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ABSTRAKT

Prace je za®tena na stanoveni pozice Zkg konkrétniho produktu na B2B trhu. Jejim
cilem je zmapovat postaveni zkg v ramci konkurence na trhu B2B v oblasti disitib
nich ¢lanki. Zametuje se na vnimani hodnoty zh#, na loajalitu a spokojenost zakazinik
z pohledu prodejc distribwinich ¢lanki, ktefi se vyznamé podileji na utvéeni image
znaky na trhu.V praktickécasti je obsaZzena analyza presti konkrétni spolosti
Z hlediska postaveni z&ky na trhu a jeji pozice v pédomi zastupt distribwenich firem
v porovnani s filozofii firmy a positioningem zfky. Sowdasti vyhodnoceni prace jsou

doporiované zminy marketingové komunikace gnem k dané cilové skupin

Kli¢ova slova: Znéka, B2B, B2C, hodnota ztley, Customer Value, loajalita, spokojenost
zdkaznika, image ztlay, powdomi, distribéni politika, podpora prodeje, kooperativni

reklama, distribuce, positioning, filozofie firmgpstaveni znky.

ABSTRACT

This work is focused on analysis of a brand posita the B2B market. The main aim of
this work is to find a brand position in compariseith competitors on the B2B market in
the level of distribution members. It is also foedson a perception of the value of the
brand, customer loyalty and satisfaction from tleswof the distribution firms” sales teams
which help to build the brand on the market. Thalysis presents real situation of the
brand position and sales men awareness in companigb the company positioning and

philosophy. This work proposes changes of marketmmmunication towards the target

group.

Keywords: Brand, B2B, B2C, Value for Customer, loyacustomer satisfaction, brand
image, awareness, distribution, sales support,aratige advertising, positioning, compa-

ny philosophy, brand position.
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UvoD

Jednim ze zakladnich prinéipnarketingu kazdé firmy je snaha o definovani cha-
rakteristickych ry8 znaky a produktu, jimiz je mozné odliSit se od konkir@ich produk-
ta na trhu. Na trhu inforntaich technologii (dale jen IT), na ktery se Z&mi v ramci této
prace, Ize obeenpozorovat, Ze rozdily v kvaditprodukfi se stiraji a kvalita je povazovana
¢im dal tim vice jako samégjmost. Na vyznamu nabyvaji stale vice benefitykpakteré
piekratuji ocekavani zakaznik Z téchto divodi roste z pohledu budovani loajality zakaz-
nika vaci znatce vyznam hodnoty produktu, péevané zakaznikem, kterd je charakteri-
zovana odborniky obeé&nako @inosy, které zakaznik pacije @i koupi uritého produktu

v porovnani s néklady, jeZ na jehdigovani musi vynaloZit.

Loajalita zakaznik hraje vyznamnou roli zejména v dobasycenosti trhu, kdy do-
chazi k pozastavenfistu trhu nebo dokonce jehdipadnému poklesu, kdy nabyvaji na
vyznamu dosahované trzni podily jednotlivymi &ami, které se tak stavaiji dtitkem
aspeSnosti znéky na trhu v dob, kdy neni moZnédekavat fist finarénich vysledk z po-
hledu obratu nebo zisku firmy. Loajalita zdkaZnjk pak odrazem jejich spokojenosti

v oblasti image zrky, vnimané kvality a hodnoty produikt

Pojem hodnoty pro zdkaznika je ob&amiman jako hodnota pro koncového za-
kaznika, tedy finalniho uzivatele produktu, kternjpsodukt zakoupi v ramci spetbniho
trhu. Na IT trhu cesta&Siny produki od vyrobce k onomu koncovému uZzivateli vSak
nebyva pima a probiha skrze distritni ¢lanky, které s vyrobcem obchoduji v rdmci busi-
ness to business frla vstupuji tak nejen do distriénich proces, ale mohou zasahovat do
procesi komunikace zng&ky smErem ke spdebitelskému trhu, a vyznarinak se podilet
na ovliviovani nakupniho rozhodovani sfedtiteli. Z vySe uvedenychugrodi je tedy nut-
né mapovat pasdomi o zn&ce a loajalitu uc¢i ni na urovni distribtnich¢lankia z pohledu
image znd&ky a pipisované hodnoty pro zakaznika v porovnani s koekei. Cilem sle-
dovani loajality u distribénich ¢lanka by melo byt dosazeni souladu jejich vnimani
s filozofii a strategii zn&ky s ohledem na marketingovou komunikaci cilenowspatebi-

telsky trh.
Kli¢ovym prvkem této prace je analyzovani konkrétniagie u vybrané spaleos-
ti. Uvedend spolmost je jednim z nejvyznarg8ich dovozaé spotebni elektroniky, mo-

bilnich komunikaci a domacich spebicta nacesky trh. Tato prace je z&mena na analyzu
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postaveni zniky v segmentu potacovych monitofi praw na drovni distribtnich ¢lanki,
tedy v ramci business to business. Volba segmenthiazela z pdebyieSeni vyse uvede-
né situace v praxi v ramci meho pracovnihtazani u dané spaieosti. Mou hlavni sna-
hou je analyzovani situace na poli monitaiodavanych v rdmci né&mych distrib@nich

cest naesky trh vypdetni technikou.

Neba informace tykajici se trhu a dané &kya pochazeji z internich nekeggnych
zdroji, které jsou vazany renlivosti, je nazev firmy v praci uvéad jako XY, s. r. 0. a
znatka produki XY. Ze stejnych dvodi jsou taktéz vSechny ostatni konkufehznaky a
firmy v praci poznénény. Prace je vSak itpsto koncipovana tak, aby popisované a analy-

zované skuienosti odpovidaly realné situaci na trhu a nepodéxialesleny obraz.

Cilem prace je analyzovat realné postaveni mani¥¥ na urovni distribdnich
¢lanki na zaklad ziskanych teoretickych podklac nasledné vyvozeni pahych zaera
a dopordeni pro upevéni pozice znéy na trhu B2B a fipadné ovliveni jejiho vnimani

v arovni zvoleného segmentu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 RIZENIi ZNA CKY

Znaka je jednim z nejhodnatjsich aktiv kazdé firmy produkujici vyrobky sluzby

na trh. Cilem zng&k je zjednoduseni nakupniho procesu zakaznikaaievybiru snize-

nim poctfovaného rizika. Hlavni devizou silné zkg je napléni zakaznikovych &eka-

vani. (Keller, 2007, s. 33) Obetznaky napomahaji k identifikaci vyrobku, ale rasn

nesou informace o jeho kvalit gipadnych dalSich atributech, které se k danémubokyro

poji, jako jsou nafiklad poprodejni sluzby. Ziku charakterizuje logo, jméno, symbol,

design, baleni, slovni spojenijpadné dalSi prvky zihky, které dany produkt identifikuji

a odliSuji jej v ramci konkurence. (Keller, 200738)

1.1 Znacka versus produkt

Produktem mze byt dle Philipa Kotlera, uznavaného odbornikanaaketing, jaky-

koliv vyrobek nebo sluzba, ktera je¢ana k nabidnuti na trh, pro upoutani pozornosti, na

kupu, uziti¢i spotebs. Mohou to byt jak vyrobky, tak sluzby, mista, ngysity, osoby nebo

organizace. Produkt Ize tedy definovatmymi zpisoby, ale obecnu ngj charakterizujeme
pét zakladnich vrstev (Keller, 2007, s. 34):

1.

Vrstva z&kladniho uZitku slouzi k uspokojeni pi@b spatebou vyrobkuci

uzitim sluzeb

Vrstva zakladniho produktwe zéklad produktu, ktery zahrnuje vlastnosti ne-

zbytné pro jeho funkci

Vrstva @iekavaného produktd vliastnosti, kterédekavaji od produktu kupuji-

ci pri koupi, a o kterych je obeznamen

Vrstva roz&ieného produktu- piidavné vlastnosti, kterérgdstavuji vyhody a

sluzby, jez odliSuji produkt od konkurence

Vrstva potencionalniho produktd rozSfeni a transformace, kterymite

produkt projit do budoucnosti.

Znxku lze tedyradit doctvrté vrstvy, tedy mezi atributy, které roia§i samotny produkt

s jeho funkcemi. Je tedy prvkem, ktery dava prodatiSi hodnotu, a je jakymsi celkovym

viemem dojni zdkaznik o vlastnostech produktu, jeho fumosti, toho, co fedstavuje a
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spole&nosti, ktera je s touto ztleu spojovana. Se ztkou jsou spojovany asociace a exis-

tuje celdrada zfisohi jak je vytv&et a ovliviovat.

Tab.¢. | — Fiklad vrstev produktu. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Uroven Monitor LCD

1. Zakladni uzitek Zajisténi zobrazeni vystupl z PC

Dostatecné zobrazovaci schopnosti, dosta-

2. Zakladni produkt
tecna uhlopricka, atd.

Minimalné analogové pripojeni,ovladani jasu
a kontrastu, nizka energeticka spotreba, atd.
Beztlacitkové ovladani monitoru, moderni

4. Rozsifeny produkt design, rychld odezva, zéruka 0 vadnych
bodd, atd.

Vérné podani barev, funkce pro vylepseni
obrazu z nekvalitnich zdroj, atd.

3. Ocekavany produkt

5. Potencionalni produkt

1.2 Hodnota znatky

Podle Philipa Kotlera, odbornika na marketing, jeaou snahou marketévytvo-
feni silné zn&ky, jeji udrZzeni na trhu a zvySovani jeji prestiieba’ spotebitel povazuje
znaku za vyznamnou s@ast vyrobku, kterd vyznammpiispiva na jeho hodnaét (Kotler,
2004, s. 398)

1.2.1 Hodnota znatky pro firmu

Svou hodnotu ma vSak také samotnackaapro firmu. Ta je dana dle Kotlera:
...,Jogjalitou zékaznik, znamosti zriky, tim, do jaké miry je zosalmim kvality a tim,
jak silne s ni spotebitelé vyrobky ztotamnji; dale je ovliviovana patentovou ochranou
vyrobki, které jsou ji ozn&ny a svou pozici v ramci distritnich a pamyslovych sitf
(Kotler, 2004, s. 398)

Znaka je tedy pro firmu hodnotnym aktivem, jejiz fakibu hodnotu je obtizné
stanovit, nicmé# pro firmu byva jeji hodnota skrytaradé konkuregnich vyhod zejména
z pohledu jejiho postaveni v mysli sfdditeli a jejich gipadné loajality. Je odrazeni-d
véryhodnosti a mZe dalece f@zit Zivotnost samotného produktu. Hodnotackpge dana
loajalitou zakaznik, zndmosti znky a tim, do jaké miry je vniméana v souvislosti
s kvalitou, a jak se s ni spebitelé ztoto#uji. Hodnotu znéky ovliviiuje také patentova

ochrana a pozice v ramci distriimich a pémyslovych siti.
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1.2.2 Hodnota zna‘ky z pohledu zakaznika

Hodnotu zn&ky Ize definovat jako: ,,.diferencialni efekt, ktery ma znalost Zkya

na reakci zakaznika na jeji marketingKeller, 2007, s. 148)

Pro spatebitele je znéka klicem k rozpoznéni produktu v rdmci konkurence na.tRut
kud ji zakaznik rozezna, pak nemusi jiz nadale’ayiat dalsi informace o produktu, né€bo
znaka je pro ®j zarukou kvality a vlastnosti vyrobku. Z pohlechotebitele plni znéka
nasledujici role (Keller, 2007, s. 39):

» |dentifikace vyrobku a jeho zdroje

« Stanoveni zodpa@dnosti vyrobce

* Snizeni rizika

* SniZeni naklail spojenych s vy#rem produktu
» Slib, zavazek a smlouva s vyrobcem

e Symbol

» Signél kvality

Podle rkterych vyzkuni spotebiteli vSak situace s v@iorem produktu na zaklgdznalosti
znatky nemusi byt tak zcela jednozmd, a to zejména u impulzivnich nakupdy mize
byt mnohdy samotna koamewdomou a neuvazenou zalezitosti. Tento fakt je &tj@van
ovlivnénim vykeru na zaklad zazemi jednotlivce, jeho instiniktpociti, postofi, hodnot a
osobnosti. Rozhodovanitae byt tedy odrazem mysli konkrétniho jedince zjgfocesy
nejsou zcelaigsre identifikovatelné, proto by ne#ty byt hlavnim faktorem ovliiujicim

planovani a realizaci marketingovych aktivit firefButherland, 2004, [on-line])

1.3 Positioning znaky

Za usgsnymiizenim zn&ky na trhu stoji sprawnzvolené marketingova strategie,
kterd je zaloZzena na segmentaci, targetingu aipoisigu. Je tedyiezité sprava trh roz-
¢lenit do homogennich skupin, které vykazuji spoéeznaky ale zaroviese mezi sebou
liSi. Jejich atraktivita je hodnocena z hlediskjicfetrzniho potencialu. Na zakladiska-
nych informaci dale firma zvoli tzv. cilovy trh ¢héiterizovany stejnymi ptgbami a po-

dobnymi vlastnostmi, nagjf zan®ti svou marketingovou komunikaci. Jakmile firmig p
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jme rozhodnuti o cilovych segmentech, musi takénde#t, jakou pozici zde chce za-

ujmout.

