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Abstrakt

Prace popisuje marketingovy proces v B2B
organizacich. Bere rovnéz ohled na rizné
typy B2B produktd (hmotné vyrobky i sluzby).

Zarovenn se pokouSi o reflexi aktualniho

postaveni  marketingu v eskych B2B
organizacich.
Nejvyraznéj§im trendem je zcela jisté

humanizace celého marketingového procesu
v B2B. Odbornici hledaji odpovédi na otazky,
komunikovat klientem

jak s kazdym

individualné a rovnéZz uspokojovat jeho
individualni a Casto sloZité potfeby a zaroven
snizit naklady na tuto komunikaci. Odpovéd
se zfejmé& rysuje v podobé one-to-one

marketingu, ktery za pouziti masového
média (internetu) komunikuje individualné

s kazdym klientem.
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Abstract

The work describes a marketing process in
B2B organisations. It also respects different
types of B2B products (material products as
well as services). Together with that it tries to
reflect a current position of marketing in

Czech B2B organisations.

Humanisation of all B2B marketing process
is certainly the most significant trend.
Professionals are trying to answer questions
like how to communicate with each client
individually and meet his individual and often
complicated needs to, and concurrently
with  this

probably

connected
The

shapes up in one-to-one marketing that

decrease  cost

communication. answer
communicates individually with each client

using a mass medium (Internet).
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Ceské B2B vafi z vody

Uvod k préci (divody volby tématu, cile prace)

Problematikou B2B trhi jsem se zacal zabyvat viceméné nahodou a neumysiné. V roce
2003 jsem se totiz nechal zaméstnat ve spoleCnosti Remak, ktera vyrabi vzduchotechnicka
zarizeni a jejiz cilovou skupinou nejsou koneéni spotfebitelé. Zde jsem si mohl v praxi ovéfit,
Ze neni marketing jako marketing. Po roce jsem presunul svij lidsky zdroj do Agentury

Zelenka a — vétsSina klientu této prekladatelské spolecnosti jsou opét organizace.

V obou pfipadech jsem pracoval v marketingovém oddéleni a jelikoz jsem Clovék, ktery
neustale shani néjaké teoretické podklady pro svou praci, zaCal jsem se poohlizet pro
pripadnych zdrojich inspirace. Brzy jsem zjistil, Ze jsou — alespofi v Cesku — dosti mizerné.
Jedina Ceska publikace zaméfena specialné na oblast B2B (B2B internetova trzisté) se
zabyva mezifiremnimi vztahy téméf vyhradné z pohledu e-commerce. A tim nesnaze

nekondi.

Mnohé odborné zdroje uvadeéji, ze pojmy B2B, B2C, C2B a C2C patfi vyhradné do e-
commerce! Ja jsem presvédCen, Ze toto omezeni je absurdni, i kdyz je mozné, Ze
provozovatelé elektronickych obchod(, popfipadé odbornici na tuto problematiku mohou byt
autory tohoto ¢lenéni na &tyfi priimyslové sektory. V kazdém pfipadé je nelze omezit pouze
na oblast e-commerce, protoZe internet zkratka neni jedinym obchodnim prostiedkem.

Pokusim se tato fakta uvést na pravou miru.

V moznostech této prace neni popsat, jak by mél fungovat cely marketingovy proces v B2B.
Mym cilem je zejména upozornit na rozdily oproti standardnim nebo zazitym postupim.
MozZna je to naivni vize, ale rad bych, aby tato publikace byla chapana jako pFedstupen
jakési pfirucky B2B marketingu a komunikace, tedy jakéhosi souhrnu toho, co vSechno
muzeme pro marketing své B2B organizace udélat. Pocitam totiz stim, Zze i ten
nejschopnéjsi marketingovy manazer je jenom Clovék s omezenymi intelektualnimi a
pamétovymi kapacitami, a proto mu muze pfijit vhod takovyto referenéni material.
Pfedpokladam samoziejmé, Ze c&tenafi budou mit alespon zakladni znalosti z oblasti

marketingu.

Mozna se vam v hlavé zrodila otazka, proC€ ten Zavacky piSe praci o marketingu a nejen o
marketingové komunikaci, kterou studuje. DUvod je prosty. Propagace na poli B2B neni
stézejnim marketingovym nastrojem a navic je natolik provazana s ostatnimi marketingovymi

nastroji, Ze ji nelze pouzit bez kontextu.



V mé praci neni teoreticka a prakticka ¢ast ostfe oddélena, protoze jsem pfesvédcen, Ze ani
v realném Zzivoté nelze teorii a praxi zcela oddélit. Z toho divodu muze ¢tenar v ,teoretické*
Casti narazit na informace, které budto z praxe pfimo vychazeji, nebo jsou pro ni ihned
pouzitelné. Stejné tak analyzy a navrhy nelze realizovat, aniz bychom si ob&as nepfipomnéli
néjaké to teoretické vychodisko. Druha &ast prace zahrnuje nékolik navrhi marketingovych
opatfeni specialné sestavenych zejména pro potieby Agentury Zelenka. Néktera opatfeni se

jiz doCkala své implementace.

Jesté zde schazi vysvétleni, pro€ jsem pouzival dvoji nazvy kapitol. Prvni ze dvou je vzdy
koncipovan Zurnalisticky, tedy jako lapidarni vyjadfeni hlavni mySlenky kapitoly, ten druhy

pak slouzi jako objektivni pojmenovani tématu.



I. TEORETICKA CAST

1. ,Marketingy*“

Marketingovy uvod, nutnost ¢lenéni marketingu

Marketing je ve Skolach pomérné oblibenym vyucCovacim pfedmétem. Vedle chladnych Cisel
v ném totiz tepe krev Clovéka — Clovék je tim, kvdli kterému se marketing ,déla“. Jsem
pfesvédCen, Ze patrani po lidskych potfebach, kterym by veSkeré marketingové aktivity mély
zacCinat i konc€it, je nosnym tématem i pro B2B marketing a komunikaci, a¢ se to nékomu
muze na prvni pohled zdat nesmysiné.

S ¢im se ovSem ve Skolach uz tak Casto nelze setkat, jsou rizné varianty marketingu podle
ugelu jeho aplikace'. MiZe se tedy stat, Ze pravidla klasického marketingu budou néktefi lidé
brat jako univerzalné pouzitelna ve vSech sférach podnikani. A to je samoziejmé omyl.
Stejné jako jiné odborné discipliny musime i marketing roubovat na ucel, kterému ma slouzit

— marketing bude vice ¢i méné odliSné ,namixovany*:

Podle produktu:
% marketing vyrobk

/

% marketing sluzeb

/

% marketing mySlenek

Podle typu subjektu

« marketing zZivnostnika

« marketing obchodni spole¢nosti

« marketing rozpoctové nebo pfispévkove organizace
* marketing statu

« marketing nadnarodniho koncernu a dalsi

Podle prostfedku
«» elektronicky marketing

« mobilni marketing

' Obdobné postupuje manazer pfi budovani své firmy — voli si optimalni formu fizeni (marketingové,
procesni, projektové, jakostni, corporate identity atd.). Ackoli se jednotlivé modely managementu
mohou tvafit jako zcela odliSné, obvykle stoji na stejnych nebo podobnych zasadach (obecnych

pravidlech nutnych pro dosazeni podnikatelského Uspéchu), které jsou pouze jinak zaclenény.



% pfimy marketing

% multi level marketing a dalSi

Nastinéné zpusoby ¢lenéni samoziejmé nejsou kone¢né. Je docela dobfe mozné, ze kazdy

odbornik pfijJde na dalSi podobné polarity v druzich marketingu.

Je nutné jednotlivé typy marketingu odliSovat a umét s nimi pracovat, tedy hledat optimalni
individualni pfistup. Inteligentni manazer se rychle nauci vSechna specifika svého odvétvi
brat v potaz. V kazdém pfipadé neuskodi mit potfebné informace suma sumarum a ¢erné na

bilem.

Klicovym ¢&lenénim marketingl pro tuto praci je ovSem ¢&lenéni podle typu obchodnich

vztahu:

7
0’0

marketing pro spotfebitelsky trh (B2C)

7
0’0

marketing pro trh organizaci (B2B)

7
0’0

marketing pro obchod mezi spotfebiteli (C2C)

7
0’0

marketing pro obchod spotfebitele s organizacemi (C2B)

A. B2C — business-to-consumer (,firma spotfebiteli®)
Alespon z pohledu ob&ana nejbéznéjsi typ obchodu, ve kterém jedna firma obchoduje se

svymi zakazniky, ktefi jiz zboZi dale neprodavaji (konecni spotfebitelé).

B. B2B — business-to-business (,firma firmé®)
Sektor pramyslového trhu neboli trhu firem, ktery lze nejlépe ilustrovat na pfikladu
spoluprace dvou spolecnosti, z nichz jedna vyrabi a druha jeji vyrobky distribuuje. Tento trh

ma fadu zajimavych specifik, kterymi se budeme blize zabyvat v nasledujicich kapitolach.

C. C2C - consumer-to-consumer (,spotiebitel spotfebiteli®)

Klasickym pfikladem tohoto obchodu mezi spotfebiteli je burza pouzitého zbozi.

D. C2B - consumer-to-business (,spotfebitel firmé®)
Tento typ obchodu je pomérné vzacny a je zaloZzen na tom, Ze spotfebitel (spotfebitelé) ma
rozhodujici slovo v obchodu s firmou — napfiklad tim, Ze si diktuje podminky, za kterych bude

obchod probihat (tfeba ceny).

Na zavér této kapitoly jeSté stoji za to zduraznit, Ze déleni subjektl podle typu obchodnich

vztah( se tyka vyhradné zakaznickych obchodnich vztaht, tedy vzajemnych vztahli mezi



pfimymi obchodnimi partnery (dodavatelé — odbératelé/zakaznici). V potaz nyni vlibec

nepfichazeji ostatni subjekty v okoli firmy, jako jsou konkurenti ¢i organy statni spravy.

2. B2B or not to be?
Specifika B2B trhi

Jak uz jsem naznacil v pfedchozi kapitole, B2B je anglicka zkratka anglického vyrazu
business-to-business (,obchod obchodu®, lépe FfeCeno ,firma firmé&“). Pojem zahrnuje
vSechny druhy obchodnich vztah(, které mohou vzniknout mezi dvéma podnikatelskymi
subjekty pUsobicimi na trhu. A tyto vztahy museji vzniknout jednodu$e proto, Ze za
vyrobkem, ktery si muzeme koupit v obchodé, se obvykle nenachazi prace jen jedné firmy.
PFi uspokojovani potfeb spotfebitelti tvofi firmy jakysi fetézec, v némz kazda z nich pfida
k vyrobku né&jakou pfidanou hodnotu.
NejsrozumitelnéjSim pfikladem je asi vyroba oby€ejného tricka a vSechno, co ji pfedchazi i
nasleduje:

1. Sbér baviny na plantazi
Pfedeni niti
Tkani latky
Siti tricka

Distribuce na prodejni misto

o bk w DN

Prodej tricka

Za kazdym z pfedchozich bodul je néjaka organizace. Téchto Sest organizaci spolu musi byt
samoziejmé v kontaktu, tj. marketingové spolupracovat. Vzajemné uspokojuji své obchodni
potfeby. Marketingové charakteristiky B2B se od charakteristik kone&ného spotfebitele
v B2C podstatné li8i. Zde jsou étyri zakladni pole odliSnosti.
A. Rozhodovaci jednotka (ten, kdo tvofi rozhodnuti o koupi) je vB2B mnohem
komplexnéjsi nez je tomu u spotrebitelu.
B. Stejné tak produkty poskytované v ramci vztah( B2B jsou mnohem ucelengj$i nez
produkty uréené koneénym spotfebitelim.
C. VB2B je komunikace sméfovana k mnohem mensimu poCtu zakaznikud, ktefi maiji
ovSem podstatné vétsi spotiebu nez B2C.

D. Osobni vztahy jsou v B2B nesmirné dulezité.

Ad A.



Konecni spotfebitelé obvykle rozhoduji samostatné — za svou domacnost. Na rozhodnutim o
pofizeni vétSich poloZzek se maximalné sejde cela rodina.

Ve firmach je rozhodovani o nakupu podstatné slozitéjsi, zvlast pokud se nejedna o bézné
kancelarské potieby, jejichz nakup je plné v kompetenci jednoho odpovédného pracovnika,
napfiklad z useku zasobovani. Nakupy komodit majicich kli¢ovou roli v podnikani vSak
mohou byt pfedmétem dlouhych rozhodovacich procesu vedenych ve ktomu urCenych
tymech slozenych ze specialistt na rizné obory. A navic, slozeni téchto tymu ,rozhodovadu®
se mulze v prabéhu rozhodovaciho procesu ménit. Z marketingového hlediska je tedy nas cil
beztvary a nestaly. Co ¢lovék to nazor — obchodni i osobni.

Vyraznym specifikem B2B je také skutec¢nost, Ze prodavajici subjekt a kupujici subjekt maiji o
sménovaném produktu témér totozné informace (protoze obvykle podnikaji v pfibuzném
oboru). A k tomu vSemu je jeS$té znamo, ze rozhodovani lidi v praci je ovlivnéno ,civilnimi*

emocemi (vztahy, davéra, bezpedi).

Ad B.

Produkty obchodované v ramci mezifiremnich vztah( jsou obvykle mnohem komplexnég;si
nez ty, které jsou urCené spotfebitelim. Uz v pfedchozich odstavcich jsem se zminil o
potfebé specialistu, ktefi pomahaji v rozhodovani o nakupu produktu. B2B produkty jsou
vyrabény a dodavany vice ,na miru“ zakaznikim. Byvaji totiz integrovany do SirSich systému
(napfiklad novy stroj do jiz fungujici vyroby), z &ehoz plynou poZadavky na jejich peclivé
vyzkou$eni a pfipadné modifikace. Nakup produktu do firmy miva velky vliv na celkovou
produktivitu ¢i bezpecénost.

Obchody s produkty v B2B doprovazi informacni kampané zaméfené na konkrétni fakta a

specifikace (nikoli prazdné ,imagové* zalezitosti jako B2C).

Ad C.

| ty nejvétsi spole¢nosti maji maximalné kolem stovky obchodnich partnert — tim myslim
obchodné zajimavych obchodnich partnerti, tedy téch, ktefi napfiklad firmé pfinaseji
nezanedbatelny obrat. S takovym poctem partnerd nema smysl komunikovat prostfednictvim
masmédii. Je nutno si je stfeZit jako oko v hlavé a marketingové aktivity ve vztahu k nim
provadét prostfednictvim databazového managementu. CRM (customer relationship
management) a v oblasti B2B také SRM (suppliers relationship management) je onou
kliCovou disciplinou, nebot’ stoji a pada na databazi klientl (potazmo dodavatel). Ta musi
obsahovat aktualni obchodni i osobni udaje.

Podstatnym rozdilem oproti B2C klientiim je také objem zbozi, ktery jsou schopni B2B klienti
odebrat (a uzit). Také zvazime-li kupni silu nakupni jednotky za mésic, dojdeme k zavéru, ze

rozdily mezi nejmensi a nejvétsi kupni silou u koneénych spotfebitelll jsou malé a rozdily



mezi nejmensi a nejvétsi kupni silou mezi organizacemi jsou podstatné vétsi. A tomu

musime pfizpusobit sviij marketingovy pfistup.

Ad D.

S malou odbératelsko-dodavatelskou zakladnou se pomérné snadno komunikuje —
obchodni a technicti zastupci navstévuji zakazniky, vétSinou si vzajemné tykaji a takovéto
dobré vztahy mohou vydrzet 1éta. Naklady na marketingové komunikace jdou spiSe do lidi
nez do reklamnich agentur a médii. V kazdém pfipadé jsou (i vzhledem k pocetnosti cilové
skupiny) nizSi nez v B2C.

K tomu, jak se tato specifika promitaji do marketingového mixu a dalSich marketingovych

aktivit, se budou prabézné vyjadfovat nasledujici kapitoly.

3. Délame v B2B a co dal?

Druhy B2B organizaci (¢lenéni)

Prostym rozdélenim organizaci na B2B a ,neB2B“ samozfejmé neni mozné skoncit, protoze
ani v marketingu nic neni Cerné, nebo bilé. | ve skupiné B2B organizaci existuje fada
podtypu, které potfebuji jiny marketingovy pFistup, nebot jednoduse podnikaji v odliSnych
podminkach nebo s odlisSnymi cili. Toto €lenéni do jisté miry koresponduje s ¢lenénim

marketingll uvedenym v kapitole ,Marketingy®“. Budu ale stru¢ny a pokusim se neopakovat.

B2B organizace Ize podle miry trzni/klientské specializace rozdélit na:
% Cisté B2B

«» Ggastedné B2B

S obéma typy se lze setkat pomémé Casto. Spole¢nosti obchodujici pouze v B2B sektoru
neni tfeba dale popisovat. Druhy typ reprezentuji napfiklad spoleCnosti, které vedle své
mezifiremni obchodni €innosti provadéji jesté aktivity smérem ke spotfebitelim. Typickym
pfikladem jsou poskytovatelé nékterych sluzeb: Piekladatelska agentura sice slouzi zejména
firmam, ale klienta-ob¢ana, ktery si sem pfijde s Zadosti o pfeklad svého maturitniho
vysvédCeni z vietnamstiny do c&estiny, rovnéZz neodmitne. Existuje samozfejmé fada
produktl, které uzivaji organizace i jednotlivci stejnym zplsobem (napf. kancelafsky papir,
nabytek, osobni auta, pitna voda).

Ve spole¢nostech s kombinovanou klientelou je kliCovym ukolem pfedevsim segmentace

zakaznikd, nebot hrozi, ze se na jednu skupinu zkratka zapomene.



B2B firmy je samoziejmé také mozné rozdélit podle typu produktu, se kterym pracuji na:
s produktové (vyrabgji vyrobky nebo s nimi obchoduiji)

J

s servisni (poskytuji sluzby)

Neni zadnym tajemstvim, Ze s nehmatatelnymi sluZzbami je tfeba marketingové zachazet do
znacné miry jinak nez s hmotnymi produkty. Tento rozdil budu brat v potaz v dalSich ¢astech
dila vénovanych marketingovému mixu. V této chvili staCi pfipomenout, Ze hranice mezi
obéma typy je velmi Siroka, protoze je dobrym zvykem pfi prodeji vyrobkl( poskytovat

doplrikoveé sluzby a na druhé strané prodej sluzeb ¢asto doprovazeji hmotné vysledky.

Posledni moznost, jak rozélenit B2B organizace, ktera mé napada, je podle zakladniho
poslani na:
s komeréni

% nekomerc¢ni (neziskoveé)

Marketing je orientovan na ekonomicky efektivni Cinnosti, takZze aplikacnim zakladem jsou
subjekty ziskové. Téch je navic na trhu vétsina. O specifikach socialniho marketingu — pokud
z marketingového pohledu vubec existuji — se zminim v kapitole ,Neziskova primyslova

firma?“.

Existuje néjaka dalsi mozZnost ¢lenéni B2B organizaci, kterd by mélo zasadni vliv na jejich

marketing?

4. Neni zakaznik jako zakaznik

Segmentace, cileni, positioning

Segmentace a cileni v B2B vyzaduji vétsi tésnost a dukladnéjsi porozuméni rdznym
potfebam klientld. Nabizeny produkt ¢&i sluzba musi byt komunikovany jako jedine¢na
moznost tyto potfeby uspokojit. Jde pfece o ziskani konkurenéni vyhody. Podle Nagyové se
strategie nediferencovaného marketingu ani neda na primyslovém trhu pouZit®.

Ktomu vSemu — a bohuZel se to dnes déje pomérné zfidka — je i v B2B tfeba aktivné
pfistupovat k budovani silné znac€ky. Jak jinak je v konkuren&nim prostfedi mozné od sebe

nabizené produkty odliSit?

2 Nagyova, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama, s. 72 (vizte pouzitou literaturu)
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Zakaznici v B2B maiji komplikovanéjsi potfeby nez spotrebitelé, coz mize také zkomplikovat
segmentaci. Ale na druhou stranu Ize také vyrazné usSetfit, nebot jeden primyslovy produkt
pouzivaji rizné firmy po celém svété obdobné.

V prvni fazi se postupuje tak, ze se zakaznici rozdéli na strategické (kliCové) a mensi
obchodni partnery. Velikost se samoziejmé méfi spotfebou. Dalsi podrobnéjsi segmentace
probiha na zakladé chovani a aktualnich potfeb klientd. Néktefi potfebuji nenakladny produkt
bez ,zbyteCnych* sluzeb navic, jini maji zase vysoké pozadavky. Je tfeba zjistit, na co kdo

,SlySi“, a nezapominat, ze firma neni jeden Clovék, ale ¢asto nékolik rizné zaméfenych tyma.

Odrazovy mustek pro kazdou segmentaci je spravovana databaze klientli. Méla by
pfedevsim obsahovat aktualni kontakty, pfehled dosavadnich obchodnich transakci a jména
vlivnych osob. Nasleduje ona specifikace potieb vSech firem vdatabazi a stim
souvisejicich nakupnich preferenci. Nékdy staci jednoducha otazka a stru¢na odpovéd, jindy
védecky postup. Casto v8ak jde o prosté odvozovani potfeb klientd z jejich nakupniho
chovani. Vedle toho mohou hrat roli i faktory demografické, provozni (uzivané technologie,
dfivéjsi nakupy, finanéni moznosti atd.), situani (okolnosti nutici k nakupu) a samoziejmé
osobni (vztahy s rozhodujicimi osobami, jejich motivace a vnimani situace). Zajimavym
napadem je rovnéz segmentace zakaznikl na zakladé jejich loajality. Hloubka a dukladnost
analyzy se odviji od marketingovych zamérl, napf. zamyslené formy komunikace (pro
reklamu staci vSeobecny pohled, pro ucCely osobniho prodeje maximum konkrétnich
informaci).

Poté nasleduje statistické zpracovani udaji o téchto potfebach s cilem najit skupiny firem
s podobnymi potiebami. DoporuCuje se stanovit takovy pocet skupin, ktery je mozno

marketingové ufidit (Ctyfi az Sest).

Vytvofené segmenty se pro dobrou orientaci v nich pojmenovavaji vystiznymi nazvy, jak je
zvykem na spotfebitelskych trzich. Segmenty museji byt nezaménitelné s ostatnimi a
dostate¢né velké — na sbirani drobku je $koda plytvat zdroji. V nékterém ze segmentt musi

byt misto pro nové a potencialni klienty.

Nakonec je mezi segmenty potifeba vybrat ty, na které stoji za to cilit marketingové aktivity.

Segmentace otvira cestu k trhu — kazdému segmentu se pfidéli odpovidajici marketingovy cil
a nastoli se strategie vedouci k jeho dosazeni. Taktickymi zbranémi jsou vSem dobfe znama
.P* marketingu. Pomoci nich Ize vytvofit diferenciovany produkt a strategii positioningu jej

umistit do mysli své cilové skupiny.
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5. Kapitalové statky a sluzby
B2B produkt

Cilem sestavovani tzv. produktového mixu je definovat, z jakych produktl se bude skladat
na$ sortiment, jaké budou mit tyto produkty viastnosti, jak se budou jmenovat, jaké bude
jejich uziti, ¢im se budou lidit od konkurenénich, popfipadé jaky by mély mit image, tj. jak by

mély byt vnimany zakaznikem.

Produktovy mix by mél, stejné jako ostatni ,mixy“ v marketingu, vychazet z poznani
zakaznika a jeho potieb, zvyklosti, preferenci. Nejinak je tomu v B2B. Ale pravé v B2B je
tfeba na koncepci produktu klast mnohem vétsi dlraz, protoze je to pravé produkt, ktery
mezi starymi znamymi péti P® hraje nejvyznamnéjsi roli (spole¢né s ,People®). Chybné
koncipovany B2B produkt totiZz od trzniho neuspéchu nezachrani ani nizka cena, ani genialni

reklama, ani jeho vyskyt v kazdém velkoobchodu.

Zalezi tedy predevSim na uzitnych vlastnostech produktu. Vyroba vétSiny B2B produkti
podléha fadé narodnich i mezinarodnich technickych norem. Takovato standardizace do
znacné miry zarucuje, ze produkt bude splhovat potiebné fyzikalni, chemické &i technické
vlastnosti. Zatimco koncovy spotiebitel se sotva bude zajimat, z jaké tfidy ocele je vyroben
ten Ci onen dil na jeho koneéném produktu, pro primyslové zakaznika mohou byt pravé

takové detaily rozhoduijici.

