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Abstrakt

Tato bakaladrskd prace se zabyvd analyzou a optimalizaci marketingové strategie pro
anonymizovanou spolecnost plisobici na B2B trhu. Hlavnim cilem préace je identifikovat
klicové slabiny sou¢asné marketingové strategie spolecnosti a navrhnout Gpravy, které
by zvysily jeji efektivitu a konkurenceschopnost. V teoretické ¢asti je vénovana pozornost
marketingovému mixu a komunikaénim strategiim na trzich B2B a B2C. Prakticka ¢ast
prace predstavuje podrobnou SWOT a PESTLE analyzu, na zakladé kterych jsou
formulovany navrhy pro zlepseni marketingové strategie, véetné implementacniho planu
pro jejich zavedeni. Pradce ukazuje, ze peclivé zvolend a sprdvné implementovand
marketingova strategie mUlze vyrazné pfispét k upevnéni pozice spole¢nosti na trhu,

zlepsenivztahU s klienty a ziskani novych zdkaznikd.

Klicova slova

Marketingova strategie, B2B trh, Implementacni plan, Marketingovy mix, SWOT analyza,

PESTLE analyza, Konkurencéni vyhoda

Abstract

This bachelor thesis deals with the analysis and optimization of the marketing strategy
foran anonymized company operating in the B2B market. The main objective of the study
is to identify key weaknesses in the company's current marketing strategy and to suggest
modifications that would increase its effectiveness and competitiveness. The theoretical
part focuses on the marketing mix and communication strategies in B2B and B2C
markets. The practical part presents a detailed SWOT and PESTLE analysis, based on which
suggestions for improving the marketing strategy are formulated, including an
implementation plan for their implementation. The thesis demonstrates that a carefully
selected and properly implemented marketing strategy can significantly contribute to
strengthening the company's market position, improving client relationships, and

attracting new clients.

Keywords

Marketing Strategy, B2B Market, Implementation Plan, Marketing Mix, SWOT Analysis,
PESTLE Analysis, Competetive Advantage
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Uvod
Ve své bakalarské praci se zaméruji na analyzu a ndvrh optimalizace marketingové
strategie pro vybranou spolecnost, plsobici na B2B trhu. Vybrand spole¢nost si prala

vystupovat anonymné, v praci je tedy oznacovana jako ,anonymizovana spolecnost”,

,vybrand spolecnost” nebo jen jako ,spolecnost”.

Vyznam mé prace spociva v identifikaci klicovych faktord, které ovliviuji efektivitu
stavajici marketingové strategie, a v ndvrhu optimalizace této strategie takovym

zplisobem, aby Iépe odpovidala dynamickému a konkurenénimu prostredi trhu.

Cilem prace je provést hloubkovou analyzu stdvajici marketingové strategie
spolecnosti a na zdkladé zjisténych dat navrhnout Upravy a optimalizace. Tato analyza
a naslednd implementace nové strategie by mély spolecnosti umoznit upevnit si pozici
na trhu, Iépe reagovat na potreby a ocekavani klientl a efektivnéji vyuzivat dostupné

zdroje pro zvysSenijeji konkurenceschopnosti.

Prinos( této prace je vice. NejenZze poskytne teoreticky rdmec pro pochopenf
marketingového mixu a komunikacnich strategii na trhu B2B, ale také umozni praktickou
aplikaci téchto poznatkd pfi tvorbé novych, efektivnéjsich marketingovych plang.
Usp&dnad marketingova strategie je toti? zdsadni pro kazdou spole&nost, jelikoZ pfimo
ovliviiuje jeji schopnost udrzet si stavajici zdkazniky a zaroven pritahovat nové, coz vede

k dlouhodobé udrzitelnosti a ziskovosti.

Hlavni metodou vyuzitou pro vyzkum v praktické casti prace je strukturovany
hloubkovy rozhovor se zdstupcem rfeditele anonymizované spolecnosti. ZvIastni
pozornost bude vénovdna SWOT analyze a PESTLE analyze, které poskytnou komplexni

pohled na vnitfni a vnéjsi prostredi spolecnosti.

Struktura prace je rozdélena do Ctyr hlavnich ¢asti:

71 Uvod, kde je vysvétleno zadani problému a cile prace.

[J Teoretickd <¢ast, kterd se zabyvd obecnymi principy marketingu, specifiky
marketingového mixu, strategii na trhu B2B a B2C a stru¢nym popisem cirkularni
ekonomie.

[ Prakticka ¢ast, kde je predstavena analyza souasné marketingové strategie vybrané
spolecnosti a jsou predlozeni ndvrhy na jeji optimalizaci.

[] Z&vér, ktery shrnuje préaci a vysledky, které z ni vyplyvaji.



DUleZité je zminit, Ze tato prace neprindsi jen akademicky prehled teorii, ale snazi
se o prakticky pfinos v podobé rediné aplikovatelnych navrhd pro zlepseni marketingové

strategie zkoumané spolecnosti.
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1 Marketing

1.1 Charakteristika a podstata marketingu

Tak, jako tomu je u rlznych jinych védnich obord, tak i u marketingu bychom méli
problém najit jednu obecnou definici, kterd by byla vsefikajici. Proto jsem se rozhodl
uvést vice rliznych definic, aby bylo mozZné si utvofit komplexnéjsi obrazek o marketingu,

nez by tomu bylo z jedné jediné definice.

Nejcastéji se setkdme dvéma zakladnimi definicemi. Jednou je formalni definice
americké marketingové asociace AMA (American Marketing Association) vtomto znén:
.Marketing je aktivitou, souborem institucia procesl pro vytvareni dodavani, komunikaci
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost.” (American Marketing Association, 2017).

Druhou definici je spoledenska definice marketingu od autorl Kotler & Keller,
kterou uvadeéji ve své knize Marketing management. Jednd se o definici spolecenskou,
protoze klade dlraz na roli, kterou marketing utvari ve spolecnosti. Definice zni takto:
.Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupin
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni nabizeni a volné smény vyrobkl a sluZzeb

s ostatnimi.” (Kotler, a dalsi, 2013 str. 35)

Posledni definici, kterou zde uvedu, je definice britského Chartered Institute of
Marketing, kterd definuje marketing jako: ,manaZersky proces, ktery je zodpovédny za
uréeni, predvidani a uspokojeni tuzeb zakaznika, a to se ziskem.” (Chartered Institute of

Marketing, 2023)

Podstatou marketingu je tedy charakterizovat a identifikovat potrfeby zdkaznik( a
jejich uspokojeni. Cilem marketingu je dosdhnout zisku a dlouhodobé udrzitelnosti pro

danou firmu.

1.2 Marketingové koncepce

Vyrobni koncept je nejstarsi pristup a v zdsadé ndam fikd, ze zdkaznik
uprednostnuje vyrobky, které jsou levné a Siroce dostupné. Manazefi takto orientovanych
spole¢nosti se zaméruji na zvySovani efektivity vyroby a distribuce a na snizovani
naklad(. Tato koncepce je spjatd s napf. s firmou Ford a jejich rozsiteni a zefektivnénf

vyroby modelu ,T". (Karli¢ek, a dalsi, 2018 str. 23 a 24)
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Vyrobkovy koncept stoji na myslence, ze zdkaznik ddva prednost produktu, ktery
ma nejvyssi kvalitu, je nejvice vykonny nebo napfiklad vyuziva technologické postupy,
které ho odliSuji od konkurence a dany vyrobek délaji inovativnim. Firmy, které se fidi
touto koncepci se snazi neustéle zdokonalovat a inovovat dany vyrobek. (Jakubikova, a

dalsi, 2023 str. 48)

Dalsi marketingovou koncepci je prodejni koncepce. Tato koncepce stoji na
myslence, ze zakaznici nebudou nakupovat zbozi firmy, pokud nebudou k nakupu
presvédceni nebo dokonce donuceni. Je to praktikovdno hlavné u tzv. nevyhleddvaného
zbozi — tedy u produktl nebo sluzeb, o jejichz koupi zdkaznik vibec neuvazuje (napf.
pojisténi nebo hrobky). Vyse zminéna koncepce je agresivni a je spise o tom, jak prodat

vSe co se vyrobi nez vyrabét tolik, kolik trh poptava. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 48 a 49)

Marketingovy koncept pfichézi s premisou, Ze: ,Uspéch firmy zavisi na rozpoznani
potreb zdkaznika a schopnosti uspokojovat tyto potreby Ilépe, neZz to dokaze
konkurence.”. (Karli¢ek, a dalsi, 2018 str. 25) Zdkladem této koncepce je tedy orientace na
potfeby zakaznika, identifikaci jeho potfeb a uspokojeni danych potfeb. Ukolem firmy
neni najit zakazniky pro svdj vyrobek, ale vytvofrit vyrobek, ktery uspokoji potfeby nasich
zdkaznikd. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 49)

Marketingovou koncepci Ize déle délit na nékolik z&kladnich kategorii.

Za prvé je to spotfebitelsky orientovana marketingova koncepce. Ta se soustredi
na prdzkum trhu a uspokojeni potieb poptavky. Zbozi a sluzby jsou chdpany pouze jako
prostredky, které pomahaji k uspokojeni potreb, nikoliv jako konecné potreby jednotlivce.
Dalsim je cilové orientovanad marketingova strategie, kde hraje prim splnéni cill firmy.
Ty mohou byt rlzné, ale ¢asto to jsou cile jako napfiklad zisk, obrat nebo urcité procento
podilu firmy na trhu. Ddle Ize mluvit o integrovaném marketingovém pfistupu. Zde
dochdazi ke spolupraci a koordinaci vsech firemnich ¢innosti, které souvisi s vyrobou a
produkci zbozi nebo sluzby, jako jsou vyvoj produktu/sluzby, marketing, personalistiku,

kontrolu kvality atd. Jakubikovd, a dalsi, 2023 str. 49)

Noveéjsim prikladem marketingové koncepce, kterd se vymezuje vici dravosti z
hlediska uspokojovani potfeb a prani a bezohlednost vzhledem k zZivotnimu prostredi
nebo ke spolecnosti jako celku, je koncepce spoleenského marketingu. Ten dava do
popredi ochotu reSit aktudlni spolecenské, enviromentdlni nebo etické problémy.
Napriklad se dostavaji do centra pozornosti témata jako dosazeni uhlikové neutrality

nebo cirkuldrni ekonomika. (Jakubikov4d, a dalsi, 2023 str. 49)
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OBRAZEK 1DIMENZE HOLISTICKEHO MARKETINGU, ZDROJ: (KOTLER, A DALSI, 2013 STR. 49)

Koncepci spolec¢enského marketingu lze chdpat jako soucdst tzv. holistické
marketingové koncepce, se kterou pfisli Kotler & Keller. Definovali jej takto: ,Holisticky
marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych
programd, procesl a aktivit, pficemz uzndva jejich Siti a vzajemné zavislosti. Holisticky
marketing uznava, Zze v marketingu zaleZi na vsem — a Ze Siroky a integrovany pohled je

casto nezbytny.” (Kotler, a dalsi, 2013 str. 49)

Nize naleznete graficky popis soucasti holistické marketingové koncepce (viz.

Obréazek 1). Dale kazdou z téchto soucasti popisu.

Integrovany marketing nastdvd ve firmé ve chvili, kdy jsou pfipravované
marketingové aktivity a marketingové programy, vytvarejici, komunikujici nebo
poskytujici hodnotu zakaznikim s védomim toho, zZe ,celek je vétsi nez soulet jeho

jednotlivych ¢asti”. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 51)

Vztahovy marketing se snazi o vytvoreni dlouhodobych a vzdjemné prospésnych
vztah( s klicovymi partnery, jejichZ cilem je ziskani a udrzeni jejich zakdzek. Jsou zde Ctyfi
klicovi partnefi a témi jsou: zakaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi (napr.

dodavatelé, distributofi, prodejci atd.) a ¢lenové finanéni komunity (nej¢asté&ji akcionari
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nebo investofi). Kone¢nym vystupem takového vztahového marketingu je marketingova

sit. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 50)

Vykonovy marketing vyZzaduje, dle Kotlera & Kellera, pochopeni financnich a
nefinancnich prinost marketingovych aktivit a programd pro lidskou spole¢nost nebo
firmu. Marketéfi by méli brat v ohled nejenom samotné trzby, ale i trzni podil, miru
ztracenych nebo naopak prildkanych zdkaznikl a také napfiklad pravni, etické,
spoledenské nebo enviromentalni dopady marketingovych aktivit dané firmy. (Kotler, a
dalsi, 2013 str. 54)

Interni marketing si klade za cil najimat, Skolit a proSkolovat, ale také monitorovat
kompetentni zaméstnance, ktefi chtéji dobre slouzit zdkazniklim spolecnosti. Jeho
Ukolem je také, aby zaméstnanci byli ztotoZznéni s marketingovymi zdsadami dané
spolecnosti. Je dobré si uvédomit, Ze marketing nenf pouze zalezitosti jednotlivcl nebo
marketingového oddéleni firmy, ale je to zalezitost celé firmy. (Jakubikova, a dalsi, 2023
str. 52)

1.3 Marketingové prostredi

Pojmem marketingové prostredi I1ze oznadit soubor rlznych vnitinich a vnéjsich
faktord, které ovliviiuji firmu ve schopnosti komunikovat nebo distribuovat své produkty
a sluzby zakaznikdm. Toto prostredi Ize rozdélit na marketingové mikroprostfedf a
makroprostfed(. Marketingové mikroprostredi je souhrn faktor(, které maji nejuzsi vazbu
k firmé. Lze sem zafadit napr. dodavatele, zdkazniky, distributory a konkurenty.
Marketingové makroprostredi oznacuje SirsSi rdmec pro podnikdni na daném trhu, hlavné
politické a pravni normy, technologické a prirodni prostfedi apod. NiZe naleznete schéma,
na kterém lze nalézt nejdalezit&jsi faktory, které ovliviiuji marketingové prostredi (viz.

