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Nazev diplomové prace:

Analyza a zefektivnéni marketingové komunikace na B2B trhu firmy
ACER-C.S.

Abstrakt:

Predmétem diplomové prace je analyza a nasledné zefektivnéni marketingové
komunikace vybrané dievozpracujici spole¢nosti ACER — C.S., spol. sr.o., ktera
obchoduje na trhu B2B. Nejprve se prace vénuje analyze soucasné situace, ktera
pomaha odhalit slabé stranky. Nasledné¢ se zabyva optimalizaci komunikaénich
nastroji smérem k velmi uzkému segmentu cilovych zdkaznikli. Na zdkladé
teoretickych informaci, sekundarnich dat, ale i primarniho vyzkumu jsou doporuceny
kroky pro zefektivnéni jednotlivych komunikacnich néstroji. Primarni vyzkum byl
zpracovan ve formé PAPI a ztcastnilo se ho celkem 178 respondentii (vétSina z nich
jsou truhlafi). Pravé oni jsou kli¢ovym zdrojem pro nastaveni vhodnych nastroji a
proto je zaroven potieba jim vénovat zvySenou pozornost. Cilem prace je vysvétleni a
zdiraznéni dulezitosti faktu, ze efektivni marketingova komunikace patii mezi hlavni
aktivity, pomoci kterych firma bude schopna udrzet ¢i dosédhnout jesté¢ lepsiho
postaveni na trhu a zajistit si tak stabilni konkuren¢ni vyhodu. Hlavnim cilem je pak
konkretizovani komunikacnich nastroju, které jsou pro B2B firmu ACER vhodné.
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Title of the Master’s Thesis:
Analysis and streamlining of the marketing communication on B2B

market for company ACER - C.S.

Abstract:

The subject of this dissertation thesis is the analysis and subsequent increase in
effectivity of marketing communication of a wood-processing company ACER - C.S.,
spol. s r.0., which operates on the Business to Business market. Firstly, the thesis discusses
the analysis of the current situation, which helps to uncover its weaknesses. Next it deals
with the optimization of communicative tools regarding the very narrow segment of target
customers. On the base of theoretical information, secondary data, but also the primary
research, there are recommended steps to make individual communicative tools more
effective. The primary research has been conducted in the form of Paper and Pencil
Interviewing and overall 178 respondents participated. They are the key source for setting
up the appropriate tools, which is why we need to pay closer attention to them. The aim of
this thesis is the explanation and emphasis on the fact that effective marketing
communication belongs to the main activities, with the help of which the company will be
able to keep or reach even better place in the market and therefore secure a stable
competitive advantage. The main aim is concretization of communicative tools, which are
for ACER company currently suitable.
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UvVOoD

Marketingova komunikace na trhu organizaci je stile vice diskutovangjSim
tématem. I kdyz existuje na Ceském uzemi stdle velmi malé procento firem, které maji
vysokou uroven marketingu, tak obecné je znat rGst pocCtu organizaci, které se o
pramyslovy marketing zacaly zajimat alespon okrajové. Nejen globalizace, ale i vyvoj
technologii a rast konkurenc¢nich firem mohl pfispét pravé k tomu, aby zacaly firmy
pfemyslet o tom, jak své postaveni na trhu udrzet ¢i posilit. V dobé ekonomického vrcholu
sice mnoho B2B spole¢nosti nové zakazniky nepotiebuje, nebot’ by je jiz z urditych,
vétSinou kapacitnich, divodi nedokdzalo uspokojit. Firmy by se vSak o to vice méli
vénovat svym stalym zakaznikim, udrzovat s nimi dlouhodobé vztahy, aby jim do
budoucna zajistili staly pfijem financnich prostfedkti. Na to, jak s takovymi zdkazniky
efektivné a ucelné komunikovat se pravé zajimd obor marketingové komunikace. Trh
organizaci ma vSak své specifika, a pravé t€ém bude vénovano v této diplomové praci.

Hlavnim cilem prace je pomoci vybrané firm¢, kterd plisobi na primyslovém trhu,
zefektivnit a obecné ji nastinit konkrétni moznosti a vhodné nastroje v ramci marketingové
komunikace smérem k jejich velkoobchodnim klientim. Do budoucna si tak udrzet
stavajici zakazniky a zaroven si stale zachovat postaveni leadera v regionu i do budoucna.

Vybrana ¢eska spole¢nost ACER — C.S., spol. s r.0. (dale v praci uvadéno jako
ACER) se zaméfuje na obchodovani v ramci difevozpracujiciho pramyslu. 1 kdyz data
Z Ministerstva primyslu o tomto primyslu nastinuji stagnaci, tak tato firma naopak
kazdym rokem stale roste. Vedeni firmy nikdy nepovazovali marketing za dulezity.
V soucasné dob& maji predstavu, ze marketing spocivd pouze v reklamé a nabirani
masového poctu novych zdkaznikd. Nemaji tedy jasnou ptedstavu, jaké moZznosti se
nabizeji v marketingovych aktivitdch v ramci primyslového trhu.

Dal§im cilem této diplomové prace je tedy také firmé ACER ukazat, ze B2B
marketing neni jen o reklamné a billboardech, ale také naptiklad pravé o prohlubovani
vztahi se zakazniky. Nastinit jim, ze udrzeni stalych zakaznikd a zintenzivnéni jejich
loajality jsou klicem k dlouhodobému uspéchu a udrzeni si pozici jednicky v regionu. I
kdyz aktudln€ nepotiebuji masivni pfival novych zékaznikli, jelikoz by je nejspiSe
nedokazali z kapacitnich divodi kvalitné uspokojit, tak jim doporucit, ze kvalitu
komunikace smérem ke svym stalym zakaznikim by neméli podcenit. V soucasné dobé
uméji témét se svou cilovou skupinou pracovat, ale obéavaji se pfichodu nové generace,
kterd je vramci technologii a novinek v globalizovaném svéte daleko zabéhlejsi. V tu
chvili bude muset firma vyuzivat nové komunikaéni a daleko moderné&jsi nastroje, aby je
dokazali nejen oslovit, ale také snimi jednat a pochopit jejich potieby, které by méli
nasledné uspokojit. Neustale i stémito klienty udrzovat kontakt a podporovat jejich
logjalitu, aby i oni se stali dlouhodobymi zakazniky firmy ACER. Z tohoto dtivodu je také
cilem prace firmé odporudit nastroje, které by mohla vyuzivat v budoucnu, pokud by
takova situace nastala, tak aby byla firma pfipravena a védéla, jaké jsou mozZnosti.

Diplomové prace je rozdélena na Ctyfi ¢asti. Prvni znich zahrnuje teoretické
poznatky. Zde je vénovano definovani B2B trhu a rozdilim oproti trhu spotiebiteli. Déle
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pak specifickému chovani, které je potfeba znat k tomu, aby byl nastaven efektivni
marketingovy mix pro trh B2B. Nejvice je vSak v praci vénovano jednomu ze 4P
marketingového mixu, konkrétné néstrojim komunikace ovlivitujici ndkupni rozhodovani
zékaznikli. V zévéru teoretické sekce jsou interpretovany data zjedné z Ceskych
vyzkumnych agentur specializujici se na trh B2B. Diky nim je nastinéna aktudlni situace
B2B marketingu na ceském trhu, jaky je vyvoj, jaké jsou trendy a vyzvy, kterym by
organizace m¢li Celit.

Druha c¢ast prace plynule prechazi v praktickou ¢ast a nastinuje situaci
pramyslového trh zabyvajici se konkrétné zpracovanim dieva na tzemi Ceské republiky.

Hlavnim tématem dalsi kapitoly je jiz konkrétni primyslova firma ACER. Nejprve
jsou sepsany zakladni informace o spolecnosti. Konkrétnéji je pak dale vénovano piimo
analyze soucasné marketingové komunikace, kde jsou popsdny nastroje, které firma
aktualné (ne)vyuziva.

Ctvrta kapitola pak predstavuje vyhodnoceni primarniho vyzkumu, jehoZ cilem je
zjistit reakce velkoodbératelll na riizné marketingové nastroje. Data jsou ziskéna
prostfednictvim kvantitativniho dotazovani, kterd jsou 1 v této ¢asti vyhodnocena. Soucasti
této kapitoly jsou zaroven navrhy a doporuceni, které by meély pomoci zefektivnit
komunikaci smérem k zakaznikiim a zintenzivnit tak jejich loajalitu ke spole¢nosti. Ty jsou
podlozeny pravé nejen ziskanymi daty z primarniho vyzkumu této diplomové prace, ale
také teoretickymi informacemi a dostupnymi daty z vyzkumut sekundarnich.

V ramci vyzkumu jsou na zdklad¢ komunikace s feditelem spolecnosti definované

vyzkumné cile, na které by chtél znat odpovéd pied tim, nez se zacne pln€ vénovat
marketingové komunikaci:

Vyzkumny cil 1: Prostfednictvim jakého nastroje se chtéji zakaznici dozvidat o
akcich, novinkéch a poradanych Skoleni?

Vyzkumny cil 2: Jsou webové stranky pIné€ funkéni a dostacujici pro zakazniky?
Jaké ptipadné zmény jsou na webovych strankach v ramci
pfipadné modernizace pro zdkazniky preferované?

Vyzkumny cil 3: Jsou zdkaznici ochotni doporucit firmu ACER a podpofit tak
do budoucna WOM?

Vyzkumny cil 4: Jsou socidlni sit€¢ vhodné jako komunikacni kanal pro B2B
firmu ACER?

Vyzkumny cil 5: Je zajimavy pro zakazniky novy showroom? Co by v takovém
prostoru dle nich nemélo chybét?

Na zavér jsou pak prehledné shrnuty vSechny dulezité poznatky, doporucené
nasledujici postupy a akéni kroky, které by bylo vhodné aplikovat v nejblizsi dobé.
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Jako zdroje ke splnéni cile diplomové prace byly pouzity nejen knizni a
internetové, ale také osobni konzultace se zaméstnanci firmy ACER. Vzhledem Kk tomu, Ze
firma nemd zadné marketingové oddé¢leni, tak vétSina osobnich rozhovoru byla
uskutecnéna piimo s feditelem spolecnosti panem Janem Kvapilem, ktery byl ochotny
predat citlivé tdaje za cilem zlepSeni analyzy soucasné situace. Dopliiujici informace o
spolecnosti, které¢ byly potieba k této praci byly ziskdvany od ostatnich Clent vedeni
spolecnosti.
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TEORETICKA CAST

1. VYMEZENI B2B MARKETINGU

1.1.  Trh organizaci a jeho vysvétleni

Pied zaméfenim piimo na B2B marketing je tfeba se seznamit obecné s trhem
organizaci. B2B je zkratkou pro anglicky pojem business-to-business, ktery urcuje vztah a
vzajemnou komunikaci mezi spole¢nostmi. Dle Kotlera a Kellera (2013) se tento trh sklada
Z organizaci, které zastavaji pozici odbératele urcitého zbozi nebo sluzeb, které nasledné
vyuziji k vyrobé dalSich statkli, jez jsou déale prodavany, pronajimany nebo dodavany
dal$im subjektim. Firmy vSak tyto produkty nevyuzivaji jen pro svlij pfimy ekonomicky
zisk, nybrz také pro potfeby svého efektivniho provozu.

Objem trzeb na trhu organizaci znacné pievySuje trh spotfebiteld. Za jednim
spotiebitelskym nakupem se totiz objevuje nespocet transakci mezi firmami. Naptiklad na
niZze uvedeném schématu jsou znazornény obchodni transakce vyskytujici se béhem vyroby
a distribuce paru bot. Z toho je zfetelné, ze spolecnosti nakupuji mnohem vice a Castéji
nezli kone¢ni zakaznici. Vztah odbératel-prodejce se vyskytuje v ramci jedné oblasti
nékolikrat. B2B trh je obrovsky a nabizi mnoho vyzev nejen pro manazery marketingu, ale
také ostatni ¢leny vedeni organizace. Neni divu, Ze i v tomto odvétvi panuji totiz velké
konkurenéni boje, a proto i zde je tieba dbat také na efektivni marketingovou komunikaci.
(Kotler, 2007).

Obrazek 1. Obchodni transakce behem vyroby a distribuce paru bot

Obc!,]?dm,k s kozeluina Ob'fvmd(e velkoobchod maloobchod spotrebitel
kiGZzemi zavody
KUPUIJE: KUPUJE: KUPUIJE: KUPUJE: KUPUIJE: KUPUIJE:
- zvifeci klife - KiZe - Podpatky - boty - boty - boty
chemikalie - Chemikalie - vydélanou - Prostory - Prostory
vybaveni - Vybaveni kazi - Vybaveni - Zafizenf
pracovni sily Pracovni sily podpatky Praocvni sily Pracovni sily
energie energie Tkanicky energii energie
Vybaveni

Pracovni sily
Energii

PRODAVA:
- boty

PRODAVA:
- boty

PRODAVA:
- boty

PRODAVA:
- Vydélané kiize

PRODAVA:
- nezprac. kiie

Zdroj: Kotler, 200, s.363

1.2. Rozdily B2B vs. B2C marketingu

Spotiebni trh (B2C, business-to-customers) a trh organizaci maji pfistup k trhu
Vv urcitych vécech shodny. Oba ptistupy prikladaji dulezitost porozuméni svych zakaznikii
a jejich potiebam. V obou ptipadech také dochazi k ndkupnimu procesu s urcitou nakupni
roli, kdy konecné rozhodnuti vede k uspokojeni potieb zakaznika. (Kotler, 2007)
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Nicméné v detailech marketingového pfistupu se jiz tyto dva trhy znacné lisi.
Spousta firem na primyslovém trhu si to v§ak neuvédomuje a ¢asto se fidi marketingem
trhu B2C, ktery vSak nemusi byt pro tyto zdkazniky zcela Gcelny. Trh organizaci ma sva
specifika. Kotler (2007) ve své knize uvadi hlavni rozdily na tomto trhu. Ty jsou nasledné
doplnény o rozdily tykajici se pfimo marketingu, které jsou uvedené na internetovém
portalu ipodnikatel.cz (2011). Mezi n¢ patii motivace k nakupu, stimulace poptavky, cilové
skupiny, nakupni chovani, objem nakupti a distribucni cesty.

- Struktura trhu a poptavka
Na trhu organizaci se vyskytuje tzv. odvozend poptavka. Tento pojem
vysvétluje zavislost poptavky mezi trhy. V ptipadé, Ze se zvysi poptavka na trhu
spotiebiteld, naptiklad lidi za¢nou vice chtit na dovolené litat, tak se

automaticky zvysi poptadvka na trhu organizaci. Bude potieba vice letadel, a tak
tak vznikne vétS§i mnozstvi ndkupu riznych soucastek, materialii, komponentt a
dalsich souvisejicich produktu tykajici se letecké dopravy. Funguje to vsak i
naopak. Pokud se lidi naptiklad za¢nou bat litat a budou preferovat jinou
dopravu, tak poptavka po zbozi v leteckém prumyslu klesne. V kone¢ném
disledku se tak poptavka organizaci odviji od spotiebitelské poptavky. I pres
tyto velké rozdily se tyto trhy velmi vzajemné ovliviwyji a nejde je od sebe
izolovat.

Celkova poptavka na trhu B2B ma vSak charakter neelasticky. Zejména
v kratkém obdobi se poptavka po zbozi nezméni, pokud se zméni cena.
Naptiklad snizeni ceny urcitého materialu nepfiméje firmy, aby vice
nakupovali, pokud by neméli dostate¢nou poptavku od konecnych zakazniki.
Material by jim akorat leZel na sklad¢ a nestihali by jej spotiebovavat. Lze tedy
usoudit, Ze marketingové nastroje tykajici se zmeény ceny, nema na B2B trhu az
takovy smysl, jako to je na trhu B2C. Tam naopak slevy, mnoZstevni akce a jiné
zpusoby efektivné lakaji kone¢né zakazniky ke koupi.

Skutecnosti také je, ze kazdy ztrht ma odlisny motivator k nakupu. Na
spotiebitelském trhu se spiSe bavime o tom, Ze kone¢ni zdkaznici maji vyloZené
zajem urcity produkt zakoupit. Jde tu o podstatu, ze to vylozené ,.cht&ji®.
Nicméné u trhu organizaci se jednad spiSe o nutnost ¢i potiebu dany statek
ziskat.

- Povaha nikupni jednotky
Na trhu B2C je ve vétsin€ piipadi nakupniho rozhodovani soucasti pouze sam

wevr

rozhodovani je zainteresovano vice ucastnikli. V mnoha piipadech se jedna o
profesiondly v daném oboru, a tak se ocekava, ze praveé i marketéti budou mit
specifické zaméfeni na danou oblast. Je tfeba aby specialistim rozumél, mél
profesiondlni pfistup, dostate¢né se jim vénoval a dokazal splnit jejich
ocekavani.
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Rozhodovani a rozhodovaci proces

vvvvvv

Nakupni proces organizaci byva vice formalizovany a daleko mén¢ flexibilni.
Existuje zde totiz vicero kupnich vlivi, které mohou finalni rozhodnuti ovlivnit,
coz zpusobuje, ze firmy se rozhoduji mnohem déle a mize to trvat i nékolik
mésicu az let.

Také vztah marketéra a nakupujici firmy je velmi odlisny proti B2C trhu, kdy si
marketér od zakaznika dava spiSe odstup. U B2B tomu je naopak. Jde tu
predev§im o posilovani vztaht mezi dodavateli a nakupéim nejen b&hem
nakupniho rozhodovaciho procesu. Marketér miize s firmou tzce spolupracovat
a pomdhat jim v riznych oblastech, které mohou nasledn¢ ulehcit finalni
rozhodnuti. S tim také souvisi, Ze spousta nabidek marketérii ¢i konkrétné
obchodnich zastupctl je pfizpisobena dané firm&. Obecné jde o to, Ze na trhu
organizaci jsou specifické dlouhodobé vztahy, které musi marketér béhem své
pracovni kariéry vybudovat, aby dokézal pozitivn¢ ovliviiovat rozhodovani
svych klienti. Tento proces je pak nasledné vice popsan v kapitole 1.3.1
Nékupni chovani organizaci.

Primy nakup

Na trhu B2C existuje mnoho firem v roli zprostiedkovatele, kdezto na trhu B2B
se snazi firmy nakupovat pfimo od vyrobcii. V ojedinélych piipadech, kdy
nema firma zastoupeni v uréité oblasti, tak muize existovat spole¢nost, ktera
jejich produkty preprodava.

Cilova skupina

Na B2C trhu zaujimaji podstatnou roli koncovi zdkaznici. Je to podstatné vétsi
cilova skupina, ktera nakupuje za Ucelem vlastni spotfeby. Diky snadnéj$imu
nakupnimu rozhodovani, které je vice flexibilngj$i, jsou tito zakaznici lehce
ovlivnitelny urcitymi marketingovymi ndastroji. Oproti tomu B2B zékaznikem
neni konecny spottebitel, nybrz podnik ¢i statni nebo neziskova organizace. Lze
tedy fici, ze cilova skupina je mnohem uz$i. Jde o mensi pocet zakazniki, ale
zaroven S daleko vétSimi objemy objednavek. Ti nakupuji hlavn€ za ucelem

zisku, at’ uz pro ucely rozvoje firmy, oblasti nebo pro plnéni svého poslani.

Distribucni cesty

U klasického marketingu B2C existuji ve vétSiné ptipadi dlouhé a nékolika
clankové distribucni cesty. Konecné zbozi musi projit dlouhou cestou od
vyrobce, pies velkoobchody ¢i pieprodejce, maloobchody az ke koneénym
zékaznikiim. Zatimco u B2B trhu jsou spiSe kratSi distribu¢ni cesty. Na tomto
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trhu existuje mnohem méné prostrednikli. VétSina firem totiz kupuje potiebné
zbozi pifimo od vyrobce.

Dalsi rozdily se tykaji naptiklad

- Komunikace: U B2C trhu se marketéfi zaméfuji spiSe na psychologické
vyhody, kdezto u trhu organizaci na vyhody kvalitativni a ekonomické.

- Komunika¢ni nastroje: Na koncové spotiebitele je vyuzivan stale jako hlavni
komunika¢ni kanal reklama, oproti tomu primyslovy trh davd ptednost
osobnimu prodeji a budovani vztaht.

- Dodavatele: V ptipad¢, ze by chtélo vedeni na B2C trhu zménit dodavatele, tak
na zménu vynaloZi celkem nizké naklady v porovnani podobné situace na trhu

B2B. Zde jsou ndklady ohledné¢ zmény dodavatele vysoké, nékdy az
V neptedstavitelnych ¢astkdch. Vybér dodavatelt je totiz mnohem mensi.

- Cena: Na spotiebitelském trhu se vyuzivaji klasické cenikové trhy, kdezto na
trhu organizaci ziidka. Ceny se rtizné€ upravuji nejen na zakladé vykyv cen dle
exportu, importu a kurzu mén, ale také na zédkladé daného zékaznika. Napiiklad
se jedna o to, jak cCasto a jak velké zakazky objednava. (Fill, CH. & Fill, K.,
2005)

Pro marketéra na trhu organizaci je tedy dualezité, aby pochopil tyto vySe vypsané
odli$nosti a dokézal je vyuzit ke svym ucelim a marketingovym pfilezitostem.

1.3. Marketing na trhu B2B

Nasledujici kapitoly jsou jiz piimo soustfedény na marketing trhu organizaci.
Nejprve je vénovano kapitole, ktera je zamétena na B2B zakaznika a jak se k nému ucelné
veénovat. Nakupni chovani na trhu organizaci je také soucasti tohoto tématu. Jakmile ma
firma dostate¢ny piehled o svém zakaznikovi — konkrétné vi, kdo to je, jak s nim jednat, co
od n¢j muze ocekavat a jaké nastroje je ovliviiuji, tak je velice pravdépodobné, Ze firemni
marketingova komunikace bude ihned efektivngjsi a ucinnéjsi. Po charakteristice chovani
zékaznika je jiz vénovano konkrétnim marketingovym komunika¢nim nastrojim, které
jsou na trhu B2B vyuZivany nejen k ovlivnéni rozhodovatele pfimo pii ndkupu, ale také
k prohlubovani dlouhodobych vztahd.

1.3.1. Chovani k zakaznikdim na trhu B2B

Jak jiz bylo zminéno v predeslych odstavcich, tak zdkaznikem na trhu B2B neni
konecny spottebitel, nybrz podnik, stat ¢i neziskova organizace. Lze tedy predpokladat, ze
chovani takovych zakazniku je velmi odlisené oproti zakazniktim na trhu B2C. Firma by si
tedy méla byt védoma toho, jak o své zdkazniky pecCovat a jakd ma byt marketingova
komunikacni strategie smérem k nim tak, aby byla co nejefektivnéjsi.
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Marketingové ¢innosti jsou v fadé priimyslovych firem stale vnimany jako relativné
samostatné a oddélené od zbytku spolecnosti. Tento pfistup vSak neni Zivotaschopny do
budoucna, ani efektivni a uz vitbec nepovede k vyssi vykonnosti firmy. V ramci B2B by se
organizace méli zam¢fovat piedev§im na marketing vztahi. Kromé dalSich definic se to
vysvétluje jako situace, kdy zaméfeni marketingovych ¢innosti se z velké ¢asti presouva ze
ziskavani novych zakazniki k aktivitdm, které vedou spiSe k udrzeni a zvySovani loajality
zékaznikl stavajicich. (Payne, A. & Frow, P.,2013)

V piipadé, Ze se firma rozhodne uplatiiovat marketing vztaht, tak by se obzvlaste
mela soustfedit na vytvaireni hodnoty pro zakaznika. Spousta firem vSak zapomina
sledovat hodnotu zékaznika pro firmu. V ptipad¢, ze firma sleduje obé tyto situace, tak ma
obrovskou vyhodu. Zejména ji to mize pomoci k alokovani finan¢nich prosttedkd na riizné
marketingové prostiedky smérem ke klicovym zakaznikiim a mensi rozpocet urovat na
zakazniky, které firm¢ nepfinéseji az tak vysokou a zna¢nou hodnotu. Cilem marketingu je
pak dosdhnout co nejvyssi hodnoty dlouhodobého zdkaznika, respektive co nejvysSich
¢istych marketingovych ptispévkil. Lze ofekavat, Ze ne vSichni zékaznici jsou dilezitymi
pro firmu neustale. Je pak potieba sledovat také vyvoj a peCovat o né dle jejich aktudlni
ziskovosti. Chovani k jednotlivym zakaznikiim na trhu B2B je tedy velmi individualni.
(Lostakova, 2009)

Nejen na trhu B2C, ale pravé obzvlasté na trhu B2B je ¢im dal tim vice vénovano
uspokojovani potieb individualnim zptisobem. Rozviji se tak tim marketingu ,,one-to-one*.
V tomto piipadé se jednd o maximalni pfizptisobeni a budovani vztaht s kazdym
zdkaznikem jednotlivé. Vede to k v&tSimu uspokojeni jak na strané zdkaznika, tak i na
strané firmy. Aby efektivita tohoto pfistupu a chovani byla co nejvétsi, tak se zacalo vice
vyuZzivat internetovym a on-line aplikacim, systémlim a procesim. Mezi klicové pak patii
napiiklad systémy CRM (Customer Relationship Management), které sbiraji a uchovavaji
data o vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti. Tyto data jsou pak analyzovéna a na zakladé
interpretace vysledki se mohou manazefi efektivnéji rozhodnout, jak budou jednotlivé
komunikovat a cilit na ¢leny skupiny cilovych zdkaznik. (LoStdkova a kolektiv, 2017)

CRM SYSTEMY

CRM neboli fizeni vztahli se zdkazniky je program, diky kterému lze sledovat
uzite¢né informace o zékaznicich dané firmy. Muze se jednat o kontaktni Uidaje, obraty,
stadium zakaznika, intervaly ndkupu, prodeje, charakteristiky zékaznika, dulezitosti
zakaznika, jeho prani, ziskovost apod. Tyto informace manazerim pomahaji znat potieby
zakaznika, 1épe jim porozumét, nasledné se jim snazit pfizpusobit a nejlépe dané potieby
uspokojit. Cilem CRM je spravné identifikovat, ziskat a do budoucna udrzet si dané¢ho
zakaznika.

Nejedna se o program pouze pro marketingové ucely. Je to sytém, ktery by mél byt
provazany s dal$imi utvary firmy jako Gcetnictvi, fakturacni systémy, finance apod. Cilem

je vytvoreni takovy tok informaci, ktery je pfistupny ke kompetentnim zaméstnanctim,
ktefi si vytdhnou ze systému takova data o zakaznikovi, jaké zrovna potiebuji. VSichni tak
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pouzivaji stejny program, coz je velmi efektivni. Data jsou pohromadé¢, dopliuji se a
zaroven se neduplikuji s jinymi systémy. (Lost’akova, 2017)

Jelikoz se jedna o uchovavani citlivych dat, tak i zde musi brat v potaz firma
nafizeni GDPR z kvétna 2018. Ochrana osobnich udaji je velmi dilezitad a firma musi
pocitat s investici do zabezpeceni takovych citlivych dat. (GDPR, n.d.)

