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Abstrakt 

Bakalářská práce se zabývá tématem komunikační strategie společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Cílem 
práce je zanalyzovat současnou komunikační strategii a navrhnout novou. Práce je rozdělena do 
části teoretické a praktické. Teoretická část pokládá základ praktické části pomocí odborné litera-
tury. Vysvětluje základní pojmy marketingové komunikační strategie, která je základem pro úspěš-
nou komunikaci. Praktická část práce se zaměřuje na představení společnosti, analýzu současné 
komunikační strategie a na návrh nové. Analýza současné komunikační strategie je provedena na 
základě informací získaných z rozhovoru s jednatelem společnosti a návrh nové strategie je prove-
den na základě informací z dotazníkového šetření i rozhovoru. Bakalářská práce by měla být příno-
sem společnosti GÜDE CZECH s.r.o., která by se navrhnutou strategií mohla inspirovat.  
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Abstract 

This bachelor thesis deals with a topic of communication strategy of the company GÜDE CZECH Ltd. 
The thesis aims to analyse the current communication strategy and the development of a new stra-
tegy. The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part gives the basis 
for the practical part while using academic literature. It explains the core concepts of marketing 
communication strategy, which are the basis for a successful communication. The practical part 
focuses on the introduction of the company, analysis of the current communication strategy and 
the development of a new strategy. The analysis of the current communication strategy is based 
on informations obtained from the interview with the company‘s executive and the development 
of a new strategy is based on informations gained from the questionnaire survey and the interview. 
The bachelor thesis should be beneficial for the company GÜDE CZECH Ltd. which could perhaps 
utilize the designed strategy as an inspiration.  
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Úvod 

Tématem bakalářské práce je analýza a návrh nové komunikační strategie vybrané společnosti. 
Téma práce je aplikované na společnosti GÜDE CZECH s.r.o., která sídlí v Karlových Varech a speci-
alizuje v oblasti velkoobchodního prodeje zboží nářadí, strojů a vybavení pro dílny. Společnost jsem 
si vybrala z toho důvodu, že nemá přímo stanovenou komunikační strategii, a proto lze kreativně 
vytvořit nový návrh. 
 
Cílem bakalářské práce je analýza stávající komunikační strategie a návrh nové strategie stanovené 
na základě provedené analýzy a získaných informací z vlastního marketingového výzkumu, který je 
sestaven z dotazníkového šetření a rozhovoru s jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Na zá-
kladě uskutečněné analýzy bude navržena nová komunikační strategie s cílem oslovit vybrané cílové 
skupiny. 
 
Bakalářská práce je rozdělena do dvou částí – teoretické a praktické. Teoretická část je zpracována 
na základě odborné literatury a vymezuje základní pojmy spojené s marketingovou komunikační 
strategií podniku. Teoretická část sestává z několika podkapitol. Nejprve vymezuji obecný pojem 
marketingu, dále předmět komunikace a marketingové komunikace, a nakonec plánování marke-
tingové komunikace, které sestává z vysvětlení pojmů situační analýzy, analýzy zákazníků, marke-
tingového mixu, komunikačního mixu, stanovení cílů strategie, časového plánu a rozpočtu. 
 
Praktická část se zabývá již samotným podnikem. Nejprve je podnik představen společně s jeho his-
torií jak v České republice, tak v Německu. Dále je představena analýza současné komunikační stra-
tegie české pobočky zpracovaná pomocí informací získaných z rozhovoru s jednatelem společnosti. 
Na základě získaných informací je stanovena SWOT analýza, analýza zákazníků pomocí procesu STP 
a marketingový mix, kde je využita metoda 4P. V druhé polovině praktické části následuje navrhnutí 
nové komunikační strategie na základě informací získaných z rozhovoru s jednatelem společnosti a 
online dotazníkového šetření. Rozhovor a dotazníkové šetření slouží jako opora pro zjištění odpo-
vědí na otázky týkající se povědomí o společnosti, nákupních preferencích spotřebitelů, preferencí 
marketingové komunikace spotřebiteli a efektivnosti současné komunikační strategie společnosti. 
Závěrem práce stanovím návrh nové komunikační strategie na základě zjištěných informací z vý-
zkumu.  
 
Bakalářská práce může být přínosem pro společnost, která se nad návrhem může zamyslet a pří-
padně návrh využít a implementovat.  
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1 MARKETING  

Začátkem práce je vhodné vysvětlit, co znamená obecný pojem marketing. Existuje řada definic, ale 
každá z nich vypovídá o jiném časovém období a stádiu vývoje marketingu. Marketing je stále více 
podstatným prvkem podnikatelské koncepce, značně roste jeho význam jako řídící metody a kon-
kurenčního prostředku ve všech oborech podnikání. (Cetlová, 2007, s.9) Marketing je souborem 
aktivit, které jsou orientované na trhy s cílem uspokojení potřeb zákazníků prostřednictvím směny 
a mají za úkol tvorbu přidané hodnoty. (Jurášová, Horňák a kolektiv, 2012, s.116). Marketing je dle 
Kotlera (1992, s.4) „společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují 
a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními.“ Kotler ve své 
definici vychází z následujících pojmů, které jsou nedílnou součástí marketingu:  

1. Potřeby, požadavky a poptávka – Potřeby, požadavky a poptávka jsou výchozím bodem 
marketingu. Lidská potřeba je stav, kdy člověk cítí určitý nedostatek uspokojení. Požadavky jsou 
přání uspokojení specifických potřeb. Poptávka je potřeba specifických výrobků, které nám zajistí 
uspokojení potřeb a my jsme ochotni si je koupit.   

2. Produkt – Produkt je cokoliv, co lze na trhu nabídnout k uspokojení základních potřeb a 
požadavků zákazníků. (Kotler, 1992, s.5)  

3. Hodnota, cena a uspokojení – Hodnota vyjadřuje subjektivní význam výrobku pro jednot-
livé zákazníky. Cena vyjadřuje fakt, že každý výrobek, tudíž každé uspokojení potřeb stojí nějaký 
náklad. (Kotler, 1992, s.6) 

4. Směna, transakce a vztahy – Směna je vzájemná výměna žádoucího výrobku. Je jedním 
z mnoha způsobů, kterým lze získat produkty potřebné k uspokojení potřeb. Na směnu však v pro-
středí marketingu pohlížíme jako na proces, kdy dosáhneme dohody s druhu stranou, a tudíž se 
uskutečníme transakci. Transakci dle Kotlera „tvoří obchod s hodnotami mezi dvěma stranami“ 
(Kotler, 1992, s.7)  

5. Trh – Trh je prostor, kde dochází ke střetu nabídky a poptávky. Konkrétně v oblasti mar-
ketingu je trh složen ze všech potenciálních zákazníků, kteří chtějí uspokojit své potřeby a jsou 
schopni se účastnit směny s protistranou, která jim zprostředkuje možnost uspokojit požadavky a 
potřeby. (Kotler, 1992, s.9)  

6. Zákazníci a obchodníci – Obchodník je člověk, který hledá něco potřebného, pro někoho 
jiného, než je on sám. Opačnou stranou obchodníka je zákazník, což je osoba, která hledá potřeb-
nou věc. (Kotler, 1992, s. 11) 

 

1.1 Marketing v sektoru B2B 

Trh B2B pochází z anglického spojení slov business to business, což představuje trh tvořený mnoha 
organizacemi, které nakupují výrobky a služby k dalšímu využití ve výrobě výrobků a služeb, ale také 
maloobchody a velkoobchody, které nakupují zboží s cílem dalšího prodeje za účelem zisku. Trh B2B 
tvoří obchodní vztahy mezi prodejci a nákupčími, kteří v rámci nákupního procesu zjišťují potřeby 
výrobků a služeb, a také vybírají značky a dodavatele pro cílové zákazníky. V zásadě za každým spo-
třebitelským nákupem leží síť B2B transakcí. B2B marketing je založen na podobných principech 
jako marketing B2C (business to customer), ale principy jsou prováděny svým jedinečným 
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způsobem. V rámci B2C marketingu zákazníci nakupují na základě ceny, oblíbenosti a na základě 
emocionálních faktorů, naproti tomu v rámci marketingu B2B organizace nakupují pouze na základě 
cenového a ziskového potenciálu. (Kotler, 2007, s.362; Jurášková, Horňák, 2012, s.227; volně pře-
loženo dle Brennan, McDowell, 2014, s.3-6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



| 9 

2 KOMUNIKACE A MARKETINGOVÁ KOMUNI-

KACE 

2.1 Komunikace 

Komunikace pochází z latinského výrazu communicare, který vyjadřuje „společné sdílení něčeho“. 
Komunikace vyjadřuje sdělování a výměnu informací, myšlenek, názorů a pocitů mezi složkami ur-
čitého systému. Komunikaci dělíme do dvou skupin na externí a interní:  
 1. Externí komunikace – Komunikace, která probíhá směrem k okolnímu prostředí firmy. 
Komunikaci tvoří například zákazníci, dodavatelé, partneři, sdružení a široká veřejnost. Jejím cílem 
je informovat vnější okolí firmy o záměrech, současných a plánovaných aktivitách, firemní prospe-
ritě a tím si zaručit pozitivní image společnosti vnímané okolím. Nástroje externí komunikace jsou 
například časopisy, brožury, newslettery, weby atp.  
 2. Interní komunikace – Komunikace probíhající směrem k vnitřnímu prostředí firmy, které 
zahrnuje především zaměstnance. Interní komunikace se jinak nazývá employee relations a jejím 
cílem je upevňovat firemní identitu, kulturu, image a výkonnost všech zaměstnanců. Komunikace 
probíhá prostřednictvím newsletterů, porad, intranetu a mnoha dalších nástrojů. (Jurášková, Hor-
ňák, 2012, s.104) 
 
V rámci marketingu se komunikace soustředí na firemní komunikaci skládající se z prezentace fi-
remní identity a marketingové komunikace. Firemní identita je souhrnem všech vlastností firmy, 
které činí firmu jedinečnou (jméno, symboly, hodnoty, logo, kultura) a má se transformovat do fi-
remní image. Firemní image představuje jednotnou vizuální reprezentaci společnosti pomocí barev, 
loga, dokumentů a dalších. Druhá část komunikace, marketingová komunikace, je představena v ná-
sledující kapitole. (Cetlová, 2007, s.131; Kotler, 2007, s.63) 

2.2 Marketingové komunikace 

Marketingová komunikace je jednou ze čtyř částí marketingového mixu, který bude blíže vysvětlen 
v kapitole 3.3. V marketingovém mixu zastává pozice čtvrtého „P“, které pochází z anglického vý-
razu promotion. P. Kotler (2001) říká, že marketingovou komunikaci „definujeme jako jakoukoli pla-
cenou formu neosobní prezentace a podpory myšlenek, zboží nebo služeb konkrétním sponzorem.“ 
Marketingová komunikace má za úkol vyvolat u zájmových skupin podněty, které způsobí rozhod-
nutí jednat v souladu se záměrem a účinkem nastaveným společností. Základními principy marke-
tingové komunikace jsou: originalita, pravdivost, interdisciplinární přístup a užitečnost. 
 
Ve starší literatuře se je komunikace nazývána jako spojení nadlinkových a podlinkových nástrojů 
(above-the-line a below-the-line). Dle P.Freye (2005) nadlinkové komunikační prostředky předsta-
vují „souhrn veškerých reklamních prostředků a taktik obecné reklamy“.  Příkladem jsou inzerce, 
venkovní, televizní a rozhlasové reklamy. Podlinkové prostředky původně doplňovaly reklamní 
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kampaně (např. PR, osobní prodej, podpora prodeje, direct marketing a mnoho dalších). (Jurášková, 
Horňák, 2012, s. 105-106, s.178-180; Frey, 2005, s.93)  
 
V současnosti však marketingovou komunikaci dělíme do online a off-line prostředí. Off-line komu-
nikace (PR, osobní prodej, přímý marketing a další) je stále hlavním komponentem marketingové 
komunikace. Principy off-line se aplikují do online prostředí, kterému v posledních dvou desetiletích 
roste dominance. Off-line komunikace a její nástroje jsou vysvětleny v kapitole 3.4, kromě kapitoly 
3.4.12, kde je definována online komunikace. (volně přeloženo dle Silverstein, 2002, s.307-308) 
 
Nástroje marketingové komunikace mají za úkol co nejlépe přenášet informace k cílovým skupinám, 
tak, aby upoutaly pozornost a přesvědčily je k požadované akci. Komunikační nástroje dělíme dle: 
působení na smysly (reklamní spot, videoreklama, billboard, letáky, plakáty, vzorníky, ochutnávky, 
rozhlasový spot atp.), způsobu komunikace (interpersonální – direct mail, propagační přednáška, 
masové – tisk, rozhlas, TV), místa působení a intenzity působení. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 181) 
 
Marketingová komunikace cílí na zájmové skupiny. Zájmová skupina zahrnuje všechny subjekty, 
které jsou ovlivňovány aktivitami organizace. Je to skupina potenciálních zákazníků, kteří mají určitý 
zájem o náš výrobek, službu nebo značku. Cílová skupina zákazníků je podmnožinou zájmové sku-
piny. Při tvorbě plánů, je však potřeba věnovat pozornost všem skupinám nikoliv jen cílové. Typic-
kými zájmovými skupinami jsou: 
 1. Zaměstnanci  
 2. Odborové organizace 
 3. Zákazníci 
 4. Dodavatelé a obchodní partneři 
 5. Akcionáři 
 6. Média 
 7. Orgány veřejné správy (ústřední, regionální, místní) 
 8. Kontrolní orgány, inspekce, certifikační agentury 

9. Investoři, banky 
10. Pojišťovny 
11. Oborové a profesní asociace 
12. Občanská sdružení, neziskové organizace, nátlakové skupiny 
13. Místní společenství 

(Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.97-103) 
 
Stejskalová, Horáková a Škapová (2008) zmiňují pár rad, jak podpořit účinnost marketingové komu-
nikace: 
1. Neustále monitorovat zájmové skupiny, kterých se dotýkají naše aktivity. Neustále vyvíjet a bu-
dovat vztahy, snažit se porozumět jejich motivacím, potřebám a stanoviskům.   
2. Vyjasnit si cíl.  
3. Komunikovat se subjekty odlišných názorů, snažit se jim porozumět a vytvářet s nimi vztahy. 
4. Snaha o maximální otevřenost k veřejnosti, vzbuzovat důvěru v naší organizaci. 
5. Stále sledovat, analyzovat a přizpůsobovat se tématům, která se dotýkají chodu firmy či odvětví. 
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6. Účastnit se relevantních akcí pro naši společnost. 
7.  Analyzovat slabé stránky organizace. Sledovat, kde jsme napadnutelní, a jak se bránit. 
8. Posilovat důvěru zaměstnanců, motivovat je a udržovat jejich loajalitu.  
9. Nepodceňovat negativní reakce a stížnosti na kvalitu výrobků či služeb.  
10. Tvořit prostředí, ve kterém mohou zaměstnanci, zákazníci i partneři svobodně vyjádřit.  
11. Umět se vžít do kůže příjemců při tvorbě komunikačního programu. 
12. Mít připraven plán krizové situace a průběžně ho aktualizovat.  
13. Nastavit pravidla krizové a rizikové komunikace.  
14. Udržovat odpovědný přístup k okolnímu prostředí ve všech podnikových úrovních. 
15. Tvořit vazby s konkurenty, dodavateli a odběrateli. 
16. Investovat čas do budování vztahů se zájmovými skupinami.  
(Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.103-123) 
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3 PLÁNOVÁNÍ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Komunikační plán vychází z marketingového plánu, který je hlavním nástrojem pro koordinaci a 
orientaci marketingového působení organizace. Základem marketingového plánování je schopnost  
vytvořit a udržovat soulad mezi všemi cíli stanovenými podnikem. Marketingové plánování vychází 
ze čtyř základních fází: situační analýza, marketingové cíle, marketingová strategie, časový plán a 
rozpočet. Situační analýza zkoumá externí a interní prostředí podniku. Na základě situační analýzy 
se formují cíle, po kterých je nutné určit postup a nástroje k jejich dosažení – marketingová strate-
gie. Na základě marketingové strategie se zpracuje marketingový plán, který vyčíslí aktivity časově 
i finančně. (Jurášková, Horňák, 2012, s.158) 
 

 
Komunikační plánování je mechanický proces, který vychází z podobných fází jako marketingové 
plánování. Fázemi jsou: situační analýza, stanovení komunikačních cílů, komunikační strategie, ča-
sového plánu a rozpočtu. Jak u marketingového plánování, tak u komunikačního plánování na sebe 
fáze navazují a mají přesně danou posloupnost. 
 