Obr. 2.).
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OBRAZEK 2 MARKETINGOVE PROSTRED/, ZDROJ: (KARLICEK A DAL3I, 2018 STR. 38)

1.3.1 Marketingové mikroprostredi

Kdyz mluvime o marketingovém mikroprostredi, je tfeba zacit samotnou firmou.
Prostfedi v dané firmé totiz m0Ze byt kultivovdno, a tato kultivace, nebo feknéme
optimalizace, je soucdsti prdvé mikroprostredi. Marketingem by méla byt prostoupena
celd firma, jelikoz takovy pfistup je efektivnéjsi. Napfriklad pokud neméme proskolené
zaméstnance v oddéleni financi, je dost mozné, Ze nedaji marketingovému oddé&leni
dostatek penéz na marketingovou kampan, protoze neuvidi jeji pfinos v celé jeji Sitce.
Pokud firmu vedeme dle holistického marketingové konceptu, o kterém jsem se zmifioval
v predeslé kapitole, je tfeba aby vSechna oddéleni spolupracovala na predadni co nejvyssi

pridané hodnoty zdkaznikovi. (Armstrong, a dal$i, 2005 str. 88 a 89)

Dodavatelé jsou pro firmu dGleZitym faktorem vzhledem k pfidané hodnoté pro
zdkaznika. Obstaravaji firmeé suroviny, produkty potrebné pro vyrobu findlnich produktd
¢i sluZzeb a vypadek v dostupnosti m0ze ohrozit z krdtkodobého hlediska trzby firmy a z

N4

dlouhodobéjsiho pohledu spokojenost zdkaznikl. (Armstrong, a dalsi, 2005 str. 89)
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Déle se do mikroprostifedi podcitaji distributofi. To jsou spole¢nosti nebo
jednotlivci, ktefi firmé pomaéahaji propagovat, prodavat nebo distribuovat jeji produkty
zdkaznikim. Do této kategorie spadaji napfiklad obchodni prostfednici, obchodni
zprostredkovatelé, rlzné podplrné distribucni ¢lanky jako tfeba prepravci nebo firmy

které zajistuji skladovani. (Armstrong, a dal$i, 2005 str. 89)

Zakaznici mohou byt jak pravnické, tak fyzické osoby. Jmenovité to jsou napfiklad
spotrebitelé, vyrobci, stat, obchodnici nebo zahrani¢ni klienti. Marketingovy pohled na
zdkaznika se snazi zachytit okolnosti a pficiny, které ovliviiuji vztah zdkaznika vici danym

produktdm a rozhodovaci proces zdkaznika. (Jakubikovd, a dalsi, 2023 str. 115)

Konkurence je dalsim faktorem, ktery lze pfifadit do mikroprostfedi firmy.
Marketing ndm rika, Ze pokud chce byt firma Uspé&snd, musi dodat svym zadkaznikdm vétsi
pfidanou hodnotu zdkazniklm nez jeji konkurenti. Tim paddem je tfeba, aby marketéfi
firmy nereagovali pouze na potreby cilovych zakaznik(. Je tfeba ziskat strategickou
vyhodu vhodnym pozicovanim nabidek dané firmy vic¢i nabidkdm jejich konkurentd, a to

v mysli zdkaznikd.

1.3.2 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostfedi, na rozdil od mikroprostfedi, zahrnuje Sirsi
spolecenské, ekonomické, politicko-pravni (jak politické, tak legislativni faktory),
technologické, nebo ekologické faktory, které mohou ovlivnit celé odvétvi nebo dokonce
cely trh. Pro analyzu makroprostredi se pouzivd analyza PESTLE, kde kazdé pismeno

reprezentuje jeden z uvedenych faktord. (Jakubikovd, a dalsi, 2023 str. 108 a 110)

Politicko-pravni faktory PESTLE analyzy jsou napfiklad politicka stabilita v zemi,
stabilita vlady a celkové stabilita vliddnouciho systému (napf. demokratického). Déle
zahrnuje vliv politickych stran, ¢innost vSemoznych zajmovych skupin a svaz(l, ¢lenstvi
zemé v politicko-hospodarskych uskupeni, fiskalni politika statu nebo tfeba socialni

politika stdtu a vizové politika. (Jakubikova, a dalsi, 2023 str. 108)

Dle Kotlera, dvéma hlavnimi trendy v politicko-pravnim prostfedi jsou nar(st
legislativy v oblasti firemniho prava a vzestup specidlnich zdjmovych skupin, které lobbuji
u vlddnich predstavitell a vyzyvaji firmy k respektovani prav rdznych mensin (napf.
seniord, handicapovanych nebo ¢lend LGBTQA+ komunity). (Kotler, a dalsi, 2013 str. 116 a
117)

Mezi ekonomické faktory patfi vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu (jestli je

recese, deprese, konjunktura nebo vrchol), Grokové sazby, stav platebni bilance statu,
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meénové kurzy, mira nezameéstnanosti, mira inflace nebo pfipadné deflace, prdmeérna vyse
starobnich ddchodl, dévky statni socidlni podpory, Zivotni minimum, kupni sila

obyvatelstva. (Jakubikova, a dal$i, 2023 str. 108)

Sociokulturni faktory m@zeme rozdélit mezi socidlni faktory a kulturni faktory. Mezi
socialni faktory patfi napriklad socidlni stratifikace spolecnosti a jeji tfidni usporadani,
socio-ekonomické zazemi spotrebitell, jejich pfijmy a majetek, vyvoj Zivotni Urovné a

Zivotniho stylu nebo tfeba Uroven vzdélani.

Mezi kulturni faktory PESTLE analyzy lze zaradit tfeba spotfebni zvyky, kulturni
hodnoty spole¢nosti, vnimani (sebe sama, ostatnich firem a organizaci, ostatnich lidf,
pfirody a vesmiru aj.), jazyk, re¢ téla nebo chovani muzd a Zen (jak v rdmci spole¢nosti,

tak mezi sebou).

Dale Ize k socio-ekonomickym faktorlm pfidruzit demografické faktory. Ty se
tykaji lidi a populace a jednd se napfiklad o vlivy jako tfeba velikost populace, hustota a
rozmisténi populace, porodnost, délka zZivota, migrace obyvatel, rasovd a narodnostni
struktura spolec¢nosti, vékova struktura spole¢nosti, charakter rodin (rozvody, sfatky).
(Jakubikovd, a dalsi, 2023 str. 110a 111)

Technologické vlivy jsou dynamické a ve své podstaté na nich stoji podstata
trzniho kapitalismu. Trendy v rdmci technologickych vliv{ jsou zrychlujici se tempo zmén,
neomezené pfilezitosti pro inovace, zvysujici se rozpolty na vyzkum a vyvoj a rostouci

regulace technologickych zmén. (Jakubikovd, a dalsi, 2023 str. 109)

Posledni, ale neméné dUlezité, jsou ekologické faktory. Sem spadaji pfirodni
zdroje, klimatické podminky nebo pocasi. Tyto faktory jsou ¢im dal vice akcentovany,
jelikoz urcité aspekty ekologické krize a globdIni zmény klimatu jsou jiz pozorovatelné.
Napriklad EU klade d(iraz na odpovédny pfistup k pfirodnimu prostifedi. Zavedla tfeba
napriklad dan na nerecyklovany plast. V rdmci tohoto zadkona by mély &lenské staty
odvadét do rozpoltu EU 800€ za tunu nerecyklovaného plastu. (Ceskd asociace

odpadového hospodafstvi, 2020)

Je dUlezité mit na paméti, ze tyto faktory jsou vzadjemné provdzané a zména

jednoho faktoru velmi ¢asto ovlivni jiné faktory PESTLE analyzy.

1.4 Marketingovy mix
Pokud se bavime o marketingu a marketingovém Fizeni firmy, nesmime

opomenout jednu ze zakladnich slozek marketingového fizeni, tedy 4P neboli
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marketingovy mix. Nadzev 4P se odvozuje od ¢tyr aspektd marketingového mixu, které
bychom méli brat v Gvahu pfi uvddéni produktu nebo sluzby na trh. Tyto 4P jsou produkt
(product), cena (price), distribuce a/nebo dostupnost (place), marketingové

komunikace (promotion).

Marketingovy mix je nastrojem pro planovani a realizaci marketingové strategie,
ktery pomaha firmadm |épe porozumét, jak dosadhnout svych marketingovych cill a jakym

zplsobem uspokojit potfeby zakazniky.

1.4.1 Produkt

Produkt je sluzba nebo vyrobek, ktery firma nabizi na trhu. Produkt je také néco, co
mdze byt nabizeno zdkazniklim pro pozornost, spotfebu nebo vlastnictvi samotného
produktu a co uspokojuje jejich potrfeby nebo tuzby. Patfi sem jak fyzické produkty, tak
rizné osoby, sluzby, mista nebo i myslenky. Produkt Ize brat jako zrcadlo dané
spolecnosti, jelikoz se v ném odrdzi celd filozofie firmy a je tim pddem podstatou dané

firmy a jeji firemni kultury.

Na produkt Ize pohliZet z rdznych hledisek. Napfiklad vyrobkové orientovana firma
na produkt nahlizi jako na ,manifestaci svych zdroji a schopnosti je vyuZzit.” (Jakubikova,
a daldi, 2023 str. 232) Naopak marketingové orientovand spolec¢nost se divd na produkt
jako na ,prostfedek, ktery uspokoji potreby a prani zakaznikl, a prostrednictvim

o

uspokojeni zakaznikl firma docili naplnéni svych cild.” (Jakubikova, a dalsi, 2023 str. 232)

Pro produkt je dobré, pokud si firma nastavi produktovou strategii, které se
posléze drzi. Produktové strategie jsou obecné ty, které predstavuji zplsob, jak
dosdhnout produktového cile. Produktovy cil mize byt rlznorody, ale mél by byt SMART

(specificky, méritelny, dosazitelny, realisticky a ¢asové ohrani¢eny).

Mezi zakladni produktové strategie patii tfeba strategie sniZovani ndkladld (mUze
napf. dojit k odstranéni produktu/produktové fady, zGzeni sortimentu nebo k provedeni
hodnotové analyzy), produktové/vyrobkové zlep$eni (napf. zvyseni atraktivity daného
produktu, zména kvality produktu nebo zména stylu), rozvoj produktové/vyrobkové
fady (napf. zmény v produktovych fadach, individudlni modifikace produktd nebo vyroba
podle nové, pfedem stanovenych parametr) nebo vyvoj novych produktl (tyka se napft.
pfendseni trend( ze zahranici, vyvoj novych produktovych fad nebo rozsiteni jiz

zavedenych produktovych fad). Jakubikovd, a dalsi, 2023)
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1.4.2 Cena

Cena je v marketingovém mixu klicovym nastrojem, ktery pfimo ovliviiuje
rozhodovani zdkaznika o koupi produktu a ma tedy pfimy dopad na marze, trzby a
celkovou ziskovost firmy. Cena produktu je vyjddfenim jeho hodnoty, kterou zaplati
zdkaznik. Spradvné urceni ceny daného produktu je jednim podstatnych Ukold

marketingového mixu.

K tomu se poji pojem cenova politika, kterd zahrnuje, dle Kasika a Havlicka:
....vsechna rozhodnuti, na trh zamérené kroky, které se promitaji do stanoveni ceny
produktu. Zadkaznik musi byt s Gctovanou cenou spokojen a tato cena by zarovern méla

pfinéset podniku zisk.” (Kasik, a dalsi, 2004 str. 14 a 15)

Za cile cenové politiky Ize napriklad povaZovat navratnost investic, dosazeni
urcitého podilu na trhu, dosazeni urcitého objemu trzeb, ziskani novych zdkazniku nebo
udrzeni si stavajici zdkazniky. (Jakubikovad, a dalsi, 2023 str. 309) K uréeni optimalni ceny
produktu mizeme pouzit rdzné metody. Zminim zde tfi nejcastéji pouzivané metody
cenotvorby: metody orientované na néklady, metody orientované na poptavku a

metody orientované na konkurenci.

Metoda orientovand na naklady odvozuje prodejni cenu od nakladd na vyrobu
produktu. Nepatfi sem ale pouze ndklady na vyrobu ale i na distribuci, marketing
produktu a podobné. Firmam poskytuje moznost kontrolovat a spravovat ndklady. Dava
dané firmé moznost, jak informované rozhodovat o napr. prodejnich cendch, slevach

nebo distribucnich cestach. (Jakubikova, a dalsi, 2023 str. 316)

Metoda orientovand na poptavku naopak pracuje s cenou, kterou je ochotny
zdkaznik zaplatit za dany produkt. Jelikoz se vypocet takové ceny odviji od elasticity
poptdvky, je tfeba mit peclivé zmapovany trh a védét, napf. jakd je struktura poptévky

nebo kolik jsou zdkaznici ochotni za produkt zaplatit. Jakubikovd, a dalsi, 2023 str. 317)

Posledni metodou cenotvorby, kterou zde popisu, je stanoveni ceny v zavislosti
na konkurenci. U této metody nehraji ani tak roli ndklady nebo poptavka ale jde zde o
cenu, kterd se vaze ke konkurenci. Cena mUze byt vyssi, nizsi nebo stejnd jako u

konkurence. (Jakubikov4, a dalsi, 2023 str. 317)

1.4.3 Distribuce
Tretim ,P" marketingového mixu je place, Cesky dostupnost nebo distribuce. Tim
je chdpéan zpUlsob, jakym se dostdva produkt k zdkaznikovi. Cilem optimalni distribuce je,

aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravny cas, na sprdvné misto a zplsobem, ktery
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av v

(Karlicek, a dalsi, 2018 str. 216)

To, jak dostaneme zbozi od vyrobce ke koncovému zdkaznikovi nazyvdme
distribu¢ni cesta. Tato cesta mlZe mit podobu budto pfimé distribuéni cesty anebo
nepfimé distribucni cesty. Pfima distribuéni cesta nevyuzivd zaddné mezic¢ldnky a je to
tedy pfimé spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem. Déje se tak zejména prostrednictvim
svych vlastnich prodejcd, vlastnich prodejen a provozoven, pripadné skrz telemarketing
nebo katalogovy prodej. Tento typ distribucni cesty je typicky pro B2B trhy, kde se vyuziva

prodej skrze viastni prodejce. (Karli¢ek, a dalsi, 2018)

Na druhé strané nepfimé distribuc¢nispojenivyuzivd meziclanky, tedy prostfedniky
a zprostfedkovatele. Tise déli do tfi skupin. Zaprvé na obchodni prostfedniky, ktefi zbozi
nakoupi a poté déale preprodéavaji, dadle na obchodni zprostfedkovatele, ktefi zbozi
nevlastni, ale hledaji zdjemce o koupi zboZi a poté zprostfedkovavaji prodej zbozi, a
nakonec na podpdrné distribuéni mezi¢lanky, coz jsou firmy, které poskytuji a zajistuji
velké mnozstvi sluzeb (napfiklad pfepravni, skladovaci atd.). Jakubikova, a dalsi, 2023 str.
278)
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OBRAZEK 3 PRIKLADY DISTRIBUCNICH CEST NA SPOTREBITELSKYCH TRZICH (zDROJ: JAKUBIKOVA, 2023,
OBR.10.4)

1.4.4 Marketingova komunikace

Posledni soucdsti marketingového mixu je marketingovd komunikace neboli
promotion. Tu lze nalézt doslova vSude kolem nas, stadi se pouze podivat napfiklad na
libovolnou socidlni sit nebo se projit po Praze. Definice marketingové komunikace (v
Cesku &asto oznadované jako propagace) je dle Karli¢ka nésledujici: ,fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své

marketingové cile.” (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 10)
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Komunikaci lze chdpat jako proces, ktery se odehrdvd mezi vysilatelem
(komunikatorem) a prijemcem (komunikantem). (Jifincovd, 2010 str. 35) NiZze je schéma

procesu komunikace tak, jak ho popisuje Kotler.

vysilatel kédovani sdéleni dekédovani pFijemce

média

Sum

zpétna vazba reakce

OBRAZEK 4 KOMUNIKACNI PROCES (KOTLER, A DALSI, 2013 STR. 520)

Vysilatel musi znat cilové publikum komunikacéni kampané/sdéleni, aby dokazal
zpravu zakddovat tak, aby cilové publikum zvlddlo zpravu spradvné dekddovat. Sdéleni
dale musi byt Siteno médii, které cilova skupina konzumuje a také je tfeba pripravit kanaly
zpétné vazby, aby bylo mozné analyzovat vysledky a zdsah kampané nebo sdéleni.
(Kotler, a dalsi, 2013 str. 520)

To, jakym zplsobem bude probihat komunikaéni proces zavisi na volbé
komunikac¢nfho mixu. Ten mé mnoho rlznych sloZek, podrobnéji se mu budu vénovat v

samostatné kapitole.

