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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje oblasti marketingu na B2B trhu vybrané spole¢nosti. Prvni Cast
prace zkouma teoretickd vychodiska daného tématu a blize popisuje pojmy, jakymi jsou:
znacka, budovani znacky, marketing B2B trhu a metodika prace. Prakticka ¢ast obsahuje
ptredstaveni vybrané spolec¢nosti ptisobici na B2B trhu a vyzkum, ktery byl k tomuto téma-
tu uskute¢nén. Zaroven jsou zodpovézeny vyzkumné otazky. Ve treti, projektové Casti, je
vytvotfen navrh pro budouci ¢innost spolecnosti v oblasti budovani své znacky, ktery cerpa

z teoretickych vychodisek a vysledkl vyzkumu z praktické ¢asti diplomové prace.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, fizeni znacky, B2B marketing, marketingovy

vyzkum, kvalitativni vyzkum, marketingova komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis is devoted to marketing on B2B market of selected company. The first
part of the thesis examines the theoretical starting question and describes in more detail
terms such as: brand, brand building, B2B marketing market and methodology of work.
The practical part contains a presentation of a selected company operating on the B2B
market and research that was carried out on this topic. Research questions can be an-
swered. In the third, project part, it is designed for the future activity of the company in the
field of building own brand, which draws on theoretical facts and research results from the

practical part of the thesis.

Keywords: brand, brand building, brand management, B2B marketing, marketing research,

qualitative research, marketing communication
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy je témét ve vSech odvétvich konkurence, je pro spolecnosti, firmy ¢i
organizace velmi dulezité byt nécim odlisny, jiny, a to tak, aby se zakaznici dokazali mezi
jednotlivymi firmami orientovat a najit si mezi nimi svou oblibenou. Jednim zptsobem, jak
tohoto odliSeni dosahnout je vytvoteni své silné znacky. Budovani znacky je velmi dtlezi-
tou soucasti marketingové strategie také firem pusobicich na B2B trhu, a proto se na toto
téma bude prace zamétovat. Diplomova prace s nazvem Budovani znacky spolecnosti na

B2B trhu, je rozd¢lena na nasledujici ¢asti.

V prvni, teoretické ¢asti prace, budou popsana teoretickd vychodiska, ze kterych pozde¢ji budou
vychazet dalsi ¢asti prace. Konkrétné bude v prvni kapitole definovan pojem znacka a s nim
souvisejici oblasti. Na to navaze kapitola druha, ktera se bude vénovat samotnému budovani
znacky, neboli brandbuildingu. Pro uplnost tématu se bude treti kapitola zabyvat charakteristi-
kami B2B trhu, a to jeho vysvétleni, zaméti se na rozdily s B2C a blize popiSe fungovani trhu.
Posledni téma teoretické Casti se tyka metodiky této diplomové prace, ve které bude definova-

na metoda vyzkumu, cil prace, vyzkumny vzorek a vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast prace bude zacinat piedstavenim a charakteristikou analyzované spolecnosti.
Poté nasleduje vyhodnoceni proveden¢ho vyzkumu, shrnuti zavéri a zodpovézeni vyzkum-
nych otazek. Vyzkum probéhne kvalitativné, a to s klienty zkoumané spolecnosti. Kritéria vy-

béru respondentli jsou vice charakterizovana v samotné praci.

O ziskana data a jejich vyhodnoceni se bude opirat projektova cast prace. Zde bude vytvoiena
marketingova strategie zamétena na budovani znacky analyzované spolecnosti. Projektova ¢ast
se bude snazit reflektovat odlisnosti a specifické charakteristiky B2B trhu, které budou popsa-
ny také v teoretické Casti prace, a to predevsim z diivodu, aby tato strategie mohla byt realné
v budoucnu aplikovatelnd do praxe. Veskeré vysledky a navrhy budou pfedany vedeni spolec-

nosti, ktera s nimi bude moci nakladat na zakladé vlastniho uvazeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je abstraktni pojem, jehoz piesnou definici je téméf nemozné urcit. Mezi odborniky
panuji v definovani znacky rozpory. Znacka je pojem, ktery miize byt vyjadien jménem,
slovnim spojenim, symbolem, znakem, obrazem a piipadné¢ kombinaci vSech zminénych

prvki (Kotler, 2007, s. 396).

Americka marketingova asociace definuje pojem znacka jako ,,Nazev, termin, design,
symbol nebo jakakoli jind charakteristika, kterd identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho
prodavajiciho jako odlisnou od zbozi a sluzeb jinych prodejcti. Znacka mize identifikovat

jednu polozku, skupinu polozek nebo vSechny polozky tohoto prodejce (Cohen, 2011).

Naptiklad znama osobnost reklamy a kreativity Leo Burnett, popisuje znacku jako ,,Coko-

liv co zanechéva mentalni obraz identity znacky.*

Dle Kotlera (2007, s. 397) je pro spotiebitele znacka vyznamnou soucasti produktu,
k jehoz hodnoté vyrazné piispiva. S tim souvisi skutecnost, Ze jen velmi malé mnozstvi
produktl je v dne$ni dobé prodavano, aniz by bylo oznaceno. Znacky pomahaji spotiebite-
lim ve vice smérech. Pomahaji jim identifikovat produkty, které chtéji kupovat a zaroven

vypovidaji o jejich kvalité. Znackova politika napomaha prodavajicim segmentovat trhy.

I ptesto, Ze jsou definice pojmu znacka mezi autory riizné, je mozné v nich najit i spole¢né
charakteristiky, mezi které patii hlavné touha po odliSeni se, snadna rozpoznatelnost a zaroven

zaruka kvality.

Podrobnéjsi vyklady znacky jsou popsany v nasledujici kapitole.

1.1 Vyklady pojmu znacka

Dle Chernatonyho (2009) jsou rizné interpretace pojmu znacka seskupeny do tfi zaklad-
nich kategorii. Prvni kategorie interpretuje znacku zalozenou na hledisku vstupu, tedy zdi-
raznéni budovani znacky jako ptesny zptsob piidélovani zdroja, jehoz cilem je ovlivnéni
zékaznikt. Dalsi hledisko se tyka vystupu, a to ve smyslu interpretace zadkazniki, zdiraz-
fyjici zplsob, jakym znacka umoznuje zdkazniklim ziskdni hodnoty. Posledni je hledisko
casove, které klade diraz na evolu¢ni povahu znacky. Okrajové pfibliZzeni vSech zming-

nych hledisek nésleduje v dalSich podkapitolach.
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Interpretace znacky zaloZené na perspektivé vstupu
Znacka jako logo

Tato interpretace je dulezitou Casti procesu budovani znacky, avSak ne cast primarni. Spo-
le¢nosti do log investuji pomérmné velké mnozstvi financnich prostfedkil, a to predevSim

z toho dlivodu, ze logo je silny nastroj slouzici k rozpoznani a vybéru znacky.
Znacka jako pravni nastroj

Interpretace vychazejici z toho, ze znacky zajistuji pravné vymahatelné tvrzeni o vlastnic-
tvi. Registrace ochrannych znamek poskytuje znackam pravni ochranu (Aaker, 2003, s.

71).
Znacka jako spolecnost

Na jednom konci této strategie se nachazi podnikové budovani znacky, kdy veskeré aktivi-
ty tykajici se znacky jsou zalozeny vyhradné na spolecnosti jako celku (typické pro sektor
finan¢nich sluzeb). Na opa¢ném konci strategie se nachazi konkrétni znacka, jako jedinec-
né jméno, u kterého nelze jednoduse poznat, s kterou spolecnosti je spojena (napiiklad

Persil patii spole¢nosti Unilever, Ariel je znackou spole¢nosti Procter&Gamble).
Znacka jako prostiedek snizeni rizika

Existuji situace, kdy pii vybéru spotiebitelti mezi riznymi znackami, vstupuji do rozhodo-
vani faktory rizika. Stava se tedy, Ze zdkaznik si ur¢itou znacku vybral proto, Ze u ni vni-
mal nejmensi riziko. Spotfebitelé mohou rizika vnimat v né€kolika urovnich, a to naptiklad

riziko ¢asové, riziko financni, anebo riziko socialni.
Znacka jako osobnost

Vycet hledisek vnimani znacky dopliuje Aaker (2003, s. 72), kdy tvrdi, Ze znatka muze
byt interpretovdna jako osobnost. To sebou piinadsi vEétsi identitu znacky, kterd je pro své
spotiebitele zajimavéjsi a bohatsi, nez napiiklad interpretace zaloZena pouze na atributech
produktu. Osobnost zna¢ky mize vyrazné zvysit divéryhodnost, miize pomoci zakazniko-
vi se sebevyjadienim, kdy prostiednictvim zvolené znacky komunikuje s okolim své posto-

je, nazory nebo socialni status.
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Interpretace znacky zaloZené na perspektivé vystupu
Znacka jako image

Interpretace, ktera podporuje vice zakaznicky orientovany pfistup ke znacce jako
k souhrnu asociaci vnimanych jedinci v priabéhu ¢asu, které jsou reakci at’ uz na pfimé, ¢i
nepiimé zkusenosti s danou znackou. Tyto asociace mohou souviset naptiklad s funk¢ni
kvalitou, konkrétni udalosti ¢i ptimo s individudlni osobou. Je velmi pravdépodobné, ze
neexistuji dva jedinci, ktefi maji utvoreny zcela stejny obraz konkrétni znacky, avsak jejich

nazory mohou mit spolecné rysy (Aaker, 2003, s. 119).

Znacka jako vztah

I

Vnimani znac¢ky jako vztahu je rozSitenim vychézejiciho z interpretace znacky jako osob-
nosti (viz vyse). V tomto ptipadé€ je pro spolecnost velmi dulezité pochopit a zjistit, co za-
kaznici od vztahu s jejich znackou ocekavaji a jaka jsou jejich pfani, a tomu pfizplsobit
svou strategii v budovani vztahd, coz vyrazn¢ zvySuje Sance na uspé$nost znacky. Personi-
fikace znacky muze byt zdkladem pro vytvoteni pevného vztahu mezi znackou a jejim spo-
ttebitelem, coZ pti dodrzeni vSech slibenych kvalit znacky a neustdlém prohlubovani vzta-
hu se zdkaznikem, mlze vyustit az k vnimani znacky jako ,,love brand* (znacky, které vy-
vijeji tak silnou pfitazlivost pro spotiebitele, Ze nejsou pouze upiednostiiovany pred jinymi

znaCkami, ale jsou skutecné zédkazniky ,,milované*), (BrandTrust, 2020).
Znacka jako symbol

Silny symbol dokéaze identité znaCky ptidat soudrznost a strukturu a usnadnit tak spotiebi-
teliim jeji rozpoznani. Symbolem miiZze byt v podstaté cokoli, co znaCku reprezentuje, ale

piedevsim jeji vizualni provedeni, metafory a tradice znacky (Aaker, 2003, s. 72).
Interpretace znacky zaloZené na perspektivé ¢asu

Znacka je dynamicka. Musi se neustéle v Case vyvijet, a to z toho diivodu, aby byla schop-
na reflektovat ménici se potfeby zdkaznikil a zdroven proto, aby si udrzela svou pozici vici

konkurenci, ktera také prochdzi zménami.

Jak uvadi Chernatony (2009, s. 32), ptivodné dané zékladni hodnoty znacky se téméf ne-
meéni. To, co podléha zméné, jsou okrajové hodnoty. Okrajovou hodnotu je mozné chéapat
jako sekundarni hodnotu, se kterou spolecnost neni tak uzce spojovana a ve vétSiné pripad

slouzi pouze k né€jakému konkrétnimu ucelu v rdmci konkrétniho externiho prostiedi.


https://www.brand-trust.de/en/glossary/love-brand.php
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1.2 Hodnota zna¢ky

Znacky maji na trhu riznou hodnotu a rozdilny potencial - znacka s vysokym potencialem
ma vysokou hodnotu. Hodnota znacky je urcena loajalitou zakaznikli, znalosti a znamosti
znacky, tim jak je vnimana jeji kvalita, a tim jak siln¢ se s vyrobky znacky spotiebitelé
ztotoznuji. Zaroven je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkd, které jsou oznaceny, a

svou pozici v ramci distribu¢nich siti (Kotler, 2007, s. 397).

Tvrzeni doplnuje Aaker (2003, s. 8) svou definici, kdy hodnotou obchodni znacky je sou-
hrn aktiv, které jsou spojené jménem a symbolem znacky, jez zvySuje ¢i snizuje hodnotu,
kterou produkt nebo sluzba piinasi zakaznikovi. Hlavni ¢asti této hodnoty jsou znalost

jména znacky, vérnost znafce, vnimana kvalita a asociace spojujici se se znackou (Viz

Obr. 1).

Snizeni marketingo-
vych nakladd
Pakovy efekt
v obchodni ¢innosti

Loajalita Prilakani novych
| ke znaice zakaznika ]
- Tvorba povédomi
- Ujisténi o kvalité Zvysuje hodnotu pro
Cas reagovat na zakaznika, protoze
hrozbu konkurence zvysuje/zlepsuje:
- Interpretaci
a zpracovani
Kotva, k niz je | informaci
mozné poutat - Dlvéru
dalsi asociace v rozhodnuti
Obliba znamého koupit
Znalost e ) s
znatky Signal solidnosti - Uzivatelskou
a zavazku v spokojenost
zakaznikim
HODN.OTA Znacka, ktera l
ZNACKY stoji za uvahu
Zvysuje hodnotu
pro firmu, protoze
Diivod ke koupi zvysuje/zlepsuje:
an Diferenciace/Pozice : ;sz”e”::\t i
nimana i
kvalita Cena marketingovych
Komunika¢ni kanal programt
Extenze | - Loajalitu vadi
znadce
- Cenu/ Marzi
Proces pomoci/ - Extenzi znacky
Ziskavani informaci - Pakovy efekt
Asociace Diivod ke koupi v obchodni ¢innosti
spojené se [— o - Vyhodu proti
znatkou Vytvarl pOZ!lIVﬂI Eoibiians
pristup/pocit
Extenze
Dalsi
1% vlastnicka Vyhoda proti ]
aktiva konkurenci
znacky

Obr. 1 Hodnota znacky (Zdroj: Aaker, 2003, s. 9)

Vysoké hodnota znacky dodava spolecnosti fadu vyhod oproti konkurenci. Znacky s vyso-

kym potencidlem maji vyznamné misto v povédomi zdkaznikid a snadné&ji si ziskaji jejich
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loajalitu. Analytikové povazuji znacku za vyznamné firemni aktivum, které mtize mit delsi
zivotnost nez samotné produkty. Vyznamnym aktivem je také hodnota znacky dana jejimi
zékazniky. Marketingova strategie by méla byt zaméiena tak, aby znacka slouzila zadkazni-

kovi po cely jeho zivot (Kotler, 2007, s. 399).

Agentura Young&Rubicam vytvofila systém méfeni hodnoty znacky s nazvem Brand As-
set Valuator (BAV). Systém méii znatku v ramci dvou kategorii, a to Brand Vitality (Zi-
votnost znacky - odkazuje na soucasny a budouci rGstovy potencial, ktery znacka ma) a

Brand Stature (Rust znacky - odkazuje na silu znacky).

Obé tyto kategorie lze dale rozdélit tak, aby mély nasledujici parametry pro hodnoceni
znacky (CioWiki, 2020):
1. Diferenciace

Je to schopnost znacky odlisit se od jejich konkurentti. Diferenciace ma tfi slozky, a to byt
Jiny (odkazuje na to, jak se lisi nabidka znacky od jejich konkurentit), Unikdtni (poukazuje

na kvalitu znacky a nese podstatu jeji existence) a Vyrazny (odkazuje na uzite¢nost znac-
ky).
2. Relevance

To se tyka toho, jak blizko mohou spotiebitelé souviset s nabidkou znacky. Je vyznamnym

hnacim motorem proniknuti znacky na trh.

3. Respektovani

Jedna se o vnimani znacky spottebitelem. At uz je znacka popularni ¢i nepopulérni, zda
spliiuje stanovené sliby, to vSe pfispiva k budovani ticty ke znacce.

4. Znamost

Jedna se o miru povédomi o znacce v myslich jejich spotiebitelti. To je velmi dilezité pii

budovani znacky a informovani spottebitelll o tom, co znacka ve skutecnosti znamena.

1.3 Vize znacky

Vize znacky odkazuje na myslenky znacky, které pomahaji vést budoucnost. Ideédlni vize
odrazi a podporuje obchodni strategii, odliSuje se od konkurence, rezonuje se zdkazniky,
povzbuzuje a inspiruje zaméstnance a partnery a vyvolava ptival napadi pro marketingové

programy. V piipadé, kdy vize neni vytvofena nebo je pouze povrchni, mliZe se stat, Ze se
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znacka bude pouze na trhu bezciln€ unaset a marketingové strategie budou pravdépodobné

nekonzistentni a neti¢inné (Aaker, 2014).

Chernatony (2009, s. 101) zastava nazor, ze pii procesu tvorby vize znacky je zédkladem
uvédomeni si, v jakém smeéru bude znacka dlouhodobym piinosem pro své okoli. Pro
uspesné sveétoveé znacky je charakteristicka zcela jasna vize, protoze bez jasného vedeni a

jednoznacného sméru mize znacka po Case zistat na mrtvém bod¢.

Samotna tvorba vize je zalozena na tymové spolupraci, kterd zavisi na procesu postupného

upravovani navrhi, a to diky kombinaci racionalniho mysleni, kreativity a fantazie.

Podle Chernatonyho (2009, s. 103) je vize znacky povazovana za celek, avsak skladajici se
ze tfi komponentil - pozadované budouci prostiedi, ucel znacky a hodnoty znacky. Vsech-
ny tyto komponenty se vzdjemné propojuji a navzajem podporuji. Podstata zminénych

komponentt je vice piibliZena v nasledujicich podkapitolach.
Budouci prostiedi znacky

Aby mohla byt znacka dlouhodobé usp€sna, musi mit jeji vedeni dobrou pfedstavu o bu-
doucnosti. Jinymi slovy marketingovy tym, ktery ma znacku na starost, by mél mit po-

drobnou ptedpovéd’, jak bude vypadat jeho budoucnost naptiklad v ptistich 10 letech.

