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Abstrakt

Predmetom bakaldrskej prace je definovat Specifikd B2B marketingovej komunikacie
v strojarenstve. Cielom je analyzovat nastroje komunika¢ného mixu vybraného pod-
niku s dérazom na ich U¢innost v podniku. Prva ¢ast prace spracovava teoretické vy-
chodiska marketingovej komunikacie na B2B trhu a popisuje jednotlivé ndstroje mar-
ketingovej komunikacie na tomto trhu. Druhé cast obsahuje analyzy nastrojov komu-
nika¢ného mixu aich vyuzivanie v praxi. Poslednd cast na zdklade vysledkov z analyz
navrhuje kroky k zlepSeniu marketingovej komunikacie podniku.

Kltcové slova

Marketingovy mix, marketingova komunikacia, komunika¢ny mix, B2B

Abstract

The goal of the bachelor thesis is to define Specifics of B2B Marketing Communication
in Mechanical Engineering. The aim is to analyse the communication mix tools of the
selected company with an emphasis on their effectiveness in the company. The first
part of the thesis deals with the theoretical basis of marketing communication on the
B2B market and describes individual tools of marketing communication in this market.
The second part contains analysis of communication mix tools and their use in prac-
tice. The last part, based on the results of the analyses, suggests steps to improve the
company's marketing communication.
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Uvod

V mojej bakaldrskej praci sa budem venovat Specifikdm B2B marketingovej komunika-
cie firmy Tomirtech, s.r.o., ktora sa venuje prevaZzne predaju komponentov pre stroje,
a teda pbsobi v strojarenskom priemysle.

B2B marketing v strojarenstve je velmi specifickd zalezitost. Predavat hadice, loZiska i
tesnenia si vyZaduje Uplne iny pristup ako pri predaji alkoholickych ndpojov alebo
tenisiek.

Doba kedy priemyselné firmy nepotrebovali marketing je ddvno prel. Konkurencia ras-
tie, na trhu vznika vela novych firiem a navyse prichadzaju novi a lacnejsi dodavatelia,
napriklad z Ciny. Kedysi stacilo mat vo firme $ikovného obchodného z&stupcu, ktory
vSetkych obehal a vybavil objednavky, no dnes uz musime riesit marketing komplex-
nejsie. Nestaci raz alebo dva krat do roka vydat kataldg a pripadne sa obcas zlUcastnit
nejakého veltrhu.

Staviame sa pred otdzku: Ako na to? Ako si zvolit tl spravnu cestu, ktord ndm pomoéze
dostat sa k novym zakaznikom a ziskat pred ostatnymi konkurenénud vyhodu?

Za niekolko poslednych rokov si B2B marketing presiel mnohymi vyznamnejsimi, ¢i uz
menej vyznamnymi zmenami a je na kazdej firme, ¢i tento vyvoj zachytila, napreduje
vpred a vie vyuzit novo vznikajuce prilezitosti v prospech svojho obchodu alebo ostala
necinne Cakat a do dnesnej doby zotrvdva na uz roky nefungujlcich postupoch.

Cielom mojej prace je analyza sUc¢asného stavu vyuzivania nastrojov komunikac¢ného
mixu vo vybranej firme, ako aj predloZenie ndvrhov na zlepsenie zisteného stavu.

V teoretickej ¢asti si na zaliatku charakterizujeme prostredie B2C ale hlavne B2B trhov
a ich specifik.

V dalsej ¢asti sa budeme venovat marketingu v priemysle. Priblizime si marketingovy
mix a budeme sa hlavne zameriavat na jednu jeho zloZku, a to je marketingova komu-
nikacia na B2B trhoch. BliZie si zadefinujeme komunikacny mix a jeho nastroje, ktoré
sl reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou, osobny predaj a priamy marketing.

V praktickej ¢asti sa budeme zaoberat analyzou marketingového komunikac¢ného
mixu vo firme Tomirtech, s.r.o. Pozornost venujeme jednotlivym prvkom propagdécie,
ktoré Tomirtech vyuZiva. Na zdklade zistenych poznatkov sa budem snazit ndjst
vhodné odporucania pre firmu ohladom ich marketingovej komunikacie do buducna.
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1 Charakteristika prostredia

Napriek vacsej viditelnosti marketingovych aktivit na spotrebitelskom trhu sa da po-
vedat, ze prevaznd vacsina tychto aktivit sa odohrava medzi podnikmi. Zdkladné pri-
ncipy oboch trhov sd rovnaké, no existuje mnozstvo rozdielov, ¢i uz v produktoch, za-
kaznickych vztahoch alebo ziskavani informacif.

1.1 Definicia trhov B2Ca B2B

Wright (2004, s. 3) uvadza, ze podla charakteru vyrobku a Gcastnikov ndkupno — pre-
dajného procesu mdzeme trhy rozdelit na:

e trh spotrebitelsky (B2C),
e trh organizacii (B2B).

1.1.1B2C

Pojem B2C' oznacuje vztah medzi zdstupcom obchodnej strany a koncovym spotrebi-
telom. Jednd sa o klasicky druh marketingu, kedy obchodnik ponuUka svoj produkt
alebo znacku Sirokej cielovej skupine zédkaznikov. B2C vztah realizovany na internete
a prostrednictvom virtudlnych obchodov alebo webovych aplikacii sa nazyva
e — commerce.

Kotler spolu s Armstrongom vo svojej knihe Marketing (2007, s. 135) uvadzaju, Zze na
spotrebitelskych trhoch sd najpreddvanejSimi komoditami sluzby v oblasti cestov-
ného ruchu, odevy, hardware a software, spotrebna elektronika, knihy, hudba a video,
zdravotnicke a kozmetické vyrobky, potreby pre domacnost a zahradu, kvety a dar-
ceky, Sportové a fitness potreby a hracky.

B2C marketing mbézeme vidiet vSade okolo nas. Su to televizne reklamy, bannerové
reklamy nainternete alebo napriklad billboardy su pIné rekldm a kampani na produkty,
ktoré su urcCené pre velké masy spotrebitelov. Jedna sa o tzv. rychloobratkovy spo-
trebny tovar (FMCG?), medzi ktory patria napriklad potraviny, ndpoje, oblelenie,
kozmetika, atd.

1B2C — Business-to-customer
2FMCG - Fast moving consumer goods



1.1.2B2B

Podla pouciek znamend B2B? obchodny vztah medzi dvomi obchodnymi stranami (za
U¢elom predaja), teda medzi vyrobcom a velkoobchodnikom alebo velkoobchodni-
kom a predajcom, pricom do tohto vztahu nie je zapleteny koncovy spotrebitel.

,Obchod medzi firmami je zaloZeny na vyuZivani elektronického obchodovania, elek-
tronickych aukciach, on-line kataléogov, barterovych webovych stranok a dalsich moz-
nosti k osloveniu zakaznikov, k poskytovaniu kvalitnejsich sluzieb existujucim zakaz-
nikom a k ziskavaniu novych zdkaznikov. Firmy tak mézu zlepsit efektivnost svojho
podnikania, ziskat vyhodnejsie ndkupné ceny a podmienky” (Kotler & Armstrong, 2007,
s. 140).

Priemyselny trh je obrovsky, a teda logicky nim plynie viac penazi a poloziek nez trhmi
spotrebitelskymi.

Predstavte si napriklad velké mnozstvo transakcii spojenych s vyrobou plochych tes-
neni. Od subdodavatelov odobera firma napriklad gumu, ktord je potrebnd na vyrobu
tesneni. Dokoncené ploché tesnenia putujd do maloobchodnych predajni, odkial sa
dostdvaju k findlnym zakaznikom. Na priemyselnom trhu tak bola uskutocnena cela
rada transakcii, zatial ¢o zo strany zakaznika prebehol iba jeden nakupny akt.

Castokrat je ndkup na trhu B2B zaloZeny na logike, pri¢om nakup koncového spotrebi-
tela je skorzaloZeny na eméciach. Je to aj preto, Zze ndklady na predaj pre trh B2B mbzu
byt drahsie ako pre trh B2C. Najjednoduchsi sp6sob ako to vysvetlit je, Ze transakcie
na trhoch B2B musia ¢asto zohladnovat viaceri ludia a vyZaduje si to teda viac rozho-
dovacich pravomoci. B2B klienti ¢asto potrebuju preukdzat ndvratnost investicie za ich
nakup.

1.2 Specifika trhu B2B

B2B verzus B2C. Priemyselny marketing verzus klasicky marketing. V ¢om najdeme ich
najvacsie rozdiely?

Priemyselné trhy sa v nieCom podobaju trhom spotrebitelskym. V oboch vystupuju lu-
dia, ktori prijimaju rolu kupujucich a uskutoCfiujd nadkupné rozhodnutia, smerujlce
k uspokojeniu potrieb. Podla Kotlera a Armstronga (2007, s. 298) vSak existuje rada

3B2B — Business-to-business

| 8



rozdielov. NajdblezitejSie sa tykaju dopytu a Struktlry trhu, charakteru ndkupnej jed-
notky, typu prijimanych rozhodnuti a rozhodovacieho procesu.

Organizacie si Casto ani neuvedomuju, ze pri komunikacii na B2B trhu sa riadia vseo-
becnymi marketingovymi pouckami, ktoré viac cielia na konecného zakaznika.

Trhy B2B a B2C sa vSak liSia v komplexnosti, rozsahu a ndkladoch, preto je dblezité, aby
sa pre zakaznikov implementoval spravny systém.

Ako uvadza Prikrylova (2019, s. 211) B2B trh je velmi $pecificky. Pri marketingovej ko-
munikdcii a jej planovani je podla nej nutné zohladnovat predovsetkym charakteris-
tiky, ako suU velkost a koncentracia trhu, velkost zakaznika, odvodenost dopytu a zdroje
sekundarnych informacii.

Hlavné Specifika, ktoré tieto trhy maju a ktorymi sa vyrazne liSia od trhov spotrebnych,
sU podla Kincla (2004, s. 98):

e mensipocet zakaznikov,

e vadsizakaznici,

e Uzke dodavatelsko - odberatelské vztahy,
e geografickd orientacia zakaznikov,

e zavislost dopytu,

e nepruznost dodavky,

e kolisavost dopytu,

e odborny nakup,

e viac nakupnych vplyvov.

1.2.1 Kategorie zakaznikov

Kincl (2004, s. 98) uvadza, ze na trhoch organizacii vystupujd v roli spotrebitela organi-
zacie, ktorych pocet je v porovnani s poc¢tom spotrebitelov na spotrebitelskom trhu
maly. Organizacie vsak nakupujd v porovnani s individualnymi spotrebitelmi na spo-
trebnom trhu vacsi objem tovaru.

Na trhoch B2C plati Paretovo ,80/20", ¢o znamena, ze 20 % zakaznikov prindsa 80 %
obratu. Na trhoch B2B plati toto pravidlo obratene. Predajca realizuje 80 % svojho ob-
ratu s 20 % odberatelov. Dayan (1997, s. 14) tvrdi, Ze toto stavia podniky na trhoch B2B
do rizikovejsej situacie.

Z&kaznici v oblasti strojarenského marketingu nakupujd tovar preto, aby ho mohli da-
lej pouzit pre svoj vlastny zisk. A to napriklad dalej tento tovar predat alebo ho pouzit
ako sUcast ¢i materidl na vyrobu iného produktu, ktory potom za G¢elom zisku predaju.



1.2.2CRM

CRM* alebo tiez riadenie vztahov so zdkaznikmi sU systémy, ktoré umoziujd zhromaz-
dovat, triedit a spracovavat Udaje o zdkaznikoch, predovsetkym ich kontakty, prebie-
hajluce obchodné procesy a dosahované trzby.

V strojarenstve CRM systémy umozniuju rychlo sa rozhodovat ¢o, kedy a od koho naku-
pit tak, aby podnik neplytval svojimi peniazmi a casom a mohol tak zaistit plynuld vy-
robu bez zbytocnych prestojov.

Vplyvom mensieho poctu zakaznikov, ktori disponuju va¢sou kdpnou silou nez na spo-
trebitelskych trhoch, vznikaju viac ¢i menej Uzke dodavatelsko - odberatelské vztahy.
Podla Kincla (2004, s. 98) ma teda zakaznik obvykle mozZnost ovplyviiovat podmienky,
za ktorych mu je tovar ponudkany.

B2B trh je velmi obmedzeny. To znamena, Ze ak na trhu B2C sd milidny zakaznikov, tak
na medzipodnikovom trhu je ich ovela menej a z toho vyplyva, Ze konkurencia je ovela
vysSsia. Preto s velmi dblezité Uzke vztahy medzi dodédvatelmi a odberatelmi.

Kotler s Kellerom (2007, s. 249) uvadzaju, ze kvdli mensiemu poctu zdkaznikov a dble-
Zitosti vacsich zédkaznikov sa od dodavatela ocakava urcitd ochota prispdsobovat za-
kazku podla potrieb zdkaznikov. Takéto Uzke vztahy vsak prindsaju riziko v pripade
zlych skdsenosti zakaznikov s doty¢nymi dodavatelmi. V takomto pripade je opatovna
spoluprdca nemozné alebo dosiahnutelnd len velmi tazko.

1.2.3 Dopyt

Podla Kincla (2004, s. 98) na zmenu podmienok na obchodnych trhoch reagujd organi-
zacie pomalsie, kedZe ich dopyt je priamo zavisly na dopyte po odpovedajicom to-
vare na spotrebnych trhoch. Pokial napriklad vzrastie dopyt po urcitom tovare na spo-
trebnom trhu, vzrastie adekvatne aj dopyt po prislusnych surovindch na vyrobu spo-
trebného tovaru na obchodnom trhu.

Je dblezité sledovat aj vyvoj spotrebitelského trhu, pri¢om sa nesmie zabuldat ani na
celkovy vyvoj hospodarstva krajiny. V obdobi recesie zakaznici firiem zniZujl svoje in-
vesticie do zariadeni a zdsob, upozoriuju Kotler a Keller (2007, s. 249).

4 CRM — Customer Relationship Management
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1.2.4 Distribicia

Mnohé velké firmy v strojarenskom priemysle vyuzivaju na distriblciu svojich produk-
tov k zakaznikovi externé spolocnosti, ktoré sa postaraju o to, aby vybrané vyrobky
priamo od firmy boli sprostredkované napriklad na pulty obchodnych retazcov. Je to
vSak velmi ndkladné a malé a stredné podniky si to vacsinou nemézu dovolit.