1.5 Komunikacni mix

Komunikaéni mix je soubor nastrojd a technik pro komunikaci k cilové skupiné.
Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikac¢nich disciplin: reklamu, direct
marketing, podporu prodeje, PR neboli public relations, osobni prodej, event marketing a
sponzoring a online komunikaci. Kazda z vyse uvedenych disciplin zahrnuje urcity, vétsi
¢imensi, polet komunikacnich nastrojQ, respektive médii, mezi kterymi mohou marketéfi
volit. Volba komunikacniho mixu je ovlivnéna komunika&nimi cili a charakterem trhu, na

kterém dané firma pUsobi. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 17)

1.5.1 Reklama
Reklama je pro rfadu firem nejdllezitéjSim prvkem komunikacniho mixu a celkové

komunikace. Dle Karli¢ka a spol. je reklama: ,komunikacni disciplina, kterd dokaze cilovou
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skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji Uc¢inné pripominat.”.

(Karlicek, a dalsi, 2016 str. 49)

Hlavni funkci reklamy je navazani vztahu s potencidlnim, nebo jiz stavajicim,
zdkaznikem. V masovych mediich je reklama pfedevsim o zvySovani povédomi o znacce
a o ovliviiovani postojd k dané znacce neboli brand building. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str.
49)

Obvykle byva cilem reklamy zvyseni obratu dané firmy. Mnohem pragmatict&jsim
pristupem by vsak bylo nastavit si komunikacni cile pro reklamni kampan. Na reklamni
cile bychom mohli nahliZzet jako na prostfedek, jak informovat, presvédcovat i
pfipominat potencidlnimu spotfebiteli produkt nebo sluzbu. Cilem reklamy je zvysit
pravdépodobnost, Ze si zakaznik koupi urlity produkt nebo sluzbu. (Pfikrylova, a dalsi,
2019 str. 75)

Reklamni aktivity Ize rozdélit do dvou zakladnich kategorii. Tou prvni je orientace
na produkt. Je to de facto neosobni forma prodeje uréitého vyrobku nebo sluzby. Druhou
kategorii je orientace na znacCku nebo instituci. Ta se také nazyvd institucionalni
reklamou. Podporuje koncepci, myslenku ¢i filozofii spole¢nosti, firmy, organizace. Je to
Sirsi pojem nez reklama firemni, jelikoz se neomezuje pouze na nevyrobkovou reklamu

firem. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 75)

Déle Ize reklamu rozdélit do tfi kategorii na zdkladé prvotniho cile sdéleni. Zaprvé
to je informadnf reklama, kterd se snazi vzbudit prvotni poptéavku ¢&i zdjem o produkt,
znacku, sluzbu a podobné. Tento druh reklamy se pouzivd v zavadéci fazi zivotniho cyklu
produktu. Zadruhé to je presvédcCovaci reklama. Ta se uzivd k rozvinuti poptdvky po
produktu, znacce, sluzbé a podobnych. Je to konkurenéni forma reklamy a uziva se ¢asto
ve fazi rlstu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu produktu. Posledni kategorif je
pfipominkova reklama. Ta navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomdaha zachovat
pozici produktu, znacky, sluzby atd. ve védomi vefejnosti. Nej¢astéji se pouziva v druhé
¢asti faze zralosti produktu a ve fazi poklesu zivotniho cyklu produktu. (Pfikrylova, a dalsi,

2019 str. 77)

Dalsi dlleZitou soucasti reklamy je vybér médii, skrze které bude potencidlni
zdkaznik konzumovat reklamni sdéleni. Chyba ve vybéru média nebo médii mdize firmu
stat miliony a nové zakazniky ji to nepfinese. Reklamni prostfedky se obvykle déli na
elektronickd média (televize, rozhlas, kino nebo internet) a klasickd média (noviny,

¢asopisy a nékterd indoor a outdoor média). (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 80)
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Televizni reklama je obecné uznavdna jako nejucinnéjsi reklamni médium a
oslovuje Sirokou Skalu spotrebiteld s relativné nizkymi ndklady na jedno zhlédnuti. (Kotler,
a dalsi, 2013 str. 547) Toto reklamni médium umoZnuje ndzorné predvadét produkty a k
tomu vyuzit obraz, zvuk, hudbu a pohyb. Reklamni sdéleni v televizi tak mohou pUsobit
emotivné a umf vytvorit pribéh znacky. Stale narlstajici pocet reklamnich sdélenf vsak
zplsobuje preplnénost reklamou, a to na televizi plsobi nejvice ze vsech reklamnich
médii. Reklamni bloky obsahuji mnoho jednotlivych reklamnich sdéleni, a to vede ke

snizené efektivité jednotlivych spotd. (Karlicek, a dalsi, 2016 str. 52 a 53)

Rozhlasovou reklamu tézi zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu a tim
padem je mozné, celkem presné zacilit na nejrliznéjsi a relativné jasné vyhrazené cilové
skupiny. Rozhlasova reklama také umoznuje dobré cileni dle regionu, jelikoz regionalni
rozhlasové stanice jsou obvyklé. Lze ale také cilit na urlity demograficky segment nebo
skupinu se stejnych zivotnim stylem. Lidé totiz nejcastéji vybiraji rozhlasové stanice dle
hudebniho vkusu, ktery je s zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami Uzce
spjaty. (Karlicek, a dalsi, 2016 str. 54) Nevyhodou rozhlasu je absence vizudIni slozky a

relativné pasivni povaha zpracovani ze strany spotrebiteld. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 549)

Nejmladsim, a zaroven nejvice dynamicky se rozvijejicim médiem, je internet.
Dnes je témér kazdy spotrebitel tzv. online, a I1ze na néj tedy zacilit online reklamu.
Atraktivita online média je v segmentaci na zajimavé cilové skupiny, flexibilité a presném,
prikazném a snadném vyhodnocenim Ucinnosti reklamni kampané. Nabizi vsak také

interaktivitu. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 83)

Déle se budu komunikaci a reklamé v online prostfedi vénovat v samostatné

komunikacni discipliné online komunikace.

Tisténou reklamu délime na inzerci v novindch a inzerci v ¢asopisech. V obou
prfipadech je mozné do tiskové reklamy umistit slozitéjSi informace nez do rozhlasového
spotu nebo televizni reklamy, kde jsou marketéfi ¢asto omezeni ¢asem (napf. spot mize
mit maximalné 30 sekund). Déle Ize tiskovou reklamu doplnit o slevové kupdny nebo
vzorky. Je mozné také vyuzit advertoridl, coz je komeréné placeny c¢lanek, ktery ale na
prvni pohled pUsobi jako redakéni ¢lanek. Pokud se povede advertoridl dobre napsat,

muze mit vyrazné vétsi ¢tenost nez bézna tiskova reklama. (Karlicek, a dalsi, 2016 str. 55)

Specifikem reklamy v novindch je masovy zdsah. Ten umoznuji celostatni deniky,
naopak regiondlni noviny umoznuji regiondlni zacileni reklamy. Problémem je vsak
postupny pokles prodeji novin. Casopisy umoznuji velmi dobré cileni. Jejich

prostrednictvim je mozné oslovovat homogenni skupiny, které maji stejné demografické
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rysy, stejnou profesi nebo stejné zajmy. Maji navic vysokou kvalitu reprodukce oproti

novindm, na druhou stranu nejsou tak flexibilni jako noviny. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 55)

Outdoor reklama, neboli venkovni reklama, je dalSim typem reklamy. Spada pod
ni fada reklamnich nosicd (reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, reklama v
dopravnich prostfedcich, citylight vitriny, reklamni panely nebo tfeba teplovzdusné
baldény a dalsi). Tento typ reklamy slouzi k pohotovému predani jednoduchych myslenek
(logo, slogan, produkt). Pfednosti venkovnich nosi¢d reklamy je dlouhodobé a pravidelné
plsobenina konzumenta reklamy. Narozdil od televize nebo rozhlasu tuto reklamu nelze
vypnout. Venkovni reklama je vSak velmi ¢asto negativné pfrijimana témi, kteri si potrpi
na estetiku verejného prostoru. Estetické, ale také bezpecnosti hledisko outdoorové
reklamy je pfedmétem dlouhotrvajicich diskusi a regulaci. Problémem m{ze byt také
strué¢nost sdéleni a grafickd srozumitelnost, nebot na pochopeni sdéleni naji konzumenti

reklamniho obsahu ¢asto pouze velmi malo ¢asu. (Pfikrylovd, a dalsi, 2019 str. 86)

Poslednim reklamni formou, kterou zminim je indoor reklama. Ta se pouziva pro
marketingovou komunikaci napfiklad v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich
nebo Skolach. Spada pod ni celd fada prostredkd, napriklad: podlahovd grafika,
mincovniky, reklamni plachty v gardzich nebo samolepky uvnitf Satnich skfinék, novéji ale
také napfriklad displeje v misté prodeje, reklamni kostky zavésené v prostoru nebo video-
mapping. Vyhodou je moznost vyrazné zviditelnit znacku v misté prodeje. Je to také
jedna z méla forem reklamy, kterou mohou uZivat napf. tabdkové vyrobky. U¢innost této

reklamy je vSak zavislad na originalité a umisténi bannerd. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 86)

1.5.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje lze charakterizovat jako: ,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity ndkup. Vyuziva kradtkodobych, ale Gu¢innych podmétl zamérenych na stimulaci

a urychleni prodeje a odbytu.”. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 95)

Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory spotfebitell (napf. vzorky, kupdny,
nabidky vraceni penéz, slevy, prémie, odmény, zaruky nebo vyzkouseni zdarma), ndstroje
podpory prodejnich kandll (slevy, marketingové fondy a zboZi zdarma) a ndstroje
podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zdstupce a

reklamni predméty). (Kotler, a dalsi, 2013 str. 559)

Jednd se o nejdllezitéjsi kratkodoby néstroj v rdmci integrované marketingové

komunikace. A zatimco reklama se snazi prfesvédcit zdkaznika, aby o produktu zacal
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uvazovat, podpora prodeje ho pfimo podnécuje, aby ndkup uskutecnil. (Prikrylova, a dalsi,
2019 str. 98)

Podpora prodeje vyuziva rlzné nastroje, které podporuji prodej produktl, zboZi,
sluzeb. Casto retailefi nabizeji vzorky zboZi. V rdmci in-store marketingu se ¢asto jedné o
ochutndvky, které se uskutecnuji na misté prodeje. Jde o to upozornit zakazniky, ze dany
produkt je na misté v prodeji. V pfipadé internetového prodeje je testovaci vzorek zaslan

zdarma spolu s objednavkou. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 101)

Dalsim néastrojem pro podporu prodeje, ktery pomaha rekrutovat nové zadkazniky,
a predevsim pomahd udrzet si ty stavajici, jsou vérnostni programy. Nej¢astéji formou
jsou vérnostnikarty. Z vlastnéni vérnostnich karet vétsSinou plyne sleva na rlzné produkty,
sbér bodd za nadkupy a poté proménéni bodl v kredit nebo v urcité zboZi zdarma, dale
pak zisk rdznych kupdnd pro vérné zakazniky. Zakaznici, ktefi jsou soucasti takového
vérnostniho programu, jsou ,teréem” newsletter( od retailer(. (Prikrylové, a dalsi, 2019
str. 101)

V souvislosti s tématem vérnostnich programd, nelze se nezminit o dalsich
nastrojich spotrfebni podpory prodeje, a to o kupbénech. Zdkaznici tyto kupdény mohou
vyuzivat pfi ndkupech, vétSinou nabizeji urlitou procentudlini slevu na ndkup nebo napft.

1+1 zdarma. (Prikrylova, a dal$i, 2019 str. 101)

Mezi klasické nastroje podpory prodeje patfi také rldznorodé prémie a reklamnf
darky. Prémie Ize charakterizovat jako vécné odmény poskytnuté pfi zakoupeni produktu.
Reklamni darky jsou typicky poskytnuty cilové skupiné spotrebiteld bez jakékoliv
protihodnoty. Prémie slouzi zejména jako stimul k ndkupu pro jiz stdvajici zakazniky,
reklamni darky pak predevsim k posilovani loajality k danému produktu nebo celkové

znacce. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 104)

Dalsi nastroj pro podporu prodeje je spotfebitelskd soutéz. Ta byva casto
propojena s vérnostnim programem. Tyto soutéze vyzyvaji konzumenty daného
produktu ke hte. Je ale nutné provést registraci, nebo pripadné sdélit své osobni Udaje.
Dochazi tedy nejenom ke kratkodobé podpore prodeje ale také k navdzani kontaktu se

zakaznikem. (Pfikrylovd, a dalsi, 2019 str. 101)

Soucddsti podpory prodeje je také event marketing, tomu bude vénovan

samostatna kapitola.
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1.5.3 Direct marketing

Direct marketing, také oznacovany jako pfimy marketing, je mozné definovat jako:
Jkomunikacni disciplinu, kterd umoznuje 1. pfesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdélenfi
s ohledem na individudIni potfeby a charakteristiky jedinc( ze zvolené cilové skupiny a 3.

vyvolani okamzité reakce danych jedinc(.” (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 73)

Néastroje direct marketingu lze rozdélit do 3 skupin. Do prvni skupiny patfi
marketingovéa sdélenf zasflana postou &i kuryrni sluZbou (napt. direct maily, katalogy
nebo neadresnd roznaska). Druhou skupinou jsou sdélenf pfeddvéna prostfednictvim
telefonu (telemarketing a mobilni marketing). Tfeti skupinou jsou sdélenf vyuZivajicl
internet (e-maily a e-mailové newslettery). Oproti reklamé je direct marketing zaméreny
na vyrazné uzsi segmenty trhu, ¢asto pfimo na jednotlivce. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 73)
Lze mluvit jeSté o Ctvrté skupiné nastrojl direct marketingu a témi jsou reklamy s pfimou

odezvou.

Marketingova sdélenf pfedavana postou Ci kuryrni sluzbou predstavuji sdéleni v
pisemné podobé. Mohou mit pestrou podobu (nabidkové dopisy, letaky, odpovédni karty,
sklddacky, brozury nebo tfeba katalogy) a pestrost forem, to je zna¢nou vyhodou direct
mailingu. Tato sdéleni se déli na adresnd a neadresnd. Adresny mail mé svého jasné
oznaceného adresata a je smérovan pravé jemu. Neadresny mail naopak nemd uvedeno
urcité jméno adresata, presto se vsak nejednd o masovou hromadnou reklamu. Toto

sdélenf je totiz ur¢eno vymezené skupiné prijemcu. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 107)

Casto se pfijemcim zasila tzv. katalog. To je seznam vyrobk{ a sluzeb ve vizuain{
a verbalni podobé. Drive byl pouze tistény, ale s technologickym pokrokem je dnes casto
umistén jako elektronickd aplikace. Zdkaznikovi poskytuje pohodiny vybér z nabidky
vyrobk( bez nutnosti navstiveni obchodu ¢i obchodniho centra. Také zdkaznika informuje
o novinkdch ¢ mimoradnych akcich. Na zdkladé objedndvky z katalogu je realizovan
zasilkovy prodej. Nevyhodou takového zplsobu prodeje je nemoznost vyzkouset si

kupované zbozi. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 108)

Dalsim typem direct marketingu jsou sdélenf pfedavana pomoci telefonu. Tim se
mysli cilend komunikace vyuzivajici telefon. Byvd zamérena na nalezeni, ziskani ¢i
rozvijeni vztah( se zdkazniky. Lze ji rozdélit na aktivni telemarketing a pasivni
telemarketing. Aktivni telemarketing spociva v telefonickém oslovovani spotrebitell
nebo firem. Na druhé strané pasivni marketing je omezen pouze na pfijem telefonnich
hovorl od zdkaznikd i firem. MiZe byt velmi dobrou formou pro zjistovani a zajistovani

spokojenosti zakaznika. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 109)
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Nejvyraznéjsi vyhodou telemarketingu je vysokd mira Ucinnosti. zprostfedkovava
totiZz bezprostredni kontakt dvou osob, které vedou dialog. Lze tedy operativné reagovat
na nabidky a doptat se na informace potrfebné k ucinéni rozhodnuti o koupi produktu.
Telefonickd komunikace je také pomérné levnd, rychlg, flexibilni, jednoducha a Ize volat
odkudkoliv. Naopak nevyhodou jsou ndklady na ziskani zdkaznika jsou vyssi nez u direct
mailingu. Zadkaznik také neméa moznost zbozi vidét. Velkym problémem je také rostouci
negativni atmosféra spojend s telemarketingem jako ndastrojem marketingové

komunikace. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 110)

Sdéleni vyuzivajici internet jsou typy pfimé komunikace, kterd je
zprostfedkovana skrze internet nebo mobilni telefon. V internetovém svéte je casto
marketingovd komunikace pfiméa, umoznuje tak okamzitou reakci pfijemce. Vice ale

rozeberu toto téma v kapitole online marketingova komunikace.