Dodavatelt CRM sytému je nekonecné mnoho, mezi ty nejzndméjsi vSak patii
napiiklad firma SAP. Vybér dodavatele vSak zalezi na mnoha aspektech, jako jsou:
rozpocet, kolik lidi k nému bude mit pfistup, jaké ma firma ro¢ni obraty, zda se pozaduji
jazykové mutace, zda na vlastnim ¢i jiném serveru se budou uchovavat data, a spousta
dalsiho. Existuji vSak firmy, které s vybérem dodavatele umi pomoci. (Vyber CRM, n.d.)

V piipadé, Ze firma implementuje do svych systému CRM, tak docili toho, ze urcité
zefektivni komunikaci ke svym zakaznikiim. Bude o nich znat podstatné informace, které
pomluzou na klienta Iépe zacilit. Komunikace bude tak pfimd a snizi se ndklady
marketingovou komunikaci, kterd by na daného ¢lovéka tieba ani nezafungovala.

1.3.2. Nakupni chovani organizaci a jejich rozhodovani

Pro marketéra dané¢ dodavatelské firmy je dulezité, aby podrobné porozumél
nakupnimu chovani nakupujici spolec¢nosti. Je potfeba veédét, jak budou firmy na rizné
marketingové nastroje reagovat, jaké pak budou efektivni a jaké naopak ne u konkrétnich
klientt. Autor knihy Moderni marketing detailné popisuje specifika nakupniho chovéni
organizaci na trhu B2B a jaké vlivy cely ndkupni proces ovliviuji.

vvvvvv

spotiebitell. Je to dano tim, Ze v ndkupech organizaci se investuji mnohem vétsi finan¢ni
prostfedky, objevuji se slozitd ekonomicka a zaroven technickd zvazovani. Existuje zde
také zainteresovani mnohem vétSiho poctu lidi pfi rozhodovani. To vSe také ovliviiuje, Ze
délka nakupniho procesu trva mnohem déle nez na trhu B2C.

Na finalni rozhodnuti nakupujiciho ptsobi nékolik faktord, jejich piehled je
znazornén v obrazku 2. Jako je to na trhu B2C, tak i zde na rozhodovatele pusobi politika
marketingového mixu, tedy cenova, produktova, distribu¢ni a komunikacni. Dale pak
v okolnim prostfedi podnéty politické, ekonomické, technologické, kulturni a také
konkuren¢ni sila. Ty pak spolené¢ pusobi na nakupni centrum organizace a jeho
rozhodovani o vybéru produkti, dodavatell, velikosti objednavek a o dodacich, platebnich
a servisnich podminkich. Nakupni rozhodovani ovliviiuji nejen vySe uvedené
marketingové a vnéj$i faktory, ale také mezilidské, individualni a organizacni vlivy.
Marketéfi tak tedy musi dokonale porozumét déni uvnitt firmy, jelikoZ ndkupni chovani a
konkrétni reakce jsou ovliviiovany mnohymi ¢initeli. (Kotler 2007)
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Obrazek 2: Model nakupniho chovani organizace

PROSTREDI KUPUIJICIi FIRMA NAKUPNi REAKCE

MARKETINGOVE OSTATNI AT EE O . i
STIMULY STIMULY - Vyhér vyrobki a sluzeb

PROCES - Vybér dodavateld
POLITIKA: PROSTREDI: NAKUPNIHO

- Produktova - Ekonomické ROZHODOVANI

- Cenova - Technologické - Dodaci podminky a terminy

- Distribuénf - Politicke

- komunika¢ni - Kulturni (mezilidské a individualni vlivy)

- konkurenéni - Platby

- Objedmy objedndvek

- Servisni podminky a terminy

Zdroj: Kotler, 2007, 5.367

Je tedy klicové zjistit, kdo ma rozhodovaci pravomoci tykajici se daného nakupu,
kdo vSechno kone¢né rozhodnuti ovliviiuje a jaké faktory jsou pro né dilezité. Pak bude
marketingova podpora daleko 1épe védét, na koho cilit, co na néj efektivné piisobi a
zaroven obchodni zastupci budou védét, s kym presné je vyhodné udrzovat pevné vztahy a
komu vénovat pfislusnou energii. Pro firmu jsou rozhodovatelé o koupi velmi vyznamni,
jelikoz ovliviuji tok penéz do dodavatelské firmy. Z toho tedy vyplyva, Ze mezi dilezité
marketingové nastroje budou pafit zejména ty, které buduji a posiluji dlouhodobé vztahy.
Dale je pak nejen pro marketéra, ale i pro obchodniho zastupce je dilezité védét, co ma na
nakupujiciho nejvétsi vliv a jakym zptisobem provadi svad ndkupni rozhodovani. (Kotler
2007)

ROLE OBCHODNIHO ZASTUPCE PRI B2B ROZHODOVACIM PROCESU

Aktivity marketéra, které jsou pak uskuteciiovany spiSe prostiednictvim
obchodniho zastupce pii ovliviiovani ndkupniho chovani klienta, jsou stale velmi dulezité,
ale postupem cCasu Sse zménily. Vyzkumna agentura HubSport zpracovala vysledky
z vyzkumu z prvniho kvartalu z roku 2016 o tom, zda obchodni zastupci vnimaji zménu
jejich role. Zkoumani se zucastnilo 115 globalnich profesionalnich obchodnich zastupct.

Data naznacuji, ze az 57% profesionalnich obchodnich zastupci pocit'uji, Ze je
jejich role pfi obchodovani jind, nez tomu bylo naptiklad pfed 20 lety. Diive plnili
predev§im funkci detailniho informatora o konkrétnim produktu, nacez aktualné jejich
zaméfeni inklinuje spise k roli poradce, ktery buduje zaroven vztahy s klienty. V soucasné
dobé& nakupujici na trhu organizaci nejsou Zadné figuriny, pred ndkupem chtéji rozumeét
danému produktu ¢i sluzbé téméf dokonale. I technologické pokroky vyrazné zménily
informovanost nakupujicich. Na internetu si dohledavaji potiebné aktualni informace,
chodi na Skoleni, kupuji si vyzkumy a stavaji se odbornikem pro danou situaci. Obchodni
zastupci dodavatele tak prestdvaji byt pouze jedinym zdrojem informaci a nakupujici
prestavaji byt pfi rozhodovani na nich zavisli. Tradi¢ni obchodni taktiky zacinaji byt tak
zastaralé. Uz nejde tolik o to kupujici vylozené tlacit do nakupu, tento typ chovani byva
totiz bran jako nepfijemny a nezddany. Pouze 22% profesionalnich obchodnich zéastupct
maji pocit, ze jejich klienti je k rozhodovani stale nutné potiebuji. Zalezi také na oboru a
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na dostupnych informacich pro nakupujiciho. Tento trend se stdva zaroven prilezitosti pro
obchodni zastupce. Ti by méli zamétit svou energii pravé na budovani a prohlubovani
vztaht s klienty, coZ by mélo vést k dlouhodobé spolupraci mezi nimi. (An, 2016)

Graf 1: Subjektivni pocit zmeény role obchodniho zastupce pri ovliviiovani nakupniho rozhodovani klienta

m Citi se byt méné zavislymi m Citi se byt vice zavislymi ® Zménu nepocituji

Zdroj: AN, 2016, zpracovdno autorem

Jakou funkci by tedy mél obchodni zastupce plnit? Na zakladé ziskanych dat ze

stejného vyzkumu jsou doporuceny piistupy obchodnich zastupcli a marketérti ke svym
zakaznikim Vv soucasné dob¢:

Zastupovat funkci poradce, ktefi by mél spise pomahat lidem uskute¢nit jejich
rozhodnuti o koupi nez se vénovat vylozené prodeji, jako tomu bylo diive. M¢l
by odstranovat ptredsudky, piridavat zajimavé poznatky a hodnoty do
konverzace. Obchodni zastupce by si mél klast otazky typu: Mohu jim pomoci?
Ptizpisobovat prodejni/ poradenské obsahy a pozadavky k potiebam
kupujiciho. VSe tedy personalizovat smérem ke konkrétnimu klientovi.
Obchodni zastupce by také mél vyuzivat moderni technologie, které mu
pomuzou pochopit, jak se dany zdkaznik chova. Jakym zplGsobem vyhleddva
informace, zda navstévuje webové stranky, zda ¢te e-maily apod. Jakmile firma
bude schopna identifikovat novodobé chovani kazdého ze zdkazniki, tak to
povede k ziskani kvalitn€jSich a mnohem vice prosperujicich klientt.

Vse centralizovat na nakupujiciho, ne na prodavajiciho. Obchodni zastupce
by mél vyslechnout cile kupujiciho, kterému pak mize doporucit strategické
kroky ke splnéni cilii. MiiZou pak zjistit, Ze jim mliZze nabidnou jiny produkt, se
kterym cilii dosahne mnohem rychleji a efektivnéji. Kupujici pak bude mnohem
vice spokojen a zvysi se tak jeho loajalita k firmé, kterd mu k dosazeni cili
pomohla. (An, 2016)

NAKUPNI PROCES
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Nékupni proces je rozdélen dle Kotlera (2007) do 8 fazi. Kupujici, ktery nakup
provadi poprvé vétsinou projde vSemi fazemi. V ptipadé, ze je ndkup opakovany, tak
nakupujici mohou nékteré faze preskocit.

1. Rozpoznani problému

Jakmile si nékdo ve firmé uvédomi, Ze vznikl néjaky problém nebo potieba, kterd
se muZze uspokojit nakupem urc¢itého produktu ¢i sluzby, tak v tu chvili zacind nékupni
proces. Tato situace mize vzniknout internimi ¢i externimi faktory. Mezi interni napiiklad
muzou patfit nova vyrobni zafizeni ¢i modernizace technologie. Naptiklad népady
nacerpané z veletrhil a kongrest se pak povazuji za vlivy vnéjsi.

2. Obecny popis potieby

Ve chvili, kdy organizace pozna, ze potfebuje nakup nového zbozi ¢i produktu, tak
obecné popise, co vlastné pottebuje a ¢eho chce tim docilit.

3. Specifikace produktu

Od obecného popisu pak piejde ke konkretizaci. Detailné¢ specifikuje
charakteristiku, pozadavky a ptipadné mnoZzstvi, které bude chtit ziskat.

V této fazi také kupujici hledaji potiebné informace k produktu z riznych zdroja.
Vyzkumna agentura zjistila, jaké informacni kanaly kupujici vyuzivaji nejcastéji v piipadé,
ze chtéji znat vice informaci o daném produktu ¢i sluzbé. Vyzkum je z roku 2016 a
zucCastnilo se ho 505 globalnich B2B zdkazniki. Mezi nejCastéji Vvyuzivané patii
internetové vyhledavace, webové stranky, newslettery a az na sedmém misté jsou zatazeny
obchodni zastupci. Coz je tedy vyznamny pokles oproti let ptedeslym. (An, 2016)

Graf 4: Preference typii zdrojii pri nakupnim rozhodovanit

Visited online forums

Zdroj: HubSpot, 2016
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4. Hodnotova analyza

V této fazi kompetentni zaméstnanci zkousi pfijit na to, zda jdou urcité procesy
standardizovat anebo u nich snizit ndklady. Hodnotovou analyzu mohou jiz vyuZzit
obchodni zastupci dodavatelskych firem ke svému uzitku. V tu chvili mohou totiz svému
potencionalnimu zékazniku doporucit, jak dany proces zefektivnit, ¢i snizit naklady
nakupem n¢jakého modernéjsiho pfistroje. Tim tak mlze zvysit Sanci na uzavieni nového
obchodu. Zéakaznik k nému ziska davéru a je vétsi pravdépodobnost, ze ho bude
kontaktovat i v budoucnu. (Kotler, 2007)

5. Hledani dodavatela

Na zaklad¢ urcenych charakteristik zacne kupujici hledat dodavatele, ktery splni co
nejvice pozadavkd na produkt ¢i sluzbu. Na vyse uvedeném grafu 2 je také znazornéno
oranzovou barvou, kde kupujici hledaji informace, kdyz uz jsou rozhodnuti pifimo
k nakupni akci. Lze si v§imnout, Ze v této fazi se obchodni zastupci posunuli ze sedmého
mista na misto prvni a patii tak v tomto okamziku mezi nejéast&j$i zdroj informaci.
Konkrétné 43% kontaktuje jiz piimo obchodni zastupce pii fazi, kdy je kupujici
rozhodnuty k nakupu. (An, 2016)

6. Vyzadani nabidek

Po osloveni obchodnich zastupcii riznych dodavatelii, je organizace pozadaji o
predlozeni svych nabidek. Marketéii dodavatelii tak maji ptilezitost predlozit efektivné to,
co firma umi a nabizi. Dokumenty by nemély byt ani ¢ist€¢ marketingové, ani Cisté
technické. Prezentace by mély byt originalni a vyvolat ditvéru. V tuto chvili i obchodni
zastupci mohou vyuzit materidlu, které marketingové oddé€leni vytvofilo na podporu
prodeje. MiiZe se jednat o katalogy, brozury, vzorky nebo malé pozornosti ve form¢e darku.

vvvvvv

7. Vybér dodavatelt
Ziskané¢ dokumenty od dodavatelskych firem pak slouzi jako podklad pro

atributy nepatii cena, nybrz kvalita produktl, doba dodéni, spolehlivost dodavek, etické
chovani firmy, oteviend komunikace a jednani a aZ na poslednim misté¢ porovnani
konkurencnich cen.

8. Specifikace objednavkové rutiny

V okamziku, kdy ma organizace jiz vybrané¢ho vitéze neboli finalni dodavatelskou
firmu, tak se ndkupni proces bliZi ke konci. V tuto chvili organizace vystavuje konecnou
objednavku, kde piesn¢ uvede technické parametry, mnozstvi, o¢ekdvany termin dodani,
zéasady vraceni zbozi ¢i zaruky a jiné potifebné informace.

Jedna z poslednich fazi je pak kontrolni, kdy organizace kontroluje aktivity
nasmlouvané s dodavatelem. | zde ma obchodni zastupce svou roli. Po nakupu by mél
zjiStovat, jak je dana organizace s produktem ¢i sluzbou spokojena a zda vidi nckde
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prostory pro zlepSeni. Dodavatelska firma tak muze neustale zlepSovat své sluzby a
zaroven podpoftit tak opakovany nakup organizace.
Tyto faze jsou vSak pouze pro piedstavu, jak funguje ndkupni proces organizaci. Ve

pristupem. Na marketingu a obchodnich zastupcich dodavatelskych firem je, aby pfisli na
konkrétni piistup u konkrétnich zédkazniki. (Kotler, 2007)

NAKUPNiI CENTRUM

Jak jiz bylo zminéno, tak v soucasné dobé se do nakupniho procesu angazuje vice
lidi. Co, kolik a kam se investuje rozhoduji ¢lenové tzv. nakupniho centra, coz je ¢ast
organizace, kterd provadi potfebna dilezita rozhodnuti dan¢ho ndkupu. Kazdy z ¢lenli ma
urcitou roli béhem nakupniho rozhodovani. Mezi né patii:

UZivatelé — dané zboZi ¢i sluZzbu piimo vyuzivaji

Ovliviiovatelé — jejich ndzory a mySlenky maji velkou véhu a je to respektovano

Nakupci — pfimo dana osoba, ktera nakup provadi

Rozhodovatel¢ — lidé, ktefi maji pravomoc vybirat a schvalovat konecné dodavatele

Vratni — osoby, ktefi v ramci ndkupniho centra kontroluji toky informaci

Ukolem dodavatelské firmy je zaméfit se pravé na ¢leny nakupniho centra. Nejlépe
pak na ovlivnitelné ¢i rozhodovatelg, jelikoz ty maji nejvyssi pravomoci tykajici se nakupu

a mohou pfimo ovlivnit vybér dodavatele. Pfimo uzivateli totiz nezalezi, od jakého

dodavatele to bude, hlavné Ze to bude fungovat a on s tim bude umét pracovat. (Kotler,
2007)

TYPY NAKUPNICH SITUACI

Pribéh nakupniho procesu také zavisi na typu dané nakupni situace. Odlisuji se tii
zékladni typy:

a) Pfimy opakovany nakup — rutinni a opétované nakupy
b) Modifikovany opakovany nakup — opakované nakupy s urcitou zménou ceny,
produktu ¢i podminek
c) Nové nakupni zadani — organizace poprvé nakupuje dany produkt a prochazi
vSemi fazemi nakupniho procesu
I na zakladé dané ndkupni situace méni obchodni zastupce své chovani smérem k
zakaznikim. Jinak se pfipravuje na klienta nového, ktery jesté¢ nemé zkuSenosti s ndkupem

vV dodavatelské firmé. Jinak zase k zdkaznikovi dlouhodobému, ktery jiz zna vSechny
procesy firmy. (Kotler, 2007)
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Jednani obchodniho zastupce k dané firmé tedy zalezi na chovani odbératelské
firmy, které je navazano na fazi nakupniho procesu, faktori ovliviiujici finalni rozhodnuti,
kdo vSechno se na rozhodnuti podili a jaky typ ndkupni situace panuje. Pokud o téchto
dalezitych podnétech bude dodavatelskd firma detailné védeét, tak bude jednani
Kk organizaci mnohem efektivnéjsi. Lépe uspokoji jeji potieby, zvysi se tak loajalita a
prohloubi se vztahy s odbératelem. Bude také védeét, jak k ni pfimo komunikovat a jaké
marketingové nastroje maji marketéii v dané fazi vyuzivat. (Kotler, 2007)

1.3.1. Marketingovy mix B2B trhu

Ve vySe uvedené kapitole bylo zminéno, Ze rozhodovani nakupujicich je ovlivnéno
spousta stimuly. Mezi né patii nejen vnéjsi faktory, ale i politika marketingového mixu.

V knize Business to Business Marketing /Analysis and Practice/, jejiz autofi jsou
Vitale, Giglierano a Pfortsch (2011), jsou uvedeny 4 slozky marketingového mixu, tzv. 4P.
Tato zkratka vznikla spojenim ¢tyf slov v anglickém jazyce zacinajicim pismenem P:
product (produkt), price (cena), place (misto prodeje) a promotion (zpliisob komunikace).
Tyto slozky jsou jak pro business-to-customers tak i pro business-to-business stejné. B2B
trh se v8ak lisi pfistupem k danému mixu:

PRODUKT

- Zékladem je, aby produkt maximalizoval pfidanou hodnotu, kterou umi
spole¢nost predat svym zdkaznikim. U vyrobnich spolecnosti se soustfedi
nejen na produkt jako takovy, ale také na pfidanou hodnotu, kterou spole¢nost
umi nabidnout. Dost tedy zaleZi i na nabizeném servisu, vztahu, kvalité,
specialnich nabidkach, novinkach a nebo napiiklad na unikatnich udalostech ve
formé¢ potfadani Skoleni, workshopt a jinych setkani. Jde tedy o to, co ndm umi
firma nabidnout kromé& zakladniho produktu. Souhrnné tedy jde o celkovou
nabidku organizace druhé organizaci s maximalni hodnotou.

CENA

- I zde panuji na trhu organizaci velké rozdily. B2C trh je typickym pro fixni
ceny pro zakaznika, které jsou obCas upravovany specidlnimi slevami. Na trhu
B2B existuje vSak né€kolik specidlnich situaci tykajici se vlivu na vysi ceny.
Jedna se naptiklad o obratové bonusy, komplexni moZnost financovani, velikost
a frekvence nakupu. Spousta firem na B2B se také potyka s neustalym vykyvem
a zménou ceny od vyrobcil. Tyto ceny se méni na zakladé jejich vyvozu. Je tedy
potifeba vlastnit systémy, které cenu neptetrzit¢ kontroluji a upozoriiuji na
vykyvy ceny. Je tedy nutné cenovou strategii poradné promyslet a zvazit, aby
firma zabranila pfipadnym extrémnim poklestiim své marZze.
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MISTO PRODEJE

- Vramci trhu B2C se marketing v ramci tohoto mixu stard o to, aby konecny
spotiebitel ziskal produkt ve chténé formé (velikost baleni, pocet kusii apod.) ve
spravny cas (oteviraci doba, co nejkrat$i Cas doruceni, rozvoz domt apod.)
s jednoduchou formou koupé (hotovost, bezkontaktni platba aj.). Oproti tomu
prumyslové organizace se zabyvaji komplexni logistikou, organizaci zasob a
planovani vyrobnich zdroji. V souCasné dobé jde predevSim také o
minimalizaci zprostfedkovateli mezi vyrobcem a zakaznikem. To totiz vede
napiiklad k minimalizaci nékladi nebo k rychlej$imu dodavani, coz je na
dnes$nim velmi konkuren¢nim trhu vice nez zadané.

KOMUNIKACE

- Spole¢nosti na trhu B2C vyuzivaji jako hlavni komunika¢ni kanal reklamu. Ta
nejefektivnéji podporuje a posiluje povédomi o znacce ¢i konkrétnim produktu.
To vede kvyvolani potieb a nasledné potencionalni koupi. Je to vSak
jednostrannd komunikace smérem k zdkaznikim a zpétnd vazba neni vzdy
dostupnd. Zda je reklama efektivni vétSinou potvrdi, az zakaznické vyzkumy
nebo ty, které se zabyvaji vysledkem prodeji. Na B2B trhu je vSak zpétna
vazba velmi dulezita, a tak je potfeba vyuzivat jinych komunikac¢nich nastroja.
Klade se dtraz hlavné na osobni prodej a budovani silnych vztahi se zékazniky.

- Aby podnik vytvoftil vys$si hodnotu pievysujici dany nabizeny produkt, tak je
tieba, aby vztahy mezi organizacemi byly vskutku blizké. Organizace mohou
byt sobé velmi prospésné, mohou napiiklad synchronizovat ndkupni procesy,
objednavky, logistiku ¢i dorucovatelské systémy. To nasledné vede ke snizeni
nakladd a vétSim ziskim. Spolu s vybudovanim silnych vztahli zaroven
vzniknou také obrovské ndklady na zménu daného dodavatele. Jejich
spoluprace ma vyhody, vétsinou ve formé win-winl. Disledkem pak vznikéa
vetsi bariéra pro vstup novych dodavateld na dany trh. Aby tyto nové firmy
ziskaly nové zdkazniky, tak by musely vynalozit dost sil a finan¢nich
prostiedkil, aby konkurenéni boje obstaly. Detailnéji je komunikaci na trhu B2B
vénovano v dalsi kapitole.

1.3.2. Marketingové komunikacni nastroje B2B marketingu

V ramci marketingové komunikace existuje nékolik doporucenych néstroja, jak k
dané cilové skupiné komunikovat a piesvéd¢it ji k akci. Aby komunikace byla vSak
efektivni, je tfeba ndstroje kombinovat. Vyuziti nékolik druhG kanali se nazyva
komunika¢ni mix. Konkrétni podoba mixu je vSak zavisla na nékolika faktorech, mezi

1 win- win — cilem je uspokojeni potieb zainteresovanych stran; usiluji o oboustranny prospéch
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které naptiklad patfi: vySe finan¢nich prostfedkii, charakteristika cilové skupiny, typ
produktu nebo stanovené cile. (Kotler, 2007)

Neékteré nastroje jsou typické spiSe pro trh spotiebiteld, nicméné v rozvijejicim se

svété technologii, se fada nastrojii dostava 1 na trh B2B. Vzdy samoziejmé zalezi na
specifikach dan¢ho oboru. Nejvétsi diraz je vSak kladen na vytvofeni povédomi a znalosti.

Vyuziti nastrojii by mélo byt promysleno tak, aby usnadnily praci obchodnim zastupctim a

snizily ndklady na prodeje. Nize jsou vypsané nejpouzivanéjsi marketingové komunikacni
nastroje a jejich specifikace.

IDENTITA FIRMY

Identita firmy je zdkladem kazdé firmy a je diilezita pfi budovani image. Sklada
se ze zakladni mySlenky/filosofie, nazvu, loga, sloganu, tiskovych a
elektronickych materiald, interni a externi komunikace. Jedna se tedy hlavné o
jednotny graficky vzhled dulezitych ¢asti identity. Patii sem napiiklad: vizitky,
hlavi¢kovy papir, webové stranky, reklamni banner/ cedule, letacky, propisky,
hrnicky a jiné propagacni materidly. Identita vyrazné ovlivituje prvni dojmy
klienta a stim souvisejici jeho budouci odbéry. Proto dulezitost identity je
velmi vysoka. (Artworks, n.d.)

Paul Hague ve svém clanku na portalu B2B International piSe o tom, ze
branding nebo jinak feceno identita firmy neni na trhu B2B az tak dtlezité jako
na trhu B2C. Nicméné pokud se firma rozhodne podpofit svou prumyslovou
firmu znackou, tak je velmi pravdépodobné, Ze jednotlivé ¢asti marketingového
mixu do sebe mnohem Iépe zapadnou a budou se vice navzdjem podporovat.
Komplexni a jednotny design identity miize pomoci k lepSimu piedani hlavni
message? svym zékaznikim a docilit tak zvySeni loajality, zvyseni hodnoty
firmy, a pfedevSim dosdhnout piesn¢ toho, jak chce byt firma u svych
zékaznikil vniména. (n.d.)

Existuji také data potvrzujici to, Ze 1 na trhu B2B uz se firmy nerozhoduji pouze
raciondlné, ale v ramci rozhodovaciho procesu hraji roli i emoce. Znacka by
tedy neméla pfinaset pouze funkéni benefity, ale také by si méla zakladat i na
emocionalnich. To pomaha zvySovat vnimani hodnoty znacky a tim souvisejici
uroven loajality. (Lynch, J., & de Chernatony, L., 2004)

REKLAMA

Tato disciplina je placend a vyuziva se hlavné za Ucelem cilovou skupinu
informovat, pfesvédCit a piipadné se ji pfipominat. Dal§im cilem je zvysSit
povédomi, znalost o znacce a ovlivnit postoj k ni. Diky reklamé mize tak
firma vyrazné ovlivnit svou image. Marketingovy psycholog Max Sutherland

2 message — hlavni sdéleni, které chce dany subjekt predat ostatnim subjekttim
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(2008) se ve své knize zminuje o pojmu ,,false fame effect, neboli efekt falesné
popularity. Coz popisuje situaci, kdy jsou produkty ¢i sluzby zmiiované
v reklamé obecné na trhu popularni a vice chténé. | proto je tento nastroj ¢asto
na trhu B2C firmami vyuzivany.

Na tento druh komunikace je potieba si vyc¢lenit dostatek finanénich prostiedki.
Mnohdy je velmi nakladna, a tak ne kazda firma na trhu si ji mize dovolit. Ve
vysledku jsou pak ale naklady na jednoho divaka ¢i posluchace velmi nizké.
Organizace mohou vyuzit n€kolik druhi reklamnich médii. Patfi mezi né
reklama v televizi, radiu, tisku nebo reklama venku (tzv. outdoorova/ out of
home), v kiné€ nebo na internetu. (Karlicek, 2016)

Tento nastroj je nejefektivnéjsi, kdyz se cili na velkou skupinu. Proto v B2B
neni témét vibec vyuzivana. Respektive se znacné 1isi od trhu spotiebitelského.
kam patfi napiiklad inzerce v rGznych typech casopisii a novin. Piedev§im
pokud se jedna o tituly, které jsou specializované pfimo na konkrétni odvétvi.
Tyto ¢asopisy nebo noviny jsou vétSinou opravdu ¢tené véetné inzerci, které se
povazuji za velmi dulezitou ¢ast tisku. V klasicky spotfebnich médiich se sice
také B2B firmdm doporucuje inzerovat, nicméné pouze do 10% z nakladt na
komunikaci. Zalezi ale na konkrétnim oboru.