Je dulezité si predstavit, co se bude dit dal, protoze by manazefi méli byt motivovani, aby
se vyhnuli dil¢im odhadim a zaroven rozvijeli kreativni a holisticky pohled na budoucnost
jejich znacky. Dobte promysSlenou budoucnosti by tim padem znacka neméla byt zahlcena
neocekavanymi okolnostmi, avSak postupné pfichdzejicim a neocekavatelnym situacim se

muze operativné podridit (Taylor, 2007, s. 70).
Ucel znadky

Ugel znagky je mnohem vice, neZ pouze zvySovani ziskt. Kromé toho by ucel znacky,
podle Taylora (2007, s. 71), mél reflektovat firemni hodnoty a zahrnovat také velkolepé
cile tykajici se naptiklad planu jak ucinit svét lep§im mistem a toho jakou roli v tomto oh-
ledu miZe mit dana znacka, apod. Firmy, které maji dobfe definovany tcel znacky, oproti
tém, které ucel definovany nemaji, maji velkou vyhodu. A to z toho divodu, Ze maji ke
sdileni s vefejnosti, kromé svych produkti k prodeji, také néjakou dalsi ptfidanou hodnotu.

Firmy by ale mély zaroveil opravdu usilovat, aby svému ucelu dostaly


https://www.prophet.com/2014/03/185-it-starts-with-a-brand-vision/
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Hodnoty znacky

Kazda uspésna znacka predstavuje sadu hodnot. Aby mohla byt spole¢nost tspesna, musi
za znackou existovat fada sdilenych hodnot, které budou dodrzovany ve vSech situacich.
To pfispiva k budovani dobrych vztahii nejen se zakazniky, ale také s vlastnimi zamést-
nanci. Hodnoty zédkaznikiim pomahaji s identifikaci se znackou a tim i k lepSimu vniméni
znacky. Zaméstnance spolecné hodnoty mohou motivovat, podporuji pracovni kreativitu a

davaji diivod, pro¢ chodit do prace (Edmonds, 2020).

1.4 Cile znacky

V navaznosti na vizi znacky, je podle Chernatonyho (2009, s. 182) potieba identifikovat
vyhledové cile, ke kterym se poté mohou sméfovat inovativni strategie znacky. Pti vytva-
feni cili znacky se myslenky vloZzené do vize pouZziji a transformuji do konkrétnich cili.
V tomto kontextu by mél byt management firmy schopen dat dohromady jasna stanoviska
tykajici se toho, jakych kol by znacka méla do specifikovaného obdobi dosahnout. Tuto

dobu dosazeni cili mizeme rozdélit dle délky trvani nasledovné:

1. Dlouhodobé cile - Dle Chernatonyho (2009, s. 174) existuje n€kolik zavéra o dlouho-
dobych cilech. Je to naptiklad to, ze cil by mél byt snadno pochopitelny, srozumitelny a
kazdy, koho se tyka, by mél byt motivovany jednat a zaroven védet, kam ma sméfovat své
osobni usili o dosaZeni daného cile. Dlouhodoby cil by mél byt silny a dostate¢né motivu-
jici, aby mohl vést k dal§im dlouhodobym cilim. Dlouhodobé cile by také mély nutit kaz-
dého uvazovat nad ramec svych soucasnych schopnosti, momentalniho prostiedi a kreativ-
n¢ zkoumat nové prileZitosti. Vysledkem je sice to, Ze dlouhodobé cile obsahuji urcita rizi-
ka, av8ak pfi jejich uv€doméni a prekondni prostfednictvim kolektivni spoluprace, nastane
spolecné dosazeni cile. Silny dlouhodoby cil ptsobi jako motivaéni faktor, avSak podmin-

kou je, Ze musi byt v souladu se vSemi tfemi elementy uréené vize znacky.

2. Kratkodobé cile - Z dlouhodobych cilti nemusi byt vzdy ziejmé, jak se ma prenést bu-
douci cilovy stav do jednotlivych krokt, které jsou pro jeho uskuteénéni nutné provést.
Proto je vhodné dlouhodoby cil rozlozit do né€kolika zékladnich kratkodobych cild, coz

muze pomoci v uchopeni daného cile (Chernatony, 2009, s. 182).

Ve chvili, kdy je cil znacky definovan, je potieba identifikovat také mechanismus, ktery se
ve firm& zamé&ii na kritické ¢innosti nezbytné pro realizaci cilli. Zamé&stnanci se totiZ snad-

no od svych kazdodennich pracovnich povinnosti mohou odchylit od ptivodniho cile.


https://roundhouse.cc/us/the-3-key-components-of-your-brand-vision-and-how-to-craft-your-brand-vision-for-success
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2 BUDOVANI ZNACKY

Podle definice Juraskové (2012, s. 38), je budovani znacky, nebo také takzvany branding,
¢innost vytvareni jména, znaku, symbolu, designu produktu a zaroven synergické ptisobeni
vSech uvedenych soucasti na cilového spotiebitele. Pisobeni zminénych prvki pomaha

identifikovat urc¢ity produkt nebo sluzbu a k tomu jej odliSuje od produkti ostatnich.

Definici doplnuje tvrzeni, Ze pojem budovani znacky popisuje vyvoj obsahu a stylu znac-
ky. Jeho cilem je zvysit pfitazlivost a vhodnost znacky, aby mohla co nejlépe pfispét k
uspéchu spolecnosti. Budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery obvykle trva pét az
deset let. Diivodem je spotiebitelské vnimani znacek apod., kde ke zménam chovani a pii-
stupu dochazi velmi pomalu. Uspéch budovani znaéky zavisi na konzistenci a asertivité
komunikovanych vykonil a zprav. To se tyka vSech kontaktnich bodi mezi znackou a kli-
C¢ovymi cilovymi skupinami, zejména zakazniky a zaméstnanci. Budovani znacky by mélo
byt podporovano propracovanou strategii znacky a strategickym umisténim, neboli positi-

oning, znacky (BrandTrust, 2020).

Jak uvadi Keller (2007, s. 125), vychozim bodem pro branding je nastaveni cilii znacky
popsanim jejich hodnot, identity, funk¢nich vlastnosti a pfidané hodnoty, a to z pohledu jak
pro spotiebitele, tak také piimo spolecnosti. Dale je dilezité stanoveni positioningu znacky
v mysli spotfebitell a tuto pozici neustdle upeviiovat a budovat intenzivni vztahy se svymi

zakazniky. Vysledkem takové strategie je vérny spotiebitel, ktery mé ke znaéce pozitivni

~ N

K vybudovani silné zna¢ky mohou pomoci modely, podle kterych se firmy pii brandingu
fidi ¢i inspiruji. Vybrané modely jsou bliZe popsany a definovany v nasledujicich kapito-

lach.

2.1 Model CBBE

Podle Kellera (2007, s. 105) je mozné vybudovat silnou znacku podle jeho modelu CBBE,
kdy je na znaCku nahlizeno z pohledu nékolika trovni, v nichZz kazdy krok je podminén

uspesSnym dosazenim kroku ptedchoziho.

Model s ndzvem Customer-based Brad equity (CBBE) se pouZziva k ukéazani toho, jak Ize
uspéch znacky piimo ptipsat postojim zakaznikii vii¢i dané znacce. Diky tomu, Ze je mo-
del CBBE rozdélen na ¢tyfi irovné mohou spole¢nosti 1épe porozumét tomu, co jejich za-

kaznici chtéji a jaké jsou jejich potieby, nez si samotny produkt zakoupi (Qualtrics, 2020):
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1. Uroveii - Identita znacky (Kdo jsi?)

Takto se zakaznici divaji na znacku a odliSuji ji od ostatnich. Zkouma slova a obrazky, se
kterymi si kupujici spoji, kdyz uslysi urcitou znacku. Je to nejdilezitéjsi uroven a musi byt
silnd, aby podporovala zbytek pyramidy nad ni. Identita znacky kvantifikuje Sifku a hloub-
ku povédomi zakaznika o znacce. Zacina se budovat, kdyz zakaznici zatim o produktech a
hodnotach znacky netusi, a komunikuje se pomoci reklamnich kampani a cileného marke-

tingu.
2. Uroveii - Vyznam znacky (Co jsi?)

Jakmile si zékaznici znacku uvédomi, budou se chtit dozvédét vice o nabizeném produktu.
Budou pochybovat o jeho vlastnostech, vzhledu a stylu, spolehlivosti, trvanlivosti, zadkaz-
nickych zkuSenostech a hodnoté za danou cenu, aby nasli smysl této znacky. DéEli se do

dvou kategorii:

Vykon znacky - Zahrnuje funkénost produktu, spolehlivost, trvanlivost a cenu, a také za-

kaznicky servis a spokojenost.
Image znacky - Ptedstavuje socidlni a psychologické potteby spotiebitelil.
3. Uroveii - Reakce na zna¢ku (Co si o tobé myslim?)

Na této urovni Kellerova modelu mtze byt jednotlivé usudky a pocity spotiebiteld obtizné
zobecnit, a to protoze jsou pro kazdého zékaznika zcela osobni. Jeden kupujici miize pova-
zovat znacku za irelevantni, zatimco druhy ji povazuje za zcela relevantni. Spole¢nost musi
pravidelné reagovat na tsudky a budovat pozitivni povédomi o znacce, jakmile zna postoje

svych zékazniki.
4. Uroven - Rezonance znalky (Vztah ke znadce)

Vrcholem modelu CBBE je rezonance, ktera nastava ve chvili kdy je ke znacce zédkaznik
loajalni, povazuje ji za nejlepsi, nema zdjem kupovat produkty od konkurenénich znacek a
své postoje obhajuje také pied svym okolim. Se zdkazniky rezonuje mnoho véci: celozi-

votni zkuSenost, zakaznicky servis, produkty a hodnota.

Ackoliv Kellertiv model CBBE vypada na prvni pohled jednoduse, tak budovani vlastniho
kapitalu znacky zaloZené na zékaznicich je v praxi narocny a dlouhy proces. AvSak na sa-

motném vrcholu modelové pyramidy je zarucen uspéch (Keller, 2007, s. 105).
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2.2 Model BRANDZ

Spolecnosti Millward Brown a WPP, které se zabyvaji vyzkumy trhu, vyvinuly model
s nazvem BrandZ, ktery popisuje silu znacky, v jehoz jadru je tzv. pyramida pojmenovana
jako BrandDynamics. Podle modelu BrandZ sleduje budovani znacky postupnou fadu kro-
kt (viz obr. 2).

Vyzkum probiha prostfednictvim pohovorii, kdy kazdy zt¢astnény respondent je zafazen
na zéklad¢ svych odpovédi na fadu otazek do jedné z urovné pyramidy BrandDynamics,

kterd ve vysledku ukazuje konkrétni pocet spotiebitelll, ktefi pfipadaji do kazdé z danych

urovni (Kotler, 2013, s. 284).

Strong resationship

Mathing else beats it Bonding High share of category expenditure

Does it offier somathing

bettar than the others? Advantage
Can i deliver? Perlormance
Does A ':-"l.# —
me something
D | Kninw v

about 117 Weak redaionshiyg
Low share of category expendilura

Obr. 2 Pyramida BrandDynamics (Zdroj: Kotler, 2013, s. 285)

1. PFitomnost - aktivni zndmost znacky zalozend na ptfedchozim vyzkouSeni, vyznamnosti

nebo znalosti piislibu dané znacky.

2. Relevance - vhodnost pro potieby spotiebitele, ve spravné cenové hladiné nebo jako
soucast souboru vybéru.

3. Vykon - vira, ze vyrobky dané znacky piinaseji pfijatelny vykon a jsou soucasti uzsiho
vybéru dotazovaného spotiebitele.

4. Vyhoda - ptfesvédceni, Ze mé znacka v porovnani s jinymi znackami ve stejné kategorii
racionalni nebo emocionalni vyhody.

5. Vazba - raciondlni ¢i emociondlni vztahy k dan¢ znacce vedouci az k zavrzeni znacek

ostatnich.
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Jak uvadi Kotler (2013, s. 284), spotiebitelé na samotném vrcholu pyramidy, ktefi maji
vybudovany silny vztah se znackou, jsou ochotni za vyrobky ¢i produkty dané znacky utra-
tit vice finan¢nich prostfedki, nez spotiebitelé na nizsich urovnich. Velka vétSina zédkazni-
kt se prirozené nachazi na nizsich trovnich pyramidy BrandDynamics, z ¢ehoz vyplyva
ukol pro marketingova oddéleni jednotlivych firem a znacek, a to co nejvice spotiebitell

posouvat smérem vyse.

2.3 Strategické Fizeni znacky

Strategicky proces fizeni znacky je souhrnem c¢innosti a rozhodnuti, které pomahaji stano-
vit plan firmy a poté také jeho realizaci. Hlavnim ukolem uspésné firmy je naplnit poslani
firmy, kontrolovat dosaZeni stanovenych cilii a neustale zpracovavat dlouhodobou strate-

gii, jejimz cilem je nejen udrzovat, ale také budovat firmu a jeji jméno na daném trhu.

Podle Kellera (2007, s. 72), strategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci mar-
ketingovych aktivit, které slouzi k vybudovani, métfeni a fizeni hodnoty znacky. Keller
tento strategicky proces definuje do ¢tyf hlavnich kroki, pod které spadaji jednotlivé dilci
koncepty (viz Obr. 2).

Kroky Klicové koncepty

Mentalni mapy

Konkurenéni pole

Prislugnost do produklove kalegone a odliZnost
od jinych znacek v kategorii

Zakladni hodnoty znatky

Mantra znacky

Identifikoval a stanovit positioning
a hodnoty znalky

_— Propojeni ruznych prvkd znadky
Integrace aktivit marketingu znalky
- Pusobeni sekundarnich asociaci

Maplanovat a implementovat {__,
marketingove programy znacky .

Hodnotovy fetézec znadky
Zméfit a interpretovat "~ Audity znadky

vykonnost znacky —— Treking znadky
s Systém fizenl hodnoty znaéky

Matice znadka-produkt

ZvyEovat a udrZovat hodnotu ~"___ PFortfolio a hierarchie znachy
znaky _ —— Slrategle expanze znatky

T Posilovani a revitalizace Znacky

Obr. 3 Proces strategického rizeni znacky (Zdroj: Keller, 2007, s. 73)

Cely proces strategického fizeni znacky zaciné pii pochopeni toho, co mé znacka za ukol
reprezentovat a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci. Zakladnim cilem je

umistit znacku do mysli spotiebitele tak, aby byla co nejvice vyzdvihnuta potencionalni
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vyhoda dané firmy. Tato ¢innost se odborn¢ nazyva positioning, ktery JuraSkova (2012, s.
163) definuje jako proces zatazeni, umisténi vyrobku a jeho znacky na trhu. Je to jeho od-
liSeni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin. Zaroven je to také navrh typické pied-

stavy, kterou by m¢l produkt zaujmout v myslich spotiebitelt.

Positioning Casto zahrnuje i piesny popis zakladnich hodnot znacky a jeji tzv. mantru. Pro
spravné uréeni positioningu je dulezity audit znacky, ktery ji pfezkouma. Hodnoti zdravi
znacky a odkryva zdroje jejich hodnot. Jakmile je pomoci auditu strategie positioningu
znaCky urCena, miize firma zavést vlastni marketingovy program a plan pro vytvofeni, po-

sileni a udrzeni asociaci znacky (Keller, 2007, s. 73).

Po urceni positioningu znacky zacina dalsi faze, a to definovani strategie brandingu, jez
poskytuje a stanovuje zédsadni pravidla, podle nichz se firma dale fidi. Dvéma hlavnimi

nastroji pro definovani firemni strategie brandingu jsou nasledujici:

Matice ,,Znacka-produkt® - Predstavuje grafickou reprezentaci v§ech znacek a produktt,

které spolec¢nost na trhu nabizi.

Hierarchie znacky - Ukazuje explicitni fazeni znacek podle poctu a povahy béz-
nych/vyjimeénych komponenti znacky mezi produkty dané spolecnosti. Diky tomu, Ze
hierarchie zachycuje potenciondlni vztahy brandingu mezi jednotlivymi vyrobky nabize-
nymi jednou firmou, je proto uzite€nym prostfedkem grafického zobrazeni strategie bran-

dingu dané firmy (Keller, 2007, s. 78).

Aaker (2003, s. 296) definuje tzv. Smérnici pro budovéni silnych znacek, kterd obsahuje

deset obecnych pravidel:

1. Identita znac¢ky - doporuceni je dobré zvazeni pohledu na znacku a identifikace zaklad-
ni identity, neboli toho, jak firma chce byt vnimana. Identita by méla byt upravena podle

potieby jednotlivych segmentl a produkti.

2. Nabidka hodnoty - uvaZzeni funkénich a emotivnich pozitkd a potieby sebevyjadieni

spotiebitele.

3. Pozice znacky - umisténi znacky podle jasné smérnice s tim, Ze kazda znacka by méla

mit svou vlastni pozici na trhu.

4. Provedeni - tvorba komunika¢niho planu tak, aby spliioval ptesné zacileni na identitu a

pozici znacky, ale také podminku kvality a dlouhodobosti.
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5. Konzistence v ¢ase - stanoveni cile, kdy je identita pozice a provedeni konzistentni

v Case.
6. Systém znacek - zkoumani znacek v portfoliu zda jsou konzistentni a synergické.

7. Vyuziti znacky - rozsifovani znacek a zavadeéni spoluznacek z diivodu posileni identity

hlavni znacky.

8. Monitorovani hodnoty znacky - sledovani hodnoty znacky v ¢ase, analyzovani vnima-

né kvality, zadkaznické loajality a hlavné asociaci spojenych s ni.

9. Odpovédnost za znacku - je idedlni, pokud je zvolen Clovek, ktery znacku koordinuje,

tvoti a zodpovida za ni.

10. Investice do znacdek - i v pfipadé nedosazeni financnich cild, je dilezité pokracovat

v pldnovanych investicich do budovani znacky.

2.4 Budovani hodnoty

Jak jiz bylo v praci zminéno dfive (kapitola 1.2), hodnota znacky dodéva spolecnosti fadu
vyhod oproti konkurenci. Znacky s vysokym potencidlem maji vyznamné misto
v povédomi zakaznikli a snadnéji si ziskaji jejich loajalitu. Proto je dilezité se zaméfit

pfimo na samotné budovani hodnoty znacky, které bude vice rozepsano v této kapitole.