Positioning pedstavuje proces stanoveni pozice vyrobku na jalkuysou u zakazni-
ka definovany dlezité prvky vyrobku, tedy misto, které produkt jana ve srovnani s
konkurenci na trhu. Positioning tedy z pohledu zakd predstavuje proces, ve kterém si
zékaznici pro zjednoduSeni nakupnich procegazuji vyrobky do kategorii, jez sluji
soubor pedstav, dojm a pocifi, které zakaznici maji o vyrobku ve srovnani s koaRci.
(Kotler, 2004, s. 359) Positioning je tedy chapakojumistni vyrobku v myslich zakazni-
k. Tento proces vznika samovélna zaklad zkuSenosti a znalosti zakaziikicmér

firmy se jej snazi aktivhovliviiovat prostednictvim marketingové komunikace.
Proces positioningu t¥oti zakladni kroky (Kotler, 2004, s. 364):

1. Identifikace a stanoveni moznych konkufeith vyhod- je zaloZena na rozpoznani

potteb zakaznik, jejich zvyklostech a vytiéni hodnoty pro zadkaznika vzhledem ke
konkurenci. Plati, Z&im vice vyhod nabizi produkt zéakaznikovi, tigtdf hodnota mu
je pripisovana. Ta se tiZe projevovat v nizsi cén veétSim uzitku pro zakaznika. Za-
kladem je odliSeni produktu od konkurence, ktet@enprobihatizre, & uz na straf
samotného produktu, tak na sttasluzeb, distribénich cest, image nebo kvality za-

méstnand.

2. Volba spravnych konkurénich vyhod— po stanoveni potencionalnich vyhod firma

zvazuje, které odliSnosti se stanou jeji vyraznghodou komunikovanou sfrem
k trhu. Zpravidla byva stanoven tzv. Unnique SellfProposition — USP, tedy bod mi-
moradné nabidky, udg by meéla firma setrvat. Nicménhje moZzné boil stanovit i vice.
V kazdém pipad® se musi jednat o charakteristicky rys produkternkje pro zakaznika
dulezity a ginasi mu zn&ou hodnotu, je vyrazny v porovnani s konkurengimecny
a prevysuje Bzny standard a je nenapodobitelny. AvSak takovéstnost musi byt ta-

ké sdlitelnd a pro zakazniky cenéyrijatelna.

3. Volba celkové strategie positioninguzaloZzena na faktu, Ze zakaznici si vybiraji a-ko

kurence produkt, ktery jim poskytuje nejvysSi hamnd<omplexni positioning by th
zakaznikovi dat odp@d’ na otazku, prési vyrobek koupit.
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4. Komunikace se zakaznikyvyse uvedené kroky nasleduje vhédrnoleny a na danych

bodech postaveny marketingokomunika&ni mix, ktery stanoveny positioningemasi

smeérem k zakaznikm, v jejichZ myslich se snazi uviznout.

1.4 Vyznam vyuziti distribuénich cest v ramcirizeni znaky

Distribucni politika tvai vedle politiky cenové, produktové a komunikg jeden ze
z&kladnich krok marketingového mixu zvanych 4P marketingu. Disitéd zahrnuje ves-
kerécinnosti firmy, jeZz zajisuji dostupnost produktcilovym zékazni&m. (Kotler, 2007,
s. 71)

V ramci distribuce zbozi na B2B trzich existujicdzakladni moznosti, naéh pou-
kazuje Kevin Lane Keller, odbornik rt&Zzeni zndek. Jedna se jednak o vyuzitimpych
distribwnich cest, tedy pragtdnictvim gimého kontaktu mezi prodavajicim a sgolesti.

A déle o formu funguijici v ramci n&mych distribénich cest, které jsou vyhogai, po-
kud je pro obchod zasadni Siroky sortimeritedita dostupnost zbozi a poprodejni servis.
(Keller, 2007, s. 286)

Vyuzivani nepimych distribénich cest, tedy prastdnictvim distribdanich partne-
ra, v ramci obchodovani na business to businesshirmié vyznamnou ulohu, nebey-
robci samotni nejsou schopni spolupracovat s velggitem malych a gednich odbrate-
ld. Proto je teba vyuZivat distributdr ktefi se stavaji zdkazniky vyrobce a dale obsluhuji
urcitou ¢ast trhu a v ramcidg poskytuji dalsi sluzby spojené s obchodem. Distori se
stavaji progednikem obchodu. Keller, tvrdi, Ze design dis@iiucesty produktu a jeji
uspdadani, nize mit vyznamny dopad na vyslednou hodnotu a &onprodejni Usgch
znatky. Déale uvadi, ze;Strategie distribunich cest zahrnuje design*aeni prostednila,

jako jsou velkoprodeijci, distributp makléi a maloobchodnici.(Keller, 2007, s. 286)

Pro mensi firmy fungujici v roli maloobchédbd vyrobce samotného pak plyne
z vyuziti distributoé — velkoobchod, celarada vyhod jako rychlost dodavek vyvijejici se
z moznosti vytvéeni jakéhosi meziskladu, nebo zajimavéaisortimentu distributora
slweujiciho tizné znaky a druhy vyrobK. Vyznamnou udlohu hraje v obchodni spolupraci

také moznost poskytnuti fin&mich kredifi pro odléry zbozi s delSi dobou splatnosti.

Vyznam distributol je neopomenutelny také v cykldeglavani informaci o produk-

tech smdrem od vyrobce k trhu. Distributiose stavaji ovlisiovateli ndkupniho rozhodova-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

ni maloobchodnil, pfi NnémZ jim mohou vyznamh napomahat. Uzka spoluprace mezi
distributorem a vyrobcem iie byt dileZzitym pozitivnim faktorem i ziskavani rychlé
odezvy z trhu, jeZz je od maloobchodiifdealet) smefovana k distributorovi (velkoob-
chodu) a nasledrk vyrobci¢i dovozci zasesSujicimu danou ziku produkfi. P dobrém
nastaveni obchodnich, ale také osobnich viztabzi distributory a vyrobcem pak mohou

byt tyto informace pruzhvyuzity pro gredvidani mnici se patby trhu.
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2 SPECIFIKAB2C AB2B TRHU

Trh Ize obec# charakterizovat jako souhrn v3ech potencialni&azaila, které spoju-
je ochota a schopnost uspokoijit sva specifickinixi potreby. (Pilik, 2008, s. 9) Tento
obecny trh se dale rozpada na jednotlivé skupikazdila, ktefi jsou na zaklagl spole-
nych charakteristik ifislusniky trhu spaebniho, pro & je charakteristické, Ze nakupuji za
Ucelem vlastni osobni sgeby. Aby vSak bylo mozné dostat vyrobsysluzby pra¢ na
tento spatebitelsky trh, museji vyrobci sgebniho zbozZi spolupracovat s velkoobchody a
maloobchody za delem jeho obsluhy. V tomtofipac€ pak hovdime o komunikaci
v ramci ,business to business”, tedy B2B trhu, kteharakterizuje Philip Kotler jako:
»VSechny organizace nakupuijici vyrobdysluzby pro pouziti ve vyréldalSich vyrobi a

sluzeb nebo zacélem dalSiho prodejé pronajmu se ziskem(Kotler, 2007, s. 362)

Rozdily mezi spdebnim a pimyslovym (B2B) trhem popisuje tabulka2.

Tab.&. Il — Rozdily mezi trhy. (Zdroj: La%kova, 2009, s. 169).

Spotfebni trh Pramyslovy trh

Mnoho rozptylenych kupujicich malo a koncentrovanych kupujicich

malé objemy nakupl velké objemy nakupu

jednoduchy akt koupé — prodej profesionalni a slozité akty koupé-prodej
profesionalni tymové rozhodovani o nakupu v pod-

jednoduché rozhodovani o nakupu niku zékaznika v ramci tzv. nakupni skupiny (cent-
ra)

zaékaznici anonymni, zprostfedkované vztahy se uzké vztahy se zakazniky, osobni komunikace se

zékazniky, pfevaZzuje neosobni komunikace zakazniky

prevazné nepfimé distribuéni cesty prevazné pfimé distribuéni cesty

bezprostfedni poptavka konecnych spotfebitell ggz)/%zena poptavka od poptavky po spotfebnim

Chovani na B2B trzich se v mnohém zcela podoba &fiokonénych spatebitel,
v n¢kolika bodech se ale vyznamhisi. Jsou to (Kotler, 2007, s. 364):

* MenSi péet zakaznik

» Velikost zakaznik

« Uzké dodavatelsko — odiatelské vztahy

» Geograficka koncentrace zakazhik

o ZAvislost poptavky v B2B na poptavce dpbitelské

* Nepruznost poptavky — mirné reakce naamcen
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» Kolisavost poptavky
» Profesionalni nakupovani

Dle vlastnich zkuSenosti vS8ak mohu konstatovatyge uvedené rozdily vSak neni mozné
stanovit naprosto obeénU rekterych komodit je mozné sledovat vysokou citlivost
cenu, a to zejména u prodikha nichZ je generovana nizka procentuelni mafiemto
piipadt se dané produkty stavaji taktéz sitenow citlivymi. Priklad — inform&ni techno-

logie.

2.1 Zakaznici B2B

V ramci B2B obchodujittzné typy organizaci, které se obéckli na ¢tyti zakladni
typy zakaznik, a to na obchodni sp@leosti, vyrobce zboZi, rozptové organizace,ip

spivkoveé a neziskové organizace (Pilik, 2008, s. 15).

Obchodni Rozpoctové
spolecnosti organizace

Primyslovi
zakaznici

Prispévkové
a neziskové
organizace

Vyrobci
zbozi

Obr.C. 1 — Typy ptimyslovych zakaznik(Zdroj: Pilik, 2008, s. 15)

Z pohledu této prace se zafime na segment obchodnich sgalesti, které pedstavuji
rizné typy ziskovych spateosti, jenz mohou byt rozikny podle zfisobu uzZivani za-

koupeného zboZ%i sluzeb na:
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* Prostednici s pidanou hodnotou — vylepSuji nabidku, upravuji nébpracovavaji

vyrobky, gipadré je kombinuiji.
» Vyrobci originalni vybavy (OEM) — zapracovavaji dukty do vlastnich vyrobk
« Koneini uzivatelé — spstbovavaji produkty od vyrobce z&alem vlastni vyroby.

* Primyslovi distributdi a deal& — pIni funkci prostedniki mezi vyrobcem a spo-
tiebitelem. Jejich hlavnifflanou hodnotou je seskupeni vyrébkiznych vyrobé

do sortimentu a jejich nabizeni zakaZmikz jednoho obchodniho kanalu.

Posledni uvedenou skupinou, jez fivpramyslovi distributéi a deal@, se budeme dale
zabyvat. Ta v oblasti IT trhu vyt¥iédtzv. distribi&ni ¢lanky, pomoci nichZ se zboZi dostava

od vyrobce ke koncovému speliteli..

2.2 Strategie p&e o zakaznika na B2B trzich

V ramci obchodovani na business-to-business tijeidpoluprace séiovana pouze
na maly poet zakaznik velkého vyznamu. Komunikace s takovouto skupirgkazniki a
p&e o r¢ klade vysoké naroky na respektovani jejich roZditnpoteb a pozadavk
K nalezeni rovnovahy mezi investicemi firem a usgokanim poteb zakaznika slouzi
procesiizeni vztali se zakazniky, tzvCustomer Relationship Managemddale CRM),
uplatiovany ve tech zakladnich strategiich jako masova personaljzaasova kastomiza-

ce a diferencovana kastomizace.

