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Abstrakt

Bakalaiskd prace se zabyva tématem komunikaéni strategie spole¢nosti GUDE CZECH s.r.0. Cilem
prace je zanalyzovat sou¢asnou komunikacni strategii a navrhnout novou. Prace je rozdélena do
Casti teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast poklada zaklad praktické ¢asti pomoci odborné litera-
tury. Vysvétluje zakladni pojmy marketingové komunikacni strategie, kterd je zakladem pro Uspés-
nou komunikaci. Prakticka ¢ast prace se zaméfruje na predstaveni spole¢nosti, analyzu soucasné
komunikaéni strategie a na ndvrh nové. Analyza soucasné komunikacni strategie je provedena na
zakladé informaci ziskanych z rozhovoru s jednatelem spolec¢nosti a ndvrh nové strategie je prove-
den na zakladé informaci z dotaznikového Setfeni i rozhovoru. Bakalarska prace by méla byt pfino-
sem spoleénosti GUDE CZECH s.r.o., kterd by se navrhnutou strategii mohla inspirovat.

Klicova slova

Komunikace, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunikac¢ni mix, analyza zakaznik

Abstract

This bachelor thesis deals with a topic of communication strategy of the company GUDE 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 GUDE CZECH Ltd. which could perhaps
utilize the designed strategy as an inspiration.
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Communication, marketing communication, marketing mix, communication mix, customer analysis
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Uvod

Tématem bakaldrské prace je analyza a ndvrh nové komunikacni strategie vybrané spole¢nosti.
Téma prace je aplikované na spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o., ktera sidli v Karlovych Varech a speci-
alizuje v oblasti velkoobchodniho prodeje zboZi naradi, strojd a vybaveni pro dilny. Spole¢nost jsem
si vybrala z toho dlivodu, Ze nema primo stanovenou komunikacni strategii, a proto Ize kreativné
vytvofit novy navrh.

Cilem bakalarské prace je analyza stavajici komunikaéni strategie a navrh nové strategie stanovené
na zakladé provedené analyzy a ziskanych informaci z vlastniho marketingového vyzkumu, ktery je
sestaven z dotaznikového 3etieni a rozhovoru s jednatelem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. Na z&-
kladé uskutecnéné analyzy bude navrzena nova komunikacni strategie s cilem oslovit vybrané cilové
skupiny.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast je zpracovana
na zakladé odborné literatury a vymezuje zakladni pojmy spojené s marketingovou komunikaéni
strategii podniku. Teoretickd ¢ast sestdva z nékolika podkapitol. Nejprve vymezuji obecny pojem
marketingu, ddle predmét komunikace a marketingové komunikace, a nakonec planovani marke-
tingové komunikace, které sestava z vysvétleni pojm( situacni analyzy, analyzy zakaznik(, marke-
tingového mixu, komunikac¢niho mixu, stanoveni cild strategie, casového planu a rozpoctu.

Praktickd ¢ast se zabyva jiz samotnym podnikem. Nejprve je podnik predstaven spolecné s jeho his-
torii jak v Ceské republice, tak v Némecku. Déle je predstavena analyza souc¢asné komunikaéni stra-
tegie ¢eské pobocky zpracovana pomoci informaci ziskanych z rozhovoru s jednatelem spolec¢nosti.
Na zékladé ziskanych informaci je stanovena SWOT analyza, analyza zakaznik(i pomoci procesu STP
a marketingovy mix, kde je vyuzita metoda 4P. V druhé poloviné praktické ¢asti nasleduje navrhnuti
nové komunikacni strategie na zakladé informaci ziskanych z rozhovoru s jednatelem spole¢nosti a
online dotaznikového Setfeni. Rozhovor a dotaznikové Setfeni slouzi jako opora pro zjisténi odpo-
védi na otazky tykajici se povédomi o spolecnosti, ndkupnich preferencich spotrebitell, preferenci
marketingové komunikace spotfebiteli a efektivnosti sou¢asné komunikacni strategie spole¢nosti.
Zavérem prace stanovim navrh nové komunikacni strategie na zakladé zjiSténych informaci z vy-

zkumu.

Bakalafska prace muize byt pfinosem pro spolecnost, ktera se nad navrhem muize zamyslet a pfi-
padné ndvrh vyuzit a implementovat.
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1 MARKETING

Zacatkem prace je vhodné vysvétlit, co znamend obecny pojem marketing. Existuje fada definic, ale
kazda z nich vypovida o jiném ¢asovém obdobi a stadiu vyvoje marketingu. Marketing je stale vice
podstatnym prvkem podnikatelské koncepce, znaéné roste jeho vyznam jako fidici metody a kon-
kurenéniho prostfedku ve vsech oborech podnikani. (Cetlova, 2007, s.9) Marketing je souborem
aktivit, které jsou orientované na trhy s cilem uspokojeni pottreb zakaznik( prostfednictvim smény
a maji za ukol tvorbu pfidané hodnoty. (Jurasova, Horndk a kolektiv, 2012, s.116). Marketing je dle
Kotlera (1992, s.4) ,spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji
a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.” Kotler ve své
definici vychazi z nasledujicich pojm, které jsou nedilnou soucasti marketingu:

1. Potfeby, pozadavky a poptavka — Potfeby, pozadavky a poptavka jsou vychozim bodem
marketingu. Lidska potfeba je stav, kdy ¢lovék citi urcity nedostatek uspokojeni. Pozadavky jsou
prani uspokojeni specifickych potieb. Poptavka je potfeba specifickych vyrobkud, které ndm zajisti
uspokojeni potfeb a my jsme ochotni si je koupit.

2. Produkt — Produkt je cokoliv, co lze na trhu nabidnout k uspokojeni zakladnich potfeb a
pozadavk( zakaznikd. (Kotler, 1992, s.5)

3. Hodnota, cena a uspokojeni — Hodnota vyjadfuje subjektivni vyznam vyrobku pro jednot-
livé zakazniky. Cena vyjadfuje fakt, Ze kazdy vyrobek, tudiz kazdé uspokojeni potreb stoji néjaky
naklad. (Kotler, 1992, s.6)

4. Sména, transakce a vztahy — Sména je vzajemna vyména Zadouciho vyrobku. Je jednim
z mnoha zpUsob(, kterym lze ziskat produkty potfebné k uspokojeni potfeb. Na sménu vsak v pro-
stfedi marketingu pohlizime jako na proces, kdy dosdhneme dohody s druhu stranou, a tudiz se
uskutecnime transakci. Transakci dle Kotlera ,tvofi obchod s hodnotami mezi dvéma stranami”
(Kotler, 1992, 5.7)

5. Trh —Trh je prostor, kde dochazi ke stfetu nabidky a poptavky. Konkrétné v oblasti mar-
ketingu je trh sloZen ze vSech potencialnich zdkaznik(, ktefi chtéji uspokojit své potreby a jsou
schopni se Ucastnit smény s protistranou, ktera jim zprostfedkuje moznost uspokojit poZzadavky a
potreby. (Kotler, 1992, s.9)

6. Zakaznici a obchodnici — Obchodnik je ¢lovék, ktery hleda néco potfebného, pro nékoho
jiného, nez je on sdm. Opacnou stranou obchodnika je zakaznik, cozZ je osoba, ktera hleda potreb-
nou véc. (Kotler, 1992, s. 11)

1.1 Marketing v sektoru B2B

Trh B2B pochazi z anglického spojeni slov business to business, coZ pfedstavuje trh tvofeny mnoha
organizacemi, které nakupuji vyrobky a sluzby k dalsimu vyuZiti ve vyrobé vyrobk( a sluzeb, ale také
maloobchody a velkoobchody, které nakupuji zbozi s cilem dalSiho prodeje za uc¢elem zisku. Trh B2B
tvofi obchodni vztahy mezi prodejci a nakupcimi, ktefi v rdmci ndkupniho procesu zjistuji potfeby
vyrobkl a sluzeb, a také vybiraji znacky a dodavatele pro cilové zakazniky. V zasadé za kazdym spo-
trebitelskym nakupem leZi sit B2B transakci. B2B marketing je zaloZen na podobnych principech
jako marketing B2C (business to customer), ale principy jsou provadény svym jedinecnym
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zpUsobem. V ramci B2C marketingu zakaznici nakupuji na zakladé ceny, oblibenosti a na zakladé
emocionalnich faktort, naproti tomu v rdmci marketingu B2B organizace nakupuji pouze na zakladé
cenového a ziskového potencialu. (Kotler, 2007, s.362; Juraskova, Horndk, 2012, s.227; volné pre-
loZzeno dle Brennan, McDowell, 2014, s.3-6)



2 KOMUNIKACE A MARKETINGOVA KOMUNI-
KACE

2.1 Komunikace

Komunikace pochazi z latinského vyrazu communicare, ktery vyjadfuje ,spole¢né sdileni néceho”.
Komunikace vyjadfuje sdélovani a vymeénu informaci, myslenek, ndzorG a pocitli mezi slozkami ur-
¢itého systému. Komunikaci délime do dvou skupin na externi a interni:

1. Externi komunikace — Komunikace, kterd probiha smérem k okolnimu prostfedi firmy.
Komunikaci tvofi naptiklad zdkaznici, dodavatelé, partnefi, sdruzeni a Siroka verejnost. Jejim cilem
je informovat vnéjsi okoli firmy o zdmérech, soucasnych a planovanych aktivitach, firemni prospe-
rité a tim si zarucit pozitivni image spole¢nosti vnimané okolim. Nastroje externi komunikace jsou
naptiklad ¢asopisy, brozury, newslettery, weby atp.

2. Interni komunikace — Komunikace probihajici smérem k vnitfnimu prostredi firmy, které
zahrnuje predevsim zaméstnance. Interni komunikace se jinak nazyva employee relations a jejim
cilem je upevnovat firemni identitu, kulturu, image a vykonnost vsech zaméstnanct. Komunikace
probiha prostfednictvim newsletter(, porad, intranetu a mnoha dalsich nastrojl. (Juraskovd, Hor-
nak, 2012, s.104)

V rdmci marketingu se komunikace soustfedi na firemni komunikaci skladajici se z prezentace fi-
remni identity a marketingové komunikace. Firemni identita je souhrnem vsech vlastnosti firmy,
které cini firmu jedinecnou (jméno, symboly, hodnoty, logo, kultura) a ma se transformovat do fi-
remniimage. Firemni image predstavuje jednotnou vizualni reprezentaci spole¢nosti pomoci barev,
loga, dokumentu a dalSich. Druha ¢ast komunikace, marketingovd komunikace, je predstavena v na-
sledujici kapitole. (Cetlovd, 2007, s.131; Kotler, 2007, s.63)

2.2 Marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je jednou ze ¢tyr ¢asti marketingového mixu, ktery bude blize vysvétlen
v kapitole 3.3. V marketingovém mixu zastdva pozice ctvrtého ,P“, které pochazi z anglického vy-
razu promotion. P. Kotler (2001) fika, Ze marketingovou komunikaci , definujeme jako jakoukoli pla-
cenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim sponzorem.”
Marketingova komunikace ma za ukol vyvolat u zajmovych skupin podnéty, které zplsobi rozhod-
nuti jednat v souladu se zamérem a ucinkem nastavenym spoleénosti. Zakladnimi principy marke-

tingové komunikace jsou: originalita, pravdivost, interdisciplindrni pristup a uzite¢nost.

Ve starsi literature se je komunikace nazyvana jako spojeni nadlinkovych a podlinkovych nastrojd
(above-the-line a below-the-line). Dle P.Freye (2005) nadlinkové komunikaéni prostfedky predsta-
vuji ,souhrn veskerych reklamnich prostredk( a taktik obecné reklamy“. Ptikladem jsou inzerce,
venkovni, televizni a rozhlasové reklamy. Podlinkové prostiedky plivodné doplriovaly reklamni



kampané (napf. PR, osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing a mnoho dalsich). (Juraskova,
Hornak, 2012, s. 105-106, s.178-180; Frey, 2005, s.93)

V soucasnosti vSak marketingovou komunikaci délime do online a off-line prostfedi. Off-line komu-
nikace (PR, osobni prodej, pfimy marketing a dalsi) je stale hlavnim komponentem marketingové
komunikace. Principy off-line se aplikuji do online prostfedi, kterému v poslednich dvou desetiletich
roste dominance. Off-line komunikace a jeji nastroje jsou vysvétleny v kapitole 3.4, kromé kapitoly
3.4.12, kde je definovana online komunikace. (volné prelozeno dle Silverstein, 2002, s.307-308)

Nastroje marketingové komunikace maji za ukol co nejlépe prendset informace k cilovym skupinam,
tak, aby upoutaly pozornost a presvédcily je k pozadované akci. Komunikacni nastroje délime dle:
pUsobeni na smysly (reklamni spot, videoreklama, billboard, letaky, plakaty, vzorniky, ochutnavky,
rozhlasovy spot atp.), zplsobu komunikace (interpersonalni — direct mail, propagacni prednaska,
masové — tisk, rozhlas, TV), mista plisobeni a intenzity plsobeni. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 181)

Marketingova komunikace cili na zajmové skupiny. Zdjmova skupina zahrnuje vSechny subjekty,
které jsou ovliviiovany aktivitami organizace. Je to skupina potencialnich zakaznikd, kteti maji urcity
zajem o nas vyrobek, sluzbu nebo znacku. Cilova skupina zakaznikd je podmnoZinou zajmové sku-
piny. Pti tvorbé pland, je vSak potifeba vénovat pozornost vSem skupinam nikoliv jen cilové. Typic-
kymi zajmovymi skupinami jsou:

1. Zaméstnanci
. Odborové organizace
. Zakaznici
. Dodavatelé a obchodni partnefi
. Akcionafi
. Média
. Organy verejné spravy (Ustredni, regionalni, mistni)
. Kontrolni orgdny, inspekce, certifikaéni agentury
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. Investofi, banky
10. Pojistovny
11. Oborové a profesni asociace
12. Obcanska sdruZeni, neziskové organizace, natlakové skupiny
13. Mistni spolecenstvi
(Stejskalova, Horakova, Skapovd, 2008, 5.97-103)

Stejskalova, Horakova a Skapova (2008) zmiriuji par rad, jak podpofit Gé¢innost marketingové komu-
nikace:

1. Neustdle monitorovat zajmové skupiny, kterych se dotykaji nase aktivity. Neustale vyvijet a bu-
dovat vztahy, snazit se porozumét jejich motivacim, potfebam a stanoviskim.

2. Vyjasnit si cil.

3. Komunikovat se subjekty odlisSnych nazord, snazit se jim porozumét a vytvaret s nimi vztahy.

4. Snaha o maximalni otevienost k verejnosti, vzbuzovat dlvéru v nasi organizaci.

5. Stéle sledovat, analyzovat a pfizplsobovat se tématlm, ktera se dotykaji chodu firmy ¢i odvétvi.
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6.
7.

8.

9.

10
11
12
13
14
15
16

Ugastnit se relevantnich akci pro nasi spole¢nost.

Analyzovat slabé stranky organizace. Sledovat, kde jsme napadnutelni, a jak se branit.
Posilovat divéru zaméstnanc(, motivovat je a udrZovat jejich loajalitu.

Nepodcenovat negativni reakce a stiZznosti na kvalitu vyrobk ¢i sluzeb.

. Tvofit prostredi, ve kterém mohou zaméstnanci, zakaznici i partnefi svobodné vyjadrit.

. Umét se vzit do kdze prijemcl pfi tvorbé komunikacniho programu.

. Mit ptipraven plan krizové situace a pribézné ho aktualizovat.

. Nastavit pravidla krizové a rizikové komunikace.

. UdrZovat odpovédny ptistup k okolnimu prostredi ve vSech podnikovych urovnich.
. Tvofit vazby s konkurenty, dodavateli a odbérateli.

. Investovat ¢as do budovani vztahl se zajmovymi skupinami.

(Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, 5.103-123)

|11



3 PLANOVANIi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikaéni plan vychazi z marketingového planu, ktery je hlavnim nastrojem pro koordinaci a
orientaci marketingového plisobeni organizace. Zakladem marketingového planovani je schopnost
vytvofit a udrZovat soulad mezi viemi cili stanovenymi podnikem. Marketingové planovani vychazi
ze Ctyr zakladnich fazi: situacni analyza, marketingové cile, marketingova strategie, ¢asovy pldn a
rozpocet. Situacni analyza zkouma externi a interni prostfedi podniku. Na zakladé situacni analyzy
se formuiji cile, po kterych je nutné urcit postup a nastroje k jejich dosazeni — marketingova strate-
gie. Na zakladé marketingové strategie se zpracuje marketingovy plan, ktery vycisli aktivity casové
i financ¢né. (Juraskova, Horndak, 2012, s.158)

Situaéni analyza Marketingové cile Marketlngova Casovy p'Ian a
strategie rozpocet |

Obrazek 1 Faze marketingového planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s.11

Komunikacni pldnovani je mechanicky proces, ktery vychazi z podobnych fazi jako marketingové
planovani. Fazemi jsou: situaéni analyza, stanoveni komunikacnich cilCi, komunikacni strategie, Ca-
sového planu a rozpoctu. Jak u marketingového planovani, tak u komunikaéniho planovani na sebe
faze navazuji a maji pfesné danou posloupnost.

Poslani Cj vy

analyza

% y

Stanoveni
Monitoring komunikaénich
cild
Stanoveni
Kontrola komunikacni

strategie

% Operacnia ;
Realizace &asovy plan,
b rozpocet

Obrazek 2 Faze planovani marketingové komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle MATULA, Vladimir. Marketingové pldnovdni a strategie - proces, ndstroje a
vyhody. In: Vladimir Matula - freelancer v oblasti online marketingu [online]. Jihlava: Vladimir Matula -

freelancer v oblasti online marketing, 2007 [cit. 05.03.2020]. Dostupné z: https://www.vladimirmatula.zjih-

lavv.cz/marketingove-planovani/
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e w . . Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan a
Situaéni analyza . . .
cile strategie rozpocet

Obrazek 3 Faze komunikacniho planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s.11

Komunikacni plan musi byt vnitfné konzistentni, stanovené komunikacni cile i strategie musi odpo-
vidat situacni analyze, stanovena komunikacni strategie musi odpovidat komunikacnim cilim a pla-
nované aktivity danému rozpoctu organizace. (Karlicek, Kral, 2011, s.11-20)

3.1 Situacni analyza

Prvnim krokem planovani marketingové komunikace je situaéni analyza, ktera umozniuje marketé-
ram identifikovat problémy ¢i pfileZitosti na trhu a ohodnotit vSechny faktory, které budou mit vliv
na konec¢nou volbu cilG a strategie. Situacni analyza zkouma makro-okoli (pfirodni, politické, eko-
nomické, technické a socialni prostredi), mikro-okoli (verejnost, zakaznici, distribuc¢ni ¢lanky, doda-
vatelé, konkurence, podnik) a vnitini prostfedi firmy (zaméstnanci). V rdmci situacni analyzy je di-
lezité zjistit, jak se cilova skupina stavi k propagované znacce, jak se stavi ke konkurenéni znacce,
jaké ma motivace ke koupi v ramci produktové kategorie a jakym zplsobem cilovou skupinu ma-
Zeme nejlépe oslovit. Dilezitym krokem je také zanalyzovat marketingovou komunikaci konkurence
— sdéleni, nastroje a rozpocet. (Karlicek, Kral, 2011, s.11-20; Juraskova, Horndak, 2012, s.23-24)

3.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza komplexné hodnoti chod firmy a pomaha tvofit strategii na zakladé ¢tyr hlavnich
okruh:

S — strenghts, silné vnitfni stranky podniku, viastnosti, kterych Ize vyuzit k dosazeni vyhody nad
konkurencnimi firmami

W — weaknesses, slabé vnitfni stranky, vlastnosti, které snizuji konkurenceschopnost nasi firmy

O — opportunities, podnikatelské prilezitosti, udalosti, které zvyhodnuiji situaci spole¢nosti vici kon-
kurenci (hospodaiské klima, demografické zmény, trh, technologie)

T — threats, hrozby podnikani, udalosti snizujici konkurenceschopnost (konkurencni aktivita, tlak ze
strany distribucnich kanal(, demografické zmény, politika)

(Kotler, 2007, s.98; Juraskova, Horndk, 2012, s. 24; Cetlova, 2007, s.18)

3.2 Segmentace — Targeting — Positioning

Druhym krokem komunikacéniho planovani je vyuZziti nastroju strategického marketingového fizeni
STP, co? je proces, pfi kterém dochazi k identifikaci a volbé jednotlivych segment( na trhu, na které
bude spolecnost cilit. (Juraskova, Horndk, 2012, s.207)
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Definice
) Definice profilu Posuzovani . . potadovaného
de:\eenkt;tim segme’:ﬂu aktraktivnosti V"bé[l:"‘";z 5‘;“9'"" umisténi v mysh
seg (segmentace) segmentu rgeting 23kaznkd
(positioning)

Obrazek 4 Analyza zédkaznikd STP

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovad
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. 5.128

3.2.1 Segmentace

Segmentace — market segmentation — rozdéluje trh do mensich ¢asti dle rdznych charakteristik a
pomaha vytvaret homogenni skupiny zdkaznik(l, pro které bude spolecnost tvofit produkt, ktery
naplni jejich konkrétni potreby. (Juraskovd, Hornak, 2012, s.207)

3.2.1.1 Proces segmentace
Prvnim krokem segmentace je definice kritérii, podle kterych zakazniky rozdélime do skupin. Na
jednotlivé skupiny se poté uplatriuji rizné marketingové nastroje a strategie. Segmentace konci
ohodnocenim pfitazlivosti jednotlivych segment(, které zavisi na budoucim vyvoji obratu spolec-
nosti, kupni sile a velikosti konkurence.

e N

Dosazitelnost Odlisnost

Efektivni segmentace

Méfitelnost Dostatecna velikost

\_ J

Obrazek 5 Efektivni segmentace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. 5.136

3.2.1.2 Kritéria segmentace
. Psychograficka — Zivotni styl, osobnostni vlastnosti, socidlni tfida
. BehaviordIni — produkt, preference znacky, preference produktové kategorie
. Demografickd — vék, pohlavi, postaveni, zaméstnani, prijem, vzdélani atd.
. Geografickd — kontinent, zemé
. Na zakladé loajality — ke znacce, souboru znacek
. Na zakladé uzivatelského statusu — prvouzivatel, neuZivatel, opakovany uzivatel
. Na zakladé pfinosu — spojeni psychografické, demografické a behavioralni
. Dle miry uziti — velké, stfedni, malé objemy

O 00 N O U1l A W N B

. Dle ndkupni pfipravenosti — nema/ma povédomi o spolec¢nosti a produktech
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.125-144; Cetlova, 2007, s. 19)
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3.2.1.3 Segmentace B2B trhi
Na trzich B2B probiha segmentace primarné z geografického hlediska, o¢ekavaného uzitku, uZiva-
telského statutu, pripravenosti a postoju. Dale se v tomto sektoru vyuziva segmentace dle demo-
grafickych charakteristik zakaznik( (odveétvi, velikost firmy, lokalita), provoznich proménnych (tech-
nologie, uZivatelsky status, naroky spotrebitel(), nakupnich pfistupl (ndkupni funkce, struktura ve-
deni, nakupni zdsady), situacnich faktorl (naléhavost, konkrétni vyuZiti, velikost zakdzek) a osob-
nich charakteristik (podobnost kupce s prodejcem, postoj k riziku a loajalita). (Kotler, 2007, s.477)

3.2.2 Targeting

Druhym krokem metody je targeting, trini zacileni. Targeting probiha na zakladé segmentace, kde
jsou vybrany dle atraktivnosti cilové skupiny, na které se poté firma zaméfi. Segmenty posuzujeme
v ramci velikosti a rlistu segmentu, strukturalni pfitazlivosti, cild a zdroj( firmy. Veskeré cile, taktiky
a strategie jsou poté smérovany na tyto vybrané cilové segmenty. (Kotler, 1992, 5.297-299; Pelsma-
cker, Geuens, Bergh, 2003, s.125-144)

3.2.3 Positioning

Positioning je proces umisténi znacky ¢i sluzby na trh a zaujeti pozice v rdmci zakaznikova povédomi.
Spoleénost se snazi zaujmout zdkaznika pomoci védomého i nevédomého ovliviiovani a vytvofit si
pozici v mysli zdkaznika, kterd je odliSuje od konkurence. V ramci tvorby positioningu je doporuco-
vano si zodpovédeét par nasledujicich otazek:

1. Jakou zastavame pozici v mysli stavajicich i potenciondlnich zakaznikd?

2. Jakou pozici chceme zastavat?

3. Jaké kroky musime podniknout, pokud chceme provést repositioning?

4. Mame dostatecné finance na tvorbu a setrvani v nové pozici?

5. Jsme schopni udriet strategii positioningu?

6. Zastdva nase kreativni strategie stejnych hodnot jako positioning?
(Jurdskovd, Hornak, 2012, str.163; Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s.45-48; Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s.129-130)

V positioningu se vyuziva pro grafickou nazornost konkurence mapy vnimani. Na mapé jsou znazor-
nény osy, které jsou dimenzemi charakteristik dllezitych pro cilového zakaznika. Nej¢astéji jsou na
osach zaneseny charakteristiky kvality a ceny, ale také ¢asto vlastnosti produktu, uzZiti, tfidy pro-
duktu, konkurence, kulturni aspekty a mnoho dalsich. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.141-
142)

Pokud nastane situace Spatného umisténi produktu, sluzby nebo znacky na trh, vnikaji nejéastéji
tyto situace:

1. Nedostatecny positioning — nedostatecna rozmanitost od konkurence

2. Pfehnany positioning — v pfipadé extrémniho umistovani jednoho ptinosu redukuje po-
Cet potencialnich zakaznika
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3. Matouci positioning — vznikd v dUsledku neudrZované a nepromyslené komunikace
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.142)

Kvalita

0

D Cena

Obrazek 6 Mapa vnimani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovad
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. s.141