 
 

Obrázek 1 Fáze marketingového plánování 

Zdroj: Vlastní zpracování dle KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: jak komunikovat 

na našem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s.11 

 

Obrázek 2 Fáze plánování marketingové komunikace  

Zdroj: Vlastní zpracování dle MATULA, Vladimír. Marketingové plánování a strategie - proces, nástroje a 

výhody. In: Vladimír Matula - freelancer v oblasti online marketingu [online]. Jihlava: Vladimír Matula - 
freelancer v oblasti online marketing, 2007 [cit. 05.03.2020]. Dostupné z: https://www.vladimirmatula.zjih-

lavy.cz/marketingove-planovani/ 
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Komunikační plán musí být vnitřně konzistentní, stanovené komunikační cíle i strategie musí odpo-
vídat situační analýze, stanovená komunikační strategie musí odpovídat komunikačním cílům a plá-
nované aktivity danému rozpočtu organizace. (Karlíček, Král, 2011, s.11-20) 

3.1 Situační analýza 

Prvním krokem plánování marketingové komunikace je situační analýza, která umožňuje marketé-
rům identifikovat problémy či příležitosti na trhu a ohodnotit všechny faktory, které budou mít vliv 
na konečnou volbu cílů a strategie. Situační analýza zkoumá makro-okolí (přírodní, politické, eko-
nomické, technické a sociální prostředí), mikro-okolí (veřejnost, zákazníci, distribuční články, doda-
vatelé, konkurence, podnik) a vnitřní prostředí firmy (zaměstnanci). V rámci situační analýzy je dů-
ležité zjistit, jak se cílová skupina staví k propagované značce, jak se staví ke konkurenční značce, 
jaké má motivace ke koupi v rámci produktové kategorie a jakým způsobem cílovou skupinu mů-
žeme nejlépe oslovit. Důležitým krokem je také zanalyzovat marketingovou komunikaci konkurence 
– sdělení, nástroje a rozpočet. (Karlíček, Král, 2011, s.11-20; Jurášková, Horňák, 2012, s.23-24) 

3.1.1 SWOT analýza 

SWOT analýza komplexně hodnotí chod firmy a pomáhá tvořit strategii na základě čtyř hlavních 
okruhů: 
S – strenghts, silné vnitřní stránky podniku, vlastnosti, kterých lze využít k dosažení výhody nad 
konkurenčními firmami 
W – weaknesses, slabé vnitřní stránky, vlastnosti, které snižují konkurenceschopnost naší firmy 
O – opportunities, podnikatelské příležitosti, události, které zvýhodňují situaci společnosti vůči kon-
kurenci (hospodářské klima, demografické změny, trh, technologie) 
T – threats, hrozby podnikání, události snižující konkurenceschopnost (konkurenční aktivita, tlak ze 
strany distribučních kanálů, demografické změny, politika) 
(Kotler, 2007, s.98; Jurášková, Horňák, 2012, s. 24; Cetlová, 2007, s.18) 

3.2 Segmentace – Targeting – Positioning 

Druhým krokem komunikačního plánování je využití nástrojů strategického marketingového řízení 
STP, což je proces, při kterém dochází k identifikaci a volbě jednotlivých segmentů na trhu, na které 
bude společnost cílit. (Jurášková, Horňák, 2012, s.207) 
 

Obrázek 3 Fáze komunikačního plánování  

Zdroj: Vlastní zpracování dle KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: jak komunikovat 

na našem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s.11 
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3.2.1 Segmentace 

Segmentace – market segmentation – rozděluje trh do menších částí dle různých charakteristik a 
pomáhá vytvářet homogenní skupiny zákazníků, pro které bude společnost tvořit produkt, který 
naplní jejich konkrétní potřeby. (Jurášková, Horňák, 2012, s.207) 

 

3.2.1.1 Proces segmentace 
Prvním krokem segmentace je definice kritérií, podle kterých zákazníky rozdělíme do skupin. Na 
jednotlivé skupiny se poté uplatňují různé marketingové nástroje a strategie. Segmentace končí 
ohodnocením přitažlivosti jednotlivých segmentů, které závisí na budoucím vývoji obratu společ-
nosti, kupní síle a velikosti konkurence. 

 

3.2.1.2 Kritéria segmentace 
1. Psychografická – životní styl, osobnostní vlastnosti, sociální třída 
2. Behaviorální – produkt, preference značky, preference produktové kategorie 
3. Demografická – věk, pohlaví, postavení, zaměstnání, příjem, vzdělání atd. 
4. Geografická – kontinent, země 
5. Na základě loajality – ke značce, souboru značek 
6. Na základě uživatelského statusu – prvouživatel, neuživatel, opakovaný uživatel 
7. Na základě přínosu – spojení psychografické, demografické a behaviorální 
8. Dle míry užití – velké, střední, malé objemy  
9. Dle nákupní připravenosti – nemá/má povědomí o společnosti a produktech 
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.125-144; Cetlová, 2007, s. 19) 
 

Obrázek 4 Analýza zákazníků STP 

Zdroj: Vlastní zpracování dle PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingová 
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. s.128 

Obrázek 5 Efektivní segmentace 

Zdroj: Vlastní zpracování dle PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingová 

komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. s.136 
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3.2.1.3 Segmentace B2B trhů 
Na trzích B2B probíhá segmentace primárně z geografického hlediska, očekávaného užitku, uživa-
telského statutu, připravenosti a postojů. Dále se v tomto sektoru využívá segmentace dle demo-
grafických charakteristik zákazníků (odvětví, velikost firmy, lokalita), provozních proměnných (tech-
nologie, uživatelský status, nároky spotřebitelů), nákupních přístupů (nákupní funkce, struktura ve-
dení, nákupní zásady), situačních faktorů (naléhavost, konkrétní využití, velikost zakázek) a osob-
ních charakteristik (podobnost kupce s prodejcem, postoj k riziku a loajalita). (Kotler, 2007, s.477) 

3.2.2 Targeting 

Druhým krokem metody je targeting, tržní zacílení. Targeting probíhá na základě segmentace, kde 
jsou vybrány dle atraktivnosti cílové skupiny, na které se poté firma zaměří. Segmenty posuzujeme 
v rámci velikosti a růstu segmentu, strukturální přitažlivosti, cílů a zdrojů firmy. Veškeré cíle, taktiky 
a strategie jsou poté směřovány na tyto vybrané cílové segmenty. (Kotler, 1992, s.297-299; Pelsma-
cker, Geuens, Bergh, 2003, s.125-144)  

3.2.3 Positioning 

Positioning je proces umístění značky či služby na trh a zaujetí pozice v rámci zákazníkova povědomí. 
Společnost se snaží zaujmout zákazníka pomocí vědomého i nevědomého ovlivňování a vytvořit si 
pozici v mysli zákazníka, která je odlišuje od konkurence. V rámci tvorby positioningu je doporučo-
váno si zodpovědět pár následujících otázek: 
 1. Jakou zastáváme pozici v mysli stávajících i potencionálních zákazníků? 
 2. Jakou pozici chceme zastávat? 
 3. Jaké kroky musíme podniknout, pokud chceme provést repositioning? 
 4. Máme dostatečné finance na tvorbu a setrvání v nové pozici? 

5. Jsme schopni udržet strategii positioningu? 
6. Zastává naše kreativní strategie stejných hodnot jako positioning? 

(Jurášková, Horňák, 2012, str.163; Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.45-48; Pelsmacker, 
Geuens a Bergh, 2003, s.129-130) 
 
V positioningu se využívá pro grafickou názornost konkurence mapy vnímání. Na mapě jsou znázor-
něny osy, které jsou dimenzemi charakteristik důležitých pro cílového zákazníka. Nejčastěji jsou na 
osách zaneseny charakteristiky kvality a ceny, ale také často vlastnosti produktu, užití, třídy pro-
duktu, konkurence, kulturní aspekty a mnoho dalších. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.141-
142) 
 
Pokud nastane situace špatného umístění produktu, služby nebo značky na trh, vnikají nejčastěji 
tyto situace: 
 1. Nedostatečný positioning – nedostatečná rozmanitost od konkurence 
 2. Přehnaný positioning – v případě extrémního umisťování jednoho přínosu redukuje po-
čet potenciálních zákazníků 
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 3. Matoucí positioning – vzniká v důsledku neudržované a nepromyšlené komunikace 
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.142) 

3.3 Marketingový mix 

Dalším krokem plánování je definování marketingového mixu, který je sestaven ze vzájemně se 
ovlivňujících marketingových nástrojů. Využívá se při dosahování marketingových strategií, plánů a 
cílů pro jednotlivé cílové skupiny. Marketingový mix obsahuje čtyři základní složky: produkt, cena, 
distribuce a marketingová komunikace. Názvy složek marketingového mixu vychází z překladu an-
glických slov s iniciálami P, a proto se zkráceně marketingovému mixu říká 4P (product, placement, 
price a promotion). V některých případech lze 4P rozšířit na 7P o složku personálu (personnel), pro-
cesů (process) a fyzického prostředí (physical evidence). Vedle modelu 4P byl sestaven model 4C, 
který má být usnadněním při zapamatování složek marketingového mixu. Model 4C klade důraz na 
orientaci na zákazníka, oproti originálnímu modelu 4P, který klade důraz na prodejce. Product byl 
zaměněn za hodnotu pro zákazníka (customer value), price za náklady zákazníka (customer costs), 
place za pohodlí nákupu (convinience) a jako poslední promotion byl zaměněn pojmem komunikace 
či rozhovorem se zákazníkem (communication). (Jurášková, Horňák, 2012, s. 136-137, s. 257) 

3.3.1 Produkt 

Produkt je cokoliv, co lze nabídnout na trhu k maximálnímu uspokojení potřeb potenciálních zákaz-
níků. U produktu definujeme jméno, obal, vlastnosti, parametry, grafiku, pozici, velikost, množství, 
podmínky a další. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.37-39) Nástrojem produktu je: přínos, 
prospěšnost, vlastnosti, varianty, design, kvalita, značka, balení, služby a záruka. (Pelsmacker, 
Geuens, Bergh, 2003, s.21-49) 

3.3.2 Cena 

Cena, je hodnota, kterou jsou zákazníci ochotni zaplatit za uspokojení potřeb. Závisí na cenové stra-
tegii společnosti, na nákladech přímých i nepřímých vynaložených na výrobu či zprostředkování, na 
konkurenčních cenách, základních i doporučených cenách pro odběratele a koncové uživatele, fi-
nančních i platebních podmínkách, systému slev a na mnoha dalších faktorech. (Stejskalová, 

Obrázek 6 Mapa vnímání  

Zdroj: Vlastní zpracování dle PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingová 

komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. s.141 



| 17 

Horáková, Škapová, 2008, s.37-39) Nástroje ceny jsou: slevy, deklarované ceny, platební lhůty, zvý-
hodnění a úvěrové podmínky. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.21-49) 

3.3.3 Distribuce 

Distribuce představuje prostorové aspekty přiblížení produktu zákazníkům, s cílem zvýšit prodeje. 
V rámci distribuce definujeme distribuční kanál, dostupnost produktu, minimalizaci nákladů, způ-
sob prodeje, tok polotovarů mezi dodavateli a odběrateli nebo výrobou a skladem atp. (Stejskalová, 
Horáková, Škapová, 2008, s.37-39) Nástroje distribuce jsou: cesty, sklady, doprava, logistika a sor-
timent (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.21-49) 

3.3.4 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace má za úkol zprostředkovat informace interně i externě a tím vyvolat zá-
jem o nákup konkrétních produktů. Cílem komunikace je stanovit, jak se má zákazník o produktu 
dozvědět, jak ho přesvědčit ke koupi, ale primárně k opakované koupi. Více o marketingové komu-
nikaci je vysvětleno v kapitole 2.2. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.37-39)  

3.4 Komunikační mix a komunikační mix trhu B2B 

Komunikační mix je přeložen z anglického slova promotion mix, což v zásadě znamená sjednocení 
aktivit marketingové komunikace s účelem co nejvýznamnějšího účinku. Komunikační mix vychází z 
marketingového mixu a obsahuje mnoho forem a nástrojů, které lze vidět v tabulce č.1. pod textem. 
(Jurášková, Horňák, 2012, str. 119) 
 
Podoba komunikačního mixu závisí na preferované strategii podniku. Pokud podnik upřednostňuje 
strategii tahu, aplikuje komunikaci, která má za cíl vytvořit poptávku na straně spotřebitelů pře-
vážně po spotřebním zboží. Ve strategii tahu se předpokládá, že se zákazník motivovaný nástroji 
marketingové komunikace obrátí s požadavkem na maloobchodníka, který se obrátí na velkoob-
chodníka a ten kontaktuje konkrétní firmu distribuující požadovaný produkt/službu. Pokud podnik 
preferuje strategii tlaku, preferuje komunikaci s distribučním řetězcem, kde jsou jednotlivé články 
obchodního řetězce oslovovány obchodními zástupci, kteří je motivují k nákupu, s cílem dostat vý-
robek do distribučního systému. V praxi se však strategie tlaku a strategie tahu kombinují. (Stejska-
lová, Horáková, Škapová, 2008, s.102-123) 

3.4.1 Integrovaná komunikace 

Integrovaná komunikace vznikla jako reakce na změny ve společnosti, ekonomice, spotřebitelském 
chování a ve způsobu životního stylu. Všechny tyto faktory ovlivnily marketing, tudíž i formu mar-
ketingové komunikace. Vytvořil se nový komunikační model, vzrostlo využití médií, nový media mix 
a konkrétně vznikla integrovaná komunikace. Marketingová komunikace se změnila z modelu jed-
nosměrné lineární komunikace (zdroj→příjemce) ke komunikaci spletité a interaktivní (zdroj↔pří-
jemce). Integrovaná komunikace tak představuje současné využívání více nástrojů komunikačního 
mixu, které jsou vzájemně propojené, sladěné a správně načasované tak, aby směřovaly ke stej-
nému cíli. (Stejskalová, Horáková Škapová, 2008, s.29-32) Komunikace je efektivnější a účinnější. Je 
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více personalizovaná, efektivněji udržuje vztahy, spokojenost zákazníků, důvěru ve značku a usnad-
ňuje prodej. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.21-49) 
 
Tabulka 1 Marketingový komunikační mix  

Marketingový komunikační mix 

Základní aktivity Nástroje 
Reklama inzerce v tisku, televizní spot, product placement, rozhlasový spot, ven-

kovní outdoor reklama, internetová reklama, elektronická reklama, re-
klama v dopravních prostředcích, reklama na veřejných místech 

Osobní prodej akvizice zákazníků, budování vztahů, databáze, CRM systém, poradenství 
prodavačů a obchodních zástupců, prodejní setkání, telemarketing, stimu-
lační programy, prezentace při prodeji 

Podpora prodeje soutěže, hry, loterie, akce v místě prodeje, výstavy a veletrhy, vzdělávací 
akce, zábavní akce, prémie, dárky, kupony, slevy, cenové balíčky, věrnostní 
programy, poukázky, sampling, road show, zkouška produktu, předvádění 

Public relations publikace, články, veřejné akce, novinky, firemní identita, lobby, CSR, me-
dia relations, osobní setkání, sponzorská činnost, mediální projekty, rozho-
vory s klíčovými představiteli 

Direct marketing e-mailing, SMS, online chat, webové semináře, poštovní zásilky, telemar-
keting, katalogy do schránek, teleshopping, elektronické nákupy, kluby 

Online marketing webové stránky, sociální sítě, e-mailing, PPC kampaně, affiliate marketing, 
SEO 

 
 
 
 
 
 

3.4.2 Reklama 

Reklama je placená forma nepřímé marketingové komunikace, která má za cíl nějakým způsobem 
ovlivnit prodeje produktů či služeb, budovat image, posilovat povědomí o značce, sdílet hlavní myš-
lenky s vnějším okolím, a to vše prostřednictvím mass medií, jako je tisk, rozhlas, televizní vysílání 
a další. Reklama je také důležitým faktorem v rámci zisku pozice v obchodním řetězci, jelikož je 
partnery vnímaná jako jednoznačná garance poptávky po produktech a službách. Doporučuje se, 
aby reklama splňovala několik podmínek – originalitu, pravdivost, užitečnost a interdisciplinární pří-
stup. Reklamu dělíme podle různých kritérií, a to dle předmětu, místa působení, cílové skupiny, 
způsobu kontaktu s příjemcem, médií, kterými je reklama přenášena atd. Reklamu lze zprostředko-
vat pomocí mnoha nástrojů (tabulka č.1), kterými jsou například inzerce v tisku, televizní spoty, 
product placement, rozhlasové spoty, outdoor reklamy, tištěné reklamy, internetové reklamy a 
mnoho dalších. Blíže jich bude přiblíženo jen několik. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.102-
123; Jurášková, Horňák, 2012, s.191-192) 

Zdroj: Vlastní zpracování dle KOTLER, Philip. Marketing management: analýza, plánování, realizace a kon-

trola. Přeložil Václav DOLANSKÝ. Praha: Victoria Publishing, 1992. ISBN 80-85605-08-2. s.613; STEJSKALOVÁ, 
Dita, Iveta HORÁKOVÁ a Hana ŠKAPOVÁ. Strategie firemní komunikace. 2., rozš. vyd. Praha: Management 

Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. s.112; KARLÍČEK, Miroslav. Marketingová komunikace: Jak komuniko-

vat na našem trhu 2., aktualizované a doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-

5769-8. s.183-202 
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Reklama se v sektoru B2B dělí na podnikovou a produktovou, a má za úkol vytvořit určité povědomí 
o produktové či firemní značce. Většinou je zobrazena v odborných publikacích, odborném tisku a 
elektronických médiích cílených na příslušnou skupinu zákazníků.  Reklama je však v tomto sektoru 
jen doplňkovým nástrojem. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.102-123) 
 

3.4.2.1 Tisková reklama 
Tisková reklama je považována za praotce všech druhů reklam, jelikož byla v minulosti jediným ma-
sovým komunikačním kanálem. Výhodou tiskové reklamy je možnost přenosu informací široké 
mase lidí, avšak nepůsobí emotivně ani není flexibilní. (Karlíček, Král, 2011, s.57-59) 
 

3.4.2.2 Televizní reklama 
Televizní reklama je nejstarším hromadným elektronickým sdělovacím prostředkem, který má ši-
roký dosah a masové pokrytí. Zároveň má svou opakovatelnost, která přenese myšlenku (sdělení) 
do povědomí sledujících. Nevýhodou jsou však vysoké náklady, dlouhodobá produkce a možná ne-
soustředěnost diváků u televizních obrazovek. (Zamazalová, 2010, s.262-265) 
 

3.4.2.3 Venkovní reklama 
Venkovní reklama (outdoorová reklama) se vyskytuje převážně ve městech a při dopravních komu-
nikacích. Nabývá mnoha různých podob, jako jsou billboardy, panely, bigboardy a polepy. Hlavní 
výhodou venkovní reklamy je nepřetržité a dlouhodobé působení přímo na zákazníka. Na druhou 
stranu je tento druh reklamy v mnoha situacích těžko vnímatelný, jelikož v dnešní době působí 
mnoho podnětů. (volně přeloženo dle Lichtenthal, Donthu, 2006) 
 