Jinymi slovy jde pfedevSim o kvalitu. Kvalitu kazdého produktu lze chapat jako urcitou smés
vlastnosti, na které se aktualné shodl poptavajici s nabizejicim. Ale vzhledem k tomu, Ze
primyslovy tovar se ma stat soucasti vysSiho celku, musi navic B2B zakaznik dbat na to,
aby jeho vlastnosti odpovidaly vSem relevantnim normam (prdmyslovym standardim, jako
jsou naptiklad CSN, ISO nebo DIN). Je-li produkt vyroben podle norem, méa vétsi $anci na

uplatnéni.

S pfidruzenim Ceska k Evropské unii podet norem ovliviiujicich veskerou priimyslovou

¢innost narlsta. Dodavatelim vétSinou nezbyva nez se pozadavkim pfizpusobit, nebot

jejich odbératelé budou pravé takovou kvalitu poZadovat.

Zakaznici maji o produktu témér shodné informace jako vyrobce. Védi tedy, kde ma nas

produkt slaba mista a oCekavaji inovaci, ktera povede k lepSimu. Potfeby takto dobre

® Product, Price, Place(ment), Promotion, People. Pro¢ v B2B nestaci jen prvni &tyfi ,P“, se piSe dale.

12



informovanych zakaznikd neni radno ignorovat, uz proto, Ze vyvoj klasickych komodit v B2B

a zahajeni jejich vyroby si Zada nemalé investice, a tak je tfeba mit zajistén odbyt.

PFfi vyvoji nového produktu vtomto sektoru je kladen velky dlraz na diferenciaci —
novinka musi mit jasné vyhodné odliSnosti od jinych produktd v sortimentu a hlavné od
produktd konkurenénich. Vyvoj produktu probiha v B2B sektoru vétSinou vlastnimi silami
(vyvojové/technické oddéleni nebo produktovy manazer), ale Ize se setkat i s tim, ze firma
pochazeji od vlastnich zaméstnancll a zakaznikd — ti totiz maji k produktim nejblize, i kdyz

kazdy z jiné strany.

Spolecnost Biocel Paskov to nema s vyvojem novych produktt snadné. Jeji ¢innost
Jje totiz silné specializovana na vyrobu buniciny ze dfeva, ktera je zékladni surovinou
pro vyrobu papiru. Nakladné technologické vybaveni ji nedovoluje sortimentni
flexibilitu, ktera by ji umoznila rozsifit nabidku a s ni i klientelu. Ale nic takového ani
neni jejim cilem. Jediné a navic to nejlepsi, co mohou délat, je tedy permanentni
ZlepSovéni viastnosti svého vyrobku. O tom, Ze i sjednim vysoce kvalitnim
primyslovym produktem Ize Gspésné podnikat, svédc¢i ekonomické vysledky firmy: 93
procent produkce je uréeno na export a trzby za rok 2003 se pohybovaly kolem
3,6 mid. K¢.

Ne vzdy je v8ak nutné odlisit se nakladnym vyvojem nového produktu. Nékdy bohaté staci
podivat se na ten stavajici jinyma, kreativnéjSima oCima a definovat nové hodnoty
(parametry, benefity) s nim spojené. Je vSak na misté nezapomenout tyto nové hodnoty

dobfe komunikovat.

Ackoli béznou praxi pfi tvorbé koncepce novych produktd byva minimalizace naklada, aby
tovary, nejvhodnéjSim pFistupem se zda byt individualizace, tedy nabidka ,,na miru“
zakaznikovi na zakladé jeho osobitych potfeb. Tam, kde neni mozné vyrabét unikatni
produkty individualné pro kazdého zakaznika (co zakaznik to modifikovany produkt), je
mozné vytvaret produkty pfizpusobené zakaznickym segmentim. Pokud ani takovouto
nabidkovou flexibilitu neni nase firma schopna zajistit, pfichazeji na fadu rizné ,produktové
balicky“, které se vyznacuji zejména variabilni nabidkou pfidatnych sluzeb. ,Metodu kropici

konve* se v kazdém pFipadé snazime eliminovat. Komplexni produkt tak méze byt rozsiten

* Rozdélovani vyhod véem stejnou mirou.
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o sluzby spojené se zarukou (prodlouzena zaruka, moznost vraceni do urcitého poctu dnu)
nebo sluzby spojené s instalaci a udrzbou (dovoz a montaz, servis, instruktaz pracovniho
kolektivu). A které pfidané hodnoty ktefi zakaznici oceni, to védi nejlépe oni sami, takze

neexistuje nic snazSiho nez se jich zeptat.

Odborné zdroje hovofi o nutnosti specializace kazdého podnikani, ktera se v podniku
projevuje tak, Ze se soustfedi na jednu oblast a nesnazi se uspokojit zbyte¢né mnozstvi
vzajemné nesouvisejicich potfeb na trhu. Firmy, které chtéji ,délat vSechno®, nakonec
pohofi, nebot zakaznici bud nejsou schopni vyznat se v takové nabidce, nebo od firmy brzy
odejdou kvali nizké urovni zbozi nebo sluzeb zplsobené pravé rozptylenou pozornosti. Mira
specializace se odrazi zejména ve vyrobkovém portfoliu. Jak tedy inovovat sortiment Ci
roz$ifovat nabidku a zaroven se neodchylovat od své specializace? Re$enim je vertikalni
rozsifovani, coZz znamena, Ze se firma stale Uzce drzi zvoleného odvétvi, ale snazi se
obslouzit maximum souvisejicich procesu, které se ve vyrobnim fetézci puvodné nachazeji
pfed ni nebo po ni. Postup Ize ilustrovat tfeba na pfikladu pekarstvi, které se rozhodne
roz8ifit své podnikani. Neza¢ne vSak vedle peciva také prodavat zeleninu (horizontalni
roz8ifovani), ale koupi si vlastni mlyn, ktery mu pfinese levnéjSi mouku, anebo nakoupi
vhodna vozidla a zaCne sam rozvazet pecivo po kraji. Podminkou expanze v ramci odvétvi je

vSak dobra obchodovatelnost sou¢asného sortimentu.

Nejprve nékolik informaci specialné o vyrobcich, tedy hmotnych produktech. Zbozi v B2B
se nazyva kapitalovym statkem, nebot ten, kdo si je pofidi, je vlastné pouziva jako svij

podnikatelsky kapital. Muze jit o

DS

» material

DS

» soucastky

DS

* investi¢ni material

% pomocny material

Material

Material pfedstavuje zakladni vstup do vyroby, na jejimz konci z né€j bude néco zcela jiného.
Radi se sem jak pFirodni & zemé&délské suroviny (rudy, uhli, dfevo, ropa; obiloviny, plodiny,
zvifata), tak pFedzpracované suroviny neboli polotovary (plech, fezané dfevo; Skrob,

Zelatina).
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Soucastky
Soucastky jsou hotové vyrobky, které slouzi jako soucast vyrobku jinych (motory, zipy,

obrazovky).

Investicni zafizeni
Jedna se o statky, které firma ke své existenci potfebuje, i kdyz je ani nepfetvafi ani
nespotfebovava — budovy a vyrobni vybaveni. Spadaji sem tedy vSechny stavby (vyrobni,

skladovaci a administrativni prostory) a riznorodé stroje a zafizeni (lisy, pocitace, regaly).

Pomocny material
Pomocny material nevstupuje do vyroby ani jako zdroj ani jako pom(cka. Jeho ukolem je
nejcastéji materialné technické zabezpedeni, a proto sem patfi material pro udrzbu, opravy a

uklid nebo kancelarské potreby.®

Vedle vyrobk( hraji ovSem v mezifiremnim obchodovani velkou roli sluzby. Mnoho autort
tuto skute¢nost opomiji, ackoli vyznam sluzeb jako kapitalu s vyvojem pramyslu neustale
roste. Sluzby na trhu B2B hraji dualezitou podpurnou roli, jak naznacuje nasledujici
zjednoduSeny graf. Velmi €asto jsou sluzby nedilnou soucasti komplexniho produktového
mixu, v némz navySuji hodnotu vyrobkl(. Sluzby jsou rovnéz c¢asto predmeétem

outsourcingu®.

° Zpracovano podle Svétlik, J. Marketing pro Evropsky trh (vizte pouzitou literaturu)

6 Outsourcing (z angl.) — tento oblibeny trendovy vyraz znamena pfenechani nékterych vyrobnich
nebo podpurnych ukoll subdodavateli. Takovy postup umozfiuje soustfedit se na klicové ukoly
podniku, zestihlit firemni strukturu, a tim mnohdy eliminovat pfebyteéné naklady. Potfeba nékterych
ukolu ve firmé totiz kolisa (nabor novych zaméstnanct, reklamni aktivity, pfeklady), a tak se nevyplati
mit na tyto &innosti staly specializovany personal. Uspory nakladi se méné projevi v pfipadech, kdy

jsou outsourcingem zajistovany Cinnosti, které vyzaduji naro¢nou koordinaci ze strany zadavatele.
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DODAVATELE ODBERATELE

VYROBCI

POSKYTO-
VATELE
SLUZEB

Obrazek 1: Nejobvyklejsi postaveni poskytovatel( sluzeb na trhu B2B (schéma)

| kdyz nékteré sluzby jsou uréeny vyhradné spotfebitelim (kadefnictvi, zdravotnictvi, muzea)
a jiné mnohem vice vyuZivaji firmy (uklid, ochranka, reklama), jsou poskytovany
(distribuovany) zakaznikim v B2C i B2B viceméné podobnym zplsobem a mnohé sluzby
poskytujici subjekty jsou schopny uspokojit oba typy klientl stejné kvalitné. Specifickych
aspektd marketingu B2B sluzeb tedy neni mnoho.

Zatimco spotfeba sluzby kone&nym spotfebitelem nemusi pfinaset zadny ekonomicky
uzitek a sluzba je sobecky spotfebovana ve vlastni prospéch jednotlivce nebo domacnosti,
na trhu organizaci je pravé tento uzitek prepokladan. Organizace jakozto pfijemce sluzby
navic o¢ekava vyssi zabezpedeni proti pfipadnym rizikiim spojenym s koupi sluzby. Na to

bychom méli myslet, at uz jsme poskytovatelé, nebo pfijemci sluzeb.
Z hlediska B2B marketingu je podstatné toto tfidéni sluzeb:
Podle miry nehmotnosti:

% Sluzby zasadné nehmotné (ostraha, komunikaéni systémy)

s Sluzby poskytujici pfidanou hodnotu hmotnému produktu (pojisténi, servis, poradenstvi)
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s Sluzby zpfistupniujici hmotny produkt (velkoobchod, doprava, skladovani)

Podle majoritniho zplsobu financovani:
% Sluzby trzni (poskytované komer&nimi organizacemi)
s Sluzby netrzni (vefejné, poskytované statni spravou nebo neziskovymi organizacemi,

popfipadé alespofi statem regulované)’

Existuji vS8ak rovnéz produkty, jejichz zafazeni i definici odborna literatura opomiji, mozna
proto, Ze jsou na pomezi hmotnych a nehmotnych statki. Jedna se pfitom o nejbéznéjsi
komodity, bez kterych by vétSina domacnosti ani organizaci nemohla existovat! Ano,
hovofim o komoditach jako elektfina, voda, plyn, ale také televizni, telefonicky nebo
internetovy signal. Tyto vyrobky jsou sice fyzikalné prokazatelné, ale zaroven natolik amorfni,
Ze je obtizné pfisoudit jim né&jaké typické charakteristiky, které by mohly slouZzit k jejich

diferenciaci. Pro je nutné s nimi marketingové zachazet spise jako se sluzbami.

Co ale muze mit silny vliv na produktovy mix sluzeb je skuteCnost, Ze zakaznik je o
vlastnostech produktu-sluzby méné informovan nez je tomu u produktu-vyrobku. Ddvodem
je samoziejmé predevSim nehmotnost sluzeb (obtizna technicka specifikace) a také jiz
zminéna obvykla podplrna role sluzby (ve vétsiné pfipadu se nestava soucasti vyrobniho

fetézce).

MenS$i informovanost byva dalSim rizikovym faktorem, nebot zplsobuje odchylky od
oCekavaneé hodnoty a skutecné poskytnuté hodnoty produktu. Je tedy nejvyssi Cas si fict, jak
s riziky nakladat.

1. ldentifikace rizikovych prvk( v nabidce a odhad pravdépodobnosti vyskytu rizika. Ve
vétsiné pfipadl staCi k nalezeni kritickych mist jednoduchy seznam krokd nutnych
odbouravaji podle toho, zda hrozi selhani lidského, hmotného nebo nehmotného
faktoru.

2. Vyhodnoceni rizik z pohledu zakaznika (vzijeme se do role zadkaznika a analyzujeme
disledky vyskytu rizik).

3. Zajisténi pribéht obchodniho procesu tak, aby si zdkaznik byl védom moznych rizik.
Doplrikova segmentace zakazniku podle rizikovosti sluzby, ktera je jim poskytovana.
Zakaznici, jejichz sluzby skytaji vyssi rizika, také budou muset vice zaplatit (nebot

zajisténi rizik neni zadarmo).

4 Zpracovano podle Janeckova, L. Marketing sluzeb (vizte pouzitou literaturu)
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Nejefektivnéjsi pojistkou tedy zlstava predevSim pecliva komunikace s klientem v prubéhu
poskytovani sluzby. Jak uz jsem uvedl vyse, jde tedy pfedevsim o sladéni nazoru na kvalitu
mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Tento uUkon je v sektoru sluzeb vzhledem
k vlastnostem sluzeb obtizné&jsi. Navic teprve az s nakupem (spotfebou) sluzby si zakaznik
muaze kvalitu ovéfit, coz zpusobuje jeho nejistotu a s ni souvisejici nesnadnéjsi volbu
poskytovatele sluzby. Kvalita sluzeb navic vznika v prabéhu jejiho poskytovani a zakaznik se
na ni mnohem vice podili. Standardy kvality sluzeb je téméFf nemozné urcit a dodrzet a také

je témér nemozné je patentovat.

O tom, Ze i v oblasti hmotnych primyslovych produktt mdzZze mit zakaznik vyznamny
vliv na viastnosti a vzhled svého produktu, pfesvédCuje priklad roZnovské firmy
Remak, které je pfednim evropskym vyrobcem vzduchotechnickych zafizeni. Firma
vyvinula vlastni navrhovy software AeroCAD, jehoZ kopii disponuje fada jejich
klientd.Ti si tak mohou na svém pocitaci generovat projekt vzduchotechniky, ktery
bude nejen spravné dimenzovany pro prostory, kde ma byt zafizeni pouZito, ale
rovnéz bude detailnim podkladem pro vyrobu, a to doslova do posledniho Sroubu.
Samoziejmosti je Skoleni pro potencialni uZivatele tohoto programu, které zajisti

vyrobce.

Pro pofadek ony charakteristické vlastnosti sluzeb uvadim:

< Nehmotnost

% Neoddélitelnost (produkce a spotfeby — neskladovatelnost, zni€itelnost)
% Heterogenita (variabilita kvality poskytovani)

< Nemoznost vlastnictvi

Na trhu sluzeb je tradicné mnohem silngjSi konkurenéni prostredi nez na trhu zbozi, a to
proto, Ze sluzby Ize poskytovat s minimalnimi kapitalovymi vstupy a mnohé postupy je
snadné se naucit nebo okopirovat nebo dokonce pouze predstirat jejich zvladani. Navic trh
sluzeb, s vyjimkou téch vefejnych, téméf neni regulovan, a tudiz na néj mize vstoupit
skutecné kdokoli. V takovémto klima se uspéchu svych produktd docka vétSinou jen ten, kdo

pfijde s konkurenceschopnou, pokrokovéjsi a vyhodnéjsi nabidkou.

At je mira zapojeni zdkaznika do vyrobniho procesu jakakoli, je vice nez vhodné mit
k dispozici plany a postupy pro pfipad stiznosti, reklamace. Dulezité je na pfipadné
pochybeni rychle reagovat a zajistit napravu, nebot zde hrozi nejen ztrata reklamujiciho

zdkaznika, ale také ohrozeni povésti firmy mezi dalSimi zakazniky potencialnimi. Kontinualni
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vyzkum spokojenosti je nutny i v pfipadech, kdy zakaznici zadné stiznosti neoznamuiji.
Vzacnosti totiz nejsou pripady, kdy zakaznik vadu svému dodavateli neoznami, ale podnikne
jina opatfeni s negativnim dopadem na dodavatele.

Paklize jiz k prodeji vadného produktu dojde, je vhodné mit pfipraveny adekvatni satisfakce
(jako vyhodné feSeni v boji 0 nespokojeného zakaznika se ukazuje byt napfiklad poskytnuti

nahradniho produktu vyssi kvality).

S produktem velmi Uzce souvisi i poptavka po ném. Piredvidani a fizeni poptavky v B2B ma

rovnéz sva specifika:

s Zakaznikl je malo, jejich zakazky byvaji velké, a tak absence téchto zakazek muze firmé
zpUsobit existenéni problémy.

¢ Rozhodovani o koupi priimyslového produktu mize byt zdlouhavé (poptavka nastupuje
pomalu), ale nakonec k obchodu mlze dojit, takze nékdy jednoduse staci vyzbrojit se

trpélivosti.

7
0’0

Poptavka je v mnoha pfipadech odvozena od poptavky na spotfebitelském trhu, proto je

v nékterych pfipadech nutné sledovat vyvoj poptavky kone€nych spotrebitelu.

Pfi vykyvech poptavky mohou nastat problémy zejména ve vztahu k vyrobni kapacité. Prace
je bud pfilis, nebo malo. Jesté horSi mize byt situace ve sluzbach, kde nelze vyrobit
produkty do zasoby (na sklad) pro pfipad zvySené poptavky.

Moznosti FeSeni takovych vykyvl jsou rizné — k dispozici jsou vlastné vSechny nastroje
marketingového mixu: Lze tedy napfiklad zkoncipovat novy kvalitnéjsi produkt, zahybat
s jeho cenou, zvysit podporu prodeje, iniciovat posileni loajality klientd, najit si lukrativnéjsi

segment nebo zajistit lepsi distribuci.

Co produktovému mixu neuskodi za Zzadnych okolnosti, je silnad znaéka (brand®). Pojem
.znacka“ se Casto vyskytuje ve spojenich ,image znacky“ nebo ,budovani znacky
(brandbuilding)®, a proto v ¢asti vénované produktovému mixu se o zna¢ce zminim pouze
okrajové (jako objektu positioningu) a vice prostoru dostane v sekci o marketingovych

komunikacich (jako objekt corporate identity).

ZnacCka produktu je v B2B (a jesté vice, jedna-li se o oblast sluzeb) spojovana se znackou

firmy. PFiCinu je mozné hledat zfejmé ve zplsobu pfenosu informaci mezi jednotlivymi

8 Anglické slovo ,brand“ bylo nejprve pouzivano pro znacku vypalovanou do kuze zemeédélskych
zvifat. Aby tehdejsi spole€nosti odliSily své produkty od konkuren&nich, zacaly pouzivat podobny

systém jejich oznaCovani.
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subjekty — kvalitni produkt a pevné obchodni vazby jsou nositeli dilezitéjSich hodnot nez
obchodni jméno. Znalost znaCky vSak zakaznikovi pomaha odbouravat negativni pocity

(zejména nejistotu) doprovazejici nakupni rozhodnuti.

Poslednim aspektem, o kterém se chci v této kapitole zminit, je ¢as. Jednoduse feceno,

v B2B vsSechno vice trva:

% Zivotnost (doba pouzivani) B2B produktu je obvykle del$i — nékteré priimyslové stroje se
pouZzivaji i desitky let.

« Rovnéz doba rozhodovani o koupi byva delsi, coz je ovlivhéno strategickou myslenkovou

orientaci klienta-firmy.

Takovéto negativni vlivy ¢asu na zaméstnance B2B firmy je mozné potlacit trpélivosti a
planovitosti — jinymi slovy orientaci na dlouhodobé cile a jejich postupné naplfovani.
Individualni pfistup k pInéni potfeb klientl (produktova variabilita) na druhou stranu pusobi
na zkracovani zivotniho cyklu, a tedy i na zkracovani intervalu mezi jednotlivymi produkty

uvadénymi na trh. Z toho dlvodu nemuseji byt procesy v B2B zakonité strnulejsi.

6. Problémy s Sifenim prdmyslovych produkt(
B2B distribuce

Diky postaveni zakaznik(l nikoli na konci vyrobniho fetézce jsou distribuéni cesty na
mezifiremnich trzich vétSinou pfimé nebo s minimem meziclankd. Cesty jsou tim pfimé;si,
¢im je menSi cilovy trh. JelikoZ jsou obvykle slozeny ze tfi ¢lankd (vyrobce — velkoobchod —
maloobchod), hlavnim bodem zajmu jsou velkoobchodni praktiky, tedy cesty z vyroby do
velkoobchodu a z velkoobchodu do maloobchodu. Zpusob a dosah distribuce je vlastné

uréujicim faktorem toho, zda firma pusobi na B2B trhu nebo B2C trhu.

Jednotlivé ¢lanky vertikalniho vyrobniho a dodavatelského fetézce bud plsobi nezavisle,

nebo se spojuji do fetézcl, v nichz ma obvykle jeden ze subjektd dominantni postaveni.

Smluvni spoluprace distribu¢nich ¢lankl existuje nej¢astéji ve tfech podobach:

< Dobrovolné retézce. Velkoobchod, ktery je v tomto systému hybnou silou, si nasmlouva
maloobchodniky a ty zasobuje jimi poZadovanym sortimentem. Kromé toho jim poskytuje
marketingovou podporu, napfiklad v oblasti reklamy, cenotvorby, merchandisingu Ci

logistiky, a buduje image celého fetézce.
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< Nakupni druzstva. Jedna se o sdruzeni maloobchodnich jednotek zalozené za ucelem
spoleéného velkoobchodu, popfipadé i vyroby. Druzstvo svym ¢&lenlm pomaha
s marketingovymi aktivitami (marketingovy vyzkum, propagace, ucetnictvi atd.).

% Franchising. Tento moderni prodejni systém je zaloZen na tom, Ze vertikalné nadfazeny

subjekt (,franCizor“) poskytne podfizenému subjektu (,francizantovi“) licenci, jejimz

pfedmétem je podnikani jménem ,franCizora“ a podle jeho pravidel. Licencovany

podnikatel vSak obdrzi také potfebné know-how a marketingovou nebo finan¢ni podporu.

Poskytovatel licence ma na druhou stranu zajistény odbyt svych produkt(, Sifeni svého

trzniho vlivu a firemniho jména.

Nékteré trzni giganty dokonce samy obhospodafuji cely tento fetézec (tzv. korporativni

marketingovy systém) — vyroba, marketing, doprava, prodej, ...

Hovofime-li o velkoobchodu, teoretikové jej rozdéluji do dvou typu:

s Tradiéni velkoobchod. PIni v3echny funkce mezi¢lanku (shromazduje sortiment
riznych vyrobct®, skladuje, zasobuje, prepravuje, poskytuje obchodni Gvéry, prebira
riziko za zbozi, informuje a propaguje, upravuje zbozi). Primyslovi distributofi jsou
zaméreni pfedevsim na sortiment materialu, sou¢astek a nahradnich dild.

s Velkoobchody s omezenymi funkcemi. Do této kategorie patfi napfiklad znamy
obchod Cash & Carry (market pro drobné podnikatele platici hotové), pfekupnik komodit
Drop Shipper, policovy nebo pojizdny velkoobchodnik. Nékteré velkoobchodni funkce
pini také agenti, komisionafi (brokefi), smluvni obchodni zastupci, aukéni spoleCnosti
nebo nakupni agenti, ktefi ovSem zboZi nepfebiraji do svého vlastnictvi, ale prode;j

pouze uréitym zptisobem zprostfedkovavaji.®

Podle serveru B2B International je nyni trendem zuzZovani €innosti a s nim souvisejici
zbavovani se skladovacich a distributorskych funkci vyrobnich podnikd. Plyne z toho
oboustranny prospéch, nebot distributofi znaji lokalni trhy a navic jsou poté&Seni svymi
marzemi a vyrobci se mohou zbavit nakladnych skladovacich kapacit a soustfedit se na niky

v poptavce.

Ne vSechny primyslové produkty jsou vSak vhodné pro zprostfedkovatelskou distribuci.
Kritériem je pozadavek na uroven technickych kompetenci prodejniho personalu —

charakteristiky sofistikovanéjSich produktu se obtizné pfedavaji dalSim ¢lankim obchodniho

® Vétsinou plati pouze pro nezavislé distributory.