3.3 Marketingovy mix

Dalsim krokem planovani je definovani marketingového mixu, ktery je sestaven ze vzajemné se
ovliviiujicich marketingovych ndstrojd. Vyuziva se pfi dosahovani marketingovych strategii, planu a
cilCi pro jednotlivé cilové skupiny. Marketingovy mix obsahuje Ctyfi zakladni slozky: produkt, cena,
distribuce a marketingovad komunikace. Nazvy sloZzek marketingového mixu vychazi z prekladu an-
glickych slov s inicidlami P, a proto se zkracené marketingovému mixu fika 4P (product, placement,
price a promotion). V nékterych pfipadech Ize 4P rozsifit na 7P o slozku personalu (personnel), pro-
cesl (process) a fyzického prostredi (physical evidence). Vedle modelu 4P byl sestaven model 4C,
ktery ma byt usnadnénim pfi zapamatovani sloZzek marketingového mixu. Model 4C klade d(iraz na
orientaci na zédkaznika, oproti origindlnimu modelu 4P, ktery klade diraz na prodejce. Product byl
zaménén za hodnotu pro zdkaznika (customer value), price za naklady zdkaznika (customer costs),
place za pohodli nakupu (convinience) a jako posledni promotion byl zaménén pojmem komunikace
¢i rozhovorem se zakaznikem (communication). (Juraskova, Horndk, 2012, s. 136-137, s. 257)

3.3.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k maximalnimu uspokojeni potreb potencidlnich zakaz-
nikd. U produktu definujeme jméno, obal, vlastnosti, parametry, grafiku, pozici, velikost, mnoZstvi,
podminky a dal$i. (Stejskalova, Hordkova, Skapova, 2008, s.37-39) Ndastrojem produktu je: pfinos,
prospésnost, vlastnosti, varianty, design, kvalita, znacka, baleni, sluzby a zaruka. (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, 5.21-49)

3.3.2 Cena

Cena, je hodnota, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za uspokojeni potieb. Zavisi na cenové stra-
tegii spolec¢nosti, na nakladech pfimych i nepfimych vynaloZenych na vyrobu ¢i zprostfedkovani, na
konkurencnich cenach, zdkladnich i doporucenych cendch pro odbératele a koncové uzivatele, fi-
nancnich i platebnich podminkach, systému slev a na mnoha dalsSich faktorech. (Stejskalova,
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Horakova, Skapova, 2008, s.37-39) Néstroje ceny jsou: slevy, deklarované ceny, platebni Ihiity, zvy-
hodnéni a avérové podminky. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 5.21-49)

3.3.3 Distribuce

Distribuce predstavuje prostorové aspekty pfiblizeni produktu zakaznikdim, s cilem zvysit prodeje.
V ramci distribuce definujeme distribu¢ni kanal, dostupnost produktu, minimalizaci nakladt, zp(-
sob prodeje, tok polotovar(i mezi dodavateli a odbérateli nebo vyrobou a skladem atp. (Stejskalova,
Horakova, Skapova, 2008, s.37-39) Nastroje distribuce jsou: cesty, sklady, doprava, logistika a sor-
timent (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.21-49)

3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma za ukol zprostredkovat informace interné i externé a tim vyvolat za-
jem o nakup konkrétnich produkt(. Cilem komunikace je stanovit, jak se ma zakaznik o produktu
dozvédét, jak ho presvédcit ke koupi, ale primarné k opakované koupi. Vice o marketingové komu-
nikaci je vysvétleno v kapitole 2.2. (Stejskalovd, Horakova, Skapovd, 2008, s.37-39)

3.4 Komunikacni mix a komunikacni mix trhu B2B

Komunikaéni mix je preloZen z anglického slova promotion mix, coZ v zadsadé znamena sjednoceni
aktivit marketingové komunikace s U¢elem co nejvyznamnéjsiho ucinku. Komunikaéni mix vychazi z
marketingového mixu a obsahuje mnoho forem a nastroj(, které Ize vidét v tabulce ¢.1. pod textem.
(Juraskova, Hornak, 2012, str. 119)

Podoba komunikaéniho mixu zavisi na preferované strategii podniku. Pokud podnik upfednostnuje
strategii tahu, aplikuje komunikaci, kterd ma za cil vytvofit poptavku na strané spotfebitel( pre-
vaziné po spotfebnim zbozi. Ve strategii tahu se predpoklada, Ze se zdkaznik motivovany nastroji
marketingové komunikace obrati s poZzadavkem na maloobchodnika, ktery se obrati na velkoob-
chodnika a ten kontaktuje konkrétni firmu distribuujici poZzadovany produkt/sluzbu. Pokud podnik
preferuje strategii tlaku, preferuje komunikaci s distribu¢nim retézcem, kde jsou jednotlivé ¢lanky
obchodniho fetézce oslovovany obchodnimi zastupci, ktefi je motivuji k ndkupu, s cilem dostat vy-
robek do distribu¢niho systému. V praxi se vsak strategie tlaku a strategie tahu kombinuiji. (Stejska-
lovd, Horakova, Skapova, 2008, 5.102-123)

3.4.1 Integrovana komunikace

Integrovana komunikace vznikla jako reakce na zmény ve spole¢nosti, ekonomice, spotiebitelském
chovani a ve zpUsobu Zivotniho stylu. VSechny tyto faktory ovlivnily marketing, tudiz i formu mar-
ketingové komunikace. Vytvofil se novy komunikaéni model, vzrostlo vyuziti médii, novy media mix
a konkrétné vznikla integrovana komunikace. Marketingova komunikace se zménila z modelu jed-
nosmérné linedrni komunikace (zdroj—pfijemce) ke komunikaci spletité a interaktivni (zdroj<pfi-
jemce). Integrovana komunikace tak predstavuje souc¢asné vyuZivani vice nastroji komunikacniho
mixu, které jsou vzajemné propojené, sladéné a spravné nacasované tak, aby smérovaly ke stej-
nému cili. (Stejskalova, Horakova Skapova, 2008, s.29-32) Komunikace je efektivnéjsi a tcinnéjsi. Je
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vice personalizovana, efektivnéji udrzuje vztahy, spokojenost zakaznikd, dlvéru ve znacku a usnad-
nuje prodej. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.21-49)

Tabulka 1 Marketingovy komunikacéni mix

Marketingovy komunikacni mix

Zakladni aktivity Nastroje

Reklama inzerce v tisku, televizni spot, product placement, rozhlasovy spot, ven-
kovni outdoor reklama, internetova reklama, elektronickd reklama, re-
klama v dopravnich prostfedcich, reklama na verejnych mistech

Osobni prodej akvizice zédkaznik(, budovani vztaht, databaze, CRM systém, poradenstvi
prodavacl a obchodnich zastupc(, prodejni setkani, telemarketing, stimu-
la¢ni programy, prezentace pfi prodeji

Podpora prodeje | soutéze, hry, loterie, akce v misté prodeje, vystavy a veletrhy, vzdélavaci
akce, zabavni akce, prémie, darky, kupony, slevy, cenové bali¢ky, vérnostni
programy, poukazky, sampling, road show, zkouska produktu, pfedvadéni

Public relations publikace, ¢lanky, vefejné akce, novinky, firemni identita, lobby, CSR, me-
dia relations, osobni setkdni, sponzorska ¢innost, medialni projekty, rozho-
vory s klicovymi predstaviteli

Direct marketing | e-mailing, SMS, online chat, webové semindre, postovni zasilky, telemar-
keting, katalogy do schranek, teleshopping, elektronické nakupy, kluby

Online marketing | webové stranky, socialni sité, e-mailing, PPC kampané, affiliate marketing,
SEO

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, pldnovani, realizace a kon-
trola. Prelozil Vaclav DOLANSKY. Praha: Victoria Publishing, 1992. ISBN 80-85605-08-2. 5.613; STEJSKALOVA,
Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., roz. vyd. Praha: Management
Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. 5.112; KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: Jak komuniko-
vat na nasem trhu 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8. 5.183-202

3.4.2 Reklama

Reklama je placena forma nepfimé marketingové komunikace, kterd ma za cil néjakym zplsobem
ovlivnit prodeje produkt ¢i sluzeb, budovat image, posilovat povédomi o znacce, sdilet hlavni mys-
lenky s vnéjSim okolim, a to vSe prostfednictvim mass medii, jako je tisk, rozhlas, televizni vysilani
a dalsi. Reklama je také dulezitym faktorem v ramci zisku pozice v obchodnim fetézci, jelikoz je
partnery vnimanad jako jednoznaénd garance poptavky po produktech a sluzbach. Doporucuje se,
aby reklama splfiovala nékolik podminek — originalitu, pravdivost, uzite¢nost a interdisciplindrni p¥i-
stup. Reklamu délime podle rlznych kritérii, a to dle pfredmétu, mista plsobeni, cilové skupiny,
zpUsobu kontaktu s ptijemcem, médii, kterymi je reklama prenasena atd. Reklamu Ize zprostredko-
vat pomoci mnoha nastroji (tabulka ¢.1), kterymi jsou napfiklad inzerce v tisku, televizni spoty,
product placement, rozhlasové spoty, outdoor reklamy, tisténé reklamy, internetové reklamy a
mnoho dalsich. Blize jich bude pFiblizeno jen nékolik. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s.102-
123; Juraskova, Hornak, 2012, s.191-192)
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Reklama se v sektoru B2B déli na podnikovou a produktovou, a ma za ukol vytvofit urcité povédomi
o produktové ¢i firemni znaéce. Vétsinou je zobrazena v odbornych publikacich, odborném tisku a
elektronickych médiich cilenych na pfislusnou skupinu zdkaznik(l. Reklama je vSak v tomto sektoru
jen dopliikovym ndstrojem. (Stejskalova, Horakova, Skapovd, 2008, 5.102-123)

3.4.2.1 Tiskovd reklama
Tiskova reklama je povazovana za praotce vech druhi reklam, jelikoZ byla v minulosti jedinym ma-
sovym komunikaénim kandlem. Vyhodou tiskové reklamy je mozZnost prenosu informaci Siroké
mase lidi, avSak neplsobi emotivné ani neni flexibilni. (Karlicek, Kral, 2011, s.57-59)

3.4.2.2 Televizni reklama
Televizni reklama je nejstarSim hromadnym elektronickym sdélovacim prostfedkem, ktery ma Si-
roky dosah a masové pokryti. Zarovern ma svou opakovatelnost, kterd prenese myslenku (sdéleni)
do povédomi sledujicich. Nevyhodou jsou vsak vysoké naklady, dlouhodobd produkce a moznd ne-
soustrfedénost divakl u televiznich obrazovek. (Zamazalova, 2010, s.262-265)

3.4.2.3 Venkovni reklama
Venkovni reklama (outdoorova reklama) se vyskytuje prevazné ve méstech a pti dopravnich komu-
nikacich. Nabyva mnoha riznych podob, jako jsou billboardy, panely, bigboardy a polepy. Hlavni
vyhodou venkovni reklamy je nepfetrzité a dlouhodobé pusobeni pfimo na zdkaznika. Na druhou
stranu je tento druh reklamy v mnoha situacich tézko vnimatelny, jelikoZz v dnesni dobé pUsobi
mnoho podnétd. (volné prelozeno dle Lichtenthal, Donthu, 2006)

3.4.2.4 Product placement

Product placement je nastroj, ktery umistuje produkt, sluzbu, znacku, logo nebo ochranou zndmku
zamérné do audiovizualnich, ale i jinych dél (filmy, serialy, televizni relace) s cilem vyvolat u sledu-
jicich touhu vlastnit dany vyrobek. Efektivni product placement zasazuje vybrany vyrobek do pozi-
tivniho kontextu. Hlavnim trikem je, Ze se mu sledujici nemohou vyhnout. Tento nastroj je vniman
pozitivnéji a méné rusivéji nez napriklad reklamni spoty. Za negativum se predevsim povazuje fakt,
Ze verejnost Casto product placement zaménuje s nelegalni podprahovou reklamou. (Juraskova,
Horndk, 2012, s. 171-173; Frey, 2005, s.59-63)

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje pochazi z anglického pojmu sales promotion. Cilem je vytvofit ¢asové ohrani¢eny
program, ktery kratkodobé zviditelni nabidku firmy a zvysi trzby spole¢nosti diky podpore prodeje
vyrobk( a sluzeb. U¢inek podpory prodeje je vétsinou rychly, ale byva kratkodoby. Rizikem byva
oslabeni vérnosti zdkaznika ke znacce, proto je nutné volit vhodné néstroje, které posili vérnost a
vytvori vztah mezi zakaznikem a organizaci. Nastroje podpory prodeje jsou napfiklad snizeni cen,
darky, kupony, letdky, vérnostni programy, sezénni baleni, prémie a cenové balicky. (Juraskova,
Hornak, 2012, 5.160, s.205; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.357; Stejskalova, Horakova, Ska-
pova, 2008, 5.102-123)
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Na mezipodnikovych trzich tvofi podpora prodeje vétsi vyznam. Cilem je motivace obchodnich part-
ner( k vétsi objedndvce produktu, vyzkouseni produktu a udrzeni vzajemnych vztahd mezi odbéra-
teli a dodavateli. V rdmci podpory prodeje se vyuzivaji napriklad firemni propagacni predméty,
slevy, bezplatné dodavky, prodlouzeni splatnosti faktur, veletrhy, zkouska produktd a motivacni
programy. (Stejskalovd, Horakova, Skapova, 2008, 5.102-123)

3.4.3.1 Veérnostni program
Vérnostni program slouZi s G€elem pfimého a pravidelného kontaktovani zakaznikd. Uginkem by
mél byt rlst loajality na principu emocniho vztahu mezi zakaznikem a organizaci. Kluby vérnostnich
programi mohou byt uzavfené i oteviené, zalesi na pravidlech stanovenych programem. Clenstvi v
klubu je ve vétsiné pripadl prokazovano pomoci klubové vérnostni karty, ktera zarucuje vyuziti slev
a pfijeti benefitd riznych druhd. (Juraskova, Hornak, 2012, s.102)

3.4.3.2 Letdk
Letak je graficky informativni nastroj. Je levny, jednoduchy, pfehledny, rychly na vyrobu a distribuci.
(Juraskova, Hornak, 2012, s.111)

3.4.3.3 Cenové balicky
Cenové balicky obsahuiji vice kusl produktu v jednom baleni, které jsou cenové vyhodnéjsi nez na-
kup produktl zvlast. Firma za docasné snizenou cenu pobizi zdkazniky k nakupu. (Juraskova, Hor-
fak, 2012, s.31)

3.4.3.4  Kupony
Kupdny nabizeji zakaznikim slevy z cen nabizenych produktd. Kupdny jsou vétsinou papirového
nebo elektronického formatu. Jsou distribuovany predevsim prostfednictvim posty a e-mailu.
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 110)

3.4.4 Public relations

Public relations (PR), vztahy s verejnosti jsou socialné-komunikaéni disciplinou, ktera ma za cil za-
mérné a dlouhodobé vytvareni dlvéry a pozitivnich vztahl mezi verejnosti a firmou. PR hodnoti
postoje verejnosti, snazi se na né reagovat a ovliviiovat je takovym zplsobem, aby vytvorily vza-
jemné pochopeni a dlvéru verejnosti k firmé. Hlavnimi formami PR jsou media relations, employee
relations, government relations, industry relations, investor relations a dalsi. Nastroji PR jsou napfi-
klad tiskové konference a zpravy, audiovizudlni zaznamy, medialni projekty, blogy, osobni komuni-
kace, eventy, firemni casopisy, newslettery. Pfednosti PR je divéryhodnost a presvédcivost, naopak
nevyhodou je nizky vliv na nazory tretich stran, které do vztah vstupuiji. (Juraskova, Hornak, 2012,
s. 187; Stejskalova, Horakova, Skapovd, 2008, 5.102-123)

Public relations dosahuje cilG pomoci sociadlné-psychologického plsobeni na zakazniky. Prvnim
stupném pusobeni na zakazniky je zprostfedkovani informaci a zfizovani komunikacénich kanalq,
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dale vyslechnuti a pochopeni druhé strany, nasleduje porozuméni potfeb a proces vyvrcholi v ide-
alni situaci, kdy jsou partnefi ve vzajemné shodé — vznika dlvéra. (Svoboda, 2006, s. 17)

Komunikace v PR probiha od pocatku az po konec celé aktivity a probihd smérem od subjektu PR
(organizace, firma, spolec¢nost) k cilovym skupinam. Primarni cilovou skupinou v PR by méli byt za-
méstnanci spolecnosti, jelikoZ jsou nositeli firemni image a tim jsou v podstaté prvnimi zdkazniky.
PR ma jinak Siroké pojeti cilovych skupin od zakaznik( aZ po dodavatele. (Svoboda, 2006, s. 19-23;
Jurdskova, Hornak, 2012, s.211; Prikrylova, Jahodov4, 2010, s.93)

3. Porozuméni

2. Pochopeni situace

1. Hledani moiZnsti pro komunikaci

Obrazek 7 Socidlné-psychologicky model plsobeni PR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SVOBODA, Vaclav. Public relations: moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0564-8. 5.18

PR na B2B trhu prosazuje Zadouci image spolecnosti vici odborné verejnosti a zakaznikim z ob-
chodni sféry prostfednictvim tiskovych zprav, obchodné spolecenskych akci, u¢asti na seminafich,
Ucasti na odbornych konferencich, sponzoringu, eventl a prostfednictvim dalSich nastroja. (Stej-
skalova, Horakova, Skapovd, 2008, s.102-123)

3.4.4.1 Event marketing
Event je udalost, ktera ma v cilové skupiné vyvolat emociondlni zazitek, ktery upoutd pozornost a
zajem. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 145) Event marketing je komunikaéni nastroj, ktery vytvari
zazitky a asociace spojené se znackou, pozitivni vnimani image a podporuje prodeje pomoci rliznych
udalosti a akci. Pfevazné je spojovan s kulturou, sportem, umeénim, vzdéldavanim, obchodem, chari-
tativnimi akcemi a s dalSimi oblastmi. (Frey, 2005, s.45-50; Juraskova, Horndk, 2012, s.68-70)

3.4.4.2 Sponzoring
Sponzoring je strategickym nastrojem komunikace, ktery predstavuje investice financi do rliznych
aktivit, které Ize ddle komercné vyuzit. Sponzor investuje prostfedky do subjektu, kterému tak po-
maha uskutecnit nékterou z planovanych aktivit a na oplatku sponzorovany subjekt pomaha spon-
zorovi naplnit stanovené komunikacni cile. Cilem sponzoringu je oslovit zajmové skupiny, prezen-
tovat produkt a podpofit image ¢asto s vyuzitim emocionalnich podnét(i vzniklych v rdmci sponzor-
skych aktivit. (Juraskova, Horndk, 2012, s.215)
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3.4.4.3 Firemni ¢asopis
Firemni ¢asopis je druhem specializovaného tisténého materialu, ktery je vyddvan pravidelné v ur-
Citych intervalech a vice jak z poloviny ho tvofi propagacni materialy. (Juraskova, Hornak, 2012,
s.52)

3.4.5 Primy marketing

Dle Janoucha (2010) Ize direct marketing definovat jako okamzité spojeni spolecnosti s cilovymi za-
kazniky. Pfimy marketing umoznuje sledovat okamzitou odezvu u zakaznik( a s nimi vytvaret ¢i roz-
vijet vztahy. Cilem je pfimy prodej vyrobkl a sluzeb, bez jakykoliv distribu¢nich mezi¢lankd, zacho-
vani loajality zdkaznik( a interaktivni vyména informaci mezi prodejcem a kupujicim. (Stejskalova,
Horakova, Skapové, 2008, 5.102-123)

Vyhodou direct marketingu je okamzita zpétna vazba zdkaznik(, reakce na vysledky spole¢nosti a
méfritelnd Ucinnost. Nevyhodou je vSak absence pfimého kontaktu. Mezi hlavni znaky pfimého mar-
ketingu se radi: bezprostfedni zpétnd vazba, zaméreni na vybrany segment, méfitelnost, moznost
predpovidat chovani zakaznik( a dalsi. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 126-127)

Dle Kotlera (2001) rozlisSujeme nékolik nastrojli pfimého marketingu: direct mail (pfimé osloveni
prostfednictvim zasilani katalogu ¢i reklamnich propagacnich dopist), teleshopping (pfima nabidka
produktl prostfednictvim televizniho vysilani), telemarketing (telefonni marketingové aktivity), ka-
talogovy prodej (rozesilani katalogli postou zajmovym skupinam), reklama s pfimou odezvou (snaha
ziskat u zakaznika pfimou reakci, zisk kontakt(l) a online marketing (prostfednictvim internetu).

V pfimém marketingu na B2B trhu se uplatiuje individualizovany pfistup, vyména informaci mezi
obéma organizacemi, tvorbé povédomi o produktu ¢i spole€nosti, posilovani a poznavani znacky
prostiednictvim pisemného &i elektronického marketingu. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008,
5.102-123)

3.4.5.1 Katalog
Katalog je komunikacni prostfedek s dlouhodobym charakterem, ktery obsahuje soupis predmétd,
sluzeb ¢i osob usporadanych dle zvoleného kritéria. Je jednim z nejfrekventovanéjsich tiSténych
prostredk(, které jsou vyuzivany k propagaci a prezentaci vyrobkl. Katalog je nazorny, nizkonakla-
dovy, méritelny a lze ho cilit jen na vybrany segment. (Juraskova, Hornak, 2012, s.100)

3.4.5.1 Newsletter
Newsletter jsou periodické kratké zpravy zasilané prostfednictvim e-mailu. Newsletter tvofi aktu-
alni zpravy, nové informace, pozvanky a rlizné odkazy na dalsi dllezité informace. Je efektivnim
nastrojem komunikace se zaméstnanci, ale i komunikace s Sirokou verejnosti, ktera se vsak k ode-
birani novinek musi dobrovolné prihlasit. (Juraskova, Hornak, 2012, s.147)
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3.4.6 Osobni prodej

Osobni prode;j je nejucinnéjsim ndstrojem v pozdnich stadiich nakupniho procesu, prevazné pfi vy-
tvareni preferenci zadkaznik(, jejich presvédcovani a jedndni. Hlavnimi vlastnostmi osobniho pro-
deje jsou: osobniinterakce —tésny a interaktivni vztah dvou nebo vice osob, kultivace —vznik mnoha
druh( vztahl od vécného prodejniho k hlubokému osobnimu vztahu a odezva — tvorba pocitu za-
vazku s prodejcem. (Kotler, 2007, 5.909)

Zasadnim nastrojem komunikace v mezipodnikovém obchodu (B2B) je osobni prodej. Spliiuje vlast-
nosti individualizovaného pfistupu a vymény informaci mezi obéma stranami. Osobni prodej se se
soustiedi primarné na klicové zakazniky (organizace) a ma hlavni Glohu pfi koncové fazi obchodu,
kdy je nutné docilit preference konkrétni znacky, koupi a uzavreni prodeje. Nastroji osobniho pro-
deje jsou osobni jednani a telefonicky prodej. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s.114)

3.4.6.1 Customer relationship management (CRM)
Rizeni vztah(l se zakazniky (CRM) je proces, kdy jsou zakaznici obsluhovani dle jejich hodnoty pro
firmu. Cilem je dosahnout rovnocenného stavu mezi firemnimi investicemi do zdkaznikd a uspoko-
jenim jejich potfeb. Hodnota zdkaznika se odviji od profitability, emocionalni hodnoty a pravidel-
nosti objednavek. CRM efektivné vytvafi a udrzuje pevné a divérné vztahy se zakazniky a snazi se
co nejkvalitnéji uspokojit potreby zakaznika, ¢imz plsobi na efektivni obchod. CRM se sklada z na-
sledujicich komponent(:

1. Strategie — zahrnuijici nabidky, ceny, marketingové a komunikaéni programy vybranym
zakazniklm, stanovuje, jak dlouhodobé pritahnout zdroje zakaznik(, strategie CRM se tvofi v zavis-
losti na hodnoté zakaznika:

a. zakaznik s vysokym aktudlnim pfinosem — strategie masové personalizace
b. zdkaznik s potencidlnim rlstem — strategie diferencované customizace
¢. nejhodnotnéjsi zakaznici — strategie diferencované customizace

2. Procesy — kterymi provadi ¢innosti, které kultivuji vztahy se zakazniky

3. Lidé —interni i externi subjekty

4. Technologie — umoZiuji procesy v souladu s CRM strategii
(Lehtinen, 2007, 5.81-110; Juraskova, Hornak, 2012, s.48-51)

3.4.7 Online marketing

Rozsifenim internetu, se zménila podoba klasického komunikaéniho mixu. Komunikaéni mix se roz-
rostl o online marketing, ktery se stal v sou¢asnosti béznou soucasti firemni komunikace. Komuni-
kace probihd v online prostredi, do kterého se lze se pfipojit pomoci pocitace, mobilu, tabletu a
jinych elektronickych pfistrojd. Online marketing umoznuje zvySovat povédomi o spolec¢nosti, ko-
munikovat s cilovymi skupinami, posilovat image, zavadét a propagovat nové produktové katego-
rie.

Online marketing v sektoru B2B je jednim z nejefektivnéjsich kanall komunikace v poslednich le-

tech. Je fenoménem, ktery doplnil tradi¢ni marketing, ale zaroven ho Ize vyuzit i jako nezavisly mar-
ketingovy prostfedek. Na trhu B2B je online marketing predevsim vyuZivan ve fazi prodeje zbozi.
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Online marketing a jeho socialni média méni bézny zplsob chovani obchodnik(, kdy se naptiklad
komunikace marketéra ke konkrétni cilové skupiné presouva do prostiedi online komunit. (volné
preloZzeno dle Ginty, Vaccarello, Leake, 2012, kapitola 1; volné preloZzeno dle Keindnen, Kuivalainen,
2015, 5.711-712)

3.4.7.1 Webové stranky
Nejvyznamnéjsim nastrojem marketingové komunikace v online prostredi jsou webové stranky,
které predstavuji zakladni komunikacni platformu. Jsou interaktivni a jejich obsah je pfizplsoben
kazdému zdkaznikovi. Webové stranky Ize pojmout z mnoha pohledd komunikacnich nastrojl. Z po-
hledu pfimého marketingu umoziuji pfimy prodej, v ramci PR slouZi jako komunikac¢ni kanal s kli-
c¢ovymi zakazniky, jsou také reklamnim nastrojem, ktery posiluje image znacky a zaroven jsou na-
strojem podpory prodeje (online kupony, slevové akce).

