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Uvod

Téma této prace ,Marketingové nastroje na trzich B2B“ je pomérn¢ obtizné
charakterizovatelné. Obtiznost charakteristiky primyslovych trhti je déana rGznorodosti
a individualitou jednotlivych firem, které puisobi na B2B trzich. Pokud ma dana spole¢nost
silnou konkurenci je nutné, aby byla ochotnéd inovovat, pokud ma spolecnost naopak velmi

malou konkurenci je pro firmu velmi dulezité, aby ,,neusnula na vaviinech®.

Cilem této prace je piedstavit problematiku B2B trhi nejprve obecné, pro lepsi predstavivost
rozdili mezi trhy B2B a B2C bude v praci uvedeno srovnani zakladnich rozdilt téchto trhi.
Dalsim cilem je ptedstaveni tfi konkrétnich spole¢nosti, které plsobi na B2B trzich
a charakteristika jejich pisobeni na téchto trzich. Jedna se o dvé spoleénosti z jiznich Cech
a jednu spole¢nost ze zapadnich Cech. Jmenovité jde o spoleénost Arma Bau s.r.o., ktera
zpracovava Zelezarskou ocel pro dals§i zpracovani, dale jde o spolecnost Engel strojirenska
spol. s.r.o., ktera vyrabi a kompletuje stroje ¢i komponenty strojii pro celosvétové znamou
spole¢nost Engel, posledni spole¢nosti je plzeiiska spole¢nost STIGMA DISTRIBUTION,
s.r.o., ktera je vyrobcem znacky sportovniho obleceni Horsefeathers. Poslednim cilem prace
je, diky ziskanym informacim o ostatnich firmach a informacim z odborné literatury,

navrhnout nékolik zmén v marketingové strategii spole¢nosti Arma Bau s.r.o..

V praci budou sledovany marketingové mixy jednotlivych firem, z této prace budou jasné

zietelné rozdily v postojich spolecnosti naptiklad k propagaci i distribuci spolecnosti.

V celé praci budou implementovany znalosti ziskané béhem studia na Zapadoceské univerzité
Vv Plzni, déle informace ziskané z Cetby tiSténych a internetovych zdroji a velmi dileZitym
zdrojem V praci jsou rozhovory, které byly vedeny s pracovniky jednotlivych firem. Diky
témto rozhovorlim je prace obohacena o skute¢né informace o chovani jednotlivych firem na

B2B trzich.



1 Definice marketingu

Marketing. Toto téma je rozebirdno, prepisovano a diskutovano nespocetnou skupinou autord
a autorek. A neni divu, marketing je téma, na které se da nahlizet z mnoha riznych pohledu.

Mnozstvi pohledi je mozné vidét uz z velké fady definic marketingu, které mtizeme nalézt.

Jednim z mnoha autort, ktery se definovanim marketingu zajima, je Philip Kotler. Jeho

definice marketingu je uvedena nize.

., Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potrebuji, prostirednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluZeb
s ostatnimi. *“ (Kotler, 2001, s. 24)

Nasledujici definice je uvedena jistou americkou marketingovou asociaci:

., Marketing (Management) je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivcii

a organizaci. “ (Kotler, 2001, s. 25)
1.1 Marketingové etapy

Jak Chlebovsky (2010) uvadi, Business to Business marketing se vyvijel v ase stejné jako
ostatni druhy marketingu. Ovsem o B2B marketingu jak je v souc¢asné dobé popisovan, tzn. se

vSemi, ndstroji které vyuziva, je mozné mluvit az v obdobi moderniho marketingu.
1.1.1 Historicky marketing

Historicky marketing s marketingem soucasnosti nemé témeft nic spole¢ného. Firmy ptisobici
V tomto obdobi nevyrabéji to, co je trhem poZzadovano, ale vyrabéji to, co vyrobit dovedou.
Vyrobky pak jsou prodavany za cenu nakladové kalkulovanou a nikoli za cenu, kterou by

udaval trh. (Chlebovsky, 2010)
Dle Chlebovského (2010) v soucasné dob¢ firmy vétSinou nefunguji timto zptisobem, pokud
se najdou vyjimky, pak tyto spolecnosti vétSinou piezivaji s velkymi potizemi nebo nékteré uz

1 ukoncily svoji ¢innost.



1.1.2 Klasicky marketing

Dalsi etapou marketingu je, dle Chlebovského (2010), klasicky marketing. Kostrou tohoto
marketingu je tzv. marketingovy mix = 4P. Do marketingového mixu je tedy zahrnut Product
(vyrobek), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). Jednd se o trzni pojeti
marketingu, kde se spole¢nost snazi vyuzivat vSechny mozné dostupné¢ metody a informace

pro udrzeni stavajiciho mista na trhu a trzniho podilu.

Chlebovsky (2010) piedpoklada, ze tento model nebude zapomenut ani v budoucnosti a to

pfedem diky své jednoduchosti a provéfené funkcénosti.
1.1.3 Moderni marketing

Na rozdil od klasického marketingu se moderni marketing snazi orientovat spiSe na

zakazniky.
Moderni marketingové pojeti 1ze shrnout do tzv. 4C

- Customer benefits (prospéch pro zakaznika)
- Total Customer Cost (celkové naklady spojené s nakupem)
- Convenience (pohodli pro zakaznika)
- Communication (komunikace)
(Chlebovsky, 2010)

Chlebovsky (2010) ve své publikaci uvadi, Ze v tomto pojeti marketingu jsou vyuzivany
1 nékteré moderni metody jako jsou Total Quality Management, Total Customer Satisfaction,

Knowledge Management nebo Customer Relationship Management.
Moderni marketing:

- Je postaven na zékladnich principech klasického marketingu, které dale rozviji.

- Jde o tzv. vztahovy marketing se silnym drazem na partnersky vztah mezi
dodavatelem a zadkaznikem.

- Cilem moderniho marketingu je ziskdni a wudrzovani konkuren¢ni vyhody
uspokojovanim zékaznickym potieb, a to pii zajiSténi co nejvy$Siho pohodli
a pfijatelné urovné naklada pro zakazniky.

- Kvalita je definovéna zdkaznikem. Nejde pouze o kvalitu vyrobku samotného, ale
veskeré souvisejici zakaznické podpory. Jde o to nalézt rovnovahu mezi urovni narokt
a urovni poskytovanych sluzeb.

- Je postaven na snaze dlouhodobé udrzet kazdého konkrétniho zakaznika.
10



- Klade velky diraz na sluzbu zakaznikovi — nejde o to nabidnout a prodat pouze jeden
produkt, ale komplexni nabidku, jejiz soucasti produkt ve smyslu vyrobku nebo sluzby
je.

- Vyzaduje intenzivni osobni kontakt se zdkazniky a pravidelnou obousmérnou
komunikaci.

- Jednim z jeho klicovych parametrt je Cas.

Vyzaduje vyuzivani interniho marketingu.

(Chlebovsky, 2010, s. 8)
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2 B2B prostredi

V této kapitole budou predstaveny B2B trhy. Budou zde nastinény rozdily mezi trhy B2B
a B2C a na ptikladech budou definovany charakteristické rysy B2B trhi.

Dle Weraniho, Gaubingera a Kindermana (2006) je B2B marketing v oblasti marketingu ¢islo
jedna. Toto tvrzeni podporuji tim, ze do B2B marketingu spada také primysl, ktery ma na
trhu jako takovém dullezité postaveni. Také se v knize zminuji o tom, ze B2B marketingu
diive nebyl davan velky vyznam, tato situace se ale s postupem c¢asu neustale zlepSuje. Sva
tvrzeni podkladaji fadou ptikladii z praxe a mnohymi dalS§imi autory, ktefi se o téma B2B
zajimaji.

,,Obecné lze definovat B-2-B jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané

a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, na strané druhé.*

(Chlebovsky, 2010, s. 9)
2.1 B2Btrhy

B2B trh je slozen ze vSech moznych spolecnosti, které ziskavaji sluzby ¢i zbozi pouzivané
k vyrobé¢ jinych vyrobki ¢i sluzeb, tyto vyrobky ¢i sluzby jsou dale prodavany, pronajimany,

poskytovany ¢i dodavany jinym spole¢nostem. (Kotler, Keller, 2006)

V publikaci Kotlera a Kellera (2006) je uvedeno, Zze mezi hlavni skupinu odvétvi, ktera je
tvofena skupinou B2B, patfi zemédé€lstvi, stavebnictvi, bankovnictvi, lesnictvi, vefejné

sluzby, rybafstvi, stavebnictvi, vyrova, distribuce, pojistovnictvi a mnoh¢ dalsi.

Proces B2B trhu vysvétluji panové Kotler a Keller (2006) na piikladu procesu vyroby
a prodeje paru bot. Proces zacind tim, ze dodavatelé se snazi prodat kdzi kozeluhim, od
kozeluhti jde opracovand kiize k vyrobclim bot, tito vyrobci prodavaji vyrobené boty
velkoobchodiim, velkoobchody pak déale boty prodaji do maloobchodii a maloobchody

nabizeji a prodavaji boty kone¢nym spotiebiteltim.
2.2 B2Bvs.B2C

V nasledujici tabulce jsou shrnuty zakladni rozdily mezi trhy B2B a B2C. Jsou zde ukazany
rozdily v konkrétnich situacich, jako je naptiklad samotny nakup ¢i propagace v daném

prostfedi. Jednotlivym specifickym rystim trhit B2B bude vénovana nésledujici podkapitola.
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Tabulka 1: Rozdily mezi firemnimi a spotiebitelskymi trhy

Firemni trhy (B2B) Spotiebitelské trhy (B2C)

Nékupy za jinym Gcelem neZ je osobni potieba Naékupy pro osobni spotiebu a spottebu domacnosti
Nakup provadi nékdo jiny nez uzivatel Nakup obvykle provadi budouci uzivatel produktu
Rozhodnuti ¢asto prijima vice lidi Rozhoduji obvykle jednotlivei

Nakupy na zakladé presné technické specifikace, | Nakupy casto na zakladé povésti znacky nebo
postavené na znalosti v oboru osobnim doporuceni, s minimem nebo zadnymi
znalostmi o produktech

Naékup po peclivém zvazeni alternativ Casto impulzivni nakupy

Nakup zaloZeny na racionalnich kritériich Nakupy zalozené na emocionalni reakci na produkt
nebo propagaci

Nakupujici ¢asto absolvuji dlouhy rozhodovaci | Individualni nakupujici se ¢asto rozhoduji rychle
proces

Vzéijemna zavislost mezi prodavajicimi a | Nakupujici vstupuji do kratkodobych nebo
nakupujicimi; dlouhodobé vztahy jednorazovych vztahti s mnoha riznymi prodejci

Nakupy mohou zahrnovat konkurencni nabidky, | VétSina nakupt uzaviena za pevné danou cenu, za

jednani o cené a slozité financni dohody hotové nebo kartou
Produkty ¢asto kupované piimo od vyrobce Produkty obvykle kupované od nékoho jiného nez
je vyrobce

Nékupy casto zahrnuji vysoké riziko a vysoké | VétSina nakupi s nizkym rizikem a nizkou cenou
naklady

Omezeny pocet velkych nakupujicich Mnoho individuélnich spotiebitelti a domacnosti

Nakupujici ¢asto geograficky soustfedéni v | Nakupujici obecné rozptyleni v ramci celé populace
urcitych oblastech

Produkty: ¢asto slozité, klasifikované podle toho, | Produkty: spotiebni zbozi a sluzby pro individualni
jak je firemni zakaznici vyuZzivaji spotiebu

Poptavka odvozena od poptavky po jiném zbozi | Poptavka zalozena na spottebitelskych potiebach a
a sluzbach, obecné nepruzna v kratkodobém | preferencich, obecné cenové elasticka, stabilni v
métitku. Zavisla na vykyvech, miize byt spolecna | ase a nezavisla na poptavce po jinych produktech

s poptavkou po jiném zbozi a sluzbach

V propagaci diiraz na osobni prodej V propagaci kladen diiraz na reklamu

Zdroj: (Solomon, Stuart, Marshall, 2006, s. 166)
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2.3 Rysy B2B trhi

V piedchozi podkapitole bylo mozné vidét rozdily mezi B2B a B2C. V této podkapitole
budou jednotlivé rysy B2B trhli rozebrany podrobnéji.

Charakteristické rysy B2B trhi:

Mensi pocet vétSich odbérateld.

L

Tésny vztah odbératele a dodavatele.

Profesionalni ptistup k nakupu.

o o

Nékolik kupnich vliv.
Vicenasobné prodejni navstévy.
Odvozena poptavka.

Nepruzna poptavka.

o Q —H~ o

Kolisava poptavka.
I. Geograficka koncentrace kupcti.
J. Piimé nakupy.

(Kotler, Keller, 2006, s. 249-250)

Ad a. MenSi pocet vétSich odbérateli.

Obchodnici na B2B trzich jednaji vétSinou s daleko menSim pocltem zékaznikd nez

obchodnici na trzich B2C. (Kotler, Keller, 2006)

Obchodnici sice jednaji s menSim poctem zakaznikl, ale jednd se o zdkazniky, ktefi jsou
mnohem veétsi nez zdkaznici na trzich B2C. Touto velikosti je mySlena velikost napiiklad
spole€nosti, ale také vlivu na daném trhu. Jako ptiklad mohou byt uvedeny automobilky,

rizné armovny, papirny a mnohé dalsi. (Kotler, Keller, 2006)

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét, ze spole¢nost LESY, s.r.o. mé& pouze dva zplsoby
odbytu dieva. Prvni zplsob je na trhu B2C, kdy je dievo prodavano konecnym zékaznikiim,
druhy zptsob je na trhu B2B, kde je syrové difevo posildno do papiren, kde je dale
zpracovavano. Papirny v tomto ptipadé¢ maji op€t moznost pisobit de facto pouze na B2B
trhu a tim jsou pro né& tiskarny, kam je papirnami vytvoteny produkt ptedan. Tiskarny pak
maji dvé moznosti. Z ¢asti pusobi na trhach B2C, ale vétsina jde na B2B, ¢imz pro n¢ jsou

nakladatelstvi. Teprve pak nakladatelstvi maji moZznost zaujmout pozici pouze na trhu B2C.

Z tohoto obrazku je mozné tedy videt, ze neni dilezité, aby vyrobce obsadil cely trh B2B.

Staci pouze, aby obsadil pro n¢j vyhodné misto na tomto trhu.
14



Obrazek 1: B2B vs. B2C

32 32C Gtendi

Pallvové dfivi Tisk merkantill tiskovin

Zdroj: (Kasik, Havlicek, 2009)

Ad b. Tésny vztah dodavatele a odbératele.

