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Seznam pouzitych zkratek a symbol

a.s. Akciova spolecnost

B2B Business-To-Business

B2C Business-To-Customers

DACH Deutschland, Osterreich und Schweiz

EOG European Outdoor Group

EU Evropska unie

EUR Euro

FEDMA Evropska federace pfimého a interaktivniho marketingu
GK Guerillova komunikace

HDP Hruby domaci produkt

IZS Integrovany zachranny systém

LED Light-Emitting Diode, elektroluminiscenéni dioda
MIS Management information system

MK Marketingova komunikace

MV Marketingovy vyzkum

OEM Original Equipment Manufacturer

OOPP Osobni ochranné prostiedky proti padim z vysky
PP Product Placement

PR Public relations

PSB Power Supply Boards

S.r.o. Spole€nost s ruéenim omezenym

UK United Kingdom

VM Viralni marketing

WOM Word-of-Mouth



1 Uvod

Kazdé rozhodnuti se vaze na konkrétni prostfedi a na urCitou dobu, protoze
situace na trhu je proménliva a tudiz neni mozné aplikovat stejné rozhodnuti
globalné, je tfeba se seznamit s konkrétnim trhem, identifikovat jeho konkurenci,

zakazniky, analyzovat dodavatelské a distribu¢ni vztahy.

Pfedtim nez firma vstoupi na konkrétni trh, musi si byt jista, Ze jimi nabizené
produkty budou zajimaveé pro kupujici a bude po nich poptavka, tudiz musi znat

své zakazniky, jejich pozadavky a co je ovlivhuje.

Na trhu dochazi k riznym zménam a neustale se vyviji, firmy tyto zmény vnimaji
jako pozitivni hybnou silu nutici reagovat a pfizpusobovat se jim. Pokud ma
marketér schopnost spravné prognoézovat budouci vyvoj a zna kliCové faktory
daného prostfedi, mize to pro firmu byt krok dopfedu, zpUsob jak dostihnout

konkurenci, popfipadé ziskat konkurencni vyhodu. (Karlicek 2013).

Marketingovy vyzkum je v dnesni dobé velmi vyhledavanym a zadanym nastrojem
pfi skenovani trzniho prostfedi a uzivan jako nastroj, ktery zjiStuje potrfebné
informace a data usnadiujici nasledné rozhodovani managementu i
marketingového oddéleni. Dnes neni (Kotler 2007) pfiprava produktové fady a
urCeni atraktivni ceny v modernim marketingu dostacujici, dulezita je komunikace
mezi firmami a zakazniky, at uz sou¢asnymi ¢i budoucimi a otazkou firem neni,
zda maji komunikovat, to je dnes nutnost, ale otazkou je, jak efektivné
komunikovat. Ktomuto uc€elu slouzi marketingova komunikace, ktera stavi na
poznatcich ziskanych z marketingového vyzkumu a aplikaci na né je schopna

zameéfit se na trh a distribu¢ni cesty efektivné.

V soucCasné dobé se firmy potykaji se silnou konkurenci, rychle se ménicim a
rostoucim trhem, na strané poptavky (zakaznik() dochazi k ¢astym zménam
preferenci a uspokaoijit tak jejich potfeby, rychle a neustale ménici se pozadavky a
zaroven prosadit se na trhu a ziskat konkurenéni vyhodu je nelehkym ukolem.
Proto je zapotfebi znat trh, subjekty a objekty, které se na ném pohybuji a

poptavaiji.