Hlavnimi kritérii pfi tvorbé webovych stranek jsou: atraktivita, presvédcivost a konzistentnost ob-
sahu (zajimavé, jedinecné, zabavné, interaktivni, aktualni a uzitecné poskytnuti informaci), dohle-
datelnost (umisténi v internetovych vyhledavacich), jednoduchost uziti (lehce ovladatelné a pre-
hledné) a odpovidajici designové zpracovani. Produkty na strankach by mély byt prezentovany zpu-
sobem, ktery zvyrazni jejich prednosti, ¢ehoz docilime napftiklad pomoci virtualni prohlidky, videi
nebo 3D zobrazeni. (Karlicek, 2016, 5.183-202)

3.4.7.2  Socidlni média
Socialni média jsou skupinou internetovych aplikaci, které jsou postaveny na ideologickych a tech-
nologickych zdkladech Webu 2.0, coZz umozZiuje tvorbu a vyménu obsahu tvorfeného uzivateli. Do
kategorie socidlnich médii fadime:
1. Blogy — Online osobni deniky, kde lidé zverejnuji své nazory a diskutuji se ¢tenafi.
2. Socialni sité — Aplikace, které umoznuji vytvaret uzivatelllm osobni webové stranky pristupné
dalsim uzivatelm. (Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn, Google+) SlouZzi k vyméné osobniho
obsahu a komunikaci se ¢tendfi. UZivatelé vyuZivaji socidlni sité pfevazné k udrzeni kontaktu se zna-
mymi a prateli, k organizaci akci. Ve firemnim prostfedi se pouZivaji k informovani o eventech a
predstaveni novych iniciativ. Socialni sité jsou oblibenou formou komunikace se zakazniky, jelikoz
Ize rychle reagovat na stiznosti, poradit, zodpovidat dotazy.
3. Féra/vyvésky — Webové stranky slouzici k vyméné informaci, napadu, nazort a diskuzi o rliznych
tématech.
4. Online komunity — Seskupeni uZivatel(i zamérenych na stejné aktivity: sdileni fotografii, videi,
hudby, her nebo jinych spolecnych zajm. (volné preloZeno dle Keindnen, Kuivalainen, 2015, s.711-
712; Karlicek, 2016, s.183-202)

3.4.7.3 E-mail marketing
E-mailing znamena rozesilani komercnich e-maild s cilem podpory prodeje, ale i budovani vztahi se
zakazniky. Zasadou e-mailingu je dle pravnich predpisli predem dany souhlas zdkaznika o pfijimani
komeréni posty. Formy e-mailingu délime do tfi kategorii: newsletter, e-mail s nabidkou a permis-
sion e-mail. Vyhodou direct e-mailu je rychlost, adresnost a levna distribuce, negativem je vysoka
pravdépodobnost prehlédnuti e-mailu. (Juraskova, Hornak, 2012, s.58, s.63)
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3.4.7.4 Placené PPC kampané (Pay Per Click)
Zakaznikovu pozornost ziskdvame prostrednictvim textovych sdéleni nebo bannerd, které jsou
umistény ve vyhledavaci siti a jsou placené za uzivateldv klik.

3.4.7.5 Affiliate marketing
Oslovovani novych zakaznik( pres partnerské weby, které zverejiuji nase produkty na jejich webo-
vych sitich a ziskavaji za to provize.

3.4.7.6 SEO
SEO, systém, ktery optimalizuje vyhledavade v rémci umistovani a zviditelfiovani konkrétnich we-
bovych stranek ve vysledcich vyhledavani. (Karlicek, 2016, s.183-202)

3.5 Stanoveni komunikaénich cilG

Ctvrtym krokem planovani je stanoveni marketingovych komunikaénich cild, které jsou ddleZité pro
efektivni komunikaci. Stanovené komunikacni cile uréuji, co a kdy ma byt v rdmci komunikace do-
sazeno. Hlavnimi cili jsou prevazné: zvyseni prodejl, povédomi o znacce, inovace, budovani trhu,
loajality a ovlivnéni postojl a chovani sméfujici k nakupu. Ke stanoveni komunikacnich cild, stejné
jako i jinych cilG pouzivame metodu SMART. (Karlicek, Krdl, 2011, s.11-20)

3.5.1 Metoda SMART

Metodou SMART stanovujeme vhodnost cilCl a lepSi mozZnost uspét pri planovani aktivit.

S — specific, konkrétni — Ize z informaci vypovidat o problémech a pfileZitostech?

M — measurable, méfitelny —Ize aplikovat kvantitativni ¢i kvalitativni metody pro vytvoreni metriky?
A — acceptable, akceptovatelny — Ize vyuzZit informace pro zlepSeni vykonu?

R — realistic, redlny — mohou byt informace pouzity na konkrétnim problému?

T — timed, ¢asové ohraniceny — Ize stanovit cile pro rlizna ¢asova obdobi v rdmci pfezkoumani?
(volné prelozeno dle smartinsights.com, 2019)

3.6 Stanoveni komunikacni strategie

Patym krokem je stanoveni komunikacni strategie, ktera predstavuje kroky k efektivnimu splnéni
komunikaénich cili v poZadovaném case na konkrétnich trznich segmentech. Komunikacni strate-
gie musi byt v souladu s marketingovou strategii a situaci na trhu. Strategie je vytvarena na zakladé
sily podniku a vyuziti pfilezitosti — pochopit a porovnat silné stranky s pfilezitostmi, umét posoudit
slabé stranky a rizika. V ramci strategie volime vhodné marketingové sdéleni, jeho grafické ztvar-
néni, komunikac¢ni mix a jeho nastroje, techniky a kandly. Marketingové sdéleni je informace trans-
formovana do kreativnéjsi formy komunikovana cilové skupiné. (Karlicek, Kral, 2011, s.11-20; Juras-
kova, Horndk, 2012, s.217) Komunikacni kanaly délime do dvou skupin — osobni, neosobni. Kanaly
osobni komunikace jsou tvofeny jednou nebo dvéma osobami, které spolu komunikuji navzajem.
Zahrnuji podpurné kanaly (prodejce, dealer), odborné kandly (nezavisli experti) a socialni kanaly
(soused, pfritel). Kanaly neosobni komunikace prenaseji informace bez osobniho kontaktu a zahrnuji
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tiskova média, vysilaci média, elektronicka média, zobrazovaci média a dalsi. (Cetlova, 2007, s.135)
Komunikaéni mix a jeho nastroje jsou popsany vyse v kapitole 3.4.

Marketingové
sdéleni

Kreativni ztvaréni sdéleni

Komunikaéni mix

Medialni mix

Komunikaéni
strategie

Obrazek 8 Formovani komunikacni strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. 5.11-20

3.7 Casovy plan a rozpocet

Pfedposlednim krokem planovani je stanoveni ¢asového a rozpocétového planu. V ¢asovém planu
se zohledfiuje poptavka a datovani konkurenénich kampani. Casovy plan se fidi stanovenou frek-
venci komunikace, coZ v pfekladu znamena kolikrat bude cilovy pfijemce vystaven sdéleni v urcitém
obdobi, aby byla komunikace ucinna. Plan je ale také ovlivnén kontinuitou kampané. Kontinuita
kampané ma tfi druhy: probihajici (spolecnost vynaklada stale stejné prostredky), pulsujici (udrzuje
se stdle stejnd Uroven, ale v urcitych obdobich se intenzita zvySuje) a nepravidelnd (koncentrace jen
na néktera obdobi). (Karli¢ek, Kral, 2011, s.11-20; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.243) Pfi vy-
poctu rozpoctu marketingové komunikace se vyuzivd sedmi metod:

1. Metoda moznosti — kolik si firma mUGze dovolit investovat

2. Metoda procenta pfijmud — rozpocet je urcen z vySe procenta souc¢asného nebo budou-
ciho objemu prodejt/vynost

3. Metoda konkurenéni parity — rozpocet se fidi konkurencnimi rozpocty

4. Metoda cil — tkol — rozpocet vychazi z fizeni cili (Cetlovd, 2007, 5.136)

5. Marginalni analyza — investice do komunikace po dobu, nez pfinese vyssi ndvratnost

6. Netec¢nost — konstantni rozpocet

7. Libovolna alokace — subjektivni zpUsob, zavisi na manazerovi (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, 5.186)

3.8 Realizace, kontrola a monitoring
Realizaci se plany stavaji skutecnosti. Realizované aktivity vedou ke splfiovani zadanych cilG. Kon-

trola je vyuzivdna vyssi Urovni fizeni a je zprostfedkovana kontrolnimi mechanizmy, opatfenimi,
mérenim a vyhodnocovanim vysledk( planQ a aktivit. Kontrola sleduje pribézné dosahovani cilG.
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Monitoring zajistuje pribézné aktualni sledovani postupu plnéni planu. (Kotler, 2007, s.89, s.109,

5.113)

Stanoveni cild

Ceho chceme dosahnout?

4

Méfeni jejich plneni

Co se déje?

\Z

Hledani pficin

Proc se to déje?

N

Podniknuti ndpravné akce

Co bychom s tim méli délat?

Obrazek 9 Proces kontroly

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN

978-80-247-1545-2. 5.115
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

GUDE GmbH & Co. KG je némecka spole¢nost, kterd od roku 1979 dodavatelem strojd, nafadi a
techniky pro domaci kutily (DIY) a femeslniky po celém svété. Spole¢nost prodava zafizeni od na-
strojl na zpracovani dfeva, kovoobrabécich strojd, zahradniho naradi, ¢erpadel, kompresord, ukli-
dovych nastrojd, pneu naradi, generatord energie az po topna télesa a mnohem vice. Plsobi v de-
seti evropskych zemich (Holandsko, Némecko, Ceskd republika, Slovensko, Rakousko, Slovinsko,
Chorvatsko, Rumunsko, Madarsko, Bulharsko), kde obchoduje se zdkazniky z fad maloobchodd,
specializovanych prodejen, zasilkovych podnik(, ale i z fad koncovych spotiebitell v ramci servisu
a poradenstvi. (volné preloZeno dle glide.com, 2018)

Obrazek 10 Logo GUDE

Zdroj: Glde — Maschinen und Wrkzeuge fir den Heim und Handwerker. Giide — Maschinen und Wrkzeuge
fiir den Heim und Handwerker. [online]. Copyright © Copyright [cit. 9.03.2020]. Dostupné z:
https://www.guede.com

4.1 Historie spolecnosti

V roce 1979 se rozhodl Glinter Denner zalozZit svou znacku postavenou na specializovaném prodeji
techniky. V roce 1980 ji uved! do provozu a zavedl znacku pod ndzvem GUDE®. Nazev je spojenim
prvnich dvou pismen majitelova jména (GUnter) a p¥ijmeni (DEnner). Plivodné byla firma umisténa
v Mangoldsallu v jiznim Némecku a zaméstnavala jen par zaméstnanc( na skladovaci plose o rozloze
1 500 m2 V letech 1982-1994 spole¢nost neustdle rostla a prestéhovala se do mésta
Ubrighshausen, kde bylo postaveno nékolik hal o rozloze 10 000 m?. V letech 1994-2000 byla
zaloZena dcefind spole¢nost Just in Time Heimwerker-Maschinen-Vertriebsgesellschafs mbH, ktera
se specializuje v oblasti naradi pro kutily. V rdmci spole¢nosti Just in Time byly zaloZeny dva
subbrandy — Wolpertech a Vintec. Znacka Vintec je specializovana na zahradni naradi, nabijeci
zafizeni, pfisluSenstvi do auta a ohfivace. Znacka Wolpertech se specializuje na stroje na zpracovani
kovll a dreva, Cerpaci zafizeni, Cistici zafizeni a vzduchové kompresory. Od roku 2000 se spole¢nost
nachazi ve Wolpertshausenu a zaméstnava okolo 150 zaméstnanc( v oddélenich od vyvoje
produkt(, pres skladovani az po distribuci produkt svym evropskym klientdm. V ramci prechodu
do Wolpertshausenu se firma rozsifila o externi servisni a prodejni partnery a dcefiné spole¢nosti
sidlici v zahranici. (volné preloZeno dle glide.com, 2018)
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Tabulka 2 Servisni partnefi a dcefiné spolecnosti

Servisni partnefri Dcefiné spole¢nosti
Gude Nizozemsko — Servis stroji Noord Glde Austria — Glide GmbH & Co. KG
Giide Ceska republika — GUDE CZECH s.r.o. Gulde Madarsko — Glide Madarsko Kft.
Gude Chorvatsko — Trisa d.o.o. Gude Rumunsko — Glide Madarsko Kft.
Gude Slovinsko — Trisa d.o.o. Gude Slovakia s produkci — Glide Slovakia s.r.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GUDE — Maschinen und Wrkzeuge fiir den Heim und Handwerker. Giide —
Maschinen und Wrkzeuge fiir den Heim und Handwerker. [online]. [cit. 9.03.2020]. Dostupné z:

https://www.guede.com
4.2 GUDE v Ceské republice

,GUDE GmbH & Co. KG Némecko obchoduje na trhu v Ceské republice v rémci jedné dcefiné spole¢-
nosti se sidlem v Karlovych Varech. Dcefind spolecnost byla zaloZena 26. bfezna 2007 némeckou
GUDE GmbH & Co. KG za ucelem dovozu a (velkoobchodniho) prodeje zboZi stejnojmenné znacky.
Sortiment znacky — ndradi, stroje a dilensky nabytek — se na ceském trhu poprvé objevily jiZz o 10 let
drive, na jare 1997.

Prvnim zdstupcem znacky byla spolecnost UNICORE ndradi s.r.o., kterd ji uspésné dostala jak do
povédomi zdkaznikd, tak fyzicky do regdlii vétsiny obchodnich retézcti (OBl, BAUMAX, HORNBACH,
BAUHAUS, GLOBUS, MAKRO, TESCO atp.), desitek maloobchodnich prodejen i v tu dobu nové vzni-
kajicich internetovych obchod( (MALL). Némecti partneri se agilniho Ceského dovozce snaZili, samo-
zfejmé i ve vlastnim zdjmu, podporovat a napomoci tak k co nejvyssim prodejiim — proto v roce 1999
koupili skladovy aredl na okraji Karlovych Varu, kam se UNICORE ndradi prestéhovalo z ptvodnich
prostor ve Stredni pedagogické skole. Majitel spolecnosti, Ing. Petr Haak, se krdtce po prelomu tisi-
cileti, v dobé, kdy se vyrobni kapacity zacaly pfesouvat z Evropy na vychod, rozhodnul produkovat a
dovdZet odsud dalsi, viastni znacku, kopirujici nabidku GUDE®, avsak v levnéjsim provedeni. V ob-
chodnich Fetézcich tak nakonec svou privdtni znackou (PRIMEX), dovéZenou pfimo z Ciny, konkuro-
val jiné, kterou na ¢eském trhu zastupoval. Tento rozporny stav, nejen z uvedenych divodi, skoncil
koncem roku 2006 odstoupenim UNICORE ndfadi s.r.o. od spoluprdce s GUDE GmbH & Co. KG Né-
mecko, a to formou prodeje firmy konkurencni spolecnosti EINHELL Germany AG.

Vzhledem k uspésné historii znacky na Eeském trhu se poédtkem roku 2007 rozhodli majitelé GUDE
GmbH & Co. KG Némecko v Ceské republice pokracovat — tak vznikla pobocka v Karlovych Varech,
dcerind spolecnost materské némecké, v prostordch po puvodnim dovozci. Ocekdvani zfizovatele, Ze
novd spolecnost (ihned) navdZe na vysledky predchoziho zdstupce, byla nerealistickd — odesel nejen
on, ale i naprostd vétsina obchodni sité, zaloZend na osobnich kontaktech, budovanych 10 let - napfr.
v prostredi retézct naprosto klicovych.

Z GUDE CZ tak byla zaloZena nejen novd firma, ale budovala se znovu od poéatku i klientela dealert.

Sotva spolecnost zahdjila ¢innost, zacala hospoddrska krize (2009), kterou preZila jen s podporou
materské firmy. Béhem ndsledujicich let systematickou praci zaméstnanctl dokdzala spolecnost
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vytvofrit vlastni prodejni sit, s jejimZ rozsifovdnim nartistaly i obraty z prodeje zboZi. Od roku 2010 se
vysledek kaZdorocné zvysuje z plvodnich 35 miliont aZ po témér 100 na konci minulého roku (2019).

Vysledky dcerindg spolecnost dosahuje s minimdlnim poctem zaméstnanct (10) — spolecnost je zalo-
Zena na efektivité, odpovédnosti, zastupitelnosti, individudlnich schopnostech lidi a jejich mordlnich
kvalitdch, vztahu ke spolecné véci (prdci).

Jako dcerind spolecnost vyznamného némeckého producenta ndradi, stroju a vybaveni pro dilny se
je internetovy prodej (prostrednictvim specializovanych dealerti), opirdme se i o sit maloobchodnich
prodejen. “(Rozhovor s Mgr. Michalem Ti$lerem, jednatelem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. Karlovy
Vary 15.03.2020.)

Obrazek 11 Sidlo firmy v Karlovych Varech

Zdroj: Katalog firem a instituci — Firmy.cz. Katalog firem a instituci — Firmy.cz [online]. Copyright ©
[cit.9.03.2020] Dostupné z: https://www.firmy.cz/detail/1531746-gude-czech-karlovy-vary-pocerny.html

Tabulka 3 Zakladni informace o ceské pobocce

Obchodni firma GUDE CZECH s.r.o.
Datum vzniku a zapis 26.3.2007
Sidlo Pocernicka 120, 360 17, Karlovy Vary

velkoobchod

specializovany maloobchod a maloobchod se
smisenym zbozim

Predmét podnikani N . N
zprostiredkovani obchodu a sluzeb

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilo-
hach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Webové stranky www.guede.cz
Spoleénik GUDE GmbH & Co. KG

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gide. Giide. [online]. Copyright © Copyright [cit. 9.03.2020]. Dostupné z:
https://www.guede.cz; GUDE CZECH s.r.o., Karlovy Vary IC0 27975916 - Obchodni rejstrik firem | Kurzy.cz.
Obchodni rejstfik 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/
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4.2.1 Mise, hodnoty, motto a claim spolecnosti

Mise:
Byt partnerem v rdmci dovozu a velkoobchodniho prodeje naradi, strojl a dilenského nabytku na-
Sim zékazniklm.

Motto:
,Obchod je zavazek. Prodejem zbozi vztah se zakazniky zacina, nikoliv kon¢i.”

Hodnoty ve firmé:
poctivost, nestrannost, upfimnost, kompetentnost, loajalita k zaméstnavateli, pracovni nasazeni,
spolehlivost, kolegialita

Hodnoty vii¢i obchodnim partneriim (prodejcim):
kompetentnost, spolehlivost, ochota, poctivost, osobni (pratelsky) vztah, rychlost, hledani obou-
stranné vyhodnych feseni, podpora, uznani

Hodnoty vici koneénym zakaznikaim:
kompetentnost, pratelsky vztah, snaha pomoci, nestranné rozhodovani, rychlost

Claim:

,GUDE®- Deutsche Qualitat od roku 1980“, ,,GUDE®- modra je dobra!“

(Rozhovor s Mgr. Michalem Tilerem, jednatelem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary
15.03.2020.)
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5 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATE-
GIE

Analyza soucasné komunikacni strategie je zpracovana na zakladé informaci ziskanych z rozhovoru
s Mgr. Michalem Ti$lerem, jednatelem spoleénosti GUDE CZECH s.r.o.

5.1 Expertni rozhovor

Rozhovor byl proveden s ucelem zjisténi informaci potfebnych k analyze soucasné komunikaéni
strategie spolec¢nosti. Rozhovoru se zucastnil Mgr. Michal Tisler, ktery pracuje jiz ¢trnactym rokem
ve spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. jako jeji jednatel. Rozhovor probihal v Karlovych Varech
15.03.2020. Priprava na rozhovor probihala formou sestaveni scénare otdzek, ktery je vlozen jako
pfiloha €.2 na konci prace. Otazky v rozhovoru byly vytvoreny tak, aby bylo mozné sestavit SWOT
analyzu, definovat soucasnou cilovou skupinu zakaznik(, sestavit marketingovy mix a zjistit, jaké
komunikaéni nastroje spole¢nost vyuziva. V rdmci rozhovoru podepisoval Mgr. Michal Tisler infor-
movany souhlas, ktery se tykd zpracovani informaci v bakalarské praci. Odpovédi na otazky nize
nejsou originalni, ale jsou zkracené a parafrazované. Plvodni odpovédi jsou vloZeny na konci prace
v pfiloze ¢.4.

Cim se podle Vas spoleénost odlisuje od konkurence?

Vymezeni se vici konkurenci lze zhodnotit pouze z vnéjsiho hlediska — zboZi (design, sortiment),
doprovodné a prezentaéni materialy (katalog, navody) nebo z hlediska zastoupeni v prodejnich si-
tich. GUDE® se odliSuje svou tfiadvacetiletou historii. Je zavedenou znackou ve svém oboru, tudiz ji
spotFebitelé z oboru dobfe znaji. Sitka sortimentu je daldim odli§nym znakem, jeliko? sortiment o 1
600 polozkdach s rznymi Gcely nepokryva jedina spole¢nost ze stejného oboru obchodujici v CR.
GUDE® také zarucuje nadstandartni kvalitu za dobré ceny ve srovndni se spole¢nostmi v oboru ,, DIY*
a femesla. Kvalita byla zachovana i po pfechodu vyroby z Evropy do Asie. Kvalitu potvrzuje nizké
procento reklamaci. Dalsi vyhodou jsou obchodni zastupci spole¢nosti, ktefi aktivné buduji vztahy
s prodejci a jsou neustdle k dispozici. Vztah s koncovymi zakazniky neni jiny. Spole¢nost vyznava
poctivost a nestrannost vici svym zakaznik(m, jelikoZ si chce udrzet dlvéru, které si spousta lidi
ceni. Negativni vymezeni vlci konkurenci nastava v ramci marketingové komunikace, ktera je o
t¥idu nize nez u konkurence. Uplna absence socidlnich siti, letdkové akce dvakrat roéné, jednoduché
webové stranky, Spatna podplrna dokumentace (obsah navodd — tisk v tovarnach v Asii — nelze
ovlivnit).

Co povaiujete za slabé a silné stranky spolecnosti?

Slabou strankou spolec¢nosti je urcité nezdjem materské spolecnosti a partnerska nerovnost mezi
matefskou a dcefinou firmou. Pfes mnohamilionové zisky nikdy nebylo GUDE CZ brano jako rovno-
cenny partner. Zaroven mezi materskou a dcefinymi spole¢nostmi vznika rivalita, nefunguje interni
kooperace v ramci jedné znacky. DalSim negativem je dosahovani vysledk( nasazenim, nikoli inven-
cemi. Slabou strankou v této moderni dobé je urcité absence socidlnich siti a jiné novodobé formy
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propagace. Ze skupiny silnych stranek je jim jednatel a jeho zaméstnanci. Vztah mezi nimi je zalozen
na Cestnosti, spolehlivosti a dlivére. Pokud jsou dobré prodejni vysledky, rostou platy vysoko nad
pramér kraje. Celkové ve firmé pracuje 10 zaméstnancl, ktefi tvori obétavy, poctivy, snaZivy a kom-

petentni tym. Silnou strdnkou je také zbozi s dobrou povési a renomé spolecnosti.

Co povaiZujete za prileZitosti a hrozby spolec¢nosti?

Prilezitosti spoleénosti je kazdodenni budovani renomé firmy a znacky, potencial neustdlého zvyso-
vani prodeju, zalistovani ve specializovanych obchodnich fetézcich a jisté lepsi vyuzZiti online pro-
stfedi ve prospéch spolecnosti. Hrozby predstavuiji tfi skupiny — podminky k podnikani (postoj statu
k podnikani — nasledky opatfeni maji dopad na produktivni ¢ast spolecnosti, drazsi povinné naklady
jako napf. ochrany skladd, likvidace odpadti), pfistup zfizovatele (GUDE DE — nenastavilo geogra-
fické ani trzni hranice, ani podminky obchodu, a tak vznika rivalita mezi materskou a dcefinymi
spole¢nostmi) a obchodni konkurence.

Kdo jsou Vasi zakaznici?

PFimymi zdkazniky jsou maloobchodni prodejci, kterym spole¢nost dodava zbozi k dalSimu prodeji.
Sit prodejct tvori 180 dealerd, kde pfevazuji z hlediska po¢tu kamenné prodejny, jako zelezatstvi,
domdci a zahradni potfeby. Z hlediska obratu vSak dominuji internetovi prodejci, ktefi jsou jak spe-
cializovani, tak s univerzélni nabidkou (napf. MALL.cz, Alza.cz, HP Tronic). GUDE CZ zaji$tuje pfi-
pravu zbozi, dovoz do CR, vyfizeni povinnych Ukon( a takto zajisténé zbozi dodava obchodnim part-
nerlim, ktefi realizuji samotny prodej koncovému zakaznikovi. Koncovi zakaznici jsou predevsim ku-
tilové, zahradkari, majitelé nemovitosti (dtim, chata, chalupa) a femeslnici. S koncovymi uzivateli se
dostavaji zaméstnanci bézné do kontaktu predevsim v ptipadech technického poradenstvi (telefon,
e-mail), objedndvek nahradnich dilli nebo reklamaci, jen malokdy v souvislosti s nakupem zbozi.

Je néjaky segment, u kterého si prejete, aby byl firemnim zakaznikem?

Spolecnost se soustfedi na rozsifovani prodejni sité a posilovani maloobchodni sité. Spole€nost by
se rada nechala zalistovat do specializovanych obchodnich fetézc(, jako jsou OBI, UNI HOBBY,
HORNBACH, BAUHAUS, pfipadné BAUMAX, cozZ je vsak narocné kvuli nastavenym smluvnim pod-
minkam (logistika, cenové garance, skladové zasoby, splatnosti, vratky zboZi apod.). Segment ko-
neénych spotfebiteld je pfevazné pfenechan na dealerech, vétsina vyuziva podpory GUDE® — ofici-
alni prezentace zbozi. Segment, ktery spole¢nost nezasahuje je komercéni segment — servisni a udrz-
barské dilny, montdini provozy, Zivnosti, femesla — zde je potencial v ramci poskytnuti levnéjsiho
zboZi nez u profesiondlnich znacek, ale spole¢nost disponuje jen omezenym vybérem.

Kdo jsou nejvyznamnéjsi konkurenti a ¢im se od vas odlisuji?