3.4.2.4 Product placement 
Product placement je nástroj, který umisťuje produkt, službu, značku, logo nebo ochranou známku 
záměrně do audiovizuálních, ale i jiných děl (filmy, seriály, televizní relace) s cílem vyvolat u sledu-
jících touhu vlastnit daný výrobek. Efektivní product placement zasazuje vybraný výrobek do pozi-
tivního kontextu. Hlavním trikem je, že se mu sledující nemohou vyhnout. Tento nástroj je vnímán 
pozitivněji a méně rušivěji než například reklamní spoty. Za negativum se především považuje fakt, 
že veřejnost často product placement zaměňuje s nelegální podprahovou reklamou. (Jurášková, 
Horňák, 2012, s. 171-173; Frey, 2005, s.59-63) 

3.4.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje pochází z anglického pojmu sales promotion. Cílem je vytvořit časově ohraničený 
program, který krátkodobě zviditelní nabídku firmy a zvýší tržby společnosti díky podpoře prodeje 
výrobků a služeb. Účinek podpory prodeje je většinou rychlý, ale bývá krátkodobý. Rizikem bývá 
oslabení věrnosti zákazníka ke značce, proto je nutné volit vhodně nástroje, které posílí věrnost a 
vytvoří vztah mezi zákazníkem a organizací. Nástroje podpory prodeje jsou například snížení cen, 
dárky, kupony, letáky, věrnostní programy, sezónní balení, prémie a cenové balíčky. (Jurášková, 
Horňák, 2012, s.160, s.205; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.357; Stejskalová, Horáková, Ška-
pová, 2008, s.102-123) 
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Na mezipodnikových trzích tvoří podpora prodeje větší význam. Cílem je motivace obchodních part-
nerů k větší objednávce produktu, vyzkoušení produktu a udržení vzájemných vztahů mezi odběra-
teli a dodavateli. V rámci podpory prodeje se využívají například firemní propagační předměty, 
slevy, bezplatné dodávky, prodloužení splatnosti faktur, veletrhy, zkouška produktů a motivační 
programy. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.102-123) 
 

3.4.3.1 Věrnostní program 
Věrnostní program slouží s účelem přímého a pravidelného kontaktování zákazníků. Účinkem by 
měl být růst loajality na principu emočního vztahu mezi zákazníkem a organizací. Kluby věrnostních 
programů mohou být uzavřené i otevřené, záleží na pravidlech stanovených programem. Členství v 
klubu je ve většině případů prokazováno pomocí klubové věrnostní karty, která zaručuje využití slev 
a přijetí benefitů různých druhů. (Jurášková, Horňák, 2012, s.102) 
 

3.4.3.2 Leták  
Leták je grafický informativní nástroj. Je levný, jednoduchý, přehledný, rychlý na výrobu a distribuci. 
(Jurášková, Horňák, 2012, s.111) 
 

3.4.3.3 Cenové balíčky 
Cenové balíčky obsahují více kusů produktu v jednom balení, které jsou cenově výhodnější než ná-
kup produktů zvlášť. Firma za dočasně sníženou cenu pobízí zákazníky k nákupu. (Jurášková, Hor-
ňák, 2012, s.31) 
 

3.4.3.4 Kupóny 
Kupóny nabízejí zákazníkům slevy z cen nabízených produktů. Kupóny jsou většinou papírového 
nebo elektronického formátu. Jsou distribuovány především prostřednictvím pošty a e-mailu. 
(Jurášková, Horňák, 2012, s. 110) 

3.4.4 Public relations 

Public relations (PR), vztahy s veřejností jsou sociálně-komunikační disciplínou, která má za cíl zá-
měrné a dlouhodobé vytváření důvěry a pozitivních vztahů mezi veřejností a firmou. PR hodnotí 
postoje veřejnosti, snaží se na ně reagovat a ovlivňovat je takovým způsobem, aby vytvořily vzá-
jemné pochopení a důvěru veřejnosti k firmě. Hlavními formami PR jsou media relations, employee 
relations, government relations, industry relations, investor relations a další. Nástroji PR jsou napří-
klad tiskové konference a zprávy, audiovizuální záznamy, mediální projekty, blogy, osobní komuni-
kace, eventy, firemní časopisy, newslettery. Předností PR je důvěryhodnost a přesvědčivost, naopak 
nevýhodou je nízký vliv na názory třetích stran, které do vztahů vstupují. (Jurášková, Horňák, 2012, 
s. 187; Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.102-123) 
 
Public relations dosahuje cílů pomocí sociálně-psychologického působení na zákazníky. Prvním 
stupněm působení na zákazníky je zprostředkování informací a zřizování komunikačních kanálů, 
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dále vyslechnutí a pochopení druhé strany, následuje porozumění potřeb a proces vyvrcholí v ide-
ální situaci, kdy jsou partneři ve vzájemné shodě – vzniká důvěra. (Svoboda, 2006, s. 17) 
 
Komunikace v PR probíhá od počátku až po konec celé aktivity a probíhá směrem od subjektu PR 
(organizace, firma, společnost) k cílovým skupinám. Primární cílovou skupinou v PR by měli být za-
městnanci společnosti, jelikož jsou nositeli firemní image a tím jsou v podstatě prvními zákazníky. 
PR má jinak široké pojetí cílových skupin od zákazníků až po dodavatele. (Svoboda, 2006, s. 19-23; 
Jurášková, Horňák, 2012, s.211; Přikrylová, Jahodová, 2010, s.93)  

 
PR na B2B trhu prosazuje žádoucí image společnosti vůči odborné veřejnosti a zákazníkům z ob-
chodní sféry prostřednictvím tiskových zpráv, obchodně společenských akcí, účasti na seminářích, 
účastí na odborných konferencích, sponzoringu, eventů a prostřednictvím dalších nástrojů. (Stej-
skalová, Horáková, Škapová, 2008, s.102-123) 
 

3.4.4.1 Event marketing 
Event je událost, která má v cílové skupině vyvolat emocionální zážitek, který upoutá pozornost a 
zájem. (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 145) Event marketing je komunikační nástroj, který vytváří 
zážitky a asociace spojené se značkou, pozitivní vnímání image a podporuje prodeje pomocí různých 
událostí a akcí. Převážně je spojován s kulturou, sportem, uměním, vzděláváním, obchodem, chari-
tativními akcemi a s dalšími oblastmi. (Frey, 2005, s.45-50; Jurášková, Horňák, 2012, s.68-70) 
 

3.4.4.2 Sponzoring 
Sponzoring je strategickým nástrojem komunikace, který představuje investice financí do různých 
aktivit, které lze dále komerčně využít. Sponzor investuje prostředky do subjektu, kterému tak po-
máhá uskutečnit některou z plánovaných aktivit a na oplátku sponzorovaný subjekt pomáhá spon-
zorovi naplnit stanovené komunikační cíle. Cílem sponzoringu je oslovit zájmové skupiny, prezen-
tovat produkt a podpořit image často s využitím emocionálních podnětů vzniklých v rámci sponzor-
ských aktivit. (Jurášková, Horňák, 2012, s.215) 

Obrázek 7 Sociálně-psychologický model působení PR 

Zdroj: Vlastní zpracování dle SVOBODA, Václav.  Public relations: moderně a účinně. Praha: Grada, 2006. 
Expert (Grada). ISBN 80-247-0564-8. s.18 
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3.4.4.3 Firemní časopis 
Firemní časopis je druhem specializovaného tištěného materiálu, který je vydáván pravidelně v ur-
čitých intervalech a více jak z poloviny ho tvoří propagační materiály. (Jurášková, Horňák, 2012, 
s.52) 

3.4.5 Přímý marketing 

Dle Janoucha (2010) lze direct marketing definovat jako okamžité spojení společnosti s cílovými zá-
kazníky. Přímý marketing umožňuje sledovat okamžitou odezvu u zákazníků a s nimi vytvářet či roz-
víjet vztahy. Cílem je přímý prodej výrobků a služeb, bez jakýkoliv distribučních mezičlánků, zacho-
vání loajality zákazníků a interaktivní výměna informací mezi prodejcem a kupujícím. (Stejskalová, 
Horáková, Škapová, 2008, s.102-123) 
 
Výhodou direct marketingu je okamžitá zpětná vazba zákazníků, reakce na výsledky společnosti a 
měřitelná účinnost. Nevýhodou je však absence přímého kontaktu. Mezi hlavní znaky přímého mar-
ketingu se řadí: bezprostřední zpětná vazba, zaměření na vybraný segment, měřitelnost, možnost 
předpovídat chování zákazníků a další. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 126-127) 
 
Dle Kotlera (2001) rozlišujeme několik nástrojů přímého marketingu: direct mail (přímé oslovení 
prostřednictvím zasílání katalogu či reklamních propagačních dopisů), teleshopping (přímá nabídka 
produktů prostřednictvím televizního vysílání), telemarketing (telefonní marketingové aktivity), ka-
talogový prodej (rozesílání katalogů poštou zájmovým skupinám), reklama s přímou odezvou (snaha 
získat u zákazníka přímou reakci, zisk kontaktů) a online marketing (prostřednictvím internetu).  
 
V přímém marketingu na B2B trhu se uplatňuje individualizovaný přístup, výměna informací mezi 
oběma organizacemi, tvorbě povědomí o produktu či společnosti, posilování a poznávání značky 
prostřednictvím písemného či elektronického marketingu. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, 
s.102-123) 
 

3.4.5.1 Katalog  
Katalog je komunikační prostředek s dlouhodobým charakterem, který obsahuje soupis předmětů, 
služeb či osob uspořádaných dle zvoleného kritéria. Je jedním z nejfrekventovanějších tištěných 
prostředků, které jsou využívány k propagaci a prezentaci výrobků. Katalog je názorný, nízkonákla-
dový, měřitelný a lze ho cílit jen na vybraný segment. (Jurášková, Horňák, 2012, s.100) 
 

3.4.5.1 Newsletter  
Newsletter jsou periodické krátké zprávy zasílané prostřednictvím e-mailu. Newsletter tvoří aktu-
ální zprávy, nové informace, pozvánky a různé odkazy na další důležité informace. Je efektivním 
nástrojem komunikace se zaměstnanci, ale i komunikace s širokou veřejností, která se však k ode-
bírání novinek musí dobrovolně přihlásit. (Jurášková, Horňák, 2012, s.147) 
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3.4.6 Osobní prodej 

Osobní prodej je nejúčinnějším nástrojem v pozdních stádiích nákupního procesu, převážně při vy-
tváření preferencí zákazníků, jejich přesvědčování a jednání. Hlavními vlastnostmi osobního pro-
deje jsou: osobní interakce – těsný a interaktivní vztah dvou nebo více osob, kultivace – vznik mnoha 
druhů vztahů od věcného prodejního k hlubokému osobnímu vztahu a odezva – tvorba pocitu zá-
vazku s prodejcem. (Kotler, 2007, s.909) 
  
Zásadním nástrojem komunikace v mezipodnikovém obchodu (B2B) je osobní prodej. Splňuje vlast-
nosti individualizovaného přístupu a výměny informací mezi oběma stranami. Osobní prodej se se 
soustředí primárně na klíčové zákazníky (organizace) a má hlavní úlohu při koncové fázi obchodu, 
kdy je nutné docílit preference konkrétní značky, koupi a uzavření prodeje. Nástroji osobního pro-
deje jsou osobní jednání a telefonický prodej. (Stejskalová, Horáková, Škapová, 2008, s.114) 
 

3.4.6.1 Customer relationship management (CRM) 
Řízení vztahů se zákazníky (CRM) je proces, kdy jsou zákazníci obsluhováni dle jejich hodnoty pro 
firmu. Cílem je dosáhnout rovnocenného stavu mezi firemními investicemi do zákazníků a uspoko-
jením jejich potřeb. Hodnota zákazníka se odvíjí od profitability, emocionální hodnoty a pravidel-
nosti objednávek. CRM efektivně vytváří a udržuje pevné a důvěrné vztahy se zákazníky a snaží se 
co nejkvalitněji uspokojit potřeby zákazníka, čímž působí na efektivní obchod. CRM se skládá z ná-
sledujících komponentů:  

1. Strategie – zahrnující nabídky, ceny, marketingové a komunikační programy vybraným 
zákazníkům, stanovuje, jak dlouhodobě přitáhnout zdroje zákazníků, strategie CRM se tvoří v závis-
losti na hodnotě zákazníka: 
  a. zákazník s vysokým aktuálním přínosem – strategie masové personalizace 

b. zákazník s potenciálním růstem – strategie diferencované customizace 
  c. nejhodnotnější zákazníci – strategie diferencované customizace 

2. Procesy – kterými provádí činnosti, které kultivují vztahy se zákazníky 
 3. Lidé – interní i externí subjekty 
 4. Technologie – umožňují procesy v souladu s CRM strategií  
(Lehtinen, 2007, s.81-110; Jurášková, Horňák, 2012, s.48-51) 

3.4.7 Online marketing 

Rozšířením internetu, se změnila podoba klasického komunikačního mixu. Komunikační mix se roz-
rostl o online marketing, který se stal v současnosti běžnou součástí firemní komunikace. Komuni-
kace probíhá v online prostředí, do kterého se lze se připojit pomocí počítače, mobilu, tabletu a 
jiných elektronických přístrojů. Online marketing umožňuje zvyšovat povědomí o společnosti, ko-
munikovat s cílovými skupinami, posilovat image, zavádět a propagovat nové produktové katego-
rie.  
 
Online marketing v sektoru B2B je jedním z nejefektivnějších kanálů komunikace v posledních le-
tech. Je fenoménem, který doplnil tradiční marketing, ale zároveň ho lze využít i jako nezávislý mar-
ketingový prostředek. Na trhu B2B je online marketing především využíván ve fázi prodeje zboží. 
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Online marketing a jeho sociální média mění běžný způsob chování obchodníků, kdy se například 
komunikace marketéra ke konkrétní cílové skupině přesouvá do prostředí online komunit. (volně 
přeloženo dle Ginty, Vaccarello, Leake, 2012, kapitola 1; volně přeloženo dle Keinänen, Kuivalainen, 
2015, s.711-712) 
 

3.4.7.1 Webové stránky 
Nejvýznamnějším nástrojem marketingové komunikace v online prostředí jsou webové stránky, 
které představují základní komunikační platformu. Jsou interaktivní a jejich obsah je přizpůsoben 
každému zákazníkovi. Webové stránky lze pojmout z mnoha pohledů komunikačních nástrojů. Z po-
hledu přímého marketingu umožňují přímý prodej, v rámci PR slouží jako komunikační kanál s klí-
čovými zákazníky, jsou také reklamním nástrojem, který posiluje image značky a zároveň jsou ná-
strojem podpory prodeje (online kupony, slevové akce). 
 
Hlavními kritérii při tvorbě webových stránek jsou: atraktivita, přesvědčivost a konzistentnost ob-
sahu (zajímavé, jedinečné, zábavné, interaktivní, aktuální a užitečné poskytnutí informací), dohle-
datelnost (umístění v internetových vyhledávačích), jednoduchost užití (lehce ovladatelné a pře-
hledné) a odpovídající designové zpracování. Produkty na stránkách by měly být prezentovány způ-
sobem, který zvýrazní jejich přednosti, čehož docílíme například pomocí virtuální prohlídky, videí 
nebo 3D zobrazení. (Karlíček, 2016, s.183-202) 
 

3.4.7.2 Sociální média 
Sociální média jsou skupinou internetových aplikací, které jsou postaveny na ideologických a tech-
nologických základech Webu 2.0, což umožňuje tvorbu a výměnu obsahu tvořeného uživateli. Do 
kategorie sociálních médií řadíme: 
1. Blogy – Online osobní deníky, kde lidé zveřejňují své názory a diskutují se čtenáři. 
2. Sociální sítě – Aplikace, které umožňují vytvářet uživatelům osobní webové stránky přístupné 
dalším uživatelům. (Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn, Google+) Slouží k výměně osobního 
obsahu a komunikaci se čtenáři. Uživatelé využívají sociální sítě převážně k udržení kontaktu se zná-
mými a přáteli, k organizaci akcí. Ve firemním prostředí se používají k informování o eventech a 
představení nových iniciativ. Sociální sítě jsou oblíbenou formou komunikace se zákazníky, jelikož 
lze rychle reagovat na stížnosti, poradit, zodpovídat dotazy. 
3. Fóra/vývěsky – Webové stránky sloužící k výměně informací, nápadů, názorů a diskuzí o různých 
tématech.  
4. Online komunity – Seskupení uživatelů zaměřených na stejné aktivity: sdílení fotografií, videí, 
hudby, her nebo jiných společných zájmů. (volně přeloženo dle Keinänen, Kuivalainen, 2015, s.711-
712; Karlíček, 2016, s.183-202) 
 

3.4.7.3 E-mail marketing  
E-mailing znamená rozesílání komerčních e-mailů s cílem podpory prodeje, ale i budování vztahů se 
zákazníky. Zásadou e-mailingu je dle právních předpisů předem daný souhlas zákazníka o přijímání 
komerční pošty. Formy e-mailingu dělíme do tří kategorií: newsletter, e-mail s nabídkou a permis-
sion e-mail. Výhodou direct e-mailu je rychlost, adresnost a levná distribuce, negativem je vysoká 
pravděpodobnost přehlédnutí e-mailu. (Jurášková, Horňák, 2012, s.58, s.63) 
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3.4.7.4 Placené PPC kampaně (Pay Per Click)  
Zákazníkovu pozornost získáváme prostřednictvím textových sdělení nebo bannerů, které jsou 
umístěny ve vyhledávací síti a jsou placené za uživatelův klik.  
 