Cilem marketingového vyzkumu neni ale pouze zmapovat déni na trhu pro

potfeby nasledovného rozhodovani na zakladé ziskanych informaci, ale jeho



prinos spociva i v efektivni marketingové komunikaci ve firmé a mimo ni. Pokud
firma s trhem neefektivné komunikuje a neni dostateCné uspésna v prodeji své
znacky a produktd, je tfeba trh analyzovat a zkoumat. Jak fekl feditel STEM, s.r.o.
(Stfedisko empirickych vyzkuma), Jan Hartl, vétSina lidi moc dobfe vi, Ze vyrobit
dnes neni problém, ale najit potencionalni zakazniky a zajistit tak prodej je
pouhou neznalosti zajmovych subjektd, proto je vyuzivan marketingovy
komunikacni mix. Marketingovy komunikacni mix (Kotler a Armstrong 2004) je
soubor nastroju uréenych k dosazeni reklamnich a marketingovych cilt. Sklada se
z reklamy, public relations, osobniho prodeje, podpory prodeje a nastroju pfimého

marketingu, osobniho prodeje, event marketingu, sponzoringu.

Cilem analyzy neni pouze poskytnout informace o trhu obecné, ale kazdy vyzkum
se cilené zaméruje na ziskani konkrétnich dat potfebnych pro své ucely; napfiklad
je mozné realizovat vyzkum za ucCelem zjisténi potencionalni cilové skupiny,

stanoveni komunikacnich cilt ¢i komunikac¢niho mixu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, v ramci komunikacniho mixu se dale realizuje direkt
marketing, reklama, public relations, sponzoring Ci podpora prodeje a pokud je
komunikacni mix orientovan vhodnym a spravnym smérem, na zakladé
poskytnutych informaci z marketingového vyzkumu, ma firma potencial uspésné
komunikovat s trhem a realizovat efektivni marketingovou komunikaci, a to je

v zajmu firem, oslovit budouci segmentované klienty svou jedine€nou nabidkou.

Cilem této diplomové prace je popsat vyznam marketingového vyzkumu pro
potfeby firemni marketingové komunikace a na zakladé vlastniho prizkumu
navrhnout relevantni opatfeni pro oblast marketingové komunikace ve vybrané
firmé.

Prvni Cast diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky, které jsou
potfebné jako teoreticka zakladna pro vlastni vyzkum. Popisuje metody a techniky
marketingového vyzkumu a jeho interakci s marketingovou komunikaci, pro¢ je
vyzkum pfinosem a jaké informace muizou byt pro firemni komunikaéni mix
stézejni. Zakladni metody a techniky jsou zaméfeny pfedevSim na dotaznikové

Setfeni, a které jsou soucasti praktické Casti.



Prakticka Cast diplomové prace se zabyva vilastnim prizkumem, na zakladé
kterého jsou navrhnuta doporuceni pro vybranou znacku pro oblast marketingoveé

komunikace.
Na zakladé stanovenych cillil jsou formulovany vyzkumné otazky:

e Je marketingovy vyzkum pFinosny pro potfeby marketingové komunikace

firmy

e Jaké je nasledné uplatnéni vysledk( marketingového vyzkumu analyzované

firmy
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2 Vyznam marketingu

Vytvaret a udrZovat vztahy se zdkazniky tim, Ze jsou uspokojeny jejich potfeby a
prani je cilem marketingu a jeho interakci s ostatnimi faktory. Uspéch je vyrazné
ovlivnén mikroprostfedim firmy, poskytovateli sluzeb, dodavateli, zakazniky,

konkurenci a vefejnosti.

Dulezitou roli v marketingovém mikroprostfedi hraji i dodavatelsko-odbératelské
vztahy, které propojuji cely systém uspokojeni potfeb zakaznika, protoze davaji

firmé moznost vyroby vlastnich vyrobkul €i poskytovani sluzeb. (Kotler 2004)

Uspé&chem firmy je to, kdyZ uspokoji pfani zakaznika |épe nez jeho konkurence.
Proto neni samotnym uUspéchem uspokojeni potfeb zakaznikl, ale predevSim
ziskani strategické vyhody nad konkurenci a byt pro zakaznika nécim odliSnym a
vyjimecnym, a dosahnout tak vysSi hodnoty neZli nabizi konkurence. Kazda
spoleCnost by méla znat svou pozici vdaném odvétvi a své srovnani vuci
konkurenci. At uz je firma malé ¢i stfedni velikosti a na trhu ji tlaci konkurent velké
firmy, je tfeba si uvédomit, Ze i velké spoleCnosti maji jak vitézné, tak neuspésné
strategie, a i podnik malé Ci stfedni velikosti je schopen napfiklad oproti velké

firmé vyvinout strategie, které jim umozni lepSi navratnost. (Kotler 2007)