Poslednim ndstrojem direct marketingu, ktery zminim, jsou reklamy s pfimou
odezvou. Tento typ komunikace je spojeny s vyuzivdnim masovych médii, neadresnych
médii pro komunikaci s potencidlnimi zadkazniky s cilem vzbudit jejich pfimou reakci.
Nejvice je tato metoda spojena pravdépodobné s teleshoppingem. To je ndstroj pfimého
marketingu, kdy jsou prostfednictvim televiznich spotl predvadény vyrobky a zdjemci
maji moznost okamzitého objednani danych vyrobk{. Na rozdil od televiznich reklam se
jednd o delsi prezentaci vyrobku, doplnénou informacemi o cené a dodacich
podminkach. Teleshopping byva vysildn mimo hlavni vysilaci ¢as a lze jeho
prostfednictvim nabizet nejrdzné&jsi produkty a sluzby. (Pfikrylovd, a dalsi, 2019 str. 111 a
112)
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1.5.4 Publicrelations

Public relations je mozné definovat jakoZto: ,fizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rlizné druhy verejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat jeji
postoje, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz

komunikujicino subjektu v ocich verejnosti.” (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 115 a 116)

Vytvaret

Informovat diouhodobé
vztahy

Prispivat
Presvédovat Vytvéret k dobrému
a ovliviiovat divEru mezi jménu
organizaci organizace
a stakeholdery

OBRAZEK 5 HLAVN/ CILE PUBLIC RELATIONS, ZDROJ: (HEJLOVA, 2015 STR. 97)

Kotler rozliduje pét funkci PR. Jsou to vztahy s tiskem (prezentovani novinek a
informaci o organizaci v tom nejlepsi svétle), publicita vyrobkl (podpora Usili zvysit
publicitu urcitych vyrobk(), korporatni komunikace (podpora pochopeni krokd
organizace pomoci interni nebo externi komunikace), lobbing (jednani se zastupci a
predstaviteli vlady ve snaze podpofit zakony nebo jim zabranit) a poradenstvi (rady
managementu v oblasti vefejnych otdzek a pozice a image spolecnosti v dobrych i zlych
¢asech). (Kotler, a dalsi, 2013 str. 567)

Cilové skupiny public relations lze, teoreticky, rozdélit do dvou hlavnich skupin.
Prvni skupinou je tzv. internf verejnost, kam vétsina autor( rfadf viastniky, zameéstnance,
dodavatele, zdkazniky a takzvané verejné stakeholdery, coz je obcasné oznaceni pro
mistni Urady a komunity. Tou druhou skupinou je pak externi verejnost. Za ty jsou
povazovani obyvatelstvo, média, stfedoskolsti a vysokoskolsti pedagogové, obcanskd a
obchodni sdruzeni ale také trfeba banky, lobbisté a r(zné jiné néatlakové skupiny.

(Pfikrylovd, a dalsi, 2019 str. 119)
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Déle Ize hovofit o dvou typech PR podle toho, kdo je cilova skupina. Interni PR a
externf PR. V ndvaznosti na charakter cilové skupiny se voli rlizné prostfedky a formy PR

aktivit.

V ramci externiho PR se vyvinuly rizné specializace , mezi které patfi korporatni
PR (slouzi k podpofe image a znacky firmy a také ke zvy$eni hodnoty firmy), produktové
PR (zamé&feni na produkt ¢i fadu produktd, b&hem vech fazi zivotniho cyklu produktu),
vydavatelskd ¢innost a jednotny vizualni styl (vydavani rozli¢nych publikaci a informacni
materiald, zakladnim elementem je jednotny vizualni styl, do kterého spadéa logo, pismo,
typografie a dalsi prvky), finanéni PR (cilem je vytvaret dGvéryhodny obraz firmy v olich
finan¢ni komunity, hlavnim cilem je vytvofit prostfedi ve kterém muze firma realizovat
své strategické zajmy), vztahy s mistni komunitou (zaméreny na spolupraci a vzdjemnou
vymeénu informaci mezi firmou a jejim okolnim prostfedim, napf. mezi firmou a mistnimi
zastupiteli) nebo vztahy v rémci odvétvi (udrzovani formalnich i neformélinich vztahl s

firmami v rdmci odvétvi, ve kterém pasobi). (Pfikrylovd, a dalsi, 2019 str. 121 a 122)

Interni PR Ize chdpat jako vnitropodnikovou komunikaci mezi viastniky firmy a
managementem, mezi managementem a zaméstnanci a také mezi zaméstnanci
samotnymi. Mezi komunikacni ndstroje takové interni komunikace patfi napfiklad porady,
organiza¢ni pravidla, pracovni schlizky nebo intranet a elektronicka posta. (Prikrylova, a

dalsi, 2019 str. 123)

Jednou z nejdUlezitéjsich disciplin PR jsou vztahy s médii (media relations). Ty jsou
vyuzivany jednak k vyvolani neplacené pozitivni publicity anebo k predchazeni a
usmérniovani publicity negativni. (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 122) Aby bylo dosazeno urcité
z&douci Ucinnosti musi PR pracovnici uplatrovat pfi komunikaci s médii urcité zasady.
Mezi né patfi oteviend a pravdivd komunikace, urcitd kvalita dodavanych informaci a
budovani osobnich vztahl zaloZenych na vzadjemném profesiondlnim respektu.

(Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 126)

Public relations pomah& nastavit vyssi dlvéryhodnost a presvéddivost
komunikace, navazovani osobnich vztahd, pdsobi na vlivné osobnosti nebo jejich
prostrednictvim na Sirokou vefejnost a také pomadha efektivnéji vynakladdat financéni
prostfedky pfi vytvareni pozitivniho povédomi o firmé a jejich aktivitach. (Pfikrylova, a
dalsi, 2019 str. 136)
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1.5.5 Osobniprodej

Osobni prodej je: ,interpersondini ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,
myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.” (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str.
136) Zahrnuje primyslovy prodej, mezifiremni prodej, prodej do distribuéni sité nebo
prodej kone¢nym zdkaznikdm. Tyto ¢innosti se mohou konat v kancelari prodejce nebo
nakupciho, v prodejné nebo pred dvermi bytu. Nejcastéji to je skrze osobni kontakt
takzvané face-to-face, ale casto se tak déje pres telefonicky hovor nebo skrze

videokonferenci. (Pfikrylova, a dali, 2019 str. 136)

Osobni prodej je rozhodné& nejstaréi nastrojem komunika&niho mixu. Uspé&sni
obchodnici byli obvykle upovidani, vtipni a ¢asto neodbytni. V dnesni dobé se vsak
predpokladda, ze prodejce je vyskoleny profesional, ktery dokdze okamzité fesit problémy.
Musi umét najit optimalni styl komunikace se zdkaznikem a mél by se fidit etickymi

pravidly. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 137 a 138)

Podstata (i¢inného osobniho prodeje tkvi ve schopnosti prodavajiciho prizplsobit
podobu i obsah sdéleni. Timto zpldsobem mlZe prodejce brat kazdy obchodni pfipad
jako zvlastnijednotku se specifickou podobou sdéleni, narozdil od reklamy, kterd predava
kazdému jednotlivci z cilového trhu to stejné sdéleni. To je také hlavni vyhoda osobniho
prodeje oproti reklamnimu sdéleni. Nevyhodou naopak mUze byt, pokud prodavajici
predlozi nespravné informace o produktu ¢i sluzbé, pomlouva konkurenci, uvede
nesplnitelné sliby nebo napfiklad vyviji tlak na kupujiciho. Témto nedostatkim Ize u
prodejcll predchdzet pravidelnymi vycviky v komunikacnich a prezentacnich

dovednostech. (Prikrylovd, a dalsi, 2019 str. 136 a 137)

Osobni prodej nemé& velky dosah. Na zasdhnuti vétSiho poctu lidi pfi nizsich
nakladech je vyhodnéjsi ve valné vétsiné pripadl pouzit medidlni reklamu. V nékterych
pfipadech, napf. pokud je cilova skupina zakaznikl malg, je lepsi vyuZzit direct marketing

(Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 137).

Osobni prodej je nej¢astéji vyuzivanou formou komunika¢niho mixu na B2B trzich.

1.5.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing, nékdy také nazyvany zazitkovy marketing, Ize definovat jako:
,aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné emociondlini zazitky se svou znackou.
Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvysené

oblibenosti (resp. atraktivité) znacky.” (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 143)

32



Podstata marketingovych eventd tkvi ve vedeni cilové skupiny k aktivni participaci.
Tim je cilové skupiné zprostredkovan vice ¢i méné emociondlni zazitek, ktery budou mit
Ucastnici eventu spojeny s danou znackou. Tyto pozitivni emoce se promitaji v pozitivnim
hodnoceni eventu, a to se potom promitd do pozitivniho hodnoceni dané znacky.
(Karlicek, a dalsi, 2016 str. 143)

Eventy jsou Casto Uc¢inné i z divodu presycenosti trhu klasickou reklamou. Event
marketing je tedy mozné pouZzit jako atraktivni nastroj pro zintenzivnéni komunikace k
cilovému publiku. Z praxe také vyplyva, ze GUspésné zapamatovani znacky ¢i produktu je
prfimo Umérné tomu, jakou mél ndvstévnik moznost se podilet na aktivité na daném
eventu. S pokracujicim technologickym rozvojem je stdle castéji k vidéni zapojeni
internetovych aplikaci, virtudIni nebo upravené reality, socidlnich siti a dalSich

interaktivnich nastrojd v rdmci event marketingu. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 128 az 130)

Sponzoring mdzeme definovat jako: ,situaci, kdy firma ziskdvd moznost spojit
svou firemni ¢&i produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem,
jednordzovou akci, instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni
poskytuje sponzor druhé strané finanéni ¢ nefinancni podporu.”. (Karlicek, a dalsi, 2016

str. 150)

Sponzoring Ize vyuzit jako marketingového prostfedku k budovani povédomi a
image produktu &i znacky, propojeni znacky s urcitym trznim segmentem nebo zvySeni
prodejd. Ale zaroven lze sponzoring vyuzit jako podporu pro komunikacni cile firmy,
jakymi jsou napfiklad zvyseni povédomi o firmé, podpora image a reputace firmy,
zvysené medidlni pokryti nebo jako protivdha k negativni publicité. (Prikrylova, a dalsi,
2019 str. 141)

Jaddro spravné zvladnutého a efektivniho sponzoringu tkvi v zajimavych a
uziteCnych projektech, které koresponduji s komunika¢ni a marketingovou strategii firmy.
Sponzorstvije obvykle dlouhodobého rédzu a vyvolava radu naslednych financnich vydajq,
jako jsou napriklad vyroba vlastnich nosi¢l reklamy, stdnkd nebo pozvének. Sponzoring
je obecné vzato velmi G¢innym marketingovym néastrojem, u kterého ovéem hrozi mnoho

rizik. (Pfikrylovd, a dalsi, 2019 str. 144 a 145)

1.5.7 Online marketingova komunikace
Rozsifeni internetu zménilo jednu a kazdou disciplinu komunika&niho mixu, snad
jen s vyjimkou osobniho prodeje, ale i tam Ize pozorovat zmény (napf. komunikace s

klienty skrze Zoom nebo jiné aplikace umozniujici webové hovory). V ostatnich
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disciplindch je vsSak pfinos internetu a online prostfedi nesporny. Online reklama je
nezbytnou soucdsti reklamnich kampani, e-mail je vyuzivdn jako prostfedek direct
marketingu, eventy mivaji vlastni webové stranky nebo na Ize podpofit prodeje skrze

online vérnostni program nebo soutéz. (Karlicek, a dalsi, 2016 str. 183)

Online prostor umoznuje marketingové komunikaci rychlost a flexibilitu, kterd byla
do té doby nevidand. Umoznuje personalizaci az na Uroven individuainiho nastaveni
komunikace. Komunikaci lze peclivé méfit a obratem vyhodnocovat. Tyto moznosti online
marketingové komunikace casto vedou k mylnému néazoru, ze online marketingova
komunikace je samostatnd a specifickd souc¢ast komunikacniho mixu. Nicméné to nenf
Uplné pravda, jelikozZ jak jsem jiz nastinil, ndstroje online marketingu kopiruji a rozsifuji
klasické néastroje danych komunikac¢nich disciplin. Proto pro vétsSinu disciplin uvedu

konkrétni ndstroje online marketingu. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 170a 171)

Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace. Dlraz se klade na
uzivatelsky kontext a interakci uzivatele s danym sdélenim. S presycenosti online
prostoru reklamou je vSak stale castéjsi reklamni slepota neboli védoméa ¢i nevédoma
ignorance reklamnich sdéleni. Proto se ¢im dal castéji uziva tzv. nativni reklamy, tedy
reklamy, kterd se snazi nepUsobit jako reklama. Online reklama se déli na display reklamu,
tedy reklamu, kterd je vloZena na strdnku nebo do webového ¢lanku jako klasicka inzerce,
reklamu ve vyhledavacich, kde jsou placené vysledky k vidéni na prvnich pozicich a na

reklamu na socialnich sitich. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 173 az 181)

Online prostredi vyrazné rozsifilo moznosti public relations jako komunikacniho
nastroje. Zakladnimi néastroji pro online PR jsou SEO (search engine optimalization —
optimalizace vysledk({ v internetovém vyhledavaci), webové stranky dané spolenosti
(firma by méla kontrolovat obsah na webu a ovlivnit tak minéni o firmeé), tiskové zpravy
(mohou byt obohacené o interaktivni a audiovizudIni prvky) nebo napfiklad budovani
uzivatelskych komunit (pfedevsim skrze socidlni sité a influencer marketing). (Pfikrylova,

a dalsi, 2019 str. 182 az 190)