3.4.7.5 Affiliate marketing  
Oslovování nových zákazníků přes partnerské weby, které zveřejňují naše produkty na jejich webo-
vých sítích a získávají za to provize.  
 

3.4.7.6 SEO  
SEO, systém, který optimalizuje vyhledávače v rámci umisťování a zviditelňování konkrétních we-
bových stránek ve výsledcích vyhledávání. (Karlíček, 2016, s.183-202) 

3.5 Stanovení komunikačních cílů 

Čtvrtým krokem plánování je stanovení marketingových komunikačních cílů, které jsou důležité pro 
efektivní komunikaci. Stanovené komunikační cíle určují, co a kdy má být v rámci komunikace do-
saženo. Hlavními cíli jsou převážně: zvýšení prodejů, povědomí o značce, inovace, budování trhu, 
loajality a ovlivnění postojů a chování směřující k nákupu. Ke stanovení komunikačních cílů, stejně 
jako i jiných cílů používáme metodu SMART. (Karlíček, Král, 2011, s.11-20)  

3.5.1 Metoda SMART 

Metodou SMART stanovujeme vhodnost cílů a lepší možnost uspět při plánování aktivit. 
S – specific, konkrétní – lze z informací vypovídat o problémech a příležitostech?  
M – measurable, měřitelný – lze aplikovat kvantitativní či kvalitativní metody pro vytvoření metriky? 
A – acceptable, akceptovatelný – lze využít informace pro zlepšení výkonu?  
R – realistic, reálný – mohou být informace použity na konkrétním problému? 
T – timed, časově ohraničený – lze stanovit cíle pro různá časová období v rámci přezkoumání? 
(volně přeloženo dle smartinsights.com, 2019) 

3.6 Stanovení komunikační strategie 

Pátým krokem je stanovení komunikační strategie, která představuje kroky k efektivnímu splnění 
komunikačních cílů v požadovaném čase na konkrétních tržních segmentech. Komunikační strate-
gie musí být v souladu s marketingovou strategií a situací na trhu. Strategie je vytvářena na základě 
síly podniku a využití příležitostí – pochopit a porovnat silné stránky s příležitostmi, umět posoudit 
slabé stránky a rizika. V rámci strategie volíme vhodné marketingové sdělení, jeho grafické ztvár-
nění, komunikační mix a jeho nástroje, techniky a kanály. Marketingové sdělení je informace trans-
formovaná do kreativnější formy komunikovaná cílové skupině. (Karlíček, Král, 2011, s.11-20; Juráš-
ková, Horňák, 2012, s.217) Komunikační kanály dělíme do dvou skupin – osobní, neosobní. Kanály 
osobní komunikace jsou tvořeny jednou nebo dvěma osobami, které spolu komunikují navzájem. 
Zahrnují podpůrné kanály (prodejce, dealer), odborné kanály (nezávislí experti) a sociální kanály 
(soused, přítel). Kanály neosobní komunikace přenášejí informace bez osobního kontaktu a zahrnují 
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tisková média, vysílací média, elektronická média, zobrazovací média a další. (Cetlová, 2007, s.135) 
Komunikační mix a jeho nástroje jsou popsány výše v kapitole 3.4. 

3.7 Časový plán a rozpočet 

Předposledním krokem plánování je stanovení časového a rozpočtového plánu. V časovém plánu 
se zohledňuje poptávka a datování konkurenčních kampaní. Časový plán se řídí stanovenou frek-
vencí komunikace, což v překladu znamená kolikrát bude cílový příjemce vystaven sdělení v určitém 
období, aby byla komunikace účinná. Plán je ale také ovlivněn kontinuitou kampaně. Kontinuita 
kampaně má tři druhy: probíhající (společnost vynakládá stále stejné prostředky), pulsující (udržuje 
se stále stejná úroveň, ale v určitých obdobích se intenzita zvyšuje) a nepravidelná (koncentrace jen 
na některá období). (Karlíček, Král, 2011, s.11-20; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.243) Při vý-
počtu rozpočtu marketingové komunikace se využívá sedmi metod: 
 1. Metoda možností – kolik si firma může dovolit investovat 
 2. Metoda procenta příjmů – rozpočet je určen z výše procenta současného nebo budou-
cího objemu prodejů/výnosů 
 3. Metoda konkurenční parity – rozpočet se řídí konkurenčními rozpočty 
 4. Metoda cíl – úkol – rozpočet vychází z řízení cílů (Cetlová, 2007, s.136) 
 5. Marginální analýza – investice do komunikace po dobu, než přinese vyšší návratnost 
 6. Netečnost – konstantní rozpočet 
 7. Libovolná alokace – subjektivní způsob, závisí na manažerovi (Pelsmacker, Geuens, 
Bergh, 2003, s.186) 

3.8 Realizace, kontrola a monitoring  

Realizací se plány stávají skutečností. Realizované aktivity vedou ke splňování zadaných cílů. Kon-
trola je využívána vyšší úrovní řízení a je zprostředkována kontrolními mechanizmy, opatřeními, 
měřením a vyhodnocováním výsledků plánů a aktivit. Kontrola sleduje průběžné dosahování cílů. 

Obrázek 8 Formování komunikační strategie 

Zdroj: Vlastní zpracování dle KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: jak komunikovat 
na našem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s.11-20 
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Monitoring zajišťuje průběžné aktuální sledování postupu plnění plánu. (Kotler, 2007, s.89, s.109, 
s.113) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Obrázek 9 Proces kontroly  

Zdroj: Vlastní zpracování dle KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 

978-80-247-1545-2. s.115 
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4 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI  

GÜDE GmbH & Co. KG je německá společnost, která od roku 1979 dodavatelem strojů, nářadí a 
techniky pro domácí kutily (DIY) a řemeslníky po celém světě. Společnost prodává zařízení od ná-
strojů na zpracování dřeva, kovoobráběcích strojů, zahradního nářadí, čerpadel, kompresorů, úkli-
dových nástrojů, pneu nářadí, generátorů energie až po topná tělesa a mnohem více. Působí v de-
seti evropských zemích (Holandsko, Německo, Česká republika, Slovensko, Rakousko, Slovinsko, 
Chorvatsko, Rumunsko, Maďarsko, Bulharsko), kde obchoduje se zákazníky z řad maloobchodů, 
specializovaných prodejen, zásilkových podniků, ale i z řad koncových spotřebitelů v rámci servisu 
a poradenství. (volně přeloženo dle güde.com, 2018) 

4.1 Historie společnosti 

V roce 1979 se rozhodl Günter Denner založit svou značku postavenou na specializovaném prodeji 
techniky. V roce 1980 ji uvedl do provozu a zavedl značku pod názvem GÜDE®. Název je spojením 
prvních dvou písmen majitelova jména (GÜnter) a příjmení (DEnner). Původně byla firma umístěna 
v Mangoldsallu v jižním Německu a zaměstnávala jen pár zaměstnanců na skladovací ploše o rozloze 
1 500 m². V letech 1982–1994 společnost neustále rostla a přestěhovala se do města 
Übrighshausen, kde bylo postaveno několik hal o rozloze 10 000 m². V letech 1994–2000 byla 
založena dceřiná společnost Just in Time Heimwerker-Maschinen-Vertriebsgesellschafs mbH, která 
se specializuje v oblasti nářadí pro kutily. V rámci společnosti Just in Time byly založeny dva 
subbrandy – Wolpertech a Vintec. Značka Vintec je specializována na zahradní nářadí, nabíjecí 
zařízení, příslušenství do auta a ohřívače. Značka Wolpertech se specializuje na stroje na zpracování 
kovů a dřeva, čerpací zařízení, čistící zařízení a vzduchové kompresory. Od roku 2000 se společnost 
nachází ve Wolpertshausenu a zaměstnává okolo 150 zaměstnanců v odděleních od vývoje 
produktů, přes skladování až po distribuci produktů svým evropským klientům. V rámci přechodu 
do Wolpertshausenu se firma rozšířila o externí servisní a prodejní partnery a dceřiné společnosti 
sídlící v zahraničí. (volně přeloženo dle güde.com, 2018) 
 
 
 

Obrázek 10 Logo GÜDE 

Zdroj: Güde – Maschinen und Wrkzeuge für den Heim und Handwerker. Güde – Maschinen und Wrkzeuge 
für den Heim und Handwerker. [online]. Copyright © Copyright [cit. 9.03.2020]. Dostupné z: 
https://www.guede.com 
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Tabulka 2 Servisní partneři a dceřiné společnosti 

Servisní partneři Dceřiné společnosti 
Güde Nizozemsko – Servis strojů Noord Güde Austria – Güde GmbH & Co. KG 
Güde Česká republika – GÜDE CZECH s.r.o. Güde Maďarsko – Güde Maďarsko Kft. 

Güde Chorvatsko – Trisa d.o.o. Güde Rumunsko – Güde Maďarsko Kft. 
Güde Slovinsko – Trisa d.o.o. Güde Slovakia s produkcí – Güde Slovakia s.r. 

 

 

4.2 GÜDE v České republice  

„GÜDE GmbH & Co. KG Německo obchoduje na trhu v České republice v rámci jedné dceřiné společ-
nosti se sídlem v Karlových Varech. Dceřiná společnost byla založena 26. března 2007 německou 
GÜDE GmbH & Co. KG za účelem dovozu a (velkoobchodního) prodeje zboží stejnojmenné značky. 
Sortiment značky – nářadí, stroje a dílenský nábytek – se na českém trhu poprvé objevily již o 10 let 
dříve, na jaře 1997.  
 
Prvním zástupcem značky byla společnost UNICORE nářadí s.r.o., která ji úspěšně dostala jak do 
povědomí zákazníků, tak fyzicky do regálů většiny obchodních řetězců (OBI, BAUMAX, HORNBACH, 
BAUHAUS, GLOBUS, MAKRO, TESCO atp.), desítek maloobchodních prodejen i v tu dobu nově vzni-
kajících internetových obchodů (MALL). Němečtí partneři se agilního českého dovozce snažili, samo-
zřejmě i ve vlastním zájmu, podporovat a napomoci tak k co nejvyšším prodejům – proto v roce 1999 
koupili skladový areál na okraji Karlových Varů, kam se UNICORE nářadí přestěhovalo z původních 
prostor ve Střední pedagogické škole. Majitel společnosti, Ing. Petr Haak, se krátce po přelomu tisí-
ciletí, v době, kdy se výrobní kapacity začaly přesouvat z Evropy na východ, rozhodnul produkovat a 
dovážet odsud další, vlastní značku, kopírující nabídku GÜDE®, avšak v levnějším provedení. V ob-
chodních řetězcích tak nakonec svou privátní značkou (PRIMEX), dováženou přímo z Číny, konkuro-
val jiné, kterou na českém trhu zastupoval. Tento rozporný stav, nejen z uvedených důvodů, skončil 
koncem roku 2006 odstoupením UNICORE nářadí s.r.o. od spolupráce s GÜDE GmbH & Co. KG Ně-
mecko, a to formou prodeje firmy konkurenční společnosti EINHELL Germany AG. 
 
Vzhledem k úspěšné historii značky na českém trhu se počátkem roku 2007 rozhodli majitelé GÜDE 
GmbH & Co. KG Německo v České republice pokračovat – tak vznikla pobočka v Karlových Varech, 
dceřiná společnost mateřské německé, v prostorách po původním dovozci. Očekávání zřizovatele, že 
nová společnost (ihned) naváže na výsledky předchozího zástupce, byla nerealistická – odešel nejen 
on, ale i naprostá většina obchodní sítě, založená na osobních kontaktech, budovaných 10 let - např. 
v prostředí řetězců naprosto klíčových.  
 
Z GÜDE CZ tak byla založena nejen nová firma, ale budovala se znovu od počátku i klientela dealerů. 
Sotva společnost zahájila činnost, začala hospodářská krize (2009), kterou přežila jen s podporou 
mateřské firmy. Během následujících let systematickou prací zaměstnanců dokázala společnost 

Zdroj: Vlastní zpracování dle GÜDE – Maschinen und Wrkzeuge für den Heim und Handwerker. Güde – 

Maschinen und Wrkzeuge für den Heim und Handwerker. [online]. [cit. 9.03.2020]. Dostupné z: 

https://www.guede.com 
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vytvořit vlastní prodejní síť, s jejímž rozšiřováním narůstaly i obraty z prodeje zboží. Od roku 2010 se 
výsledek každoročně zvyšuje z původních 35 milionů až po téměř 100 na konci minulého roku (2019).  
 
Výsledky dceřiná společnost dosahuje s minimálním počtem zaměstnanců (10) – společnost je zalo-
žena na efektivitě, odpovědnosti, zastupitelnosti, individuálních schopnostech lidí a jejich morálních 
kvalitách, vztahu ke společné věci (práci). 
 
Jako dceřiná společnost významného německého producenta nářadí, strojů a vybavení pro dílny se 
zabýváme jejich dovozem a velkoobchodním prodejem na území ČR. Těžištěm odbytu našeho zboží 
je internetový prodej (prostřednictvím specializovaných dealerů), opíráme se i o síť maloobchodních 
prodejen.“ (Rozhovor s Mgr. Michalem Tišlerem, jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Karlovy 
Vary 15.03.2020.) 

 

Tabulka 3 Základní informace o české pobočce 

Obchodní firma GÜDE CZECH s.r.o. 
Datum vzniku a zápis 26.3.2007 
Sídlo Počernická 120, 360 17, Karlovy Vary 

Předmět podnikání 

velkoobchod 
specializovaný maloobchod a maloobchod se 
smíšeným zbožím 
zprostředkování obchodu a služeb 
výroba, obchod a služby neuvedené v přílo-
hách 1 až 3 živnostenského zákona 

Webové stránky  www.guede.cz 
Společník GÜDE GmbH & Co. KG 

 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Güde. Güde. [online]. Copyright © Copyright [cit. 9.03.2020]. Dostupné z: 

https://www.guede.cz; GÜDE CZECH s.r.o., Karlovy Vary IČO 27975916 - Obchodní rejstřík firem | Kurzy.cz. 

Obchodní rejstřík firem – vazby a vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit.09.03.2020]. 

Dostupné z: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/27975916/gude-czech-sro/ 

Obrázek 11 Sídlo firmy v Karlových Varech 

Zdroj: Katalog firem a institucí – Firmy.cz. Katalog firem a institucí – Firmy.cz [online]. Copyright © 
[cit.9.03.2020] Dostupné z: https://www.firmy.cz/detail/1531746-gude-czech-karlovy-vary-pocerny.html 
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4.2.1 Mise, hodnoty, motto a claim společnosti 

Mise: 
Být partnerem v rámci dovozu a velkoobchodního prodeje nářadí, strojů a dílenského nábytku na-
šim zákazníkům.   
 
Motto:  
„Obchod je závazek. Prodejem zboží vztah se zákazníky začíná, nikoliv končí.“ 
 
Hodnoty ve firmě:  
poctivost, nestrannost, upřímnost, kompetentnost, loajalita k zaměstnavateli, pracovní nasazení, 
spolehlivost, kolegialita 
 
Hodnoty vůči obchodním partnerům (prodejcům):  
kompetentnost, spolehlivost, ochota, poctivost, osobní (přátelský) vztah, rychlost, hledání obou-
stranně výhodných řešení, podpora, uznání 
 
Hodnoty vůči konečným zákazníkům:  
kompetentnost, přátelský vztah, snaha pomoci, nestranné rozhodování, rychlost 
 
Claim:  
„GÜDE®- Deutsche Qualität od roku 1980“, „GÜDE®- modrá je dobrá!“ 
(Rozhovor s Mgr. Michalem Tišlerem, jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary 
15.03.2020.) 
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5 ANALÝZA SOUČASNÉ KOMUNIKAČNÍ STRATE-

GIE  

Analýza současné komunikační strategie je zpracována na základě informací získaných z rozhovoru 
s Mgr. Michalem Tišlerem, jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. 

5.1 Expertní rozhovor  

Rozhovor byl proveden s účelem zjištění informací potřebných k analýze současné komunikační 
strategie společnosti. Rozhovoru se zúčastnil Mgr. Michal Tišler, který pracuje již čtrnáctým rokem 
ve společnosti GÜDE CZECH s.r.o. jako její jednatel. Rozhovor probíhal v Karlových Varech 
15.03.2020. Příprava na rozhovor probíhala formou sestavení scénáře otázek, který je vložen jako 
příloha č.2 na konci práce. Otázky v rozhovoru byly vytvořeny tak, aby bylo možné sestavit SWOT 
analýzu, definovat současnou cílovou skupinu zákazníků, sestavit marketingový mix a zjistit, jaké 
komunikační nástroje společnost využívá. V rámci rozhovoru podepisoval Mgr. Michal Tišler infor-
movaný souhlas, který se týká zpracování informací v bakalářské práci. Odpovědi na otázky níže 
nejsou originální, ale jsou zkrácené a parafrázované. Původní odpovědi jsou vloženy na konci práce 
v příloze č.4. 
 
Čím se podle Vás společnost odlišuje od konkurence? 
Vymezení se vůči konkurenci lze zhodnotit pouze z vnějšího hlediska – zboží (design, sortiment), 
doprovodné a prezentační materiály (katalog, návody) nebo z hlediska zastoupení v prodejních sí-
tích. GÜDE® se odlišuje svou třiadvacetiletou historií. Je zavedenou značkou ve svém oboru, tudíž ji 
spotřebitelé z oboru dobře znají. Šířka sortimentu je dalším odlišným znakem, jelikož sortiment o 1 
600 položkách s různými účely nepokrývá jediná společnost ze stejného oboru obchodující v ČR. 
GÜDE® také zaručuje nadstandartní kvalitu za dobré ceny ve srovnání se společnostmi v oboru „DIY“ 
a řemesla. Kvalita byla zachována i po přechodu výroby z Evropy do Asie. Kvalitu potvrzuje nízké 
procento reklamací. Další výhodou jsou obchodní zástupci společnosti, kteří aktivně budují vztahy 
s prodejci a jsou neustále k dispozici. Vztah s koncovými zákazníky není jiný. Společnost vyznává 
poctivost a nestrannost vůči svým zákazníkům, jelikož si chce udržet důvěru, které si spousta lidí 
cení. Negativní vymezení vůči konkurenci nastává v rámci marketingové komunikace, která je o 
třídu níže než u konkurence. Úplná absence sociálních sítí, letákové akce dvakrát ročně, jednoduché 
webové stránky, špatná podpůrná dokumentace (obsah návodů – tisk v továrnách v Asii – nelze 
ovlivnit). 
 