Aj napriek tomu, Ze distribucné cesty na obchodnych trhoch su spravidla kratsSie nez
na spotrebitelskych trhoch, je distribdcia relativne nepruzna. V. mnohych pripadoch si
moZu organizacie dovolit odoberat tovar priamo od vyrobcu. Je im to dovolené vzhla-
dom k mnozstvu odoberaného tovaru a ustanovenym doddavatelsko - odberatelskym
vztahom. AvSak ako uvédza Kincl (2004, s. 98), ak ddjde k zmene objednavky, nie je
v mnoho pripadoch mozné reagovat pruzne, ¢o je sposobené charakterom zékazko-
vostivyroby, kde sU jednotlivé dodavky prispdsobované konkrétnym poziadavkam za-
kaznika a sU teda velmi ¢asto neprenosné.

V Tomirtechu distriblciu tovaru riesia z velkej ¢asti sami. Firma disponuje viastnym vo-
zovym parkom. VyuZiva ho predovSetkym na rozvoz tovaru priamo na miesto urcenia,
podla poziadavky klienta. Okrem tohto spdsobu spolo¢nost zasiela objednany tovar aj
prepravnou spolo¢nostou s garanciou dodavky do 24 hodin po celom Uzemi Sloven-
skej republiky.

Obrazok 1: Vozovy park firmy Tomirtech

DOPRAVA

Zdroj: Katalég firmy Tomirtech



1.2.5 Nakupné rozhodovanie

Pri ponUkani tovaru v strojdrenskom priemysle ale aj v priemysle vSseobecne, je dble-
Zité zistit, kto vSetko ma na rozhodovani o ndkupe vplyv a aké su role a zaujmy jednot-
livych Ucastnikov nakupu.

Rola firemného nakupcu a jeho vplyv na nakupné rozhodovanie rastie. Kazdy B2B ob-
chodnik sa stéle viac stretdva a jedné s firemnymi ndkupcami. Nemusi to byt vsak je-
diny Clovek, ktory o ndkupe rozhoduje. V kazdej organizacii méze byt rozhodovaci pro-
ces iny, ale pre jeho pochopenie sa da dobre vyuzit model Siestich nadkupnych roli,
atosu:

e |niciatori — rozpoznali problém a potrebu jeho rieSenia, iniciuju nakup.

e Ovplyviiovatelia — ich ndzor (¢asto odborny) ovplyviuje ostatnych a ich roz-
hodnutia.

e Rozhodovatelia, schvalovatelia — schvaluju bud celé rozhodnutie alebo jeho
Cast, vyberaju dodavatelov, spdsob nakupu, atd.

e Nakupcovia — sU formalnou autoritou pri vybere a vyjednavani o podmien-
kach.

e UZivatelia — budu sluzbu alebo vyrobok pouzivat, pomahaju ho definovat.

e Vratnici — m6zu pomahat alebo branit predajcom a informaciam v pristupe.

Nékupné rozhodnutie sa podla Kincla (2004, s. 98) neuskutocnuje ako individudlne roz-
hodnutie jednotlivca, ale jedna sa spravidla o timové rozhodnutie tvorené na zaklade
vopred specifikovanych podmienok. Obchodny tovar nakupujd profesiondlni ndkup-
covia, ktori musia pri ndkupnych rozhodnutiach resSpektovat obmedzujlice podmienky
a poziadavky firiem na nakup. Do rozhodovacieho procesu tak vstupuje viac kipnych
vplyvov nez na spotrebitelskych trhoch.

1.2.6 Odbornost nakupu

Ndkupné chovanie organizacii na obchodnom trhu je raciondlnejSie nez chovanie za-
kaznikov na spotrebitelskych trhoch vzhladom k profesionalite ndkupcov, prostrednic-
tvom ktorych organizacie nakupujd, tvrdi Kincl (2004, s. 98).

Obzvlast tak to plati aj v strojarenstve. Nakupy musia uskuto¢fiovat pracovnici, ktorf
dané produkty dobre poznajl a rozumeju ich §pecifickym parametrom. Ide o odborni-
kov z firmy, ktori sU na tuto pracu vyskoleni a majd s tym uz dlhsSie skdsenosti.

Niekedy je uréeny ndkupca pre celd firmu, inokedy si kazdé oddelenie kupuje produkty
samo, prostrednictvom svojho nakupcu. V Tomirtechu maju na to vyskolenych ludj,
kazdého na jeden segment produktov. Dohromady teda vo firme pdsobi pat
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produktovych manazérov, a to so zameranim na technickd gumu a technologické pro-
striedky, dalej na retaze, remene a technické plasty, tesnenia, hadice a prislusenstvo
na loziska.

1.2.7 Proces nakupu

Na prvy pohlad maju jednotlivé kroky procesu rozhodovania sa o ndkupe v organizacii
mnoho spolo¢ného s procesom rozhodovania u individudlneho zdkaznika. Proces or-
ganizacii je ale viac formalny a ma urcité Specifika.

Jednotlivé fazy procesu sU: poznanie potrieb, Specifikacia vyrobku, poznanie dodava-
telov a podmienokich ponuky, vyhodnotenie alternativ a vyber dodavatela a vyhodno-
tenie nakupu.

Kincl uvadza (2004, s. 98), Ze ndkupny proces na obchodnych trhoch je ¢asovo naroc-
nejsi. Profesiondlni ndkupcovia organizacii musia posudit ponuky na trhu podla vopred
definovanych kritérii a vyjednat blizSie podmienky v rdmci dodavatelsko - odberatel-
skych vztahov.

Taktiez zdkaznici na priemyselnych trhoch radSej nakupujl priamo od vyrobcov ako od
sprostredkovatelov. Je to najma v pripadoch, ked'su vyrobky technicky komplikované
alebo finan¢ne nakladné, tvrdi Kotler s Kellerom (2007, s. 250).

1.3 Nakupné spravanie na B2B trhoch

0dlisné nakupné spravanie na trhoch B2B oproti trhom B2C vychddza z rozdielnosti
tychto trhov. Okrem uz spomenutych rozdielov v lojalnejsich vztahoch, racionalnejsich
hodovacom procese. Tento spociva v poclte os6b, ktoré sa na rozhodovani o ndkupe
podielaju.

Podla Kotlera a Kellera (2007, s. 370) sa ta cast organizéacie, ktord realizuje ndkupné

rozhodnutia, nazyva nakupné centrum a je definovana ako vsetky osoby a jednotky,
ktoré sa zUcastfiuju rozhodovacieho procesu.
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Obrazok 2: Proces nakupného rozhodovania

Identifikacia problému

Zakladné adaje o potrebe Specifikacia vyrobku

Hladanie dodavatela

Objednavka

Posadenie ponuk

Vyber dodavatela

Odber/dodanie vyrobku Zhodnotenie

Zdroj: Vlastné spracovanie (Kincl & kolektiv, 2004)

Pelsmacker (2003, s. 526) vysvetluje, Ze ¢lenovia rozhodovacej jednotky maju rézne

Ulohy, pricom v kazdej faze je zapojenie jednotlivych ¢lenov rozdielne. Na zaciatku na-
kupného procesu su to veduci oddeleni, kto identifikuje problém. Pri Specifikacii vy-

robku su to technici a operatori, ktori definujd technologické parametre pozZzadova-

ného produktu. Samotné hodnotenie a vyber z moznych alternativ majd zase v kom-
petencii vrcholovi manaZzéri. Je bezné, Ze jednotlivé role sa kombinuju, a teda jedna

osoba sa podiela na viacerych fazach.

Na nakupny rozhodovaci proces podnikov ma vplyv:

Obrazok 3: Vplyv na ndkupné spravanie podniku

- Ekonomicka perspektiva: domaca a

Nakupné
spravanie —
podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie (Hutt & Speh, 2009)

Vpl . .
p?o??edia medzinarodna

- Rychlost technologického pokroku

- Globalne obchodné vztahy
Vplyvy - Ciele a stratégia podniku
samotného - Organizacna struktara
podniku - Organizacna pozicia nakupu
Skupinoveé ] - Rola, empatia, relativny vplyv a modely
vplyvy interakcie nakupujacich acastnikov
Individualne ] - Pracovna pozicia, predoslé skisenosti,
vplyvy |  motivy kapy, vek, vzdelanie a osobnost
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Nakupné spravanie organizacii na B2B trhoch sa da rozdelit na tri hlavné typy nékup-
nych situdcii, a to:

e priamy opakovany nakup,
e modifikovany opakovany nakup,
e prvy nakup.

1.3.1 Priamy opakovany nakup

Kotler (2012, s. 368) uvadza, ze pri priamom opakovanom nakupe si kupujlci objedné
vyrobok i sluzbu bez akychkolvek modifikacii. To obvykle rutinne zvldda nakupné od-
delenie. Kupujucisijednoducho vyberie z dostupnych dodavatelov podla toho, ako bol
spokojny s predchadzajlucimi ndkupmi. Zabehnuti dodavatelia sa snazia udrzat kvalitu
vyrobkov a sluZieb. Casto ponuikaju automatické systémy doplfiovania zasob, ktoré ku-
pujldcim usetri ¢as. Novi dodavatelia sa snazia ponuknut nieco nové, pripadne vyuzit
nespokojnost kupujlceho a presveddit ho, aby to skusil s nimi.

.V tomto pripade je zakaznik spokojny s produktom, nepotrebuje dalSie hodnotenia,
pretoZe nepochybuje. Zvoli teda jednoduchsi nakup od toho istého dodavatela”
(Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 165).

Pri priamom opakovanom nakupe je dnes bezné, Ze podnik ma urcity zoznam overe-
nych dodavatelov, z ktorych si m6zu zamestnanci vybrat. Pri rozhodovani sa o kiipe im
je k dispozicii kataldg a vdaka technolégiam stac¢i na samotnu kdpu jedno kliknutie na
pocitaci. Marketingovad komunikacia na B2B trhoch by mala byt nastavené tak, Ze za-
ujme nielen konkrétnych nakupujlcich manazérov, ale aj individualnych zamestnan-
cov, ktori maju priestor k vyjadreniu svojich preferencii.

1.3.2 Modifikovany opakovany nakup

Hutt a Speh (2009, s. 69) uvadzaju, ze pre modifikovany ndkup su Specifické dva pri-
stupy ndkupného rozhodovania. Obidva kladu déraz na strategické ciele podniku a po-
treby podniku z dlhodobého hladiska. Pristupy spocivaju v kompletizacii Gzkeho su-
boru vyberu alternativ a tieZ strednej drovne hladania informacii a rozboru analyz.

Vo vsetkych typoch ndkupov je Uloha marketingovej komunikacie rozdielna, no v kaz-
dej zohrava doblezitu ulohu.

Pri modifikovanom opakovanom ndkupe chce kupujici zmenit Specifikdcie produktu,
cenu, podmienky alebo dodavatela. Rozhodovania o modifikovanom opakovanom na-
kupe sa obvykle zGc¢astnuje viac ludi ako pri priamom opakovanom nakupe. Zabehnuti
dodavatelia mézu znervdzniet a citit tlak, aby sa ukazali v o najlepSom svetle. Novi
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doddvatelia m6zu modifikovany opakovany ndkup vnimat ako prilezitost k lepSej po-
nuke a k ziskaniu nového zékaznika, tvrdi Kotler (2012, s. 368).

Uloha marketingu pri modifikovanom nakupe zavisi od toho, & sa podnik nachddza
v zozname dodavatelov nakupujdceho podniku alebo mimo neho. Pokial je v zozname
dodéavatelov, marketing by mal smerovat k maximalnemu Usiliu o porozumenie po-
trieb podniku a kich uspokojeniu a snahe presveddit rozhodovacie centrum nakupu-
juceho podniku o presun vztahov do roviny priameho nakupu.

DolezZité je polozit si otdzku, preco sa nas podnik nachddza v modifikovanom nakupe
a okamzite zah4djit opatrenia na vyrieSenie existujiceho problému. V pripade, Ze pod-
nik nie je na zozname dodavatelov, mal by sa snazit o ¢o najdlhsie zotrvanie v statuse
modifikovaného nadkupu, aby prehodnotil vSetky alternativy svojej ponuky. Znalost fak-
torov, ktoré viedli podnik k prehodnoteniu alternativ je vtomto momente kltucova.

1.3.3 Prvy nakup

Podla Kotlera (2012, s. 368) prvy ndkup uskuto¢nuju organizacie, ked prvy krat kupuju
uréity vyrobok alebo sluzbu. Cim vy$sie st v takomto pripade néklady alebo riziko, tym
viac ludi sa podiela na rozhodovani, a tym viac informacii sa snazia ziskat. Prvy nadkup
predstavuje pre marketéra najvacsiu prilezitost a vyzvu. Nielen, ze sa snazi ziskat na
svoju stranu ¢o najviac kli€ovych nakupnych vplyvov, tiez poskytuje informacie
a pomoc.

Hutt a Speh (2009, s. 68) dalej dopifaju, Ze marketér by mal zozbierat informéacie ohla-
dom problému, ktory riesi nakupujici podnik, izolovat Specifické poziadavky a podat
navrh na rieSenie tychto poziadaviek. Napady, z ktorych vznikajd nové produkty, vacsi-
nou nepochadzaju od marketérov, ale prave od zakaznikov.

Pri prvom nakupe je vhodné pre podnik v strojdrenskom priemysle zvolit rozhodovaci
postup, a to hodnotiaci a strategicky. S najvyssim stupfiom neistoty sa podniky pri pr-
vom nakupe stretdvaju na zaciatku ndkupu, kde musia vyhodnocovat technické pozia-
davky produktov, zhodnotit alternativy a jednat s Gplne novymi nezndmymi dodava-
telmi. Pre hodnotiaci pristup je dblezZité dostatoné mnozstvo informacii a pouzitie
vhodnych nastrojov na zhodnotenie kli¢ovych aspektov nakupného rozhodovania.
Novy nakup totiZz ovplyviuje podnik tak zo strategického, ako aj z finan¢ného hladiska.
Pre podnik je preto dblezité analyzovat dopady prvého nadkupu z dlhodobého hladiska.
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1.4 Segmentacia na B2B trhoch

Rovnaké pristupy, aké pomahaju identifikovat zdkaznicke segmenty na spotrebitel-
skych trhoch, sa daju pouzit tieZz k odhaleniu trznych segmentov na medzipodnikovych
trhoch. Pre medzipodnikové trhy ale existuju aj dalSie metddy.

Trh je Siroky pojem a tak podnik nem&ze oslovit vSetkych zdkaznikov na nom. Vyuziva
sa preto cieleny marketing, ktorého vysledkom je usetrenie ¢asu a nakladov z nels-
pesnych alebo ciasto¢ne Uspesnych pokusov oslovit zdkaznika. Segmentécia trhov
vlastne znamena rozdelenie trhu na mensie Casti — segmenty. Podnik by mal identifi-
kovat jednotlivé segmenty, aby tak mohol rozvinut stratégiu presne uré¢end na dany
segment.

Medzi najcastejsSie spdsoby segmentacie B2B trhov patria segmentacie podla:

e podla demografickych charakteristik,
e podla typu zakaznikov,

e podla pouZivania produktov,

e podla ndkupnych pristupov.