Dalsim typem reklamy, ktery se v B2B marketingu hojné vyuziva je katalog.
Tento néstroj reprezentuje danou firmu a pomahd vytvaret jeji image. Je to
nezbytny prostfedek a zadroven pomocny podklad pro obchodniho zastupce dané
firmy. Existuji rzné typy katalogli — od obecné informativnich po konkrétni
nabidku naptiklad na danou sezénu. V soucasné dobé se vSak upousti od
klasickych papirovych formatech a prechazi se k trendu on-line katalogim a
brozuram. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

REKLAMNI SDELENI

Reklamni sdéleni tykajici se B2B firem, vyzaduje mnohem vétsi detaily a
pfesnost. Inzeraty na spotiebnim trhu maji vétSinou vy¢lenéno vice finan¢nich
prostiedkil na inzeraty, a tak mohou sva sdéleni rozmélnit mezi vice reklamnich
nosic¢l. Mnohdy také staci emocionalni zaptsobeni na konecné zékazniky. U
B2B trhu vSak toto nestaci. Ti, co ¢tou reklamni inzeraty, tak se zajimaji o
detaily a jejich uvazovani je racionalnéjsi.

V knize Moderni marketingova komunikace (Pfikrylova & Jahodova, 2010) je
zminovano o firmé¢ McGraw-Hill, ktera v roce 1979 provedla vyzkum tykajici
se potradi poZadavkli na B2B inzerci. Zjistila, Ze na prvnich pfickach se
vyskytuji atributy jako kvalita, integrita a reputace firmy. Dale v poradi pak
spolehlivost dodavek, rychlost dodavek a technicka pomoc. Atribut jako je
cena se nachazi az na dalSim misté. Patii sice mezi velmi dilezité faktory,
nicméné v prvni fazi ¢tenafi davaji diraz na uZzitek, ktery by ziskali, kdyby dany
produkt, ¢i sluzbu zakoupili. To je potieba pii vytvafeni inzerce brat
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v povédomi a soustiedit se praveé na ty faktory, které jsou pro cilovou skupinu
dilezité.

Zaroven by se inzerat m¢l kazdopadné odlisit od konkurence, mél by zaujmout
a VnejlepSim ptipadé¢ byt zapamatovan. Déle je doporuCovano zdiraznovat
uzitek, ktery bude pfinesen obéma stranam.

Nejcastéji se vyuzivaji reference, piib¢hy tfeti osoby o vyzkouseni, predvadeéni
¢i informace o kategorii produktu s dirazem na znacku. (Piikrylovd &
Jahodova, 2010)

DIRECT MARKETING

Direct marketing, jinak feceno pfimy marketing, je komunika¢ni nastroj tykajici
se cileného osloveni a komunikaci s konkrétnim a jasné¢ definovanym ¢lenem
dané cilové skupiny. (Vysekalova, 2003)

| tento nastroj ma nékolik zplsobl vyuziti. Mezi nej€astéji vyuzivané patii
katalogy, direct mail a jiz méné¢ vyuzivané formy jako napiiklad
telemarketing a teleshopping. Radi se sem i online marketing, tomu je viak
vénovana specialné nésledujici podkapitola. (Zamazalova, 2010)

Direct mail je na primyslovém trhu velmi vyuzivan. Naklady jsou o dost nizsi
jak u osobniho prodeje, a pfitom firma téz cili na konkrétni Cleny cilové
skupiny. Je to také mén¢ Casove narocné. Nevyhodou vsak je, ze zde neni pfimy
kontakt F2F® (face-to-face) a nelze tak vyuzivat emoce a okamzité reakce
obchodniho zéstupce na nazor klienta. Tento néstroj je vSak povaZovany za
duvéryhodny, ktery dokaze budovat povédomi, znalost i prohlubovat vztahy se
zakazniky. (Piikrylovda & Jahodova, 2010) U tohoto typu komunikace je
potfebna kvalitni databdze kontaktl. Firmy ale zarovein museji dodrzovat
ochranu osobnich udaji a respektovat novy pravni ramec od Evropské Unie,
ktery nabyl uc¢innosti 25.5. 2018. Je tieba mit ke kazdému kontaktu vyslovny
souhlas o zpracovani kontaktnich tdaji a jeho vyuZivani ke specifikovanym
ucelim. (GDPR, n.d.)

ukazuji vyzkumy, tak uZz neni tak populdrni na trhu B2B. PfedevS§im co se tyce
oslovovani, nabizeni, prodeji po telefonu apod. V dnesni dobé se hojné vyuziva
spiSe jen obchodnimi zastupci pro oslovovani a domlouvani si osobnich
schiizek. (B2B-inside, 2016)

OSOBNI PRODEJ

V ramci komunika¢niho mixu patii osobni prodej mezi ty nejstarsi nastroje. Je
zaroven fazen do direct marketingu, jelikoZ se jedna o primy kontakt se

3 Face to face — neboli tvafi v tvat, jde o pfimy/osobni kontakt v redlném Ease danych subjekti
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zakaznikem. Mezi hlavni vyhodu patii zpétna vazba, pfizpiisobend komunikace
danému zékaznikovi, U¢inné prohlubovani vztahli se zdkazniky a s tim
souvisejici posilovani loajality. (Karli¢ek, 2016)

Na trhu spottebitelském se tento nastroj fadi mezi ty jiz méné vyuZzivané.
Naopak na primyslovém tomu je naopak a osobni prodej se fadi mezi ty
nejefektivnéj$i a nejvice vyuzivané. Mezi B2B klienty jsou osobni vazby
povazovany za nezbytné a ty se nejlépe posiluji pravé pii osobnim setkani.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Jedna se o proces, ktery zacind identifikaci vhodnych zakaznik®. Jakmile si
obchodni zéastupce zakazniky ziska, tak se o né stard po celou dobu
rozhodovaciho procesu. V posledni fazi se firma vénuje poprodejni péci a
motivaci k opakovanému nakupu. V kazdé fazi, ve které dochazi ke kontaktu
mezi firmou a zakaznikem je vyhodou, Ze firma ¢i obchodni zastupce firmy
mize danou komunikaci piizpisobit ke konkrétnimu zakaznikovi a jeho
specifickym pozadavkiim. Proto se na trhu B2B povazuje tento néstroj za
nejefektivnéjsi. Jednd se také o dlouhodoby proces prohlubovani vztahl se
svymi klienty. (Karlicek a kol, 2016)

Pramyslovi zakaznici povazuji za jeden z nejdilezitéjsich zdroja informaci o
firm¢, nabidkach a specialnich ptilezitostech pfimo obchodni zastupce. Proto by
firma m¢la dikladné své obchodniky vybirat, jelikoz praveé oni velmi ovliviiuji
vnimani firmy. Obchodni zastupci nabizeji specificky produkt pomérné
malému cilovému trhu za vysoké ceny. Nékdy se ceny dle zédkaznika 1i8i, a to na
zéklad€ predem dohodnutych podminkach. I proto je osobni kontakt velmi
dulezity. Ostatni marketingové komunikaéni nastroje jsou tedy spiSe jen
podporou pro obchodnika. Firmy by se mély tedy piedevsim soustiedit pravé na
vybér kvalitnich obchodnich zéstupcti, kteti budou motivovani pracovat prave
pro danou firmu a spolehlivé ji reprezentovat. Firma by se také neméla bat do
tohoto nastroje investovat. Své zastupce Skolit, vybavovat potfebnymi materidly
a naslouchat jejich nazory a pfipominky. Vytvafet jim tak co nejpiijemné&jsi
prostiedi, aby dokazali ptinést do firmy ty nejlepsi klienty a obchody.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Nektera dalsi doporuéeni pro obchodniho zastupce jsou jiz uvedena v kapitole
1.2.3 Nakupni chovani organizaci a jejich rozhodovéani

PODPORA PRODEJE

Vyuzivané nastroje podpory prodeje na spotiebitelském a primyslovém trhu se
velmi lisi. Na B2C se jednd spiSe o komunikaci, ktera se soustfedi na to, aby
zékaznika pobidli k okamzitému ndkupu, urychleni prodeje a celkovému
odbytu. (Foret, 2011). Nejcastéji se jedna o kupony, vyhodna baleni,
ochutnavky, soutéze, reklamni darky a vérnostni programy. Hlavnim cilem je
tedy vyvolat ur€ité chovani zakaznika. (Karlicek, 2016).
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Co se tyka podpory prodeje na primyslovém trhu, tak zde dominuje mezi
nastroji naptiklad typicky katalog. O tomto typu bylo jiz popsano vice
informaci v odstavci o reklamé. Mezi dalsi se pak tfadi uéast na veletrzich a
vystavach, které slouzi k firemni prezentaci vyrobki a sluzeb. Je to jedna
Z nejlepsich prilezitosti, kde firma muze efektivné navazat na nové klienty
z konkrétni cilové skupiny a zaroven jim rovnou piedvést svou nabidku. Je tedy
velmi dulezité se soustiedit na to, co piesn¢ bude firma na daném veletrhu ¢i
vystavé vystavovat. Svou image muze tak do jisté miry podpofit, ale pokud
zvoli nespravné svou expozici, tak miize svou image i naopak poskodit. Je také
zapotiebi zjistit, jaci a jakou formou budou pfitomni konkurenti. I zde plati
pravidlo, Ze je potfeba zaujmout 1épe, jak konkuren¢ni firmy.

Nastroj, ktery patii u klienti mezi velmi oblibené jsou reklamni a darkové
predméty. Meze se v této sekci nekladou. Jedna se o predmét, ktery by mél
nést nazev ¢i logo firmy, aby zdkaznikiim/klientim pfipominal danou znacku.
Muze se jednat napiiklad o propisovaci pera, kalendafe, bloky apod. Téchto
pfedmétl je vSak na trhu ddvano mnoho, a tak se doporuuje piijit s nécim
origindlnim a neotfelym. Muze se naptiklad jednat o pozornost, kterd se
vyuziva a piimo souvisi s danym oborem.

Pokud je to vhodné pro danou firmu, tak se doporucuje na vystavy, veletrhy ¢i
konference vozit a Gcelné¢ rozdavat vzorky produkti. Ztoho vyplyva, ze
podminkou vyrobku je, aby byl délitelny. Tento nastroj je vSak finan¢né Casto
velmi nakladny. Manager marketingu musi pocitat s tim, ze na dany vzorek se
musi mimo jiné vyrobit specidlni obal, ktery samoziejmé také néco stoji. Pokud
se jedna o stroje a jina zafizeni, které jsou téZzko ptenositelné, tak se nabizi
moznost vyroby ur€itého pifedvadéciho modelu. V dobé modernich technologii
maji firmy Casto na piedvadécich akci rizné druhy monitord, na kterych pousti
predvadéjici videa, kterd pomahaji upoutat pozornost. (Ptikrylova & Jahodova,
2010)

Napftiklad stavebni firma DEK vyuZiva i nastroj vérnestnich programu pro
své velkoobchodni zadkazniky. V urcitém ro¢ni obdobi vyhlasi akci o nakupu
urcitych produkti, za které klienti ziskaji urcity pocet bodl. VétSinou se jedna o
véci, u kterych firma potiebuje zvysit prodeje. Zakaznici jsou tak motivovani ke
koupi a za ziskané body si pak mohou v katalogu slev vybrat darek, ktery
odpovida nasbiranym bodum. Klienti jsou pak radi, Ze dostali néco hodnotného
de facto ,,zadarmo*. (DEK, 2018).

PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli PR, je neplacena forma komunikace mezi firmou a
stakeholdery. CozZ jsou skupiny, které at’ uz pozitivné ¢i negativné ovlivituji
image firmy. Jsou tedy vyznamné zainteresovani do chodu firmy a jejim
vyvoji. Mezi né patifi nejen zdkaznici, ale také zaméstnanci, vlastnici,
dodavatelé, partneti, véfitelé, vlada nebo napiiklad vetejnost. (Karlicek, 2016).
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To, jak je firma vnimana a jaké ma postaveni na trhu je velmi vyznamné jak pro
dodavatele, tak i pro budovani vztaht s klienty. Je tedy potieba, aby se firma
zajimala a usilovala o pozitivni vnimani firmy zainteresovanymi skupinami.
Firma by se také méla snazit o vytvafeni dobré povésti neboli tzv. goodwill
firmy.

Mezi konkrétni nastroje PR patii naptiklad: tiskové zpravy, vyrocni zpravy,
podnikové casopisy, eventy, sponzoring, aktivity spolecenské odpovédnosti,
aktivity na podporu vztahi se zaméstnanci a investory. (Lost’akova a kol., 2017)

EVENT MARKETING

Je to druh marketingu, kde firma ma opét moznost se naptimo setkat se svym
potenciondlnim nebo stavajicim zakaznikem. Jde o potadani urcité akce, kde je
hlavnim cilem vytvofit emoce, vzbudit pozitivni pocity a prohloubit tak
oblibenost firmy.

Je také dilezité si specifikovat pro koho je dany event organizovan. Zda pro
zaméstnance firmy, klienty, dodavatele ¢i vefejnost. Co se tyée B2B trhu jde
napiiklad o pofadani riznych Skoleni, workshopi, prednasek ¢i konferenci na
dané téma v oboru. Nabidnout tak rozSifeni znalosti s cilem vyuziti danych
firemnich produkti.

Muze se vsak jednat i o akce, které nikterak nesouvisi s oborem, nybrz pijde
pak o posileni vztahu se svymi stakeholdery. Piikladem miize byt potfadani
zéazitkového vikendu pro své VIP klienty, kterym se firma chce zavdécit za
sjednané obchody. (Karlicek, 2016).

WORD OF MOUTH

Word-of-mouth neboli WOM je sice komunika¢ni nastroj, nicméné firmou ne
tak pfimo ovlivnitelny. MlZe vyvolat bud’ pozitivni ¢i negativni reakce. Jedna
se 0 efekt Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky. Mezi nejCastéjsi formu
patfi ustni, kdy zékaznici si pfimo mezi sebou feknou pravdivé dojmy,
zkuSenosti s danym produktem ¢i sluzbou, spokojenosti ¢i nespokojenosti.
(Lostdkova a kol., 2017). V soufasném modernim svét€ maji velky vyznam
socialni média. Zde je vyuzivana pisemna online forma, kde si uzivatelé sdili
své zkuSenosti a dojmy jesté ve vétsi formé, nez je tomu u F2F. (Spiller a kol.,
2011)

vvvvvv

muze velmi ovlivnit image firmy. Je dualezité tedy tento nastroj uréitym
zpusobem vnimat a snazit se o to, aby informace, které se touto formou
dostavaji dal, byly co nejpozitivngjsi. (Lostakova a kol., 2017)
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ONLINE KOMUNIKACE

- Komunika¢ni mix na internetu je velmi pestry a nabizi mnoho forem vyuziti.
Mezi typické nastroje patii: reklamni kampang, on-line PR, mikrosites*, viralni
marketing a jiné. S cilem zvysit vykon a prodeje se vyuzivaji formy jako
reklama ve vyhledavagéich — SEQ®, SEM® a PPC’, on-line soutéZe, e-mail a
direct marketing.

- Vzhledem k souCasnému svétu, kterému vladnou informaénim a internetové
technologie, zacal i primyslovy trh vénovat pozornost on-line marketingu
vV oblasti komunikace. Nejcastéji jsou vyuzivany formy komunikace
prostfednictvim webovych stranek, e-mailii, newsletterti, on-line katalogi, e-
shopii apod. Tento typ ndstroje pomaha ziskat rychleji nové zakazniky a
efektivné upevilovat vztahy se témi stavajicimi. (Lostdkova a kol., 2017)

-V této dob¢ snad jiz neexistuje primyslova firma, ktera by neméla webové
stranky. Slouzi jako zakladni vefejny zdroj informaci o firmé¢. Pted tvorbou
webovych stranek je velmi dilezité si definovat hlavni cil. Je fakt, Ze toto je
prvni kdmen urazu spousta webti v CR. (Hasalik, 2018) To nasledn& ovlivni
vzhled stranek, vyuzité nastroje, obsah apod. Prikladem muze byt ptipad, kdy si
firma zvoli za hlavni cil: Zdkaznik by se co nejrychleji m¢l dostat na kontaktni
informace, kde zjisti adresu kamenné prodejny. Zakaznik by pak tyto udaje
nemél zdlouhavé a slozit¢ hledat na webu, ale mély by byt jasné viditelné a
lehce ptistupné. Pro méfeni by pak vyhovoval nastroj, ktery by pocital, kolik, za
jak dlouho a zda se navstévnici vibec dostali bez problému na kontaktni tdaje
firmy. Mezi hlavni kritéria webu patii jednoduché uziti, snadna vyhledatelnost,
odpovidajici a atraktivni design. (Karlicek, 2016)

- Na on-line socialni média se na primyslovém trhu zatim neklade az takovy
diraz, jako na trhu spotiebitelském. Na niZze uvedeném grafu lze vidét, jaké
kanaly si ruzné trhy pfredevS§im vybiraji v ramci socidlni komunikace na
internetu. V soucasné dobé na trhu B2B se marketéfi vénuji spise socialnim
sitim jako jsou: LinkedIn, nasleduji Facebook s Twitterem a aZ v posledni fad¢
Instagram. Co se ty¢e leadi® vramci B2B, tak az 64% je generovano na
LinkedIn. Pouze Twitter neni v CR silnym médiem, a tak neni doporudované
Vv zaCatcich vénovat energii do tohoto kanalu. Vybér média je samoziejmé
zéavisly na typu cilové skupiny firmy. Je tfeba sledovat data jako jsou: pocet

4 Microsites — specializovany web (naptiklad na uréitou souté?), ktery spada a funguje jako doplngk
hlavni webové stranky

5 SEO — optimalizace webovych stranek s cilem zaji§téni prvnich pozic p¥i vyhledavani na internetu

& SEM - reklama ve vyhleddvacich, zvySuje viditelnost, dlouhodobé placend forma marketingu

" PPC — z anglického vyznamu pay per click, pieloZeno jako platba za kliknuti, inzeraty placené na
zaklade rozkliknuti uzivatelem

8 Leads — oznaleni potencionalniho zakaznika, ktery zareagoval na reklamu (napf. kliknul na
banner), cilem je ziskat kontakt klienta a nasledné ho oslovovat
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aktivnich zékaznikli na dané socidlni siti, pocet kliknuti, zobrazeni, shlédnuti,
likes, sdileni apod. (Jones R. & Freitas, T., 2017)

Graf 7: Vybeér a vyuziti socidlnich siti na trhu B2B a B2C

@ Instagram r
’ Twitter - EB2C
mB2B
n Facebook -

0% 50% 100%
Zdroj: Jones R. & Freitas, T., 2017

Je také dilezité se zamyslet nad tim, kdy pfispévky zvefejnovat na konkrétnich
médiich. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny typy, kdy jsou piispévky nejvice
efektivni, jelikoZ jsou v téchto obdobi nejvice ¢ten. Jsou ¢asti dne, kdy lidi
nejcastéji travi Cas na socidlnich sitich. Spravné nacasovani, spravny obsah a
vhodn¢ definovany cil zvySuji pravdépodobnost osloveni vétsiho poctu
zékaznikl z cilové skupiny. Lze si vSimnout, Ze u Facebooku se jedné spiSe o
druhou polovinu tydne a je doporuceno ptidavat prispévek 1x za den.
V piipad€, ze ma firma profil na Instagramu, tak tam zase zvefejnovat fotky
imagové® a to v prvnich dnech pracovniho tydne. Zde je doporudena vétsi
Cetnost piispévkl v ramci jednoho dne. (Jones R. & Freitas, T., 2017)

Tabulka 2: Frekvence zverejniovani prispévku na vybraném kandle

PLATFORMA DEN  POCET PRiSPEVKU/DEN DRUH OBSAHU
Ne, Ct
Facebook ?' ! 1 video, vybrany obsah
P3, So
Twitter y Denné 15 zpravy, blogy, GIFy
Linkedin m Ot, st, Ct 1 Jobs, Firemni zpravy,
navody
‘ l o Fotsk ky
Instagram @ Po, Ct 1-2 © swy s’vyso. Ym
rozliSenim, citaty

Zdroj: Jones R. & Freitas, T., 2017

® Imagové fotografie — zobrazeni/ zndzornéni uréité piedstavy ¢i obrazu, jednd se o celkovou
prezentaci a vnéjsi pisobeni, fotografie vyjadiujici pfedstavu o firmé, diraz na kvalitu a provedeni
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Vzristajici dilezitost internetu pii nakupnim rozhodovéni stale roste nejen na
trhu B2C, ale i na trhu B2B. Firmy jsou tak motivovani vytvaret kvalitni a
zajimavy obsah na internetu. Tento nastroj se pak nazyva obsahovy marketing,
ktery se vyuzivd v on-line prostiedni jako jsou socidlni sit¢, blogy, webové
stranky pro fizeni vztahu se zékazniky, diskuzni fora apod. Nicméné v soucasné
dobé se firmy potykaji stim, ze firmy nemaji kapacity na to se efektivné
vénovat tomuto druhu marketingu. Potykaji se tak s digitalnim darwinismem.
Coz Filip Stroch (2016) tento pojem definuje jako termin, kdy firmy nejsou
schopné adaptovat nové technologie do svych marketingovych procestl. Casto
tak nevyuzivaji efektivni a trendy nastroje k ziskdni, a predev§im k udrzeni
stavajicich klientd.

Co se tyc¢e marketingového rozpoctu, tak firmy nejvetsi ¢ast vénuji tradicnim
aktivitim, mezi které hlavné patii veletrhy a vystavy. I pfes to, ze je tento typ
sledovat trend narlstu rozpoctu pravé do internetovych médiich. V tomto
ptipadé pak firmy investuji nejvice do webovych stranek, nasledné do e-mailu a
newslettert, plateb za kliknuti, vyhleddvaci a v posledni fadé do socidlnich
médii. (Stroch, 2016)

Dle Kotlera (2011) jsou direct a on-line marketing chapany jako dvé odlisené
oblasti marketingu. Autorka Lost’akova a kolektiv (2017) se vSak domnivaji, ze
tyto dvé sekce marketingové komunikace nelze tak lehce oddélit. PIni podobné
funkce s velmi podobnymi cili.

Co se tyc¢e napiiklad vyrobnich podniki, tak ty se v roce 2016 a 2017 vénovaly
piedevsim témto aktivitam:

Online nastroje: webové stranky, v mensi mife pak e-mail marketing, predevsim
socialni sité¢ a optimalizace pro vyhledavace
Offline nastroje: ucast na veletrzich a vystavach, PR, sponzoring, tisténé

propagacni materialy, podpora prodeje, pofadani akci

Naopak nasledujicim nastrojum jiz pozornosti ubyva: PPC, obsahovy
marketing, bannerova reklama na internetu, telemarketing, outdoor reklama,
inzerce v tisku, radiu a TV. (B2B- inside, s.r.o0., 2017)

1.4.  Vyzvy B2B marketingu 21. stoleti

Vedoucim oddéleni B2B trhu americké spole¢nosti ISBM (Institute for the Study of
Business Market) je vyznamny podnikovy stratég Fred Wiersema. V roce 2012 vydal
knihu, kde popisuje zakonitosti marketingu trhu organizaci. Soucasti knihy jsou také
vysledky vyzkumu, ktery zrealizoval s ISBM v roce 2011. Spolecnost se zabyvala B2B
marketingem a jeho aktualni situaci ve svété. Dlouhodobého vyzkumu, ktery se provadel
pomoci hloubkovych rozhovort, se zucastnilo 72 ¢lenti vedeni 61 firem a celkem se na
tom podilelo az 30 vyzkumniki.
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Ukazalo se, ze B2B marketingu se nevénuje dostatecnd pozornost a oproti B2C
marketingu je spiSe v pozadi tohoto déni. Proto i kdyz firmy védi, Ze role marketéri uz
neni pouze psani brozur, jak tomu bylo tfeba diive, tak si spousta firem stale nevi rady, jak
pracovni napln¢ manazerti marketingu uchopit. Oproti trhu B2C neni v nabidce napiiklad
dostatek konferenci, inspirativnich piibéhti anebo i piipadovych studii, kde by se firmy
mohly inspirovat a vzdélavat. Vzhledem k tomu, Ze marketingové odvétvi stale roste, tak
1ze predpokléadat, Ze tento obor jesté na svou dospélost teprve Ceka.

Vyzkumna agentura definovala nékolik vyzev pro rozvoj B2B marketingu:

- Provazat marketingové oddé€leni S ostatnimi oddélenimi a podpofit tak
vzajemnou potiebu a synergii.

- VéEtsi soustiedénost na své zakazniky, tzv. pro-zakaznicky pfistup a vice se
socializovat.

- Nabirat marketéry specialisty. Diive se totiz do marketingu pfesouvali Casto
zaméstnanci, ktefi s marketingem do té doby neméli nic spoleéného a vse se
aby si firmy nabirali specialisty a snazili se je v jejich firm¢ udrzet.

- Vénovat pozornost CRM systémum.

- Lepsi prace s daty, databdzemi.

Vyse zminéné a dal$i existujici vyzvy naznacuji tomu, ze B2B marketing mé velké
prostory pro rozvoj. Spolecnosti by se tak mé¢li zaméfit na vzdelavani a rozvoj svych
zaméstnanct, kteti pak budou schopni spravné urcit, jaké marketingové nastroje pouzit
vV urcitou chvili na wurcitého zékaznika. Velky diraz by mél byt 1 na provazani
marketingového oddéleni s obchodnim a podporovat jejich spolupraci. Je totiz velmi
dalezité, aby tyto dvé oddéleni mezi sebou efektivné komunikovali, pfedavali si své
zkuSenosti. Spolecné tak mohou vice posilit vztahy se zakazniky.

Zajimavé také je, ze agentura potvrzuje, ze pokud se sdm zakaznik podili na vyvoji
daného produktu, tak se zvySuje pravdépodobnost nakupu daného produktu. Opét se tedy
potvrzuje, Ze orientace na zakaznika je velmi dulezitd a prosperujici. Co se ty¢e daného
Klienta, tak se klade ¢im dal tim vétsi diraz na znalost jeho hodnot pravé uz i na B2B trhu.
(Wiersema, 2012)

Ackoliv vyzkum probéhl jiz pred nékolika lety, tak jeho zavéry jsou stale aktudlni.
Poukazuje na klicové problémy oblasti B2B marketingu, se kterymi se potykaji firmy i
V soucasnosti. I pfes to, Ze nékteré spolecnosti se snazi vyzvam jiz vénovat, existuje stale
fada firem, které maji stale co dohang¢t.

1.5. Situace B2B marketingu na ¢eském trhu

V Ceské republice existuje vyzkumné agentura B-inside, s.r.o., ktera se specializuje
na vyzkumy pro B2B marketing na ¢eském trhu jiz fadu let. Celkem je k dispozici 14
vyzkumil a monitoringt, které pomahaji zmapovat situaci B2B marketingu Vv této oblasti.
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Nekteré vysledky nejsou vetejné dostupné, avsak pan vykonny feditel Ing. Petr Fousek byl
ochotny nékterd data zvetejnit skrze tuto diplomovou praci.