Hlavnimi konkurenty jsou znacky HECHT® (znacka se profiluje predevsim jako specialista na ,,za-
hrady“, pficemz sortiment ma ve skutec¢nosti mnohem $irsi, ma vlastni sit prodejen a systém servist
po celé republice) a SCHEPPACH® (kraluje celému trhu, dominantni je zejména v obchodnich retéz-
cich, silné zastoupeni ma ale i v maloobchodnich prodejnach). Obé znacky vsak pokryvaji stejny
zabér sortimentu jako GUDE®, jelikoZ pochazi ze stejnych &inskych tovaren — podobné a stejné

| 34



kvalitni zbozi. Konkurenti jen z vybranych kategorii produktt jsou: XT Line (kompresory), PARKSIDE
(elektrické a akumulatorové naradi), MOUNTFIELD (zahradni technika), MASTER (topidla) apod.

Jaké produkty poskytujete a ¢im jsou vyjimecné?

GUDE® pfistupuje k vybéru a akvizici zboZi spolehlivé. Sortiment zboZi se neustale obménuje a roz-
Sifuje v reakci na inovace a konkurenci. Odvazné pfistupuje k uvadéni novinek na trh. Od technic-
kych parametr(, pres zpracovani az po design, a diky tomu se jiz podafilo uvést na trh urcity pro-
dukt, jako vibec prvni. V poslednich letech se spolec¢nost snazi prebudovat sortiment s ohledem na
Zivotni prostredi, jako napfiklad nové motorové stroje spliuji limity Skodlivin ve vyfukovych ply-
nech, dilenské stoly jsou osazovany pracovnimi deskami s certifikdtem FSC (plvod dreva — legdlni
tézba v ekologicky obhospodarovanych lesich). VSechny produkty musi splfiovat interni normu
,Q9“, ktera ma zarucit, Ze kazdy produkt musi splfiovat: inovace, bezpeénost, ovladatelnost, ergo-
nomie, kompatibilita, energeticka Uspornost, odborny technicky servis a férovy pfistup k zakazni-
kGim. Sortiment znacky GUDE® tvofi pfedevsim stroje a néfadi, a to v 16 rliznych oblastech: stlageny
vzduch, svareci technika, obrabéni kov(, zpracovani palivového dreva, obrabéni dreva, elektrické
(akumulatorové) rucni naradi, stavebni stroje, zahradni technika, ¢erpaci technika, uklidova tech-
nika, dilensky ndbytek, manipulaéni technika, nabijec¢ky autobaterii, generatory proudu a topidla.

Jak se ceny lisi od konkurence?

Prodejni ceny zboi#i jsou v porovnani s konkurenci lehce nad primérem. Ceny GUDE® jsou ve srov-
nani s konkurentem HECHT® vyssi. V soucasnosti vSak prodejci od znacky HECHT® odchazeji kvali
zhorsené kvalité. V porovnani s konkurentem SCHEPPACH® jsou sice produkty vyrabény ve stejnych
tovarnach, ale u SCHEPPACH® jsou zakazky v podstatné vyssim objemu, tudiz jsou také levnéjsi nez
GUDE®. Kalkulace cen na &eském trhu vychazi z ceniku ndkupnich cen, ktery zasila matefska spole¢-
nost. O jednotlivych prodejnich cenach si spolecnost rozhoduje sama. Po objednani a dovozu do
zboZi vstupuje i kurz — jeho prepocteni z EUR do CZK a také pfepravni naklady. V rdmci dalsSiho pro-
deje GUDE® stanovuje doporu¢ené maloobchodni ceny — z té se podita cena pro prodejce. Na stej-
nou cenovou Uroveri jako ma konkurence se GUDE® dostava jen v pFipadé letdkovych akci — slevy
na polozky sezénni i univerzalni, novinky a doprodeje.

Jak probiha prodej produktti a jeho distribuce?

Ukolem GUDE® je uvést zbo?i na trh — vybér, dovoz, Ghradu viech povinnych poplatkl a p¥ipravu
informativnich material(, samotny prodej se realizuje prostfednictvim sité obchodnich partnerd —
maloobchodnich prodejen a internetovych prodejcli. Na prodeji zboZi se ve spolecnosti podili ob-
chodni zastupci (2) - jeden pro Cechy a druhy pro Moravu. Ti spolupracuji na cenotvorbé, vybéru
zbozi pro letdkové akce apod., kazdy sam potom objizdi svij region a stara se o vlastni prodejce.
Objednavky zboZi probihaji po telefonu nebo e-mailem, jak pfimo obchodnim zastupclim, tak do
oddéleni odbytu. Vétsi ¢ast objednavek se podafilo pfesunout na webové stranky, kam se prodejci
maji moznost sami pfihlasit a zboZi objednat. Prodejci vyuZivaji systém bezplatné dopravy zboii,
pokud hodnota objednavky presahne stanoveny limit. V pfipadé velkych odbér( maji obchodni za-
stupci pravomoc stanovit mnoZstevni slevu. Praktickd ¢ast obchodu — od objednani zboZi v Né-
mecku po jeho fakturaci a rozvoz — lezi na oddéleni odbytu v sidle spolecnosti.
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Jak se nejcastéji dozvidaji zakaznici o firmé?

Koncovi zakaznici se nejcastéji dozvidaji o firmé pres autorizované webové stranky nebo webové
stranky prodejcU, a zaroven fyzicky v prodejnach dealer(. Zakaznik si vétSinou znacku najde sam
nebo skrz prodejce. Dealefi se o GUDE® dozvidaji iniciativou obchodnich zéstupc(, ktefi je fyzicky
navstévuji. Na misté pak nechaji katalog ¢i akéni letdk a snaZi se spole¢nost premluvit ke zkousce
sortimentu GUDE®.

Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivate?

Jelikoz ma spolecnost omezeny pocet zaméstnancl (10) nema samostatny Utvar vénujici se marke-
tingu podniku. Rozhodnuti o jednotlivych aktivitach plynou z obchodniho oddéleni a vedeni pod-
niku. Vydaje na propagaci jsou spiSe okrajové. Prodejci se o firmé dozvidaji fyzickou navstévou ob-
chodniho zastupce, ktery priveze katalog, reklamni pfedméty a néjakou pozornost, komunikace
probiha face-to-face a je jen na obchodnim zastupci, jak dealera zaujme, obchodni zastupce se snazi
domluvit s prodejcem minimalné na zkousce produkt(i, poté na zavedeni zbozi do jejich nabidky.
Koncovi zdkaznici pfedevsim v misté prodeje ¢i na webovych strankach at uz na autorizovanych
nebo u prodejcli. Podstatny dil komunikace tvofi pristup dealer(, ktefi maji poskytnuté podpory i
oficidlni prezentace zbozi (informacni texty, fotografie, katalogy) a je primarné na nich jaky pfistup
v ramci osloveni konkrétnich zékaznikd nasadi v misté plsobeni. Spole¢nost GUDE CZECH s.r.o. ni-
kdy neméla sestaveny marketingovy plan, ale nastrojii marketingové komunikace samozirejmé vy-
uziva. Akéni letaky jsou distribuovany dvakrat rocné — prvni se tykd obdobi jaro az Iéto a druhy se
tyka obdobi podzim az zima. Akéni letaky jsou pfiblizné dvanactistrankové a jsou pIné informaci o
zlevnénych strojich. Letdky jsou za vlastni naklady vyrobeny, vytisknuty a poté rozvezeny do jednot-
livych prodejen prodejcl. Dale vyuZivaji webovych stranek www.guede.cz a jsou vykladni sk¥ini pro-
dejniho zbozi doplnéné o praktické informace, navody, certifikaty, mapy ndhradnich dild atp., Spo-
le¢nost si nechdva vyrabét katalog se zbozim, ktery obsahuje na prvnich strankach akéni letdk a dale
pokracuje s predstavenim zboZi podle kategorie, do které spada. Katalog také predstavuje, jaké cer-
tifikaty spolec¢nost vlastni, do kterych charit vénuje ¢ast penéz (sponzoruje) — Babybox, Konto Bari-
éry a Dobry andél a zahrnuje Uvodni slovo jednatele firmy. Certifikaty ziskava prostfednictvim tes-
tovani, které srovnavaji zbozi stejného druhu — dTest a iTEST. Spolecnost si dale plati reklamu na
serveru Heureka.cz, kde, kdyz zakaznik zada urcité heslo — nazev produktu — na prvnich mistech v
ZebFiku se objevi produkt znatky GUDE®. Spoleénost si také plati misto v Zeb¥itku na serveru Se-
znam.cz, kde, pokud zékaznik zad4 heslo GUDE®, se objevi na prvnim misté webové stranky spole¢-
nosti, nikoliv prodejcli. Vérnostni program (slevy pro vérné zdkazniky) neni oficidlné zavedeny,
avsak probiha neoficialné a individualné dle klienta, ktery predstavi svlj problém. Firma poskytuje
poradenstvi a konzultace ohledné nabizeného zbozi, které probiha primarné prostfednictvim tele-
fonu a e-mailu.
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Jaka je struktura vydaji do marketingové komunikace — proporce vydajt do jednotlivych na-
stroju, respektive kolik jste ochotni celkové investovat do propagace?

Popis nastroje 2018 Castka v K¢ 2019
Webové stranky 49 340 2550
Reklama Seznam.cz 29727 24 644
Reklama Heureka.cz X 30 000
U&ast v letdku prodejce 10 400 13 000
Reklamni pfedméty 110291 148 144
Charita 20 000 25 000
Pozornosti prodejciim 8262 13210
Akéni letdk 634 285 126 213
Produktovy katalog
(jaro/léto, podzim/zima) X 430900
Celkem 862 307 813 662

Prijde Vam vyuiziti Vasich marketingovych nastroju dostateéné efektivni?
Jednoznacné, bez marketingovych nastrojl by firma nemohla fungovat. Nebyla by na takové Urovni
povédomi u zakaznik( a prodejct jako je dnes.

Jaky nastroj, ktery vyuzivate je podle Vas nejucinné;jsi?

Nelze jednoznacné fict, ktery nastroj marketingové komunikace je nejucinnéjsi, jelikoz vSechny do-
hromady tvofi efektivni celek. Pro kamenné prodejce jsou alfa omegou katalogy. Pro internetové
prodejce jsou duleZité webové stranky, ze kterych si kopiruji informace na své weby. Na koncové
zakazniky ucinkuji akéni letaky, které podporuji prodeje a Sifi povédomi o znacce. Placené reklamy
jsou pro prodej koncovym zakaznikim velmi dulezité. Reklamy na serverech Heureka.cz a Se-
znam.cz jsou uprednostnény produkty/webové stranky na prvni strance po zadani klicovych slov.
Poslednim velmi u¢innym ndstrojem na koncové zakazniky je lidskost a osobni jednani.

Jaké komunikacni nastroje byste osobné vyuzival, pokud by byla firma Vase?

Rad bych zaved| produktové reklamy. Némecka materska spole¢nost produktovych reklam vyuziva
ve formé videi. Neddvno jsme zacali vyuZivat jejich videi, kterd Ize vidét napfiklad na serveru Heu-
reka.cz. U konkrétniho produktu se objevi video, ale je bohuzel v némeckém jazyku, proto bych rad
zaved| videa v ¢eském jazyce. Pokud bychom méli opravdu velky rozpoéet na marketingovou kam-
pan rad bych vyuzil televizni reklamy, ktera je velmi G¢inna. Vidim to u konkurence, HECHT, ktera
nema tak kvalitni produkty jako my, ale prodejem nas pfedbihaji, jelikoZz maji televizni reklamu a
dostali se do povédomi zakaznika.

Jaké nastroje, které vyuziva konkurence jsou podle Vas nejicinné;jsi? A proc?
Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi otadzce, nejucinné;jsi reklamou u konkurence je televizni reklama.

(Rozhovor s Mgr. Michalem Tilerem, jednatelem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary
15.03.2020.)
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5.2 SWOT

Vyse uvedeny expertni rozhovor pfispél k definovani silnych a slabych stranek, a dale moznych

ohrozeni a pfilezitosti spole¢nosti. Vzhledem k tématu bakaldrské prace je SWOT analyza zamérena

predevsim na marketingovou komunikaci.
Tabulka 4 SWOT analyza

SILNE STRANKY
- kvalita zbozi (udrzeni kvality i po pfesunu vy-
roby z Evropy do Asie)
-pfijatelné ceny
- dobrd povést zboZi — povédomi
- renomé spolecnosti
- zavedena znacka ve svém oboru
- nizka procenta reklamaci
- Sirka sortimentu (1600) — srovnatelnou na-
bidku nemd jind znacka v CR
- kompetentni a obétavy tym zaméstnancl —
vztah zaméstnanec — jednatel — dlivéra, pocti-
vost, snaha, zdjem
- po prodeji vztah zacina
- cenova konkurenceschopnost
- vyroba produkt s cilem ochrany ZP
- letakové akce — levnéjsi zboZi (Uroven cen
konkurence)

SLABE STRANKY
- nezajem materské spole¢nosti
- partnerska nerovnost mezi matefskou a dce-
finou spolecnosti
- nestanovené hranice trhu firem (matefskych,
dcefinych)
- nedostatecnd propagace — o stupen nize nez
konkurence = Zadné vyuziti socialnich siti, le-
takové akce 2x ro¢né
- slaba podplirnd dokumentace u zboZzi po ob-
sahové strance navod( (dokumenty se tisknou
v Asii, cozZ nelze ovlivnit)
- Skdla forem a Uroven prezentace
- vysledky formou nasazeni nikoli inovativnosti
- nizky pocet zaméstnanci
- drazsi ceny zbozi (oproti konkurenci)

PRILEZITOSTI
- kazdodenni budovani znacky a firemniho re-
nomé
- potencidl zvysovani prodejl
- zapojeni se do obchodnich fetézcl
- rozsifovani sité dealerd (jak internetovi pro-
dejci, tak kamenné obchody)
- jednatel — svérena davéra rozhodovat o ¢em-
koliv
- vstup do segmentu s komerénim vyuzitim
(servisni a udrzbarské dilny, montazini provozy,
Zivnosti, femesla)
- komunikace s dealery — propagace na prodej-
nach
- lepsi vyuziti modernich technologii — internet
(socidlni sité)
-marketingova kampan

HROZBY
- podminky k podnikani (politické strany nehaji
obecny zdjem obcand, stale drazsi povinné na-
klady)
-pfistup zfizovatele — vstup materské firmy na
trhy firem dcefinych — konkurence
- konkurence materské spol. —dcefiné spol., ale
i konkurence dcefinych spol. vzajemné
- nejsou nastavené hranice plsobeni na trzich
- obchodni konkurence — regionalni i evropska
- stanovené pozadavky vstupu do obchodnich
fetézcl — naroky typu: logistika, cenové ga-
rance, skladové zdsoby, splatnosti, vratky zbozi
atp.
- konkurenti HECHT a SCHEPPACH — vyroba ve
stejnych cinskych dilnach (podoba, stejna kva-
lita)
-prodejci doporuéené maloobchodni ceny ne-

dodrzuji — nelze se jich domahat — trestny ¢in

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Segmentace — Targeting — Positioning

Cilova skupina

Spolec¢nost obsluhuje dvé cilové skupiny zakazniku:

1. Koncovi zakaznici — klientela od ,,DIY” aZ po femesla, kutilové, zahradkari, majitelé nemovitosti
(diim, chata, chalupa) a remesinici

2. Dealefi — maloobchodni prodejci (180 prodejct)

a. kamenné prodejny (prevazuji z hlediska poc¢tu) — prodejny domacich potreb (Ze-
lezarstvi)

b. internetovi prodejci (pfevaZzuji z hlediska zisku) — jak ty, které se specializuji na
sortiment ,diim-dilna-zahrada“, tak ty s nabidkou univerzalni (Mall.cz, ALZA, HP TRONIC,
ONLINESHOP.cz apod.)

c. firma by se rdda propracovala do obchodniho retézce — napt. OBI, UNI HOBBY,
HORNBACH, BAUMAX

Analyza konkurence
Konkurence spole¢nosti je ve dvou kategoriich:
1. Hlavni konkurenti

a. HECHT - profilace v zahradé&, md vlastni prodejny, servisni centra po celé CR

b. SCHEPPACH — dominantni v obchodnich fetézcich, ale i v maloobchodnich prodejnach,
vitézi bezkonkurenéné cenou
2. Konkurenti v jednotlivych kategoriich — XT Line (kompresory), PARKSIDE (elektrické a akumula-
torové rucni naradi), MOUNTFIELD (zahradni technika), MASTER (topidla) apod. (Rozhovor s Mgr.
Michalem Tislerem, jednatelem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary 15.03.2020.)

Pozi¢ni mapa — Positioning

MASTER

kladné recenze

PARKSIDE
SCHEPPACH

)
c
S
Q

XT Line
HECHT

malé konkurence velkd konkurence

MOUNTFIELD

negativni recenze

Obrazek 12 Pozi¢ni mapa spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

139



5.4 Marketingovy mix

Produkt

Nabidka sortimentu obsahuje pfiblizné 1 600 druhl zboZi, které je neustale obménovano a rozsiro-
vano dle aktudlnich trend(, inovaci a nabidky konkurent(l. Sortiment znacky se sklada ze strojli a
naradi v 16 rliznych oblastech: stlaceny vzduch, svareci technika, obrabéni kov(, zpracovani palivo-
vého dreva, obrabéni dreva, elektrické (akumulatorové) ru¢ni naradi, stavebni stroje, zahradni tech-
nika, ¢erpaci technika, uklidova technika, dilensky nabytek, manipulaéni technika, nabijec¢ky auto-
baterii, generatory proudu a topidla. Zbozi by mélo splfiovat interné stanovené vlastnosti: inovace,
bezpecnost uzivatele, ovladatelnost, ergonomie, kompatibilita, energetickd Uspornost, odborny
technicky servis a férovy pristup k zakaznikdim. Signifikantnim znakem zboZi je jeho modry design,
na ktery si spole¢nost nechala udélat ochrannou znamku. DalSim znakem zbozi je kvalita, ktera je
potvrzena nizkym pocétem reklamaci.

Cena

Ceny produktl jsou lehce nad priameérem oproti konkurenci. Na trhu cenové predbiha primarné
konkurent SCHEPPACH®, i presto, Ze produkty vznikaji ve stejné tovarné, muize si dovolit nizsi ceny
kvali velkym objednavkam z Ciny. Ceny vznikaji prostiednictvim vice faktorl — nakupni ceny, kurz
DE/CZK, prepravni naklady. Ceny jsou srovnatelné s konkurenci jen v pfipadé akénich letakd.

Distribuce

GUDE CZECH s.r.0. objednd a doveze zboZi z Némecké mateFské spoleénosti na sklad, kde zboZi déle
pripravi pro prepravu k prodejctim, ktefi realizuji findIni prodej zbozi. Distribuce zbozi probiha skrz
dealery (prodejce) — internetové prodejce nebo kamenné obchody. Vétsinu trzeb tvofri internetovi
prodejci (MALL.cz a Alza.cz), ale v poctu je vice kamennych prodejen. Nejvyznamné;jsimi prodejci
z hlediska odbéru zbozi jsou Kamody s.r.o. (18 600 9440 K¢), Zasobovani a.s. (9 520 502 K¢), Stroje
a vybaveni s.r.o. (5 765 503 K¢).

Soucasna marketingova komunikace

JelikoZ ve spolecnosti pracuje omezeny pocet zaméstnanc(, firma nema sv(j marketingovy utvar.
O marketing se stara soucasné jednatel spole¢nosti a jeho obchodni zastupci. Spole¢nost GUDE
CZECH s.r.0. vyuZiva nasledujicich marketingovych nastroj:

1) Akéni letdky — vyrabény a distribuovany dvakrat ro¢né — jeden akéni letak pokryva jaro/léto a
druhy pokryva podzim/zimu, tisk a rozvoz do jednotlivych prodejen plati GUDE® na vlastni naklady
2) Webové stranky — www.guede.cz — autorizované webové stranky, www.gude.cz, www.gude-
eshop.cz — webové stranky prodejcl, webové stranky jsou koncipovany jako vykladni skFin sorti-
mentu znacky doplnéné o praktické informace — navody, certifikaty, mapy nahradnich dila apod.,
webové stranky jsou uréené jak pro prodejce, tak pro koncové zakazniky, prodejci je vyuzivaji k ob-
jednavkam zbozi — koncovi zakaznici je vyuZivaji ke zjistovani informaci a k nakupu

3) Produktovy katalog — vyrabény pro prodejce — uplatriuje se jak v maloobchodnich prodejnach,
tak na internetovych — poskytuje nejd(ilezitéjsi informace o poskytovaném sortimentu
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4) Heureka.cz — reklama ve vyhledavaci se tyka konkrétnich produkt(i — zadanim konkrétniho hesla
se zobrazi na prvnich pozicich produkt GUDE® (reklama posouva produkty v ZebFi¢ku nahoru) — PPC
5) Seznam.cz — reklama ve vyhledavadi se tyka webovych stranek — zadanim hesla GUDE® do vyhle-
davace se zobrazi na prvni strance autorizované webové stranky

6) Reklamni predméty — obchodni zastupci je rozdavaji partnerlim v obdobi Vanoc — kombinace
praktickych darkd s firemnimi produkty — destniky, ru¢niky, termosky, noZe, psaci pera apod. v sadé
se Sroubovakem, vrtackou atp. + drobnosti jako bonboniéry, oplatky apod. se rozdavaji pfi navsté-
vach prodejen nebo dealeriim pfi schizkach

7) Zbozi v ¢asopise — recenze — v rdmci testovani produkti z jejiho oboru se znacka objevuje v od-
bornych ¢asopisech (katalog obsahuje hodnoceni testl — zisk certifikatl — DE)

8) Sponzoring — Babybox, Konto Bariéry, Dobry andél — neni mysleny jako reklama, ale pro Stésti —
vloZen do katalogu z dlvodu inspirace pro ¢tenare

4 %
CERTIFIKAT DOBREHO ANDELA
GUDE CZECH s.r.o.

Dobrym andélem od 27.12.2019

Dékujeme jménem vsech rodin, které se ocitly
v tézké zivotni situaci vlivem vazného onemocnéni.

o

Spoluzakladatel nadace Dobry andél
V Praze 13.01.2020 )

Tento certifikt je vygenerovn jako podékovni Dobrému andEiovi za jeho andlstyi. AndBiské Eslo: 21102305

Obrazek 13 Sponzoring

Zdroj: Rozhovor s jednatelem spolecnosti

9) Slevy pro vérné zakazniky — vérnostni program — neoficialné — individualné — zalezi na ptipadu
zakaznika — praktickym pfikladem je napfiklad dodani ndhradniho dilu za postovné

From

Sent: Wednesday, March 04, 2020 4:35 PM
To: servis@guede.cz

Subject: podekovani reklamace

Dobry den,

Neddvno jsem zakoupil vrtatku Giide GSB 25 R+L pfes prodejce UNI-MAX, bohuZel jsem mé&l smiilu a vyrobek nebyl v idedlni kondici.

Reklamoval jsem jej tedy a véera jsem obdrZel spravny dil, ktery problém vyfesil. Refenf situace nebylo Gplné jednoduché, protoZe nebylo tiplné jasné ktery
konkrétni dil je vadny.

Chci pfedevs§im podékovat panu Ladislavu Janouskovi, ktery byl pfi feSeni problému velice vstficny a pomohl situaci vyfesit.

Ziroven jsem poslal pochvalny email na postup reklamace i na UNI-MAX s tim, Ze problém byl vyfesen.

Dékuji

I
Obrazek 14 Priklad poradenstvi

Zdroj: Rozhovor s jednatelem spolecnosti

10) Poradenstvi — e-mail, telefon
11) Ucast v akénim letdku prodejct — placena tcast
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Do marketingovych nastrojli se za rok 2018 celkem investovalo 862 307 K¢ a za rok 2019 celkem
813 662 K¢. Akeni letaky a produktové katalogy jsou nejvétsi investici ze vSech nastrojl. (Rozhovor
s Mgr. Michalem Tilerem, jednatelem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. Karlovy Vary 15.03.2020.)

6 NAVRH NOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Vyzkum v ramci navrhu nové komunikacni strategie byl uskute¢nén metodou kvantitativniho vy-
zkumu — dotaznikem, zarover i metodou kvalitativniho vyzkumu — rozhovorem. Rozhovor je jiz zmi-
nén v kapitole 5.1. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google formuldre, byl uverejnén od 18. do
24.03.2020 a Sifren pomoci e-mailu a Facebookovych stranek. Dotazniku se zucastnilo 95 respon-
dentl. Po skonceni dotaznikového Setfeni byly ziskané vysledky zpracovany a vyhodnoceny.

6.1 Dotaznikové setreni

6.1.1 Metodika

Otdazky v dotazniku byly rozdéleny do ¢tyf sekci. Prvni sekce byla zaméfena na nakupni preference
spotfebitele, druha sekce se tykala povédomi o GUDE® a jeji konkurenci, tfeti ¢ast se zaméfila na
marketingovou komunikaci a dotaznik byl ukoncen profilovanim respondenta.

6.1.2 Respondenti

Profily respondentl byly rliznorodé. Dotaznik vyplnilo 95 respondentd, ze kterych bylo 44 muzd
(46,3 %) a 51 Zen (53,7 %). Nejpocetnéjsi skupina respondentl byla ve véku 21-30 let (50), dale ve
véku 41-50 let (20), nasledovala skupina 31-40 let (11), poté (5) ve véku 18-20 let, se stejnym po-
¢tem byly kategorie 51-60 let a 61-70 let (po 4) a posledni kategorie 81 a vice let (1).

51

20

0 1
18-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81a viee

Obrazek 15 Graf vékového sloZeni respondent(

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti pochazeli rdiznych kraji Ceské republiky. Nejpocetnéj$im krajem byla Praha s 26 re-
spondenty (27,4 %), nasledoval Karlovarsky kraj s 24 respondenty (25,3 %), dale Stfedocesky kraj

s 9 respondenty (9,5 %), dale Jihomoravsky kraj se 7 respondenty (7,4 %), dale se déli o stejné misto
Jiho&esky (5,3 %), Ustecky (5,3 %) a Plzerisky kraj (5,3 %), kazdy s 5 respondenty, déle Zlinsky se 4
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respondenty (4,2 %), nasleduje Olomoucky se 3 respondenty (3,2 %), dale se déli o misto Morav-
skoslezsky (2,1 %), Vysocina (2,1 %) a Pardubicky kraj (2,1 %), kazdy s 2 respondenty a jako posledni
je Kralovohradecky kraj s 1 respondentem (1,1 %).
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Obrazek 16 Graf geografického sloZeni respondentd

Zdroj: Vlastni zpracovani

39 respondentl bylo zaméstnanych (41,1 %), dale 32 respondentt studentl (33, 7 %), 19 zamést-
nanych student( (20 %) a 5 dichodcu (5,3 %).