Vzhledem k malému poétu zakazniki ovSem s vysokou dulezitosti, je pfedpokladano, ze
dodavatelé budou schopni vytvatet jednotlivym zakazniklim nabidky na miru. (Kotler, Keller,
2006)

Ad c. Profesionalni pristup k nakupu.

Dle Kotlera a Kellera (2006), zbozi pochazejici z B2B trhi je vétSinou nakupovano
kvalifikovanymi ndkup¢imi. Tito ndkupci jsou fizeni zdsadami, poZadavky a omezenimi
firmy, pro kterou nakupuji. Tito ndkupc¢i se museji cely sviij pracovni Zivot ucit, aby byly
schopni najit pro svou spolecnost co nejkvalitngjsi zboZi idealné€ za co nejnizsi cenu.

Ad d. Nékolik kupnich vlivi.

Proces kupniho rozhodnuti na B2B trzich je ovliviiovan celou fadou lidi, jak uvadé¢ji Kotler
a Keller (2006). Jedna se naptiklad o nakupni komisi, ktera mize byt slozena z riznych
expertll, dale pak obchodnimi tymy a neposledni fad¢ i samotnymi nakupc¢imi.

Ad e. Vicenasobné prodejni navStévy.

Jak jiz bylo zminéno, prodejniho procesu se ucastni velké mnozstvi lidi a pravé diky této

skutecnosti ziskani vétSiny vyzaduje opakované prodejni navstévy. (Kotler, Keller, 2006)
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Ad f. Odvozena poptavka.

»Poptavka po B2B zbozi je v kone¢né podobé odvozena od poptavky po spotfebnim zbozi.
Proto musi obchodni marketér pozorn¢ sledovat nakupni chovéani konecnych spottebiteli.*

(Kotler, Keller, 2006, s. 249)

Podle Kotlera a Kellera (2006), obchodni marketér musi byt schopen sledovat zmény i ve
vyrob¢ firem, kterym je zbozi dané firmy dodavano, aby byl co nejdiive schopen navrhnout
naptiklad zménu ve vyrobé a dokazal tak, Zze dand firmy je schopna zmén. Tento Cin, pak
muze utvrdit odbératelské firmy o tom, Ze dodavatelska firma je i napiiklad za vyssi cenu ta

nejlepsi na trhu.
Ad g. Nepruzna poptavka.

Celkova poptavka na B2B trzich neni pfili§ zavisla na zméné ceny = je nepruzna. (Kotler,

Keller, 2006)

Pokud by armovna, ktera svaii zelezné konstrukce, méla moznost nakoupit Zelezo za nizsi
cenu, ale neméla zakazku, pro kterou by zdaného Zeleza mohla 100% vyrabét. Pak s nejvetsi

pravdépodobnosti material nenakoupi.
Ad h. Kolisava poptavka.

Autofi Kotler a Keller (2006) uvadégji, ze poptavka na B2B trzich je velmi citliva na vykyvy
na stran¢ poptavky ze strany spotiebiteld. Napiiklad zvySeni poptavky na strané spotiebitelil
0 10% mtize vést ke zvySeni poptavky po vyrobcich B2B 1 0 200%, naopak 10% - ni pokles

poptavky ze strany spotiebiteli mize vést ke zhrouceni B2B poptavky.
Ad i. Geograficka koncentrace kupcii.

B2B obchodnici museji sledovat, kde se mozni kupci koncentruji a museji byt schopni dostat

nabidku dané firmy i na takovéto lukrativni trhy. (Kotler, Keller, 2006)
Ad j. PFimé nakupy.

B2B zadkaznici vétSinou radé€ji upfednostiiuji ndkup pfimo od vyrobcl neZ

zprostiedkované.(Kotler, Keller, 2006)

16



2.4 Utastnici B2B nakupniho procesu

V tomto odstavci budou zminéni vSichni, ktefi se na prodejnim procesu na B2B trzich pfimo
¢1 nepfimo podileji. V nésledujici podkapitole bude vyuzito informaci prevzatych od autor

P. Kotler a K. L. Kellera, jejichz vyroktim je v celé praci kladen vysoky vyznam.

Nakupni centrum

Jak je uvedeno v knize Kotlera a Kellera (2006), je nakupnim centrem skupina, jez rozhoduje
o nakupech nakupujici spoleénosti. Clenové, ktefi se na nakupnim rozhodovani podileji, jsou

pak rozdéleni do sedmi roli.

1) Iniciatofi. Vzbuzuji potfebu nakupu. Mohou to byt zakaznici, kteti s danym
produktem uz maji zkusenosti nebo naptiklad i pracovnici spolecnosti.

2) Uzivatelé. Budou dany vyrobek vyuzivat a definuji pfesné pozadavky na vyrobek.

3) Ovliviovatelé, maji vliv na rozhodnuti o koupi, mohou se podilet na tvorbé pozadavki
zbozi. Do této skupiny mize byt zatazen napiiklad technicky personal.

4) Rozhodovatelé, ptesné definuji pozadavky na vyrobek ¢i dodavatele.

5) Schvalovatelé, schvaluji rozhodnuti rozhodovatelt ¢i nakupéich.

6) Nakupci, maji pravo vybirat dodavatele a stanovovat nakupni podminky.

7) Vratni, maji zabranovat V setkani mezi prodejci a informacemi ¢i pracovniky

nakupniho centra.
(Kotler, Keller, 2006)
2.5 Zakaznici B2B trhi

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét tfi hlavni kategorie zakaznikd, které uvadéji

Solomon, Marshall, Stuart (2006). Jedna se o vyrobce, prodejce a organizace.
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Obrazek 2: Tti hlavni kategorie zakaznik na B2B trzich

' Celkovy mezipodnikovy trh \

Vyrobci Prodejci Organizace
[ | [ | [ |
A ' " A ' " R
Rybartstvi,
zemé&d¢lstvi a Velkoobchod a Vlada a mistni
lesni distribuce samospravy
hospodafstvi
A 1 1

Neziskové instituce
VYrob tebnih nabizejicici sluzby v
byrowa Sllzom - Maloobchod oblasti
Zbooal 3 xompongsit vzdélavani,socialni

prace, charita

Sluzby vcetné
finanénich,
stravovani, hotely,
zdravotni péce,
zabava, volny Cas,
atd.

Zdroj: Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 169

B2B marketéfi museji byt schopni, na zédkladé segmentaci, rozlisit ¢tyfi skupiny firemnich

zakazniki a nasledné i Ctyfi typy marketingovych implikaci, které z toho vyplyvaji.
(Kotler, Keller, 2006)

- Zékaznici orientovani na cenu (transakéni prodej). Cena je v§im.

- Zakaznici orientovani na feSeni (konzultativni prodej). Chtéji nizké ceny, ale budou
reagovat na argumenty o nizSich celkovych nakladech nebo o spolehlivéjSich
dodavkach a sluzbach.

- Zakaznici zlatého standardu (prodej kvality). Chtéji to nejlepsi, co se tyce kvality
vyrobku, poskytovani pomoci, spolehlivost dodavek atd.

- Zakaznici strategické hodnoty (firemni prodej. Chtéji pomérné stalé dodavatelské
vztahy s jedinym dodavatelem.

(Kotler, Keller, 2006, s. 299)
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U zadkaznikd na B2B trzich je velmi dulezité poznat jejich rozhodovaci proces, tzn. zjistit,
ktefi lidé se podileji na rozhodovani o nakupu, kdo samotny nakup ovliviiuje a co je pro
ucastniky rozhodovaciho procesu dilezité. Velmi dualezitym marketingovym nastrojem je
V tomto piipade navazani dlouhodobych vztah na osobni Grovni. Pro vyuziti tohoto néstroje je
nejvhodngéjsi pouziti nastroji osobniho prodeje nebo pfimého marketingu. K budovani
dlouhodobych vztahu je pak také velmi dillezité mit zavedeny ve firmé vhodny postup pro
ziskavani a zpracovani informaci o zdkaznicich — mit zavedeny Customer Relationship

Management. (Ipodnikatel.cz, 2013)
2.5.1 Proces rozhodovani o firemnim nakupu

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét v bodech postup celého nakupniho procesu na B2B

trzich. Podrobnéjsi rozebrani jednotlivych kroki je uvedeno nize.

Obrézek 3: Proces rozhodovani o firemnim nakupu

Rozpoznani prolému

*Pozadavek na nédkup
*V ptipadé potieby vytvoreni stfediska nakupu
\J

Hledani informaci

* Vytvoreni produktovych specifikaci
+ Identifikace potenciondlnich dodavatelt
< Ziskani nabidek a cen

Hodnoceni alternativ

* Vyhodnoceni nabidek

* Ziskani a vyhodnoceni vzorkl
\J

Vybér produktu a dodavatele
* Vystaveni objednavky k nakupu

Ponakupni hodnoceni

eOtazky na uZivatele

eZaznam o vykonu produktu
\J

Zdroj: (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 176)
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Krok 1: Rozpoznani problému

Prvnim krokem je uvédoméni si potteby nakupu. Nakup miize zabranit vzniku problémul na

pracovisti ¢i vyfeSit uz vznikly problém. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
Krok 2: Hledani informaci

V tomto bod¢ shani bud stfedisko nakupu nebo marketéti informace o dodavatelich
produktech, které jsou jimi nabizeny. Tyto informace mohou byt zjiStény z odborného tisku,
z rad od externich specialistii ¢i z riznych marketingovych sdéleni. V tomto bod¢ je dulezita
prace marketérii a manazerQi na strané dodavatelskych firem. Je nutné, aby zajistily, Ze
zakaznik bude na spole¢nost upozoriiovan reklamou, dale Ze se na potfebnych mistech dozvi

dalezité informace o spolecnosti jako takové a nasledné i o jeji nabidce.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Vytvoreni produktovych specifikaci.

Do produktovych specifikaci patfi popis kvality daného produktu, zaruky, mnozstvi,
parametry jako barva, velikost, hmotnost, funkce, dale pak podminky udrzby produktu a také
termin dodani objednaného produktu. Obcas se o produktovou specifikaci mohou starat

technici nebo jini odbornici. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Identifikace potenciondlnich dodavateld a ziskdni nabidek.

Po dokonceni produktovych specifikaci ptichdzi na tfadu identifikovani potencionélnich
dodavatelti. To znamend ziskdvani nabidek od vice dodavateli, mohou byt vyzaddany
informace o ptipadnych slevach, rabatech ¢i skontech, dale pak informace o ndkladech na

dopravu a délka dodaciho cyklu. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
Krok 3: Hodnoceni alternativ

Dle Solomona, Marshalla, Stuarta, (2006) v tomto kroku dochazi k vyhodnoceni nabidek. Pro

celou spole¢nost je velmi dulezité, zda naklady vynalozené na nakup zbozi neohrozi ziskovost

vvvvvv

rozhodnuti mohou podilet 1 jiné faktory.

Krok 4: Vybér produktu a dodavatele

Po vyhodnoceni vSech navrhit dochazi k ndkupnimu rozhodnuti — tedy zvoleni nejlepsiho
dodavatele. V tomto bodé dochazi také ke zvoleni metody zasobovani. Zvoleni spravného
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zpusobu zasobovani je velmi dilezitym rozhodnutim. Pokud by byl zvolen nevhodny zptsob
zasobovani, pak by mohlo dochazet bud k nedostatku zadsob nebo naopak prebytku zasob na

sklad¢. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
2.6 Nakupni situace na B2B trzich

V nasledujici kapitole bude predstaveno, s jakymi nakupnimi situacemi je mozné se setkat na

trzich B2B, dale pak jakymi faktory jsou nakupujici téchto trhti ovliviiovani.
2.6.1 Typy nakupnich situaci

Kotler (2007) uvadi, ze existuji tfi hlavni typy nakupnich situaci, které jsou schopny pokryt
nakupy spolecnosti. Jednd se o pfimy opakovany ndkup, modifikovany opakovany nakup

a novy nakup.

Piimvy opakovany nakup

V tomto typu si nakupujici objednavéd nemodifikovany vyrobek ¢i sluzbu. Tento zplsob
nakupu je schopné zvladnout i ndkupni oddéleni. Je mozné fici, ze jde o ,,rutinni zalezitost.
Néakupni oddé¢leni dostava jasné informace o specifickych vlastnostech a 0 mnozstvi
pozadovaného zbozi. Kupujici si vybira z dodavateli dle ptedchozich zkuSenosti s nimi.
Zabé&hli dodavatelé se Casto snazi nabizet jakési automatické systémy dopliovani zasob, ¢imz
je nabizena Uspora ¢asu kupujicimu. Nezab¢hli dodavatelé se snazi ptijit s né¢jakou novinkou,
piipadné se snaZzi oslovit kupujici, kteti nebyli spokojeni s jinymi dodavateli. U tohoto typu
nakupu v dneSni dobé velkd Ccast objedndvek probihd pomoci online obchodovani.

(Kotler, 2007)

Modifikovany opakovany nakup

Jak autofi uvadéji (Solomon, Marshall, Stuart, 2006). V tomto piipad¢ se kupujici snazi
zmenit specifika produktu, cenu, podminky ¢i dodavatele. Proces rozhodovani koupé v tomto
typu vétsinou schvaluje vétsi mnozstvi lidi nezZ typ predchozi. Tento proces vétSinou probiha
delsi ¢asovy usek nez vyse zminény typ nakupu, na druhou stranu trvd ovSem kratsi dobu nez

tteti typ — prvni nékup.

Prvni nakup
Prvni ndkup provadi vSechny spolecnosti, kdyz poprvé nakupuji novy vyrobek ¢i sluzbu.
V tomto piipad¢ se na rozhodovani o koupi podili velké mnozstvi lidi a to z divodu jednani

o ceng¢, piipadnych rizikéch ¢i konkurentech. V tuto chvili maji velkou Sanci dodavatelé, kteti
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jsou na rozdil od  stdvajicich, schopni  nové  pozadavky  realizovat.

(Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
2.6.2 Faktory ovliviiujici nakupujici organizace

Této ¢asti budou uvedeny rizné faktory, které se podileji na tom, zda zakaznik na B2B trhu

nakoupi ¢i nenakoupi. Pfipadné, co zdkaznika mize vést k opakovanému nakupu.

Faktory prostiedi

Pokud se nakupujici pohybuje na primyslovém trhu, jsou pro néj velmi dilezitym faktorem
zmény ekonomického prostiedi. Jedna se naptiklad o pohyb poptavky, rizné ekonomické

vyhledy do budoucna a nakonec i cena penéz. (Kotler, 2004)

Dal$im zasadnim faktorem je dostatek ¢i nedostatek potfebného materidlu a dale pak
kupujiciho ovliviiuji také zmény v technologickém, konkurenénim ¢i politickém prostiedi.