Firma B2B monitor porovnala vyvoj marketingu na trhu organizaci mezi rokem
2016 a 2018. Vramci vyzkumu bylo osloveno 239 respondentl, a to predevSim
marketingovi a obchodni feditelé ze stiedné velkych a velkych B2B firem. Na nize
uvedeném grafu si lze vSimnout, ze data za sledované 2 roky o tolik nevzrostly.
V nékterych ukazatelich dokonce spiSe poklesly, naptiklad se jedna o pokles poctu
marketingové fizenych firem. MlzZe to byt zplisobeno tim, ze aktudln¢ ekonomika ¢eského
statu je v pozitivnich ¢islech, a tak B2B firmy mohou mit pocit, ze do marketingu
V soucasnosti nemuseji investovat. Coz naznacuje posledni ¢ast nize uvedeného grafu.
Marketingem se zabyva az o 1lprocentnich bodi méné firem, nez oproti roku 2016.
Aktualné maji dost zakazek, ne¢které firmy ani nestihaji uspokojovat své zakazniky, a tak
nyni nové klienty nepotiebuji. Miize vSak jit pouze jen o aktudlni stav. V piipadé
neptiznivého vyvoje ekonomiky a vzniku mozné krize to muze takovym firmam
v budoucnu zpisobit komplikace.

Graf 9: Vyspélost ceského B2B marketingu
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Zdroj: B2B- inside, s.r.o0., 2018

V ramci vyzkumu bylo také zjisténo, ze az 66 % dotazanych se aktualné nevénuje
budovani znacky a méfeni efektivity marketingu. Dokonce K tomu pfistupuji se slovy
,,Tohle nedélame*. Za zminku také stoji, Ze misto toho, aby panoval soulad ve firmé mezi
marketingem a obchodem, tak az 32 % odpovédélo, Ze naopak spiSe mezi sebou tyto 2
sekce bojuji.

Lze tedy konstatovat, Ze vtomto ohledu jsou na ceském trhu v ramci B2B
marketingu velké mezery. Vysledky vSak naznacuji, Ze marketingové fizené firmy maji
viditeln¢ vyS§i primérny riist obratu oproti firmam, které se marketingu nijak zvIast
neveénuji. (B2B-inside, s.r.o., 2018)
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Graf 10: Priimérny riist obratu B2B firem v roce 2017
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Zdroj: B2B- inside, s.r.o., 2018

A co stoji za uspéchem téchto firem? V roce 2016 firma zrealizovala vyzkum,
kterého se zucastnilo 148 manazert z Ceskych a 56 ze slovenskych firem s alespon 100
zamé&stnanci. Dle vysledkt vysly najevo tyto marketingové zasady, které jsou dilezité pro
ispéch na B2B trzich v CR. Mnohé znich se shoduji s vysledky vyzkumu Wiersema
z roku 2012:

- TOP management je pifesvéd¢en o vyznamu marketingu.

- Intenzivni zapojeni marketingu do strategického planovani.

- Definovani vyznamu dlouhodobych hodnot a vykonnosti firmy. Zaroven aby
tyto hodnoty zaméstnanci znali a fidily jejich kazdodenni praci.

- Marketing a obchod v ruku v ruce. Na nize uvedeném grafu lze vidét zavislost
intenzity spoluprace marketingu a obchodu ku primérnému rastu obratu. Je
tedy patrné, Ze ¢im vice tyto 2 oddéleni spolupracuji, tim vetsi obraty ro¢né
maji.

Graf 11: Spoluprdce marketingu a obchodu

Zdroj: B2B- inside, s.r.o0., 2016

- Ukolem marketingu je budovéani znacky.
- Me¢feni a vyhodnocovani vysledki marketingovych aktivit.
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- Sledovani komplexnich informaci o trhu.
- Vyuzivani pokrocilejsich funkci CRM systému.
- Efektivni investovani do marketingu.

Pokud firma dodrzuje téchto nékolik zasad, pak je brana za marketingové
orientovanou spole¢nost. Za takové firmy se vSak mize povazovat pouze 10% ceskych a
slovenskych podniki. (B2N-inside, 2016).

1.5.1. Investice do B2B marketingu v dobé ristu ekonomiky

Jak uz bylo zminéno, tak spousta firem v soucasné dobé do marketingu neinvestuje.
Je to vSak spravne? Aktudlné se spousta firem potykd s nedostatkem pracovnich sil
v souvislosti s velmi nizkou nezaméstnanosti, ktera v CR panuje. Kdyby nebyla nouze o
kvalitni zaméstnance, tak by dokonce firmy mohly zvétSovat kapacity a podporovat svij
rast. Kdyz tedy firmy nestihaji uspokojovat své zakazniky, ma tedy smysl investovat do
oboru jako je marketing? VSak pravé tato ¢innost ma za kol nejen udrzet stalé klienty, ale
ptilakat i ty nové.

Vyzkumna agentura B2B-inside jiz od roku 2011 sbira kontinualné data o vyvoji
B2B firem v CR. Vyzkum z léta 2017, kterého se ziastnilo 224 zodpovédnych osob za
B2B marketing v CR a SR. S touto souvislosti se zjistilo nékolik fakti:

Nejvétsi rozdily mezi marketingové orientovanou firmou a firmou, kterd se
marketingu nevénuje jsou v ptipadé, kdyz je ekonomika na vrcholu nebo v Krizi. V téchto
bodech jde vidét, Ze se investice do marketingu firmam vyplaci. Z grafu si lze dobte
v§imnout, ze spolecnosti, které se marketingu nevénuji, tak jsou na vykyvy mnohem
nachylngjsi. Neni totiz v jejich silach tyto situace ustat, nebot’ nemaji kapacity na to, aby si
udrzeli své zakazniky nebo ziskali nové.

Graf 12: Mezirocni zména obratu B2B firem dle role marketingu
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Zdroj: Soukup, T., 2017)
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Jak je znamo, tak pribéh ekonomiky je kolisavy. Ucebnice makroekonomie
uvadéji, ze existuje ne€kolik fazi cyklu, které se stale opakuji: riist/expanze, vrchol, recese,
deprese a krize. (Soukup, 2018) Dle zpravodaje CT24 a i jinych zdroji je v sou¢asné dobé
nase, ale i sv€tova ekonomika vrastu a dafi se ji. Ekonomové vSak ocCekavaji, Ze
nejpozdéji do 2 let nastane faze recese. (CT24, 2018). Nyni se dobie tedy dafi i firmam na
B2B trhu s marketingem i bez né&j. Pokud v8ak uz za 2 roky nastane pokles ekonomiky, tak
marketingové orientované firmy budou mit opét vyhodu. VétSinou praveé v dob¢ krize, kdy
se fesi investice a rozpocty, tak pravé marketing je jeden z prvnich, kterému se seskrtava
rozpocet. Je také jasné, ze vztahy se zdkazniky nevznikaji béhem lusknuti a jde vétSinou o
dlouhodoby proces. Z toho jasné vyplyva, ze je lepsi mit tyto véci dopiedu piipravené.
Posilovat znacku a vztahy se zakazniky zavcasu.

Z vyzkumu spolecnosti B2B-inside také plyne, ze pouze (zatim) tfetina manazerQ
firem na trhu organizaci si uvédomuje, ze aktivity zamétené na dlouhodobé budovani
znacky jsou nyni vice nez zadouci. Marketingové orientované firmy postupné omezuji
marketingové nastroje, jako naptiklad jsou telemarketing, tiStény direct marketing, content
marketing, reklamu na internetu (PPC a SEO) a e-mail marketing. Naopak stale vice se
vénuji aktivitam jako PR, osobni prodej, direct mail, sponzoring nebo se zacaly jesté vice
vénovat naptiklad ucasti na veletrzich a konferencich. Firmy, které se nezabyvaji
marketingem stale stejné investuji do podpory, kterd jim nebuduje pozici na trhu do
budoucna. (Soukup, 2017).

Naésledujici graf vyznacuje konkrétni postoj ke komunikacnim aktivitim B2B
marketingu v roce 2017 v CR s porovnanim s rokem 2016. Zde jde vidét, ze i béhem 2 let
se jiz mén¢ investuje do direct tisténého marketingu, content mrketingu a telemarketingu.
Naopak se vice firmy zamétuji nyni na materialy podporujici prodej a lepsi prostiedi svych
obchodnich zastupcu. (B2B- inside, s.r.o., 2017).
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Graf 13: Komunikacni aktivity v B2B marketingu v roce 2017
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Zdroj: B2B- inside, s.r.o. (2017)

Ma tedy investovat firma do marketingu v takové situaci? Na zaklad¢ podkladi,
které existuji, lze fici, ze spole€nosti by mély omezit aktivity zaméfené na generovani CO
nejvice kontaktnich informaci o zdkaznikovi, tzv. leadd, jak bylo trendem zacatkem rastu
ekonomiky. Naopak firmy by mély investovat do dlouhodobych aktivit, které buduji
znac¢ku a posiluji vztahy se zakazniky. Tyto firmy jsou pak vice pfipraveni na nepfiznivé
vykyvy ekonomiky a neptiznivy pokles je tolik neptekvapi. (Soukup, 2017).

Investovat do marketingu tedy rozhodné ano, ale rozumné a predevSim efektivné.
Za posledni 3 roky investice do marketingu sice klesaji, nicméné zatim stoji nékolik
faktorti. Souvisi to naptiklad s tim, ze se marketing neustale posouva smérem k levnéjSim
online nastrojum. Dale také firmy pomalu zjist'uji, Ze je lepsi a efektivnéjsi vénovat méné
za to dileZitym a hlavnim aktivitim marketingu, kde se vlozené investice firmé navraci.
V roce 2017 se soustiedily firmy primérné na 8,5 aktivit. Kazda firma tedy musi zvazit na
zakladé svych zdrojli, charakteristice své cilové skupiny a aktudlnich trendfi, do jakych
komunika¢nich marketingovych investovat, do jakych mén¢ a do jakych vibec ne. (B2B-
inside, s.r.o., 2017)
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2. DREVOZPRACUJICI PRUMYSL V CR

Dftevo patii mezi potieby lidstva jiz n€kolik tisic let. VyuZziva se nejen jako tepelné-
energeticky zdroj, ale také pfi stavbach exteriérii ¢i vyrobé interiérd. Hlavnim divodem,
ktery vedl k vyvoji materiali a produktt na bazi dieva jsou jeho ptiznivé vlastnosti —
izola¢ni vlastnosti, snadna obrobitelnost, pfiznivé plisobeni na zivotni prostiedi, nizké
vyrobni naroky na energii. (Bohm, 2012) Vyhodou dieva je jeho vSestrannost a
obnovitelnost. Na Ceském tizemi méa produkce dieva dlouholetou tradici, lesy zabiraji
témer tietinu Gizemi. Spotieba dieva ma stale rostouci tendenci. (MPO, 2018)

Co se ty&e prvni faze zpracovani dieva, tak v lesich CR bylo v roce 2016 vytéZeno
0 1,45 mil. m3vice, nez v roce piedeslém. Na druhou stranu se i zdsoby dfeva v lesich stile
zvySuji. Vzhledem k postupné aplikaci kvalitnich a sofistikovanych technologii umoziiuji
efektivnéjs$i zpracovani dfeva a zuzitkovat i takovy material, ktery by byl dfive oznacen
jako nepouzitelny. Aktualni data také dokazuji, ze Ceska republika dokonce patii
K nejvétsim exportériim surového dieva nejen do zemi EU, ale i do celého svéta. To je vSak
1 dasledek nedostateCnych dfevozpracujicich kapacit na naSem uzemi. Stfedni a mensi
firmy nejsou vzhledem k vysoké finan¢ni naroénosti piipravené na ptrechod k robotizaci a
digitalizaci, kterda by napomohla vyfesit soucasny nedostatek manudlnich pracovniku.
Z tohoto divodu doslo i k vyznamné podpote dievozpracujicich firem formou dotacnich
programt EU. (MPO, 2018)

Dievozpracujici prumysl ma stabilni pozici a do budoucna v sobé skryva velky
potencidl. Odhady naznacuji, Ze bude stdle vyznamnym hospodarskym a ekonomickym
odvétvim, ve kterém najde spousta lidi pracovni uplatnéni. (MPO, 2018)
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PRAKTICKA CAST

3. ACER-C.S,, SPOL.SR.O.

3.1.  Diilezité milniky spole¢nosti

Firma ACER-C.S., spol. s r.o. (dale v praci uvadéno pouze jako ACER) je
obchodni spole¢nost zaméfena na prodej a upravu dievomaterialu a souvisejicich komodit
— rozsahlého sortimentu velkoplosnych materidlti, feziva a jinych difevomateriali,
nabytkového kovani, spojovaciho materialu a dalSich prvkii nejen pro firmy a Zivnostniky,
ale 1 pro kutily a zahradkére. Truhlaifim a drobnym kutiliim nabizi nejen jeho prodej, ale
také nafezani a ohranéni v nafezovém centru dle jejich pozadavk.

Spolegnost byla zaloZena v roce 1992 dvéma spoleéniky, Jindfichem Sajnererm a
Romanem Dlouhym. Do roku 1996 sidlila v pronajatém arealu Spolchemie v Usti nad
Labem. V roce 1995 spoleénost koupila prodejni sklad v Ostravé a v roce 1996 areal v Usti
nad Labem o celkové rozloze témér 1 ha. Nakupem vlastniho arealu spolecnost
pokracovala v rozvoji planovanych aktivit.

V roce 2003 byla spolecnost rozdélena mezi oba spolecniky. Ostravska pobocka a
specializace v oblasti dyh a povrcha pfipadla pii vypofadani majetku spole¢niku Romanu
Dlouhému. Firmu ACER CS s.r.o. od té doby vlastni jediny majitel Jindfich Sajner. V té
dobé byla zahédjena rozsahla piestavba arealu v Usti nad Labem a do roku 2006 byly
puvodni staré¢ haly strzeny a vybudovany 3 nové po 600 m2 skladovacich ploch.
Spolecnost se postupné vypracovala na jeden z nejvétSich subjektid na regionalnim trhu
Vv daném oboru.

V roce 2011 spole€nost zakoupila ptilehlé pozemky ke stavajicimu aredlu 5 000
m2, na kterych planovala vystavbu nové vyrobni haly. V letech 2011-2012 spole¢nost
investovala i do rozsifeni vozového parku.

V roce 2012 firma investovala do nadkupu uc€etniho programu MONEY S5, ktery
vyrazn€ napomohl k zefektivnéni ekonomického fizeni firmy.

Vroce 2013 byla vzorkova prodejna rozsifena o prostory SHOWROOMU
s expozici dfevénych podlah, dvefi, kuchyni a nabytku. V roce 2014 firma zaZadala o
stavebni povoleni a zaala pfipravovat vystavbu nové vyrobni haly. V roce 2015
spolecnost stavbu této haly UspéSné dokoncila a soucasné obdrzela dotaci v programu
Rozvoj. V druhé poloviné roku zacala vyrobu nabytkovych polotovari na nové vyrobni
technologii. Za mimotfadny Uspéch lze povaZovat zvySeni trzeb za poslednich 5 let o vice
nez 30%. V roce 2015 piesahly celkové trzby poprvé v historii hranici 100 000 000 K¢.
V poslednich dvou letech spolecnost zatala spolupracovat i s ufadem prace v Usti nad
Labem. Vramci jeho dotacnich programti doslo k zapracovani nékolika novych
zaméstnancu.
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V roce 2016 spolecnost jednd o navazani spoluprace se stiednimi Skolami v okoli,
které maji zaméteni na dfevozpracujici primysl s moznosti poskytnuti praxe zakit ve
firm¢. Dlouhodoby cil firmy je upevitovani obchodni pozice v regionu.

Firma se svou cinnosti snazi stale byt u zdroje informaci, vysledkem je pak
dlouholeta stabilita, spolehlivost, kvalita a v€asnost plnéni zakazek.

V roce 2017 ziskala firma dotaci v programu technologie na nakup novych zatizeni
— velkoplo$ni délici pila, stojanova pila, vakuovy podavac desek, regalovy systém, 2
vysokozdvizné voziky.

Firma investovala do ndkupu nového serveru — cca ptl milionu korun.
V roce 2018 koupila dalsi ptilehlé¢ pozemky, které¢ budou slouzit jako sklad feziva.

Firma posilila vedeni firmy o provozniho vedouciho a pfistoupila k nové
organizaéni struktuie — k rozd€leni organizace na 4 samostatné iseky s vedoucimi. Stav
zaméstnanct vzrostl na 30. Firma se potyka s nedostatkem kvalitnich zaméstnanct na trhu
prace a fluktuaci délnickych profesi do Némecka.

3.2.  Vize, mise, cile, strategie a budouci investice

Jelikoz se jedna o firmu spiSe rodinného typu, ktera byla zaloZena jiz pted 25 lety a
majitel 1 feditel firmy disponoval minimalnimi znalostmi z oboru odborné ekonomie,
marketingu, fizeni lidskych zdrojti, tak definicim jako mise, vize, definovani SMART cild,
jejich strategie a dosazeni téchto cilti, nebylo v této spolecnosti vénovano dostatec¢né
mnozstvi prostoru. Nasledujici pojmy jsou tak sepsany alesponi orientaéné a velmi obecné
nastifiuji soucasnou situaci.

Mise: Firma jako jedind na uzemi severnich Cech nabizi zédkaznikim komplexni
zazemi a podporu pro jejich praci — od ndkupu zboZi, aZ po jeho nafezani a olepeni dle jeho
pozadavkd, a to v§e na jednom misté.

Vize: Spole¢nost ACER-CS se chce udrZzet pozici jednicky na trhu v oblasti
dievovyroby v Usteckém kraji a zaroven ziistat firmou malé aZ stiedni velikosti s rodinnou
atmosférou.

Cile: Firma ma stanovené cile, nema je viak stanovené formou SMART. Co se
ty¢e marketingové oblasti, tak v nejbliz§i dobé budou vynakladat energii tak, aby dosahli
jednotné marketingové strategie firmy zalozené na zddraznéni kvality poskytovanych
sluzeb, dile chtéji rozsifit znatku do povédomi zakazniki v Usteckém kraji, radi by i
nabizeli moderni a ¢asove¢ tsporny nastroj nakupu.

Strategie: Strategie firmy ma v shrnuti nékolik zakladnich bodt. Pro efektivni

strategické kroky potiebuje vedeni rozdélit své ¢innosti na velkoobchodni a maloobchodni
prodej. Ke kazdému z nich pak vytvofit samostatnou strategii s konkrétnim taktickymi

10 SMART - Anglicka zkratka znamena v piekladu, Zze by cile mély byt specifické, méfitelng,
dosazitelné a relevantni.
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kroky. Do velkoobchodu se zaradi stavebni firmy a truhlafi majici konkrétni a specifické
pozadavky. Maloobchod pak bude ptesunut a oddélen do nové budovy, kterd bude spojena
s rozsahlym showroomem. Zékaznik tak bude mit dostatek prostoru a ¢asu si prohlédnout
vzorky, designy, ndvrhy, dekory, novinky a vSe ostatni, co firma bude mit v nabidce. To
muze pomoci k dosazeni cile, kdy firma chce zdiraznit svou kvalitu vyrobka. Pro rozsiteni
povédomi o znaCce chtéji vice a 1épe vyuzivat marketingové komunikacni nastroje. Pro
moderni a Casové méné narocny zpusob ndkupu se chtéji zaméfit na vznik a vyvoj
internetového obchodu pro zdkazniky, kde by byla moznost nejen nakupu produkti, ale
také objednani vyroby. Zakaznik by si pifimo navolil typ, rozmér a dekor desky. Firma
chce tak své sluzby zmodernizovat a pfizptisobit se souc¢asnému technologickému pokroku.

Planované projekty a investice: Firma bude v nejblizsi dobé investovat do stavby
nové budovy. Ta z vétsi Casti bude fungovat jako showroom pro drobny prodej, déle se zde

pak objevi nové kancelaiské prostory. ACER je jedni¢kou na trhu diky investicim do stroji
a zafizeni, které nemaji na tizemi severnich Cech obdoby. V tom chce firma stale
pokracovat a rozsifit svou nabidku. Tentokrat investuje do nakupu olepovaciho stroje pro
lepeni hran polyuretanovym lepidlem vhodnym do vlhkého prostiedi. Cast investic bude
také alokovéana do upravy nové zakoupeného prostoru pro skladovani feziva. V roce 2019
chtéji také vénovat vétsi cast investic do marketingu, rozvoje firmy a podpofit tak
budovani vztaht se svymi klicovymi zédkazniky.

3.3. Zaméstnanci a jejich (ne)zaméieni na marketing

Firma ACER ma 30 stalych zaméstnanci zamé&stnanych na hlavni pracovni pom¢r.
Jednatel firmy v soucasné dobé& uz vystupuje spiSe v roli investora, bézného provozni fizeni
firmy se uZ pfestava ucastnit. Vénuje se pouze planovani a finan¢nimu fizeni firmy —
nastavovani cenovych hladin a marzi, sledovani hospodaiského vysledku.

Firma je fizena feditelem Janem Kvapilem, kterému jsou podtizeni dva provozni
vedouci a je rozdélena na 4 useky:

1) administrativni Gsek — do tohoto tseku spada vedouci administrativniho tseku,
produktovy manager, sekretariat a zaméstnanec, ktery ma na starosti piijem a objednavky.

2) prodejna — vedouci prodejny, prodejci, dispecer dopravy, fidici
3) sklad — vedouci skladu, skladnici

4) vyroba — vedouci vyroby, pracovnici pfijmu a zpracovani zakazek,
specializovani pracovnici vyroby

Spolecnost v soucasné dobé nemd vyclenéného zaméstnance, ktery by mél
vylozené funkci obchodniho zastupce. Chybi zde tedy né€kdo, kdo by se staral a vénoval
dalezitym zakaznikiim. CoZz v B2B marketingu je velmi podstatnd funkce. Firmé také
chybi zaméstnanec zabyvajici se marketingem. Tim se v soucasné dobé zabyva teditel ve
spolupraci s vedouci administrativniho tuseku. Vzhledem k asovému vytizeni obou
pracovnikll pak na marketing nezbyvd mnoho energie a Casu. V pfipad€, Ze vzniknou
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situace, kdy je potfeba néco marketingové vymyslet a zafidit, tak maji po ruce usteckou
marketingovou agenturu Studio 071.

3.4.  Finance a marketingovy rozpocet

Firma je finan¢né stabilni, obrat firmy se kazdym rokem zvysSuje. Obrat ptesahl 110
000 000 K¢.

Firma nemé zpracovanou marketingovou strategii. Vzhledem k tomu, Ze firma
nepocitovala nutnost propagace, vSe bylo feSeno spiSe nahodile. Vzhledem k absenci
strategie, tak ani marketingové vydaje firma predem neplanuje. Rozpocet na marketing je
tak dlouhodobé nizky a neptesahuje 0,2 % z obratu firmy. Vydaje na marketing se fesi
prubézné, dle aktudlni potfeby béhem roku.

3.5. Konkurence

Firma ACER je v regionu rozsahem a kvalitou nabizenych sluzeb véetné vEasnosti
dodavek vysoce konkurenceschopnd a cenové dostupna.

Mezi hlavni konkurenéni vyhody patii komplexnost vyroby a sluzeb na jednom
misté. Konkurenéni firmy nenabizi tyto specifické sluzby pohromadé, nybrz se spise
specializuji na vybranou oblast. Ve svém oboru je firma. nejvétSim prodejcem v regionu.
Dalsi velkou vyhodou oproti konkurenci je to, Ze ACER nabizi Siroky sortiment produktt
pfimo na sklad€. Zakaznici si ho tak ihned mohou vzit k odbéru. Ve vSech konkuren¢nich
firmach nabizi jen nékolik malo produkt skladem, ale az 99% je pouze na objednani.

Dale firma nabizi zakdzkovou vyrobu pfesné na piani svych zdkaznikd, coz u
konkurentli malokdy najdou. Je to diky vlastnictvi specialnich a exklusivnich vyrobnich
zafizeni, které konkurenc¢ni firmy nevlastni.

ACER ma také odliSny ptistup oproti konkurentim v nésledujicich bodech:

- Trvaly vyvoj s tradici od roku 1992

- Spi¢kové vybaveni (vyrobni zatizeni, HW, SW)

- ZkuSeny tym pracovnikl

- Flexibilni vyroba (spole¢nost je schopna vyrobit unikatni technické prvky)
- Stabilni odbératelské portfolio.

Mezi nejvétsi konkurenéni firmy ACERU patii:

Dievoobchod KC a.s. — prodej nédbytkového kovani a LTD desek
Dievocentrum CZ, a.s. — prodej stavebniho feziva, palubek
Jacer—CZ, as. — prodej stavebniho feziva

JAF HOLZ spol. sr.0. — prodej materialt pro truhlafe

DELFI, spol. sr.0. — vyroba polotovari pro truhlafe a ndbytkare
DEKTRADE, a.s. — prodej materiala pro stfechate a pokryvace
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Na prvni pohled si lze v§imnou, ze marketingové strategie vSech konkurencnich
firem je pro oko vefejnosti urcité propracovangjsi. VSechny konkuren¢ni znacky vlastni
web s modernimi prvky, nebo se alespon o to snazi. Zde ACER velmi zaostava a v ptipadé,
ze na web piijde n¢kdo, kdo ACER nezna, tak to miize ptisobit oproti jinym webim velmi
nespolehlivé a nediivérihodné.

Nekteré firmy se dokonce zabyvaji masivni outdoorovou reklamou. Jednd se
naptiklad o billboardy, polepy autobusii a trolejbusii za cilem oslovit drobné odbératele.

Samoziejmé zalezi také na tom, ze firma ACER nyni nepotiebuje nové zékazniky,
ale jde jim spiSe o posilovani vztahli s t€émi stavajicimi. Masivni reklamni nejsou tedy pro
ACER vhodné. Ostatni konkuren¢ni firmy naopak nové zakazniky potiebuji, a tak je jasné,
ze marketingovou strategii se zabyvaji v soucasné dobé mnohem vice. Nicmén¢ i tak by
ACER mél neustdle monitorovat své konkurenty a sledovat jejich trendy, strategie a
taktické kroky. Zacaly se objevovat mensi firmy, které uz na trh nastupuji s brandingem a
ur¢itou marketingovou komunikaci. Firmé& berou prozatim mensi a nediilezité zakazky.

3.6. Zakaznici

Své zakazniky mé firma rozdélené na dvé skupiny. AZ 80% vSak tvoii B2B
zakaznici, tzv. velkoodbératelé. Predevsim se jednd o vyrobni podniky v regionu, stiedni a
malé truhlafské, interiérové a stavebni firmy i jednotlivi truhlafi. Tito velkoodbératelé
v ACERU nejen produkty pifimé nakupuji, ale vyuzivaji také specialnich sluzeb tykajici se
nafezi a olepd ndbytkovych dild. Portfolio klicovych odbérateld je stabilni. Nejen
VvV pocatcich, ale i vsouCasné dobé se firma vénuje kazdému klicovému zdkazniku
individualné a nastavuje jim individualni cenovou hladinu. Truhlafi jsou hlavné z Usti nad
Labem, Teplic a Déc¢ina. Strategii firmy neni vlastni truhlafska vyroba koncovym
zakaznikim, proto neni pro truhlafe konkurenci, ale obchodnim partnerem.