6.1.3 Vysledky dotazniku

Otazky prvni sekce:
Jaké faktory ovliviiuji Vase rozhodnuti pfi ndkupu rizného ndradi, stroju a techniky:

vvvvvv

mych 4. znacka 5. recenze 6. design 7. online reklama 8. klasicka reklama 9. plvod

Kdyz nakupujete ndradi, stroje a dalsi vybaveni, nejcastéji: kamenny obchod 70,8 %, online 29,2 %

= kamenny obchod online

Obrazek 17 Graf nadkupni preference

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud obvykle nakupujete v kamennych obchodech nejéastéji nakupujete: specializované prodejny
(71), hypermarket (29), obchodni centrum (25), bazar (1)

Pokud obvykle nakupujete online, nejcastéji nakupujete: webové stranky se smisenym zbozim (43),
autorizované webové stranky (32), weby naleznuté prostrednictvim srovnavaci cen (27), bazar (2)
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Otazky druhé sekce:

Jaké znacky ndradi a techniky se Vam pravé ted’ vybavi: Bosch (40), Fiskars (22), Makita (17),
Husqgvarna (12), Stihl (9), Mountfield (7), Narex (5), Geko, Hilti, DeWalt (kazda 4), Hecht, Stanley,
Karcher, Black & Decker (kazda 3), Festool, Hornbach, Elektrolux (kazda 2), Parkside, Metabo, Jon-
sred, Lidl, Deckert, Protool, Wiirth, Cerva, Cat, Oregon, Phillips, Satra, Fieldmann, Caterpillar, Gar-
dena, Festool, Milwaukee, Einhell, Spit, Scheppach (kazda 1)

Zaznamenal/a jste nékdy znacku GUDE: ano 34,4 %, ne 65,5 %

63

= ano ne

Obrazek 18 Graf povédomi o GUDE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jakym zpusobem jste znacku poprvé zaznamenal/a: osobni doporuceni od kolegy, zndmého, kama-
rada nebo ¢lena rodiny (14), v obchodech (13), na internetu (12), vlastnim jejich vyrobek (6)

Pokud jste se nékdy setkal/a s GUDE, ohodnotte svou zkuSenost:
Tabulka 5 Hodnoceni zkudenosti s GUDE

Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Ani spokojen/a, ani | SpiSe nespokojen/a | Velminespokojen/a
nespokojen/a
Produkt 7 9 4 0 1
Cena 7 10 4 0 0
Kvalita 6 10 4 1 0
Prlstl;p;;:?est— 10 6 5 0 0
Rychlost vyfizeni 9 5 7 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud vlastnite produkty konkurencni znacky, které znacky: Bosch (21), Makita (9), Fiskars (8) Still
(5), Husgvarna (4), Narex, Hecht, Hilti (3), Blackdecker, Dewalt, Festool, Geko (2), Gardena, Karcher,
Parkside, Einhell, Stanley, Protool, Metabo, Satra, Wiirth, Cerva, Fieldmann, Scheppach (1)

Jak jste se o konkurencni znacce dozvédél/a: doporuceni znamého, kamarada, rodinného pfislusnika
(20), pres internet (12), reklama (6), v obchodé (3), akéni letak (2), doporuceni zaméstnance pro-

dejny, spoluprace v zaméstnani (1)

Ceho si cenite u konkurence: kvalita (22), komunikace (3), cena, vyfizeni reklamaci, pomér cena vy-
kon (vSe 2), kombinovatelnost produkt(i s doplriky, dostupnost, slevy (1)
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Otazky treti sekce:

Jakou formu prezentace povaZujete za vhodnou u firem poskytujici sortiment zboZi jako je ndradi,
stroje a dilensky ndbytek: spokojena klientela (79), webové stranky (58), socidlni sité (35), televizni
reklama (30), tiskova reklama (24), venkovni reklama (23), eventy (16), sponzoring (14), e-mailing
(5), rozhlasova reklama (3) + zkuSenosti spotrebitel(, reakce stavebnich firem

Jaky druh marketingové komunikace Vds dokdZe nejvice ovlivnit a oslovit: webové stranky (46), so-
cialni sité (45), podpora prodeje (34), eventy (28), osobni prodej (28), tiskova reklama (21), televizni
reklama (19), e-mailing (6), rozhlasova reklama (5)

Kterymi prostfedky by Vds firma mohla oslovit a Vdm to nevadilo: socidlni sité (54), e-mail (44),
osobné (17), posta (11), telefon (2)

Existuje néco, co Vam obecné v ramci zdkaznického servisu (komunikace) chybi: ochota a pratelskost
prodejcli (7), moznost vyzkouseni produktt (4), rychlé zpracovani stiznosti (4), proskoleny personal
(4), poprodejni servis (3), chybéjici specifikace a parametry v e-shopech i na vyrobku samotném (2),
kanal Youtube/socialni sité s recenzemi/porovnanim produktd (2), po (1): pfehledny web, objek-
tivni pohled na nabizeny sortiment, vice operator( v call-centrech

Existuje néco, co Vdm obecné v radmci zdkaznického servisu (komunikace) vadi: telefonni hovory
(21), spam — newslettery (5), neodbornost a nepfijemnost personalu (4), nepravdivé informace o
produktech (4), vlezlost (2)

Existuje naopak néco, co Vids vZdy v ramci kontaktu s firmou potési: mili zaméstnanci (37), slevy (21),
vérnostni programy (12), osobni pfistup (6), rychlé jednani (6), vySkoleni zaméstnanci (4), ochota a
rychlost reklamace (4), moznost vyzkouset produkt (2), soutéze (2), po (1): eventy, recenze, kvalitni
web, slevy na dopliikové zbozi k mému nakupu

Kde vyhleddvdte potrebné informace pred ndkupem: internet (83), letaky, od znamych, recenze (9)
Které socidlni sité vyuZivdte: Facebook (86), Youtube (62), Instagram (55), Twitter (16), Zadné (6)

Rozhoduje u Vds pfi ndkupu vzhled, prehlednost a celkovd uZitelnost webovych strdnek firmy:
ano 79,2 % (76), ne 20,8 % (19)

6.2 Interpretace vyzkumu

Jak kvantitativnim vyzkumem (dotaznikové Setfeni), tak v kvalitativnim vyzkumem (expertni rozho-
vor) bylo cilem zjistit, jak zlepsit marketingovou komunikaci spolec¢nosti. Naslednym porovnanim
dat rozhovoru a dotazniku by mély byt zjiStény mezery v komunikaci a celkovém fungovani firmy.
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Tabulka 6 Vyhodnoceni vyzkumu

DOTAZNIK

ROZHOVOR

RESPONDENTI / CiLOVA
SKUPINA — ZAKAZNiICI

Vice jak 1/2 respondentd byli
studenti ve véku 21-30 let, zby-
tek ve véku 31-81 let —zamést-
nani, diichodci

Maloobchodni prodejci — ka-
menné prodejny (Zelezarstvi,
domadci a zahradni potreby) +
Internetovy prodejci (speciali-
zovani i smiSeni)

Koncovi zakaznici (kutilové, za-
hradkari, femeslnici, majitelé
chat, dom atp.)

NAKUPNi PREFERENCE 1. kvalita 2. cena 3. doporudeni | GUDE vlastnosti: kvalita, dobré
4. znacka 5. recenze 6. pristup | recenze, férovy pfristup za-
zaméstnanci 7. design 8. port- | méstnancti, modry design,
folio produktd 9. online re- | inovace, klasicka reklama, bez-
klama 10. klasicka reklama pecnost, ovladatelnost, ergo-
11. plavod nomie, kompatibilita, energe-

tickd uspornost, odborny tech-
nicky servis, cena lehce nad
primérem, Siroké portfolio

PREFERENCE MISTA NA- | Pfevdzné kamenny obchod | Prodej produktld prevainé

KUPU (specializované prodejny, hy- | vkamennych prodejnach — Ze-
permarket, obchodni cen- | lezafstvi, domdci a zahradni
trum), méné internet (webové | potreby, zaroven internetové
stranky se smiSenym zbozim, | prodejny — Alza.cz, Mall.cz,
autorizované webové stranky, | Heureka.cz atp.
srovnavace cen — Heureka.cz
atp.)

KONKURENCE BOSCH, Makita, Fiskars + bylo | HECHT, SCHEPPACH, XT Line,

zminéno: HECHT, SCHEPPACH,
PARKSIDE, MOUNTFIELD

PARKSIDE,
MASTER

MOUNTFIELD,

DOZVEDENi SE O KONKU-
RENCI

Doporuceni, internet, reklama

U GUDE: autorizované webové
stranky, webové stranky dea-
lert, iniciativa obchodnich za-
stupct

PREDNOSTI U KONKURENCE

Kvalita, komunikace

Oproti konkurenci GUDE vystu-
puje: 23letou historii, zave-
dena znacka, Sifka sortimentu
(1 600), nadstandartni kvalita
za dobré ceny, nizké rekla-
mace, komunikace s prodejci a
koncovymi zakazniky

POVEDOMI O GUDE

35 % ano

Povédomi o znacce v oboru.
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DOZVEDENI SE O GUDE

Doporuceni, obchod, internet

Autorizované webové stranky,
webové stranky dealerd, inici-
ativa obchodnich zastupcl

HODNOCENiI GUDE (od nej-
lepsiho po nejhorsi)

Pfistup zaméstnanc(, rychlost

vyfizeni  pozZadavkl,  kva-

lita=cena, produkt

JAK PREZENTOVAT FIRMU
V OBORU JAKO JE GUDE

Spokojend klientela, webové
stranky, socidlni sité, televizni
reklama, tiskova reklama, ven-
kovni reklama, sponzoring

Prezentace: webové stranky,
tiskova reklama (letaky, kata-
log, Casopis), reklamni pred-
méty, sponzoring

UCINNA KOMUNIKACE SE
ZAKAZNIKY

Webové stranky, socialni site,
podpora
osobni

prodeje,
prodej,

eventy,
tiskova re-

klama, televizni reklama

VyuZivaji: webové stranky,
podpora prodeje, tiskova re-

klama

MOZNE OSLOVENi Socialni sité, e-mil, osobné Absence socidlnich siti, probi-
hajici poradenstvi pres e-mail,
osobni osloveni na prodejnach
dealeri

CHYBi  V MARKETINGOVE | Ochotny, pratelsky a prosko- | Jednou zhodnot je ochotny,

KOMUNIKACI

leny personal, moznost
zkousky produktu, rychlé zpra-

covani stiznosti, servis

kompetentni personal, rychlé
zpracovani reklamaci, servisni
stfedisko v hale, neni moznost
vyzkousSet produkty

VADI V MARKETINGOVE KO-
MUNIKACI

Telefonni hovory, newslettery,
neodbornost, neprofesiona-
lita, falesné informace o pro-

duktech

Telefonni hovory jen vramci
poradenstvi, nezasilaji se ne-
wslettery, upfimnost ohledné
produktl, odbornost

R

POTESI V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

Vstficni zameéstnanci, slevy,

vérnostni programy, osobni

pFistup, rychlé jednani

Hodnoty zaméstnanc( vici za-
kaznik(i jakéhokoliv druhu —
Cestnost, spolehlivost, dlvéra,
poctivost, kompetentnost,

osobni pristup, letakové akce

INFORMACE HLEDAM NA

Internet, letaky

Funkéni webové stranky, pro-
dukty na webovych strankach
dealerq, produkty na srovna-
vacich cen, absence socialnich
siti, letakové akce 2x roc¢né

VYUZiVAM SOC.SITE

Facebook, Youtube, Instagram

Z&dné socialni sité

WEBOVE STRANKY

Rozhoduje pfi ndkupu — pre-
hlednost a grafické zpracovani

Webové stranky byly aktualizo-
vany vr.2018, viz. vydaje za

marketingovou komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Shrnuti:

V oblasti nakupnich preferenci se na prvnich tfech pozicich umistila kvalita, cena a doporuceni.
GUDE prodava kvalitni produkty za pFijatelnou cenu. Kvalita je potvrzena nizkym poétem reklamaci.
Doporuceni souvisi s recenzemi, které jsou prevainé kladné. Hodnoceni je dolozeno kladnymi e-
maily od zadkaznikd. V oblasti preferovaného mista nakupu byl upfednostnén kamenny obchod.
GUDE prodava své produkty pfevainé prostfednictvim maloobchodnich prodejct s kamennymi
prodejnami, stejné tak ale prostfednictvim internetovych dealer(. V oblasti konkurence si zakaznici
ceni kvality produkt( a firemni komunikace, prostfednictvim které se o firmé dozvédéli (internetova
komunikace, reklama, doporuéeni). GUDE, stejné jako konkurence, vyuziva riiznych forem komuni-
kace se zdkazniky, at uz prostrednictvim webovych stranek, poradenstvi ¢i iniciativ obchodnich za-
stupcd.

GUDE bylo mezi vefejnosti spise nevédomé, viak v oboru jiz své jméno zavedené ma. Respondenti
se o GUDE dozvédéli pfedevsim pres doporuleni, prodejny maloobchodnich prodejct a webové
stranky. Celkové bylo GUDE hodnoceno kladné, at uZ v pfipadé pfistupu zaméstnanc(, rychlosti vy-
fizeni pozadavk( nebo parametrd produktd.

V oblasti marketingové komunikace bylo doporuéeno prezentovat firmu predevsim prostiednic-
tvim spokojené klientely, webovych stranek, socidlnich siti. GUDE vyuZivd z téchto nastrojd jen we-
bovych stranek. Webové stranky, socialni sité a podpora prodeje byly zvoleny jako nejucinnéjsi na-
stroje komunikace, ze kterych spole€nost vyuziva jen webovych stranek a ¢aste¢né podpory pro-
deje. V oblasti komunikace bylo doporuc¢eno zaméstnani ochotného, pratelského a proskoleného
personalu, a také zajisténi rychlého zpracovani stiznosti a pozadavkd. Firma by se naopak méla vy-
varovat nevyzadanym telefonnim hovortim. Zaméstnanci GUDE se snaZi svym zakaznikdim umoznit
co nejlepsi zkusenost s firmou prostiednictvim férovosti a pratelskosti, zaroven se snazi stiznosti i
pozadavky se fesit co nejrychleji, protoze jak bylo feceno, ,prodejem zbozi vztah se zdkaznikem
zac¢ind“. Respondenti povazuji za prijatelné osloveni prostrednictvim socialnich siti (Facebook, In-
stagram, Youtube) a e-mailovych adres. Socialnich siti GUDE nevyuZivd, e-mailové korespondence
vSak ano.

Hlavni odhalenou mezerou je zaostdvajici komunikace v(ici koneénym zakazniklim a s tim souvisejici
absence socialnich siti.

6.3 Nova strategie

6.3.1 Cil

Cilem spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o. je byt partnerem v rdmci dovozu a velkoobchodniho prodeje
naradi, stroji a dilenského nabytku zakaznikim spolec¢nosti, coz vychdazi z motta spolecnosti, ze
obchod je zdvazek — prodejem zbozi vztah se zdkazniky zacina, nikoliv konéi.
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Komunikacni zdméry spolecnosti:

1. Pomoci efektivni komunikace udrzet v prodejni siti sou¢asné prodejce (dealery). Cile dosahovat
pomoci sdileni firemnich hodnot, které jsou pfimo nastavené v ramci této skupiny — aby dealefi
zbozi znatky GUDE védéli, Ze spole€nost vyznava: spolehlivost zboZi i personalu, ochotu a poctivost
v ramci feseni situaci rdzného druhu, rychlost vytizeni objedndvek a dovozu zbozi, pratelsky vztah
mezi spolecnosti a jejimi prodejci— byt si vzajemné oporou, podporu prodejcti ze strany spolec¢nosti
GUDE, uznéni a vdék a hledani oboustranné vyhodnych feseni. Spoleénost chce komunikovat svym
prodejciim své motto, které Fikd, Ze prodejem zbofi jejich vztah (prodejce — GUDE) za&ind — nekong&i
— €0z znamena3, ze po prodeji zbozi bude spolecnost neustdlou podporou.

2. Rozsirovat sit prodejcll o dalsi nové ¢leny. Sit rozsifovat pomoci sdileni (Sifeni) hodnot vyznava-
nych vUci prodejclim (vyse zminéné). Ujistit nové potencidlni dealery znacky o spolehlivosti zboZi,
firemni podpofe, vyhodné investici do zboZi spoleénosti apod. Pfesvédc(it je, aby zboZzi GUDE pro-
davali.

3. S koncovymi zdkazniky sdilet, Ze: spolec¢nost poskytuje kvalitni produkty za pfijatelnou cenu, sdili
hodnoty s koncovymi zdkazniky jako jsou — pratelsky vztah mezi spoleénosti a zakaznikem, snaha
pomoci v jakékoliv situaci, ve které se zakaznik objevi, nestranné rozhodovani napfiklad v ramci
reklamaci a stiznosti, rychlost vyfizeni pozadavkl — priorita, aby zakaznik necekal, kompetentnost
(odbornost) zaméstnancll apod. Udrzet si stavajici zdkazniky.

4. Zvysovat povédomi o znacce a zvySovat neustale pocty zakaznikd. Komunikovat Ze, vztah po pro-
deji teprve zacind, nikoli konci, také Ze spolec¢nost proddva kvalitni produkty za pfijatelné ceny, za-
méstnava kvalifikovany a obétavy personal, prodava zbozi s dobrou povésti (nizké reklamace) apod.

Efektivita komunikace

Jak zminil jednatel spole¢nosti v rozhovoru, bez marketingové komunikace by spole¢nost nemohla
fungovat a nedosahovala by takovych trzeb. Spole¢nost v ramci marketingové komunikace dosa-
huje stanovenych cilll, jak je to jen moZné — dealefi od GUDE CZECH s.r.o. neodchazeji a stéle ode-
biraji mnozstvi zbozi, sit prodejct se kazdym rokem rozsifuje, koncovi zékaznici by vsak mohli mit
vétsi povédomi o znadce. Spolecnost prosperuje i v téchto ¢asech — pandemie COVID-19, coz? je vel-
kym Uspéchem.

Spolecnost usiluje o neustalé zvySovani poctu zakaznikd a s tim spojené zvysSovani trzeb — tento cil
je otevieny — nelze ho jednoznacéné naplnit. V kontextu tohoto cile Ize neustdle vyvijet novou efek-
tivni marketingovou komunikaci oslovujici Sirokou verejnost.

Zavérem — komunikace mifena na maloobchodni prodejce je dostate¢né efektivni — sit prodejct je
spole¢nosti vérna a neustdle se rozsifuje. Lze ale jisté provést urcité Upravy a komunikaci moderni-
zovat. Komunikace mifena ke koncovym zakaznikiim neni dle mého nazoru dostatecné efektivni —
neefektivnost je zfejma z vysledkd dotaznikového Setfeni — komunikaci Ize navrhnout efektivnéjsim
zpUsobem. Komunikaci je nutné doplnit o nové nastroje a také ji modernizovat, aby byla uZivatelsky
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pfistupna vsem skupinam lidi. Je nutné ji doplnit o nové nastroje online komunikace, které doporu-
Cuji respondenti v dotaznikovém Setreni.

Doplnéni komunikaénich zaméra
Doplnuji stavajici komunikaéni zdméry spole¢nosti o jeden novy, a to o zefektivnéni marketingové
komunikace — modernizaci marketingové komunikace. V rdmci modernizace komunikace se dostat
i do povédomi ,laické verejnosti®.

6.3.2 Cilova skupina

Pavodni cilova skupina zakaznik

1. maloobchodni prodejci — internetovi (dominuji obratem), kamenné prodejny (dominuji poctem)
2. koncovi zdkaznici — kutilové, zahradkari, majitelé nemovitosti (diim, chata, chalupa)

Cilova skupina je z mého pohledu vhodné nastavena, jelikoz spole¢nost prosperuje prodejem zbozi
témto cilovym skupinam, zaroveri prodejci ani koncovi zakaznici od GUDE neodchdzi a stéle odebi-
raji zbozi, jak jsem jiz zminila vyse. Stavajici komunikacni model prevazné pini svij ucel z pohledu
stavajici cilové skupiny. U koncovych zdkaznikd vSak doporucuji model zmodernizovat a doplnit o
nové nastroje marketingové komunikace.

Doplnéna pavodni skupina cilovych zakaznik

Stavajici cilovou skupinu (maloobchodni prodejci a koncovi zakaznici) doplriuji o ,,Sirsi laickou verej-
nost” (spada pod kategorii koncovi zakaznici), na kterou bych chtéla zapUsobit svym navrhem mar-
ketingové komunikace. Skupinu obohacuji uz jen z dlivodu, Ze za ¢lena , laické vefejnosti” povazuiji
sama sebe. Zaroven skupinu doplnuji kvali vysledkim dotaznikového Setreni, které vyplnilo vice jak
50 % studentu jako jsem ja a povédomi o znacce prevazné neméli, zaroven i druha polovina respon-
dentl — dospéli lidé ve véku 31-81 let neméli o znacce vysoké povédomi — vétsina respondentl se
nepohybuje v oboru, cozZ se odrazilo na vysledcich vyzkumu. Za ndzvem , laickd vefejnost” si pred-
stavuji zakazniky vseho véku, ktefi se specializovanym zbozim (stroje, naradi, dilenské potreby, za-
hradni potreby) nemaji zkusenosti — nemaji o nich prehled, nejsou to domaci kutilové ani lidé z
oboru, jen si naptiklad pottebuji doma pfivrtat policku, sestavit nabytek ¢i upravit zahradu. Skupinu
doplnuji také z divodu stanovenych cill spole¢nosti, kde chce spole¢nost neustale zvysovat pocty
zakaznikd a prodeje — s ¢im se poji rozsiteni skupiny zakaznikd.

6.3.3 Komunikacni mix

Komunikované sdéleni

Firma se snazi komunikovat mezi vSechny své cilové skupiny podobné sdéleni. Spolecnost sdili se
svymi zadkazniky motto, které upozoriuje na fakt, Ze prodejem zbozi, nakupem zbozi zakaznikem,
vztah nekondi, ale zac¢ina. Po ndkupu je spolecnost zakaznikovym partnerem pfi jakykoliv situacich,
kdy bude tfeba pomoc, poradit, ¢i vyridit stiznosti. Spolecnost klade dliraz na komunikaci svého
tfiadvacetiletého renomé, zavedenosti v oboru, spolehlivosti a kvality znacky.
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Slogan spolecnosti
Sloganem, claimem spole¢nosti GUDE je ,,GUDE®- Deutsche Qualitit od roku 1980 nebo také
,GUDE®- modra je dobra!“.

Stavajici komunikacni mix

Z rozhovoru je zfejmé, Ze produktovy katalog je alfa omegou pro dealery zbozi GUDE. Produktovy
katalog slouzi nejen pfi snaze rozsifovat prodejni sit v rdmci osobnich schiizek (ilustrace produkta),
ale i stalym prodejctim, ktefi ho maji jako oporu na svych prodejnach. Zaroven jednou z priorit za-
kaznik( je sitka sortimentu, kterou Ize celou vidét v katalogu — katalog obsahuje obrazky produktd,
veskeré potrebné informace, vysledky testovani v nezavislych némeckych testech apod. Z divodu
dllezitosti jak pro prodejce, tak pro koncové zakazniky bych katalog v komunikac¢nim mixu bez pre-
mysleni zanechala.

Akéni letaky jsou nedilnou soucasti kazdého prodejce. Akéni letaky jsou rozdélené na obdobi
jaro/léto a podzim/zima. V kazdém letaku jsou zlevnéné produkty vyuzivajici se pfimo v akénim ob-
dobi. Z dotazniku je zifejmé, Ze slevy upoutaji pozornost vétsiny zakaznik(, ale hlavné zdkazniky po-
tési. Zaroven z odpovédi respondentl bylo zjisténo, ze si ceni slev u konkurence. Z toho dlvodu
doporucuji akéni letaky zanechat v komunikacnim mixu spoleénosti.

Dilensky stdl GW 5/1

hydraulicky zvedak GRH 2,5/510 L

Domacy' ur hamske diny LA/ spostény b fomen
Prac. deska 120 x 80 om Max rosnos 2 500 g
dxfxv: 120x60x 85 om M. wika 76 mer
o 8ske Max. vyd adviw 510 mm

Dodavano v oz saws! s
—— Nizky profl 2 vake

Mmotrost 34 2 g

Cn

WEMWERKER-|[55) ot

4.526 21% |

HEMWERKER-([41)] DE
=5 — B8 =3

Obrazek 19 Ukazka produktd v katalogu

Zdroj: Akéni katalog GUDE CZECH s.r.o0. podzim — zima ©2018

Webové stranky byly v roce 2018 aktualizovany, jak Ize vidét v tabulce vydajd do marketingové ko-
munikace z rozhovoru. Webové stranky jsou dileZitou soucasti online komunikace se zakazniky i s
prodejci. Webové stranky jsou vykladni skfini pro koncové zakazniky a zaroven jsou dulezité pro
dealery, jelikoz si prostfednictvim nich objednavaji zboZi do svych obchodu. Z dotazniku bylo zjis-
téno, Ze vétsina respondentll nakupuje tento druh zboZi v kamennych prodejnach, vsak o konku-
renci se vétSina dozvédéla pres webové stranky. V doporucenich respondentll z dotaznikd, jak tento
druh spole¢nosti prezentovat, byla jedna z nejcastéjSich odpovédi webové stranky — respondenti
webové stranky vnimaiji jako velmi uéinny druh komunikace a zdroj informaci o produktech a firmé
obecné. Pro respondenty je také dllezita prehlednost a grafika webovych stranek. Webové stranky
spole¢nosti jsou uzivatelsky pfivétivé jak na pocitaci, tak na chytrém telefonu. Jsou pfehledné diky
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svému jednoduchému designu. Webové stranky jsou nezbytnou soucasti komunikace, tudiz bych je
neménila, jen bych je doplila o produktova videa.