1.4.1 Segmentacia podla demografickych charakteristik

Medzi demografické charakteristiky patri napriklad odvetvie v ktorom firma pdsobi.
Dalej je velmi déleZitd pre segmentdciu velkost firmy a v neposlednom rade lokalita
firmy, tzn. v ktorej geografickej oblasti sa nachadza.

Jednou z metdd rozdelenia potencidlnych zdkaznikov je podla odvetvia, v ktorom pod-
nikajd, uvadzaju Clow a Baack (2008, s. 113).V Spojenych $tatoch pouziva mnoho mar-
ketingovych pracovnikov Severoamericky systém klasifikdcie hospodarskych odvetvi
(NAICS®). Jednd sa o &iselny kdédovy systém, ktory umozniuje marketingovym timom
preskimat Specifické odvetvia, napriklad stavebnictvo (kéd 23) & velkoobchod (kéd
42). Systém tiez umoznuje Studovat jednotlivé segmenty v rémci zvolenych kategérii.

Napriklad kéd pre technické odvetvie je 54. Pod technickym odvetvim najdeme esSte
segmenty, ako su napriklad sluzby stavebného inzinierstva, sluZby environmentalneho
inZinierstva, Ci strojarske sluzby aZz pod kédom 541330.

Velkost firmy a pocet zamestnancov v nej je tiez dblezitou charakteristikou pri seg-
mentacii. Podnik totiz moze vytvorit odlisSnu stratégiu pre oslovenie velkych podnikov

5 NAICS — North American Industry Classification System
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s komplexnym rozhodovacim nakupnym procesom a inu stratégiu pre malé podniky,
kde o ndkupe rozhoduje jeden alebo dvaja zamestnanci.

Vyuzitie zemepisnej polohy k segmentacii mdze byt Uspesnou taktikou na medzipod-
nikovom trhu. Tento pristup obzvlast prospieva firmam so zdkaznikmi, ktori sU sUstre-
deni na malych Gzemiach, uvaddza Clow a Baack (2008, s. 114).

1.4.2 Segmentacia podla typu zidkaznikov

Marketéri mbézu aplikovat tento koncept viacerymi spésobmi. MOzu zoskupit zakazni-
kov na zaklade vSeobecnych kategdrii ako sU vyrobcovia, poskytovatelia sluzieb,
vladne agentldry, neziskové organizacie, velkoobchodnici a maloobchodnici, alebo
podla odvetvia v ktorom p6sobia. Tieto skupiny mozu byt eSte ndsledne rozdelené na
zaklade dalsich segmentacnych kritérii.

Podla Clowa a Baacka (2008, s. 114) sa da dalSia sada trznych segmentov identifikovat
pomocou velkosti potencidlnych zdkaznikov. Tento pristup vychadza z predstavy, Ze
velké spolo¢nosti majud iné potreby ako malé firmy. Kazdy z tychto dvoch sektorov by
preto mal byt marketingovo oslovovany inym spdsobom. V pripade velkych spoloc-
nostisa marketingové Usilie asto zameriava naich ndkupné oddelenie, zatial ¢o u ma-
lych firiem o nakupoch &asto rozhoduju majitel alebo generdlny riaditel, a preto su ter-
¢om marketingovych oznameni prave oni.

Segmentacia na zaklade typu zakaznika spociva v komplexnom navrhnuti produktu
Sitého na mieru. Zdkaznik na trhu B2B ma jasnejSie a komplexnejsie poziadavky ako
spotrebitel. To umoZiiuje uzsie napasovanie na urcity segment.

Mbze ist napriklad o kipu hnacich remenov. Tie sa totiz vyrdbaju podla presne urce-
nych charakteristik odberatela. Pouzivaju sa na prepravu sypkého a kusového mate-
ridlu v réznych prevddzkovych podmienkach. Od prevadzkovych podmienok zavisi
materidl a konstrukcia dopravnikovych pasov.

1.4.3 Segmentacia podla pouzivania produktov

Clow a Baack (2008, s. 114,115) tvrdia, Ze medzipodnikové trhy sa daji segmentovat
tiez podla toho, akym spdsobom sa pouZivaju ponldkané produkty alebo sluzby.
Mnoho sluzieb (finan¢né, dopravné, zasielkové) su roznymi zdkaznikmi vyuzivané
rézne.

Kazdé konelné pouzitie mbze vytvarat unikdtne Specifikd na vykon, design a cenu.

Tento spdsob je ¢asto vyuZivany malymi a strednymi podnikmi. Namiesto konkurova-
nia velkym firmdm sa zameriavaju na specifické segmenty konecného pouzitia.
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V strojarenskom priemysle sU délezitym zdrojom prijmu trzby z predaja vyrobkov
a technickych sluzieb. Vedenie podniku preto mdze identifikovat segmenty medzi-
podnikového trhu podla pouzivania tychto produktov.

Napriklad na predaj a vymenu tesneni nemusi byt kladeny az taky dbraz, pretoze sa
jednd o rutinnu zélezitost a su to iba malic¢ké stciastky do strojov. Naopak vacsia po-
zornost bude venovand predaju dopravnych retazi, ktoré sa pouzivajd na dopravu ma-
teridlov a ich naj¢astejsSie vyuzitie je v roznych dopravnikoch alebo inych strojoch.

1.4.4 Segmentacia podla nakupnych pristupov

Medzi ndkupné pristupy mbézeme zaradit napriklad ndkupné kritérid podniku. Zalezi
teda natom, ¢o podnik preferuje. Je potrebné identifikovat, ¢i im ide viac o kvalitu, cenu
alebo Uroven sluzieb, atd. U kazdého podniku je to velmi individualne, ale mbze sa to
rozliSovat aj medzi jednotlivymi produktami ako takymi.

Dalej sU to vieobecné ndkupné postupy a povaha existujlcich vztahov medzi pod-
nikmi. To znamena, Ze na B2B trhu je pre podnik dolezZité vediet, ¢i odberatelia prefe-
ruju napriklad leasing, sluzby, nakupy celych systémov a pod. Z dodavatelsko - odbe-
ratelského vztahu zas bude jasné, ¢i sa jednd o priamy opakovany, modifikovany opa-
kovany alebo prvy nakup.

Ako uvéddza Boone aKurtz (2011, s. 176) kazdy podnik ma ind Struktdru ndkupného
procesu a marketér by mal prisp6sobit stratégiu podla tychto ndkupnych charakteris-
tik. Niektoré podniky maju zriadené nakupné centrum, ktoré vyuziva cely podnik,
vinych podnikoch maju jednotlivé oddelenia povolené vykondvat ndkup samostatne.
Marketér tak mbze jednat s jednou osobou, ale aj s niekolkymi osobami naraz. Kazda
z tychto situdcii si vyZaduje odlisny pristup zo strany predavajlceho.
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2 Marketing v priemysle

2.1 Marketingovy mix pre B2B trhy

Marketingovy mix patri k hlavnym pojmom marketingu.

.Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov vyrobkovej, cenovej,
distribuc¢nej a komunikacnej politiky, ktoré firme umoZznuju upravit ponuku podla Ze-
lani zékaznikov na cielovom trhu” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, s. 105).

Podla Cetlovej (2002, s. 50) je marketingovy mix stbor opatreni a ndstrojov, pouziva-
nych samostatne i vo vzajomnej zavislosti, v priamej ¢i nepriamej vazbe. SIUzZi k lep-
Siemu presadeniu subjektu ajeho vyrobku (sluZzby) na trhu k lepSiemu uspokojeniu
poziadaviek zakaznikov a k dosiahnutiu ciela podnikania — zisku predajcu tovaru,
resp. sluzby.

Marketingovy mix zadefinoval pomocou 4P E. Jerome McCarthy v roku 1960. Hovori
o marketingovych premennych, ktoré podnik musi mat pod kontrolou. Tieto 4 pre-
menné uvadza Dogra a Ghuman (2008, s. 80):

e product - produkt,

e price - cena,

e place (distribution) - miesto predaja (distribucia),
e promotion - marketingova komunikacia.

Marketingovy mix na B2B trhoch je podobny marketingovému mixu na trhoch B2C, ale
liSi sa v dblezZitosti jednotlivych ndstrojov.

2.1.1 Produkt

Kotler s kolektivom definoval produkt ako : ,Cokolvek, &o sa dd ponuknut na trhu k upu-
taniu pozornosti, ku kiipe alebo k spotrebe, co mbze uspokojit tizby, priania alebo po-
treby. Patria sem fyzické predmety, sluZby, osoby, miesta, organizacie a myslienky"
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, s. 615). Zahriiuje tak hmotné produkty ako
aj nehmotné sluzby. SU tu zahrnuté informacie o vzhlade, baleni, farbe, logu, varian-
toch, znacke, zaruke, atd.

Na B2B trhoch sa volba vhodného produktu odvija velkou mierou od dopytu po final-

nom produkte ¢isluzbe. Podla Kincla (2004, s. 106) by si mal podnik pri produkte polo-
Zit tieto tri otazky:
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e Je po mojom medziprodukte na trhu organizacii dopyt?
e Aky je sucasny dopyt po findlnom vyrobku z méjho medziproduktu?
e Aky je trend vo vyvoji dopytu po findlnom produkte, ako sa bude vyvijat?

Na trhoch B2B zavisia vlastnosti produktu do velkej miery od toho, kto je zakaznikom.
KedZe na trhu organizacii mdzu byt zdkaznikmi $tat, priemysel alebo iny podnik, nie-
ktoré charakteristiky produktu, ktoré boli dblezité pre spotrebitela, nebudul na trhu B2B
zohrdvat velky vyznam. Napriklad obal, znacka alebo Styl nie sd pre podnik dblezité tak
ako zaruka, kvalita, inStaldcia, dodacie podmienky a dodatocné sluzby.

Napriek tomu, Zze na trhoch B2B sU dblezité iné charakteristiky produktu ako na spotre-
bitelskom trhu, aj na trhoch B2B plati, Ze: ,Zivot vyrobku je vyjadreny schematicky
v jeho cykle, ktory sa meni podla vyrobku, alebo oblasti innosti, ale jeho jednotlivé
fazy sa opakuju bez ohladu na ich trvanie” (Dayan, 1997, s. 56).

2.1.2Cena

Pod pojmom cena mbzeme podla Kotlera (2012, s. 71) rozumiet sumu penazi poZzado-
vanu za produkt alebo sluzbu, alebo sumu hodndt, ktoré zakaznici zmenia za vyhody
vlastnictva, alebo uzivania produktu &i sluzby.

Dogra a Ghuman uvadzaju: ,Cena je faktor, ktory zohrava vyznamnu ulohu pri rozho-
dovani zakaznika a vyjadruje to, o musi zdkaznik zaplatit za nadobudnutie produktu
alebo sluzby” (Dogra & Ghuman, 2008, s. 80).

Autori hovoria o cene, ako o0 odvodenej premennej, ktorej vyska zavisi od ndkladov na
produkciu, segmentdacie na trhu, od dopytu a ponuky substitu¢nych produktov a kom-
plementarnych produktov, ale aj od politiky Statu.

Jakubikova (2008, s. 217) dalej dopifia, Ze G¢innost ceny ako marketingového néstroja
zavisi na tom, ako subjekt ponuky premietne do ceny vsetky faktory, ktoré mdzu cenu
vyrazne ovplyviiovat a ako skibi tvorbu ceny s ostatnymi prvkami marketingového
Mixu.

Cena na trhu B2B sa vsak takisto liSi od ceny na spotrebitelskom trhu. Opat zavisi od
toho, kto je zdkaznikom a teda na akom trhovom segmente sa podnik pohybuje. V nie-
ktorych pripadoch je cena nepriamo Umernou funkciou dopytu, a teda je uréend tr-
homo®, tvrdi Kincl (2004, s. 106).

6 Napriklad trh komodit
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Autor dalej dopifa, Ze ind situdcia je, ak je zdkaznikom &tatna organizacia alebo su
predmetom klpy a predaja produkty priemyselného charakteru. Na trhu stadtnych pod-
nikov vplyva na tvorbu ceny Stat — Zdkon o verejnej sutazi, ktory uréuje cenovy strop
pre priamy nakup. Pri produktoch priemyselného charakteru’ sa prostriedkom predaja
produktu zdkaznikovi stdvaju verejné sutaze.

2.1.3 Distribucia

Miesto predaja, alebo distriblcia zahffia ¢innosti, ktoré podnik realizuje, aby priniesol
svoj produkt alebo sluzbu k zdkaznikovi. ,Cielom distriblcie je spravnym spbsobom
dorucit produkt na miesto, ktoré je pre zakaznikov najvyhodnejsie, v ¢ase, v ktorom
chcu mat produkty k dispozicii, v mnoZstve, ktoré potrebuju, aj v kvalite, ktori poZa-
duju” (Jakubikova, 2008, s. 188). Autorka dalej uvadza, ze distriblcia vyZaduje pldnova-
nie z dlho dobejSieho hladiska, a preto nie je taka flexibilnd na rozdiel od ostatnych
premennych v marketingovom mixe.

DistriblUciu mdzeme tiez definovat ako: ,vsSetky ¢innosti spolocnosti, ktoré robia pro-
dukt alebo sluZzbu dostupnou pre zakaznikov" (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2012,s.71).

Tento nastroj marketingového mixu je kldG¢ovym na trhoch B2B. Distribldciu ma vo vel-
kej miere v rukdch prvovyrobca. Kincl (2004, s. 107) tvrdi, Ze spdsob distriblcie zavisi
predovsetkym od charakteru predavanych tovarov.

Podla Kotlera (2007, s. 962), mbze byt distribu¢né cesta:

e priama - produkt smeruje od vyrobcu priamo k spotrebitelovi, neobsahuje
Ziadnych prostrednikov,

e nepriama - produkt prechddza cez niekolko Urovni (prostrednikov) a na za-
klade ich poltu sa rozlisuje distriblcia jednoudroviiova, dvojlroviiova a pod.
pre vyrobcu predstavuje kazda dalsia Uroven vacsiu stratu kontroly nad zloZi-
tym retazcom.

Je mozné konstatovat, Zze: ,im ma tovar priemyselnejsi charakter, tym kratSia cesta je
od vyrobcu k spotrebitelovi” (Kincl & kolektiv, 2004, s. 108).

”Nemocnice, odpadové isticky, dialnice, atd.
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2.1.4 Komunikacia

Na to, aby mali jednotlivé prvky marketingového mixu vyznam pre zdkaznika je nutné,
aby sa tieto informacie knemu dostali. Prdve to je podstatou marketingovej
komunikacie.