Hodnota znacky se buduje dle Kotlera (2013, s. 288) tim, Ze se vytvaii spravné znalostni
struktury u spottebitelt. Tento proces zavisi na vSech kontaktech se znackou, a to jak téch
iniciovanymi marketéry, tak také téch pfirozenych. Jak Kotler uvadi, existuji tfi hlavni

soubory faktorti, které ovliviiuji hodnotu brandingu znacky, a to:

2.4.1 Prvky tvorici znacku

Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odliSuji od ostatnich. Mezi prvky
tvorici znacku patii napiiklad nézev, web, logo, symbol, slogan, znélka, postavy, baleni
produktu a dal$i. V nékterych piipadech mohou byt chranény ochrannou zndmkou. Pro
velké a silné znacky je typické, ze mezi své prvky zahrnuji vice prvki. Prvky znacky by se
méli vybirat podle toho, zda vytvareji co nejvétsi hodnotu. Podle Kotlera (2013, s. 288)
muze spravnému urceni pomoci tivaha nad tim ,,Co by si spotiebitelé o znacce mysleli ne-
bo jaké by v nich vzbuzovala pocity ve chvili, kdy by v§im, co by o ni védéli, byly pouze

prvky znacky?“.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Zminéné prvky hraji pfi brandingu velké mnozstvi roli. Plati, ze prvky znacky by mély
spliiovat podminky snadné vybavitelnosti, dostatecné popisnosti a zaroven byt presvédci-
vé. Kromé toho také libivost téchto prvk muze pomoci zvysit povédomi o znacce a pod-

pofit asociace s ni spojené.

K vybéru spravnych prvki je definovano Sest zakladnich kritérii, kdy z toho prvni tfi znac-
ku buduji a zbyla tii pisobi jako obrana a poméhaji ochranit a vyuzit hodnotu znacky pfi

vnéjsich utocich (Kotler, 2013, s. 288):

1. Zapamatovatelnost - reflektuje to, jak snadno si spottebitelé prvek znacky vybavi a

v jaké situaci ho rozeznaji.

2. Smysluplnost - vyjadiuje to, zda je prvek znac¢ky divéryhodny a zda spravné naznacuje

svou piislusnost k odpovidajici kategorii a typu zakaznika.
3. Libivest - hodnoti jak je prvek znacky esteticky pisobivy.

4. Prenositelnost - zabyva se tim, jestli mohou byt pfedstaveny nové vyrobky ve stejné

kategorii se stejnym prvkem znacky.
5. Adaptabilita - urcuje jak hodné je prvek znacky ptizptsobitelny a schopny aktualizace.

6. Ochranitelnost - piedstavuje jakym zplsobem lze prvek znacky pravné ochrénit a jak

jej lze ubranit pfed konkurenci.

2.4.2 Marketingové aktivity a podpiirné programy

Budovéni znaek neni provadéno pouze pomoci reklamy, ale naopak spotiebitelé se o
znackach dozvidaji prostiednictvim velkého mnoZstvi kontaktii a sty¢nych bodi, jako na-
ptiklad osobnim pozorovanim ¢i pouZivanim, od jinych spotiebitelii, online anebo pfi pla-
tebnich transakcich. Kontaktem se znackou se rozumi jakdkoliv zkuSenost s informacnim
obsahem, a to jak negativni, tak také pozitivni, kterou si zdkaznik projde a kterd souvisi se
znac¢kou, vyrobkovou kategorii anebo jejim trhem. S tim souvisi pojem integrovany marke-
ting, ktery spociva v kombinaci a vzdjemném sladéni vSech marketingovych aktivit. Tyto
aktivity je mozné hodnotit ve smyslu U€innosti a tc¢elnosti, se kterou ovlivituji povédomi o
znaCce a vytvari, udrzuji ¢i posiluji image znacky. VSechny marketingové programy by
mely byt sestaveny tak, aby fungovaly jednotlivé, ale také ve vzajemné provazanosti (Kot-

ler, 2013, s. 290).
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2.4.3 VyuZziti asociaci

Jako posledni zptsob budovani hodnoty znacky uvadi Kotler (2013, s. 290) vyuzivani aso-
ciaci nepfimo pfendSenych na znaCku pomoci vazeb s jinymi entitami jako naptiklad
osobou, mistem ¢i véci. Tim je mysleno vytvofeni hodnoty znacky pomoci navazani na
jiné informace v paméti zakaznikd, které pro né maji vyznam. Tyto sekundédrni asociace
mohou znacku navazat na jiné zdroje hodnot, jakymi je naptiklad spole¢nost, zemé ¢i geo-

grafické regiony, distribuc¢ni kandly a jiné znacky.
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3 MARKETING B2B TRHU

Zkratka B2B, pochazejici z anglického terminu Business to Business, oznacuje takové ob-
chodni vztahy, které nejsou urCeny piimo pro koncové spotiebitele, ale jsou provadény
mezi obchodnimi spolecnostmi navzdjem. Toto obchodovani muze mit nékolik podob,
jakymi jsou napftiklad poskytnuti surové suroviny/zdroje druhé spolec¢nosti, ktera jej dale
produkuje, dale v podobé sluzeb (naptiklad ucetnictvi, agentury, apod.) anebo v piipade,
kdy obchodnik dale prodava zbozi ¢i sluzby, které byly dodany jinou spolecnosti (Wikipe-
dia, 2020).

Marketing B2B trhu mé oproti jinym trhiim svéa specifika, ktera budou blize popsana

v nésledujicich kapitolach.

3.1 Porovnani trhu B2B s B2C

B2C je takovy druh marketingu, kdy cilovou skupinou jsou Siroké cilové skupiny lidi. Fir-
my pisobici na B2C trhu prodéavaji své vyrobky ¢i sluzby zékazniklim, ktefi je maji pro
svou vlastni osobni potfebu. Typickymi piedstaviteli jsou napiiklad potraviny, kosmetika,

sport, auta, atd. (Michel, 2003, s. 32).

Naopak B2B je druh marketingu, kdy cilovou skupinou nejsou Siroké masy lidi, ale spo-
le¢nosti, firmy, korporace, kancelate. Tyto firmy prodavaji své produkty a sluzby piimo
jinym firmdm. To muZe zahrnovat vSe napiiklad od kancelafskych potieb, pres obalové

materidly, az po slozité technicky specializované vyrobky.
Obecné se tyto dva trhy 1iSi zejména v nésledujicich ptipadech (Act-On, 2020):
Nakupni rozhodovaci proces

U B2C trhu existuje pouze jeden tviirce rozhodnuti o koupi produktu, zatimco u B2B mitize
o nékupu rozhodovat kompletni vybor. S tim souvisi také urceni toho, co zplsobuje na-
kupni akci. V ptipad¢€ jednotlivee mize rozhodovat libovolny pocet faktori, avSak pii roz-
hodovani na trhu B2B, kdy se jedna o spole¢né rozhodnuti, kdy kazdy ¢len tymu ma sviyj
vlastni postoj ke koupi, ale kone¢né rozhodnuti je spolecnym vysledkem a kompromisem
jednotlivych faktorti vSech clenti (Michel, 2003, s. 62). Uvadi se, Ze kupci na B2B trhu své
nakupy vice planuji, rozhodovani je zaloZzené na logickém postupu, kdezto spotiebitelé
B2C trhu jsou vice ovlivnéni svymi emocemi a rozhoduji se na zdklad¢ ptani a touhy.
Avsak toto tvrzeni nemusi byti vzdy pfesné a postupy jednotlivych trhii se mezi sebou mo-

hou prolinat.
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Zakaznici na trhu B2C jsou ¢asto ovlivnéni doporuc¢enimi od rodiny a ptatel a rozhodnuti o
nakupu obvykle piijimé jedna osoba a trva n€kolik minut. Proces ndkupu B2B je jiny.
Ugetnictvi, zadavani vefejnych zakazek a vedouci nékolika oddéleni musi nakup pted jeho

provedenim schvalit, proto proces rozhodovani o ndkupu u B2B mtiZe trvat mnohem déle a

vvvvvv

Cilova skupina zakaznika

Pro trh B2C je typické, Ze firma prodava své produkty ¢i sluzby piimo koncovému uZzivate-
li, ktery kupuje produkty obvykle pro své vlastni pouziti, hodnoti charakteristiky vyrobku a
vybira ty, které nejvice vyhovuji jeho osobnim potfebam. Naopak na trhu B2B zpravidla
spole¢nost prodava své vyrobky jiné spolecnosti, kterd je zde koncovym spotiebitelem ¢i
skupinou koncovych uzivateld. Spole¢nost mize obchodovat napiiklad s generalnim fedi-
telem, obchodnim rozhodovatelem, marketingovym oddélenim ¢i technikem, ktery produkt
pfimo uziva. Cesta od rozhodnuti o nakupu k samotné nakupni akci u zakaznika B2B zahr-
nuje proces nékolika osob s rozhodovaci pravomoci, a to véetné manazerd, uzivatel pro-
duktt, technického personalu, vedoucich pracovnikli a mnoho dalSich. Proto se marketin-
gova B2B strategie musi nastavit tak, aby byla schopnéd oslovit a uspokojit rizné body
pravdy a potieby vSech zucastnénych stran zapojenych do nakupniho rozhodovaciho pro-

cesu (Blaney, 2013, 5. 9).
Komunikace se zakazniky

V oblasti komunikacnich kanalli, prostiednictvim kterych je moZné se zakazniky daného
trhu komunikovat, je velké mnozstvi moznosti. Napiiklad B2C zékazniky 1ze zastihnout na
mnoha mistech, a to prostfednictvim napiiklad klasické reklamy v riznych kandlech at’ uz
je to televize, radio, tisk, OOH reklama, socidlni sité apod. Tak naopak k marketingovému
zasahnuti B2B zékazniki je potfebna diikladna analyza. Pro komunikaci a hledani novych
zakaznikl je typicka Ucast na specializovanych odbornych veletrzich, pfimé osobni kon-
taktovani ¢i vefejné vybérové fizeni na zakdzky. Ze socialnich siti je mozné vyuZit napfi-
klad sit’ LinkedIn (Michel, 2003, s. 66).

Co se tyce vyuziti jazykového stylu, jak pro B2B, tak také pro B2C spolecné plati, Ze je
nutné pouzit lidovy jazyk, ktery je pro danou cilovou skupinu pfirozeny. Avsak s B2B kli-
enty je mozné pouzit vice oborového Zargonu, coz dokazuje orientaci v oborovém odvétvi

a prispiva k vytvareni lepsiho dojmu (Blaney, 2013, s. 11).
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v

MenSi pocet velkych zakazniki

Firmy na B2B trzich ¢asto jednaji s daleko mensim mnozstvim zakazniki, avsak na druhou
stranu tito zdkaznici jsou vEtsi ve smyslu mnozstvi kupovaného zbozi, nakladt vynaloze-

nych na nékup apod.
BliZsi vztah zakaznika a dodavatele

Z davodu, Ze firmy na B2B trhu maji mensi zakaznické zékladny nez B2C firmy, je mozné
si se zdkazniky vybudovat daleko té€snéjsi a diivéryhodnéjsi vztah. Proto Casto vetsi firmy

jako zakaznici od svych dodavatelii o¢ekavaji nabidky prizptisobené piimo pro né.
Profesionalni pristup

Vzhledem k tomu, ze na B2B trhu €asto zbozi nakupuji kvalifikovani odbornici a nakup¢i,
ktefi se musi fidit firemnimi ndkupnimi zdsadami, pozadavky ¢i omezenimi. VétSina téchto
podminek se u klasickych spotitebnich trhiit B2C u zédkaznikli nevyskytuje. Z toho vyplyva,
ze marketingova oddéleni firem piisobicich na B2B trhu, jsou nucena poskytovat svym

zakaznikim vice odbornych, technickych dat svych produkti ¢i sluzeb.
Poptavka

Celkova poptavka po velké Casti B2B zbozi a sluzeb je neelastickd, to znamena, Ze zménou
ceny je pouze malo ovlivnitelnd. Poptavka je obzvlast’ nepruznd v kratkém obdobi, a to
z toho diivodu, ze vyrobci nejsou schopni rychle reagovat na zmény a béhem chvile zménit

své vyrobni procesy.

3.2 Kupni situace

Zakaznik B2B trhu se pfi ndkupu stavi pfed mnoho rozhodnuti, kterd musi provést. Jejich
pocet zavisi na slozitosti konkrétniho problému, novosti kupniho pozadavku, poctu lidi,

ktefi se nakupu ucastni, a pottebném case (Michel, 2003, s. 63).
Kotler (2013, s. 223) definuje tfi zdkladni typy kupnich situaci na B2B trhu:
1. PFimy opakovany nakup

V situaci ptimého opakovaného nakupu ndkupni oddé€leni rutinné objednava napiiklad
kancelarské potieby, a to u dodavatelii uvedenych na tzv. seznamu schvalenych dodavate-

I4. Ti se snazi dodrzovat kvalitu vyrobka ¢i sluzeb a Casto si sami vytvaii systémy pro ope-
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tovné objednani, které Setfi Cas klientd. Ti dodavatelé, ktefi na zminénych seznamech nej-
sou, se snazi nabizet nové produkty nebo napiiklad vyuzit nespokojenosti klienta s konku-
rencnim dodavatelem. Cilem takovych dodavateli je ziskat alespon pro zacatek mensi za-

kazku a postupem Casu zvétsit svllj rozsah nakupovaného mnozstvi.
2. Modifikovany opakovany nakup

V ptipadé¢ modifikovaného nakupu nastava situace, kdy kupujici chce zménit napiiklad
specifikace, cenu ¢i podminky produktu nebo nakupu. K tomu jsou vétSinou potieba dalsi
zapojeni ucastnici nakupu, a to na obou kupnich strandch. Vzhledem k tomu, ze si dodava-

tel¢ zakazky chtéji v témer vSech ptipadech udrzet, snazi se kupujicim vyjit vstiic.
3. Nové zadani

V ramci této kupni situace si zakaznik kupuje urcity produkt nebo sluzbu zcela poprvé.
Cim vyssi je riziko ndkupu ¢i ndklady na jeho uskute€néni vétsi, tim rozsirenéjsi je pocet
ucastnikid nakupniho rozhodnuti, objem shromazdénych informaci a také cas potfebny

k definitivnimu rozhodnuti.

Toto tvrzeni doplituje Michel (2003, s. 81) tim, Ze v situaci nového zadani musi kupujici
pfesné specifikovat technické vlastnosti produktti, finanéni limity, terminy a podminky
dodani a servisu, potiebné mnozstvi apod. Z téchto diivoda je pro marketing zcela novy
nakup velkou pftilezitosti, a to protoze proces prochazi nékolika stadii, kterd je mozné stale
ovlivnit, jakymi jsou napiiklad povédomi, z4jem, vyhodnoceni, vyzkousSeni a pfiijeti.
V ptipadé spokojenosti se z novych ndkupnich situaci casem stavaji pfimé opakované na-

kupy.

3.3 Ucastnici nakupniho procesu B2B trhu

Ve vétSing€ spolecnosti tidi vétSinu provadénych nakupl ndkupni oddéleni. AvSak procesu
rozhodnuti o provedeni nakupu se mohou ucastnit 1 lidé z technickych ¢i dalSich odd€leni

(Taylor, 2013, s. 31).

3.3.1 Role nakupniho procesu

Kotler (2013, s. 226) nazyva vSechny, ktefi o nakupu rozhoduji jako tzv. ndkupni téleso.
Patii sem vSichni jedinci ¢i skupiny, ktefi se ucastni rozhodovaciho procesu a sdileji spolu

nckteré cile a rizika z dan¢ho rozhodnuti vyplyvajici. Z toho vyplyva, Ze do nakupniho
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télesa patii vSichni ¢lenové spolecnosti, kteti v ndkupnim procesu zastavaji nékterou z na-

sledujicich roli:
Iniciatofi - uzivatelé nebo jini lidé, kteti ndkup daného vyrobku pozaduji ¢i potiebuji.
Uzivatelé - ty osoby, které budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. Ve velkém mnozstvi pii-

padu jsou zaroven také iniciatofi navrhu ndkupu a pomahaji definovat pozadavky vyrobk.

Ovliviiovatelé - lid¢, ktefi nadkupni rozhodnuti ovliviluji a Casto také pomahaji definovat
specifikace vyrobkt. Prikladem vyznamnych ovliviovateli jsou odborni technicti zamést-

nanci.

Rozhodovatelé - lid¢, ktefi maji pravo rozhodnout o pozadavcich na vyrobek anebo o do-

davatelich.
Schvalovatelé - zaméstnanci, ktefi navrhované jednani rozhodovatell autorizuji.

Nakupdi - lid¢, jimz je dana autorita ve vybirani dodavatelll a dojednavani podminek né-

kupti. Jejich hlavni role je vyjednavani s dodavateli.

Vratni - ti lidé, ktefi mohou branit v kontaktu nebo ptistupu k ndkupnimu télesu. Mohou
jimi byt naptiklad recep¢ni, operatofi call centra nebo samotni ndkup¢i, kteti maji moznost
prodejcim ¢i novym dodavatelim zabranit v ziskdni informaci nebo kontaktovani spolec-

nosti.

Neni dano, ze zminén¢ role musi zastavat pouze jeden Clovek, ale naopak je Casté, Ze jed-
nomu ¢lovéku nalezi i vice roli. Typické nakupni téleso ma pét az Sest ¢lend, ale neni vy-
jimkou 1 nékolik desitek. Zarovent mohou byt jeho soucasti i lidé mimo kupujici spole¢-

nost, jako napfiiklad ufednici, technicti poradci, atd.

3.3.2 Vlivy pisobici na nakupni proces

Jak je uvedeno v kapitole vySe, ndkupni télesa jsou tvorena nékolika ¢leny, kdy kazdy
z nich ma jiné zajmy, autoritu, postaveni a také odliSna kritéria pro rozhodovani. Technicti
pracovnici mohou mit z4jem napiiklad o nejvétsi vykon vyrobku, zatimco zaméstnance
finan¢niho oddé€leni bude zajimat hlavné hospodéarnost nakupu. Také nakupci jednotlivych
firem maji své osobni motivace, preference a vnimani ovlivnéné zkuSenostmi, osobnosti,

kulturou apod. (Taylor, 2013, s. 108).

Kotler (2013, s. 227) upozoriiyje, Ze predevsim jedinci, nikoli firmy, délaji finalni kupni

rozhodnuti. Jednotlivci jsou motivovani svymi potiebami a vnimanim ve snaze maximali-
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zovat své osobni blaho nabizené organizaci. A to z toho divodu, Ze osobni potieby motivu-
ji chovani nakupcich, avsak potfeby organizace legitimizuji kupni proces a jeho vysledky.
Nakupc¢i firem nekupuji produkty, ale feSeni dvou souvisejicich problémi - ekonomického
a strategického problému firmy a zaroven své vlastni osobni potfeby individualniho sp¢-
chu a odmény. Proto se v tomto smyslu daji oznacit vlivy, které ptisobi na primyslova
kupni rozhodnuti jak racionalni, tak také emociondlni, a to protoze uspokojuji potieby or-

ganizace 1 jedince.