V rdmci direct marketingu je vyuzivani online nastroji velikou zménou a nabizi
nové moznosti, jak oslovit cilové zdkazniky. O zdkaznicich je shromazdovano velké
mnozstvi dat, které lze vyuzit k presné&jSimu zacileni na jednotlivé zdkazniky. Mezi
nastroje, které vyuzivad online direct marketing, se pocitaji napf. online katalogy, direct
mailing, newslettery nebo mobilni aplikace konkrétni firmy. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str.
190 az 196)
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V osobnim prodeji neznamenal ndstup internetu a pokrocilych technologickych
nastrojd takovou zménu jako v dalsich disciplinach komunikaéniho mixu. Presto vsak
online prostredi rozsifuje mozZnosti komunikace se zdkaznikem, protoze geografickd
vzdalenost jiz nekazi prodejcdm prodeje. Nastroje, které se vyuzivaji pfi komunikaci se
zdkaznikem, jsou trfeba chatovani skrze réizné aplikace, schlzky v online prostfedi nebo

online eventy a webinare. (Prikrylova, a dalsi, 2019 str. 196 az 198)

Pfichod internetu také rozsifilo ndstroje pro podporu prodeje. V dnesni dobé je
casté vyuzivani napfriklad affiliate marketing neboli provizni marketing, a to ¢asto na
socialnich sitich. Dale lze pouzit rGzné slevové portdly nebo zbozové vyhledavace. V
neposledni fadé je tfeba zminit advergaming, ktery spociva ve vytvoreni pocitacové hry,
jejimz cilem je propagace znacky ¢i produktu. Tento ndstroj je zpravidla kombinovan s
dalsimi marketingovymi aktivitami firmy a slouZi také jako platforma pro shromazdovani

dat o hracich a jejich chovani. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 198 az 202)
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2 Specifika B2B trhu a strategie
komunikace na B2B trhu

B2B (business-to-business) trh je uréeny pro firmy. Tim je mysleno, Ze na B2B trhu
nakupuji firmy od firem, narozdil od B2C trhu, kde nakupuji koncovy spotfebitelé od firem.
Zakaznikem na B2B trhu maze byt tfeba instituce, viddni organizace (v tom pfipadé jde o
B2G obchod) nebo rizné komeréni subjekty jakymi mohou napfiklad byt distributofi,

retailefi nebo vyrobci. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 210 a 211)

Specifika B2B trhu jsou rdznd, ale obecné lze fict, Ze tento trh o dost vice
komplikovany a komplexninéz B2C trh. Tfeba velikost trhu je pro vétsinu firem operujicich
na tomto trhu pomérné mald a koncentrovanad. Je tfeba také vnimat, Ze vétsina subjektd,
které se pohybuji na B2B trhu, jsou ,velké". Tim padem je tfeba kazdy profesiondlni
pristup ke kazdému jednomu zakaznikovi, jelikoZ kazda zakdzka mdze byt velkd. Dalsim
specifikem je ¢asto nedostatecny pristup k informacim, jelikoz firmy si tato data o trhu
peclivé stfezi. NejCastéji tedy firmy vychdazeji z vlastnich marketingovych informacnich
systémU nebo CRM (customer relationship management — fizeni vztahu se zdkazniky)

systémda. (Prikrylovd, a dalsi, 2019 str. 211 a 212)

Na B2B trhu je také velice dlleZitd segmentace, tedy proces rozdéleni trhu do
homogennich skupin. Segmentuje se dle charakteristik trhu nebo charakteristik
nakupujiciho. Obvykle se pro segmentaci B2B trhu pouzivd charakteristika trhu, a to
napfiklad dle téchto kritérii: velikost trhu, obsluhovany trh, hodnota, lokace nebo objem
spotreby. V nékterych pfipadech je lepsi variantou segmentace podle charakteristik
kupujicich. Ta je zaloZzena na zakladé podobnosti s charakteristikami rozhodovaci
jednotky. Zde Ize uvést kritéria jako napfiklad: ndkupni strategie zadkaznikd, vztahy firmy,
postoj k riziku nebo osobni charakter rozhodovateld. (Pfikrylova, a dalsi, 2019 str. 212 az
214)
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3 Cirkularni ekonomie a ekonomika

Cirkularni ekonomie je novym trendem v oblasti ekonomického mysleni. Lze ji
popsat jako: ,..Sirokou spolecenskou dohodu o uprednostnéni takovych parametr(
ekonomického prostfedi, které by mély, mimo jiné, vést z hlediska efektivity vyuziti
surovin k naprosto kvalitativné novym produkénim cyklGm.” (Kislingerova, a dalsi, 2021

str. 35)

Samotny pojem cirkuldrni odkazuje k cili tohoto ekonomického sméru, a tedy k
maximalnimu zavadéni cirkuldrnich vyrobnich fetézcld. Jde o kompletni zménu v
premysleni o odpadovém materidlu, ktery lze vyuzivat jako sekundarni surovinu. V
konecném dlsledku by implementace takovych opatreni ve vyrobé znamenala omezenf
ztrét v rdmci dopravy, logistiky a dal$ich odvétvi zapojenych do vyroby. (Kislingerova, a

dalsi, 2021 str. 37)

Jak by takovy cirkuldrni vyrobni fetézec mohl vypadat? ldediné by méla veskerd
energie na provoz tohoto rfetézce pochdzet z obnovitelnych zdrojl. Vstup primarnich
surovin do retézce by byl minimalni, idedlné nulovy (veSkerd produkce bude ze
sekundarnich surovin). Dale veskeré obalové materidly by mély byt z piné
recyklovatelnych materidld. Veskeré vyrobky budou po vyprseni Zivotnosti stazeny z
obéhu pro Ucely recyklace a budou vyuZity jako druhotné suroviny. Takovych krok(l, které
lze délat v modelu cirkuldrni ekonomie, je nepreberné mnozstvi. Takové feSeni vyrobniho
fetézce je vdak financ¢né nakladnéjsi nez klasicky linedrni model. (Kislingerovd, a dalsi,

2021 str. 47)

Tak to alespon plati u vétsiny vyrobnich retézcl. Napfiklad ale recyklace hlinik{
spotrfebovava pouze pét procent energie, jakd je potfeba pro vyrobu prvotniho hliniku.

(Kislingerova, a dalsi, 2021 str. 48)

Je zjevné, ze model cirkuldrni ekonomie je (prozatim) trzné udrzitelny pouze v
nékolika oblastech. Témi je vySe zminéna recyklace kov(. Sirsi zavadé&ni cirkuldrnich
vyrobnich a produkénich rfetézcl bude prinaset pravdépodobné i vyssi zapojeni statu do
téchto retézcd. Hlavné pljde o dotacni programy a regulaci trhu. (Kislingerova, a dalsi,
2021 str. 54 a 55)

Z hlediska ekonomie plati, Ze ¢im jsou nizsi ndklady spojené s odpady, tim mensi
bude tlak na Upravy produkénich ¢innosti, které by vedly ke snizeni vytvareni obsahu. Plati
to ale i naopak. Cirkuldrni ekonomie a jeji implementace ve vyrobnich fetézcich je tedy i

otdzkou nastaveni ceny za odpad. A to ve smyslu nastaveni ceny za jeho neproduktivni
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vyuziti jako tfeba sklddkovani. A zde se nachéazi klicovy problém cirkuldrni ekonomie. Tim
je predpoklad, Zze aby mohl existovat trh se sekundérnimi surovinami, je tfeba, aby cena
prvotni suroviny byla dostate¢né vysokd pravé proto, aby sekundarni trh mohl vibec
existovat. Pokud totiz nebudou sekundarni suroviny mit dostate¢nou cenu, neni mozné,

aby trh existoval. (Kislingerova, a dalsi, 2021 str. 61)

Cirkuldrni ekonomie je zajimavym konceptem, ktery je nyni na vzestupu kvdli
vysoké produkci odpadovych materiadld. Je tedy pravdépodobné, Ze bude rlst tlak na
linedrni produkéni a vyrobni rfetézce. Anonymizovand spolecnost, o které pojednava
f

praktickd ¢ast mé prace, se snazi rlznymi kroky implementovat principy cirkularnf

ekonomie do svého vyrobniho cyklu.
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PRAKTICKA CAST
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4 Predstaveni vybrané spolecnosti

Vybrand spole¢nost se zabyva recyklaci plastovych obalovych félii (jde o félie z
polyethylenu, konkrétné nizko hustotni typy LD a LLD). Jde o maly az stfedni podnik, pocet
stalych zaméstnancl je mezi 10-12 lidmi. Je soucasti nejmenovaného financniho
holdingu a &ast spolednosti je také vlastnéna jednim investicnim fondem a dalsi
zahraniéni investi¢ni skupinou. Je prvni spole¢nosti v CR a jednou z méla ve svété, kterd
vyuziva unikatni recyklacni linku, diky které mQze recyklovat i ty nejvice znecisténé félie.
Ty jsou produkovany vétSinou v zemeédé&lstvi a kondili v lepSim pripadé na sklddkach, v

horsich pripadech zakopany na poli.

Vyrobni proces zacind sbérem odpadu a kontaminovaného materidlu. Ten po
kontrole kvality putuje na tfidici a fezaci linku, kde dosdhne pozadované velikosti. Dale
projde materidl procesem sedmistupriového prani, jehoz cilem je odstranit necistoty v
takto vysoce znecisténém materidlu. Dale nastava jiz samotny proces regranulace, kdy je
materidl zahfivdn na vysokou teplotu, kterd zarudli odstranéni zbytkovych nedistot.
Ndsleduje proces homogenizace, kdy je materidl michan dle presné danych regulaci a
vysledkem je optimalni stabilita materidlu pro kazdou 3arzi. Nakonec je provedeno

testovani vlastnosti produktu, kdy se ovéfuje kvalita findlniho regranulatu.

Vyslednym produktem spolecnosti je potom regranuldt. Ten Ize pouzit k vyrobé
rozlicnych oballd, napriklad pytle na odpad, obalové fdlie nebo zavlazovaci potrubi.
Spole¢nost méa aktudiné v nabidce 8 typd tohoto regranuldtu, které se 1iSi v pruznosti
materialu, teploté taveni nebo i v barvé regranuldtu. Tyto vlastnosti poté ovliviiuji pouZziti
daného typu regranuldtu. Nékteré typy se hodi napriklad na vyrobu vodnich trubek, jiné

pak na vyrobu obalovych félii.

Spolecnost v roce 2020 také spustila ,closed loop" systém ve spolupraci se dvéma
zahrani¢nimi spolecnostmi operujicimi na ¢eském trhu. ,Closed loop” systémem je
myslend tzv. uzaviend smycka, zadkladni stavebni kdmen pro teorii cirkuldrni ekonomie. V
tomto pfipadé to je systém, kde jsou obalové materidly neustdle vyuzivany k zpétné
recyklaci az do totdIni degradace materidlu. Konkrétné v tomto pripadé dodavéa vybrana
spole¢nost obalové materidly pro zmifiované firmy. Ty tyto materidly vyuziji k obaleni
svych produktl nebo k ochrané pfi distribuci. Poté firmy obalové materidly znovu sesbiraji
a dopravi je (idedIné vlakem pro zachovani co nejmensi uhlikové stopy) zpét do
anonymizované spolecnosti, kde jsou tyto znecisténé a pouzité obalové materidly opét
preménény na regranuldt. Takto se cyklus opakuje, dokud ma plast pozadované

vlastnosti, to je vSak v fadu stovek cykld.
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Vizi spole¢nosti je vybudovani celosvétového systému recyklacnich center a
moduldrnich feseni pro eliminaci jednordzovych plastl a tim paddem maximalizaci

cirkularni ekonomiky.

Spolec¢nost nyni pldsobi pouze na ¢eském trhu, ale v ndsledujicich letech planuje
expanzi do nékolika evropskych zemi, a to pfevazné zemi, které jsou geograficky blizko
Ceské republice. Nasledné je v pldnu roz&ifeni spole¢nosti po celém svéte, a to budto

formou vlastnich zavodU anebo tzv. fransizou.

4.1 Cilovy trh a segmentace
Cilovy trh, kde spolecnost plsobf, je trh s obalovymi materialy. Tento trh Ize rozdélit na tfi

segmenty, na které chce spolecnost cilit.
Petrochemicky prlimysl

Tento segment je tvoren firmami, které pfimo zpracovavaji ropu a vyrabi primarni
plastovy granuldt. Firmy v tomto segmentu jsou jiz zavedend jména na trhu a dodavaji
dalsim firmém granuldt, se kterym mobZou firmy déle pracovat. Namatkou se jedna

napfiklad o firmy DOW, Orlen nebo Borealis.

Potfeby tohoto segmentu, které mdze vybrand spolecnost naplnit, jsou vcelku
prosté. V disledku rostouciho legislativniho tlaku na omezeni vyroby a pouZiti novych
plastd jsou firmy nucené hledat zplsoby, jak zvysit obsah recyklovaného plastu ve svych
obalovych vyrobcich na alespon 30 % do roku 2030. V roce 2019 totiz EU pfijala, jako
soucdstiniciativy Evropské Komise Green Deal, usneseni, kde vyzyva firmy pravé k tomuto

kroku. Firmy pak budou penalizovany, pokud tyto limity nebudou schopny dodrzet.

Role vybrané spolecnosti je tedy zfejma. Tim, ze je spolecnost schopnd vyrabét
regranulat z vysoce znecisténého plastu ve stejné kvalité jako je primarni granulat, nabizi
témto firmdm moznost, jak se vyhnout penalizaci za nedodrzenf limitd stanovenych EU a

pfitom nesnizit kvalitu svych vyrobka.
Primyslové podniky zabyvajici se vyrobou plastovych obalovych materiald

Druhy segment na cilovém trhu se skldda z r@znych prdmyslovych podnik(, které
vyrabéji plastové obaly pro Siroké spektrum aplikaci. Patfi sem spole¢nosti jako napriklad

Plasta, Pebal nebo Daubert.

Tyto spolecnosti se snazi najit zplsob, jak na jedné strané vyhovét rostoucim
pozadavklm na udrzitelnost a zaroven zachovat funkénost a ekonomickou efektivitu

svych obalovych produkt(. Také je tfeba zminit, Ze néktefi odbératelé jejich produktl
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chtéji ekologické obalové materidly, takZze pokud o tyto zédkazniky nechtéji pfijit, je tfeba

jim vyhovét.

Témto podnikdm mize vybrand spole¢nost poskytnout regranuldty, které mohou
byt efektivné pouzity ve vyrobnim procesu. Pro zpracovani regranuldtu staci vyrobni linky
pro klasicky primarni granulat, neni tedy nutné pouzivat napt. speciadlni vyrobni linku.

Proto vybrand spole¢nost nabizi témto firmam reseni, které je pro né vyhodné.
Koncovy zdkaznici

Posledni segment, na ktery vybrand spolecnost cilii je segment koncovych
zdkaznik{. Tato skupina se sklddéd de facto z kazdé firmy, kterd bali své vyrobky pro
prepravu. Kazda z téchto firem bude postupem casu nucena prejit na vice ekologické

varianty obalovych materidld s pfimési recyklovaného plastu.

Vybrand spole¢nost mize témto firmdm dodat feSeni, které nejenze splnuji
enviromentaini standardy, ale také umozZni firmdm zlepsit svou image v oblasti

udrzitelnosti a odpovédnosti.

4.2 Konkurence
Konkurence vybrané spolecnosti je primarné tvorena vyrobci primarnich granulatl a
ostatnimi recyklacnimi firmami, které se zabyvaji vyrobou recyklovanych plastovych

obald.
Vyrobci primarnich granulatl

Tyto spolecnosti se zabyvaji vyrobou plastového granuldtu pfimo z ropy. Tyto firmy
maji silnou pozici na trhu diky rozsdhlym vyrobnim kapacitdm a stabilnim dodavatelskym

retézclm. Mezi tyto firmy patfi napft. jiz dfive zminéné firmy DOW, Orlen nebo Borealis.