Prace s B2B zakazniky klade vysoké naroky na késpéni rozdilnych pdeb a po-
Zadavki velmi vyznamnych zakaznik Z tohoto divodu je dle odbornik negasgji vyuzi-
va profizeni vztali s nimi CRM strategie diferencované kastomizaéterad umoiuje
vytvareni a pizpasobovani nabidky produkia sluzeb, zfsob jejich distribuce i komuni-
kace tzv. ,na miru“Rizeni vztakh se zékazniky B2B byva dle Hany Ita&ové,ceské
odbornice na podnikovy marketing a managemeggském prosedi utovano dle dvou
z&kladnich kritérii (Log&akova, 2009, s. 22)::

a) podle @Zného pinosu a celozivotni hodnoty jednotlivych zakaZinpko podnik,

b) podle délky vztahu se zakazniky.
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Na zaklad vySe uvedenych kritérii dochazi k rozhodovani divildualizaci nabidek a ji-
nych specifik obchodni spoluprace. Dle té&iové byva hierarchietteZitosti zakaznik

stanovena neépstji dle Paterova pravidla, kdy 20% zakazhiedstavuje 80% uskute

nénych prode}. Pripadré mohou byt zdkaznici selektovani dle metody ABGy jebu roz-
déleni do i skupin dle dlezitosti na velmi, $sedre a malo hodnotné. (Léakova, 2009, s.
33)

Protizeni vztaldi se zakazniky, archivovani a spravu dat slouzidimizv. CRM
systémy, kteréiedstavuji technologicky zaklad pro praci se vztatigmérg vyznamnym
faktorem ovlivaujicim jejich vyuZziti je samotna plévost uzivatet pri zanaseni dat a jejich
aktualizaci. Dale také plati, Ze ne vSechny firregou CRM elektronicky, proto Ize CRM
nazyvat samotnézeni vztali, nikoliv pouze paebny inform&ni systém. Podle celosv
tovych vyzkunti zveaejnénych v roce 2010 vyuziva v Evropystémy CRM prozatim cca
56% velkych firem. (SAP, 2010, [on-line])

V ramci B2B niizeme spdbvat rozdilné fistupy k jednotlivym z&kazniikn v celé
fack oblasti. Prvni z nich je samotnabidka produld, kdy Ize uzfisobit velikost jednotli-
vych dodavek, technické parametry produktu, bgbeoduktu, zn&eni produktu, atp. DalSi
velmi vyznamnou oblasti jsou paenové podminkykde se pracuje s nastavenim Ugovn

cen a pipadnych poskytovanych slev. Vyznamné jsou takézealéplatebni podminky.

Potebam dlezitych zakaznik firmy se Sije na miru samotmlistribuce produkt,
kde mohou vyznamnou roli hrat rychlostiizpvani objednavek a ternmiirdodani, zpsob
vytfizeni mimdadnych pozadavk zpisob poskytovanifigdprodejnich, prodejnich a po-
prodejnich a dalSich speciélnich sluzeb {napesty vyrobk). TaktéZ v oblastmarketin-
gové komunikacee firmy v ramci B2B snazi vychazet iistsvym zakaznikm, pro které
se miZe jevit dilezity patet a postaveni pracoviiiknavazujicich a udrzujicich obchodni
vztah, z@isob komunikace a frekvence osobnich koritaktly plati pravidlo, ze&im je

zékaznik pro podnik vyznang§i, tim osobgjSi acasgjSi kontakt vyZaduje.

2.3 Hodnota pro zakaznika

Obecré je hodnotu vztahu se zakaznikem v ramci B2C i B@&ba posuzovat ve

dvou rovinéch, jako hodnotu zékaznika pro podniléke jako hodnotu pro zakaznika, .tzv
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Customer Valuektera je chapana jakisty piinos, ktery zakaznik ziskavai makupu a

uzivani produktu. Hodnota se vztahuje k pouzititého vyrobkuci sluzby a je odrazem
vnimani zakaznik Muze byt kltem k utvdeni konkuretini vyhody firmy na trhu ve
smyslu navozovani pocitu zakaznikovy spokojengstip setrvani a loajality k podniku,

coz nasled&ovliviiuje podnikovou ziskovost. (Léakova, 2009, s. 39)

2.3.1 Hodnota pro zakaznika B2B

.Hodnota pro zakaznika se stala ddivym nastrojem pro ziskavani konkuf@n
vyhody a vyznamnou dimenzéwjfci vykonnost CRM.{Lo&’4dkova, 2009, s. 42) Hlavnim
poslanim marketingové aktivity firem je zvySovaoidhoty pro zakaznika s cilem zvySeni
jeho loajality a upewni jeho vztahu &i dodavateli, coZ f@dstavuje pro dodavatele moz-

nost jak upevnit svoji konkuréni vyhodu. To vSak plati zejména v B2Cisfé

Definovat samotny pojem agsré stanovit, jakym zfisobem jej hodnotit neni zce-
la jednoduché. Odbornici se ve svych definiciclhc&riazni a H. Logakova jednotlivé
poznatky o hodneétpro zékaznika shrnuje spiSe jako zalezitost vnimakaznikem, které
piedstavuje porovnani a vyhodnoceni toho, co zakatwskane (kvalita, uzitek a vyhody),
s tim, co pro to musi @tht (nag. zaplatit cenu, vynaloZzit Usili na ziskani, atpipdnota
se tedy vaze ke vSemu, co firmilali a za co je zdkaznikipraven v konéném disledku
zaplatit. Pro posouzeni hodnoty, kterou podnik zaKkavi poskytuje, je pdeba stanovit

piesrEji atributy hodnoty, které je moznéeiit a srovnavat.

Obecr ma hodnota pro zékaznika podle odbaindk¢ zakladni slozky, kterymi
jsou @inosy a naklady. Z pohledu B2B zakaZnj& |ze blize specifikovat:

a) Prinosy, resp. vnimané uzitky, které z pohledu B2B zakezpio & plynou ze za-
koupenici obchodovani s produktem nebo sluzbou,deait do fiznych dimenzi (La%-
kova, 2009, s. 75):

* Hodnota produktu- hodnoceni uzitaosti produktu na zaklgdposouzeni kvality a

vhodnosti pouziti k danémuélu.

* Hodnota zn&ky — vnimana hodnota zolky, jejiZ je podminkou informovanost zakazni-

ka o znéce, postoj zakaznika ke 2@ a zakaznikem vnimana etika &na

» Hodnota vztahu- sklon Zistat u jedné zriky, k éemuz mohou vyznandnpiispét ver-

nostni programy, budovani komunity 2kg, programy budovani znalosti zthg, atp.
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b) Naklady ve smyslu stanoveni hodnoty pro zakaznika zahroelgufadu atribud,
které maiji vliv na celkovou hodnotu nabidky vnimazdkaznikem. Obsahuje jednak na-
kupni cenu, ale tak&zné nejen peiini slozky, které se projevuji vynaloZzenim psycéick
sily, ¢asu a energie na zafigf produktu. P&t sem néklady na vyhledani néton pro na-
kup, na obstarani produktu, instaldaa provozni naklady, pojisti, naklady na likvidaci,

atp.

2.3.2 Hodnota znaky pro B2B zakazniky

Znxtku je teba chapat jako nastroj identifikace a odliSenoli a sluzeb v ramci
trzniho konkuretniho prostedi, ktery tvéi jako jméno, termin, ozdani, symbol¢i
design nebo kombinaaidhto pojni. (Keller, 2007, s. 33)

Na zéklad provedenych vyzkuthLo&'dkova upozatuje na rostouci trend vyzna-
mu hodnoty znéky v ramci B2B, kde je vhodné se z&ih na zvySovani miry jejiwéry-
hodnosti ve smyslu odbornosti kg (kompetentnost, inovativnost)aetryhodnosti (spo-

lehlivost), oblibenosti (zajimavost zikg pro spolupraci).

Uvedeny trend potvrzuje také fakt stirajiciho seditu v kvali€¢ nabizenych pro-
dukta. Prizkumy z fiznych od¥tvi v poslednich letech prokazuji, Ze tim jak $eagtroz-
dily v kvalité¢ nabizenych produist roste vyznam budovani atky a emocionalnich benefi-
ta za &elem vytvaeni pevného vztahu se zakaznikem.ckaama swj neopomenutelny
vyznam v budovani loajality. Pouze kvalita jiz neshbyt dostat&nym odliSujicim fakto-
rem, nebd je vnimana jako samgmost. SniZzuje se tak moznost odliSovat se nartehu
z&klad racionalnich charakteristik, proto vnik4 fEiia emocionélnich propojeni. (Vy-
zkumy, 2010, [online])

Znaky hraji dilezitou roli také v oblasti distridmich fetzci, kde mohou vzbuzo-
vat u spatebiteli zajem, pizen a wrnost danému obchodu. Spedtitelé se takédil od
konkrétniho obchoducdekavat jisté znky a vyrobky. Zngka pomaha vytui&t image a
positioning obchodu. Oga¢ také mohou maloobchodnici i velkoobchodnici autivat
image zné&ky pridanim jedinénych asociaci v rdmci kvality svych sluzeb, nabidhkyti-

mentu, vystaveni zbozi a cenové politice. (Kelk&Q7, s. 47)
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Z pohledu vyrobce je minimainvhodné zajimat se o umist dané znéky v mysli pra-
covniki distribwenich ¢lanka, a uz na arovni maloobchodu tak také velkoobchodo, ze
dvou zakladnichi/odi:

« Siteni informaci o produktech a image firmy adya

* Vliv na nakupni rozhodovani zakazhijak v B2B, tak B2C sii&.

2.3.3 Vliv Customer Value na spokojenost zakaznika

Jak jiz bylofe¢eno, hodnotaigdana zakazniikn vede k jejich loajalit a Gzce s ni
souvisi. Pokud firma nabizi zakazik vysSSi hodnotu v porovnani s konkurenty, stavaji s
z&kaznici loajalnimi a generuji figmvysSi zisky a trzbySpokojenostzédkaznik je také
vnimana jako réritko vykonnosti trzg orientovaného podniku, které vychazi ze Skaly spo-
kojenosti zakaznik Dulezitym faktorem ovliviujicim ekonomickou situaci firmy je podil
zakaznik v jednotlivych arovnich stavu spokojenosti na siapzcela spokojen az zcela

nespokojen, cozifmo ovliviiuje jejich setrvani u podniku. (Lédkova, 2009, s. 94)

Jak dale uvadi H. Léakova ziskovost podniku sinzavisi na spokojenosti jeho
zékaznik, neba zisky firmy vytv&eji zejména zcela spokojeni zakaznici. Naopak respo
kojeni zakaznici pro firmu v podstapiedstavuji ztratu. Zisky z nich plynouci jsou navic
snizeny o pdebné dodatmé naklady na marketing. Jelha ale mit na pa#t, Ze i nespo-
kojeni zakaznici, kig tvori zhruba 30% z celkové databaze firmy, jsou prangodilezi-
ti, neba@ ziskavani zcela novych zakazinikejich preswdcovani a obsluhaipdstavuje
podstatg vySSi naklady nez jsou ty vynaloZzené na udrzekézéiki stavajicich, by ne-
spokojenych. Nespokojenost zakaZnilSak s sebou nese dalsi rizika nez pouze zvySené
naklady a nizSi zisky. Tito negat&maladni zakaznici totiz mohou dalei§informace o
svych Spatnych zkuSenostech po trhu, coZimepé ovliviiuje image firmy a jeji schop-

nost ziskat zakazniky noveé.
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2.3.4 Méieni spokojenosti zakaznik

M¢teni spokojenosti by &ta firma provadt pravidelrg a €Zit tak ze ziskanych po-
znatki v ramci své p& o zakazniky. Jejich spokojenost zavisi na pdeifEESeni nebo
zklamani vyplyvajicich z porovnani realného uziskuzitkem dekavanym. Pokud je real-
ny uzitek nad zakaznikovymcekavanim, nastava wjnpocit spokojenosti, a vznika tak
emocionalni vztah aémost ke zné&e. To ovliviuje jeho loajalitu a nasledrvykonnost a
ziskovost daného podniku. V ramcgfani spokojenosti zakazriile vhodné ziskat odpo-

védi na nésledujici otazky:
v Jaké vyrobky, sluzby a podminky prodeje od podaikkaznik ¢ekaval?

v Jaka je celkova spokojenost zakaznika s vyrobkybsimi a dalSimi atributy obsluhy ze
strany podniku a ostatnich dodavagel

v’ Zjistit spontanni vyjateni zakaznika, &m je na dodavanych vyrobcich, sluzbach a
podminkach prodeje od jednotlivych dodaviatgbokojen, £im je nespokojen a pto

v' Jaka je spokojenost zakaznika s jednotlivymi patgmeyrobki, sluzeb a podminek

prodeje z podniku i od ostatnich dodawviel

v’ Je zakaznik u jednotlivych aspékiosavadni nabidky vyrobksluzeb a podminek pro-

deje u jednotlivych dodavatespokojen, nespokojen a pfo
v Co podle pedstav zakaznika dodavadiiel chybi? Véem by se réi zlepSit?

Podle Logsakové je hlavnim smyslem analyzy zakazndkihalit mezery v uspokojeni po-
tieb a pozadavkzakaznik a ukézat filezitosti k zdokonaleni nabidky a obsluhy zakazni-
k. Analyza B2B zakazntkmusi respektovat typické znaky tohoto trhu a musibyt @i-

zpisobena pouzita metodologie viz tabulka.

Tab.¢. Il — Rozdily vyzkumu trfi B2B a B2C. (Zdroj: LoGakova, 2009, S. 109).