3.3.3 Cileni na firmy a jejich nakupni proces

Aby byl marketing na B2B trhu uspésny, je nutné predem védét, na ktery typ spolecnosti je
vhodné zaméfit prodejni usili a rozhodnout, na kterou osobu z ndkupniho rozhodovaciho

procesu cilit (Taylor, 2013, s. 129).

Cileni na firmu - Celkovy trh je idealni rozdélit pomoci n¢kolika zplisobt a poté néasleduje
rozhodnuti, ktera konkrétni ¢ast trhu je nejperspektivnéjsi. Vytipovani téch pravych seg-
mentll firem s nejvysSimi vyhlidkami budouciho rastu, s nejziskovéjSimi zdkazniky a

s nejslibnéj$imi prilezitostmi je pro dodavatelské firmy klicové (Kotler, 2013, s. 236).

Cileni na nakupni téleso - Jakmile si dan firma vybere segment firem, na které chce své
marketingové Usili zacilit, nasleduje faze rozhodnuti o zptisobu osloveni danych firem.
Marketingova oddéleni piisobici na B2B trhu musi zjistit, kdo se ucastni nakupniho roz-
hodnuti, jaky je vliv téchto lidi nebo napftiklad jaka kritéria k rozhodnuti pouzivaji. AvSak
je velmi pravdépodobné, Ze se tyto informace marketingové oddéleni nedozvi, ale uzite¢né

jsou jakékoliv ziskané poznatky o vybrané firm¢e (Kotler, 2013, s. 236).

3.4 Faze nakupniho procesu

V nésledujicich kapitolach budou dle Kotlera (2013, s. 232) popséana stadia, kterymi pro-
chazi kupni rozhodovani na B2B trhu. Vyjimka ovSem nastava v ptipadé¢ modifikovanych
opakovanych nakupu ¢i pfimého opakovaného nakupu, a to z toho divodu, Ze kupujici ma

napiiklad sviij seznam dodavateld, a proto si miZe dovolit nékteré kroky procesu vynechat.

3.4.1 Rozpoznani problému

Stejné tak jako u spotiebitelského trhu B2C, ndkupni rozhodovaci proces zacina ve chvili,
kdy je uvédomen problém ¢i potieba, kterou nakup urcitého vyrobku nebo sluzby vytesi.

Toto zminéné rozpoznani problému mize byt vyvolano bud’ internim podnétem (naptiklad
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rozbity stroj vyzadujici nové soucastky) nebo externim podnétem (inspirace na veletrzich,

reklama).

3.4.2 Specifikace hledaného produktu

Ve druhé fazi je dulezité urcit obecné charakteristiky, specifikace a mnozstvi nakupované-
spolupracovalo také s ostatnimi odborniky z firmy, ktefi pfesn¢ védi, jaké podminky musi
hledany produkt splnovat. Nasleduje vytvoieni technické specifikace polozek a provedeni
analyzy hodnoty vyrobku, kterd vede ke snizovani ndkladu, a to protoze se zamysli napfi-

klad nad tim, zda nékteré komponenty nelze navrhnout jinak apod.

3.4.3 Hledani dodavateli

Kupujici firma se v tomto stddiu snazi vybrat vhodné dodavatele, a to ptfedev§im pomoci
firemnich adresarii a databézi, vytvofenych kontaktli s jinymi spolecnostmi, inzerci a re-
klam, veletrhli nebo internetu. V posledni dobé a hlavné nasledujicich letech bude mit
rozmach internetu na nakup vyznamny dopad. Online B2B obchodovani poskytuje kupuji-
cim vyhody naptiklad v tom, Ze sniZuje pro ob¢ strany transakéni naklady, zkracuje Cas
mezi vytvofenim objednavky a jejim dodénim a vytvaii lepsi vztahy mezi prodévajicim a
kupujicim. AvSak na druhou stranu muize také vytvatet potencialni problémy s bezpecnosti

apod.

Tvrzeni dopliiuje Michel (2003, s. 132) spolecnosti, které ptes internet nakupuji, vyuzivaji
ruzné platformy pro nakup, z nichz nékteré jsou naptiklad: Webové stranky a katalogy,
Vertikalni trhy (specializované internetoveé stranky s nabidkou nejrizngj$ich firem v daném
konkrétnim oboru), Aukcni webové stranky (online aukce s moznosti v redlném Case piiha-
zovat), Burzy (soukromé nebo spotoveé), Barterové trhy (trhy, kde Gc€astnici nabizi vyménu
sluzeb nebo produktl) a Nakupni aliance (nékolik firem nakupujicich stejné zbozi se spoji

a vytvoii vétsi skupinu a objem objednavky za Gcelem slev), atd.

Po ur€eni moznych dodavateli nastava mezi nimi vybér. Dodavatelé, ktefi maji Spatnou
povest nebo nedostateCné vyrobni kapacity, budou z vybéru vyfazeni jako prvni. Po vy-
hodnoceni kazdého z potencionalnich dodavateld se vytvoii seznam uvazovanych dodava-

teld.
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3.4.4 Vyzidani nabidek

V této fazi kupujici pozada potenciondlni dodavatele o vytvofeni navrhu k dané objednav-
ce, a to Casto v pisemné a podrobné form¢. Po vyhodnoceni vSech obdrzenych nabidek si
zpravidla kupujici firma pozve ¢ast nejlepsich dodavatelil na oficialni schiizku a prezentaci

navrhu (Kotler, 2013, s. 233).

3.4.5 Konecny vybér dodavatele

Pted definitivnim vybérem dodavatele specifikuje vySe zminéné nakupni téleso pozadova-
né atributy idealniho dodavatele a ohodnoti jejich relativni dilezitost. Tento vybér se lisi
podle typu nakupni situace. U objednavky béznych produktl patii mezi nejcastéjsi atributy

vvvvvv

§i technicky servis, flexibilita dodavatele a spolehlivost.

V soucasné dobé¢ se u firmem na B2B trhu objevuje trend ve sniZovani poc¢tu dodavateld.
Tyto spolecnosti chtéji, aby zvoleni dodavatelé byli zodpoveédni za vétsi mnozstvi dodava-
nych produkti, a ocekavaji, ze s nimi dodavatelé budou izce spolupracovat na vyvoji jed-

notlivych produkti (Kotler, 2013, s. 235).

3.4.6 Specifikace pribéhu objednavky

Po fazi zvoleni dodavatele nasleduje spole¢né jednani o kone¢né podobé objednavky, ter-

minu dodéani, podminek zaruky nebo reklamaci, atd.

3.4.7 Zhodnoceni nakupu

Jako posledni stadium nésleduje vyhodnoceni vykonu a nakupu. Kupujici firmy opakované
a pravidelné vyhodnocuji vykonnost zvoleného dodavatele pomoci nékteré z metod - kupu-
jici mohou kontaktovat koncové uzivatele a vyzadat si jejich hodnoceni, mohou vyhodnotit
dodavatele podle zvolenych kritérii pouzitim metody vazeného skore anebo mohou secist
naklady zplisobené nedostatecnymi vykony, a tim ziskat upravené potizovaci naklady. To-
to vyhodnoceni ndkupu muize vést k pokracovani, modifikaci nebo uplnému ukonceni spo-

lupréace s dodavatelem (Kotler, 2013, s. 237).
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3.5 Segmentace B2B trhu

Pro segmentaci B2B trhii existuji kritéria, kdy nékterd z nich jsou pouzitelnd i na spotieb-
nim trhu, jako napfiklad geografie, hledané ptinosy anebo frekvence pouzivani, avsak B2B
trh je doplnén 1 o dalsi kritéria. B2B segmenty se zpravidla vymezuji za pouziti postupného
procesu. Jak Kotler (2013, s. 270) tvrdi, dodavatelské firmy by mély nabizet zcela flexibil-
ni nabidky vSem cCleniim urcitého segmentu. Tato flexibilni trZzni nabidka je sloZzena ze
dvou casti - holého reseni, které predstavuje prvky vyroby a sluzeb, které oceni vSichni
¢lenové segmentu. A volitelnych moznosti, které maji hodnotu pouze pro urcité Cleny seg-

mentu s tim, ze tato ¢ast mize byt za dodateény poplatek.

Dale Taylor (2013, s. 175) uvadi seznam hlavnich kritérii pro uréeni segmentu na B2B

trhu:
1. Demografie
Odvérvi: Ktera odvéti, muze firma obsluhovat?
Velikost spolecnosti: Na jak velké firmy se ma firma zamétit?
Lokalita: Jakou geografickou oblast ma firma obsluhovat?
2. Provozni proménné
Technologie: Na jaké technologie zdkaznikl se zamé&fit?
Uzivatelsky nebo neuzivatelsky status: Obsluhovat Casté/obcasné uZivatele?
Schopnosti zakaznika: Vybrat zékazniky, kteti cht€ji mnoho/malo sluzeb?
3. Pristup k nakupu
Organizace nakupni funkce: Centralizovany nebo decentralizovany nakup?
Struktura moci: Obsluha firem, kde rozhoduji technici/finance/CEO?
Povaha stavajicich stavi: Soustiedit se na firmy s dobfe vybudovanym vztahem?
Obecné nakupni politiky: Obsluhovat firmy, které chtéji leasing?
Nakupni kritéria: Vybrat firmy, které hledaji kvalitu/cenu/sluzby?
4. Situacni faktory
Akutnost: Obsluhovat spolecnosti, které potiebuji rychlé dodani zbozi?

Specifické vyuziti: Pouze konkrétni nebo vSechna mozné vyuziti vyrobku?
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Velikost objednavky: Soustiedit se na velké nebo malé objednavky?

5. Osobni charakteristiky
Podobnost kupujiciho a prodavajictho: Méli by mit spolecné hodnoty?
Postoj k riziku: Zvolit zakazniky, ktefi jsou ochotni riskovat?

Vernost: Vybrat firmy, které vykazuji svym dodavatelim vérnost?

3.6 Marketing v technickém odvétvi

Marketing v oblasti techniky je velmi odliSny oproti marketingu v jinych oborech. Vzhle-
dem k tomu, ze B2B trh je z velké ¢asti zaméten na technické oblasti, je proto vhodné to-

muto tématu vénovat kapitolu i v této diplomové praci.

Taylor (2013, s. 49 - 184) definoval deset oblasti, které jsou pro technicky marketing kli-
cové. Sam Taylor je nazyva jako ,,Deset pfikdzani technického marketingu®, nejsou sefa-
zeny v konkrétnim potadi, ale spiSe kazda ¢innost je svym zplisobem samostatnd, ale zaro-

ven se navzajem podporuji. Nize nasleduje vycet a souhrn téchto pravidel.
1. Ziskat kontakty a klienty

Nejzakladngj$im tcelem technologického marketingu na B2B trhu je ptilakat kvalifikova-
né potencialni zakazniky, se kterymi mohou obchodnici obchodovat a pfinasSet firmé zisk.
Existuje mnoho zptisobti, jak potencionalni klienty najit a zaujmou, at’ uz je to optimaliza-
ce vyhledavace (SEO) nebo naptiklad Pay per click (PPC) marketing, tak to mohou byt 1
veletrhy nebo podobné udalosti. Téméf jakakoliv €innost podporujici budovani znacky
v konecném smyslu podporuje také ziskavani klienti. AvSak pouze v ptipadé, Ze je komu-

nikovano s cilovou skupinou spravng.
2. Vytvoreni preferenci

Vytvateni preferenci je soucasti vétSitho mandatu pro obchodniky s technologiemi B2B,
aby vedli kupujiciho prostfednictvim ndkupniho rozhodovaciho cyklu, ktery za¢ina infor-
movanim a pokracuje preferenci a je zakoncen vybérem a nakupem. Preference je vSak
nym prvnim krokem. Skute¢nym testem obchodnika s technologiemi na B2B trhu je to,
zda se dokaze dostatecné angazovat se zakaznikem, aby vytvoftil preferenci pro dané fesSe-
ni. Jakmile je stanovena preference, pfechod na kone¢ny prodej je vétSinou na obchodnim

tymu, s tim, Ze na tom ma zasluhu také predchozi prace marketingu.
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3. Porozumét prumyslu a trhu

Vsechny ¢innosti v technologickém marketingu prameni ze zadkladniho smyslu toho, jak
pramysl funguje, kam sméfuje a jak vyrobky funguji na trhu. Toto odvétvi je velmi dyna-
mické a obchodnik s technologiemi na B2B trhu se musi stat odbornikem a neustale se

vzdélavat v odvétvi a segmentu trhu, kterému se vénuje.
4. Prizpusobeni firemni strategie trhu

Marketing v technologickém primyslu ma strategictéjsi funkci nez v mnoha jinych odvét-
vich. Tempo zmény trhu a mira, jakou mohou nové, popularni produkty vzlétnout, ovliviiu-
ji firemni strategii. Obchodnik s technologiemi by mél mit zaroven vliv také na firemni

strategii.
5. Podpora prodeje

Zadny prodej nemtize fungovat bez marketingové podpory. Obchodnik s technologiemi se
stara pouze o prodej a nabidku produktt, ale k tomu potiebuje i podporu marketingového
odd¢leni, které pro n¢j tvoti tiskové materialy, newslettery, pripravuje strategie a komuni-
kacni plany. Diky tomu mutze obchodni tym snadnéji vstoupit na trh a poté uz ,,pouze*

uzavrit s klientem obchod.

6. Poslani spole¢nosti

Kazda firma by méla mit definovano své poslani a ptipadné také vizi (viz kapitola 1.3).
7. Message produkti

Kazdy produkt, ktery firma a dany obchodnik prodava, mé pravdépodobné jinou message
neZ produkty ostatni. Obchodnik s technologiemi tyto message umét prezentovat a spojit

s pozadavky, hodnotami a potfeby zakaznikd.
8. Vytvoreni znacky

Vzhledem k tomu, Ze obchodnik pfichazi jako jeden z mala zaméstnanct do ¢astého kon-
taktu s lidmi mimo danou firmu, je diilezité, aby dodrzoval stejné hodnoty, jako jsou hod-
noty firmy, kterou zastupuje. Jeho prezentace na vefejnosti zarovenl ptispiva k celkové
znacce firmy a pomaha ji budovat a klientim utvéafet si na ni nédzor. Proto Spatné prezento-

vani a chovani obchodnikil na vefejnosti, mize znacku také poSkodit.
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9. Podileni se na designu

Technologicky obchodnik, ktery komunikuje se zédkazniky, by se mél podilet na navrhu
designu a provedeni produktl, které¢ danéd spolec¢nost vyrabi. Je to nezbytné z divodu, Ze
obchodnik se s klienty setkdva naptimo, zna Iépe jejich pozadavky, kritéria které musi vy-
robek spliiovat, apod. To vSe se poté mize promitnout do konecného vzhledu nebo vlast-

nosti vyrobk.
10. Porozumét zakaznikum

Technologicky marketing je ptfedevS§im o uspokojovani potreb klientl a zakaznikl. V tech-
nologickém marketingu je to obzvlasté osidné, protoze obvykle firmy musi Celit skupiné
zakaznickych stakeholderti, z nichz kazdy ma riizné potieby a odlisné predstavy o tom, co

bude zapotiebi k vyieSeni problému.
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4 METODIKA VYZKUMU

V této kapitole je ukolem popsat zvolenou metodiku vyzkumu, podle které bude realizova-
na prakticka cast diplomové prace. Pro ziskani pozadovanych informaci byl zvolen kvalita-

tivni vyzkum, jehoz podrobnosti jsou ptiblizeny v nésledujicich kapitolach.

4.1 Cil vyzkumu

Jako hlavni cil této diplomové prace bylo stanoveno zjisténi toho, jak vybranou spolecnost
pusobici na B2B trhu vnimaji jeji vybrani klicovi klienti, a jaké si za dobu své piisobnosti vy-

budovala vybrand spole¢nost svou znacku a jméno na trhu.

4.2 Vyzkumnia metoda

Jako vyzkumna metoda pro tuto diplomovou praci byl zvolen kvalitativni vyzkum, a to
prostfednictvim strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami, ktery byl doplnén sé-
mantickym diferencidlem. Duvody pro volbu této metody vyzkumu jsou vysvétleny

v podkapitole nize.

4.2.1 Kovalitativni vyzkum

Podle Hendla (2016, s. 165) se kvalitativni data vyznacuji tim, Ze popisuji kazdodenni Zi-
vot, podrobnosti zkoumaného ptipadu a nejsou vytrhovana z kontextu. Charakteristiku
dopliiuje JuraSkova a Hornak (2012, s. 243) tim, ze cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat
popis riznych zvlasStnosti ptipadu, vytvafeni novych hypotéz a rozvijeni teorii o fenomé-
nech spole€nosti. Kvalitativni vyzkum je zpravidla vyuzivan v oblastech hledani hybnych
procesti trhu, motivil a stimulil ndkupniho chovani. Ve své podstaté tato metoda sbéru dat
odpovida na otdzku ,,Proc¢ a z jakého diivodu se dany jev déje?*. Prosttednictvim kvalita-
tivniho vyzkumu jsou hledany souvislosti mezi uréitymi jevy, pracuje se vétSinou s men-

$imi soubory respondentll, a to bez naroku na statistickou reprezentativnost.

Podstatu kvalitativniho vyzkumu shrnuje Kozel (2011, s. 715) tak, ze hlavni cilem tohoto
vyzkumu je formulovani novych hypotéz a pohleda na realitu, vysvétleni toho, jak spotie-
bitelé pfemysli a jak se chovaji. Kvalitativni vyzkum také vyrazné redukuje pocet zkouma-
nych osob a tim padem je problematické vysledky zobecnit na celou populaci. A také se
vyznaCuje nizkou reliabilitou (spolehlivosti) dat avSak vysokou validitou (poznévaci

schopnosti).
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Jednu z hlavnich metod sbéru dat v kvalitativnim dotazovani tvofi naslouchdni vypravéni,
kladeni otazek respondentim a ziskdvani jejich odpovédi. Obecné dotazovani zahrnuje
ruzné druhy rozhovort, dotazniki, Skal a testi. Zminéné metody se mohou pouzit bud’

samostatné, nebo také v kombinaci s jinymi metodami.

Jednim z konkrétnich typli metod, ktery je pouzit ve vyzkumu této diplomové prace, je
strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami. Ten je tvofen pfesné formulovanymi otaz-
kami, na které postupné jednotlivi respondenti odpovidaji. Strukturovany rozhovor se pou-
ziva v pripadé, kdy je nutné minimalizovat varianty moznych otazek kladenych responden-
tim, a to z toho divodu, redukce pravdépodobnosti, Zze data ziskana v ostatnich rozhovo-

rech se budou pfili$ strukturné odliSovat (Hendl, 2016, s. 177).