Podla Zamazalovej (2008, s. 185) spotrebitelia spocdiatku ani nemusia vediet o existen-
cii znacky, produktu, ¢i firmy. Nepoznaju ju. Podla nej je Ulohou marketingovej komu-
nikacie u zdkaznikov vytvorit povedomie. Povedomie vSak eSte neznamend, Ze spotre-
bitelia maju bliZzSie informacie, Ze napriklad o firme vedia, aky sortiment a za aké ceny
ponuka. Marketingova komunikacia ich s tymito aspektami zoznamuje a vytvara v nich
znalost.

Komunikacia na trhu B2B je takisto ddleZita ako komunikacia na trhoch B2C. Aj tu plati,
Ze aj napriek schopnosti podniku uspokojit potreby Ucastnikov trhu, mbéze byt celd
jeho snaha zbytocna, pokial sa nikto o tejto schopnosti nedozvie.

KedZe bakalarska praca sa zaobera prave marketingovou komunikaciou na trhoch B2B,
komunikacny mix bude podrobnejSie rozobraty v nasledujlcich kapitolach.

2.2 Marketingova komunikacia na trhoch B2B

Pfikrylovéa s Jahodovou (2010, s. 21) vo svojej knihe uvadzaju, Zze marketingova komu-
nikacia je vlastne Uzko spojend s pojmom komunikacny proces, o0 znamena prenos
spravy od odosielatela k prijemcovi. Tento proces prebieha medzi predavajdcim a ku-
pujlicim, firmou a jej potencidlnymi a sicasnymi zakaznikmi, ale tak isto medzi firmou
ajej zaujmovymi skupinami.

Tento vztah medzi marketingovou komunikdciou a komunikacnym procesom zobra-
zuje nasledujuci obrazok :
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Obrazok 4: Paralela medzi komunikacnym a marketingovym procesom

Komunikacny proces Marketingovy proces
Zdroj Podnik M.
Sprava Produkt
Kanal Distribucia
v
Sum Konkurencia
Prijimatel Zakaznik
Spétna vazba Predaj, starostlivost o
zakaznika, marketingovy
vyskum

Zdroj: Vlastné spracovanie (Moriarity & Dunkan, 1998)

Pfikrylova (2019, s. 211) tvrdi, Ze marketingova komunikacia vocli véetkym predstavite-
lom zdkaznika musi byt prisposobend ich kvalifikdcii a zodpovednosti, avsak musi p6-
sobit jednotne ajasne smerovat k dosiahnutiu hlavnych marketingovych cielov spo-
lo&nosti. Dalej podla Lostédkovej (2017, s. 144) je marketingovd komunikacia dod&va-
tela jednym z vyznamnych nastrojov, ktoré sa podielajd na vytvarani efektivnych a na
B2B trhoch takmer osobnych vztahov medzi dodavatelmi a zdkaznikmi.

2.3 Komunikaény mix B2B trhov

Podnikovy marketingovy komunika¢ny mix sa sklada z nasledujdcich médii:

e reklama,

e podpora predaja,

e public relations-vztahy s verejnostou,
e o0sobny predaj,

e priamy marketing.
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Majaro (1996, s. 150) tieto média vo svojej knihe oznacuje aj ako cesty. Tvrdi, Zze kazdéa
z tychto komunikacnych ciest méa svoje vyhody aj nevyhody. Vhodnost pouzitia kazdej
komunikacnej cesty je potrebné analyzovat s ohladom na existujdcu situdciu. V urdci-
tych situdcidch je mozné samozrejme vyuzit vSetkych pat hlavnych komunikacnych
ciest sicasne s vysokou ucinnostou.

Ako uvadza Za&ek (2010, s. 155), podnik tieto média vyuziva pre presved&ivi komuni-
kaciu so zakaznikmi a k dosiahnutiu svojich marketingovych cielov.

Nasledujuci obrazok popisuje vliastnosti komunikacie v medzipodnikovom prostredi,
ktoré sU specifické pre B2B trh:

Obrazok 5: Vylucné nastroje komunikacie medzi podnikmi

Vysoky
zaujem
Racionalita

Podnikova
komunikacia

Tvarouv
tvar

Podl'a
potrieb ,sité
na mieru”

Individualizacia

Zdroj: Vlastné spracovanie (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

Z obrazku je mozné vidiet, Ze komunikacia medzi podnikmi je zaloZend na osobnom,
individudlnom pristupe ku kazdému zdkaznikovi. Kazdy podnik si eSte pred volbou ko-
munika¢ného mixu, voli komunikac¢nu stratégiu.

,Komunikacna stratégia popisuje akym spbsobom dosiahnut stanovené komunikacné
ciele. Komunikacna stratégia musi byt v sulade s marketingovou a musi zodpovedat
situdcii na trhu. Zaroven by mala byt dostatocne uderna, aby mohli byt prostrednic-
tvom nej komunikacné ciele skutocne naplnené. Komunikacna stratégia zahrria pre-
dovsetkym vyber vhodného oznamenia, jeho kreativne stvarnenie a volbu komunikac-
ného a medidlneho mixu” (Karlicek & Krdl, 2011, s. 16).
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2.3.1 Reklama

Pre mnoho spoloc¢nostije prave reklama jednym z najdélezitejSich ak nie najdblezitejsi
prvok marketingovej komunikacie.

Majaro (1996, s. 150) popisuje reklamu ako aklkolvek formu neosobnej komunikécie
o vyrobkoch, sluzbach alebo ideach, ktord je umiestnena v jednom alebo niekolkych
komercne dostupnych médiach konkrétnym objednavatelom za Uplatu.

Najcastejsie pouzivanymi reklamnymi nastrojmi sd inzercia v obchodnych ¢asopisoch
a novindach, kataldgy, brozurky prezentujlce produkty, alebo online reklama ako pod-
porny nastroj, uvadza Prikrylova (2019, s. 219). Zvlastnym néstrojom sd reklamné pred-
mety vo forme kalendarov, pier, poharov, atd. Tie m6zu byt darcekom, ktory predava
obchodny zastupca klientom, alebo spomienkovym predmetom, ktory si odnesie nav-
Stevnik veltrhu zo stanku firmy.

Podla Za¢ka (2010, s. 157) je reklama s nizkymi nédkladmi schopnd ovplyvnit vysoky po-
Cet geograficky rozptylenych zakaznikov a umoznuje predavajucemu podla potreby
opakovat jeho ozndmenie. Takze napriklad televizna reklama zasiahne obrovské
mnozstvo ludia ak chcete oslovit skutocne Siroké spektrum potencidlnych zédkaznikov,
musite vyuzit televizne vysielanie.

Reklama je vsak velmindkladna, hlavne ta v televiznom vysielani, ale dovoluje podniku
upozornovat na svoje produkty s vyuzitim napriklad aj umeleckej vizualizacie, zvukmi
a farbami. Reklama stUcasne podava aj pozitivnu informdciu o velkosti, popularite a Us-
pesnosti podniku. Vzhladom k verejnej povahe reklamy maju zakaznici tendenciu za-
oberat sa viac produktami podporovanymi reklamou, tvrdi Za&ek (2010, s. 157).

Aj medzi reklamami na B2B a B2C trhoch je rozdiel. Pfikrylova to definovala takto :
,Reklama na trhu B2B sa od reklamy na trhu B2C liSi predovsetkym svojim zameranim.
V pripade B2B trhu reaguje na potreby firiem a snaZi sa nové potreby vyvolat. Na spo-
trebitelskom trhu sa snaziskérvytvorit nové priania a spdja oznamenie s Zivotnym sSty-
lom a individudlnymi preferenciami” (Pfikrylova & kolektiv, 2019, s. 219).

Tradi¢ne bola reklama medzi podnikmi popisovana ako: ,tazka neotesand, smrtelne
vazna a nudnd” (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003, s. 533). Autor usudzuje, Ze je to
pochopitelné, kedZze na B2B trhu stoja v popredi technické aspekty a ekonomicky vy-
znam pre z&kaznika. Dalej uvddza, Ze spréva o produkte musi byt racionélna a logicka,
nie emociondlne zafarbend, ako je to na spotrebitelskom trhu. Z tychto dévodov sa
mnohi marketéri zameriavajl na to, aby kupujdcim ponukli ¢o najnizsiu cenu a ¢o naj-
viac zdoraznili ekonomické vyhody.
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.V B2B komunikacii sltuZi reklama k tvorbe povedomia a zaujmu, k budovaniu preferen-
cii alebo posilnovaniu postojov potom, ako zakaznik nakupil" (Pelsmacker, Geuens, &
Bergh, 2003, s. 533).

Reklama je na trhu B2B malokedy pouzivand samostatne. Zvacsa je prepojena s celko-
vou komunikacnou stratégiou, najma s osobnym predajom.

2.3.2 Podpora predaja

Podpora predaja zahffia mnoho r6znych néastrojov, ako st napriklad kupdny, sttaze,
zlavy, prémie, atd., ktoré maju vacsinou velmi Specifické vlastnosti, ktorych cielom je
pritiahnut pozornost zédkaznikov. U&elom tychto néstrojov je podporovat zdkaznikov
k zakUpeniu vyrobkov a s ich pomocou moZze dbjst k zdsadnému zvyseniu upadaju-
ceho predaja.

Z4&ek (2010, s. 158) tvrdf, Ze ak reklama upozorfiuje a nabada zékaznikov, aby si kipili
urcity vyrobok, tak nastroje podpory predaja podporujud rychlu reakciu zakaznikov, pre-
toZe hovoria, aby si vyrobok klpili hned, a preto maju tieto nastroje vSeobecne kratku
zivotnost a maju pomerne maly vplyv na budovanie imidzu, resp. preferencii znacky,
ako ma reklama a osobny predaj.

Podla Pfikrylovej (2019, s. 222) podpora predaja na trhu B2B cieli na tri hlavné skupiny
subjektov, a to sprostredkovatelov, kone&nych uzivatelov a predajcov. Podpora pre-
daja je kratkodoby néstroj, ktory ponutka délezitl pridanl hodnotu a ma viest k bez-
prostrednej akcii. Ide teda o kratkodobu aktivitu, pri ktorej sa vyuZivaju darceky a tovar
zdarma. Casto sa na trhoch B2B vyuZivaju k podpore predaja rozne vzorky.

Autori Blythe a Zimmerman (2005, s. 287) uvadzaju, ze podpora predaja sa na B2B trhu
orientuje na tri skupiny:

e Na predajnu silu - tu patri predovsetkym motivacia obchodnych zastupcov
a predajcov, ktoru je mozné podporit bonusmi, vyhodami alebo oceneniami
ako napr. ,predajca mesiaca"”. Tento spdsob podpory je vhodny najma pri zis-
kavani novych klientov, je vsak rizikom pre management podniku, kedzZe pre-
dajcovia sU motivovani na kratkodobu orientaciu, nie na dlhodobé budovanie
vztahov.

¢ Najednotlivé ¢lanky distribu¢ného retazca - napriklad pri uvedeni nového vy-
robku na trh je vhodné pouzit podporu predaja na jednotlivych stupfioch re-
tazca.

e Na zdkaznikov - tato kategdria je hlavny prid podpory predaja. Cielenie na za-
kaznikov slGzi na skratenie ¢asu ndkupu a povzbudenie zdkaznikov k vyskusa-
niu produktov alebo povzbudit k pokracovaniu ich pouzivania.
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2.3.3 PR

Cinnosti, ktoré zhriiujeme pod pojem PR, si vAbec nekladu za ciel priamo podporit
predaj urditého vyrobku, pretoze ich hlavnym zmyslom je vytvorit v povedomi verej-
nosti pozitivhu predstavu o podniku a o jeho zdmeroch, teda obraz, ktory ma zaujem
nielen na dosahovani zisku, ale tiez ¢ast tohto zisku venuje na realizdciu akcii, ktoré su
k prospechu celej spolo¢nosti.

Tato prezentacia podniku vedie s velkou pravdepodobnostou k ziskaniu dévery a k za-
ujmu o jeho produkty. Reklama je adresna a ponuka ku kipe konkrétny produkt, zatial
¢o PR neformuluju nikdy a nikde ziadnu priamu ponuku ku klpe, ani svoje informacie
nepodavaju takym spbdsobom, ktory by zakaznika nabadal ku kdpe.

Presne ako uvadza Majaro: ,Jedna sa o stimulovanie zaujmu oznamovacich prostried-
kov o vyznamné spravy tykajdce sa firmy, jej produktov a akcii, bez toho aby bolo nutné
za to zaplatit" (Majaro, 1996, s. 150).

Public relations (vztahy alebo préca s verejnostou®) spociva v ,budovanidobrych vzta-
hov s réznymi cielovymi skupinami, vdaka ziskavaniu priaznivej publicity, budovaniu
dobrého image firmy a rieseniu a odvracaniu nepriaznivych fam, povesti a udalosti"
(Kotler & Armstrong, 2007, s. 889).

Nastroje PR, ku ktorym patria napriklad spravy predavané priamo médiam, tlacové
konferencie, vydavanie podnikovych publikacii, sponzoring a lobbovanie, sl pdsobivé,
pretoze publikécie, ¢ldnky a udalosti sU pre verejnost déveryhodnejsie ako reklama,
tvrdi Z&cek (2010, s. 158). V rdmci PR dokaZe podnik oslovit sirokd verejnost, a teda
mnoho potencidlnych zakaznikov, na ktoré reklama alebo podpora predaja Ucinne ne-
pbsobia ktoriradSej prijimajd spravy i novinky odborného charakteru, nez priamu po-
nuku ku kupe. Prostrednictvom PR m&Zu podniky v spojeni s reklamou lepSie dosiah-
nut vyrazného efektu na trhu.

Podla Prikrylovej (2019, s. 223) ide v rdmci PR v pripade trhu B2B predovsetkym o na-
viazanie a udrzovanie vztahov s réznymi partnermi v podnikani. Zdsadnu rolu v utva-
rani vztahov s verejnostou mdze hrat event marketing, ale tiezZ vlastna zainteresova-
nost vo verejnych zalezitostiach a sponzoring.

8 PR — Public relations
°Verejnost — dodavatelia, sicasni a potencidlni zakaznici, obec, mesto, kraj, Stat, atd.
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Uloha PR na B2B trhoch podla Morrisa (2001, s. 389) spodiva v troch bodoch:

e informovat zdkaznikov o novych produktoch, sluzbdch a opatreniach podniku,
e vyvolat otdzky, zaujat,
e zvySsit povedomie verejnosti o existencii podniku.

2.3.4 Osobny predaj

,0sobny predaj je nielen najdblezitejsim ale aj najdrahsim marketingovym nastrojom.
Preto je nutné zvazit mieru jeho vyuZzitia” (Pfikrylova & kolektiv, 2019, s. 230).

Majaro (1996, s. 151) vo svojej knihe uvadza, Zze osobny predaj je akasi forma komuni-
kacie ,tvarou v tvar", pri ktorej sa stretava predajca, osoba rozhodujlca o nakupe, uzi-
vatel a poradcovia s cielom uskutocnit predpokladany obchod a dotiahnut ho az k roz-
hodnutiu o zakUpeni.