Spotfebni trh Pramyslovy trh

vyzkum na vzorku jednotlivcl nebo | vyzkum osobnim dotazovanim a pozo-

domacnosti, reps. distribu¢nich rovanim vétSinou vlastnimi pracovniky,
mezic¢lankd vétsinou vyzkumnou znalymi trh a produktd a technologie
agenturou provedeny rdznymi jejich vyroby a zpracovani, provedeny

metodami kvalitativniho a kvantita- | pfimo v podnicich zakaznik( mezi ¢leny
tivniho vyzkumu nakupni skupiny
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2.3.5 Metody méreni spokojenosti a vnimani zakaznik B2B

Spokojenost zakaznikje jednim z kikovych divoda jejich loajality. Meteni spo-
kojenosti je zaloZzeno na metodach stanoveni cellspakojenosti zakaznika, ktera je
ovlivnéna celouradou faktot jako image, dekavani, vnimana kvalita, vnimana hodnota,
stiznosti zakaznika a loajalita zakaznika. K jeg@iteni jsou zpravidla vyuzivany metody

kvalitativniho charakteru.

DalSi velmi dilezitou otazkou, kterou by ¢hvyzkum zakaznik zodpowdét, je
vztah zédkaznika k produktu, zita nebo firnd a jaka je souvisejici mira jeho loajality. Na
tyto otazky odpovidaji izkumy percepce — vnimani. Vztah zakaznika ké@nae nize
projevovat ve smyslpowdomi (vi o existenci produktulnalosti(méa informace o pro-
duktu), hodnoceni(zaujima stanoviskoyprijeti (uziva produkt) preference(ma produkt
v oblibe), loajalita (vyhradni preference produktu). Vyzkum vnimanidukiu gedstavuje
zZjiStovani nazat, postofi a pocifi spotebitele v souvislosti 8Zivanim produktu, uzitkem
produktu a jeho imagd€Kozel, 2006, s. 191)

Ke zjis€ni vySe uvedeného je zpravidla vyuzivano kvalitdtih metod, které vSak
nemusi byt vhodné pro pouziti v jakémkoliigact. Pro problematiku praktick&sti této
prace nevyhovuji z nasledujicicivbdi (Ostizek, 2007, s. 122):

ziskané informace nemusi byt zobecnitelné

je obtizné provait predikce

je obtizné testovat hypotézy a teorie

analyza dat a jejich 8bjsoucasov¥ nar@né

vysledky jsou snadiji ovlivnitelné prizkumnikem a jeho preferencemi

2.3.6 Prizkumy v ramci distribu énich retézcia

Spolenost Incoma GfK, specialista naipkumy trhu, specifikuje dale informace,
které jsou zjiBovany v ramci pizkumi spokojenosti zakaznikB2B, z nichZ jsou vhodné

pro analyzu v ramci segmentu distitbichietzci nasledujici (Incoma, 2011, [online]):

* Na jaké urovni je znalost vaSi ztkg i konkurerinich zng&ek?
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» Jakeé maji zadkaznici zkuSenosti s produkty a jaté jejich postoje &ci vaSim a konku-

rercnim produkém?

» Ktera znéka je zakazniky vnimana jako inovator a iniciatgvoje trhu?

» Jaka je spokojenost vaSich zakaznikiznych oblastech spojenych s parametry vyrob-
ku ¢i sluzeb?

» Jak je hodnocena dodavatelskéa firma v oblasti morstyi a poskytovani informaci?

» Jak je zakaznik spokojen s firmou v oblastech pidgjroho servisu a sluzeb?

» Jak jsou zakaznikem vnimany marketingové aktigfich dodavatei, kterymi marke-

tingovymi aktivitami dodavatéljsou zakaznici nejvice osloveni a ovkwif?

» Kterymi komunik&nimi kandly Ize nejlépe oslovit osoby s rozhodowadiompeten-

cemi, které informéni zdroje jsou pro zakazniky &tive?

2.3.7 Misto podpory prodeje v ramci marketingova komunikace B2B

Marketingovou komunikaci Ize ro#lit na pit zakladnich nastrdj pomoci nichz
se firmy snazi o dosahovani reklamnich a marketydocili, které vytvéi tzv. marketin-
govy komunikeéni mix. Pati sem reklama, podpora prodeje, puplic relationztafwy
s veejnosti), osobni prodej afipy marketing. Aby marketingova komunikace dosahla
potrebnych cili,, je nezbytné, aby vSechny jeho nastroje hibwd zakaznikim jednotr,
¢ili aby byla komunikace integrovana, tedy aby vedkstleni byla jasna, konzistentni a

pieswdciva, jak uvadi Philip Kotler, odbornik na marketirfiotler, 2004, s. 634)

| zde vSak plati, Zefpplanovani kampani je nezbytnéédomit si, Ze je zasadni
rozdil mezi trhem sp&gbnim a pimyslovym. Zakaznici na pmyslovém trhu se nechova-
ji a ani nenakupuiji tak, jako by&ndany produkt spdgebovat sami. Vyhodou komunikace
smefované na B2B zakazniky vSak je fakt, Ze pouZivaatody jsou efektivgSi neZz me-
tody na spdgbitelskych trzich. Bvodem je, Ze jsou vyt¥eny pro relativl malou cilovou
skupinu, kterd vyhledava pouze specialni informacetkolika malo zdroj a oblasti.
(Broz, 2008, [online]). Népstji vyuzivanou formou marketingové komunikace vywatig
v ramci komunikace s distriboimi ¢lanky na arovni B2B je mimo vybranych foremip

mého marketingu beze sporu podpora prodeje.
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Podporu prodeje definuje Kotler jako kratkodobéidéip slouzici k podpi@ naku-
pu ¢i prodeje vyrobk nebo sluzeb. (Kotler, 2004, s. 845) Prodej Ize&kadporovat v
jednotlivych cilovych skupinach odli8nZ tohoto divodu se néasle@nodliSuje podpora
prodeje spdtbni, obchodni a podpora prodeje obchodniho pdisaifékrylova, 2010, s.
89)

Z pohledu tématu prace se ztime zejména na podporu prodeje obchodniho persona-
lu, kterd& ma motivovat prodejni tymy, interni i esti prodejce ke zvySovani vykion
V praxi jsou nejvice vyuzivany nasledujici nasti@figkrylova, 2010, s. 93):

» Soutze zangiené na objemy prodefe ziskani novych zakaznikspojené siznymi

formami odnén
» Odborna Skoleni, vzthvani a informani setkani zadelem vyneény zkuSenosti
* Incentivni pobidky (ocemi vykoni)

* Prodejni a reklamni paoicky (zpravy o prodeji, obchodniipucky, reklamni ped-
mgty, atp.)

V oblasti podpory prodeje jgeba mit na patti mozny nizky dinek kampa#s, nebo do-
konce jeji negativni dopad na zka. Podpdeni prodeje typem slev a prodaktdarma
muze sice pnést kratkodobé navyseni objémprodeje, z dlouhodobého hlediska vSak m

Ze mit Spatny dopad na hodnotu &aproduktu.
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3 FORMULACE CiL U PRACE A METODOLOGIE

Tato prace je za#iena na oblast trhu informaich technologii (dale IT) v Grovni
business-to-business. Jejim cilem je zmapovat pasiakonkrétni zn&ky IT produki
v segmentu distribinich ¢lanki s ohledem na loajalitu a spokojenost projevujiei s
v oblasti znalosti zriky, davéry ve zngku a hodnoceni jeji prodejni podpory v ramci dis-
tribuéniho retézce. Zanirem analyzy obsazené v rdmci prakticiésti prace je nasini
powdomi obchodnik — prodejé pracujicich na arovni distrildnich spolénosti, které
vykonavaji funkci velkoobchodu. Pré&tito lidé se mohou vyznanirpodilet na utvéeni
image zna&ky a produkli na trhu, nebjsou v Uzkém kontaktu s maloobchodniitéinky,
jez primo komunikuji a ovliviuji kone&né uZivatele v jejich fazi rozhodovani o koupi ja je
realizace. Data ziskana pri@gtnictvim primarniho kvanitativniho $ehi budou porovnana

se sekundarnim internimi a externimi Udaji tykajicse dané problematiky.

3.1 Dil¢i cile prace

Vysledky prace prakticky poslouzi pro zvySeni afefst marketingo¥ komunika-
nich aktivit ze strany vyrobce v rdmci distréioil sit na trhu informanich technologii za

Gcelem navySeni prodeje a trzniho podilu.
Na zaklad uvedeného je mozné pro praktickist prace stanovit nasledujici cile:
Cil ¢. 1:

Stanovit vychozi podminky na zéktadekundarnich dat, positioning kg a filozofii

firmy a zadkazniky.

Cil &. 2:

Analyzovat vyuzivané nastroje marketingové komuecgkke zvolenému trznimu segmen-

tu.
Cil & 3:

Analyzovat pozici XY na trhu a stanovit konkurenai zaklad sekundéarnich dat.

Cil ¢. 4:

Analyzovat postaveni zttly ve zvoleném trznim segmentwstm primarnich informaci.
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Cil ¢. 5:

Navrzeni pipadnych zmn.

3.2 Stanoveni pracovnich hypotéz

Na zéaklad praktickych zkuSenosti a dosavadnich informacu jstanoveny nize

uvedené hypotézy, které budou naslednou analygoudeny, potvrzeny nebo doginy:

Hypotéza¢. 1: Prodejci distribtinich spolénosti vnimaji produkty zi&ty XY v souladu

S jejim positioningem a jsouwi znasce loajalni.

Hypotézad. 2: Marketingové komunikéni aktivity firmy XY snerem k distribdnim spo-

le¢nostem jsou dostateé.

3.3 Pouzité metody a odvodnéni jejich vybéru

Pro zjis&ni informaci patebnych k ogreni uvedenych hypotéz budou vyuZzita interni

a externi sekundéarni data a dale bude 2ajiSkEr primarnich informaci prodnictvim
kvantitativnino dotaznikového $ehi. Kvantitativni metoda byla zvolena jako nej&eén
¢aso¥ narany zpisob dotazovani pofmé Sirokého vzorku respondéntDalSim divo-
dem je pateba zobeai zjisS€nych vysledk. Vyraznou nevyhodou dopatovanych kva-
litativnich metod pouzivanych zpravidl& prizkumech znéek je fakt, Ze k jejich spravné
aplikaci je nutné vyuzit odborné spolupracovnikyZz oeni wasovych a finatnich moz-
nostech zpracovatele. VySe uvedefeadly vedly k potebs vyuziti kvantitativniho dotaz-

nikového Séeni.

Informace ziskané v fpbéhu jednotlivych analyz budou zaznamenany do SWOT ma
tice, kterd pehledr zaznamenava silné a slabé strankyckpamozné pilezitosti a
hrozby. Cilem analyzy je stanoveni faktgisobicich na zriku, které je iteba potlait

nebo naopak posilit a umoznit vyuzitilpZitosti a omezeni hrozeb z okolniho pfedt.
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA VYCHOZI SITUACE

Praktickacast prace se zaifuje na analyzu postaveni prodiuktY na ceském B2B
trhu informa&nich technologii v segmentu distrimich ¢lanki. Daraz je kladen na zji&hi
znalosti zna&ky, divéry ve zng&ku a hodnoceni jeji prodejni podpory v segmentulgjai
distribwnich spolénosti v kontrastu se sekundarnimi internimi datyaepvanymi pro

tento &el.

4.1 Profil spoleénosti XY, s.r. 0.

Spole&nost XY je gednim globalnim inovatorem v oboru sfedini elektroniky, mo-
bilni komunikace a domacich spebici. Celos¥tové zanestnava vice nez 84 000 lidi,
kteri pracuji ve 112 provozech v 81 dicg/ch spolénostech na celém &¢. Spol€nost
XY tvofi pét obchodnich divizi — domaci zabava, mobilni korkaoe, domaci spiEbice,
klimatizace a obchodrtéSeni — s celogtovym obratem ve vySi 44,7 miliardy USD v roce
2008. Spolenost XY je jednim z fednich s¥tovych vyrobd televizofi s plochou obra-

zovkou, audio a video produktmobilnich telefof, klimatizatnich z&izeni a préek.

XY je silnou asijskou spotmosti, ktera se svoji vice nez padesatiletou trauditi
mezi s¥tové lidry a technologické inovatory ve sfgdini elektronice, domacich spedti-
¢ich a mobilnich komunikacich. Regionalni ptke XY pati naceském trhu meziipdni

hr&e v prodeji spaebni elektroniky.

Nabizené portfolio XY naeském trhu je rozdeno do @ti kategorii: Spaebni
elektronika (LCD a plazmoveé televizory, Blu ray ¥D systémy domaciho kina, rekordéry
a prehravde, autoradia), domaci spebice (praky a myky, beznamrazove chladikiy,
mikrovinné trouby, vysav), klimatiz&ni jednotky, mobilni telefony gedevsim s celo-
dotykovou obrazovkou a IT (monitory, vypalovaci maaiky). Ceska pobeéka XY byla
zaloZena v roce 2003. Za&sinava vice neZ sto padesat Zamand, pricemz r@ni obrat

se pohybuje ¥adu miliard korun.