Drobni odbératelé neboli maloodbératelé tvoii 20% z portfolia zédkaznikt. Ti do
prodejny pfichazi za nakupem feziva a dopliikového nabytkového sortimentu. Jednd se
vetSinou o nepravidelné zdkazniky. Spole¢nost jim nevénuje v soucasné dobé skoro zddnou
pozornost v oblasti marketingu. Jedna se ptevazné o trh B2C.

Pro nové zakazniky nema firma v soucasné dobé dostatek prostoru. V piipad¢, ze
by firma zaznamenala rychly a vysoky nartst zdkaznikli tak by mohlo dojit k n¢kolika
zasadnim problémim. Firma by je kapacitné neuspokojila, a to by mohlo znamenat pokles
kvality. Hlavnim cilem tedy neni pfildkani novych zékazniki, ale spiSe podpofit ty
stavajici a s nimi prohlubovat pozitivni vztah.
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3.7. Marketingovy mix
PRODUKT

Firma je zaméfena pfedevSim na prodej dfevomaterialu, a to ve dvou hlavnich
segmentech:

Materidly pro vyrobu nabytku — do této kategorie spadaji pfedev§im lamina a
pracovni desky, dfevotiiskové desky, lateé, preklizky, kuchynské pracovni desky, masivni
truhlarské dievo apod. S tim souvisejici 1 doplitkovy sortiment potiebny k vyrobé nabytku:
kovani, hrany na polepeni, dvitka, zéstény, vruty, Gchytky, specidlni moftidla, vosky,

zaveésy nebo panty.

Materialy pro stavby — do této sekce firma fadi napiiklad dvefe, parapety, plovouci
podlahy, OSB desky, palubky, venkovni terasy, terasy kolem bazénu, cementotiiskové
desky nebo stavebni fezivo.

Firma nabizi nejen prodej vySe uvedeného dfevomateridlu, ale i jeho nafezani a
ohranéni dle pfani zakazniki. Mezi hlavni konkurenéni vyhodu firmy patii vlastnictvi
exklusivniho stroje CNC. Tento pfistroj velmi zvysil efektivitu vyroby a od t¢ doby ACER
nabizi natezani desek i1 do atypickych tvard. Umi vyfezat otvory pfimo dle pfani klienta az
na milimetry. Coz se ukazalo jako velmi dobra investice, jelikoz kulaté vytezy, specidlni
tvary, jedinecnost a originalita se ukazuje jako trendy a zdkaznici to u truhlaia vyhledéavaji.
Diky ACERU tak mize truhlar své zakazniky dostate¢né uspokojit.

Jelikoz ACER vlastni nékolik velkych aut, mize svym zakaznikim nabizet
dopliikkovou sluzbu ve formé dopravy zbozi na jim uréené misto.

Jejich konkurenéni vyhodou je komplexnost. Klient (naptiklad truhlaf) mtze pftijet
do prodejny, na misté si ve vzornicich nebo showroomu vybere vSe potfebné, na misté
rovnou objednd. Jakmile zboZi pfijde, tak na jeho pfani mu zaméstnanci ACERU nateZou a
olepi material dle piedstav. ACER jako jediny v okoli nabizi velké spektrum zdsob na
skladé. Siroky sortiment je tak ihned k dispozici a zdkaznici nemuseji ekat na dobu
dodani. U konkurence je vSe pouze na objednévku.

CENA — Priimérna cena je v regionu oproti konkurentiim spiSe vyssi, nicméné je to
mimo jiné i tim, Ze ACER nabizi vyssi kvalitu produktt a sluZzeb. Ceny prodavaného zbozi
jsou stanoveny piirazenim marze v procentech K nakupni cené. Cenova strategie je
predevSim dana na zéklad€ nasbiranych zkuSenosti jednateli a lidi ve vedeni spole¢nosti.

U velkoobchodniho prodeje je stanovena pevnd zdkladni marze a v pfipadé
dlouhodobé a stabilni spoluprace s nékterymi velkymi odbérateli je individualné
pfizpusobena. VétSinou se pohybuje okolo 10%. Konkrétné ma firma pro své
velkoobchodni zdkazniky stanoveno 5 cenovych hladin dle vySe odbéru. Muze se tak stat,
Ze jedna firma ma 9% ptirazku a druha zase 12%. Zalezi také, jaky typ zboZi si klient
objednéva. Firma nejvice vydélava na zbozi, které je skladem. ACER totiz toto zbozi
objednava po kamionech a snizuje tak ndklady. Cilem firmy je tedy co nejvice prodavat
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pfesné toto zbozi a marketingové ho podporovat. Jedna se naptiklad o 40 druha
laminovych desek a jinych materialti. Nejmensi marzi ma ACER u produkti, které je
pfimo na objednavku.

U malych odbératelii ¢ini marze 30 %. Je to dano tim, Ze jsou to zakaznici ob¢asni,
nepravidelni a jejich odbéry nejsou nikdy v takové vysi jako o velkoodbératelt.

ACER ma né¢jaké polozky sortimentu dlouhodobé cenové zafixované. Nicméné
vzhledem k velkym vykyvim ménovych kurzi a jinych faktora se tyto zafixované polozky
museji pravideln¢ sledovat. ACER k tomu vyuziva ekonomicky a skladovaci systém s
nejnovejsi verzi MONEY S5. Tento program umoziiuje natahovani cenikd, tvorbu cen,
hlidani extrémnich vykyvi, pfijem zbozi, sledovani mnozstvi zbozi na sklad¢€, nastavovani
pojistnych zasob, generovani objednavek, vystavovani dodacich listi, prodejek a faktur.
Firmé¢ se tak podaftilo eliminovat chyby v procesu nacefiovani, urychlit procesy a efektivné
stanovovat cenu tak, aby to bylo jak pro zakazniky, ale samoziejmé i pro firmu vyhodné a
zaroven konkurenceschopné.

MiSTO — Firma ma sidlo v Usti nad Labem, kde ma i svou jedinou prodejnu,
vyrobu 1 skladové haly. Nachéazi se na okraji mésta. Velkou vyhodou je umisténi blizko
dalnice. Je to také hlavni tah do Némecka smérem na Drazd’any. Do budoucna Ize tedy
vyuzit této vyhodné polohy a zméfit se 1 na némecky trh.

V sou¢asné dob& se viak vénuje piedeviim oblasti severnich Cech, konkrétng
Ustecko, Teplicko, Décinsko a Litoméficko. V soucasné dobé vSak firma ACER ma
regionalni charakter a pievazné pusobi v regionech Usti nad Labem, Teplice, D&Gin,
Litométice a Rumburk.

KOMUNIKACE - Aktudlni stav marketingové komunikace je predmétem
detailniho zkoumani v dalsi ¢asti prace.
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4. ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FIRMY ACER

V nasledujici kapitole je podrobné vénovano poslednimu ze 4P — marketingové
komunikaci firmy ACER. Analyza soucasného stavu pomuze odhalit piilezitosti, které
firma mtize vyuzit ke zlepSeni a zefektivnéni komunikace smérem ke svym zakazniktim.

IDENTITA FIRMY

Firma vznikla v roce 1992 a registrovala se pod nazvem ACER — C.S., spol. sr.o.
Tento nazev vznikl z latinského slova acer, ktery znamena v piekladu javor. Znalci tohoto
vyznamu si pak tuto firmu automaticky spoji s typem stromu, ze kterého lze ziskat kvalitni
dievo. Jelikoz byla firma zaloZena jesté¢ za dob ceskoslovenského statu, tak zkratka C.S.
pak piedstavuje specifikaci ptisobeni firmy: CECHY — SEVER. Hlavni nevyhodou tohoto
nazvu je shoda s pocitatovou firmou acer, ktera se lidem vybavi jako prvni.

Ptivodni logo bylo vytvofeno v roce 1992 a stale se pouziva. K nému vsak zacala
firma vyuzivat loga dal$i a do ted” pouziva vSechny typy. ACER pouziva tyto loga s
vysvétlenim, Ze na néco se jim hodi logo jedno a na néco zase to druhé.

Obrazek 4: Loga ACERU

N A A,
> e Vel 4
. ) (-’,
Lo PN

ACE R

v v

O arerer TUeIree vde...

Zdroj: interni data firmy ACER

Ve svém novém logu se obcas vyskytuje i slogan ,,0 dievu vime vSe®“. Z n¢ho je
jasné pochopitelné, ze firma se vénuje dievovyrobé a umi nabidnout mnoho informaci,
produktii a sluzeb tykajici se tohoto oboru, jelikoZ o tomto sortimentu vi takika vSe. Slogan
je vétsinou ve spojeni s logem firmy. Ojedinéle se jesté vyskytuje druhy slogan ,, Tradice
s vini dfeva®“. Tim firma naznacuje, Ze uZ je na trhu dlouho a Ze prace se dievem je pro né
vice nez jen prace.

Vsichni zaméstnanci spolecnosti dostavaji tricka, mikiny a bundy s potiskem, a tak
pusobi jednotné. Management firmy vSak nemusi dress-code nosit povinng.

Dopliikové firemni materialy jako je razitko, hlavickovy papir, obalky, e-mailové
podpisy, vizitky, vzhled prezentaci a dalsi potfebné materialy nema firma sjednocené.
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REKLAMA

Tento komunika¢ni nastroj vyuzivd ACER jen zfidka. Do odbornych tisténych i
elektronickych tituld ACER Ziadnou formou inzerce nepfispiva. Placenou reklamu
nevyhledava, jelikoz hlavnim cilem firmy neni ptildkani novych zékazniki. Tisténé tituly
ani v ramci monitoringu trhu neodebira.

Ani produktovy katalog firma svym zakazniklim nenabizi. Nabidka Sirokého
sortimentu zbozi se Casto méni vlivem sezony, a tak tvorba katalogu by byla velmi
narocna. Vice vSak bude kataloglim vénovano v sekci direct marketingu a osobnim prodeji.

V soucasné dobé vyuzivda ACER pouze formu reklamy out of home. Vlastni jeden
billboard na pftijezdové silnici, ktery je pfiblizn¢ 2 km od prodejny. Nikdy firma neméfila,
zda je investice do billboardu vyhodna. Nicméné v nakladech tato polozka neni nijak
vyrazna, a tak firma nefesi, jak je tento konkrétni nastroj pro né efektivni. Billboard slouzi
spiSe jako informativni, ze klient jede spravnym smérem do ACERU. A malokdy je
obménovan.

ACER dale vyuziva polepti aut a dvou malych nékladnich automobilli, na kterych
je jasné videt, ze se jednd o firmu pracujici se dfevem.

Obrazek 5: Polep nakladniho auta
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Zdroj: interni data firmy ACER

DIRECT MARKETING

Direct marketing sice ACER ve své komunikaci vyuziva, nicméné ne v dostatecné
mife v ramci B2B vztaht. Jediny kanal v jejich portfoliu je direct mail, neboli newsletter,
ktery posilaji v priméru jednou za 14 dni na 1140 e-mailovych adres. Pro rozesilku v$ak
nepouzivaji zadny z existujicich podplrnych aplikaci ¢i systémi, ale pouze klasicky
Microsoft Outlook. Z toho je vice nez jasné, ze firma neméfi zadnym zplisobem efektivitu
tohoto kanalu. Obsahem newsletteru jsou ve vétSin€ ptipadi akce, slevy ¢i novinky.
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Jak je vidét na nize uvedeném obrazku, tak newsletter ACERU je velmi

jednoduchy. Asistentka, kterd e-maily rozesila mé Sablonu, do které uz jen vklada potiebné
informace.

Obrazek 6:Vybér newsletteri
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Nowy vysoce leskly al zrcadiowy lesk PerfectSense Gloss (PG) od firmy Egger

pievytuje ostatni vysoce leskié povrehy diky mimotidné Nadkému povrchu 3 odolnosti.

Matt (PM) joj i tatnich povrchd a o unikitnd pocit

1346 K¢

VESTAVNE ZASUVKOVE POLE 2x230V + DOBIJECI USB

tulnosti. Revoluéni technologie UV lakovand pitom eliminuje nedadouc otisky pestd,
Viastnosti obou povrehi:

- Vysoké odoknost proti podkrabini & robustnost + INTERNET
- MOF jako nosnd deska (rozmér 18 x 2800 x 2070 mm)

- skladem v Praze (dodini do tydne]

- Dekoraéni strana opatiena ochranaou folit
1
- Druhd strana stejny dekor vo struktufe ST2 (

- Niti cena oproti senosanu
ABS 23 %0,8 mm

- Vzornik v podobé krabitky se vzorky 9x9 cm 2a 278 K¢ ber DPH ‘ ’

K DISPOZICI TAKE VZORNIK NOVINEK PD EGGER 2015/16 74 60 KZ bez DPH ' 1346 KE

V phipadé zajmu o vzorniky se prosim obratte na pan Stefundu 731 614 914, fitmy@acer-cs.cz

Uvedené ceny jsou maloobchodni s DPH, plati od 1.2.2016, registrovanym

.-, , . zékaznikim poskytujeme 2 téch n sle
Zdroj: interni data firmy ACER LS

OSOBNI PRODEJ

V soucasné dobé¢ firma nema mezi svymi zameéstnanci obchodniho zastupce, ktery
by se staral o dulezité klienty pfinasejici firmé nejvétsi zisky. Do firmy zakaznici jezdi
nakupovat sami, a tak nikdy vedeni firmy nevid€lo potiebu mit ¢lovéka, ktery by
prohluboval vztahy s klienty. Firma tak ani neméla nikdy potfebu vyrabét produkty na
podporu prodeje. Osobné se tak s klienty nejcastéji setkavaji prodejci ptimo na prodejné
nebo fidi¢i ve chvili, kdy jim dorucuji zboZi.
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PODPORA PRODEJE

Na podporu prodeje vyuziva pouze letaky, které ftidi¢i rozdavaji ve chvili
dorucovani zbozi. Déle pak ACER vlastni drobné propagacni materidly s firemnim logem
jako propisky a blocky.

Kazdy rok rozdava svym velmi dulezitym klientiim vano¢ni darky jako podékovani
za uplynulou spolupraci. Jedna se cca o 150-200ks darkid vzdy s vtipnym podtextem. Nize
je uveden piiklad jednoho z nich.

Obrazek 7. PF 2017 a vanocni darek
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Zdroj: interni data firmy ACER

Firma vSak nevyzivd jinych materiali na podporu prodeje, jako naptiklad

vérnostnich programii, brozur, obéznikt, katalogti, firemnich ¢asopist apod.

PUBLIC RELATIONS

ACER posiluje znamost znacky nejcasteji financni podporou na rtiznych akcich pro
vetejnost. Konkrétné napiiklad je ACER kazdoro¢nim sponzorem Mezinarodniho
tane¢niho festivalu v Usti nad Labem. Dale piiblizné jednou za dva mésice dava finanéni
podporu vzdy vybranému divadelnimu piedstaveni v Cinohernim studiu v Usti nad Labem.
Cast sponzorskych darti je také vénovano nevidomému paralympijci Miroslavovi
Smrckovi, ktery se vénuje plavani a kazdy takovy ptispévek mu pomahd se této zalibé
vénovat. Za v§echny tyto darované finan¢ni prostfedky ma vzdy ACER k dispozici prostor
pro vystaveni banneru s logem firmy. Takovy visi také na golfovém h#isti v Libouchci u
Usti nad Labem. Sem sice nebyly vylozené vydané finanéni prostiedky, nicméné dodal
potiebny material k vystavbé golfového odpaliste.
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EVENT MARKETING

V ramci event marketingu ACER pofadd 1-2x rocné Skoleni pro své klienty,
predevsim truhlafe. Akce je vzdy ve spoluprici s uritym dodavatelem, ktery spolu
s ACEREM piedstavuje nové produkty. Skoleni je celodenni a probihé p¥imo ve vyrobnich
prostorech firmy, aby ucastnici byli také piimo u specialnich stroji, které ACER vlastni
jako jeden z mala v Ceské republice. Skoleni se Gi¢astni primérné 40 lidi, coZ je pro typ
takovych akci brano jako pozitivni udaj. Truhlafi maji vstup zdarma a jsou také motivovani
darkem ve formé novych vzornikl a jinych propagacnich materidli dodavatelské firmy.
Utast na takovych $koleni je ¢im dal tim vétsi, a tak Ize usoudit, Ze zdjem truhlafd o
podobné akce stoupa. Skoleni je propagovano rozesilkou letdkii a newslettert pfimo
truhlafim a stavaifim. Pro ACER je to prilezitost, jak se setkat na jednom misté s vice
klienty a v klidu s nimi komunikovat o novinkéach a nabizenych sluzbach ACERU.

ONLINE KOMUNIKACE

Co se tyce on-line komunikace, tak se firma vénuje vybranym socidlnich médiich.
Jeden z nich je facebookovy profil (https://www.facebook.com/ACERCScz/). Tato stranka
ma v soucasné dob¢ 102 sledujicich. Firma za posledni dobu zvysila svou aktivitu na tomto
kandle. Nyni to jsou 3 pfispévky do mésice, diive to byl 1 prispévek za pul roku.
Komunikuji se zde akéni nabidky, inzeraty na volné pracovni pozice a aktivity firmy. Nize
1ze vidét profilova a tvodni fotografie stranky na siti Facebook firmy ACER.

Obrazek 8: Facebookovy profil ACER
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=
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Havni srinka
Rats LET
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PRACOVNI
NABIDKA

DO NASEHO THHMU PRLMEME

Zdroj: ACER. In: Facebook [online].
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Druhym online komunika¢nim kanalem je profil na socialni siti Instagram, kde ma
aktualné firma 125 sledujicich. Vyuziva jak klasickych piispévki, tak obcasné i aplikaci
Insta-stories’!. Pievazné tu firma komunikuje zakulisi vyroby a nabidku produkti.
Primeérné ma jeden prispévek 15 ,,to se mi libi®.

Obrazek 9: Instagramovy profil ACERU
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Zdroj: ACER. In: Instagram [online].

Webovym strankdm je vénovano v dal$im odstavci. Jiné on-line komunikacni
nastroje vsak firma nevyuziva. Facebook a Instagram profil spravuje jeden z vedoucich
firmy, nicméné je to pouze doplikkem jeho pracovni prace. ACER nema Zzadného
marketingového specialistu, ktery by se o online komunikace staral. Firma ani na téchto
kandlech nevyuziva Zadny z formatu mozné reklamy.

WEBOVE STRANKY

Webové stranky firmy http://www.acer-cs.cz/ byly zalozeny v roce 2003 a od té
doby nezménily svij design. V soucasné dobé neni definovan hlavni cil, proto mohou
stranky pusobit zmaten¢ a nepiehledné. Jak fikd Radim Hasalik (2018):

,,Web bez cilii: Zakaznik neni veden, zakaznik se ztraci®

Tento nastroj je minimalné aktualizovan a tim také vznikd spousta chyb,
neaktudlnich informaci a prazdnych kategorii. Webova stranka vyuziva navigaci, ktera se
nazyva drobeckova navigace. Ta je na webech uzivatelsky velmi oblibend a zakaznikovi
pomaha pfi orientaci. Webova stranka se nepfizpisobuje danému rozliSeni ptisluSenstvi.

1 Instastories — Videa v aplikaci Instagram, které jsou zvefejnény pouze po dobu 24h
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Obrazek 10: Webové stranky ACERU
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Cenik Spoleénost byla zaloZena v roce 1992, provoz zahéjila o rok pozdgji v provizornich
pronajatich prostoréch na plose 1000 m2. Postupné se vypracovala na jeden 2
Kontakty nejvatsich subjektd na regionainim thu v daném oboru. V souéasné dobé psobi ve
viastnim aredlu o rozioze 15 000 m2 se Etyimi novymi skiadovymi halami o ploge vice
Mapa stranek nez 1500 m2 s modernim regdlovim systémem a manipulaéni technikou. Zakaznikim
jsou k dispozici vzorkova prodejna a velké nfezové centrum k formatovani a hranéni
f materialu podie Vasich pozadavki

Daléi siuzbou, kierou zajiétujeme je rozvoz a zavaZka zboi viastnimi nakiadnimi
automobily.

Neustdle Investujeme do rozéfovani sortimentu | sluZeb a pfindsime 2akaznikiim a
odoératelim novinky, které se na trhu v daném oboru objevuji. K dispozici je Vam tym
dvaceti odbomd &kolenjch a zkusenych zaméstnanch a datSich spolupracovmikd fimy.
Vazime si kazdého zakaznika a jeho spokojenost je nasi prioritou. Pfidte a uvidite. Ze
© DREVU VIME V3E!

akéni system

Zdroj: ACER (n.d.)

ACER ma své webové stranky rozdélené do téchto polozek:

- O nas — Shrnuti o firm¢ ACER.

- Produkty — Seznam veskerych produkti. U mnoho z nich nejsou zadné dalsi
informace krom¢ nazvu.

- Podporené projekty — Projekty, které jsou podpoieny externimi zdroji
Evropské Unie.

- Volna pracovni mista — Zobrazeni aktualnich volnych pracovnich pozic.

- Cenik — Po rozkliknuti se vSak uzivateli zobrazi pouze on-line formulaf.
Prostiednictvim jeho mize kontaktovat firmu s prosbou o ziskani cen produktl
a sluzeb firmy ACER.

- Kontakty — Neptehledné zpracovany kontakty. Na prvni pohled muze byt
uzivatel velmi zmaten.

- Mapa stranek — Kompletni ptehled, co se na webovych strankdch ACER
objevuje.

- Odkazy na socialni sité firmy — Facebook, Instragram

- Novinky a akce — Tato slozka se objevuje na velmi odlisném misté, nez
vSechny ostatni podlozky webu. Aktuadlné se vSak pod touto strankou
nezobrazuje viibec nic.

V soucasné dob¢ firma nenabizi internetovy obchod, ktery by usettil ¢as a usnadnil
komunikaci mezi zdkazniky a prodejci. Firma je velmi vytizena telefonaty i nakupem
drobnych prodejii. Prodejci jsou tak Casto vytizeni.
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KONKURENCE

Firma se monitoringu konkurence mirn¢ vénuje pouze nahodile. V soucasné dobé
se na trhu prosazuje mnoho novych firem a tim dochézi k rstu konkurence, a to téméf ve
vSech oborech. Tykéa se to i dievozpracujicih firem. Je proto tedy nezbytné takovou
konkurenci ve svém oboru sledovat.

4.1. Shrnuti

Firma ACER se aktudln¢ marketingové komunikaci nevénuje. A to nejen z
nedostatku ¢asového prostoru a absence marketingového pracovnika, ale také z obavy
nariistu zakaznikli, na ktery v soucasné chvili neni pfipravena. Firmé¢ chybi jednotna
vizualizace, ktera by pfispéla k uvédomovani si znacky Acer zakaznikem. Velmi
vyznamnou slabou strankou je absence zaméstnance zaméteného na firemni klientelu,
ktery by se stal dillezitym meziclankem mezi zdkaznikem a firmou.
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5. KVANTITATIVNI VYZKUM

5.1. Metodologie vyzkumu

Primarni vyzkum probihal v obdobi od 21.10.-17.11.2018 formou kvantitativniho
dotaznikového Setieni, kdy byl vybran typ strukturovaného dotazniku PAPI (Paper Aides
Personal Interview). Jedna se o zaznamenavani odpovédi piimo tazatele do
standardizovaného papirového/ tisténého dotazniku. Respektuje se poradi otazek a pokyny
k danym otazkdam a odpovédim. Setieni probihalo do doby, kdy byl sesbiran pfedem
uréeny a potiebny pocet fadné vyplnénych dotazniki. Setieni se zucastnilo celkem 178
respondentt.

Jedna se o jednorazovy vyzkum, ktery je také ¢asto oznacovan jako ad-hoc. Tento
typ vyzkumu se vétSinou vyuziva v pfipad€, ze je v planu né&jaké dulezité manazerské
rozhodnuti ve firm¢. Vysledky vyzkumu tak mohou ¢asto pomoci k efektivnéjsimu
nasmeérovani strategickych krokii a mySlenkovych pochodii manazera. Do budoucna muze
firma vyuzit kontinudlnich vyzkumu, které se opakované provadi V pravidelnych
intervalech. V tu chvili se pfedevsim sleduje vyvoj a zména odpovédi danych respondentt.
(Tahal, 2017)

V ramci sbéru dat bylo vybrdno reprezentativni pravdépodobnostni vybérové
Setfeni, a to konkrétné metoda systematicky ndhodného vybéru. Tento typ se vyuziva
predevsim v situacich, kdy neni znam cely soubor respondentti ze zékladniho souboru,
nezname ani jejich strukturu a slozeni. Jedna se o sbér dat, kdy prvni dotaznik je nabidnut
nahodile, dal$i v potadi jsou pak urCeny zakaznikim dle nahodné vybranému intervalu.
Respondenti jsou tak vybirani bez subjektivniho ovlivnéni. (Tahal, 2017) Pro toto Setfeni
byl vybran interval n=5. Kazdému patému zakaznikovi bylo nabidnuto prodejcem
dobrovolné vyplnéni dotazniku. VSichni klienti totiz museji pfijit do kontaktu s prodejcem
pfimo na prodejné. Odezva zdkaznikli se pohybovala okolo 80%. Pokud odpocitany
zakaznik dotaznik odmitl nebo nesplioval jedinou podminku vyplnéni — byt zakaznikem
B2B, tak byl pozddan zakaznik ihned dalsi v poradi. V pfipadé odmitnuti byl vétSinou
uvadén divod nedostatku ¢asu dan¢ho zakaznika, ktery by mohl vénovat dotazniku. Druzi
v poradi vSak stali ve fronté, a tak neméli s vyplnénim nejmensi problém. Truhlafi jsou
Casto vytizeni, a tak bylo potfeba takové zdkazniky motivovat k vyplnéni. Kazdy, kdo
dotaznik vyplnil, dostal maly darek ve form¢ propisky nebo bloc¢ku, kterych méla firma
dostatek pro podobné tcely.

Celkem se jedna o 24 otazek, jejich vyplnéni zabralo respondentovi okolo 12min.
Je zde zahrnuta jedna filtra¢ni, kdy bylo tieba zajistit to, aby tazatel byl pravnickou osobou
¢1 osoba s zivnostenskym listem podnikajici v oblasti dievovyroby ¢i stavebnictvi. Dale se
jedna jiz o konkrétni neboli meritorni otdzky zamétujici se na marketingovou komunikaci,
loajalitu zakazniki nebo zlepSovani vztahi se zakazniky. V kone¢né cCasti jsou pak
uvedeny otazky identifikacni.
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Dale se jedna konkrétné€ o otazky

- uzaviené (pt. Kdyby mél ACER svuj e-shop, vyuzival byste ho? Oznacte 1
odpoveéd’: Urcité ANO x Spise ANO x Spise NE x Urcité NE)

- oteviené (pi. Je néco, co byste ACERU rad vzkazal? Co mtize ACER zlepsit?
Jak muize zlepsit komunikaci a sluzby smérem k vam — nasim zakaznikiim?)