Co považujete za slabé a silné stránky společnosti? 
Slabou stránkou společnosti je určitě nezájem mateřské společnosti a partnerská nerovnost mezi 
mateřskou a dceřinou firmou. Přes mnohamilionové zisky nikdy nebylo GÜDE CZ bráno jako rovno-
cenný partner. Zároveň mezi mateřskou a dceřinými společnostmi vzniká rivalita, nefunguje interní 
kooperace v rámci jedné značky. Dalším negativem je dosahování výsledků nasazením, nikoli inven-
cemi. Slabou stránkou v této moderní době je určitě absence sociálních sítí a jiné novodobé formy 
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propagace. Ze skupiny silných stránek je jím jednatel a jeho zaměstnanci. Vztah mezi nimi je založen 
na čestnosti, spolehlivosti a důvěře. Pokud jsou dobré prodejní výsledky, rostou platy vysoko nad 
průměr kraje. Celkově ve firmě pracuje 10 zaměstnanců, kteří tvoří obětavý, poctivý, snaživý a kom-
petentní tým. Silnou stránkou je také zboží s dobrou pověsí a renomé společnosti. 
 
Co považujete za příležitosti a hrozby společnosti? 
Příležitostí společnosti je každodenní budování renomé firmy a značky, potenciál neustálého zvyšo-
vání prodejů, zalistování ve specializovaných obchodních řetězcích a jistě lepší využití online pro-
středí ve prospěch společnosti. Hrozby představují tři skupiny – podmínky k podnikání (postoj státu 
k podnikání – následky opatření mají dopad na produktivní část společnosti, dražší povinné náklady 
jako např. ochrany skladů, likvidace odpadů), přístup zřizovatele (GÜDE DE – nenastavilo geogra-
fické ani tržní hranice, ani podmínky obchodu, a tak vzniká rivalita mezi mateřskou a dceřinými 
společnostmi) a obchodní konkurence. 
 
Kdo jsou Vaši zákazníci? 
Přímými zákazníky jsou maloobchodní prodejci, kterým společnost dodává zboží k dalšímu prodeji. 
Síť prodejců tvoří 180 dealerů, kde převažují z hlediska počtu kamenné prodejny, jako železářství, 
domácí a zahradní potřeby. Z hlediska obratu však dominují internetoví prodejci, kteří jsou jak spe-
cializovaní, tak s univerzální nabídkou (např.  MALL.cz, Alza.cz, HP Tronic). GÜDE CZ zajišťuje pří-
pravu zboží, dovoz do ČR, vyřízení povinných úkonů a takto zajištěné zboží dodává obchodním part-
nerům, kteří realizují samotný prodej koncovému zákazníkovi. Koncoví zákazníci jsou především ku-
tilové, zahrádkáři, majitelé nemovitostí (dům, chata, chalupa) a řemeslníci. S koncovými uživateli se 
dostávají zaměstnanci běžně do kontaktu především v případech technického poradenství (telefon, 
e-mail), objednávek náhradních dílů nebo reklamací, jen málokdy v souvislosti s nákupem zboží.   
 
Je nějaký segment, u kterého si přejete, aby byl firemním zákazníkem? 
Společnost se soustředí na rozšiřování prodejní sítě a posilování maloobchodní sítě. Společnost by 
se ráda nechala zalistovat do specializovaných obchodních řetězců, jako jsou OBI, UNI HOBBY, 
HORNBACH, BAUHAUS, případně BAUMAX, což je však náročné kvůli nastaveným smluvním pod-
mínkám (logistika, cenové garance, skladové zásoby, splatnosti, vratky zboží apod.). Segment ko-
nečných spotřebitelů je převážně přenechán na dealerech, většina využívá podpory GÜDE® – ofici-
ální prezentace zboží. Segment, který společnost nezasahuje je komerční segment – servisní a údrž-
bářské dílny, montážní provozy, živnosti, řemesla – zde je potenciál v rámci poskytnutí levnějšího 
zboží než u profesionálních značek, ale společnost disponuje jen omezeným výběrem. 
 
 
Kdo jsou nejvýznamnější konkurenti a čím se od vás odlišují? 
Hlavními konkurenty jsou značky HECHT® (značka se profiluje především jako specialista na „za-
hrady“, přičemž sortiment má ve skutečnosti mnohem širší, má vlastní síť prodejen a systém servisů 
po celé republice) a SCHEPPACH® (kraluje celému trhu, dominantní je zejména v obchodních řetěz-
cích, silné zastoupení má ale i v maloobchodních prodejnách). Obě značky však pokrývají stejný 
záběr sortimentu jako GÜDE®, jelikož pochází ze stejných čínských továren – podobné a stejně 
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kvalitní zboží. Konkurenti jen z vybraných kategorií produktů jsou: XT Line (kompresory), PARKSIDE 
(elektrické a akumulátorové nářadí), MOUNTFIELD (zahradní technika), MASTER (topidla) apod.       
 
Jaké produkty poskytujete a čím jsou výjimečné? 
GÜDE® přistupuje k výběru a akvizici zboží spolehlivě. Sortiment zboží se neustále obměňuje a roz-
šiřuje v reakci na inovace a konkurenci. Odvážně přistupuje k uvádění novinek na trh. Od technic-
kých parametrů, přes zpracování až po design, a díky tomu se již podařilo uvést na trh určitý pro-
dukt, jako vůbec první. V posledních letech se společnost snaží přebudovat sortiment s ohledem na 
životní prostředí, jako například nově motorové stroje splňují limity škodlivin ve výfukových ply-
nech, dílenské stoly jsou osazovány pracovními deskami s certifikátem FSC (původ dřeva – legální 
těžba v ekologicky obhospodařovaných lesích). Všechny produkty musí splňovat interní normu 
„Q9“, která má zaručit, že každý produkt musí splňovat: inovace, bezpečnost, ovladatelnost, ergo-
nomie, kompatibilita, energetická úspornost, odborný technický servis a férový přístup k zákazní-
kům. Sortiment značky GÜDE® tvoří především stroje a nářadí, a to v 16 různých oblastech: stlačený 
vzduch, svářecí technika, obrábění kovů, zpracování palivového dřeva, obrábění dřeva, elektrické 
(akumulátorové) ruční nářadí, stavební stroje, zahradní technika, čerpací technika, úklidová tech-
nika, dílenský nábytek, manipulační technika, nabíječky autobaterií, generátory proudu a topidla. 
 
Jak se ceny liší od konkurence? 
Prodejní ceny zboží jsou v porovnání s konkurenci lehce nad průměrem. Ceny GÜDE® jsou ve srov-
nání s konkurentem HECHT® vyšší. V současnosti však prodejci od značky HECHT® odcházejí kvůli 
zhoršené kvalitě. V porovnání s konkurentem SCHEPPACH® jsou sice produkty vyráběny ve stejných 
továrnách, ale u SCHEPPACH® jsou zakázky v podstatně vyšším objemu, tudíž jsou také levnější než 
GÜDE®. Kalkulace cen na českém trhu vychází z ceníku nákupních cen, který zasílá mateřská společ-
nost. O jednotlivých prodejních cenách si společnost rozhoduje sama. Po objednání a dovozu do 
zboží vstupuje i kurz – jeho přepočtení z EUR do CZK a také přepravní náklady. V rámci dalšího pro-
deje GÜDE® stanovuje doporučené maloobchodní ceny – z té se počítá cena pro prodejce. Na stej-
nou cenovou úroveň jako má konkurence se GÜDE® dostává jen v případě letákových akcí – slevy 
na položky sezónní i univerzální, novinky a doprodeje.  
 
Jak probíhá prodej produktů a jeho distribuce?  
Úkolem GÜDE® je uvést zboží na trh – výběr, dovoz, úhradu všech povinných poplatků a přípravu 
informativních materiálů, samotný prodej se realizuje prostřednictvím sítě obchodních partnerů – 
maloobchodních prodejen a internetových prodejců. Na prodeji zboží se ve společnosti podílí ob-
chodní zástupci (2) - jeden pro Čechy a druhý pro Moravu. Ti spolupracují na cenotvorbě, výběru 
zboží pro letákové akce apod., každý sám potom objíždí svůj region a stará se o vlastní prodejce.  
Objednávky zboží probíhají po telefonu nebo e-mailem, jak přímo obchodním zástupcům, tak do 
oddělení odbytu. Větší část objednávek se podařilo přesunout na webové stránky, kam se prodejci 
mají možnost sami přihlásit a zboží objednat. Prodejci využívají systém bezplatné dopravy zboží, 
pokud hodnota objednávky přesáhne stanovený limit. V případě velkých odběrů mají obchodní zá-
stupci pravomoc stanovit množstevní slevu. Praktická část obchodu – od objednání zboží v Ně-
mecku po jeho fakturaci a rozvoz – leží na oddělení odbytu v sídle společnosti.  
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Jak se nejčastěji dozvídají zákazníci o firmě?  
Koncoví zákazníci se nejčastěji dozvídají o firmě přes autorizované webové stránky nebo webové 
stránky prodejců, a zároveň fyzicky v prodejnách dealerů. Zákazník si většinou značku najde sám 
nebo skrz prodejce. Dealeři se o GÜDE® dozvídají iniciativou obchodních zástupců, kteří je fyzicky 
navštěvují.  Na místě pak nechají katalog či akční leták a snaží se společnost přemluvit ke zkoušce 
sortimentu GÜDE®.  
 
Jaké nástroje marketingové komunikace využíváte? 
Jelikož má společnost omezený počet zaměstnanců (10) nemá samostatný útvar věnující se marke-
tingu podniku. Rozhodnutí o jednotlivých aktivitách plynou z obchodního oddělení a vedení pod-
niku. Výdaje na propagaci jsou spíše okrajové. Prodejci se o firmě dozvídají fyzickou návštěvou ob-
chodního zástupce, který přiveze katalog, reklamní předměty a nějakou pozornost, komunikace 
probíhá face-to-face a je jen na obchodním zástupci, jak dealera zaujme, obchodní zástupce se snaží 
domluvit s prodejcem minimálně na zkoušce produktů, poté na zavedení zboží do jejich nabídky. 
Koncoví zákazníci především v místě prodeje či na webových stránkách ať už na autorizovaných 
nebo u prodejců. Podstatný díl komunikace tvoří přístup dealerů, kteří mají poskytnuté podpory i 
oficiální prezentace zboží (informační texty, fotografie, katalogy) a je primárně na nich jaký přístup 
v rámci oslovení konkrétních zákazníků nasadí v místě působení. Společnost GÜDE CZECH s.r.o. ni-
kdy neměla sestavený marketingový plán, ale nástrojů marketingové komunikace samozřejmě vy-
užívá. Akční letáky jsou distribuovány dvakrát ročně – první se týká období jaro až léto a druhý se 
týká období podzim až zima. Akční letáky jsou přibližně dvanáctistránkové a jsou plné informací o 
zlevněných strojích. Letáky jsou za vlastní náklady vyrobeny, vytisknuty a poté rozvezeny do jednot-
livých prodejen prodejců. Dále využívají webových stránek www.guede.cz a jsou výkladní skříní pro-
dejního zboží doplněné o praktické informace, návody, certifikáty, mapy náhradních dílů atp., Spo-
lečnost si nechává vyrábět katalog se zbožím, který obsahuje na prvních stránkách akční leták a dále 
pokračuje s představením zboží podle kategorie, do které spadá. Katalog také představuje, jaké cer-
tifikáty společnost vlastní, do kterých charit věnuje část peněz (sponzoruje) – Babybox, Konto Bari-
éry a Dobrý anděl a zahrnuje úvodní slovo jednatele firmy. Certifikáty získává prostřednictvím tes-
tování, které srovnávají zboží stejného druhu – dTest a iTEST. Společnost si dále platí reklamu na 
serveru Heureka.cz, kde, když zákazník zadá určité heslo – název produktu – na prvních místech v 
žebříčku se objeví produkt značky GÜDE®. Společnost si také platí místo v žebříčku na serveru Se-
znam.cz, kde, pokud zákazník zadá heslo GÜDE®, se objeví na prvním místě webové stránky společ-
nosti, nikoliv prodejců. Věrnostní program (slevy pro věrné zákazníky) není oficiálně zavedený, 
avšak probíhá neoficiálně a individuálně dle klienta, který představí svůj problém. Firma poskytuje 
poradenství a konzultace ohledně nabízeného zboží, které probíhá primárně prostřednictvím tele-
fonu a e-mailu. 
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Jaká je struktura výdajů do marketingové komunikace – proporce výdajů do jednotlivých ná-
strojů, respektive kolik jste ochotni celkově investovat do propagace?  

Popis nástroje 2018             Částka v Kč          2019 
Webové stránky 49 340 2 550 
Reklama Seznam.cz 29 727 24 644 
Reklama Heureka.cz x 30 000 
Účast v letáku prodejce 10 400 13 000 
Reklamní předměty 110 291 148 144 
Charita 20 000 25 000 
Pozornosti prodejcům 8 262 13 210 
Akční leták 634 285 126 213 
Produktový katalog 
(jaro/léto, podzim/zima) 

x 430 900 

Celkem 862 307 813 662 
 
Přijde Vám využití Vašich marketingových nástrojů dostatečně efektivní?  
Jednoznačně, bez marketingových nástrojů by firma nemohla fungovat. Nebyla by na takové úrovni 
povědomí u zákazníků a prodejců jako je dnes.  
 
Jaký nástroj, který využíváte je podle Vás nejúčinnější? 
Nelze jednoznačně říct, který nástroj marketingové komunikace je nejúčinnější, jelikož všechny do-
hromady tvoří efektivní celek. Pro kamenné prodejce jsou alfa omegou katalogy. Pro internetové 
prodejce jsou důležité webové stránky, ze kterých si kopírují informace na své weby. Na koncové 
zákazníky účinkují akční letáky, které podporují prodeje a šíří povědomí o značce. Placené reklamy 
jsou pro prodej koncovým zákazníkům velmi důležité. Reklamy na serverech Heureka.cz a Se-
znam.cz jsou upřednostněny produkty/webové stránky na první stránce po zadání klíčových slov. 
Posledním velmi účinným nástrojem na koncové zákazníky je lidskost a osobní jednání. 
 
Jaké komunikační nástroje byste osobně využíval, pokud by byla firma Vaše? 
Rád bych zavedl produktové reklamy. Německá mateřská společnost produktových reklam využívá 
ve formě videí. Nedávno jsme začali využívat jejich videí, která lze vidět například na serveru Heu-
reka.cz. U konkrétního produktu se objeví video, ale je bohužel v německém jazyku, proto bych rád 
zavedl videa v českém jazyce. Pokud bychom měli opravdu velký rozpočet na marketingovou kam-
paň rád bych využil televizní reklamy, která je velmi účinná. Vidím to u konkurence, HECHT, která 
nemá tak kvalitní produkty jako my, ale prodejem nás předbíhají, jelikož mají televizní reklamu a 
dostali se do povědomí zákazníků. 
 
Jaké nástroje, které využívá konkurence jsou podle Vás nejúčinnější? A proč? 
Jak již bylo zmíněno v předchozí otázce, nejúčinnější reklamou u konkurence je televizní reklama.  
 