XY je svym istupem k podnikani gtovym lidrem a technologickym inovatorem
ve svém oboru. O tom &i i celarada oceéni jako ocemni asociace EISA za nejlepSi
produkt v pomdru cenal/vykon, za nejlepSi evropsky kompaktni sysidémaciho kina a za
evropsky ekologicky mobilni telefon roku. XY se yidelné U¢astni soutzi Reddot Design

Award, iF Design Award a Industrial Design ExcetlerAward (IDEA).
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Jednou z hlavnich a dlouhodobych aktivit spotesti XY je steji tak i byt ohledu-
plni viéi Zivotnimu prostedi. V roce 2009 byl spust globalni ekologicky program. Hlav-
nim cilem je trvale udrzitelny rozvoj prostinictvim ekodesignu a ekoprodiukbmezeni
nebezpénych materidl, odpowdna recyklace elektroniky a zabyvani se globalkiima-
tickymi zménami. Vyrobky XY jsou pl& v souladu se vSemi smmicemi a zakony platny-
mi v celé Evropské unii. XY se hlasi stéjakoiada dalSich mezinarodnich spwlesti ke

spole&enské odposdnosti a dlouhodabpodporuje charitu. (Interni zdroj)

4.2 Filozofie spolé&nosti

Image spolénosti XY stoji nattytech zakladnich pilich, které pedstavuiji:
I. Management zaloZeny na jednotnych principech
Il. Vytvareni hodnoty pro zakaznika
lll. Respektovani lidskéidtojnosti
IV. Management principfiremnich pravidel chovani

Cinnosti spolénosti jsoufizeny v duchu vytrvani i pro budoucnost, cé#dstavuje snaha
o vytv&eni hodnotového a na lidi orientovaného managemesittzeného na jasnych fi-
remnich principech, ktery vychazi z firemni filomgfvedeni zalozeného na dodrzovani

principa a silné firemni kultury.

Spol&nost se silé orientuje na zakazniky, ve kterych spg samotny zaklad sve-
ho businessu a usiluje o vyteai co nejvySSi hodnoty pro zakaznika a maximailigdo

pocitu spokojenosti. Vyty@ni hodnoty pro zakaznikagulstavuje:

» Orientaci na zdkaznika — kladeriirazu na sluzbu zakaznikovi, posuzovani a hodnoceni

z pohledu zakaznika.

» Poskytovani skutmé hodnoty — byt o krok négd v rozpoznéni potenciélni poptavky
zakazniki, nabizet nejlepsi produkty a sluzby, ktetékopnavaji zakaznikovocekava-
ni.

* Vyvoj prosktednictvim inovaci — vytd@ni odliSnych ideji fekraiujicich existujici hra-

nice, neustala snaha o nalezeni lepSich cesth jajplementace.
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4.3 Positioning znaky XY

Znaka XY se pozicuje jako prémiova afka, ktera zaujima vedouci pozici v oblasti
technologického a produktoveho vyvoje. Vyzn&nse zamsiuje na vyvoj novych, inova-
tivnich a vyjime&nych produki za &elem dosaZeni pozice hlavniho novéatora po strance

designu i technologii v myslich zakazaiKinterni zdroj)

4.4 Politika distribuce produkt @ a marketingové komunikace

Vzhledem k velikosti firmy XY a objemu jejich prgdeneni mozné iimo obchodi
spolupracovat se zakazniky sgtiniho IT trhu. Distribuce zboZi je od vyrobce gs&gch
tovaren zaji&na lodni a leteckou dopravou do centralnich evrypgskklad v Holandsku,
odkud je zbozi na zaklagozadavi pobaek (dcéinych spol€nosti XY) v jednotlivych
zemich Evropy, zasilano na lokélni mezisklady. iddnacesky spatebitelsky trh dale
probih& pes distribdni ¢lanky, které jsou v ramci IT ozdavany jako distribtni spole-
nosti (velkoobchod) a ded@dmaloobchod), tedy prodejci vypetni techniky a dodavatelé
systémovyctieSeni, kt#i se stavaji prostdniky obchodu sémnem ke koncovému zakazni-
kovi. Mezi dealera a distributorathe vstupovat, ale také nemusi, subdistfitiglanek,
ktery obhospodaije zpravidla mensSi dealery. Cela struktura fungowédu na obrazkad.

2.

Ptimym zakaznikem spairosti v ramci IT trhu jsou tedy distriboi spol€nosti, da-
le uvadné jako distributti. Jejich Ulohu pesrEji popisuje obrazek. 2, ktery je zobraze-
nim fungovani struktury distribuce zbozi na IT tdndistribuce marketingéwkomunika:-
nich aktivit. K distribuci zboZzi je vyuzivano slizdistributoti, jejichz prostednictvim je
rovnéz casténé uskuténovana marketingova komunikace za vyuziti nastmopdpory
prodeje, direct marketingu a kooperativni reklategy reklamy realizované v ramci spo-
luprace s distributory a dealery z&elem propojeni jejich image se zkau XY. Fimou

vazbu s trhem vyuZiva XYipvazri v oblasti PR a korporatni reklamy.
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Obr.&. 2 — Struktura IT trhu. (Zdroj: Interni materily.

4.5 Zakaznici XY

Primymi zakazniky XY jsou distrikimi spol€nosti. Pratesky distribgni trh ma XY

smlouvy uzayeny sectyfmi spol&nostmi, z nichZz d¥ sidli v Ostra¥, jedna v Praze a po-

sledni nedaleko Zlina. Distribog je tak pokryto v podstatcelé GzemiCR. Distributdi

pini v tomto gipact funkci velkoobchodu, dlenuji znatku do Sirokého portfolia produkt

raiznych znéek a idavaji v tomto smyslu hodnotu pro Siroktadu zakaznik, coZz mo-

hou byt jednak deatie(také ozn&ovani jako reseli@), ktefi funguji jako maloobchod ob-

sluhujici konéného spdtbitele. Od distributdr maze byt zbozi dodavano také vyrabnc

pocitatovych sestav ifpadre jinych zd&izeni., tzv. vyrobci

zbozi XY od vyrobce k dealerovi je popsana na daréz 3.

=
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=>
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= => |Distributor 2
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Vyrobce
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=
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=
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SR trh => |Distributor 2

=

Vyrobce PC
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=

Vyrobce jinych zafizeni

=

=>

=

Dealer

Dealer

Obrézeks. 3 — Distribwni cesta IT produktXY v CR. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)
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4.6 Produkty XY

Z celkového portfolia produitdodavanych na&esky spatebitelsky trh tuto praci
zan®iuji na segment monitdrXY, které tvai nékolik kategorii dle vyuzivanych technolo-

gii zobrazeni a také v zavislosti na velikosti zamvaci plochy, Uhldftce.
Velikost uhlogicek je v sodasné dob od 18,5 do 27*.
Technologie:

« LCD - ktera stoji na bazi tekutych krystallozenych mezi dtma elektrodami a
dvéma polarizanimi filtry. Pomoci elektrické energie se tyto Kgly smrfuji a
roztahuji a tim reguluji mnoZzstvi&la, které skrze polarizai filtry prochazi. Pra-

vé toto s¥étlo pak, grenasSené na monitor, tiiccamotny televizni obraz.

* LED - vyuZivaji podsviceni tzv. LED diodami. Dik¢gmu je obraz velmi jasny a
Zivy. LED diody jsou navic usporné a praktické: imdpuhou dobu Zivotnosti a

sowasre s tim malou spaéébu elekiiny.

* IPS - technologie zaloZzena na podobném principo jakD, avSak vylepSena

z mnoha pohled

* Monitory s vestatnym TV tunerem.
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5 ANALYZA MARKETINGOV E KOMUNIKA CNICH AKTIVIT XY
V SEGMENTU DISTRIBUTOR U IT

Firma XY oddluje korporatni komunikani aktivity prova@né za delem zviditelgni
znatky XY na celkovém speeébnim trhuCR. V3echnyinnosti snétované do jednotlivych
segment trhu jsouclenény podle kategorii produkta jsou zageSeny v ramci tzv. Channel
Marketingu (nap: trh informa&nich technologii, trh spi#bni elektroniky, atp.), ktery sice
podléha korporatnim praviith, nicmég je fizen v ramci jednotlivych obchodnich kel
ni, tzv. business units, samostathaktéz finadni rozp@ty pro jednotliva obchodni odd

leni jsou interd rozcElena a jejich kalkulace vychazeji z dosahovanyathotdnich obrdi

Cil analyzy: Definovat typy vyuzivanych komunikaich aktivit a intenzitu marketingové
komunikace XY v segmentu distributofT v zavislosti na frekvenci vyuzivanych nastroj

komunikanich aktivit a jejich efektivit.

Ucel analyzy. Nasledné porovnani pgdomi o znace s intenzitou marketingové komuni-

kace u jednotlivych distributér

5.1 Vyuzivané nastroje marketingové komunikace

Firma XY poskytuje v ramci oddeni IT finartni podporu wad komunikanich
aktivit, které mohou byt s#éovany k jednotlivym trznim segmem. Interré jsou dleny

na nasledujici:
1. Reklama:

Kooperativni reklama — TV kampa&rrozhlas, internetové kampatbannery, direct emai-

ling), tiS&€na inzerce v novinach&sopisech.

2. Podpora prodeje

a) Instore display (vystaveni prodilt— poplatky za vystaveni zboZi v ramci obchod-

nich ploch

b) POP / katalogy / letdky — ti&ta forma reklamy a veSkeré produktgemé pro re-

klamu v mist nakupu / prodeje.

c) Podpora prodeje prdstnictvim motivace obchodnich tym
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d) Darky, souwtze, bundly (= zvyhodmé baléky produkfi) — ukené pro dealerskou

sit’ i koncové uzivatele.

5.2 Frekvence a cilové skupiny vyuzivanych nastrd MK

Analyza marketinga¥ komunika&nich aktivit vychazela ze sekundarnich ddegne-

senych do systému marketingovych podpor XY hodnyateza fi po sol& jdouci nésice

pocinaje listopadem 2010 a kimlednem 2011. Hodnotily se pouze aktivity provedea

ceském trhu, tedy skraeskeé IT distributory. Do niZe uvedené tabulky jgapsany aktivi-

ty dle bodu 5.1 uskute¢né v jednotlivych nmasicich u jednotlivych distributér(ozna&eno

jako Distributor 1 — 4) s ohledem na cilovou skupin

Tab.¢. IV — Souhrn uskutménych aktivit XY v obdobi listopad 2010- leden 20{Adroj: Vlastni zpracovani.)

Typ aktivity Cilova skupina
- - 4 Celkem
Mesic Distributor zi?ggg kaptxcat)lz- sgt?trge Motivace | aktivit EU | Dealefi | Distributor
ay bundle
Listopad | Distributor 1 1 0 0 1 2 1 1 0
Distributor 2 2 2 1 1 6 3 2 1
Distributor 3 3 1 0 1 5 2 2 1
Distributor 4 0 0 0 1 1 0 0 1
Listopad celkem 6 3 1 4 14 6 5 3
Prosinec | Distributor1 | O 0 0 0 0 0 0 0
Distributor 2 1 2 0 0 3 2 1 0
Distributor 3 1 1 0 0 2 1 1 0
Distributor 4 0 0 1 1 2 0 1 1
Prosinec 2 3 1 1 7 3 3 1
Leden Distributor 1 1 0 0 1 2 1 0 1
Distributor 2 0 0 0 4 4 0 2 2
Distributor 3 0 1 0 2 3 1 1 1
Distributor 4 0 0 0 1 1 0 1 0
Leden celkem 1 1 0 8 10 2 4 4
Celkem X, XIL., | 9 | 7 2 13 31 11| 1 8

Pozn.: EU = kongny spotebitel.
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5.3 Vyhodnoceni frekvence

Na zéklad vySe uvedenych udajy tabulce vyplynulo, Ze v porovnani cilovych sku-
pin jednotlivych komunikénich aktivit byl stav vyrovhany a komunikace seyteidlila
témet shodr® na koncové uZivatele, obchodni tym distribator dealeti. Taktéz
v porovnani jednotlivych gsiai listopad - leden doslo k vyvazenémuqo V prosinci byl
pocet uskuténénych aktivit nizsi, coz je moZnéipitat vrcholu obchodni sezény, ktera
kulminuje pra¢ v prosinci. Aktivity se vice v tu dobu sotedli na samotny prodej spiSe
nez na jeho podporu. V porovnani jednotlivychitygktivit pak Ize pozorovat nejtsi ak-
tivitu v oblasti podpory prodeje obchodnich yehealeti a distributo. Nejmérg XY pod-
poruje prodejni Usili ve fortnzvyhodrénych baleni produkt loterii a dark, coz je

z hlediska moznych negativnich dofiakci tohoto typu pozitivnim jevem.

Za pozitivni vysledek z pohledu ztky pak je mozné chapat celkovyded 16 aktivit
uskuté&nénych v oblasti tigné reklamy, POP materiglletaka, weboveé reklamy a jinych

kooperativnich aktivit, které napomahaji zviditglhznaky.

