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Anotace

Diplomova prace s ndzvem ,Marketingova komunikacni strategie firmy Schwarzmidiller s.r.0.” se
zabyva marketingovym vyzkumem trhu pfipojnych vozidel a ndastaveb a tvorbou nové
marketingové komunikaéni strategie spolecnosti Schwarzmdller s.r.o. Teoretickd ¢ast prace je
zameérena na klasické metody, pfistupy a nadstroje marketingové komunikace a zdroven moderni
formy, predevsim online marketing. Jsou zde uvedeny vyhody a omezeni komunikacnich
nastroji a vhodnosti jejich uZiti. Zaroven jsou zde predstaveny zaklady marketingového
vyzkumu. V praktické ¢asti prace jsou popsany marketingové komunikacni aktivity vybraného
pramyslového podniku a jeho konkurentll a je zde provedena analyza uskutec¢néného
marketingového vyzkumu. V zdvéru prdce jsou ziskané poznatky shrnuty do obecnych
doporuceni a jsou zde prezentovany dvé varianty budouciho vyvoje marketingové komunikaéni
strategie vybraného podniku.

Klicova slova

Online marketing, komunikace, strategie, marketingovy vyzkum, brand image, pfipojna vozidla,
nastavby, Schwarzmiiller



Annotation

The diploma thesis “Marketing communication strategy of Schwarzmiiller s.r.o. company” is
dealing with the marketing research of the trailer and tipper body market and the creation
of a new marketing communication strategy of Schwarzmiiller s.r.o. company. The theoretical
part of the thesis is focused on classic methods, approaches and tools of marketing
communication and at the same time modern forms, especially online marketing. This part
presents the advantages and limitations of communication tools and the suitability of their use.
Afterwards the basics of marketing research are presented here. The practical part of the thesis
describes the marketing communication activities of a selected industrial company and its
competitors and there is an analysis of the marketing research. At the end of the work the
acquired knowledge is summarized in general recommendations and two variants of the future
development of the marketing communication strategy of the selected company are presented.
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Ve

Uvod

Marketing prosel v posledni dekadé velkymi zménami a jen nékteré spolecnosti dokazaly
s témito zménami drZet krok. Stejné jako se méni technologie, zpUsoby jejich vyuzivani a vibec
samotné vnimani vyrobnich procesu, nejen v kontextu tzv. konceptu Priimysl 4.0, méni se také
fungovani dalSich nevyrobnich oblasti podnikd. V poslednich letech je touto zménou zejména
presun do digitalniho svéta. Podniky, které své marketingové aktivity do tohoto svéta
nepresunuly, se tak drZi v zavésu za progresivnimi podniky, které takovou zménu jiz podstoupily,
a stejné jako pfi odmitnuti modernizace vyrobnich technologii jsou kvili tomu nedostatec¢né
konkurenceschopné.

Internet se stal velice efektivnim ndstrojem k propagaci vyrobkd, ziskavani novych zakaznikl
¢i budovani znacky. Stejné jako pomdha internet véci v podnicich zefektivnit, zrychlit ¢i zlevnit
vyrobni proces, dokaze internet pomoci veskerym marketingovym aktivitam, které aktudlné
dany podnik vyuziva a zaroven pfinasi nové moznosti, které s vyuzitim dosavadnich pristupl
nebyly mozné. Jedna se tedy o mocné médium, které pti spravném pouzivani dokaze podniku
v oblasti marketingu pomoci stejné zavratnym zplsobem, jako to kdysi udélala televize ci
rozhlas. Je tedy v nejlepsim zajmu podnikd vyuZit naplno tento nastroj a zakomponovat své
marketingové ¢innosti do digitalniho svéta.

Cilem diplomové prace s nazvem ,Marketingovd komunikacni strategie firmy Schwarzmiller
s.r.0.” je vytvoreni nové marketingové komunikacni strategie spolecnosti Schwarzmidiller s.r.o.
na zakladé informaci ziskanych predevsim z marketingového vyzkumu, analyzy konkurence
a studia relevantni literatury. Nova marketingovda komunikacni strategie by méla reagovat
na zmény, které se prirozenym vyvojem marketingu odehrdvaji a méla by tak obsahovat i prvky
digitalniho marketingu. Vysledky této prace budou slouzit jako podklad pro management
spolecnosti Schwarzmiiller s.r.o. pfi rozhodovani o budoucich aktivitach spole¢nosti.

V této diplomové préci je shrnut teoreticky zaklad jak samotné problematiky marketingové
komunikace, tak i zplsobu ziskavani informaci prostfednictvim marketingového vyzkumu. Jsou
osvétleny jednotlivé tradi¢ni komunikaéni nastroje spolu s témi modernimi a jsou uvedeny jejich
pfednosti a nevyhody a vhodnosti jejich uziti. Dale je zde popsano zakladni ¢lenéni vyzkumnych
metod s moZnostmi jejich poutziti. V druhé ¢asti diplomové prace je predstavena spolecnost
Schwarzmidiller s.r.o., pro kterou bude strategie komunikace urcena a jsou zde uvedeny vysledky
uskute¢néného marketingového vyzkumu. Ddle je provedeno shrnuti aktudlni marketingové
komunikace spolecnosti Schwarzmiiller s.r.o. a porovnani s konkurenci spole¢nosti a v zavislosti
na informacich ziskanych marketingovym vyzkumem jsou vytvofena doporuceni pro tvorbu
nové komunikacni strategie spolecnosti Schwarzmiiller s.r.o. Novd komunikacni strategie by
méla spolec¢nosti Schwarzmiiller s.r.o. zejména pomoci ziskat nové zakazniky a zlepsit image
vlastni znacky.
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Teoreticka Cast
1 Marketing

Jak uvadi jeden z nejvyznamnéjsich teoretikl marketingu Phillip Kotler: ,,Marketing se zabyva
zjistovanim a naplfiovanim lidskych a spolecenskych potifeb.” (1) Tato stru¢na definice v sobé
skryvd dvé fundamentdlni otazky marketingu: Co chce zakaznik? a Jak tuto touho uspokojit?
Cilem marketingu je tedy hledani odpovédi na tyto otazky. Odpovédi na prvni poloZzenou otazku
nachdzime napf. prostfednictvim marketingového vyzkumu, o kterém bude jesté rec. Zastavim
se ale u otdzky druhé. Pokud marketing hleda cesty, jak uspokojit néjakou touhu ¢i potfebu
zédkaznika, bude pro to potfebovat néjaké nastroje, pfistupy. Ty mlZeme sdruZit pod pojem
marketing management. (1)

Kotler uvadi, Ze marketing management je jak véda, tak i uméni. Véda proto, ze vyviji nové
marketingové nastroje a postupy, zkouma chovani jednotlivych marketingovych subjektl a snazi
se ho do jisté miry ovlivnit. OvSéem tim pravym uménim je naucit se pouZzivat dostupné nastroje,
vhodné kombinovat pfistupy a tyto moZnosti pak spravné vyuzZit v praxi pro dosazeni
optimalniho ucinku. (2) Pokud se to tykd marketing managementu podniku, je optimalnim
ucinkem plynoucim ze samotné definice podniku jeho maximalni kladny hospodarsky vysledek
—zisk. (1)

1.1 Trhy a jejich segmentace

Trhem se béiné v marketingu rozumi seskupeni jistého mnoiZstvi zakaznikl, nakupujicich.
Naproti trhu pak plsobi druhy Cinitel smény, ktery je oznacovan jako prlmyslové odvétvi,
pramysl nebo také podnik. Mezi trhem a podnikem probihd vyména nejen vyrobkd, sluzeb
a penéz, ale také informaci. Tvori tak marketingovy systém. (1) Na nasledujicim obrazku je
schematicky zobrazen jednoduchy marketingovy systém.

Komunikace
Y
. ) ) Produkty
Podniky, prumyslové odvétvi > Trh
(prodavaijici) < (nakupuijici)
Penize
A
Informace

Obr. 1 - Jednoduchy marketingovy systém

(Zdroj: (2), zpracovano autorem)

Trhy se déli dle trznich vztahl (pfedné B2B — obchodni a B2C — spotiebni trhy), podle velikosti
nebo mistniho pfrifazeni (globalni nebo mistni trhy), dle cenotvorby (komercni, neziskové
a vladni trhy), dle druhu produktt a dle mnoha dalsich parametrd. (1)

Vzhledem k tomu, Ze vsichni zdkaznici nejsou stejni, potfebuji je marketéfi od sebe efektivné

odliSit do urcité miry detailu. Ktomu pravé slouzi segmentace trhu. Cilem je identifikovat
a vyprofilovat jednotlivé zakaznické skupiny — segmenty — pro které je nasledné moiné lépe
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pfizplsobovat marketingové kampané, marketingové mixy apod. Zakaznici se segmentuji
na zakladé jejich vlastnosti a informaci, které o nich podnik zna. Jsou to napf. sociodemografické,
geografické, psychografické a behavioralni informace o zakaznicich. (1)

Na zakladé téchto informaci lze pomoci analyzy vytvofit typologické skupiny, které
v marketingovém pojeti odpovidaji trznim segmentlm. Skupiny mohou byt popsany mnoha
zpUsoby, Casto je to jejich podil v populaci, pohlavi, vék, misto bydlisté, vzdélani, vyse pfijmu
apod. Zaroven by skupina méla byt charakterizovana psychograficky a behavioralné, tedy napf.
jaké je jeji béZné nakupni chovani, jak reaguji na inovace na trhu, ¢i jaké jsou jeji postoje a Zivotni
hodnoty. (3)

Dalsim mozZnym pfistupem je pak vytvoreni typologického predstavitele dané skupiny, kterym
by mél byt bézny (priimérny) clen, ktery je dle omezeni skupiny co nejdetailnéji popsan. Tento
pfistup, pokud je spravné aplikovan, mize pomoci marketérim nebo obecné managementu
ve vytvareni strategie, nebot si budou lépe schopni predstavit svého zakaznika. (3) Jak
predstavitele, tak celé skupiny je ale dlleZité prlibézné aktualizovat a sledovat jejich vyvoj, aby
se nevytvorily jisté stereotypni skupiny, které uz neodpovidaji skute¢nosti.

Citlivou zdleZitosti je pak uUroven detailu segmentovani. PFili§ obecné rozdéleni nedava
marketérlim dostatecné indicie k tomu, aby mohli na skupinu efektivné pUsobit. Velmi detailni
segmentace na druhou stranu omezuje celkovy pocet zakaznikl v daném segmentu a tvofi se
tak ptilis uzké skupiny, na které neni predevsim ekonomicky vyhodné plsobit zvlast. Cilem by
tedy méla byt rovnovaha mezi detailem a omezenim segmentu.

Na marketérech uzZ je pak rozhodnuti, na které segmenty chce podnik plsobit (zacilit) a jakou
strategii k tomu zvolit. Kazdy segment totiz reaguje jinak, ma jiné potieby, jina prani, ale i jiné
moznosti. Vhodnost rlznych pristupl ¢i pouZziti ndstrojd na urcité segmenty je zminéno v dalsich
kapitolach.
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2 Marketingovy mix

Jednim z nejvyznamnéjsich nastroji marketing managementu je pravé marketingovy mix. Svij
vyznam ziskava predevsim ze skutecnosti, Ze oblasti, kterymi se marketingovy mix zabyva, musi
fesit kterykoliv podnik u kazdého svého vyrobku ¢i sluzby. Oblasti, které marketingovy mix
rozdéluje a zkouma3, jsou dle jeho prvotni definice produkt, cena, umisténi a komunikace nebo
anglicky product, price, place a promotion, coZ davd dohromady oznaceni 4P (4).

Oblasti, nebo |épe nastroje, které obsahoval marketingovy mix, byly uz dfive znamy, ale byl to
pravé McCarthy, ktery ndstroje skombinoval a vytvofil tak ucelenou koncepci marketingového
mixu 4P. McCarthy pfribliZzuje jeho jednotlivé nastroje mixu 4P jako (4):

e Produkt je jakykoliv nabizeny vyrobek, zboZi, sluzba ad. Re§i vlastnosti produktu, jeho
jakost, znacku, zplsob prezentace (napf. baleni) nebo také zaruku a dalsi sluzby spojené
s produktem.

e Cena je hodnota, za kterou je produkt sménén. Kromé samotné financ¢ni ¢astky, pokud
se jedna o penéini sménu, se fesi i okolnosti smény, platebni podminky, moZnosti slev
apod.

e Umisténi zahrnuje ¢innosti vedouci k dostupnosti produktu pro zakaznika. Nejde jen
o samotné fyzické nebo digitalni misto, kde je produkt k dispozici, ale také o zplsobu
a rychlosti dopravy, mnozstvi zasob a Siti nabidky.

e Komunikace je predevsim zpUlsob, jak se o produktu zdkaznik dovi. Zarover jde také
o podporu prodeje a vytvareni vztah( se zadkazniky.

Koncepce 4P je brana z pohledu prodavajiciho. Lauterborn jako prvni publikoval myslenku, Ze
pokud ma byt marketingovy mix spravné uzivan, mélo by na néj byt nahlizeno z druhého
pohledu, tedy pohledu kupujiciho. (5) Zavadi tak novy koncept marketingového mixu 4C, ktery
navazuje na koncepci 4P a obraci ji. Prvky tohoto konceptu jsou pozdéji definovany jako (5):

e customer — zdkaznik nebo spotiebitel;

e cost — ndaklady pro zakaznika;

e convenience — zdkaznické pohodli nebo dostupnost feseni;

e communication — komunikace se zakaznikem.

Tyto jednoduché nastroje byly postupem casu rozsifovany a modifikovany, tudiz dnes se
mUlzeme setkat s koncepci 7P, ke které byly pridany faktory lidi (people), procesu realizace
(process) ci fyzickych dikazu (physical evidence). Néktefi autofi pridavaji jesté dalsi faktory jako
napf. politiku (politics), verejné minéni (public opinion) nebo abstraktni pojmy jako vasen
(passion). (1) Dle mého nazoru ovsem kvalita konceptu marketingového mixu tkvi pravé v jeho
jednoduchosti a malém poctu faktorl, pod které ale miZeme zahrnout velké mnozstvi
informaci. Pavodni koncept 4P je tak dostacuijici.

Marketingovy mix je vlastné soubor proménnych, prostfednictvim kterych se produkce podniku
upravuje, aby Iépe spliovala prani zakaznik(. DUlezZita je myslenka, Ze je to soubor komplexni
a navzdjem propojeny, tudiz k dspéchu je klicové optimalni propojeni sloZzek souboru a jejich
vyvazeni. Jednotlivé slozky potom tvofti své dil¢i mixy (produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni
mix a komunikac¢ni mix). (6) Cile dil¢éich mix( zarovern musi odpovidat cildm celkové
marketingové strategie. (3) Jednotlivé slozky mixu zdroven nejsou samospasné a pro Uspéch
podniku musi fungovat vSechny zaroven. Napf. skvéla komunikace nemlzZe zachranit Spatny
produkt, ktery je pfilis drahy. (7)
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Nastavené cile marketingové strategie by mély splfovat jisté parametry, napt. jejich
realizovatelnost, aktualnost, jednoznacnost ¢i zda si navzdjem neodporuji s jinymi cili nasi
organizace. (3) Déle dle metody SMART by také mély byt cile méfitelné a ohrani¢ené v Case,
abychom je mohly vyhodnotit a ptipadné ddle upravit tak, aby opét spliovaly vSsechny poZadavky
na né kladené.
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3 Marketingova komunikace

Dle Foreta (6) je marketingova komunikace ,systematickym vyuZivanim principl, prvkd
a postupl marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahll mezi producenty, distributory
a zejména jejich konecnymi prijemci — zakazniky”.

Typickymi cili marketingové komunikace jsou dle Karlicka (7) zejména:
e zvySeni prodeje;
e zvySeni povédomi o znacce;
e ovlivnéni postoji ke znacce;
e zvyseni loajality ke znacce;
e stimulace chovani smérujiciho k prodeji;
e budovani trhu.

Dle Foreta (6) jsou zakladni otazky marketingové komunikace:
e Komu je dané sdéleni uréeno?
e Co chceme sdélovat?
e Co by mélo nase sdéleni vyvolat, jaky dojem by mélo zanechat?
e Jaké zdroje Ci prostredky jsme ochotni na komunikaci vynalozit?
e Jakym zpUsobem budeme komunikovat i jaké kandly pouZijeme?
o Jaké ocekdvame reakce?
e Jak bude komunikace fizena a kontrolovana?
e Jak zjistime vysledky komunikace?

Spravnd komunikacni strategie by méla dokazat odpovédét na vSechny dané otdzky. Velice
dalezita je hned prvni otazka, tedy komu budeme nase poselstvi sdélovat. V béZné konverzaci
sdélujeme jinak informace malému ditéti a jinak starSimu kolegovi. Stejné tak je velky rozdil mezi
jednotlivymi segmenty zdkaznikd. Otazka financi je vtomto ohledu také neméné dllezita, nebot
velkou mirou ovliviuje kvalitu a kvantitu vysledku marketingové komunikace. (6) Zivotni
stadium vyrobku, ktery chceme komunikovat, by mélo ovliviiovat kvantitu vysilané komunikace
a jejidruh. (3, 7)

Casto je v praxi opomijené aktivni Fizeni a kontrola, zejména pak pravé findlni zhodnoceni
marketingové komunikace. Bez analyzy vysledkd pak podnik neni schopen poucit se ze svych
pfipadnych chyb, zjistit co je pro néj efektivni a ve vysledku jdou finan¢ni prostfedky ¢erpané
na marketingovou komunikaci vnivec.

Marketingova komunikace, stejné tak jako marketingovy mix, by méla byt v optimalnim pfipadé
uzpusobovéna kazdému produktu zvlast a méla by byt jedineénd, pficemsz jisté fungujici prvky
strategie mohou mit produkty spolecné. (2) Velice zaleZi na druhu produktu, velikosti a typu
trhu, na ktery chceme produkt dostat, nebot jiné nastroje a pfistupy jsou efektivni
na spotrebnich trzich a jiné se uZivaji na trzich B2B.

Pokud ma byt marketingové komunikace dostatecné efektivni, musi splfiovat urcité principy
a odpovidat na dileZité otazky, jak uz bylo uvedeno vyse. Zaroven ale stejné jako pfi mezilidské
komunikaci probiha u komunikace marketingové jisty proces, ktery vede k cili dané komunikace.
(7) Model procesu marketingové komunikaci je znazornén na nasledujicim obrazku.
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Situacni kontext

Zména
Zaujeti Pochopeni | |Piesvéd&eni| || postoju a
chovani

Obr. 2 - Model procesu marketingové komunikace

(Zdroj: (7), zpracovano autorem)

Marketingovd komunikace, kterd nedokaze vyvolat u cilové skupiny zaujeti, pochopeni,
presvédceni a dosahnout tak zmény postojli a chovani, neni efektivni. Cilem procesu je pak Sifeni
slovem, nejcastéji oznacovano zkratkou WOM (z angl. Word-of-mouth). Jde o neformalni
komunikaci probihajici mezi rodinou, prateli, zndmymi nebo v podstaté kymkoliv, s kym muze
dany c¢lovék komunikovat. K WOM dochazi nejc¢astéji pfi znacné spokojenosti ¢i naopak
nespokojenosti daného zdkaznika s vyrobkem, sluzbou apod. a prostfednictvim doporuceni
spotrebitel ovliviiuje dalsi potencidlni zakazniky. Je to jeden znejsilnéjSich nastrojl
marketingové komunikace, jehoz sila prameni zejména z jeho divéryhodnosti. Podnik ho vsak
nedokdze pfimo Fidit, ale pouze nepfimo ovliviiovat a podnécovat. (7) Ucinek WOM je ale
vyrazné vyssi nez ucinek samotné marketingové komunikace, coz je dlivod, pro¢ by podniky mély
cilit na podniceni predevsim pozitivniho WOM. (8) K WOM dochazi u vétsiny produktd v prvnim
tydnu po zakoupeni nebo prvni zkusenosti s produktem. (9)
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4 Marketingovy komunikacni mix

Komunikacéni mix se nékdy také oznacuje jako propagace. Zakladnimi nastroji propagace jsou
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. (3) Kotler zde
zarazuje také udalosti a zaZitky (events). (1) Tyto nastroje budou v dalSich podkapitolach
priblizeny spoleéné s médii, které se vramci jednotlivych nastroji béiné uzivaji. JelikoZ se
v moderni dobé hranice mezi jednotlivymi nastroji vytraci a nékterd média jsou uzivana hned
v nékolika nastrojich, budou zminény predevsim u nastroji, kde jsou nejcastéji uZivana.
Nasledujici tabulka zobrazuje komunikacni platformy a zpUsoby, které jsou bézné pouzivany.

Tabulka 1 - BéZné komunikacni platformy

Podpora Udalosti a Public Osobni Direct
Reklama . x. . . .
prodeje zazitky relations prodej marketing
TISk?Ve,a Soutéze, hry, Balicky pro Prodejni
vysilané , . Sport L Katalogy
sazky loterie novinare prezentace
reklamy
P —
Vnéjsi baleni Prémie a darky Zabava Projevy SZEzjjkr;l Zasilani posty
Vkladana Vzorky Festivaly Seminare stimulujict Telemarketing
reklama programy
Filmy Velletrhy a Uméni Vyrcicnl Vzorky EIektronltfk(?
vystavy zpravy nakupovani
BroZury a e Obchodni
. (. un we Charitativni ) .
propagacni Vystavovani PileZitosti dar vystavy a Teleshopping
tiskoviny y veletrhy
. , , Exkurze po .
Plakaty a letaky Ukazky tovarnach Publikace Faxy
Adresare a Muzea Vztahy .
Kupony N . . E-maily
katalogy spole€nosti | s komunitou
Pouli¢ni
Repri kl I L ani HI i pos
eprinty reklam Slevy aktivity obbovani asova posta
Billboardy Nl.zkourok'ov’e Ident!ty
financovani media
Poutace Zabava Casnv)pls .
spolecnosti
Vyk
POS displeje y u.,?vna
protiucet
Audiovizualni Vérnostni
material program
Symboly a loga Provazani
Videokazety

(Zdroj: (1), zpracovano autorem)

Jednotlivé nastroje jsou také déleny na kategorii nadlinkovych (above the line) a podlinkovych
nastroji (bellow the line). Nadlinkové nastroje jsou obecné drazsi a patfi k nim tradi¢ni
prostfedky reklamy jako televize, tisk, rozhlas. Naproti tomu podlinkové vyuZivaji jiné pfistupy,
napf. direct marketing ¢i osobni prodej, a jsou povazovany jako levnéjsi a ¢asto ucinné;jsi nastroj
v pfepoctu na oslovené nebo ovlivnéné zakazniky. (6, 7)

Moderni holistické pristupy k marketingu ovSem maZou hranici mezi nadlinkovymi

a podlinkovymi nastroji, apeluji na nutnost nového uvazovani a zavadi pojem through-the-line,
coz je kombinace a integrace vsech moZnych nastroji do jedné efektivni marketingové
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kampané. Moderni kampan nejen Ze pouziva znamé nastroje, ale zaroven hleda nastroje nové
a efektivné je propojuje. (10)

Kazdé médium nebo pouZity nastroj nemd jen samotnou funkci zprostfedkovani daného
marketingového sdéleni, ale samo o sobé ma svij vyznam vyjadreny napf. prestiznosti daného
média a jeho Urovni v ocich zdkaznika. (7) V ocich zakaznik( jsou obecné billboardy prestiznéjsi
nez letaky, vydani publikace je vice cenéné nez vydani vyrocni zpravy. Volba médii a nastrojd by
tedy méla byt disledna a mélo by se pfi ni zvaZit vice proménnych.