Kozel (2011, s. 719) metodu kvalitativniho vyzkumu, pouzitou v této praci nazyva jako
Individuélni hloubkovy rozhovor. Takovym osobnim dotazovdnim dvou osob vzniké uvol-
nénd atmosféra, jisty stupen intimity a je mozné ziskat velké mnozstvi subjektivnich nazo-
ru. Tyto ziskané informace pomahaji objasnit, co presné se skutecné déje v myslich dota-
zovanych. Vzhledem k tomu, ze pro hloubkové rozhovory je typické dotazovani pouze
malého vzorku, je tfeba velmi peclivé vybirat typické reprezentanty cilové skupiny, ktefi
predstavuji typ spotiebitele. Dle Kozla je metoda individualniho hloubkového rozhovoru
idedlni v ptipadé, kdyz je cilova skupina pfijmové naro¢nad nebo profesné velmi Casové
vytiZzena, jako jsou napiiklad manazeti, majitel¢ firem, vysoci ufednici nebo 1€kati. Pro
vysledek hloubkového rozhovoru je klicovy pfipraveny scénaf, ktery se v nékterych situa-

cich miiZe pfipravovat i za pomoci psychologa.

K doplnéni ziskanych poznatkli je mozné pouzit i dal$i metody mimo rozhovory. Pro tuto
diplomovou praci byl ke strukturovanému rozhovoru piipojen také sémanticky diferencial.
Ten se pouziva pro piesnéjsi zjiSténi postoji a ndzorti respondentli a také k ziskdni jejich
emoc¢ni zpétné vazby (Click4Survey, 2016). Sémanticky diferenciadl umoznuje ptevod jinak
neméfitelnych informaci na méfitelné, které 1ze snadno reflektovat do hodnot a Cisel. Ve
zkratce se jednd o Skalu, na jejichZ koncich se nachazi dva bipoldrni pojmy a tkolem re-
spondentli je urcit, kde a v jaké pozici mezi t€émito pojmy se nachazi jejich postoj ¢i
k ¢emu se ptiklani. Slovni vyjadieni vlastnich nazor byvéa nékdy pro respondenty obtizné,
a proto se tento problém sémanticky diferencial snazi odstranit. Tyto hodnotici Skaly se

pouzivaji jak v kvalitativnim, tak také v kvantitativnim vyzkumu.
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4.3 Vyzkumny vzorek

Zkoumany vzorek respondentti byl zvolen zamérnym vybérem. Jedna se o klienty zkou-
mané spolecnosti, kdy jako hlavni kritérium vybéru byla stanovenad doba vzajemné spolu-
prace, a to minimaln¢ 5 let. Dlivodem je lepsi znalost prostfedi zkoumané spolecnosti a
moznost vice se orientovat ve zkoumaném problému. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o vy-
zkum na B2B trhu, byly nejdiive vybrany firmy, které jsou kli¢ovymi klienty zkoumané
spolecnosti, a poté byli kontaktovani pfimo zaméstnanci z téchto jednotlivych firem. Ve
vétsSin€ pripadi se jednalo zaméstnance na pozici ve vedeni firmy ¢i top managementu,

ktery se zkoumanou spole¢nosti ma nejvice ptimych a osobnich zkuSenosti.

S vybérem respondentli souvisi také souhlas dotazovanych s nahranim rozhovoru a jejich
nasledné pouziti a citovani v diplomové praci. Kazdy z respondentti byl informovan, ze
nahravky budou pouzity pouze k uceliim vyzkumu prace.

Z divodu co nejvétsi ochrany osobnich udaji a zajisténi anonymity, nejsou v praci uvede-
na jména dotazovanych ani ndzvy spolecnosti, pro které pracuji. Zaroven rozhovory nejsou
zvetejnény v kompletni délce, av§ak zadné z téchto opatfeni nema vliv na konkrétni zjisté-

ni uvedené v této diplomové praci.

4.4 Vyzkumna otazka

Pro praci byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, které budou v praktické casti prace zod-

povézeny na zaklad¢ vysledkl vyzkumu.

VO 1: Je znacka Schulte vnimana jako synonymum kvality?

VO 2: Jak se prozatim vyvijela znacka firmy Schulte za dobu jejiho ptlisobeni na B2B

trhu?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V nasledujicich kapitolach je bliZe ptfiblizena spolecnost, ktera pro vyzkum byla zvolena.

5.1 Zakladni informace

Zakladem celé spolecnosti je skupina SCHULTE GROUP, ktera pod sebou sdruzuje dvé
spolecnosti, a to Schulte Materials, s.r.o. a Schulte TZB, s.r.o. Tyto spolecnosti jsou aktivni
v oblasti stavebniho primyslu — technicka zatizeni budov. Zamétuji se predev§im na reali-
zaci technickych zafizeni pro nové primyslové a logistické haly, obchodni centra, ale také
na rekonstrukce a dostavby stavajicich primyslovych objektii. Pro tyto realiza¢ni ¢innosti
zajistuje skupina také projekéni a rozpoctové Cinnosti, které jsou zdsadni pro integraci do

kompletnich obchodnich modeli trhu.

Dalsi ¢innosti je velkoobchod materialu se zaméfenim pro vytapéni, zdravotechniku, vzdu-

chotechniku a ostatni material technickych zatizeni budov.

Skupina SCHULTE GROUP je aktivni na celém tizemi Ceské republiky s pfesahem na
zapadni Slovensko, které obsluhuje prostfednictvim organizacni slozky se sidlem v Brati-
slavé. V roce 2017 byla realizovana tfada projekti v oblasti Skandinavie, kde se podaftilo
etablovat jak po strance projek¢ni, tak i realiza¢ni. Oblast zapadni Evropy a Skandinavie je

tak otevieny obchodni potenciél pro dalsi riist spolecnosti.

Pracovné pravni vztahy
Skupina SCHULTE GROUP k 31. 12. 2019 zamé&stnava 39 zaméstnancu.

V oblasti pracovnépravnich vztahii se vSechny spolecnosti skupiny SCHULTE GROUP
fidi platnou legislativou a internimi piedpisy. Spolecnosti zajist'uji pravidelna Skoleni bez-
pecnosti prace a specidlni profesni Skoleni. Zaméstnanci absolvuji vzdélavaci odborné kur-
zy dle svych zaméfeni a potieb. Spolecnost také trvale pracuje na zlepSovani pracovnich
podminek, pracovniho prostiedi a poskytuje fadu benefitd pro zvyseni motivace a stabili-

zaci zaméstnancll v zaméstnaneckém pomeéru, jejich vzdélavani a dalsi osobni rozvoj.

Z pohledu férového ptistupu a spolecenské etiky se vztah mezi spole€nostmi a zaméstnanci

definuje Etickym kodexem.
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Aktivity v oblasti ochrany Zivotniho prostredi

Aktivity v oblasti ochrany zivotniho prostiedi spolecnosti jsou zajisStovany prostiednictvim
»zelenych certifikaci budov®, s pozadavky na trvale udrzitelny rozvoj, socialni a environ-
mentalni vlivy. Proto projek¢ni navrhy a realizace splituji pozadavky zakaznikti na mezina-
rodni certifikaci Building Research Establishment Environmental Assessment Method —
»~BREEAM® (Velkd Britanie), ale také Leadership in Energy and Environmental Design —
,LEED* (USA).

Aktivity v oblasti vyvoje a vyzkumu

Skupina SCHULTE GROUP se mimo své hlavni aktivity soustfedi také na aktivity vy-
zkumu a vyvoje v oblastech technickych inovaci ve spolupraci se svymi dodavateli i1 za-
kazniky. Tyto inovace jsou orientovdny zejména na automatizaci fizeni, nové modely za-
pojeni technickych zafizeni a jejich vzdjemnou soucinnost, kterd v kone¢ném dusledku
zvySuje uzitnou hodnotu technologie, uzivatelsky komfort a spolehlivost realizovanych

celkd.

Pro vyzkum diplomové prace byla po dohod¢ s vedenim skupiny SCHULTE GROUP zvo-

lena pouze spolecnost Schulte TZB, s.r.0.

5.2 Schulte TZB

Schulte TZB je ceska spole¢nost, ktera ptisobi na ¢eském a slovenském trhu od roku 1997,

a to v oblasti projekce, dodavky a servisu technického zatizeni budov.

Firma Schulte GmbH byla zaloZena pied vice nezZ 50 lety v Némecku a za tuto dobu se
stala v Evropé synonymem pro nejucinnéjsi topné systémy pro halové objekty. Schulte
TZB navazuje na tuto tradici a rozSifuje rozsah ¢innosti na komplexni realizaci souboru

TZB véetné pied projektové piipravy a zaruéniho 1 pozarucniho servisu.

Schulte TZB se tak stava dlouhodobym partnerem specialistl TZB, generalnich dodavateld
staveb, developeru, koncovych zdkazniku a uzivatell. Spole¢nost si dava za cil efektivni a
ekonomicky vyhodné projekty navrzené s ohledem na ochranu zivotniho prosttedi. S tim je
spojena pecliva piiprava projektu, hledani nejlepSich dostupnych feSeni a maximalni spo-

kojenost zakaznika, nejenom pfi realizaci dila, ale také po celou dobu jeho uzivani.
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V internich materidlech Schulte TZB sama spole¢nost definuje své hlavni hodnoty, kterymi
jsou:

e Jsme jedinecni v péci o zdkaznika.

e Jsme dopfedni, inovativni a otevieni ke zménam.

e Stavime se k vécem Celem a dotahujeme je do konce.
e Jsme slusni a loajalni.

SCHULTE

/TZB

Obr. 4: Logo spolecnosti Schulte TZB (Zdroj: https://www.schulte-tzb.cz/)

5.3 Analyza dat

Tato kapitola praktické ¢ésti prace se zamétfuje na vyhodnoceni dat, kterd byla ziskana
z hloubkovych rozhovort s klienty spolecnosti Schulte TZB. Analyza bude provedena ka-
tegorizaci jednotlivych diskutovanych oblasti. Toto rozdéleni témat do oblasti zaméfenych
na stejn¢ téma je sestaveno tak, aby co nejpfesnéjSi zodpovédelo vyzkumné otazky. Ze
ziskanych poznatkl a informaci je vytvofeno celkem sedm tematickych celkl, které se
mohou vzajemné prolinat. Celé vyhodnoceni je doplnéno o pfesné citace respondentll, coz
vede k podpoteni daného zjisténi a vétsi autenticnosti zavérd. VSechny tyto zminéné citace
jsou prevzaty z vlastnich nahravek rozhovort, které jsou k diplomové praci externé prilo-
Zeny, a proto je v textu na citované respondenty pouze odkazovano dle pojmenovani na-

hravky jako Zastupce firma 1 - 7 (z divodu anonymity).

Rozhovory s respondenty probéhly v obdobi kvétna az ¢ervence 2020 v individudlné stanove-
ny Cas. Délka rozhovort se prumérné pohybovala okolo 15 minut, a to z diivodu, Ze respon-
denti byli velmi pracovné vytizeni. Scénaf, podle kterého byly tyto rozhovory vedeny, je pfi-
lozen v ptiloze (Ptiloha I) a zdznamy z téchto rozhovori jsou uvedeny na internetovém odka-

ze (Ptiloha P II).

Zaver praktické casti je vénovan diskuzi zjisténych poznatkl, zodpoveézeni vyzkumnych

otazek a zaveére¢nému shrnuti dosavadnich zndmych fakta.
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5.4 Délka a zahajeni spoluprace

Po zahgjeni rozhovori byla respondentim polozena prvni otazka, ktera zjistovala délku
spoluprace mezi firmami, ve kterych jednotlivi zastupci pisobi, a spolecnosti Schulte a

davod, pro¢ s ni zacali spolupracovat.

Z vysledkit odpovédi vyplyva, Zze naprostd vétSina klienti se Schulte spolupracuje
v rozsahu 5 - 15 let s tim, ze aZ na jednu vyjimku byly vSechny tyto spoluprace vytvoieny
na zéklad¢ vyberovych fizeni, které firma Schulte v minulosti vyhréla. Jak uvadi naptiklad
Zastupce firmy 5 ,,spolupracujeme tak asi 15 let, a postupné se dostala ta spoluprdace do
uplne vetsiho meéritka, nez na zacatku*. Tvrzeni potvrzuje 1 Zastupce firmy 6, ktery v od-
povédi zminuje také dlivod, pro€ jejich vzajemna spoluprace trva ,.Ja osobné 9 let, ale fir-
ma kde jsem uz déle. Rozhodli jsme se pro né, protoze je na né vzdycky spoleh, jsme na né
zvykli, jsou funkcni.* Také Zastupce firmy 1 zastava podobny ndzor a dopliuje divody,

pro¢ spoluprace se Schulte trva tolik let ,,Fungujou, terminy pini a jsou bezproblémovi.*

Jedinou vyjimku tvofi Zastupce firmy 2, ktery dobu a ditvod spoluprace se Schulte popisu-
je jako: ,.Ja asi nejsem uplné standartni zdkaznik firmy Schulte, protoze se znam s obéma
hlavnimi majiteli asi vic nez dvacet let. V podstaté jsem je vzdy tahal do projektii, které se
objevily behem mého profesniho Zivota. To znamena, ze Schulte jsem nikde nenasel ani
nedostal reference, ale ja jsem se s nimi narodil. Takze se bavime spise o néjaké divére a

profesionadlni zdatnosti.*

5.5 Porovnani s konkurenci

Pii nésledujici otdzce byli respondenti pozaddani o to, aby ohodnotili spole¢nost Schulte
v porovnani s konkurenci ve stejném oboru, tedy technické zatizeni budov. Zastupce firmy
2 postaveni firmy Schulte popisuje strucné ,,je to srovnani na urovni s témi nejlepsimi*.
V podobném kontextu odpovida také Zastupce firmy 3, kdy tvrdi, Ze ,,je to firma, ktera ma
jméno, ktera ma svou dobrou poveést, ale zaroven tomu také odpovidaji ceny* a poté své
tvrzeni dopliiuje o vysvétleni ,,Libi se mi, Ze za kazdou cenu nepotrebuji byznys, a kdyz
firma zna svou hodnotu a neustale si drzi tu svou uroven. Coz si miize dovolit jenom silnd

firma. A oni (Schulte) tam uz jsou“.
Oblast vyssi ceny zminuje také Zastupce firmy 5, ktery na Schulte oproti konkurenci vy-
zdvihuje, Ze poskytuji dobré sluzby: ,, Vnimam je oproti konkurenci pozitivné, jinak by-

chom spolu nespolupracovali. Maji teda drazsi ceny trosku, ale zase na druhou stranu po-
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skytuji dobry sluzby a dobrej servis, akordt tim jak se rozrostli a naberou si na sebe hodné

‘

zakazek, tak je to pak na vkor kvality a trochu nestihaji “.

Zastupce firmy 6 shledava ve spolecnosti Schulte vyhodu v tom, ze ,,oproti konkurenci

Jsou flexibilnejsi“, stejné tak Zastupce firmy 4, ktery vyzdvihuje rozsah nabidky ,,co se

tyce rozsahu sluzeb, tak maji oproti konkurenci velké plus, protoze ten maji dost Siroky *.

5.6 Vnimani znacky a asociace

Dotazovani respondenti dostali za ukol vybavit si slovo, které jim asociuje firma Schulte.
Ne vsichni respondenti dokézali odpovédét, ale u téch, ktefi si néjakou asociaci vybavili, se

ttikrat opakovala odpoveéd’ ,, TZB*, coz predstavuje piimo obor, ve kterém Schulte ptisobi.

¢

Zaroven se zde opét dvakrat opakovala odpovéd’, ze Schulte je ,, Kvalita, kvalitni znacka.

Naopak Zastupce firmy 2, ktery mé s predstaviteli Schulte dlouholeté dobré vztahy, popi-
suje svou asociaci jako personifikaci ,, Pro mé je to Radek Soldat a logo, protoze firmu
znam od roku 1997 a byl jsem u toho, kdyz se to vytvarelo. Schulte mam spojeny

‘

s clovéekem.

Po tématu asociaci vytvotenych s firmou Schulte nésledovala druhd cast otazky, kdy se
respondenti snazili znacku charakterizovat, popsat jeji hodnoty ¢i atmosféru. Zde se odpo-
veédi dotazovanych castené 1iSi, predevSim v oblastech, na které se pii charakterizovani
zaméfili. AvSak podobnost Ize najit v n€kterych tvrzenich, kdy naptiklad Zastupce firmy 4
uvadi ,,rozmanitost a Siroky rozsah jejich cinnosti, kdy je zakdazka zadavana jako celek* a
stejnou charakteristiku uvedl také Zastupce firmy 5, ktery tvrdi, Ze Schulte pfedstavuje
~Komplexnost jejich sluzeb, takze kupuju si sluzbu od A do Z a o nic dal se nestaram. Do-
davka na klic.“ stejnou charakteristiku firmy Schulte zminuje 1 Zastupce firmy 1, ktery

v Schulte vidi ,, viastni projektovani a hlavné komplexnost .

Zastupce firmy 2 svou charakteristiku vice rozvinul a odpovidd, Ze podle n¢j je firma
Schulte ,, Progresivni, stredné velka firma, u které se mi libi dynamika a segment, do které-
ho se specifikovali. Rychle se orientuji na trhu, kterému se prizpiisobili. Mam z ni pocit, Ze
firma uchopila svou moznost na trhu, ktery se tu oteviel. (Developerské velke projekty).

Pro mé dost slusny pribéh.

Charakteristiku firmy Schulte zakoncuje tvrzeni Zastupce firmy 3, ktery odpovida, ze
Schulte je ,.firma, ktera ma svou kulturu. “ a zaroven dodava ,,Mné se libi celd jejich filozo-

fie. Je to firma, ve které bych i ja sama rada pracovala“.
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5.7 Doporuceni ostatnim

VSsichni respondenti byli dotdzani na to, zda by spole¢nost Schulte doporucili ostatnim.
Naprosta vétsina respondentt odpovédéla bez vahani, Ze urcité ano, nebo dokonce, ze uz
diive doporucili. U dvou dotdzanych se ovSem objevily odpovédi, ze by firmu Schulte ne-
doporucili, které ovsem byly mysleny spiSe v humorném kontextu. Zastupce firmy 5 napfi-
klad svou odpoved’ odiivodnil ,,Urcite ne (smich), protoze by méli hodné zakazek, a to se
pak projevi na konecné kvalité poskytovanych sluzeb. Takze z tohoto pohledu urcite ne, ale
Jjinak samoziejmé ano.“ Stejné tak nezévisle na tomto tvrzeni Zastupce firmy 4 odpovida

v podobném humorném duchu ,, Nedoporucil, protoze bych o né prisel (smich)“.