(Rozhovor s Mgr. Michalem Tišlerem, jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary 
15.03.2020.) 
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5.2 SWOT 

Výše uvedený expertní rozhovor přispěl k definování silných a slabých stránek, a dále možných 
ohrožení a příležitostí společnosti. Vzhledem k tématu bakalářské práce je SWOT analýza zaměřena 
především na marketingovou komunikaci.  
Tabulka 4 SWOT analýza 

SILNÉ STRÁNKY 
- kvalita zboží (udržení kvality i po přesunu vý-
roby z Evropy do Asie) 
-přijatelné ceny 
- dobrá pověst zboží – povědomí 
- renomé společnosti 
- zavedená značka ve svém oboru 
- nízká procenta reklamací 
- šířka sortimentu (1600) – srovnatelnou na-
bídku nemá jiná značka v ČR 
- kompetentní a obětavý tým zaměstnanců – 
vztah zaměstnanec – jednatel – důvěra, pocti-
vost, snaha, zájem 
- po prodeji vztah začíná 
- cenová konkurenceschopnost 
- výroba produktů s cílem ochrany ŽP 
- letákové akce – levnější zboží (úroveň cen 
konkurence) 

SLABÉ STRÁNKY 
- nezájem mateřské společnosti 
- partnerská nerovnost mezi mateřskou a dce-
řinou společností  
- nestanovené hranice trhu firem (mateřských, 
dceřiných) 
- nedostatečná propagace – o stupeň níže než 
konkurence à žádné využití sociálních sítí, le-
tákové akce 2x ročně 
- slabá podpůrná dokumentace u zboží po ob-
sahové stránce návodů (dokumenty se tisknou 
v Asii, což nelze ovlivnit) 
- škála forem a úroveň prezentace 
- výsledky formou nasazení nikoli inovativností 
- nízký počet zaměstnanců 
- dražší ceny zboží (oproti konkurenci) 

PŘÍLEŽITOSTI 
- každodenní budování značky a firemního re-
nomé 
- potenciál zvyšování prodejů 
- zapojení se do obchodních řetězců 
- rozšiřování sítě dealerů (jak internetoví pro-
dejci, tak kamenné obchody) 
- jednatel – svěřená důvěra rozhodovat o čem-
koliv 
- vstup do segmentu s komerčním využitím 
(servisní a údržbářské dílny, montážní provozy, 
živnosti, řemesla) 
- komunikace s dealery – propagace na prodej-
nách 
- lepší využití moderních technologií – internet 
(sociální sítě) 
-marketingová kampaň  

HROZBY 
- podmínky k podnikání (politické strany nehájí 
obecný zájem občanů, stále dražší povinné ná-
klady) 
-přístup zřizovatele – vstup mateřské firmy na 
trhy firem dceřiných – konkurence 
- konkurence mateřské spol. – dceřiné spol., ale 
i konkurence dceřiných spol. vzájemně 
- nejsou nastavené hranice působení na trzích 
- obchodní konkurence – regionální i evropská  
- stanovené požadavky vstupu do obchodních 
řetězců – nároky typu: logistika, cenové ga-
rance, skladové zásoby, splatnosti, vratky zboží 
atp. 
- konkurenti HECHT a SCHEPPACH – výroba ve 
stejných čínských dílnách (podoba, stejná kva-
lita) 
-prodejci doporučené maloobchodní ceny ne-
dodržují – nelze se jich domáhat – trestný čin 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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5.3 Segmentace – Targeting – Positioning 

Cílová skupina 
Společnost obsluhuje dvě cílové skupiny zákazníků: 
1. Koncoví zákazníci – klientela od „DIY“ až po řemesla, kutilové, zahrádkáři, majitelé nemovitostí 
(dům, chata, chalupa) a řemeslníci 
2. Dealeři – maloobchodní prodejci (180 prodejců) 

a. kamenné prodejny (převažují z hlediska počtu) – prodejny domácích potřeb (že-
lezářství) 

b. internetoví prodejci (převažují z hlediska zisku) – jak ty, které se specializují na 
sortiment „dům-dílna-zahrada“, tak ty s nabídkou univerzální (Mall.cz, ALZA, HP TRONIC, 
ONLINESHOP.cz apod.) 

c. firma by se ráda propracovala do obchodního řetězce – např. OBI, UNI HOBBY, 
HORNBACH, BAUMAX 

 
Analýza konkurence 
Konkurence společnosti je ve dvou kategoriích: 
1. Hlavní konkurenti 
 a. HECHT – profilace v zahradě, má vlastní prodejny, servisní centra po celé ČR 
 b. SCHEPPACH – dominantní v obchodních řetězcích, ale i v maloobchodních prodejnách, 
vítězí bezkonkurenčně cenou 
2. Konkurenti v jednotlivých kategoriích – XT Line (kompresory), PARKSIDE (elektrické a akumulá-
torové ruční nářadí), MOUNTFIELD (zahradní technika), MASTER (topidla) apod. (Rozhovor s Mgr. 
Michalem Tišlerem, jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary 15.03.2020.) 
 
Poziční mapa – Positioning  

 

Obrázek 12 Poziční mapa společnosti 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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5.4 Marketingový mix 

Produkt 
Nabídka sortimentu obsahuje přibližně 1 600 druhů zboží, které je neustále obměňováno a rozšiřo-
váno dle aktuálních trendů, inovací a nabídky konkurentů. Sortiment značky se skládá ze strojů a 
nářadí v 16 různých oblastech: stlačený vzduch, svářecí technika, obrábění kovů, zpracování palivo-
vého dřeva, obrábění dřeva, elektrické (akumulátorové) ruční nářadí, stavební stroje, zahradní tech-
nika, čerpací technika, úklidová technika, dílenský nábytek, manipulační technika, nabíječky auto-
baterií, generátory proudu a topidla. Zboží by mělo splňovat interně stanovené vlastnosti: inovace, 
bezpečnost uživatele, ovladatelnost, ergonomie, kompatibilita, energetická úspornost, odborný 
technický servis a férový přístup k zákazníkům. Signifikantním znakem zboží je jeho modrý design, 
na který si společnost nechala udělat ochrannou známku. Dalším znakem zboží je kvalita, která je 
potvrzena nízkým počtem reklamací.  
 
Cena 
Ceny produktů jsou lehce nad průměrem oproti konkurenci. Na trhu cenově předbíhá primárně 
konkurent SCHEPPACH®, i přesto, že produkty vznikají ve stejné továrně, může si dovolit nižší ceny 
kvůli velkým objednávkám z Číny. Ceny vznikají prostřednictvím více faktorů – nákupní ceny, kurz 
DE/CZK, přepravní náklady. Ceny jsou srovnatelné s konkurencí jen v případě akčních letáků. 
 
Distribuce 
GÜDE CZECH s.r.o. objedná a doveze zboží z Německé mateřské společnosti na sklad, kde zboží dále 
připraví pro přepravu k prodejcům, kteří realizují finální prodej zboží. Distribuce zboží probíhá skrz 
dealery (prodejce) – internetové prodejce nebo kamenné obchody. Většinu tržeb tvoří internetoví 
prodejci (MALL.cz a Alza.cz), ale v počtu je více kamenných prodejen. Nejvýznamnějšími prodejci 
z hlediska odběru zboží jsou Kamody s.r.o. (18 600 9440 Kč), Zásobování a.s. (9 520 502 Kč), Stroje 
a vybavení s.r.o. (5 765 503 Kč).  
 
Současná marketingová komunikace  
Jelikož ve společnosti pracuje omezený počet zaměstnanců, firma nemá svůj marketingový útvar. 
O marketing se stará současně jednatel společnosti a jeho obchodní zástupci. Společnost GÜDE 
CZECH s.r.o. využívá následujících marketingových nástrojů:  
1) Akční letáky – vyráběny a distribuovány dvakrát ročně – jeden akční leták pokrývá jaro/léto a 
druhý pokrývá podzim/zimu, tisk a rozvoz do jednotlivých prodejen platí GÜDE® na vlastní náklady 
– letáky zahrnují 110 nejúspěšnějších produktů z vybraného časového období 
2) Webové stránky – www.guede.cz – autorizované webové stránky, www.gude.cz, www.gude-
eshop.cz – webové stránky prodejců, webové stránky jsou koncipovány jako výkladní skříň sorti-
mentu značky doplněné o praktické informace – návody, certifikáty, mapy náhradních dílů apod., 
webové stránky jsou určené jak pro prodejce, tak pro koncové zákazníky, prodejci je využívají k ob-
jednávkám zboží – koncoví zákazníci je využívají ke zjišťování informací a k nákupu 
3) Produktový katalog – vyráběný pro prodejce – uplatňuje se jak v maloobchodních prodejnách, 
tak na internetových – poskytuje nejdůležitější informace o poskytovaném sortimentu 
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4) Heureka.cz – reklama ve vyhledávači se týká konkrétních produktů – zadáním konkrétního hesla 
se zobrazí na prvních pozicích produkt GÜDE® (reklama posouvá produkty v žebříčku nahoru) – PPC 
5) Seznam.cz – reklama ve vyhledávači se týká webových stránek – zadáním hesla GÜDE® do vyhle-
dávače se zobrazí na první stránce autorizované webové stránky  
6) Reklamní předměty – obchodní zástupci je rozdávají partnerům v období Vánoc – kombinace 
praktických dárků s firemními produkty – deštníky, ručníky, termosky, nože, psací pera apod. v sadě 
se šroubovákem, vrtačkou atp. + drobnosti jako bonboniéry, oplatky apod. se rozdávají při návště-
vách prodejen nebo dealerům při schůzkách  
7) Zboží v časopise – recenze – v rámci testování produktů z jejího oboru se značka objevuje v od-
borných časopisech (katalog obsahuje hodnocení testů – zisk certifikátů – DE) 
8) Sponzoring – Babybox, Konto Bariéry, Dobrý anděl – není myšlený jako reklama, ale pro štěstí – 
vložen do katalogu z důvodu inspirace pro čtenáře 

 
9) Slevy pro věrné zákazníky – věrnostní program – neoficiálně – individuálně – záleží na případu 
zákazníka – praktickým příkladem je například dodání náhradního dílu za poštovné 

 
10) Poradenství – e-mail, telefon 
11) Účast v akčním letáku prodejců – placená účast 
 

Obrázek 13 Sponzoring 

Zdroj: Rozhovor s jednatelem společnosti 

Obrázek 14 Příklad poradenství 

Zdroj: Rozhovor s jednatelem společnosti 
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Do marketingových nástrojů se za rok 2018 celkem investovalo 862 307 Kč a za rok 2019 celkem 
813 662 Kč. Akční letáky a produktové katalogy jsou největší investicí ze všech nástrojů. (Rozhovor 
s Mgr. Michalem Tišlerem, jednatelem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary 15.03.2020.) 

6 NÁVRH NOVÉ KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Výzkum v rámci návrhu nové komunikační strategie byl uskutečněn metodou kvantitativního vý-
zkumu – dotazníkem, zároveň i metodou kvalitativního výzkumu – rozhovorem. Rozhovor je již zmí-
něn v kapitole 5.1. Dotazník byl vytvořen pomocí Google formuláře, byl uveřejněn od 18. do 
24.03.2020 a šířen pomocí e-mailu a Facebookových stránek. Dotazníku se zúčastnilo 95 respon-
dentů. Po skončení dotazníkového šetření byly získané výsledky zpracovány a vyhodnoceny. 

6.1 Dotazníkové šetření 

6.1.1 Metodika  

Otázky v dotazníku byly rozděleny do čtyř sekcí. První sekce byla zaměřena na nákupní preference 
spotřebitele, druhá sekce se týkala povědomí o GÜDE® a její konkurenci, třetí část se zaměřila na 
marketingovou komunikaci a dotazník byl ukončen profilováním respondenta. 

6.1.2 Respondenti 

Profily respondentů byly různorodé. Dotazník vyplnilo 95 respondentů, ze kterých bylo 44 mužů 
(46,3 %) a 51 žen (53,7 %). Nejpočetnější skupina respondentů byla ve věku 21-30 let (50), dále ve 
věku 41-50 let (20), následovala skupina 31-40 let (11), poté (5) ve věku 18-20 let, se stejným po-
čtem byly kategorie 51-60 let a 61-70 let (po 4) a poslední kategorie 81 a více let (1). 

 
Respondenti pocházeli různých krajů České republiky. Nejpočetnějším krajem byla Praha s 26 re-
spondenty (27,4 %), následoval Karlovarský kraj s 24 respondenty (25,3 %), dále Středočeský kraj 
s 9 respondenty (9,5 %), dále Jihomoravský kraj se 7 respondenty (7,4 %), dále se dělí o stejné místo 
Jihočeský (5,3 %), Ústecký (5,3 %) a Plzeňský kraj (5,3 %), každý s 5 respondenty, dále Zlínský se 4 

Obrázek 15 Graf věkového složení respondentů 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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respondenty (4,2 %), následuje Olomoucký se 3 respondenty (3,2 %), dále se dělí o místo Morav-
skoslezský (2,1 %), Vysočina (2,1 %) a Pardubický kraj (2,1 %), každý s 2 respondenty a jako poslední 
je Královohradecký kraj s 1 respondentem (1,1 %).  

 
39 respondentů bylo zaměstnaných (41,1 %), dále 32 respondentů studentů (33, 7 %), 19 zaměst-
naných studentů (20 %) a 5 důchodců (5,3 %). 

6.1.3 Výsledky dotazníku 

Otázky první sekce: 
Jaké faktory ovlivňují Vaše rozhodnutí při nákupu různého nářadí, strojů a techniky: 
Faktory jsou seřazené od nejdůležitějšího po nejméně důležité: 1. kvalita 2. cena 3. doporučení zná-
mých 4. značka 5. recenze 6. design 7. online reklama 8. klasická reklama 9. původ 
 
Když nakupujete nářadí, stroje a další vybavení, nejčastěji: kamenný obchod 70,8 %, online 29,2 % 

Pokud obvykle nakupujete v kamenných obchodech nejčastěji nakupujete: specializované prodejny 
(71), hypermarket (29), obchodní centrum (25), bazar (1) 
 
Pokud obvykle nakupujete online, nejčastěji nakupujete: webové stránky se smíšeným zbožím (43), 
autorizované webové stránky (32), weby naleznuté prostřednictvím srovnávačů cen (27), bazar (2) 
 
 

Obrázek 17 Graf nákupní preference 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Obrázek 16 Graf geografického složení respondentů 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázky druhé sekce: 
Jaké značky nářadí a techniky se Vám právě teď vybaví: Bosch (40), Fiskars (22), Makita (17), 
Husqvarna (12), Stihl (9), Mountfield (7), Narex (5), Geko, Hilti, DeWalt (každá 4), Hecht, Stanley, 
Karcher, Black & Decker (každá 3), Festool, Hornbach, Elektrolux (každá 2), Parkside, Metabo, Jon-
sred, Lidl, Deckert, Protool, Würth, Cerva, Cat, Oregon, Phillips, Satra, Fieldmann, Caterpillar, Gar-
dena, Festool, Milwaukee, Einhell, Spit, Scheppach (každá 1) 
 
Zaznamenal/a jste někdy značku GÜDE: ano 34,4 %, ne 65,5 % 

 
Jakým způsobem jste značku poprvé zaznamenal/a: osobní doporučení od kolegy, známého, kama-
ráda nebo člena rodiny (14), v obchodech (13), na internetu (12), vlastním jejich výrobek (6) 
 
Pokud jste se někdy setkal/a s GÜDE, ohodnoťte svou zkušenost:  
Tabulka 5 Hodnocení zkušenosti s GÜDE 

 Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a Ani spokojen/a, ani 
nespokojen/a 

Spíše nespokojen/a 
 

Velmi nespokojen/a 
 

Produkt 7 9 4 0 1 
Cena 7 10 4 0 0 

Kvalita 6 10 4 1 0 
Přístup zaměst-

nanců 10 6 5 0 0 

Rychlost vyřízení 9 5 7 0 0 

 
 
Pokud vlastníte produkty konkurenční značky, které značky: Bosch (21), Makita (9), Fiskars (8) Still 
(5), Husqvarna (4), Narex, Hecht, Hilti (3), Blackdecker, Dewalt, Festool, Geko (2), Gardena, Karcher, 
Parkside, Einhell, Stanley, Protool, Metabo, Satra, Würth, Cerva, Fieldmann, Scheppach (1) 
 
Jak jste se o konkurenční značce dozvěděl/a: doporučení známého, kamaráda, rodinného příslušníka 
(20), přes internet (12), reklama (6), v obchodě (3), akční leták (2), doporučení zaměstnance pro-
dejny, spolupráce v zaměstnání (1) 
 
Čeho si ceníte u konkurence: kvalita (22), komunikace (3), cena, vyřízení reklamací, poměr cena vý-
kon (vše 2), kombinovatelnost produktů s doplňky, dostupnost, slevy (1) 
 
 

Obrázek 18 Graf povědomí o GÜDE 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Zdroj: Vlastní zpracování 



| 45 

Otázky třetí sekce: 
Jakou formu prezentace považujete za vhodnou u firem poskytující sortiment zboží jako je nářadí, 
stroje a dílenský nábytek: spokojená klientela (79), webové stránky (58), sociální sítě (35), televizní 
reklama (30), tisková reklama (24), venkovní reklama (23), eventy (16), sponzoring (14), e-mailing 
(5), rozhlasová reklama (3) + zkušenosti spotřebitelů, reakce stavebních firem 
 
Jaký druh marketingové komunikace Vás dokáže nejvíce ovlivnit a oslovit: webové stránky (46), so-
ciální sítě (45), podpora prodeje (34), eventy (28), osobní prodej (28), tisková reklama (21), televizní 
reklama (19), e-mailing (6), rozhlasová reklama (5) 
 
Kterými prostředky by Vás firma mohla oslovit a Vám to nevadilo: sociální sítě (54), e-mail (44), 
osobně (17), pošta (11), telefon (2) 
 
Existuje něco, co Vám obecně v rámci zákaznického servisu (komunikace) chybí: ochota a přátelskost 
prodejců (7), možnost vyzkoušení produktů (4), rychlé zpracování stížností (4), proškolený personál 
(4), poprodejní servis (3), chybějící specifikace a parametry v e-shopech i na výrobku samotném (2), 
kanál Youtube/sociální sítě s recenzemi/porovnáním produktů (2), po (1): přehledný web, objek-
tivní pohled na nabízený sortiment, více operátorů v call-centrech  
 
Existuje něco, co Vám obecně v rámci zákaznického servisu (komunikace) vadí: telefonní hovory 
(21), spam – newslettery (5), neodbornost a nepříjemnost personálu (4), nepravdivé informace o 
produktech (4), vlezlost (2)  
 
Existuje naopak něco, co Vás vždy v rámci kontaktu s firmou potěší: milí zaměstnanci (37), slevy (21), 
věrnostní programy (12), osobní přístup (6), rychlé jednání (6), vyškolení zaměstnanci (4), ochota a 
rychlost reklamace (4), možnost vyzkoušet produkt (2), soutěže (2), po (1): eventy, recenze, kvalitní 
web, slevy na doplňkové zboží k mému nákupu 
 
Kde vyhledáváte potřebné informace před nákupem: internet (83), letáky, od známých, recenze (9) 
 
Které sociální sítě využíváte: Facebook (86), Youtube (62), Instagram (55), Twitter (16), Žádné (6)  
 
Rozhoduje u Vás při nákupu vzhled, přehlednost a celková užitelnost webových stránek firmy:  
ano 79,2 % (76), ne 20,8 % (19) 

6.2 Interpretace výzkumu 

Jak kvantitativním výzkumem (dotazníkové šetření), tak v kvalitativním výzkumem (expertní rozho-
vor) bylo cílem zjistit, jak zlepšit marketingovou komunikaci společnosti. Následným porovnáním 
dat rozhovoru a dotazníku by měly být zjištěny mezery v komunikaci a celkovém fungování firmy. 
 