4.1 Reklama

Reklama (advertising) je komunikace mezi zadavatelem (podnikem) a zdkaznikem
prostfednictvim néjakého média s obchodnim zamérem. (11) Cilem reklamy je propagovat urcity
produkt a také davat néjakou predstavu o podniku, tedy jeho image, o kterém jesté bude fec.
Jde o jednosmérnou formu komunikace a je béziné pomérné ndakladna, ackoliv v prepoctu
na osloveného muze byt levna. Funkci reklamy je predevsim informovat a presvédcovat
zakaznika a pripominat produkt ¢i znacku. (6) Velkou nevyhodou je jeji neosobnost a nemoznost
predvést sloZitéjsi nabidku. (3) VSechny typy reklamy jsou legislativné omezovany, napf.
zdkonem ¢. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy. (7)

Bézné je reklama Sifena pomoci hromadnych sdélovacich prostredkl (televize, radio, tisk),
pomoci venkovni reklamy a také pomoci internetu. Nejstarsim typem je reklama venkovni, kterd
mUze nabyvat velkého mnozZstvi forem (plakaty, vyvésni stity, billboardy ad.), dava velky prostor
kreativité a umoznuje dobré regiondlni zacileni. (11, 7) Podporuje oviem vizudlni smog, coz je
také davod, proc se zastupitelé snazi redukovat mnozstvi venkovni reklamy ve svych obcich. (12,
13)

Reklama v tisku, nejcastéji v novindch a c¢asopisech, umoziuje zasazZeni specifickych cilovych
skupin zakaznik( (napf. publikovani v Uzce zaméreném odborném casopisu) a jejich pravidelné
oslovovani. Nevyhoda je v jeji flexibilité a nutném kompromisu s vydavatelem deniku ¢i casopisu
na formé, i zda je viibec mozné zde reklamu umistit. (11)

Televizni a rozhlasova reklama ma stejné jako reklama v tisku vyhodu pravidelnosti oslovovani.
Zaroven dokdaZe lépe zaujmout, zejména pokud je dostatecné kreativni. Je ovSsem financné
narocnéjsi, zejména ta televizni, a posluchadi ¢i divaci se ¢asto na sdélovanou informaci pfilis
nesoustiedi, nebot je dané médium pusténo jako zvukova kulisa. (11, 7) Zajimavym typem
reklam, uzivanym ve vSech audiovizudlnich dilech je tzv. product placement. VyuZiti produktu
jisté znacky v déji filmu ¢i seridlu umoznuje efektivni posileni image a povédomi o dané znacce,
pokud je product placement pouzit spravné. V Cesku je legalizovan od roku 2010 zdkonem
¢.132/2010 Sh. (7)

Pritomnost celebrity ¢i zndmé osobnosti mliZze pomoci pfinést reklamé vétsi pozornost, ale
nehodi se ke kazdému produktu. Vhodné vyuziti celebrity je zejména v reklamé k luxusnéjsimu
zbo?i spide ne? k funkénim vécem a spise na B2C nez B2B trh. U&ast jakékoliv osoby (béiné
experta, zastupce znacky apod.) je dle vyzkumu efektivnéjsi nez neucast jakékoliv osoby. (14)

V rdmci medidlni strategie se kombinuji rizné sdélovaci prostiedky, formy reklamy, zplsoby
a Casy plUsobeni (dulezité napf. u televizni reklamy) atd. aby byla reklama co nejefektivnéjsi. Dalsi
otazkou medialni strategie je samotna frekvence nasazeni reklamy, kterda mlze byt soustavna
(po cely rok), pulzujici (pravidelné intervaly vysokého a nizkého nasazeni, pfipadné vynechani)
a narazova (napf. pouze na Vanoce). (6)
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Medidlni strategie by méla byt jako kazda jina strategie hodnocena a méla by byt mérena jeji
ucinnost. U masovych médii se sleduje napt. metrikou CPT (cost per thousand), ktera vyjadfuje
pomér vynaloZenych nakladl na kampan a lidi, ktefi reklamu shlédli. Samoziejmé efektivita je
také dana vzristem prodejd inzerovaného vyrobku nebo zjisténim marketingového vyzkumu,
které doklad3, Ze se zvysilo povédomi o dané znacce mezi zakazniky. (6) Dalsi moznou metrikou
je ukazatel ROI, tedy ndvratnost investic, ktery se da vyuZzit na vSechny typy marketingu, ovsem
tato metrika je mezi modernimi marketéry uz ¢asto prehlizena. (10) Z hlediska hodnoceni Ucinku
marketingu je ale reklama nejtézsi, zejména kvuli jejimu masovému charakteru. (3)

4.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je velice efektivni nastroj pro zménu preferenci, postoju, stereotypl a zvyklosti
zdkaznikd. Jeho velkou vyhodou je osobni styk mezi zakaznikem a prodavajicim, coz usnadruje
proces prodeje, ale také informovani zakaznika. Diky pfitomnosti prodavajiciho ma zakaznik
moznost zeptat se na cokoliv, co ho zajima a diky tomu se dozvi vSechny informace, které
pro rozhodnuti o koupi potiebuje. Zaroven tato forma davd moznost prodavajiciho zachytit
bezprostfedni reakce, nazory, potreby zakaznika a prodavajici je tak schopen lépe reagovat
a prizplUsobovat se zdkaznikovi. Timto procesem pak muze lépe pochopit jeho chovani. (6, 7)

Vétsi dlavéryhodnost a individualizovand komunikace se zadkaznikem pfispiva k budovani
dlouhodobého vztahu mezi podnikem a zakaznikem, (7) coz je jeden z hlavnich cili celého
marketing managementu. (1) Osobni prodej je stale nejsilnéjSim ndstrojem marketingu na B2B
trzich, nebot kvali velkym jednotkovym nakladim osobniho marketingu je nejvhodnéjsi pro
nabizeni relativné drahého produktu, (7) které jsou doménou obchodnich trhli na rozdil od téch
spotiebitelskych, kde je vice produktl za mensi cenu za kus.

Velkou nevyhodou je ndkladnost procesu (spiSe ¢asova nez financni) (7), zejména pokud jde
o osloveni pouze jednoho dlleZitého kontaktu. Zaroven také klade vysoké naroky na marketéry,
obchodniky ¢i obchodni zastupce, ktefi musi mit dostatecnou kvalifikaci, potfebné znalosti
a schopnost zakaznika oslovit a presvédcit ke koupi produktu nebo navazani dlouhodobého
obchodniho vztahu. Zaroven ma nejmensi dosah ze vSech komunikacnich nastrojd. (3)

K jistému protnuti osobniho prodeje a direct marketingu dochazi v aktualni dobé na vystavach
a veletrzich. Je zde velka koncentrace nabidky ze strany vystavujicich podnikd, ale také poptavky
ze strany navstévnik(, ktefi jsou otevreni jednani a jsou schopni ihned porovnat nékolik nabidek
od rtznych firem mezi sebou, coZ podnécuje podniky pfijit s né¢im lepsim a origindInéjsim nez
konkurence. Ackoliv je Ucast vystavovatele ndkladnd, vynosnost z jedné akce v podobé novych
zakazek a kontaktl mUze byt vysoka. (7, 3)

4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje ve tfech vrstvach, a to se zamérenim na zakaznika, na obchodni
organizaci a na obchodni personal. Cilem podpory prodeje u zdkaznika je motivovat zakaznika,
aby si vyzkousel dany produkt, odlakat ho od konkurence nebo ho odménit za jeho vérnost
znacce nebo produktu. U obchodnich organizaci se snazi o to, aby prevzaly obchodni nabidku,
nakupovaly produkty ve velkém mnoistvi a umistovaly dané produkty na atraktivni mista
ve svych prodejnach. V roviné obchodniho persondlu se snazi motivovat samotné prodavace,
aby vice doporucovali dany produkt, ¢imzZ rostou jeho prodeje. (6, 3) NejcastéjsSim cilem je
stimulovat okamzity nakup, u obchodnich zastupcl je snaha zvysit prodejni aktivitu. (7)
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Programy podpory prodeje mohou byt nakladné, zejména programy podporujici loajalitu
zdkaznika. (3) Nejpouzivanéjsim prostfedkem je vSak samoziejmé sleva, vyprodej i jakakoliv jind
forma nizsi ceny. DalSim prostfedkem jsou darky a jiné formy vécné odmény, soutéze Ci rizné
druhy prémii, které mohou byt soucasti vérnostnich program(. Zajimavou formou je tzv. cause
related marketing, kdy je ¢ast ceny produktu vyhrazena pro dobrocinny Ucel, coz vytvati jisty
emocdni impuls a zakaznik tak dostava dalsi dlvod, proc by si mél produkt zakoupit. (7)

Diky jeji bezprostfednosti lze jednoduse urcit jeji efektivitu, napt. dle poctu soutézicich Ci
mnoZstvi vyzadanych prémii. Samoziejmé lze Ucinnost zjistit i z kratkodobého zvyseni prodeju.
Tim ovSem naradzim na nejvétsi problém, kterym je kratkodobost, jelikoZ vétsina nastroji ma
pouze docasny efekt na zvyseni prodejl ¢i zajmu zakaznik(. Zarover snaha o dlouhodobé reseni
narazi na velkou nakladnost nastroj podpory prodeje, zplisobenou jejimi vlivy na ziskovou marzi
produktu. Jde o Ucéinny nastroj ve specifickych pfipadech, napt. pti potfebé sezonniho vyrovnani
poptavky Ci pfi vyprazdnovani skladd. (7, 3)

V souvislosti s tim, Ze podpora prodeje funguje napfi¢ dodavatelskym retézcem, je vhodné
popsat také komunikaci v samotném misté prodeje, kterd souvisi jak s podporou prodeje, tak
vyse zminénym osobnim prodejem. Komunikace v misté prodeje je posledni pfilezitosti, kdy Ize
ovlivnit zakaznika pro koupi daného produktu ¢i znacky. Tzv. atmosferizace prodejniho prostredi
pUsobi emocné na zdkaznika a méla by stimulovat ke koupi produktu nebo dané znacky. Tato
metoda je nejvice uzivana na B2C trhu, kdy je zbozi v obchodech vystavovano ve specialnich
znackovych stojanech, kde jsou pouze produkty od daného vyrobce. (7)

4.4 Public relations

Vztahy s verejnosti, casto oznacované zkratkou PR, funguji pfedevsim jako podpora a ochrana
obrazu (image) podniku nebo produktu mezi verejnosti, a to i vefejnosti obecnou. PR ma plsobit
zejména na klicové skupiny verejnosti, tzv. stakeholders, se kterymi chce podnik vytvaret
a upevinovat dlvéru a dobré vztahy. Klicovou skupinou jsou napf. akcionafi spolecnosti,
investofri, sdélovaci prostfedky, mistni obyvatelé, mistni predstavitelé, organy a urady. (6, 3)
Hlavnim cilem PR je podnécovat WOM. (8)

PR management vykondva nasledujici aktivity (1, 6):
e udrzovanivztahu s novinati a sdélovacimi prostredky;
e aktivni publicita produktd;
e korporatni komunikace a reklama organizace;
e lobbovani;
e sponzoring;
e poradenstvi managementu podniku.

Velkou prednosti PR je dlvéryhodnost, casto mald nakladnost a schopnost vyuZit celou Sifi
médii, ¢imZ se stavaji velmi ucinnym ndstrojem komunikace. S dlvéryhodnosti je spojeno
dosahovani cild podniku s ohledem na zajmy druhé strany. Pokud by komunikace firmy byla
jednostrannd a nekredibilni, stala by se zaroven nedlvéryhodnou a Slo by v tom ptipadé spise
o propagandu podniku nez jeho PR. (7)

V praxi je PR béZné uZivano jako bezprostifedni komunikacni nastroj pfi néjaké havarii, afére Ci
jiné pro podnik nepfijemné situaci, ktery dokaze zachranit dobré jméno podniku. (6) Pro spravné
zvladnuti takovych pro podnik ¢asto nepfrijemnych situaci je klicové mit spravné vytvoreny
krizovy management, ktery nejen Ze reaguje a uklidiiuje situaci krizovou komunikaci, ale zaroven
predvidd, co by se mohlo v podniku stat a vytvafi plany, které urci, co v takovém ptipadé délat.
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(3) Zakladni chybou krizové komunikace je dle Karlicka (7) nedostatec¢na rychlost reakce a chaos
vychdzejici z nepfipravenosti, coz napomaha Sifeni spekulaci, které jsou mnohdy pro PR horsi
nez samotna nastala situace. Dobré jméno podniku ma zachranit ville komunikovat, rychla
reakce, pfesné informace a celkové zodpovédné chovani. (7)

UZ samotna zprava v médiich o néjaké havarii v podniku je budovani vztahi s vefejnosti, ackoliv
¢asto bohuzel téch negativnich. Nicméné at uz pozitivni ¢i negativni ohlasy, podnik tim ziskava
na publicitd. Ostatné PR se v minulosti oznacovalo jako publicita. (1) U€innost publicity je
analyzovana prostfednictvim mediadlniho hodnoceni, které ovsem muze kromé PR hodnotit
i fungovani reklamy. Zkouma se velikost odezvy, diskutovanost tématu, obsah sdéleni apod. (3)
Problém nejen u vztah( s médii ale u PR obecné je obtiZznost vyhodnocovani. Zména pohledu
verejnosti na produkt ¢i znacku lze zkoumat jen rozsahlejSim marketingovym vyzkumem, a tak
se Casto PR kampané hodnoti pouze na zdkladé mensiho mnoiZstvi téch nejsilnéjsich ohlasu,
které se k vedeni podniku dostanou. (7)

NejbéznéjsSim prostredkem jsou uz zminéné vztahy s médii. Zakladni typologie médii je na obr.
3. Cilem médii je vybirat zajimava témata, kterd prinesou vétsi sledovanost, vétsi pocet
posluchacl ¢i ¢tenard. Podnik snaZici se o Ucast ve velkych médiich by se mél tudiz snazit takova
témata prinést, pokud mozno pouze ta pozitivni. Kazdy typ média plsobi jinak, ma jinou
zakladnu sledujicich, a proto by mél podnik na zakladé medidlniho planu zvazit svou ucast
v jednotlivych typech médii. Zaroven je nutné pochopit, Ze pfispévky v médiich vramci PR
nejsou reklamou, ktera je samostatnym ndstrojem a o jejichz typech v médiich jsem jiz hovoil
v podkapitole 4.1.

Média
—
[ I I I 1
‘ Celostatni ’ { VSeobecna ‘ Deniky Televize ‘ Seriozni ’
‘ Regionalni ’ Specializovana Tydeniky Rozhlas ‘ Bulvarni ’
Mésiéniky Noviny
Casopisy
Internet

Obr. 3 - Zdkladni typologie médii

(zdroj: (7), zpracovano autorem)

Lobbovani je G¢inné zejména pro podniky, jejichz cile néjakym zplsobem koliduji at uz s aktualni
nebo pfipravovanou legislativou, tak tfeba i s ménicim se nazorem spolecnosti. Podnik
prostiednictvim svého lobbisty prezentuje svlj zdjem zejména u predstaviteld organl statu
a snaZi se je presvédcit, aby jejich nazory sdileli. (1, 3) Lobbing je ¢asto spojovan s korupci Ci
zneuzivanim pravomoci ve prospéch lobujicich. Jde ale o legitimni nastroj, ktery je pfi sprdvném
uZiti v ramci zakon i etiky. (3)

V pripadé sponzoringu muZze jit o finan¢né naroc¢nou zalezitost s nejistym vysledkem. Sponzoring
je tematicky nastroj komunikace, protoZe dle charakteru podporeného projektu, osoby, udalosti
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a podobné je pak vniman i sponzorujici podnik. (3) Je ovSsem z organizacniho hlediska jednodussi
a flexibilnéjsi nez event marketing. Sponzoring ale musi byt dostatecné a vhodné prezentovan
vramci dalsi komunikace (napf. umisténi reklamy, product placement, navazani primého
kontaktu se zakazniky apod.), nebot pak je teprve Gc¢inek sponzoringu silny. (7)

Dle Karlicka (7) stale roste vyznam PR, jelikoZ rostou naroky stakeholders a zakaznikd na vedeni
dialogu s podniky. Masy, predstavované aktivisty, béZnymi zaméstnanci a zakazniky, jsou tak
hybately dnesni spolecnosti.

4.4.1 Event marketing

Event marketingem nebo zazitkovy marketingem se oznacuiji aktivity, pfi kterych podnik porada
razné udalosti nebo zprostfedkovava zakaznikim ¢i stakeholderim néjaky zazitek, ktery je ale
spojen s danou znackou. (7) Ackoliv Kotler (1) a Karlicek (7) definuji event marketing jako nastroj
separatni od PR, velmi casto jsou udalosti soucasti akci PR (3), proto ho uvedu v této
podkapitole.

Cilem event marketingu je zvySovat oblibenost znacky prostfednictvim emocionalniho zazitku
a posilovat pozitivni asociace zadkaznik( k dané znacce. Diky mozZnosti neformalniho setkani
podniku se zakazniky také umoZiiuje zvySovat loajalitu stavajicich zakaznikd. Velmi castym
nastrojem jsou rlizné predvadéci akce, které maji budovat davéru zédkaznikd v dany produkt
a zaroven stimulovat jeho prodeje. (7) K dal$im typlm udalosti patfi tematické konference,
firemni prednasky, slavnostni vecery, slavnostni akce pfi ptilezitosti zahajeni provozu, dny
otevienych dvofi apod. (3) Nasledujici tabulka shrnuje dlleZité aspekty event marketingu.

Tabulka 2 - Klicové aktivity pfi organizaci uddlosti

Na co nezapomenout pti poradani udalosti

Zajisténi vSech nutnych povoleni k poradani
(povoleni uzivani prostoru od majitele,
povoleni na zabor verejného prostoru apod.)

Personalni zajisténi udalosti (napt. hostesky,
moderator, fotograf apod.)

Technické zajisténi (napr. osvétleni, Zajisténi dekorace a reklamy, kterd na
ozvuceni, vizualni technika) udalost upozorni

Zajisténi obclerstveni i cateringu, zajisténi

. , . Zajisténi darkd pro host
zazemi (napf. toalety) J P y

Zajisténi bezpecnosti (ochranka, zdravotnik,

v Zajisténi ubytovani pro host
pozarni ochrana apod.) J ¥ P ¥

(zdroj: (7), zpracovano autorem)

Cilem udalosti a zejména zazitk( je vyvolat pozitivni emoce v Ucastnicich, které si spoji s danou
znackou ¢i produktem. Zaroven jsou udalosti mistem moZné integrace rlznych nastrojl
marketingové komunikace do neopakovatelného emocionalniho zazitku, coz zajisti komplexni
pUsobeni na Ucastnika. (3)

4.5 Direct marketing

PFimy marketing je zjednodusené hybridni spojeni reklamy a osobniho prodeje. Na rozdil
od masové reklamy se zaméfuje na mensi segmenty nebo jednotlivé zdkazniky, casto
na soucasné klicové zakazniky. Vyhodou pfimého marketingu je moZnost presného zacileni,
prizplsobeni se cilové skupiné a vyvolani okamzité reakce. (3) Kvali maximalni relevanci daného
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sdéleni je zapotrebi mit kvalitni a aktudlni databazi stavajicich a potencionalnich zakaznikd.
Zakladnim nastrojem direct marketingu je posta, at uz fyzickd ¢i digitdlni. Dale vyuZiva
kontaktovani zakaznika prostfednictvim telefonniho hovoru ¢&i SMS (telemarketing),
neadresovanych rozndsek (letdky) nebo teleshoppingu. (7)

OkamZité reakce dosahuje tzv. vyzvou k akci, coz je stimulace zakaznika, napf. aby navstivil
webové stranky nebo se zaregistroval do vérnostniho programu, ktera je napf. ¢asovym
omezenim dostatecné urgentni, aby byla schopna zakaznika primét k ¢inu. Diky okamzité reakci
se ucinnost direct marketingu lehce méfri, nejcastéji metrikou response rate, coZ je pomér
oslovenych a reagujicich na nabidku. V pfipadé digitdlni komunikace prostfednictvim emailu se
uziva drive zminény CTR. Direct marketing nabizi také nejspi$ nejvhodnéjsi uziti ukazatele ROI.

(7)

Direct marketing je ¢asto pouze jako podpora osobniho prodeje, ale ma velmi dilezitou funkci
v tzv. customer retention, tedy udrZzovani nebo posilovani loajality stavajicich zdkaznik(l. Maze
vyuzivat silny ndstroj udrZeni zdkaznika, kterym je cross-selling, kdy se zakaznikovi k jiz
zakoupenému produktu doporuci produkt komplementarni. Nejcastéji se jedna o rtzné typy
vybaveni daného produktu, (7) napt. po koupi vysavace jsou nabidnuty dalsi pytliky do vysavace,
nebo jsou to produkty kupované velmi casto spole¢né, napt. zdkladni deska pocitace
a pocitacovy procesor.

Ackoliv jsou naklady pfimého marketingu nizké v prepoctu na oslovené, jeho provozovani je
naroc¢né na kvalitni zpracovani databazi zakaznik(, coZ je zaroven aktudlni problém vzhledem
k nafizeni o povinné ochrané osobnich dat a jejich zpracovdvani (GDPR). (3) Naklady se vSak
mohou jesté zvysit, zejména pokud budou nabidky hodné personalizované a pocet oslovovanych
zédkaznikl nebude velky. (7)

4.6 Moderni formy marketingové komunikace

Kromé klasickych nastrojli ¢i forem se objevuji také nové moderni pfistupy ke komunikaci.
Progresivni podniky by tedy mély vyuZit nové nastroje marketingu stejné tak, jako vyuzivaji nové
technologie ve vyrobé. BohuZel, naprosto nové pristupy jesté nejsou naplno prozkoumany nebot
jak zminuje Swani (15), akademicky vyzkum nedokaze drzet krok s rlistem B2B reklamy a uZitim
modernich forem komunikace, tudiz je na samotnych marketérech, aby 3li s dobou a vyuzivali
nova média a pfistupy dle jejich uvdieni. Nebezpedim kazdého progresivniho pfistupu, Cili
marketingové komunikace nevyjimaje, je nevhodna ¢&i neuvdZena aplikaci novych metod, které
nakonec zpUsobi nedspéch marketingové kampané, znacky ¢i celého podniku. (10) Na nasledujici
tabulce jsou znazornény nékteré moderni formy marketingové komunikace a vhodnost jejich
vyuZziti v zavislosti na cilové skupiné.
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Tabulka 3 - Efektivita forem komunikace napfic skupinami

Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy | Digitalni Virovy Product Mobilni Tradi¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing formy
Déti v v v v v
Studenti v v v v v
Akademici v v
Nemanualni
pracovnici v v v v v
(white collars)
Manudlni
pracovnici v v v v v
(blue collars)
Seniofi v
Starsi sféra v v

(zdroj: (10), zpracovano autorem)

V nasledujicich podkapitolach tedy predstavim zaklady novych pfistupl k marketingové
komunikaci.