19 Zpracovano podle Svétlik, J. Marketing pro Evropsky trh (vizte pouZitou literaturu)
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fetézce. RovnéZz se mohou objevit tyto dalSi problémy ve vztahu mezi vyrobcem a

distributorem:

< Distributor se bude snazit prosadit pomoci pfili§ nizkych cen (slev) a k podobnym
krokim se bude snazit presvédcit producenta. Spory nastavaji zvlasté u produktd
s vysokou hodnotou nebo mnozstvim (kancelafské vybaveni, nakladni vozy,
kompresory). ReSenim je podniceni poptavky, a to napiiklad komunikaci vy$$i hodnoty.
Prikladem muaze byt automobilka Volvo, jejiz pramyslové vozy nejsou tak agresivné
Zlevriovany jako konkurencni Renault nebo Ford.

< Distributor pozaduje vyhradni dodavatelské zastoupeni v ur¢itém regionu, vyrobce
vSak preferuje vice distributord, nebot si od toho slibuje SirSi pokryti trhu. Exkluzivita ma
smysl pouze u zboZi trvalejSi spotfeby, u kterého konecny zakaznik navic rozliSuje
znacku a které nakupuje pouze v urcitém regionu.

% Vyrobce ma malou nebo zadnou kontrolu nad prodejnim usilim distributora. Distributor
ani nema zajem omezit se na jeden produkt, a tak Skoleni a popudy nemuseji byt
uspésné. Vyrobce pfistupuje ktomu, Ze kliCové klienty obsluhuje sam, coz jesté
prohlubuje neddvéru distributora. Je tfeba ujasnit si obchodni ujednani a navrhovat
pratelska feSeni (rozdélit si klientelu podle kupni sily nebo zpusobu spotfeby produktu).

Naklonnost distributora Ize udrZet naptiklad zavadécimi poplatky. "’

Jak probiha distribuce ve sluzbach? Distribu¢ni cesty sluzeb jsou zduvodu jejich
nehmotnosti a nemoznosti vlastnéni podstatné kratsi (,vyrobce® sluzbu poskytuje pfimo
zakaznikovi). Kde je to mozné, pini ulohu prostfednika zprostiedkovatelé (pojisténi, reality,

sporeni, cestovani atd.). Ti Casto pIni také roli spoluproducenta a poradce.

Moznosti distribuce sluzeb jsou do znac¢né miry omezeny nutnosti osobniho kontaktu, coz

plati zvlasté pro sluzby osobniho charakteru (pée o ¢lovéka) a sluzby majetkového

charakteru (ostraha nemovitosti). Zakladni moznosti distribuce sluzeb jsou de facto tfi:

s Zakaznik se musi pfesunout na misto poskytovani sluzby, protoZe toto misto nelze
flexibilné ménit (veletrh, pradelna, banka).

% Sluzba pfichazi za zakaznikem, protoze objekt sluzby nelze pfesouvat, nebo by to byla

ztrata ¢asu (oprava stroje, kuryrni sluzba).

5

S

Poskytovatel a klient nejsou v osobnim styku (internet, telefon, rozhlas).

" Zpracovano podle &lanku The Changing World Of Industrial Distribution publikovaného na serveru
http://www.b2binternational.com
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7. Ocenovani hodnot

Cena

Cena je stale jednou z nejpodstatnéjSich konkurenénich vyhod. OvSem ne vSechny subjekty
se k tomuto nastroji dovedou spravné postavit a prebiraji marketingové zvyklosti typické pro

spotfebitelsky trh.

Cena primyslovych komodit je zavisla na aktualni pfidané hodnoté — tedy stupni a
stanovovani ceny méné komplikované. Vzhledem k obvyklému charakteru B2B produktu
(nakladnost, unikatnost) je ale rozhodovani pouze na zékladé ceny obvykle nemozné. Jinymi

slovy poptavka nemuze dosahovat takové elasti¢nosti jako ve spotfebitelskych segmentech.

Na cenovou elasticitu poptavky ma rovnéz vliv pocet konkurent(i na trhu, ktery, jak uz jsem
uved|, je na primyslovych trzich o néco mensi (i kdyz ve sluzbach to nemusi platit). Pokud
na trhu existuji vzdjemné nahraditelné nabidky, Ize i v B2B pozorovat vysokou cenovou
citlivost, leckde trefné nazyvanou jako ,slevova mentalita“ zakaznika (,discount mentality®).
V mnohych pfipadech vSak jiZ nema cenu poustét se do boje s levnéjSim konkurentem,
protoZe zde hrozi dvoji riziko:
s P¥ili§ nizka prodejni cena dava minimalni prostor pro marzi, ktera je jedinym zdrojem
ziskovosti prodeje. Jedinou moznosti jak presto vydélavat by pak bylo dlouhodobéjsi

snizeni kvality produktu.

7
0’0

Zakaznici sami zacnou nizkou cenu brat jako znamku nedostateCné kvality a ztrati

davéru v nabizeny produkt.

Ani do¢asna cenova opatieni, jako jsou rizné mnozstevni slevy a cenové akce, nejsou bez
rizika. Naklady na zavedeni takovych cen (nové ceniky a katalogy, mzdové naklady na
povéfené zaméstnance) se totiz ¢asto vyrovnaji oekavanym pfijmim z prodeje zlevnénych
produktd. Vhodnou cestou je spiSe snizovani nakladl — napfiklad zjednodusenim vyrobnich
procesu, eliminaci zbyte¢né administrativy, promysSlenym outsourcingem, implementaci

vhodnych informacnich technologii nebo koncentraci na lukrativni segmenty.

DalSim specifikem ceny v B2B je jeji zvySena variabilita. Zatimco ¢eského spotiebitele by
snad ani nenapadlo o cené chleba v pekarstvi smlouvat, ceny priimyslovych produktd jsou
pfedmétem vyjednavani €asto. Diky menSimu poctu obchodnich partnerd je totiz mozné
uplatfiovat individualni pfistup, a tudiz i individualni cenové a platebni podminky. A pravé

tento individualni pfistup (individualni nabidka, individualni sluzby) se ukazuje byt
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strategicky vyhodnégjsim nez ucast v nekoneCnych cenovych valkach. Tato strategie se také
nazyva ,value based selling® a funguje na dvou moznych urovnich:

/

¢+ Na urovni produktu — jako bali¢ek obsahujici doplfikové sluzby (napf. servis).

% Na urovni zakaznika — poznani zakazniku, zkoumani jejich potfeb a pozadavki a

nasledné sestaveni individualnich nabidek.

Vyhoda této strategie pro B2B tkvi v jeji orientaci na budoucnost. Pfedmétem totiZ neni
uspokojovani aktualnich potfeb, coz je pfistup vyzadovany spotiebiteli, ale o spravné
odhadnuti zakaznikovy strategie a na né navazujici nabidky, ktera do této strategie zapadne
jako kaminek do mozaiky. Do popfedi tedy opét vystupuje nutnost vzajemného poznavani,
kterého Ize docilit pouze uzkou vazbou. Zakaznik zjisti, Ze s nasim produktem bude schopen

dosahnout svych dlouhodobych cilli, a cena produktu pfestane hrat rozhodujici roli.

Je-li pfedmétem naS$i produkce sluzba, hraji pfi jejim ocefiovani vyznamnou roli zejména
faktor nehmotnosti (¢im méné hmotnych prvku, tim hafe se producentovi cena obhajuje),
faktor nahraditelnosti (cenové citlivi zakaznici koupi sluzby odlozi nebo si ji nahradi
svépomoci) a faktor lidsky (mnoho sluZeb poskytuji specialisté, ktefi nejsou levnou pracovni

silou). Cena sluzby mlize byt v nékterych pfipadech jedinym indikatorem jeji kvality!

Pro sektor sluzeb je typické silnéjsi konkurencni prostredi (diky mensim bariéram
vstupu do odvétvi) a ceny stanovované spiSe dle hodnoty vnimané zakaznikem.
Netradicni strategii v tomto sméru zaujala ostravska agentura NAR marketing, s. r.
0., ktera svym produktiim skute¢né pfisuzuje vysSi hodnotu. KdyZz se ma napfiklad
ucastnit vybérového fizeni, neboji se prfedem upozornit na to, Ze jeji ceny jsou
nadprumérné. Ani pri pfimé cenové konfrontaci své cenové nabidky dodatecné
neupravuje. Zduvodriuje to argumentem: ,My vime, Ze jsme drazi, ale zarover vime,
Ze jsme dobfi.“ Pokud ve vybérovém fizeni zvitézi, chova se skutec¢né velmi
profesionalné. V jejich sluzbéach je patrna pravé zminéna pridana hodnota — udrzuje
komunikaci se svymi souCasnymi i mozZnymi klienty, peCuje o né a nabizi jim
komplexni feSeni jejich marketingovych nebo propagacnich otazek na miru. Nestava,

Ze by s timto postupem zklamala.
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8. Orientace na Clovéka
Lidé

Polozka ,lidé (people)“ se jako soucast marketingového mixu zacala v uebnicich objevovat
pomérné nedavno. Ano, zafazeni lidi do marketingového mixu jakoZto paté P je z védeckého
hlediska ponékud nesystémové, nebot lidsky faktor je do urCité miry obsazen v ostatnich
nastrojich (vyroba, distribuce, komunikace). Pokud v8ak ,lidé“ nebudou vyclenéni, nikdy se
jim nedostane patficného zajmu o né. Manazer vyroby se nebude schopen zabyvat lidmi-
zaméstnanci a stejné tak manazer komunikaci nebude moci do své oblasti pojmout vSechny
aspekty péce o lidi-zakazniky. Z toho duvodu se klasické pojeti marketingového mixu
slozeného ze C&tyf puvodnich prvkl stava v praxi nepouzitelnym a ,lidsky mix“ se jevi jako
jediné novodobé vychodisko. Hlavnim dlvodem, pro€ je nutné se problematikou lidi zabyvat,
je tudiz konkurenceschopnost firmy. Jak jsem jiz naznadcil, tento nastroj marketingu je tedy
zaméren na dvé skupiny lidi:

s vnéjsi vefejnost (zakaznici)

¢ vnitfni vefejnost (zaméstnanci)

Diky tomu je oSetfeno celé lidské prostfedi firmy, tedy vSichni lidé, ktefi jsou pro existenci
firmy kliGovi. Tato péce pfitom z marketingového pohledu neni ni¢im zvlastnim — jde ,jen“ o
to naucit se poznavat potfeby téchto lidi a hledat cesty kjejich uspokojeni (humanitni
orientace spolec¢nosti). Na druhou stranu se od obou skupin oekava urcity vykon a také
loajalita. Dulezity je rovnéz soulad mezi péci sméfovanou dovnitf a pé¢i sméfovanou ven,
nebot obé& skupiny se vzajemné ovliviiuji a leckdy jsou spolu dokonce v pfimém kontaktu.
Proto je vyhodné, aby obé strany mély stejné informace o ,své" firmé (soulad ve filosofii

firmy, poslani a hodnotach), ¢imz se eliminuji pfipadna nedorozuméni a nepochopeni.

Pro B2B trhy, jak uz jsem se zminil, je charakteristickda pomérné mala cilova skupina, v niz
uspésnost obchodu zavisi na kvalité interpersonalnich vztahl. Z toho vyplyva nesmirna
duilezitost péce o oba soubory lidi — zakazniky i zaméstnance. Ba co vic, jsou-li pfedmétem
B2B nabidky sluzby, dllezitost se jesté nasobi, nebot kvalita sluzeb stoji a pada na kvalité

lidskych zdrojii a zakaznik je €asto spoluproducentem sluzby.

Zakaznici — CRM

Charakter cilové skupiny v B2B (velka kupni sila kazdého klienta, maly pocet klientl) si zada
individualni pfistup ke kazdému stavajicimu i potencialnimu klientovi, nebot klienti jsou zde
pomérné vzacnymi subjekty a ztrata jednoho z nich mize mit neblahy vliv dokonce na

samotnou existenci firmy.
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Abychom mohli individualniho pfistupu docilit, potfebujeme individualni informace ziskané
nejlépe individualnim kontaktem. Pro mnohé uspésné firmy je dnes nepiedstavitelné
nepracovat se svou databazi klientll. Takova databaze je zakladni pracovni pomuckou pro
CRM (customer relationship management neboli management vztaht se zakazniky), coz je
disciplina zabyvajici se identifikaci, udrzenim a rozSifovanim vztahu se zakazniky. Pfitom
pochopitelné plati, ze ¢&im vyznamnéjsi je zakaznik (zakaznicky segment), tim vice se 0 négj
zajimame. CRM totiz v tomto ohledu vychazi z idaju ziskanych segmentaci.

Zatimco sestaveni takové databaze vSech klientl je na spotfebitelském trhu témér nerealné
(CasteCné se to dafi snad jen finan¢nim institucim), v B2B je povzbuzujici pravé relativné

nizky pocet klientd.

Vyhodami CRM jsou bezesporu rostouci loajalita klientd, Uspora nakladd na péci o né
(neplytvame prostfedky na nerentabilni zakazniky), optimalizace firemnich procesu (jeden cil
= zakaznik) a ztoho vyplyvajici rast vynost z podnikani. Nevyhodou byva naro¢na a
zdlouhavd implementace, a to nejen softwaru, ktery celou spravu zajistuje, ale také

pFeorientovani zaméstnancl na nové €innosti a zejména zména jejich chovani.

Trendem v CRM je nyni maximalni personalizace vztah( a interaktivita v komunikaci, na niz
je zalozen one-to-one marketing. Ten k péci o klienty vyuziva mozZnosti internetu (na rozdil
od tradi€nich marketingovych postupu, které vyuzivaji klasickych médii nebo zivého
kontaktu), ¢imz se komunikace zefektiviiuje, protoZze internet umoziuje budovat vztahy se
zakazniky zcela individualné, a pfitom hromadné. Internetové rozhrani pomaha ziskavat vice
a vice informaci o klientovi (prostfednictvim internetovych ,call center®) a poskytovat mu na
miru usité propagacni akce (napf. personalizované elektronické slevové kupony) &i podpurny
program (poradenstvi, personalizovana internetova stranka pro kazdého zakaznika). Tim je
zakaznik utvrzovan o své vyjimecnosti a jeho loajalita vzrista. Mnoho obchodnich ukon

muze navic zakaznik diky internetu realizovat samoobsluzné.

NejdalezitéjSim ukolem pfi kontaktovani nového potencialniho klienta se ukazuje byt
vyhledani té spravné odpovédné osoby. Jméno a funkce rozhodujici osoby (je-li jich u
klienta vice, pak vSechny) je poloZzkou v zaznamu o klientovi v CRM databazi, ktera je pravé
specificka pro pramyslovy trh. Ostatni Udaje (kontakty, obor €innosti, uskute¢néné obchody,
financni stav, solidnost, vybaveni atd.) se nijak vyznamné neliSi od pojeti zavedeného v B2C.
Data osobniho charakteru (jmeniny, zajmy, rodina apod.) jsou pak monitorovana u jiz

zminénych ,rozhodovacu®.
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Tyto osoby ve firmé rozhoduji o budoucnosti nasi nabidky, a proto nam nezbyva nez si je

ziskat. Pfed nami vsak stoji tfi ukoly:

< Pfijit na kloub potfebam ,rozhodovace” (a potfebam jeho firmy). K tomu je vhodné naugit
se divat na firmu jeho o€ima a pochopit interni procesy v této firmé& fungujici (jak
pfizpusobit nas produkt, aby dokonale zapadl do firemnich proces).

s Porozumét firemnim pochodum. Zde je tfeba hloubégji poznat rozhodovaci proces, kdo
koho informuje a kdo rozhoduje o penézich. Také si vSimat pfipadnych internich
problémd a nalad ve firmé a chovat se ohleduplné ke véem, kdo mize mit na vysledek
nabidky vliv (asistentka, ktera planuje ¢as nasemu ,rozhodovaci).

% Nabidnout jeden produkt riznymi zplsoby riznym osobam. Kazdy ze zaméstnancl
klienta odpovida za jinou oblast, zaujima jiny pohled na na$i nabidku a potfebuje slySet
jiné argumenty. Vénuje-li nabizejici pozornost vice osobam, zvySuje se tim jeho Sance,

Ze si nékoho ziska na svou stranu.

Osobou odpovédnou za kontakt s vyznamnymi klienty je manazer klic¢ovych zakaznika
(key-account manager). Na ném spociva kontinualni utvrzovani téchto obchodnich partner(

o tom, Ze jejich vztah s naSi firmou je pro né strategicky vyhodny.

Za metu kazdého CRM Ize povazovat dlvérny osobni vztah. Jestlize zakaznik je i pfitelem
a funguje-li ve firmé strategicky marketing, ktery ji buduje image spolehlivé organizace,

neodlaka zakaznika pravdépodobné ani cenové zajimavéjSi konkurencni nabidka.

Zaméstnanci — interni marketing

Jednim ze zakladnich parametri konkurenceschopnosti firmy je vykonnost personalu.
Ukolem interniho marketingu je podporovat personaini Fizeni firmy v motivovani
zaméstnancu k vy$Simu vykonu. Ostatné stoji za povSimnuti, ze aktivity marketingu a aktivity
fizeni lidskych zdroju se stale Castéji a hloubéji protinaji. Spole¢nymi cili jsou zejména
vciténi se do potfeba zakaznika, hodnoceni efektivity podniku a interni Sifeni poslani firmy.
O zaméstnance se vlastné i peCuje podobnymi nastroji jako o zakaznika. Dilezitost
zaméstnancu pro podnik totiz spociva ve dvou zakladnich vécech:

% mzdy zaméstnancl tvofi velkou ¢ast nakladu firmy,

% zaméstnanci v pfedni linii (v kontaktu se zakaznikem) maiji pfimy vliv na uspésnost firmy.

Hlavnim nastrojem interniho marketingu je pfitom motivovani. Vedle toho jde ovSem také o
zkvalitnéni lidskych zdroju a jejich udrzeni.
Zaméstnanci museji byt prostfednictvim médii interni komunikace (intranet, elektronicka

posta, nasténky, firemni noviny a jiné tiskoviny) informovani o poslani organizace. Diky
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témto médiim jsou informovani o zdarech &i nezdarech celé firmy, jednotlivych Usek( nebo
zaméstnancl a je v nich tvofen pocit sounalezitosti, hrdosti a duvéry. Podobny vliv mohou
mit také sluZzebni stejnokroje nebo jiné soucasti firemni kultury (vice v odstavci o corporate
identity). Jde o to zajistit, aby zamé&stnanci byli v praci pfitomni nejen fyzicky a intelektualné,
ale také emocionalné.

| pfi komunikaci vnéjSi (propagaci) je na misté brat ohled na vlastni zaméstnance jakozto

sekundarni cilovou skupinu a snazit se neztratit jejich divéru.

Citlivym, ale nevyhnutelnym tématem v oblasti lidskych zdrojli je omezovani jejich vlivu na
produkci. Hlavnimi motivy pro takovy krok jsou samoziejmé nakladnost personalu a vykyvy

v kvalité lidské prace. Na fadu pak pfichazeji tfi mozna opatfeni:

®

% plna mechanizace (vyrobni roboty, prodejni automaty apod.)

.0

% CasteCna mechanizace (stroje ovladané lidmi, poditac jako ,spolupracovnik® atd.)

7
0’0

zapojeni zadkaznika do produkce (samoobsluha)

Velmi pfibuznym opatfenim je i zapojovani internetu (a zvlasté e-bizu) do mnoha procesu.
Téma je citlivé z toho divodu, Ze spolupracovnici maji obavy o sva pracovni mista, ktera
mohou byt ruSena pravé v dusledku zapojeni mechanizace nebo automatizace — omezuje se
skladovani, distribuce jakoZ i uloha obchodnich zastupct a zprostfedkovatelt. ReSenim
muze byt nastroj personalni politiky zvany outplacement, ktery spociva v nalezeni

adekvatniho nahradniho pracovniho mista pro propousténého zaméstnance v jiném podniku.

Moderni Fizeni lidskych zdroji (persondlni management, human resources — HR) se

zabyva nasledujicimi oblastmi, pficemz musi respektovat strategicke cile podniku:

% predpovidani, planovani a zajistovani pracovnikl

% planovani a zajistovani zaskolovani a dalSiho kvalifikacniho rozvoje zaméstnanci

s sestaveni a aplikace motivacniho programu firmy (odménovani, hodnoceni, fizeni
kariéry, nepenézité odmény, socialni program)

% sestaveni a aplikace programu ristu efektivnosti managementu (kvalifikace a motivovani
manazerd, tymova prace, organizace prace)

% analyza a optimalizace systému prace ve firmé (fizeni vykonnosti, organizace prace,
pracovni procesy, pracovni podminky, vztahy na pracovisti)

% podpora a rozvoj vnitrofiremni komunikace, pracovnich vztahu, podnikové etiky a kultury

Personalni management musi brat v potaz fadu faktorl ovliviujicich rozhodovani -
technologické, legislativni, makroekonomické ¢&i demografické. Hlavnim kritériem pro

koncepci HR je v3ak velikost vlastniho podniku:
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Mala firma Velka firma

Rizeni a rozhodovani koncentrovano v osobé | Rizeni a rozhodovani rozprostfeno na vice
majitele nebo feditele lidi

Pfimy a intenzivni kontakt mezi Obvykle pouze zprostfedkovany kontakt mezi
managementem a pracovniky, pfima kontrola | managementem a pracovniky

prace
Neexistuji rezervy pracovnich sil — Spatna Tvofi se rezervy pracovnich sil
prace nebo odchod jednoho pracovnika
zpUsobi komplikace, nutnost drzet si zvlasté
odborniky

Duraz na sehranost pracovniho tymu a

eliminaci moznych zdroji konfliktd

Slozitéjsi a nakladnéjsi nabor pracovnikd, Méné naro¢ny nabor pracovniku, obvykle
Casto pfijimani rodinni pfislusnici nebo také existuji prostfedky na naborové
znami, nutna pedclivost pfi ndboru, obvykle specialisty, nebo ma firma specialisty vlastni

nejsou penize na specialisty na trh prace
Upfednosthovani jsou uchazedi flexibilni a se

Sirokym kvalifikacnimi profilem

Mensi prostor pro povysovani Vé&tsi prostor pro povySovani

Vy8&Si produktivita prace, moznost vétSich Hrozba mensi produktivity prace z diivodu
odmén mensSich moznosti kontroly

Citlivé odméniovani z divodu malého Anonymita v odménovani, ¢asto cilena
kolektivu (vSichni se znaji) (utajeni vy$e odmén pred kolegy)
Vzdélavani pracovniku obvykle pfimo na Vzdélavani funguje jako kontinualni systém,
pracovisti Casto realizovano outsourcingem

MensSi materialni péCe o zaméstnance, zato | Vétsi materialni péfe o zaméstnance, ale

je individualnéjsi zato méné individualizovana

Tabulka 1: Vliv velikosti firmy na jeji personélni management

V B2B sektoru jsou loajalita zaméstnanct a kvalita jejich prace o néco podstatnéjsi nez
v sektoru B2C. Tyka se to pfedevSim kontaktniho personalu (obchodni zastupci, jednatelé,
prodejci) a rovnéz velké €asti personalu v organizacich poskytujicich sluzby. Divodem jsou
opét osobni vztahy, které se vytvareji mezi firmami, a nékdy i psychicka naroCnost

vykonavanych &innosti. V oblasti personalistiky je tedy tfeba klast vysSi diraz na tyto ukoly:
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% peclivy vybér novych zaméstnancu (jejich kompetence museji odpovidat jak poslani
organizace, tak oteviranému pracovnimu mistu)

s programy daldiho vzdélavani (Skoleni, tréninky, konference, seminafe, kurzy atd.
v zavislosti na zastavané pozici)

s pFidélena odpovédnost musi byt doplnéna adekvatnimi pravomocemi — budovani
spoluti¢asti spolupracovnikid na rozhodovani a vyvoji firmy (moznost spolurozhodovat o
investicich a nakupech, odmény za ,zlepSovaky“ apod.)

¢+ odpovidajici motivaéni faktory (mzda s variabilnim podilem zavislym na uspéchu firmy
nebo Useku, zaméstnanecké vyhody'? a socialni program)

% teambuildingové aktivity (spole¢né firemni neformalni akce za ucelem upevnovani

kolektivu — sport, kultura a jina zabava)

Vztahy mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci se zabyva disciplina zvana labour relations
(pracovni vztahy), nékde také human relations (lidské vztahy) nebo i B2E (business-to-
employees), ktera se fadi do aktivit vztah( s vefejnosti (public relations). Pfedmétem zajmu
jsou tak vSichni zaméstnanci (nadfizeni, podfizeni, tymy), vedeni podniku, odbory, popfipadé
i nejbliz8i vefejnost (rodiny zaméstnancd). Tématem human relations je pak nejCastgji
firemni kultura, komunikace, etika a dalsi jevy, které blize popisuji v podkapitole o public

relations a corporate identity (v kapitole o marketingovych komunikacich).