Vztahy s vefejnosti jsou rovnéz také velmi dllezitym a neopomenutelnym
faktorem marketingového prostiedi, protoze €innost zajmovych skupin at’ uz médii
Ci Siroké verejnosti je dulezitd pro budovani pozitivnich vztahl a pravé zajmové
skupiny jsou pfimym komunikatorem s cilovymi zakazniky. (Kotler 2004). Ruzné
financni instituce, banky, akcionafi, investofi, davaji sou¢asnym ¢i potencionalnim
zakazniklm moznost ziskat finan¢ni prostfedky potfebné ke spotiebé. Viadni
instituce napfiklad nafizuji managementu pozadavky ohledné bezpecnosti
produktl, pravdivosti reklam. Spole¢nosti musi vefejnosti nabidnout takovou
nabidku, ktera je dostatecné atraktivni a vzbudi zajem a ur€itou zpétnou vazbu,

napfiklad ziskani dobré povésti ¢i davery (Kotler 2007).

Spole€nosti musi na trhu efektivné komunikovat, spravné zacilit, cilem je
predevSim zaujmout cilovou skupinu a vlivem tak korigovat jeji rozhodovani a
nakupni chovani. V tomto momentu nabyva na vyznamu marketingovy vyzkum,

ktery se pomoci ziskanych dat pro konkrétni ucely snazi marketingovou
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komunikaci zefektivnit. Marketingovy vyzkum umozniuje ziskat informace stézejni
pro efektivni marketingovou komunikaci, vnimani znacky zakaznikem, spokojenost
se znackou, slabé a silné stranky, je schopen identifikovat trzni situaci a nabidnout
tak marketingové komunikaci informacni podklad, na kterém je mozné postavit
uspéSnou komunikaci se zakazniky (Marketing Journal). Marketingova
komunikace se rovnéz liSi a cili na vice skupin. V ramci této diplomové prace je
treba primarné rozlisit marketing a marketingovou komunikaci na trhu B2B a na
trhu B2C.

B2B Marketing B2C Marketing

Zakaznici v oblasti priimyslového
marketingu nakupuji zboZi proto, o . .
. o .. . Koncovi zakaznici nakupuji
. aby jej mohli dale pouzit pro svuj .. i
Motivace k . . zboZi pro svou osobni
, vlastni zisk (pfedprodat nebo . . o
nakupu o . . .. | spotfebu, nikoliv s vidinou
pouzit jako dil¢i sou€ast ¢i material .. )
i o i dal$iho zisku.
na vyrobu jiného produktu, které
potom pro zisk prodaji),

Poptavku na B2B trhu nelze pfilis
stimulovat slevovymi a podobnymi
L y P .y Vyse poptavky na klasickém
. akcemi v ramci podpory prodeje. L, o
Stimulace i L. . i trhu s koncovymi zakazniky je
i Poptavka zavisi na tom, kolik ma o . y
poptavky i i i i citliva na slevy a dal3i opatfeni
firma svych vlastnich zakazek - . )
. ) . v ramci podpory prodeje.
podle nich se rozhoduje, kolik

materialu nebo sluzeb potfebuje.

V klasickém marketingu jde
vétSinou o komunikaci s masou
lidi, k jejichz osloveni je tfeba
vyuzit masové propagace
(nejcasteji reklamy).

Segment B2B zakazniku je
Cilova mnohem uzsi, vétSinou jej
skupina predstavuji konkrétni firmy, za
nimiz stoji konkrétni lidé.