Pri vytvarani preferencii, presvedleni o potrebe produktu a pri vlastnom nakupe je
osobny predaj najuc¢innejsim nastrojom, tvrdi Za&ek (2010, s. 157). Jedn& sa o osobnu
interakciu medzi dvoma ludmi, takZe kazda strana, tzn. predavajlci a zakaznik, sa
moze sledovat vo vzajomnej interakcii. Preddvajdci méze reagovat na potreby a pria-
nia, preferencie a ndkupné spbdsoby zdkaznika a mbze tak korigovat svoje dalsie kroky.
Zakaznik naopak posudzuje schopnost a pochopenie produktu a jeho funkcie.

Dalej podla Za¢ka (2010, s. 157,158) prave osobny predaj tieZ umoZiiuje vytvaranie roz-
nych vztahov a ndhodnych kontaktov, az po skuto¢né priatelstva. Vykonny predajca
dokaze vzbudit a udrzat zédkaznikov zaujem a pretvorit ho v skutocny vztah. Pri osob-
nom predaji zdkaznik citi vac¢siu potrebu nacdlvat a reagovat, aj ked nakoniec ponuku
neprijme.

Tato Specifickd vlastnost osobného predaja nie je pre podnik lacnou zalezitostou, pre-
toZe predajcovia zaoberajlci sa osobnym predajom musia mat s podnikom dlhodobé
vztahy. Reklamu mdbze podnik okamzite zastavit, ale obmedzit poclet predajcov nie je
rychle a ani jednoduché rieSenie. Osobny predaj patri tak k najdrahsim nastrojom ko-
munika¢ného mixu.

Doévodom, preco podniky na trhu B2B vo velkej miere vyuZivajlu osobny predaj, sd tesne
prepojené dodavatelsko - odberatelské vztahy. ,Vzhladom kpriamym dodavkam
v ramci marketingu na trhu organizacii jednaju nakupcovia s predajcami osobne, ne-
chodia si tovar vyberat do supermarketu. NajdbleZitejsi ndstroj osobného predaja su
preto ludia, ich vystupovanie, spbsoby jednania, odbornost, erudovanost v danej prob-
lematike" (Kincl & kolektiv, 2004, s. 111).
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2.3.5 Priamy marketing

Za priamy marketing bolo p6évodne oznacované odosielanie tovaru od vyrobcu priamo
ku zdkaznikom. Neskdr bola tak oznac¢ované c¢innost, ktoré sa realizovala prostrednic-
tvom posty, a to bud zasielanim kataldgov, alebo priamo vyrobkov.

JPriamy marketing je interaktivhy marketingovy systém, ktory pouZiva jedno alebo viac
reklamnych médii pre vytvaranie meratelnej odozvy alebo transakcie v akomkolvek
mieste, alebo teda ide o vsetku komunikacnu cinnost smerujicu k pontkaniu produk-
tovalebo k prenosu obchodnych pontk v kataldgu, novinach alebo ¢asopisoch formou
inzeratu alebo v inej tlacenej forme, postou, televiziou alebo cez iné média s cielom
informovat zékaznikov a vyvolat ich odpoved” (Zacek, 2010, s. 159).

Z4&ek (2010, s. 159) dalej tvrdf, Ze priamy marketing je neverejny, bezprostredny a pri-
spbsobeny, ozndmenie je adresované konkrétnej osobe, d& sa pripravit velmi rychlo
upravit ho tak, aby oslovilo konkrétnych zdkaznikov.

Je tieZ interaktivny — umoznuje dialdg medzi marketingovym timom a zakaznikom.
Ozndmenie sa d&d menit podla reakcie zdkaznika. Priamy marketing je vhodny k presne
cielenym aktivitdm a k budovaniu individuadlneho vztahu so zdkaznikom.

Mensi pocet zdkaznikov a prepojenejSie vztahy na trhu B2B umoznuju podnikom udr-
zat si prehlad o svojich zadkaznikoch, tak sicasnych ako aj potenciadlnych. Prave preto
je vyznamnym nastrojom komunikacného mixu priamy marketing, alebo aj direct
marketing.

Pfikrylova (2019, s. 228) dokonca tvrdi, ze priamy marketing je na B2B trhoch druhym
najdolezZitejSim ndastrojom. Praktikuje sa predovsetkym s cielom odstranit zbyto¢né
medzi¢lanky v distriblcii a redukovat tak nédklady. Podnik tym chce zaistit zlepSovanie
kvality a zrychlenie servisu individualnemu zdkaznikovi.

,Priamy marketing predstavuje vhodnu alternativu k financne nakladnému osobnému
predaju. Celkovy vydaj na jednu akciu sa da velmi presne urcit a takisto pripadne re-
dukovat alebo navysit. Okrem toho tento nastroj prindsa obrovsku flexibilitu pri pri-
prave spravy, ktord je mozné prispdsobit informacnym potrebam konkrétneho poten-
cidlneho zakaznika bez dodatocnych nakladov. Sprava tak mbze byt dostatocne dIh3,
Struktdrovand a tym presvedciva” (Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 176).
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PRAKTICKA CAST



3 Tomirtech, s.r.o.

Tato Cast bakaldrskej prace bude venovand predstaveniu analyzovanej firmy Tomir-
tech, s.r.o. V kratkosti budd popisané zakladné Udaje o spolo¢nosti, jej histdria, politika

kvality a certifikacie.

3.1 Predstavenie firmy

Tabulka 1: Zakladné udaje o spolocnosti'

Nazov spolocnosti:

TOMIRTECH, s.r.0.

Sidlo:

Demanovska 867,031 01 Liptovsky Mikulas

Identifikacné Cislo:

36369365

Pravna forma:

Spoloc¢nost s ru¢enim obmedzenym

Datum zapisu do OR™:

Streda, 5. marca 1997

Konatelia firmy:

PhDr. Jdn Tomcik, Igor Repa

Predmet podnikania:

Obchod s tovarom vSetkého druhu v rozsahu volnych
zivnosti: sprostredkovatelska ¢innost v oblasti ob-
chodu, vyroby a sluzieb v rozsahu volnych Zivnosti; uby-
tovacie sluzby v rozsahu volnych Zivnosti; montaz

a opravy technickych hadic vSetkého druhu v rozsahu
volnych Zivnosti; reklamné ¢innosti v rozsahu volnych
Zivnosti; cestna nakladnd doprava; vyroba vyrobkov

z gumy a vyrobkov z plastov; vyroba jednoduchych vy-
robkov z kovu.

Poclet zamestnancov:

33 (k aprilu 2019)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrézok 6: Logo firmy Tomirtech

TOMIR

KOMPONENTY PRE STROJE

Zdroj: Interné materialy firmy Tomirtech

0 https://www.finstat.sk/36369365/o0bchodny__register

" Obchodny register
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3.1.1 Histoéria

Spoloc¢nost Tomirtech s.r.o. vznikla v roku 1993 ako zdruzenie fyzickych os6b zaobera-
jucich sa distriblciou technickych produktov pre priemysel. Reagovala tak na potreby
a poziadavky trhu v regiéne Liptov.

Vdaka kvalitne poskytovanym sluzbam si v priebehu niekolkych rokov dokazala vybu-
dovat siet partnerskych obchodnych miest po celom Slovensku.

Dynamicky rozvoj obchodnych aktivit si vyZiadal transformaciu spolo¢nosti v r. 1997
na spoloc¢nost Gufero Tomir s.r.o.

V roku 2009 dostala spolo¢nost novy ndzov - Tomirtech s.r.o. Novd obchodna budova,
maloobchodnd predajna, velké skladové priestory v blizkosti dialni¢ného privadzaca
poskytuju komfort pre vsetkych ich zakaznikov pod jednou strechou. O obchod, pora-
denstvo a spokojnost zdkaznikov sa stara tim vysoko kvalifikovanych zamestnancov.

3.1.2 O spolocnosti

Tomirtech s.r.o. je obchodné spolo¢nost zaoberajlca sa distribldciou technickych pro-
duktov, ktoré sliZia ako nahradné diely v priemysle, polnohospodarstve alebo do-
prave. Hadice, tesnenia, hnacie remene, valcekové retaze, loziskd a poistné krizky,
technické plasty, gumové profily, gumové rohoZe a podlahy, oleje, maziva — to vSetko
najdete v ich ponuke.

Maloobchodna predajna je napojena na velkoobchodny sklad s viac ako 40 000 poloz-
kami. Skoleny personél zabezpe&uje okrem predaja aj kvalitné poradenstvo. Vyhodou
je aj pravidelnd distriblcia vlastnym rozvozom alebo moznost zasielat tovar denne
prepravnou sluzbou.

O kvalite sluzieb sved¢i aj to, Ze spoloc¢nost je drzitelom certifikatov, z ktorych najvy-
znamnejsi je certifikat Systému riadenia kvality ISO 9001:2008.

3.1.3 Politika kvality

Politika kvality je termin pouZzivany normou ISO 9001. Je to vyhlasenie alebo zavazok
managementu zaoberat sa kvalitou a dalej ju zvySovat. Politika kvality teda predsta-
vuje celkové zamery a zameranie cielov kvality v organizacii, ktoré sd oficidlne vyjad-
rené vedenim spolo¢nosti.

V Tomirtechu sa riadia heslom: Kvalita za rozumnu cenu, Siroky sortiment, technické
poradenstvo, maximalna pruznost.
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Obréazok 7: Integrovana politika firmy Tomirtech
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Zdroj: Interné materialy firmy Tomirtech

3.1.4 Certifikacia

Spolo¢nost Tomirtech s.r.o. ma zavedené a certifikované systémy manaZzérstva kvality
a environmentdlneho manazérstva podla poZiadaviek medzindrodnych noriem SO
9001:2015, 14001:2015. Vo svojom podnikani kladl dbraz nielen na plnenie poZiada-
viek zdkaznikov, ale aj na spolocenskl zodpovednost a ochranu Zivotného prostredia.

Zavedenim certifikdcie zoptimalizovali chod organizacie, zlepsili dokumentaciu ob-
chodnych procesov, zvysili produktivitu prace, motivaciu zamestnancov, znizili
naklady.

Je aj dokazom splnenia poziadaviek kvality. Zabezpeduje transparentnost pre zdkaz-
nikov, podporuje zjednodusenie obchodnych procesov, pomdha budovat Gcinnejsie
dodavatelsko — odberatelské vztahy. Vdaka tomu sa im neustédle dari rozsSirovat okruh
potencidlnych zdkaznikov a zlepsovat konkurencné postavenie spolo¢nosti Tomirtech
S.r.0.
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4 Analyza B2B marketingovej komunika-

cie firmy

Pre Ucely zistovania sUc¢asného stavu marketingovej komunikécie a jej cielov bol ab-
solvovany hibkovy rozhovor so zamestnancom podniku Ing. Tomd$om Repom. Na-
priek tomu, Ze rozhovor nebol uskutocneny priamo s majitelmi podniku, dlhorocné p6-
sobenie pdnalng. Tomé&sa Repu v Tomirtechu dodava spravnost a aktudlnost odpovedi
na kladené otazky.

Rozhovor bol zamerany na zistovanie postoja podniku ku marketingovej komunikacii,
na zistovanie marketingovych cielov, vztahov ku zdkaznikom a na pouzivanie marke-
tingovych nastrojov v st¢asnosti.

Rozhovor zacal s otdzkami ohladne poslania a vizie podniku a tieZ stratégie podniku
a jeho cielov na najblizsi rok. Prekvapivé bolo zistenie, Ze napriek pdsobeniu podniku
na trhu viac ako 25 rokov, podnik nema Ziadne zo spomenutych oblasti pisomne defi-
nované. Na strankach Tomirtechu najdeme vyrok ,kvalita za rozumnu cenu, siroky sor-
timent, technické poradenstvo, maximalna pruznost = Tomirtech, s.r.0.”, ktory by sa dal
oznadit za poslanie firmy.

Firma Tomirtech nema pisomne zadefinovany ani marketingovy plan a bolo mi pove-
dané, ze vSetky marketingové aktivity riesSia operativne. Toto je ale celkom bezZny jav,
hlavne pri malych podnikoch, kde je va&sina aktivit realizovana podla zvyklosti a od-
hadov vedenia, ciele sU definované len Ustne. Problémom je aj presne nevycleneny
rozpocet na marketingovld komunikaciu.

Dalej som sa pri nasom rozhovore pytala na pouZivanie konkrétnych néstrojov komu-
nikacného mixu.

4.1 Online marketing

V tejto kapitole sa budeme venovat e-obchodovaniu firmy, komunikacii prostrednic-
tvom e-mailu ¢i on-line chatu, atd. V pripade online marketingu prevadzkova velkost
firmy nehra velku rolu, pretoze prostredie na internete je otvorené a pre vSetkych rov-
naké. Preto s kvalitnymi webovymi strankami vie byt kazda firma velkym Zralokom na
trhu. Kupujuci mbze totiz za velmi kratky ¢as, v priebehu par prekliknuti, narazit na
mnozstvo predavajlcich, ktori pondkaju ten isty alebo podobny tovar za podobné
ceny.
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V dnednej dobe je web komunikac¢nym ndstrojom, ktory voli mnoho firiem. Internet to-
tiz poskytuje prilezitost ku komunikacii, k zaisteniu zdkaznickych sluzieb, k podpore
predaja, spolupraci a e-obchodovaniu. Niektoré spolocnosti vybavujd on-line aj objed-
navky, skladové kontroly, vyrobné plany, komunikacné plany, predajné programy, pod-
porné programy, atd.

Inak tomu nie je ani u firmy Tomirtech. Prekliknutim na ich webové stranky si hned
v zahlavi mozete vybrat, i sa chcete dozvediet nieco o firme, o jej histérii, certifikacii,
atd., v sekcii Novinky najdete r6zne ¢lanky o tom, ¢o nové sa vo firme udialo, pripadne
Co pribudlo v sortimente alebo nejaké inovacie produktov spolu s fotkami, niekedy aj
pekne spracovanymi videami. Dalej v produktoch a sluzbdch mézZete néjst celé port-
folio produktov alebo aké sluzby sU schopni pre Vés urobit. Prekliknutim na e-shop
firmy Tomirtech sa dostanete do ich internetového obchodu, kde si moZete prezerat
tovar, velkou nevyhodou vsak je, Ze bezni zdkaznici nemaju pristup k cenam a dostup-
nosti na sklade a tak musia informacie o tovare zistit telefonicky a takisto po teleféne
vybavit aj pripadni objednavku.

Samozrejme na webovej stranke najdete aj sekciu kontakty, kde sd uvedené kontakty
na ludi z vedenia a takisto kontakty na ludi z obchodnej sféry firmy, ako su napriklad
marketingovi manazéri, obchodni manazéri, produktovi manazéri a projektovi mana-
Zéri. Tiez tU najdete otvaraciu dobu maloobchodnej predajne spolu s mapou, kde je
vyznacend poloha firmy na mape, aby ste sa lahko vedeli do firmy dostat.