Webové reklamy jsou placené na serverech Seznam.cz a Heureka.cz. Aktudlni statistika za bfezen
2020 je na Seznam.cz — 573x byla firma zobrazena potencidlnim zakaznikim a 68 x lidé projevili o
firmu zdjem. Na Heureka.cz — za leden 2020, 8 674 proklik(, za inor 2020, 8 527 proklik(l a za brezen
2020, 10 299 prokliki. Webové reklamy na téchto serverech vykazuji prijatelné vysledky. V porov-
nani Heureka.cz vykazuje vyssi pocet proklik(i nez Seznam.cz. Produkty, které jsou k prodeji na
téchto serverech bych doplnila o produktova videa, coz by mohlo zefektivnit prodej zbozi.

Reklamni pfedméty (pozornosti) jsou zaru¢enym nastrojem, ktery funguje na schiizkach s dealery
spole&nosti. Délaji dobry dojem a vyjadfuji vdék prodejciim v ramci prodeje zboZzi GUDE ¢&i jen v ob-
dobi premysleni o zavedeni produkt(i do svého obchodu. Z mého pohledu jsou reklamni pfedméty
a pozornosti typu bonboniéra ¢i lahev alkoholu nezbytnosti.

Jak zminil jednatel spole¢nosti, sponzoring neni vniman jako forma propagace, ale je provadén spise
pro vnitfni pocit — budouci Stésti spolecnosti. Sponzoring je dobrovolnou ¢innosti, a proto bych toto
rozhodnuti prfenechala na jednateli spole¢nosti. Pokud se ,reklama“ na neziskovou organizaci ob-
jeviv produktovém katalogu, myslim, Ze udéla dobry dojem a zaroven také motivuje prodejce k pfi-
spévkam.

Akéni letaky prodejcll jsou dle mého nazoru dobym zplsobem, jakym Sifit povédomi o znacce. Spo-
le€nost doposud zaplatila za zverejnéni zbozi v akénim letdku v rozmezi od 10 do 13 tisic korun, coz
mi jako investice do vyssiho povédomi o znacce nepripada jako velka ¢astka. V ramci cile zvySovani
trzeb a povédomi bych se nabidkam prodejcli o zverejnéni v jejich akénich letacich nevyhybala.

Poradenstvi je velkou soucasti prezentace spolecnosti zakaznikim. Zde se ukazuje, zda spole¢nost
plni hodnoty, které smérem k zakazniklim vyznava. Zda opravdu poskytuje férové jednani, zda si
zakaznik( vazi, zda se snaZi vyresit jejich problémy, jak jedna p¥i reklamacich zbozi, celkové jak se
chova ke svym zakaznikim. Poradenstvi spolecnosti je velmi efektivnim nastrojem, jelikoZz se
opravdu zaméstnanci spolecnosti snazi svym zdkazniklim poskytnout co nejlepsi podminky v rdmci
prodeje.

From

Sent: Wednesday, April 15, 2020 3:28 PM
To: Michal Tisler - GUEDE

Subject: Re: 94470

Dobi' den, dékuji za radu a pomoc. Jsem potésen profesionalnim pristupem. Dékuji a pieji, at’se vSe dafi. Spokojeny zakaznik

Obrazek 20 Ukazka poradenstvi

Zdroj: E-mailova korespondence jednatele spolecnosti
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Dobry den pane Synku,

o=
velice dékuji za zpravu a ochotu. 29 8'\’0\)(“'@
Prosim o zaslani na dobirku na adresu:

BB Com

| ~

Jesté jednou velky dik a preji pfijemny vikend!
S pozdravem

---------- Pavodni e-mail ====-=----

Od: Tomas Synek - GUEDE CZ <synek@guede.cz>

Komu: Ka >

Datum: 2. 4. 2020 11:00:01

Predmét: Re[2]: Dotaz na nahradni dil vysokotlaky cistic ghd165

Dobry den,

dil se mi podafilo véera zajistit z mycky, kterou pokodil mraz, kde byla praskla
objimka:

vami poptavany tento dil byl v pofadku. mam ho vymontovany, mizeme tedy
zaslat?

Obrazek 21 Priklad vérnostnich slev

Zdroj: Rozhovor s jednatelem spolec¢nosti

Slevy vérnym zakaznikiim nejsou oficialné zavedeny, stejné tak jako vérnostni program, bézné ale
funguje. Napfriklad pokud se zakaznik obrati na spole¢nost s poZzadavkem na nahradni dil k uréitému
produktu a dil patfi k produktu, ktery se uz nevyrdbi—tim je prokazana vérnost zdkaznika — jednatel
nebo jiny zaméstnanec navrhne napfiklad slevu na novy produkt. V pfipadé, kdy se produkt jesté
vyrabi, ale zdkaznik produkt koupil napfiklad pred 8 lety — zaméstnanec navrhne zaslani nahradniho
dilu za posStovné. Z dotazniku bylo zjisténo, ze v rdmci marketingové komunikace zakazniky potési
vérnostni program. Myslim, Ze konkrétné pro spole¢nost GUDE CZECH s.r.o. je klasicky vérnostni
program pro koncové zakazniky bezvyznamny, jelikoZ s koncovymi zdkazniky spole¢nost pfijde do
kontaktu minimalné v oblasti prodeje.

Casopis s recenzemi mGze byt jak pozitivni, tak negativni nastroj komunikace. Znaéka se jiz objevila
v Ceskych ¢asopisech, ale bez predchoziho informovani. To evokuje 2 pfipady: 1. pozitivni hodno-

vrv v

ceni—dobré umisténi v Zebficku — Sifeni dobré povésti — pozitivni reklama zdarma 2. negativni hod-

noceni — Spatné umisténi— negativni povést bez védomi spole¢nosti — ale i Spatna reklama je re-
klama.

Doplnény stavajici komunikacni mix
Stavajici komunikacni mix jsem diky vysledkim z rozhovoru a dotaznikového Setfeni doplnila o so-

cialni sité, produktova videa a recenze na webovych strankach.

Socialni sité jsou v dne$ni dob& nezbytnym ndstrojem, ktery by méla spole¢nost vyuZivat. V GUDE
CZECH vladne uplna absence socidlnich siti. Jejich zavedeni podkladam vysledky dotaznikového

|53



Setfeni a rozhovoru s jednatelem. Sdm jednatel spoleénosti zminil, e GUDE chybi moderni marke-
tingova komunikace a zaroven v dotaznikovém Settfeni respondenti odpovédéli na otazku: jakou
formou prezentace by se spolecnost tohoto druhu méla prezentovat? socialni sité (na 3. misté).
Zaroven respondenti sdélili, Ze socidlni sité jsou velmi vlivnym nastrojem — pocituji, Ze na né maji
vliv a pokud by je spolecnost chtéla oslovit, pres socialni sité by jim to nevadilo — nebylo by jim to
neprijemné jako napftiklad telefonni hovor. Respondenti také zodpovédéli, Ze nejvice vyuZivaji soci-
alni sité: Facebook, Youtube a Instagram.

Socialni sité by byly mifené pfimo na koncové zakazniky (pod tuto skupinu spada ,laicka verejnost”).

Je to velmi dostupny néstroj, ktery v dnesni dobé vyuziva vétsina lidi. Sifi povédomi o znaéce a zvy-
Suji prodeje spolec¢nosti.

GUDE by si mohlo bezplatné vytvofit profil na serverech Facebook a Instagram, kde by sdilela své
produkty, novinky ¢i zboZi v akci. Zaroven by bylo mozné pres sité sdilet produktova videa a rlizné
recenze zakaznik(. Socialni sité také umoznuji rychlejsi komunikaci se zakazniky a reakce na jejich
zpétnou vazbu. V budoucnu lze zaplatit reklamy na socidlnich sitich, pokud se prokaze, Ze jsou

Ve

inné.

[axiN

opravdu

Izl GUDE CZECH sro.

Priklepova vrtacka SBM 710 E

Virtani/ phiklepove wiani
Piikon 710W

Max. 2.700 ot/min.
Sklicido 2-13 mm

Max. @ wi. dieva 26 mm
Max. @ wt. oceli 10 mm
Max. @ wi.bet 13mm
12t @ 3/4/5/8/8 mm
Hmomost 1,7 kg

Prévé jsme zlevnili skvélou piiklepovou vrtaéku SBM 710 E0 23 %!
Ted ji koupite jen za 1000 K&. Nevihejte a objednejte si ji dokud
je na skladu!

®QvVy - N

10.328 views
GUDE CZECH sro.

Obrazek 22 Navrh instagramového profilu

Zdroj: Vlastni zpracovéni
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[ETIZOOME informace prodejcom =
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Timelive  Abot  Friends Photos  More +

JEm Motorova sekatka na trévu BW
514 v akci za 7.490 K¢!

otorova sekacka na travu BW 514

© Frenss

Obrazek 23 Navrh Facebookového profilu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produktova videa se snazi postupné implementovat i spole¢nost sama. Produktova videa vsak im-
plementuji na ¢eském trhu v némeckém jazyce, jelikoZ jsou vytvorena materskou némeckou spo-
le€nosti. Byla bych pro zavedeni videi v ceském jazyce, pripadné kratSich a méné kvalitnich, ale mys-
lim, Ze by zadkaznik(im stacil prostorovy pohled na produkt a jak se s nim manipuluje. Myslim, Ze
prostorovy pohled na produkt mlze presvédcit zakaznika v online prostredi ke koupi. Videa nemusi
byt u vSech produktd, ale primarné u téch, které se prodavaji nejvice. Produktova videa bych im-
plementovala na webové stranky, socialni sité, ale i na placené weby jako je Heureka.cz a Se-
znam.cz. V budoucnu by spole¢nost mohla zavést svij osobni Youtube kanal, kde by sdilela videa
tykajicich se produktd.

Z dotaznikového Setfeni bych zafadila do nového komunikaéniho mixu i recenze spokojenych za-
kaznik(, jelikoz se umistily v preferencich na patém misté, dale se respondenti zmirovali, Ze v ramci
marketingové komunikace jim recenze, ¢i porovnavani produktl chybi, pokud vsak firma recenze
sdili jsou tim potésSeni. Zaroven respondenti pfed ndkupem zbozi vyhledavaji informace a hodnoti
zboZi dle hodnoceni vyvésenych na internetu. Recenze by mohly byt zvefejnény na webovych stran-
kach, tak stejné i na socialnich sitich. Moje predstava je takova, Ze kdyz zakaznik pochvali ¢i zarea-
guje kladné na produkt obratem se zaméstnanec zeptd, zda mize vyuZzit jeho recenzi ke sdileni. Na
profilech socidlnich siti by také mohly probihat ankety tykajici se hodnoceni produkt(.
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Tabulka 7 Navrh nového komunikaéniho mixu

Komunikacni nastroj 2019 2020
Plavodni | Katalog 430900 K¢ vSe by mélo zlstat stejné
Plvodni | Akéni letaky 126 213 K¢
Pivodni | Webové stranky 2 550 K¢
Pivodni | Webové reklamy 54 644 K¢
Pivodni | Reklamni pfedméty (pozornosti) 161 354 K¢
Plvodni | Sponzoring 25 000 K¢
Pavodni | Ucast v akénim letaku prodejcti 13 000 K¢
Plvodni | Poradenstvi 0 K¢
Pivodni | Slevy pro vérné zakazniky ? K¢
Pdvodni | Casopis — recenze 0 K&
Novy Socialni sité - zfizeni — zdarma
fotografie produktd — jiz jsou
prispévky — zdarma

videa produkti — platba
Novy Produktova videa - videa produktt — platba
Novy Recenze na strankach — spokojena - sekce webovych stranek -

klientela platba
aktualizace na webovych stran-
kach a socialnich sitich — zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3.4 Casovy plan a rozpocet

Tabulka 8 Rozpocet nového komunikacniho mixu

Komunikaéni nastroj Rozpocet 2020

Katalog 430 000 K¢
Akeni letaky 130 000 K¢
Webové stranky 3 000 K¢
Webové reklamy 55 000 K¢
Reklamni pfedméty (pozornosti) 160 000 K¢
Sponzoring 25 000 K¢
Ucast v akénim letaku prodejcd 20 000 K¢
Poradenstvi 0 K¢
Slevy pro vérné zakazniky 120 000 K¢
Casopis — recenze 0 K&

Socialni sité

0 K¢ (zalozeni profilu)

Produktova videa

15-50 000 K¢ (natoceni videa)

Recenze na strankach — spokojena klientela

6 000 K¢ (uprava webu)

Celkem maximalni rozpocet

1 000 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Casovy harmonogram komunikaéniho mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvéten | Cerven | Cerve- Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec
2020
nec
5 ’ ’ ’ Pod- Pod- Pod- Pod-
Jaro/léto | Jaro/léto | Jaro/léto | Jaro/léto o o o o
Katalog zim/zima | zim/zima | zim/zima | zim/zima
katalog katalog katalog katalog
katalog katalog katalog katalog
.. ; Letak Letak Letak
Akcni le- Letak pod-
, . pod- pod- pod-
tak zim/zima o o o
zim/zima | zim/zima | zim/zima
; Testo-
Uprava .
Vs Vanl no_ v v z v v s v v 7 v v z v v z
Webové webo- . Bé&Zzna B&Zna Bé&Zna Bé&Zna B&Zna
‘ , vych we- > Y Y Y Y
stranky vych ) soucast soucast soucdst | soucast | soucdst
) bovych
stranek ,
stranek
Webové Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna
reklamy soucast | soucast soucast soucast soucast soucast soucast
Reklamni Béznd BéZna BéZna Béznd Bézna Bézna Bézna Béznd
predméty | soucdast | soucast | soucast soucast soucast soucast soucast soucast
Sponzo- Prispé-
ring vek
Akeni le- . ;
K Nelze Nelze Nelze Nelze pla- | Nelze pla- Nelze Nelze Nelze
taky
. . | planovat | planovat | planovat novat novat planovat | pldnovat | planovat
prodejct
Poraden- Béznd BéZna Béina Béznd Bézna Béznd Béznd Bézna
stvi souddst | soucast | soucdst soucdst soucdst soucdst soucdst soucdst
Slevy pro o o o o o o o o
Y .. Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna
verneza- v s v 7 v 7z v s v s v s v s v s
. souddst | soucast | soucdst soucdst soucast souCast | soucast | soucast
kazniky
Casopis Nelze Nelze Nelze Nelze pla- | Nelze pla- Nelze Nelze Nelze
recenze | pldnovat | planovat | planovat novat novat planovat | pldnovat | planovat
_ Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna
.7 Vs Zalozenl s ’ z ’ v s v s v s v s v s
Socialni o Nahrani | Nahrani soucast soucast souCast | soucast | soucast
L, profilu o
sit (1G a FB) fotek videi (+fotky, (+fotky, (+fotky, (+fotky, (+fotky,
a
videa) videa) videa) videa) videa)
Zisk
Produk- Nato-
i . uprave-
tova ceni , - - - - - -
. L nych
videa videf .
videf
Recenze | Uprava
na webo- Testo- Bézna Bézna Bézna Bézna Bézna
web. vych vani soucdst soucdst soucdst | soucast | soucdst
strankach | stranek
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7 DOPORUCENI

Doporuceni plynou ze shrnuti vySe navrhnutého modelu nové komunikace. Doporuceni zvyraznim
v ndsledujicich bodech:

1. Ke komunikac¢nim cilim spolec¢nosti doporucuji pridat ¢aste¢nou aktualizaci a modernizaci mar-
ketingové komunikace.

2. Doporucuji spole€nosti se zaméfit i na ,Sirsi laickou vefejnost” a ¢asteéné na ni cilit svym komu-
nikacnim mixem, protoZe pokud bude mit vefejnost o spole¢nosti povédomi mohl by se tim napl-
novat stanoveny cil rlistu trzeb a poctu zakaznikd.

3. Stavajici komunikaéni mix nechat stejny, jen doplnit na webové stranky sekci s recenzemi od
svych zdkaznik( a na placené webové stranky (Seznam.cz, Heureka.cz) pfidat ke stavajicim fotogra-
fiim produktl i produktova videa v ¢eském jazyce.

4. V rdmci modernizace komunikace pfidat do komunikaéniho mixu socidlni sité, zatim jen profily
na serverech Facebook a Instagram, kam by spole¢nost méla pravidelné pridavat fotografie pro-
duktd, zlevnénych produktl ¢i novinek. Zaroven také pravidelné nahravat produktova videa a in-
formovat své zédkazniky o rlznych aktualitdch a zménach. Do budoucna i moznost zaloZit kanal na
strance Youtube.

5. Jelikoz mUize spole¢nost ¢erpat produktova videa jen od matefské spolecnosti — videa v némec-
kém jazyce — doporucuji natocit nova produktova videa v ceském jazyce, pfipadné je zkratit a vy-
zdvihnout nejdlezitéjsi informace.
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Zaver

Cilem této préce bylo zanalyzovat sou¢asnou komunikaéni strategii spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o.
a pfipadny navrh nové komunikacni strategie. Zmeény, které jsem v prdci navrhla by mély vést k na-
plnéni komunikacnich cil(, které byly z jedné ¢asti zanechany jako v plvodni verzi a z druhé ¢asti
doplnény diky ziskanym informacim z vlastniho dotaznikového Setfeni a rozhovoru s jednatelem
spoleénosti, zaroven také porovnanim vysledk( téchto dvou vyzkumnych metod.

V prvni Casti (poloviné) prace je predstavena teoretickd zadkladna poloZena pro praktickou cast
prace. Teoreticka ¢ast se sklada ze tfi kapitol — marketing, komunikace a marketingova komunikace,
planovani marketingové komunikace.

Druhd polovina préce je zpracovdna jako prakticka &ast tykajici se spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o.
V praktické ¢asti je predstavena spolecnost, dale analyza souc¢asné komunikaéni strategie zalozena
na rozhovoru s jednatelem spolec¢nosti, a také navrh nové komunikacni strategie zalozeny na do-
taznikovém Setfeni i rozhovoru a doporuceni plynouci z vyzkumu.

V praktické ¢asti byla navrhnuta novd komunikacni strategie na zakladé zjisténych informaci z vy-
zkumu a rozhovoru. V rozhovoru jsem se snazila zjistit odpovédi tykajici se sou¢asné komunikaéni
strategie. Jaka je cilova skupina spole¢nosti, jaké jsou silné a slabé stranky spole¢nosti, jakych mar-
ketingovych nastrojl vyuzivaji a podobné. V dotaznikovém Setfeni jsem zjistila, jaké maji respon-
denti ndkupni preference, jaké maji povédomi o znag¢ce GUDE a jaké jsou jejich preference v ramci
marketingové komunikace firem.

Z rozhovoru jsem ziskala detailni pfehled o situaci ve spole¢nosti. KdyZ se zamérim na marketingo-
vou komunikaci, hlavnim negativem je, Ze spole¢nost nevyuzivd moderniho zplsobu komunikace,
jako jsou napfiklad socidlni sité, coz vidim jako hlavni problém v dosahovani cile zvySovani pové-
domi o znacce a s tim spojeného zvySovani trzeb. Z dotaznikového Settfeni jsem se dozvédéla, ze
vétSina mladych lidi nema o znacce povédomi, a proto jsem také navrhla zavedeni socialnich siti —
Facebook, Instagram — pres které by spolec¢nost mohla oslovit Sirsi verejnost.

Hlavnim pfinosem — doporuéenimi — pro spole¢nost navrhnuté z informaci ziskanych ve vyzkumu je
doporuceni aktualizace a modernizace marketingové komunikace, zaméreni se marketingovou ko-
munikaci i na Sirsi verejnost nikoli jen na zakazniky z oboru — maloobchodni prodejce a zdkazniky
znalé oboru, komunikacni mix zanechat jaky byl doposud, jen do budoucna doplnit socidlni sité,
produktova videa a recenze zdkaznikd, které jsou navrhnuté jako vysledek dotaznikového Setieni.

Hlavnim pfinosem bakalarské prace pro mne, byla moznost vyuzit znalosti ziskané v priibéhu studia

na vysoké Skole a ¢aste¢né nahlidnuti do praxe. Pro spole¢nost by mohla byt pfinosem navrhnuta
komunikaéni strategie, kterou by se mohlo GUDE CZECH s.r.o. inspirovat.
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Informovany souhlas s poskytnutim Gdaji pro vypracovani bakaldfské prace na téma: |
Komunikaéni strategie spoleénosti GUDE CZECH s.r.o.

Jméno a pfijmeni:
Adresa:

Telefonni éislo:
E-mail:

Prohlageni FeSitele:

Rozhovor se zaméfuje na analyzu soucasné marketingové komunikace spoleénosti GUDE CZECH s.r.o.
a je provadén v ramci zpracovani bakalarské prace na oddéleni manazerskych studii Masarykova
Gstavu vy$3ich studii Ceského vysokého ugeni technického v Praze.

Pribéh rozhovoru bude nahravan a ze zvukového zaznamu bude nasledné pofizen doslovny prepis,
ktery bude ddle v pradi interpretovan. Zvukovy zaznam bude slouZit pouze pro potfebu doslovného

pfepisu.
Doslovné citace rozhovoru mohou byt pouzity v zavéreéné bakalafské praci.

Respektuji anonymitu a soukromi dotazovaného, jméno a pfijmeni bude zvefejnéno jen se
souhlasem dotazovaného. Jako dotazovany mate pravo kdykoli odstoupit od vyzkumné aktivity, a to i
v prabéhu rozhovoru.

Prohld$eni dotazovaného:

Souhlasim s poskytnutim rozhovoru a dalich souvisejicich informaci.
Souhlasim se zpracovdnim informaci sdélenych pfi rozhovoru.

Byl jsem srozumitelné informovan o cilech a metodach vyzkumu.

Byl mi vysvétlen ofekavany pfinos.

Souhlasim s vyuzitim poskytnutych informaci pro vyzkum a publikovani.

V Karlovych Varech dne:

Podpis dotazovaného: Podpis studenta:

Ptiloha 1 Informovany souhlas
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Uvodem bych pfipomnéla cil naseho rozhovory, kterym je rémcové nahlédnuti do spoleénosti, ve které
pracujete, kvili potFebt'l.?m informacim v rdmdi zpracovani bakalafské prace na téma Komunikaéni
strategie spole¢nosti GUDE CZECH s.r.o.

Na zacatek se mi predstavte, pozidi, na které pracujete a firmu, ve které pracujete.

Cim se podle Vis spoleénost odlifuje od konkurence?

Co povaiujete za slabé a silné stranky spoleénosti?

Co povaiujete za prileZitosti a hrozby spolecnosti?

Kdo jsou redlné Vasi zékaznici?

Je néjaky segment zakaznikd, ktery ve firmé nenakupuje, ale cilite na to, aby se stal firemnim zakaznikem?
Kdo jsou nejvyznamnéjsi konkurenti a &im se od vas odlisuji?

Jaké produkty poskytujete a éim jsou vyjimeéné?

Jak se ceny lisi od konkurence?

Jak probiha prodej produkta a distribuce?

Jak se nejcastéji dozvidaji zékaznidi o firmé?

Jakych nastroji marketingové komunikace vyullvéte?i

Jaka je struktura vydajd do marketingové komunikace ~ proporce vydaji do jednotlivych nastrojd,
respektive kolik jste ochotni celkové investovat do propagace?

Prijde Vam vyuZiti Vasich marketingovych nastroji dostateéné efektivni?
Jaky nastroj, ktery wyuzivate je podle Vas nejucinnéjsi?

Jaké komunikaéni nastroje byste osobné vyuzival, pokud by byla firma Vase?
Jaké nastroje, které vyuziva konkurence jsou podle Vas nejuéinnéjsi? A proc?

Dékuji Vam za zprostfedkované informace a pokud Vas bude zajimat findIni zpracovéni bakalafské prace,
nevahejte a obrafte se na mé.

Pfiloha 2 Scénar rozhovoru
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Dotaznik = Nakupni i il a povédomi o i GUDE CZECH s.r.0. 22.03.20 11:52 Dotaznik - Nakupni 2 il a povédomi o i GUDE CZECH s.r.0. 22.03.20 11:52

1. Jakeé faktory ovliviuji Vase rozhodnuti pfi nakupu rizného naradi, stroju a techniky: *

{ - { 1 A Oznaéte jen jednu el kazdém fadku.
Dotaznik — Nakupni preference, marketingova znecte jen jednu efipsu na kazdém Fédku
. v . v . - Rozhodné ano Spiseano Spisene Rozhodné ne
komunikace a povédomi o spole¢nosti GUDE - - — -
valita o o &) &
CZECH s.ro. : - - - -
Znacka ) (
Vazeni Gcastnici vyzkumu, - - - -
Pivod -
vénuijte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnénim nésledujiciho dotazniku, ktery se tyka nakupnich
preferenci nafadi, strojli a techniky pro domé i/ Iniky, marketingové ikace firem a Design o o D) D)
povédomi o spoleénosti GUDE CZECH s.r.o. - - o -
Informace z dotazniku budou anonymné zpracovany a vyuZity v bakalafské praci na téma Komunikaéni Cena - — — —
strategie spole¢nosti GUDE CZECH s.r.0., ktera je vedena na oddéleni manazerskych studii Masarykova Doporuéeni znamych . : -

tstavu vyssich studii Ceského vysokého uéeni technického v Praze.

Dékuji Vam za pomoc pfi vyplnéni dotazniku. Online reklama _— _— - )

S pozdravem, o . B — .
Klasicka reklama ) )

Tereza Tislerova

*Povinné pole Recenze

Portfolio produktd

Pfistup zaméstnanci

2. Kdyz nakupujete naradi, stroje a dalSi vybaveni, nejcastéji: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Nakupuji online

) Nakupuji v kamennych obchodech

google. forms(u/0/d/10_B7WeJTAtFA20L-IxJz3FcSk_KiXViCOSobvaqy_d4 fprintform Strénka 1z 11 google.com/Torms/u/0/d/10_B7WcJTAFA20L-IxJ23FcSk_KiXVICOSo6vaq_d4/printform Strénka 2 2 11
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Dotaznik = Nakupni p 3 i il a io

3.

i GUDE CZECH s.r.0.

Pokud obvykle nakupujete v kamennych obchodech nejcastéji nakupujete: *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

[ ]V obchodnich centrech

[]V hypermarketech

[ ] ve specializovanych prodejnach

[ ]V bazarech

D Nenakupuji v kamennych obchodech

Pokud obvykle nakupujete online, nejcastéji nakupujete: *

Zaskrtnéte v§echny platné mozZnosti.

D Na autorizovanych webovych strankach

D Na webovych strankach se smisenym zbozim (Alza, Mall atp.)

D Na webovych stankach naleznutych pr
[]V rémci online bazar(i
[ ] Nenakupuji online

Jaké znacky naradi a techniky se Vam praveé ted vybavi: *

vim sro

a cen (F

atp.)