- Skdly (pt. V Jaké vysi se pohybuje orientacné cena Vasi primérné objednavky u
ACERU? Odpoveéd je vybrana ze 4 druhit odpovédi ve formée skaly ¢ili rozpéti)
V ramci tohoto dotazniku byl zvolen sudy vybér odpovédi na zakladné
neutralnich vysledkl z pilotaZze a také rozhodnuti feditele spolecnosti ACER
k potiebé ptiklonéni k jedné z variant.

- polooteviené otazky, kde je z vybranych mozZnosti také moznost ,,jiné:
respondent tak maze pridat svou odpovéd’

Co se ty€e proménnych, tak se v dotazniku objevuji typy jako
nominalni proménné (pt. Mate profil na socialni siti Facebook? Odpovédi je
bud’ ANO, nebo NE.)

- ordindlni proménnd (pi. V Jaké vysi se pohybuje orientacné cena Vasi primérné
objednavky u ACERU? Odpovédi je vybrana skale ze seznamu odpovédi.)

- kardinalni proménné nebyly zahrnuty v tomto konkrétnim dotazniku

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit ndzor zékaznikli na vybrané marketingové
nastroje, silu loajality zakaznikti smérem k ACERU, vnimani vztahl mezi firmou a
zakazniky a dalsi pfedmétné faktory ovliviujici oblast marketingu a vzajemnych vztaht.
Diky ziskanym datim nasledné zefektivnit soucasnou marketingovou komunikaci a
v souvislosti s tim i vztahy se zakazniky.

5.2.  Zpracovani ziskanych dat

Ve chvili, kdy byl sesbiran dostateény pocet vyplnénych dotaznikti, konkrétné n=
178, tak nasledovala faze upravy a ¢isténi dat. Chybéjici hodnoty se nevyskytovaly, a tak
nebylo potieba fesit tuto problematickou situaci. Kone¢na data jsou zanalyzovana a na
zéklad¢ vysledkii jsou nasledné sepsany doporuceni a navrhy tykajici se zmén v
marketingové komunikaci firmy a vztaht se zdkazniky.
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5.3. Zakladni informace o respondentech

Setfeni se zG&astnilo celkem 178 respondentli, z toho celkem 80,4% truhlaf.
Mistem ptisobeni pak bylo zakazniky nejéast&ji (70,22%) uvadéno v Usti nad Labem,
Teplicich nebo Décing.

Vekové rozlozeni zakazniku je K vidéni v tabulce ¢.5 . Nejvétsi skupina zakaznika
je ve véku 36-45let. U nich lze predpokladat, Ze mohou byt zdkazniky jest¢ dalSich
ptiblizné 15 let. Co lze z tabulky dale vycist je fakt, ze pies 81% zakazniku je starSich 36
let. Mladsi generace ve veku 18 — 35 let zastupuje pouze 18,5% zakaznikli. Firma se tedy
muize do budoucna potykat s problémem ukoncovani Spoluprace s ACEREM vzhledem

k vysokému veéku. Spole¢nost pak bude muset misto takovych zakaznikl oslovit zakazniky
nove.

Tabulka 4:Vékova rozdéleni respondentii

O POND 8 O
POND
66 a vice 3 1,7% 3 1,7%
56-65 24 13,5% 27 15,2%
46-55 47 26,4% 74 41,6%
36-45 71 39,9% 145 81,5%
25-35 29 16,3% 174 97,8%
18-25 4 2,2% 178 100,0%

Zdroj: data z primdrniho vyzkumu, zpracovdno autorem

| vzhledem k vékovému rozlozeni neni divu, ze az 60,7% zéakaznik uvedlo, Ze

S ACEREM spolupracuje vice jak 10 let. Firma tak stavi na vysoké loajalité¢ svych
zakaznikd.
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6. VYHODNOCENI VYZKUMU A NAVRHY PRO ZEFEKTIVNENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nevyhodou firmy ACER nema vy¢lenéné marketingové oddéleni, ani konkrétniho
zamestnance, ktery by se staral mimo jiné o propagaci firmy. Vedeni spole¢nosti nikdy
nemélo potfebu investovat do této oblasti. Povazovali to za zbytecné. O marketingu maji
predstavu pouze takovou, ze se jedna pouze o reklamu, kterda ma piildkat co nejvice
zakaznikd. Hlavnim cilem firmy neni pfilakani novych zakazniku, ale zlepSovani vztaht se
zakazniky stdvajicimi, coz je téz soucasti marketingu, konkrétn¢ marketingové
komunikace. Ani témto ¢innostem se vSak firma aktivné nevénuje.

Navyseni marketingového budgetu firma preferuje tedy smérem k navrhim na
prohlubovani vztahti se zakazniky a podpory jejich loajality. Vzhledem k aktivni
konkurenci je tfeba, aby se ACER sezndmil s moZznostmi zefektivnéni vztahového
marketingu. Pravé optimalni marketingova komunikace pfimo ovliviiuje vnimanou
hodnotu firmy zakazniky a ta je pfimo Umérna urovné loajality. (Hinninen, N., &
Karjaluoto, H., 2017). Konkrétni doporuc¢eni v ramci komunika¢niho mixu tak budou
hlavnim pfedmétem nasledujici kapitoly. Analyza soucasné situace firmy, ziskand primarni
¢i sekundarni data a doporuceni z teoretickych poznatkl jsou podkladem pro konkrétni
navrhy na zménu marketingovych aktivit vybrané firmy.

IDENTITA FIRMY

Firma ACER by m¢la vzit v potaz, Ze mimo jiné tak i jednotny branding pomaha ke
zvyseni loajality zakaznikt a svou identitu tak sjednotit do jednoho designu. Vyuzivat
zejména pouze jedno logo. Z novéjsiho loga je vice zietelné, o jakou firmu jde, respektive
jeji nazev je vice zvyraznén a spojen se symbolem firmy. Je zaroven Cisté, jednobarevné a
mnohem flexibilngj$i vzhledem k vyuziti tisku na rizné povrchy apod. Toto logo je
doporuc¢eno vyuzivat na vSech svych podplirnych materidlech, mezi které patii razitko,
hlavickovy papir, obalky, e-mailové podpisy, vizitky, vzhled prezentaci a jiné pfedméty
vytvarejici dojem a image firmy. Je vhodné pro vSechny barevné varianty loga, které firma
bude vramci svych materiali potfebovat. Je Cisté a jasné bez zbyte¢nych doplnkd.
Zéakaznici tak za kazdé situace spolehlivé rozeznaji znacku a spoji si ji s firmou ACER.
Nize jsou uvedené grafické navrhy vybranych materialt ur¢ené pouze pro predstavu.
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Obrazek 11: Navrh vybranych predmétit na podporu jednotné identity

ACER A C/E R

o i yime vi ...

Zdroj: zpracovano autorem

REKLAMA

Hlavnim cilem reklamy je zvySeni povédomi a znalosti o znacce. Mezi hlavni cile
firmy ACER vS$ak neni ptildkani novych zdkaznikd, jelikoZ momentéln¢ nemd kapacitu na
uspokojovani potteb velké masy klientd. Typicky format reklamy tedy neni momentalné
spole¢nosti doporucovan.

Na trhu B2B se v ramci reklamy vyuzivaji hojn¢ obchodni inzerce. Ani tento
format neni pro firmu ACER vhodny. V soucasné dobé nepotiebuje oslovit dalsi klienty. Je
vSak doporuceno mit tento typ reklamy na paméti. V piipadé, Ze firma naptiklad bude chtit
vyprodat né&jaké konkrétni zbozi nebo upozornit na novy typ vyroby, tak pak by se
obchodni inzerce mohla stat vhodnym nastrojem. Je v8ak brat v potaz, ze B2B zakaznici si
nejprve vS§imaji a sleduji kvalitu, reputaci firmy, spolehlivost firmy, rychlost dodani,
moznost servisu a aZ poté nasleduje sledovani ceny. V ramci monitoringu trhu je vSak
vedeni ACERU doporuceno odebirat atraktivni tituly tykajici se dfevarského oboru.
Ptikladem tisténého titulu mize byt Dievaisky magazin nebo on-line portalem napiiklad
Truhlafsky portal, ktery aktivné vyuziva i profil na Facebooku. Mohou tak monitorovat
konkurenci, zda inzeruje a jakym typem oslovuje potencionalni zakazniky.

Firma ACER ve svém uletnim systému zaznamendva piiblizné¢ 100 000 typa
produktl. Je tedy evidentni, ze ti§tény katalog vsech produkti neni mozny. V dotazniku se
vsak Casto objevovalo pfani respondenttl, aby existoval pro zakazniky dostupny e-katalog,
ve kterém bude k dispozici piehled nabizenych sluzeb a alespon vétSina produktli. Nejedna
se tak ani o pfani e-shopu, jako aby se v truhldrn€ mohl dany truhlaf podivat na nabidku a
v klidu si promyslet, co si objedna a co bude nabizet ve svém portfoliu. To vSak souvisi s
aktualizaci webovych stranek, kde by se takova nabidka urcit¢ mohla vyskytovat.

Co se tyce reklam out-of-home, tak v existujicich nastrojich muze firma urcité
pokracovat. Branding firemnich aut vyznamné podporuje dtvéru a identitu. Billboardu na
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ptijezdové silnici, vyrazné logo na skladu a ostatni mensi branding v okoli firmy se zda byt
jako efektivni. Celkem 12% dotdzanych uvedlo, ze se o firmé dozvédéli pravé jen diky
tomu, ze jeli okolo a vSimli si ndpisu a venkovnich vystavenych produkti. V piipadé
investic do brandingu, by teda firma méla apelovat na podporu mista spolecnosti a
upozoriiovat tak jen kolemjedouci nebo ty, kteti uz maji do ACERU namifeno. Firma by
tak mohla naptiklad investovat do billboardi umisténych blize k firm¢, které by zaroven
upozornovaly napf. ,,Za 200m doprava a uz jste tam!“. Stale vSak mit na paméti sjednoceni
brandingu, aby si lidé za kazdé¢ situaci vybavili prave firmu ACER.

PUBLIC RELATIONS

Firma ACER by méla obohatit své znalosti v oblasti PR. I kdyz alokuji finan¢ni
prostfedky nejvice smérem do sponzoringu, tak by méla védét, ze existuji i jiné nastroje,
které posiluji zndmost znacky a vnimani firmy zainteresovanymi skupinami.

Mezi néstroje, které by mohla firma zavést je naptiklad zpracovavani vyro€nich
zprav. Nejen, ze firma bude védét, jak na tom je z hospodéiského ¢i ekonomického
hlediska, ale diky takovému dokumentu se mohou naskytnout odpovédi na otazky, které si
firma poklada pti tvorbé dulezitych strategickych krokd v ramci splnéni nadefinovanych
cili. Zvetejnéni takovych zprav pak podpoii i vnimani firmy za davéryhodnou, kterd
zaroven neprovadi zadné nekalé praktiky v ramci obchodovani.

V piipadé, ze by se ve firmé stalo néco ndhlého, co by zaujalo i externi média, tak
by méla mit urceno, kdo z vedeni bude zastupovat funkci tiskového mluvciho a kdo bude
mit na starosti pfipadny krizovy management. Firma by méla tak znat, jak funguji tiskové
konference ¢i co ma byt takticky obsahem tiskové zpravy. I to totiz podporuje vniméni
firmy stakeholdery.

Krom¢ jiZ zminénych aktualnich €innosti tykajici se PR, tak by firma mohla zvazit
aktivity podporujici spolecenskou odpovédnost. Spoleénost ACER by tak mohla reagovat
na svij typ vyroby. Mohla by vefejnosti dat najevo, ze i kdyZ zpracovava dievo, tak si
tohoto zdroje vazi a uspotradat urcity typ akci. Pfikladem by mohla byt napiiklad vystavba
lesnich §kolek nebo podpora zalesnéni mést a okoli severnich Cech.

PODPORA PRODEJE

V8e, co miZe pomoci vedeni spolecnosti, marketingu ¢i piimo obchodnim
zastupcim pii jednani s klientem spada do podpory prodeje. Nejcastéji vyuzivanym na trhu
B2B je katalog, o kterém je vice popsano v sekci osobni prode;.

Co se tyka ucasti na veletrzich a vystavach, tak tu firma ACER nevyhledava, co se
ty€e pozice vystavovatele. Vedeni spolecnosti navstévuje pouze ty veletrhy, které se tyka;ji
vyrobnich strojli. V souc¢asné dob¢ neni ani cilem firmy byt na jedné z konferenci ¢i vystav
V pozici vystavovatele. Aktudlné¢ nepotiebuje sbirat nové kontakty. Bylo by vsSak
vyhovujici si zmonitorovat vystavy, kde by mohla firma vystavovat své sluzby a produkty
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a zvazit tak ucast v budoucnu. Nemusi se jednat pouze o Ceské tizemi. V piipad¢, ze firma
bude cilit i na némecky trh, tak je mozné zvazit i tuto variantu. Napiiklad v Norimbergu se
jednou za 2 roky potada veletrh na téma dievovyroby. Aktudlné tedy neni ani doporuceno
vyuzivat tento nastroj z pozice nabizejiciho.

Reklamni a darkové predméty firma se svym logem v urCité mife vyuziva.
Ptedevsim v obdobi pfed vanoci, kdy dava svym vybranym cca 200 velkoodbératelim
darek. Tento krok se zda byt jako efektivni, nebot’ spousta klientll tyto pozornosti aktivné
vyuziva. V tomto by vedeni ACERU mélo urcité pokraovat. V ptipad¢, ze bude mit firma
obchodniho zastupce, tak je tfeba brat na védomi, ze i on bude potiebovat béhem roku své
zakazniky potéSit malou pozornosti tieba za jejich odbér, loajalitu ¢i jinou zasluhu. Je
doporuceno, aby se jednalo ze zacatku spise o malé pozornosti, které ptimo souvisi s jejich
zamétenim. Prikladem mohou byt tyto pfedméty s logem firmy ACER: metr na méfeni,
propisky, blocky, pilky, pravitka apod. Tyto pfedméty totiz vyuzivaji truhlafi denné a méli
by tak logo firmy ACER stéle na ocich.

Vérnostni program sice firma ACER v soucasné dobé nevyuziva, ale do budoucna
tento nastroj mize mit na paméti. Je to jeden z prostiedku, které mohou podpofit prode;j
produktt, které nejsou tolik na odbyt. Nebo se mize naptiklad jednat o produkty, které ma
firma skladem a zaroven je hlavnim cilem tyto produkty prodavat co nejvice kvili nejvyssi
marzi. V ptipad¢, ze by si zdkaznici napiiklad objednali dany produkt, tak by ziskali body.
Nasbirané body by pak mohli vyménit za vybrany darek. Tyto darky by firma mohla
nakoupit s vyraznou slevou u dodavatele. Musi se vSak zaroven pocitat s financni
analyzou, aby si firma byla jista, ze tento nastroj bude pro firmu i tak vyhodny.

V ramci dotaznikového Setfeni odpovédelo az 86% respondentdl, Ze by dali pfednost
tém dekorlim, které by byly zatazeny do vérnostniho programu, pfed ndkupem téch, u
kterych by nezaznamenali Zadnou pfidanou hodnotu. Mohlo by se jednat o urcity typ
dekoru, ktery ma firma ACER na skladé a chce ho zéaroveil co nejvice prodavat. U
takového zboZi by zdkaznikiim byly nabizeny body ¢i pfimo konkrétni pozornosti. Pouze
14% klientt si mysli, Ze by takové sluzby nevyuzivali.
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Graf 14: Pripadné vyuziti vérnostniho programu

m Vyuzivali by vérnostni program

m Nevyuzivali by vérnostni program

Zdroj: data z primdrniho vyzkumu, zpracovdn0 autorem

Zaroven az 144 klientl uvedlo, ze v pfipad€ existujicitho vérnostniho programu
vyuzivali nejvice zbozi tykajici se pfimo nafadi a kutilstvi. V potadi nasleduje: outdoor
vybaveni, elektronika, obleceni, z4zitky a domaci ¢i kuchynské potieby. Specialné pak
bylo respondenty uvedeno zboZi z oblasti material na vyrobu ¢i dopliiky do auta.

Firma ACER také zvazuje vybudovani nového showroomu pro podporu prodeje.
Soucasny stav je nedostacujici a ne tolik reprezentativni. Z vyzkumu je zjisténo, ze i klienti
by si ptali nové ukazkové prostory. Otazka tykajici se takovych prostor znéla nasledovné:

,,16)  Predstavte si, ze by ACER mél swviij vlastni showroom — prostor, kde by
ACER vystavoval aktudlni novinky produktii, vSechny vzorky, nabizené sluzby a to vse v
moderné a V zajimavém provedeni. Tyto prostory byste mohl vyuzivat i napriklad jako
idedlni misto pro konzultaci primo s vasim koncovym zdkaznikem a zde projednadvat detaily
Vasi zakazky. On by tak videl vse pohromadé — z ceho vSeho si miiZe vybirat. VyuzZival
byste takové prostory? *

Na zaklad€ relativni kumulativni Cetnosti si Ize vSimnout Vv tabulce ¢.2 , ze az
74,7% respondentti je zafazeno do prvni dvou odpovédi: urcité ANO, spise ANO. Z toho
jde vyvodit, ze novy showroom by navs§tévovala vétsina respondentd. Celkem 40 klienta
odpovédélo, Ze spiSe ne a pouze 5 klientdi odpovédélo urcité NE. Mezi tyto posledni
zminéné respondenty spadaji pfedevsim ti, ktefi v dfevovyrobé nezastavaji pfimo funkci
truhlare. Lze tedy konstatovat, Ze investice do nového showroomu urcité€ stoji za zvazeni.
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Tabulka 5:Vyuzivali by respondenti novy show-room?

A O
BRANA O R POND
POND

ODPO D
URCITE ANO 62 34,8% 62 34,8%
SPISE ANO 71 39,9% 133 74,7%
SPISE NE 40 22,5% 173 97,2%
URCITE NE 5 2,8% 178 100,0%

Zdroj: data z primdrniho vyzkumu, zpracovdno autorem

Dalsi otazky se tykaly toho, jak by mél takovy novy show-room vypadat a co by
tam urcit¢ chybét nemélo. Respondenti méli na vybér 4 odpovédi a u kazdé z nich museli
zvolit, jak moc je pro né dany faktor dulezity (1-velmi dilezita, 4 — malo dulezita).

Dle vyzkumu se také ukézalo, Ze respondentim nejvice zalezi v ptipadé stavby
nového show-roomu na tom, aby byly v takovém prostoru zajimavé a piehledné vystaveny
vSechny produkty a vzorniky, které ACER nabizi ve svém portfoliu. Zakaznici by tak méli
vSe pohromad¢ a védéli by, co vS§e mohou do své zakdzky nakombinovat. Tuto odpoved’
zvolilo jako velmi diilezitou az 49% truhlari. Firma by si tedy méla dat zalezet na tom, aby
produkty byly vystaveny logicky a pfehledné, naptiklad se zajimavymi a modernimi prvky.

Hned vzapéti bylo 44% lidmi zvoleno, ze by po ruce urcité¢ nemél chybét zastupce,
ktery by fungoval na misté jako poradce. Firma ACER by tak rozhodné¢ méla vyclenit
pracovni pozice, které by zastupovaly takové ¢innosti.

Odpovédi tykajici se pohodlného posezeni, kde si truhlafi mohou v klidu posedét se
svymi zakazniky byly velmi rovnomérné rozlozené. Nelze tak konstatovat, zda je to pro
truhlare velmi diileZité nebo nedtlezité. Stejna situace nastava i u otazky ohledné toho, zda
posezeni maji byt oddélené, aby truhlafi se svymi klienty méli pro sebe klid. I zde byly
odpovédi velmi nejasné dané. 50% odpovédi bylo pro to, aby se posezeni odehravalo v
soukromi a 50% to je jedno, nebo je to pro né¢ malo dilezité.

Prvni otazka se zajimala o to, jak moc pro respondenty je dulezité, aby v takovém
show-roomu byla k dispozici moznost zakoupeni obcerstveni, kavy apod. I kdyz se nasli
taci, pro které¢ je tento faktor velmi dulezity, tak vétSina (36%) to povazuje za malo
dilezité.
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Graf 15: Diilezitost vybranych faktorii pro respondenty ohledné nového showroomu
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a) Moznost zakoupeni malého obcerstveni, kavy apod.
b) PohodIné posezeni, kde truhlar mize v klidu posedét a probrat zakazku se svym klientem
c) Oddélené posezeni, abych mél se svym zdkaznikem klid na probrani zakazky

d) Zajimavé a prehledné vystavené produkty, které ACER ve svém portfoliu nabizi. Zakaznik
ma tak vie na jednom misté a vétsi prehled o tom, co vse muZe do své zakdzky nakombinovat

e) Mit po ruce ACER zastupce, ktery bude ve funkci poradce

Zdroj: data z primdrniho vyzkumu, zpracovdno autorem

V piipadé, Ze by vznikla nova budova s timto vyuZzitim, tak je respondenty dale
doporuceno:

moznost k internetovému piipojeni (wifi)

mit k dispozici n€kolik pocitacli s programem, ktery by nastinil 3D vizualizaci
(v tomto piipad¢ bylo n€kolikrat i zminéno, Zze by byli truhlafi ochotni mit
takovy program za poplatek)

ochotny personal

mit k dispozici on-line systém s cenami

bloky, tuzky

Firma ACER by tedy méla uvazovat na tim, aby to nebyla postavena jen dalsi

budova s dalSi mistnosti, kde by jen suse byly vystaveny produkty. Bylo by vice neZ
vhodné, aby spole¢nost vyslechla nékterd ptani svych zdkaznikti a vzala v uvahu dilezité
podnéty a faktory. Nyni mé ACER alespon trochu piedstavu, co by si zdkaznici v takovém
prostoru ptali a méli k dispozici. Zkratka jim nabidnou to, co si sami nemohou dovolit ve
své malé truhlarné, ale pfitom védi, ze by jim to ulehcCilo spoustu prace. I to pak néasledné
muze pomoci k vyssi navstévnosti téchto stalych klientlh a podpofit tak jejich loajalitu k
firmé ACER. Méli by dalsi podnét, ze firmé¢ ACER zaleZi na jejich odbératelich a ma
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ambice jim jejich pracovni prostfedi zdokonalovat a vylepSovat také jejich komunikaci
smérem ke koncovym zakaznikim.

EVENT MARKETING

Firma ACER potfada kazdorocné ve svych prostorech Skoleni, na kterych
predstavuje novinky ¢i nové vyrobni procesy. VétSinou toto setkani je podpoieno jednim
z dodavatelti, ktery zaroven piedstavuje nové produkty v jejich portfoliu. Pfedmétem
Skoleni jsou rizné prezentace, pohosténi, ukazka vyroby piimo ve firmé ACER a jiné dalsi
dopliikové aktivity. Jednim zldkadel na ucast je ziskani vzorniku od konkrétniho
dodavatele zdarma. Je to tak jedna z mala pfilezitosti, jak se s klienty setkat a pohovofit
S nimi o nabizenych sluzbach, ptanich, produktech a jinych skute¢nostech tykajici se chodu
firmy a vztahu mezi firmou ACER a jejimi zakazniky.

Posledni skoleni se uspotadalo v bfeznu 2018 a zucastnilo se ho 40 truhlafi. Oproti
letem ptedeSlym lze zaznamenat nardst zajmu o podobné akce. Az 47,8% respondenti
(n=85) odpovedelo, Ze se takového skoleni v ACERU jiz v minulosti zac¢astnilo. Z této
skupiny az 65% (n=55) naznacilo, Ze jsou takové akce piinosné a cht&ji je urcité
navstévovat i v dalSich ro¢nicich. U takovych respondentl se objevovaly i pochvaly na
takové Skoleni, napt.: naucené, podrobné, potiebné, profesionalni troven, libilo se a nic
nechybélo a uzite¢né.

J A

Na druhou stranu az 52,2% (pievazng) truhlaia (n=83) se takového skoleni nikdy
vV ACERU nezucastnilo a az na 28 jedincii ani do budoucna nemaji zdjem. U zminénych 28
respondenti se ¢asto objevovalo tvrzeni, Ze ani nevi, ze takové akce ACER potada a ze je
Skoda, Ze o tom nevi. Nejsou si tak jisti, co je pfedmétem a co od takovych akci o¢ekavat a
zda se jim to vyplati.

(Graf 16: Pocet ne/ziicastnénych na Skoleni firmy ACER a jejich zdjem do budoucna
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%
Jiz se zucastnili Jesté se nikdy nezucastnili

W Maji zajem do budoucna B Nemaji zajem do budoucna

Zdroj: data z vyzkumu, zpracovdno autorem

Je tedy evidentni, Ze o takové akce je urCity zajem. Pfedevs§im takovych zakazniku,
ktefi jsou aktivnimi ucastniky. Aby byl jesté vétsi, tak je tieba, aby byly akce dostateéné
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dopfedu propagovany a také aby se potencionalni zucastnéni vzdy dozvédéli, co bude
obsahem a jaké vyhody a ptinosy mohou ocekévat. V potadani takovych akci by tedy
firma ACER m¢la pokracovat, je to pteci jen jedna z ptilezitosti, jak prohlubovat vztahy se
svymi zakazniky. PfedevSim s témi, ktefi 1 sami projevuji zdjem se zdokonalovat a
rozSitovat své portfolio. V odpovédich bylo také naznacovéno, ze by radi témata Skoleni
jako napiiklad: kovani, akéni zbozi, vétsi mnozstvi vizualizace hotovych kuchyni, zpiisoby
obrabéni, materidly, servis, zkusenosti, reklamace.

WORTH OF MOUNTH

Jedna z prvnich otazek vyzkumu se tykala zdroje, od kterého se zakaznici dozvédéli
o firmé ACER. Zamérem tak bylo zjistit, jaky komunikacni soucasny kanal patii mezi
nejsilngjsi. Dle dat az 48% odpovedélo, Ze se o firmé dozvédéli na zakladé doporuceni.
Nutno fici, Ze 14% uvedlo, Ze si zdroj prvni informace o ACERU uZ nepamatuji, Ze uz jsou
zakazniky od dob vzniku této firmy. SouCasnym nejsiln€jSim komunikaénim kanalem
tykajici efektu Sifeni reklamy se jevi pravé worth of mouth, ktery je ale nepfimo
ovlivnitelny spolecnosti. Pro firmu tedy bude nadile doporuceno, aby toto méla
Vv povédomi a snazila se tento pozitivni vliv podpofit. To miize byt pravé docilenim
neustalého zlepSovani a prohlubovani vztaha se zadkazniky.

DIRECT MARKETING

Direct marketing je o cileném osloveni svych zdkaznikl. V ramci vyzkumu byli
také respondenti dotazovani, jakym zplsobem jsou oslovovani v souc¢asné dob¢. Na otazku
mohli vybrat 1 vice odpovédi. Aktudlné se 118 klienthh dozvida o slevach, promo akcich a
novinkach ACERU pouze formou e-mailu, 26 truhlait pouze formou osobniho setkani na
prodejné a 25 lidi jak formou e-mailu, tak i osobnim setkanim. Zbytek respondentd uvedlo,
ze se o takovych akci ani nedozvida.