Obrazok 8: Webové stranky firmy Tomirtech
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4.1.1CRM

Co sa tyka komunikacie so zédkaznikmi, tak s nimi firma Tomirtech komunikuje naj&as-
tejSie cez e-mail. Firma si vedie databazu so svojimi stalymi zakaznikmia tym obcasne
v ur€itych ¢asovych peridédach posiela informacné e-maily ohladom akcii, navysovania
cien, Specialnych ponuk, noviniek, atd.

Novym potencidlnym zdkaznikom posielaju takzvané oslovujlce listy, kde je presne
popisany predmet podnikania, sortiment, ktory ponukaji a sluzby, ako napriklad roz-
voz tovaru ich firemnym autom alebo bezplatné dorucenie tovaru prostrednictvom
dorucovacej firmy DPD.

4.1.2B2B E-shop

V slUcasnej dobe firma Tomirtech vedie e-shop, kde maju pristup iba zaregistrované
firmy. Kazda jedna firma ma svoje vlastné prihlasovacie (daje, pretoZze po otvoreni
e-shopu tam vidia ceny, ktoré sa mdzu liSit od cien, ktoré majd iné firmy. Kazdy zdkaz-
nik ma totiz nastavenu ind cenovu politiku. Je to spdsobené tym, Ze niektoré firmy su
dlhodobymi zakaznikmi, alebo pravidelne nakupuju velké mnozstva tovaru, tak sd im
poskytnuté vyhodnejsie ceny na urcité produkty. Na rozdiel od beznych koncovych
spotrebitelovtam nakupujlcina trhu B2B uvidia aj dostupnost tovaru na sklade, a teda
sU schopni vytvorit si objedndvku online. Firme Tomirtech sa to automaticky preklopi
doich skladového systému.

Na e-shope alebo teda v skladovom systéme firmy Tomirtech mbzete dohromady
najst az 40.000 skladovych kariet ku ktorym sa firma snazi vzdy doplnit fotky a tech-
nicky popis produktu. Najdete tam tieZ technické listy ku vSetkym produktom.

Obrézok 9: Ukazka e-shopu Tomirtechu

Sortiment » Technické plasty » Teflony - PTFE » Tyce
* Novinky 3

Sortiment - Tyce

~ Hadice a prisluenstvo = zoradit: Kod produktu v 4 3 Skladom Strana 1
~ Prenos sily Kéd Nazov Vyrobca Zrtava  Mnoistvo
v Tesnenia 88013301PC TP PTFE TYC 070x1000mm
~ Technicka guma 86101311PC TP PTFE TYC 035x1000mm
~ Technické plasty 8810131PC TP PTFE TYC 030x1000mm
~ Polyamidy - PA 86101320PC TP PTFE TYC 040x1000mm
 Tefiony - PTEE 8610123302PC TP PTFE TYC 065x1000mm
Tyée 26101330PC TP PTFE TYC 020x1000mm
Dosky 881013312PC TP PTFE TYC 080x1000mm

. 86101331PC TP PTFE TYC 060x1000mm
Rury

Zdroj: https://eshop.tomirtech.sk/sk/catalog/view/WEBA

137



4.2 Podpora predaja

Hlavnym cielom podpory predaja je vyvolanie urlitého spravania sa cielovej skupiny.
Ide hlavne o ndkup produktov alebo ich vysklsanie zakaznikmi.

Firma Tomirtech sa snazi podporovat svoj predaj viacerymi cestami a to napriklad r6z-
nymi zlavami a akciovymi ponukami pre zakaznikov, Skoleniami pre internych zamest-
nancov ale aj usporiadanim Skoleni pre zamestnancov velkych firiem, zdcastnujud sa
veltrhov, navstevujd vyrobné haly svojich dodavatelov, pripadne robia navstevy vyrob-
nej haly vo svojej firme a samozrejme nesmieme zabudnut na reklamné predmety
a reklamu v mieste predaja.

4.2.1 Zlavy a akciové ponuky

Firma obvykle pondka zlavy na sortiment, ktorému kondi datum spotreby. Tyka sa to
hlavne technologickych prostriedkov, ako st napriklad lepidla, maziva alebo Cistice,
ale aj starych skladovych zasob, ktorym v podstate nic¢ nie je, ale firme uz zavadzaju na
sklade a je potreba saich takymto spdsobom zbavit.

Akciové ponuky Tomirtech robi hlavne pre svojich obchodnych partnerov, je to vsak
velmi individualne. Napriklad ich partner z Lu¢enca mé dost vela zédkaznikov z oblasti
polnohospodarstva, tak dostal Specidlnu ponuku na odklUpenie vacsiny zdsob firmy
z tejto oblasti(jednalo sa o polnohospodarske agro remene), kedze ma velky potencidl
na predaj tohto sortimentu.

Daldim prikladom by mohlo byt, Ze ked firma Tomirtech dostane informdciu o avizova-
nom zdrazovani od uréitého datumu od vyrobcu, tak svojim partnerom oznadmia a od-
porucia im aby nakupovali z ich zdsob eSte v starych cenach.

4.2.2 Skolenia

Ako uz bolo spomenuté vyssie, firma Tomirtech pravidelne organizuje pre svojich za-
mestnancov skolenia z rbznych oblasti. Ide napriklad o Skolenia na nové vyrobky ci
sluzby, pripadne technologické postupy, alebo Skolenia typu ako individualne pristu-
povat k zdkaznikom a tak ziskat ich déveru. Tieto Skolenia s organizované vzdy v pra-
covnej dobe, takZe zamestnanci nemusia nikde travit svoj ¢as naviac a navyse takmer
vSetky Skolenia sa uskuto¢huju na pdde firmy, takZe nie je potreba nikam chodit.

Tomirtech tieZz organizuje Skolenia pre velké firmy z oblasti strojarenstva. [de napriklad

o Skolenia, kedy chcu velké firmy zaskolit povedzme svojich Udrzbarov na urcity sorti-
ment. Takymto velkym zdkaznikom je pre Tomirtech firma Mondi SCP, a.s.
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z RuZzomberka, ¢o je firma zamestnavajlca az 26.000 ludi (2019) a teda bezkonku-
rencne najvacsia firma v okoli.

Obcas firma spoji sily so svojimi dodavatelmi alebo vyrobcami produktov a chodia
k zdkaznikom propagovat dany produkt do ich firmy, pripadne na mieste skolia za-
mestnancov zakaznika na dany produkt, alebo na to, ¢o si zdkaznik sam zadg, Ze by
potreboval.

4.2.3 Veltrhy a vystavy

Firma Tomirtech sa v minulosti zUcastfiovala Medzindrodného strojarskeho veltrhu
v Nitre — takzvany Agrokomplex Nitra. S odstupom casu vSak vo vedeni usudili, ze to
pre nich nie je az tak prospesné a tak tento veltrh navstevujd uz len ako navstevnici
pozorovatelia — skontrolovat konkurenciu a dodavatelov.

Pravidelne sa vsak zUcastfiuju Medzinarodného strojarskeho veltrhu v Brne ktory je
najvyznamnejsim priemyselnym veltrhom v strednej Eurépe. Kazdoroéne sa ho zu-
Castni viac ako 1.600 vystavovatelov a viac ako 80.000 navstevnikov. TakZze oproti Me-
dzinarodnému veltrhu v Nitre je tento veltrh ¢o sa tyka navstevnosti Uplne inde.

Tomirtech tam zvykne vystavovat spolo¢ne s ich ¢eskym partnerom. Oni sa snazia
oslovit Ceskych zakaznikov, Tomirtech tych slovenskych. Z dlhodobého hladiska sa
firme osveddil tento veltrh ovela viac ako v Nitre.

4.2.4 Navstevy vyrobnej haly

Co sa tyka navstev vyrobnej haly, tak firma Tomirtech &asto pozyva svojich zdkaznikov
k nim, aby mali predstavu o robia ako vyzera sklad, atd. Kazdého jedného zadkaznika,
ktory u nich este nebol, prevedd ich firmou a tieZ skladovou a vyrobnou ¢astou. Samo-
zrejme nejednd sa o bezného zakaznika, ktory chodi nakupovat do maloobchodnej
predajne, ale zdkaznikov z trhu medzipodnikového prostredia.

Pracovnici z firmy naopak ¢asto chodia ku svojim zakaznikom na obhliadky vyrobnych
strojov a vyrobnych hal.
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Obrazok 10: Vyrobna hala a skladové priestory firmy Tomirtech
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Zdroj: Vlastné fotografie firmy Tomirtech

Firmu Tomirtech vsak najviac zaujimajd haly vyrobcov produktov, ktoré nasledne pre-
davaju. Raz ro¢ne chodia zastupcovia firmy do Nemecka, konkrétne do Hannoveru do
vyrobného zavodu Continental, ktory vyrdba hnacie remene prémiovej kvality pod
znackou ContiTech. Spolu so zastupcami firmy Tomirtech chodia na tdto navstevu aj
zastupcovia zakaznickych firiem kde Tomirtech dodava tovar. Jednd sa hlavne o ludi
z oblasti ndkupu a adrzby strojov. Takymito firmami su napriklad SHP Harmanec, a.s.,
Mondi SPC, a.s., alebo Zeleziarne Podbrezov4, a.s. Vo vyrobnom zavode v Hannoveri
mozu vidiet postupy vyroby, vyvoj, rozne merania, postupy pri montazi, atd.

4.2.5 Reklamné predmety

Je dobrym zvykom, Ze ku koncu roka sa chce firma nejak zavdacit svojim zakaznikom.
Inak tomu nie je ani u firmy Tomirtech. UZ dlhodobo je zauZivané Ze na konci kalendar-
neho roka posielajd svojim zdkaznikom reklamné predmety, a to hlavne stolové &i na-
stenné kalendare na nasledujuci kalendarny rok a spolu s tym napriklad tricka alebo
perd s logom firmy.

Do reklamnych predmetov by sme mohli zaradit aj ndkupné papierové tasky s logom
firmy, ktoré su ponukané pri ndkupe v maloobchodnej predajni.
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4.2.6 Reklama v mieste predaja

Ked pridete do maloobchodnej predajne firmy Tomirtech, tak si mdzete vSimnut hned
niekolko prvkov, ktoré maju funkciu reklamy v mieste predaja. V predajni je napriklad
umiestneny velka LCD obrazovka, kde sa pravidelne aktualizujd prezentacie s novin-
kami o sortimente v predajni, takisto ndjdete na predajni bannery od vyrobcov, od
ktorych firma nakupuje a ked sa pozriete pod nohy, tak na zemi najdete polepy od
firmy Loctite, ktora vyraba lepidla.

Pri pohlade na firmu z exteriéru si vsimnete, Ze pri vchode veju vlajky vyrobcov, ktorych
Tomirtech zastupuje na slovenskom trhu.

4.3 Vztahy s verejnostou a sponzoring

4.3.1 PR aktivity

Je pravdou, Ze tu aZ tak firma Tomirtech aktivna nie je. Co sa tyka vztahov s verejnostou,
tak Tomirtech pri usporaduvani réznych firemnych akcii pozyva vZzdy na tieto udalosti
aj primatora mesta Liptovsky Mikulas a dalsich zastupcov mesta.

Poslednou takou akciou bola oslava 25.vyrocia firmy, kedy boli na oslavu pozvani
okrem primatora a zastupcov mesta aj mnohi vyznamni zakaznici firmy Tomirtech, aby
tak spolu oslavili toto krasne vyrocie firmy.

4.3.2 Socidlny marketing

Pri socidlnom alebo aj zelenom marketingu ide hlavne o to, aké aktivity vyvija firma
v zaujme ochranit Zivotné prostredie.

V Tomirtechu maju uz dlhsie zauzivané, ze triedenie odpadu patri k hlavnym c¢innos-
tiam ochrany zivotného prostredia. Preto v prostredi celej firmy majd rozdelené koSe

na odpad papierovy, odpad skleneny, odpad plastovy a nezabldaju ani na bio odpad.

Ako uzZ bolo spominané, tak na maloobchodnej predajni si pri ndkupe mbdzete zaklpit
ekologicku papierovu tasku. Plastové tasky vo firme Tomirtech nedostanete.
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4.3.3 Sponzoring

K dosiahnutiu komunikacnych cielov firma Tomirtech vyuziva tiez jednu z ¢asti public
relations, konkrétne sponzoring.

Kedze majitelia firmy su Sportovi nadsenci, Tomirtech sponzoruje hlavne Sportovcov
a Sportové udalosti. A to najma lokdlnych Sportovcov a vacésinou udalosti na Liptove.

Myslim si, ze za zmienku stoji napriklad sponzorstvo Michala Martikana, najuspesnej-
Sieho slovenského vodného slalomara a samozrejme roddka z Liptovského Mikulasa.
Firma ho podporovala najma v jeho zaciatkoch a potom na vSetkych olympiddach, kde
sa zUcastnil. Dohromady ich bolo 5 a z kazdej jednej si odniesol medailu.

Dalej firma sponzoruje hokejovy aj futbalovy tim Liptovského Mikulasa. Takisto aj rézne
mensie akcie ako su triatlony alebo plesy. Naposledy bola firma Tomirtech sponzorom
Eurépskeho pohdra v zjazdovom lyZovani v Jasnej.

Obrazok 11: Sponzoring firmy Tomirtech
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Zdroj: Vlastné fotografie firmy Tomirtech
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4.4 Priamy marketing

Priamy marketing alebo aj direct marketing vlastne predstavuje priamu komunikaciu
medzi firmami a ich zdkaznikmi. V Tomirtechu sa snazia takto komunikovat so svojimi
zdkaznikmi napriklad prostrednictvom uz spominaného e-mailu, internetu, cez rbzne
média a kataldgy.

Firma disponuje komplexnym prehladovym katalégom, ktory rozddvajd tak povediac
kde sa da. TakZe napriklad na veltrhoch a vystavach, na sluZzobnych cestach, atd.
Dalej maju katalégy od vyrobcov, kde najdete podrobny popis vietkych vyrobkov.

Obrazok 12: UkazZka z katalogu firmy Tomirtech
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10 3/8” M22x15 27

12 12" M22x15 27
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16 5/8” M27x15 32

16 5/8” M27x2 32

16 5/8” M30x2 32

20 3/4" M30x15 36

20 3/4" M30x2 36

. . . N 0 3/4" M36x2 41

Po zaarmovani tvoria koncovky s hadicou nerozoberatelné spojenie. 25 4 M36x2 41

Vyrabaju sa z ocele trieskovym obrabanim s povrchovou Gpravou 25 " i M4sx2 50

proti korézii 2 11/4 M45x15 50

: 2 11/4” M45x2 50

3 2 11/8” M52x2 60

- vnatorny zavit metricky; - lahkd rada; 40 11/2” Ms2x2 60
- 24° kénus; -5 ,,0“- krizkom.