Investice do marketingové komunikace byly réledy do 31 aktivit mezi jednotlivé
distributory (viz tabulka. 4 nize). Komunikace na koncové zédkazniky, delederst’ i
distribwni tymy byla vice mé&hvyrovnana. Rozdily Ize sgatat u soctu aktivit jednotli-
vych distributof, coZz miZze byt v gimé Uungfe s obchodni vykonnosti, nicniéptipadné

souvislosti tohoto druhu nejsodganétem analyzy.

Tab.¢. V — Fehled aktivit dle jednotlivych distributbra CS. (Zdroj: Vlastni

zpracovani

Cilova skupina podpory prodeje

Distributor Celkem
EU Dealefi Distributor
Distributor 1 2 1 1 4
Distributor 2 5 5 3 13
Distributor 3 4 4 2 10
Distributor 4 0 2 2 4
Celkem 11 12 8 31

Pozn.: EU = kongny spotebitel.
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5.4 Vyhodnoceni efektivity komunikace u distributora

Smirem Kk distributoim bylo za sledované 3 &sice uskuténéno celkem 8 aktivit
podpory prodeje, které byly koncipovany jako matwabchodnich tyfnza &elem rych-
Iého navySeni dosahovanych olirdEfektivita je hodnocena s ohledem na navySerdesro

ju oproti srovnatelnému obdobi stanovenémplanovani dané aktivity.

Hodnotici kIE: Procento navySeni obratu oproti 100% obratu dosatém v srovnatelném
obdobi. (. Obrat ve srovnatelném obdobi = 100, obrat dosaZzeamci podpory prodeje

= 130=> dosazena efektivita = 30%)

Tabulkag. VI — Vyhodnoceni efektivity podpory prodeje. (B Vlastni zpracovani.)

Distributor Podpora Listopad Prosinec Leden
prodeje | Poéet | Efektivita | Poéet Efektivita Poéet Efektivita
Distributor 1 1 1 5 0 / 1 -10
Distributor 2 3 1 10 0 / 2 10
Distributor 3 2 1 3 0 / 1 3
Distributor 4 2 0 / 1 20 0 /
Vysledny efekt v % 8 3 6,0 1 20,0 4 1,0

Na zaklad uvedenych udéjlze tici, Zze vysledny efekt v podémaristu prodej v ramci
jednotlivych motiv&nich akci neni podmén paitem uskuténovanych aktivit. Naopak
bylo dosazeno vySSiho efektu kigadt, cileni pouze 1 aktivity na 1 distributora. Negior
pramérny efekt byl dosazenipnejvySSim poétu aktivit realizovanych v rdmci 1 &gsice. Je
mozné tedy usuzovat, Zé&t8i paet podmirnych aktivit mize mit negativni dopad na efek-

tivitu.
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6 ANALYZA TRHU A KONKURENCE

V rdmci mezir@éniho porovnani prodanych kKusnonitori ve sledovanych gsiol na
c¢eském trhu bylo zaznamenano ve srovnani let 201818 sniZzeni celkového prodeje. Ve
sledovaném obdobi od ledna do listopadu roku 2@1@dznamenan pokles prodanych ks
0 10%, roviz celkovy objem finatni hodnoty trhu byl klasifikovan poklesem kolem
10%. (Interni zdroje) Vzhledem k faktu, Ze celkambjem prodeaj v daném segmentu mo-
nitora klesa, jsou trzni podily jednim z nejvyznafSich kritérii hodnoceni postaveni

znaky na trhu.

Porovnani vysledk XY s konkurenty je mozné sledovat na niZze uvedeggafu, do
n¢jZ byla pouZzita interni data zpracovana za rok 2@L@rafu je patrné, Ze zéka XY je

jednou z nejsilgSich zngek na soiasném trhu monitér
Cil analyzy: Stanovit pehled konkuregnich zngek na trhu

Uéel analyzy: Ziskani podklatl pro naslednou analyzu postavenickya

Trzni podily zna éek monitor i v CR

12%

17%

m Konkurence
m Konkurence
Konkurence
Konkurence

a b W N P

Konkurence

20% 18% .

m Konkurence 6
Ostatni

17% 4%

Graf.¢. 1 — Trzni podily jednotlivych zgek monitofi v r. 2010. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)
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6.1 Struéna charakteristika konkurence

Konkurence 1

V celoswtovem nefitku zaujima Konkurence 1 druhé misto v celkovéodpji osobnich
pocitattu a notebook. Znatka Konureknce 1 spadé do vice &avého portfolia vyrobce.
Ve své strategii kladeudaz na vyzkum, vyvoj a marketing. Vyznamnou konkdne vy-
hodou v oblasti monitdr je fakt, Ze je jednim z leadew prodeji p@itact, kde hraji pi

dodavkach monitory taktéz vyznamnou ulohu.

Konkurence 2

Znatka Konkurence 2 stoji na filozofii vychazejici z&sad spolaosti: pokora, integrita,
pile, ¢ilost a odvaha, za#huje se na estetiku a inovace. Velkou vyhodou jesabla e
portfolia sahajici od vyroby PC komponent (hagakladni desky) az po periferie (mysi,

klavesnice, monitory, atp.)

Konkurence 3

Konkurence 3 je jednou z nejmladSich &tana trhu IT, jejiZz historie se datuje od roku
2001. Pati mezi nejvyznam¥jsi vyrobce monitar a projektoti, dale jeji portfolio obsahu-

je notebooky, fotoaparaty, TV a dalSi.

Konkurence 4

Konkurence 4 je nefiSi technologicka spaleost na s#té. ZjednodusSuje pouZzivani tech-
nologii pro spakbitele i podniky s portfoliem zahrnujicim tiskarmgobni poitace, soft-
ware, sluzby i infrastruktury IT. Taktéz velkou wdou této znéky je fakt, Ze se nachazi
na 1. mist ve s¥t¢ v oblasti stolnich p#itaci a notebook a na 2. mistv oblasti kapes-

nich pa&itaca a pracovnich stanic.
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Konkurence 5

Uvedend zn&a je dodavana v oblasti monitomprostednictvim smluvni spotmosti, kte-
ra funguje odder¢ od vlastni spdebni zngky Konkurence 5. Z IT produktpak tato spo-
le¢nost distribuuje pouze monitory a LCD TV a dotykaligpleje. Vlastnik znky je nej-
vétSim vyrobcem LCD monitdr Aktivné je nacesky trh distribuovana od r. 2009. Velkou
vyhodou této zn&ky je vnimani jeji sily v ramci p@domi o vysoké kvali produkfi

Z oblasti doméacich spetici.

Konkurence 6

Tato spolénost je nejvyraz&gSim konkurentem XY na trhu. Jeji historie je da@oa do
roku 1938. Od 2000 se za&taje na vyvoj digitalnich produktpolovodid, displefi TFT-
LCD, monitoi a mobilnich telefoln CD, fotoaparat a kamer, tiskaren, domécich gjeet
bi¢t, a notebook. Sie jejiho portfolia je velkou vysadou a vyznamnoukkareréni vyho-

dou co do znamosti ztky.

6.2 Shrnuti analyzy konkurence

VSechny uvedené ztley maji velmi silnou pozici na trhu. Do budoucnéza na vy-
znamu nabyvat zejména zka Konkurence 5, ktera jeGR prozatim v na Zétku svého
rozvoje v oblasti monitdr S ohledem na znamost Zkg na trhu doméacich spebicu je
mozné dekavat jeji vyrazny vzestup v nastavajicich let&3echny ostatni uvedené zna
ky disponuji velkou silou na trhu IT nebo trhu sebhim. Sie portfolia je tak velmi vy-

znamnym faktorem ovliwjicim celkovou znamost zéek na spatbnich trzich.

Uvedené informace pochéazeji z vdblostupnych internetovych zdiéoglanych spoknosti.
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7 ANALYZA POV EDOMI O IT PRODUKTECH XY

7.1 Plan prizkumu

1) Ugkel prizkumu: Zefektivreni marketingové komunikace zfky XY v ramci distri-
bucni si€ na trhu informanich technologii zadglem navySeni prodeje a trzniho podilu.
Marketingovy vyzkum bude slouZzit jako s@st analyzy s ndzvem ,Postaveni IT produkt
znaky XY na trhuCR".

2) Cil: zjistit vnimani monitot znatky XY obchodniky distribtinich spolénosti, jejich

daveru ve znéku a jejich hodnoceni prodejni podpory ze strarpjegposti XY.

Pro dosazeni hlavniho cile jsou pakeamy nasleduijici cile podmé, jez by nily byt dosa-

Zeny v ramci samotného Beni.

1. Vyhodnotit, jak prodejci distributdrvnimaji IT produkty zné&y XY v porovnani s
konkurergnimi zna&kami po strance image, kvality a vnimané hodniynkurence defi-

novana v kapitole 6)

2. Zjistit, zda prodejci vnimaji zg&u monitof XY v souladu s firemni filozofii, jez ma
jako jeden z hlavnich pfil vytvateni hodnoty pro zakaznika. Timto pojmem je pak eS|

no:
»  Orientace na zdkaznika
*  Poskytovani skuteé hodnoty

e Budovani prosgednictvim inovaci

3) Metodologie: Kvantitativni piizkumné Sétni formou pisemného dotazniku za osobni
asistence pracovnikfirmy XY. Pro zjiS€ni potebnych informaci bude pouzito dotazhik
vytvorenych na zakladpoznatk ziskanych v rdmci analyzy konkurence a analyzyzisyu
vanych komunikénich aktivit dané spoémosti. Kvantitativni vyzkum umozni ziskat udaje
o ¢etnosti vyskytu ufitych jevi, které mohou byt nasledizobeciny na celou Urovedis-
tribucniho rettzce. Tento pizkum je stanoven jako Gvodni, n&ga by nasled& mohlo

navazovat prozkoumanfipin, tzv. Seteni kvalitativni.
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4) Casovy rozvrh: Leden — Gnor 2011

5) Skupina respondenti: V ramci pizkumné sondy byli osloveni prodejcicgskych
distribuénich IT spolénosti, ktéi byli pozadani o vypkni dotaznik v ramci jejich dasti
na produktovém Skoleni z&ley XY. Tim byla zajiS¢na pongrné vysoka navratnost vypl-
nénych dotaznik. Vyhodou byla také dast pracovnik XY pii vypliovani dotaznik, coz

umoznilo zodpovdét pripadné dotazy tykajici se Eeni.
Paiet oslovenych firem: 4
Patet oslovenych respondént’5

Patet vyplrgnych dotaznik 41

7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni
Dotaznikové Séeni obsahovalo 14. otazek, které byliageny do blok 4 bloki:

Otazky¢. 1 — 4 — znalost ziky a produkii, vnimana preference (oblibenost)yéryhod-

nost (spolehlivost, inovativnost)
Otazky¢. 5 — 6 — vnimand kvalita a cena
Otazkyc¢. 7 — 11 — marketingové aktivity

Otazky¢. 12 — 14 — identifikéni Gdaje

Otazka ¢ 1: Které znafky monitor i nejradéji nabizite zakaznikim? Urcete pdadi. (1 -

nejradji, 7 - vibec)

Tab.¢&. VII — Vyhodnoceni preference zfek.
(Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Znacka Poradi
Konkurence 1 7
Konkurence 2 6
Konkurence 3 2
Konkurence 4 4
Konkurence 5 5
XY 3
Konkurence 6 1
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Preference jednotlivych zna €ek
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Graf¢. 2 — Preference jednotlivych zfek. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Z odpowdi na otazku tykajici se preference &itajednotlivymi prodejci vyplynulo, Ze u
vétSiny zn&ek kopiruje velikost jejiho trzniho podilu prefecenprodejé. Vyjimku tvori
Konkurence 5, ktera je co do velikosti trzniho padia Ficce 7, nicméé u obchodnil je
5. preferovanou zrihou (7%), coz mze vyplyvat z aktivity dané ziky snerem
k distribwenim ¢lankaim. Dale niize tento fakt signalizovat mozny potencial dalSitnstiu

znaky na trhu. Oproti tomu obliba Konkurence 1 je nid8Z dosahovany trzni podil. Pre-

ference znéky XY kopiruji pozici v ramci trzniho podilu.

Otazka &. 2: Preferujete jinou znatku monitora? Uved'te.

Tato otazka byla koncipovana jako volna s moznogédiit se s cilem zachycentipad-
nych preferenci jinych ziak, které by signalizovaly potencial jejichstu. Tato otazka

v3ak Zistala bez odpadi.
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Otazka €. 3: Oznatte typy monitori XY, které ma vase spolénost v nabidce.

Cilem otazky bylo zjistit, zda maiji prodejci godomi o vSech typech monitodle jednot-

livych technologii, které XY nabizi jejich préstnictvim na trh.

Tab.¢. VIII — Vyhodnoceni posdomi
o produktech.
(Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Typ monitoru Znalost
LED 100%
LCD 100%
IPS 30%
MTV (s tunerem) 92%

Vyrazny nedostatkem, ktery vyplynutipnalyze této otazky, je fakt, Ze prodejci neznaji
dolre nabidku IPS monitér Praw tato technologie je podle internich zdrggdnim ze
zakladnich komunikaich bodi, na ¢z se bude za#iovat marketingova komunikace XY

v roce 2011 cilen&a na spebni trh. Proto je nutné znalosti prodejctéto oblasti doplnit.