Guerillovy marketing vynika svou originalitou a mnohdy i efektivitou. Jeho cilem je zdkaznika
prekvapit ¢i zaujmout, ¢ehoz dosahuje oslovovanim v nezvyklych chvilich nebo alternativnich
médiich nekonvenénim zplisobem. Casto oviem nardZi ze stejnych ddvod( na problémy
s negativni publicitou a diskutovani o jeho pfimérenosti, eticnosti nebo dokonce legalité. (7)

4.7 Online marketing

Pokud se podniky chtéji stale rozvijet, posouvat se dal a drZet krok s dobou, musi objevovat
i nové moznosti marketingu. Modernimu podniku by nemél byt cizi stale relativné novy typ
marketingu, kterym je online marketing, (3) nékdy také oznacovany nadfazenym pojmem,
kterym je elektronickd marketingova komunikace. (6) Internet nabizi obrovské mnoZstvi
moznosti pro uplatiiovani marketingu, nebot predevsim diky internetu nebylo k zdkaznikim
nikdy blize. Je to ovSsem stdle turbulentni prostiedi, jelikoZ se stdle objevuji hranice, kam je
mozné v online marketingu zajit. Pfichazi se s novymi cestami propagovani firem a jejich vyrobk(
a trendy se velice rychle méni.

DlleZitost a potfeba online marketingu diky vyvoji spolecnosti stale roste a ¢asto uz prekondva
klasické pristupy k marketingu. Dle Pfikrylové (3) v roce 2017 vydaje na internetovou reklamu
prekonaly vydaje v televiznim odvétvi a celkové uz predstavuji vice nez tfetinu celkovych
nakladl na reklamu na celém svété. Dle spol. eMarketer (16) vyse celkovych vydaji na
elektronickou reklamu v USA prekonaly vysi vydaji na tradi¢ni zplsoby reklamy. Na
nasledujicich obrazcich je vidét, Ze relativni pocet obyvatel aktivnich na internetu stdle roste,
a to jak v Cesku, tak v rdmci celé EU. O vyznamu online marketingu tedy jiz nelze pochybovat
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(Zdroj: (17), zpracovano autorem)
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Obr. 5 - Relativni pocet jedincii pouZivajicich internet v CR v r. 2018

(zdroj: (18), zpracovano autorem)

Zakladni nastroje online marketingu nejsou zcela nové, nebot prebiraji myslenky a postupy
klasickych nastroji marketingové komunikace a ¢asto jsou pouze jejich upravenou formou. (3)
NiZe jsou tedy popsany i principy zakladnich nastrojli prenesenych do online prostredi. Jelikoz
ale vyvojem online marketingu stale nové ndstroje vznikaji, je z mého pohledu vhodné popsat
tuto problematiku nejen ve spojeni s tradi¢nimi nastroji, ale také jako komplexni pfistup
k marketingu a komunikaci obecné. Dle Prikrylové (3) totiZz se vstupem do online prostredi
zaroven padaji nékteré zvyklosti, paradigmata a pravidla, napt. nakladnosti nékterych metod i
vhodnosti jejich uziti.
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Propojeni online marketingu nebo online komunikace s ostatnimi nastroji a pfistupy
komunikaéniho mixu je zfejmé i z Sife funkci, které dokaze plnit. Online komunikace umoziuje
leccos pres brand management, promovani ¢i prodej jednotlivych produktl aZz po udrzovani
a navazovani novych vztah. (7)

PFi vystupovani v online prostoru by nemél podnik zapominat bezpecnost. Podnik by mél
provadét opatfeni zajistujici dostate¢nou bezpectnost svych dat a zamezit jakymkoliv
nezadoucim Unikim. Zaméstnanci, ktefi maji online komunikaci na starosti by méli byt
vyrozumeéni o veskerych bezpecnostnich postupech a opatienich. Nevyskoleni pracovnici bez
dostatku informaci mohou byt zna¢nou bezpecénostni hrozbou, jelikoZ mohou napf. bez rozmyslu
poskytovat divérna marketingova data nebo se mohou stat obéti kybernetického Gtoku. (19)

4.7.1 Webové stranky

Nejbéinéjsi platformou online komunikace podnikll jsou dozajista webové stranky, zkracené
weby. K jejich hlavnim funkcim patfi ziskavani zakaznickych kontaktli, samotny pfimy prodej,
komunikace se stakeholders a posilovani brand image. (7)

Dle Karli¢ka (7) k hlavnim kritériim efektivnich webovych stranek patfi:
e presvéddivy, pfitazlivy a odpovidajici obsah;
e snadna vyhledatelnost;
e jednoduchost pouzivani;
e odpovidajici graficky design;
e aktudlnost.

Snadnou vyhledatelnost dokazi zarucit internetové vyhledavace (napt. Google, Bing, Seznam),
které bézné radi vysledky uZivatelovo hledani dle relevance, kterou vyhodnocuji algoritmy
vyhleddvace. Relevance je nejCastéji dana vyhledavanymi klicovymi slovy nebo hesly,
shodujicimi se s obsahem na webové strance. Pokud neni web daného podniku vyhledavany,
mél by vlastnik webu provést tzv. search engine optimalization, kdy je cilem upravit parametry
daného webu tak, aby byl vice zohlednovan algoritmy vyhleddvacu. V pripadé klicovych slov je
nejznamé;jsi systém Google AdWords, ktery mj. analyzuje nejvyhledavanéjsi hesla. (7, 3) V ramci
placené reklamy je ale mozZné si zakoupit nejvyssi pozice, které se uZivateli zobrazi pfi hledani
jistého hesla.

Hodnoceni Ucinnosti webl je snadnou zaleZitosti. Nejbéznéjsi metrikou efektivity webu je jeho
navstévnost, straveny cas navstévnikl Ci pocet uskutecnénych poZadovanych ukon(, napf.
stazeni propagacniho materidlu, objednani produktu ¢i prihlaseni se k newsletteru. (7)

4.7.2 Socialni média

MuzZeme tak oznacovat nejrlznéjsi socialni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi online komunitni
platformy. Ackoliv vétsina socidlnich médii nebyla vytvorena za uc¢elem propagace firem a jejich
vyrobkd, diky jejich vyvoji je dnes takové uZiti bézné a podniky je mohou vyuZit nejen jako
pomocny nastroj marketingu, ale také jako hlavni komunikacni linku. (7) Na B2B trhu pouzivaji
firmy socidlni média zejména pro budovani své znacky, prizkum trhu a fizeni vztah( se zakazniky
diky mozZnosti rychlé a pfimé interakce. (20) Dalezitym aspektem social media marketingu je
definovani cilovych informaci, které by podnik mél skrze socidlni média komunikovat a jak by
mél podnik ¢i jeho zdstupci na socidlnich sitich vystupovat, zejména v zavislosti na reakcich
zadkaznikd. (21)
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Obrovskym pfinosem socialnich médii je to, Ze davaji prostor pro vyjadreni zajma a nazor(
verejnosti Ci zpétné vazby zdkaznikd. Podnik diky tomu ziskava klicové informace, které by dfive
musel pracné ziskavat z vyCerpavajicich marketingovych vyzkumu. (7) Na zakladé pravidelného
monitoringu uzivatelskych komunit je pak mozno ziskat velmi cenné informace o chovani
spotiebitell. (3) Pro podniky je tato funkce klicova a je to jeden z hlavnich dlivodd, pro¢ chtéji
byt aktivni v socialnich médiich. (22)

Nejsilnéjsi platformou jsou jednoznacné socidlni sité. V roce 2019 patfily k nejvyznamné;jsim
socialnim sitim v Cesku co do poctu aktivnich uZivateld Facebook, Youtube, Instagram, Twitter
a LinkedIn. (23). K dalSim svétové vyznamnym patfi TikTok, Reddit, Snapchat &i Pinterest. (24)
Silnou strankou socidlnich siti je moZnost pfiblizeni znacky zadkaznik(m, umoznuji posilit brand
image a zvysit oblibu podniku. (7)

Dalsim silnym médiem, které viak svij nejvétsi rozmach jiz zaZilo, je blog. Oproti webové strance
podniku, jejimZ cilem je zejména prodat produkt, blogy nabizi prostor pro vyjadreni nazoru
a postoju. Prostrednictvim ¢lankd a diskuzi je mozné navazat blizsi kontakt se zakazniky Ci
sledujicimi a zaroven pfispét k publicité znacky nebo osobnosti v podniku. (7)

Spojujici Cinitel vSech socidlnich médii je skryt pod slovem obsah, které vzniklo primym
prekladem plvodniho anglického oznaceni content. Velice oblibeny obsah ma tendence byt
rychle Sifeny a k co moZna nejvétsimu poctu uZivatell. Tento obsah je pak oznacovan jako
virdlni, pficemzZ nejcastéjSim viralnim obsahem se stavaji videa. Diky virdlnimu obsahu se tak
mUze podnik dostat do povédomi velké masy lidi, ktefi by danou znacku ¢i produkt jinym
zpUsobem neobijevily. (7) Obsah aktivujici emoce déla danou zpravu vice stimulujici. Velky viralni
potencial ma obsah, ktery je informativni, zabavny i Sokuijici. (25)

Viralni obsah se casto Siti diky WOM, nékdy také oznacovanému jako eWOM (z angl. electronic
word-of-mouth). (26) Socidlni média a cely internet obecné davaji velky prostor k Siteni WOM,
a tak jeho duleZitost roste spole¢né s poctem lidi a interakci v digitdlnim prostoru. WOM, resp.
jeho schopnost ovliviiovat spotiebitele, se da na internetu podnécovat prostrednictvim blogerd,
influencer( nebo jinych nazorovych vidca. (8)

Socialni média, ktera nejsou casto a pravidelné zasobovdna obsahem ovSem brzy ztraci
navstévnost, proto je dllezZité své stranky, kandly, blogy a komunity zasobovat aktudlnimi
informacemi, reagovat na pfispévky jinych uZivatell a aktivné se podilet na tvorbé obsahu.
Naopak aktivni, originalni a pfitazlivé stranky podnikd na sebe dokazou navazat velké mnoZstvi
sledujicich a predevsim skalnich fanousk(, ktefi pomahaji tvofit obsah a zéroven dale danou
znacku ¢i produkt sami propaguji. (7)

Jako u vétsiny online nastroj(, je i Uspéch marketingové komunikace prostfednictvim socialnich
médii pomérné snadno méfitelny. Sledovanymi atributy jsou napf. pocet komentarid, pocet
¢lent komunity, pocet zobrazeni obsahu. (7)

4.7.3 Online reklama

Online reklama nebo obecné elektronicka reklama, ma vysokou miru personalizace, moznost
interakce nebo dokonce zakaznikovi participace. Nejbéznéjsi formou je display reklama, resp.
reklamni bannery. (3) Je zde pfima vazba na klasickou reklamni formu, kterou jsou reklamni
poutace, plakaty a billboardy, a ma také stejnou funkci. Stejné tak jako u billboard(l nahradila
papir velkd obrazovka, ktera umoznila predvést produkt v kratkém reklamnim spotu, tak se
vyvinula i display reklama, jez ma nyni i formu animaci nebo kratkych videi.
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K dalsim typUm patfi napf. audioreklama (napf. na siti Spotify), videoreklama (napf. na siti
Youtube), plovouci reklama (sticky ad), interaktivni reklama ci agresivni vyskakovaci reklama
(pop-up ad). (3) Reklama je zejména umistovana na kterékoliv weby i socialni sité, které nabizeji
svUj volny prostor vyménnou za jistou €astku, at uZz fixni ¢ pohyblivou na zakladé poctu
oslovenych lidi.

Damyslnou formou online reklamy je tzv. nativni reklama, ktera se vyznaduje vysokou mirou
podobnosti redakénimu obsahu. Jejim cilem je splynout s béZnymi publikovanymi ¢i organickymi
(uZivatelskymi) prispévky, ¢ehoZ dosahuje vhodnéjsi formulaci textl, které maji mit méné
inzeréni charakter, ¢i umistovanim mimo reklamni plochy blize k samotnym ¢lankdm nebo
prispévkim. Kromé vétsi efektivity je jejim kladem také mensi rusivost, zaporem je oviem
diskutabilni eticky rdmec. (3)

Stejné jako u klasické reklamy vyhodnocovani online reklamy neni pfilis snadné. Pouzivaji se
podobné techniky jako analyza vzristu poptavky po inzerovaném produktu. Online prostor
nabizi ukazatel CTR (click-through-rate), ¢esky mira proklikd, kterd porovnava pocet zobrazeni
reklamy a pocet kliknuti, nejspisSe s touhou zakaznika dozvédét se vice.

Jelikoz je ale reklama v online prostredi stdle pomérné levna zalezitost, vedlo to k jejimu
ohromnému narlstu a k zahlceni internetového prostoru, tzv. marketingovému smogu. (7)
Zakaznici jsou tak reklamou presyceni, coZz vede k jejich negativnim postojim vici jakékoliv
reklamé a ktakzvané reklamni slepoté (Cili nevédomé i védomé ignoraci reklamy. Kvdli
ohromnému mnoistvi reklamnich sdéleni doslo také kvyvoji aplikaci, programi di
prohlize¢ovych rozsiteni, které se snazi jakékoliv reklamni sdéleni filtrovat ¢i blokovat. (3)
VSechny tyto elementy tak velkou mirou snizuji efektivitu online reklamy a celkového
marketingového sdéleni, nebot marketing nedokaze zaujmout cilovou skupinu zakaznikd. (7)
Odpovédi spolecnosti nabizejicich reklamu je samoziejmé stale dlmysInéjsi programovani
webovych stranek a aplikaci, schovavani reklamy, pfiblizovani reklamy béznym pfispévkim
a jiné techniky, které maji zaprvé obejit aplikace blokujici reklamy a zaroven ,084lit” ¢i prilakat
cilového zdkaznika.

4.7.4 Online direct marketing a osobni prodej

Kromé pfitomnosti na socidlnich sitich a webovych strankdch, je na internetu direct marketing
nejsilnéjsi prostfednictvim emaill. Tzv. emailing, tedy zasilani personalizovanych nabidek
do emailové schranky misto schranky fyzické, je levnéjsi nez klasickd posta, rychlejsi
a flexibilnéjsi. Pokud je dostatecné relevantni, jeho efektivita mlze dosahnout az 25 % CTR, coz
je dramaticky vice nez 1 az 10 % u klasického direct marketingu. (7)

B&znou formou emaild jsou tzv. newslettery. Casto pouze navazuji na tradi¢ni formu direct
marketingu, kterou je katalog ¢i reklamni letak. Dosahuji open rate i desitky procent (CTR pouze
jednotky procent) a Casto se jedna jen o jakousi formu pripominaciho dopisu. Firmy ale své
newslettery mohou pouzivat i rdznymi kreativnimi zpUsoby, napt. jako slevové kupdony nebo
tiskové zpravy. (7, 3)

Stejné jako u online reklamy celi emailing jisté obrané ze strany uZivatell internetu.
V emailovych klientech se uZz objevuji tzv. promo slozky, které maji pfesmérovat obchodni
nabidky do jiné nez hlavni slozky, ¢imz ztraceji na dlleZitosti a zapadaji pod mnoZstvim dalSich
podobnych nabidek. Stejné jako pro bézny direct marketing pro néj plati nékteré legislativni
prekazky, napf. nutnost ziskat souhlas adresata se zaslanim sdéleni. (7, 3)
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Skvélou prileZitosti pro pfimé osloveni zakaznika jsou mobilni aplikace, kdy se zakaznik pohybuje
v jasné vymezeném prostiedi a tvlrce aplikace dokaZe zajistit spravny pribéh poZadované
interakce s uZivatelem aplikace. DuleZitou poznamkou je, Ze nemusi jit pouze o pfimé aplikace
daného podniku ¢i znacky, ale i aplikace existujici, a to zejména aplikace socialnich siti. (3)

V ramci aplikaci, vlastnich webovych rozhrani a socialnich siti miZe zaroven vyuZivat podnik
messaging, kdy prostfednictvim chatu diskutuje se zdkazniky. Komunikujicim by mél byt
vySkoleny specializovany pracovnik schopny napt. v pfipadé technické podpory pomoci
zdkaznikovi sjeho problémem. Diky chatbotim (komunikacni program na bazi umélé
inteligence) nebo webovym kategoriim FAQ (Casto kladené otdzky, z angl. frequently asked
questions) je mozné odfiltrovat valnou vétsinu uZivatell na poéatku konverzace, tudiz neni tieba
budovat velky tym takovych pracovnikd, coZ sniZuje celkové naklady. (3)

4.8 Brand management

Dle Kotlera (1) je znacka , jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy“ a marketing by
mél hodnotu znacky Fidit. Kromé své hodnoty ma znacka svou povést, nejcastéji nazyvanou jako
brand image. Brand image neni uvadén jako samostatny nastroj marketingové komunikace,
avsak jeho dullezitost je dle mnoha autorl ohromna. Vidyt jednim z hlavnich cild celé
marketingové komunikace (a integrovaného holistického marketingu) je budovat chténé
vnimani znacky zakazniky.(1, 3, 7, 6)

Hodnota, a tedy sila znacky, jsou daleZitym aspektem, ktery zakaznici zvazuji. Znacka odlisuje
produkty ve stejné tfidé. Pokud zdkaznik vybirda mezi dvéma témér totoinymi produkty
za stejnou cenu, tihne k produktu, ktery ma z jeho pohledu silnéjsi znacku. (3)

Hodnota znacky je urcena nasledujicimi parametry (1, 3):
e Vyznamnost znacky, povédomi o znalce —jak €asto pfijde zakaznikovi znacka na mysl pfi
jakékoliv spottebni situaci.
e Image znacky — jaké vlastnosti zakaznik asociuje pfi mysleni na produkt dané znacky Ci
znacku samotnou.
e Vykon znacky — jak produkt dané znacky dokaze uspokojit potfeby zakaznika.

K méfeni hodnoty je uzivan tzv. hodnotovy fetézec znacky. Zavisi na marketingovém programu,
daném zdkaznikovi, daném trhu a také na stakeholders, nejCastéji na akcionafich dané
spole¢nosti. Hodnota znacky je subjektivni zaleZitosti, oviem pfi obchodovani se znackou je
nutné hodnotu, resp. cenu znacky, finan¢né vycislit. Ocenéni znacky je dlouhy a sloZity proces,
ktery tesi celou fadu faktor(i, napf. velikost trhil, poptavka, plan trzeb, benchmarking
konkurence atd. (1)

Dle Kotlera (1) faktory ovliviiujici hodnotu znacky jsou:
e prvky i identity znacky — logo, nazev, symbol, slogan, znélka, baleni apod.;
e produkt a doprovodné marketingové aktivity a podptrné programy;
e ostatni asociace s dalSimi entitami, napf. s véci, mistem ¢i osobou.

Jedna spolecnost mlize mit vice znacek produktl, ovsem casto je znacka vnimana jako
synonymum dané firmy, béZzné jejiho ndzvu. Pod jednou znackou pak vystupuji veskeré produkty
dané spolecnosti. V tom pripadé je povést znacky pévné spjata s reputaci podniku, ktery by mél
mit silny brand management. Spolecnosti, které maji v portfoliu vice znacek, jsou vlastné
chranény pred hrozbou ztraty reputace a hodnoty znacky, nebot by neméla v ocich zdkaznikd
ovlivnit reputaci celé spolecnosti. (1)
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DlleZitym parametrem vsech zminénych nastroji marketingové komunikace je, Zze by mély
odpovidat positioningu znacky (cilovy postoj zakaznika ke znaéce navrieny marketing
managementem) a mély by preddvat jednotna marketingova sdéleni. (7, 1) Zménou positioningu
znacky se také méni jeji vysledna image. (3)
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5 Marketingovy vyzkum

Vyzkum jako takovy lze rozdélit na zakladni a aplikovany. Zakladni vyzkum rozsifuje hranice
poznani v daném oboru ¢i odvétvi, odhaluje informace a vztahy jednotlivych CinitelQ, ale sam
o sobé nepfinasi odpovédi na nase specifické otazky. Naproti tomu diky aplikovanému vyzkumu
mulzeme shromazdovat informace o nasem daném urcitém problému a diky témto informacim
ho dokazat resit. (27)

Dle Foreta (6) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu , poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu“, pficemzZ trhem se vtomto pfipadé rozumi zejména zdkaznik.
Marketingovy vyzkum ma za ukol zjistit vesSkeré informace o zakaznikovi, které by mohly podniku
pomoci klepSimu cileni marketingové kampané, uUpravé nabidky nebo také k samotné
segmentaci trhu. (6)

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového informacniho systému, ale ¢asto se opomiji,
Ze je také soucasti samotné marketingové komunikace se zakaznikem, nebot uz samotny vyzkum
predstavuje aktivni zajem o zdkazniky. (6) V ramci marketingového vyzkumu je snahou ziskat
potfebnd data a informace. Tyto pojmy jsou vSak ¢asto mezi sebou zaménovany, proto je
dllezité je od sebe oddélit.