(Kotler, 2004)

Organizaéni faktory

Mezi organizaéni faktory, dle Kotlera (2004), patii cile, zasady a systémy spoleCnosti.

Marketér musi tyto organizacni faktory dobfe znat.

Mezilidské faktory

Kotler (2004) uvadi ze, skutecnost, Ze je nakupni centrum tvoreno velkou skupinou lidi, mize
byt mnohdy velmi obtizné rozpoznat, komu nalezi jaka funkce. Marketér musi byt schopen

zachytit mezilidské faktory do urcité strategie, ve které¢ budou zohlednény.
2.7 Typy marketingovych postoji na B2B trzich

Nasledujici informace vychazeji z knihy T. Weraniho, K. Gaubingera a H. Kindermanna

(2007), kteti se ke vztahtim na B2B trzich stavéji z vice pohledd.

»Iransaction Marketing“ — neni cilen na konkrétni zékazniky, cilem je pouze ziskat

jednorazovy nékup

»Relationship Marketing — je vyvijen také pro vice zadkaznikl, ale zabyva se kupnim
chovanim zakaznikl a na zéklad¢ ziskanych informaci vytvaii program, ktery by motivoval
zakazniky k opakovanému nakupu

»Key Account Marketing” — je vyvinut specidlné¢ pro jednotlivé zakazniky, mé zarucit

dlouhodoby vztah se zakaznikem
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»Project — Marketing* — je také vyvinut pro jednotlivé zdkazniky a klade diiraz na potieby

jednotlivych zédkaznikl (Plinke, 1992, s. 842)
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3 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole bude predstaveno, jak marketingovy mix vypadéa obecn¢ a nasledné, jak

vypada marketingovy mix pro B2B trhy, aby byly patrné rozdily.
3.1 Marketingovy mix = 4P

Pro dosazeni jistych vysledkti na zvoleném trhu pouzivaji marketéfi dle Kotlera (2004)
nékolik néstrojii. Tyto néstroje byly rozttizeny McCarthym do ¢tyt skupin. Jedna se o produkt
(product), cenu (price), misto (place), a o propagaci (promotion). Tyto ,4P“ museji byt
uplatiovana v zavislosti na distribu¢nich cestach a na cilovych zdkaznicich. Je mozné, aby
firma délala mirné zmény ve svém marketingovém mixu v zavislosti na nékterych

zakaznicich.

V nasledujici tabulce je uveden marketingovy mix firem a marketingovy mix z pohledu

zakaznik.

Tabulka 2: 4P vs. 4C

4P 4C

Product (produkt) Customer value (hodnota z hlediska zakaznika)
Price (cena) Cost to the customer (naklady pro zakaznika)
Place (misto) Convenience (pohodli)

Promotion (marketingova komunikace) Communication (komunikace)

Zdroj: (Kotler, 2004, s. 114)
3.1.1 Produkt

Je mozné fici, Ze produkt je cokoli, co je nabidnuto zdkaznikovi. Produkt je vSe, co vede
K uspokojeni potieb a tuzeb zdkaznika. Produkt mize byt v podobé hmotné ¢i nehmotné.

(Johnova, 2008)

Mezi nehmotné produkty Ize zatadit dle Johnové (2008)

. Sluzby. V soucasné dobé je sektor sluzeb nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspelém
svete.
. Udalost. Za udalost je mozné povazovat jednorazovou akci jako naptiklad vystavy,

vernisaz, divadelni piedstaveni, prednasky, besedy s autory knih a mnohé dalsi.
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. ZkuSenost. Jsou to ziskané informace, které zékaznik ziskal naptiklad pti navstéve

sklarny, kde si sdm mohl zkusit ,,vyfouknout* sklenénou banku.

vvvvvv

. Misto. Tento piiklad je ponékud slozitéjsi, protoze misto jako takové ma hmotnou
podstatu, naptiklad historické pamatky, ale zakaznik si pfi navstévé historickych pamatek

nekupuje ono misto, pouze si ho prohlizi. Z tohoto mista si odndsi nové ziskané pocity

a dojmy.

. Myslenka. V tomto pitipad¢ se jedna o propagaci néjakého zivotniho stylu, sméru ¢i
naboZenstvi.

. Kampai. Jedna se vétSinou také o jednordzovou udalost, ktera je do jisté miry spojend

s pfedstavenim vlastnich myslenek, nadzorti a postoji. VétSinou kampan vyuzivaji politické
strany ¢i kandidati a jejich cilem je ziskat hlasy ¢i dosdhnout odsouhlaseni (zamitnuti)

konkrétni zalezitosti.
. Instituce. Stejné jako misto vychazi z hmotné podoby véci (knihovny, Urady), ale
marketingem instituce je opét jejich nehmotna nabidka — sluzba knihovny (ptij¢ovani knih),

sluzba rada (vystaveni obéanského pritkazu,...).

. Zazitek. Ptinos pro zdkaznika, ktery miiZze pochdzet v navstévy vystavy, muzea a tak
dale.
. Osoba. Celebrity, politici a jejich ¢innost, to vSe je pro urcitou skupinu lidi produkt.

Hmotné produkty a sluzby

Je mozné fici, Ze na velkou vétSinu produktii je navdzana nemald skupina sluZeb.
Pokud jde zakaznik naptiklad do bistra, tak oc¢ekava jidlo (produkt), ale zaroveini chce, aby se
k nému chovala dobie obsluha, aby na daném mist¢ bylo pfijemné prostiedi, a to vSe

dohromady tvofii produkt. (Johnova, 2008)
Zakladni trovné produktu

Dle Kotlera a kol.(2007), I1ze produkt rozd¢lit na tii urovné. Jedna se o zakladni produkt,
vlastni produkt a rozsifeny produkt. Kazda z téchto Urovni zvySuje hodnotu produktu pro

zakaznika.
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Na nasledujicim obrazku je mozné vidét, vySe zminéné Grovné produktu. Kazda z téchto

urovni ma rizny vliv na riizné zdkazniky a na jejich preference (znacka, design,...).

Obrazek 4: Urovné produktu

instalace

f stredni vrstva
| (skutecny vyrobek)

styl

kvalita a design

vnitfni vrstva
tzv. jadro produktu

Zdroj: (Kotler a kol., 2007, s. 616)
3.1.2 Distribuce

Distribuce zajistuje, aby zédkaznik obdrzel poZzadovany produkt ve spravny €as, na Spravném
misté, v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Dle Jakubikové (2008), se firmy v dnesni dobé
snazi o to, aby distribuce tvotila hodnoty pro zakaznika. Distribuci nelze ménit operativné.
Zmeéna distribuce ¢i distributora neni vyhodna ani pro jednu stranu. Distribuce jako takova
tvoii u vétSiny produkti 30%-50% celkovych nakladl zbozi. Soucasti kvalitni distribuce je
i ziskavani novych informaci, prodej produktd, tvorba vztahii a dale pak i nabidka dalSich

sluzeb.

3.1.3 Cena

Jak uvadi Kotler a kol. (2007), je cena v §irSim pojeti souhrn vS8ech hodnot, které jsou
zékaznici ochotni vymeénit za vybrany vyrobek ¢i sluzbu. V marketingovém mixu je to jeden
opakem bylo dodrzovani standardi pevnych cen. V souCasné dobé jde prevazné
o dynamickou cenotvorbu, ceny se vyviji dle situace a také dle zdkaznika. Cena je jedinym
faktorem v marketingovém mixu, ktery jeho vlastnika nestoji zadné naklady a naopak svému

majiteli pfinasi penézni vydelek.
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3.1.4 Propagace

Propagace neboli komunika¢ni mix, jak uvadi Pfikrylova a Jahodova (2010), je jakym si
podsystémem marketingového mixu. Pomoci kombinaci nastroji komunika¢niho mixu se
manazefi snazi dosahnout cili spole¢nosti. Do komunika¢niho mixu fadime osobni
a neosobni formy komunikace. Do osobni formy komunikace fadime osobni prodej a do
neosobni formy pak piimy marketing, podporu prodeje, reklamu, public relations

a sponzoring. Jakou si meziformou jsou pak veletrhy a vystavy.

1) Osobni forma

a. Osobni prodej — dle Prikrylové a Jahodové (2010), jde o jakousi prezentaci
vyrobku ¢i sluzeb, kde tato prezentace probiha osobné. Je zde kladen velky
diiraz na oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Vyhodou
této formy je moznost okamzité zpétné vazby.

2) Neosobni formy komunikace

a. Reklama — Prikrylova a Jahodova (2010) definuji reklamu jako neosobni
a placenou formu komunikace, ktera je realizovana pomoci riznych médii.
Reklama je obecnym stimulem ke koupi, jejim cilem je oslovit konkrétni
cilovou skupinu. Nosi¢i reklamy jsou naptiklad billboardy, spoty v radiich,
a televizi, tiskoviny, pfipadné inzeraty v tiskovinach.

b. Podpora prodeje — se zaméfuje na zvySeni prodeje konkrétniho vyrobku c¢i
sluzby, pomoci poskytovani kratkodobych vyhod pro potencidlni zékazniky
(kupony, ochutndvky, vzorky zdarma,...). Podpora prodeje byva vétSinou
kombinovana s nékterymi formami reklamy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

c. Pifimy marketing — jak Piikrylovd a Jahodova (2010) uvadéji, Ize ptimy
marketing povazovat za trzni aktivitu, ktera vede k pfimému adresnému ¢i
neadresnému kontaktu s vybranou skupinou zakaznikd.

Dle Jakubikové (2008), je mozné sem zaradit:
= zasilky, katalogy
= telemarketing, teleshopping
= e-marketing, direct mailing
»  SMS reklama
= spole¢ny mailing (forma direct mailingu, kterd je vyuzivana na trzich
B2B)
= stankovy prodej
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d. Public relations — je forma komunikace a utvareni vztahti vné i uvnitt firmy.
Do vefejnosti jsou zahrnuti dodavatelé, média, vladni a spravni organy
a obecnd verejnost. Pro PR je nepostradatelna a velmi dilezita publicita.
Dalsim velmi dilezitym faktorem je vefejné minéni. (Pfikrylova, Jahodova,

2010)
3.2 Marketingovy mix z pohledu B2B firmy

V této Casti prace bude rozebran marketingovy mix pro firmy, které ptisobi na B2B trzich.
3.2.1 Produkt na B2B trhu

Jak Chlebovsky (2010) uvadi, je mozné fici, Ze na prumyslovych trzich (B2B trzich) se velmi
Casto setkdvdme stzv. customizaci — pfizpisobovani produktu ¢i nabidky produktu
konkrétnim pozadavkiim konkrétniho zdkaznika. Produkt na B2B trzich ma komplexnéjsi
charakter — fyzické vyrobky jsou casto doplnény souvisejicimi sluzbami pro konkrétni
zakazniky nebo o dalsi souvisejici fyzické vyrobky, které slouzi jako doplnék zakladniho
produktu. Nabizen tedy na B2B trhu neni pouze produkt jako takovy, ale spolu s nim jsou
nabizeny dodate¢né sluzby — zakaznicky servis, logistické sluzby, finan¢ni sluzby, instalace

produktu ¢i zaSkoleni obsluhy a dal$i poradenstvi.

Jak je jiz vySe zminéno, dle Chlebovského (2010) je dulezita na B2B trzich
individualizovana nabidka a individualizovand komunikace mezi firmou a zakaznikem.
Z téchto dlivodl, vétSinou dochazi k vytvofeni jakési skladatky — vyrobek+sluzba, dle
zakaznikovych predstav. Pfikladem mohou byt naptiklad vyrobci pocitact, ktefi svym
zakaznikim umozni sestavit si pocita¢ dle jejich pfedstav a to pfimo na internetovych

strankéach, odkud si zékaznici pak mohou pocita¢ nasledné i objednat.
3.2.2 Propagace na B2B trhu

V této kapitole budou piedstaveny prvky, které firmy plsobici na B2B trzich pouZivaji, aby

dokazaly co nejefektivnéji oslovovat své potencionalni i stavajici zakazniky.

Dle Chlebovského (2010), je velmi dilezity prvni a nasledny kontakt se zdkaznikem. Prib¢h
komunikace mezi zakaznikem a firmou zavisi na tom, zda vznikne obchodni vztah nebo ne.
V pribéhu komunikace je pak také dilezité, zda jsou feceny nasledujici oblasti — funkéni,
socialné-organiza¢ni, situacni a emociondlni. Do funkéni oblasti jsou fazeny specifika

a vlastnosti nabizen¢ho produktu ¢i sluzby, v socidlné- organizacni oblasti je pak zmifiovan
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obecny vyznam produktu ¢i sluzby, situacni oblast zalezi na konkrétni situaci obou subjektii

a emocionalni oblast fesi, jaké emoce budou pravdépodobné produktem vyvolany.

V komunikaci jako takové, je také velmi dilezitd divéra. Bez divéry by nemohl vzniknout
zadny vztah mezi zdkaznikem a prodavajicim na B2B trzich. Také je velmi dulezité znat
kulturni a narodni vlivy, které by komunikaci se zdkaznikem mohly ohrozit. Konkrétn¢ se
jedna o vliv narodni povahy, organiza¢ni kultury a také o vliv jednotlivcd, ktefi jsou subjekty
Vv komunikaci. Déle je nutné si uvédomit, ze nezélezi na tom, zda bude komunikace osobni ¢i
virtudlni, ale je vzdy nutné, aby ono sdé¢leni, které ma putovat k zdkaznikovi, bylo
profesionalni, vypovidalo o ur¢itych schopnostech a efektivit¢ firmy a také bylo nepfrilis

zdlouhavé a hlavné vécné. (Chlebovsky, 2010)

Dle Chlebovského (2010), jsou v propagaci na B2B trzich dileZité tyto nastroje: pifimy
marketing, vystavy, veletrhy, inzerce, ti§téné propagacni materialy, on-line komunikace,

podpora prodeje, technicka a zakaznicka podpora, public relations a sponzoring.

Piimy marketing je tvofen nékolika prvky. Jedna se napiiklad o direct mail, elektronicky
direct mail, osobni kontakt a ptimy prodej, telemarketing a prodej ptes né€j. V soucasné dobé
je nejvice vyuzivana forma elektronické komunikace. V tomto piipadé je velmi dilezité, aby
byli vzdy osloveni konkrétni zdkaznici a aby nikoho osloveni neobtézovala. (Chlebovsky,

2010)

Vystavy a veletrhy, jsou dle Chlebovského (2010) povazovany za aktivni oslovovani
zakaznikl a zaroven slouZi i jako pfedstava o konkurenci v daném odvétvi. Na B2B trzich je
vyuzivani tohoto néstroje povazovano za velmi vyhodné naptiklad v dobé, kdy firma vstupuje
na novy trh (zahranicni,...). Dale je také na pramyslovych trzich vyuzivano odbornych
seminaft, konferenci a workshopli. Béhem téchto udalosti dochazi k bliz§imu seznameni

zakaznikd s produkty.