 



| 46 

Tabulka 6 Vyhodnocení výzkumu 

 DOTAZNÍK ROZHOVOR 
RESPONDENTI / CÍLOVÁ 
SKUPINA – ZÁKAZNÍCI 

Více jak 1/2 respondentů byli 
studenti ve věku 21-30 let, zby-
tek ve věku 31-81 let – zaměst-
naní, důchodci 

Maloobchodní prodejci – ka-
menné prodejny (železářství, 
domácí a zahradní potřeby) + 
Internetový prodejci (speciali-
zovaní i smíšení) 
Koncoví zákazníci (kutilové, za-
hrádkáři, řemeslníci, majitelé 
chat, domů atp.) 

NÁKUPNÍ PREFERENCE 1. kvalita 2. cena 3. doporučení 
4. značka 5. recenze 6. přístup 
zaměstnanců 7. design 8. port-
folio produktů 9. online re-
klama 10. klasická reklama 
11. původ 

GÜDE vlastnosti: kvalita, dobré 
recenze, férový přístup za-
městnanců, modrý design, 
inovace, klasická reklama, bez-
pečnost, ovladatelnost, ergo-
nomie, kompatibilita, energe-
tická úspornost, odborný tech-
nický servis, cena lehce nad 
průměrem, široké portfolio 

PREFERENCE MÍSTA NÁ-
KUPU 

Převážně kamenný obchod 
(specializované prodejny, hy-
permarket, obchodní cen-
trum), méně internet (webové 
stránky se smíšeným zbožím, 
autorizované webové stránky, 
srovnávače cen – Heureka.cz 
atp.) 

Prodej produktů převážně 
v kamenných prodejnách – že-
lezářství, domácí a zahradní 
potřeby, zároveň internetové 
prodejny – Alza.cz, Mall.cz, 
Heureka.cz atp. 

KONKURENCE BOSCH, Makita, Fiskars + bylo 
zmíněno: HECHT, SCHEPPACH, 
PARKSIDE, MOUNTFIELD 

HECHT, SCHEPPACH, XT Line, 
PARKSIDE, MOUNTFIELD, 
MASTER 

DOZVĚDĚNÍ SE O KONKU-
RENCI 

Doporučení, internet, reklama  U GÜDE: autorizované webové 
stránky, webové stránky dea-
lerů, iniciativa obchodních zá-
stupců 

PŘEDNOSTI U KONKURENCE Kvalita, komunikace Oproti konkurenci GÜDE vystu-
puje: 23letou historií, zave-
dená značka, šířka sortimentu 
(1 600), nadstandartní kvalita 
za dobré ceny, nízké rekla-
mace, komunikace s prodejci a 
koncovými zákazníky 

POVĚDOMÍ O GÜDE 35 % ano Povědomí o značce v oboru.  
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DOZVĚDĚNÍ SE O GÜDE Doporučení, obchod, internet Autorizované webové stránky, 
webové stránky dealerů, inici-
ativa obchodních zástupců 

HODNOCENÍ GÜDE (od nej-
lepšího po nejhorší) 

Přístup zaměstnanců, rychlost 
vyřízení požadavků, kva-
lita=cena, produkt 

 

JAK PREZENTOVAT FIRMU 
V OBORU JAKO JE GÜDE 

Spokojená klientela, webové 
stránky, sociální sítě, televizní 
reklama, tisková reklama, ven-
kovní reklama, sponzoring 

Prezentace: webové stránky, 
tisková reklama (letáky, kata-
log, časopis), reklamní před-
měty, sponzoring 

ÚČINNÁ KOMUNIKACE SE 
ZÁKAZNÍKY 

Webové stránky, sociální sítě, 
podpora prodeje, eventy, 
osobní prodej, tisková re-
klama, televizní reklama 

Využívají: webové stránky, 
podpora prodeje, tisková re-
klama 

MOŽNÉ OSLOVENÍ  Sociální sítě, e-mil, osobně Absence sociálních sítí, probí-
hající poradenství přes e-mail, 
osobní oslovení na prodejnách 
dealerů 

CHYBÍ V MARKETINGOVÉ 
KOMUNIKACI 

Ochotný, přátelský a proško-
lený personál, možnost 
zkoušky produktu, rychlé zpra-
cování stížností, servis 

Jednou z hodnot je ochotný, 
kompetentní personál, rychlé 
zpracování reklamací, servisní 
středisko v hale, není možnost 
vyzkoušet produkty 

VADÍ V MARKETINGOVÉ KO-
MUNIKACI 

Telefonní hovory, newslettery, 
neodbornost, neprofesiona-
lita, falešné informace o pro-
duktech 

Telefonní hovory jen v rámci 
poradenství, nezasílají se ne-
wslettery, upřímnost ohledně 
produktů, odbornost 

POTĚŠÍ V MARKETINGOVÉ 
KOMUNIKACI 

Vstřícní zaměstnanci, slevy, 
věrnostní programy, osobní 
přístup, rychlé jednání 

Hodnoty zaměstnanců vůči zá-
kazníků jakéhokoliv druhu – 
čestnost, spolehlivost, důvěra, 
poctivost, kompetentnost, 
osobní přístup, letákové akce 

INFORMACE HLEDÁM NA Internet, letáky Funkční webové stránky, pro-
dukty na webových stránkách 
dealerů, produkty na srovná-

vačích cen, absence sociálních 
sítí, letákové akce 2x ročně 

VYUŽÍVÁM SOC.SÍTĚ Facebook, Youtube, Instagram Žádné sociální sítě 
WEBOVÉ STRÁNKY  Rozhoduje při nákupu – pře-

hlednost a grafické zpracování 
Webové stránky byly aktualizo-
vány v r.2018, viz. výdaje za 
marketingovou komunikaci. 

 
 
Zdroj: Vlastní zpracování  
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Shrnutí:  
V oblasti nákupních preferencí se na prvních třech pozicích umístila kvalita, cena a doporučení. 
GÜDE prodává kvalitní produkty za přijatelnou cenu. Kvalita je potvrzena nízkým počtem reklamací. 
Doporučení souvisí s recenzemi, které jsou převážně kladné. Hodnocení je doloženo kladnými e-
maily od zákazníků. V oblasti preferovaného místa nákupu byl upřednostněn kamenný obchod. 
GÜDE prodává své produkty převážně prostřednictvím maloobchodních prodejců s kamennými 
prodejnami, stejně tak ale prostřednictvím internetových dealerů. V oblasti konkurence si zákazníci 
cení kvality produktů a firemní komunikace, prostřednictvím které se o firmě dozvěděli (internetová 
komunikace, reklama, doporučení). GÜDE, stejně jako konkurence, využívá různých forem komuni-
kace se zákazníky, ať už prostřednictvím webových stránek, poradenství či iniciativ obchodních zá-
stupců.  
 
GÜDE bylo mezi veřejností spíše nevědomé, však v oboru již své jméno zavedené má. Respondenti 
se o GÜDE dozvěděli především přes doporučení, prodejny maloobchodních prodejců a webové 
stránky. Celkově bylo GÜDE hodnoceno kladně, ať už v případě přístupu zaměstnanců, rychlosti vy-
řízení požadavků nebo parametrů produktů. 
 
V oblasti marketingové komunikace bylo doporučeno prezentovat firmu především prostřednic-
tvím spokojené klientely, webových stránek, sociálních sítí. GÜDE využívá z těchto nástrojů jen we-
bových stránek. Webové stránky, sociální sítě a podpora prodeje byly zvoleny jako nejúčinnější ná-
stroje komunikace, ze kterých společnost využívá jen webových stránek a částečně podpory pro-
deje. V oblasti komunikace bylo doporučeno zaměstnání ochotného, přátelského a proškoleného 
personálu, a také zajištění rychlého zpracování stížností a požadavků. Firma by se naopak měla vy-
varovat nevyžádaným telefonním hovorům. Zaměstnanci GÜDE se snaží svým zákazníkům umožnit 
co nejlepší zkušenost s firmou prostřednictvím férovosti a přátelskosti, zároveň se snaží stížnosti či 
požadavky se řešit co nejrychleji, protože jak bylo řečeno, „prodejem zboží vztah se zákazníkem 
začíná“. Respondenti považují za přijatelné oslovení prostřednictvím sociálních sítí (Facebook, In-
stagram, Youtube) a e-mailových adres. Sociálních sítí GÜDE nevyužívá, e-mailové korespondence 
však ano.  
 
Hlavní odhalenou mezerou je zaostávající komunikace vůči konečným zákazníkům a s tím související 
absence sociálních sítí. 

6.3 Nová strategie 

6.3.1 Cíl 

Cílem společnosti GÜDE CZECH s.r.o. je být partnerem v rámci dovozu a velkoobchodního prodeje 
nářadí, strojů a dílenského nábytku zákazníkům společnosti, což vychází z motta společnosti, že 
obchod je závazek – prodejem zboží vztah se zákazníky začíná, nikoliv končí. 
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Komunikační záměry společnosti: 
1. Pomocí efektivní komunikace udržet v prodejní síti současné prodejce (dealery). Cíle dosahovat 
pomocí sdílení firemních hodnot, které jsou přímo nastavené v rámci této skupiny – aby dealeři 
zboží značky GÜDE věděli, že společnost vyznává: spolehlivost zboží i personálu, ochotu a poctivost 
v rámci řešení situací různého druhu, rychlost vyřízení objednávek a dovozu zboží, přátelský vztah 
mezi společností a jejími prodejci – být si vzájemně oporou, podporu prodejců ze strany společnosti 
GÜDE, uznání a vděk a hledání oboustranně výhodných řešení. Společnost chce komunikovat svým 
prodejcům své motto, které říká, že prodejem zboží jejich vztah (prodejce – GÜDE) začíná – nekončí 
– což znamená, že po prodeji zboží bude společnost neustálou podporou. 
 
2. Rozšiřovat síť prodejců o další nové členy. Síť rozšiřovat pomocí sdílení (šíření) hodnot vyznáva-
ných vůči prodejcům (výše zmíněné). Ujistit nové potenciální dealery značky o spolehlivosti zboží, 
firemní podpoře, výhodné investici do zboží společnosti apod. Přesvědčit je, aby zboží GÜDE pro-
dávali. 
 
3. S koncovými zákazníky sdílet, že: společnost poskytuje kvalitní produkty za přijatelnou cenu, sdílí 
hodnoty s koncovými zákazníky jako jsou – přátelský vztah mezi společností a zákazníkem, snaha 
pomoci v jakékoliv situaci, ve které se zákazník objeví, nestranné rozhodování například v rámci 
reklamací a stížností, rychlost vyřízení požadavků – priorita, aby zákazník nečekal, kompetentnost 
(odbornost) zaměstnanců apod. Udržet si stávající zákazníky. 
 
4. Zvyšovat povědomí o značce a zvyšovat neustále počty zákazníků. Komunikovat že, vztah po pro-
deji teprve začíná, nikoli končí, také že společnost prodává kvalitní produkty za přijatelné ceny, za-
městnává kvalifikovaný a obětavý personál, prodává zboží s dobrou pověstí (nízké reklamace) apod.   
 
Efektivita komunikace 
Jak zmínil jednatel společnosti v rozhovoru, bez marketingové komunikace by společnost nemohla 
fungovat a nedosahovala by takových tržeb. Společnost v rámci marketingové komunikace dosa-
huje stanovených cílů, jak je to jen možné – dealeři od GÜDE CZECH s.r.o. neodcházejí a stále ode-
bírají množství zboží, síť prodejců se každým rokem rozšiřuje, koncoví zákazníci by však mohli mít 
větší povědomí o značce. Společnost prosperuje i v těchto časech – pandemie COVID-19, což je vel-
kým úspěchem.  
 
Společnost usiluje o neustálé zvyšování počtu zákazníků a s tím spojené zvyšování tržeb – tento cíl 
je otevřený – nelze ho jednoznačně naplnit. V kontextu tohoto cíle lze neustále vyvíjet novou efek-
tivní marketingovou komunikaci oslovující širokou veřejnost.  
 
Závěrem – komunikace mířená na maloobchodní prodejce je dostatečně efektivní – síť prodejců je 
společnosti věrná a neustále se rozšiřuje. Lze ale jistě provést určité úpravy a komunikaci moderni-
zovat. Komunikace mířená ke koncovým zákazníkům není dle mého názoru dostatečně efektivní – 
neefektivnost je zřejmá z výsledků dotazníkového šetření – komunikaci lze navrhnout efektivnějším 
způsobem. Komunikaci je nutné doplnit o nové nástroje a také ji modernizovat, aby byla uživatelsky 
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přístupná všem skupinám lidí. Je nutné ji doplnit o nové nástroje online komunikace, které doporu-
čují respondenti v dotazníkovém šetření. 
 
Doplnění komunikačních záměrů 
Doplňuji stávající komunikační záměry společnosti o jeden nový, a to o zefektivnění marketingové 
komunikace – modernizaci marketingové komunikace. V rámci modernizace komunikace se dostat 
i do povědomí „laické veřejnosti“. 

6.3.2 Cílová skupina 

Původní cílová skupina zákazníků  
1. maloobchodní prodejci – internetoví (dominují obratem), kamenné prodejny (dominují počtem) 
2. koncoví zákazníci – kutilové, zahrádkáři, majitelé nemovitostí (dům, chata, chalupa) 
Cílová skupina je z mého pohledu vhodně nastavena, jelikož společnost prosperuje prodejem zboží 
těmto cílovým skupinám, zároveň prodejci ani koncoví zákazníci od GÜDE neodchází a stále odebí-
rají zboží, jak jsem již zmínila výše. Stávající komunikační model převážně plní svůj účel z pohledu 
stávající cílové skupiny. U koncových zákazníků však doporučuji model zmodernizovat a doplnit o 
nové nástroje marketingové komunikace.  
 
Doplněná původní skupina cílových zákazníků 
Stávající cílovou skupinu (maloobchodní prodejci a koncoví zákazníci) doplňuji o „širší laickou veřej-
nost“ (spadá pod kategorii koncoví zákazníci), na kterou bych chtěla zapůsobit svým návrhem mar-
ketingové komunikace. Skupinu obohacuji už jen z důvodu, že za člena „laické veřejnosti“ považuji 
sama sebe. Zároveň skupinu doplňuji kvůli výsledkům dotazníkového šetření, které vyplnilo více jak 
50 % studentů jako jsem já a povědomí o značce převážně neměli, zároveň i druhá polovina respon-
dentů – dospělí lidé ve věku 31-81 let neměli o značce vysoké povědomí – většina respondentů se 
nepohybuje v oboru, což se odrazilo na výsledcích výzkumu. Za názvem „laická veřejnost“ si před-
stavuji zákazníky všeho věku, kteří se specializovaným zbožím (stroje, nářadí, dílenské potřeby, za-
hradní potřeby) nemají zkušenosti – nemají o nich přehled, nejsou to domácí kutilové ani lidé z 
oboru, jen si například potřebují doma přivrtat poličku, sestavit nábytek či upravit zahradu. Skupinu 
doplňuji také z důvodu stanovených cílů společnosti, kde chce společnost neustále zvyšovat počty 
zákazníků a prodeje – s čím se pojí rozšíření skupiny zákazníků. 

6.3.3 Komunikační mix 

Komunikované sdělení 
Firma se snaží komunikovat mezi všechny své cílové skupiny podobné sdělení. Společnost sdílí se 
svými zákazníky motto, které upozorňuje na fakt, že prodejem zboží, nákupem zboží zákazníkem, 
vztah nekončí, ale začíná. Po nákupu je společnost zákazníkovým partnerem při jakýkoliv situacích, 
kdy bude třeba pomoc, poradit, či vyřídit stížnosti. Společnost klade důraz na komunikaci svého 
třiadvacetiletého renomé, zavedenosti v oboru, spolehlivosti a kvality značky.  
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Slogan společnosti 
Sloganem, claimem společnosti GÜDE je „GÜDE®- Deutsche Qualität od roku 1980“ nebo také 
„GÜDE®- modrá je dobrá!“. 
 
Stávající komunikační mix  
Z rozhovoru je zřejmé, že produktový katalog je alfa omegou pro dealery zboží GÜDE. Produktový 
katalog slouží nejen při snaze rozšiřovat prodejní síť v rámci osobních schůzek (ilustrace produktů), 
ale i stálým prodejcům, kteří ho mají jako oporu na svých prodejnách. Zároveň jednou z priorit zá-
kazníků je šířka sortimentu, kterou lze celou vidět v katalogu – katalog obsahuje obrázky produktů, 
veškeré potřebné informace, výsledky testování v nezávislých německých testech apod. Z důvodu 
důležitosti jak pro prodejce, tak pro koncové zákazníky bych katalog v komunikačním mixu bez pře-
mýšlení zanechala.  
 
Akční letáky jsou nedílnou součástí každého prodejce. Akční letáky jsou rozdělené na období 
jaro/léto a podzim/zima. V každém letáku jsou zlevněné produkty využívající se přímo v akčním ob-
dobí. Z dotazníku je zřejmé, že slevy upoutají pozornost většiny zákazníků, ale hlavně zákazníky po-
těší. Zároveň z odpovědí respondentů bylo zjištěno, že si cení slev u konkurence. Z toho důvodu 
doporučuji akční letáky zanechat v komunikačním mixu společnosti.  