5.1 Informace a data

Data jsou surové zdznamy skutecnosti, zaznamendany napf. na néjakém medidlnim nosici nebo
na papife. V nékterych ptipadech se stava, Ze jsou data nestrukturalizovana a neserazena, coz
znemoZiuje jejich pfimé vyuZiti. Naproti tomu informace uzZ jsou zanalyzovana a zpracovana
data do srozumitelné a vyuzitelné podoby. (28)

Data se dale déli na tvrda a mékka (28), nékdy také nazyvana harddata a softdata. (6) Tvrda data
pochazi obvykle z informacniho systému podniku, firemni databaze nebo jiné oficiadlni statistické
evidence. Z téchto dat je mozné dostat informace o objemu prodejl, obratu, o produktech
a zdkaznicich apod. Stejné tak jsou to data, ktera byla ziskana vyéerpdvajicim statistickym
Setfenim (napf. data od CSU). Tvrda data se €asto povazuji za zdroj presnych a spolehlivych
informaci (28), ackoliv je tato predstava zkreslena. Dalsi jejich vyhodou je, Ze jsou
zaznamenavana opakované a pravidelné, coZ umoznuje vytvaret analyzy v Case. (6)

Mékka data se ziskavaji dotazovanim a pozorovanim vzorku jednotek. Oproti tvrdym datim jsou
mékka data ovlivnéna subjektivnim vnimanim ¢lovéka a situaci dané sledované jednotky, proto
nejsou tak presna. (28) Z manazerského pohledu jsou ale mékka data casto daleko pfinosné;jsi
nez tvrda data, nebot vyjadfuji ndzory a pfani zakaznikd, dle kterych by se napf. produkt mél
ménit. (6)

Data také mlzeme rozliSovat podle zdrojli, ze kterych pochazi, tedy na data interni a externi.
Interni data, jak uZ napovidd nazev, vznikaji uvnitf podniku, firmy, organizace v ramci
informacnich systéma a internich databazi a bézné jsou dosti objemna. Externi data vznikaji
mimo podnik zaznamendvanim jevl a zkoumanim jednotek a davaji vétsinou informace o trhu,
potencialnich zakaznicich a makroekonomii. (28)

Dale se setkavdme s délenim dat na primarni a sekundarni. (28) Analogicky je pak délen
marketingovy vyzkum na vyzkum v terénu (ziskani primarnich dat) a na vyzkum tzv. ,,od stolu”
(ziskani sekundarnich dat). (6) Primarni data potizujeme pouze pro Ucely aktualniho projektu
v momenté, kdy je potfebujeme, a tim pddem obsahem presné koresponduji s cilem vyzkumu,
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ktery provadime — jsou pro nas nejrelevantnéjsi. Jsou aktualni, originalni a pfi uZiti neni tfeba
znovu ovérovat jejich validitu a plavod. Sbér primarnich dat je ¢asto financné a casové narocny.
Tato data nemusi byt ovéem uréena pouze pro dany projekt, ale daji se vyuzit i pfi dalSich
aktivitach podniku — v tomto pfipadé uz ale do vyzkumu ptichazi jako data sekunddrni. (28)

Sekundarni data uz pfed za¢atkem daného vyzkumu existovala. Jejich ziskani je méné ndkladné
a rychlé, proto po nich sdhneme jako po prvnich. K primarnim datim prechazime az v momentg,
kdy nejsme schopni nalézt relevantni sekundarni data. Pfikladem sekundarnich dat jsou vyro¢ni
zpravy, verejné statistiky, ale i interni evidence trzeb nebo databaze zakaznikd. (28) Nevyhodou
sekundarnich dat je casto jejich nelplnost, zastaralost ¢i nemozZnost uziti pro konkrétni ucel,
nebot byly ziskavany za Gcelem jinym. (6)

5.2 Proces marketingového vyzkumu

Dle Kotlera (2) se vyzkum déli do nasledujicich po sobé jdoucich kroka:
1. Definovani problému a cil(l vyzkumu;

Vytvoreni planu vyzkumu;

Sbér informaci;

Analyza informaci;

Interpretace vysledk.

vk wnN

Foret (6) ovSsem proces marketingové vyzkumu definuje detailnéji do nasledujicich krok:

1. Definovani zkoumaného problému;

2. Vymezeni zkoumaného souboru a jednotek;

3. RozloZeni problému a vymezeni zkoumanych nebo zjistovanych vlastnosti jednotek
souboru;
Vytvoreni a otestovani méricich nastroju, jimiz zjistujeme hodnoty vlastnosti jednotek;
Vlastni méreni jednotek;
Statistické zpracovani zjisSténych hodnot (agregace dat);
Interpretace vysledk( a nasledna doporuceni.

Nou s

Marketingovy vyzkum se dle Foreta (6) prolind s vyzkumnym projektem, pfi jehoZz pocatku,
kromé definice zkoumaného problému, také uréujeme nas odhad zkoumanych hodnot, ktery
na konci projektu konfrontujeme s namérenymi (vyslednymi) hodnotami. Zaroven uvadi Ctyfi
hlavni postupy ziskavani dat, kterymi jsou dotazovani, pozorovdni, experiment a analyza
sekundarnich dat. (6) Tyto postupy budou dale specifikovany.

Nedilnou soucasti marketingového vyzkumu provadéného za podminek v praxi je také urceni
casovych a financ¢nich naklad(, které je podnik (organizace) ochoten vynalozZit. Objem zdroj
alokovanych k marketingovému vyzkumu totiz urcuje nejen jeho rozsah, ale také jeho kvalitu
a vlibec zplsob provedeni vyzkumu, ¢i zdali bude vyzkum vibec proveden. (6, 1)

5.3 Techniky vyzkumu

Obecnym problémem jakékoliv techniky vyzkumu je lidsky faktor at uz samotnych zkoumanych
jednotek (tazani), tak jednotek pozorujicich (tazatelé). Do vyzkumu tak vstupuji z obou stran jisté
odchylky, zaujatost, vlivy podminek a okolnosti, které plsobi na jednotky. M{ze to byt charakter
jednotek (vék, pohlavi, vzdélani, nadbozZenstvi), psychologické vlastnosti (postoje, vnimani,
motivy, ocekavani) nebo jejich chovani (chybovost pfi zaznamenavani odpovédi nebo kladeni
otazek, motivace, privétivost). (27)
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Technik nebo metod pro marketingovy vyzkum je velké mnozZstvi a s casem, jak roste dlleZitost
marketingu a komunikace se zakaznikem, bude jejich mnoZstvi nejspiSe dale ruist. Pro spravné
uziti metod je tfeba znat jejich silné a slabé stranky, moznosti vyuziti a jejich druhy, které
v nasledujicich podkapitolach v kratkosti shrnu.

Jak uZ jsem uvedl|, vyzkum se mUZe opirat o tvrda ¢i mékka data. S tim castecné souvisi déleni
vyzkumu na zakladé objektivnosti dat, a to na nedeklarativni a deklarativni metody
marketingového vyzkumu. Data, kterd jsou pfesnym obrazem reality, napf. celkové mnozstvi
prodanych kust ¢i sledovanost, se uzivaji pfi nedeklarativnich metodach, nebot informace
vychazejici z dat nejsou deklaraci a tim padem nejsou subjektivné zabarveny pohledem
zédkaznika. Naproti tomu deklarativni metody vyuZivaji nejvice subjektivnich nazort respondentl
a jsou vhodné v pripadé, kdy se zkoumaji témata, kterd nejsou pro dotazovaného citlivd nebo
tabu, nebot pfi probirani takovych témat neni ¢lovék schopen urcité a davéryhodné sdélit své
prani a pocity. (28)

5.3.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je posoudit dostatecné velky a reprezentativni statisticky vzorek
jednotek. Dle Tahala (28) by mél kvantitativni vyzkum odpovédét na otazku ,kolik?“. (6)
Rozdéluje zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu na:

e dotaznik;

e osobni rozhovory, nékdy také interview;

® pozorovani;

e experiment.

Dotaznik je vétSinou arch s pfedem danymi otevienymi ¢i uzavienymi otazkami. Rozesila se
nejcastéji posStou, prostfednictvim internetu ¢i faxu, nebo se rozddva osobné. Vyhodou
dotazniku muZe byt jeho anonymita pro tazaného. Hlavni vyhodou je ale moZnost odkladu
odpovédi, Cili Ze tdzany svou odpovéd odevzda aZz v momenté, kdy bude mit ¢as, tudizZ neni nutna
jeho okamzita interakce. Nevyhodou, predevsim pro tazajiciho, je nizkd navratnost dotaznik
a velkd naroc¢nost na spravné definovani otazek. (6)

Strukturovany rozhovor je rozsifenou formou dotazniku, nebot pfi ném pouzivime podobné
standardizované a predem dané otdzky. Jejich vyhodou oproti dotazniku je pravé pfitomnost
tazatele, ktery mizZe otazky pripadné dovysvétlit ¢i konkretizovat. Zaroven je vzdy jasné, kdo je
respondentem danych otdzek, coz si u dotazniku zada jistou formu ovérovani. Dale je tazatel
schopen lépe motivovat tazané a pfimét je odpovidat. Pokud pouZivdme nestrukturalizované
otazky, jde o volny rozhovor. (6)

Pozorovani je provadéno vyskolenymi pracovniky, ktefi zaznamendvaji vypozorované
skutecnosti v redlnych situacich, at uZ pfimo mezi sledovanymi jednotkami (pozorovani
zUcCastnéné), tak i sledovani jednotek na obrazovce i fotce apod. (pozorovani nezicastnéné).

(6)

PFi experimentu se uvadi sledované jednotky do novych situaci, v redlnych nebo laboratornich
podminkach a sleduji se jejich reakce, tedy vlivy nezavislych proménnych na zavislé proménné.
Cilem je pak zjistit priciny chovani sledovanych jednotek. Nevyhodou muZe byt Spatné urceni
proménnych, nebot na jednotky pusobi cela rada faktord, které nékdy nejsme schopni spravné
odhalit. (6)
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VSechny uvedené techniky maji vyhody a nevyhody, jsou vhodné na urcité situace v urcitych
podminkach. Pro spravny marketingovy vyzkum je tedy dobré techniky kombinovat a vyuzivat
predevsim jejich vyhody. (6)

5.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je provadén za ucelem ziskdni hlubsiho poznani o chovani jednotek (lidi,
zédkaznikl), jejich motivech a behavioralnich pficinach. Dle Tahala (28) kvalitativni vyzkum
odpovida na otazku ,proc¢?“. Nékdy je také provadén kvuli zorientovani se v nové problematice,
abychom nasledné mohli vytvofit kvalitngjsi kvantitativni vyzkum. Poznatky ziskané pfi
kvalitativnim vyzkumu jsou stejné dillezité jako poznatky z kvantitativniho vyzkumu, ¢asto jsou
dokonce dulezitéjsi. Proto je kombinace obou pfistup( tak dalezita. (6)
Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou (6):

e hloubkovy rozhovor;

e skupinovy rozhovor;

e projektivni techniky.

Od bézného rozhovoru (jako techniky kvantitativniho vyzkumu) se hloubkovy rozhovor lisi hned
nékolika znaky. PfedevSim neni pevné strukturovany s danymi standardizovanymi dotazy.
Dotazy jsou pokladany volné, Casto jako reakce na predchozi odpovédi. Tazatel nadhazuje
témata a problémy, o kterych by se mél tdzany vyjadfit. Odpovédi zaznamenava a dle nich
nasledné sméruje rozhovor dale. Tazatel nezkoumd pouze samotné odpovédi, ale také
jednotlivd slova a vyrazy, které tdzany pouziva pro vyjadreni svych myslenek, a snazi se zachytit
jeho pocity. Zvlastnim druhem hloubkového rozhovoru je tzv. mystery shopping, pfi kterém je
tazatel v roli zakaznika. Zkouma pak prostfednictvim dotazl chovani prodejct a jejich ptistup
k zakaznikovi. (6)

Skupinovy rozhovor na rozdil od hloubkového operuje s vice¢lennou skupinou dotazovanych
v jeden okamzik. Skupina by méla byt peclivé vybirana a méla by reprezentovat cilovou populaci.
Vyhodou skupinového rozhovoru je vétsi bezprostifednost odpovédi a vice moZnosti reakce diky
atmosfére, kterou supina navazuje. Soucdsti skupinového rozhovoru muize byt i samotné
hodnoceni nebo testovani produkt(. (6)

Projektivni techniky jsou uZivany pro probuzeni predstavivosti tdzanych a jejich rlznych
verbalnich nebo vizualnich asociaci. (6) Bézné je tazany uveden do obecné neosobni situace,
kterou by mél popsat. Tento popis je samoziejmé ovlivnén jeho motivy, potfebamia hodnotami,
tudiZ se osobnost tdzaného promita do samotnych odpovédi. (27, 28)
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Prakticka cast

6 Predstaveni vybraného podniku

Tabulka 4 - Viypis z obchodniho rejstriku Spolecnosti

Obchodni nazev spolecnosti Schwarzmidiller s.r.o.
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
ICo 46885820
Spisova znacka C 73824 vedena u Méstského soudu v Praze
Sidlo Za Délnici 508, 267 53 Zebrdk
Statutarni organ Ing. Radim Pdanek, jednatel
Roland Helmut Johannes Hartwig, jednatel

(zdroj: (29), zpracovano autorem)

6.1 Kratka charakteristika vybraného podniku

Spole¢nost Schwarzmiiller s.r.o. (dale také ,Spolecnost”) je soucdst mezindrodni skupiny
Schwarzmidiller (dale také ,Skupina“), ktera se zabyva predevsim vyrobou, prodejem, servisem
a prondjmem ptipojnych vozidel, nastaveb a dalsi logistické techniky. Rocné Skupina zasobi trh
9 300 vozidly, dosahuje trzeb 378 mil. eur a ma pres 350 servisnich stfedisek po celé Evropé. (30)

Skupina ma zastoupeni v 21 zemich zejména ve stfedni a vychodni Evropé a jeji vyrobni zdvody
se nachazi v Hanzingu (Rakousko), Zebraku (Ceska republika) a u Budapesti (Madarsko). Skupina
ma uz dlouhou historii, nebot zalozeni plvodni spoleénosti Skupiny Wilhelm Schwarzmiiller
GmbH (dale také ,Dominantni spolecnost”) se datuje az do roku 1871, kdy plvodni zakladatel
Josef Schwarzmiiller zacal vyrabét vozidla v malé dilné v Pasové (Némecko). Spol. Wilhelm
Schwarzmiller GmbH je stale vramci Skupiny hlavnim subjektem, ktery Ffidi strategické
smérovani celé Skupiny. (29)

Spole¢nost Schwarzmiiller byla v Cesku zaloZena k 18. 1. 1993. S vyrobnim zavodem v Zebréku
(okres Beroun) a servisnim stfediskem v Bohuminé (okres Karvind) Spolecnost dokaze rocné
vyrobit az 1 800 vozidel. Podily ve Spolecnosti vlastni dva spolecnici, a to spol. Schwarzmiiller
Beteiligungs GmbH (99,9 %), sesterska spole¢nost ve vztahu k Dominantni spole¢nosti, a spol.
Schwarzmiiller Management & Service GmbH (0,1 %). Spolecnost zaméstnava pres 400 lidi a ma
ve svém vyrobnim portfoliu pfedevsim nasledujici produkty (29):

e ocelova sklapéci vozidla (navésy, privésy a nastavby);

e valnikové privésy a nastavby;

e vozidla s naklddacimi ploSinami.
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Mimo hlavni vyrobni program zajistuje Spole¢nost i celou fadu dodatecnych sluzeb pro své
zdkazniky, a to zejména (29):

e prodej ndhradnich dild vyrabénych vozidel;

e servis a opravy vozidel znacky Schwarzmiller i jinych znacek;

e poradenstvi a prodej novych pfipojnych vozidel a nastaveb;

e pronajem pfipojnych vozidel zvlastni flotily Spolecnosti (kolem 170 dostupnych

vozidel);
e vykup a prodej pouzitych pfipojnych vozidel;
e vyroba a servis kardanovych htideli, vyroba hydraulickych hadic.

Spole¢nost je organizacné ¢lenéna na samotny vyrobni zidvod v Zebraku, ke kterému jsou
priclenény utvary prodeje novych vozidel, poprodejnich sluzeb, utvaru kontroly kvality
a administrativniho a ekonomického Utvaru. Servisni provozovna v Bohuminé spadd pod utvar
poprodejnich sluzeb. Na ndsledujicim obrazku je organigram Spolec¢nosti.

Obr. 6 - Organigram Spolecnosti

Prodej - nova vozidla, Poproc'lejni sluzby Vedeni zavodu Q-HSE Administrativa
M. PeCek J. Springer R. Panek R. Panek P. Ulbrich
SM Ceska republika SM Ceska republika Odborny svaretsky Personalistika
[ M. Pecek [ J. Springer ] dozor [l  P.Sobafova
. . V. Rydl (externi) .
Bezpecnost prace Finance
SM Polsko — SM Polsko H L Erybert P Ulbrich
Najemni & Pouzita Servis Zebrak Kalibrace Finan¢ni a mzdova
vozidla H & Prodej ND H T Sainer uctarna
G. Bittera P. Kratochvil : M. TauSova
| | Servis Bohumin | | Cejchovna c}?;gg:ggeg"
R. Krupa P. Svejkovsky V. KureSové
Interni/ externi
|| Zakaznické odd. Ll audity 9001 || IT
J. Frank Dodavatelské audity M. Kures
D. Broz
Ochrana zivotniho
. prostredi/
Zivnostenska
opravnéni/
Energeticky audit
L. Frybert

(zdroj: (31))

6.2 Vyvoj trzeb

Trzby Spolecnosti tvori predevsim prodej vyrobenych vozidel a prodej nakoupenych novych
vozidel. Nezanedbatelnou ¢ast tvofi prodej nahradnich dilG k vyrabénym vozidlim a opravy
vozidel. Celou strukturu trzeb v letech 2017 a 2018 ukazuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 5 - Struktura trZzeb Spolecnosti v letech 2017 a 2018

Trzby [tis. K¢] Rok 2017 Rok 2018
Prodej vyrobenych vozidel 1310498 1344 464
Prodej nakoupenych novych vozidel 453 205 413 886
Prodej nakoupenych pouzitych vozidel 9150 3595
Pronajem vozidel 37 452 36 765
Opravy vozidel 64 058 72 388
Prodej nahradnich dil{ 92 354 100 997
Leasing 0 0
Ostatni 4492 4693
Celkem trzby (vyrobni a obchodni cinnost) 1971 209 1976 788
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu 104 638 99 742

(zdroj: (29), zpracovano autorem)

Pro rok 2019 oc¢ekavala Spolecnost obrat ve vysi 2 076 mil. K¢ a celkem 1 870 vyrobenych vozidel.
(29)

6.3 Charakteristika zakaznikU

K zékaznikdm patfi jak pravnické, tak i fyzické osoby. Nejcastéji jde o dopravni Ci logistické
spolecnosti, distributory komodit, vyrobni zavody, stavebni firmy nebo firmy odpadového
hospodafstvi. Hrubé rozdéleni prodejl Spolecnosti dle typu vozidel je na nasledujicim obrazku.
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Obr. 7 - Hruby podil proddvanych vyrobki Spolecnosti

(zdroj: (31), zpracovano autorem)

Nejvétsimi zakazniky co do poctu produktl jsou malé a stfedni podniky (do 250 zaméstnancu),
kdy je Castou zakazkou obména celého vozového parku (do 20 vozl, bézné vsak kolem 5 kusu),
kterou tyto podniky délaji zhruba jednou za pét let. Z tohoto dlvodu Spolecnost nedodava
produkty velkym podnikim v takové mite, jelikoz zakazky na obnovu vozového parku (Citajici az
stovky vozidel) nedokaZze kapacitné zvladnout.
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K malym podnikdm radi jak mensi stavebnické firmy, kde je nakladni vozidlo pouze doplnkovou
sluzbou, tak i jednotlivé fyzické osoby ¢i malé spole¢nosti typu s.r.o. provozujici dopravni sluzby.
U stavebnich firem je znatelnd sezénnost poptavky po vozidlech (objednavky na konci zimy),
ktera je pro stavebni sektor typicka.

Vyznamnymi zakazniky/partnery jsou i spolecnosti vyrabéjici samotna tazna vozidla, kdy
nasledné tyto firmy dodavaji napf. ndkladni vozidlo s nastavbou Spolec¢nosti jako kompletni
produkt svym zakaznikm.

Spoleénost ma znacnou ¢ast zakaznikl z ciziny, predevsim z rakouského ¢i némeckého trhu.

6.4 Konkurence

Konkurenci Spolecnosti tvofi vyrobci pripojnych vozidel a nastaveb pUsobici predevsim
na stfedoevropském trhu. U kazdého typu produktu ma Spoleénost své strategické konkurenty
(Casto Uzce specializované spolecnosti vyrabéjici maly pocet typl produktd), ovsem i vzhledem
k velké Siti produktového portfolia Spole¢nosti jsou jejimi konkurenti podobné Siroce zaméreni
vyrobci. Ti nejvyznamnéjsi jsou uvedeni sestupné dle vyznamnosti nize.

Schmitz Cargobull AG (déle také ,Schmitz”)

Spolecnost Schmitz, zaloZzena uZz vroce 1892 v Altenbergu (Némecko), je s osmi vyrobnimi
zavody v Evropé jedna z nejvyznamnéjsich spolec¢nosti vyrabéjici nastavby, navésy a privésy. (32)
Schmitz zaméstnava zhruba 6500 zaméstnancl, ma ro¢ni obrat 2290 mil. euro. Spole¢nost ma
prodejni zastoupeni témé&f ve viech stitech na svété. (33) V Cesku ma vyhradni pravo na
distribuci vozidel znacky Schmitz spole¢nost EWT spol. s r.o. (dale jen ,,EWT") zaloZend v roce
1995. Své distribuéni centrum ma EWT blizko Brandysa nad Labem a aktudlné zajistuje kromé
prodeje vozidel také jejich servis, prodej nahradnich dill, prondjem vozidel, ale také vykup
a prodej starych vozidel. (34)

Fahrzeug Bernard Krone GmbH & Co. KG (dale také , Krone®)

Spolecnost Krone je soucasti rodinného holdingu Bernard Krone Holding GmbH & Co. KG. Krone
bylo zaloZeno v roce 1970, kdy se vedeni holdingu rozhodlo zadit s vyrobou privésd a navés.
(35) Krone ma v Evropé pét vyrobnich zavodi, zaméstnava pres 2500 lidi. (36) Distribuci vyrobka
znac¢ky Krone v Cesku zajistuje spole¢nost Hesti, spol sr.o. (dale také ,Hesti“), kterd
prostfednictvim Hesti Group seskupuje vice ¢eskych spolecnosti distribuujici kromé znacky
Krone také vyrobky znacek MAN, Stas nebo Langendorf. Hesti zajistuje mj. i prodej ojetych
vozidel, servis vozidel a prodej ndhradnich dild. Prostfednictvim dcefiné spole¢nosti G.T.S.
PobéZovice, spol. s r.o. také vyrabi a montuje ndstavby a privésy, predevsim pro jiz vySe zminéné
znacky. (37)

Kogel Trailer GmbH (déle také ,Kogel”)

Spole¢nost Kogel je soucdsti mezinarodni skupiny Kogel zaloZené vroce 1934 s Ustfedim
v némecké Burtenbachu, jejiz hlavni podnikatelskou ¢innosti je vyroba valnikovych a skfinovych
vozidel, navésl a podvalnikd. (38) Skupinu tvori nékolik Evropskych spolecnosti s celkem péti
vyrobnimi zavody. Ceskym ¢lenem skupiny je spole¢nost Kogel, s.r.o. s vyrobnim zdvodem
v Chocni, kterda se zabyva predevsim vyrobou rami pro veskerd vozidla znacky Kogel
a dodatec¢nou montazi vozidel. (39)

Panav, a.s. (dale také ,Panav”)

Ceska spole¢nost Panav, byla zaloZena v roce 1993, ackoliv jeji historie sahd a? do konce
19. stoleti, kdy se ve vyrobnich objektech v Senici na Hané zacali vyrabét mlynské a zemédélské
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stroje. Aktualné vyrabi Panav v jednom vyrobnim zavodé rlizné typy valnikovych, sklapécich i
kontejnerovych vozidel a dalsi typy privést a navésli nad 9 tun. Panav zaméstnava témér dvé
stovky lidi. (40)

SVAN Chrudim s.r.o. (dale také ,Svan®)

Spolecnost SVAN (zkr. Specialni vleky a navésy) sidlici ve Slatifianech je se 40 zaméstnanci jeden
z prednich ¢eskych vyrobcl privésd a navésll. Zaméruje se kromé typizovanych vyrobk( také na
vozidla tvorena dle pozadavk( zakaznikd. (41)

Wielton S.A. (dale také , Wielton®)

Polska spolecnost Wielton je vedouci skupiny Wielton Group, ktera seskupuje dalsi evropské
vyrobce navésl, privésl a nastaveb (znacky Langedorf, Lawrence David, Fruehauf a dalsi).
Skupina se sidlem v polském mésté Wielun zaméstnava pres 3380 zaméstnancll. (42) Wielton
zastupuje v Cesku od roku 2004 spole¢nost ES — TRADING, s.r.o. (déle také , ES — Trading®), ktera
je kromé Ceské republiky doddva také do Slovenské republiky. ES — Trading se stard mimo
distribuci vozidel znacky Wielton také o jejich servis. (43)

STAS nv (dale také ,,Stas”)

Belgickd spolecnost STAS vyrabi ve trech vyrobnich zdvodech sklapéci navésy a ndavésy
s posuvnou podlahou, které se vyuzivaji predevSim v oborech zemédélstvi, stavebnictvi
a recyklace. Stas ma rozsahlou sit distributor(, a to zejména ve stfedni a zapadni Evropé. (44)
V Cesku je distributorem vozidel znacky Stas je spole¢nost Hesti (viz vyse).