Zdroj: Produktovy katalég Tomirtechu 2079

V minulosti mala firma Tomirtech svoj vlastny spot v radiu Liptov, to sa im vSak moc
neosveddilo. V sicasnosti by ste vSak nasli o nich par ¢lankov v réznych odbornych &a-
sopisoch o strojarenstve.

Na internete sa Tomirtech snaZzi hlavne zviditelnit prostrednictvom Youtube videi,

ktoré sU natocené v prostredi firmy a mdzete na nich vidiet napriklad procesy vyroby,
ainé.

|43



Firma tiez posobi na Facebooku, kde ma ale Zalostne malo fanusikov tejto stranky,
a teda navstevnost je nizka.

Obrazok 13: Facebookova stranka firmy Tomirtech
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Komunita Zobrazit vietko

Zdroj: https://www.facebook.com/tomirtech/
4.5 Osobny predaj

4.5.1 Maloobchodny predaj

Priamo v sidle firmy v Liptovskom Mikuldsi ndjdete aj maloobchodnu predajiiu Tomir-
tech. Predajna je urcena pre konecnych spotrebitelov. Ndjdete tam mnoZstvo sorti-
mentu, pripadne sa vietko dd doobjednat. ObsllUzi Vas mily a vySkoleny personal.

Obréazok 14: Maloobchodné predajna firmy Tomirtech

Zdroj: Viastné fotografie firmy Tomirtech
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4.5.2 Osobny predaj na medzipodnikovych trhoch

Firma Tomirtech je zaregistrovana na EMB Service, o je vlastne internetové trhovisko
pre strojarstvo. Firmy tam ponukaju napriklad nejaké prebytocné skladové zasoby
(napr. loZiskd) pre iné firmy za zvyhodnené ceny.

Ako uz bolo spominané Tomirtech ma svoj e-shop, kde mézu firmy - zdkaznici od nich
nakupovat tovar po prihldseni sa sSpecifickymi prihlasovacimi Gdajmi.

4.6 Reklama

Prostrednictvom réznych foriem reklamy sa aj firma Tomirtech snazi dostat do pove-
domia svojich potencialnych zdkaznikov.

Svoju firmu propaguju najma prostrednictvom billboardov, ¢i uz pri cestach alebo
rézne umiestnenych po meste Liptovsky Mikulas. Najvacsi billboard maju pri dialnici
D1 medzi Popradom a Liptovskym Mikulddom. Dal&i velky billboard najdete v najvac-
som lyziarskom stredisku na Slovensku v Jasnej. PreCo nie?! Ved na lyZovacku do Niz-
kych Tatier chodi vela znamych osobnosti a urlite aj majitelov velkych firiem.

Obrazok 15: Reklamny billboard firmy Tomirtech
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Zdroj: Vlastné fotografie firmy Tomirtech
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5 Navrhy na zlepSenie marketingovej ko-

munikacie firmy

Z jednotlivych analyz a hibkového rozhovoru, boli v podniku identifikované nedostatky
v marketingovej komunikacii. Najzavaznejsim nedostatkom je pisomne nedefinované
marketingova stratégia podniku, nevyclenené presné financie na marketingové akti-
vity, chybajlce poslanie a vizia firmy. Slabsimi strankami firmy, na ktorych treba tiez
urdite popracovat st vztahy s verejnostou a vytvorenie plnohodnotného funkéného e-
shopu pre spotrebitelsky trh.

5.1 Online marketing

Online marketing je dnes vyznamnejsi nez klasicky marketing. Je to sp6sobené vyspe-
lymi technoldgiami. Pre firmy, ktoré podcenujd online marketing, moze byt vysledkom
v lepSom pripade nizsi zisk, v horSom pripade velka strata. Preto je v siasnosti velmi
dblezité dbat na marketingovl komunikaciu na internete.

V mnohych smeroch by sme nasli rozdiely medzi aj medzi online marketingom na tr-
hoch B2C a trhoch B2B.

V B2B marketingu je d6lezité vybudovat si déveru.

5.1.1 E-shop

E-shop pre B2B trh ma firma fungujlci, avsak je potreba zapracovat na e-shope pre
konecnych spotrebitelov. Momentélne si tu zakaznici mdzu iba prehliadat produkty,
ale zaklpit si ich musia bud na kamennej predajni, alebo si spravit objednavku pro-
strednictvom e-mailu, ¢o je pre dnesnych uzivatelov internetu zbytocne zlozity proces.
V sUcasnosti zdkaznici preferuju, aby bolo vSetko rychlo a jednoducho. Preto je po-
trebné, aby e-shop pre trh B2C nefungoval len ako akysi kataldg, kde si zdkaznici mbézu
produkt prezerat, ale ako funkény internetovy obchod.

To znamen3, ze kobrazkom produktov je nutné pridat podrobny popis, Specifikadcie
a nechat otvorené pole pre pripadné komentdre, ktoré zakaznici ¢asto napisu ako
spatnld vdazbu a mobZu napomoct inym zékaznikom pri ich nakupe. Dalej by si firma
mala vytvorit cennik a kazdému produktu pridat jeho cenu.

Neodkladnou stcastou obnovy e-shopu je nastavit ho tak, aby bol prepojeny so systé-

mom firmy a zdkaznik si tak prostrednictvom par klikov bude schopny objednat dany
produkt
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5.1.2 Socialne siete

Z hibkového rozhovoru bolo zistené, Ze firma Tomirtech mé sice zaloZenu strdnku na
Facebooku, aviak so Zalostne nizkou navitevnostou. Dalej na Ziadnych inych socil-
nych sietach nepdsobi.V dnesnej dobe, si firmy vytvarajd meno a komunitu ludi prave
nainternete a daju sa s tym dosiahnut nemalé Gspechy.

Odporucanim pre Tomirtech by bolo zapracovat na svojej Facebookovej strénke. Zlep-
sit hlavne design a v neposlednom rade zapracovat na vyssej ndvstevnosti stranky
a viest si o tom Statistiky. Vhodné by bolo zacat uverejiiovat prostrednictvom Facebo-
oku sutaze. Pre zaciatok by Uplne stacilo keby to bola sutaz typu ,zdielaj nasu stranku
dalej a vyhraj”. Tymto by si podnik zabezpedil prisun navstevnikov na svoju Faceboo-
kovU stranku a vyvolal by aktivitu u ludi, ktori by mali zdujem sa zapojit do slUtaze
o dany produkt ¢&i sluZzbu. Je potreba, aby na Facebooku boli tieZz uvedené vsetky po-
trebné informacie o firme, pre lepSiu orientaciu zadkaznika, o aku firmu sa jedna a kde
ju ndjst.

Takisto uc¢innym nastrojom je v sucasnosti Instagram. Je hybnou silou medzi mobil-
nymi aplikdciami. Firma by si na Instagrame mala zaloZit Ucet a pravidelne prispievat
obrazkami alebo videami z kazdodenného diania firmy, pripadne vyznamné pociny
firmy alebo Gc¢ast na konferencidch. Tiez sa tu dajd organizovat sUtaZe, a to napriklad
typu ,0znac dvoch kamaratov, ktorym by sa sluzba/produkt mohli pacita vyhraj” alebo
to prepojit s Facebookovou strénkou a nabadat ludi aby sa pridali k sledovaniu stranky
na Facebooku a mézu vyhrat.

Dnes uz kazda spolo¢nost méa Facebook, avSak velmi podcenovand je profesijna siet
LinkedIn. Firmy medzi sebou si uz mnohokrat nevymiefaju vizitky, ale spoja sa cez Lin-
kedIn. To znamena, Ze profil na tejto sieti je teda akasi vizitka firmy.

SluZba LinkedIn bola spustend v maji 2003. Jedna sa o profesionalnu siet, ktord ma viac
nez 1 milién uZivatelov len na Slovensku. Najviac uZivatelov je z USA, ale aj mensie
Staty s pomerne dobre zastlpené.

Uzivatelmi LinkedIn s manazéri, konzultanti, odbornici v najréznejsich oblastiach. Tiez
firmy maju svoje Ucty na LinkedIn, preto by mohlo byt vyhodou pre Tomirtech si tam
takyto Ucet zaloZit. Kazdy uzivatel sa totiz mdZe zapojit do siete s inymi uzivatelmi
alebo sa pridat ku skupindm.

Vyhodou pre firmu Tomirtech by mohlo byt, Ze naviaze s niekym vztah, samozrejme
Cisto profesionalny. Napriklad s inymi firmami alebo odbornikmi. Pokial ide o skupiny,
tak tie sU vac¢sinou velmi Gzko zamerané a firma Tomirtech by si tu mohla najst svoju
zadujmovu firemnu skupinu s podobnym zameranim.
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5.2 Podpora predaja

Vyuzivanie podpory predaja je pre firmu Tomirtech G¢innym komunikacnym nastro-
jom, avSak firma si musi davat pozor na to, aby kazda akcia mala svoj zaciatok a koniec.
Nemalo by sa stat, ze akcia bude trvat napriklad viac ako rok. TaktieZ sa neodporuica
Casté pouzivanie akcii a zliav, pretoze to nie je nastroj na budovanie dlhodobého
vztahu so zdkaznikom, je to skor iba motiv nabadajuci k ndkupu. Tiez to nemusi viest
k dobrému imidzu a seriéznosti firmy.

5.2.1 Vernostny program

Jednou z moZnosti ako zlepsit podporu predaja podniku je zaviest vernostny program
pre stalych zakaznikov. Kedze konkurentov na trhu kazdym rokom priblda, boj o za-
kaznika sa zvySuje. Prave vdaka vernostnému programu by si podnik dokazal udrzat
svojich zdkaznikov.

Navrh: Kazdy zakaznik, ktory by sa prostrednictvom webovej stranky Tomirtechu zare-
gistroval do vernostného programu, tak by ziskal neprenosnu vernostnu karticku. Tdto
karticku by bolo mozZné vyuzivat pri ndkupoch, ato bud na predajni alebo na B2B
e-shope. Pri kazdom nakupe by sa na karti¢ku pripocitali body. 1 EUR = 1 bod. Pri po-
uziti zlavy by sa prislusny pocet bodov odpocdital.

Tabulka 2: Navrh na vernostny program

250 bodov 5 % zlava na najblizsi nakup
500 bodov 10 % zlava na najbliz8i nakup
750 bodov 15 % zlava na najbliz8i nakup
1000 bodov 20 % zlava na najbliz&i nakup

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej by bolo moZné navrhnit dlhoro&nym velkym odberatelom z medzipodnikového
prostredia zlavu 10% na kazdy nakup, pripadne na urcity produkt alebo sluzbu.

5.2.2 Cross-selling

Cross-selling alebo aj krizovy predaj je obchodné taktika navySovania predaja, ktorej
cielom je predat viac produktov, a to odporidcanim sulvisiaceho tovaru alebo sluzieb
na internete.
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Firma Tomirtech by to mohla vyuzivat na svojom e-shope, a to tak, Zze napriklad pri na-
kupe tesneni budu zdkaznikom dalej ponukat k tomu technologické prostriedky, ako
maziva, tesniva alebo cistice.

Cross-selling sa vyuziva najma tam, kde je mozné ponuknut zdkaznikovi Siroky sorti-
ment a kde k vybranému tovaru existuju dalSie doplnkové tovary. Je vSak vyhodny aj
pre zdkaznikov, ktori mézu dostat Sirsiu ponuku od svojich dodavatelov. Takze napri-
klad v Tomirtechu mézu pomocou cross-sellingu ponukat svojim zdkaznikom doplriu-
juce sluzby ako montéaze Ci produkty a tak zvysit ich spokojnost.

5.2.3 Up-selling

Naproti tomu up-selling znamend stratégiu prinutit zdkaznika ku kipe nového modelu
alebo modelu vyssej triedy. Vacsinou su ponulkané rbézne produkty v zakladnej verzii,
ktoré vsak zaroven existuju aj vo verzii exclusive, gold a pod.

Na e-shope firmy Tomirtech ndjdete napriklad spojovacie ¢lanky do retazi, ktoré slizia
ako sUciastky na opravu retazi v strojoch alebo pasoch. Miesto toho by mohli pondknut
novU valéekovU retaz s predizenou zarukou. Zédkaznik tak ma moZnost za priplatok zvo-
lit produkt s lepsimi viastnostami, alebo namiesto opravovania kupit Uplne novy pro-
dukt s prediZzenou zarukou.

5.3 Vztahy s verejnostou a sponzoring

Z hibkovych rozhovorov bolo zistené, Ze firma Tomirtech vyuZiva PR pomerne mélo.
Mimo podnikové aktivita zo strany Tomirtechu je miniméalna najma vo vztahu k pod-
pore verejnych projektov. PR aktivity a sponzoring sU vac¢Sinou zuzené len na aktivity
priamo sa tykajlce prezentdcie podniku.

Daldie zistené nedostatky v rdmci PR sU z oblasti informovanosti o ¢innosti podniku
a o jeho aktivitdch. Zo zisteni a pozorovania sa javi, Zze podnik podcenuje PR napriek
tomu, Ze niektoré aktivity podporujlce vztahy s verejnostou sa daju realizovat s mini-
malnymi ndkladmi, ¢o je pre podnik mimoriadne vitany variant.

Vystavy a veltrhy si vhodnym nastrojom na oslovenie, prehlad o konkurencii a budo-
vanie image. Preto by mal podnik zotrvat v (casti na tychto podujatiach.
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5.3.1 Vystavy / veltrhy

Predtym, ako sa podnik rozhodne nejakého veltrhu, pripadne vystavy zUcastnit, tak by
sa mal zamerat na rozbor navstevnikov takéhoto podujatia a tomu prisp6sobit aj zlo-
Zenie zamestnancov a specialistov vdanom odbore, ktorych na veltrh alebo vystavu
posle reprezentovat svoju firmu.

Tomirtech by sa mal tiez zamerat na mensie a zacinajlce vystavy a veltrhy, ktorych po-
pularita nie je az tak velka. Vznikol by tu pre nich priestor odprezentovat sa pre novych
ludi a vyhodou takychto vystav a podujati sU samozrejme aj niZzSie naklady.

V pripade, ze sa podnik rozhodne aj nadalej navstevovat veltrhy vac¢sich rozmerov, kde
sa zUcastnuju kazdym rokom, mali by zvazit origindlnost stanku, prospektov a reklam-
nych predmetov propagovanych na vystave/veltrhu.

5.3.2 Skoly

Podla zistenych informacii firma Tomirtech nespolupracuje ani s jednou Skolou, ¢o je
Skoda. Mali by pouvaZovat nad prinosom tychto spoluprdc medzi Studentmi zo stred-
nych odbornych kol a firmami a zapojit sa do nejakého obdobného projektu.