Zaznamenal/a jste nékdy znacku GUDE: *

Oznacte jen jednu elipsu.

-

_ Ano

C
C

—

(___/Ne

goagle. ms/uj0/d/10_B7WcJTAFA20L-IxJz3FcSk_KiXViCOSobvaqv_d4 /printform

22.03.20 11:52 Dotaznik -~ Nakupei i il a io i GUDE CZECH s.r.0. 22.03.20 11:52
7. Jakym zpUsobem jste znacku poprvé zaznamenal/a: *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
D Osobni doporuceni od kolegy, znédmého, kamarada nebo ¢lena rodiny
[]1V obchodech
[ Nainternetu
[ ] Viastnim jejich vyrobek
[ | Nezaznamenal/a jsem
Jiné: ]
8. Pokud jste se nékdy setkal/a s GUDE, ohodnote svou zkusenost:
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém fédku.
Velmi Spise Ani spokojen/a, ani Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a nespokojen/
Produkt - O O (- O
Cena O O - (@) O
Kvalita O O O O O
Pristup — — — I )
zaméstnanci — — — — rI\
Rychlost vyfizeni o ~— o) )
pozadavkd — — (N -
9. Pokud vlastnite produkty (naradi, stroje atp.) konkurencni znacky, které znacky: *
10. Jak jste se o konkurencni znacce dozvédél/a:
Strénka3z M .google. 10 87WeJ ~IxJ23FcSk_KiXViCl d4 Strénka 4z 11
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Dotaznik - Nikupni p y i ikace a io

11.

12.

i GUDE CZECH s.r.0. 22.03.20 11:52

Ceho si cenite u konkurence (kvalita, slevy, komunikace atp.):

Jakou formu prezentace povazujete za vhodnou u firem poskytujici sortiment zbozi jako j
naradi, stroje a dilensky nabytek: *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

D Spokojena klientela - astni reference

_H_ Televizni reklama (televizni spot, product placement)
[ ] Tiskové reklama (katalog, letaky, kupony)

[ ] Rozhlasova reklama

[ ] Webové stranky

_H_ Socialni sité (Facebook, Twitter, Instagram)

[ ] E-mailing (newslettery, e-katalogy)

[ ] venkovni reklama (billboardy)

[ ] sponzoring

_H_ Eventy, vefejné akce, prednasky

Jiné: _u

.goagle. ms/u/0/d/10_B7WcJTAtFA20L-IxJz IFcSk_KiXViCOSobvaqe_ d4/printform

StrénkaSz 1

Dotaznik - Nakupni i i a2 io

i GUDE CZECH s.r.0. 22.03.20 11:52

13. Jaky druh marketingové komunikace Vas dokaze nejvice ovlivnit a oslovit: *

14.

15.

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ ] webové stranky

D Socialni sité

D Tiskova reklama (letaky, kupony, inzerce v ¢asopisech a novinach)
[ "] Rozhlasov4 reklama

D Televizni reklama (televizni spot, product placement, teleshopping)
D Podpora prodeje (vérnostni program, soutéz, slevy, prémie)

D Osobni prodej (osobni setkani, poradenstvi)

[ ] E-mailing (newslettery, e-katalogy)

[ ] Eventy, akce, wokrshopy, pfednasky, veletrhy

Jiné: _H_

Kterymi prostredky by Vas firma mohla oslovit a Vam to nevadilo: *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
[ Socialni sité

[ ] osobné

[ ] Postou

[] Telefon

[] E-mail
Jiné: _H_

Existuje néco, co Vam obecné v ramci zakaznického servisu (komunikace firem se
zakaznikem) chybi: *

google. 10_B7WeJ

~IxJ23FcSk_KiXViC .d4 Stranka 62 11
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Dotaznik = Nakupni ps ) i il a io i GUDE CZECH s.r.0. 220320 11:52 Dotaznik - Nakupni i i a2 io i GUDE CZECH s.r.0. 22.03.20 11:52
16. Existuje néco, co Vam obecné v ramci zakaznického servisu (komunikace firem se 20. Rozhoduje u Vas pfi nakupu vzhled, prehlednost a celkova uzitelnost webovych stranek
zakaznikem) vadi: firmy: *
Oznacte jen jednu elipsu.
H.; Ano
~ I Ne

21. Jste Zena nebo muz: *

17. Existuje naopak néco, co Vas vzdy v rdmci kontaktu s firmou potési (mili zaméstnanci, slev

Oznacte jen jednu elipsu.
vérnostni programy atd.): *

~ )Zena

Muz

18. Kde vyhledavate potiebné informace pred nakupem (internet, letaky atd.): *
22. Kolik Vam je let: *

Oznacte jen jednu elipsu.
19.  Které socialni sité vyuzivate: * . 18-20
_J21-30
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti. o
_H_ _31-40
Facebook -
. 41 -50
[ Twitter -
[ ] Youtube __)51-60
[ Instagram " )e1-70
[ ] Zadné nevyuzivém —71-80
Jiné: o
D _ 81 avice

google. ms/uf0/d/10_B7WcJTAtFA20L-IxJ23FcSk_KiXViCOSobvaqv_d4/printform Strdnka72z 1 google. 10_B7WcJTAtFA20L-IxJ23IFcSk_KiXViC0Sobvaqv_dd/printform Stranka 8 2 11
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Dataznik - Nakupni i ikace a povédomi o i GUDE CZECH s.r.0.

23.

24.

V jakém kraji Zijete: *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Praha
() stredogesky
.

() Plzeisky

() Karlovarsky

) Ustecky

Liberecky

) Jihogesky

() Kralovohradecky

() Pardubicky

E

() Vysotina

Jihomoravsky

() Olomoucky

() Zlinsky
B

(") Moravskoslezsky

Do jakého ekonomického zazemi se zarazujete: *

Oznacte jen jednu elipsu.

(
N

) Student/ka

() Pracujici student/ka
) Zaméstnany/na
() Nezaméstnany/na

p

(") Dichodce/diichodkyné

) Matefské dovolena

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

https:jidocs.google.com/forms/u/0/d/10_B7WeJTAFA20L-1xJz 3FcSk_KiXViCOSoBvaqy_d4/printform

22.03.20 11:52

Strénka 92z 11

Dotaznik - Nakupni 3 i a povédomi o i GUDE CZECH s.r.0.

Google Formulare

hitps://docs.google.com/Torms/u/0/d/10_B7WeJTAFA20L-IxJ23FcSk_KiXVICOSobvaqy.dd/printform

22.03.20 11:52
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Na zaédtek se mi pfedstavte pozid, na které pracujete a firmu, ve které procujete.

Jmenuji se Michal Tigler, étrnactym rokem procuji ve spoleénosti GUDE CZECH s.r.o. z Karlovych Vari jako
jeji jednatel Spoleénost bylo zaloiena 26. biezna 2007 némeckou GUDE GmbH & Co. KG jako dcefing, o to
20 ucelem do a (velkoobchodniho) prodeje zboii stejnojmenné znacky. Sortiment znacky — narodi,
stroje a dilensky nabytek —~ se na ¢eském trhu poprvé abjevily jii o 10 let diive, na jore 1997. Prvnim
zdstupcem znacky byla spoleénost UNICORE narodi sr.o, kterd ji uspéiné dostolo jok do povédomi
z0kazniki, tak fyzicky do regali vétSiny obchodnich fetézci (OBl BAUMAX, HORNBACH, BAUHAUS,
GLOBUS, MAKRO, TESCO atp.) desitek maloobchodnich prodejen i vtu dobu nové wvznikgjiach
internetovych obchodi (MALL). Némeéti partnei se agilniho éeského do snaili | fejmé i ve
viastnim 26jmu) podporovat a prispét tok k co nejvyisim prodejim ~ proto v roce 1999 koupili sklodovy
aredl na okrgji Karlovych Vani, kam se UNICORE narodi zpivodnich prostor prestéhovalo. Magjitel
spolecnasti, Ing. Petr Hoak, se ale kratce po prelomu tisicleti, vdobé, kdy se vyrobni kapadty zacaly
presouvat z Evropy na vychod, rozhodnul produk a dovazet odsud dol$i viastni znadku, kopiruja
nabidku GUDE®, oviak vlevnégim provedeni. V obchodnich fetézcich tak nakonec svou privétni znockou
(PRIMEX), dovéienou pfimo z Giny, konkuroval jiné, kterou na ceském trhu zastupoval. Tento rozpomy
stav, nejen z uvedenych divodi, skondl koncem roku 2006 odstoupenim UNICORE ndarodi sro. od
spoluprice s GUDE GmbH & Co. KG Némecko, a to fo prodeje firmy konk éni spoleénosti EINHELL
Germany AG. Vzhledem k uspésné historii znacky na ceském trhu se pocatkem roku 2007 rozhodli majitelé
GUDE GmbH & Co. KG Némecko vCeské republice pokrocovat — tok weniklo nose pobocka, dcefing
spolecnaost materské némecké, vprostorach po diivéjsim dt i. Ocekavani ziiz le, Ze nova
spolecnost (ihned) navaze na wsledky predchoziho zastupce, bylo nerealisticka — odesel nejen on, ale i
naprosta vétsina obchodni sité, zalozena na asobnich kantaktech, bud. ych 10 let - zejména v prostied’
fetézcii naprosto klicovych. S GUDE CZ tok byla zalofena nejen novd firna, ale budowala se znow od
pocatku i viostni kiientela dealerd. Sotva jsme zahajili ¢innost, vypuklo hospodarska krize (2009), kterou
jsme prestdli jen s finanéni podporou mateiské firmy. Béhem nasledyjicich
daokazali vytvorit novou prodejni sit, s jejimZ rozsifovanim nardistaly i obraty z prodeje zboii Od roku 2010

ickou ‘enu.

jsme vysledek kaidoroéné zvysovali z 35 miliond ai po t¢mér 100 no kond minukého (2019). Vysledky
dosahu;j sminimalnim poétem é U (10) - spolecnost je zaloiena na efektivité, odpovédnosti,
itelnosti, indivduginich schap ch lidi a jejich mordlnich kvalitoch, vztahu ke spoletné véo
(préd). Jako deeiing spoleénast vyznamného némeckého producenta naradi, strojii a vybaveni pro dilny se
byvame jejich do a velkoobchodnim prodejem na dzemi CR. Tézistém odbytu naseho zboii je
internetovy prodej (prostiednictvim special ych dedleri), opirame se i o sif maloobchodnich

prodejen. Misi, vizi ani hodnoty nemame nikde verejné napsané, ale interné vice o c se jedna. Misi
spolecnasti bych zminil joko: GUDE CZECH s.r.o. je vyhradnim zdstupcem némecké znocky GUDE® no uzemi

CR. Spole¢nost se zabyva di a welkoabchodnim prodejem naradi, stroji a dilenského nabytku. Oaim
spoleénasti by mohl! byt GUDE®- Deutsche Qualitét ...od roku 1980 nebo GUDE ®- modrd je dobra! Hodnoty
ve spoleénosti wzndvame ve trech oblastech: hodnoty & U - komp logjdlita
k zamé li pr i j, poctivost, kolegialita, hodnoty vici prodejaim -

1 4.:...riv&?oh.o&!..?mﬁlu»&_ﬁnkQﬁioh.‘.!&i.oghz!:m
vyhodnych feseni, podpora, uznani (ocenéni) a hodnot viki k y gkaznikim - kompetentnost,
pratelsky vztah, snaha pomod, nestranné rozhodovani, rychlost.

Cim se podle vds spoleénost odlisuje od konk: ?

4 Py

Kankurenci mohu hodnotit pouze z vnéjsku — podle zboii (jeho desi kvality, sorti ), dopr y
a prezentaénich materiali k nému (uroven ndvodd, katalogi atp.) nebo upeni v prodejni siti (, podil
na trhu®). Ve srovnani s konkurenci ném nohrava 23leté historie znacky, kterg jméno ,GUDE” v CR zanesla
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do povédomi mnoha lidi Vdobach pred intemetem” takto aznacené zboZi nabizely viechny retézce no
prodejnach nebo v letacich, v cosech internetu se objevuje vnabidkach kdykok s?: da

e

z klicovych slov z naseh il davame ve svém oboru denou” znocku,

jak mezi spotrebiteli, tok gana_h:vﬁ- prodejci = v tom mame na trhu jisté velkou vyhodu oproti
dovozcim nebo producentim srovnatelnych ,B* znotek ~ zakaznici se ¢asto rozhoduj pro to, co jiZ ,zngji”.
Velkou vyhodou je toké Sifka sortimentu znatky GUDE®, kterd zahrnuje 1.600 paloiek pro rizné ucely a
&innasti: kompresory a pneu ndfad, svareci technikuy stroje k obrabéni kovii a dreva, elektrické

(akumulatorové) Em:. naradi, bni stroje, zahradni techniky, cermpadla, uklidové stroje, dilensky
abytek ipuloéni techniku, nabijedky b i, topidio atd. msgll:oe nabidku nema adng
woln:wu:n.: znacka (spolecnost), pisobici v CR. nzu.:m vyse uvedeného je nase zboZi znamé toké pro
d! i kvality, gvame-§ v ramci tiidy zboii ,DIY* a femesla. Tu mélo vdobdch, kdy jej

vyrabély tovarny v Evropé a dokazalo si ji zachovat i po pfesunu vyroby do Asie. V proktické roviné se
projevuje vdivére ve zboii - jednotlivi prodejci nase produkty nobizeji o doporucuji, aniz by se musel
obdvat ztraty jména nebo potiii snespokojenymi zakazniky. Technickou uroven a kvalitni zpracovani
dokladaji i velmi nizka procenta reklamad. , Prodejem zboii zakaznikovi ns vztah s nim za8n6” je zakladni
myslenka, no které nase naoms staji. 2&\: rednictvim obchodnich i buduje asobni
vztahy s prodejci, piné kdi id se snah Zitosti vyresit je vidy kazdy do twini. zapojeny. Stejny
vztah mame ke konecnym nlSN.mES uiivatelim vyrobki GUDE®. K zdleitostem se stavime tak, \13
bychom _na druhé strané” byl my sami - :lnn:._n. nezamléujeme, nevymlouvame se. Pazadavk d
i zakaznikd, stejné joko rekl nebo pripadné spary, rozhoduj w ech urovnich ven»!m a
nestranné. Jde mi (nam) o to, abychom se mohli kterémukaliv z26kaznikovi, af prodejci nebo uZivateli,
podivat do oéi Rada lidi to vnimd a Casto i ocenyje. Z druhé strany - v hém urovné konk e
dosahuje Jde predeviim o skalu forem a uroven prezentoce. Mateiskd spole¢nost ngm naprosto
nijak nepomaha, nas samotnych je tak madlo, e se musime soustiedit hlovné no provazni zdleZitosti
Meévitko jisté snesou produktové katalogy a akéni letaky, w? firemni web je minimainé o stuper nize a mnm.

.\u::v. propogace (napf. socigini sité) nemame wvibec. Za konk i VGl toké vpodpi
i ke zbaii, zejmé bsahové strance navodiL Ty wnikaji soucasné se zbozim, tisknou se pfimo
v tovarnach, ti 3 b Jje, jokkali ivnit Jok za ned ‘nou propagad, tak za uroven

uzivatelskych ndvodi se stydim - pied prodeja i zakazniky.*
Copovaiujete za slobé a co za silné stranky spoleénosti?

. Slabou i silnou strankou spoleénosti GUDE Z jsem na obou polech soucasné jé osobné. Slabou prota, e
ackoliv jsme v minuych letech vytvonli mnohamilionové zisky, nikdy jsem nedosghnul toho, aby nads
materska spolecnost brala jako skutecné partnery. Vnitiné jsem se naokonec smifil stim, Ze pro némecké

zokladatele budeme jen opravdu vykonny, naprosto v a , bezidrib .R.E primi. Daostal jsem
sice diivéru (sam) rozhodnout témér o éemkaliv véetné nakupd a is ic, vosob k ktu s mgjitelem
jsem toké opakované slyiel pochvalng hodnoceni. Partnery, kterym se vainé naslouchs, jsme se ale nestali
nikdy. Slabou strankou jsem i proto, Ze wysledki dosahuje predevsi) im, nikoliv napady. Jsem

typ clovéka, ktery vylepsi existujici praxi k dokonalost, ale do revolutnich zmén se pousti nerad Pro
vizionarské vedeni firmy nemam ani néturu, ani viohy (i am vztoh ksodalnim sitim, kromé
obcasnych nakupl na internetu jej vyuiivam jen jako zdroj zdbavy. Je mi jasné, ie bychom se mél
soustfedit timto smérem, ale prosté to neni ve mné - vdnesnim obchodu josné minus. Moje siing stranka
je vztah k é am. R ktuji je, jednam snimi Cestné a na roviny, vi, Ze se na mé slovo mohou
vidy spolehnout. Véfime si. Snazim se jim vyjit vstic, kdykaliv néco potiebuj. Jsou-li vysledky, wplacim je
vysoko nad primér naseho i okolnich kroji. Mij pfistup mi wad poctivosti, snahou, zgimem o véc. Sinou
strankou je kompetentni a obétavy tym zaméstnancd, ktery se k pracovnim ukalim stow odpovédné.
Urité také zbozi sdobrou povésti a celkové é spoleénasti. Slobou strankou je mé vedeni, hranice

swych maénosti si (Easto) uwédomuyji Velkym problé Je toké aje materské spolecnosti, jej
pronikani na Cesky trh ggggggmuxig&.igﬁgeog
www.idshop.cz)a vzoje konk néni boj s imi pobockami firny GUDE GmbH & Co. KG, zejména

slovenskou. Bojovat ke a ma smysl s konkurena, bojovat uvniti jedné spolecnosti navzdjem je
vyCerpavgjia dvojnasob a vyhrat nelze. Své jsem udélal, €asto si fikam, Ze by mél pokracovat nékdo miadSi
a schopnéjsi “

Copovaiujete za piieiitosti a hrozby pro spolenost?

~Musim se pAznat, Ze hem castéji se zab
pro ni. Za prileiitost povaiuy daEi kazdodenni budovani (vyleps i) ¢ firmy a znacky, protaie
oboje stoji na dobrych zaklodech. Nase zboZi ma dobré jméno, navic je cenové konkurenceschopné - zcela
EMS&. i diky zabéru sortimentu, potencial pro doEi zvysovani prodejii Extenzivni cesta vede pres jeho
I i ve spedali ych obchodnich fetézach, éemué viak brani fada riznych piekaiek. Intenzivni
zpusob spodva v lepsim (Sirsim) wuiiti internetu. Hrozby vnimam ve tiech stupnich: podminky k podnikani
(postoj stdtu), pristup ziizovatele (GUDE GmbH & Co. KG) a obchodni konkurence. Pokud jde o podminky
podnikani, jsou horsi a horsi Politické strany nehdji obecny zajem obéani — hlasy voliél si kupuj navrhy
nesmysinych (razhozovoinych) predeviim socidinich opatieni, ndsledky, kterych dopadoj jen na
produktivni éast spoleénasti, podnikate kkou sféru. Vztoh é: el vs. & Je navic napr
protismysiné prevazen ve prospéch zaméstnanci. Samotny stat joko prjemce penéz, k jejichi ziskani mu
stadlo pouze je vybrat, je vic nez $patny haspodar, Zijici vdomnéni, Ze jsou cizi kapsy bezedné. Za naprosty
paradox povaZyji situad, kdy primérné mzdy ve statni (pijmové) sféfe jsou vysSi nei tam, kde se pro ni
generyji. Stale droZi jsou také rizné navazuyjia povinné nakiady, nopf. na pozdrni ochrany skiodi, likvidoc
ogcusgvsgcaNugagac!g:as‘eiueg::mag‘i&u.ﬂ
skutecnosti se hem snaze vy 3 se zbyly §§ﬂn§§tbﬂd KG nikdy,
docasné ani trvale, ilo josné a 20 ¢ podmi hraniéniho obchodu s viastnim zbosm. Pro
o§~§§u§§§u»au3§§io%§n§i§=3
ani pravidia cenové politiky. V praxi se absence jokéhokoliv fadu projevuje tak, 7e 5 spolecnost
ije for piimych doddavek i na trhy dcefinych firem (dfive v fetézach BAUMAX a GLOBUS, nyni
www.lidishop.cz nebo www.lidshopsk) a gw::.-h \a. (vé. ....n:& se zbaZim ul\.u h—g Ea:n
spolecnasti potom bojuji mezi sebou 7 3 pr tvim nich
obchodi nebo rownou pres-hranénimi doddvkami. Musim k Ze vy se s [c )
konkurena zbod, iﬂggﬁggsagsgu«u%&g
znacek. Konk éni spoleénosti osobné sledyji predevsi H!Eegai_s& sortiment. Pokud jde
0 souviseja cenovou palitiky, tu vnasi spolecnasti zojEtuji obchodni reditel (i e) k éni
dodavatele respektuji — beru je joko soupere, nikoliv nepratel, I tu sice na je trhu, ja se

viak primarné soustredim na nas viastni vykon Vezmou-§ nm zdkaznika oni, prjimém to joko soucast
.hry” - na razdil od konkurence viastni znacky, se kterou se smifit nelze.”

Kdo jsou Vasi z6kaznici?

.Spoleénost GUDE CZECH s.ro. gu&ﬂ.ﬁ»&%}&i!ﬁ*i.i:hhﬂ&nﬂg
Sﬁnﬂ&uha:‘i:gg\ fejr proj peni bylo od poddtku také

redisko, ziizené k oprava ik ¢ho zboii a zajstovani néhradnich dili
Primymi (ki€ovymi) zck iky nasi spolecnast sou Lr&nts&ﬁﬁ»u&ﬂ:ngg
r&wgcgggkggggzg lerd, poctem p iuj ki 5
prodejny (. 6d @ zohradni potieby), z hlediska obratu dominuj i i prodejci
Historicky jsme byl také dodovateli obchodnich fetézal, ze spoluprace snimi nas vytioéila materska
spolecnast nebo tato zanikia sama kwili slabym ek ickym vysledkiim (newhodnosti). Role GUDE (Z
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spodva vpriprové zboii k uvedeni na trh (vybér produktd, zojisténi ?3@2\- a informad knim), jeho
fyzickému d do CR o wrizeni veskerych povinnych ikond (pop ), které se k nému vztahuj (ihrado
nakladi za likvidod oball, elektrickych zarizeni, baterii apod.). Takto zajisténé zbozi &&gaﬂ avn_.&:ﬂ.
par um, ktefi realizuji y prodej koncovému zakaznik vew.i Jjsou
skuteéni uZivatelé naseho zbaii, jedna se o kutily, zahradkare 7] i (dim, chata, QB:Q&
a femesiniky. Spoleénost GUDE GmbH & Co. KG dlouhodobé k&ﬂt:\ dnotlivé p, ;.v..,nln.
produktové rady vc technické strance »u». aby vyhovély na ly od DIY oz re lo (2 i)
Sortiment tvon r dé narad, pi e, stroje o nabytek do garaZ, &Sﬂ.ﬁ. dilen, k pouiiti okolo
domu a na zahraodé, ale iv mESh.Q. ?&.kun%\ dilnach ...EB montdZnich provozech. S koneénymi

fivateli se dostavame béiné do k ktu predeviim v pfipadech technického poradenstvi (telefon, e-
mail), objednavek nah h dilii nebo rekk i, spise malokdy v islosti s nakupem zbozi pimo od
nas.”

Je néjoky segment, u kterého si prejete, aby byl firemnim zakaznikem?

.GUDE CZECH sro. je spolecnost velkoobchodni, z podstaty véci se tok soustiedime predeviim na
roziifovani prodejni sité. Nasimi pfimymi zakazniky jsou prodejny domadcich potieb (ielezarstw) a
internetové obchody ~ jok ty, které se specializuji no sortiment ,dim-dino-zahrada®, tak snabidkou
univerzdini (Mall.cz, ALZA, HP TRONIC ONLINESHOP.cz apod.). upeni v maloobchodni siti
pasilyj oviem vzhledem k silné konk i mnoha daEich znatek (dodavatell) predstavuje ziskani
kaidéh ého mista diouhodobou snahu, wtrvalost a tipélivost. Z hlediska odbérateli jsou 2dk

o kterého bych stali, spedali é abchodni rfetézce (OBI, UNI HOBBY, HORNBACH, BAUHAUS,
pripadné BAUMAX). Obchodni spoluprace s markety je po viech strankdach vyjmeénd - od neuprosnych
smiuvnich podminek po naroky vieho druhu (logistika, cenové garance, sklodové zasoby, splatnosti, vratky
zbo#i apod). Prostor k doddvkam zboii fetézce samy zuiuj budovdnim viastnich znocek. Partnerstvi
s témito spolecnostmi si mohou dovalit jen oprovdu sini dod ié, schopni zviad) jnarocnéjsi
pozadavky. V letech 2007 az 2009 jsme uspéiné dodavali zbaii do fetézce BAUMAX, po case (nam) obchod
prevzalo mateiskd spoleénast z Némecka. Vneddwné dobé jsme se pokusili do znovu marketi vratit,
jedndni viak ztroskotala (kromé obchodnich podminek) piede\iim na vybéru sorti 2 naseho hledisk
okrgjového (s malym potenciglem). Zkoumame-i R»Ei.»v. ve smyslu konetného spotiebitel seho
zboii, popsal jsem jejich slaieni v pfedchozi otazce. Po y dil usili, potrebného k jejich ziskani, spociva
:naa&&. dealerech. Noprosta vétSina z nich plné wyuzi :nw.1 dpory n... bira oficalni p i zbozi
(inft 8@ grofi _ﬁnug loveni konkrétnich zékaznikii v misté pisobeni je pak na jejich
umuy, k im pristupu atd. Dvakrat roéné také pfipravy onni letakové akce, picemi
letaky jsou, Bw 35&31 tok zdstavaj po dobu kampané na prodejnach nebo webech Rozhodujici &ast
potenciglnich zakazniki tok mtn!.uam s prodejci, doufam, témito cestami oslovit dokazeme. Jok jsem se jiz

zminil, éist nékterych pr wch fod, pAipadné konkrétni polazky, snesou _633._@: i .Qnﬂ.ocu
poiadavky na komeréni pouziti «uﬁsg. a udribarské dilny, a2ni p: Y, ). Tento

gr spotrebiteli bohuzel alené (i ivné) ahujeme kromé dikich nﬂn&n:?ﬂ??nok@.oun
AH PROFI a CONSIGNIA. Na tomto trhu uogna\ urGité existuje, protoZe oproti tzv. profi znackém jsou
nase stroje @ nafadi levnéfSi, z druhé strany pod: éast sorti GUDE® tvoii vyrobky hobby
kategorie a ke komerénimu pouZiti je vhodnd jen 3 East nabidky.