Vybrana spolecnost vsak mdze zvysenim dlrazu na udrzitelnost a enviromentain{
pfinos jejich obalovych materidld pfildkat zakazniky, ktefi hledaji vice ekologické
alternativy ke konvenénim obalovym plastdm.

Ostatnf recyklacni firmy

Do této kategorie patfi firmy, které maji podobnou specializaci a zaméreni jako
mnou vybrané firmy, tj. firmy, které se specializuji na recyklaci plastd a vyrobu
regranulatu. Oprotivybrané firmeé vsak tyto firmy maji zna¢nou technologickou nevyhodu,

kterd prameni z nemoznosti vyuzivat k zpracovani vysoce znecisténé plasty.
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4.3 Aktualni marketingové aktivity vybrané spolecnosti

Na zakladé odpovédi ziskanych hloubkovym rozhovorem se zdstupcem reditele
vybrané spolecnostilze konstatovat, ze marketingové aktivity spolecnosti jsou zamérené
predevsim na spolupraci s PR agenturou Rothman & Roman Asia a na online aktivity

spolecnosti.

Spoluprdce s agenturou Rothman & Roman je zamérend hlavné na pfilakani
potencidlnich investor( do spole¢nosti. Firma se snazi investory hledat na asijském trhu,
kde vidi jak potencidlni investory a také by se nebranila expanzi na dany trh. Pfestoze
zdstupce vybrané spolecnosti nechtél vice specifikovat konkrétni Gkoly, které provadi PR
agentura, Ize predpokladat, Ze pravdépodobné pomaha spole¢nosti s budovanim vztahd

s potencidlnimi investory na asijském trhu a koordinuje medidlni vystupy spole¢nosti.

Dalsi marketingovou aktivitou, kterd stoji za zminku, jsou webové stranky dané
spolecnosti. Je to hlavni komunikacni kanal spole¢nosti, coz je u B2B spolecnosti béznou
praxi. Webové stranky obsahuji zadkladni informace o spolecnosti, vybér ¢lankl o
spolecnosti z médii, produktové portfolio a také obsahuji popis zpracovani od surového
znecisténého plastu az po vysledny regranuldt. V neposledni fadé na nich Ize také nalézt
kontaktni formuldf skrz ktery lze kontaktovat spolec¢nost a domluvit si individuaini
schlzku s moZnosti ndvrhu feseni na miru. Firma také vyuZivd socidlni média, a to
konkrétné LinkedIn. Profil vSak neni pravidelné aktualizovan, a proto je zde urcité prostor
pro zlepseni.

Nakonec bych zminil vyuzivani podpory prodeje, a to konkrétné ve formé vzorkd
regranuldtu zdarma, coZ byva obvykld praxe v podobnych podnicich pro demonstraci
kvality produktu. Déle je k sampldm produktd pfilozen datasheet s technickymi
specifikacemi daného regranuldtu. Klient je tedy podrobné obezndmen s vlastnostmi

regranulatu.

Celkové Ize konstatovat, ze podnik sice provadi nékteré zdkladni marketingové
aktivity, prostor vidim zejména v nastaveni celofiremni marketingové strategie, dale
rozsiteni v oblasti digitdIniho marketingu a zvyseni povédomi jak o firmé samotné, tak o
enviromentalnim dopadu jejich produktd, s vyzdvihnutim pozitivnich dopadd na Zivotni

prostredi a na objem vyroby plastg.
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4.4 PESTLE analyza

4.4.1 Politické faktory

Ceska republika se pod vedenim prezidenta Petra Pavla a premiéra Petra Fialy stavi
mezi predni podporovatele Ukrajiny a jasné se tak vymezuje proti ruské agresi v0ci
Ukrajin&. Tento postoj tak ukazuje nasim partnerdm z Evropské Unie a z NATO, Ze Ceska
republika je pevné hodnotové zakotvend v téchto organizacich a Ze se na nasi zemi
mohou v tomto spolehnout. To by mohlo ovlivnit mnoZstvi investic proudicich do Ceské

republiky. (Beck, 2023)

4.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomika Ceské republiky by dle pfedpokladd méla mirné rist a s ni by méla
zaroven rdst i inflace. Vzhledem k neddvnym zkusenostem s vysokym rlistem inflace a
ekonomické nestability, zplsobené hlavné celosvétovymi udalostmi, jako byla pandemie
onemocnéni COVID-19 a valky na Ukrajing, se vak daji o&ekavat daléi kroky CNB, které
mohou vést ke zvyseni Urokovych sazeb, coZ by ovlivnilo kupni silu obyvatel Ceské

republiky. (BTl Transformation Index, 2024)

4.4.3 Socialni faktory

Ceskd republika si udrzuje vysoky standard ve vzdéldvani a technologické
gramotnosti spole¢nosti, coz je vyhodou pro zahrani¢ni podniky, které hledaji
kvalifikovanou pracovni silu. Na druhou stranu, v Ceské republice roste obava ohledné&
dostupnosti vlastniho bydleni, a to hlavné ve méstech, a nejvice pak v Praze. To by mohlo

ovlivnit ndkupni ndvyky obyvatel. (BTI Transformation Index, 2024)

4.4.4 Technologické faktory

Cesko je pevné integrovédno do globainiho technologického dé&ni, a spole&nost,
kterou ve své praci analyzuji, je toho Zivoucim dikazem. Cesko profituje hlavné z tlaku na
automatizaci v nékterych prdmyslovych oblastech a vyborné pokryti co se tyce

internetového pfipojeni. (BTl Transformation Index, 2024)

4.4.5 Legislativni faktory

Ceska republika ma stabilni préavni fad, ktery je v souladu se zdkony Evropské unie.
Poskytuje jasna pravidla pro podnikani, a to véetné podnikani v oblasti recyklace plastd.
Do budoucna Ize ocekdvat v&tsi legislativni opatfeni co se tyce vyuzivani recyklovanych

plastd. EU klade dlraz na postupné zavadéni principl cirkularni ekonomiky do svého
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legislativniho rdmce. Lze tedy prepoklddat priznivé prostifedi pro anonymizovanou

spolecnost z hlediska podminek pro rlst a expanzi.

4.4.6 Enviromentalni faktory

Ceska republika se po vzoru Evropské Unie snaZi zvysit dliraz na ochranu Zivotniho
prostfedi a udrzitelnost, coZz ma za dUsledek podnikdni v oblasti odpadového
hospodarstvi. Tohoto zvySeného dlrazu na recyklaci vyuzivd anonymizované spolecnosti
k jejim aktivitdm.

Celkové lze fict, Ze prostifedi pro podnikdni je pro anonymizovanou spolec¢nost
pfihodné. Ceskd republika poskytuje podporu pro tento typ podniku. A pokud k tomu
priddme dlouhodoby trend politiky Evropské unie v oblasti udrzitelnosti a cile EU v tomto

sektoru, je zfejmé, ze vybrand spolec¢nost ma dalsi pfilezitosti k rlistu a expanzi.

4.5 SWOT analyza anonymizované spolecnosti
4.5.1 Silné stranky
Inovativni technologie recyklace

Anonymizovand spole¢nost vyuziva jako jedind firma v CR unikatni technologii,
kterd umoznuje recyklaci silné znecisténych plastl, zejména zemédélského plvodu,

které recykluje do té miry, Ze maji totozné vlastnosti jako primarni granulat.
Soulad s predpisy Evropské Unie

Spole&nost plsobiv Ceské republice od roku 2017 a b&hem nejbliz&ich let planuje
expanzi do sousednich zemi. Vyhodou spolecnosti je samotny produkt, ktery jde ruku v
ruce s trendy v EU, kterd stdle vice podporuje recyklaci, cirkuldrni ekonomiku a udrzitelné

postupy. Lze tedy ocekdvat prostor k rlstu a expanzi anonymizované spolec¢nosti.
Strategické vztahy

Spole¢nost je soucasti financniho holdingu a je caste¢né vlastnénd dvéma
rlznymi investi¢nimi skupinami. To spole¢nosti poskytuje financéni stabilitu, je to také

potencidlné pfilezitost pro ziskani dalsich investord.

4.5.2 Slabé stranky

Rozsah operaci

Jelikoz spolecnost je maly az stfedni podnik a zaméstnava priblizné 10 stalych

zaméstnancd, je mozné, Ze mizZe mit problémy s rychlou expanzi, aby vyhovéla rostouci
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poptdvce po svych produktech. A to zejména pokud pldny na expanzi nebudou

podporeny detailnimi operacnimi a finanénimi strategiemi.
Omezena (neexistujici) marketingové strategie

Soucasné marketingové Usili anonymizované spolecnosti se zdd pomérné Uzce
zameérené, prioritou je spoluprdce s PR agenturou cilici na asijsky trh a zdkladni online
pfitomnost spole&nosti. Usili spojené s externi PR agenturou sice mQZe pfildkat
potencidlniinvestory, ale zcela jisté to neni dostatecné marketingové Usili pro spolecnost,

kterd ma ambice na expanzi na zahrani¢ni trhy ve stfednédobém horizontu.
Vetrejné povédomfi o spolecnosti

Spolecnost si je védoma omezené znalosti o znacce a povédomim verejnosti

mimo jeji bezprostfedni trh a zdkaznickou zakladnu.

4.5.3 Prilezitosti

Rozsifujici se trh EU

S rostoucim dlrazem na udrzitelnost a cirkuldrni ekonomiku bude r(ist i poptavka
po recyklovanych materidlech, coz anonymizované spolelnosti poskytuje vyrazné

prilezitosti pro rozsiteni trhu.
Technologické pokroky

Investice do dalSiho technologického vyvoje mohou zvysit operacni efektivitu a

kvalitu vyslednych produkt(, ¢imz se vyrobky stanou vice konkurenceschopné.
Partnerstvi a spoluprace

Dalsi prilezitosti mUze byt pfilezitost k formovani novych partnerstvi a spoluprace
s dalsimi spolecnostmi nebo zainteresovanymi stranami v oblasti cirkularni ekonomiky.

A to od dodavateld surovin k recyklaci po koncové uzivatele regranulatg.

4.5.4 Hrozby

Konkurence

Sektor recyklace se stdva stéle vice konkurencnim. Pfestoze vybrand spolecnost
ma unikdtni vyrobnilinku a tim paddem konkurenéni vyhodu, je tfeba uvazovat, jak dlouho

bude tato vyhoda trvat.
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Zmeény v regulacich

Ackoliv regulace ze strany stdtu a EU v této oblasti se snazi takové podniky
podpofit, je tfeba myslet na fakt, ze tyto regulace se mohou zménit a tim padem si
vyzadat dalsi investice a ndklady ze strany anonymizované spolecnosti, kterd by musela

na tyto zmény reagovat.
Ekonomicka nestabilita

Jak jsem jiz zminil v PESTLE analyze, makroekonomické faktory, jako je inflace, r0st
cen energii nebo zvySovani Urokovych sazeb mlze mit vliv na provozni ndklady

spolecnosti, a tedy i na jeji zisky.

Obecné Ize tedy konstatovat, Ze anonymizovand spole¢nost méa pevny zdklad v
technologickém know-how, musi vsak feSit svou marketingovou strategii a mozZnosti
rozsifovani operaci, aby mohla vyuzit vyznamné trzni prilezitosti, které prinasi dlraz
kladeny na recyklaci a enviromentdlni politiku a trzni poptavku po téchto reSenich v rdmci

Evropské Unie.
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5 Navrh optimalizace marketingové
strategie spolecnosti

Na zakladé hloubkového rozhovoru a vyse zminénych analyz navrhuji
marketingovou strategii pro anonymizovanou spole¢nost. Na zacatek zde nastinim 3 cile
této marketingové strategie. Jsou jimi zvySeni online a medialni viditelnosti, zvyseni
povédomi o znacce v rdmci EU a expanze na nové trhy. Zakladnim strategickym cilem je

zvy$eni povédomi o znacce v rdmci Ceské republiky.

5.1 Zvy$eni online a medialni viditelnosti v CR

Pro anonymizovanou spole¢nost je dUleZité, aby se rozsifila jejich online
pritomnost a povédomi o jejich znacce a produktech mezi Sirokou verejnosti a firmami,
které produkuji vysoce znecistény odpadovy material. Pokud se zvysi povédomi o znadce
a zlepsi se informovanost vefejnosti jak o znacce samotné, nebo o jejich technologickych
moznostech, pomUzZe to nejen vnimani znacky zédkazniky, ale také to mlzZe pomoct ziskat

nové investory.

Tento cil Ize ddle rozdélit na tfi dilli cile, témi jsou Optimalizace webovych stranek,

ZvySeni aktivity na socidlnich sitich a PR a komunikace.

5.1.1 Optimalizace webovych stranek

Audit stédvajiciho webu — Provedeni technického a obsahového auditu stavajicich
webovych strdnek. Cilem je identifikace oblasti pro zlepseni po vzhledové strance, dale
identifikovat prostor pro zlepdeni z hlediska search engine optimalization (SEO) a snaha

pochopit cestu nadvstévnika webu na dané strance.

Optimalizace webovych strdnek — Na zdakladé vysledkd auditu provést optimalizaci
webu s dldrazem na moderni vzhled, Cisty design a jednoduchost. Webové stranky
anonymizované spolecnosti maji velice povedené webové stranky, které vsak nemohu
vzhledem k anonymizaci spolec¢nosti predstavit. Optimalizace strdnek vSak

pravdépodobné bude minimalni.

Obsahova strategie — Vyvinuti obsahové strategie, kterd bude zahrnovat pravidelné
publikovani blogd a ¢lankd, které budou vysvétlovat verejnosti pifinosy recyklace plastl a
budou poukazovat na technologické know-how anonymizované firmy. Tento obsah bude

moci byt dale pouzity pro SEO nebo jako nativni reklama.
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5.1.2 ZvysSeni aktivity na socialnich sitich

ZaloZeni GcCtld na socidlnich sftich a plan publikaci — ZaloZeni U¢tl na socidlnich sitich
(predevsim Instagram a X). Dale vytvofeni pldnu pravidelnych publikaci, které budou
zahrnovat napfiklad informacni videa, interaktivni pfispévky a posty, které rozproudi
diskusi na témata, kterd jsou spojena s udrzitelnosti, cirkuldrni ekonomikou nebo

recyklaci.

Vytvofeni a zapojeni komunity — Aktivni komunikace s uZivateli socidlnich siti a
odpovidani na relevantni komentare. Cilem je vybudovani komunity uzivatelO GctQ

anonymizované spolenosti.

Kampané a soutéZze — Organizovani online kampani a soutézi, které maji za cil interakci
uzivatell s obsahem a Sifenim obsahu z Gc¢td anonymizované spolecnosti. Tento krok
pomUze zvysit dosah obsahu a zvysi viditelnost znacky. Dale Ize zapojit do téchto
kampani neziskové organizace, které mohou pomoci rozsifit okruh uzivateld. Vyhledové
by také bylo mozné zapojeni zak( zakladnich Skol v rdmci rlznych projektd, které by byly

financovany anonymizovanou spolecnosti.

5.1.3 PR a komunikace
PR kampané — Spoluprdce s PR agenturami pro tvorbu a realizaci PR kampani, které

budou cilit na mainstreamovd média a odborné publikace. Tézistém kampani bude

zdCraznéni prinosid spolecnosti pro zivotni prostfedi a udrzitelny rist.