Nakupni rozhodovani na B2B trhu | Koncovi zakaznici se o nakupu

Nakupni
chov:ni je racionalni, u€astni se ho vice lidi | rozhoduji impulzivné, nakup je
a je systematické. Casto motivovan emocemi.
V oblasti B2B trhu plati, ze méné
i o P . i Na B2C trhu naopak vice
zékazniku (firem) nakupuje velké , o ) ..
. .. i .. zakazniku nakupuje mensi
. objemy zboZi. V zasadé jde o L. .. .
Objemy ; L .. L, mnozstvi zbozZi, obvykle jen
. N takové mnozstvi zboZi, ktery sam i i
nakupu i o . pro svou vlastni osobni
B2B z&kaznik (firma) neni schopna . . . Y.
. ., spotfebu, popf. spotfebu &lenu
sama spotiebovat. Navic uz vime, o
. L L. rodiny &i pfatel.
Ze to neni ani jejim zamérem.
Distribu€ni | B2B trhy se také vyznacuji U bé&Zného spotfebniho zbozi
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cesty mnohem kratSimi distribu¢nimi se Ize setkat s dlouhymi
fetézci, kdy zbozi projde rukama distribu¢nimi cestami, kdy musi
mnohem méné prostfednik(. zbozi, nez se dostane ke
koncovému zakaznikovi, projit
od vyrobce, pfes velkosklady
az po maloobchody.

Zdroj: podnikatel.cz,

Tab. 1 Marketing na trhu B2B a B2C

Trh B2B je specificky tim, Ze produkty nejsou komunikovany s cilovymi
spotiebiteli, ale zbozi a produkty na trhu B2B jsou komunikovany nejCastéji
s dalSimi firmami, které zbozi dale distribuuji, proto je dulezité z dlouhodobé
perspektivy si vést informace o zakaznicich a zpracovavat si o nich data. Proto je
klicové rozpoznat nase obchodni partnery (zakazniky na trhu B2B), kdo o nakupu
rozhoduje, navazat tak dlouhodobé vztahy na urovni osobni, tim se nabizi jako

efektivni nastroj marketingové komunikace osobni prodej a pfimy marketing.
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3 Marketingovy vyzkum

3.1 Definice, funkce a cil

Hned v uvodu je nutné rozeznat dva odliSné pojmy; vyzkum trhu a marketingovy
vyzkum. Rozdil spociva v tom (Foret 2008), Ze vyzkum trhu mapuje strukturu a
ucastniky vlastniho trhu a ma pFfedevSim povahu jednorazové zalezitosti
pouzivajici zvolenou techniku, zatimco marketingovy vyzkum (Karlicek 2013) je
kombinovan nékolika vyzkumnymi postupy, uplathuje SirSi statistické zpracovani a
vyhodnocuje vysledky z vice zdroju; jeho cilem je najit zpasob, jak na dany trh co
nejefektivnéji vkroCit a pozitivné tento trh uspokojit prostfednictvim uspokojeni

riznych spotfebitelskych chovani (Kozel 2011).

Marketingovy vyzkum je proces pomahajici mapovat a reagovat na pfrilezitosti a
hrozby daného trhu za ucelem poskytnuti informaci marketingovym manazeram.
Vystupem tohoto procesu je poskytnuti empirickych informaci o trhu, které jsou

ziskany diky systematickym metodologickym postupum. (Foret 2008)

Jak definoval Kotler (Kotler 2007, str. 406), ,marketingovy vyzkum je funkce, jeZ
propojuje spotfebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémda,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni  marketingovych  aktivit,  monitoring
marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingovému procesu”. Zaroven
dle né&j (Kotler 2007) marketingovy vyzkum pfedstavuje rozsahlou nabidku
analytickych nastroju. Cinnosti jsou tak r(iznorodé, technologické pozadavky jsou

natolik rozdilné, Ze ho Ize povazovat za vyznamnou podprofesi marketingu.