Otazka €. 4: Jsou pro Vas dilezita nasledujici kritéria u nabizenych monitoi?

Ucelem této otazky bylo zjistit preference ek v zavislosti na uvedenych kritériich a
mozného ovlivani preferenci progtdnictvim dirazu na dana kritéria v ramci marketingo-
vé komunikace. Z dotaznikového i&eti vyplynulo, Ze za sénodatna kritéria monitar,
povazuji prodejci okamzitou dostupnost, kvalitueaw. Cilezity je také z pohledu prodej-
ci spolehlivy servis prodult Za spiSe nadezité az netlezité ze 70% povaZzuji prodejci
promo akce sifované na dealerskouw’s ¢ehoz se lze domnivat, Ze prodejci kladétsv
duraz na jiné parametry nezli na aktivity podporydeje. V oblasti osobniho kontaktu se
zastupci znéky neni z pohledu respondértcela nevyhnutelné, aby byli ¥imém kontak-

tu se zastupci zrhky, kdy 78% povazuje osobni kontakt za spiSaileZity az nedlezity.
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Tab.¢. IX — Vyhodnoceni preferenci prodéic (Zdroi: Vlastni zpracovan

Kritérium Preference kritérii v %

Ano spiSe ano spiSe ne ne
Kvalita 85 12 2 0
Design 12 7 71 10
Cena 80 12 7 0
Okam?zita dostupnost 95 5 0 0
Spolehlivy servis 66 29 5 0
Promo akce pro dealera 12 17 68 2
Osobni kontakt s vyrobcem 5 17 71 7

Otazka &. 5: Oznatte vlastnosti, které byste wpiradil/a jednotlivym zna¢kam monito-

o

r

Cilem otazky bylo zjistit, které vlastnostiifazuji respondenti zdee XY i konkuregnim

znakam. Vyker vlastnosti vychazel z positioningu XY a filozofiemy.

Tab.¢. X — Vyhodnoceni vnimani zixek dle stanovenych paramietr(Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Vnimani zna éek dle parametr G v %
Znacka znama | kvalitni | Zadana R L) Inovativni | spolehlivd | desingova
cena cena
Konkurence 1 56 46 24 0 88 7 51 37
Konkurence 2 39 27 20 0 80 17 39 12
Konkurence 3 100 46 90 0 54 51 95 29
Konkurence 4 100 100 90 27 10 80 95 44
Konkurence 5 27 95 32 12 39 46 90 29
XY 100 93 46 50 50 54 95 66
Konkurence 6 100 100 85 93 5 73 100 56

Z vysledki zjisttnych otdzkow. 4 vyplynulo, Ze zn&ka XY je vnimana obchodniky jako
znama, kvalitni a spolehliva ztka. Pondrné vysoké procento odpovidajicich ji ozila
také za designovou a v této kategorii &k@aobdrzela nejvysSi procento souhlasu (66%)
v porovnani s konkurenci. Za negativni fakt |zggimvat pouze lehkou nadpoloni pre-
vahu vnimani znky jako inovativni, coZ se neshoduje s filozofé&rerem positioningu.

V ramci konkuretinich zngek se objevily 2, které dosahly vyznainrysSiho procentuel-
niho hodnoceni v této kategorii. Vyrovnané je vrmifréenové urow kdy byli responden-

ti rozckleni ve vnimani tégt na polovinu. Ti z uvedenych znmk dosahuji lepSiho hod-
noceni po strance kvality produakoproti XY, nicmér vyslednou hodnotu s ohledem na

vysoké procento pozitivniho hodnoceni spolehliviesthnoZzné vnimat jako dobry vysledek.
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V nize zobrazeném gratu 3 bylo graficky zachyceno porovnani hodnoceni BOiddek,
tzn. 4 zné&ek, které zaujimaji neftSi procento trzniho podilu. Zcela ndzbmule Ize pozo-
rovat, Ze vSechny uvedené Zkwjsou vnimany jako spolehlivé, nicm#n Konkurence 3

Ize zachytit nesoulad v hodnoceni kvality a spaleisti.

Porovnani vnimani TOP 4 zna ¢ek

120

100 -

80 -

Konkurence 3
Konkurence 4
== XY
—&— Konkurence 6

60 % \

40 -

20 4

Graf¢. 3 — Porovnani vnimani TOP 4 #ek. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)
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Otazka €. 6: Na kterou stranu se spiSeifidate v hodnoceni monitofi XY?

Na zaklad informaci ziskanych v dotazniku bylo mozné sestgraf polaritniho profilu
vnimané image zi&y v porovnani s hodnotami stanovenymi na zakla@gmnich inter-
nich informaci. Dle vysledku lziéci, Ze vnimani znigky respondenty se z&mem firmy se
rozchazeji. XY klade vysokyiaz na vSechny uvedené charakteristiky, ktere kgi wey-

razre liSi od vnimani respondent

POLARITNi PROFIL XY

NEKVALITNI oo g KVALITNI
NEVZHLEDNY - /\. ------ DESIGNOVE

KROK ZA KONKURENCI

INOVATIVNI

UZIVATELSKY SLOZITE SNADNE POUZiVANI

PORUCHOVE SPOLEHLIVE

mm PROFIL XY DLE POSITIONINGU mm PROFIL XY DLE VNIMANI

Graf.&. 4 — Polaritni profil vnimani zgly XY. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Otazka €. 7: Sledujete promo akce, které Vam nabizi vyrob&(poukazky za prodej,

darky, atp.)

Na tuto otazku odpadélo 65%, tedy 27 z 41 prodejckladre. Na zaklad daného vysled-

ku Ize tedy podporu prodeje sftavanou k obchodnim tyfm povazovat zadinnou.
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Vyhodnoceni vnimani podpory prodeje

Graf¢. 5 — Vnimani podpory prodeje. (Zdroj: Vlastniapovani.)

Otazka €. 8: Ktera promo akce na monitory XY vas poslednéiobou nejvice zaujala?

Na tuto otdzku se objevilo pouze 12 odgtivz celkového pi&iu 41 odevzdanych dotazni-
k. Neiastji, a to v 8 gfipadech, uvadi respondenti sog¥ o TV pro nejlepsiho prodejce,

dale poukazky pouzivané jako tapy finartni bonus spojeny s prodejem.

Otazka &. 9: Jaka forma predavani produktovych informaci vam vyhovuje?

Smyslem této otazky bylo stanovit preferovangsqb gedavani produktovych a prodejich
informaci smrem k prodejaém. Prodejci nejvice vitaji inforndai mailing a dostupnost na
internetu, pipadré kratka produktova Skolenifis nejsou nakloéni produktovym Skole-

nim spojenym se spaenskym programem.

Tab.¢. XI — Vyhodnoceni preferenci prodéje oblasti
poskytovani informaci. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Forma Preference
Kratké produktové Skoleni 75%
Produktové Skoleni spojené se
spoledenskym programem 24%
(bowling, atp.)
Pravidelny informagni mail 100%

Dostupnost na internetu 100%
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Otazka €. 10: Jakou frekvenci byste povazoval/a za vhodnawnasledujicich sdleni?

Otazka byla zagiena na zjig&ni vhodné frekvence pro rozesilani produktovychaa@j-
nich informaci. Prodejci éi moznost uvést jinou frekvenci, nicm&tuto moznost nevyu-
Zili. Prodejci upednostiuji informovanost v tydennich cyklech. Pro dealpak povazuji

za dostaténou frekvenci po ®sici.

Tab.¢. XIl — Vyhodnoceni preferenci frekvence zasil@fidimaci.
(Zdroj: Vlastni zpracovani.)

. Frekvence
Sdéleni — "
1x tydn é 1x mésiéné
Infor_ma}cm maily pro obchodni- 66% 34%
ky distributora
Informaéni maily pro dealery 35% 65%

Otazka ¢. 11: Oznadmkuijte Urovei XY v nasledujicich oblastech (Hodnoceni jako ve
Skole 1 = velmi dobry, 5 = nedosténts)

V ramci této otazky byl zjiovan nazor obchodnikna kvalitu a vnimanou Uroigednak
poskytovanych marketingovych matetiakomunikace a také skladovou dostupnost pro-
dukta. Alarmujici je zjiS&ni, Ze prodejci ze 76% neznaji komunikaciéBmanou od XY

piimo na dealery, coz seue jevit jako chyba, nelidaké zastupci distributora jsotuld-

Zitym prvkem v komunikénim tetézci znaky smérem Kk trhu. TaktéZz o komunikaci na
spotebni trh nejsou prodejci dosta&te informovani a por&rné vysoké procento neni se-
znameno s dostupnymi POP materialy, &dvdostupnost informaci je v 56% hodnocena
jako dostatéena — nedostat@a. Oproti tomu skladova dostupnost, ktera je diénloceni

otdzky¢. 6 vniména jakoiezita, je hodnocena vice mekladre.

Tab.¢. Xl — Hodnoceni Groviéa XY v danych oblastech . (Zdroj: Vlastni zpracoivan

Hodnoceni v %

1 2 3 4 5 Neznam
katalogy, atp.)
POP (stojany, plakaty, X- 27 27 7 0 0 39
bannery, atp.)
Dostupnost produktovych > 10 29 49 17 7
informaci
Skladovéa dostupnost 49 37 15 0 0 0
Komunikace s koncovym
zakaznikem (¢lanky, 5 12 0 0 0 83
recenze, inzeraty, rekla-
ma, atp.)
Komunikace s dealery 10 7 7 0 0 76
(mailingy, bannery)
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Otazky &. 12 — 14: Identifikaéni Udaje

Zawrecna faze otazek bylagmovana identifikénim adagm, které poslouzi pro sledovani
piipadnych dalSich souvislosti. Dotaznikového ref#t se zdastnili respondenti

v nasledujicim slozeni:

Struktura respondent G dle délky praxe

%

35% ml-5let
m5-10let
m 11 avice
58%
Graf¢. 6 — Struktura respondéndle délky praxe. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)
Struktura respondent @ dle pracovni pozice
8% 1%
m prodejce

m vedouci prodeje

m nakupci

91%

Graf¢. 7 — Struktura respondéndle pracovni pozice. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)
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Vékova struktura respondent G

10%

m18-25
m26-35
m36-45

Graf&. 7 — kova struktura respondeént (Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Z dotaznikového S&ni nevyplynuly negekavané okolnosti v souvislostech mezi identifi-
kacnimi Gdaji respondeifita jejich odpo¥d’'mi na kladené dotazy. S ohledem na &jiat
fakta tykajici se &kové skupiny respondentkdy bylo zjiS&no, Zze 90% respondénspada
do wkové skupiny 18 — 35 let, lze&ipadré doporuit vyuzivani komunikénich nastraj
prostednictvim sociélnich siti oblibenych podle dostgbngiizkumi nejvice ve ¥kové
skupirg 18-34 let. CSU, 2011, [on-line])
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8 SHRNUTI VYSLEDK U PRAKTICKE CASTI A DOPORUCENI

8.1 SWOT analyza

Pro pgehlednost byla ziskanad data zaznamenana v ramci TSWi@tice uvedené
v tab.¢. XIV.

Tab.¢ XIV — SWOT matice zngy XY. (Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Silné stranky Slabé stranky

» Celosvétoveé silna znacka
» Znamost znacky

« Kvalita nabizenych produktt

» Firemni filozofie orientovana

* Nizka efektivita podpory prodeje

» Maly duraz na budovani image znacky

» Nedostate¢na aktivita v poskytovani infor-
maci o produktech

* Omezené portfélio IT produktd dodavanych

na hodnotu pro zakaznika do CR

» Nedostate¢ny soulad MK

* Plynulost dodavek zbozi N
a positioningu

* Vyvoj novych technologii

Prilezitosti Hrozby

» MoZnost rastu trzniho podilu « Vysoce konkurenéni prostfedi

 ZvySeni komunikaéni aktivity

 ZvySeni image znacky Konkurence

* Loajalizace zastupct distribu¢nich ¢lanku « Pokles trhu s monitory

* Vysoka preference kvality « Politické a pfirodni vlivy

Po zpracovani ziskanych udajyplynulo, Zze zn&e XY je moZné fisuzovat celou
fadu silnych stranek, které lze éSps vyuZzit v rdmci zji&nych gilezitosti na trhu, kde
zastupci distribénichtetézai, ktei se podileji na tvogbimage znéky na trhu dokazali, ze
praw silné stranky zn&ky v podol& jeji znamosti a vnimané kvality jsou zakladnimi@o
davky, které by dané produktyein sphovat. Z pohledu slabych stranek je iigta zvysit
efektivitu aktivit podpory prodeje a také infortma aktivitu snérem k distrib@gnim ¢lan-
kam v souladu s positioningem firmy, kde jelia klast draz na témata — kvalita, spoleh-

livost, inovace.
Zamer firmy o navyseni trzniho podilu v oblasti monitanize silreé ovlivnit vyso-
ce konkuretini prostedi v daném segmentu, kdy jsou mezi pozicemi m&jSich zngek

relativne malé rozdily, takZze Ize u konkurence taktégdpokladat vysokou marketingov
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komunikani aktivitu. DalSi hrozbou je klesajici tendendeutis monitory, kdy byl mezi-
ro¢ni pokles porovnani let 2009 a 2010 zaznamenary$el®%. Na plynulost dodavek,
ktera je opt jednim ze zakladnich pozadavKistribwnich ¢lanki, mize mit také vliv
politicka situace a ifirodni podminky narusSujici plynulost vyroby a doeldvproduki

z Asie do Evropy (napzenttieseni).