Inzerce v odbornych periodikach, jak Chlebovsky (2010) uvadi, je pfi plisobeni na B2B
trzich daleko u¢inngj$i nez reklamni kampané v masovych médiich. Vyhodné je pusobit
v odborné literatufe jak v elektronické podobé, tak 1 v tisténé podobé. Tento zpisob

propagace je zaroveil i levnéjsi nez propagace v masmédiich.

TiSténé propagacni materialy a katalogy, a¢ v dnes$ni dobé&, kdy je vSe online, pisobi
ponékud nemoderné, maji v marketingové komunikaci stile dilezitou pozici. Neékteii

zékaznici preferuji moznost ,,sdhnout si“ na nabizeny produkt a véfi spiSe tiSténym

29



materialim nez elektronickym. Velkym nedostatkem tisténé propagace je zdlouhava

vvvvvv

On-line komunikace na B2B trzich, dle Chlebovského (2010), nékolik forem. Mezi
pouzivané formy patii internetové marketingové kampané, klicova slova ve vyhledavacich,
kontextova reklama, on-line prezentace a katalogy, internetové obchodovani, internetové

stranky a internetové stranky zamétené na zakaznickou podporu.

Podpora prodeje, tyto akce mivaji vétSinou kratkodoby charakter. Jejich cilem je kratkodobé
zvysit prodej urcit¢ho produktu. Béhem této akce je na ur€itou dobu zménén vztah cena
a hodnota produktu. Tyto akce vétSinou vznikaji z divodu potieby vyprodat staré zasoby nebo
jde o uvedeni zcela nového produktu. Nastrojem prodeje v tomto piipadé byva docasné

sniZeni ceny a akce typu 2+1 zdarma. (Chlebovsky, 2010)

Technicka a zakaznicka podpora, servis a iidrzba a call centra jsou dalSim ddlezitym
nastrojem pro komunikaci se zdkazniky. Rozsah a mira téchto nastroji je zéavisla na typu
podnikéni, nabizenych vyrobcich a sluzbach a na struktuie firmy. Spole¢nosti na B2C trzich

vyuZivaji ve vEtsi mife call centra neZ spole¢nosti na B2B trzich. (Chlebovsky, 2010)

Public relations, jak Chlebovsky (2010) uvadi, zahrnuji ¢innost, ktera zahrnuje neustalé
utvareni povédomi o firm¢, vytvaii soulad mezi spolecnosti a vefejnosti. Jde tedy o neustalé
Siteni informaci o produktech a firmé jako takové a o budovani dobré image v ocich

vefejnosti.

Sponzoring je dals$i nastrojem marketingové komunikace. VétSinou je podlozen smlouvou,
kde jedna strana sponzor, poskytuje dar, a druha strana, ktera dar pfijima a poskytuje

sponzorovi napf. reklamni plochy a dalSi obchodni vykony. (Chlebovsky, 2010)
3.2.3 Cena na B2B trzich

Dle Chlebovského (2010), je cena na B2B trzich vyrazné¢ ovliviiovana vyjedndvanim

o cendch. Toto vyjednavani je také soucasti tvorby ceny na primyslovych trzich.

Chlebovsky (2010) uvadi, Ze postup tvorby ceny je nasledujici.
e Stanoveni cili cenové tvorby — jde o stanoveni zdkladniho cile, kterého chce
spolec¢nost svou cenovou politikou dosdhnout (maximalizace zisku, obratu trzeb,...)
e Zjisténi poptavky — je nutné védét, zda poptavka po daném produktu spada do pruzné
nebo nepruzné poptavky. Dale je dulezité¢ ud€lat vyzkum poptavky u potenciondlnich
zakaznik daného produktu ¢i sluzby.
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e (Odhad nékladi — je nutné zjistit si ndklady piepoctené na jednotku, toto zjiStovani
potiebuje dislednou znalost procest, které se podileji na vzniku a distribuci vyrobku.

e Analyza cen a nabidek konkurence — zjiSténi cen konkurence je dilezity krok pro
stanoveni optimalni ceny. Na B2B trzich je toto zjistovani pomérné obtizné, protoze
produkty na primyslovych trzich nemivaji stejné a srovnatelné parametry. Cena se
mnohdy lisi “zakaznik od zédkaznika“, zavisi na dilezitosti zdkaznika pro firmu, zavisi
na objednaném mnozstvi ¢i na navaznych sluzbach. Pro analyzu cen je také nutna
znalost odvétvi, pro které je celd analyzy vedena a analyza konkurence.

e Stanoveni ceny — je zavérecny krok cenové tvorby, vyuziva se informaci zjisténych

v predchozich krocich a dale pak také zkuSenosti, psychologickych faktorl a intuice.

Na prumyslovych trzich ve vétSing€ pripadu plati pravidlo 80/20. Tedy 80% obratu firmy
zajiStuje 20% klicovych zakaznikl. Pro primyslové trhy byva také typickd mald cenova

pruznost. (Chlebovsky, 2010)

Pro primyslové trhy je pii tvorbé cen, dle Chlebovského (2010), charakteristické
pouzivani slev a rabatt, klesajici cena s vétSim objednanym mnozstvim a sleva pii platbé

pfedem (skonto).
3.2.4 Distribuce na B2B trzich

Dle Kellera (2007), se B2B trhy vyznacuji krat§Simi distribu¢nimi fetézci nez B2C trhy, zbozi

tedy projde rukama mnohem méné prostiedniki.

Keller (2007) poukazuje na skute¢nost, Ze na B2B trzich existuji dvé moznosti distribuce.
Prvni je vyuziti pfimych distribu¢nich cest = piimy kontakt prodévajiciho se spole€nosti.
Druhou mozZnosti jsou nepiimé distribu¢ni cesty. V tomto ptipad¢ je vyuZivano distribucnich

partnerti, distributofi jsou v obchodnim vztahu pak povazovéni za prostfedniky obchodu.
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4 Engel strojirenska spol. s.r.o.

V této kapitole bude predstavena vyrobni spolecnost Engel strojirenskd, kterd je jednou
z nejveétsich firem v oblasti Kaplicka, zajistujici zde velké mnozstvi pracovnich mist. Dale
bude také predstaven marketingovy mix spolecnosti. V nasledujicim marketingovém mixu
bude mozné vidét rysy typické pro B2B trhy. Dale budou piedstaveni hlavni zdkaznici této
spolecnosti. VétSina informaci, které budou Vv této kapitole uvedeny, byla ziskana
prostfednictvim komunikace s panem M. Kon¢okem - sales manager OEM spolecnosti Engel

strojirenska spol. s.r.o.

Obrazek 5: Logo spolecnosti Engel

ENGEL

oe the first.

Zdroj: engelglobal.com, 2013
4.1 Profil spolecnosti

Profil spolecnosti bude ptedstaven pro lepsi ptehlednost formou tabulky. V tabulce budou

uvedeny zakladni informace o spole¢nosti Engel strojirenska spol. s.r.0.
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Tabulka 3: Profil spole¢nosti Engel strojirenska spol. s.r.o.

Nazev Engel strojirenska spol. s.r.o.

Adresa Ceskobudgjovicka 314, Kaplice 38241

Dostupnost www.engelglobal.com

Predmét ¢innosti Vyroba a montaz:

- Rozvodové skiin€é pro vstrikovaci
stroje na plasty

- Dopravnikové pasy

- Periferni zafizeni pro vstiikovaci
stroje na plasty

Klasifikace a obory firmy Elektiina, elektronika a nuklearni zatizeni

- Rozvodny, transformatorové stanice,
kabelové vedeni

- Rozvadéce, rozvodné desky, ovladaci
pulty, ptepétova ochrana

Guma a plasty

- Stroje a vybaveni pro zpracovani
plastti, vstfikovaci, tvafeci stroje

Skladovani, baleni

- Soucasti a pfislusenstvi
manipulacnich zafizeni, dopravnikd,
jetabi, pasi

Metalurgie, zpracovani zeleza a vyrobky ze
zeleza

- Kovani a lisovani kovid, vykovky
a vylisky

- Zpracovani, tvafeni plechd, trubek,
vypalky, svafeni, pajeni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z ifirmy.cz , 2013

Engel strojirenska spol. s.r.o. Kaplice je dcefinou spole¢nosti spolenosti Engel a je tedy
zaroven soucasti podniki skupiny Engel. Specializuje se na vyrobu elektrickych skfinovych
rozvadécl, olejovych nadrzi a periférii automatickych linek. Spolecnost byla zaloZena
v Ceské republice v roce 2001. V soucasné dobé je ve firmé zaméstnano cca. 450 pracovniki.

(engelglobal.com, 2012
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Diky tomu, Ze spolecnost lezi v blizkosti hranic s Rakouskem a je schopnéd bezproblémové
integrace s ostatnimi spole¢nostmi Engel, je tato spole¢nost schopna svym zakaznikim
technologie a pracovnici jsou neustale Skoleni, aby byli schopni odvadét kvalitni praci.

(engelglobal.com, 2012
Spolecnost se sklada ze Ctyt divizi.
1) Divize Leichtmetallbau — Konstrukce z lehkych kovi

V této divizi dochdzi ke kompletaci dopravnikii. Pro tuto divizi byl vybudovan kompletni
fetézec tvorby hodnot. Spolecnost zajistuje, Ze vSechny kroky od specifikace zakazky, pies
kompletaci az po montaz a expedici produktl, se provadéji v Kaplici. Diky této moznosti je
spole¢nost schopna pomérné rychle a kvalitné vyrabét pozadované produkty a dopravit je

Vv kratkém case k zakaznikim.
2) Divize Stahlbau a Blechfertigung — Vyroba ocelovych konstrukci a zpracovani plechu

V této divizi dochazi k zpracovani plechu (fezani, ohybani a svafovani na high-tech CNC
strojich a zafizenich). Na vySe zminénych strojich pracuji kvalifikovani pracovnici. Tato

divize je postupné rozsifovana a stav personalu se piizpisobuje potiebé.

3) Divize Elektromontage — Elektrovyroba

)

V této divizi je zajiSténa vyroba elektrickych rozvadéci, kabelovych svazkt a dalSich
podruznych rozvadécl. Zajimavosti je, ze se v Kaplici ro¢né vyrobi vice nez 3 500 elektro-

rozvadéci pro vstiikovaci stroje ENGEL.
4) Divize Dienstleistung — Externi konstrukéni kancelaf

Hlavni ¢innosti této divize je spoluprace v oblasti mechanické konstrukce, elektrokonstrukce ,
CNC programovani a grafickych praci vCetné¢ animaci. Dale tato divize spolupracuje

s konstrukénimi oddélenimi, plni jejich pozadavky a tvofi tak ,konstrukéni kancelai®.
ENGEL.

(engelglobal.com, 2012)
4.2 Marketingovy mix

V nasledujici ¢asti prace bude zvetejnéno, jaké marketingové nastroje, které jsou typické pro
B2B trhy, spole¢nost pouziva. Tedy co je produktem spolecnosti, jaké jsou ceny a okolnosti

k cenam, jaké propagaéni nastroje jsou spole¢nosti pouzivany, a nakonec bude pifedstaveno
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misto — distribuce spolecnosti. Velké mnozstvi informaci uvedenych v této kapitole bylo
ziskdno na zaklad¢ komunikace s panem Martinem Koncokem — sales manager OEM

spolecnosti Engel strojirenska spol. s.r.o.
4.2.1 Produkt

Produkty spolecnosti Engel strojirenska spol. s.r.o. se déli do n€kolika skupin. Jak vyplyva
Z textu, jedna se o spole¢nost, ktera ptisobi na B2B trhu, a proto je mozné vidét prvky typické
pravé pro tyto trhy. Produkty jsou Castecné vyrabény dle potfeb zakaznika, u nékterych
produkti byvaji také k dispozici riizné doplitkové sluzby — jednd se o instalace produktu
a dalsi zakaznicky servis. VétSina produkt vyrabénych v této firmé¢ slouzi jako komponenty

pro dalsi produkty.

- Dopravniky

- Ostatni zafizeni

- Hlinikové systémy
- Podesty

- Zdvihaci stoly

Dopravnikové systémy jsou dopliky, které slouzi k automatizaci strojii. Ve specialnim
centru pro automatizaci v Kaplici se neustalé vyviji program vyroby dopravniki. Diky tomuto
programu je pak spole¢nost vyrabét i dopravniky pro specidlni zakazky. Dopravniky jsou
k dispozici Vv rizném provedeni. Diky tomu, Ze se vyroba dopravniki neustale vyviji, je
mozné pouzit dopravniky spolecnosti Engel strojirenskd nejen pro dalsi vyrobky této
spolecnosti. To znamena, ze tyto dopravniky najdou uplatnéni napiiklad i v odvétvi jako je
potravinaistvi ¢i zdravotnictvi. Tyto dopravniky slouzi ke zvySeni produktivity, spliuji

bezpecnostni normy, zajist'uji tsporu prostoru a urychluji vyrobu. (engelglobal.com, 2013)

Typy dopravnikli: piimé dopravniky, lomené dopravniky, z-dopravniky, dopravniky

s ¢lankovym plastovym pasem, specialni dopravniky.

Na nasledujicim obrazku je mozni vidét, pro ilustraci, pfimy dopravnik. Jeden z produkti,

ktery spole¢nost vyrabi.
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Obrazek 6: Pfimy dopravnik

Zdroj: engelglobal.com, 2013

Dalsim produktem jsou na rozdil od klasické dopravni techniky tzv. ostatni zafizeni. Pod
tento pojem se fadi mensi koncepty pro jednoucelové stroje. Podle pozadavki mohou byt
stroje manualni, poloautomatickd, automatickd a mohou také byt dodavany vcetné software
vybaveni. Spole¢nost Engel nabizi vedle vyroby také montdz, nastaveni, uvedeni do provozu
a optimalizaci pfimo u zdkaznika. Cilem této vyroby je vyrobit lehké a ergonomické zatizeni
a doséhnout tak zkraceni ¢asovych cyklld vyroby. Do ostatnich zafizeni se fadi Tray Servery,
které slouzi pro automatické ukladdni dild u vstfikovacich lisii. Tento stroj pracuje
automaticky a bez obsluhy. Dal§im produktem jsou transportni systémy, které zajistuji pohyb

materialu bez vnitiniho teni. (engelglobal.com, 2012)

Obrazek 7: Tray Server

Zdroj: engelglobal.com, 2012

Hlinikové systémy slouzi jako doplikové feSeni pro moderni strojirenstvi. Produkty

vyrobené z hlinikovych systémul nesou dilezité vyhody pro zakazniky. Vyhodami jsou rychla
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realizace zakazky, rychlé upravy, vSestranné rozsifovani a velké mnozstvi dopliujicich

variant. (engelglobal.com, 2012)

Podesty jsou ocelové konstrukce, které zjednodusSuji pfistup obsluhy k vstiikovacim lisim.
Zdvihaci stoly jsou systémy, které pomdahaji obsluze pii udrzbé jinych strojt.