9. Patrani po oCekavanich

Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou evidentné& velmi oblibenou marketingovou disciplinou, ale
rovnéz Casto Spatné chapanou. Mnozi manazefi a obchodnici pusobici na B2B trzich si pod

pojmy ,propagace” a ,reklama“ pfedstavuji pfedevsim masmedialni ,masaz” cilové skupiny.

Vysledkem byvaji promrhané penize nebo nulové ponéti o efektivité takovych &innosti.

Hlavnim vychodiskem pro tvorbu koncepce jakékoli propagacni aktivity je charakter cilové
skupiny (potazmo jednotlivé segmenty) a jejich potfeb. Jak uz jsem uvedl, jednim

z podstatnych ryst B2B prostoru je slozitost rozhodovaci jednotky (DMU — decision-making

12 Oblibeny doplnék osobniho ohodnoceni nad ramec mzdy, ktery miize zahrnovat napfiklad sluzebni
mobil, auto, pfispévky na stravovani, flexibilni pracovni dobu, volné vstupenky na kulturni akce nebo
pfedplatné do sportovnich a rekrealnich zafizeni. Mezi nabizenymi vyhodami ma zaméstnanec

obvykle moznost si vybirat.
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unit). Vedle Clovéka, ktery ,podepisuje objednavky (rozhodovace)“ se totiz rozhodovani
UCastni fada ,ovliviiovacu“, ktefi mnohdy ani nemuseji byt zaméstnanci klientské firmy.
Druhym rysem, tentokrat velmi pfinosnym, je velikost cilového publika, tedy jinymi slovy
pocet vhodnych potencialnich klientd. Diky tomu se mohou naklady na propagacni kampari
v B2B pohybovat v fadu desitek tisic a nikoli v fadu milionu, jako je tomu v B2C. Diky tomu
se ovSem rovnéz nabizi moznost kontaktovat své klienty osobné (alespon ty vétsi). Treti
vysadou je komplexnost a slozitost produktu, kvili niz potfebuje DMU ke svému

rozhodovani mnohem vétsi mnozstvi aktualnich informaci.

Z prostfedkld marketingové komunikace jsou B2B nejlépe uplatnitelné osobni prodej, direct
marketing a nékteré tiSténé komunikaty. Ostatni formy komunikace (medialni PR a
reklama, sponzoring, podpora prodeje) jsou vzhledem ke svému zbyteéné Sirokému zabéru

vhodné pouze v omezené mife.

cilové skupiny, je tfeba tomuto bodu vénovat vice prostoru. Jeden klient zde zahrnuje
nékolik osob s riznym postavenim ve firmé a s rlznymi zajmy, na které proto plati riizna
argumentace. Téchto osob mize byt az 50, a to na raznych urovnich ve firemni hierarchii.
Nejcastéji vdak rozhodovaci proces vypada zhruba nasledovné:

< projektanti a technici zjisti néjaky problém, néjakou potfebu

< obchodnici zanalyzuji nabidky

% marketéfi odhadnou vliv nakupu na budouci odbyt

% financnici se vyjadfi k moznostem kryti

** manazefi rozhodnou o nakupu

Komunikace s cilovym publikem v B2B ma jesté dal§i zajimava specifika, z nichz prvni
souvisi s jiz zminénou odvozenou poptavkou. Naseho klienta zajima nejen uspokojeni potieb
vlastnich, ale také potfeb jeho zakaznikt, ke kterym produkt v nezménéné nebo rozsirené
podobé poputuje. Na stole je tedy otazka, do jaké miry je pfihodné zajimat se o klienty svych
klientd. Tito by totiz méli byt dosti vyznamnymi ovlivhovateli naseho klienta.

Dale stoji za to se zminit o referenénim trhu a ,zakaznické reklamé®“. Doporuceni
(reference) jsou v B2B velmi pouzivanym komunikacnim prostfedkem, i kdyZ ne vzdy mohou
byt pfinosné. V prvni fadé je totiz nevyhnutelné se ubezpelit, Zze zakaznik, ktery bude
prezentovan jako referencni, bude skute¢né& ochoten pozitivni reference poskytnout. Kdyz
hovofim o ,zakaznické reklamé&®, mam na mysli skute¢nost, ktera se v B2C snad ani
neobjevuje: vyrobci a prodejci surovin a polotovart svou firmu &asto propaguji pomoci

vyrobk( svych zakaznikd (nebot jejich vlastni jsou nezajimavé €i nehotové). Vyrobce PVC
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granuli tak mize mit ve své brozufe nafukovaci zvifatka, ktera sam vibec nevyrabi, ac jsou
z jeho materialu, a podobné vyrobce Skrticich klapek pro vzduchotechnicka zafizeni si do
svého inzeratu umisti celou vzduchotechnickou jednotku, protoZe teprve tak se projevi

vyznam jeho produktu.

DalSi otazka zni, zda ma prezentovana vlastnost produktu vibec vliv na kone¢ného
spotiebitele. Reknéme, Ze existuji dvé moznosti:
a) Nami prodavané produkty ke kone€nym spotfebitelim vibec nedorazi (vyrobni stroj)
— minimalni dopad na kone¢ného zakaznika.
b) Nami prodavané produkty ke spotfebitelim v néjaké podobé dorazi (jsou soucasti
kone¢ného produktu) — koneéného zakaznika mohou zajimat vlastnosti komponent
zakoupeného produktu. Lze tedy Fici, Zze ¢im blize ve vyrobnim fetézci je nas produkt

spotfebiteli, tim vice jej zajima.

Veskeré marketingové aktivity museji byt vhodné ,namichané” a totéz plati i pro promotion.

Idedlni, synergické propojeni téchto aktivit fedi IMK - integrované marketingové

komunikace. Postup volby komunikanich nastrojli a rozdéleni informaci o produktu mezi

tyto nastroje zavisi napriklad na slozZitosti produktu: Cim komplikované&jsi je produkt, tim je

tfeba informace rozvaznéji davkovat a postupné prohlubovat, aby nedoSlo k odrazeni

pfijemce (inzerat v odborném tisku > directmarketingova nabidka > osobni kontakt). P¥Fi

stanovovani cilti produktové propagace je rovnéz tieba brat v potaz stadium zZivotniho cyklu:

% zavadeéni: vytvofit co nejSirsi povédomi, zformovat zajem u zakazniku-inovatoru (os.
prodej, medialni reklama, zahajovaci nabidky)

% rast: posilovat preferenci znac¢ky, stimulovat zkusebni odbéry (medialni reklama, os.
prodej, podpora prodeje)

% vrchol: podporovat Castost pouziti, hledat nové uzivatele produktu (medialni reklama,
distributorska propagace, podpora prodeje)

% upadek: omezit propagaci, udrzovat znacku, vytvofit klasické niky (snizeni vydaji do

médif)

Ponékud specificky pfistup je pochopitelné tfeba zaujmout pfi propagaci sluzeb. Aby bylo
mozné sluzbu prezentovat, je potfeba ji dat hmotnou podobu (obvykle tim, Ze se ilustruje,
jak bude vypadat vysledek sluzby nebo jak se takovy vysledek da posuzovat). Vzhledem
k nutnosti osobniho kontaktu pfi poskytovani sluzby se jesté nasobi dliraz na osobni prode;j.
Organizace v ramci svého oboru Casto poskytuji vice rlznych sluzeb a osobni prodej je
idealnim prostfedkem k rozSifeni nabidky zakaznikovi. Sluzby Ize rovnéz velmi efektivné

prezentovat a Sifit na internetu (klient si je nepotfebuje osahat), a to pomoci digitalizace
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(software, analyzy a vyzkumy, audiovizualni dila atp.). Ve sluzbach ma navic daleko vétsi
moc jev nazyvany ustni reklama (spokojeny klient se pochlubi &tyfem az péti znamym,

nespokojeny si postéZuje zhruba jedenacti').

V oblasti stanovovani rozpoétu na komunikaci plati velmi podobné principy jako ve
spotfebitelském sektoru. Nékde financuji komunikaci procentem z obratu (oblibena, ale
nevhodna™), jinde fixni &astkou, Gasto také podle moznosti (aktualnich priorit vedeni
podniku). Za idealni zplUsob je v8ak povazovano spojeni marginalni analyzy (kolik je

minimalné tfeba do propagace investovat) a metody orientované na cil'®

, pficemzZ je vhodné
vypocitat si CPT (cost per thousand — naklady na osloveni tisice osob), a to zvlast pro
kazdou skupinu osob podilejicich se na rozhodovani o nakupu (dle profese).

Praxe je ovSem jako vzdy rozdilna od idealu. Maloktera pramyslova firma u nas ma svou
komunikacni strategii a s ni souvisejici finan¢ni plan. VétSinou se utraceji prostfedky zbylé

z ostatnich €innosti.

Po uplynuti jakékoli kampané je naase zabyvat se tim, jaky méla G€inek — zda splnila
stanovené cile. Zvysil se odbyt naSich produkti? Vzrostlo povédomi o nasi firmé? Zvétsil se
nas trzni podil? V nasich kon&inach jesté existuje fada firem, které neprovadéji marketingové

planovani ani vyzkumy, a tudiz jim unika také smysl méfeni efektivity svych kampani.

Jednoduchou predstavu o efektivité své kampané Ize ziskat napfiklad na zakladé znamého
modelu AIDA (Attention > Interest > Desire > Action). S tim, jak postupujeme v modelu
hloubgji smérem k ,akci“, klesa procento lidi, u kterych k danému kroku dojde (ij. existuje
efekt)'®:

'3 Janeg&kova, L. Marketing sluZeb (vizte pouzitou literaturu)

" Tato metoda je neflexibilni (nerespektuje taktické kroky podniku). Druhym problémem je pravé
svazanost s obratem. KdyZz klesd obrat, méli bychom vice investovat do propagace. JenzZe
s klesajicim obratem paradoxné klesaji i zdroje financovani této propagace. (Nagyova)

1 Nékdy nazyvana také metoda ukol-cil. Zdroje se pFidéluji na zakladé aktualnich stanovenych cill
komunikace (napfiklad zvySeni povédomi o produktu o uréité procento — cokoli méfitelného) a
zvoleného komunikaéniho nastroje.

1% Zpracovano podle &lanku Making the Promotional Pound Go Further publikovaného na

http://www.b2binternational.com
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Stadium Procento lidi ve stadiu

Pozornost napf. 80 %
Zajem napf. 40 %
Touha napf. 20 %

Akce napf. 10 %

Obrézek 2: Uginnost jednotlivych stadii modelu AIDA

A. Reklama

Reklama na primyslovych trzich je povazovana spiSe za podpurny prostiedek. Pfipravuje
pUdu pro osobni kontakt, ¢imz snizuje ¢ast nakladd, které s pfimymi formami komunikace
souviseji. Je schopna zasahnout vSechny osoby ovliviujici nakup — i ty, se kterymi se nikdy
osobné nesetkame. Jejim cilem je vytvofit znalost produktu a s ni souvisejici pozitivni postoj

a motivaci ke koupi.

Masmedialni reklama je pochopitelné nakladna a rizikova eventualita, ovéem za urcitych
okolnosti se mlze i s jejim pouzitim Uspéch dostavit — pokud se nam podafi zasahnout
cilovou skupinu, udolat ji témi spravnymi argumenty a pfitom dodrzet cil kampané. Princip
tedy tkvi vtom kazdému z u€astniki rozhodovaciho procesu prezentovat informace, které
zajimaji pravé jeho, a v médiu, jehoz je Ctenafem/posluchacem/divakem. V praxi to mize
vypadat tak, Ze pfijde jeden inzerat uvadéjici technické vyhody do &asopisu pro techniky,
druhy inzerat zdurazriujici ekonomické a obchodni klady do periodika uréeného ekonomim a
obchodnikiim a tfeti reklamu pouzivajici argumenty odpovidajici strategickym ciliim podniku
se zafadi do ¢asopisu pro manazery. Jako nejvhodnégjsi ,masové“ médium pro B2B reklamu
se tedy ukazuji byt odborné Casopisy a rovnéz Uzce specializované odborné publikace (které
maji navic tu vyhodu, ze je Ctenafi ¢tou vCetné inzerce). V oblasti denniho tisku mohou byt
jednou z moznosti také specializované pfilohy.

Smysluplnost pouziti spotfebitelskych médii roste s poCetnosti cilové skupiny, rozsahlosti
distribuce (velky trh) a moznosti pouziti produktu.

obratit na sebe pozornost, zasobit klienta dostatkem relevantnich informaci a presvédcit ho o
svych schopnostech. Opakovany nakup, ktery mize byt leckdy umoznén pouze neochotou

klienta ménit dodavatele (naro¢né vybérové fizeni), je pak vice méné rutinni zalezitosti.
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Pro volbu své medialni strategie se mizeme inspirovat doporu¢enim agentury Ogilvy &
Mather, ze kterého vyplyva, Ze je vyhodné koncentrovat svou reklamni kampan do jedné az
dvou tiskovin kli¢ovych pro odvétvi (popfipadé pro profese, které potfebujeme zasahnout) a
intenzivné touto cestou komunikovat (opakovani inzerce, série ¢ komplexnéjsi kamparn).
Vétsina ,rozhodovacli” je v Casovém presu, takze kampan by méla byt orientovana spise na
cil vryt se pfijemcim do paméti namisto toho, aby je zahrnula informacemi. To pry muze

pfinést az 80procentni efektivitu.

Jak uz jsem se zminil v kapitole vénované produktovému mixu, primyslového zakaznika
zajima predevsim uzitek kupovaného produktu. Pfi tvorbé reklamniho sdéleni bychom se
tento uzitek méli snazit co nejpfesnéji vystihnout. A jsme opét u argumentace. Vzhledem
k charakteru B2B produktu budou klienti o¢ekavat zejména jeho kvalitu a dlouhou zivotnost.
Vzhledem k charakteru obchodniho vztahu (dlouhodoby, ,vazny“) je zajima solidnost a
spolehlivost firmy, jeji rychlost a odbornost. Cena se hodnoti az posléze, jakmile jsou znama
ostatni jmenovana kritéria. Budu-li se &erpat z podrobné studie Sibleyho'’, musi se brat
v potaz mySlenkové pochody zaméstnanct sedmi utvar( oslovované firmy, aby bylo mozné

vyjit ve své komunikaci vstfic jejich hlavnim o€ekavanim:

< finanéni usek: mnozstevni slevy, standardni kvalita, Cestné jednani

< management vyroby: schopnost okamzitého dodani produktu v pfipadé nutnosti,
schopnost flexibilnich dodavek (just-in-time), standardni kvalita

< usek nakupu: standardni kvalita, aviza o hrozicich problémech s dodavkou, ¢estné
jednani

s vyrobné technicky usek: dodrzovani dodacich terminl, €estné jednani, schopnost
dodani produktu v pfipadé jeho nedostatku

s usek kvality: standardni kvalita, ¢estné jednani, zaruky za vadné kusy (Gvér)

< usek udrzby: schopnost dodani v pfipadé nedostatku, standardni kvalita, nizké procento
vadnych dodavek

% technologicky usek / priprava vyroby: Cestné jednani, technické kompetence,

bezodkladné feseni problému s dodavkou

Zakladem reklamniho sdéleni uréeného primyslovému partnerovi jsou samoziejmé
racionalni apely, ovSem za kazZdou firmou stoji lidé, ktefi, mnohdy podvédomé, hledaji

emocionalni hodnoty. Toho by méli vyuZzit zvlasté inzerenti se silnou pozici na trhu.

7 Zpracovano podle adaptace Sibleyho studie provedené Nagyovou
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Pojeti reklamniho komunikatu (zpusob zpracovani) neni v B2B nijak zvlast omezovano.
Muze byt postaven na:

+ doporuceni,

% pfibéhu,

% pFedvedeni vlastnosti produktu,

% nezaujatém zpravodajském sdéleni (spiSe v PR) nebo

« informacich budujicich image znacky (tj. bez dlrazu na produkty).

Do reklamy ovSem patii i nemasové prostiredky, coz jsou vétSinou tiskoviny, jejichz
vydavatelem je vlastni firma. Nej¢astéjSim a také vétSinou nepostradatelnym materialem je
katalog produktl — reprezentativni, pfesvédcivé, srozumitelné a aktualni zachyceni svého
portfolia. Slouzi pro c¢innost distributord a c¢asto supluje praci obchodniho zastupce.
Vhodnym napadem je skladani katalogu z volnych listli, diky némuz je mozné dosahnout

tolikrat zdudrazfiovaného individualniho pfistupu i v této oblasti marketingu.

B. Osobni prodej

Nezbytnost osobniho prodeje (personal selling) pro mezifiremni obchodovani prameni
zejména z nutnosti individualniho pfistupu — napfiklad cena nakladnych B2B produktd byva
obvykle pfedmétem osobniho jednani a stejné tak produkt byva Casto na zakazku. Mnozi

klienti rovnéz povazuji informace ziskané od obchodnika za nejdilezitéjsi.

Osobni prodej ma vyznam zejména pfi Usili o ziskani nového klienta (které vétSinou
spocCiva ve vyfazeni jeho stavajiciho dodavatele ze hry). Prvnim uUkolem je pFesvéddit
kupujiciho, aby se vUbec nasi nabidkou zabyval a pocital s nami jako s potencialnim
dodavatelem (k tomuto kroku Ize pouzit i nastroji pfimého marketingu). PFilezitost pro firmu
se otvira v pfipadé, Ze je jeji mozny klient se stavajicim dodavatelem jakkoli nespokojen.
Alternativni nabidka musi byt schopna odstranit tuto nespokojenost. Je idealni ¢as pfimét
klienta ke zkusebnimu odbéru. Péce o ziskaného klienta pak spada spiSe do oblasti CRM

(uspokojovani ménicich se potfeb zakaznika).

Osobni prodej v B2B je pochopitelné podstatné komplikovanéjsi. Cil je ovSem stejny jako
v B2C: Zajistit zisk prodavajicimu, utuZit vztah spoluprace mezi ob&éma stranami a upevnit
kupujiciho o tom, Ze se podafilo najit feSeni na vSechny jeho problémy a uzavieny obchod
pro néj bude prospésny (dobfe investované penize). Osobni prodejce musi byt osobou

velmi znalou — znat nabizeny produkt a jeho vyhody, byt psychologem se schopnosti
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naslouchat a umét se vcitit, dokazat si vybudovat profesionalni obchodni vztah zaloZeny na

davére.

PFfi osobnim prodeji (ale samoziejmé& i pfi ostatnich formach komunikace) je nutné
respektovat kulturni specifika klienta (nejen jeho vlastni firemni kulturu, ale pfedevsim
kulturu narodni, jedna-li se o zahrani¢niho partnera). Také je vhodné zajistit, aby jedna ze
stran (nemusi to byt nutné nabizejici) fidila diskusi a dovedla ji k cili. Tématem by mély byt
hodnoty, které jsou pro zakaznika podstatné (kvalita, efektivnost, spolehlivost produktu i jeho

dodavek apod.), pfi¢emz prodejce by mél stfidat racionalni a emocionalni argumenty.

Samotné principy komunikace s jednotlivymi osobami v ndkupnim procesu jsou zhruba

nasleduijici:

s Nakup¢€i registruje vSechny hlavni dodavatele. Obvykle nerozhoduje sam, ale na
zakladé doporuceni ostatnich vedoucich. Je vhodné s nimi udrZovat pravidelny kontakt a

informovat je o aktualnich nabidkach.

7
0’0

Manazefi vyroby jsou snad jedinymi, kdo zna dopodrobna vyrobni potfeby své firmy.
Zajima je kvalita vyrobku, propracovanost zasobovani, mozné rezervy v dodavkach a
fada konkrétnich detailll, o kterych by se méli dozvédét z naseho katalogu.

% Manazer kvality a hlavni U€etni se zajimaji podminky nakupu. Mé&li by dostat lapidarni
informace doprovazené vyhodami zddrazrujicimi pfidanou hodnotu obchodu.

s Technicky manazer ma na paméti zejména pfinos nového produktu pro vyrobni proces
(strategické citéni), a tak maze byt naklonén inovacim. Ma rad duavéru vybudovanou se
zavedenymi dodavateli, vita jejich technickou asistenci. Ma vliv na rozhodovani o typu a
znacce.

% Reditel firmy (popfipadé jeho obchodni a technicky naméstek) maji prehled o svych

hlavnich problémech a ovliviiuji nejvyznamnéjsi obchodni transakce své firmy.

Pochodime u nich s konkrétnimi strategicky orientovanymi informacemi, napfiklad o

technologickych novinkach. Méli by s nimi jednat pfedevSim lidé, ktefi v nasi firmé

pracuji na stejné pozici.'

C. Direct marketing
Direct marketing, ktery umozniuje velmi pfesné zacileni komunikace, je jednou z klic¢ovych

marketingovych disciplin v B2B a mozZnosti jeho pouZiti jsou zde Siroké. Vytvofeni databaze

'® Zpracovano podle Nagyova, J. Marketingova komunikace neni jen reklama (vizte pouZitou

literaturu)
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kontakt je teoreticky jednodussi nez v sektoru B2C, nebot cilova skupina je podstatné
mensi a relativné znama. O to slozZitéjSi je ovSem struktura dat v takové databazi, a to
vzhledem k po¢tu osob, které mohou mit na rozhodovani o koupi vliv. Databazi lze
samoziejmé pofidit nebo sestavit z jinych dostupnych databazi, nejlepsi je v3ak vytvaret si

vlastni — napfiklad tu, ktera jiz existuje pro potfeby CRM.

Jsou-li znamy osoby s rozhodujicim vlivem na pofizeni nabizeného produktu, je mozné
pfistoupit k formulaci sdéleni. PFi tvorbé textl pro direct marketing je samozifejmé nasnadé
vychazet z pfedpokladanych oc€ekavani jednotlivych oddéleni firmy, jak jsou rozepsana
v podkapitole o reklamé, a tim dodat na presvédcivosti svych argumentld. Sdéleni Ize
individualizovat bez navySeni nakladl. Pro B2B jsou smysluplné tyto prostfedky direct

marketingu:

7
0’0

direct mail / direct e-mail

7
0’0

telemarketing

7
0’0

katalogovy prode;j

7
0’0

e-marketing

7
0’0

m-marketing

Direct mail (pfima posta) je jednou z nejoblibenéjSich a zaroven nejzatracovanéjSich metod
direct marketingu, a to zvlasté ve své elektronické podobé (direct e-mail). Jeji obliba byla u
nas uméle schlazena vydanim tzv. antispamového zakona (zakon ¢&. 480/2004 Sb., o
nékterych sluzbach informaéni spolecnosti, platny od 7. 9. 2004), ktery mimo jiné zakazuje
Sifeni obchodnich sdéleni bez pfedchoziho souhlasu adresata. Mnoho pfijemcl vSak stéle
povazuje direct mail za davéryhodny nebo alespori uzite€ny zdroj informaci.

Pokud je adresat motivovan k odpovédi (ofrankovana odpovédni obalka, Cislo na bezplatnou
linku, moznost vyhry apod.), nabizi se pfilezitost jesté si rozSifit informace o ném a
vyseparovat vyhradné potencialni zakazniky. Jakmile se objevi pozitivni reakce, je hfichem

ponechat ji bez pov§imnuti (a nevyzvat skoro-zakaznika tfeba k obchodnimu jednani).

V oblasti telemarketingu je zcela jisté uplatnitelna spiSe jeho aktivni forma, pfi niz
telemarketér sam kontaktuje potencialni (nebo i stavajici) zakazniky a snazi pfispét k rozvoji
jejich firmy svou nabidkou. Telemarketing mize také slouzit jako prostfedek pro aktualizaci
dat v nasi databazi, jako podpora a kontrola efektivnosti direct mailu, kontrola a podpora
funkénosti distribucni sité nebo podplrny zdroj informaci pfi pfipravé firemniho eventu.

Telemarketéfi by méli oplyvat podobnymi kompetencemi jako osobni prodejci. Jejich hlas by

mél znit davéryhodné a presvédCivé a také by méli umét pfizplsobit spad rozhovoru
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aktualnimu rozpolozeni zakaznika. Maloktera komunikacni technika poskytuje klientska data

o takové hloubce a presnosti. Zdarny prubéh telemarketingu v souhrnu vyzaduje:

s pecdlivou pripravu celé kampané (rozpocet, cile — jaké informace chceme pfedat a jaké
ziskat, schopni jedinci, vhodné vybaveni, zplsob integrace mezi ostatni marketingové
aktivity)

s presné udaje (podstatna podminka, aby bylo mozno spravné =zacilit — znalost
,fozhodovace")

s dobry scénar (postup, ktery zajisti, aby se rozhovor ubiral spravnym smérem; mél by byt
na miru cilové skuping, umozhovat interakci a mél by pomoci upoutat pozornost
posluchace v prvnich sekundach hovoru; pokud pfi prvnim testovani selhava, je tfeba jej
pfepracovat)

% zdatné telemarketéry (schopné pruzné a citlivé reagovat na vyvoj rozhovoru, preckat

negativni odezvy, znalé firmy/produktu, ktery reprezentu;ji)

Katalogovy prodej je v B2B spiSe podpurnou metodou pro prodej osobni. Samotny katalog
je schopen ,prodat® jen ur€itou &ast zboZi kratkodobé spotfeby nebo produkty nenakladné,
pro jejichz nakup neni tfeba mnoho odbornych informaci (kancelaiské potfeby, reklamni
pfedméty, nékteré nahradni dily, zajezdy atd.). Pouziva se zejména tam, kde je nabizené
zboZi tak objemné nebo kde je sortiment tak rozsahly, Zze jej neni mozné mit na prodejné, a

také u nékterych sluzeb.