Jednou z moZnosti by bolo, aby sa firma dohodla s vybranou SOS z okresu, Ze do To-
mirtechu studenti zacnd chodit na prax. Pre firmu to je prinos takzvanej lacnej pracov-
nej sily, pre Skolu a Studentov skveld skisenost z praxe. V budlcnosti, az Studenti Skolu
dokoncia a podnik bude s nimi spokojny, mdzu spolu nadviazat dlhodobU spolupracu
a to tak, Ze niektorych z nich vezmu do Tomirtechu na hlavny pracovny pomer. Vyho-
dou pre firmu bude aj to, Ze vedia, koho prijimaju a dany Clovek je uz vo firme zabeh-
nuty a nebude potrebovat tak dékladné zaucenie ako keby prijali Uplne nového ¢lo-
veka z externého prostredia.

Daldou z moznosti, ako spolupracovat so $kolami je, Ze by sa firma dohodla s vedenim
strednych odbornych skél v okrese, ze im Tomirtech mdze financne aj materidlne po-
moct privybavenispecializovanej uc¢ebne uréenej na zvySovanie praktickych zru¢nosti
Studentov.

5.3.3 Konferencie

V sUvislosti s PR aktivitami by mal podnik vyuzit aj dalsSi nastroj, a to Gcast na konferen-
ciach. Vedenie firmy alebo aj zabehnuti zamestnanci by na takej konferencii mohli
prednasat o urcitej téme Ci probléme a tak nendsilnou formou zviditelnit Tomirtech.
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Konferencie predstavujd miesto, kde sa mbze spolo¢nost nielen zviditelnit, ale aj nad-
viazat nové kontakty. Relevantnou konferenciou pre Tomirtech by mohla byt napriklad
Medzindrodnd konferencia - strojarstvo, ktord organizuje Slovenskd Technickd Univer-
zita v Bratislave. Je to konferencia urCena pre Studentov strojarstva a firma Tomirtech
by sa tu mohla Uspesne a za minimalne ndlady odprezentovat.

5.3.4 Aktivita podniku

Podnik by mohol napriklad zacat vyvijat aktivity v oblasti podpory dobrocinnych akcif,
pripadne financne podporovat projekty, ktoré maju antropologicky charakter alebo
projekty s pozitivnym dopadom na spolo¢nost.

Podnik simbze zvolit v podpore regiondlnej alebo celoslovenskej, avsak ked vezmeme
do Uvahy velkost firmy, tak by sa skor mali zamerat na regiondlne aktivity tohto typu.

5.3.5 Zivot podniku

Podnik Tomirtech by mohol zacat s vydavanim napriklad Stvrtro¢ného spravodaja
(newslettera), ktory by bol zasielany e-mailom, sti¢asnym zdkaznikom, ale tak isto by
bol zverejneny a volne dostupny na webovych strankach firmy.

Obsahom tohto spravodaja by mohli byt pripadné Uspechy podniku, zmeny v mana-
gemente, alebo postupné predstavovanie zamestnancov. TieZ je tu priestor pre &lanky
z fungovania podniku, ktoré mozu byt zaujimavé pre jeho zdkaznikov.

Dalej by si firma Tomirtech mohla vybrat jeden aZ dva odborné &asopisy, do ktorych by
mohli pre zaciatok dva krat ro¢ne prispievat zaujimavym ¢lankom o firme. Pre firmu by
bol vhodny napriklad ¢asopis Strojarstvo.

5.4 Priamy marketing

Firma Tomirtech nevyuziva tento nastroj marketingovej komunikacie vo velkej miere.
Svojich zakaznikov sa snazia oslovit hlavne cez webové stranky firmy. Ide o pomerne
lacny a G&inny spdsob oslovovania novych zdkaznikov. Dalej ako uz bolo spominané,
sa snaZzia oslovovat novych zdkaznikov prostrednictvom kataldgov.

5.4.1 Telemarketing

Pomocou telemarketingu by mohla firma Tomirtech oslovovat novych zdkaznikov a za-
kaznikov z firemnej databazy. Tuto Cinnost by si mohla firma zaplatit u externého
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Specializovaného call centra, alebo by ju mohol vykondvat napriklad brigddnik, ktory
by bol prijaty na dohodu o vykonani prace a tluto c¢innost by vykondval 1x tyZdenne
priblizne 3-4 hodiny, teda 12-16 hodin mesacne. Finan&né néklady pre firmu by boli
teda nasledovné : Brigadnik 3,50 EUR/hod.; 500-700 EUR roc¢ne.

5.5 Osobny predaj

Ak by to financnd situdacia podniku dovolila, bolo by vhodné zamysliet sa nad otvore-
nim dalSej maloobchodnej predajne v nejakom va¢som meste na Slovensku. V slvis-
losti s tym prijat obchodného z&stupcu pre kazdld maloobchodnU predajriu. Obchodni
zdstupcovia by mali priméarne na zodpovednost oslovovanie potencidlnych zdkaznikov
z databéz, ale takisto by vyhladavali novych zakaznikov.

Predpokladané ndklady na rok: 19.200 EUR (800 EUR / 1 obchodny zdstupca za mesiac)

Vhodnou formou na zlepSenie osobného predaja by bolo organizovat tréningy na zlep-
Senie vyjedndvacich schopnosti pre obchodnych zdstupcov. Technickd znalost pro-
duktov by mala byt u obchodnych zastupcov dobre zvlddnuta.

Na Slovenskom trhu existuje niekolko spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaju Skoleniami v ob-
lasti soft skills, zameranych vylu¢ne na osobny predaj, ako st argumentacia, zvladanie
namietok a pod.

Predpokladané ndklady na rok: 5 tréningov — 1.500 EUR (300 EUR / 1 skupinovy tréning)
Firmy, ktoré takéto Skolenia a kurzy organizujd, st napriklad:

e TMConsulting, s.r.o. — Predajné zru¢nosti — rozvoj obchodnych kompetencii —
78 EUR

e FBE Bratislava, s.r.o. — Presvedcivy predaj — techniky predaja — 420 EUR (2-
driovy kurz)

e Perkon, s.r.o. — Ako ziskat verného zdkaznika — 84 EUR

5.6 Reklama

Ako bolo zistené z analyzy pouZivania nastrojov marketingovej komunikacie, tak firma
Tomirtech reklamu, ako taky, vyuziva velmi malo. Najvac&si problém pri reklame je roz-
pocet na Aiu a nahodnost umiestnenia.
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Navrhom pre Tomirtech by bolo umiestriovanie reklamy v ¢asopisoch. Ak chce podnik
zalat efektivne vyuzivat reklamu ako nédstroj marketingovej komunikacie je potreba na
nu vyclenit dostato¢né financné prostriedky a potom si polozit nasledujlce otézky:

e Preco chce podnik uverejiovat reklamu - ciel? (informovanost, image, zvySenie
predaja uréitého produktu, atd.)

e Pre koho je reklama uréend? (sucasni alebo novi zédkaznici)

e Ktoré sd vhodné ¢asopisy na uverejnenie inzeratu?

e Aky je pocet Citatelov, ktory &itaju dany c¢asopis?

o Aky je profil Citatelov tohto Casopisu?

e Zhoduje sa profil ¢itatelov s cielovou skupinou podniku, ktorl chce oslovit?

e Aky jerozpocet reklamnej kampane na rok?

e Akdje vysSka rozpoctu na tuto kampan?

e Plan realizacie reklamy.

e Kontrola.

Podla teoretickych poznatkov by si mal podnik zvolit minimalne 2 ¢asopisy, do ktorych
chce reklamu uverejnovat. Uverejiiovanie reklamy by malo trvat aspon pol roka, v ziad-
nom pripade by to nemala byt jednorazova zéalezitost.

Vychodiskom kazdejreklamnej aktivity je reklamny plan.V nasledujldcej tabulke sU po-
pisané fazy navrhovanych priprav na reklamny plan pre firmu Tomirtech.

Tabulka 3: Fazy reklamného planu

1. Stanovenie cielov reklamy

Ekonomické ciele (udrzat alebo zvysit obrat,
trzny podiel a pod.)

Mimoekonomické ciele (zvysit zndmost
znacky, informovat, zmenit image)

2. Volba cielovych skupin

Sucasni zakaznici

Novi zdkaznici (vhodné je vopred si zistit ich
postoje, dévod, pre¢o nenakupujd u nés)

3. Vypracovanie rozpoctu na
reklamu

Zavisi od spbdsobu urdovania rozpoctu podni-
kom

4. Plan realizacie reklamy

Volba reklamnych prostriedkov

5.Kontrola

Splnenie / nesplnenie stanovenych cielov

Zasiahnutie cielovych skupin

U&innost reklamy vzhladom k vynaloZenym
prostriedkom

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5.6.1 Reklama na internete

Kedze firma Tomirtech uz mé vytvorené fungujlce webové stranky, tak dalSie, na ¢o by
sa mala zamerat je reklama na internete. Vyhodou takejto reklamy je, Ze je stéle rela-
tivne lacnd, da sa presne zacielit a na rozdiel od inych médif je dobre meratelnd. Casto
krat byva reklama na internete aj interaktivna a to znamen3d, Zze umoznuje v urcitych
pripadoch spatnd vazbu. Jej najvacsou vyhodou je ale to, Ze pbsobi stale, teda 7 dni
v tyzdni, 24 hodin denne.

Reklamu na Google, Zoznam, Etarget, spravodajské alebo odborné portdly sa da zadat
velmijednoducho. Avsak ak podnik nechce peniaze vyhodit zbytocne, je nutné spravit
si dokladnu pripravu. Ind reklama samozrejme bude pre B2C a ind pre B2B, preto je
dobré zamysliet sa nad tym, na aky segment trhu podnik cieli. Aki sU ich zdkaznici, aké
maju spravanie, aké portaly navstevujd, ¢o hladaju, atd. Nasledne je nutné aby si firma
Tomirtech vytvorila rozpocet a urcila, ako bude merané plnenie danych cielov.

Pre Tomirtech by bolo vhodné zamerat sa na ploSnu reklamu. Té sa deli na:

e reklamné pruzky (bannery),
e vyskakovacie okna (pop-up),
e tlacidla (button).

Vo vseobecnosti plati, Ze plosSna reklama, ako taka, nie je az tak Uuc¢inna, ako by sa dalo
ocakavat. Existuju vSak situacie, kedy sa to oplati. Ide o kontextovl reklamu. To zna-
mena, Ze tato reklama sa zobrazuje na portaloch, ktoré sdvisia s reklamnou ponukou.
Daldou moZnostou vyuZitia plodnej reklamy st rézne zdujmové weby. Reklama v3ak
musi byt vhodne umiestnend v zmysle kontextu. TakZze napriklad ak Tomirtech napise
¢lanok o novych typoch technologickych prostriedkov, m6ze to byt prilezitost pre Spe-
cializovanych predajcov.

Ked uz Tomirtech najde vhodny web, kde by sa takdto reklama pouzit dala, tak je naj-
vyhodnejSou platbou tzv. FlatRate alebo PPC'? — platenie za klik. FlatRate znamena3, Ze
firma bude platit za to, Ze banner je niekde na presne ur¢enom mieste po urlitl dobu.
Je to rozhodne lepSie ako platba za pocet zobrazeni (PPV'?), kedy sa plati za tisic zob-
razeni.

2PPC — Pay-Per-Click
> PPV — Pay-Per-View
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Zaver

Cielom tejto bakaldrskej prace bolo analyzovat marketingovd komunikéaciu firmy po-
sobiacej na B2B trhu a jej specifika. Déraz spocival na identifikovani najucinnejsich na-
strojov marketingovej komunikacie. Prdca bola rozdelend na dve hlavné ¢asti, a to ¢ast
teoretickl a ¢ast prakticku.

V praktickej ¢asti boli charakterizované trhy B2C a B2B, Specifika trhu B2B, ndakupné
spravanie firiem na tomto trhu a segmentdcia B2B trhu. Dalej som sa venovala marke-
tingu v priemysle, kde bol popisany marketingovy mix a marketingova komunikacia na
trhoch B2B.

Nasledne som pokracovala praktickou ¢astou, kde bola na Uvod predstavend analyzo-
vand spolo&nost Tomirtech, s.r.o. Na zdklade hibkového rozhovoru s pracovnikom firmy
som dokéazala popisat aktudalnu B2B marketingovu komunikaciu firmy, zistit jej pred-
nosti a aj odhalit nedostatky.

Na zaklade odhalenych nedostatkov marketingovej komunikacie firmy som sa snazila
navrhnut pre nich adekvéatne riesenia. Zistenou slabou strankou firmy je napriklad on-
line marketing, ktory hrd v dnesnej dobe prim a ked' je spravne nastaveny a s dobrym
zameranim na cielovl skupinu, tak je to velky krok pre firmu blizSie k zakaznikom. Na-
vrhla som teda firme vylepSenie ich e-shopu a zameranie sa na socidlne siete, pretoze
prave tam boli zistené najvacsie nedostatky.

Zo skimania dalej vyplynulo, Ze firma nema napriklad Ziadny vernostny program, preto
som im v poslednej ¢asti prace navrhla ako by to mohlo fungovat a na ¢o sa zamerat.

Co sa tyka vztahov s verejnostou, tak tam som firme odporucila sa zamerat aj na pod-
poru verejnych projektov, nielen na prezentéciu seba samych. Dalej je potrebné verej-
nost viac informovat o ¢innosti podniku a jeho aktivitdch. To znamena napriklad nad-
viazat profesijné vztahy so strednymi odbornymi Skolami z okresu, zG&astrovat sa na
viacerych konferencidch a ddvat o tomto vsetkom vediet verejnosti, a to napriklad vy-
davanim pravidelného spravodaja, alebo prispevkami do odbornych, ale aj lokdlnych
c¢asopisov.

Firme som dalej navrhla absolvovanie viacerych tréningov pre svojich obchodnych za-
stupcov ako podporu osobného predaja.

Ako bolo zistené firma moc nevyuziva reklamu. Najva¢sim problémom je ze firma na

Au nema uréeny presny rozpocet a dalej problém s umiestnenim. Mojim ndvrhom bolo
vytvorit si reklamny pladn a zamerat sa na reklamu na internete.
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Som presvedcend o tom, Ze vystupy tejto bakaldrskej prace splnili ciele, ktoré som si
vytycila a mozu teda prispiet k va¢Siemu zdujmu o marketingové aktivity na B2B tr-
hoch. Dalej sa domnievam, Ze uvedené navrhy na zlep$enie marketingovej komunika-
cie mbzu byt bez problémov v praxi aplikované, pripadne pouzité aspor ako inSpiracia
pre dalsi rozvoj marketingovych aktivit spolo¢nosti Tomirtech, s.r.o.
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