6.5 Aktuadlni stav trhu

Vroce 2019 méla znacka Schwarzmiiller necelych 16 % podilu na ¢eském trhu v kategorii O4
(ptivésy a navésy — pripojna vozidla o nejvyssi pripustné hmotnosti pres 10 000 kg) na zakladé
dat prvnich registraci vozidel. Lidrem trhu byla znacka Schmitz, viz nasledujici obrazek.
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Obr. 8 - Podil na znacek na trhu kategorie O4 v r. 2019

(zdroj: (31), zpracovano autorem)
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V prvnim ctvrtleti roku 2020 se dokazala znacka Schwarzmiller dostat az na prvni misto, kdy
ziskala 20 % podilu na trhu, viz nasledujici obrazek. Ovsem na konci prvniho Ctvrtleti uz zacala
v Cesku tzv. koronavirova krize, kdy byly spole¢nosti nuceny své vyrobni zavody na néjaky ¢as
uzavrit, a tak jejich produkce dosahovala zlomku vykonl v predeslych letech. Zaroven doslo
k propadu poptavky po plachtovych vozidlech a k celkovému propadu odvétvi automotive.
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Obr. 9 - Podil znacek na trhu kategorie O4 v 1. Ctvrtleti r. 2020

(zdroj: (31), zpracovano autorem)
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7 UskuteCnény marketingovy vyzkum
7.1 Vyzkumné cile

Prvotnim cilem marketingového vyzkumu (dale také ,Vyzkum*“) bylo zjistit, kterd média a cesty
komunikace pouZivaji zakaznici pfi zjistovani informaci o produktech, které spoleénost
produkuje, a kterd média a cesty komunikace by chtéli uzivat v budoucnu. VedlejSimi cili
Vyzkumu bylo zjistit:

e Jak je zdkazniky znacka Schwarzmiiller vnimana?

e Jaké jsou priority zakaznikd u danych produkt(?

e O jaké sluzby maji zakaznici zajem?

Pro zjisténi téchto informaci jsem se rozhodl vyuzit kvantitativnich metod, a to dotaznikového
Setfeni spolecné s béZznym rozhovorem.

7.2 Dotaznik

Na zakladé teoretickych znalosti ziskanych pfi resersi literatury, osobnich zkuSenosti
pfi dotazovani a predmétnych pfipominek ze strany vedeni Spolecnosti jsem sestavil dotaznik
s celkem 10 otazkami. Prostfednictvim téchto otazek jsem se snazil ziskat odpovédi na vyzkumné
otazky poloZené na pocatku vyzkumu (viz vyse). Otazky, které v dalsi podkapitole vice pfiblizim,
jsou rozdéleny do ¢tyr kategorii, a to:

e rozrazenirespondentl (otazky 1 azZ 3);

e komunikace (otazky 4 a 5);

e brand image (otdzky 6 az 8);

e preference vlastnosti a sluzeb (otazky 9 a 10).

Dotaznikové Setfeni bylo uréeno pro respondenty, ktefi pfimo pracuji s dotyénym produktem
(typem pfipojného vozidla, nastavby apod.). Kromé samotného zdkaznika daného produktu,
kym je vétsinou pravnicka osoba (podnik) zastupovana ¢lenem managementu (napf. obchodnim
zastupcem), byl dotaznik smérovan také na uZivatele produktu, tedy fidice, techniky vozidel ad.
Cilem Spolecnosti bylo zjistit formou marketingového vyzkumu nejen potreby zakaznikl (jak je
béiné marketingovym vyzkumem zjistovano), ale také konelnych uzivateld, nebot ti
s produktem nakonec pracuji, a prdvé na zakladé jejich prani a potieb by mél byt produkt
uzpUsoben.

Kromé bézné papirové formy dotazniku (viz Pfiloha 1) jsem vytvofil také digitalni formu
prostfednictvim platformy Google Forms (viz Pfiloha 2).

Papirova forma byla primarné urcena predevsim fidi¢lim i techniklim, jelikoZ je snazsi se s nimi
dostat do osobniho kontaktu a zaroven jsem u vSech osob z téchto skupin neocekaval staly
pfistup k internetovému pfipojeni. Digitalni forma byla primarné uréena predevsim zastupcim
managementu a byla rozeslana e-mailem. Vyhodou digitalni formy je, Ze neni nutné dotaznik
vyplnit na daném misté odevzdani, ale kdekoliv s internetovym pfipojenim a také kdykoliv bude
mit dotazovany Cas. Zaroven digitdlni forma umoziuje snazsi zpracovani a analyzu ziskanych dat.

7.2.1 Otazky

Formulace jednotlivych otazek byla pfi pfipravé dotazniku upravena v zavislosti na reakcich
a pfipominkach zkusebnich dotazanych tak, aby byly otazky co nejsrozumitelnéjsi a nebylo tak
potieba dodatecného vysvétleni. Zaroven jsem se snazil, aby otazky nebyly pfilis dlouhé, detailni
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Ci prilis odborné formulované. Mym cilem bylo formulovat otazky co nejjednoduseji, aby kazda
skupina respondentu byla schopna na otazku odpovédét bez dlouhého premysleni ¢i potreby se
ptat tazajiciho.

JelikoZ dotazovanym vzorkem mély byt osoby z nékolika skupin ve vztahu k vyrobku (od fidice
po manazery), musely byt otdzky dostate¢né obecné, aby byly aplikovatelné na vSechny skupiny.
Zaroven ale musely byt natolik detailni, abych byl schopen z odpovédi dostat pozadované
informace. MoZnost vice verzi dotazniku co do otdzek, kterd by tento problém fesila, jsem
po konzultaci se zastupci Spolecnosti zavrhl, zejména kvili vétsi obtiznosti distribuce dotazniku
a vyhodnocovani.

Pocet otazek vychazel z danych cild, které jsem stanovil na poéatku prace spole¢né s vedenim
Spolecnosti. Findlni pocet otdzek a moznosti jsem nakonec stanovil presné tak, aby se dotaznik
vesel na jeden list formatu A4 zejména kvli pohodli dotdzanych.

Dotaznik obsahuje nasledujici otazky:

Otazka 1: S jakym z nasledujicich produktl aktualné pracujete? (vlastnite ho, jezdite s nim,
opravujete ho apod.)

Otdzka ma moznost vice odpovédi. Odpovédi na prvni otazku mi umozZniuji rozfadit respondenty
dle druhl produktu, které vyuZzivaji. Diky tomu jsem byl schopen segmentovat Iépe zakazniky.
Zaroven je nasledné mozné diky vysledkim vyzkumu a tomuto segmentovani pfipadné
prizpUsobit komunikaéni strategii jednotlivych druhl produktu.

Otazka 2: Jaky je Vas vztah vaci produktu?

Otdzka ma moznost jedné odpovédi. Stejné jako prvni otdzka mi druha otdzka pomohla rozradit
respondenty do skupin a lépe je segmentovat. Zaroven je nasledné moiné diky vysledkiim
vyzkumu a tomuto segmentovani pripadné prizplsobit komunikacni strategii ve vztahu k témto
skupinam.

Otazka 3: Kolik je Vam let?
Otazka ma moznost jedné odpovédi. Posledni rozfazovaci otazka, ktera mi pomohla se
segmentovanim respondentd (zakaznik() vzhledem k jejich véku.

Otazka 4: Kde vyhledavate informace o vySe zminéném produktu?
Otdzka ma mozZnost vice odpovédi. Otdzka se snaZi zjistit informace o tom, které formy
komunikace ¢i kterd média jsou aktualné zakazniky nejvice vyuzivana.

Pocatecni predpoklad: Skupina managementu vyuZivd radéji jiné formy komunikace
pti zjistovani informaci o produktu nez skupina Fidica. Starsi lidé vyuZivaji klasi¢téjsi formy
komunikace (tisténa média, osobni kontakt), zatimco mladsi vyuZivaji moderni formy
komunikace, napf. socialni sité.

Otazka 5: Kde byste nejradéji ziskavali informace o vySe zminéném produktu?

Otazka ma moznost vice odpovédi. Tato otdzka pfimo navazuje na otazku predchozi, nabizi
i stejné moznosti odpovédi. Cilem bylo zjistit z pohledu Spolecnosti nejdllezitéjsi informaci
o tom, ktera forma komunikace by méla v budoucnu byt hlavni a do kterych médii by méla
Spolecnosti vice investovat, ¢i naopak od nich upustit.

Pocatecni predpoklad: Zakaznici si preji modernéjsi formy komunikace, predevsim formou
socialnich siti.
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Otazka 6: S produktem které znacky aktualné pracujete?

Otdzka ma mozZnost vice odpovédi. Cilem bylo zjistit orientacni postaveni znacek na trhu.
V kombinaci s otdzkou 2 nabizi tato otdzka informace o postaveni Spolecnosti na trhu
jednotlivych produktd.

Pocatecni predpoklad: Znacka Schwarzmiiller bude jedna z nejvice zastoupenych znacek diky
jejimu velkému zastoupeni na trhu.

Otazka 7: Jaka je Vase obvykla kombinace soupravy nebo nastavby?

Otdzka ma moznost vice odpovédi. Uéelem této otazky bylo zjistit, zda se nenachazi néjaka
spojitost mezi znackou tazného vozidla a tazeného vozidla ¢i nastavby. Tato skute¢nost se da
nasledné vyuzit, napf. vice cilit prodej na spolecnosti s flotilou jisté znacky. Zaroven je moiné
prostfednictvim otdzky zjistit hruby stav na trhu stainymi vozidly. Otdzka byla vytvorena
na zakladé predpokladu Spolec¢nosti.

Pocatecni predpoklad: Existuje jista spojitost mezi znackami vozidel taznych a tazenych nebo
nastaveb. Znacka tazného vozidla Ford bude minimalné zastoupeng, jelikoZ neni na trhu dlouho.

Otazka 8: Jak vnimate image jednotlivych znaéek produktt?

Otdzka obsahuje hodnoceni na Likertové skdle (5 stupnd). Cilem otazky bylo zjistit, jak si
Spolecnosti stoji na trhu mezi ostatnimi znackami a jak ji vnimaji zakaznici. Pokud by odpovédi
signalizovali, Ze je na trhu znacka s lepSim image nezZ image Spolecnosti, je mozZnost se na tuto
znacku vice zaméfit pfi analyze jeji cinnosti a pokusit se posunout na jeji Uroven.

Pocatecni predpoklad: Znacka Schwarzmiller je zakazniky vnimana vice kladné nez ostatni, velmi
Spatné je vnimana znacka Panav.

Otazka 9: Co je pro Vas u produktu dileZité?
Otdazka obsahuje hodnoceni na Likertové skéle (5 stupntl). Cilem otazky bylo zjistit preference
jednotlivych zakaznickych segment(l v zavislosti na vlastnostech produktu.

Pocatecni predpoklad: Cena Ci dodaci Ihita je mnohem dulezitéjsi faktor pro manazery nez
pro fidice a techniky. Pro skupinu ridi¢d jsou dllezitymi faktory pfedevsim kvalita produktu, jeho
technickeé specifikace a zkuSenost se znackou.

Otazka 10: Jaka sluzba je pro Vas u produktu dilezita?

Otazka obsahuje hodnoceni na Likertové skale (5 stupnd). Cilem bylo podobné jako u predchozi
otazky zjistit preference segment(l zakaznikd ohledné poskytovanych sluzeb. Mozné odpovédi
jsou formulovany s ohledem na program Spolecnosti s ndzvem Schwarzmidiller 360°.

Pocatecni predpoklad: Skupina Ffidi¢li ocenuje predevsim moznost tisfiové linky. Management
ocenuje moznost financovani produktu ¢i moznost prodeje ojetych vozidel.

7.2.2 Dotaznikové Setreni

PGvodni plan distribuce dotaznikd byl upraven v zavislosti na momentalni situaci v Cesku tykajici
se opatteni VIady CR kvali celosvétové pandemii zplisobené nemoci COVID-19.

S papirovou verzi dotazniku jsem oslovoval fidice kamionl na odpocivadlech a cerpacich
stanicich na nékolika mistech, zejména na dalnici D8. Diky osobnimu kontaktu s dotazovanym
jsem mél také moznost kromé standardizovanych otdzek poloZit i otazky dopliujici a udélat
rozhovor. Pfi téchto rozhovorech jsem si zaznamenaval pfipominky a napady dotazovanych,
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které smérovaly nejcastéji k samotnym dotazovanym produktlim a k jejich vyrobciim. Shrnuti
téchto pfipominek je dale v podkapitole 7.4.

Distribuce papirovych dotaznikll zapocala 1. 3. 2020, ale v zavislosti s vyhlasenim nouzového
stavu v CR 12. 3. 2020 jsem byl nucen distribuci brzo ukongit. Vzhledem k jiz existujicim obavam
z ndkazy ze strany Fidic¢ jsem byl schopen za toto kratké obdobi oslovit pouze 9 Fidi¢(, z nichZ 6
vyplnilo pfedloZeny dotaznik do konce. Zaroven kvUli nafizeni nouzového stavu nebylo mozné
uskutecnit planovanou distribuci dotaznik( prijizdéjicim Fidi¢m v objektu Spoleénosti, tudiz
bylo nutné operativné zménit plan distribuce.

Hlavni nahradni distribucni linkou se tak stala soukroma facebookova skupina ,Kamionaci,
kamionacky a vsichni ostatni ridici - info, rady, pomoc*?, kterd ma p¥es 12 tisic ¢len(. Na skupinu,
kterd sdruZuje nejen samotné fidice, ale i vlastniky, provozovatele nebo fanousky kamiont
a potazmo také pfipojnych vozidel ¢i nastaveb, jsem vyvésil celkem 3 vyzvy na vyplnéni
dotazniku.

Digitalni verze dotazniku byla dale rozeslana prostfednictvim e-mailu nékterym zakaznik(im, se
kterymi jiz Spole€¢nost v minulosti navazala kontakt. Dotaznik byl rozesilan na e-mailové adresy,
které jsou verejné dostupné na webovych strankach spolecnosti. V nékterych pfipadech se
ovsem jednalo pouze o obecné e-mailové adresy, které nemaji presného prijemce (adresy typu
»info@nazevspolecnosti.cz nebo , nazevspolecnosti@nazevspolecnosti.cz”).

JelikoZ nebyla digitdlni verze rozesildna pouze na dané e-mailové adresy a nebylo nastaveno
vyZzadované pfihlaseni pro vyplnéni dotazniku kvili vétsi dostupnosti dotazniku, nebylo mozné
presné stanovit pomér osloveno/vypinéno. Dle sledovani statistik prirGstku vyplnénych
dotaznik(l po odeslani Zadosti o vyplnéni byl pomér osloveno/vyplnéno zhruba 13 %. Dle mého
nazoru byl takto nizky pomér zptsobeny aktudlni situaci probihajici v Cesku, kdy ptedstavitelé
a zaméstnanci firem méli mnoho prace siteSenim palcivéjSich problémd z pohledu jejich
podniku. Zaroven byl v rozesilaném emailu pfiloZzeny odkaz na dotaznik, ktery mohl zpUsobit
nespravné oznaceni emailu jako spam, hrozbu &i reklamni sdéleni ve schrankach adresat(, ktefi
se kvuli tomu k vyplnéni ani nedostali.

Pocet pfijatych dotaznikl je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 6 - Statistika vyplnénych dotaznikd

Osloveno respondent (papirova forma) 9
Pocet vyplnénych dotaznikti (papirova forma) |6
Odeslanych e-mailovych Zadosti 166

Hruby odhad vyhovénych e-mailovych Zzadosti |~ 22
Pocet vyplnénych dotaznikii (digitalni forma) | 179
Pocet vyplnénych dotaznikii celkem 185

7.3 Analyza vysledkd dotazniku

V této kapitole je kazda otazka z dotazniku rozebrana zvlast a zaroven jsou zanalyzovany vazby
mezi jednotlivymi otazkami (resp. odpovédmi) a vzajemné souvislosti. Ke shrnuti dat, jejich
analyze a grafickému zobrazeni jsem pouzil nastroj Microsoft Excel.

! Dostupné online na https://www.facebook.com/groups/kamionacikamionackyavsichni/
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Otazka 1: S jakym z nasledujicich produktl aktualné pracujete? (vlastnite ho, jezdite s nim,
opravujete ho apod.)

Jak ukazuje nasledujici obrazek, majoritou v provedeném Vyzkumu jsou respondenti pracujici
s plachtovymi vozidly, coz odpovida rozloZeni na trhu s pfipojnymi vozidly. Relativni zastoupeni
je podobné jako v marketingovém vyzkumu Spolecnosti z roku 2006. (45)
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Obr. 10 - Podil produktd, se kterymi respondenti pracuji

Otazka 2: Jaky je Vas vztah vaci produktu?

Ziskané informace se pevné vazou k cestam distribuce dotazniku a k jejich dosahu. Dle mého
sledovani se témér vsichni respondenti, kterym byl dotaznik zaslan prostrednictvim emailu, fadi
do skupiny stfedniho ¢i vyssiho managementu. Naopak vétSina respondentl, ktefi se
o dotazniku dozvédéli prostiednictvim facebookové skupiny, patfi do skupiny fidi¢l. S dosahem
cest distribuce dotazniku pak souvisi celkovy pocet respondentll v jednotlivych kategoriich, kdy
facebookovi respondenti jsou zastoupeni az z 80 %.
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Obr. 11 - Vztah respondentu k produktu

Otazka 3: Kolik je Vam let?
Vékové rozloZeni respondentl je znazornéno na nasledujicim obrazku. Nejvétsi vékovou
skupinou respondent je skupina 36 az 45 let.

Do 25 let 16
56 a vice let 13

Obr. 12 - Vékovy strom respondenti

Pro porovnani na nasledujicim obrazku uvadim i rozloZeni vékovych skupin v CR k 31. 12. 2019
dle dat CSU.



18 aZ 25 let 786 076

26 a7 35 let 1408 632

36 az 45 let 1730671

46 ai 55 let 1478 394

56 aZ 65 let 1442022

Obr. 13 - Vékovy strom CR k 31. 12. 2019

(zdroj: (46), zpracovano autorem)

PFi porovnani je vidét znatelny rozdil mezi rozloZzenim vékovych skupin. BéZnda populace ma vétsi
zastoupeni lidi mladSich 26 let a zaroven také vice ve véku 46 a vice let. Mensi zastoupeni
vékovych skupin je, stejné jako u otdzky 2, spjato s cestou distribuce dotazniku, kdy dle mého
nazoru vékova skupina mladsich 26 let uz nejevi tak markantni zajem o socialni sit Facebook,
jako tomu bylo v dfivéjsich letech, a zaroven zastupci této skupiny nedosahuji véku, kdy ¢lovék
béZné nastupuje na pozici ve stfednim ¢i vrcholném managementu (vazba na druhou distribuéni
cestu). Rozdil u starsich vékovych skupin je dle mého nazoru zplsoben zejména neaktivitou této
vékové skupiny na socidlnich sitich a internetu obecné, viz obr. 4.

Otazka 4: Kde vyhledavate informace o vySe zminéném produktu?

Dle vysledk( respondenti hledaji nej¢astéji informace o produktech na webovych strankach
a Facebooku. Zaroven casto hovofi o produktech s kolegy ¢i kamarady, ale také s obchodnimi
zastupci. Velmi Spatné dopadla obecné tisténa média, predevsim Casopisy. Naprosté minimum
respondentl vyhledava informace o produktu na sitich Twitter (pouze 1 respondent), TikTok
a Reddit (Zadny respondent). Dlvodem muiZe byt napf. aktudlni neaktivita vyrobcl
a distributor( na téchto sitich nebo naopak nezajem zakaznikl vyhledavat informace na téchto
sitich. Nejpfekvapivéjsi je prvni zminéna sit Twitter, jelikoZz z pohledu velikosti patfi
k nejvyznamnéjsim a dle mého nazoru je vhodna pro komunikaci novych produktl, pozvanek
na udalosti nebo pro tiskova vyjadreni podniku. Za povSimnuti stoji také vyznamny pocet
respondentd, ktefi informace nevyhledavaji. Celkovy prehled je na nasledujicim obrazku.
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Webové stranky vyrobce, dodavatele apod.
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Obr. 14 - Otazka 4

Vysledky jsem ddle shrnul do 4 kategorii dle médii, resp. cest komunikace, a porovnal také se
vztahem respondent( k produktu. Je zde znatelny rozdil mezi fidici a zdstupci managementu ve
vztahu k socidlnim sitim (resp. siti Facebook) a k osobnimu kontaktu, coZ potvrzuje pocatecni

predpoklad, viz ndsledujici obrazek.
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Obr. 15 - Otdzka 4 v porovndni se vztahem respondent( k produktu
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Pfi porovnani vysledk(l s vékem respondentl je zde znatelny trend, kdy starsi respondenti
nenavstévuji socidlni sité, aby hledali informace o produktech, a naopak davaji prednosti
tisténym médiim, coz potvrzuje pocatecni predpoklad.
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Do 25 let 26 az 35 let 36 az 45 let 46 az 55 let 56 a vice let

M Periodika M Socialni sité  ® Weby, aplikace  ® Osobni kontakty

Obr. 16 - Otdzka 4 v porovndni s vékem respondentu

Pro porovnani s uskuteénénym Vyzkumem uvadim na obrazku nize vysledky otazky ,Jaké

vs o7

komunikacéni cesty znacky Schwarzmiiller pouzivate?” z marketingového vyzkumu, ktery si
nechala vypracovat Skupina na rakouském trhu v roce 2018.