Chtéli by vSak byt informovani prostfednictvim jinych nastroji, nebo zlstat u
stavajicich? Tim se zabyvala dalsi otdzka v ramci dotaznikového Setfeni. Na nasledujicim
grafu si lze v§imnout, jaké néstroje jsou Vramci dozvidani se o novinkach a dilezZitych
informacich respondenty preferovany. Na prvni pficce stale zistavaji e-maily. Respondenti
dale uvedli, ze by se krom¢ e-mailu chtéli také o uréitych novinkach dozvidat
prostiednictvim profilu ACERU na Facebooku, profilu na Instagramu a pfedevS§im
prostfednictvim webovych stranek. Nastroj komunikace prostfednictvim SMS vybralo 19
respondentt (11%). Vzhledem k tomu, Ze tento nastroj nezvolila alespon 1/3 respondenttl,
tak mu neni tfeba vénovat zvlastni pozornost. Nicméné bylo by dobré sledovat tento
ukazatel do budoucna a pfipadné se tomu piizpasobit. Ve skupiné ostatnich jsou pak
zatazeny V potadi odpovédi: prostiednictvim obchodniho zastupce, letdky pifi rozvozu nebo
pomoci aplikace/ socialni sit¢ Whatsapp.
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Graf 17: Vybrané primé komunikacni nastroje respondenty
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Zdroj: data z vyzkumu, zpracovano autorem

Firma by tedy nadale méla vyuzivat e-mail a konkrétni nastroj newsletter. Nicméné,
aby tento nastroj byl efektivni, tak je doporuceno odpustit od rozesilky pomoci Microsoft
Outlook a zadit vyuzivat jednu z konkrétnich aplikaci pfimo na rozesilani newsletterti. To
by mohlo pomoci k efektivnéjsi rozesilce, kde lze nejen graficky upravit télo mailu, ale
také upravovat adresaty dle danych potieb, VIP zakazniky dle obratu, nastavovat datum a
Cas rozesilky apod. Pfedevs§im vsak Ize tento nastroj méfit. Firma tak pak muze ziskat data,
ktera pomohou identifikovat, zda klienti ¢tou a klikaji na e-maily, jaké predméty e-mailu
pomahaji zvySovat rozkliknuti e-mailu, jaké obsahy jsou pro zakazniky atraktivnéjsi a na
jaké vice reaguji, v jaky den a hodinu vénuji nejvice ¢as takovému e-mailu. To miize vést
K tomu, ze e-maily jim budou dorucovany v dobu, kdy jsou vice on-line a pfinaseji tak
firmé nejvétsi hodnotu. Spolecnost ACER tak miliZe zjistit, zda e-maily, které rozesilala do
této doby byly viibec Gi¢inné.

Nize je uveden navrh, jak by novy newsletter mohl vypadat. Je zde oproti
stavajicimu newsletteru uvedend konkrétni sleva, jaka je plivodni cena, podrobnéjsi
informace, odkazy na socialni sit¢ a webové stranky, kontaktni adresa. Zakaznici tak
mohou ihned ptejit na dal§i informace o firme. Pro zakaznika je tedy na prvni pohled vice
jasné a piehledné o co se v daném newsletteru jedna a co je jeho cilem.
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Obrazek 12: Navrh nového newsletteru s porovndanim se soucasnym
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Zdroj: novy navrh zpracovdan autorem, dosavadni - interni data firmy ACER

Spole¢nosti ACER je také doporuceno, at’ uz na direct mail, nebo i SMS marketing,
vyhledat agenturu specialné¢ zabyvajici se témito aktivitami. Dokazou nastroje maximalné
ptizptsobit dané firmé a jejich pozadavkim. Vedeni ACERU by pak tato spoluprace
mohla uSetfit spousta Casu, a pfitom by stale udrzovali interakci se svymi zdkazniky za
relativné nizké naklady.

Mezi direct marketing se také fadi nabidka katalogli. Tomuto néstroji je v€novano
V nésledujicim odstavci o osobnim prodeji.

OSOBNI PRODEJ

Spolec¢nost ACER je aktualné bez obchodniho zastupce. Aby vsak mohla
zefektiviiovat marketingové aktivity tykajici se prohlubovani vztahu se zakazniky, tak je
vice neZ zapottebi vytvofit pracovni pozici, ktera by za tyto ¢innosti byla zodpovédna. Nez
vypiSe vybérové fizeni na pozici obchodniho zastupce, tak by méla nejdiive zjistit, zda
nenajdou n€koho idealniho ze soucasnych fad zaméstnancii firmy ACER. Je totizZ moZné,
ze se ve firm¢ vyskytuje n¢kdo, koho by takova pracovni napli zajimala a chtél by ji
vykonavat. Pro firmu by to bylo velmi vyhodné a zaclenéni do takové pozice by bylo velmi
rychlé. Jelikoz by uz znal kulturu firmy, jeji pracovni postupy, jeji zdkazniky, procesy,
produkty a nabizené sluzby. Je tfeba brat také v uvahu to, aby byla firma ptipadné schopna
najit adekvatni nahradu na soucasnou pozici takového zaméstnance. Druha varianta je
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vypsat vybeérové fizeni na obchodniho zastupce firmy ACER a piijmout tak né€koho z
venku. Proces zaClenéni na tak vyznamnou pozici, by vSak byl dlouhodobéjsi a vice
nakladny. Pfedevsim co se tyce obchodniho zastupce firmy, je dilezité na vybér zastupce
nespéchat a vybrat n¢koho, u koho firma ACER bude pfesvédcena, ze bude spolehlivé
reprezentovat tvar firmy.

V ptipad¢, Ze firma ACER najme obchodniho zastupce, at’ uz zinternich ¢i
venkovnich tad, tak bude zapotfebi definovat jeho napli prace a zaroven cile, které ma
strategicky dosahovat a plnit. Hlavnim cilem jiz neni pfemlouvani a vysloven¢ tlaceni do
nakupu svych klient. Nyni je tomu uz jinak. Jeho hlavnim tkolem bude jednat s klienty
ACERU a byt spise v postaveni radce. Informovat je o novinkach tykajici se produkti ¢i
sluzeb. Radit jim, jak co nejefektivnéji nakupovat produkty, aby to truhlaim Settilo Cas i
finan¢ni prostiedky a méli vice prostoru se vénovat svym zdkazniklim. Zaroven klientim
doporucovat, jak komunikovat s jejich zakazniky, jak zjistovat jejich potieby, ze existuji
showroomy, kde zdkaznik miiZe konkrétnéji nastinit svou predstavu apod. Je celd fada
témat, kterym se obchodni zastupce mize vénovat. Vzdy bude vSak zaleZet na konkrétnim
klientovi a jeho konkrétnich potiebach. Mezi dalsi ¢innosti obchodniho zastupce se fadi:
zjistovani situace na trhu, sepisovani smluv, dojedndvani nakupu zbozi, nabizeni c¢i
prezentace novinek a evidence zékazniku.

Aby jeho prace byla efektivni, tak je tieba, aby ho vedeni firmy v jeho aktivitdch
podporovalo. Muize se napiiklad jednat o tvorbu podkladt, aby se mu s klienty 1épe
jednalo. NejuzivanéjSim titulem v této kategorii je jist€¢ katalog. Pro ACER je vSak
nemozné vytvorit tistény katalog. Také neni v silach obchodniho zastupce, aby vozil po
klientech vSechny katalogy vSech dodavatelii firmy ACER. Je tfeba navrhnout jiny néstroj,
ktery by podpofil ¢innost obchodniho zastupce. V odpovédich respondentli se casto
objevovalo, Ze by radi, aby na webovych strankach existoval jakysi e-katalog. Takovy
katalog by zajisté byl dobrym podkladem i pro obchodniho zastupce. Prosttednictvim ného
by mohl upozoriiovat na akce, specialni nabidky a novinky predevs§im tém truhlaitim, kteti
by nestihali tento katalog sami pravidelné sledovat.

Je zapotiebi obchodnimu zastupci zajistit mnoho véci, které mu uleh¢i zvladat
vSechny ¢innosti spadajici pod tuto pozici. Firma by méla pocitat s investici do osobniho
auta pro efektivni pohyb mezi klienty. Auto zaroven muize byt potiSténé logem a sloganem
firmy. Obchodni zastupce by mél také vlastnit svlij mobilni telefon, notebook ¢i tablet,
ktery by mohl pomoci k zajimavé prezentaci potfebnych véci. Zaroven v ptipadé potieby
zajistit Skoleni tykajici se obchodni ¢innosti, ale se zaméfenim na prohlubovani vztahti se
zékazniky. Daéle nejen e-katalog, ale 1 jiné podplrné produkty pomahaji obchodnim
zastupcim pii jednani se svymi klienty. Mezi né se napiiklad tfadi: odborné Clanky,
brozury o novych sluzbach, vizitky, rizné formulafe apod. Je také zapotiebi, aby vedeni
spolecnosti se obchodnimu zastupci pravidelné vénovalo. Zjistovat, zda déla svou praci
zodpovédné a efektivné. Doporuceny jsou pravidelné meetingy, na kterych zaméstnanec
ptredlozi report o schiizkach a zjisténych zajimavych informacich.
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ONLINE KOMUNIKACE

V dotaznikovém Setfeni bylo déle zjistovano, zda soucasni zédkaznici firmy ACER
vyuzivaji jednu ze socialnich sitich, na kterych je i firma aktivni. Na nize uvedeném grafu
je znazornéno, ze az 64% respondentli ma sviij aktivni profil na Facebooku. U socidlni sité
Instagram je zaznamenano vyrazna neaktivita oproti Facebooku. Profil na tomto médiu ma
V soucasné dobé pouze 27,6% (40 respondentil). I kdyZz dle slov pana Kvapila spousta
truhlari jeSté¢ pred nékolika lety neméli ani svlj e-mail, natoz socidlni sit¢ jako
komunikacni nastroj. V poslednich letech zaznamenaly velky nartst.

Co se tedy tyce Facebooku, tak zde se otevira prostor vénovat se svym zakaznikiim
a komunikovat s nimi pravé pies profil ACERU. Vsak i respondenti primarniho vyzkumu
uvedli, ze se o akcich, novinkach, pozvankach na skoleni chtéji dozvidat mimo jiné i pies
facebookové stranky ACERU. Cilem by tedy méla byt komunikace a podpora truhlait. Na
téchto strankach se mohou objevovat i doporuceni, napady, designové prvky, které mohou
truhlafi zatadit naptiklad do svych vytvorti ze dfeva. Komunikace firmy ACER nebude
nyni jako primérni ¢innost v marketingovém portfoliu, jelikoz nepotiebuje masovy nartst
svych zakaznikii, nicméné i pfes to by komunikaci na FB nem¢la zanedbat. Aktualnég je
tedy firm¢ doporuceno vyuzivat profil na Facebooku, zvefejnovat tam prispévky, které
budou zajimat soucasné zakazniky.

Facebook také nabizi placenou reklamu daného profilu. Tento nastroj se spise
vyuziva pii potiebé ziskani novych zakaznikd, coz neni pro ACER nyni zajimavé.
Nicméné by bylo dobré, kdyby firma méla alesponn povédomi o tom, Ze néco takového
existuje a ptipadné to vyuzila v budoucnu, az uzna za vhodné. Je to pieci jen skvéla cesta,
jak cilené, a pfitom levné komunikovat smérem k pfedem nadefinované cilové skupiné.
Dokonce i na mezinarodnim portalu ,,The Startup“ se vyskytuje ¢lanek s nazvem ,,Why
B2B Businesses Need Facebook in 2018, Kde vylozené ptichazi s daty z vyzkumu o tom,
ze 1 pro B2B firmy je velmi vyhodné a efektivni vyuZivat firemni profil na Facebooku.
Vétsina rozhodovatelll a obecné odbératell travi dost Casu na tomto médiu. Hledaji zde
informace dokonce vice nez na ostatnich sitich. Zkratka nejnovéjsi vyzkumy a data z nich
nasvédCuji tomu, Ze pravé tento ndstroj pomdha obchodnim zéastupcim a marketérim
oslovovat nejen rozhodovaci organy B2B firem/ zakaznikd. (Mighty Advertising, 2018)

Jak si lze vSimnout, tak profil na Instagramu ma malokdo ze zékaznikii firmy
ACER. I kdyz ve vysledkli primarniho vyzkumu se objevuji pfani, ze k nim mé firma
komunikovat 1 pfes tuto socialni sit, tak jelikoZ se jedna o pouze malé procento, tak neni
pro firmu takova informace relevantni. I kdyZ se na prvni pohled miize zdat, Ze pro firmu
B2B je profil na Instagramu nepotiebny, tak opét nové trendy z roku 2018 tomu nasvédcu;i
jinak. Je jind doba a pokud se firma ACER chce pomalu zaméfovat na nové a mladé
zakazniky, tak by i tento kandl do budoucna neméla podcenit. V tuto chvili neni opét
potieba, aby do tohoto kandlu vklddala vyznamné financni prostfedky. Nicméné v tuto
chvili si mize budovat péknou zékladnu fotek.
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I B2B profil na Instagramu ma néckolik zdsad o zvefejnénych fotografiich
(Creswick, 2018):

- Pouzivat pouze autentické fotky ¢i videa pfimo z firmy

- Vytvaret fotografie a sdilet je v redlném case

- Vyhnout se pfili§ extrémnimu profesionalnimu obsahu

- Ukazat, Ze za znackou stoji skutecni lidé a skute¢né piibéhy

- Odkazovat na webové stranku v BIO (prostor v profilu, v komentafich a
popiscich bohuzel nelze odkazovat na jiné internetové stranky ¢i sité)

- Podpora identity firmy

Jakmile firma zaznamena vyssi procento novych stalych zakazniki, kteti jiz budou
aktivné€jsi na socialnich sitich, tak by bylo za zvazeni, zda nema zvysit intenzitu smérem
K nim i pravé na takové siti. Naptiklad pfes Instagram s nimi mize sdilet jejich vyrobky,
sdilet jejich fotky a zaroven tak podpofit zakazniky ACERU — truhlafe a vzajemné si
pomahat a podporovat i V tomto internetovém on-line svéte.

At uz se jednéd o komunikaci ptes profil na Facebooku nebo na Instagramu, tak se
nejednd jen o zaméfeni na zédkazniky, nybrz i na potencidlni zaméstnance. Prave ve chvili,
kdy takovy ¢lovek uvazuje o praci v takové firmé, tak jednim ze zdroja informaci o firmé
jsou prave profily firmy na socialnich sitich. Na potencionalniho zaméstnance tak mohou
stranky zaptisobit nebo naopak ho odradit. V dobé velmi nizké nezaméstnanosti v CR je
tieba, aby se firmy stavali velmi atraktivnimi. Coz jesté vice plati na firmy kde se pracuje
rukami. Firma tak miaze vytvofit velmi atraktivni album fotek své firmy, které muze
ptilakat i zajimavé lidi na nabizené volné pracovni pozice.

WEBOVE STRANKY

Hlavnim zasadnim problémem webu je, Ze neni definovan hlavni cil. Vedeni by si
tedy mélo definovat, co je hlavnim ukolem webu. Neni zcela jasné, zda chce firma
predevsim predvést své portfolio sluzeb a produktd, jejich cendch nebo zda se maji
zakaznici pfedev§im dozveédét o kontaktni adrese mista prodejny. Firma by si také méla
ujasnit, zda se zamé&fuje na vétSinovou skupinu svych zakaznik — B2B nebo jejich tcelem
je také zaujmout webovou strankou zakazniky B2C. Na obou trzich budou cile odli§né.

Na zakladé konzultace se specialistou na online marketing s panem Radimem
Hasalikem (2017) bylo doporuceno, aby firma obecné¢ zmodernizovala vzhled celych
webovych stranek a nadefinovat cil stranek. V tuto chvili nejsou nijak atraktivni ani
vzhledem, ani obsahem. VSak az 119 (67%) respondentli uvedlo, ze webové stranky viibec
nenavstévuje. Nemaji divod, pro¢ by stranky meéli navstévovat. Dokonce az 41%
respondenti se piiklan¢lo k verzi, Zze webové stranky firmy ACER jsou potieba
zmodernizovat a doplnit nebo upravit urcité udaje. Dotaznikové Setfeni dale zkoumalo,
jaké faktory jsou v ptipadé novych stranek pro cilovou skupinu dillezité.
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V tabulce je naznaceno, Ze nejvice truhlaia (53%) oznacilo jako za velmi dulezité
vlozeni informace o doplitkovych sluzbach firmy ACER. Lze tak fici, ze mnoho zakaznikii
ani nevédi, co vSechno firma nabizi. Tfeba existuje néco v jejich piani a pozadavcich, které
1 ACER umi splnit, nicmén¢ zakaznik o takové sluzbé vibec nevi. Vsak néktefi
respondenti uvedli, Ze az na Skoleni se dozveéd¢li, co firma ma ve svém portfoliu sluzeb.

Tabulka 6:DiilezZitost jednotlivych faktorii pri modernizaci webu

1 4
(VELMI DULEZITE) (MALO DULEZITE)

VYBRANA ODPOVED CELKEM

ZMODERNIZOVAT CELKOVY VZHLED
WEBU

ZVEREINIT INFORMACI O
DOSTUPNOSTI PRODUKTU

AKTUALIZOVAT A ZPREHLEDNIT
KONTAKTNI UDAJE

AKTUALIZACE FOTOGRAFII

VLOZEN[ INFORMACE O NABIZENYCH
DOPLNKOVYCH SLUZBACH

Zdroj: data z vyzkumu, zpracovdano autorem

Co by urcité primélo zékazniky navstévovat webové stranky a co je zaroven téz
dalezitym faktorem, ktery také vybrali zakaznici jako jeden z téch dulezit&jSich, je
zvefejnéni dostupnosti vybranych produktd (48%). Firma ACER ma ve svém portfoliu
oproti konkurenci velké mnozstvi produkti skladem. Vzhledem k tomu, ze pravé toto
zboZi chce svym zdkazniklim pfednostné prodavat, tak by stilo za to, aby tyto produkty
byly i s informaci o dostupnosti zvefejnény na webovych strankach. Nejde tak ani o e-
shop, jako spiS o poskytnuti informace. Nékteti zdkaznici také v dotazniku uvedli, Ze by
bylo vhodné alespon uvadét maloobchodni cenu pro orientaci nebo aby existoval on-line

objednavkovy formulaft.

Za jiz mén¢ dulezité oznacili souCasni zakaznici aktualizaci a zpiehlednéni
kontaktnich tdaji. Divodem tohoto oznaceni je, Ze soucasni zakaznici jiz védi, koho
kontaktovat ohledné nédkupu ¢i jinych informaci. Aktualizace kontaktii a zptehlednéni by
bylo spiSe pro nové zakazniky. Zvefejnit tak pfedevSim misto prodeje, kontaktni osobu, co
se tyka prodeje, reklamaci a skladu. Soucasné kontakty teda upravit dle potieb
potenciondlnich zékazniki.

Jako za spiSe nedllezité povazuji soucasni zakaznici aktualizaci fotografii. Opét 1
zde je divodem odpovédi to, Ze aktudlni respondenti jiz znaji prodejnu, showroom, sklad 1
zamé&stnance dostatecné. Nemaji tak potiebu fotky vidét. Pokud by chtéla firma do
budoucna oslovovat a plsobit jako spolehliva firma, mohla by tak ptidat nové fotografie.
Jednou z dalSich moznosti je také propojeni s Instagramem. Spousta webovych aplikaci
umoziuje zobrazeni fotek z profilu na Instagramu pfimo na webovych strankdch, coz
administratorovi muze usetfit spoustu ¢asu.

73



Co se tyce tedy ptipadnych novych webovych stranek, tak by se firma méla v prvé
fadé¢ zaméfit na zmodernizovéani. Sledovat trendy v rdmci B2B webl, které ptipadné
zakomponovat. Prvnim krokem by méla byt definice cile, kterému pak vénovat nejvétsi
pozornost pii tvorbé nového webu. V ramci webovych stranek by pak nemél byt vycet
alespon nejprodavanéjSich produktii a zbozi, které¢ je skladem. Zaroven se firma muze
veénovat tvorbé Clankil o trendech, aktualnich tématech, ptipadovych studii, videi apod.
Tim tak pomoci v postaveni pozice pii vyhledavani na internetovych vyhledavacich.

Mezi doporucené sekce nejen panem Radimem Hasalikem by mély byt naptiklad
tyto sekce:

- Uvodni strana s novinkami, akcemi, novyma &lanky
- O firme

- Nabizené produkty v¢. MOC (maloobchodni ceny)
- Nabizené¢ sluzby

- Clanky o zajimavostech a trendech

- Voln4 pracovni mista

- Kontakty

Samoziejmé tyto webové stranky maji i jednu pochvalu za existujici drobeckovou
navigaci, kterd je dle slov pana Hasalika nezbytna na webovych strankach, predevsim pak
e-shopu.

Respondenti také sami od sebe uvedli, Ze by uvitali e-shop neboli internetovy
obchod, aniz by védéli, ze pravé dalsi otazka dotazniku se tyka internetového prodeje.
Celkem 101 ze 178 respondentti uvedlo, Ze by pfipadny e-shop ACERU ur¢ité nebo spise
ano vyuzivali. Tento ukazatel je jist¢ vyznamny. Firma by tedy méla tyto kroky do
budoucna urcité zvazit. Pravé 53% z této skupiny respondentii objednava u ACERU denné
nebo nekolikrat tydné. Jsou tak vice zavisli na kazdodennich objednavkach. Existujici e-
shop by jim tak mohl teoreticky usSetfit spoustu ¢asu. Tim by se tak mohl odstranit problém
nespokojenosti zakaznikli S ne vzdy dostupnym prodejcem ACERU, kdyz ho zrovna
potiebuji. V prvni fazi by mozna postacil objednavkovy on-line formuléf. Zakaznici by tak
mohli provést objednavku i za ptipadu, Ze se nemohou zrovna dostavit na prodejnu.

Naopak vétSina kupujicich nakupujici v intervalu nepravidelném spadaji do
skupiny, ze by uréité nebo spise nevyuzivali e-shop. Lze tedy zaznamenat, ze do skupiny
respondenttl, ktefi chtéji e-shop spadaji Ti, ktefi objednavaji ¢astéji nez Ti, kteti by e-shop
spiSe nevyuzivali nebo zcela nevyuzivali. Nicméné zatim neni ten rozdil tak markantni.
Mozna ptichodem nové generace zakaznikli bude jesté vétsi tlak na nakupy e-shopii. Mladi
Jiz vice nakupuji pfe internet 1 v soukromém Zivoté¢ a budou to vyhledavat 1 ve svém
podnikani.
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Graf 18: Frekvence ndakupu a pripadné objedndvani na e-shopu

Urcité ANO, spise ANO (n=101) Urcité NE, spiSe NE (n=77)
2% 5%
25%

36%

47% 42%

26%

17%

mdenné  mneékolikrat tydne 1-3 mésicné nepravidelné

Zdroj: data z primdrniho vyzkumu, zpracovdano autorem

Je také tfeba brat v tvahu, Ze zavedeni e-shopu netrva nékolik dnl ¢i tydnd,
nicméné spise az nékolik mésicu ¢i let. Zalezi, v jaké fazi ma firma pfipraveny informace o
produktech, systémy, software, fotografie apod. Firma tedy musi zvazit, zda e-shop budou
zakaznici opravdu nyni vyuzivat. Mozna by v prvnim kroku stdlo za to vyzkouset pouze
zvefejnéni maloobchodnich cen zbozi, které je skladem.

MARKETING WEBOVYCH STRANEK

V ramci propagace webovych stranek existuje n€kolik ndstroji. Momentalné sice
firma nema zajem o nabor novych zakaznikt, nicméné by bylo dobré, aby firma védéla, ze
takové nastroje existuji a piipadné je mohla v budoucnu vyuzit pro propagaci svych
webovych stranek.

Jednim z takovych nastroji je SEO. V ptedkladu to pak znamena optimalizace pro
vyhledéavace. Cilem tak je dosahnout co nejlepsi pozice pfi vyhledavani na internetu. Tento
nastroj se vénuje validity zdroje, zlepSovani kvality obsahu apod. Nejvétsi ndklady jsou pii
zacatku, kdy se web pro takové Gpravy musi upravit. Vyuziva se nékolik metod, mezi né
patii naptiklad: kvalitni a unikatni obsah, pouzivani nadpist, kratky a neménny odkaz,
klicova slova apod. Cilem je pak dlouhodobé¢ zviditelnéni ve vyhledavacich.

Dalsim nastrojem je SEM, coz znamena marketing ve vyhledavacich. Zde jsou
vstupni naklady sice nizsi, nicméné pii dlouhodobém vyuzivani je potieba neustaly budget
na podporu jednotlivych kampani. NejCastéji vyuzivanym néstrojem v ramci SEM je
placend PPC (v ptekladu platba za kliknuti) systémy v ramci strdnek Google Adwords
nebo na Ceském uzemi Sklik, dale pak placené zapisy v internetovych katalozich jako na
Firmy.cz nebo reklamni bannery a umistovani na ptednich pozicich rtiznych porovnavacu
(Herueka.cz). Tento nastroj je tedy pfimo zavisly na vysi finan¢nich prostiedkd, které jsou
na to uvolnéné.
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SPOKOJENOST A DOPORUCENI

V ramci dotazovani respondenti odpovidali také na typ otazky tzv. NPS (Net

Promoter

Score). Jednd se o pomémé jednoduché zjisténi Urovné loajality svych

zakaznikd. Otazka piimo znéla (NICE Satmetrix, n.d.):

,Jak pravdeépodobné je, Ze byste doporucili spolecnost ACER priteli nebo
kolegovi? Ohodnotte na stupnici 1-10 (0 — nedoporucila, 10 doporucila) “

Dle odpovédi byli nasledné respondenti rozdéleny do 3 skupin:

a)

b)

Kritici — Jedna se o nespokojené zakazniky, ktefi nedoporucuji spole¢nost a
dokonce spise odrazuji od ndkupu produktd ¢i vyuzivani sluzeb dané firmy.
Spadaji sem respondenti, kteti odpovédéli 0-6. Takovych bylo celkem 27. Ti
jsou vétsinou nespokojeni se zakaznickym servisem ¢i s konkrétnimi procesy ve
firmé. S témito zédkazniky se musi jednat opatrné, aby se nestali ptimymi kritiky
firmy.

Pasivni — Pasivni respondenti jsou Ti, ktefi se povazuji za spokojené zédkazniky.
Nedoporuci, ale ani neodrazuji. Spadaji sem odpovédi v hodnoté 7-8, kterych
Vtomto vyzkumu se objevovalo celkem 34. Tito zdkaznici, ktefi jsou sice
spokojeni, nicméné snadno podlehnou konkuren¢nim firmam a nakoupi ¢i
vyuziji sluzby u nich. Je doporuceno, se takovych zakaznikt ptat, co jim chybi,
€O by zménili a tim je tak pfimét k tomu, aby viibec nepiemysleli o nakupu u
konkurence.

Promotéii — Promotéfi neboli pfiznivei jsou Ti, ktefi spolecnost piimo
doporucuji, jsou spokojeni a zaroven podporuji vyvoj firmy. Takovych by firma
chtéla mit ve svém portfoliu co nejvice. Jedna se tedy o odpoveédi 9 — 10,
kterych je zaznamenano celkem 117. Je doporuceno témto zakaznikiim
ukazovat, ze si firma vazi jejich vérnosti. Spousta firem tyto zikazniky
naptiklad zafazuje do specialniho vérnostniho programu, nebo do skupiny
nejvérnéjsich zakaznikd, kterym je vénovana zvlastni péce. Mlze se naptiklad
jednat o nabidku exklusivnich produktti, vice vyhod apod.