(engelglobal.com, 2012)
4.2.2 Cena

Spolecnost nedala k dispozici ceny jednotlivych produkti, alespont uvedla informaci, Zze ceny
produktii se pohybuji v rozmezi od 0,01 - ca. 50.000,- € / ks. Cena kazdého produktu je tedy
samoziejmé¢ odvozovana od poptavky, od odhadu nakladi a analyzy cen konkurence. Dale
samoziejmé zalezi na naroc¢nosti vyroby, na pouzivanych materidlech, na ¢asu vénovanému
praci na daném vyrobku a na dalSich faktorech jako je napfiklad marze. VSechny tyto tidaje

ovliviiyji kone¢nou cenu pro odbératele.

Velikosti spole¢nosti a specifi¢nosti vyrobkii ma spole¢nost pomérné malou konkurenci. Tim,
ze Engel strojirenska vyrabi vétsinu produktti pro dalsi spolecnosti skupiny Engel, je zajistén

staly odbér produktl a dostatek zakéazek.

Cena na fakturach je vétSinou uvadéna nejprve jako cena za kus a nasledné pak jako celkova
cena, tedy suma cen za vSechny produkty. Dal$i poloZzkou je cena za dopravu, vétSinou byva
uvadéna jako dalSi poloZzka na faktufe, na zddost zdkaznika miiZe byt cena zapocitana do

celkoveé sumy faktury.

Spolecnost nabizi zédkaznikiim moznost skonta. Skonto ¢ini slevu az 3% z celkové sumy

faktury. Na skonto mé narok pouze ten, kdo zaplati fakturu do 30 dn@ od vydani faktury.
4.2.3 Misto, Distribuce

Spolecnost prevazné vyuziva nepiimé distribucni cesty, v ptipad¢ poptavky spolecnosti po
zakdzkach, ale v opacném piipadé, tedy v pfipadé¢ osloveni spolecnosti potenciondlnimi
zakazniky, je spoleCnost oslovovéana jak pomoci piimych, tak pomoci nepiimych
distribucnich cest. Ze strany distribuce spolecnost nedisponuje zadnymi obchody, vSe zélezi
na aktivité¢ pracovnikli této spoleCnosti ¢i na aktivité pracovnikii — manaZeri ze strany

potenciondlnich zédkazniki.

Spole¢nost Engel strojirenska spol. s.r.o. také svym zdkaznikiim nabizi dopravu zbozi az na
zékaznikem pozadované misto. Tato ,sluzba® c¢asteCné patii do doplikovych sluzeb

u produktu. Doprava zbozi je samoziejmée zpoplatnéna cenami, které se odviji od vzdalenosti
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mista predani. Engel, a¢ je to pomérné velkéd spolecnost, nedisponuje vlastnimi nakladnimi
vozy. Dopravu zbozi ¢i materialu si sjednava s dopravci. Mezi nejcastéji volené dopravce této
spolecnosti patii ADM Masl s.r.o., CORAX s.r.o. a AUTODOPRAVA SCHILLER
VOJTECH.

Vyse bylo zminéno, spolenost se nachazi ve mésté¢ Kaplice. Toto mésto lezi v jiznich
Cechach a v blizkosti hranic s Rakouskem, ve vzdalenosti 10 kilometrd od hraniéniho
pfechodu Dolni Dvoftisteé. Tato pozice je pro spoleCnost vyhodna znéckolika divodu.
Spolecnost vyrabi specificky druh zboZi a diky pozice v blizkosti hranic jsou ochotni s ni
spolupracovat i zahrani¢ni firmy. Dalsi vyhodou umisténi této spoleCnosti je, ze lezi
v blizkosti vysokorychlostni silnice E55, a proto je viditelna ihned ze silnice, coz je dobré
1 pro propagaci firmy, o tom ale az v dalsi podkapitole. Pfi navS$tiveni prostor spolecnosti,
ptichdzi zédkaznik do pomérné velkého areédlu, kde je parkovisté firmy a obrovskd budova,
ktera slouzi jako vyrobna, rozdélena na né€kolik sektorti, a také jako administrativni budova,

V niz mohou probihat jednéni s potenciondlnimi zakazniky.
4.2.4 Propagace

Logo. Spolecnost se snazi pomérné dobie propagovat. Jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost
lezi v blizkosti vysokorychlostni silnice E5S5, z této silnice je velmi dobie vidét cely objekt
spolecnosti a 1 logo spolecnosti. Pii vstupu do této spolecnosti je mozné vidét pracovniky,

ktefi maji na montérkach, trickach 1 mikinach logo firmy.

Internet a média. Mezi dalsi prvky propagace této spole¢nosti samoziejmé patii 1 kvalitni
webové stranky a celkovd webova prezentace. Webové stranky pisobi preciznim dojmem
a jsou uzivatelsky pratelské. Spolecnost se snazi oslovovat své zakazniky ¢i pfiznivce
i pomérmné moderni formou, ma totiz vytvoreny facebookovy profil. Na tomto profilu je

mozné najit informace o spole¢nosti a piipadné i spole¢nost kontaktovat.

Reklamni predméty. Spolecnost samoziejm& nechavd vyrabét rizné reklamni predméty,
jako jsou tricko, hrnecky, propisky, tasticky a mnoh¢ dalsi a na kazdém reklamnim pifedmétu

je pak vzdy logo firmy.

Sponzoring. Spole¢nost pomérné Casto reklamni predméty pouziva jako sponzorské dary na
ruzné akce, sponzoring ovSem netvoii pouze reklamni pfedméty, velmi Casto spolecnost
poskytuje 1 penézité dary. S tim samoziejmé souvisi to, ze vétSinou si spole¢nost na daném

misté necha vylepit ¢i vyveésit reklamni plachtu s logem firmy.
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TiSténa reklama. Spolecnost se snazi své zakazniky oslovovat i pomoci billboardd c¢i
plakatd, které spole¢nost umist'uje pfi riiznych ptilezitostech, naptiklad jak jiz bylo zminéno,
pii sponzoringu. V soucasné dob¢ spolecnost nedisponuje reklamou na ndkladnich
automobilech, coz je dano také tim, Ze zadna vlastni nakladni auta nevlastni, ale z rozhovori

vedenych s panem Konc¢okem vyplynulo, ze o takovém to druhu reklamy spole¢nost uvazuje.

Vystavy a veletrhy. Dalsi zplisob jak o sob¢ firma dava zakaznikiim védét, jsou napiiklad
vystavy — vystava na veletrhu v Brn¢, kde spole¢nost miva pravidelné sviij stanek. Dale je
mozné sem zahrnout i propagaci na veletrzich typu ekariéra, kdy zéstupci spolecnosti
navstévuji veletrhy pracovnich pfilezitosti. V letoSnim roce se jednd o Zapadoceskou
univerzitu v Plzni a Ceské vysoké uceni technické v Praze. Na téchto akcich spoleénost hleda

potenciondlni pracovniky vhodné pro urcité pozice.

Odborné publikace. V neposledni fadé o sob& spole¢nost informuje v odbornych
publikacich. V publikacich pak byva vétSinou zvetejiiovano, jaké vyrobky spolecnost v dané
dob¢ vyrabi, pro jaké jiné firmy ¢i stavby je vyrdbéno zbozi, rtiznd ocenéni a piipadné
novinky ve vyrobnich postupech ¢i jaké nejnovéjsi technologie v soucasnosti spole¢nost

ziskala ¢i vlastni.

Celkovy rozpocet spole¢nosti Engel strojirenska spol. s.r.0. na propagaci se rocné¢ pohybuje

zhruba v rozmezi 200 — 300 tisic korun.
4.3 Zakaznici spole¢nosti Engel strojirenska spol. s.r.o.

Typickymi zakazniky této spolecnosti jsou tedy pievazné dalsi vyrobni spole¢nosti - vyrobci,
které produkty spole¢nosti Engel vyuzivaji k vyrobé vlastnich produktt, které jsou typické
pro vyrobu ur€ité spole¢nosti. Konkrétnim zakaznikem, ktery tvofi vice neZz nadpolovi¢ni
odbér produktl, jsou dalsi spole¢nosti Engel, ve kterych jsou vyrobky spolec¢nosti Engel
strojirenska spol. s.r.o. dale pouzivany K dalsi vyrobé ¢i jako komponenty pro kompletaci
zminéno, malé procento odbératelii jsou i nemocnice. Tedy je mozné fici, ze s vétSinou

zakaznik ma spole¢nost vétsinou dlouhodoby vztah, na kterém si zaklada.
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5 STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o.

V nasledujici kapitole bude piedstavena spolecnost STIGMA DISTRIBUTION, s.r.0. Bude
zde nastinéno, ¢im se spole¢nost zabyva, jak dlouho se vyskytuje na ¢eském trhu, dale bude
také piedstaven marketingovy mix této spole¢nosti a zakaznici této spolecnosti z pohledu
B2B trhi. Vétsina informaci, které zde budou uvedeny, byly ziskany na zakladé rozhovoru

S panem Bc. Vojenem SmiSkem — Junior sales manager spolecnosti.

Obrazek 8: Logo spole¢nosti STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o.

STIGMADISTRBUTION

Zdroj: stigma.cz, 2013
5.1 Profil spole¢nosti

Profil spole¢nosti je pro lepsi orientaci prezentovan formou tabulky. V tabulce jsou uvedeny

zékladni informace o spole¢nosti.

Tabulka 4: Profil spole¢nosti Stigma Distribution, s.r.o.

Nazev STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o.

Adresa Bolevecké 11/1063, Plzen 301 00

Dostupnost www.horsefeathers.eu

Piedmét ¢innosti Sportovni  obleceni pro snowboarding,
streetwear

Klasifikace a obory firmy Textil, odévy, klize, obuv. Cestovni vybaveni

- Sportovni obleceni, Sortky, kosile,
teplaky, bundy, vesty
- Odévy a pradlo

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z ifirmy.cz , 2013

Spolec¢nost STIGMA DISTRIBUTION, s.r.0. je vyrobcem znacky Horsefeathers. Tato znacka
vznikla jiz v roce 1989 v Britské Kolumbii, Géelem vytvofeni této znacky bylo vytvoreni
vlastniho designu na obleceni pro snowboardisty a skateboardisty. Spole¢nost v roce 1992

prochazela finan¢ni krizi, a proto byla nucena ukoncit Cinnost. Svlij ndvrat na trh pak
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spolednost zazivd o dva roky pozd&ji, kdy prichazi do Ceské republiky. STIGMA
DISTRIBUTION, s.r.o. je spolecnost, jejiz pfedmét Cinnosti je tvofen navrhovanim kolekci
a designu, marketing a distribuce obleCeni a dopliikki od dodavatele k odbératelum.

V neposledni fad¢ je tato spolecnost také distributorem obuvi znacky Osiris.

Znac¢ku Horsefeathers vyhledavaji vétsinou lidé s uréitym Zivotnim stylem. Zivotni styl, ktery
milovnici této znacky vyznavaji, je pro vyrobce této znacky zdrojem motivaci a inovaci. Tato
znaCka ma kofeny v tzv. boardsports kultufe, proto vynaklada velké usili, aby neustéle

pusobila na své odbératele.
Cilovou skupinou této firmy jsou prevazné mladi lidé, ktefi maji zajem o sporty.
5.2 Marketingovy mix

V této ¢asti bude pfedstaven marketingovy mix spolecnosti STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o.
pro znacku Horsefeathers. Informace uvedené v nasledujicich kapitolach jsou uvedeny na

zaklad€ rozhovoru s panem Bc. Vojenem Smiskem — Junior sales manager spolecnosti.
5.2.1 Produkt

Jak jiz bylo vySe zminéno spolecnost STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o. je vyrobcem znacky
Horsefeathers. TudiZ produktem této spolecnosti je obleceni a dopliky, které jsou vyrabény
pod znackou Horsefeathers. Jedna se tedy o sportovni obleceni, které¢ se vyznacuje ryze
osobitym stylem. Dalsi charakteristikou pro toto obleCeni je vyroba z kvalitnich materiali.
Vyrobni technologie zarucuje teplo, sucho, odolnost a pohodli v riiznych klimatickych
podminkach. Nékteré produkty jsou dokonce obohaceny tim, Ze jsou vodéodolné a prodysné.
Celkové obleCeni znaCky Horsefeathers je velmi moderni, vyrdbéné vétSinou v pestrych
barvach. Spolecnost vyrabi obleceni pro obé pohlavi a dokonce v posledni dobé ptichazi na
trh 1 s kolekcemi pro déti a teenagery. Kazdoro¢né vychazi dvé kolekce obleceni. Prvni
kolekce je obleceni pro volny cCas (streetwear) a druha kolekce je zaméfena na zimni sporty
(outerwear). Design kolekce streetwear je celkové ndpaditéjsi a je pfizptisoben podminkam
pro kazdodenni uzivani. Mezi produkty této znacky patii bundy, svetry, kosile, tricka, mikiny,
kalhoty, v ramci damské kolekce jsou k dispozici Saty a topy. Kromé& obleceni jsou také

k dispozici doplnky (batohy, ¢epice, ksiltovky, penézenky, pasky, kli¢enky a dalsi).

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét pasek z panské kolekce, na piezce je mozné si

vSimnout loga znacky Horsefeathers.
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Obrazek 9: Pansky pasek Horsefeathers

MEN’"S ACCESSORIES

Zdroj: horsefeathers.eu, 2013
5.2.2 Cena

Spole¢nost nebyla ochotna uvést velkoobchodni ceny. Pro pifedstavu bude uvedena cena
damského topu, ktera je uvedena na eshopu spole¢nosti, tato cena je pro zakazniky z B2C
trhi, zékaznici nakupujici jako velkoobchodnici, kteti tedy zaroven slouzi jako distributofi
znacky, nakupuji za ponékud odlisné ceny. Vyssi cena je jednou z ,.brand value* znacky.
Cena je vytvarena dle poptavky, dle stanovenych nakladd a dle analyzy cen konkurence, dale

je cena také dana cenou vyroby, materialu a vV neposledni fadé vysi marze.