O elektronickém marketingu pojednava celd zvlastni kapitola této prace. Jedna se o
realizaci fady marketingovych aktivit prostfednictvim internetu, tedy nejen marketingove
komunikace.

Mobilni marketing je alternativou direct marketingu nebo spiSe elektronického marketingu
s tim, ze jako médium je pouzivan mobilni telefon. Navic vyhodou m-marketingu je, ze
pfijemce (zatim) vnima ,reklamni“ sdéleni pozitivné. Zprava pro néj mize byt uzite¢na,
protoze obsahuje informace, které jej zajimaiji (pfi registraci si vyplnil sv(lj osobni profil).
Specifikem této metody je moznost odménit se zakaznikovi za pfijem propagacnich

informaci (slevou z telefonniho tarifu, elektronickym slevovym kuponem apod.)'.

Budoucnost direct marketingu je nejista, nebot vétSina jeho prostfedkll je zneuzivana
k obtéZovani, coz v mnoha zemich vede k pfijeti regulacnich opatfeni doprovazenych

citelnymi postihy v pfipadé jejich nedodrzeni. Puvodce direct marketingu tak musi vétSinou

9 Zpracovano podle Zavacky, M. Propagace prostfednictvim mobilnich telefont (vlastni bakalafska

prace)
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nejprve ziskat svoleni k pfedani obchodnich informaci. Spam (nevyzadana obtézujici
komunikace) vSak mlze pfijit ze zahraniéni zemé, kde neni ilegalni, a tak pFijemci budou i
nadale obtéZzovani a budou ztracet davéru v podobna sdéleni. Dal$im souvisejicim ddvodem
je stav nazyvany ,informacni pretiZzeni“ (bod nasyceni trznimi informacemi), které sniZuje
odezvu kampani. Jednou z moznosti je vyvijet nové metody pfistupu a prace s informacemi

nebo pozmeénit dlohu directmarketingovych prostfedkl (napf. pfesun iniciativy na zakaznika).

D. Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje (sales promotion) jsou pfedevsim podnécovani ke koupi a vytvareni
vérnosti klientely. Jde vlastné o upoutani pozornosti jinak nez reklamou a publicitou a
pfedevsSim o silné podnéty pro nakupni chovani. Nastrojem je poskytnuti hmotného nebo
nehmotného darku, obvykle spojeného s néjakym zazitkem. V pfipadé B2B jsou vhodné
zejména:

% events (udalosti) — organizace vlastnich firemnich akci, popf. u€ast na akcich cizich

(veletrhy a vystavy)

% reklamni a darkové pfedméty

V posledni dobé roste obliba tzv. event marketingu (marketingu akci). Dobfe zorganizovany
event mize sou€asnym i budoucim klientim, ale i zaméstnancim darovat zazitek na cely
zivot, ktery budou mit spojeny se jménem pofadajici firmy. ,Eventy navic umoZziuji
intenzivni budovani osobnich vazeb (pravé na zakladé sdileného prozitku). Mohou mit
ruznou podobu: dny otevienych dvefi, prezentaéni akce pro zakazniky, vano¢ni vecirky,
slavnostni otevieni, kongresy, team-buildingové eventy, parties, kulturni, sportovni a

charitativni akce a dalsi.

Ugast B2B spolegnosti na veletrhu &i vystavé jiz dnes neni zd(vodfiovana ziskavanim
kontaktu a kontraktd, ale jedna se spiSe o zalezitost prestize (zvlast pokud firma nerozsituje
svUj sortiment ani neexpanduje na nové trhy). Firma uz sv(j cilovy trh zna, ma své klienty a

s témi komunikuje pfimymi, intimnéjSimi cestami.

Vyhoda participace na veletrzich a vystavach spociva v intenzité a komplexnosti pasobeni
na cilovou skupinu. Pokud se odhodlame veletrhu zucastnit, méli bychom se pfedevSim
ujistit, Ze mezi navstévniky bude podstatné procento téch, ktefi maji vliv na nase obchodni
uspéchy (odborna vefejnost, mozni klienti) nebo i neuspéchy (konkurenti). Veletrh je

prilezZitosti k obchodnimu setkani s jiz ,rozjednanymi klienty“ (directmailovéa pozvanka) a
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rovnéz ke zmapovani konkurence. Musime v3ak také pocitat s pomérné vysokymi naklady

na navrh a realizaci veletrzniho stanku a také s velkou zatézi personalu na expozici.

Velké popularité ve firmach se té€si reklamni a darkové predméty. Nabidka
specializovanych agentur je nepfeberna a dnes jiz Ize oznacit logem darujiciho (ale neni to
nutné) témeér jakykoli pfedmét. Je-li to mozné, mél by mit takovy darek:

K/

s spojitost s firmou, ktera jej poskytuje, nebo jejimi produkty

¢+ uzitnou hodnotu pro pfijemce (komunikaéni Uucinek se maximalizuje, pokud se pfedmét

dostane do denniho pouzivani pfijemce)

DalSim pouzitelnym nastrojem podpory prodeje jsou vzorky (u velkého vyrobku se milze
jednat o prezentacni videoklip) a rabaty (mnozstevni, vérnostni apod., o kterych se ovSem
obvykle rozhoduje pfi sestavovani cenového mixu). A¢ se to mlze zdat na prvni pohled
nesmysiné, vzorky lze rozdavat i v odvétvi sluzeb. Chce to ovSem o néco vice fantazie
(reklamni agentura se muze predvést jednoduchym navrhem, vzdélavaci instituce muize

nabidnout bezplatnou testovaci hodinu a podobné).

Prostfedky sales promotion jsou ¢asto soucasti takzvanych vérnostnich programi. Zdaleka
ne vsak jedinou. Do realizace vérnostniho programu je tfeba zapojit poznatky mnoha dalSich
marketingovych disciplin (CRM, PR, direct marketing, osobni prodej, interni marketing aj.),
nebot kazdd znich ma na udrzeni pozitivni nalady zakaznika a jeho loajality své

psychologické nastroje.

E. Public relations a corporate identity

PR jsou urceny k budovani dlouhodobé pozitivnich vzajemnych vztahl mezi podnikem a
jeho cilovymi skupinami. Vysledkem usili by pak mél byt pozitivni obraz (image) firmy u
vefejnosti. Pojem ,image“ v B2B nabyva spiSe hodnot ,reputace” a ,povédomi®. Image je
totiz pro cilovou skupinu touzici po exaktnich a uziteCnych informacich zalezitosti pfilis

nehmatatelnou. Své zaméry je ovSem mozné realizovat, aniz by je vefejnost prohlédia.

Pro ucely PR je zvykem rozdélovat vefejnost na dva tabory:
s vnitfni (zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé, stavajici klienti, popf. nejblizsi okoli sidla
firmy)

% vnéjSi (potencialni klienti, obyvatelstvo, média, statni sprava, vzdélavaci instituce)

41



Vztahy se zaméstnanci (neboli human relations) vétSinou spole&né spravuji marketingové a
personalni oddéleni podniku. Pomoci firemnich nastének, ¢asopisl, intranetu, shromazdéni
a dalSich prostfedkd jsou zaméstnanclim pfedavany informace, které jim napomahaji ve
ztotoznéni se s podnikem a jeho cili, dodrzovani pracovnich a etickych zasad podniku a
Sifeni pozitivnich informaci o ném.

Pro akcionare a dalsSi investory je podstatné védét, ze je sjejich kapitalem dobfe
nakladano. Informace jsou jim podavany osobné na valné hromadé nebo pfi navstéve firmy
nebo prostfednictvim vyrocni zpravy eventualné propagacniho filmu.

Cilem prace s dodavateli a stavajicimi zakazniky je samoziejmé jejich loajalita, kterou
nerozbiji ani pfipadné problémy. Aktivni PR je zde na misté, nebot podle nékterych zdroju je
reputace pro mnohé firmy primarnim pfedpokladem pro uzavieni obchodniho partnerstvi.
Zakladem komunikace je pak otevienost.

Do nejbliz§iho okoli firmy mohou spadat vsSichni ¢lenové mistni komunity (obyvatelé i
instituce). Firma by se zde méla prezentovat jako atraktivnhi zamé&stnavatel, peCovatel o

zivotni prostfedi, ochrance prav ob&an &i jako podpurce sportu, kultury nebo potfebnych.

Do jaké miry bude spole¢nost vyuZivat nastroje press relations, to zaleZi zejména na jeji
velikosti a jejim zaméreni. U vétSiny specializovanych pramyslovych firem vystaci udrzovani
kontaktu s odbornymi médii (tfeba i formou PR inzerce), ovSem pokud ma cinnost
spole¢nosti vyznamny dopad na ekonomiku, zaméstnanost nebo Zivotni prostfedi regionu,
muze byt zajem o ni iniciovan i zvnéjSku a je pak tfeba byt na né&j pfipraven (umét spravné
poskytovat informace tak, aby novinafi psali o tom, o€ jako firma stojime; pfipravenost se
nejlépe pozna podle krizové komunikace?).

K zahozeni neni ani udrzovani kontaktu se Skolami, a to formou odbornych materialt
poskytovanych pro potfeby vyuky, pfimou ucasti firemnich odborniki na vyuce nebo
participaci na vyzkumech, popfipadé i poskytovanim stipendii. | tyto aktivity vedou ke
ZlepSovani image zejmeéna u nastupujici generace, ktera brzy bude o fadé véci rozhodovat.
O tom, jak dopadne mnoho zamér( nasi firmy, se mize rozhodovat na nejvys$Sich mistech.
V takovych pfipadech je na misté péstovat (budto sami za sebe, nebo prostfednictvim
odborné asociace, jsme-li takového ¢&lenem) otevienou komunikaci se statni spravou (od
vlady az po obecni ufedniky). K tomu se vyuziva tzv. lobbyingu.

Z podobnych duvodu, jen z pohledu financovani, ma smysl vénovat se také kontaktum
s finanéni sférou (banky, investofi, makléfi apod.), odkud mize rovnéz pfijit podpora pfi

realizaci vlastnich zaméru.

% Disciplina PR, ktera ma za cil komunika&né zvladnout kazdou krizi, ve které se firma vlastnim nebo

cizim zavinénim ocitne, tak, aby co nejméné utrpély image a povést firmy.
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Komplexni pohled na budovani image nabizi corporate identity (firemni identita, Cl). Muze
fungovat jako soucast PR, v lepSim pfipadé i vrcholového managementu. V B2B ale bude
plnit spiSe roli pomocného nastroje uz proto, ze zaklad mezifiremnich vztahi na image
vétSinou nestoji (cilova skupina je mala a zajimaji ji pfednostné jiné hodnoty — kvalita,
Cestnost, flexibilita). Podnikani bez Cl ovSem muze byt rizikem z toho divodu, Zze nejednotna
a nekontrolovana komunikace muze podrazit nohy svym strijciim: Nas$i zakaznici mohou
komunikovat s na$i bankou, s nasi konkurenci &i s nékterym z organl statni spravy. Stoji za

to byt u otézi.

Na firemnim image v Cl pracuji &tyfi prostfedky, které vychazeji z firemni filosofie®':
% corporate design (firemni design): veSkera vizualni komunikace firmy (logo, barvy,

pisma, tvary, symboly a jejich pouziti na firemnich komunikatech a budovach)

7
0’0

corporate communication (firemni komunikace): komunikace se vSemi skupinami

vefejnosti (vizte vyse)

7
0’0

corporate culture (firemni kultura): systém sdilenych hodnot, ritualt, chovani, vztah,

pracovnich postupl ve firmé

7
0’0

corporate product (firemni produkt): kompletni nabidka firmy reprezentovana

marketingovym mixem

Firemni komunikace (nékdy nazyvana imagovou reklamou) by zde tedy méla fungovat jako
doplnék a podpora komunikace produktové. Lze pfedpokladat, Ze v sektoru sluzeb je jeji role
daleko vyznamnéjsi, nebot komunikace nehmotnych produktlli mdze byt pro poskytovatele

pfilis obtizna.

Na tomto misté se rovnéz musim zminit o formovani socialné odpovédné organizace jako
trendu, ktery ma stale vétsi vyznam pro budovani image jakéhokoli subjektu. Struéné rfeceno
jde o to prezentovat se nejen jako instituce generujici kapital, ale také respektujici jisté
socialni hodnoty (pé€e o zaméstnance, dobrocinnost, ohled na obyvatele obce a zdejsi

zivotni prostredi atd.).

V posledni dobé& do Ceska ze zapadu pronikaji marketingové strategie postavené na znaéce

(brand). Znacka muze byt bud firemni, nebo produktova (ktera byva také mnohdy ve formé

2 Dle mych zkuSenosti se mlUze vyvoj tohoto prostfedku zastavit uz zde, v pocatku. Management
(maijitel) totiz nemusi byt schopen formulovat filosofii své firmy, zdavodnit jeji existenci. Idedlni je

ziskat tyto informace nenasilnou, diplomatickou cestou a pozvolna si je skladat v ucelenou pfedstavu.

43



tzv. kmenové znacky totozna s tou firemni). Znacka uz davno neznamend jenom nazev nebo

logo, které napomahaiji identifikaci. V moderni dobé je nositelem urcité hodnoty, identity a

zarukou kvality, a je tudiz i podstatnou rozliSovaci informaci, zvlasté ve vztahu ke konkurenci

(positioning). Cilem budovani znacCky (brandbuildingu) je samozfejmé upeviiovani

zakaznickeé loajality a rlst ziskovosti. Ze vSech zminénych divodu je znacka Casto zakladem

firemni komunikace — jde tedy o to umét prosadit to, ¢im chceme byt.

Nazev produktu se stava znackou, jakmile o ném lidé premysleji v obrazech a asociacich. To

vétSina prumyslovych produktl nesplfiuje, takze jejich nazev je jen jakousi etiketou pro ucely

objednavani a je bez problému zaménitelny s jinymi.

Pravé B2B organizace malokdy dokazi prosadit produktové ,subznacky®, nebot nejsou na

podporu takovych znagek schopné vynalozit ani naklady ani energii. V nékterych pfipadech

by to dokonce ani nemélo smysl, zvlast je-li produktem napfiklad surovina. VétSinou tedy
zalezi hlavné na znacce firemni (corporate brand), kterou reprezentuje nazev spole¢nosti.

Hodnota znacky v B2B tkvi zejména v ziskané dlvéfe a pratelstvi, a ztoho divodu je

maloktery zakaznik ochoten zménit svého dodavatele jen proto, Ze mu tento nabidne o néco

levnéjsi produkt. Pravda, nékdy muaze jit jen o jakousi nete¢nost, neochotu ménit. Proto je pfi
uvahach o positioningu znacky tfeba vychazet z vysledkl segmentace — nalézt skutec¢né
zakazniky, ktefi oceni nasi vyjimecnost — i redlnych moznosti nasi diferenciace.

Mé&Fitkem uspéchu pak neni pouze finan¢ni hodnota znacky (dosahovany obrat), ale i jakasi

perspektiva. Pfi budovani znacky bychom méli ze strategickych divodl vénovat pozornost

zejména témto skupinam, které maji na jeji hodnotu prokazatelny vliv:

s Zaméstnanci (i potencialni) — je tfeba znat jejich vnimani znacky, postoj k ni, tj. zda s ni
jsou ztotoznéni a zda svuj postoj Sifi dale. | na uchazele je tfeba délat dobry dojem
(umét se mu predstavit, umét s nim jednat, popf. jej slusné odmitnout atp.).

< Doporucovatelé a ovliviovatelé — vétSinou odborna verejnost, obchodnici, distributofi
(pfiklad: architekt ovliviiuje material pouzity na stavbé, a¢ sam neni zakaznikem zadné
firmy dodavajici stavebni material, a rovnéz obchodnik, ktery produkt nepfekupuje, nebo
dokonce smluvné prodava vice vyrobclm, ma na uskute¢néni obchodu vliv). Nase
znacka by jim méla byt prezentovana v nejlepSim svétle, aby si k ni vytvofili vztah.

% Regulaéni organy — od ministerstev az po mistni organy statni spravy; stanovuji

podminky nasi ¢innosti. Je tfeba nasadit prostfedky PR.

5

S

Dodavatelé — kdyz i oni budou mit kladny duvéru k naSi znacce, poskytnou nam
vyhodnéjsi podminky (napf. v podobé lepSi ceny, kterou i my posléze muzeme

poskytnout svym zakaznikim).
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F. Sponzoring

Sponzoring jakozZto forma komunikace postavena na podpofe urcité externi aktivity nema pro
B2B marketing valny vyznam, protoZe takovato komunikace neni vétSinou schopna
zasahnout pozadovanou cilovou skupinu, byt mize mit pozitivni vliv na povédomi o znacce.
Mnohé B2B firmy i pfesto rizné akce a organizace sponzoruji, ale vétSinou si plné
uvédomuiji, Ze takova Cinnost ma spiSe mecenassky nebo charitativni charakter a jako
takova je navic spiSe intimni zalezitosti managementu nez objektem vhodnym
k prezentovani vac&i cilovym skupinam nebo vefejnosti, ¢imz pozbyva potencialniho

druhotného komunikacéniho ucinku.

10. Virtualni vlivy na podnikani

E-marketing, e-business

Nastup internetu pfinesl nebyvalé zmény do vSech oblasti lidského zivota, a tudiz i
podnikani. Internet je sice pfedevsim siti komunikacni, ale jeho mozZnosti uz davno presahly
pouhou vyménu informaci. Internet vyrazné ovliviiuje zplsob mysleni celé lidské populace, a
to ma dopad na potfeby lidi (zakaznik(l) i na zpusob, jakym tyto potfeby hodlaji uspokoijit

(rostouci pozadavky zakazniki).

V devadesatych letech se zacala objevovat touha lidi i firem mit svou webovou stranku. Brzy
se ukazalo, Ze internet neni jen vybornou moznosti k prezentaci, ale také k uc€inéni nabidky.
Zacaly vznikat prvni on-line katalogy a e-shopy, které do znacné miry zménily existujici
distribu€ni kanaly. Tak se zacal rozvijet jev zvany e-business nebo e-commerce. Ba co vic,
timto smélym krokem, jakym je spusténi on-line nabidky, se z malé lokalni firmy muze razem
stat firma s globalni pusobnosti. A tak se muze pfihodit, Ze dalSi objednavka uz nebude

z mésta nebo okresu, kde firma sidli, ale z druhého konce planety.

V druhé poloviné devadesatych let se objevila prvni internetova B2B trzisté. Tato trzisté
funguji de facto na stejnych principech jako trzisté klasicka — jsou zaméfena na ur€ity druh
komodit, setkava se zde najednou nékolik prodavajicich s nékolika nakupujicimi a ti se
dohaduji o cenach — i kdyz s tim rozdilem, ze vSechno funguje ve virtualnim prostoru. Autofi
Sculley a Woods ve své knize ,B2B internetova trzisté: Revoluce v obchodovani mezi

firmami* zddraznuji tyto prednosti B2B trzist’.

s Efektivni a dynamicka tvorba cen. V malokterych prodejnich prostorech Ize o cenach

smlouvat (pevné ceniky, katalogy). Na B2B trzistich je velmi €astym prostfedkem
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stanoveni ceny on-line aukce mezi konkurenénimi cenovymi nabidkami a konkuren&nimi
poptavkami.

s Centralizovany a specializovany trzni prostor.

¢ Neutralita (provozovatel trzisté se smény pfimo neucastni), svobodnost a nezavislost
(nutnost autoregulace).

% Standardizovana obchodni dokumentace (napf. smlouvy).

% Kvalifikovani provozovatelé i uzivatelé.

s Velky potencial rustu (moznost setkani mnoha prodavajicich a nakupujicich na najednou
na jednom misté diky potencialu sit& n"*)

« Archivace budoucich i minulych transakci.

< Prdhlednost (nabidek, poptavek, transakci, provozovatele).

% Clearingové a platebni sluzby.

% Duvérnost a anonymita.

% Ve srovnani s fyzickymi obchody podstatné mensi nakladovost (minimalizované naklady

na hledani kontaktl, cestovani nebo zprostfedkovatele).

Globalni dosah.

Automatizované obchodovani (automatické spojovani nabidky s poptavkou v realném

7
0’0

7
0’0

Case).

Kritici elektronického obchodovani a elektronické komunikace vibec vSak upozorfiuji na
absenci mezilidskych kontaktt a vztah(. Provozovatelé B2B trzist povazuji anonymitu za
kliCovou podminku, protoze ,identita kupujicich a prodavajicich mGze vyznamné ovlivnit i

23« Nestoji toto tvrzeni v rozporu s dilleZitosti osobnich vztaht, o které jsem se

vySi trzni ceny
zminil v kapitole ,B2B or not to be?“. Sculley a Woods uznavaji, ze pfi elektronickém
obchodovani muze chybét lidsky vliv, ktery se v8ak podle nich omezuje na vyskyt
,Lobchodniho napéti“. Napéti Ize pry na e-trzisti simulovat tak, ze dodame systému nékteré
funkce, které jsou znamy z fyzického obchodovani. Staci napfiklad uvadét informace o tom,
kolik obchodniki se aktualné zajima o urdity produkt, a tim vytvaret ,pocit davu®“. Tento
napad osobné nepovazuji za nejsilnéj$i. Druhy navrh autor(l je uz smysluplnéjsi: Elektronicka
B2B trzisté jsou schopna vytvofit si svou komunitu, nebo lépe fe€eno jeji pocit. Uzivatelé
trzist spolu mohou komunikovat na diskusnich forech a pokud jim to moznosti dovoli, nic jim

nebrani (teoreticky), aby se €as od ¢asu sesli v redlném svété.

2 En na entou“ — hodnota internetové sit&, ktera symbolizuje mnozstvi potencialnich spojeni mezi
lidmi nebo skupinami lidi v ur&itém okamziku
% Sculley, Woods: B2B internetova trzigté (Grada 2001), strana 77
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V téze publikaci se vSak &tenar doc¢ka i otevieného vyroku autort o tom, Ze elektronicka B2B
trzisté jednou pfemohou klasické obchodni systémy a bude se na nich obchodovat v ramci
v8ech hospodarskych odvétvi, nebot’ obchodnici i zakaznici si plné zvyknou na internetové

prostfedi a osobni kontakty pfestanou byt dilezité.

Nedostatek osobnich kontaktll vS8ak neznamena nemoznost péle o zakazniky — snahy o
jejich ziskani a udrzeni. Na pomoc tak i zde pfichazeji klasické nastroje marketingu jako
direct mail, osobni prezentace nebo inzerce pro pfipady agitace a posléze Skoleni,
informacni linka, podpora v obchodnim rozhodovani nebo nastroje pro komunikaci v ramci

trzisté pro potfeby stavajicich ¢lenu.

Role lidi zprostfedkujicich prodej se zajimavym zplsobem modifikuje: Pfi nakupu
elektronickou cestou mohou zakaznikovi chybét urcité informace (zejména ty emocionalni)
nebo mohou byt hdfe srozumitelné. Proto se mnozi lidé chodi do kamenného obchodu
informovat o produktu, ktery si zahy koupi levnéji na internetu. Podobny jev se jisté objevuje i
na trhu organizaci. Druhym pfikladem mohou byt prostfednici (napfiklad v pojiStovnictvi
nebo makléfstvi), ktefi byli dfive jedinymi osobami, jez znaly aktudlni ceny, mély pinou
kontrolu nad obchodem a tu¢né provize z néj. Dnes, v ,e-bizu“ jejich vliv slabne a jejich role

se méni na spiSe poradenskou.