Medidlni partnerstvi — Pokusit se vybudovat vztahy s ddlezitymi médii a blogery v
oblastech udrzitelnosti, zivotniho stylu a technologii. Je tfeba prezentovat

anonymizovanou spolecnost jako prikopnika na trhu s recyklaci plastovych produkt0.

Tiskové konference - organizace tiskovych konferenci pro prezentaci opravdu

vyznamnych inovaci, projektl nebo pfi sdélovani ddlezitych novinek.

5.1.4 Monitoring a vyhodnoceni tiispésnosti

Zdkladem monitoringu Uspé&Snosti optimalizace webu bude sledovani
navstévnosti webovych stranek. Dale pak sledovani ,cesty" navstévnika webu a
porovnani s ,cestou” ndvstévnika pred optimalizaci webovych strdnek, mira odchodu z

webovych stranek a v neposledni fadé sledovani pozic ve vyhledavacich.

Pro monitoring aktivity uzivateld na sociadlnich sitich bude nejd(lezitéjsi mira

interakce uzivatell s pfispévky, jejich zapojeni do diskusi, soutézi a dalSich aktivit. Dale
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bude dUlezité sledovat prirlstky sledovani béhem kampani na sociadlnich sitich a tim

padem sledovat dopad téchto kampani.

Pro vyhodnoceni Uspésnosti posledniho dil¢iho cile, tedy PR a komunikace
vybrané spolecnosti, bude nejdllezitéjsi monitoring poctu medidlnich zminek a dosah
téchto zminek. Déle bude tfeba sledovat Ucast a zdjem médii o tiskové konference

anonymizované spolenosti.

5.1.5 Implementacni plan pro Zvyseni online a medialni
viditelnosti v €R

Zvy3eni online a medidlnf viditelnosti v CR

Aktivita 2024 2025 2026 2027 Poznéamky
Audit stavajiciho webu X Pnp.rava. pro
optimalizaci
Optimalizace webovych X Implementace SEO a
stranek design
Vyvinuti obsahové Tvorba publikaci a
. X X
strategie obsahu
Zalqlzeql a slplrava X X X X Pnda_vary pvc_>stu ao
socialnich siti zapojeni uzivatelu
Kampané a soutéze na Zapojeni uzivateld a
o y X X X o
socialnich sitich sdileni obsahu
PR kampané a medidlni X X Dlraz kladen na
partnerstvi lokdIni média

TABULKA TIMPLEMENTACNI PLAN PRO ZVYSENI ONLINE A MEDIALNI VIDITELNOSTI V CR

5.2 ZvySeni povédomi o spolecnosti v EU
Tento cil souvisi s prvnim cilem a ve své podstaté ho rozSifuje. Pokud totiz bude
chtit spolec¢nost expandovat na sousedni trhy, je tfeba, aby méla jiz na téchto trzich

vybudované renomé. Vylepsi to pozici spolecnosti na trhu, kam chce expandovat.

5.2.1 Obsah v cizich jazycich

Lokalizace webu — Preklad webovych stranek, technickych specifikaci materiald, blogd
a ¢lankl do cizich jazykd. Zakladem bude angli¢tina, navic bude tfeba preloZit strdnky do
jazykl podle konkrétniho cileni na trh (napf. prelozit obsah webu do polStiny pred

expanzi do Polska apod.).
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Vytvareni specifického obsahu — Tvorba obsahu, ktery bude pfizplsobeny danému trhu,
bude reflektovat kulturni a trZzni specifika dané zemé. Napfriklad pripadové studie o
regranuldtu nebo moznosti aplikace regranuldtu v dané zemi. Dale napfiklad pfispévky
na blog v daném jazyce a o tématech, kterd se tykaji jak anonymizované spolecnosti, tak

jsou dilezitd pro obyvatele dané zemé.

5.2.2 Cilené B2B komunikacni kampané
Marketing skrze LinkedIn — Vyuziti LinkedIn pro sdileni odbornych ¢ldnkd a navazovani
kontaktl se zainteresovanymi stranami v prdmyslu. Skrze LinkedIn Ize navézat nové

byznysové kontakty a jedna se tedy o Uc¢innou platformu pro marketing na B2B trhu.

Partnerské webinare a seminafe — Spoluprace s primyslovymi partnery na spolecnych
webindfich a semindfich, které vysvétli vyznam a prinos recyklaénich technologif

anonymizované spolenosti.

5.2.3 U&ast na oborovych akcich

Vystavy a konference — Aktivni Gcast na vyznamnych primyslovych a technologickych
veletrzich a konferencich v rdmci EU, kde mdze anonymizovana spole¢nost navazovat
kontakty s potencidlnimi obchodnimi partnery v rdmci celé Evropské unie. Takové
kontakty budou uzitecné pfi pfipadné expanzi na jiné trhy. Je vyhodou mit jiz partnery na
daném trhu jesté pred provedenim prdzkumu cilového trhu. Napfriklad se tim mohou
usetfit financnf prostrfedky, protoze ndm partner na daném trhu sdéli, Ze expanze nema

smysl z ddvodu jiz zavedeného podniku, ktery ma na trhu neotresitelné postaveni.

5.2.4 Monitoring a vyhodnoceni tispésnosti

Pro tento dil¢i cil bude nejvice dllezité sledovat pocet Ucastnikl na webinéfich,
vystavach a konferencich. Dale pak pocet takto navdzanych kontaktd, a to skrze vsechny
kandly (LinkedIn, webinafe, seminare, konference). DUlezité také bude sbér a analyza
zpétné vazby od Ucastnikd seminarl, webinadfl nebo konferenci. To pomUze jednak k
optimalizaci cileni, dale pak poskytne informace pro vyhodnoceni efektu, ktery maji
napfiklad seminafe a webinare. Jinymi slovy, jestli se vyplati tyto semindfe a webinare

poradat.
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5.2.5 Implementacni plan pro Zvyseni povédomi o spolecnosti v

EU
Zvyseni povédomf{ o spolecnosti v EU
Aktivita 2024 2025 2026 2027 Pozndmky
Lokalizace webu a Preklady a lokalizace
e X X
materialu obsahu
Marketing skrz LinkedIn X X X B2B obsah a
a dalsi B2B platformy networking
Webinafe a online Edukace a zvySeni
Ly X X X . .
seminare povedomi
Ucast na oborovych .
, . . Networking a
veletrzich, vystavach a X .
, prezentace firmy
konferencich

TABULKA 2 IMPLEMENTACNI PLAN PRO ZVYSENI POVEDOMI O SPOLECNOSTIV EU

5.3 Expanze na nové trhy

Poslednim cilem navrhované marketingové strategie je expanze spolecnosti na
nové trhy v sousednich zemich, nebo v zemich do 1000 km od Ceska. Na tyto trhy je
vyhodné expandovat jednak z d0vodu relativni geografické blizkosti, napojeni zemi na
Zeleznicni sit a také kvali ¢lenstvi téchto zemi v EU. Tim pddem lze poditat se stejnou

podporou a pFispévky jako v CR.

5.3.1 Trzni priizkum a segmentace
Detailnf trznf analyza — Provedeni dlkladného prlzkumu trhu, ktery bude zahrnovat
analyzu poptévky, konkurencniho prostredi, legislativniho rdmce platného na daném trhu

a potencidlnich obchodnich partnerd na daném trhu.

Segmentace trhu — Identifikace a segmentace konkrétnich oblasti a sektord prémyslu,
které by mohly mit zdjem o produkty spole&nosti. Mohlo by se jednat napfriklad o vyrobce
plastovych oball, velké prdmyslové podniky nebo spolecnosti podnikajici v

petrochemickém primyslu.

5.3.2 Budovani partnerskych vztahi
Networking — U&ast na konferencich v cilovych zemich kv{li navédzani kontaktl s partnery,
zdkazniky, neziskovymi organizacemi nebo mistnimi samospravami. Tato Cast je jiz

soucasti pfedchoziho dil¢iho cile (viz. 5.2.3). Je ale dUlezité podpofit tyto aktivity jesté
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dalsimi kroky, jelikoz navazani kontaktl na zahranic¢nich trzich je klicovym predpokladem

pro Uspéch expanze.

Spoluprace s mistnimi distributory — Vyjedndavani a uzavirani smluv s mistni dodavateli
surovin, distributory nebo obchodniky, ktefi pomohou spolecnosti v nové zemi/regionu.
Timto krokem si vybrana spolecnost zajisti prisun odpadovych plastd, které pozdéji mdze

vyuzit k vyrobé regranulatu.

5.3.3 Marketingové a prodejni kampané

Lokalizované marketingové kampané — Vytvoreni propagacnich materidld a kampani,
které budou prizplsobeny kulturnim a jazykovym specifikm dané zemé. Tyto kampané
by mély byt vizudlné sladéné s kampanémi na Ceském trhu, je ale dobré, aby byly
specificky zaméreny na dany trh. Samozfejmé je mozné, pripravit jednu kampan pro
vSechny trhy. Nevyhodou takové strategie je vSak pravé jedine¢nost kazdého trhu a kazdé
kultury. Z&sah cilového trhu kampané by tak zcela jisté nemél takovy Uspéch jako

lokalizovand kampan.

Online a offline propagace — Vyuziti online platforem pro zvySeni dosahu a osloveni Sirsi
verejnosti a offline platforem, jako napfiklad stdnek na veletrhu nebo podporu prodeje.

To pomUze ke zvySeni znalosti o firmé na novém trhu.

5.3.4 Monitoring a vyhodnoceni uspésnosti

Pro tento dil¢i cil bude nejdllezitéjsi sledovani vykonu na novém trhu, konkrétné
sledovani prodejnich ¢isel, poptdvky po produktech anonymizované spolecnosti a
vyhodnoceni prinosu partnerstvi s mistnimi distributory a obchodnimi partnery.
Vyhodnoceni Gspésnosti expanze na nové trhy je klicové pro pokracovaniv expanzi nebo
ukonceni expanze. Kvalitni monitoring a dobré vyhodnoceni GUspésnosti vstupu na nové
trhy mdzZe anonymizované spolecnosti usetfit hodné finan¢nich prostredk(l, které mohou

byt poté investovany do jinych marketingovych aktivit.
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5.3.5 Implementacni plan pro Expanzi na nové trhy

Expanze na nové trhy

Aktivita 2024 2025 2026 2027 Pozndmky

Trzni prdzkum a X X Analyza trhu a
segmentace pfiprava na expanzi
Budovani partnerstvi s VyJec,JIn,a\{am d ,
distributor X X X uzavirani partnerstvi s

y mistnimi distributory
Lokalizované X X Specifické kampané
marketingové kampané pro noveé trhy
Online a offline X X ZvySeni prodejnich
propagace aktivit

TABULKA 3 IMPLEMENTACNI PLAN PRO EXPANZI NA NOVE TRHY

- V4

5.4 Zpétna vazba a prubézné Gapravy marketingové
strategie

Nakonec je tfeba zminit, ze takto navrhnutd marketingové strategie by zcela jisté
neméla byt brdna dogmaticky. Strategie by méla byt prlbézné vyhodnocovana,
monitorovadna a upravovéana dle zpétné vazby zadkaznikl a na zakladé ziskanych dat.
Takové Upravy navrhnuté strategie sice nemusi byt nutné na pravidelné bézi, je vsak
tfeba, aby se o Upravach marketingové strategie diskutovalo pravidelné. Flexibilni pfistup
k marketingové strategii je totiz dllezitym faktorem v dnesni turbulentni a kontinudlné
se ménici dobé. Lze predpokladat, ze svét se neustdle bude turbulentné ménit. A praveé
proto je treba udélat z flexibility marketingové strategie svou konkurenéni vyhodu a

nedopustit opak, tedy aby se marketingova strategie proménila v nevyhodu.

5.5 Dalsi doporuceni pro spolecnost v oblasti udrzitelnosti
a socialni odpovédnosti
Vybrand spolecnost se snazi zaujmout pozici v hlavach zakaznikd i Siroké

verejnostijako Cinitel, ktery to mysli s udrzitelnosti a vyuzitim cirkuldrni ekonomiky vazné.

Na webovych strdnkdch spolecnosti je podrobné vysvétlen proces vyroby
produktu, a to od znecisténého plastu az po vysledny regranuldt. Tento produkt je, jak
jsem jiz zmifoval, na Ceském trhu unikdtni a anonymizovand spolecnost je jedinou
spole¢nosti v Ceské republice, kterd ma know-how potFebné k vyrobé& takového
regranulatu. Proto je tfeba, aby se spolednost jesté vice snazila o vyuziti této konkurenéni

vyhody a vice to zmifiovala na svych webovych strdnkach. Jelikoz toto know-how davéa
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spolecnosti oprdvnénou moznost se profilovat jako socidlné a environmentdlné

odpovédna spole¢nost, byla by Skoda toho nevyuZzit.

Dalsi doporucenim je, stejné jako tomu bylo u predchoziho bodu, zvysend
pozornost vénovand jiz zavedenému ,closed loop" feseni. Tomu je na webu vénovan
anonymizované spolecnosti jedna véta. Pfitom to m(Ze byt prezentovéno jako krasna
pfipadové studie pro implementaci principl cirkuldrni ekonomiky do praxe. Rozhodné by

to stdlo za vétsi pozornost ze strany anonymizované spolecnosti.

Za vyzkouseni by také zcela jisté stdlo zapojeni Siroké verejnosti do edukace o
cirkuldrni ekonomice a pfimo o aktivitdch, které provadi vybrand spoleénost. Takovy
osvétovy program by daval smysl na vice rovindch. Zaprvé, ved! by k jiz zminéné edukaci
vefejnosti. Pokud by se napfiklad takovy program uskutecnil v okoli vyrobni linky (nebo
idedlné pfimo v prostorach vyrobni linky), mistni obyvatele a stakeholdefi by to zcela jisté

ocenili.

Takova aktivita by se dala velmi dobfe vyuzit pro PR aktivity anonymizované
spolecnosti. Podpofilo by to verfejné povédomi o spolenosti, jelikozZ je pravdépodobné,
Ze alespon mistni periodika by o akci informovala. Dalsi rovinou, na které by takovéa akce
mohla pomoci je edukace déti a vybudovani pozitivniho vztahu k tématim jako je

recyklace, udrzitelnost, cirkuldrni ekonomie a ekonomika nebo socidlni odpovédnost.

Dalsim doporucenim pro spole¢nost je, pokusit se co nejvice vyuzivat pfi distribuci
co nejvice ekologické zplsoby dopravy. Mdm na mysli hlavné vlakovou dopravu nebo
dopravu po fekach. Produkénilinka spolecnosti je polozend v bezprostredni blizkosti feky,
takze by bylo mozné dopravovat suroviny po fece a také déle distribuovat vysledny

regranulat po proudu reky.

Bylo by totiz opravdu nestastné, pokud by spole¢nost dbala na udrzitelnost, a
pritom by neméla dobfe promysleny logisticky a distribucni fetézec, ktery by produkoval
co nejméné uhlikové stopy. Je samozrejmé, ze néjaké emise CO, budou zdkonité stale
produkovany, ale jejich omezeni v dopravé vnimam jako dileZitou soucast celkové

strategie firmy.