Obchodni zastupce

Internet

Navstéva vystavy, veletrhu
Clanek v odborném ¢asopise
Letak, brozura

Prezentace produkt(
Tiskové zpravy

Newsletter

Socidlni sité

Aplikace Schwarzmiiller

Jiné
Nemdam/ nehleddm informace =
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Obr. 17 - Oblibenost komunikacnich cest Skupiny

(zdroj: (31), zpracovano autorem)



Stejné jako ve Vyzkumu respondenti vtomto marketingovém vyzkumu méli nejvétsi zajem
kontaktovat obchodni zdstupce Skupiny a velmi c¢asto také navstévuji webové stranky.
Nezanedbatelna ¢ast respondentl také uvedla, Ze informace nehledd, stejné tak jako
respondenti Vyzkumu.

Mezi vyzkumem z roku 2018 a Vyzkumem je ovsem rozdil podilu v zadjmu o ¢lanky v odbornych
Casopisech (Vyzkum ma daleko méné) a o socidlni sité (Vyzkum ma daleko vice). Dle mého
nazoru je tento rozdil zplsoben stejné jako u predeslé otazky cestou distribuce mého dotazniku.
Jistou roli by také mohla hrat skutecnost, Ze marketingovy vyzkum z roku 2018 zkoumal pouze
komunikaci Skupiny, kterd nema silnou prezenci na socidlnich sitich (vice v nasledujicich
kapitolach).

Otazka 5: Kde byste nejradéji ziskavali informace o vySe zminéném produktu?

Zplsobem komunikace, o ktery maji respondenti nejvétsi zajem, je dle vysledk sit Facebook,
druhym zplsobem jsou pak webové stranky. Treti nejzadanéjsi zplsob jsou aplikace vyrobce i
dodavatele, které dle vysledk( predchozi otazky nejsou aktualné pfilis vyuzivané, coz mlze byt
zpUsobeno jejich Spatnou funkénosti ¢i formou nebo také jejich naprostou absenci ve sluzbach
vyrobcl ¢i dodavatell. Velmi maly zdjem maji respondenti o tiSténa média. Celkovy prehled je
na nasledujicim obrazku.

Facebook [N e0

Webové stranky vyrobce, dodavatele apod. 49
Aplikace vyrobce, dodavatele apod. 37
Rozhovor s obchodnim zastupcem znacky 35
Youtube [ 32
Ndvstéva vystavy nebo veletrhu 25
Rozhovor s kolegou, kamaradem 24
Diskuzni fora 20
Informace nechci vyhledavat [ 18
Casopis Trucker [ 14
Letaky, brozury 11
Dopravni noviny [l 6
Instagram [ 6
Casopis Truck & Business [l 3
Casopis Svét motord [l 2
Casopis Doprava a silnice | 2
Jiné B 2
Reddit | 1
Twitter | 1
Casopis Lastauto omnibus

Casopis AutoProfi

0 10 20 30 40 50 60 70

Obr. 18 - Otdzka 5
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V porovnani vysledk(l se vztahem respondentt k produktu je zde stejné jako u predchozi otazky
rozdil meazi fidici, ktefi vice navstévuji socialni sité, a zastupci managementu, ktefi maji nejradéji
osobni kontakt, viz nasledujici obrazek. Dle mého nazoru ovsem nejsou vysledky naprosto
smérodatné (zejména u vzorku fidica), jelikoz je zde velky vliv vybéru respondentd.
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Obr. 19 - Otdazka 5 v porovndni se vztahem respondentt k produktu

Pfi porovnani vysledkd s vékem respondentl je zde stejny znatelny trend jako u predchozi
otazky, kdy starsi respondenti nechtéji v takové mire navstévovat socialni sité, aby hledali
informace o produktech, a spiSe davaji prednost periodiklim, viz nasledujici obrazek.
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Obr. 20 - Otdzka 5 v porovndni s vékem respondentu

Pfi porovnani vysledk( otazky 4 a otdzky 5 zde existuje jista indikace, Ze zakaznici maji vétsi
zajem o socidlni sité, a naopak mensi zajem o osobni kontakt, viz obr. 21. Je zde vsak velky vliv
skupiny respondentd, ktefi se o Vyzkumu dozvédéli na facebookové skupiné, tedy predevsim
fidich. Pokud pouZiji pouze data tykajici se skupiny managementu a technik(, je zde znatelny
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rozdil. V této skupiné je touha nejen vice vyuzivat socidlni sité ale také osobni kontakt, viz obr.
22. U obou skupin je rozdil mezi aktudlnim stavem a budoucnosti relativné maly, coZ naznacuje,
Ze respondenti uZ aktudlné preferované cesty komunikace vyuzivaji. Vysledky tedy pocatecni
predpoklad jednoznacné nepotvrdily.
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Obr. 21 - Porovndni otdzky 4 a otdzky 5
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Obr. 22 - Porovndni otdazky 4 a otdzky 5 (pouze management a technici)

Zajimavé je také porovnani vysledkd Vyzkumu s marketingovym vyzkumem Spolecnosti z roku
2006, kde byla zjistovana dlleZitost informacnich zdroju pfi rozhodovani o koupi nového vozidla,
(45) viz nasledujici obrazek. Respondenti oznacili za nejdilezitéjsi konzultaci s prodejcem,
a naopak internetové stranky vyrobcll jako nejméné dllezité. V porovnani s Vyzkumem lze
pozorovat posun zakaznikd, ktefi jsou aktualné daleko vice ochotni vyhledavat informace na
internetu, ovsem stdle daji prednost osobnimi kontaktu s prodejcem, resp. obchodnim
zastupcem. Relativné Spatné ve zminéném vyzkumu dopadly také propagacni materidly a tisténa
média.
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Konzultace s prodejcem
Vystavy a veletrhy
Odborny tisk

Propagacni materidly
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Obr. 23 - DdleZitost zdroje pfi rozhodovdni o koupi vozidla z r. 2006

(Zdroj: (45), zpracovano autorem)

Otazka 6: S produktem které znacky aktualné pracujete?

Vysledky velmi hrubé odpovidaji rozloZeni trhu pfipojnych vozidel a nastaveb, viz obr. 8, pficemz
neni udrZeno totozné poradi, jelikoz dle Vyzkumu je nejvice vozidel ¢i nastaveb znacky
Schwarzmdiller, coZ potvrzuje pocatecni predpoklad, viz nasledujici obrazek. Divodem je dle
mého nazoru mj. vybér respondentd, kdy nezanedbatelnou ¢ast tvofili zakaznici Spoleénosti.
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Obr. 24 - Podil znacek produktd respondenti

Otazka 7: Jaka je Vase obvykla kombinace soupravy nebo nastavby?
Vysledky této otazky jsem zanesl do matice, kde jsou vyznacené hodnoty relativnimi pocty
jednotlivych kombinaci tazného a taZzeného vozidla (resp. nastavby), viz nasledujici tabulka.
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Tabulka 7 - Namérené Cetnosti v otdzce 7

[70]

°c £ 3 g8 =z g Biu T e §

5 S c ) <§( T Om <DE o _E’ =

> a6 g 2 =g - S
Schmitz 9 9 3 0 9 0| 13| 12 0 1| 56
Krone 9 12 2 0 10 1 9 10 1 0 54
Schwarzmiiller 17 | 12 7 1| 15 1| 13 7 0 0 73
Kogel 10 7 1 2 6 1 4 5 0 0| 36
Panav 2 2 2 1 3 2 4 6 0 0| 22
Svan 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 3
Wielton 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 6
ZDT 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2
Stas 1 2 1 0 0 0 3 2 0 0 9
Fliegl 0 0 1 0 5 0 4 2 0 0| 12
F. X. Meiller 1 0 1 1 4 1 1 1 0 0| 10
Kassbohrer 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 4
Jiné 4 5 3 1 9 0 6 6 0 4| 38
Celkem 58| 52| 22 7| 63 6| 59| 52 1 5325

Vzorek ziskany z Vyzkumu jsem se rozhodl porovnat s o¢ekdvanymi hodnotami cetnosti, pokud
by rozloZeni hodnot odpovidalo podilim znacek na trhu. Podily jednotlivych znacek na trhu
taznych vozidel v roce 2019 jsou zndzornény na nasledujicim grafu, celkové pocty viz tabulka 8.
Podily znacek na trhu taZenych vozidel (resp. nastaveb) v roce 2019 jsou zndzornény na obr. 8,
celkové pocty viz tabulka 9.
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Obr. 25 - Podil registrovanych znacek ndkladnich vozidel nad 7,5 tuny v r. 2019

(zdroj: (47), zpracovano autorem)
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Tabulka 8 - Pocty registrovanych znacek ndkladnich vozidel nad 7,5 tuny v r. 2019

Znacka Pocet registrovanych (2019)

Volvo 1061
Scania 1581
MAN 1571
Mercedes — Benz 1694
DAF 1439
Jiné 1376
Celkem 8722

(zdroj: (47), zpracovano autorem)

Tabulka 9 - Pocty registrovanych znacek v kategorii O4 v r. 2019

Znacka Pocet registrovanych (2019)

Schmitz 816
Krone 606
Schwarzmiiller 713
Kogel 436
Jiné 1904
Celkem 4475

(zdroj: (31), zpracovano autorem)

Kvali nedostateéné Cetnosti pro otestovani vzorku jsem byl nucen zahrnout nékteré znacky pod
kategorii ,Jiné“. Na zakladé dostupnych dat jsem sestavil tabulku ocekavanych cetnosti, viz
tabulka 10. Hodnoty v tabulce ocekdvanych cetnosti byly uréeny na zdkladé ndsledujiciho
vztahu, kdy jsou vypocitané podily znacek na trhu nadsobeny celkovym poctem namérenych
Cetnosti:

/ n @9

Kde:

0;j - oCekavana Cetnost v i-tém radku a j-tém sloupci;

CZ; - pocet registrovanych vozd dané znacky privésu/nastavby;
CZj - pocet registrovanych taznych vozidel dané znacky

n - celkovy pocet namérenych ¢etnosti ve Vyzkumu.

Tabulka 10 - Ocekdvané cetnosti hodnot v otdzce 7

0
© DN
$ £z 8 & g ¢
> A = S a S 8
=
Schmitz 7,21 | 10,74 10,67 11,51 9,78 9,35 59,26
Krone 5,35 7,98 7,93 8,55 7,26 6,94 44,01
Schwarzmiiller | 6,30 9,39 9,33 10,06 8,54 8,17 51,78
Kogel 3,85 5,74 5,70 6,15 5,22 5,00 31,66
Jiné 16,82 | 25,07 24,91 26,86 22,81 21,82 | 138,28
Celkem 39,54 | 58,91 58,54 63,12 53,62 51,27 | 325,00
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Hodnoty ocekdvanych a namérenych Cetnosti jsem mezi sebou porovnal, viz nasledujici tabulka.
Pro zndzornéni jsem poutzil tzv. teplotni mapu (heat map), kdy barva znazornuje, zda je
namérena hodnota vétsi (zelend) nebo mensi (Cervend) neZ ocekavana, a sytost barvy vyjadruje
velikost rozdilu mezi o¢ekdvanou a namérenou hodnotou.

Tabulka 11 - Porovndni namérenych a o¢ekdvanych hodnot v otdzce 7

0
o © QN . =
| 5| = |88 x| & | £
> » = o | - 3
=
Schmitz 125% 84% 84% 113% 123% 43% 94%
Krone 168% 150% 126% 105% 138% 58% 123%
Schwarzmiiller 270% 128% 161% 129% 82% 110% 141%
Kégel 260% 122% 105% 65% 96% 80% 114%
Jiné 7% 48% 92% 74% 79% 92% 7%
Celkem 147% 88% 108% 93% 97% 80% 100%

Nasledné jsem jesté proved| Chi kvadrat test na hladiné vyznamnosti a = 0,05, abych ovéfil, zda
jsou rozdily znazornéné v predchozi tabulce dostatecné vyznamné. Predpokladem je,
Ze namérené cCetnosti vychazeji ze stejného rozdéleni jako ocekdvané cetnosti, tedy dle
rozdéleni znaek na trhu. Bézné se pfi Chi kvadrat testu nezdvislosti urcuje testovaci kritérium
s uréitym poctem stupnd volnosti. Na zakladé téchto udaji se ndasledné uréi zavislost
testovanych statistickych soubord.

Pro vypocet testovaciho kritéria se uziva nasledujici vzorec:

2 _ ShN ("ij—oij)z 2
=) - @)

i=1j=1

Kde f = pocet radkl tabulky, s = pocet sloupcl tabulky, nj = namérena ¢etnost v i-tém radku
a j-tém sloupci, oj = ofekavana Cetnost v i-tém radku a j-tém sloupci.

Déle uvedu vztah pro ziskani stupnd volnosti:
f=GE-D(-1 (3)

Testovani jsem proved| v programu MS Excel. Dosazena hladina vyznamnosti dosahla mensi
hodnoty neZ hladina vyznamnosti testu (p = 0,0001726 < a). JelikoZ je parametr p mensi nez
hladina vyznamnosti, je rozdil mezi namérenymi a o¢ekavanymi hodnotami vyznamny. Je tedy
mozné s vice nez 99% pravdépodobnosti tvrdit, Ze namérené Cetnosti nejsou rozloZeny stejné
jako cetnosti ocekavané.

Nejvyznamnéjsi rozdil je v kombinacich s taznymi vozidly znacky Volvo, zejména pak u znacek
Schwarzmiiller a Kogel, kde byly redlné hodnoty témér trojndsobné vétsi, nez byla jejich
ocekavana Cetnost. Zaroven z dat vyplyva, Ze je znacka Scania na trhu zastoupena méné, nez by
se ocekavalo. BohuZel kvili malému vzorku respondentt bylo nutné sloucit nékolik znacek pod
kategorii ,,jiné” a tak nelze tyto vazby analyzovat.
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Dle mého nazoru je ale Vyzkum limitovan, nebot data jsou velmi ovlivhéna vybérem
respondent( a velikosti vzorku, tudiZz doporucuji v této oblasti dalsi vyzkum vétsiho rozméru.

Otazka 8: Jak vnimate image jednotlivych znacek produkti?

Jak ukazuje nasledujici obrazek, respondenti nejcastéji u vSech znacek zvolili moZnost
“neutrdlné”, z ¢ehoz vyvozuji, Ze ne vsichni respondenti znaji zminéné znacky, a tudiz na né
nemaji vytvofeny nazor — vnimaji je neutrdlné.

Schwarzmdiller GGG |
B Pozitivné
Schmitz I |
Krone NG [ |
Kogel NN I 7 Spise
pozitivné
Kassbohrer I [ .
Stas [l I -\ cocrsine
F. X. Meiller 1N ]
Fliegl Wl [
W Spise
Panav Il D cgativné
Wielton | [ S
svan B I = egetVne
ZDT | [ |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 26 - Vnimdni image znacek

Na nasledujicim obrazku jsou stejnd data zpracovana dle prdmérného hodnoceni, které

M

odpovidd Likertovo skale (hodnoceni ,Pozitivné” je ohodnoceno cislem 1, hodnoceni

v

»Negativné” Cislem 5).
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Obr. 27 - Vnimdni image znacek (priimérné hodnoceni)
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Vysledky potvrdily po¢ateéni predpoklad, nebot znacka Schwarzmiiller ziskala nejvice hodnoceni
“pozitivné”, méla i nejvice kladnych ohlast (soucet moznosti “spiSe pozitivné” a “pozitivné”)
a celkové nejnizsi (nejlepsi) pramérné hodnoceni. Druhou znackou v poradi v ramci kladnych
ohlasu je znacka Schmitz, nasleduje znacka Krone. Dle mého ndazoru je toto rozdéleni ovlivnéno

také nejvétsi znamosti znacek.

Pro porovnani na obrdzku nize uvadim vysledky otazky ,Jak hodnotite Uroven image firmy?“
z marketingového vyzkumu z roku 2016. (45) Jako nejlepsi z hlediska brand image v roce 2006
respondenti oznacili Schwarzmiller, na druhém misté Schmitz a na tfetim Kogel. Naopak
nejhGre dopadly znacky General Trailers a Panav. Vysledky této otazky byly ovsem silné
ovlivnény velikosti vzorku respondentl (u nékterych znacek pouze tfi respondenti).
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Obr. 28 - Vnimdni image firem (priimérné hodnoceni) z r. 2006

(zdroj: (45), zpracovano autorem)

Pokud porovnam vysledky obou vyzkumd, je zde vidét dlouhodobé pozitivni vnimani znacek
Schwarzmidiller a Schmitz, a naopak dlouhodobé negativni vnimani znacky Panav. Velky posun
ve vnimani image znacky v ocich respondentl udélala znacka Krone. Ovéreni této zmény
vnimani a hledani priciny mlze byt ndmétem na podrobné;jsi marketingovy vyzkum.

Otazka 9: Co je pro Vas u produktu dullezité?

Z pohledu primérného hodnoceni je pro zakazniky nejduleZitéjsi kvalita produktu a jeho
technické specifikace. Nejméné dulezita je naopak cena produktu a design, viz obr. 29 a obr. 30.
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Obr. 29 - DileZitost vlastnosti produktu
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Obr. 30 - DuleZitost vlastnosti produktu (priimérné hodnoceni)

U respondentd, ktefi uvedli, Ze patfi ke stfednimu a vysokému managementu firem, je oviem
rozloZeni jiné. NejdlleZitéjsSimi parametry jsou stale kvalita a technické specifikace, za nimi vsak
nasleduje cena, viz nasledujici obrazek. Vysledky potvrdily pocatecni predpoklad.
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Obr. 31 - DdleZitost vlastnosti produktu, pouze management (priumérné hodnoceni)

Pro porovndni opét uvadim vysledky z marketingového vyzkumu z roku 2006, tentokrat vysledky
k otazce ,Na které faktory kladete diraz p#i koupi nového pfipojného vozidla?“. (45) Ve

vvvvv

faktor), uvadim tedy faktory v sestupném poradi, viz ndsledujici obrazek.

6
5
4
3
2
1
Kvalita ~ ZkuSenost se Garance Cena Kompletni Technické Dodacilhita
znackou portfolio  specifikace
souvisejicich
sluzeb

Obr. 32 - DileZitost vlastnosti produktu z r. 2006

(zdroj: (45), zpracovano autorem)
Z obou zminénych vyzkum vyplyva, Ze nejdllezitéjsim faktorem pti vybéru nového vozidla je
jednoznacné jeho kvalita. Velky vyznam ma také predchozi zkusenost se znackou daného
produktu.

Otazka 10: Jaka sluZba je pro Vas u produktu dulezita?

Vysledky ukazuji, Ze zakaznici maji velky zdjem o nahradni dily pro sva vozidla a také o expresni
servis v dilné vyrobce. Nejhire dopadla moZnost prodeje ojetych vozidel, viz obr. 33 a obr. 34.
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Obr. 33 - DileZitost sluzeb
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Obr. 34 - DuleZitost sluZeb (priimérné hodnoceni)

Dale je zmého pohledu dulezité, stejné jako u predchozi otazky, porovnat vysledky vsech
respondentl pouze s respondenty ze skupiny managementu, viz nasledujici obrazek. Jejich
hlavni priority jsou vsak velmi podobné, pouze pofadi méné dulezZitych sluzeb je rozdilné,
pricemz skupinu manazerll nejméné zajima organizacni a pravni pomoc v tisni. Pocatecni
predpoklad se nepotvrdil.
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Obr. 35 - DuleZitost sluZeb, pouze management (priimérné hodnoceni)

Pro porovnani na nasledujicim obrazku uvedu i vysledky z marketingového vyzkumu, ktery si
nechala vypracovat Skupina na rakouském trhu v roce 2018. Respondenti hodnotili dilezitost
jednotlivych sluZzeb z konceptu Skupiny s ndzvem Schwarzmiiller 360°.

Nahradni dily
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Obr. 36 - DileZitost sluZeb v ramci konceptu Skupiny Schwarzmiiller 360°

(zdroj: (31), zpracovano autorem)

Na nasledujicim obrazku jsou stejnd data zpracovana dle primérného hodnoceni, které
odpovida Likertovo skale, a jsou sestupné sefazena (hodnoceni, Velmi dllezité” je ohodnoceno
¢islem 1, hodnoceni ,, Velmi nedulezité” Cislem 6, hodnoceni,,Nevim“ je ohodnoceno cislem 3,5).
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Obr. 37 - Oblibenost (priimérné hodnoceni) sluzeb v ramci konceptu Skupiny Schwarzmiiller 360°

(zdroj: (31), zpracovano autorem)

Z vysledk( obou vyzkum( vyplyva, Ze je pro zakazniky nejdilezitéjsi nabidka nahradnich dill
pro jejich dané produkty a také moZnost vyuzit servisu v dilné vyrobce.

7.4 Poznamky a napady respondentu

V ramci osobniho rozdavani papirové formy dotaznik(l jsem mél moznost udélat kratky osobni
rozhovor s respondenty a dat jim tak prostor pro vyjadreni jejich poZzadavk( na produkty, se
kterymi pracuji, resp. na vyrobce téchto produktl. Stejnou moznost vyjadieni osobniho nazoru
nad rdmec otdzek v dotazniku méli i respondenti elektronické formy dotazniku, kdy mohli
po vyplnéni napsat jejich dalsi pfipominky ¢i ndpady pro vyrobce produktd, kterych se dotaznik
tykal.

Jeden z respondentd (fidi¢, podvalnik, do 25 let) vyjadfil obavu z pfiliSné automatizace ovladani
novych modeld podvalnikl na trhu, kdy fidi¢ ztraci moznost manualné ovladat jisté funkce
podvalniku nezavisle na sobé. PFi poruse systému ovladani tak vypadnou veskeré funkce
a podvalnik tak musi byt ihned servisovan, coz by pfi oddéleni funkci a moznosti manudlniho
ovladani funkci nezdvisle na sobé nebylo nutné. Uved| také, Ze ackoliv tyto automatizované
systémy umoziuji snadnéjsi ovladani, tudiz jsou idedlni i pro novacky, pro zkusenéjsi uzZivatele
je manualni ovladani rychlejsi.

Dva respondenti (Fidi¢, vymeénné vozidlo — kontejner, 56 a vice let a fidic, plachtové vozidlo, 26
az 35 let) uvedli, Ze by vyrobci méli klast vétsi diraz na moznosti zabezpeceni privésl ¢i navésl

proti neopravnénému vniknuti. Konkrétni pozadavky ale respondenti neuvedli.