Pdvodné jsem chtél o internetu poreferovat jako o jednom z novych nastrojli komunikacniho
mixu. Brzy jsem si ale uvédomil, Ze by sem vlbec nezapadl. Internet je totiz médium,
podobné jako televize nebo kompaktni disk. Pro pofadek nyni shrnu, jaké moznosti pro
marketing organizaci nabizi vlastni internetova prezentace (webova stranka):

« Distribuce: e-shopy, objednavkové systémy

% Cena: zména zpusobu stanoveni ceny (Uspory za zkraceni distribu¢niho fetézce)

% Reklama: celé stranky jsou vlastné masmedialni reklamou nasi firmy, kterou si zakaznik
dobrovolné pusti (i kdyz tento potencial byva malokdy skutec¢né vyuzit), publikované
katalogy produkt(i, naborové inzeraty

< Public relations: zvefejnéné aktuality a tiskové zpravy, €asty zdroj informaci pro média i

Sirokou vefejnost, podpora corporate identity

5

S

Direct marketing: kontakty umisténé na webu a kontaktni formulafe jsou spoustécim

prvkem pro directmarketingovou komunikaci iniciovanou ze strany zakaznika (!)

Tolik obecné k elektronickému marketingu. O jeho dalSich moznostech pouziti, zejména

v ramci marketingového mixu, se konkrétné& zminuiji v pfisludnych kapitolach.
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11. Sladké bezvédomi

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dulezitou soucasti marketingovych informaci podniku
(marketingového informacniho systému). Nejinak by tomu mélo byt v B2B. VétSinou je
ovSem zdejSi marketér odkazan na primarni data, nebot vtomto sektoru je k dispozici
daleko méné zdroju sekundarnich dat nez v B2C. Takovymi druhotnymi zdroji jsou napfiklad
statistické udaje o firmach podle obratu nebo poctu zaméstnancu (napf. Kniha seznama /
Book of Lists nebo seznamy profesnich asociaci) — tedy udaje velmi obecné.

Mnoho marketingovych pracovnikd si také pod pojmem marketingovy vyzkum pFedstavi
prohledani internetu (tedy opét sekundarni vyzkum). Ten je vSak stale pomérné chudy na
relevantni statistické informace®. Nicméné& pfi vyzkumu konkurence (napf. produktovy
benchmarking®) nam muze dat celkem solidni obrazek trhu. Bohuzel, fada firem nerealizuje

vyzkumy Zadné a jejich strategické rozhodovani je postaveno zejména na empirii.

Jak uz bylo fe€eno, cilova skupina v B2B je dosti mala, coZz znesnadnuje vybér vhodnych
respondentl. Zakladnim duvodem, pro¢ zde ale stoji marketingové vyzkumy v pozadi, jsou
penize. Vyzkum efektivnosti propagacni brozury muize stat témér tolik, co stala vyroba a
distribuce takové brozury. Nicméné poznatky z tohoto vyzkumu Ize dale pouzivat pro jiné
Ucely. Za zkousku stoji také vyzkum formou focus group, a to napfiklad za ucelem vytvoreni
kreativnich napadd pro budouci komunikaéni kampan, a pfekvapeni mohou pfinést i nazory
nékolika malo respondentl pfi anketé, v niz budeme hodnotit u€inek né&jakého komunikatu
tésné pred jeho publikovanim. Samoziejmosti by mél byt fadny prazkum potieb klientl pred
planovanou inovaci produktu.

B2B organizace si v posledni dobé stale ¢asté&ji u vyzkumnych agentur objednavaji prizkumy
spokojenosti a loajality svych zakaznikl, popfipadé zkoumaji sami. Ano, mnohdy je to
z duvodu obhajeni certifikatu jakosti ISO a firma neumi data dale vyuzit. A pfitom se nabizi
tolik moznosti: definice novych strategii pro marketingové planovani, podklady pro vérnostni
programy a CRM, benchmarking, identifikace problému, PR a dalSi. Pro vyzkum odbératell

a obchodnich partnerd jsou vhodné téz trackingové studie (opakované meéfeni vyvoje

* pochopitelng, kdyby vyzkumné agentury své vysledky zvefejiiovaly na internetu, nepfezily by. A co
se tyka firemnich internetovych prezentaci, o jejich objektivnosti Ize rovnéz s ispéchem pochybovat.

% Benchmarking je druh marketingové studie, v niz se organizace srovnavaji s tou nejlepsi ve svém
odvétvi (neni podminkou), a to v urCitém ohledu (napf. vyspélost produktu, droveri managementu).

MuUze probihat jednorazové i kontinualné.
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néjakého jevu v ¢ase na nahodném vzorku respondentt). Jednou z méné naroénych forem
vyzkumu ale muze byt i odpovédni mechanismus zabudovany do sdéleni, pfedstavu o
efektivnosti veletrzni expozice nam zase udéla poCet nashromazdénych vizitek potencialnich
obchodnich partneru.

Co se na druhou stranu v B2B méfi Spatné, je zména obratu s ohledem na prob&hnuvsi

reklamni kampan. Divodem je dlouha realiza¢ni Ihiita.

12. Neomezené moznosti tvorby strategii

Marketingové planovani

Planovani se v Cesku nedostava zaslouzené pozornosti, protoZe jednak manazefi mnohdy
nechapou jeho vyznam a jednak se jim asociuje pokfivena role planovani, kterou znaji z dob
totality. Typicky Cesky management Zije okamzZikem a podnika zbrklé, pseudostrategické
kroky. OvSem pokud organizace nema svij strategicky plan (,plan cesty*), hazarduje se svou
budoucnosti — nevi, co chce ani jak toho dosahnout, a neni pfipravena na to, co se mlze
stat.

Marketingovy plan musi sestavovat osoba (osoby), ktera ma ve spoleCnosti vysoké
postaveni, a tudiz ma i patficné informace (napf. marketingovy nebo obchodni manazer) pro
v§echny faze planovani:

% definice cilli organizace — pfedstava majitele vs. analyzy situace

.0

stanoveni poslani organizace — pfedmét podnikani, odvétvi, cilova skupina

L)

5

S

volba strategie — sestaveni marketingového mixu

5

S

zajisténi zdrojii — rozpodet, material, lidské zdroje?

V B2B lze pouzit snad vSechny pomlcky pro analyzy a prognozy, které se pouzivaji ve
spotfebitelském marketingu: SWOT analyzy i portfolio analyzy. | volba strategie, jejimz cilem
je samozifejmé ziskani konkurencni pfevahy, je obdobna. Zalezi samoziejmé na vlastnich
zamérech — zda ma firma v umyslu koncipovat novy produkt, nebo ne, a zda planuje rozsifit

své trzni teritorium (oslovit novy segment), €i nikoli.

Ku prospéchu véci je, kdyz diskuse o marketingovém planu vede osoba, ktera je znala, ale
zaroven nezaujata a zapalena. Cely proces se tim velmi usnadni a podpofi, nebot vSichni

Ucastnici diskuse se vice ,oteviou“. ,Usnadnovac¢“ také udrzuje napady v roviné

realizovatelné, pofizuje jejich seznamy a snazi se ponechat v planech prostor pro pfipadné

% Zpracovano podle Svétlik, J. Marketing pro Evropsky trh (vizte pouzitou literaturu)
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taktické kroky. Seznamy prepisuje do pocitate a rozesila e-mailem vSem ucCastnikim.
Jednani by pfitom méla probihat v nékolika kolech (sezenich) prokladanych pfestavkami na
regeneraci, celkem i nékolik tydnl. Pfes svou obtiznost a zdlouhavost je proces tvorby
jakych se muze organizace pustit. PfedevSim se nashromazdi spousta informaci, napadu a
znalosti. Management si ujednoti povédomi o uspésich a prohrach organizace a stejné tak o
vnéjSich silach, které mohou napomoci pokroku, nebo jej také zastavit. Vznikne tak sdilena
vize budouciho uspéchu.?’
Pro pfiklad vzorové aplikace marketingového planovani opét sahnu po agentufe NAR
marketing. Ta si pfipravuje plan svych projektu na cely rok. Obsahuje zakladni
pravidla, sméry a aktivity. Jeho hlavni role spoéiva v tom, Ze popisuje fungovani celé
firmy, pfeduréuje viastni marketingové aktivity, zahrnuje v sobé i obchodni plany
prodejl, segmentaci zakaznik( atd. Slouzi zaméstnancum jako ukazatel sméru firmy,

motivuje je a ma vyznamnou roli i pfi nasledném vyhodnocovani.

13. Neziskova pramyslova firma?

Socialni marketing

Jak uz jsem naznacil v podkapitole vénované public relations, snad kazda organizace musi
do svych marketingovych aktivit zahrnout i uréitou miru socialnich prvka, mit urcité socialni
citéni — uz proto, Ze vétSina z nich jsou zaméstnavateli. Takové aktivity tedy maji smysl i pro
organizace B2B, pro které lidé-spotiebitelé nejsou primarni cilovou skupinou a které existuji
s cilem generovat zisk.

Ackoli bychom asi tézko hledali primyslovou neziskovou instituci, existuje fada takovych
organizaci, pro které jsou pramyslové subjekty jednou z oblasti zajmu. Za vS§echny muzeme
jmenovat organy statni spravy (finanéni Gfady, spravy socialniho zabezpeceni, zdravotni
pojistovny, hospodarské komory, soudy). Jejich smyslem existence by méla byt podpora
vefejnych zajmu a jejich ziskem ukojeni moralnich potfeb, ale nic z toho jim nebrani chovat
se trzné a zaradit marketingové nastroje do svych procesu, i kdyz mozna s pomoci vnéjsich

finan€nich zdroju.

" 7Zpracovano podle &lanku Rolett, R. Strategic Planning and Your Board: Process is Crucial ze

serveru http://www.bnet.com
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Il. PRAKTICKA CAST

Utajeny marketing

Marketingova anketa a jeji vysledky

Z diivodu zpfesnéni svych navrhl jsem se rozhodl provést mensi marketingovy prizkum.
Jeho cilem bylo zjistit, jaky podil na uspéchu ¢Eeskych B2B firem maji jejich
marketingové aktivity. Ma hypotéza znéla, Ze uspé&sné firmy aplikuji marketingové
nastroje, ackoli si to v mnoha pfipadech nebudou uvédomovat. Respondenty byli manazefi
odpovédni za marketing a dotaznik byl koncipovan vyhradné kvalitativné — zajimaly mé

predevSim nazory a postoje téchto manazerd, principy, které pfi své praci aplikuji.

Do prizkumu se mi podafilo zapojit tyto Usp&sné®® spolednosti z riiznych hospodafskych
odvétvi:

% SAP CR

% Biocel Paskov

« NAR marketing

% Hella Autotechnik

s Tajmac ZPS

% OKD

Pro srovnani jsem rovnéz pfidal odpovédi Agentury Zelenka, které se tyka pfipadova studie

uvedena dale.

Otazky byly nasledujici (v zavorkach jsou uvedeny pfipadné nabidnuté moznosti odpovédi):

1. Povazujete svou firmu za uspédnou? (ano/ne)

2. Kolik lidi se u vas ve firmé zabyva marketingem?

3. Jak financujete své marketingové aktivity? (procento z obratu, ukolové, dle konkurence
aj.)

4. Jak ziskavate nové vyrobky do svého sortimentu? (vlastni vyvoj, vyvoj externi firmou,
koupé licence k vyrobé, koupé patentu, koupé jiné vyrobni firmy aj.)

5. Cemu nejvice prizplisobujete své marketingové aktivity? (konkurenci, zakaznikim,

finanénim moznostem aj.)

Ceské republiky za rok 2003“ (Czech Top 100).

51



6. Na &em zavisi uspéSnost vasi firmy na trhu? Do &eho je podle vas nutné investovat

nejvice energie i kapitalu? (do lidskych zdrojl, do modernich internetovych technologii,
do certifikatd a firemnich predpis, do modernich vyrobnich prostfedk(, do propagace
firmy i produktu aj.)

LValcuji“ vas obcCas konkurenti tim, Zze nasadi niz8i ceny nez vy? Jak na to reagujete?
(snizenim cen, zvy$enym prodejnim usilim, zvySenou péc¢i o zakazniky aj.)

Které propagaéni prostiedky pouzivate? (reklama, PR, sponzoring, osobni prode;j,
podpora prodeje aj.)

Pouzivate pro své rozhodovani marketingové vyzkumy (napf. potfeby a spokojenost

zakaznikl, obsazeny trzni podil, image firmy)?

10. Sestavujete si marketingovy plan? Pro¢?

11. Néjaka dalsi dulezita informace k VaSemu marketingu?

Zavéry

1.

Ackoli nékteré z dotazovanych spoleénosti nemaji marketingové oddéleni a tvrdi, Ze
.,marketing nedélaji“ (tim se hned v uvodu potvrdila ma hypotéza), protoze ,nejsou
normalni firma*“, opak je pravdou. Odborni pracovnici védi, Ze se museji zajimat o to, co
jejich firemni zakaznik potfebuje, Ze jejich produkt musi né&jak vyniknout, Ze museji
nasadit takovou cenu, kterou zdkaznik bude ochoten akceptovat nebo Ze mu museji
vyrobek néjakym zpusobem predstavit, ale neuvédomuiji si, Ze se jedna o marketingové
aktivity. Z téchto dlvodl byl rovnéz problém najit osobu odpovédnou za marketing. Ze
stejnych divodl ovSem mohou byt Uspésné i spolecnosti, které tvrdi, Zze ,marketing
nedélaji®.

Marketingové ukoly pini vétSinou prodejni oddéleni nebo obchodni zastupci (prodejci
jednotlivci i prodejni pobocky).

Mnozi pracovnici zabyvajici se prodejem (nebo dokonce oficialné marketingem) maji
mezery v kompetencich (zejména nedostateCné teoretické znalosti pro vykon své
profese), a tak jim unikaji mnohé souvislosti v ramci marketingovych aktivit i mezi
marketingem a dalSimi procesy. V sektoru sluzeb je situace lepsi, nebot se zde pfirozené
klade vétSi diraz na marketing (velka konkurence, uzsi vazba na klienta).

U vétSiny uspésnych firem stoji v popfedi péce o vlastni lidi a zajem o potfeby zakazniku.
Uspé&sné firmy vé&di, co délaji (umé&ji si to naplanovat a uméji to podat).

Agentura Zelenka ,déla“ marketing a je si toho védoma. Rovnéz chape zavislost svého

uspéchu na lidském potencialu.
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Agentura Zelenka — preklady, tlumoceni, jazykova Skola

Predstaveni vzorového subjektu

Zlinska Agentura Zelenka si za svUj hlavni obor €innosti zvolila jazykové sluzby, i kdyz od
pocCatku své existence v roce 1990 se zabyvala i jinymi aktivitami, napfiklad fungovala jako
cestovni kancelaf nebo poskytovatel patentopravnich sluzeb. V pocétu Sestnacti stalych
zaméstnanctl generuji obrat asi Sest miliond korun ro¢né. Samoziejmosti je zakladna vice
nez péti set externich spolupracovnik(l — pfekladatell, tlumo¢nikd, lektord. V soucasné dobé
je agentura schopna zajistit pfeklad vSech svétovych, evropskych i mnoha exotickych jazyka.
Vedle béznych textovych prekladu také agentura zajiStuje preklady se soudnim ovéfenim
(nutné pro nékteré ufedni uUkony) a lokalizaci (tvorbu jazykovych mutaci) softwaru a
internetovych aplikaci a také se zabyva vyukou cizich jazyk( uréenou pro zaméstnance firem
na Zlinsku.

Za jeji silné stranky |ze povazovat:

7

« orientaci na zakaznika
% schopnost vyhovét zakladnim predpokladiim oboru: minimalni terminy na provedeni
sluzby, diskrétnost a kvalita

% pfijatelné ceny (alespon ve srovnani s jinymi agenturami)

Firma ma pomérné mélkou organizacni strukturu, jak naznacuje schéma (obrazek 3).

OWNER

MARKETING KEY ACCOUNT PROJECT ACCOUNT HR MANAGER IT MANAGER FINANCIAL

MANAGER MANAGER MANAGERS MANAGERS MANAGER

TELEMARKETING QUALITY DTP CAT SOFTWARE PROGRAMMER SEO OPERATOR NETWORK
OPERATORS MANAGER OPERATOR ADVISOR ADMINISTRATOR

| TRANSLATORS & INTERPRETERS |

Obrazek 3: Organizacni struktura Agentury Zelenka (leden 2005)
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Piekladatelsky proces funguje na bazi projektového fizeni: Projektovi manazefi pfijimaji
objednavky, provadéji odhady ceny a terminu, hledaji vhodné prekladatele (dle pozadované
jazykové kombinace, oboru pfekladu a finanénich moznosti), v pfipadé potieby i korektory,
pfedavaji hotovy preklad klientovi a vedou pfipadné reklamacni fizeni. Od unora 2005 je
pfekladatelsky proces navic koordinovan podle jakostni normy DIN 2345, ktera je narozdil
od obecné pojatych norem systému ISO 9000 specializovana na prekladatelstvi. Tato norma
definuje postup prace v prekladatelské agentufe (vybér prekladatele, zplsob spoluprace
mezi ucastniky prekladatelského projektu a jeho dokumentace, provadéni korektury),
definuje rovnéz zakladni pojmy prekladatelského procesu a nastavuje kritéria hodnoceni

pfekladatelské prace.

Marketingem se v agentufe zabyva Sest osob — marketingovy manazer, vykonny feditel
(CasteCné) a Ctyfi telemarketéfi pracujici na ¢asteCny hodinovy uUvazek. Agentufe vsak
chybélo pisemné strategické planovani; prvni strategicky marketingovy plan jsem pfipravil na
zaCatku roku 2005. Vysledky nékterych analyz, stejné jako mnohé z navrhd vzeSlych
z tohoto planu jsem zafadil do této prace. Cetné kroky definované planem jsme jiz zadali
rozpracovavat a implementovat. Samoziejmé jsem pro vas pfipravil i nékolik ukazek z téchto
fungujicich marketingovych opatfeni. Jsou oznadeny hvézdi¢kou (*) a najdete je bud jako
obrazky vlozené v textu, nebo jako pfilohy na konci prace. Odstavce psané kurzivou jsou mé

dodateCné komentare pro potfeby této prace.

Jak na tom je

Situaéni analyza subjektu

Mym cilem bylo shromazdit maximum informaci tykajicich se naSeho subjektu. Analyza
probéhla na pfelomu let 2004/2005. Mnohé informace bohuzel i nadéle nejsou znamy, nebot
k nim neexistuji relevantni marketingové vyzkumy. Jinak vlastni prazkumy byly provedeny
na téma ,cenova a nabidkova politika nejvyznamnéjSich konkurentll v oblasti preklad( i
jazykovych kurz(“ a ,zplUsob ziskavani informaci o prekladatelskych sluzbach* (prizkum

vedeny formou fiktivniho vybé&rového fizeni).

Co se tyka konkurence a odvétvi, na eském trhu plsobi desitky prekladatelskych agentur
(jejich trzni podily nejsou znamy) a stovky prekladateld na volné noze. Bariéry vstupu do
odvétvi jsou dosti nizké, coz je divodem hyperkonkurence (v celorepublikovém méfitku Ize
uspét snad jen vyraznou specializaci nebo nakladnym marketingem). Uréitou prekazkou

muze byt snad jen naro¢né budovani databaze prekladateld.
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Vnitfni informaéni systém firmy zahrnuje vedle Uc&etnictvi také dalSi osobni a obchodni
Udaje, které jsou ulozeny ve vzajemné nekompatibilnich databazich a pfistupné vétsiné
internich zaméstnancu. Je zpracovan projekt na Upravu této problematiky. Bézna
(nemarketingova) vnitrofiremni komunikace probiha pomoci pracovnich porad, intranetu, e-

mailu a softwaru pro instantni komunikaci.

Analyza dalSich prvkud v okoli firmy (vedle konkurence) majicich vliv na podnikani neodhalila
zadné vyznamné omezeni. Urlitou profesni hrozbou muze byt vzristajici jazykova

kompetence naroda, ktera mlze vyustit v omezovani outsourcingu jazykovych sluzeb.

Poptavka na cilovém trhu po prekladatelskych sluzbach je relativné stabilni, bez vaznych
vykyvl (nejslabsi je bfezen). Nizka poptavka je po jazykovych kurzech a tlumocnickych

sluzbach.

Analyza hlavni cilové skupiny (klientely) odhalila v administracnim systému zhruba 1300
klientd, z toho je podle odhadu Feditele asi 100-200 stalych. Klienti mohou byt rizné velci:
od jednotliveti po firmy s tisici zaméstnanci. Jsou r(izné rozmisténi po Ceské republice
(nejhustéji v regionech Zlinsko a Praha), k tomu nékolik vyznamnych zahrani¢nich klientd
(napt. z Rakouska, Némecka, Nizozemi, Belgie, Svycarska i USA). Jejich loajalita je spise
nizka (nebudovana — chybi osobni kontakty), na druhé strané ale existuje faleSna loajalita

postavena na neochoté& ménit agenturu (setrvacnost).

Podle poZadovanych sluzeb je Ize rozdélit na klienty, ktefi:

a) Vyzaduji komplexni prekladatelsky servis (pfeklad, korektura, popf. graf. Uprava) a
rovnéz jazykové kurzy

b) Vyzaduji komplexni pfekladatelsky servis

c) Vyzaduji pouze preklad (cenova citlivost?, mala informovanost?)

d) Vyzaduji pouze tlumoceni, nebo pouze korektury, nebo pouze jazykové kurzy (prekladaji

nékde jinde?)

Osoby rozhodujici za nakup sluzby se rGzni dle velikosti klienta (napf. sekretarka feditele,

majitel, obchodni referent, marketingovy referent).
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Zakaznické segmenty:

»Stalice”

Rychlici”

60 %

15 %

VétSinou vétsi, marketingové az byrokraticky Fizené
firmy, které nemaji divod ménit svou jazykovou
agenturu. VétSinu zakazek objednavaji u Agentury
Zelenka. Pozaduji ,zvlastni“ jednani projevujici se
zejména nizkymi cenami. Kvalitu povazuji za
samoziejmost.

Odpovédné osoby jsou zaneprazdnéné, a proto chtéji
mit se zakazkou co nejméné starosti. Objednavkovy
formular nevyplnuji, zakazku zadavaji e-mailem nebo
po telefonu, maji pfedstavu o datu vyhotoveni (planuiji).

Agentura ma obvykle malo informaci o textu.

Obvykle stfedni firmy se slabym managementem a

nedostatkem marketingu. Pracuji nekoncepéné a
neustale spéchaiji.

Casto potfebuiji velmi rychle preloZit krati texty (obv.
korespondenci nebo marketingové texty), kontext blize
nespecifikuji. Kvalita ani cena nejsou podstatné,
roz8ifené sluzby pro né nejsou zajimavé. Nejsou tak

loajalni jako Stalice.

»Peclivaci“

., Silenci

5%

5%

VétSinou mensi, dobfe organizované a Uspésné firmy,
pro které jsou pfesnost a spravnost prekladu na prvnim
(obv. Nékdy pfibude i

pozadavek na jsou s vysledkem

misté pozaduji  zaruky).
Pokud

nespokojeni, odmitaji platit nebo reklamuji.

rychlost.

Jednotlivci nebo mensi firmy, které prekladaji malo, ale
obCas pozaduji prelozit velmi rychle velké mnozstvi
textu. Hledaji mezi agenturami takovou, ktera jim bude
schopna okamzité vyhovét (vétSinou to neni Zelenka).

Mnoho poptavek. Zadavatelé nepouceni, nezkuseni.

» Troskari“

5%

Drtiva vétSina nepodnikajicich jednotlivel, ktefi si do
agentury zadavaji téméf vyhradné soudni preklady
svych osobnich dokumentu, které potfebuji pro jednani

s Uredniky.

POZNAMKY:

Procento udava pfibliznou vyznamnost (velikost)

segmentu dle realizovaného obratu.

Tabulka 2: Matice segmentt Agentury Zelenka

Ostatni klienty a potencialni klienty nelze nebo nema smysl zafadit. Cilit se bude na ty
segmenty, jejichz kupni sila pokryje vSechny naklady, a jesté budou ziskové (zfejmé viechny
kromé& ,Silenct” a ,Tro$kaFd*). To znamena, Ze je rozumné marketingové podporovat pouze
ty Cinnosti agentury, které budou smysluplné ve vztahu k segmentiim, na které se rozhodla
cilit. Marketingové rozdily mezi segmenty budou zminény nize u jednotlivych nastrojl

marketingového mixu.

Trzni umisténi (positioning):

s Segment ,Stalice” by mél sluzby agentury vnimat jako profesionalné poskytovany

komplexni pfekladatelsky servis za vyhodné ceny.
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% Segment ,Rychlici® by mél agenturu vnimat jako prekladatelskou agenturu schopnou

rychle, operativné reagovat na jeho potieby.

s Segment ,Peclivaci® by mél agenturu brat jako SpiCkovou agenturu schopnou plnit

zavazky na nejvyssi urovni.