 
Webové stránky byly v roce 2018 aktualizovány, jak lze vidět v tabulce výdajů do marketingové ko-
munikace z rozhovoru. Webové stránky jsou důležitou součástí online komunikace se zákazníky i s 
prodejci. Webové stránky jsou výkladní skříní pro koncové zákazníky a zároveň jsou důležité pro 
dealery, jelikož si prostřednictvím nich objednávají zboží do svých obchodů. Z dotazníku bylo zjiš-
těno, že většina respondentů nakupuje tento druh zboží v kamenných prodejnách, však o konku-
renci se většina dozvěděla přes webové stránky. V doporučeních respondentů z dotazníků, jak tento 
druh společnosti prezentovat, byla jedna z nejčastějších odpovědí webové stránky – respondenti 
webové stránky vnímají jako velmi účinný druh komunikace a zdroj informací o produktech a firmě 
obecně. Pro respondenty je také důležitá přehlednost a grafika webových stránek. Webové stránky 
společnosti jsou uživatelsky přívětivé jak na počítači, tak na chytrém telefonu. Jsou přehledné díky 

Obrázek 19 Ukázka produktů v katalogu 

Zdroj: Akční katalog GÜDE CZECH s.r.o. podzim – zima ©2018 
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svému jednoduchému designu. Webové stránky jsou nezbytnou součástí komunikace, tudíž bych je 
neměnila, jen bych je doplila o produktová videa. 
 
Webové reklamy jsou placené na serverech Seznam.cz a Heureka.cz. Aktuální statistika za březen 
2020 je na Seznam.cz – 573x byla firma zobrazena potenciálním zákazníkům a 68 x lidé projevili o 
firmu zájem. Na Heureka.cz – za leden 2020, 8 674 prokliků, za únor 2020, 8 527 prokliků a za březen 
2020, 10 299 prokliků. Webové reklamy na těchto serverech vykazují přijatelné výsledky. V porov-
nání Heureka.cz vykazuje vyšší počet prokliků než Seznam.cz. Produkty, které jsou k prodeji na 
těchto serverech bych doplnila o produktová videa, což by mohlo zefektivnit prodej zboží.  
 
Reklamní předměty (pozornosti) jsou zaručeným nástrojem, který funguje na schůzkách s dealery 
společnosti. Dělají dobrý dojem a vyjadřují vděk prodejcům v rámci prodeje zboží GÜDE či jen v ob-
dobí přemýšlení o zavedení produktů do svého obchodu. Z mého pohledu jsou reklamní předměty 
a pozornosti typu bonboniéra či lahev alkoholu nezbytností.  
 
Jak zmínil jednatel společnosti, sponzoring není vnímán jako forma propagace, ale je prováděn spíše 
pro vnitřní pocit – budoucí štěstí společnosti. Sponzoring je dobrovolnou činností, a proto bych toto 
rozhodnutí přenechala na jednateli společnosti. Pokud se „reklama“ na neziskovou organizaci ob-
jeví v produktovém katalogu, myslím, že udělá dobrý dojem a zároveň také motivuje prodejce k pří-
spěvkům. 
 
Akční letáky prodejců jsou dle mého názoru dobým způsobem, jakým šířit povědomí o značce. Spo-
lečnost doposud zaplatila za zveřejnění zboží v akčním letáku v rozmezí od 10 do 13 tisíc korun, což 
mi jako investice do vyššího povědomí o značce nepřipadá jako velká částka. V rámci cíle zvyšování 
tržeb a povědomí bych se nabídkám prodejců o zveřejnění v jejich akčních letácích nevyhýbala.  
 
Poradenství je velkou součástí prezentace společnosti zákazníkům. Zde se ukazuje, zda společnost 
plní hodnoty, které směrem k zákazníkům vyznává. Zda opravdu poskytuje férové jednání, zda si 
zákazníků váží, zda se snaží vyřešit jejich problémy, jak jedná při reklamacích zboží, celkově jak se 
chová ke svým zákazníkům. Poradenství společnosti je velmi efektivním nástrojem, jelikož se 
opravdu zaměstnanci společnosti snaží svým zákazníkům poskytnout co nejlepší podmínky v rámci 
prodeje.  
 

 

Obrázek 20 Ukázka poradenství 

Zdroj: E-mailová korespondence jednatele společnosti 
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Slevy věrným zákazníkům nejsou oficiálně zavedeny, stejně tak jako věrnostní program, běžně ale 
funguje. Například pokud se zákazník obrátí na společnost s požadavkem na náhradní díl k určitému 
produktu a díl patří k produktu, který se už nevyrábí – tím je prokázaná věrnost zákazníka – jednatel 
nebo jiný zaměstnanec navrhne například slevu na nový produkt. V případě, kdy se produkt ještě  
vyrábí, ale zákazník produkt koupil například před 8 lety – zaměstnanec navrhne zaslání náhradního 
dílu za poštovné. Z dotazníku bylo zjištěno, že v rámci marketingové komunikace zákazníky potěší 
věrnostní program. Myslím, že konkrétně pro společnost GÜDE CZECH s.r.o. je klasický věrnostní 
program pro koncové zákazníky bezvýznamný, jelikož s koncovými zákazníky společnost přijde do 
kontaktu minimálně v oblasti prodeje.  
 
Časopis s recenzemi může být jak pozitivní, tak negativní nástroj komunikace. Značka se již objevila 
v českých časopisech, ale bez předchozího informování. To evokuje 2 případy: 1. pozitivní hodno-
cení – dobré umístění v žebříčku – šíření dobré pověsti – pozitivní reklama zdarma 2. negativní hod-
nocení – špatné umístění– negativní pověst bez vědomí společnosti – ale i špatná reklama je re-
klama.  
 
Doplněný stávající komunikační mix 
Stávající komunikační mix jsem díky výsledkům z rozhovoru a dotazníkového šetření doplnila o so-
ciální sítě, produktová videa a recenze na webových stránkách.  
 
Sociální sítě jsou v dnešní době nezbytným nástrojem, který by měla společnost využívat. V GÜDE 
CZECH vládne úplná absence sociálních sítí. Jejich zavedení podkládám výsledky dotazníkového 

Obrázek 21 Příklad věrnostních slev 

Zdroj: Rozhovor s jednatelem společnosti 
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šetření a rozhovoru s jednatelem. Sám jednatel společnosti zmínil, že GÜDE chybí moderní marke-
tingová komunikace a zároveň v dotazníkovém šetření respondenti odpověděli na otázku: jakou 
formou prezentace by se společnost tohoto druhu měla prezentovat? sociální sítě (na 3. místě). 
Zároveň respondenti sdělili, že sociální sítě jsou velmi vlivným nástrojem – pociťují, že na ně mají 
vliv a pokud by je společnost chtěla oslovit, přes sociální sítě by jim to nevadilo – nebylo by jim to 
nepříjemné jako například telefonní hovor. Respondenti také zodpověděli, že nejvíce využívají soci-
ální sítě: Facebook, Youtube a Instagram. 
 
Sociální sítě by byly mířené přímo na koncové zákazníky (pod tuto skupinu spadá „laická veřejnost“). 
Je to velmi dostupný nástroj, který v dnešní době využívá většina lidí. Šíří povědomí o značce a zvy-
šují prodeje společností. 
 
GÜDE by si mohlo bezplatně vytvořit profil na serverech Facebook a Instagram, kde by sdílela své 
produkty, novinky či zboží v akci. Zároveň by bylo možné přes sítě sdílet produktová videa a různé 
recenze zákazníků. Sociální sítě také umožňují rychlejší komunikaci se zákazníky a reakce na jejich 
zpětnou vazbu.  V budoucnu lze zaplatit reklamy na sociálních sítích, pokud se prokáže, že jsou 
opravdu účinné. 
 
 
 

 
 
 
 

Obrázek 22 Návrh instagramového profilu 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Produktová videa se snaží postupně implementovat i společnost sama. Produktová videa však im-
plementují na českém trhu v německém jazyce, jelikož jsou vytvořená mateřskou německou spo-
lečností. Byla bych pro zavedení videí v českém jazyce, případně kratších a méně kvalitních, ale mys-
lím, že by zákazníkům stačil prostorový pohled na produkt a jak se s ním manipuluje. Myslím, že 
prostorový pohled na produkt může přesvědčit zákazníka v online prostředí ke koupi. Videa nemusí 
být u všech produktů, ale primárně u těch, které se prodávají nejvíce. Produktová videa bych im-
plementovala na webové stránky, sociální sítě, ale i na placené weby jako je Heureka.cz a Se-
znam.cz. V budoucnu by společnost mohla zavést svůj osobní Youtube kanál, kde by sdílela videa 
týkajících se produktů.  
 
Z dotazníkového šetření bych zařadila do nového komunikačního mixu i recenze spokojených zá-
kazníků, jelikož se umístily v preferencích na pátém místě, dále se respondenti zmiňovali, že v rámci 
marketingové komunikace jim recenze, či porovnávání produktů chybí, pokud však firma recenze 
sdílí jsou tím potěšeni. Zároveň respondenti před nákupem zboží vyhledávají informace a hodnotí 
zboží dle hodnocení vyvěšených na internetu. Recenze by mohly být zveřejněny na webových strán-
kách, tak stejně i na sociálních sítích. Moje představa je taková, že když zákazník pochválí či zarea-
guje kladně na produkt obratem se zaměstnanec zeptá, zda může využít jeho recenzi ke sdílení. Na 
profilech sociálních sítí by také mohly probíhat ankety týkající se hodnocení produktů.  
 
 
 
 
 
 

Obrázek 23 Návrh Facebookového profilu 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 7 Návrh nového komunikačního mixu 

Komunikační nástroj 2019 2020 
Původní Katalog 430 900 Kč vše by mělo zůstat stejné 
Původní Akční letáky 126 213 Kč 
Původní Webové stránky 2 550 Kč 
Původní Webové reklamy 54 644 Kč 
Původní Reklamní předměty (pozornosti) 161 354 Kč 
Původní Sponzoring 25 000 Kč 
Původní Účast v akčním letáku prodejců 13 000 Kč 
Původní Poradenství 0 Kč 
Původní Slevy pro věrné zákazníky ? Kč 
Původní Časopis – recenze 0 Kč 
Nový Sociální sítě - zřízení – zdarma 

fotografie produktů – již jsou 
příspěvky – zdarma 

videa produktů – platba 
Nový Produktová videa  - videa produktů – platba 
Nový Recenze na stránkách – spokojená 

klientela 
- sekce webových stránek – 

platba 
aktualizace na webových strán-
kách a sociálních sítích – zdarma 

 
 

6.3.4 Časový plán a rozpočet 

Tabulka 8 Rozpočet nového komunikačního mixu 

Komunikační nástroj Rozpočet 2020 
Katalog 430 000 Kč 
Akční letáky 130 000 Kč 
Webové stránky 3 000 Kč 
Webové reklamy 55 000 Kč 
Reklamní předměty (pozornosti) 160 000 Kč 
Sponzoring 25 000 Kč 
Účast v akčním letáku prodejců 20 000 Kč 
Poradenství 0 Kč 
Slevy pro věrné zákazníky 120 000 Kč  
Časopis – recenze 0 Kč 
Sociální sítě 0 Kč (založení profilu) 
Produktová videa  15-50 000 Kč (natočení videa) 
Recenze na stránkách – spokojená klientela 6 000 Kč (úprava webu) 
Celkem maximální rozpočet 1 000 000 Kč 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 9 Časový harmonogram komunikačního mixu 

2020 
Květen Červen Červe-

nec 
Srpen  Září Říjen Listopad Prosinec 

Katalog 
Jaro/léto 

katalog 

Jaro/léto 

katalog 

Jaro/léto 

katalog 

Jaro/léto 

katalog 

Pod-

zim/zima 
katalog 

Pod-

zim/zima 
katalog 

Pod-

zim/zima 
katalog 

Pod-

zim/zima 
katalog 

Akční le-

ták 

Leták 

jaro/léto 

Leták 

jaro/léto 

Leták 

jaro/léto 

Leták 

jaro/léto 

Leták pod-

zim/zima 

Leták 

pod-
zim/zima 

Leták 

pod-
zim/zima 

Leták 

pod-
zim/zima 

Webové 

stránky 

Úprava 
webo-

vých 

stránek 

Testo-

vání no-

vých we-
bových 

stránek 

Úplné 

zavedení 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Webové 
reklamy 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Nahrání 
videí 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Reklamní 

předměty 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Sponzo-

ring 
- - - - - - - 

Příspě-

vek 

Akční le-

táky 
prodejců 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Nelze plá-

novat 

Nelze plá-

novat 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Poraden-

ství 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Slevy pro 

věrné zá-

kazníky 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Běžná 
součást 

Časopis 

recenze 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Nelze plá-

novat 

Nelze plá-

novat 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Nelze 

plánovat 

Sociální 
síť 

Založení 

profilu 

(IG a FB) 

Nahrání 
fotek 

Nahrání 
videí 

Běžná 

součást 
(+fotky, 

videa) 

Běžná 

součást 
(+fotky,  

videa) 

Běžná 

součást 
(+fotky, 

videa) 

Běžná 

součást 
(+fotky, 

videa) 

Běžná 

součást 
(+fotky, 

videa) 

Produk-

tová 
videa 

Nato-

čení  
videí 

Zisk 
uprave-

ných 

videí 

- - - - - - 

Recenze 

na 

web. 
stránkách 

Úprava 

webo-

vých 
stránek 

Testo-

vání  

Úplné 

zavedení 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Běžná 

součást 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7 DOPORUČENÍ  

Doporučení plynou ze shrnutí výše navrhnutého modelu nové komunikace. Doporučení zvýrazním 
v následujících bodech: 
1. Ke komunikačním cílům společnosti doporučuji přidat částečnou aktualizaci a modernizaci mar-
ketingové komunikace.  
2. Doporučuji společnosti se zaměřit i na „širší laickou veřejnost“ a částečně na ni cílit svým komu-
nikačním mixem, protože pokud bude mít veřejnost o společnosti povědomí mohl by se tím napl-
ňovat stanovený cíl růstu tržeb a počtu zákazníků.   
3. Stávající komunikační mix nechat stejný, jen doplnit na webové stránky sekci s recenzemi od 
svých zákazníků a na placené webové stránky (Seznam.cz, Heureka.cz) přidat ke stávajícím fotogra-
fiím produktů i produktová videa v českém jazyce. 
4. V rámci modernizace komunikace přidat do komunikačního mixu sociální sítě, zatím jen profily 
na serverech Facebook a Instagram, kam by společnost měla pravidelně přidávat fotografie pro-
duktů, zlevněných produktů či novinek. Zároveň také pravidelně nahrávat produktová videa a in-
formovat své zákazníky o různých aktualitách a změnách. Do budoucna i možnost založit kanál na 
stránce Youtube. 
5. Jelikož může společnost čerpat produktová videa jen od mateřské společnosti – videa v němec-
kém jazyce – doporučuji natočit nová produktová videa v českém jazyce, případně je zkrátit a vy-
zdvihnout nejdůležitější informace. 
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Závěr 

Cílem této práce bylo zanalyzovat současnou komunikační strategii společnosti GÜDE CZECH s.r.o. 
a případný návrh nové komunikační strategie. Změny, které jsem v práci navrhla by měly vést k na-
plnění komunikačních cílů, které byly z jedné části zanechány jako v původní verzi a z druhé části 
doplněny díky získaným informacím z vlastního dotazníkového šetření a rozhovoru s jednatelem 
společnosti, zároveň také porovnáním výsledků těchto dvou výzkumných metod.  
 
V první části (polovině) práce je představena teoretická základna položená pro praktickou část 
práce. Teoretická část se skládá ze tří kapitol – marketing, komunikace a marketingová komunikace, 
plánování marketingové komunikace. 
 
Druhá polovina práce je zpracována jako praktická část týkající se společnosti GÜDE CZECH s.r.o. 
V praktické části je představena společnost, dále analýza současné komunikační strategie založená 
na rozhovoru s jednatelem společnosti, a také návrh nové komunikační strategie založený na do-
tazníkovém šetření i rozhovoru a doporučení plynoucí z výzkumu.  
 
V praktické části byla navrhnuta nová komunikační strategie na základě zjištěných informací z vý-
zkumu a rozhovoru. V rozhovoru jsem se snažila zjistit odpovědi týkající se současné komunikační 
strategie. Jaká je cílová skupina společnosti, jaké jsou silné a slabé stránky společnosti, jakých mar-
ketingových nástrojů využívají a podobně. V dotazníkovém šetření jsem zjistila, jaké mají respon-
denti nákupní preference, jaké mají povědomí o značce GÜDE a jaké jsou jejich preference v rámci 
marketingové komunikace firem. 
 
Z rozhovoru jsem získala detailní přehled o situaci ve společnosti. Když se zaměřím na marketingo-
vou komunikaci, hlavním negativem je, že společnost nevyužívá moderního způsobu komunikace, 
jako jsou například sociální sítě, což vidím jako hlavní problém v dosahování cíle zvyšování pově-
domí o značce a s tím spojeného zvyšování tržeb. Z dotazníkového šetření jsem se dozvěděla, že 
většina mladých lidí nemá o značce povědomí, a proto jsem také navrhla zavedení sociálních sítí – 
Facebook, Instagram – přes které by společnost mohla oslovit širší veřejnost.  
 
Hlavním přínosem – doporučeními – pro společnost navrhnuté z informací získaných ve výzkumu je 
doporučení aktualizace a modernizace marketingové komunikace, zaměření se marketingovou ko-
munikací i na širší veřejnost nikoli jen na zákazníky z oboru – maloobchodní prodejce a zákazníky 
znalé oboru, komunikační mix zanechat jaký byl doposud, jen do budoucna doplnit sociální sítě, 
produktová videa a recenze zákazníků, které jsou navrhnuté jako výsledek dotazníkového šetření. 
 
Hlavním přínosem bakalářské práce pro mne, byla možnost využít znalosti získané v průběhu studia 
na vysoké škole a částečně nahlídnutí do praxe. Pro společnost by mohla být přínosem navrhnutá 
komunikační strategie, kterou by se mohlo GÜDE CZECH s.r.o. inspirovat. 
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