Valna vétsina respondentt bohuzel neméla zZadné pripominky nebo dalsi ndpady k dotazniku ani
k vyrobclm.
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8 Soucasna marketingova komunikace Spolecnosti

Spole¢nost nema vlastni marketingové oddéleni. Agenda marketingu je centralizovdna v ramci
Skupiny a operativni stranku marketing managementu Skupina deleguje na spole¢nost Prock
und Prock Marktkommunikation GmbH (Dale také ,Prock und Prock”). Ta v ramci Skupiny
centralné fidi marketingové cinnosti a komunikaci zapojenych dcefinych spolec¢nosti a udava
napf. jednotny vizualni styl pro propagacni materidly a komunikacni kanaly. Zhruba 80 %
veskerych propagaénich materiald Spoleénosti se zpracovava pres spol. Prock und Prock, ktera
zéroven zajistuje distribuci ¢lanka ¢i reklamy v tisku a na webu ve viech zemich, kde ma Skupina
své zastoupeni.

Strategickou stranku marketingu fesi zejména management Dominantni spole¢nosti s kooperaci
s managementem spolecnosti dcefinych ¢i jinak pfidruZzenych, tedy i Spole€nosti. V ramci
Spoleénosti agendu marketingu zastituje obchodni feditel Milan Pecek, ktery resi operativni
stranku pouze na lokalni Grovni, tedy v CR, napt. publikace ¢lankd v tisku nebo priprava tiskovych
zprav.

8.1 Webové stranky

Webové stranky www.schwarzmueller.com slouZi pro Skupinu jako celek a obsahuji jednotlivé
jazykové mutace pro spolecnosti, které skupinu zastupuji v pfislusnych zemich. Stranky jsou
v némciné (hlavni jazyk Skupiny), anglictiné (mezindrodni obecné zastoupeni), madarstiné
a Cestiné. Web nabizi produkty a sluzby Skupiny jako celku, nikoliv jednotlivych spole¢nosti
v ramci Skupiny. Kromé prehledného proklikdvaciho vybéru (katalogu) vSech produktd skupiny
fazenych dle druht (valnikova vozidla, sklapéci vozidla, vozidla s posuvnou podlahou apod.),
nabizi web i pfehled sluzeb Skupiny s dalezitymi kontakty. V zdloZce ,Firma“ Ize nalézt napf.
informace o historii firmy, informace o jednotlivych pobockach a vyrobnich zavodech nebo
kratké predstaveni vrcholného managementu Dominantni spolecnosti. Soucasti webové stranky
jsou i aktuality, kde Skupina nepravidelné prezentuje formou kratkych zprav novinky ve svém
portfoliu, organizaci Ci strategii.

Stranky jsou spravovany pres rakouskou centrdlu a Spolecnost nedostava zpétnou vazbu
ohledné fungovani stranek, navstévnosti apod.

8.2 Socialni sité

Skupina, resp. Dominantni spole¢nost, ma svou facebookovou stranku ,Wilhelm Schwarzmiiller
GmbH“?, kterou sleduje pfes 6 400 uZivatel(® a ktera je vedend v némdéiné. PFispévky jsou na
stranku zverejiovany zhruba ve dvoutydennim intervalu, pficemz se nejcastéji jedna o fotografie
produktl Skupiny (zejména speciadlnich nebo zadkaznikovi na miru Sitych feseni), pozvanky
na veletrhy ¢i jiné udalosti nebo o kratké tiskové zpravy, casto kopirujici aktudlni informace
zverejnéné na webovych strankach Skupiny. Ohlas prispévki je nejcastéji v fadu desitek lajkd,
v ojedinélych pripadech prekonavajicich 100.

Pobocka Spoleénosti v Bohuminé ma vlastni facebookovou skupinu ,,Schwarzmiiller Bohumin“4,
kterou sleduje pfes 1 500 uZivatelC®. Jsou zde zveFejiovany zhruba jednou tydné amatérské

2 Dostupné online na https://www.facebook.com/Wilhelm-Schwarzmiiller-GmbH-1691142274448553/
3 Udaj platny k 27. 6. 2020

4 Dostupné online na https://www.facebook.com/TOP.technika/

5 Udaj platny k 27. 6. 2020
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fotografie novych vyrobkd z vyrobniho zadvodu v Zebraku a pobocky v Bohuminé. Pfispévky maji
nejCastéjsi ohlas v radu desitek lajk(l. Stranka je ovSiem vedena jako neoficialni, jelikoz aktivita
na socialnich sitich ma byt vedena pres Dominantni spolecnost v Rakousku.

Skupina mé& dva Youtube kanaly. Oficidlni kandl ,Wilhelm Schwarzmiiller GmbH“® (40
odbératell)’ z roku 2017, kde jsou zvefejnéna tfi videa s celkovym poétem 10 tis. shlédnuti,
a neoficidlni kanal ,Wilhelm Schwarzmiiller”® (2,61 tis. odbératel)® zroku 2013, kde je
zverejnéno 6 videi s celkovym poctem pies 350 tis. shlédnuti.

Skupina ma oficidlni U¢et na siti LinkedIn ,,Schwarzmueller Group“*® (pfes 720 sledujicich)?, kde
zverejnila pouze tfi pfispévky za posledni rok.

Spolecnost ani Skupina nema oficidlni ucet na Twitteru, Instagramu ani dalSich socialnich sitich.

8.3 Reklama

Slogan Skupiny, nej¢astéji vizualné spojeny se znackou, zni: ,Intelligente Fahrzeuge”, v prekladu
tedy ,inteligentni vozidla“, coz by vzakaznikovi mélo vyvolavat pocit vétSi modernosti,
prizpGsobivosti a zejména lepsi funkénosti produktu, ¢imZ se Skupina snaZi oddélit vlastni
produkt od zbytku produktl na trhu. Tento slogan a zaroven celkovy aktudlni vizualni styl
Spolecnosti (a celé Skupiny) vytvofila spol. Prock und Prock.

Spolecnost nema pronajaté zadné poutacde, billboardy nebo jiny druh vizualni reklamy mimo sv(j
vyrobni zavod. Spolec¢nost se zaroven pfipojila ke kampani bojujici za zruseni billboardl u silnic
a dalnic v CR, co? je daleZity krok v ramci PR Spole¢nosti. (48)

Spoleénost nepravidelné publikuje ¢lanky o svych produktech do tematickych ¢asopisi, zejména
do casopisu Trucker, Truck & Business, AutoProfi a Doprava a silnice. Zaroven oslovené casopisy
nebo zpravodajské weby publikuji informativni ¢lanky o chystanych akcich ¢i ucastech
Spolecnosti na veletrzich, které budou uvedeny v nasledujici podkapitole.

Zajimavou formou spojeni reklamy a PR je propagace vyrobk( Skupiny (tedy i Spolecnosti)
v pocitacové hie Euro Truck Simulator 2. Vyvojafi hry spole¢né se zastupci Skupiny vytvofili
balicek, ktery do hry pridava produkty Skupiny (cisterna, podvalnik, chladici vozidlo, plachtova
a klanicovad vozidla), s kterymi mohou hraci interagovat. (49) Jde o zajimavou cestu, jak podniky
mohou své produkty propagovat a zdroven posilovat vlastni brand image.

8.4 UdAalosti

Spolecnost se v uplynulych letech Gcéastnila nékolika udalosti ¢i veletrhd. Mezi vyznamnéjsi patii
Mezinarodni lesnicky a myslivecky veletrh Silva, kde Spole¢nost prezentovala zejména klanicové
vozidlo pro prepravu dfivi a vozidla s posuvnou podlahou (50), nebo velké mezinarodni veletrhy
v Némecku IAA v Hannoveru a Petrotrans v Kasselu, kterych se Ucastni vramci Skupiny
pravidelné.

6 Dostupné online na https://www.youtube.com/channel/UC1RhVgSevkNsP7njlgwEnAQ/featured
7 Udaj platny k 27. 6. 2020

8 Dostupné online na https://www.youtube.com/channel/UCMp9rkVW4BZ4ZNWbeonXqgaA/feed
% Udaj platny k 27. 6. 2020

10 Dostupné online na https://www.linkedin.com/company/schwarzm%C3%BCller-group/

1 (Jdaj platny k 27. 6. 2020
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Specialni udalosti Spolecnosti byl vroce 2018 Hausmesse event, kdy k 25. vyroci vzniku
Spole¢nost prezentovala ve vyrobnim zdvodé Zebrdk hlavni produktové novinky, vyrobni
portfolio Skupiny a vlastni vyrobni zazemi s pouZitymi technologiemi. V ramci akce byli
prezentovani také strategicti partnefi v oblasti taznych vozidel spolec¢né s jejich novymi
produkty. Akce se zucastnilo na 800 navstévnikd, kdy zhruba polovina navstévnikd byli aktudlni
¢i potencialni zdkaznici a druhou polovinu tvofili zaméstnanci Spolecnosti s rodinami a dalsi
navstévnici.

Spolecnost jiz planuje dalSi Hausmesse event na rok 2021 k ptilezitosti 150 let fungovani Skupiny,
kdy je organizace fizena predevsim pres Dominantni spolec¢nost v Rakousku.

8.5 Public relations

V ramci PR aktivit nabizi Spolecnost spolupraci pfi rozvoji Skolnich aktivit, zejména se jedna
o nabidku témat a spoluprace na studentskych ¢i védeckych pracich (bakalarské, diplomové i
dizertacni prace).

Spoleénost pravidelné zve zaky mistnich Skol ¢i odbornych udilist na exkurzi a komentovanou
prohlidku vyrobnim zdvodem v Zebraku, kdy prezentuje své moderni zdzemi a nabizi
absolventim pripadné angaima ve Spolecnosti. Timto Spolecnost vytvari vzajemné vazby
s mistni komunitou a zajistuje si tak nejen publicitu, ale také staly pfisun novych mladych
pracovnikU.

Spolecnost v ramci svych sponzoringovych aktivit nej¢astéji poskytuje finan¢ni dar o velikosti
5 tisic KE. Sponzoring je v nejvétsi mire provadén z dobré vile vedeni Spolecnosti. Pokud je
sponzorovanym subjektem néjakd udalost, bézné se této udalosti Spolecnost zucastriuje
a vyuziva ji k prezentaci svych produktl nebo Spole¢nosti samotné (napf. Pilsen Truck Day).
K nedavnym sponzorskym aktivitam patfi:

e Darovani ochrannych pomficek na pomoc v boji s nemoci COVID-19. Pomcky byly
darovany Zdravotnické zichranné sluibé, okresni stiedisko Beroun, Ceskému
cervenému kfiZi, oblastni spolek Beroun, Domu s pecovatelskou sluzbou Myto, Domovu
v Zahradach Zdice a Domovu Na Vysluni Hofovice.

e PenéZni dar pro Détské centrum Srdic¢ko (sponzoring pravidelné jednou roc¢né).

e PenéiZni dar pro Pilsen Truck Day, z.s.

8.6 Osobni prodej

Vramci Skupiny je zaveden CRM systém (fizeni vztah(l se zakazniky, z angl. Customer
relationship management), kde muiZe Spolecnost sledovat veskeré zakazky a rlizné klicové
ukazatele, napf. Uspésnost jednotlivych obchodnich zastupcl, dosahované marze, prirGstek
novych zakaznik( apod. Osobni prodej Spole¢nosti zajistuje celkem sedm obchodnich zastupcd.
Na tydenni bdzi Spolecnost stanovuje plan obchodnich ¢innosti, které se na konci tydne
vyhodnocuji. Mésicné se pak analyzuje struktura navstivenych zakaznik(, intenzita navstév,
Uspésnost prodeje apod. Zaroven si Spolecnost udrzuje prehled o tom, kdy zakaznici planuji
provést obménu svych vozovych parkd.

Obchodni zastupci Spolecnosti se mj. Ucastni vSech udalosti a veletrh(, na kterych je Spole¢nost
pritomna a pomahaji se ziskavanim novych zakaznik.
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9 Porovnani konkurence

Vtéto kapitole uvedu struény prehled zplsobl marketingové komunikace konkurence
Spolecnosti, predevsim znacek Schmitz, Krone, Kdgel a Panav. Jelikoz vSak nemdam pfistup
k dostatku informaci napf. o fizeni marketingové komunikace danych znacek, o detailech
osobniho prodeje nebo reklamy, uvedu pouze nékteré zplsoby komunikace, zejména tedy ty,
ke kterym jsou informace verejné dostupné.

9.1 Socialni sité

Jednou z dobfe zmapovatelnych komunikacnich cest jsou socialni sité. Tabulka 12 ukazuje
prehled socialnich siti, které jednotlivé znacky pouZzivaji, jejich dosah (pocet shlédnuti, pocet
reakci) a aktivitu znacek na svych sitich (frekventovanost prispévku).

Nejsilnéjsi prezenci na socialnich siti ma z vybranych znacka Krone, s velkou mezerou nasleduje
Schmitz. Z uvedenych Udajl je poznat, Ze nejsilnéjsi z hlediska ,fanouskovskych” zdkladen je sit
Facebook, nezaostdvaji vsak ani sité Youtube a LinkedIn. Dale je mozné sledovat u siti Twitter
a Instagram jistou souvislost mezi velikosti zdkladny sledujici a celkovym pocétem reakci
(shlédnuti) prispévka.

U vSech siti ovSem velmi silné zdleZi na tom, jaky charakter a jakou formu ptispévky maji.

Detailnéjsi prizkum, porovnani aktivity zminénych znacek a rozklicovani Gspéchu na socialnich
sitich, to vSechno mohou byt vhodnd témata pro budouci vyzkum Spolecnosti.
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Tabulka 12 - Porovnadni socidlnich siti Spolecnosti a jeji konkurence

SCHMITZ KRONE KOGEL PANAV SCHWARZMULLER
Sledujici 39,5 tis. 174 tis. 13,5 tis. 1 tis. 6 tis.
Pram. like Jednotk Stovk Desitk Desitk Desitky azZ stovk
FACEBOOK ) Y Y Y y y Y
Frekventovanost Denné Nékolikrat tydné Tydné  Neékolikrat mésiéné  N&kolikrat mésicné
prispévki
Odbératelé 4 tis. 11,5 tis. 2 tis. Pod 100 Pod 100
Prdm. zhlédnuti Stovky az tisice  Tisice aZ desitky tisic Stovky az tisice Tisice Tisice
YOUTUBE
Frekventovanost v vy e v vy Mésicné, Nepravidelné Obnoveny kanal,
L, Mésiéné  Nékolikrat mésicné . M o .
videi nepravidelné (Neaktivni) pouze 3 videa
Sleduijici 2 tis. 5 tis. 1 tis. Nem3d Nema
Prdm. reakce Jednotky Desitky Jednotky X X
TWITTER " .
Frekventovanost Tydné  Nekolikréttydns . epravideln, X X
prispévki nékolikrat mésicné
Pod 2 Neoficialni
Sledujici Nemd 22,5 tis. 2,5 tis. pod 100 09200 (Neoficidlni
ucet)
INSTAGRAM Prim. reakce X 450 250 8az 10 12
Frekvent t T T v vy . v v v Lo
rf vven :)vanos X Nékolikrat tydné Jednou mésicné Tydné Meési¢né (Neaktivni)
prispévk
Sledujici 11 tis. 8 tis. 4 tis Pod 100 Nad 500
Prdim. reakce Desitky Desitky azZ stovky Desitky Neaktivni Desitky
LINKEDIN )
F t t T et et ¥ sy i M Fibrs Y
p;(iasr;/;:kgvanos Nékolikrat tydné Nékolikrat tydné Tydné Neaktivni Nékolikrat rocné
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9.2 Udalosti, sponzoring a dalSi zplisoby komunikace

Kromé mezinarodni veletrhl IAA a Petrotrans se konkurenti Spole¢nosti Ucastni i jinych akci.
Kogel se zucastnil veletrhu Nufam 2019, kde prezentoval nové a specialni produkty ze svého
portfolia. (51) Veletrhu se v tomtéz roce Ucastnil i Krone, ktery prezentoval zejména své sluzby,
napf. servisni aplikaci ClaimCare. (52) Schmitz na veletrhu Transport Logistic 2019 prezentoval
nejen nové ndvésy ale také nové technologie uzité v produktech ¢i zvldstni sluzby dle prani
zédkaznikd. (53) Ze zahranicnich veletrh( je dalsi vyznamnou uddélosti veletrh Bauma, ktery je
zaméreny predevsim na stavebni techniku a technologie. Tento veletrh navstévuji pravidelné
firmy Schmitz a Kogel a prezentuji zde zejména skldpéci nastavby ¢i jiné unikatni feseni svych
vyrobkd pro stavebni firmy.

Panav vroce 2017 uskutecnil tzv. roadshow, pii které na nékolika zastavkach po Cesku
prezentoval své produkty zakaznikim. (54) Mj. se v rdmci roadshow zucastnil vystavy dopravni
techniky a sluzeb pro silni¢ni dopravce na polygonu Tatra v Kopfivnici v roce 2017. (55)

Na veletrzich, jejichz hlavnim tématem je doprava ¢i logistika, jsou vSak daleko castéjsimi
vystavovateli vyrobci ¢i distributofi taznych vozidel, nezli producenti tazenych vozidel di
nastaveb.

V oblasti sponzoringu pomahaji spole¢nosti rliznym typim organizaci, sportovnim klubdm ¢i
udalostem. Schmitz spole¢né s distributorskou spole¢nosti znacky v Cesku EWT s.r.o. jsou
sponzorem Truck Srazu ve Zliné. (56) Krone sponzoruje napt. fotbalovy klub SV Meppen (57) a je
také oficidlnim sponzorem zdvodniho tymu Hahn Racing Truckennsport, ktery soutézi
v zdvodech tahacll FIA European Truck Racing Championship. Zaroven se Krone pravidelné
Ucastni akce Grand Prix Truck na némeckém zavodnim okruhu Nirburgring. (58)

Vyrobky Krone také ziskavaji rizna ocenéni, napf. cenu Top trailer Slovakia 2019 pro jejich
vozidlo Profi Liner. (59)

Zajimavosti je tzv. ,Kogel Fanshop“'?, kde si mohou fanousci znacky Kégel zakoupit obledeni
nebo doplrky se svou oblibenou znackou, diky cemuz Kogel ziskava vétsi publicitu a zaroven tak
buduje sit vérnych fanouskd.

2 Dostupné online na https://www.koegel-fanshop.com/en/
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10Praktické navrhy, doporuceni a zhodnoceni

V této kapitole shrnu dileZité poznatky ziskané prostfednictvim Vyzkumu, analyzy konkurence
a reSerse relevantni literatury a na jejich zakladé také doporucim obecné ptistupy i kroky, které
dle mého nazoru pomohou Spoleénosti docilit jejich marketingovych cilll. Doporuéeni jsou pro
vétsi pfehlednost rozdélena do nékolika obecnéjsich oblasti. Nasledné také uvedu dvé varianty
s konkrétnimi kroky, vyberu optimalni variantu a provedu findlni zhodnoceni vSech ziskanych
poznatkd.

Marketingova kamparn

Dle Milichovského (60) existuje spojitost mezi mirou vlastnictvi podniku zahrani¢ni spolecnosti
(nejb&Zné&jsi vztah zahraniéni matka s dcefinou spoleénosti v Cesku) a realizaci marketingovych
aktivit. Casto jsou marketingové aktivity, spole¢né se strategickym rozhodovanim, Fizeny ze
zahranici a spolecnost tak ztraci miru suverenity. Dle mého nazoru je timto Spolec¢nost ve svém
marketingovém snazeni oslabena, a proto by méla zacit podnikat jisté kroky k osamostatnéni.

Vytvoreni uceleného marketingového komunikacniho mixu (resp. marketingové komunikacéni
kampané) nebo aspon rozvinuti debaty v rdmci Spolecnosti a Skupiny na toto téma je dle mého
nazoru stézejni krok pro posun Spolecnosti.

Intenzitu komunikaéni kampané Ize rozlozit v ¢ase a diky tomu vyuZit napr. sezénnosti nakupt
ze strany zadkaznikl (3), kterd je v odvétvi Spoleénosti vyznamnym faktorem, zejména na trhu
skldpécich vozidel, kterd jsou uZivana zejména ve stavebnictvi. Sezdnnost kampané je ale
zaroven urcena danymi prileZitostmi ke komunikaci, napf. daty konani veletrhd, které
Spoleénost nedokaze ovlivnit, mlze jich ovsem vyuzit.

Ackoliv jsou doporucené aktivity v nasledujici tabulce zamérené predevsim na B2C trhy, mél by
mit podnik marketingovy komunikacni mix navazany na Zivotni cyklus svého produktu. (3)

Tabulka 13 - Zivotni cyklus produktu a typické komunikacni aktivity

Stadium Zavedeni Rust Zralost Pokles
zivotniho cyklu
produktu
Komunikac¢ni cil Informovat Pfesvédcovat Pfipominat
Komunikacni Publicita Osobni prodej Pfipominkova Mala
aktivity v odborném reklama pfipominkova
¢asopise Reklama s cilem reklama a
odlisit vlastnosti Podpora
Reklama produktu od prodeje formou Podpora
konkurence kupon( a slev prodeje
Telefonaty
obchodnik Direct mail Omezeny

mezi¢lankim

Silna podpora
prodeje

osobni prodej

(zdroj: (3), zpracovano autorem)

Pfi realizaci jakékoliv marketingové kampané je klicovou, ale bohuZel ¢asto opomijenou
zéleZitosti hodnoceni, a to jak pribéziné, tak zejména finalni. Spolecnost by méla sledovat
prabéh své kampané, aby mohla pfipadné pruzné reagovat na necekané udalosti (vykyvy
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poptavky, PR katastrofy apod.), zejména pokud ma data potiebnd ke sledovani k dispozici.
Pokud data ke sledovani a zhodnoceni Spole¢nost nema, méla by zajistit jejich pfisun, nebot
informace jsou klicovou casti fizeni jakychkoliv procesud v podnicich.

PFi realizaci kampané je zaroven tfeba poditat i s nezanedbatelnou skupinou zékaznikd, ktefi
nemaji zajem o jakoukoliv formu marketingové komunikace. Vyzkum ukazal, Ze velikost této
skupiny muze byt zhruba 10 % zakaznik(. Tuto skupinu je tfeba zohlednit jak pfi planovani, tak
i pfi kone¢ném hodnoceni marketingové komunikace.

Reklama a osobni prodej

Jak vyplyva z vysledkd Vyzkumu, zdkaznici nemaji pfilis velky zajem vyhledavat informace
o danych produktech v tisténych médiich, pficemzZz nejzadanéjsSim byl dle Vyzkumu casopis
Trucker. Stejné tak jsou pomérné nezajimavym zdrojem informaci rGzné druhy reklamnich
letakd Ci brozur. Dle mého nazoru jde o jasny signal, Ze si zakaznici preji jiné formy komunikace
a Spolecnost by méla zvazit, zda je pro ni nadale efektivni poskytovat reklamu ¢i psat rlizné typy
¢lankd do tisténych médii, zejména pak do casopisti AutoProfi, Lastauto omnibus a Doprava
asilnice, které dopadly ve Vyzkumu nejhife. Pokud Spolecnost chce dale své prispévky
v tisténych médiich publikovat, mohu doporucit pouze Casopis Trucker a pfipadné také Dopravni
noviny. Pokud je ovSem na trhu jiné tematické periodikum, do kterého by se prispévky
Spolecnosti hodily, které nebylo zminéno ve Vyzkumu a které je co do poctu ¢tenarl silnym
médiem, je mozné uvaZovat o publikaci ¢lank( v ném. Nasledné je ovsem nutné sledovat, zda
maji prispévky v daném periodiku Uspéch a dle toho podnikat dalsi kroky.