Financéni stav firmy je z dlouhodobéjSiho pohledu komplikovany, a to zvlasté v oblasti

pohledavek a zavazkl. Spousta vystavenych faktur totiz neni uhrazena v dobé splatnosti,

coz zpusobuje Casté napéti v cash flow. Marketing je financovan procentem z obratu

stanovovanym podle aktualnich cild firmy.

Prvni (hokus) pokus

Marketingovy plan subjektu (pfipadova studie)

Je na Case nahlédnout do strategické c&asti historicky prvniho marketingového planu

Agentury Zelenka...

1. Produktovy mix, neboli sortiment sluzeb, které chce agentura v nasledujicich letech

poskytovat (v zavislosti na poptavce a lukrativnosti a také z divodu specializace):

Preklady

Odborné preklady vSech svétovych jazykd, vice nez 200
oborovych specializaci, moznost soudniho ovéfeni. Agentura je
schopna zpracovat rizné formaty soubort. Umi zajistit jednotnou
a spravnou terminologii v celém textu. -> Kvalifikovany pfeklad

S minimem starosti.

Jazykové kurzy pro

firmy

Kurzy angli¢tiny, némciny, popf. jinych jazykd pro skupinky i
jednotlivce z firem. -> ZlepSeni jazykové vybavenosti
zaméstnancl. Flexibilni podle potfeb firmy. PFijemné mladé
lektorky.

Zaznamenan upadajici zajem o tuto sluzbu. Probiha reinkarnace,

zpracovan plan rozvoje.

Doplnikové sluzby:

Tlumodeni

Tlumoénické sluzby vSech cizich jazykd. Pokryti celé CR. ->
Obchodni jednani se zahrani¢nimi partnery nebo konference bez

starosti s dorozuménim.

Jazykové poradenstvi

Zatim pouze jako dopliikova sluzba pfi vyfizovani prekladd —
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rady pro zvySeni kvality vysledného pfekladu, tj. nutnost
konzultaci, jednotné terminologie, stylistika atd. — pro stalé

klienty zdarma.

Jazykova korektura Kontrolni ¢teni zajistujici uplnost textu, jednotnou terminologii,
gramatickou a stylistickou spravnost, ale také respektovani
stylového manualu, na kterém se dohodl zadavatel

s prekladatelem -> ZvySuji kvalitu prekladu (bez ni ji nelze

zarugit).

Graficka uprava Prelozeny dokument vypada stejné jako original.

Predtiskova korektura PFisngjsi typograficka korektura pro materialy, které pljdou do
tisku.

Expresni pieklad Bézny preklad, akorat zrychlené vyhotoveny -> Pomoc

v asovém presu (dulezity zvlasté pro segment ,Rychlici®)

Soudni preklad Preklad ufedné& ovéfeny soudnim piekladatelem -> Ufedni

dokumenty s razitkem pro Ufady (zajimavé zejména pro segment

» 1 roskafi“)

V oblasti quality managementu figuruje na prvnim misté zavedeni DIN 2345 a (ne)vyhody
z néj plynouci, zejména podil zakaznika na vysledku — pfedem domluvené vlastnosti sluzby.
Duraz na kvalitu je tfeba klast zvlasté u segmentu ,Peclivaci® (peclivé volit pfekladatele,
nabizet korektury). Je uzaviena pojistka na Skody zpUsobené chybou v prekladu (vyse kryti 1
mil. KE&). Zatim ji nebylo tfeba vyuzit. Sluzba je nehmatatelna (a tudiz i jeji kvalita) -> zaméfit

se na budovani znacky a dobré povésti (viz marketingové komunikace).

Co by urcité prospélo (a norma DIN 2345 to naznaluje), je zapojeni zakaznika do
vyrobniho procesu. NejenZe tak vzroste produktivita, ale navic klesnou vyrobni
naklady, na coZ je mozné dale navéazat snizenim ceny. Je vsSak tfeba se nejprve
ubezpedit o tom, zda zakaznik o takovy pfistup stoji. Obecné totiz existuje stale vice
zakazniku, ktefi jsou ochotni platit za sluzbu vic, pokud bude kompletni (pfiprava,
doprava a dal$i doplrikové sluzby) a s nutnosti minimalni angazovanosti klienta. Jak
vypovida vySe uvedena tabulka segmentu, tyka se tento jev silné i Agentury Zelenka.
Z toho ddvodu nebude mozné udrzet cenovou hladinu agentury dlouhodobé na jedné

Z nejnizsich drovni, jak je tomu v souc¢asnosti (ve srovnani s ostatnimi agenturami).

2. Plan distribuce (prodeje) tkvi v udrzovani prodejnich cest efektivnich jak pro agenturu,

tak pro klienty (prodejni personal, internetovy obchod). Maximalizovat samoobsluznost
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klientd, vychovat je kpraci s dokumenty v elektronické podobé (Uspora naklad().
Upfednostiiovat elektronicky styk (e-mail, www). Individualné zduraznit moznost FTP
(stanovit pravidla pro praci s FTP serverem). Vyhledat ,burzy” pfekladatelskych agentur a
zaradit do nich svou nabidku.

Distribuce jazykovych kurzu: lektor do firmy (preferovano) X firma za lektorem.

3. Cena (vs. kvalita): VétSina zakazniku je cenové citliva (viz segmentaci). Aktualni cil
agentury je trzni podil (vhodny bohuzel jen pro polate¢ni faze zivotniho cyklu — zavadéci
ceny k pfilakani zakaznik(). Mélo by se pomalu pfechazet na jiné cile — ziskovost, Spickova
kvalita apod. Cenu nyni agentura stanovuje kombinaci nakladové metody a metody
orientované na poptavku (na elasticitu poptavky ma velky vliv pfitomnost konkurence).
Slevova politika (definovat podminky poskytovani slev tak, aby nemohly vést ke spekulacim
zakaznik() -> individualni ceniky pro vyznamné klienty.

Platebni podminky (jasné stanoveng, ale individualni).

Cilem je udrzet si nizkou hladinu cen (ve srovnani s ostatnimi agenturami), a to pfi

nezhorSené kvalité sluzeb.

V poloviné brfezna 2005 agentura spustila novou cenovou politiku, ktera se od té
pfedchozi liSila v jednodusSi komunikaci cen ve vztahu ke klientum. Zatimco
pfedchozi vefejné ceniky upozorriovaly na rdzné ceny jazyk dle jejich ,béznosti”,
nové ceniky obsahuji kouzelné slivko ,od* a uvadéji pouze vychozi cenu. Presnéjsi
cenu se zakaznik dozvi pri poptavce (cenové kalkulaci, o kterou je mozné zazadat

prostrednictvim internetového formulare).

4. Lidé (HR + CRM):

V ramci project managementu sbirat a archivovat prani zakaznikd, kontrolovat schopnost
PM vychazet klientam vstfic. Vybudovat jednotnou a podrobnou databazi klientl pro potfeby
CRM (zpocCatku alespon ve zjednodusené formé; firemni i osobni Udaje, preference).
Stanovit kritéria loajality klient(i (za jakych podminek budou pfekladat pouze u nas) — nejlépe
vyzkumem. Kli¢ovym ukolem neni ziskavat si stale nové klienty (telemarketing), ale udrzet si
ty stavajici (CRM, obchodni zastupce). Systematicka péce o klienty (key account manager) a
budovani osobnich vztahu s nimi je stale nezajistény prostor. Tato péce je nutna zvlasté pro
segment ,Stalice”. Spravny marketingovy postup je:

% Zjistit potfeby klientd;

% Zajistit jejich pInéni (agentura schopna zabezpecit toto pInéni);

/

% Nabidnout jejich pInéni (slibujeme, co mizeme splinit)
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% Kontrolovat efektivitu vztah(l (marketing manager).

Postupem €asu naprogramovat a vybudovat funkéni CRM databazi.

V oblasti interniho marketingu je tfeba posilit investice do lidskych zdrojl: rozpracovat
nastroje na podporu loajality, oddanosti a kompetenci zaméstnancl (zaméstnanecké vyhody
— prémie, stravenky, pfispévky na sportovni/kulturni vyziti; Skoleni s ohledem na aktualni
pozadavky na kompetence zaméstnancli — obchodni a komunikaéni dovednosti, jazykova
profesionalita — CJ, AJ, NJ; blahopfani k narozenindm nebo jmeninam). Tyto nastroje
zaméstnancum pomohou potlacit pocit ,systémovych“ nedostatku ve firmé.

Pfi péci o externich spolupracovniky je na prvnim misté udrzovani databaze prekladateld,
aktivni vyhledavani novych prekladatelt a udrzovani programu jejich osobniho rozvoje. | tuto

oblast ovliviuje norma DIN 2345. Vytvofeni nové databaze prekladateld.

5. Na poli marketingové komunikace je tifeba posilit osobni vazby agentura—klient a odolat
megalomanskym pfedstavam o realizaci neadresné televizni reklamni kampané bez
ddkladného cileni. Posilit stimulaci pfed uskuteénénim nakupniho rozhodnuti (internetova
prezentace). Brat v potaz rozdily v CS, typu sluzby.

Hlavni argumenty: ,Prava nabidka v pravy &as“, ,Uspora éasu a energie“, ,Odbornost a

profesionalita“.

Nejednou jsem se setkal se zajimavym pfistupem k propagaci — propagaci bez
ohledu na vyrobni moZnosti. ACkoli vyrobni kapacita se zdala byt naplnéna, usili o
ziskani novych zakazek nepolevovalo. V této chvili se domnivam, Ze takovy pristup
neni na zavadu, nebot’ vznikla situace je daleko priznivéjSi nez prostoje zplsobené

nedostatkem objednavek.

A. Direct marketing: Pouzivat direct e-mail jako kontinualni pfimou komunikaci s klienty
(systém pribéznych e-mailovych aktualit registrovanym klientdm — informace ze svéta
prekladatelstvi, vyhody outsourcingu, idealni zplsob spoluprace s agenturou, marketingové
akce — zduraznovat vyhody podle segmentu)*.

Opatfit nové databaze pro telemarketing s doposud nekontaktovanymi lukrativnimi klienty.
Opakovat nabidky. Nabizet komplexné vSechny Cc¢innosti (nesoustfedit se pouze na
preklady). Pracovat s nejslibnéjSimi kontakty.

E-marketing: Pfipravit projekt na uZivatelsky pfivétivé internetové rozhrani zahrnujici

komplexni marketingové aktivity (prvotni informace > rozSifené informace > volba sluzby >
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objednavkové formulafe > potvrzeni ze strany agentury + upfesfiujici komunikace >
fakturace > formulaf pro hodnoceni/reklamaci). Komunikace pomoci www je popsana

v podkapitole o public relations.

Na podporu efektivity telemarketingovych rozhovort byly pfipraveny jejich scénare

(podle typu nabidky) a také tzv. argumentare (priibézné aktualizované ,slovniky

argumentu na nejbéznéjsi dotazy nebo namitky oslovenych klientti).

www.czech-translations.com www.preklady.com

MAME MA JATYEL...

2 Wyhody prekladani u agentury ;2

Prekadatelis agentra ma svou rogsdhlou databad prekdadatelll, Tim uieti spoustu Casu swim
kiientdm, ktefi by jnak musel pitrat po vhodném piekdadsted, tedy takovém, ktery zna nejen
poifebry jazyic, e také ma nejvice zkafenost] s plekdadarym oborem,

D vepora fasU nastivd v pipad® rozsdhljch profekn, které b nebd jeden pieldadatel schopen sém
witas evladnout, Aoentura 28 svich prekladateldl sesta tym, ktery spolecnd preldad pravede.

1 Ovéfend ceny prekladatelskych sluzeb @

Mewyhanuite sve penize na Ulid = | kdvi lze pfedpoldidat, Ze by tam o né& byl zdjem, Pokud sa chystate
= syymn piekdadern obrdtit na pfeldadatelsou agentuny, nechajte s o) dokument nejprie ocenit =
at’ wite, do feho jdeta,

Mejrychiefl cesta jo elektronicks, Stadl 4 oteviit strarky ww.preklady.com, wvypinit formuls’ pod
ockazem JODHAD CENY PREKLADLC, prlozit prissmy dokument a odeslat ke kakulaci, Z3 pa hodin
vite, kolk udetiite. A rastoji to anl hali.

21 Dobfe je spravng! o

Formdinl a obsahowou sprévnost poskytovarwch informac uf nemilife ¥idnd spolednost ponechat
nakodE, Pravopisnd chyly v obchodrim dapisu nebo kupal smilouned Wém u Vadich Mienth dobeé jméno
movna neudslaji, Preklidate ¢ cisch nebo do cisich jaeykd, a neste i jisti wysladkem? Vénuiete snad
swym zakazniladm navod k obsiuze, ktery je ping pfeklepl? Neblamétel

Stoji za to nechat sl dokument zkontrolovat jazykovemn odborrdeem. Zlinska Agenbura Zelenka tuto
dufbu il poskytuge WE za neuwBitelngch 60 korun za normovanou stranu, & to e jedna z
nejlevriiEch jistot na svBks,

Hechcete-li nadds zidcdwat akiudlnd informace o shizbach fgenbory 2elenka, klknéte na bendo odkaz,

Aganiluns Delenka e=dtibil ¥ mmm

K & 4700, Thn  perellschy o zelenis o2 - T4 o «&30 BOE 441 032
Crech Aspubiic . praklady. coam s T 438 506 «&20 TTT X321 032 IE“.“

* Obrézek 4: Ukézka e-mailovych aktualit

B. Osobni prodej

Account manager (obchodni zastupce, ,jednatel firmy) jako cilena alternativa telemarketingu
pro ziskavani novych atraktivnich klientd (pfeklady celoevropsky, kurzy regionalné). Nabidka
zalozena na osobnim kontaktu (pravidelna planovita ¢innost) — tyka se zejména aspirant(
pro segment ,Stalice”!

Key-account manager jako obchodni referent pfipravujici tailor-made nabidku pro vysoce

potencialni klienty oslovené telemarketingem.
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Aktivné feSit nespokojenost zakaznikl pfi projektovém managementu (spravna ustni

komunikace, jasna pravidla).

Reditel agentury se mohl na viastni k(izi pfesvédéit, Zze osobni kontakt s klienty je
nenahraditelny. Na konec roku 2004 ftotiz byly vplanu ,okruzni“ navstévy
nejvyznamnéjsich klientu, jejichz naplni bylo predavani darkovych predmétli a
hodnoceni spoluprace za uplynulé obdobi. Stejna zkuSenost vze$la i z navstév
vyznamnych potencialnich klientG - dobfe pripravena nabidka spojena se
sebgjistotou a gentlemanskym Sarmem mladého rfeditele agentury je zarukou

uspéchu.

C. Podpora prodeje

Tato forma propagace nebuduje loajalitu, kterou agentura potfebuje. Slouzi vétSinou jen jako
kratkodoba stimulace k nakupu.

Propagaéni a darkové pfedméty: motivaéni/dékovné; reklamni propisky/sloZzky*, zkuSebni
preklady (pUl stranky, pouze novym klientdm, zdarma), vétsi darky pro ,top“ klienty (osobni
predani).

Jiné stimuly, zejména ty zarucujici niZsi cenu, nejsou vzhledem k aktualni cenové strategii

vhodné.

* Obrézek 5: Reklamni propiska (névrh a vysledek)
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D. Reklama

Placené vypisy v internetovych katalozich*: Pfi zadani slov ,pfeklad® nebo ,pfeklady” do
vyhledavac¢l Seznam, Centrum, Quick, Aliaweb, iDnes a Lidovky vyjede agentura na
pfednich mistech v seznamu nalezenych odkazu.

Bezplatné vypisy v internetovych katalozich — nastaveni vSech www stranek agentury
pomoci metody SEO (Search Engine Optimisation) — ¢eské i zahrani¢ni. Pfi zadani vyrazu
»czech translations® do vyhledavace Google vyjede diky SEO odkaz na pfislusné stranky na
pfednich pozicich.

Inzerat (nebo spis zvyraznény odkaz) ve Zlatych strankach (2005, Zlinsky kraj).

Prospekt — nabidka sluzeb agentury* (CZE, ENG a GER verze; doprovodny dokument pro
telemarketingovou komunikaci obsahujici zakladni informace o agenture). Vytvofit specialni
prospekt s nabidkou jazykovych kurzu*.

Inzerat nebo PR ¢lanek ve jednom vydani odborného periodika (napf. pfiloha HN zaméfena
na preklady, odborny €asopis pro marketingové aj. manaZery) nebo periodika pro Zeny —
promyslet a zanalyzovat nabidku a timing.

Promyslet a pfipadné naplanovat regionalni rozhlasovou kampaf (pouze pro kurzy): na
stanici, kterou posloucha nase cilova skupina (zanalyzovat), vlastni navrh spotu, zhruba
14denni trvani, zafazeni v pracovni dobé.

Zvazit kratkodobé umisténi banneru na néktery odborny portal.

Rozplanovat pouziti obou textilnich banneru.

Za ucelem vybudovani povédomi o Agentufe Zelenka u cilové skupiny (pfesnéji
fe¢eno u prislusnych ,rozhodovac(i®) bude tfeba sahnout po cilené masmedialni
propagaci. Zmen§i se tak psychicka bariéra zplisobena neznalosti agentury, ktera

byla zjisténa operatory telemarketingu pfi prvnim kontaktu s klientem.
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AGENTHRA
Preklady.com ZELEWNRA

) Viechny svétové jazyky
») Cenové kalkulace zdarma

¥ Individualni pristup
>) Norma DIN 2345

* Obrazek 6: Sponzorsky inzerat

na portalu Seznam.cz

E. Public relations + corporate identity

Internetové prezentace: Zakladni informace a aktuality na v8ech tfech externich portalech

(Zelenka.cz, Preklady.com, Czech-translations.com). Vytvofit silny marketingovy potencial

hlavnimu portalu Preklady.com (nejnavstévovanéjSi — nejvice propracovat tak, aby z négj

nikdo neodesel bez objednavky).

Aktivni budovani pozadovaného image agentury pomoci prostifedkd PR/CI:

% press relations (nastolit a obhospodafovat spoleCensky a odborné zajimava témata —
denni tisk, odborné Casopisy a e-ziny)

¢ human relations (aktivné budovat dobrou povést)

% UCast na odbornych akcich* (popf. organizace vlastni)

% vytvofit zastupny symbol, ktery ,zhmotni“ sluzby agentury (unikatni, se

srozumitelnou vazbou na jeji sluzby)

7
0.0

navrhnout a zavést firemni slogan

7
0.0

dodrzovat jednotny vizualni styl firemnich komunikacnich prostfedkl (korespondence,

slozka, vizitka*, cenik, polep referenéniho vozidla, textilni banner, orientaéni cedule

v sidle firmy)

% dopracovat systém zprostfedkovavani referenci (pfedpfipravené seznamy dle odvétvi,
domluva s firmami ochotnymi poskytnout POZITIVNI reference®)

Interni PR/CI:

s aktuality prostfednictvim IS (zajisténi informovanosti spolupracovnikl o vSech

podstatnych novinkach ve firmé)

% Je blahové se domnivat, Ze kazda vyznamna firma, pro kterou jsme kdy pracovali a jejiz logo/nazev
mame v seznamu referenci, nas bude chvalit. Doporuéi nas pouze spokojeni zakaznici nebo

zameéstnanci.
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7
0‘0

DS

DS

7
0‘0

porady (informovanost, rozdélovani ukoll, zpétna vazba)

,QA newslettery” (prostfedek pro zajisténi odborné informovanosti spolupracovniku)
bulletin (vnitfni odborné periodikum)*

events (akce pro zaméstnance — vanoéni veclirek, mimofadné kulturni/sportovni

teambuildingové akce)

AcCkoli agentura jiz komunikuje s pomoci pokroCilého corporate identity designu, stale
v jeji komunikaci chybi jednotny pfesvédcéovaci element, ktery by zhmotnil nebo ilustroval
Jeji poselstvi. Proto je tfeba najit vhodného maskota nebo alespori hodnotny slogan.

Interni komunikace se rovnéZz prijemné rozproudila, i kdyZ i zde se prisluni pracovnici
potykaji s menSi psychologickou bariérou. Kdyz se snaZzi prostfednictvim e-mailovych
aktualit dovzdélavat ,své“ prekladatele, nékterych se to dotyka, nebot se povaZuji za

zkuSené a dokonalé profesionaly. Je tedy nutné kritizovat a pouc¢ovat velmi opatrné.

AGENTURA
FYswiady = Sumocen] ZELENKA
Jazykové kurzy ;

* http://www.zelenka.cz * Info@zelenka.cz

Agentura Zelenka je jednou z nejprogresivnéjsich pfekladatelskych agentur na
Moravé. Ma sidlo ve Zling, byla zaloZena v r. 1990 a v soucasné dobé uspésné
plsobi celoevropsky | celosvétové. Mezi stélé klienty patii firmy z Rakouska,
Némecka, Nizozemi, Belgie, Svycarska i USA. Hlavni a nejvétdi skupina
zékaznikil je samozfejmé z Ceské republiky.

Agentura pouZiva sofistikované administraéni a informaéni systémy, které ji
umoiuji poskytovéni sluzeb stile vétdimu podtu klientd pii zachovani piiblizné
stejného poétu pracovnich sil ve firmé. Tyto systémy usnadfiuji vétSinu nutné
evidence, ale zdroved neautomatizuji manaZerské rozhodovéni. Jiz malokdo si
dnes dovede predstavit pracovni den bez intranetového portdlu a jeho
komunikaénich moZnosti, propojeni pracovnich stanic siti a s tim souvisejiciho
vysokorychlostniho internetového piipojeni.

Potitafové technologie maji blahoddrny dopad i na externi plsobeni - on-line
cbjednavani sluZeb, rychlé vypracovani cenovych odhadd, transfer dat pomoci
difrované elektronické podty nebo FTP. To, co by pfed nékolika lety trvalo
nikolik dnd, je dnes hotovo za nékelik hodin a s podstatné mengimi riziky.

Agentura identifikovala a implementovala nastroje, které vedou jak ke zvyZeni
kvality poskytovanych slu2eb, tak umoifuji udrZeni jedné z nejniZsich
cenovych Urovni  prekladatelskych sluZeb v republice. Oddéleni kvality hlida
nejen kvalitu prekladanych textl, ale rovnéZ Zkoli pFekladatele a interni
pracovniky v oblasti jazykové vyspélosti. Prekladatelim jsou poskytovény
terminclogické slovniky a moderni prekladatelsky software. DlleZitou
a samoziejmou souddsti celého procesu rozvoje firmy jsou také investice do
lidskych zdroj.

Mezi stalé klienty agentury diky tomu patfi napfikiad tyto organizace:

Jl Univerzita Tomdde Bats ve Zliné 2
Wemrotn  oreiner Bt

Tomars Bata University in Zlin

g (“) L (B)
o (é) dgtgc oo DAEWOO HYUNDAI

* Obrazek 7: Ukazka PR inzeratu umisténého
v broZufe doprovazejici Batovu mezinarodni
doktorandskou konferenci (21. 4. 2005)
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« Opening hours: Mo - Fri =T
. Transiations and \nterpreting

« Editing
. Software Localizations

« Language Courses

&0 01 Zhim. czech Republic

420 577 144 669, +420 577 438 506

. Kyitkovd 4703, 7

420 608 441 naz, +420 777 N

gpelenka I
I'ra.n'l.uhun:-gn
W uul:h-klni‘ml.mm com

T

* Obrazek 8: Agenturni vizitka zhotovena dle CID

F. Sponzoring je pro agenturu jako marketingovy nastroj témér neucinny. Je vSak mozné se
zaméfit na charitativni oblast (kultura, Skolstvi, zdravotnictvi), a tim si vylepSovat image

socialné odpovédné organizace.

Daldim krokem pro naplnéni tohoto marketingového planu je u vSech zminénych aktivit
(pokud nic nebude branit v jejich realizaci) pfidat odpovédnou osobu a finanéni plan

(rozpocet).

Vyhled do budoucna
Predpokladany vyvoj B2B marketingu

Nezbyva nez véfit, Ze Uroven profesionall zabyvajicich se marketingem poroste spole¢né
s tim, jak budou ve firmach pfibyvat absolventi Skol a jak si budou marketéfi mezi sebou
predavat své zku$enosti, napfiklad pomoci publikaci, konferenci &i Skoleni. Marketing je
oteviena disciplina vyzadujici otevieny pfistup. V prvni fadé tedy bude nutné zbavit se
omezeného nebo stereotypniho pohledu a pokusit se mezi marketingovymi nastroji najit

takove, které budou optimalni pro vlastni odvétvi.