Obrazek 10: Cena damského topu

RED SKY TANK TOP
- LONG OVERSIZE FIT

690,- K¢

Zdroj: horsefeathers-store.eu, 2013
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5.2.3 Misto, Distribuce

Jak jiz bylo vySe zminéno, spolec¢nost sidli v Plzni v mensi budové, dale od centra. V nepatrné
vzdalenosti se nachazi sklad spoleCnosti. Sklad, ktery je zde zminovan, je vyuzivan
Kk prezentaci produktt, ale také jako misto odkud je rozesilano zbozi. Spolec¢nost pro
rozesilani zbozi vyuziva v Ceské republice vétdinou spoleénost PPL a Ceskou postu, s nimiZ
ma dlouholetou smlouvu a pro zahrani¢ni odbératele a zakazniky je dovoz a predani zbozi

zajisténo pomoci spolecnosti GLS a UPS.

Pro zakazniky ze strany B2C ma spolecnost k dispozici kamenné prodejny. Horsefeathers
vlastni dvé kamenné prodejny — v Plzni a v Brn¢. Zbozi pak také zakaznici mohou zakoupit
i v jinych prodejnach po celé CR, pokud je dané prodejna odbératelem zbozi Horsefeathers.
Dal$i moznosti je pak jiz zminény eshop, ktery uz ale mohou vyuzivat pro své objednavky

také zékaznici, kteti pochazeji z B2B trha.
5.2.4 Propagace

Logo. Jak jiz bylo vySe zminéno spolecnost Stigma Distribution, s.r.o. je vyrobcem znacky
Horesefeathers. A proto se snazi tuto znacku podporovat. Jednim z néstrojii propagace této
firmy je logo firmy jako takové. Je mozné si vSimnout, Ze na kazdém kusu obleceni je logo
znacky, at’ uz malé, skoro nepatrné, nebo naopak velké a napadné. Kdyz lidé nosi obleceni
této znacky, tak nejen, Ze vyjadiuji n¢jaky sviij osobni postoj a styl, ale ,,délaji* reklamu této

spolecnosti.

Internet a média. DalSim nastrojem propagace jsou samoziejmé kvalitni a pfehledné webové
stranky spolecnosti — znacky. V tomto ptipadé slouzi webové stranky spolecnosti zaroven
1 jako odkaz na socialni sité jako je Facebook, Twitter a dalsi, kde ma spolecnost vytvorené
profily, na kterych neustale obnovuje informace, komunikuje s fanousky znacky a prezentuje
novinky. Déle stranky odkazuji na videokanaly, kde je mozné shlédnout produktova videa, ve
kterych ucinkuji snowboardisti, skateboardisti, biketi a dal§i sportovci, ktefi jsou obleceni
v obleCeni znaCky Horsefeathers. S timto uz spiSe souviseji videoprojekty, ve kterych
ucinkuji 1 znamé osobnosti pravé ze svéta snowboardingu a tak déle. Tyto videa jiz byvaji
i fanousky daného sportu. Dal$i na co webové stranky znacky Horsefeathers odkazuji je
eshop, odkud si mohou zéakaznici objednavat zbozi. Pti zajmu o nakup si zékaznik zalozi
profil, pomoci néhoz pak nakupuje. Tento profil funguje 1 v pfipadé nadkupu v ramci B2B.
Profil pro zékazniky tohoto typu je trosku odliSny. Tito zdkaznici museji nejdiive zazadat
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o schvaleni spolecnost, spolec¢nosti je jim pak ptridélen nick a heslo, nick mize vychazet
z ICA spolecnosti. Eshop pro B2B se ligi, je piizptisoben pro hromadné nakupovani a snazi se
byt tedy co nejvice uzivatelsky pratelsky. Odbératel se ptihlasi, vybere si konkrétni kategorii
tricek, vyjede mu tabulky, kde v horni list¢ jsou napsany velikosti a v postrani 1i§t¢ produkty
dané kategorie i s obrazky. Odbératel pak jen vpisuje do tabulky pocet kust, které z jaké
kategorie a jaké velikosti pozaduje. Je to piehledné a jednoduché. Eshop pro B2B ma i dalsi
vyhody, nejen Ze si ,,pamatuje” minulé objednavky, ale ,,informuje‘ majitele o datu splaceni
posledni faktury, odbératel zde ma k dispozici predchozi objednavky a veskeré faktury

Vv elektronické podobg.

Reklamni predméty. Mezi reklamni pfedméty patii samolepky, klicenky a dal$i drobnosti
S logem znacky Horsefeathers. Tyto pfedméty jsou pouzivany jako odmény pii riznych
udélostech, které jsou pofadany spolecnosti, nebo na kterych spole¢nost ucinkuje. Ptipadné

mohou byt tyto pfedméty pouzity v ramci sponzoringu

Sponzoring. Spole¢nost nejen nabizi sponzoring pod zastitou znacky Horsefeathers, ale také
je potadatelem nemalého mnozstvi akci - eventli, mezi které patii napiiklad FMX Jam,
Concrete Jam, Pleasure Jam. Jak sponzoring, tak i pofadani téchto udalosti slozi jako
propagacni nastroj, diky kterému se neustdle dostdva tato znatka do podvédomi

potencionalnich i stavajicich zdkaznik.

Tisténa reklama. V posledni dob¢ neni tisténa reklama formou, ktera by byla spole¢nosti pro
prezentaci znacky pfiili§ vyuZivana, ale i tak ma v propagacnich nastrojich této firmy své
zastoupeni. Znacka Horesefeathers je prezentovan v domacich i v zahrani¢nich Casopisech.
Jedna se naptiklad o Casopisy, které oslovuji spise ,,boards* komunitu, didle magazin ABC
a vneposledni fadé magazin Maxim. Ucelem ¢&lankd ¢&i inzerci je oslovit urdity profil
zakaznikl, tim jsou osoby mezi 20-35 lety, které se do jisté miry zajimaji o modu a styl
a koneckoncl disponuji dostatkem financi, protoZe obleCeni této znaCky nepatii mezi
nejlevnéjsi.

Katalog. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost ma vlastni webové stranky a eshop, ktery mohou
vyuzivat jak zakaznici z B2B trht, tak i zdkaznici B2C trhii. Obéma druhu zdkazniki je urcen
katalog a to v tisténé i online podobé¢. Tisténa verze katalogu se k zakaznikiim dostava pomoci

distribuce zboZzi na prodejny, ptipadné je mozné ji ziskat jako ptilohu jinych casopisti.
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5.3 Zakaznici spole¢nosti STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o.

Z pohledu na spole¢nost STIGMA DISTRIBUTION jako na spolecnost, ktera ptisobi na B2B
trzich, jsou za zékazniky povazovani piedevsim prodejci, konkrétné velkoobchody,
maloobchody a distributofi znacky Horsefeathers, ktera je produktem této spolecnosti. Vztah
distributor a spole¢nost STIGMA DISTRIBUTION byva vétSinou zalozen na dlouhodobém
vztahu, spolec¢nost klade velky diraz na kvalitni a zodpovédné distributory, protoZze i oni

dotvareji image znacky Horsefeathers.
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6 Arma Baus.r.o.

V nasledujicich kapitolach bude predstavena spolecnost Arma Bau s.r.0., kterd je partnerskou
spolecnosti rakouské firmy. Dale bude pfedstaven marketingovy mix této spolecnost, ktera
pusobi na B2B trzich, v neposledni fadé¢ budou predstaveni zdkaznici této spolecnosti. Cela
fada informaci, které budou uvedeny v nasledujicich podkapitolach, byla ziskana na zakladé
rozhovoru s panem Mgr. Stanislavem MikySkou — zastupcem jednatele spolec¢nosti Arma Bau

S.r.o..

Obrazek 11: Logo spolecnosti Arma Bau s.r.o.

ARMABAU

Zdroj: armabau.cz, 2013

6.1 Profil spole¢nosti

Profil spole¢nosti bude pro lepsi piehlednost uveden v nasledujici tabulce. V tabulce jsou

uvedeny zakladni informace o spolecnosti Arma Bau.
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Tabulka 5: Profil spole¢nosti Arma Bau s.r.0.

Nazev Arma Bau s.r.o.

Adresa Hubenov 25, Kaplice 382 41

Dostupnost www.armabau.cz

Piedmét ¢innosti Vyroba a zpracovani betonarské oceli:

- Armovaci sité
- Prvky pro zelezobetonové konstrukce
(ocel pevnosti 550 a 500)

Klasifikace a obory firmy Metalurgie, zpracovani Zeleza a vyrobky ze
zeleza

- Ocelové valcové draty, armovaci draty
a tyCe do betonu

- Cerné a lesklé ocelové pruty a profily,
¢ernd a leskla plocha ocel

- Zelezné a ocelové draty, pokovené draty

- Kovové jemné draténé pletivo, sité
sitovina, tkaniny

- Profily, draty, plechy, ingoty, kovy,
slitiny, odlitky, vykovky, vylisky

Stavebnictvi

- Zamecnické a klempiiské kovové
stavebni prvky, schodisté

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ informaci z ifirmy.cz , 2013

Arma Bau je spolecnost, ktera sidli v blizkosti hranic s Rakouskem. LeZi pfimo u rychlostni
silnice E55. Tato poloha spole¢nosti umoZziuje bezproblémové spoluprace s jeji partnerskou
spolecnosti v Rakousku - BEST — Baueisen- und Stahl Bearbeitungsgesellschaft m.b.H..
Diky své velikosti a ¢astecné ,,bezkonkurencnosti® je spolecnost schopna ziskavat zakazky

z celych jiznich Cech.

Spole¢nost se zabyva zpracovanim (stfihanim, ohybanim, svafovanim,...) betonaiské oceli
dle patentované¢ho systému. Vyrobky spolecnosti Arma Bau vyrazn€ snizuji staveniStni

pracnost a zkracuji dobu montaze i celé stavby. (armabau.cz, 2013)

Spolecnost je schopna pokryt celé spektrum sluzeb v oblasti zpracovani betonaiské oceli,
pracovnici spole€nosti jsou pravidelné skoleni, aby byli schopni neustale inovovat a zlepSovat
vyrobu. Diky vyuzivani modernich technologii, které¢ jsou ve firmé k dispozici, je spole¢nost
schopna nabizet nejvyssi kvalitu a realizovat dodavky v pfedem stanovenych terminech.
(armabau.cz, 2013)
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Kli¢ovou kompetenci je realizace komplexnich zakazek v oblasti vyztuzi. Zpracovavaji,
dodavaji a ukladaji veskeré armovaci produkty od tyCové oceli pies ocelové sit€¢ az po
specidlni produkty. Jsou schopni dodavat armovaci ocel v jakostech BST 550, BST 500S
a BST 505. Pouzivaji pouze takové druhy oceli, které maji prislusné atesty a jejichz kvalita je

sledovéna. (armabau.cz, 2013)

Pro veskery pouzivany, zpracovavany a doddvany materidl firma Arma Bau s.r.o. vlastni
prislusné certifikaty a stavebni technickd osvédceni vydavané Technickym a zkuSebnim
ustavem stavebnim Praha. s.p., tento Ustav zajiStuje zaroveil dohled a kontrolni ¢innosti

veskerého pouzivaného materialu — druhy oceli, spojovaci prvky. (armabau.cz, 2013)
Projekty realizované firmou Arma Bau s.r.0.

e Bytovy dim BIOS, Ceské Budgjovice (Berger Bohemia a.s.) - 700t

e Most ptes Rybnik Koberny, D3 Tébor - Veseli nad LuZnici (Metrostav a.s.) - 3 600t

e Nemocnice Znojmo, (IMOS Brno a.s.)

e Optimalizace trati Stranc¢ice - Praha Hostivar (Firesta a.s.)

e Modernizace trati Veseli nad Luznici - Tabor, usek Doubi u Tabora - Tabor (Firesta
a.s.)

e Nadjezd na MUK Nova Hospoda, soudast stavby R4 silnice I/20, kiizovatka Nova
Hospoda (Firesta a.s.)

e Dalnice D3 stavba 0306/1 Mezno — Chotoviny (Firesta a.s.)

e Administrativni budova Smichov Gate, Praha (Porr a.s.)
(armabau.cz, 2013)
6.2 Marketingovy mix

V nasledujicich podkapitolach budou piedstaveny jednotlivé prvky marketingového mixu
typické pro spole¢nost Arma Bau s.r.0. a pro jeji pisobeni na B2B trzich. VétSina informaci,

které zde budou uvedeny, pochazi z rozhovoru s panem Mgr. Mikyskou.
6.2.1 Produkt

U spolecnosti Arma Bau je pomérné obtizné konkrétné specifikovat jejich produkt, protoze se
vétSinou fidi pozadavky konkrétnich zakaznikiim. V tomto piipad¢ se tedy jedna o jasny
ptipad customizace, coz je prave typické pro spolecnosti, které piisobi na B2B trzich. Je
nutné fici, ze varmovné dochazi ke kompletaci a svafovani betonaiské oceli dle ptani

zékaznika. Vyrobky jsou k sobé jednotlivé roxory jsou k sobé ,pfipeviiovany* pomoci
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stehového svatovani. Vysledné produkty se prevazné lisi ve vyrobnim programu. Je tedy
mozné rozdélit produkty do nékolika vyrobnich programii. Jednd se o komplexni projekty,

systém hotovych prvka, typovy program, armovaci koSe a armatury pro piloty.

Komplexni projekty, do této skupiny se fadi velké zakazky jako je naptiklad vyroba
konstrukci na potrubi atd. Kli¢ova je tedy realizace komplexnich zakazek v oblasti vyztuzi.
Pro své kompletace pouziva spolecnost armovaci ocel jen v jakostech BST 550, BST 500S
a BST 505.

Systém hotovych prvki, vyhodou tohoto systému je, Ze vSe je vyrabéno v armovné Arma
Bau a vsSechny vyrobky pfed opuSténim armovny jsou kontrolovany. Vyhodou systému
hotovych prvki je to, Ze se pro zdkaznika zkracuje doba stavby a je jednodussi transport

produktii.

Typovy program pro $alovaci prvky. Salovaci prvky spoleénosti jsou prefabrikované
vazané koSe s navafenym miizovym koSem. Typovy program pak znamena, ze zakaznikovi
jsou ukazany typové listy, na kterych jsou uvedeny vSechny informace k pozadovanému typu

vazaného kosSe. Cast typového listu je mozné vidét na néasledujicim obrdzku.