Obrazek 13:Ochota respondentit doporucit firmu ACER

kritici
15,2%

SISICICISISIS

01 2 34 56

Zdroj: data z vyzkumu, zpracovdano autorem
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Dle vysledku miize spadat firma do 3 skupin na zakladé vzorce (Netquest, n.d.):
NPS= % promotért - % kritikl

- Dobry vysledek (0-49)
- Skvély vysledek (50- 69)
- Prvotiidni vysledek (70-100)

Firma ACER dle vysledku spadd do spodniho okraje ,,skvélého vysledku®. Coz lze
povazovat za pozitivni ukazatel. VétSina zdkaznika by tedy ACER doporucila déle, coz je
pro firmu dobra zprava, jelikoz by zaroven podpofili pozitivni WOM. Je ale tieba se témto
zakaznikiim vénovat a prohlubovat s nimi vztahy a komunikaci, aby jejich spokojenost
byla dlouhodobé. Naopak se vénovat i tém, ktefi jsou nespokojeni a dotazovat se jich, co
jim chybi a zkvalitnit tak nabizené sluzby ¢i produkty k jesté lepsi kvalité. | to by mélo byt
naplné€ prace obchodniho zastupce firmy.

KONKURENCE

V ramci dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 34% (n=61) vibec nenakupuje u
konkurence. Lze je tedy povazovat za velmi loajalni. Takovym zdkaznikiim by se proto
ACER mé¢l velmi vénovat a ukazovat jim, ze takovych zakazniki si velmi vazi.

Ostatni respondenti (66%) uvedli, ze nejéastéjSim diivodem nakupu u konkurence
jsou tyto faktory. Respondenti mohli oznacit vice divodu:

- Nizké dlouhodoba cena (n=58)

- Dostupnost produkta (n=44)

- Vérnostni program (n=17)

- Mezi dalsi faktory respondenti uvedli: vzdalenost, Casté slevy, velky vybér
produkti, dle konkrétniho pfani zdkaznika, dlouholetd spoluprace,
nespokojenost s ACEREM, nedostupnost nékterych produktl, reklamace a
nakup spojovacich materiali.

Bylo by tedy vyhovujici, kdyby firma ACER sledovala pfesné tyto parametry u
svych konkurencnich firem. V pfipad€, Ze by spole€nost zaznamenala pokles loajality
svych zakazniki, tak by se méla zaméfit pravé na tyto faktory. ACER jde sice na trh
S vy$8i cenou, nicméné naopak i s vyssi kvalitou oproti konkurenci. Toto postaveni by si
mela udrzet do posledni chvile, aby nematla své stalé zdkazniky napi. dlouhodobym
snizenim cen. Pokud zkvalitni svou komunikaci smérem k zakazniklim, bude podporovat
jejich loajalitu, tak je ihned vétsi pravdépodobnost, Ze se to firmé podaii. Bude tak mit vice
zéakaznik, kteti budou firmé vérni a zajisti tak zisk 1 do dalSich obdobi.
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DISKUSE

Obstat tlaku konkurence neni v souc¢asné dobé jednoduché ani pro nékteré firmy
pusobici na B2B trhu. Trendem dne$ni doby neni dutlezité postaveni leadera na trhu jen
ziskat, ale predev§im pracovat na upevnéni pozice smérem do budoucna. Jednou z
moznosti, jak tohoto cile dosahnout je vhodné nastaveni a zkvalitnéni komunikacnich
nastroji smérem k zakaznikam.

Ve firm¢ ACER bylo na zdklad¢ analyzy identifikovano hned nékolik zakladnich
nedostatk tykajicich se komunikace se zakazniky. Piestoze vedeni spolecnosti této oblasti
doposud neptikladalo velky vyznam, nyni si jiz postupné zacina uvédomovat, ze situace na
trhu se méni, a ze je tfeba se z ditvodu budouciho posileni stability firmy na trhu zacit
vénovat 1 marketingovym aktivitdim. Do budoucna pak bude i firma Iépe pfipravena na
novou generaci zakazniktl, ktera jiz bude daleko vice ovliviiovana kvalitou komunikace
nez soucasna cilova skupina, ktera je zvykla na urcité (zastaralé) standardy.

Na zéklad¢ teoretickych informaci, sekundéarnich dat a také reakci zakaznika firmy
ACER v ramci dotaznikového Setfeni je doporuceno nékolik krokt k zefektivnéni
komunikacnich nastrojii. V navrhu je bran zfetel na to, ze hlavnim cilem firmy neni
ptilakani novych zakaznikd, ale spiSe jejich udrzeni do budoucna. Firma vSak chce byt také
pfipravena na novou generaci svych budoucich zdkaznikt a znat tak nastroje, které by 1
V budoucnu mohla vyuZzivat. Spolecnost by se tak o to vice méla soustiedit na stavajici
zdkazniky, jelikoz pravé oni jsou vyznamnym zdrojem financnich prostiedki i do
budoucna.

Jeden z prvnich krokt zefektivnéni marketingové komunikace se tyka upravy
pracovnich pozic. Vedeni spole¢nosti by si mélo urcit, kdo bude mit na starosti pfipadné
aktivity tykajici se jednotné¢ marketingové komunikace. Zda to bude né€kdo z ftad
soucasnych ¢i novych zaméstnanci. JeSté podstatnéjsi vSak je vytvofit pracovni pozici
obchodniho zastupce, ktery se zaméii na firemni klientelu. Bude tak vypliovat velmi
dilezity meziclanek mezi zdkaznikem a firmou. Diky marketingové podpoie a Cinnosti
obchodniho zastupce budou vztahy mezi firmou a klienty daleko provazanéjsi a pevnéjsi.
Cilem této pozice by nebylo zvySovani obratu a tlak na klienty k vétSimu odbéru.
Obchodni zéstupce by vystupoval spiSe v roli poradce, ktery by mél zjistovat jejich
potieby, pfani a zaroven jim prezentovat novinky a trendy v oboru. Tato konkrétni opatieni
a nastroje pak ptirozen¢ povedou ke zvySeni loajality a zajiSténi stability stalych zdkaznika
I do budoucna. V ptipadé poklesu zakaznikii ¢i zvyseni firemnich kapacit do budoucna by
tento obchodni zastupce mohl také plnit funkci komunikaci s novymi zakazniky.

Mezi dal§i doporuceni, které by mély byt co nejdiive aplikovany je zatazena
jednotna identita firmy. Jakmile bude mit firma pfipravenou jednotnou vizualizaci, tak
muze zacit s ptipravou predmétli na podporu prodeje, které budou slouzit mimo jiné i
obchodnimu zastupci. Do jednotného layoutu a doporucenych marketingovych aktivit
vV nejbliz§i dobé samoziejmé patii 1 modernizace webovych stranek, rozesilka re-
designovych newslettert, sjednoceni komunikace se socialnimi sitémi, branding a do
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budoucna postaveni nového showroomu. Tim se zaroven podpofi pfiprava na novou
generaci zakaznikli, ktefi jiz tyto nastroje vice vyhledavaji. Také novy showroom se
shledal s pozitivni odezvou respondentti. Proto jakmile bude mit firma dostatek jak
Casovych, tak i personalnich kapacit, tak by méla zacit investovat do vystavby nového
showroomu, ktery by mohl plnit funkci nejen podpory prodeje, ale také jako misto na
udrzovani vztahli mezi firmou a zakazniky.

V pfipad¢, ze by firma zaznamenala pokles zakaznik(i vzhledem k nové generacni
viné, méla by mit alespon prehled o pfipadnych dalSich komunikaénich néstrojich, které
muze vyuzit pro ziskani novych zdkaznikl. Mezi né¢ mlze patfit: reklama na internetu,
reklama v tisku, ucast na veletrzich a vystavach, posileni on-line komunikace nejen na
socidlnich sitich, ale i vyhledavacich, vérnostni programy a jiné néstroje zminéné v
predeslé casti této diplomové prace.

V ramci zpracovani dat kvantitativniho dotazniku byly vyhodnoceny také predem
stanovené vyzkumné cile/ otazky:

Vyzkumny cil 1: Prostiednictvim jakého nastroje se chtéji zdkaznici dozvidat o
akcich, novinkach a potfadanych skoleni?

Na zaklade dat z vyzkumu vyplynulo, zZe nejvice respondentii se chce dozvidat o
novinkdch a akci prostiednictvim e-mailu (86%) jako doposud. Firma by si vSak méla dat
pozor, aby rozesilani newsletterit bylo zpracovano a odesilano v kvalitnich datech a na
vSechny zdkazniky. Necelych 24% uvedlo, Ze by si prdlo komunikovat tyto informace
prostiednictvim webovych stranek nebo socialnich sitich. Celkem 11% pak preferuji
zasilani dulezitych informaci pomoci SMS.

Vyzkumny cil 2: Jsou webové stranky plné funkéni a dostacujici pro zékazniky?
Jaké ptfipadné zmeény jsou na webovych strankach v ramci piipadné modernizace pro
zakazniky preferované?

Soucasné webové stranky nejsou aktualné dostacujici. Vétsina respondentii na
webové stranky nechodi, jelikoz k tomu nemaji Zadnou motivaci. Nevedi, co by tam meli
hledat. Az 41% respondentii uvedlo, zZe je velmi dilezité, aby firma webové stranky
zmodernizovala. V soucasné dobé davaji respondenti (51%) nejvétsi diraz na viozZeni
informaci o doplnkovych sluzbach a 48% respondentii zverejnéni informaci o dostupnosti
produktu. Firma by se tak méla preferovat tyto zmény pri modernizaci webu.

Vyzkumny cil 3: Jsou zékaznici ochotni doporucit firmu ACER a podpofit tak do
budoucna WOM?

ANO, az 66,7% zakaznikii je ochotno firmu ACER doporucit dale. Tim se tak
zvySuje pravdépodobnost na nendsilnou podporu pozitivniho WOM.
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Vyzkumny cil 4: Jsou socialni sit¢ vhodné jako komunikaéni kandl pro B2B firmu
ACER?

I kdyz se miize na prvni pohled zdat, zZe socialni sité nejsou vhodnym kandlem
komunikace na trhu B2B. Tak nejen teoretické poznatky, ale i data z vyzkumu naznacuji, Ze
cast zakaznikit ACERU je aktivni na socialnich sitich a chtéla by i pres tyto kandly prijimat
nové a podstatné informace o firmé. Celkem 24% respondentii souhlasi s timto tvrzenim.
Pokud by se do budoucna zvysil tento udaj, tak by bylo vhodné, aby firma s tim dale
pracovala a zefektiviiovala komunikaci na socialnich sitich napr. pomoci reklamy,
interaktivity na profilu firmy, soutéze apod.

Vyzkumny cil 5: Je zajimavy pro zdkazniky novy showroom? Co by v takovém
prostoru dle zékaznik nemélo chybét?

Az 74,7% respondentii by , urcité ANO* nebo ,,spiSe ANO“ novy showroom
navstévovali. Z této skupiny zdkazniki je pak v ramci takového nového prostoru velmi
diillezité, aby byly zajimavé, a predevsim prehledné vystavené produkty. Dale by pak nemél
urcité chybét ACER zastupce, ktery bude k dispozici klientiim v pripadeé potreby. Jiz ménée
prioritni, ale stale podstatné je pro tyto zdkazniky vyskyt pohodiného posezeni nebo
posezeni, které by bylo oddélené pro vétsi soukromi pri reseni zakazek. Malo diilezité je
pak moznost zakoupeni si malého obcCerstveni. Sice to neni prioritou oproti ostatnim
faktorum, nicméné porad cast zakaznikii tomu priklani velmi diilezitou prioritu.
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ZAVER

Cilem prace bylo pfispét ke zlepSeni marketingové komunika¢ni strategii firmy
ACER - C.S,, spol. sr.0. a nastinit ji, jaké jsou moznosti marketingové komunikace
smérem k jejich zakaznikiim. Nasledn¢ vybrat konkrétni néstroje, které jsou pro tento trh a
konkrétni dievozpracujici firmu v soucasné dob¢ piihodné.

Dtlezitym meznikem bylo zdlraznéni faktu, Ze moderni marketing neni jen o
reklam¢ a ziskavani masivniho poc¢tu novych zékaznikl, ale také o prohlubovani a
zlepSovani vztahli se stadvajicimi zdkazniky a posilovani jejich loajality smérem ke
spolecnosti. Cilem tak bylo doporucit konkrétni komunikacni néstroje, které by
vyhovovaly nejen potiebam a ptanim firmy, ale i stavajicim zédkaznikiim. Dalsim cilem pak
bylo odpovédét na vyzkumné cile, které byly vymezeny piimo vedenim spole¢nosti firmy
ACER.

Pro splnéni cilit prace byly vyuzity teoretické poznatky, sekundarni data, ale i
primarni vyzkum. Nejprve byly v teoretické ¢asti popsany zakladni informace a sezndmeni
S pojmy, jako je trh B2B, rozdily s B2C, marketingovy mix a marketingova komunikace na
trhu B2B. Také zde byla nastinéna aktudlni situace B2B marketingu na ¢eském tizemi.

V praktické ¢asti pak byla zpracovéana aktudlni situace marketingové komunikace,
pomoci které byly odhaleny nejvétsi nedostatky. Klicovym zdrojem informaci jsou
bezpochybné zékaznici, proto pro vyhodnoceni vyzkumnych cilti byl zvolen kvantitativni
sbér dat, ktery probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Zvoleny typ vyzkumu mé velkou
vyhodu, ze ziskand data jdou komplexné pievést na vSechny zakazniky firmy ACER. Bylo
ziskano 178 vyplnénych dotaznikii, pomoci kterych byla zjisténa predevsim reakce na
vybrané komunika¢ni nastroje, preference v modernizaci urcitych kanalt, divody nakupy
u konkurence a nebo ochota doporucit firmu ACER dale. Nevyhodou vyzkumu je absence
pfimého kontaktu s respondentem. Jeho konkrétni diivody a motivace k nékterym
aktivitam nejdou zjistit. V tom vSak muize pokracovat pravé marketingovy specialista ¢i
obchodni zastupce firmy, ktery bude v pfimém kontaktu s klicovymi zakazniky firmy.

Mnoho respondenti vSak vyplnilo dobrovolnou otazku, kde méli vyjadiit svij
nazor na zlepSeni vztahti mezi nimi a firmou. Ziskana data pak byla nasledné zpracovana a
vyhodnocena. Na zaklad¢ primarniho vyzkumu, teoretickych poznatkd, ale i sekundarnich
dat byly doporuceny jednotlivé aktivity k jednotlivym marketingovym komunikacnim
nastrojum. Identifikace té€ch, které z nich jsou dulezité pro firmu nyni a které v budoucnu.

Firma ACER by se tak méla soustfedit na zdklady marketingové komunikace. Pro
posilnéni vztahli se zakazniky by méla vzniknout novad pracovni pozice obchodniho
zastupce, ktery by vyuzival veSkerou marketingovou podporu. Firma by déale méla
zapracovat naptiklad na jednotné identité, modernizaci webovych stranek dle pozadavkl
zakaznikl, re-designu newsletteru a dalSich kanali direct marketingu, zefektivnit
komunikaci mezi zakaznikem a firmou pii prodeji, vytvafet marketingové podklady na
podporu prodeje a neustéle zjiStovat potieby svych zakaznikt.
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Finan¢ni naro¢nost riznych marketingovych aktivit nebyla pfedmétem této prace.
Do stavajiciho okamziku firma zaznamenava rlst obratu i zisku. V piipadé, ze vedeni
firmy uvidi v marketingovych néstrojich smysl a vyznam do budoucna, nemé problém
investovat do konkrétnich kroki uréité procento z obratu z pfedem vytvoreného forecastu.
Naklady navrzenych marketingovych nastroji odpovidaji pfiméfené ¢asti z obratu firmy a
jejich vynalozeni neni pro firmu nerealné. Pii planovani marketingovych aktivit je firme
doporucit sestavit marketingovy rozpocet s detailnim rozdélenim finan¢nich prostredka
mezi jednotlivé marketingové aktivity. Firma si tak mze v pribéhu roka kontrolovat stav
finan¢nich ndkladl na jednotlivé nastroje.

Spoluprace s vedenim spoleCnosti byla velmi piijjemna. Pfi vzijemnych
rozhovorech byla zaznamenana vyrazna motivace k tomu byt firmou, kterd je o krok
napted pied ostatnimi. Vedeni spolecnosti si je védomo dulezitosti faktu nezaspat dobu a
pracovat na budovani firemni identity.

Diplomova prace, véetné odpovédi na vyzkumné cile, tak mize byt vhodnym
podkladem pro rozhodovani o konkrétnich marketingovych komunikacnich néstrojich
firmy ACER. Ziskané nové teoretické, ale i praktické informace v této praci jsou velkym
pfinosem pro uréeni sméru a nastinéni cesty, kterou se spole¢nost mtize vydat.

Na zaklad¢ poznatkll bude mit firma jiz jasno v tom, co moderni marketing obnasi
a jaké ma firma na tomto trhu konkrétni moznosti. Zefektivnéni komunikace tak miize
pomoci K udrzeni pozice leadera v regionu i do budoucna a zaroven bude firma pfipravena
na potenciondlni novou generaci zakaznikt, se kterymi bude schopna 1épe komunikovat.
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PRILOHY

Pfiloha 1 - NPS

NPS, neboli Net Promoter Score je standardizovana metrika, diky které se da méfit
spokojenost zakaznikli s produkty, sluzbami ¢i servisem. Respondenti odpovidaji na otazku
,Jaka je pravdépodobnost, ze znacku/firmu X doporucite svym pratelim ¢i kolegiim?
Ohodnot’te tuto pravdépodobnost na stupnici od 0 do 10.*

V ptipadé, ze odpovi 0 — 6, tak se respondenti fadi do skupiny kritikd. Pokud 7-8
tak do skupiny pasivnich a v ptfipad¢, ze 9-10 tak spadaji do promotéri. Nize uvedeny
obrazek je se pouziva tak pro lepsi pfedstavu tohoto schématu. (NICE Satmetrix, n.d.)

NPS se pak vypocita pfedem uréenym a standardizovanym vzorcem:

NPS= %promotérii - % Kkritiki

Lze si tak v§imnout, Ze pomér mezi body kritikovi a promotérovi jsou stanoveny
velmi pfisné. V piipad¢, ze se jednd o vysledek NPS 0-50, tak spadad firma do skupiny
dobrych firem. Pokud 51-70 tak do skupiny skvélych firem. V ptipad¢, Ze se jednd o
vysledek nad 70, tak se jedné o prvottidni firmu, kde naprosto ptevazuji zakaznici, ktefi
firmu doporuci dalsim lidem ve svém okoli. (Netquest, n.d.)

Obrazek 14: Net promoter score

Obrazek 15: Net promoter score
s — |
Promoter

% PROMOTERS - % DETRACTORS = NPS (NET PROMOTER SCORE)

Zdroj: (NICE Satmetrix, n.d.)
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Ptiloha 2 — Dotaznik v rdmci primarniho vyzkumu

VAS NAZOR NAS ZAJIMA!

Dobry den,

Jmenuji se Ester Svachova a jsem studentkou Vysoké $koly ekonomické v Praze. Rada bych Vas
poprosila o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery zabere zhruba 10 minut. Vysledky pak
budou slouzit jako podklad pro vyhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace firmy ACER -cs.
Jedna se o dotaznik uréeny pouze pro zakazniky B2B — tedy o zakazniky, ktefi produkty upravuji a
preprodavaji koneénym zakaznikim. Jednd se o jiné firmy ¢i napfiklad konkrétné truhlare.
Vyplrite, prosim, vSechny otazky.

Predem dékuji za Vas ¢as.
Bc. Ester Svachova
1) Jsem pravnicka osoba ¢i osoba se Zivnostenskym listem podnikajici v oblasti dievovyroby?

[l ANO - pokracujte dale ve vyplfiovani dotazniku
O NE — nepokracujte dale ve vyplfiovani dotazniku

2) Jak dlouho jste zakaznikem ACER - c¢s? Oznacte 1 odpovéd’.

Méné jak rok
Ptiblizné 2-3 roky
Pfiblizné 4 -5 let
Priblizné 6-9 let
Vice jak 10 let

OoOoooOoao

3) Odkud jste se dozvédéli o firmé ACER — cs? Oznaéte 1 odpovéd’.

Webové stranky

Facebook

Instagram

Na doporuceni

Pfes zaméstnavatele

Ptes reklamu (venkovni banner, noviny)
Jiné:

OooooOoodao

4) Jak ¢asto objednavate u firmy ACER — cs, piipadné Vas zaméstnavatel? Oznacte 1 odpovéd’.

Denné
nékolikrat tydné
1-3x v mésici

OooOoad

PrileZitostné, nepravidelné
5) VJaké vysi se pohybuje orientacné cena Vasi primérné objednavky u ACER -cs?

O do 10.000,- K¢
O 10.001 K¢ - 50.000 K¢
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O 50.001 K¢ - 100.000 K¢
(| nad 100.001 K¢

6) Kdy navitévujete webové stranky Acer-cs? Oznacte 1 odpovéd’.

[l prabéiné
[l pred nakupem
O webové stranky nenavstévuji

7) Zde je vypsano nékolik moZnych zmén na soucasnych webovych strankach ACER - cs. Jak je pro Vas
jednotliva zména dileZita? 1 — malo diileZita, 4 — hodné dulezita

velmi dulezité malo dulezité
zmodernizovat vzhled stranek, aby byl vice piehledny 1 2 3 4
pridat informace o aktualni dostupnosti produktti 1 2 3 4

zlepsit konatktni idaje o firm¢, aby bylo znamo, kdo z ACERu
ma co presné na starosti. Vlozit tam i fotografie personalu. 1 2 3 4

aktualizovat fotografie nejen produktt, ale i showroomu,
skladu, apod 1 2 3 4

vlozit infomrace o dopliikovych sluzbach, co ACER pro své
zékazniky nabizi (8koleni, prohlidky, showroomy,..) 1 2 3 4

Napadé vas néco jesté neco jiného, co je dllezité zménit na webovych strankach a je to zaroven
pro Vas dllezité? :

8) Kdyby mél ACER -cs sviij E-SHOP, vyuzZival byste ho? Oznacte 1 odpovéd’.

Urcité ANO
Spise ANO
Spise NE
Urcité NE

oooad

9) Mate profil na Facebook ? Oznadte 1 odpovéd’.

O ANO
O NE

10) Mate profil na Instagram? Oznaéte 1 odpovéd’.

O ANO
O NE
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11) Jak se nyni dozvidate o slevach, promo akcich a novinkach ACER -cs? Zde miiZete ozna¢it vice

odpovédi.

O E-mail

[0  Osobni setkani

O  Jiné:

12) Jakou formou byste se nejradéji chtél dozvidat o slevach, novinkach, pozvankach na workshopy a promo
akcich? Zde muZete oznadlit vice odpovédi.

d

O 0O o o o

Pies webové stranky

Pies e-mail

Ptes facebookvé stranky ACER -cs
Ptes instagramovy profil ACER -cs
Pfes SMS

Rad bych se dozvidal o takovych vécech jinym/timto zptisobem:

13) ACER -cs pravidelné porada rizné akce/ setkani/ workshopy, kde piedstavuje novinky, nové produkty,
vzorniky apod. Byl jste nékdy diive na takové akci od ACERu? Oznacte 1 odpovéd’.

d

|

ANO

NE

14) Pial byste si takové akce ¢astéji, nez 2x za rok? Oznadte 1 odpovéd’.

|

d

ANO

NE

15) Kdyby mél ACER specialni vérnostni program, vyuzival byste ho? Jednalo by se nap¥iklad o to, Ze za
nakup urditych vyrobki ¢i za nakup v urcité vysi byste ziskali body a ty byste mohli proménit za néjaky
dar. Dali byste piednost koupi produkti, které byly takto zvyhodnény? (za body by pak $lo ziskat
pozornost z oblasti elektroniky, oble¢eni, naradi,.. apod). Oznaéte 1 odpovéd’.

d

|

ANO

NE

16) V piipadé, Ze by existoval vérnostni program, z jaké oblasti byste si vybiral produkty za ziskané body?

|

o o o o o gd

elektronika

nafadi, kutilstvi

outdoor vybaveni (batohy, camping,..)
obleceni

domadci a kuchynské potieby

zazitky rizného typu

rad bych si vybiral i z této oblasti:
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17) Predstavte si, Ze by ACER mél sviij vlastni showroom — prostor, kde by ACER vystavoval aktualni
novinky produktii , vSechny vzorky ,nabizené sluzby a to v§e v moderné a zajimavém provedeni. Tyto
prostory byste mohl vyuZivat i napriklad jako idedlni misto pro konzultaci piimo s vasim koncovym
zakaznikem a zde projednavat detaily Vasi zakazky. On by tak vidél v§e pohromadé — z &eho vseho si

muzZe vybirat. VyuZival byste takové prostory? Oznacte 1 odpovéd’.

Urcité ANO
Spise ANO
Spise NE
Urcité NE

oooag

18) Kdyby ACER mél sviij specialni showroom, co by pro vas bylo diileZité, aby v takovém prostoru

nechybélo? 1 — velmi dileZita, 4 — malo dilezita

velmi dalezité

moznost zakoupeni malého obcerstveni, kavarna 1

pohodlné posezeni, kde si s mym klientem mtizu
v klidu posedét a probrat zakazku 1

oddélené posezeni, abych mél se svym zakaznikem
klid na probrani dulezitych detailt zakazky améli
jsme na to dostate¢né soukromi 1

zajimavé a prehledn¢ vystavené produkty, které ACER

ve svém portfoliu nabizi. Zakaznik ma tak vSe na jednom

misté a vétsi prehled o tom, co vse muze do své zakazky
nakombinovat 1

mit po ruce ACER zastupce, ktery se poradi se v§im
pottebnym z Vasi strany 1

Napada vas néco je$té néco jiného, co je diileZité,

aby bylo

malo dualezité

soucasti

4

showroomu?

19) Nakupujte nékdy i u konkurenénich firem? Pokud ano, co je diivodem? Zde miiZete oznacit vice

odpovédi.

Nizké dlouhodoba cena
Casté slevy
Dostupnost produktti
Velky vybér produkti
Veérnostni program

U konkurence nenakupuji

O o oo o o o

Jiné:
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20) Je néco, co byste ACERU rad vzkazal? Co mizZe ACER zlepsit? Jak miiZe zlepS$it komunikaci a sluzby

smérem k vam — nasim zakaznikim?

21) Jak pravdépodobné je, Ze byste doporudili spoleénost ACER -cs priteli nebo kolegovi?“ (0 rozhodné

ACER nedoporuéim, 10 — rozhodné ACER doporuc¢im

22) Va§ vék

18-25
26-35
36-45
46-55

56-65

o o o o o g

66 a vice

23) Misto pusobeni Vasi firmy/ vyrobny/ truhlarny
O  Ustinad Labem

O Dé&cin

O  Teplice

|

Jiné:

24) Jaké je VaSe hlavni povolani?
O  Truhlaf

O  Jiné:
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Deékuji mnohokrat za vyplnéni!