V oblasti osobniho prodeje Vyzkum ukazal velky zdjem o rozhovory s obchodnimi zastupci
Spolecénosti, ¢emuz by Spolec¢nost méla prikladat velkou duleZitost. Je nasnadé otazka, zda ma
Spolecnost dostatecny pocet obchodnich zastupcl a zdali jsou jejich aktivity dostatecné
koordinovany, aby bylo zajisténo co nejefektivnéjsiho oslovovani zakaznikd. Doporudil bych
Spolecnosti pokracovat v detailnim mapovani a vyhodnocovani aktivit svych prodejcli. Aby vsak
systém osobniho prodeje nestagnoval, doporucuji neustale vyhledavat nové a efektivni zplisoby
sledovani, analyzy a vyhodnocovani obchodnich aktivit Spolecnosti.

Zaroven bych doporudil postupné vytvofit systém kontinudlniho marketingového vyzkumu.
Obchodni zastupci by méli v ramci svych aktivit u zdkaznikd aktivné vyzyvat k hodnoceni sluzeb
a vyrobk( Spolecnosti a méli by zjistovat informace podobné tém, které byly zjistovany
prostfednictvim Vyzkumu, napf. vnimdni znacky zakazniky, oblibené komunikaéni cesty,
preference vlastnosti produktl ¢i nabizenych sluzeb apod. Tyto informace by se pak mély
shromazdovat a prostfednictvim marketingového informacniho systému dostdvat
k rozhodujicim osobam v ramci Spolec¢nosti nebo Skupiny. Napf. Kotler (1) zmifiuje dualeZitost
marketingového informacniho systému a tvrdi, Ze diky relevantnim a aktualnim informacim
muzZou spolecnosti flexibilné reagovat a prizplsobovat tak svou marketingovou strategii
aktudlnimu stavu na trhu. Systém neustalého ziskavani informaci by pak mél také zabranit vzniku
negativni ¢asti aktualniho marketingového informacniho systému Spolecnosti, kdy jsou klicové
informace o preferencich zakaznik( zjistovany spiSe prileZitostné a nepravidelné, napf. formou
vyzkum( uskutecnovanych v rdmci zavérecnych praci vysokoskolskych student(. Po spravném
zavedeni tohoto systému u obchodnich zastupcl maze byt systém dale rozsifen, napr. ve formé
pravidelnych dotaznikovych Setfeni u aktualnich zdkaznik(i, dotaznikovych newsletter( Cci
marketingovych schizek s klienty s cilem ziskat klicové informace o zakaznickych preferencich.

Socialni sité
Dle Jahna (61, 62) jsou ,fanouskovské stranky” skvélym zplsobem jak rozvijet vztah zakaznika
se znackou (podnikem) a budovat tak komunitu vérnych zakaznik( a fanouska. Z jeho vyzkum{

71



je zfejmé, Ze zajimavy a zdbavny obsah udrZuje zdjem fanouskll a zaroven pomaha
fanouskovskou komunitu rozsifovat.

Toho zfejmé vyuZivaji konkurenti Spolecnosti a dokazou tak ziskat vétsi zakladnu fanouski
a zdkaznikl. Vétsi aktivita na socidlnich sitich mlzZe Spolec¢nosti pomoci se pfiblizit svym
zadkazniklm a zaroven dohnat své konkurenty, z nichZ néktefi uz dlouhou dobu uméni socialnich

siti ovladaiji.

Zaroven je ovsem nutné si uvédomit, Ze vedeni vlastni stranky na socidlnich sitich neni naprosto
banalni zaleZitosti. Napfiklad Chae (22) zmiriuje dlleZitost strategické a opatrné implementace
socidlnich médii v komunikaci, kde vyzdvihuje zejména problém mezi rozdélenim profesionalni
a osobni roviny socialnich médii u manazeru.

Ackoliv se uz nékolik let objevuji ¢lanky, ve kterych autofi vésti konec velké popularity Facebooku
(63) nebo kde autofi zminuji, Ze jeho uZivatelska baze starne a nova generace nemd zajem
o aktivitu na této siti (64, 65), stale se jedna o nejsilnéjsi socialni sit.

Jak uz jsem ale zminil vteoretické casti, ukolem marketing managementu je zhodnocovat
ucinnost komunikace na jednotlivych sitich, sledovat trendy v komunikaci (nové a aktudlni
socialni sité) a na zakladé toho si osvojovat nové pfistupy a uzplisobovat komunikaci podniku.
Pokud se tedy ukaze, ze Facebook uz opravdu nemad dlouhou budoucnost, je naprosto logické,
Ze Spolecnost rozhodnuti pro budovani fanouskovské komunity na této siti zavrhne.

Udalosti, public relations

V ramci sponzoringu Spole¢nost pravidelné posila dary nejrdznéjsim organizacim. Dle mého
nazoru toto darcovstvi neni dostateéné komunikovano s verejnosti a jsou tim tak dotéeny pouze
obdarované organizace a jejich blizké okoli, tudiz neni vyuzit plny potencial téchto aktivit v ramci
zlepSovani obrazu Spolecnosti. Spolecnost za zminéné pravidelné dary vétSinou pozaduje lehkou
formu propagace, napf. uvedeni Spolec¢nosti jako sponzora dané udalosti ¢i vyvéseni informace
o sponzorském daru Spolecnosti na nasténku obdarované organizace. Pro zajiSténi vétSiho
dosahu PR aktivit bych doporucil, aby Spolecnost pozadovala také dalsi formy propagace
od obdarovanych, napt. vyvéseni darcovské plakety na viditeIném misté v sidle dané organizace,
zminéni na webovych strankach organizace ¢i poskytnuti mista pro vyvéseni reklamy Spole¢nosti
apod.

Stejné jako darcovstvi by méla Spole¢nost mnohem vice komunikovat Ucast na veletrzich a jinych
akcich a jesté vice promovat své vlastni akce (napf. Hausmesse), diky cemuz ziska vétsi publicitu
nejen Spolecnost, ale také dany veletrh, coz vkonecném disledku muze pfilakat vice
navstévnikd.

Vybér veletrh(, kterych se Spolecnost Ucastni, je dle mého nazoru vzhledem k jejich velikosti,
resp. dosahu, dobry. Nicméné to nebrani Spolecnosti se inspirovat konkurenci a zadit
navstévovat také mensi nebo Uzce zamérené udalosti, na kterych se konkurence také objevuje.
Pfipadné doporucuji hledat dalsi dfive nenavstivené akce, napf. Silni¢ni veletrh v Pardubicich
a dalsi mensi udalosti s oblastnim dosahem. Zaroven iniciovani vlastnich udalosti, napf. zminéna
akce Hausmesse, je dle mého nazoru dobrym krokem, zejména k budovani silnéjsi brand image.
Vysledky vyzkumu ukazuji na stdle relativné vyznamny zdjem o veletrhy ¢i vystavy, tudiz
doporucuji pokracovat v pravidelné uGcasti na vybranych akcich.
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Brand image

Image znacky je jistym pojicim prvkem, ktery spojuje vSechny komunikacni cesty daného
podniku. Cilem viech komunikaénich cest by mélo byt mj. posilovani znacky, ktera nasledné dale
pomaha k propagaci produktt daného podniku.

Dle vysledkd Vyzkumu ziskava relativné velka c¢ast zdkaznik(l informace o danych produktech
od svych kamaradu ¢i koleg(. Ti ¢asto na zakladé svych vlastnich zkusenosti s danym produktem
nebo jeho znackou doporudi ¢i nedoporuci dany produkt a tim tak ovliviiuji daného zakaznika.
Cilem Spolecnosti by tedy mélo byt budovéni silné znacky spojené s jejich kvalitnimi produkty,
nebot na zakladé znacky jsou €asto produkty doporuéovany. (7) Jelikoz Vyzkum také ukazal
na relativné velkou silu a oblibu znacky Schwarzmiiller, jsou snahy Spolecnosti, resp. Skupiny,
v této oblasti dobré, a tudiz doporucuji v téchto snahach pokracovat.

Etika marketingové komunikace

Téma, které jsem zatim plné nezminil, ale které je nemalo dulezZité, je eticky ramec jakychkoliv
marketingovych aktivit. Nejde pfitom o dany komunikovany produkt ¢i zprdvu a jejich eti¢nost
v ramci holistického pfistupu k marketingu (1), napt. zda je produkt dostate¢né ekologicky, zda
neni pfi vyrobé vyuzivdno levné pracovni sily nebo zda v daném regionu aktivity firmy prinaseji
spiSe Skodu nez uzitek. Etickym ramcem marketingové komunikace je to, zda je samotné uziti
danych marketingovych nastroji a postupl etické ¢i dokonce legalni. Omezeni, kterd prinasi
legislativa, jsou ale Casto pouze reakci na pouzité neetické ndstroje, coz podniky privadi
k otazce eticnosti. (7, 3)

Podnik se musi pfi vytvareni marketingové kampané zamyslet, zda navrhované nastroje
a pfistupy splnuji jeSté podminku eticnosti ¢i vkusu. Vefejnost ¢asto kritizuje spolecnosti za jejich
pristup k marketingové komunikaci, kdy vyzdvihuji pfedevsim presycenost reklamou (reklamni
smog, reklamni slepota), ¢asty psychicky natlak ze strany spolecnosti, které pomahaji tvorit
konzumni spolecnost, ¢i neetické chovani samotnych prodejct a obchodnikd. (3)

10.1 Varianta A

Nabizend varianta A cili na osamostatnéni Spolecnosti od Skupiny. Spole¢nost by neméla byt
brana pouze jako pobocka Skupiny, ale jako suverénni jednotka, zejména pak v oblasti
marketingu. Zacatkem by mélo byt vytvoreni vlastniho dedikovaného marketingového tymu,
ktery by prebral veskerou marketingovou agendu, kterou z valné ¢asti aktualné zastituje Skupina
nebo agentura Prock und Prock. Marketingové oddéleni, spadajici nejlépe pfimo pod vedeni
spole¢nosti, pfipadné pod obchodni (prodejni) oddéleni, by takto mohlo zuZitkovat zkusenosti
lidi znalych ¢eského trhu a tak daleko vice ovlivnit Uspéch Spole¢nosti.

Efektivni tym tohoto oddéleni by mél byt sloZeny z aktualnich pracovnikl Spolecnosti, ktefi uz
znaji procesy ve Spolecnosti, zpUsob jejiho Fizeni a zaroven maji svymi aktualnimi aktivitami
k marketingu blizko, a z nové prichozich pracovnikl, ktefi jsou specializovani na marketing,
komunikaci a maji uz dlouhodobé zkusenosti z tohoto oboru. Diky osamostatnéni marketingu
Spolecnost ziska pristup nejen k vétsi mife rozhodovani o svych aktivitach, ale také k vétSimu
mnozstvi informaci, na zdkladé kterych muze své aktivity Iépe fidit. Spolecnost by tak mohla
detailnéjsi planovat své marketingové kampané, sledovat jejich prlibéh nejen na zakladé
zprostifedkovanych klicovych ukazatell od Skupiny a diky tomu kampan zpétné hodnotit
a upravovat.
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S osamostatnénim marketingu by mélo pfijit osamostatnéni komunikacnich kandld, zejména
webovych stranek a pfipadnych socialnich siti. V rdmci téchto komunikacnich kanal by méla byt
Spolecnost vice aktivni a pridavat vice prispévkl tykajicich se zejména novinek v produktovém
portfoliu nebo ve vyrobé, pozvanek a reportl z udalosti ¢i veletrha.

Webové stranky Spolecnosti by se mély vyclenit jako samostatné stranky, ne pouze jako
lokalizovana verze webovych stranek Skupiny. Veskery obsah stranek by mél odpovidat
Spoleénosti (napt. popis vyrobniho zavodu, managementu, produktl a sluzeb) a mél by byt
zejména v cestingé, pripadné v anglické lokalizaci. Stranky by ale stale mély mit odkaz smétujici
na stranky Skupiny, popt. Dominantni spolecnosti.

Pokud neberu v potaz Skupinu jako celek, je pfitomnost Spolecnosti na socidlnich sitich velmi
slaba. Jedinou aktivni fanouskovskou strankou je facebookova stranka pobocky v Bohuming,
ktera je vedena jako neoficidlni. Doporucil bych tedy reorganizaci této stranky na ucelenou
oficidlni fanouskovskou stranku celé Spolec¢nosti, kde by Spole¢nost mohla budovat svou vlastni
silnou komunitu. Vzhledem kvelikosti sité Instagram bych doporudil zaloZeni oficidlni
fanouskovské stranky i tam. Jakoukoliv aktivitu na socidlnich sitich by ale méla predchazet
dikladnd priprava, zejména analyza (napt. o jaké prispévky je zdjem), delegace povinnosti
a vytvoreni planu komunikace.

S rostouci aktivitou na socidlnich sitich by tyto sité také mély byt aktivné promovany, coz prilaka
vice fanousk(. Samoziejmosti je umisténi viditelného odkazu na zminéné sité na webové stranky
Spolecnosti. DalSi moznosti je uvadéni stranek na vizitky, letaky apod.

Nebezpecim této strategie muize byt jisté zeslabeni brand image Skupiny jako jednoticiho celku
na ukor posileni brand image Spolec¢nosti.

10.2 Varianta B

Druha varianta, tedy varianta B, cili pfedevSim na zvétSeni viditelnosti Spolecnosti v ramci
Skupiny. Spolecnost by méla na Skupinu vyvijet tlak, aby byla aktivnéjsi v ramci socialnich siti
a jednotlivé spolecnosti, resp. regiony, ve kterych Skupina operuje, dostaly svij vlastni prostor
na prezentovani svych aktivit, napf. formou reportd z vyroby, pozvanek na udalosti apod. Toto
neplati jen pro socidlni sité ale pro vSdechny komunikaéni kanaly. Pfispévky by mély byt vzhledem
k lokalizaci stranek spole¢nosti v némciné nebo v angli¢tiné, coZz bohuZel omezuje dopad
na ¢eské zakazniky. Casto je oviem management spole¢nosti, které jsou zakazniky Spoleénosti,
dosti jazykové vybaveny, a i vzhledem k propojenosti ¢eského a némeckého trhu by nemél mit
s némcinou zasadni problém.

Spole¢nost by méla zadit v ramci Skupiny debatu o osamostatnéni marketingu od agentury Prock
und Prock a vytvoreni sobéstacného marketingového tymu v rdmci Dominantni spolecnosti,
potazmo Skupiny, ktery bude schopny zastavat vSechny funkce, které dosud méla v dikci
agentura Prock und Prock.

V ramci toho by bylo vhodné i vytvoreni pozic pro garanty marketingu na danych lokalnich trzich,
tj. garant pro Cesko, Madarsko, Polsko atd. V rdmci této pozice by pak bylo moZné Fidit
komunikaci pfimo v jednotlivych regionech a vyuzit tak znalosti mistnich lidi. Je samoziejmé
nutné nasledné udrZet dostatecnou miru kooperace vsSech garantl napfi¢ trhy, pficemz
jednoticim prvek bude zminény marketingovy tym Skupiny.

74



V rdmci mezinarodni spoluprace ve Skupiné je také dle mého nazoru dobré sdilet co nejvétsi
mnozstvi relevantnich informaci jednotlivym zemim, resp. spole¢nostem uvnitf Skupiny.
Podniky trpici nedostatkem informaci, jako je tomu aktualné u Spole¢nosti, nedokazi efektivné,
rychle a dobfre fidit své aktivity tak, jako je tomu u konkurence, ktera informaéni management
zvlada lépe.

Co se samotné Spolecnosti tyce, webové stranky Spolecnosti by se mély dokonale lokalizovat
do cestiny, nejen po jazykové, ale i obsahové strance. Informace o spolecnosti na webovych
strankdch (management, organizace, historie, kontakty apod.) by se mély tykat nejen Skupiny
ale také samotné Spolecnosti. S lepsi lokalizaci stranek souvisi i diikladnéjsi lokalizace katalogt,
tiskovych zprav a tiskovych jinych materiald, které je na webovych strankach mozno stahnout.
Nékteré materidly jsou dostupné pouze vnémciné, coz kazi dojem profesionality
a samostatnosti Spole¢nosti.

Stejné jako v predchozi varianté je vhodné, aby jakakoliv nova aktivita Spolecnosti (resp.
Skupiny) byla dostate¢né komunikovéna, aby méla co nejvétsi ucinek. Pokud Spole¢nost bude
pofadat nebo se Ucastnit néjaké akce, méla by vcas vydat pozvanku, napf. prostfednictvim
newsletteru. Pokud bude Spoleénost soucasti néjaké socidlni sité, méla by svou fanouskovskou
stranku uvadét na relevantnich mistech (web, vizitky apod.). Pokud Spolecnost rozsifuje svou
vyrobu, méla by vydat na relevantnich mistech tiskovou zpravu atd. Dle mého nazoru je dosazeni
vétsi publicity jednim z cilQ, kterého by se méla snaZit Spolecnost docilit.

10.3 Finalni zhodnoceni

Vzhledem ktomu, Ze vzdjmu Dominatni spolecnosti je drZet Skupinu pohromadé a jeji
plsobnost pfipadné rozdifovat a Ze spol. Schwarzmiiller Beteiligungs GmbH je sesterskou
spolecnosti Dominatni spolecnosti a zaroven majoritnim spolecnikem Spolecnosti, mohla by byt
snaha o osamostatnéni od Dominantni spolec¢nosti v jistych smérech nerealnd. Zaroven Varianta
A vytvafri velky natlak na kapacity Spolec¢nosti, kdy by byla nucena nabirat nové pracovniky, kteti
by méli dostate¢né know-how pro zajisténi marketingové agendy.

Proto doporucuji Spole¢nosti Variantu B, ktera je readlnéjsi a v rdmci Skupiny efektivnéjsi, nebot
muzZe pomoci nejen Spolecnosti, ale i jinym ¢lendm Skupiny.

Vysledky Vyzkumu ovSem ukazaly, Ze si Spolecnost, resp. jeji znacka, stoji velice dobfre
v porovnani s pfimou konkurenci z hlediska jejiho vnimani i postaveni na trhu. Ackoliv tedy ma
Spolecnost jisté mezery ve své marketingové komunikaci, je z obecného hlediska velice silnym
hraem na trhu se stabilnim postavenim a jeji aktualni aktivity na zakazniky zabiraji. Z toho Ize
vyvodit i zdkladni premisu, Ze marketingovy komunikaéni mix je pouze &asti komplexniho
marketingového mixu, a tedy Ze nejde o jediny ucinny a samospdsny prvek pouZivany
pfi presvédcovani zakaznikd.

Pokud by Spole¢nost neméla zajem pfistoupit na predlozené varianty marketingové
komunikace, neznamena to rozhodné jeji pad na trhu, nebot aktualni nastaveni marketingu je
evidentné na zakladé vysledkd Spolecnosti funkéni. Dle mého nazoru ale predlozena doporuceni
mohou Spolecnosti pfi podrobnéjsim prostudovani relevantnich podkladu, analyze moznosti

.....

stabilnéjsi.
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11Zavér

Tato diplomovd prace s ndzvem ,Marketingova komunikacni strategie firmy Schwarzmiiller
s.r.0.” se zabyva marketingovym vyzkumem trhu ptipojnych vozidel a nastaveb a tvorbou nové
marketingové komunikacni strategie spolecnosti Schwarzmiller s.r.o.

V teoretické casti byly popsany zakladni pojmy v oblasti marketingu, marketingové komunikace
a jednotlivych nastroju ¢i pristupl ke komunikaci. Prvni kapitola se vénuje obecné marketingu
a marketing managementu jako oblasti pro podnik dlleZité. Jsou zde definovany trzni vztahy,
segmentovani trhll a také zdsadni nastroj marketing managementu, kterym je marketingovy
mix. Druhd kapitola je vénovana marketingové komunikaci a také cilim a procesu fungovani
marketingové komunikace. Treti kapitola pfiblizuje marketingovy komunikacni mix jako jednu
z ¢asti marketingového mixu a seznamuje se vSemi zdsadnimi nastroji a pristupy, které jsou
v ramci marketingovych kampani pouzivany. Jedna se o klasické formy komunikace, kterymi jsou
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. Kapitola také
popisuje moderni formy, zejména presun komunikace do digitdlniho prostoru, a nastroje, které
jsou v aktudlni dobé v kontextu internetu pouzivany. V této kapitole je také zminén brand
management a pojem znacky, jako prvek nadrazeny celé marketingové komunikaci. Ve Ctvrté
kapitole je popsan marketingovy vyzkum jako metoda ziskdvani dat, resp. informaci,
o zdkaznicich, samotny proces vyzkumu a jednotlivé nejcastéji uzivané vyzkumné techniky.

Vystupem praktické ¢dsti je fada obecnych i konkrétnich doporuceni smérujicich ke zlepsSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Pata kapitola seznamuje se spolecnosti
Schwarzmidiller s.r.o., jejimi aktivitami a jeji konkurenci v kontextu ceského a evropského trhu.
Realizovany marketingovy vyzkum je pak uveden v kapitole Sesté, kde jsou uvedeny cile
vyzkumu, zvolené vyzkumné metody a jejich blizsi specifikace. Zaroven je v této kapitole
provedena analyza vysledk( uskuteénéného vyzkumu formou dotaznikd, kdy jsou mj. vysledky
konfrontovany s historickymi udaji ¢i aktudlnim stavem trhu. V sedmé kapitole je shrnuta
aktudlni marketingovd komunikace vybrané spolecnosti s blizsi charakteristikou uZivanych
nastrojl a pristupl. Osma kapitola pak popisuje marketingové snazeni vyznamnych konkurent(
vybrané spolec¢nosti. V devaté kapitole je uvedeno celkové zhodnoceni marketingového
vyzkumu a nasledné jsou na zdkladé vsech zjisténych informaci uvedena doporuceni vybrané
spolecnosti ke zlepSeni jeji marketingové komunikace. Soucasti doporuceni je také uvedeni dvou
variant budouciho smérovani vybrané spolecnosti v ramci marketingu.

Doporuceni pro tvorbu nové marketingové komunikacni strategie zminuji i moderni zpUsoby
marketingové komunikace, které spolecnost Schwarzmiuiller s.r.o. doposud nevyuZivala v plném
rozsahu. Vétsi mira vyuziti modernich zplGsobl marketingové komunikace by méla spole¢nosti
Schwarzmdiller s.r.o. pomoci mj. k ziskani novych zadkaznikG a posileni image vlastni znacky.
Predstavend doporuceni a veskeré informace shrnuté v této diplomové praci by mély byt
podkladem pro management spolec¢nosti Schwarzmdiiller s.r.o. pti tvorbé marketingové strategie
a pfi uvaZzovani o budoucim smérovani spolecnosti.
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