Kdo jsou nejvy &jsi a éim se od Vds odlEuji?

. Vnasem oboru  nérodi a stroje” existyje jiZ jen no evropské urovni velké Zstvi dalSich (konk énich)
znaéek. Vétsina z nich pisobi pouze regiondiné” - v amd hranic viastni zemé, jejich produkty jsem mél
mainost vidét jen vrama reklomnich (edukacnich) videi na www.y be.com. Kromé regiondlnich

producentd (viz wie) jsou pochopitelné i dodovatelé strojii a ndrad se zabérem we vice zemich nebo

celoevropskym, foda z nich proddva i na éeském trhu. Dalsi konk i jsou toké mistni éesti vyroba nebo
primi dovozci z Ciny. Z pohledu ¢ho zbaii probiha 26 i razdéleni po lini kategone _hobby” a
.profi”. Nabidka nasi znadky spada vétSinové do ,DIY”, tedy hobby, mensi éast je uréena femesinkim
nebo jnému komerénimu vyuiit (profi). Hlavnimi konkurenty jsou pro nds macky HECHT® (spolecnost
HECHT MOTORS s.r.a) a SCHEPPAGH® (spoleinost GARLAND DISTRIBUTOR, s.r.o.). Obé maji Siroky zabér
sortimentu ¢asto shodného s nasim, navic zbaéi pochdz ze stejnych Cinskych tovaren, takie je i velmi
podobné, ne-li upiné stejné. Znocka SCHEPPACH® kmoluye vnasi tiidé zbaii celému trhu, piicemi
dominantni je zejména vobchodnich fetézach, siné zastoupeni ma viak i vbéinych maloabchodnich
prodejnach. Dodavatel, spolecnost GARLAND, je vyznamnym evropskym producentem, ktery ph

iné urovni produkt vitézi bezkonkurenéni cenou — té dosahuje cestou obrich zakazek cinskym
vyrobcim. Nabidka znacky se kaidym rokem raziiuje, nasledkem éehoi na sebe nardiime vdalsich
produktech, hlovné _diné”. Kvalita zbo# je srovnateina (shodnd) snasi, jefikoZ vyroba se realizuje ve
stejnych tovamach. Znocka HECHT® se profiluje predeviim jako .d-nnﬂnhn pro zahrodu®, bana

sortiment ma ve skutecnasti mnohem Sirsi. Pokud jde o prodej zbo3, di ledn
siti viastnich znackovych prodejen, 53&3!§&o@3§§§\~%uﬁﬂ5§ai
Ngﬁsgsnﬁiggﬂnggcagugeha an¥ jsou podobné nas

i v ,2o0hradé”. Kromé ji ych znacek, které nam celorepublikové
g:ti ah abidky, tak Inou kvalitou i cenoveé, gZime také na mensi dodavatele,
silné powe vurdté kategoni zbodi - napi. XT Line (kompresory), PARKSIDE (elektrické a aki o :

ruéni naradi), MOUNTFIELD (zahradni technika), MASTER (topidia) apod.”

Jaké produkty poskytujete aéim jsou vyjimeéné?

~Mohu-li fskou spoleénost za néco opravdu pochvalit, je to jeji proce v oblasti vybéru a akvizice zbaii

Obména a doplfiovani (roziifovani) sortmentu probihaj nepretriité, jsou postaveny na stalkém sledovani
inek vyrobcd, nabidky konk: € a némeckeé h geaﬁﬂtniag.uuﬁegtgﬁg

gnegi?uhga&ﬁz ak ). 2vigstnim rysem akviziéni gie sp

GUDE Némecko je zaf i vybronych poloiek profi® kategorie, doposud vyh ych powe

specializovanym _znockovym® vyrobaim, do viastni nabidky. _\n!..nu.ﬂohhng‘a:no.‘eknug

uvedeni takového produktu na trh v jiné nez profesionaini kvalité, piicemi technické parametry zistavay

nadale vyhovujici, oviem s niZSi cenou werista do zboii spotiebitekim. GUDE GmbH & Co. KG také
pristupuje k ani novinek s odvahou - af pokud jde o zcela novou konstrukci produktd, jejich zviastni
Rﬁ?_h.&n... Y. bvykié zpr ani nebo design. Diky tomu se vicekrat podaiilo i nam uvést na

mistni trh néjaky produkt ~ mezi znackovymi dodavateli - joko viibec prvni (multifunkéni ostiicka, sekocky
trikoky, nékteré typy kompresoni atd.). Teprve pozdéji, kdyz se zboii stal hit, jej s uspéchem prevzali doBi
konkw éni dod elé. Spok §§§§5W§3&~§§1§:§i

predpisi na och Zivotniho pr t.:lrs oni dky probiha v posi h nékolika letech take se
retelem k spektu - ¢ stroje nové splriuji limity skodivin ve vyfukowch plynech,

3 v i EURO Il oz V, dilenské stoly jsou pro zménu ogcﬂ.v.zﬂgs: deskami
s certifikatem mﬁ.@ﬂd:ﬂtin&:ﬁg pochazejiciho z legdini téiby v gicky obh ych
lesich). sor biha v L;.u!ﬁ&.iﬁitvn!..n:n_cn!! Dmnsane.!!g

vﬁg&ﬁ ktera kaidy \:"le»u (vE jeho distribuce) musi spiiovat: inovoce, bezpecnost uiivatele,
bilito, energeticka usparnast, odbomy technicky servis a férovy pristup
k zakaznikim. <E§m§.ﬂ~oh§m§m9 KG dan, o éemi swédci, jok Gsla prodejni, tok objem
servisnich vykond k nému (GUDE CZECH v roce 2019 100.000.000 KE prodej, cca 2.000 phipadii reklamad).
Sortiment madky GUDE® ?e:!ﬂ*.n.: stroje a ndradi, a to v 16 rienych oblastech: gﬁgﬂﬁg
svareci technika, obrabéni kovd, i palivového dieva, obrabéni dieva, elektrické (ak

ruéni naradi, stavebni stroje, Bg technika, cerpaci technika, uklidova technika, S.Na»v. E‘»n?
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ipuloéni technika, nabjecky b i, generatory proudu a topidla. R&%S‘n: mél tw&:s znacky
charakterizovat souhmné, ve vétsiné jsou spolehlivé, s vhodné di y p
odpovidgjic cenou (vykon-kvalitocena), dobrym designem. Pochopitelné :nn!n pro .HE: :R..l»:
jednotné, v nabidce mame i nu&lv které Boﬂg: we vykonovych noz..-:nasuﬁ: (vzhledu). Cas od éosu se

objevi | prablé movy produkt, takowy z nabidky ihned icky stahuji
Jak se ceny lisi od konkurence?
.Prodejni ceny noseho zboZ, p jvame-ii je scenami Inych produktd énich

I, jsou - vglobdlu - lehce” nod jejich primérem. Nasi kank i na trhu naradi a strojii tridy
DIY sice tvon celd fada mensich (vétsich) znadek, oviem costo sjen omezenym sortimentem nebo
vyznamem powe v nékteré z kategoril zbozi, pripadné lokdlni pisobnosti. Jako spole¢nost povaiujeme za
hlavni soky znotky HECHT® (zahradni sortiment) o mhxmvthhto (nabidka podobnd nasi), nobizejic
srovnatelné zbozi, navic s celorepublikovym pokrytil i technika HECHT® je levnéjsi trvale,
v posledni dobé viak od ni smluvni prodejci odchazeji -zejména z divodu zhorsené kvality zbozi

(reklomace). Pokud jde o stroje a narad znacky SCHEPPACH®, jsou velmi podobné nasim - co do
p i, funkci, vyb i, urovné zpracovani, designu i kvality celkové. Produkovany jsou toti ve
stejnych tovarndch, kam vyrobu zaddvd i spoleénost GUDE GmbH & Co. KG, oviem v nesrovnatelné vétsich
okn:.n&— Odtud konkurenéni whoda nizsich cen (ve ani s nasimi). Za této k loce v nas prospéch
hraje predevsil érné Siroké povédomi o znaéce GUDE®, jeji dobré jméno mezi z6kazniky (prodejci) o
ninﬁ\anuzgnﬁwna. stale pova ym za symbal kvality a spolehlivosti. Kalkulace cen pro cesky
trh \édy wchazi z ceniku nakupnich cen, ktery nam zasila materska spoled O jednotlivych prodejnich
cenach si r sami. Po objednadni a di zboii se pisluing nakupni cena prepocitava kurzem
CZK-EUR (mésiéni kurz CNB), do ceny zboii icky ji toké prepravni naklady. Pro ucely prodeje
zbozi stanovujeme doporucené maloobchodni ceny, ze kterych se nasledné pocitaji nakupni ceny nasich
nkl&n. (nakupni cena vEUR x kurz + 110 % je MOC pro konecného zakaznika, odectenim 31-33-36 %
jpni ceny dealerské sité). Obecné Ize k Ze nac uroven hlovnich konkurentd
se &nﬂain Jjen po dobu trvani letakovych akci, a to se sortimentem, ktery Qo nich byl zarazen Savnv.m
220 poloiek roéné). Materska ﬁokm:ﬂnai vrémd nad: dardnich J ych” odbérd posky
slevy, tykajici se zhruba 50 % zar ych p kti. V letaach se objevyji polaiky o .5:!!5:.

novinky a doprodeje. Ceny zbozi, urceného pro akéni letaky, k luji lastnim zpisob (nakup
cena v EUR x kurz + piraika 30-32 %, Gmé vznika nakupni cena prodejce). V letacich je potom s&i:n
nakupni cena prodejce, zvySena o 25 %. Dealerska sif uréené maloobchodni ceny nedodriuje - ani na
béiné zbaii anina letdkové. Vynucovat si dodriovdni prodejnich cen je viak trestné v CR i EU, wdjemné
cenové konkurenci nasich prodejcii tak mizeme powe prihlizet.”

PR

Jak probihd prodej produkti a distribuce?

. Spoleénost GUDE GmbH & Co. KG je producentem zboii znatky GUDE® - sestavuje jeji sortiment, zoddvé
vyrobu a zboi uvadi na evropsky trh. Béhem celé u<m historie spalecnost ziistala vyhradné velkoobchodnim
dodavatelem. Ve viastni zemi zbozi prodej reakizuje prostrednictvim sité obchodnich partneri - abchodnich
fetézcl, maloobchodnich prodejen a internetovych prodejcd. Oficaini webové stranky www.guede.com
Jjsou koncip y jako vykladni skin sorti znacky, dopinénd o praktické inf e typu ndvodi,
nnai_aﬂe map néhradnich dii opod Pokud jde o koneiné wiivatele, krozsahlému kontoktu mezi

biteli a spoleénosti dochdzi predevsim v ramci (technického) poradenstvi a prodeje nahradnich dil,
5«3 jsou joko jediné doddvdny pfimo zékaznikim GUDE CZECH s.ro. byla E»ﬂm»o: spoleénosti
zaloiena joko dovozce a _i.zli zastupce znacky pro cesky trh. P im 26 aklodotele bylo
vybudowat v (R pobodku se stejnym modelem obchodni Gnnosti, podle némeckého vzoru Adkoliv zdjem
mateiské firmy Adit (smérovat) dcefinou pobodku veelku rychle slabnul, aZ zmizel definitivné, nase

spolecnast u kdysi sho sché istala Obchodni politika GUDE (Z stoji na pé o znacku (zboi)
e.ﬂ:ﬂ:tﬂ.:&n‘n&\ﬂEggxgxggQ:SnamigNNé}
vybér, dovaz, uhradu viech p ych poplatki a pripr y prodej je

vo»o.:c!u:oggé g!nag:!ngl-usugouagg‘o&!*

, domaa potieby). Rozhodyjici éast obratu generyji internetové obchody ~ jok specalizované,
tak ty s univerzaini nabidkou Na pocet je naopak sinégi sit k ych” prodejen. Obchodni ki fa se
aktuainé skiada z pAbliiné 185 partneni, Eiggﬁ}uwgg K¢ zatmom
u poslednich okolo 10 000,- K¢ za rok. Deset nejsiinéjsich predstavuje 60 % celkovéh iho vysledk
(55000 000,- K¢), do jednoho se jedna o internetové dealery. !ugg.gﬁmggvo&n
obchodni zéstupci (2) - jeden pro Cechy a druhy pro Moravu. Oba spoleéné spolupracuyji na ¢ 8,
vybéru zbaéi pro letakové akce apod., kaidy sam potom objidi svij region a stard se o viastni prodejce.
Pravidelné osobni navitévy jsou velmi dileiité - iesi se béiné provozni problémy (chybéja cast zbaii,

paskazené obaly, rekl: atp.), dosné se upeviyji osobni vztahy, pods 5 souldst obchodk
Obchodni zdstupci cestuji 4 dny vtydnu, patky sou vyh y na pripr prodeje (aktudlizace www,
Zpracovani nabidek atp.). Pokud jde o objednavky zboii, ty probihaji na navstévach gusle - po telefo

nebo e-mailem jak piimo obchodnim zastupcim, tak do oddéleni odbytu Jejich vétsi éast se ale podarilo
presunout na www.guede.cz, kam se prodejd maji moinost sami prihlasit a vybrané zbaéi si objednat.
gngiuug!mn!&!ﬁi:o%ig».aaan!eg%agi&
!ﬂdggg.&og.—iv. dejen. Prodeja vyuiivgji systém bezplatné dopravy zbaii,
pokud hod bjednavky pi y imit V piipadé velkych odbéri magji obchodni zdstupa

] Istevni ¢ *E%m&h%: od objednani zbos v Némecku po
§§n§ le#i na oddéleni odbytu v sidle spolecnosti. Kromé vysokych naroki na zviadnuti
kancelaiské prace je i zde dileiity piistup a chovani, protoie také na této urovni vznikaji a upeviyji se
vztahy s prodejei”

Jak se nefEastéji dozvidaji zdkaznici o firmé?

.GUDE CZEQH s.ro. byla zalaiena joko spoleénast velkoobchodni, proto jsou nosimi zékazniky predevsim
=§§§§§Ebn§\§zua§ka pricemi fada znich ma
dvé i vice pobocek. Vzajemné vztahy sprodejci buduji vidy s perspekti diouhodobé spoluprace.
tg:_l.t%g!gn.hvm‘sw&m&!§§n~§§§&h~F» s jadrem
eggum u%i:n §;-~l vzniku (nasi) spolecnost. NhE: kontakt se stavagjiomi

prodeja pr for pr y gvitév abchodnich 26 U vsidlech spoleénosti Béhem nich se
fesi provozni zdleditosti (doprava, rekia: e), jsou predavany obchodni inft (ceny, d zbaii,
planované akce), letaky, katalogy apod. Zopocné strany se vzoj 3 k ik skutediyje nejCastej

~§5u.§ﬂ!§w ym objednavanim zbozi z webovych anek. Ty také dealerdm periodicky
] o sor a fek - we formatu, ktery se
uisggu :.10‘!\»:03.9 weby. gsnﬁnﬂgﬁagg wech urovnich -
servisu, sklodu i odbytu, s prodavoci, nakup&mi i ail.gaa!u_ firem. Potenciondini nové prodejce
si vyhledavaji obchodni zastupci sami — 2 il pres cizi d ceni nebo na zakladé obchodnich cest.
K osl i moinych dealeni docha N§Q§Q§<eﬂz§~o§gg
<i§&n§ﬂh&§5ﬂi§i@§ gvitévy v prodejné. Pokud jde o navitévy yZadané,
jedinou sand je opakovat je - predat novy katalog akéni letdk, ,zastavit se”. Byf je macka GUDE® na
Ceském trhu etabl 3 a obchodnici se s ni setkavaji di denné (viz stovky nabidek na i ), zskat
kazdé nové misto vyZodyje cos a trpéhi aanity ... dek nezarud - vztahy sprodejo toti buduj na
dobnych princpech i konk éni dodavatelé. Zak i (ve smyslu primych spotiebiteli) se o nas, resp.
icm!.ti%&.ug GUDE®, %i?miﬁﬂ&i%zl&:ﬁ!ﬂie 2ze zoplavy nabidek
nasich prodejct, ktefi se je snaii ziskat Nejgvidovéjsi ze zajemci se pii h i detainich info

Ps . 4, i dnotlivich polk
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k whlédnuté zbozi nok dostdvaji pfes nase viastni stranky aZ pfimo ke spolecnosti. Naprosto
prevaiujic cast k ik mezi nasi spolecnosti o koneénymi uzZivateli se oviem tykd témat

(technického) poradenstvi, oprav a dodavek nahradnich dili. Uréujici roli zde hraji dva faktory - 23leta
historie znadky na éeském trhu a spolehlivost nasich stroji (naradi). Celkovy objem prodeje jen pies obé
Ceska zastoupeni presahl jisté 1,3 miliardy korun, spotrebitelim ale slouzi i zbaZi, doddvané na cesky trh
mateiskou spoleénosti pfimo ~ v souctu tok pujde o miliony kusi aktivné pouZivanych stroji (narad).
Vzhledem kviastnim praktickym zkusenostem s kvalitou nasich produktd, alni zru€nosti mistnich
uzivatell, ale také jejich mensi kupni sile, se cesti zakaznici snaii fesit pfipadné vady na zboii jejich
opravou 2o kaidou cenu”. Kontakt s konecnymi uZivateli se tak prevainé odviji okolo ceny (dostupnosti)
néhradnich dilii, rentability oprav apod. Pokud komunikace s prodejni siti lezi no obchodnich zastupach o

ddéleni odbytu, k kt se spotiebiteli odprocuji hlavné pracovnici servisu Pro predstavu - okolo 50
telefondti a zprav denné.”
Jaké ndstroje marketingové ki kace vyuiivate?
.Spoleénost GUDE CZEQH s.ro. je vyhrodni s tup a velkoobchodnim dod lem zbozi znocky
GUDE® pro éesky trh. Marketingové aktivity spolecnosti vychdzeji predeviim z jejiho uréeni a odbornych
(spise praktickych) znalosti 3 U vtéto oblasti Pokud jde o nobidku zbozi nijak zviast j pro
potreby naseho trhu neupravuj - sortiment znacky prebirame v (témér) piné $ifi. Nase mnohokrat

ovérena zkusenost totié nka, Ze produkty, které se uplatni na némeckém trhu, nagjdou velmi
provdépodobné zokazniky i na ceském. Ztoho divodu kaidd novinka, byf na prvni dojem vzbuzuje
pochybnosti, dostava pred na trh plnou podporu - pedivé zpracovani informad ke zbaii,
umisténi na weby, misto v katalogu atd. Jedinou vyjimku tvori polozky, u kterych se jii ve \nu. seznamovani
se zbaiim o&ns podezieni na ned: iné technické P.._..!.RQ (naps. poddi p

vykonu stroje) - icky vyfozuj Takovy plisob Sminuj pripadné b

spory a posk i povésti zbaii Vyhledavani novych produkti a odvahu materské sp

zofazovat je jsem jii chvall s fodou poloiek jsme na Eesky trh pisli vibec prvni Ackaliv se tedy no
vstupnim vybéru zboi do sortimentu GUDE ® nepodilime, na vybornou znalost trhu - véetné jeho trendd ~
se Ize u GUDE GmbH & Co. KG plné spoleh Jako velkoobchodni spalecnost smérujeme maxmum
pozornosti a usili na sif nasich maloobchodnich prodejci. Obchodnim partnerim se snazime poskytovat
vie. v&vﬂe EJ. i zomérit se _Q}a&:m na ‘2! koneénému spotrebiteli. O oslovovani

PRI

spalupraci s p
(roznaska akénich letokd do schranek), n&nhi inidativy zdjemcl o zboii (www.guede.c, technické
poradenstvi po telefonu) nebo jeho ji anneﬂk.: :._iwle (servis). Za zdklodni ndstroj, bez kterého
bychom se napr neobesli, povaiuj Produktovy Ten wdava uavn&.mlsuegs‘ua@ﬁ

aleall ol o Ea Ao

uréen predeviim prodejcum. Uplatriuje se jak v hp jnach, tak i ych abchodech
a fetézach (produktovi specialisté, nakupci). Kompletni nabidka znacky na \nn:g._ misté (1.600 produkti),
s maZnosti po ini jednotlivych dell, vytah viech pod ych inf i o zboi Zrcadlovy:
i produktového katalogu jsou oficiaini stranky spoletnosti www.guede.cz, pristupné obchodnim
partnerdm i koneénym zdkaznikim. Portnerskd sif web vywiivd k p..«; avka Bnu.m anky také
?L..KQHBQL aini nabidce a do i jednotlivych polozek pimo do webi
ych prodejai. Smé k zokaznické verejnosti maji primarné dlohu informativni, adkoliv
uvadime i Egmn:& ceny zboii V piipadé webovych u?ﬂ.n» se jednd o kandl, kterym se E. dostone
k dealerdm i spotrebiteli absolutné nejrychleji. Akéni k g, jak se ji uje nas letak, vy ame dvakrat
do roka, verze JARO-LETO pokryvé prvni polovinu roku, PODZIM-ZIMA hlovni &ist sezony. Letikové akce
zohrnuji vidy pablizné 110 nejuspésnéjsich ?nk:.a&. i celoroénich) produktd, pficemi obrat na téchto
polozkach tvori zaklad roéniho ek ického vysl V poslednich letech vydava lea;
které jsou ve spolupraci s prodeja gseny nebo vy y v prodejnach. Vybranym p

letaky véetné jejich log, adres a kontaktnich Gdoji. Nékteré sortimentni novinky, ale i doBi zavedené
produk yhodrniuj fi placené reklamy na HEUREKA . Stejnou formu reklamy powgivame i na
serveru SEZNAM.a #%R!&:ﬁ%u GUDE ZECH s.r.o. jako vyhradniho zdstupce znacky pro CR,
k ich webovych anek (www.guede.cz). Sortment znacky toté nobizej na internetu nejen
Ssggg !uocuuual.oEWR!‘:-g dle toké partneri se strankami,
Jjejichi oznoceni je pro koneéné zak y zavadéjici (r 1) www.gude. nebo www.guede-eshop.cz.
KazZdy rok na podzim toké pravideiné zadavame vyrobu rekd ich predméti, které potom pred Vanod
obchodni zdstupd preddvaj svym partnerim. Vsazime na kombinace riznych praktickych darki
s nékterym z produktd znacky - destniky, ruéniy, ky, noZe, psad pero apod. vsadé se
u.a.be.a.&n:niﬁn.!!nﬁ Pri obchodnich jednanich nebo navitévach prodejen béhem roku rozdavaji
i mensi p i =p al latky, bonb .\gaﬁ\lg!sl!lg nakupéi se
g&@sego&m&éﬁmﬂ. <n!==mi-o:i§nu~§ jji testy ial. ych
a & ékteré nase produkty takovym otestovanim <Q~EQE§‘5
s vybornym i harsim hodn. im. KdyZ mi byla nabid) ucast vjednom z testd s piedem dohodnuty
.Q&n&nﬂ: dalsi podobné zkowusky jsem odmitl Vréma prezentoce zboii tedy vyuiivame onu.mi
némeckych cosopisi a serveni. Dobrocinné dary nevnimém joko marketing — pokud se spoleénost
EEE finanéni dar odesilame automaticky. Vposlednich letech jsme opakované phspival
i Babybax*® a nadocom Konto Bariéry a Dobry Andél. Certifikat darce jsem viaiil az do posiedniho
produk sho katalogu a s jedinym cilem - aby inspiroval

E*!‘.ﬁi&&a—%slg proporce vydaji do jednotlivych nastrojd, respektive
kolik jste ochotni celkové dopr
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Piijde Vam vyuiti Vasich ingowch néstroji d &né

di éné, bez ingovy: astroji by firma hia fungovat. Nebyla by na takové drowni
povédomi u 26kazniki a prodejal joko je dnes.”
Jaky nistroj, ktery vy je podie Vis nejadinn&jsi?

. Nelze jednaznaéné fict, ktery nastroj marketingové komunikace je nejucinnéjsi, jelikaz vechny
dohromady tvori velmi efektivni celek. Pro kamenné prodejce jsou alfa gou k gy. Pro i

prodejce jsou diilezité webové stranky, ze kterych si kopiryji informoce na své weby. Na koncové zakazniky
udnkuji akéni letaky, které podporuji prodeje a $ifi povédomi o znacce. Rizné placené webové reklamy
Jjsou pro prodej koncovym zdkaznikim velmi GGnné. na ch .£2 0 Seznam.cz jsou
zalaieny na upfednostnéni produktu/webové stranky na prvni strance po zadani kiicovych slov. Velmi
udnnym ndstrojem na kancové z6kazniky je lidskost a osobni jednani.*

Jaké komunikaéni nastroje byste osobné vyuzival, pokud by byla firma Vase?

. Vramd lepsi propagace bych rod zaved produktové reklamy, které vyuZiva nase materska spoleénost -

GUDE GmbH & Co. KG. GUDE Néme cko vyuzivd videi - jako produktovych reklam. Nedavno jsme zocali

vyuzivat némeckych videi na strankach ka.cz, kde u produk 3 ik vidi video s produk (akorat

je vnémeckém jozyce). Do bud se bud snaZit natocit videa v ¢eském jozyce. Pokud bychom mél
pravdu velky rozpoéet v ramci marketingu radi bychom vyuiili televizni reklamy, kterd je velmi GGnng.

Vidim to u konkurence, HECHT, kterd nema tak kvalitni produkty jako my, ale prodejem nas predbihaji,
Jjelikoz maji televizni reklamu o dostali se do povédomi zakazniki

Jaké oje, které vyuziva konk jsou podle Vas nejucinnéjsi? Aproc?

Jak jiz bylo zminéno v odpovédi predchozi otdzky, nejicinnéjsi rekl u konkurenénich znaéek je
televizni reklama, kterd je ale prili§ drahd. Také jsou uGnné billboardy, ale ne tak, joko televizni rekloma.

Pfiloha 4 Odpovédi z rozhovoru
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci Fadné citovat v seznamu poutzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Tereza Tislerova
V Praze dne: 15. 05. 2020 Podpis:
Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis
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