8.2 Shrnuti praktické ¢asti

V praktickécasti prace jsem se zéfila na analyzovani stavajici pozice Zky XY
na trhu IT v segmentu distriboi firem. Za timto Gelem jsem vyuZzila primarni i sekun-
darni data, kterd byla nasleédmpracovana. KyZzenym vystupem této prace je stamatt
ficna dopordeni pro upevéni pozice zn&y na trhu prosednictvim posileni postaveni
znaky v mysli prodejé distribugnich spolénosti, ktéi se mohou vyznangnpodilet na
utvareni image zn&ky na trhu, jeZz vyznan#ovliviiuje spokojenost koaych zakaznik

a jejich loajalitu.

S ohledem na cile stanovené v kapitole 3.1 bylanwci praktické prace dosazeno

nésledujicich poznatk

1. Byly stanoveny vychozi podminky na zakdadostupnych internich informaci
s dirazem na positioning ztley a filozofii firmy, v ramci¢ehoz vyplynulo, Ze fir-
ma je jednim z neptSich hr&a na trhu vypoetni technikou a spibni elektroni-
kou. XY se celosétove soustedi na vyvoj technologicky vysfych produkfi
s dirazem na design a inovativnost. Tyto skotesti by ngly byt tedy Gstednim
tématem marketingové komunikace tak, aby se stghorgymem znéky XY
v myslich zakaznik Nasled® byla charakterizovana distritni politika, ktera je
praktikovana formou népmé distribéni cesty za vyuZiti distridmich partnel a
dealefi. Frimymi zakazniky XY se tak stavaji 4 distrimi spol€nosti, na 8z byla

soustedEna pozornost v oblasti mapovani postavenékya

2. XY distribuéni ¢lanky taktéz vyuziva ke spolupraci na arovni mariggvé komu-
nikace, ktera spdva zejména v nastrojich kooperativni reklamy apgooy prodeje
mitené jak k obchodnim tyim distributofi a dealel, tak ke koncovym zakazni-

kam. Z analyzy marketingové komunikace, kteraijedevsim zagiena na podpo-
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ru prodeje vyplynulo, Zecholiv aktivity ve sledovanych gsicich byly¢asté, ne
vzdy byly zcela efektivni. NeftSi efekt byl dosaZentipkoncentraci na jednu vy-

branou aktivitu, ktera seasow negekryvala s jinou.

Ze sekundarnich internich udapracovanych v analyze trhu vyplynulo zcela §gasn
Ze XY je jednou z vedoucich zfek na trhu monitdr v CR, kde zaujima pozidi.
3 s 17% trzniho podilu. Umésti znaky na pozici¢. 3 poskytuje prostor pro dalsi
rast zn&ky i pres zjiSény mezir@ni pokles proddj monitorti, neba@ znatka mize

zvySovat pozici v porovnani s konkurenci.

Shkér primarnich informaci byl uskuteén formou kvantitativniho S&gni prosted-
nictvim pisemného dotazniku. Této metody bylo wuzia &elem moznosti zo-
becréni a s ohledem n&asové a finani moznosti pizkumné sondy. Sini bylo
zaméteno na zachyceni informaci tykajicich se znalosbidykti, zkuSenostmi
s produkty, vnimani zgly z pohledu hodnoty v otazkach kvality a ceny pitdad,
postoje ke zn&e, loajality dotazovanych respondeat jejich divéru ve spolehli-
vost zngky a znalost komunikaich nastraj. Na zaklad ziskanych informaci je
mozné konstatovat, Ze positioning Zkyaa realné vnimani ztky u cilového seg-
mentu Sdaeni se rozchéazeji. Ziskané informace vedly ke stmodopordeni

zmeén marketingové komunikace v nasleduijici kapitole.

8.3 Doporuéeni zmén marketingové komunikace

Na zaklad porovnani informaci ziskanychtgkumnym Setnim, analyzou trhu a

marketingovych aktivit Ize navrhnout néasledujicateni v oblasti marketingové komuni-

kace smifované do segmentu distriinich¢lanka XY:

1.

ZvySeni informovanosti prodejo produktech XY sitazem na monitory IPS, kde

byly zjiStény nedostatky.
Zajistit u monitofi XY plynulou dostupnost zboZi.

Komunikani aktivity zangtit na zdirazréni inovace a designu prodiik¢ souladu
s filozofii firmy. U téchto faktofi byly shledany nedostatky ve vniméani responden-

ta. Rovrez dbat na informace tykajici se kvality, ceny alsplivého servisu.
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4. Zankiit se na podrobné vyhodnocovani dosazené efekipatypory prodeje. Na

zaklad zjistenych udaj dale selektovatdinné a netinné aktivity.

5. Zarazeni pravidelnych newsletierasilanych emailem prodéjo distributora v in-
tervalu 1x za tyden. Na dealerskou databazi jedmgdorieno informovani 1x &

siéné. Daraz je teba klast na novinky, technologie, @mg cen, dostupnosti zbozi.

6. Informovat prodejce distributbro marketingo¥ komunik&nich aktivitdch sréro-

vanych na spéebni trh.

7. S ohledem nadkovou strukturu prodejcdistributoi je mozné taktéZ pro komuni-
kaci dopordit vyuZiti sociélnich siti, jejichz vyznam staleste. Dle tdaj Ceského
statistického tadu uzivalo v r. 2010 facebook 59%adtniki ve wWku 18-34 let,
coz je v souladu sékovou strukturou prodejcdistributoi, ktefi z 90% uvadli
vék v rozsahu 18-35 letCSU, 2011, [on-line]) Timto krokem by bylo mozné vy-

tvorit komunitu podporujici zrigku.
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ZAVER
Ustrednim cilem mé prace bylo zpracovani analyzy pesiamonitoé XY na
arovni distrib@nich ¢lanka, které se stavaji nositeli &igli image znaky smérem Kk trhu.

Jejich spokojenost se zfkmu a loajalita v porovnani gipadnou konkurenci vyznamn

ovliviiuje celkoveé prodejni vysledky ztey.

Hlavnim zamsrem této prace bylo zmapovani poziceckyamonitoti XY na Urov-
ni distribinich firem na trhiCR. Neba@ vyhodou B2B trhu je komunikace s omezenym
mnoZzstvim velkych zakaznikda se pedpokladat mozny vyrazny a rychly efekfgadné

zmeény v komunikaci.

S ohledem na informace ziskané v ramci prakti@si prace a jejich porovnanim

s teoretickymi podklady vzniklytvody pro:

Vyvraceni hypotézy¢. 1: Prodejci distribdnich spolénosti vnimaji produkty zray XY

v souladu s jejim positioningem a jsottivznasce loajalni.

Hypotézu Ize vyvratit, protoZze vnimani zikg XY prodejci distribénich spolénosti se
liSi od positioningu firmy a firemni filozofie, jeniZz hlavnimi body jsou design a inovace.
Prodejci v této oblasti Iépe hodnoti konkuneinznaky. Taktéz jejich loajalitu nelze po-
tvrdit, neba@ v rdmci svych preferenci mezi jednotlivymi Zkami ugednosiiuji konku-

renci.

Vyvraceni hypotézy ¢. 2. Marketingové komuniké&ni aktivity firmy XY snerem

k distributnim spolénostem jsou dostateé.

| tato hypotéza byla vyvracena, nébmarketingové komunikai aktivity XY smerem

k distribienim ¢lankim nejsou zcela dost&eé. Je pdeba u nich zavéstadu zmnén

s dirazem na positioning XY dle dop@eni uvedenych v kapitole 8.1. Pozitivni fakt Ize
ale spafovat v fedpokladaném dobrém efektu komurtikakampas s ohledem na maly
pocet zakaznilk XY na urovni distribdnich firem. Obec# |ze zdiraznit potebu zvySeni
informovanosti prodejc tykajici se produkt a image firmy s cilem zény jejich vnimani
znaky v porovnani s konkurenci. Vyuzivané nastrojegarativni reklamy a podpory pro-

deje Ize povaZovat za dost&ié, diraz je vSakitba klast na jejich pravidelné hodnoceni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Z hlediska efektivity a vynaloZzenych nakiad tyto aktivity propojovat s dost&teu in-

formovanosti prodejc

Z osobniho pohledu povaZzuji celkoudaje zjistné analyzami za veskrze pozitivni.
Ackoli se projevily odchylky ve vniméani respondera zandri firmy, je tyto odchylky
mozné povazovat za mirne, korigovateln@&aou marketingové komunikace k dané cilové
skupire. Obecr jsou produkty i znéka hodnoceny klad tudiz dopad cilené a integrova-
né marketingové komunikace, ktera by higgok zakaznikm zcela jednoth v souladu
s firemni strategii, by mohl zaznamenat rychly efelpodold zmény vnimani hodnoty

znaky v porovnani s konkurenci.
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SEZNAM PRILOH

P | — Ukazka ti&ného dotazniku pouzitého v ramci dotaznikovéhieaét



PRILOHA P |: DOTAZNIK



Dotaznik pro obchodniky distribucnich spoleénosti

Mily obchodniku,

dékujeme Vam, Zze prodavate nase produkty. Radi bychom Vam pfi Vasi praci podali pomocnou ruku, a proto si Vas dovolu-
jeme oslovit s prosbou o zodpovézeni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky nam umozni zefektivnit nasi podporu smé-
fovanou k Vam, tak aby Vam zjednodusila prodej a umoznila jeho navyéeni.

Dotaznik je samozfejmé anonymni, pokud Vas ale budou zajimat nasledna opatieni, mate moznost vyplnit svou emailovou
adresu, na niz Vas budeme nasledné informovat, To viak ponechavame ¢isté na Vasi volbé

Navod k vyplnéni: Vybranou variantu oznacte kfizkem.

Znacka Pofadi
Konkurence 1
Konkurence 2
Konkurence 3

Které znacky monitort nejradéji nabizite zékazni-
ktim? Urcete poradi (1 - nejradéji, 7 - viibec)

Konkurence 4
Konkurence 5
XY

Konkurence 6

Preferujete jinou znacku, ktera nebyla uvedena?
Pokud ano, prosim doplnit:

Typ monitoru
LED

Oznacte typy monitorti XY, které ma LCD

vase spole¢nost v nabidce: IPS
MTV (s tunerem)

Kritérium Spise ano | Spise ne

Kvalita

Design

Cena

Okamzita dostupnost
Spolehlivy servis

Jsou pro Vas dilezita nasle-
dujici kritéria u nabizenych
monitora?

Promo akce pro dealera
Osobni kontakt s vyrobcem

5 e Oznacte viastnosti, které byste pfifadil/a jednotlivym znackam monitor(:

Znacka Kvalitni Vysoka cena | Nizka cena | Inovativni Spolehliva | Designova

Konkurence 1

Konkurence 2

Konkurence 3
Konkurence 4

Konkurence 5
XY
Konkurence 6




-2 -1 ] 1 2
Nekvalitni Kvalitni
a ktero a g e pridate Nevzhledné Designové
o odnoce onito Krok za konkurenci Inovativni
UzZivatelsky slozité Snadné pouzivani
Poruchové Spolehlivé
edujete promo a e ere va aD once ANO NE
pouka a prodej, da atp
L era pro O ad e d 0 0 d
L) posied ODO e e d
Kratké produktove skoleni
® aka fo nfedavani prod o Produktove skoleni spojené se spolecenskym
orma . o = programem (bowling, atp.)
Pravidelny informacni mail
Dostupnost na internetu
d Q = = 0 € - - o rw v . z
5 ; - Ixtydné | 1x mésiéné | Jind
[) d d d d
. = o Informacni maily pro obchodniky distributora
déle Informaéni maily pro dealery
Ozna e urove asled oblaste
dKO z Ole e QD edo ale

1 2 3 a 5 | Neznam

Tisténeé materialy (letaky, katalogy, atp.)

POP (stojany, plakaty, X-bannery, atp.)

Dostupnost produktovych informaci

Skladové destupnost

Komunikace s koncovym zakaznikem (élanky, recenze, inzeraty, reklama, atp.)

Komunikace s dealery (mailingy, bannery)

4
as ve ase pozice ve a O et pra ete
18-25 prodejce mené nez rok
26-35 vedouci prodeje 1-5let
36-45 nakupcl 5-10 let
45 avice Jina... 11 avice