Obrazek 12: Cast typového listu Arma Bau

M apajovaci - Lkomd. Mapajovaci vl
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Zdroj: armabau.cz, 2013

Armovaci kose jsou vyrabény dle prefabrikovanych Sablon, jsou tedy stabilnéjsi a piesnéjsi
nez vazany koS. Armovaci koSe se vyrabéji v nékolika velikostech ¢i druzich (armovaci kose
pro nosniky, pouzdra, podzemni stény,...). Jsou vyrabény sériové a diky rozmérim jsou

snadno transportovatelné. (armabau.cz, 2013)
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Obrazek 13: Svareni armovaciho kose v armovné spolecnosti Arma Bau

Zdroj: armabau.cz, 2011
Armatury pro piloty jsou vyrabény na stroji pro svafovani pilotu.

Obrézek 14: Piloty vyrabéné ve spolecnosti Arma Bau

Zdroj: armabau.cz, 2011
6.2.2 Cena

Cenu spolecnost nechtéla zvefejnovat a to z divodu, ze se pocita velmi individuelné a zalezi
na typu zakazky. Cena jednoho kusu — ,,svafence® zalezi na poc€tu svarti na kusu, na poctu
cykld, na marzi spoleCnosti a také na materidlu, u materidlu je hlavn€ pohliZeno na silu

a tloust’ku materialu, od téchto parametrti se odviji kvalita a nasledné 1 cena materilu.

Jak jiz bylo vySe zmin€no, spole¢nost Arma Bau s.r.o. je partnerskou spolec¢nosti rakouskeé
spolec¢nosti BEST — Baueisen- und Stahl Bearbeitungsgesellschaft m.b.H., vedeni spole¢nosti
Arma Bau je tedy prevazné rakouské a proto se spolecnost fidi rakouskymi standardy ohledné
ceny. V Rakousku je totiz cena délena na zakladni (ta je pohybliva) a na rozmérové piivlastky

(ty jsou pfesné stanoveny).

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét vyvoj cen armovacich vyztuzi kvality B 550
ve velikosti 12 mm, kterou vyuziva spole¢nost Arma Bau s.r.0. Z cen uvadénych na serveru

gueteschutzverband.at vychézi prave i tato spolecnost.
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Obrazek 15: Vyvoj cen armovaci oceli v eurech
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Zdroj: gueteschutzverband.at, 2013

Zajimavosti je, Ze tato spolecnost na fakturdch uvadi rozepsanou cenu, které se sklada ze dvou
¢asti. Prvni €asti je cena produktu jako takového a druhou ¢asti je cena za dopravu, ktera

zahrnuje ukladku, dopravu, ptepravu a vykladku.

Spolecnost nabizi zadkaznikiim i urcité slevy a to v podobé¢ skont. Skonto se pohybuje mezi
2-3% a zékaznik ho dostava, pokud zaplati fakturu do 14 dni pfi splatnosti 30 dni nebo do 45
dni pfi splatnosti mezi 60-90 dny.

6.2.3 Misto, Distribuce

Jak jiz bylo vySe zminéno, spolecnost lezi v blizkosti hranic a v blizkosti vysokorychlostni
silnice E55. Toto misto bylo umysIné vybirano pravé z duvodu blizkosti hranic, protoze
spolecnost obchoduje s rakouskymi firmami a také protoZe je partnerskou spolecnosti

rakouské firmy. V soucasné dob¢ dochézi ke zvétSovani armovny, diky nartstu zakazek.

Z pohledu na Arma Bau jako na zakaznika, vyuziva pii poptavce po materialu spiSe
prostiedky piimé distribuce, z pohledu na Arma Bau jako na dodavatele, je spole¢nost

oslovovéana pomoci pfimych i nepiimych prosttedki distribuce od potencionalnich zakazniki.

Co se distribuce ty¢e a tedy snahy o spokojené¢ho zakaznika, je tato spolecnost schopna
zajistit dopravu produktt zakaznikovi v pfedem stanoveném datu i ¢ase za uréity poplatek.
Cena dopravy je vzdy pfedem stanovena. Pfi nedodrzeni lhity dodavky se proSetifuje, zda je
vinna spolecnost, napfiklad pozdni vyrobou, nebo zda je vinen dopravce, ktery dopravu

zajistuje. Za pozdni dodani chybou dopravce je uctovana dopravei ur€itd pokuta, ktera pak
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slouzi jako odskodnéni pro zakaznika. Mezi hlavni dopravce, kteti spolecnosti zajiSt'uji

dopravu, patii spole¢nosti ADM Masl s.r.0., LASEK, spol. s.r.o., PEVA TRANS s.r.0. a dal3i.
6.2.4 Propagace

Ze strany propagace je to s touto firmou obtizné. Samoziejmé ma spolecnost vlastni webové
stranky, které jsou spravovany Mgr. Stanislavem MikySkou. Na armovné v Hubenové
v jiznich Cechach je umisténo velké logo - billboard, které je viditelné pii jizdé v obou

smérech po vysokorychlostni silnici ESS.

Diive byla spolecnost uvedena v nékolika katalozich firem tohoto typu a dokonce nechala

spole¢nost natisknout propagacni letaky, ale v soucasné dob& nevyuziva uz ani jedno.

V soucasné dob¢ tedy neni mozné ziskat letdky, reklamni pfedméty ani katalogy této
spole¢nosti. Spolecnost se nikdy nepustila a ani se naplanuje pustit do reklam v radiich ¢i
televizi a v zadném ptipadé neni mozné najit spoleénost na socialnich sitich. Na propagaci
spole¢nost tedy nevynaklada témét zadnou penézni &astku. Cas od ¢asu vénuje spole¢nost
mensi ¢astku jako sponzorsky dar pro udalost Den Déti v Kaplici ¢i pro Maturitni plesy,
Které probihaji v nedaleké Kaplici, ale nikdy nevénuje reklamni ,,plachtu®, diky niz by byla
spole¢nost propagovana.

Ing. Josef Holler — jednatel spoleCnosti a Mgr. Stanislav MikySka — zéstupce jednatele
vysvétluji, ze pro spolecnost je zbytecné investovat do propagace spolecnosti. Domnivaji se,
ze umisténim, velikosti, kvalitou odvadéné prace a referencemi ostatnich zakaznikl je
spolec¢nost schopna oslovit zékazniky, kteti ji hledaji.

6.3 Zakaznici spole¢nosti Arma Bau s.r.o.

Pro spole¢nost jsou typickymi zakazniky - odbérateli, pfevazné dal§i vyrobci. Konkrétné se
jedna hlavné o stavebni firmy, které produkty této spolecnosti vyuzivaji jako vyztuze do

betonil pii stavbé zakladi ¢i jako samostatné konstrukce pro stavbu jako takovou.
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7  Zmény v marketingové strategie Arma Bau s.r.o.

Zmény, které budou v této kapitole navrhovany, pochazeji z informaci, které byly ziskany
béhem studia na Zapadoceské univerzité v Plzni, dale z informaci ziskanych u jinych firem,
které piisobi na B2B trzich. Bude zde vysvétleno, které zmény a navrhy jsou doporucovany
a pro¢, ale také bude vysvétleno, pro¢ naopak neni doporucena zmeéna nekterych Casti

marketingové strategie.
7.1 Produktova politika

Vzhledem kindividualit¢ a pomérné jedinecnosti produkti firmy, zmény v této <Casti
marketingové strategie nejsou doporucovany. Je mozné fici, Ze spole¢nost vyrabi kazdému
zakaznikovy produkt ,.8ity na miru“ - customizace, a proto by zména produktové politiky

byla zbyte¢na a mohla by ohrozit i budouci zisk firmy.
7.2 Cenova politika

Zmeény v této Casti jsou doporucovany, ale pouze v omezené mire. Jak jiz bylo zminéno
Vv ptedchozi kapitole, cena se tvoii na zaklad¢ planti, dle kterych chce zakaznik vyrobit danou
konstrukei, dale na zvolené kvalit¢ materidlu, narocnosti prace a na dalSich faktorech.
S témito faktory se hybat neda. Bylo by vhodné, aby potencionalni i stavajici zdkaznici méli
moznost byt ¢astecné 0 procesu tvorby ceny informovani. Zejména by pro zakazniky mohla
byt zajimava informace, ze se spole¢nost Caste¢né fidi pohybem cen materialu v Rakousku.
Rozhodné by bylo vhodné, kdyby néjaké castecné ceny byly zvefejnény na webovych
strankach spolecnosti. Napiiklad by mohla byt zvefejnéna cena na jeden kilogram ¢i jednu
tuna urcitého typu oceli. Mohl by byt zvefejnén vyvoj ceny oceli s ptedpovédi vyvoje cen do
budouciho obdobi. Tyto informace by zéakaznici pravdépodobné ocenili a to zejména diky
tomu, Ze pokud zakaznik vidi, Ze se ho spolecnost snazi informovat o cenach, déld ze

spolecnosti, V o¢ich zakaznika, divéryhodné&;si.
7.3 Distribucni politika

Vzhledem k tomu, Ze zakaznici vétSinou spolecnost kontaktuji prostiednictvim emailu, kde
zaSlou poptavku, pokud je nabidka spolecnosti zaujme, pak teprve se dostavi na firmu,
ptipadné vyzvou pana Mgr. Mikysku, aby se dostavil k jednani k nim, kde budou dohodnuty
podminky. Z tohoto pohledu je distribu¢ni politika pomérné jednostranna, jak jiz bylo
zminéno v predchozi kapitole. A proto by bylo vhodné, aby se spolecnost trochu vice sama

angazovala a aby obchodni manazer, po dohod¢ s jednatelem, poptdval zakazky i sam,
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protoze i kdyz ma spole¢nost malou konkurenci, tak stale néjaka konkurence existuje. Proto
by bylo vyhodné ¢asteéné pozménit tento proces, zménit ¢aste¢né souviseji s propagaci, proto
se konkrétni zmény budou rozvadét az v Casti propagace. Dale by bylo vyhodné, kdyby
potencionalni zdkaznici méli moznost, poslat poptavku ihned z webovych stranek, zkratilo by

jim to ¢as a to by bylo jimi ur€ité ocenéno.
7.4 Propagacni politika

Dle analyzy stavajiciho marketingového mixu vyslo, ze v této oblasti je nutné ucinit nejvetsi
zmény. Praveé do této Casti marketingové strategie by bylo vhodné investovat. A¢ zéstupce
této spolecnosti argumentuji, ze ,.kdo je potiebuje, najde si je sam*, a proto je pro né
propagace ,,zbytecna®, presto je nutné, aby potencionalni i stavajici zakaznici méli tuto

spole¢nost v podvédomi a to nelze udé€lat jinak nez formou propagace.
7.4.1 Webové stranky spolecnosti

Tento prostfedek propagace potiebuje nutnou rekonstrukci. Byla provedena SEO analyza
téchto stranek pomoci webového portalu www.seonastroje.cz, stranky spolec¢nosti nebyly

touto analyzou vyhodnoceny jako kvalitni.

V ptiloze A je mozné vidét, tabulku, kterd byla vysledkem analyzy. Celkové stranky

spolecnosti ziskaly pouze 56% hodnoceni.

Bylo by vhodné, aby na strankach bylo moZzné ucinit nezavaznou poptavku - objednéavku.
Proto by musely byt stranky pravdépodobné piesunuty na jinou doménu nebo by se musel
zakoupit vEtsi prostor stranek. ZvétSeni velikosti stranek by bylo nutné z diivodu skenovani

planu zakazniky pro pfedbéZnou kalkulaci zakazky.

Byla provedena analyza stranek diky zkuSenostem a dovednostem, které byly ziskany
v pribéhu studia predmétu Marketing na intenetu. Stranky byly hodnoceny z nékolika
hledisek — pouzitelnost, graficky design, technické feSeni a marketing. V ramci tohoto
hodnoceni bylo mozné ziskat celkoveé 100 bodi, kazdy ¢len kategorie je hodnocen maximalné

5 body.
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V nasledujici tabulce bude hodnocena pouzitelnost stranek, informace k moznosti hodnotit
stranky z tohoto pohledu byly ziskdny béhem studia pfedmétu Marketing na internetu a diky

literatuie, kterd k tomuto predmétu byla doporucena.

Tabulka 6: Pouzitelnost stranek

Pouzitelnost Vysledky analyzy Hodnoceni

Informacni architektura Nevyrazné¢ umisténé logo, | 0 boda
z4dny nadpis velikosti HI1,
zadny odkaz vraceji zpét na
hlavni stranu, chybi panel
jazyka

Navigace Piehledny navigaéni panel | 3 body
umistény v levé Casti stranek
dostupny z kazdého podbodu

Vyhledavani Vyhledavac zcela chybi 0 bodt

Pouzitelnost titulni strany | Kontakty na tvodni strané | 3 body
chybi, ucel stranek je patrny

Pouzitelnost prvkia napri¢ | Mapa webu chybi, | 1 bod
webem nemoznost tisku ze stranek,
hypertexty  nejsou  prilis
viditeln¢€ odliSeny

Celkem7 bodii z 25 moznych

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé informaci uvedenych na pravidla-pristupnosti.cz,

2013

Vysledkem hodnoceni je 7 bodll z 25 moZnych, coz hovofi o nepfili§ vhodné pouZzitelnosti pro
uzivatele ¢i ndvstévnika stranek, stranky nejsou pfili§ prehledné, chybi jim zakladni prvky,

které spravné stranky maji mit. V tomto bodé¢ je nutna rekonstrukce stranek.
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V nasledujici tabulce bude hodnocen graficky design stranek. Jde o to, jak ptsobi stranky na

bézného uzivatele pii prvnim kontaktu uzivatele s danymi strankami.

Tabulka 7: Graficky design stranek

Graficky design stranek

Vysledky analyzy

Hodnoceni

Prvni dojem

Na uGvodni strance chybi
aktuality a kontakty, je jasné
zietelna na jakych strankach se
navstévnik nachazi

3 body

Ucelnost grafiky

Stranky jsou pomeérne
prehledné, divéryhodnost
stranek je mensi, diky malému
mnozstvi informaci
a jednoduchosti

3 body

Konzistence

Konzistence webu je stejna,
postranni blok je na kazdé
strance

5 bodi

Citelnost

Na zaklade analyzatoru
kontrastu je Citelnost webu
100%

5 bodi

Kreativita

Vzhled stranek je pomeérne
zastaraly a celkové pisobi spise
amatérskym zpracovanim

1 bod

Celkem 17 bodl z 25 moznych

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé informaci uvedenych na pravidla-pristupnosti.cz,

2013

V tomto bodé analyzy jsou stranky na primérné Grovni. Hlavnim problémem je kreativita

autora stanek, stranky pusobi velmi jednoduSe a mozna az amatérskym zpracovanim. Pri

pfichodu na stranky navstévnika témét nic neoslovuje, neldka. Graficky design soucasnych

stranek spolecnosti by bylo vhodné pted¢lat.
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V této Casti bude ¢astecné predstaveno technické feSeni stranek, nékteré faktory hodnoceni uz

,»obycejny“ navstévnik stranek neni schopen vyhodnotit.