5.8 Vyvoj znacky

U otazky tykajici se vyvoje znacky a firmy, byl zkouman predevsim nazor respondentd na
to, zda vnimaji, Ze by se za dobu svého plisobeni ¢i spolecné spoluprace firma Schulte vy-

vijela at’ uz pozitivnim, nebo negativnim smérem.

Respondenti se ve vSech ptipadech shodli, Ze firma Schulte se rozhodné vyvijela a neustale
se vyviji 1 dale. Napriklad Zastupce firmy 5, ktery se Schulte spolupracuje ptiblizné 15 let,
zastava nazor, zZe ,,tim jak se rozsirilo portfolio jejich sluzeb, tak tady na ceském trhu, ktery
neni az tak velky, zaujmuli postupné pomeérné uz predni pozici na trhu a obecné se to o
nich vi“. Tento nazor dopliiuje postoj Zastupce firmy 6, ktery uvadi, ze ,, v podstaté si drzi
stdle stejny standart, mozna posledni dobou se vice zlepsila priprava vyroby, ta pocatecni

«

faze. Také komunikace je lepsi.*

Celkovy posun a vyvoj firmy Schulte shrnuje ve své odpovédi Zastupce firmy 2, ktery tika,
ze: ,, V nasem pripadé vnimame znacku vzdy na zdkladé odvedené prace, rozsahu nabidky
co nam mohou poskytnout, kvalitu provedeni, rychlost, servis, a cena, ale ta je vidycky
jenom na zacatku, ale pak uz zaleZi jen na kvalité a nasledném servisu. Takze podle téchto
kritérii, tak firma Schulte se snazi neustdle zlepsSovat, a to na zdklade predevsim nasi zpét-
né vazby. Co ocenuji ja, ze jsou prizpiisobivi a uvédomuji si to. Patri ke skupiné firem, kte-
rym kdyz date zpétnou vazbu, tak za ni podékuji a v podstaté se snazi ponaucit a vytvorit

I3

nejaké napravné opatient.
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5.9 Negativni zkuSenosti

Respondenti byli dotdzani na to, zda zazili s firmou Schulte také n¢jakou negativni zkusSe-
nost a pokud ano, jak byla nastald situace feSena. VSichni kromé jednoho dotazovaného
odpovédéli, ze jako klienti maji se Schulte n¢jaky negativni zdzitek z minulosti. Tyto zku-
Senosti se ovSem tykaly riznych oblasti, a proto je nelze zobecnit a najit jednostranné fese-
ni. Pro Uplnost vyzkumu a predev§im jako zpétna vazba pro spole¢nost Schulte, budou

uvedeny odpovédi vSech dotazovanych Zastupct firem.

Zastupce firmy 1 vnima negativné kvalitu nékterych zaméstnancti firmy Schulte, kterou
blize popisuje ,, VZdycky je to o lidech. Jednou jsme dostali nekoho, s kym se fungovalo
lépe. Pak se jednou na stavbé stalo, zZe jsme se dostali jiného cloveka, se kterym to skripa-
lo. Vzdy néco nasliboval, co nakonec neplatilo. Ale vidycky zalezi na lidech, je to i o pride-
leném technikovi, ktery jejich dodavku ma na starost. TakzZe nékdy byla spoluprace slabsi,
nekdy lepsi, ale to se stava vzdycky a vsude.* Stejny problém, tykajici se odbornych do-
vednosti nékterych zaméstnancti uvadi také Zastupce firmy 5, ktery fika ,,Obcas to byla
personalni obsazenost staveb jejich projektii. Kdy ti jejich jednotlivi vedouct projektit nebo
stavbyvedouci, na ten ukol treba uplné nestacili, nestihali znalostmi nebo zkuSenostmi. Ale

¢

bohuzel chapu, Ze situace na trhu prace je takova, ze asi nemaji na vybér mezi lidma.

Zastupce firmy 2 uvadi, Ze 1 on zazil negativni situaci ,,Jo, jednou nam zacalo horet strojni
zarizeni, které ale viselo mezi nama a nima, kdy my ho sice provozujeme, ale jeste neni
uplné nase, to se stavd, to je podle smlouvy. Zarizeni se ponicilo a doslo k tomu, Ze ten
clovek na lince, ktery to ma resit, tam nebyl a ukazalo se, Ze néco podle smlouvy nefunguje

‘

a tomu jsme my opravdu nebyli velmi radi. To byla opravdu velmi Spatna situace. *

U Zastupce firmy 3 se negativni zkuSenost tykala smluvni dokumentace a hledani spole¢-
ného feSeni, které popisuje jako ,,zasekli jsme se na tom, jak byla vyspecifikovana smlouva.
Coz udélalo trochu problém mezi nasim panem reditelem a zastupcem firmy Schulte*,
avsak bylo zjisténo, Ze i tato situace byla vyfeSena ,, nakonec se domluvili. Ale za mé osob-

¢

né to nebyla chyba Schulte.

Problém v oblasti tykajici se reklamaci nebo pozaru¢nim servisu zminuje Zastupce firmy
6, ktery odpoveédél, ze ,,jediné to, co se pak tyka nejakyho reklamacniho rizeni. Tam to
vzdycky zadrhava. A pak na konci pri finalnim procesu, ale tam je obrovsky tlak na dokon-

Ceni a proto je pochopitelné, ze tam je treci tlak, oni sami nemaji moc casu. Pro nds je
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nejvetsi spor vidycky konec, kde vse musi fungovat a je na to malo c¢asu a pak ten pozaruc-

ni servis nebo reklamace.

Pouze Zastupce firmy 7, jako jediny, uvedl, ze zadnou negativni situaci s firmou Schulte

nezazil, protoze jejich spoluprace, dle jeho tvrzeni, opravdu vyborna.

Po popsani a vysvétleni konkrétnich situaci byli respondenti doptavani na to, jak spolec-
nost Schulte tyto problémy fesila a zda v kone¢né fazi byli klienti, i pfes negativni zkuSe-
nost, spokojeni a jaky méli celkovy dojem. Ze ziskanych odpovédi Ize fici, ze firma Schul-
te se ve vSech ptipadech, kdy problém nastal, snazila situaci fesit tak, aby minimalizovala
dalsi pokra¢ovani problému a klient i pfesto byl spokojeny. Toto zjisténi doklada tvrzeni
napiiklad Zastupce firmy 2, kdy i v situaci, Ze feSeny problém byl zavazny, tak velmi pozi-
tivn€ vnimal, Ze ,,firma Schulte k tomu postavila velmi slusné a néjak jsme se dohodli. U
Schulte se objevila snaha neupiednostnit minimalizaci ztraty, na ukor dlouhodobych vzta-
hir*. Toto tvrzeni podporuje také odpoveéd’ Zastupce firmy 6, ktery tika, ze ,,vzdy bylo ale

vyreseno tak, Ze jsme spokojeni. VZdycky se to néjak ,,dopatla .

Naopak u feSeni negativni situace z disledku nedostatecné kvalifikovanych zaméstnanci,
ktera byla v rozhovorech zminéna dvéma respondenty, nevyplyvd, Ze by firma Schulte
prozatim jakkoliv tento problém ftesila, jak dokazuje odpovéd’ Zastupce firmy 5 ,,t7eba i ti
lidé, se kteryma jsem mél Spatnou zkusenost ja, tak u nich pracuji i naddle. Ale i tito za-
meéstnanci jsou rok od roku zkusSenéjsi, takze v tomhle ohledu se to moznd casem zlepsuje a

3

nékdy se to mozna vyresi.

5.10 Doporudeni ¢i nedostatky

Posledni otazka strukturovaného rozhovoru byla zaméfena na doporuceni respondentli
v tom, co by mohla firma Schulte délat Iépe, nebo co jim u zkoumané firmy chybi. Umis-
téni této otdzky za predeSlé hodnoceni negativnich zkuSenosti byl zamér, a to pfedevSim
z toho divodu, aby bylo mozné zkoumat, zda se feSeny problém z minulosti promita do
celkového postoje a jaky vliv méla konkrétni situace na kompletni vnimani znacky Schul-

te.

U tfi dotazovanych se opakoval stejny nazor, kdy je v dob€ rozhovoru nenapadlo nic, co by
chtéli Schulte doporucit, nebo jak uvedl Zastupce firmy 4 ,,Ja nemam kompetence na to,
abych jim neco doporucoval. “ U dvou respondentil, konkrétné Zastupce firmy 5 a Zastup-

ce firmy 6, se dle o¢ekavani promitlo t¢éma negativni zkuSenosti, které této otazce predcha-
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zelo. Jak jiz bylo zminéno vyse, Zastupce firmy 5 shledaval problém v personalni oblasti a
kvalit¢ zaméstnancii, a tak jeho uvedené doporuceni ,, Posileni tymu * reflektuje jeho nega-
tivni zkuSenost. Stejn¢ tak Zastupce firmy 6, ktery nebyl spokojeny s reklamacnim fize-

3

nim, doporucuje firmé Schulte ,, Zlepseni reklamacniho a pozarucniho servisu.

Zastupce firmy 3 ohledné budouciho doporuceni zastava nazor, ze ,,za mne je to jedna

z mala firem, kterd ma vse smluvné v poradku, tak at'v tom pokracuji i dale*.

Zastupce firmy 2 misto doporuceni uvedl spiSe ptani pro firmu Schulte ve znéni ,,ja jim
jenom preju, aby pokracoval tenhleten developersky boom i naddle a i v obdobi koronavi-

(13

ru .

5.11 Vyhodnoceni sémantického diferencialu

Strukturované rozhovory byly na zavér doplnény o sémanticky diferencidl, ktery mél za cil
podpotit tvrzeni jednotlivych respondenti a zjistit jejich presné postoje a nazory. Ukolem
dotazovanych bylo ptifadit kazdé oblasti jedno zvolené Cislo, a to v rozsahu 1 - 10. Vzhle-
dem k tomu, ze respondenti méli tendence hodnotit pojem, ke kterému bylo pfifazeno ¢islo
10 jako nejlepsi, byli pfed dotazovanim pouceni, Ze se zde nejedné o urceni vlastnosti ,,nej-
lepsi - nejhorsi®, ale Cisla Skaly slouzi spiSe jako pomticka k uréeni daného stavu. Hodno-

ceny byly nasledujici oblasti:
Kvalita odvedené prace

Respondenti byli dotazovani na spokojenost s kvalitou, se kterou spolecnost Schulte své
zakazky predava. Primérna hodnota odpovédi vychdzi na hodnotu 8,6 s tim, Ze zcela nej-
vyssi kvalita byla hodnocena ¢islem 10. Vysledek koresponduje s odpovéd'mi respondentil

z rozhovortl, kdy vétSina oznacovala Schulte jako firmu s vysokou kvalitou.
Trendy v pristupu

Oblast trendil pfistupu firmy Schulte se zamétovala na zjiSténi toho, zda ji klienti vnimaji
bud’ jako firmu, kterd se drzi svych tradic, zvykl a stale stejnych piistupt, nebo jako ino-
vativni spole€nost, kterd se neustale snaZi pfichazet s novymi postupy, technologiemi a
zajima se o trendy v oblasti technického zatizeni budov apod. Primérna hodnota odpovédi
je 8,8 kdy jako nejvyssi, Cislem 10 byl oznacen moderni piistup, coz znamena, Ze firma

Schulte je ve svém oboru vnimana jako inovativni.
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Oblibenost

V oblasti oblibenosti byli respondenti dotazovani na to, zda osobné pfimo pro n¢ patii
Schulte mezi firmy oblibené nebo neoblibené. Zde se pohybovaly odpovédi respondentti
v nejvyssich Cislech shodné s ¢isly 9 a 10, kdy k hodnoté 10 byla pfifazena oblibenost.
Celkovy pramér hodnot odpovédi je 9,4 takze lze fici, Ze firma Schulte je mezi svymi kli-
enty rozhodné oblibena. Coz také potvrzuje vyse uvedené vysledky analyzy, ze kterych
vyplyva, ze vSichni respondenti a spolecnosti, ve kterych piisobi, spolupracuji s firmou

Schulte dlouhodobé a v tomto ohledu ma na tom velky podil také oblibenost.
Spolehlivost

V ramci hodnoceni spolehlivosti firmy Schulte byli respondenti dotazovani na zkuSenosti
s tim, jak firma spolehlivé ¢i nespolehlivé plni domluvené zakazky, terminy a jak je celko-
v€ vnimana. Primér odpovédi je 8,6 s tim, Ze nejvétsi spolehlivost byla oznacena hodnotou
10. Na zaklad¢ toho lze fici, ze firma Schulte patii k spolehlivym firmam, avsak jsou zde
mozné malé nedostatky, které jsou reflektovany vysSe v analyze ziskanych dat z rozhovort,

kdy nékteti z respondentl své vnimani nedostatkii odivodnuyji.
Formalnost

Pti hodnoceni formalnosti byla zkoumana uroven vzajemnych vztahit mezi firmou Schulte
a jejimi klienty. Respondenti byli dotazovani, zda vnimaji vztah se spolecnosti Schulte
jako formalni nebo naopak zcela neformalni, s ¢imz souvisi také atmosféra na schiizkach,
pfi jedndni se zastupci firmy apod. Hodnotou nejvyssi, tedy 10, byl oznaen neformalni
pfistup, kdy primér odpovedi vychazi s Cislem 9,3. Ve vysledku se opét promitaji zjisténa
fakta, jakymi jsou dlouhodobé spoluprace ¢i oblibenost firmy. Vzhledem k tomu, Ze na
B2B trzich je mimochodem velmi dualezité udrzovat vztahy se svymi klienty, je tedy ziej-

mé, Ze po Case se vyvinou na vzajemnou neformalni uroven.
Cenova nabidka

Pfi dotazovani respondentii na oblast ceny a toho, zda vnimaji cenovou nabidku firmy
Schulte jako levnou nebo drahou, nebylo mozné u vétSiny dotazovanych ziskat jednoznac-
nou odpovéd’. Jak nekteti respondenti uvedli, je to predevSim ze strategickych diivoda.
Jeden respondent na tuto otdzku neodpovédél vibec. AvSak i piesto, ze bylo obtizné na

tuto oblast odpovédét, primér odpoveédi je stanoven na 8,5 kdy, k nejvyssi hodnoté 10,
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byla pfifazena drahd cenova nabidka. Z toho Ize vyvodit, Ze sice firma Schulte patii k tém

drazs$im, avSak je to podminéno vysokou kvalitou a komplexnosti sluzeb, které nabizi.
Profesionalita

Jako zavéreCna oblast bylo hodnoceno profesionalni ¢i neprofesiondlni vystupovani za-
stupcti firmy Schulte. Uroveii profesionality byla stanovena primérné na hodnotu 8,9 a s
nejvyssi hodnotou 10 byl urcen stav profesionalita. V tomto hodnoceni je mozné vidét, ze
klienti firmu Schulte povazuji za profesiondlni, avSak maximalni hodnota je snizena tim, ze
se respondenti setkali napiiklad se zaméstnancem, ktery nesdilel stejné hodnoty jako
Schulte a klienti nebyli s jeho praci spokojeni. Avsak jak vyplyva z analyzy rozhovort, kde

je toto téma také zminéno, byly to spise vyjimecné situace.

5.12 Zavérec¢né shrnuti poznatki

Z vysledki kvalitativniho vyzkumu ve formé strukturovanych rozhovorti vyplynulo, ze
vSichni dotazovani Zastupci firem se spole¢nosti Schulte spolupracuji minimalné 5 let,
s tim, Ze vétSina uvadi spolupraci delsi, az okolo 15 let. Za tu dobu si se spolecnosti vytvo-
fili dlouhodoby vztah, ktery je na B2B trhu jednou z velmi dilezitych ¢asti marketingu a

obchodovani.

Pfi porovnani s konkurenci umist'ovali dotazovani Zastupci firem spolecnost Schulte mezi
ty nejleps$i na trhu, a dodavali, Ze hlavni konkuren¢ni vyhoda, kterou Schulte ma, je jejich
komplexnost, Siroka nabidka a rozsah sluzeb. S tim souvisi také téma, zda by firmu Schulte
doporucili 1 ostatnim. Zde se jednoznacné a bez vahani vSichni respondenti shodli na ndzo-

ru, Ze by Schulte rozhodné doporuéili.

Dalsi rozsahlou oblasti hodnoceni byla charakteristika firmy a asociace s ni spojené.
V jednotlivych odpovédich se dotazovani lisili, avSak jednou z nejvice vnimanych vlast-

nosti byla kvalita, komplexnost a dynamika pfi ptisobeni firmy na B2B trhu.

V oblasti tykajici se postoje klientl k vyvoji znacky Schulte za dobu jejich vzdjemné spo-
luprace, se dotazovani Zastupci firem shodli, Ze jméno spolecnosti Schulte se neustale vy-

viji. Toto téma je vice popsano ve vyzkumné otazce €. 2.

Posledni oblast dotazovani se tykala negativnich zkuSenosti, které Zastupci firem se spo-
le¢nosti Schulte zazili, a ¢asteCné provazana byla zavérecna otazka, kdy byli respondenti
dotdzani, zda jim u firmy Schulte néco chybi nebo jestli pro ni maji néjaké doporuceni.

Urcitou negativni zkuSenost maji se Schulte vSichni dotazovani, av§ak pouze u dvou re-
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spondentl se tykala stejného tématu, a to persondlniho obsazeni a kvality nékterych za-
meéstnanct. Ostatni poznatky se liSily. Na druhou stranu vSichni dotazovani ov§em uvedli,
ze spolecnost Schulte se danou situaci vzdy snazila vyiesit a klienti, i pfes urcité nastalé

problémy, byli v kone¢né fazi spokojeni.

V navazujici otdzce na doporuceni pro firmu Schulte se u dvou respondentil promitly jejich
negativni zkusenosti a doporuéeni bylo smé&fovano k napravé téchto situaci. Cast respon-
denti spolecnosti Schulte doporucila, aby pokracovali stejné jako do ted’, stejna ¢ast zadné

doporuceni nesd¢lila.