Je mym pfanim, aby k otevienosti pfispéla i tato diplomova prace. Mozna by stalo za to ji

béhem nékolika malo let aktualizovat a roz$ifit a vydat jako skute¢nou knizni pfirucku B2B
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marketingu a komunikace. Ze jsem blahovy? V tom pfipadé byste se nikdy neméli Zivit

marketingem.
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AGENTURA

ZELENKA
e ——

»» Nabidka sluzeb Agentury Zelenka

e Preklady ¢ Jazykové korektury a poradenstvi ¢ Tlumoceni °

albanstina danstina japonstina nizozemstina srhochorvatstina
anglictina estonstina kazachstina norstina sthétina
arabstina finstina korejstina polstina $panglstina
arménstina francouzstina litev$tina portugalstina Syédstina

P R E K |. A D Y . C 0 |V| azerbajdZanstina  hebrejstina lotyStina rumunstina Y.
bélorustina chorvatstina madarstina rustina ‘“"’”_!'"j‘_
bulharstina indické jazyky makedonstina fettina ukrajinstina
testina islandstina moldavstina slovenstina vietnamstina
¢instina italStina néméina slovinstina vlamstina

¢ Pieklady

e Jazykové korektury
a poradenstvi

e Tlumoéeni

Agentura Zelenka
- pieklady a tlumocéeni

E-mail: preklady@zelenka.cz
Http://www.preklady.com

Tel./fax: +420 577 144 669
+420 577 438 506
+420 577 431 689
+420 608 441 032

») Pieklady

Obory, ve kterych mame dobré prekla-
datelské zkuSenosti

Architektura, automatizace, automobilovy
pramysl, bankovnictvi, beletrie, biologie,
botanika, cestovni ruch, darfiové poradenstvi,
databaze, dfevozpracuijici primysl, ekologie,
ekonomie, elektronika, elektrotechnika,
energetika, farmacie, filozofie, finance,
fyzika, gastronomie, geografie, geologie,
gumarenstvi, hardware, historie, hospo-
dafstvi, hudba, hutnictvi, chemie, inormacni
technologie, jaderné inzenyrstvi, klimatizace,
komunikacéni technologie, kosmetika,
koZzedélny  pramysl, kultura, lesnictvi,
letectvi, logistika, management, marketing,
matematika, média, medicina, obchod,
obuvnictvi, plastikafsky pramysl, politologie,
pravo, programovani, psychologie, reklama,
software, sport, stavebnictvi, strojirenstvi,
textilni primysl, vojenstvi, zbrojni prdmysl,
zemédélstvi atd.

Bézné prekladané pisemné materialy
Manualy, normy, prospekty, pfirucky,
smérnice, smlouvy, reklamni materialy,
obchodni korespondence, rodné listy, ucetni
vykazy, vypisy zrejstfiku trest(, vyroéni
zpravy, novinové c¢lanky, diplomy, atesty
a rfada dalsich.

Kromé toho bézné provadime také lokalizaci
(tvorbu jazykovych mutaci) pocitacovych
programl, v€etné dokumentace k nim,
a lokalizaci internetovych stran.

Nabizené druhy prekladu

e Bé&Zné (technické, ekonomické, pravni aj. texty)
e Soudné ovérené (s tiumocnickou dolozkou)

Ceny prekladu

Sazby za preklady jsou ovlivnény druhem
prekladu a zvolenou jazykovou kombinaci.
Pocitaji se na jednu normovanou stranu (NS)
vysledného textu podle vzorce 1 NS = 60
Uhozu x 30 fadk( = 1800 UhozU véetné jedné
mezery za kazdym slovem.

Jazyk. kombinace @ Bézné Soudné ov.
prekladu (KE/NS) (KE/NS)
¢estina > cizi jazyk od 290 od 440
cizi jazyk > ¢estina od 260 od 410

cizi jazyk > cizi jazyk | od 500 dle dohody

Uvedené ceny nezahrnuji 19% DPH.
Minimalni Ucétovana sazba je 0,5 NS
a zaokrouhlovani se provadi na 0,5 NS
smérem nahoru.

Na zakladé jednani s klientem
sestavujeme individualni cenik. Se
stalymi  klienty av pfipadé velkych
prekladatelskych projektd je mozZné se
domluvit na zvyhodnénych cenach.
Ceny expresnich prekladu se stanovuji vzdy
dohodou.

Pro odhad ceny prekladu prosim vyplrite
formulaf na  internetovych  stankach
http://www.preklady.com. Tato sluzba
je pro Vas zdarma. Podrobnéjsi postup je
popsan v kapitole Doprava materiali na
strané 3.
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e Preklady * Jazykové korektury a poradenstvi ¢ Tlumoceni ¢

> Jazykové korektury a poradenstvi

Jazykové korektury provadime jak u pre-
kladanych dokumentd, tak isamostatné.
V pfipadé poZadavku na nejvy$si jazykovou
kvalitu jsou provadény rodilymi mluv€imi.
Jazykové korektury jsme schopni zabezpe—
Cit u vSech jazykl vyjmenovanych v pfed-
chozi kapitole.

Ceny jazykovych korektur

Druh jazykové korektury KE/NS

— Cesky jazyk od 50
Zakazka o
prekladana | ~ O jazyk od 60
”ats' —cizi jazyk (rodilym de
agenturou < P
mluycm v cilové dohody
zemi)
Zakézka neprekladané nasi agenturou | od 150

Uvedené ceny nezahrnuji 19% DPH.

> Tlumoéeni

¢ Konsekutivni (nasledné)

e Simultanni
(soubézné s projevem fecnika)

Tlumocnické sluzby jsme schopni zajistit prak—
ticky pro jakykoli cizi jazyk. Svou poptavku
nam mUzete zaslat prostfednictvim formulare
Odhad ceny tlumocéeni, ktery najdete na na—
Sich www strankach.

Uvedené ceny zahrnuji veSkeré prestavky
a preruSeni akce. Pfi tlumoceni mimo Zlin
je knim tfeba pficCist naklady na dopravu,
ubytovani a stravu (diety).

Sazby za korektury se odvijeji od konkrétniho
jazyka — zdrojového i cilového. Po dohodé
s klientem sestavujeme pro tuto sluzbu
individualni cenik.

Dodaci terminy se stanovuji podle
individualnich  potfeb  klienta  a zavisi
predevsim na rozsahu a dalSich vlastnostech
zdrojového dokumentu.

Jazykové korektury je nutné provadét
zejména u text(, které maji byt publikovany
(knihy,  Casopisy, reklamni tiskoviny,
internetové stranky apod.).

Jazykové poradenstvi znamena asis-
tenci pfi tvorbé jakychkoli textovych do-
kumentu — od volby terminologie (jednot-—
nost zajistuji specializované softwarové
nastroje), pfes gramatickou stranku az po
stylistickou stavbu. Sazby za tuto sluzbu
jsou smluvni.

Ceny tlumoceni

Druh tlumoceni Ké/hodina

Konsekutivni — jednodenni

obchodn jednan od 450
Konsekutivni — vicedenni
obchodni jednan od 450
Slmultannlv—’prednasky, od 560
reprezentacni akce apod.
Simultanni — kabinové od 1250

(dva tlumocnici)
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»>» Doplitkové sluzby

Jazykové kurzy

Podnikové nebo individudini kurzy anglictiny
nebo némciny zlepSi jazykovou vybavenost
Vasichzaméstnanct. Podrobnéjsiinformace na—
leznete na strankach www.zelenka.cz/kurzy.

Predtiskové korektury
Zkorigujeme VaSe dokumenty tak, aby odpo-
vidaly modernim typografickym pozadavkim.

Stylistické korektury
Vyhodné pro vSechny, kdo zpracovavaiji tex—
tové dokumenty, a nejsou mistry ve slohu.

Graficka uprava

Prekladané dokumenty graficky upravi nase
DTP studio tak, aby byly k nerozeznani od
originalu.

»» Zaruka kvality

Za 15 let své existence si Agentura Zelenka
vytvofila know-how, vnémz hraji nej—
vyznamng;jsi roli orientace na potfeby zakaz-
nika a vysoka profesionalita vSech procesu
spojenych s poskytovanymi sluzbami.

V soucasné dobé& mame vice nez 1000 sta-
lych klientd. Patfi mezi né vyrobni a obchodni
firmy, urady, Skoly, banky, pojistovny, hotely,
restaurace, dopravci, cestovni a advokat—
ni firmy, ateliery, agentury, tiskarny afada
dal$ich, v€etné soukromych osob. Konkrétni
reference zaSleme na pozadani.

Zaruka spravnosti

DodrZzujeme pozadovanou terminologii.
To nam umoznuji pfedevSim prekladatelské
programy Trados a Transit, ale také uzka
komunikace s klientem, ktera zabezpedi,
aby terminologie preloZzeného dokumentu
odpovidala jeho pozadavkum.

Vystupni korektury, provadéné oddélenim
kvality, eliminuji nejen preklepy a chyby ve
vétné stavbé a pravopisu, ale i pfipadné vy-
znamoveé a stylistické nedostatky prekladu.

Zaruka odbornosti

Z na$i databaze prekladatell, ktera obsahuje
vice nez 500 peclivé vybranych odborniki,
vzdy vybereme toho nejvhodné&jSiho pro Vas
obor. Pro rozsahlejsi projekty, u nichz je poza-
dovan kratky termin zpracovani, sestavujeme

Vyplnéni formulare
Odhad ceny
prekladu

Navstéva inter—
netovych stranek
preklady.com

VyplInéni formulare
Objednavka
prekladu

e Preklady * Jazykové korektury a poradenstvi ¢ Tlumoceni °¢

prekladatelské tymy, které spolupracuji s na—
§im oddélenim kvality.

Zaruka duvérnosti

VesSkeré informace od klientli, se kterymi
pfijdou zaméstnanci agentury a preklada-
telé do styku, jsou povazovany za pfisné
davérné. Zavazek duvérnosti vyplyva pfi-
mo z pracovnich smluv. Ziskana data jsou
rovnéz technicky chranéna pred zneuZzitim
(uzamykatelné archivy, zabezpeceny pfistup
do agenturni pocitaové sité, elektronicka
ochrana kancelafi aj.).

Zaruka rychlosti

Striktné dodrZujeme dohodnuté terminy.
Standardni denni vykon jednoho prekladatele
¢ini zhruba 6 NS. V pfipadé sestavovani pre—
kladatelskych tym( se denni vykon pfiméfe—
nym zplsobem zvySuje. Na§ prekladatelsky
software navic umoznuje mnohé dokumenty
prelozit, aniz by je bylo tfeba znovu graficky
upravovat.

Objednavani znacné urychluje registrace
klienta.

> Doprava materiala

Format dokumentu

Jsme schopni zpracovat elektronické textové
dokumenty vytvorené vSemi b&znymi pro-
gramy firem Microsoft (Word, Excel, Power—
Point, Project atd.), Lotus (AmiPro, Word-
Pro), Adobe (InDesign, PageMaker, Acrobat
aj.), Quark (QuarkXPress) a Corel (Word
Perfekt), ale také prosté textové dokumenty
(TXT) a rizné formaty internetovych stranek
(HTML, XML, PHP, ASP a dalsi).

Pfedavani dokumentu
Prebirani zdrojovych textt probiha ve vétsiné pri—
padu elektronickou cestou, jak ukazuje nakres.

Pokud klient své dokumenty nemUze pfedat
v elektronické podobg, Ize pouzit i klasickou
postu nebo kuryrni sluzbu. Takto Ize posi—
lat i vétS8i mnozstvi hotovych prekladu, které
by napfiklad nebylo mozné zaslat e-mailem.
Stadi oznacit tuto volbu v objednavkovém
formulafi. V pfipadech, kdy je poptavka po-
tvrzena zavaznou objednavkou, hradi nakla—
dy na tuto pfepravu agentura. DalSi moznosti
pfepravy je fax (pro nepfili§ rozsahlé doku-
menty) a osobni pfedani (prevzeti).

K objednavce odhadu klient pfilozi dokument
k ocenéni. Agentura odhadne cenu a termin,
v jakém je mozné preklad provést, a klienta
informuje.

K objednavce klient pfilozi dokument k prekla—
du. Ostatni podrobnosti dohodne s pfislusnym
Project Managerem
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Firemni a individudIni kurzy

V$echny trovné pokrocilosti

Petlivé vybrani lektofi

Moznost specializované vyuky ~ Casova flexibilita

Jazykové audity

Jazykoveé vzdélavani je jednou z nejlepSich investic do VaSich zaméstnancii!

») Jazykové kurzy

Specializujeme se na vyuku anglického a
némeckého jazyka a jsme schopni zajistit
i vyuku francouzstiny, italStiny, Spanélstiny
a rustiny.

Typy kurzu
e individualni
e firemni

Zameéreni kurzu

e vSeobecné

e obchodni
(dale podle prani zakaznika: obchodni
korespondence, telefonické rozhovory,
prezentace, obchodni schuzky, mana-
Zersky kurz apod.)

Vyuku pfizpusobime véem urovnim pokro-
Cilosti.

Provadime pravidelné hodnoceniv souladu
se Spole€nym evropskym referenénim
ramcem pro jazyky.

Dal$i moZnosti je jazykovy audit u klienta,
ktery zahrnuje zji§téni aktualni Urovné
jazykové vybavenosti pracovnikd, analyzu
firemnich potfeb, stanoveni cil(l v této oblasti
a navrzeni vhodného zplisobu vyuky.

Prubéh vyuky

Vas$ kurz maze byt zahajen kdykoli v roce.
Kurzy se konaji v prostorach objednavajici
firmy, ¢&imz dochazi k velkym cCasovym
usporam na dojizdéni. Po domluvé je mozno
zajistit vyuku v prostorach Agentury Zelenka.
Na vyucovacich hodinach, u¢ebnich materi—
alech a dobé trvani kurzu je mozno se
dohodnout. Pfi stanovovani vyukového
programu a vybéru studijnich material( po-
skytneme odborné poradenstvi.

Zaruka kvality

Agentura Zelenka se zabyva vyukou cizich
jazyka jiz 15 let.

Kvalita vyuky je zajistovana peélivym
vybérem lektoru, jejich dal$im vzdélavanim
a kontrolou ze strany Skoly (navstévy
do vyuky). Provadime také pravidelnou
zpétnou vazbu pomoci dotaznikd na kvalitu
poskytovanych sluzeb.

Poptavka a objednavka

V pfipadé zajmu o zpracovani navrhu a
kalkulace jazykového kurzu muzete své
konkrétni pozadavky zaslat e-mailem na
kurzy@zelenka.cz nebo pomoci elektro-
nického formulare, ktery najdete na adrese
www.zelenka.cz/kurzy.

Kalkulace kurzl jsou provadény individualné
podle pfani kazdého zakaznika. Snazime se
maximalné vyijit vstfic Vasim pozadavkim i
¢asovym moznostem. Zpracovani nabidky
je zdarma.

V okamziku odsouhlaseni nabidky ze strany
klienta uzavieme smlouvu na jazykovy kurz.
Na vyzadani poskytneme reference.

Cena

Ceny za jednu vyucovaci hodinu (45 minut)
se pohybuji jiz od 270 Ké (bez DPH 19 %)
za skupinu (doporuéujeme 4—6 studenta).
Cena zahrnuje:

e vstupni test

vypracovani u¢ebniho programu
dohodnuty pocet hodin vyuky
administrativni zabezpec&eni kurzu
zékaznicky servis v prabéhu trvani kurzu
zavérecné pisemné hodnoceni

U kurzd mimo centrum Zlina se uctuje
cestovné lektora.
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Interni informacéni bulletin Agentury Zelenka ¢ ¢islo 1 ¢ Fijen 2004

»Y Interni komunikace zamé¥ena na prekladatele

Rozhodli jsme se intenzivné komunikovat se svymi prekladateli. Cilem neni
pouze budovat dobré vztahy, ale hlavné prekladatelum poskytovat jakysi odborny
»poradni servis“, ktery bude mit pozitivni vliv na kvalitu nasich prekladu.

Servis funguje pfedevSim formou aktualit
v informacénim systému agentury
(is.zelenka.cz). Sjednocujicim  prvkem
téchto aktualit je vyraz ,QA newsletter”.
Dlraz je tedy kladen na ,QAlitu” jazyka.
Zadiname u &estiny (ve spolupraci s UJC

») Chceme jit

V Agentufe Zelenka dé&lame v3echno
pro to, abychom nezaostavali v kvalité
naSich sluzeb. Sledujeme trendy v oblasti
prekladatelstvi, inspirujeme se u nejlepsich
svétovych agentur, pozorujeme vyvoj
mnoha svétovych jazykd.

s dobou

NaSi klienti kladou stale vétSi diraz na
zaru€eni spravnosti prekladanych textd,
a proto také provadime stale peclivéjsi
vystupni korektury — na zacatku léta jsme
zalozili specializované oddéleni pro fizeni
kvality (Quality Management).

na které pfi své praci narazime,
budeme zpracovavat a prostfednictvim
informacéniho systému davat k dispozici i
v8em prekladatelim.

Agentura Zelenka
- pieklady a tlumocéeni

e-mail: preklady@zelenka.cz
http://www.preklady.com

Tel./fax: +420 577 144 669
+420 577 438 506
+420 577 431 689
+420 608 441 032

AVCR), protoze ta je u nas jazykem
nejfrekventovanéjSim, ale do budoucna
chceme rozsifit servis za pomoci rodilych
mluvéich i na problematické a Ccasto
chybné interpretované vyrazy v ostatnich
prekladanych jazycich.

Aktuality pfibyvaji v informacnim systému
zhruba 1krat za tyden. Za ucelené obdobi
asi dvou mésicl vzdy bude zpracovan
takovyto souhrnny bulletin ve formatu
PDF. Registrovani prekladatelé jej obdrzi
e-mailem a k dispozici bude i vinformacnim
systému, a sice v sekci ,,Stazeni souboru“.
Michal Zavacky

‘ zavacky@zelenka.cz

»3) Dusledné pielozeny text

Jak se mimo jiné pozna

1. neobsahuje zkratky tam, kde v originale
nejsou;

2. neobsahuje cizi zkratky, znacky,
jednotky a symboly, kterym cilovy ¢tenar
nerozumi; totéZz se tyka i oddélovacu
textu (€arky, uvozovky aj.) — anity nejsou
pro cely svét univerzalni;

3. nezachovava cizi styl psani €islovek.

Konkrétnim pfikladim zradnych vyrazd,
které by mohly ohrozit kvalitu naSi prace,
se bude vénovat serial aktualit zvany
~Jazykové Speky“. Nejprve se budou tykat
naSeho nejcastéji prekladaného jazyka
— Cestiny.

Pokud sami pfi své praci narazite na
vyrazy, které vam komplikuji Zivot a
mohou jej komplikovat i vasSim kolegim,
nenechejte si je pro sebe a napiste nam na
zavacky@zelenka.cz.

Jak jej dosahnout

A. Nepretrzitym kontaktem s agenturou
Narazime-li na vyraz, ktery nam neni
srozumitelny, nerozpakujeme se kon-
taktovat Project Managera, ktery ma
zakazku na starosti. Ten se pokusi zjistit
vyznam neznamého vyrazu u zadavatele
zakazky nebo z alternativnich zdroju.
Vynikajici  pomuckou je  sestaveni
specialniho terminologického slovniku
— databaze odbornych pojml a jejich
vyznaml. Ta se nejCastéji realizuje
jako tabulka v MS Excel. Pokud klient
spravnost pojmu potvrdi nebo upravi, bude
daslednost prekladu zarucena.

B. Pouzivanim specialnich prekladovych

prostredku
Studnici  poznani v8eho druhu je
internet. S nékterymi www strankami

muZeme ,konzultovat® i vysoce odborné
a specializované vyrazy. Staci zadat
hledany vyraz do nékterého z fulltextovych
vyhledavacu (Seznam.cz, Jyxo.cz,
Google.com aj.).
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») Odborné

Agentura Zelenka zprovoznila portal
http://slovnik.zelenka.cz, ktery obsa-
huje  odborné  prekladové  slovniky

v nasledujicich jazycich: ENG, GER, ITA,
SPA, FRA, RUS, POL, SWE, HUN, CZE.
V téchto ryze pracovnich elektronickych
slovnicich neustale pfibyvaji databaze
obsahujici pravé odborné a nepfili§ ¢asto
pouZzivané vyrazy a jejich ¢esky ekvivalent.
Databaze pochazeji z uskuteénénych
prekladovych projekt(.

slovniky

Kromé& prekladovych slovniki  nabizi
internet i slovniky vykladové. Jednim z nich
je napfiklad ekonomicky slovnik na strance
http://business.center.cz/business/
pojmy/.

>») Kdo je kdo

Uz jste nékdy vidéli ,svého"

Managera?

. Bc. Lenka Bobalova
. bobalova@zelenka.cz

7orr] ~ © Viktor Hausknotz
‘ preklady@zelenka.cz

Project

Ing. Marek Kolaja
translations@zelenka.cz

. Bc. Pavla Nebuchlova
nebuchlova@zelenka.cz
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»P Jazykové Speky

Viz, vizme, vizte

Pfi kontrole nékterych prekladd jsme
narazili na vyrazy, které nebyly preloZzeny
spravné. Slavko ,viz" je ¢asto povazovano
za néjakou zkratku, a proto je v mnoha
materidlech kvidéni i steCkou (,viz.“).
Chyba! Nejde o zkratku, ale o rozkazovaci
zplsob slovesa vidét. Ztoho dlvodu,

pokud cCtendafim prekladaného textu
vykame, pouzivdame radéji mnozné dislo
tohoto rozkazovaciho zplsobu, tedy
Jvizte®.

Vyraz nasledujici za slovesem muizeme
uvést v prvnim i ve Etvrtém padu — napf.
»viz kapitola 3“ i ,viz kapitolu 3“. | toto
kratké slovo Ize jeSté zkratit. Ma-li to
opodstatnéni, sta¢i napsat ,v.".

Obtizné vyrazy
s cislovkami a znackami

Dvacet kilogrami, dvanact stupnd
Celsia, sto procent, dvacet C&tyfi karaty
— tyto vyrazy zkracené piSeme jako 20
kg, 12 'C, 100 %, 24 k. Cisla a znadky
oddéluje mezera. Pokud v8ak potfebujeme
z vyraz( vytvofit pfidavna jména — tedy
dvacetikilogramovy, dvanactistupriovy,
stoprocentni, dvacetictyrkaratovy — piSeme
i &isla a znacky dohromady (jako jedno
slovo): 20kg (Cinka), 12" (pivo), 100%
(podil), 24k (zlato). Stejnd pravidla
plati, pokud znaCku nahradime jinym
slovem. Dvoudenni piSeme jako 2denni,
sedminasobny jako 7nasobny.

Nejvétsi chybou je, kdyZz do sloZeného
vyrazu  vepiSeme  spojovnik  nebo
koncovku &islovky. Ta uz je prece v Cisle

(Tyto rady nejsou kritikou provedenych prekladi,

nazoru povedou ke zvySeni kvality naSich sluzeb.)
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obsazena. NepiSeme tedy b5tilety (=
LPpéttilety”), ani 5-tilety, ale zasadné 5lety
(pétilety). Stejné tak nepouzivame ,10-ti
minutova prestavka“, protoZze spravné je
»,10minutova prestavka“.

Zakladni  mnemotechnickd  pomlcka
tedy zni: Pokud vyraz piSeme jako jedno
slovo (napf. ,desetkrat?), i jeho zkracené
vyjadreni bude obvykle tvofit jedno slovo
(,10x“ nebo ,10krat").

-

Ridici versus Fidici

Pokud tuSite, Ze mezi koncovkami
pfidavnych jmen -ici“ a ,-ici“ je néjaky
rozdil, ale nevite jaky, je tento ¢lanek uréen
pfedevsim vam.

Ten rozdil je vyznamovy. Pfidavna jména
kon&ici -ici vyjadiuji UCEL: Travici trubice
slouZi k traveni, Fidici panel k fizeni, méfici
pfistroj k méFeni a hasici pfistroj k haSeni.
Vsimnéte si, Ze takova pfidavna jména stoji
vétSinou pred jménem podstatnym.
Naopak dlouhda koncovka -ici znaci
probihajici DEJ: Muz travici vedefi, fidici
auto, méfici svou Zenu a hasici pozar, ktery
zaloZila v kuchyni. Tato pfidavna jména
byvaji na rozdil od prvni kategorie jesté
Casto rozvita (doplfiujeme ,na kom*“ dgj

probiha).
Pokud chceme vyjadfit funkci néjakych
osob, pouzivdme vyhradné dlouhou

koncovku (-ici): Velici dustojnik, fidici
pracovnik, mistodrZzici.

Pomuckou, ktera nam pomUze urcit
vyznam, a tudiZ i koncovku, jsou pfidavna
jména, u kterych je rozdil Iépe patrny: psaci
— piSici, ovladaci — ovladajici, dorozumivaci
— dorozumivajici (se), ...

ale pouze doporucenimi, kiera podle naseho


http://slovnik.zelenka.cz
http://slovnik.zelenka.cz