Tabulka 8: Technické feSeni stranek

Technické Feseni Vysledky analyzy Hodnoceni

Nezavislost na dopliikovych | Stranka  neobsahuje  Zadné | 5 bodi

technologiich soubory typu flash a PDF

Datova naroé¢nost a | Stranka neni datové naro¢na, | 4 body

zpracovani kodu velikost stranek je 7,1 KB

Kompatibilita v prohliZe¢ich | Stranka se zobrazuje stejn¢ ve | 5 bodi
vSech prohlize¢ich

Bezbariérova pristupnost Na strankach chybi odkaz pro | 2 body
stazeni Ctecitho zafizeni pro
neslysici, dle pravidel
pfistupnosti  jsou stranky
primémé az podprimérné

Mobilni verze Stranky jsou prehledné i na | 5 bodu

mobilnim zafizeni

Celkem 21 bodt z 25 moznych

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé informaci uvedenych na pravidla-pristupnosti.cz,

2013

V této casti dopadly stranky v hodnoceni pomérné dobfe, ale je to déno zaroven onou

zminovanou jednoduchosti stranek, ze které vyplyva, ze na strankéch chybi soubory typu pdf,

a proto jsou stranky také ¢astecné pomérné ,,malé*.
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V nasledujici tabulce bude zhodnocen marketing stranek, tedy to, jakym zplisobem jsou
stranky pro névstévnika presvédCivé, jak jednoduché ¢i slozité je stranky najit ve
vyhledavacich na dotaz arma bau, zda je mozné ze stranek polozit dotaz spolecnosti a dalsi

faktory.

Tabulka 9: Marketing stranek

Marketing Vysledky analyzy Hodnoceni
Presvédcivost Stranky nepusobi ptili§ | 2 body
presveédCive; nevedou

navstévnika k zadné akci, jen
informuji; stranky obsahuji jen

malé mnozstvi klicovych slov

Doména Jasné¢ zapamatovatelny ndzev | 5 bodh

vyplyvajici z nazvu firmy

Viditelnost ve vyhledavacich Stranka je bez problému | 5 bodu
k nalezeni; po =zadani do
Googlu.cz  je k dispozici
1 600 000 vysledkd hledani

Moznost komunikace Na stranku nelze prispivat; | 0 bodd
chybi moznost polozit dotaz,
chat; zadné propojeni se

socialnimi sitémi

Multimédia Malé mnozstvi obrazku; Zzadna | 2 body

videa

Celkem 14 bodl z 25 moznych

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé informaci uvedenych na pravidla-pristupnosti.cz,

2013

Marketing stranek je spiSe primérny, na tomto faktoru se podepisuji i informace uvedené

Vv pfedchozich hodnocenich.
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V této tabulce je shrnuto celkové hodnoceni, které bylo zjisténo analyzou stranek spolecnosti

Arma Bau s.r.o.

Tabulka 10: Celkové bodové hodnocent

Pouzitelnost 7 bodu

Graficky design 17 bodi
Technické FeSeni 21 bodi
Marketing 14 bodu

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zaklad¢ informaci uvedenych na pravidla-pristupnosti.cz,

2013

Z vyse uvedenych udaji v tabulkach vyplyva, Ze stranky celkovym dojmem piisobi spise
primérné. Je nutné predélat rozlozeni stranek, graficky design. Bylo by vhodné doplnit
tabulky a zvysit tak grafickou hodnotu stranek a marketing. Na Givodni strance by mély byt
aktudlni informace, naptiklad na jakych stavbach spolecnost pravé pracuje, jakd nova
technologie byla potfizena a rozhodn€ moznost ptepnuti strdnek do némeckého jazyka, toto je
nutné uz z diivodu partnerstvi s rakouskou firmou. Bylo by vhodné, aby stranky mély mapu
webu a bylo vhodné ze stranek komunikovat se spolecnosti. Déle by tam alesponi ndznakem

meéla byt zminéna cena, jak jiz bylo uvedeno v ¢asti cenova politika.
7.4.2 Reklamni billboardy a ukazatelé

Bylo by vhodné, aby spolecnost investovala do vytvofeni nékolika reklamnich plachet
a billboardi, které by mohly byt vyuzivany pii sponzoringu, dale u staveb, pro které
spolecnost vyrabi produkty z betondiské oceli. Vhodny by také mohl byt ukazatel sméru
spolecnosti ve formé& znacky, pomoci néhoz by se ke spoleCnosti mohli snize dostat

vvvvvvvv

ihned vidét.
7.4.3 Reklamni pfedméty
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ¢as od ¢asu vénuje néjaky penézity dar a je tedy uvedena

jako sponzor, bylo by také dobré, kdyby spole¢nost méla néjaké reklamni predméty, nejen ze
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tyto reklamni pfedméty by mohla vénovat jako sponzorsky dar, ale bylo by také vhodné mit
propisky s logem firmy, které by vzdy firma mohla ponechat zakaznikiim po podpisu smlouvy

o spolupraci.

Obrazek 16: Navrh reklamni propisky

—nmu_-‘v ARMA BAU B
B S
Zdroj: vlastni zpracovani autorky, 2013
7.4.4 Veletrhy a vystavy

Pro spole¢nost by mohlo byt také pfinosné ucinkovat na veletrzich. Autorka se domniva, ze
vhodnym veletrhem by mohl byt naptiklad Mezinarodni stavebni veletrh v Brn¢, na kterém se
prezentuji vSechny obory stavebnictvi, nebo na veletrhu EDEN 3000, kde jsou pfedstavovany
ruzné stavebni materidly. Na kazdy z téchto veletrhli by se vzdy spolec¢nost musela dopiedu

zaregistrovat a zamluvit si misto na propagacni stanek.
7.4.5 Direct mailing

Bylo by vhodné, aby spolecnost poptavala také zakazky touto formou, po rozhovorech
s panem Mgr. MikySkou bylo zjiSténo, Ze formu poptavky prostiednictvim emailu spolecnost

pouziva pouze v ptipadé, kdy jsou poptavani dopravci, ktefi zajistuji prepravu vyrobk.
7.4.6 Predvadéci akce

Vhodnym a zajimavym nastrojem, ktery by spolecnost mohla vyuZivat je uspofadani
,predvadécky* ve spolec¢nosti. Potenciondlni zakaznik by si mohl prohlédnout, jak probiha
vyroba — cely proces od ohybani materialu az po posledni svar, jaky materidl je pouzivan,
dale by si zédkaznik mohl prohlédnout materidly o vyrobcich - jaké byly vyrabény. Celkove
by zékaznikovi byla pfiblizena celd vyroba, ¢imz by Céaste¢né pro zdkaznika mohla byt

vysvétlena i cena (zakaznik by mél moznost vidét, ze jde o narocnou praci).
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7.5 Kalkulace nakladu

Ceny, které jsou zde uvedeny, jsou pouze orientacni. Uvedené ceny jsou uvedeny véetné

cvwr

Tabulka 11: Kalkulace naklada

Produkt Pocet kusti Cena za kus Cena celkem

s g Caste¢né  uvedeni - i 0 K¢

2 E cen na webovych

oS strankach
Vys§i ambicidznost - 0 K¢

- ze strany

5 obchodniho

_é & manazera -

£E s podporou jednatele

a3 spol.
Nové webové | - 15 000K¢
stranky
Reklamni  billboard | 2 kusy 1 000K¢ 2 000K ¢
barevny Im x 1m
Smérova cedule 1 kus 2 500K¢ 2 500K¢
Reklamni propisky 500 kust 6,97 K¢ 3 485K¢
Uspotadani Obcerstveni na 500K¢e
predvadécky — | jednu

potfeba obcerstveni | predvadeéci
pro hosty, ostatni je | akci
neustale k dispozici

Prondjem plochy a | Cenaz m? 2 541K¢ 22 869K¢

stanku na stavebnim
3 veletrhu (9m?)
S Registraéni 6 050K¢& 6 050K¢&
)g poplatek
g Marketingovy | 3 630K& 3 630K&
£ balicek
A

Celkem 56 034 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani autorky, 2013
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Ceny tykajici se reklamnich ptedmétt pochézeji ze stranek nejlevnejsipropisky.cz, 2013, cena
novych webovych stranek byla zjisténa diky rozhovoru s panem Bc. Vojenem Smiskem, cena
smérové tabule pochazi ze stranek hostalek.cz, 2013, cena billboardl je vytazena ze stranek
tiskomat.cz, 2013, cena na uspotfadani predvadéci akce je uvedena jako priimérnd cena
nakupu, ktery se sklada z obcerstveni — jidlo (chlebicky,...) a piti pro 8 lidi, cena tykajici se

ucinkovani na veletrhu pochézi ze stranek bvv.cz, 2013.

Celkové navrhované zmény by pro spole¢nost Cinily ndklady ve vysi 56 034K¢.
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Zavér

Tato prace méla hned n€kolik cil, tedy predstavit problematiku B2B trhii, pfedstavit tfi
konkrétni spolecnosti, které pisobi na B2B trzich, zjistit jaké prostfedky marketingového
mixu pouzivaji a tyto zjisténé informace nasledné¢ implementovat do posledniho cile prace,

kterym bylo navrzeni zmén v marketingové strategii spole¢nosti Arma Bau s.t.0..

V prvni ¢asti byla uvedena obecnd charakteristika B2B trhit a pro vyzdvihnuti rozdilt byly
B2B trhy srovnany s trhy B2C. Dalsi dulezitou ¢asti bylo charakteristika marketingového

mixu nejprve obecné a nasledné marketingového mixu pro primyslové trhy.

Definovani marketingového mixu pro prumyslové trhy bylo nutné, protoze v dalsi ¢asti prace
byly spolecnosti Arma Bau s.r.0., Engel strojirenska spol. s.r.o. a STIGMA DISTRIBUTION,
S.r.0. nejen piedstaveny, ale také byl uveden jejich marketingovy mix, tedy konkrétni prvky
marketingového mixu. Informace Kk jednotlivym marketingovym mixim byly ziskany

pfevazné z rozhovort s jednotlivymi pracovniky danych firem.

Posledni ¢asti prace bylo navrzeni zmén v marketingové strategii spole¢nosti Arma Bau s.r.o.,
navrzeni zmén vychazelo ze zjiSténi predchozi strategie, analyzy marketingového mixu
spolecnosti a také doSlo k porovnani marketingovych mixi ostatnich spolecnosti a diky
nalezenym rozdilim, byly navrhnuty zmény. Ukézalo se, Ze nejnutnéjs$i zmény jsou potieba

hlavné v oblasti propagace spolecnosti.
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Ptiloha A: SEO analyza stranek Arma Bau s.r.o.

Zprava

Znakova sada je v pofadku. Kodovani windows-

Znakova sada 1250, KI5
- : Titulek ma spravnou udélku (do 70 znakd). Cim je

s e 1) fitulek kratdi (Gdern&j&, tim 1épe. i

FPapis stranky Popis stranky neni vypinény. 0/4

Informace pro roboty S

(robots. i) Soubor robots .t neexistuje. 0/

Informace pro roboty : S

(sitemap.xml) Soubor sitemap.xml neexistuje. 0i/2

Velikost stranky Velikost stranky: 7.1 kB. 414

Madpisy Stranka necbsahuje nadpis HY. 0i/12

Struktura nadpisu Dokument necbsahuje Zadné nadpisy. 01

Struktura stranky Stranka neni dostateéné élenéna do odstaved. 041

Inline styly W pofadku. Stranka necbsahuje inline styly. 111

Potet odkazd V pofadku. Pocet odkazi na strance 7. 212

Pocet externich V pofadku. Pofet externich odkazi na strince 0 212

odkazu : :

Wnofene tabulky Stranka obsahuje vnofené tabulky. 041

Mesemanticke : : _— :

elementy Stranka cbsahuje nesemanticke elementy: b 0i2

Alternativiii obsah Stranka obsahuje netextove elementy bez 0/

alternativnino obsahu.

Yalidita stranky

Validitu stranky se nepodarfilo ovefit,

Zdroj: seonastroje.cz, 2013



Abstrakt

KAVKOVA, B. Marketingové ndstroje na trzich B2B. Bakalaiska prace. Plzeii: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 70's, 2013

Kli¢ova slova: B2B, primyslovy trh, marketingovy mix, Engel strojirenska spol. s.r.o.,

STIGMA DISTRIBUTION, s.r.0., Arma Bau s.r.o.

Tato bakalafskd prace je zamétfena na problematiku B2B trhil. V praci je nejprve obecné
charakterizovana problematika B2B trhti, nasledn€ jsou charakterizovany tfi spole¢nosti, které
pusobi pravé na B2B trzich. Jde o spolecnost Arma Bau s.r.o., ktera zpracovava zelezarskou
ocel, spole¢nost Engel strojirenska spol. s.r.o0., kterd vyrabi a kompletuje stroje ¢i komponenty
stroju pro celosvétové znamou spolecnost Engel, posledni spolecnosti je plzenska spole¢nost
STIGMA DISTRIBUTION, s.r.o., kterd je vyrobcem znacky sportovniho obleceni
Horsefeathers. U kazdé této spolecnosti byl piedstaven marketingovy mix, ktery danou
spolecnost vystihuje. Vystupem této prace je, diky ziskanym informacim, navrZzeni zmén
v marketingové strategii spolecnosti Arma Bau s.r.o., nejvétsi rozsah zmén navrhovanych pro

tuto spolecnost se tyka propagace, kterou spolecnost nema pftili§ propracovanou.



Abstract

KAVKOVA, B. Marketing tools for B2B markets. Bachelor thesis. Pilsen. The Faculty of
Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 70 pages, 2012

Key words: B2B, industrial markets, marketing mix, Engel strojirenska spol. s.r.o., STIGMA
DISTRIBUTION, s.r.0., Arma Bau s.r.o.

This bachelor thesis is focused on the B2B markets. On the first are generally described the
B2B markets, subsequently are described three companies operating currently in B2B
markets. Arma Bau s.r.o. company, which processes a reinforced steel, Engel strojirenska
spol. s.r.0., which manufactures and completes machines or machine components for the
worldwide known company Engel, last company is the company from Pilsen STIGMA
DISTRIBUTION, s.r.o. a producer of brand Horsefeathers. For all three companies was
introduced a marketing mix, which the company describes. The outcome of this work is
suggest changes in a marketing strategy for Arma Bau s.r.0. company, the largest range of
changes proposed for this company is concerned on promotion, the promotion in this

company is not good elaborated.