Pro doplnéni kvalitativnich dat byl do vyzkumu zahrnut také sémanticky diferencial, ktery
m¢él za tkol zjisténd data potvrdit a castecné prevést do Ciselné hodnoty. Respondenti byli
dotazovani na nézor, ktery o spole¢nosti Schulte zastavaji naptiklad v oblasti kvality, pro-
fesiondlnosti, spolehlivosti nebo osobni oblibenosti. Z vysledkti §kal sémantického dife-
rencialu lez vidét, ze spolecnost Schulte je ve vSech oblastech, které byly ve vyzkumu
zminény vnimana velmi pozitivné a primérné hodnoty odpovedi se pohybuji velmi vyso-
ko, s tim, Ze nejvyssi hodnotou byla ohodnocena oblast oblibenosti - tedy, Ze firma je mezi

dotazovanymi klienty velmi oblibena.

Z provedeného vyzkumu vzeslo také n€kolik moznosti pro realizaci dalSich Setfeni v bu-
doucnu. Jako jeden z navrha je naptiklad zkoumani toho, jak firmu Schulte vnimaji jeji
zamestnanci, a to nejen jako znacku na B2B trhu, ale pfedevsim jako zaméstnavatele. Dalsi
moznost vyzkumu je shledédna v dotazovani nejen vybranych klicovych klientd, jako tomu
bylo v této diplomové praci, ale zapojeni klientli vSech. AvSak takovy vyzkum piedpoklada

velkou ¢asovou naro¢nost a velmi podrobnou a peclivou analyzu vSech ziskanych dat.

5.13 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Je znacka Schulte vnimana jako synonymum kvality?

Z provedenych strukturovanych hloubkovych rozhovora vyplynulo, Ze dotazovani respon-
denti hodnoti spolecnost Schulte jako firmu, kterd ve svém oboru patii k t¢ém nejkvalitngj-
Sim. Ukazalo se vSak také, Ze se v oblasti kvality dodanych sluzeb mohou ve vyjimecnych
pfipadech objevit problémy. AvSak jsou to vétSinou mensi zaleZitosti, které maji feSeni a
spole¢nost Schulte se k nim stavi ¢elem. I z toho diivodu se pfi dotazovani na to, co se re-
spondentiim vybavi pii vysloveni Schulte, nékolikrat opakovala opovéd ,.Kvalita®“. Stejné

tak toto tvrzeni potvrzuji také vysledky sémantického diferencidlu, kdy se primér odpové-
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di pohyboval na urovni vysoké kvality. Lze tedy tvrdit, Ze prvni vyzkumna otazka byla

zodpovézena a spolecnost Schulte je vnimana jako synonymum kvality.

VO 2: Jak se prozatim vyvijela znacka firmy Schulte za dobu jejiho ptisobeni na B2B

trhu?

Na zéklad¢ informaci vedeni firmy Schulte, kdy bylo feceno, ze Zddnou konkrétni marke-
tingovou strategii prozatim nikdy nevytvareli a neplanovali, vzesla z této situace otdzka,
jak si znacka Schulte v minulosti az do dnesni soucasnosti u svych dlouhodobych klienta
vedla a co se u ni zménilo. Z toho diivodu byli vybrani respondenti dotazovani, zda dobu
své spoluprace s firmou Schulte zaznamenali, néjaky posun ve vnimani jeji znacky a jejiho
jména.

Ze ziskanych informaci prostfednictvim kvalitativniho dotazovani vyplynulo, Ze lze u
znacky Schulte za poslednich minimaln¢ 15 let rozhodné zaznamenat vyvoj v pozitivnim
sméru. Odpoveédi dotazovanych Zastupcti firem toto tvrzeni dokladaji naptiklad v tom, ze
firma Schulte pii obdrzeni zpétné vazby, se snazi nad situaci zamyslet, vzit si z ni ponau-
¢eni a v nekterych piipadech i vytvofit ndpravu, diky ¢emuz se neustale posouva dale.
To, ze se vnimani znacky Schulte, jako neustdle se vyvijejici, dokazuji také vysledky sé-
mantického diferencidlu z oblasti trendt v piistupu, a to v disledku hodnoty odpovédi, ze
klienti Schulte vnimaji jako moderni s inovativnim pfistupem. Klienti v odpovédich uvade-
li, ze spolecnost Schulte se na svém zaatku zabyvala pouze vytdpénim hal a postupem
Casu se stala jednou z firem s nejvétsim podilem na ¢eském trhu v oblasti TZB. Lze proto

tici, Zze také druhd vyzkumna otdzka byla zodpovézena.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 KOMUNIKACNI KAMPAN PRO POSILENI ZNACKY

Projektova Cast této diplomové praci si klade za cil pfipravit a navrhnout marketingovou a ko-
munikacni kampan pro spole¢nost Schulte TZB. Vychodiskem pro navrh kampan¢ budou po-
znatky a data, ktera byla ziskana prostfednictvim provedeného vyzkumu a zpracovana
v praktické Casti této prace. Zaroven se tyto vysledky spoji s odbornymi a teoretickymi fakty,
zminénymi v teoretické Casti prace. A v konecné fazi se prihlédne k faktu, jaké marketingové

aktivity spolecnost délala v minulosti.

Na zakladé odpoveédi jednoho z respondent béhem vyzkumu, kdy popisoval vyvoj znacky
Schulte, ktery definoval jako ,,Velmi slusny pribeh*, bylo za Gstfedni téma, které bude pro-
vazano celou kampani, vybrano praveé vytvotreni a sd€leni ptibehu, ktery mé spole¢nost
Schulte za dobu své plsobnosti za sebou. Tento ptibéh bude mit za ukol vypravét zacatky
firmy Schulte, kdy zac¢inala jako mal4 firma a pracovala pouze v jednom malém segmentu.
Béhem dvaceti let se ji ovSem podafilo ziskat velky podil trhu a momentalné se vénuje

nékolika riznorodym oblastem s velkym rozsahem nabizenych sluzeb.

6.1 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Schulte TZB pusobi na B2B trhu je mozné jeji cilovou
skupinu urcit n¢kolika zptisoby, avsak pro tuto konkrétni kampan byly zvoleny dvé cilové

skupiny.

Jako prvni, primarni, skupina byly ur¢eny B2B firmy. Ty se ddle mohou rozdélit na kate-
gorii stavajicich klientl, na které je potfeba se v kampani zaméfit rozdilnym zpisobem,
nez na klienty potencionalni ¢i budouci. Pro lepsi pfedstavivost byla vytvoiena typicka

persona zastupujici vSechny spotiebitele pattici do urené cilové skupiny.

Tomas, 43 let, Zenaty, bydli v satelitnim mésté kousek od Prahy, titul Ing. z fakulty staveb-
ni VUT v Brné€. Bydli ve velkém rodinném domé s rozlehlou zahradou, ktery splituje nej-
modernégj$i poZadavky na inteligentni diim, ktery ma zabudované nejriizné;si techniky. Ma
manzelku, dvé déti ve véku osm a Sest let a psa rasy Bernsky salasnicky. Pracuje v ispésné
firmé, ktera ptsobi na B2B trhu, na pozici jako technicky feditel. Jeho mési¢ni piijem se

pohybuje okolo 90 000 K¢. Jeho prace ho velmi bavi a napliiuje.

Na socidlnich sitich neni z ¢asovych diivodu pfili§ aktivni, ale obCas vyuziva Linked In,

Twitter a z minulosti, pfedev§im pro rychlou komunikaci s prateli ma Gcet na Facebooku.
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Ve svém volném case, kterého nema pfrilis, se bud’ vénuje své rodin€, nebo se svymi kama-
rady chodi hrat tenis, ktery diive hral zdvodné. Sdm obcas béha nebo chodi na kolo do pfi-
rody. Rad také cestuje. Nejcastéji vyrazi do raznych exotickych zemi se svou rodinou. Ces-
tovat je nuceny také kvuli své profesi, kdy nékolikrat ro¢n¢ lita nebo jezdi do zahrani¢i na

schiizky s dilezitymi klienty nebo na zajimavé veletrhy.

Vzhledem k tomu, ze si Tomas neustale potiebuje udrzovat piehled v oboru, ve kterém
pracuje, tak rad ¢te Casopisy zabyvajici se tématem businessu jako je napiiklad Forbes,

nebo odborné média zamétené na stavebnictvi, Internet of Things, apod.

Je pratelsky, puntickar, extrovertni a lidem v jeho okoli otevieny, avSak kvili své vysoké

pracovni pozici umi byt zaroven, pokud to situace vyzaduje, také ptisny.

Jako druhd, sekundérni, cilova skupina byla zvolena vefejnost. A to z toho diivodu, Ze 1
ptesto, ze firmy plsobi na B2B trhu, nemély by zapominat na budovéani image také u od-
borné vetejnosti v blizkém okoli a prostiedi firmy. Firmé, kterd svou znacku buduje i ve-
fejné, to mize v budoucnu pomoci napiiklad k ziskani novych ¢i kvalifikovangjsich pra-
covniki, ke zlepSeni image anebo k rozsifeni povédomi o existenci firmy i mezi neodbor-
nou vetejnosti. Také pro sekundarni cilovou skupinu byla vytvotfena persona s typickym

predstavitelem.

Richard, 32 let. Svobodny, ale zadany. Bydli v centru Prahy, ma titul Ing. z elektrotechnic-
ké fakulty CVUT v Praze. Bydli se svou pfitelkyni v pronajatém byt& o velikosti 3+1. Radi
by se co nejdiive osamostatnili a zalozili rodinu. Pracuje ve velké firmé na pozici zabyva-
jici se inteligentnimi budovami. Jeho mési¢ni piijem se pohybuje okolo 38 000 K¢&. Jeho

prace ho bavi, avSak neni spokojen se svym vedoucim a pracovnim kolektivem.

Na socialnich sitich je aktivni pouze obcas, ale ufet ma zalozeny na Facebooku, Instagra-
mu, které vyuziva predevsim kvili ptehledu, co se déje v jeho okoli. Pfed n¢kolika mésici
si zaloZil také Linked In, kde se pomalu rozhliZi, zda nenajde né¢jakou zajimavou pracovni

nabidku.

Richard sviij volny €as po praci nebo o vikendech travi se svou pfitelkyni nebo kamarady.
Rad sportuje, ale vSe pouze na rekreacni urovni, chodi na prochézky do ptirody nebo na
vylety po hordch. Rad sviij ¢as vénuje také rozvoji a uceni se novym vécem, piedevsim
v oblasti jeho povolani. Proto ve volnu ¢asto ¢te odborné knihy nebo zajimavé oborové

Casopisy. Je mily, pratelsky, avSak introvert. Je aktivni a napadity.
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Vytvoteni téchto typickych zastupci danych cilovych skupin velmi pomtize pfi vytvoteni
nasledujici marketingové kampan¢ a predev§im ve vybéru vhodnych komunika¢nich kana-
It a strategii. Diky zakaznickému insightu, maze firma 1épe pochopit, jak vypadaji jeji ci-

lovi zakaznici a jak na n€ spravné cilit.

6.2 Cil kampané

Hlavnim cilem této marketingové a komunika¢ni kampan¢ je posileni jména znacky Schulte
TZB v okruhu svych stavajicich klientti. Dil¢im cilem je také podpofeni ziskavani klientd no-

vych a celkové podpoieni jména znacky Schulte v oblasti technického zatizeni budov.

Vedlejsim cilem je zaméfeni se na tizkou vefejnost, kdy se kampan bude snazit podpofit poveé-
domi o spole¢nosti Schulte, a to jako o firmé s kvalitné odvedenou praci, idedlnim zaméstnava-

teli a firm¢, ktera je lidrem na trhu ve svém oboru.

6.3 Odborna média

Jako zékladni prezentace firmy Schulte u odborné vefejnosti a klienti, byla zvolena propa-

gace v odbornych médiich. Po analyze mediélniho trhu byla jako vhodné média zvolena:

1. TZB Haustechnik

Casopis, vychazejici &tyfikrat roéné a je povazovan za vyznamny zdroj informaci, které
jsou ur¢eny profesiondliim v oblasti TZB. Pravidelné rubriky informuji o aktualnim déni,
novych vyrobcich a technologiich, zajimavych realizacich z oblasti TZB a piedstavu;i

znamé osobnosti 1 firmy.

Jako vhodna forma inzerce v tomto tiSt€éném médiu byl vybran dvoustrankovy PR ¢lanek
s moznosti pfidani obrazku. Prostfednictvim tohoto ¢lanku by byl popsan hlavni motiv

kampang, tedy ptibéh a vyvoj znacky Schulte za dobu jeji piisobnosti.
2. Realizace staveb

Casopis vychazejici pétkrat roné a je vniman jako prakticky radce pro zaméstnance reali-
zacnich stavebnich spolecnosti a pro Zivnostniky pusobici ve stavebni oblasti. Informuje o
materidlech, vyrobcich, konstrukcich a technologiich, jakoZz 1 o aktualni ekonomické situa-

ci stavebnictvi v Ceské republice.

V tomto tiSt€éném médiu byl opét jako vhodny styl inzerce zvolen jednostrankovy PR ¢la-
nek, avSak s tim rozdilem, s ohledem na typické ctenére tohoto Casopisu, Ze by prezentoval

vSechny oblasti a sluzby, které firma Schulte nabizi.
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3. TZB Info

Odborné online médium, které se zamétuje na prezentovani informaci a novinek pro sta-
vebnictvi a technické zatfizeni budov. Tento portal umoznuje reklamu ve formé firemnich
¢lanka (ve kterych lze prezentovat vlastni technologie nebo projekty), prezentace v TZB
katalogu, bannerti apod. Vzhledem k tomu, Ze to je velmi rozséhly portal a v Ceské repub-
lice jediny podobného stylu, navstévuje ho velké mnozstvi zastupct zvolené cilové skupi-

ny pro tuto kampan.

V piipadé tohoto média se nabizi opét propagace ve formé odborného PR ¢lanku napiiklad

na téma specialni nabidky, kterou ma na trhu exkluzivné jen firma Schulte apod.

Ceny propagace a inzerce ve zminénych médiich se odviji od délky ¢lanku a podoby jakou
ma. Napiiklad cena za uvedeny dvoustrankovy PR ¢lanek se pohybuje okolo 44 000 K¢&.

Néklady na celkovou medialni propagaci jsou uvedeny v kone¢ném rozpoctu.

6.4 Veletrhy

Jednou z vyznamnych moznosti, kde se mohou firmy plisobici na B2B trhu prezentovat,
jsou rozhodné& nejriznéjsi veletrhy. Jesté v nedavné dobé€ se konaly desitky veletrhli zamé-
fenych na rtizné obory, mésicné. Ale vzhledem k tomu, Ze je tato diplomova prace psdna
v dobé koronavirové pandemie, ukazalo se, ze icast na veletrzich v letoSnim roce nebude
jednoznacna a jednoduchd. Spousta veletrhli, které se mély letos konat se, bud’to zrusily
anebo presunuly na nadchdzejici roky. Existuji také veletrhy, které své kondni nezrusily,
avsak budou je provazet velmi pfisnd opatfeni, hygienicka pravidla a miize se také stat, ze
pocet navstévnika bude velmi nizky. Proto se da ocekavat, ze i velké mnozstvi firem, které
ucast planovaly, své rozhodnuti zméni. V letoSnim specifickém roce nejen v oblasti vystav
a veletrhd, je pro firmy velmi dileZity krok, spocitat ndklady na Gcast a rozmyslet si, zda

se ucast na veletrhu letos vyplati.

Vzhledem k tomu, ze snad nebude tato situace trvat vécné, bude kampan planovat ucast
stejn€ jako za b&zného stavu. Tyto plany se poté mohou pievést do doby, az se situace

uklidni a pofadani veletrhi se vrati do klasického pribéhu.

Jeden z nejvétsich veletrhi pro stavebnictvi a viechny jeho oblasti v Ceské republice je
veletrh s nazvem For Arch. LetoSni 31. ro¢nik se kond v terminu 22. - 26. zati 2020. Proto-
ze se ho kazdorocné ucastni témet 800 vystavovateld a vice nez 70 000 navstévniki, je to

idealni udalost pro prezentaci firmy Schulte ve svém oboru. Vyhodou téchto velkych akci
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je, ze se zde mohou firmy potkat také se svymi klienty. Proto by se veletrhu méli ucastnit
vSichni obchodnici a 1idé, ktefi prich4zi do Castého kontaktu s klienty, aby se v rdmci bu-
dovani dobrych vztaht mohli s nimi setkat, probrat obchodni zélezitosti a ptipadné predat

piipravené propagacni darky apod.

Jako druhy veletrh, na kterém by me¢la ucast spolecnosti Schulte velky vyznam, je odborny
veletrh s nazvem AquaTherm Praha. Zminény veletrh se zabyva ptimo oblasti TZB - vyta-
peci, ventilacni, klimatizacni, méfici, regulacni, sanitdrni a ekologickou technikou. Letos
se v Ceské republice konal jiz 24. roénik s tim, Ze ma dvoulety cyklus. Z toho tedy vyply-
va, ze dalsi rocnik se bude konat na jate roku 2022. I ptesto, ze casovy plan kampan¢ neza-

sahuje do této doby, byl veletrh uveden pro tplnost.
Pro ptipravu ucasti ne veletrhu je nutné zajistit:

e Prongjem vystavovaci plochy (cca 100 000 K<)

e Stavbu stanku (cca 40 000 K¢)

e Zajisténi propagacnich materialt k rozddvani (katalogy, propagacni uzite¢né pied-
méty pro klienty, vizitky, apod.), (50 000 K<)

¢ Pfipadné objednani obcerstveni (10 000 K¢)

o Ucast kompetentnich zastupcti firmy (¢as)

Vsechny tyto zminéné nezbytnosti se vyrazné podili na nakladech potiebnych k Gi¢asti na
veletrzich, které se vyrazné promitaji do marketingovych nakladi. Avsak oproti tomu mu-
Ze Ucast na téchto veletrzich firmé pfinést budouci zakéazky, diky kterym néklady mohou

vykazat névratnost.

6.5 Specialni udalost

V ramci toho, aby firma dala svym vyznamnym klientdm najevo, Ze si jich vazi a dale
s nimi budovala spole¢né vztahy, je jednou z moZnosti, jak toho docilit, napldnovani spole-
enskéné akce. Ukolem této kapitoly, je uvést mozny ptiklad, jak by tato udélost nebo akce

probihala.

Hlavnim cilem této marketingové aktivity je podékovani klientiim za jejich spolupraci a
podpoieni spoluprace budouci. Z toho diitvodu mohou na akci byt pozvani dlouhodobi kli-
enti (napfiklad ti, se kterymi byl v rdmci diplomové prace provedeny vyzkum) nebo napfi-

klad ti klienti, kteti firmé Schulte vykazuji nejvetsi obrat. Zaroven by za firmu Schulte byli
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pfizvani zaméstnanci, ktefi se zminénymi klienty pfichdzi do styku nejvice a samoziejmé

vedeni firmy.