Timto pohledem je tfeba hledétina pldnovanou expanzi spolecnosti na zahrani¢ni
trhy. Anonymizovana spole¢nost uvadi, Ze pldnuje expandovat na zahrani¢ni trhy, a to na
ty v zemich sousedici s Ceskou republikou nebo na trhy ve vzdalenosti do 1000 km od CR.
Je tedy tfeba se zamyslet nad vlakovou infrastrukturou v zemich, kam by spolecnost

chtéla expandovat, a to z ddvod(, které jsou uvedeny vyse. Déle je tfeba se zamyslet,
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jestli by bylo mozné do vybrané zemé dopravovat vysledny produkt po fi¢nich tocich.
Tyto Uvahy je idedlni provést jesté pred prlzkumem trhu, z ddvodu usetreni financnich

prostredk’ anonymizované spolecnosti.
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Zavér

Tato bakaldrskd prace predstavila komplexni analyzu a navrh optimalizace
marketingové strategie pro anonymizovanou spolecnost plsobici na B2B trhu. Hlavnf
zaméreni prace bylo identifikovat klicové slabiny ve stavajici marketingové strategii a

navrhnout Upravy, které by zvySily jeji efektivitu a konkurenceschopnost.

Z teoretického hlediska byl podrobné rozebrdn marketingovy mix a komunikacni
strategie v kontextu trhd B2B a B2C, coZ poskytlo pevny zédklad pro pochopeni specifik a
nuanci, které tato odvétvi charakterizuji. Bylo zd{raznéno, jak marketingovy mix a

efektivni komunikace mohou zdsadné ovlivnit Gspéch firmy na trhu.

V praktické ¢asti byly pouzity metodiky SWOT a PESTLE analyzy k posouzeni
vnéjsino a vnitiniho prostredi spolecnosti,coz umoznilo identifikovat pfilezitosti a hrozby,

stejné jako silné a slabé stranky firmy.

Na zakladé téchto analyz byly navrZzeny konkrétni kroky pro zlepseni marketingové
strategie. Navrhy na optimalizaci marketingové strategie zahrnovaly zvyseni online
pritomnosti, zlepseni obsahové strategie, optimalizaci webovych strdnek a aktivnéjsi
vyuzivani socidlnich médii. Dale byla navrzena doporuceni pro podporu udrzitelnosti a

socialni odpovédnosti anonymizované spole¢nosti.

Je vsak treba zminit, Zze ndvrh marketingové strategie je postaven na zakladé
odpovédi zastupce reditele anonymizované spolelnosti. Tyto odpovédi vSak zcela jisté
nebyly dostatec¢né k ndvrhu opravdu komplexni a podrobné marketingové strategie s
konkrétnimi vystupy. Odpovédi postrddaji empirickd data napr. data o rozpoctu na
marketingové aktivity vybrané spolecnosti nebo vysledky spoluprdce s najatou PR
agenturou. Bohuzel, i pfes anonymizaci spolecnosti, nebylo mozné tyto data vyuzit pro
zpracovani prace. Ve své praci jsem se vSak snazil co nejlépe zpracovat odpovédi, které
jsem dostal a navrhnout relevantni feSeni marketingové strategie pro vybranou

spolecnost na zdkladé dodanych odpovédi.

DUleZitym aspektem prace bylo také predstaveni implementaéniho planu, ktery
poskytl jasny a strukturovany prehled krokd potfebnych pro zavedeni doporucenych
zmeén. Plan zdUraznil potfebu pribéZzného sledovani a hodnoceni Ucinnosti zavedenych
strategif a vyznam pribézného prizplsobovani v reakci na ménici se trzni podminky a

technologicky vyvoj.

Prace dale ukdzala, ze implementace efektivni marketingové strategie je klicova

nejen pro ziskani novych zdkaznik(, ale i pro udrzenia rozvoj vztahd se stavajicimi klienty.
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V dnesnim konkurenénim prostredi nemdze spole¢nost pocitat s dlouhodobym
Uspéchem bez peclivé promyslené a efektivné implementované marketingové strategie,

kterd je prizplsobena specifikdm a potfebam trhu.

Tato prace poskytla cenné ndhledy a nastroje, které mohou byt vyuzity k vylepSeni
marketingovych strategii nejen ve zkoumané spole¢nosti, ale i v SirSim kontextu
podnikdnina B2B trzich. Potvrzuje to, ze systematicky pristup k pldnovania implementaci
marketingovych strategii je zasadni pro dosazeni obchodnich cild a wudrzenf
konkurenceschopnosti na trhu. Marketing vnimam jako ucinny ndastroj pfi planovani

rozvoje spolecnosti.
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Priloha 1

Hloubkovy rozhovor se zdstupcem reditele anonymizované spolecnosti

Porozumeénfi spolenosti
1. Pfedstavte prosim strucné Vasi spolecnost.

Spole¢nost se zabyva recyklaci odpadnich plastovych folii (z hlediska typu polyethylenu
— PE - se jednd o nizko hustotni LD a LLD). Jako prvni spole&nost v Ceské republice a jako
jedna z mala spole¢nosti na svété disponuje unikatni technologickou linkou, diky nizZ je
mozno zrecyklovatity nejvice Spinavé folie — tj. zejména folie pochazejici ze zemédeélstvi,
které doposud kondcily ve spalovnach, na skladkach ¢i hlre, byly zakopavany ¢i pfimo
paleny na polich. Vyslednym produktem recyklace je tzv. regranulat, ktery se dale
distribuuje k vyrobclm obalovych materiadld. Tiz néj znovu vyrobi pytle na odpad, obalové

folie, zavlaZzovaci potrubi, ...

Spole&nost plsobi na trhu Ceské republiky, v ndsledujicich letech je planovédna expanze
do vybranych zemi EU. Nasledné rozsiteni po celém svété (at uz formou vlastnich zavod(

¢i fransizy).

Velikostné se spole¢nost fadi mezi malé a stfedni podniky. Primeérny pocet zaméstnanc(
se pohybuje mezi 10 - 12 zameéstnanci.
Spolecnost je soucasti financniho holdingu SFG holding a.s.. Sv{j podil vETW ma i

investicni fond PRIME FUND a zahrani¢ni investi¢ni skupina Trumont group.

2. Jakd je dlouhodobé vize a bezprostifedni obchodni cile vasi spolecnosti?

Dlouhodobou vizi je strategickd expanze po Evropé, a to s dlrazem na staty napr.
sousedici s CR. Obecné jde o0 zemé v okruhu circa 1000km od CR. Bezprostfedni obchodnf
cile se budou odvijet od expanze vyrobnich kapacit, nyni jsou jiz 100% vyuzité. Tomu
nahrava legislavita EU, kdy od roku 2030 bude povinnost pro vyrobce plastovych

produktd pouzit v kazdém vyrobku nejméné 30% recyklovaného plastu.
3. Kdo je vas idedini zdkaznik a jak segmentujete svij cilovy trh?

Hlavnim cilovym trhem, na kterém spolecnost plsobi, je trh s obalovymi materidly. Ten je
mozno rozdélit do 3 cilovych skupin odbératell - Petrochemicky prdmysl, Prlmyslové

podniky a Koncovi zdkaznici.

o4



Petrochemicky prémysl - primarni zdroj plastového granulatu:
Spolecnosti, které se zabyvaji pfimym zpracovanim ropy a vyrobou primarniho granuldtu
(napfiklad DOW, Orlen, Borealis, ..). Ten je déle vyuzivadn k vyrobé plastovych vyrobkd,

které maji Siroké vyuziti jak v prmyslu, tak v domdacnostech.

Diky spolupraci s anonymizovanou spolecnosti jsou schopni se prizplsobit aktudlnim i
pladnovanym legislativnim zméndm, které urcuji minimalni podil recyklované slozky v

rliznych obalovych materidlech.
Primyslové podniky — Vyrobci plastovych obalovych materiall (Plasta, Pebal, Daubert, ..):

Diky specidlnim regranuldtdm z produkce anonymizované spolecnosti jsou tyto
primyslové podniky schopni dosahovat stanovenych cild udrzitelného podnikani a diky

uzavreni cirkuldrniho kolec¢ka minimalizovat dopad své cinnosti na zivotni prostredi.
"Poméhame jim dosdhnout jejich cill v oblasti udrzitelnosti vici spotrebitelim B2C".
Koncovi zdkaznici — Kazdd spolenost, kterd bali své vyrobky pro prepravu

Kazdd spolednost, kterd vyuzivd plastové obalové materidly ke skupinovému baleni
vyrobkl bude postupem ¢asu nucena prejit na ekologic¢téjsi varianty obalovych materialQ
s pfimésir-PE sloZky. Obal, kterému je v rdmcirecyklaéniho procesu navrdcena znovu jeho
ekonomickd hodnota, se tak stane opét tim, k ¢emu byl prvotné urden = obalovym

materidlem.

"S ndmi jsou schopni doddavat koncovym spotfebitellm reseni v ramci cirkularnf

ekonomiky”.

4. Jaka je vase analyza soucasnych trZznich podminek a jak se vase produkt zapadd do

tohoto prostiedi?

Soucasné trzni podminky nahravaji firmé, jelikoz 1ze oclekavat jak neustdle rostouci
poptavku po plastovych obalech tak vétsi dliraz na recyklaci plastovych obald a plastl

celkové.
5. Kdo jsou vasi hlavni konkurenti a co odlisuje vds produkt/sluzbu od jejich?

Hlavnimi konkurenty jsou vyrobci primarnich granuldtd (granuldty vyrobené z primarni

suroviny — ropy), bez pfimési recyklované slozky.
Spolec¢nost svym zakaznikdm nabizi udrziteiné produkty.

a) ze spolednosti, které se zabyvaji pfimym zpracovanim ropy a vyrobou primarniho

granulatu (napfiklad DOW, Orlen, Borealis, ..) se diky ETW stdvaji resitelé problému
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namisto jejich “tvircd”. Diky spolupraci s anonymizovanou spole¢nosti jsou schopni se
pfizpUsobit aktudlnim i pldnovanym legislativnim zménam, které uréuji minimalni podil

recyklované slozky v rliznych obalovych materidlech.

b) vyrobclm plastovych obalovych materidld (Plasta, Pebal, Daubert, ..) pomahame

dosahnout jejich cill v oblasti udrzitelnosti vici spotrebitelim B2C.

c) diky produktdm anonymizované spolecnosti jsou koncovi zdkaznici schopni dodavat

koncovym spotfebitelim feSeni v rdmci cirkuldrni ekonomiky”.

6. Jaké jsou nejvétsi vyzvy a pfrileZitosti, kterym cCelite na trhu pravé ted?

Nejvétsi prileZitosti pro spolecnost je tzv. thercial plastic recyclicg neboli post-consumer
recycling, tedy zpracovani vysoce znecistenych plastl, které se dnes moc nerecykluji.
Materidlu pro tento typ recyklace je témeér neomezeng, je malo zpracovateld a velmi

vysoké mnozstvi takového odpadu.

Nejvétsivyzvou bude edukace verejnosti ohledné vnimani recyklace plastd a napf. zborit

mytus o tom, Ze papir je vice ekologicky nez plast.
Soucasna marketingova strategie

7. Mate ve spolecnosti nastavenou néjakou marketingovou strategii? Pokud ano,

miZete danou strategii popsat a pribliZit?

Firma dnes spolupracuje s PR agenturou Rothman & Roman Asia. Cilem této spoluprace
je ziskani investorl na asijském trhu.

8. Jak vyuZivdte 4P marketingu (produkt, cena, misto, propagace) ve vasi strategii?
Bez odpovédi.

9. Jak vase online pfitomnost (web, socidlnil média, SEQO) podporuje vase marketingové
usili?

Hlavnim komunikacnim kanalem pro komunikaci jsou webové stranky firma a kontkatni
formuldf na daném webu.

10. Jaké nastroje pouZivdte k budovéni a udrZeni silnych vztah( s Vasimi zdkazniky?

Podpora prodeje (vzorky regranuldtu zdarma,), po zakoupeni licence dostava zdkaznik i
datasheet s veSkerymi specifikacemi pro dany zakoupeny regranuldt(informace o taveni,

pruznosti materialu apod.)
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11. PouZivate néjaké metody pro méreni efektivity Vasich marketingovych aktivit?
Bez odpovédi.
Marketingovy plan a realizace

12. Mate nastavené néjaké kratkodobé a dlouhodobé cile z marketingového hlediska?

Pokud ano, miZete je specifikovat?

Kratkodobym cilem je dokon&eni pIné automatizované vyrobni linky, zvysi kapacitu a

zlevni vyrobu produkt.
13. Jak rozdélujete rozpolet mezi riizné marketingové aktivity?

Vétsina zdrojd na marketingové oddéleni je ur¢eno pro PR agenturu Rothman & Roman.

Zbytek zdrojd je uréeno pro grafické oddélenf firmy.

14. Mate za sebou jiZ néjaké Uspésné marketingové kampané? Pokud ano, jaké to byli

kampané?
Ne.

15. Jak rychle byste dokdzali reagovat na zménu marketingového prostrfedi na B2B

trhu? (vzhledem k lGpravé marketingové strategie)
Firma nema specifikovanou marketingovou strategii.
Budouci sméfovani a inovace

16. Jsou néjaké marketingové trendy, které byste chtéli ndsledovat nebo vyuZit v

blizké budoucnosti?

Vétsi zapojeni Al v marketingu spole¢nosti.

17. Zpracovavate néjakym zplisobem zpétnou vazbu od Vasich firemnich zdkaznik(G?
(Jak jiimplementujete do svého marketingového pldnu?)

Ano, zpracovavame. Jednak prostfednictvim dotaznikl spokojenosti. Dale vramci
uzavirani jednotlivych objedndvek, kdy kazda novd objednavka od stalého zakaznika pro

nds znamena pozitivni ZV. Zdkaznikdm se vzdy snazime vyjit maximalné vstric.

18. Jsou néjaké inovace v marketingu, které vas oslovili a podnikdte néjaké kroky pro

jejich implementaci ve spolecnosti?

Ne
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19. Stanovili jste si néjaké cile nebo metriky pro méreni dspéchu Vasich budoucich B2B

marketingovych aktivit?
Nestanovili.
Ziskanf vhledu pro optimalizaci a implementaci

20. Jaké vidite hlavni silné a slabé stranky Vasi momentaini marketingové strategie,

pokud néjakou méate? (pokud ne, jaké vidite Vase silné a slabé strdnky obecné?)

Firma nema stanovenou pevnou marketingovou strategii ale obecné lIze fici, ze mezi
slabé stranky patfi malé povédomi o firmé a to hlavné z hlediska malého povédomi o
technologickych schopnostech firmy, a to jak ze strany Siroké verejnosti tak ze strany
potencidlnich investord. Vétsi znalosti znacky by se dalo dosdhnout vétSimu pfilivu penéz

od investor(.
21. V jakych oblastech byste se chtéli zlepSit nebo radi dostali doporuleni?

Firma by rdda dostala doporuceni na marketingovou agenturu, kterd ma zkusenosti ve
stejné odvétvi jako vybrand spolecnost a pomohla by sjednotit marketingové aktivity

firmy.

22. Jaké vyzvy byste ocekdvali pfi implementaci nové nebo prepracované

marketingové strategie?

Jednou z vyzev by mohl byt financni aspekt marketingové strategie, a to hlavné pfi

implementaci dané strategie.

23. Jaké méte zdroje k dispozici a jakou podporu byste potfebovali pro realizaci Vas{

nové nebo plfepracované marketingové strategie?
Bez odpovédi.

24. Jak byste chtéli kontrolovat a monitorovat vysledky nové marketingové strategie?

Upravovali byste priibéZzné strategii na zdkladé ziskané zpétné vazby?

Ano, strategie by byla optimalizovdna na zdkladé vyhodnocené zpétné vazby.
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