Vzhledem k tomu, ze hlavnim cilem této udalosti je zabava a az poté prace, jednalo by se
dvoudenni akci s pfespanim na pronajatém misté ur¢eném podle zvolené lokality. Program
by byl specifikovan az podle jednotlivych preferenci ucastnikti, avSak nabizi se napiiklad
moznost sportu (vzajemny tenisovy turnaj), degustace (ochutnavka netradi¢niho jidla nebo

piti), adrenalinu (projizd’ka Formuli 1) apod.

Dilezité je také rozdé€leni toho, Ze Cast akce je fizend zabava, ale nutna je také napiiklad
vecerni volna zabava, kdy mohou klienti se zastupci firmy Schulte probrat své zalezitosti

at’ uz pracovni, tak také osobni.

Néklady na takovou akci jsou opét vysoké, avSak z marketingového pohledu do budoucna

se v oblasti budovani dobrého jména mnohokrat spole¢nosti Schulte vrati.

6.6 Socialni sité

Jak sama spolecnost Schulte uvadi, ma ucet na tiech socialnich sitich, a to Facebook, In-
stagram a LinkedIn. AvSak po vlastni analyze profilii spole¢nosti bylo zjisténo, ze ani na
jedné ze yjmenovanych socialnich siti firma Schulte neni aktivni. Strategie na jednotlivych

socialnich sitich budou pfiblizeny v nasledujicich kapitolach.
Facebook a Instagram

Pouzivani Facebooku a Instagramu spolec¢nosti, kterd piisobi na B2B trhu je velkou otdz-
kou. Plsobeni na zminénych strankéch neni z pohledu B2B firmy idedlni, a to pfedevsim
z diivodu, ze se zde ve vétsin€ piipadl nenachazi primarni cilova skupina, tedy stavajici ¢i
potenciondlni novi klienti. Proto je pfed zaloZenim a pouZivanim uctu na téchto socidlnich
sitich nutné si do hloubky promyslet, jaky tento Gi€et ma mit Gcel a zda mé firma dostatek
témat a materialll, které mize sdilet. Z pohledu této kampané neni profil na Instagramu
zcela relevantni, a proto nebude zahrnut do plant. Spolecnost Schulte ma na svém In-
stagramu prozatim pouze pét piispévki, které byly pfidany spole¢né v jeden stejny den
v listopadu roku 2019, a poté uz zadna aktivita nepokracovala. Vzhledem k tomu, Ze neak-
tualnost a neaktivita na profilu mize na prvni pohled vypadat neprofesionalné, vyplyva zde
obecné doporuceni pro firmu Schulte mimo tento navrh kampané, a to svilij profil na In-

stagramu radéji zrusit.
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Co se tyce Facebooku, ani na tomto profilu spole¢nost Schulte neni piili§ aktivni. I zde,
stejn¢ jako na Instagramu, je pouze malé mnozstvi ptfispévkil, opét zvetejnénych v jeden
den a bez dalsi aktivity. Oproti Instagramu ma Facebook vyhodu v tom, Ze se pies n¢j
s cilovou skupinou Iépe komunikuji informace, sdileji externi odkazy a nemusi byt vzdy
ptitomna fotografie. Zarovein se zde 1épe prezentuji volné pracovni pozice a celkové je zde
vétsi prostor pro komunikaci informaci tykajicich se personalistiky a HR. Avsak toto za-
méieni kampané se vzdaluje od hlavniho tématu celé strategie a bude doporuceno na dalsi

zkoumani a hodnoceni piimo spole¢nosti Schulte.
LinkedIn

Stejné jako bylo zminéno v pfedchozi kapitole i pfesto, ze ma spole¢nost Schulte na siti
LinkedIn zaloZeny profil, ani zde neni aktivni. AvSak oproti pfedeslym zminénym social-
nim sitim, na LinkedIn je vétsi potencial pro firmy ptsobici na B2B trhu. Diky LinkedIn je
mozné navazat spojeni se svymi klienty a prostiednictvim této sité je informovat o aktual-

nim déni nebo zajimavostech ze spolecnosti Schulte.

Do celkové komunikace na siti LinkedIn se v ramci kampané budou prolinat dva koncepty.
Hlavni koncept bude ptfedstavovat informovani o aktualitach, novych projektech, dokonce-
nych zakazkach a zajimavostech, které mohou byt vefejné sdileny. Tyto ptispévky zvysi

povédomi o tom, co se ve firmé Schulte aktualné déje, ¢im se zabyva apod.

Jako druhy koncept je ur€en motiv kampané, tedy prfiblizeni a popsani historie, a vyvoje
firmy Schulte. Jednalo by se o ob¢asné retrospektivni piispévky (pfiblizné jedenkrat me-
si¢n€), ve kterych by vzdy byl popsan jeden zdsadni meznik, ktery soucasnou podobu fir-
my Schulte ovlivnil. Ptispévky by mély mit jednou strukturu, aby byly snadno rozeznatel-

né od téch béznych, naptiklad ,,Psal se rok 1997/2001/2007, kdyz...*.

Do komunikace na LinkedIn je dilezité zapojit také zamé&stnance, ktefi jednotlivé ptispév-
ky mohou sdilet na své profily, kde maji navdzané spojeni s dal§imi lidmi, a tak se postup-

n¢ vytvoii rozsahla sit’, kterd prispeévky firmy Schulte miize vidét a sledovat.

Pro spravnou propagaci a komunikaci na LinkedIn je velmi dilezita také pravidelnost sdi-
leni ptispévki a aktivita. Jako idealni perioda je v tomto ptipadé¢ shledana ve sdileni jedno-

ho ptispévku za jeden tyden, vZdy podle aktualniho tématu, které se v Schulte bude fesit.

Linked In je zaroven také socidlni sit’ vhodna na sdileni kvalifikovanych pracovni pozic,

coz ¢asem, muze firma Schulte také vyuZzit. OvSem aby personalni kampan byla na Linke-
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dIn Gspesnd, je nutné byt na profilu aktivni a mit n¢jaky vlastni okruh sledujicich lidi, které

ma za cil ptildkat vySe zminény navrh stylu komunikace.

Naklady pro komunikaci na LinkedIn jsou témét nulové, jde spiSe o ¢as zaméstnance, kte-
ry se profilu bude vénovat. Nize v rozpoctu je pro socidlni sit¢ uvedena castka, se kterou se
ale spiSe pocita v pripadé sponzorovanych prispévkil, nebo tvorby reklamy na ostatnich

socialnich sitich.

6.7 Image zaméstnavatele

I ptesto, ze na zaklad¢ informaci z vedeni spole¢nosti Schulte, je znamo, Ze v soucasné
chvili nehledaji zadné nové zaméstnance a maji jich momentaln¢ dostatek, pro firmy dule-
zité budovat svou image dobrého zaméstnavatele i mimo personalni krizi. Je to predev§im
z toho ditvodu, Ze vybudovani dobré image je naro¢ny a dlouhodoby proces, jehoz vysled-

ky se objevuji az po uplynuti urcité doby.

Jako dobry zaklad pro budovani image zaméstnavatele a vytvareni vztahu s budoucimi
potenciondlnimi zaméstnanci se jevi vysledky, které spole¢nost Schulte obdrZela od svych
stavajicich zamé&stnancii na portadle Atmoskop.cz. Atmoskop je internetovy portal, skupiny
LMC, do kterého spadaji také pracovni portaly Jobs.cz nebo Prace.cz, a tizce spolu spolu-
pracuji. Pres portal Atmoskop mohou anonymné zaméstnanci hodnotit své zaméstnavatele
a poskytnout tak informace z interniho prostfedi potencionalnim uchazeciim o praci v dané

firmé.

Po osobni analyze je zfejmé, Ze spolecnost Schulte je svymi zaméstnanci hodnocena velice
kladné a pozitivné. Jako nejvétsi vyhody prace zde jsou uvadény naptiklad, vysoké profe-
sionalita, vyborny kolektiv a oteviené pratelské prostfedi a firemni teambuildingy. Ze
vSech hodnoceni se objevily pouze dva negativni ndzory, ve kterych zaméstnanci uvadeéli,
7ze maji malo ¢asu na osobni zivot. Nasledujici obrazek (Obr. 5) reflektuje tato zjisténa
fakta a lze fici, Ze zaroven podporuje také tvrzeni a data ziskand z provedeného kvalitativ-
niho vyzkumu o vnimani klientd toho, jaka je Schulte firma. VSechny tyto ziskané poznat-

ky je idealni pozit pfi budovani image zamé&stnavatele.
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Firemni atmosféra v kostce W Zaméstnanci si tu pochvaluji
JAKY JE ZAMESTNAVATEL Praci v tymu mladych lidi
87 %
doporucuje 18 &
KOLEGOVE - MoZnost uéit se novym vécem
doporuéuje 16 &
NADRIZENI

933, Volnost a samostatnost

doporucuje 13 &

Kompletni pfehled Uk&zat dalsi

Obr. 5: Hodnoceni spole¢nosti Schulte TZB svymi zaméstnanci
(Zdroj: https://www.Atmoskop.cz/)

Vzhledem k tomu, ze na trhu prace je nejvice narocné najit vysoce kvalifikované zamést-
nance, nabizi se spoluprace s vysokymi Skolami, naptiklad ve formé& odbornych prednédsek
nebo nabidky placenych nebo neplacenych stazi ve firmée s konkrétni propagaci toho, jak je

spole¢nost Schulte vniména na trhu prace a svymi zaméstnanci.

Ale protoze téma celé této diplomové prace se tykd budovani znacky na B2B trhu, névrh
budovani image dobrého zaméstnavatel je uveden spiSe jako inspirace pro budouci mozné

navrhy kampani a doporu¢enych dalSich vyzkumii.

6.8 Casovy plan kampané

Timing marketingové kampané je sice nize stanoven, avSak jeho dodrZovani je brano spise
jako doporuceni, a to hlavné z toho dliivodu Ze realizace n¢kterych ¢asti (napt. veletrhy,
akce pro klienty) je zavisla na momentalnim stavu pandemické situace, ktera stale nejen
v Ceské republice, ale i po celém svété, probiha. Aviak piivodni zdmér zahajeni je na pod-

zim letosniho roku 2020 s volnym pokracovanim v roce 2021.
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AKTIVITY Mésice (rok 2020/2021)

KAMPANE

Média

Veletrhy

Akce pro

klienty

Sponzoring

Socialni sité

Zaméstnanci

Tabulka &. 1: Casovy plan kampané spolecnosti Schulte (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.9 Rozpocet

V této kapitole budou uvedeny naklady na jednotlivé marketingové aktivity, které byly
popsany v predchozich kapitolach. VSechny uvedené ¢astky jsou ptiblizny odhad sestave-

ny na zéklad€ analyzy cen a vlastnich zkuSenosti.

AKTIVITA CASTKA
Propagace v médiich 200 000 K¢
Ucast na veletrzich 400 000 K¢
Akce pro partnery 100 000 K¢
Socialni site 30 000 K¢
Image zaméstnavatele 0 K¢

Tabulka €. 2: Naklady na jednotlivé marketingové aktivity (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna o naklady na aktivity podporujici vnimani a image znacky,
neni mozné urcit rychlost navratnosti, a to protoze budovani znacky je dlouhodoby proces,

u kterého mohou byt vysledky viditelné naptiklad az v fadu n€kolika let.

6.10 Rizika

Jak vyplyva z nadpisu této kapitoly, je zfejmé, Ze i s planovanim kampan¢ pro spolecnost,
ktera ptisobi na B2B trhu, se poji urcita rizika. Proto je dulezité mozna rizika zminit a pii-
padné se na n¢ predem pfipravit, avSak ne vSechny je mozné zcela ovlivnit. Miize se jednat

napiiklad o:

e Spatné zrealizovani kampang

e Zménu ve vedeni spolecnosti a s tim souvisejici omezeni rozpoctil

e Neochota spolecnosti investovat uvedené finance

o Spatné zvolené média nebo ucast na veletrzich

e Nezijem cilovych skupin

o Nepiizniva zdravotni situace v CR nebo ve svété a s tim souvisejici omezeni konani

akci a veletrhu

6.11 Zavéry projektové casti

V kampani pro podporu a posileni znacky spolecnosti Schulte byl na zaklad¢ ziskanych
poznatkl z praktické ¢asti a odbornych faktd z ¢asti teoretické, vytvofen marketingovy a
komunikac¢ni plan. Zékladem bylo ur€eni primarni a také sekundarni cilové skupiny, podle
kterych se poté vybraly vhodné komunikaéni kanaly. Zakladem pro prezentaci firmy jak u
stavajicich, tak také potencionélnich klientl a odborné vetejnosti bylo zvoleni tiskovych
médii a ucast na veletrzich. Jako marketingova aktivita pro prohloubeni vztaht
s vyznamnymi klienty, byla napldnovéna specialni udalost, ktera si kladla za cil budovani
dlouhodobych vztahi, které jsou na B2B trhu velmi dulezité. Pro propagaci na socidlnich
sitich byla vytvorena strategie komunikace na LinkedIn. Jako posledni aktivita bylo navrh-
nuto budovani image jako dobrého zaméstnavatele, avSak podrobnéjsi rozpracovani navrhu
neni v diplomové praci obsazeno, protoze odbocuje od hlavniho tématu. V zavéru diplo-
mov¢ prace byl pfipraven piiblizny rozpocet a mozna rizika, ktera by mohla nastat pfi rea-

lizaci navrhnuté kampang.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjisténi toho, jak spolecnost Schulte TZB vnimaji jeji

klienti a jakou si za dobu své plisobnosti vybudovala znacku a jméno na B2B trhu.

Prace byla zahajena teoretickou ¢asti, ktera prezentovala odbornd vychodiska pro zpraco-
vani nasledujicich ¢asti. Na tivod byl definovan pojem znacka, proces toho jak se znacka
buduje, nasledovaly specifické charakteristiky fungovani B2B trhu a teoretickou cast
ukoncila vlastni metodika vyzkumu. Z reSersi literatury byly pouzity jak ¢eské zdroje, tak
také cizojazyCné. Druhd, praktickd, cast byla zahajena pfedstavenim zkoumané spolecnosti
Schulte TZB. Za pomoci kvalitativni metody ve formé strukturovanych rozhovort s dopl-
flyjicim sémantickym diferencidlem byl proveden vyzkum s vybranymi respondenty, kteti
jsou klienty spole¢nosti. Ze ziskanych poznatkii a informaci byla vytvofena analyza dat,
ktera byla nasledn¢ shrnuta do kone¢nych poznatkil, a na zékladé nich néasledovalo zodpo-
vézeni dvou stanovenych vyzkumnych otazek. Jako posledni byla uvedena projektova ¢ast
prace, ve které byla zpracovdna marketingovd kampan pro spolecnost Schulte, planovana
pro urcené cilové skupiny. Kampan byla tvofena na zdkladé ziskanych poznatkil

z rozhovort s respondenty a doplnéna odbornymi fakty zminénymi v teoretické ¢asti prace.

Vzhledem k tomu, Ze vedeni spole¢nosti Schulte TZB nikdy za dobu své pusobnosti ne-
provadélo vyzkum tykajici se vnimani znacky, dostalo prostfednictvim této diplomové
préce relevantni data, se kterymi mize dale pracovat a nakladat dle vlastniho uvéazeni. Za-
rovenl se timto vyzkumem oteviel prostor pro dal§i mozné témata k vyzkumu, ¢i hlubsi

propracovani tématu stejného.
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B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CSR  Corporate Social Responsibility
HR  Human Resources

OOH Out Of Home

TZB Technické zafizeni budov
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Jak dlouho Vase firma spolupracuje se Schulte?

Kde jste se poprvé dozveédél/a o Schulte?

Proc jste se rozhodli spolupracovat prave s firmou Schulte?

Jak vnimate Schulte v porovnani s konkurenci ve stejném oboru, tedy TZB?

Zaznamenal/a jste za dobu spoluprace vasi firmy s firmou Schulte néjaky posun ve vnima-

ni jména firmy Schulte na trhu?

Co si vybavite, kdyZ feknu Schulte?

Co podle vas Schulte charakterizuje? (Vlastnosti, hodnoty, atmosféra)

Doporucili byste Schulte ostatnim?

Mate se Schulte 1 né¢jakou negativni zkuSenost?

Je néco, co byste Schulte chtél/a doporucit? Néco, co vam u Schulte chybi?



PRILOHA P II: HODNOTOVE SKALY S ODPOVEDMI
RESPONDENTU

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 1

Nekvalitni
Tradi¢ni
Neoblibenost
Nespolehlivost
Formalnost
Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 2

Nekvalitni
Tradi¢ni
Neoblibenost
Nespolehlivost
Formalnost
Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 3

Nekvalitni
Tradi¢ni
Neoblibenost
Nespolehlivost

Formalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup
Oblibenost

Spolehlivost
Neformalnost

Drahé feseni, nabidka

Profesionalnost

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup
Oblibenost

Spolehlivost
Neformalnost

Drahé feseni, nabidka

Profesionalnost

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup
Oblibenost

Spolehlivost

Neformalnost

8,5
8,5
10
8,5
10
10

8,5

9,5

10



Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 4

Nekvalitni
Tradi¢ni
Neoblibenost
Nespolehlivost
Formalnost
Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 5

Nekvalitni
Tradi¢ni
Neoblibenost
Nespolehlivost
Formalnost
Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 6

Nekvalitni

Tradi¢ni

Neoblibenost

12345678910

12345678910

12345678910

Drahé feSeni, nabidka

Profesionalnost

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup
Oblibenost

Spolehlivost
Neformalnost

Drahé feSeni, nabidka

Profesionalnost

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup
Oblibenost

Spolehlivost
Neformalnost

Drahé feseni, nabidka

Profesionalnost

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup

Oblibenost

10

10

10



Nespolehlivost
Formalnost
Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

ZASTUPCE SPOLECNOSTI 7

Nekvalitni
Tradi¢ni
Neoblibenost
Nespolehlivost
Formalnost
Levné

Neprofesionalnost

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

12345678910

Spolehlivost
Neformalnost
Drahé feSeni, nabidka

Profesionalnost

Kvalitni odvedena prace
Moderni ptistup
Oblibenost

Spolehlivost
Neformalnost

Drahé feseni, nabidka

Profesionalnost

10

10

10

10

10

10

10

10



PRILOHA III: NAHRAVKY ROZHOVORU V DIGITALNIi PODOBE

Vzhledem k tomu, Ze diplomova prace byla prozatim odevzdana pouze v elektronické po-

dobé¢, byly nahravky rozhovorti ulozeny na tento odkaz:

https://uloz.to/tamhle/iBBMqnfFfuEp