Spole¢nosti nemohou Cekat, Zze se k nim potfebné informace dostanou, uz
v procesu budouciho planovani, je tfeba védét napriklad, jestli budouci produkty
obstoji u zakaznikl, jestli o né bude vubec zajem, zda napfiklad ultra tenké
notebooky spole¢nosti Dell obstoji na Cinském trhu, kdyZz spoleCnost Apple je
nejvyhledavanéjsi znaCkou na cCinském trhu osobni elektroniky, Cinsky trh ma
mnoho pfiznivel Macbookl a ostatni znaCky jsou vnimany spiSe jako nizsi

substituty.
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Pfedmétem zkoumani je také konkurence, ktera ma na daném trhu v uspokojovani
trhu stejné Ci podobné zaméry a cilem je na zakladé dobré znalosti trznich

subjektu a faktort ziskat nad touto konkurenci konkurenéni vyhodu.

Zkoumani okoli je rovnéz nutnosti, kterou se marketingovy vyzkum musi zabyvat,
jelikoz okoli je tvofeno spoleCenskymi, technickymi, ekonomickymi a jinymi faktory
a zkoumanim samotného vlastniho podniku a jeho potencionalnim zplsobem

prosazeni se na trhu. (Tomek 1999)

Kazdy marketingovy vyzkum je provadén na zakladé vyzkumné otazky a pfedem
lze odhadnout, jaké odpovédi od vyzkumu ocCekavat, proto je hlavni
charakteristikou marketingového vyzkumu (Kozel 2011) jeho jedine€nost,
aktualnost ziskanych informaci a vysoka vypovidaci schopnost, protoZe se

zameéfuje pouze na urcitou cilenou skupinu respondentu.

Definice problému a stanoveni cilt vyzkumu

Vytvofeni planu ziskani informaci

Implementace planu, sbér a analyza dat

Interpretace a sdéleni zjisténi

Zdroj: Philip Kotler a spo.: Moderni marketing

Tab. 2 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy vyzkum je proces, ktery se sklada
z jednotlivych slozek. Zakladem je definice problému, jaka problematika vedeni
firmy vlastné zajima a co chce zjistit, nutnost stanovit cile vyzkumu. Manazer
potfebuje informace, na kterych postavi sva rozhodnuti a marketér, ktery ma na
starost marketingovy vyzkum vi, jak se ktémto potfebnym informacim dostat.
Pokud si spole¢nost (Kotler 2007) definuje problematiku a shodne se cilech
vyzkumu, nasleduje dalSi faze. Je absolutné Zadouci, aby marketingovy tym, ktery
vyzkum provadi, byl zkuSeny a schopen manazerovi pomoci s problémy které fesi,
a ziskat k nim potfebné a relevantni informace. Nasleduje faze planovani, jak
ziskat tyto potfebné informace. Je tfeba si shrnout, které informace jsou potfebné
a naplanovat postup, jak je ziskat, které metody budou pouzity, zdroje jiz

existujicich, takzvanych sekundarnich dat, nastroje, které budou pouzity.
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Poté dojde k samotnému sbéru dat, implementaci naplanovaného postupu.
Shromazdéné informace se analyzuji a posléze je pro manazery kliCova jejich
korektni interpretace, ktera je zakladem pro nasledné rozhodovani. (Machkova
2002)

Kazda spoleCnost potiebuje néjaky vyzkum C¢i alespon néjaky souhrn dat, na
kterych mlze stavét své dalSi fungovani, strategii a rozhodovani. Vyzkum (Kotler
2007), at uz provadény vlastnim marketingovym oddélenim nebo povéfenim
externi firmy, se zda byt zdlouhavy proces provadény pouze velkymi
spole€nostmi, i malé firmy a neziskové organizace ho vyuzivaji. | kdyz vystup vede
k ulehCeni pfi rozhodovani a sbér kvantitativnich udaji podnikatelské subjekty
sméfuje k trznimu potencialu, investice do marketingového vyzkumu jsou nemalé,
a proto si mnoho firem nemdze tyto velké investice dovolit (Kozel 2011). Existuji
ale i neformalni a alternativni moznosti mimo formalni techniky pouzivané ve

velkych firmach, které si mize dovolit témér kazda organizace. (Kotler 2007).
3.2 Informacéni zajisténi marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu (Kozel 2011) je zaloZzen na sbéru a
shromazdéni dat zinternich &i externich zdroju, ze kterych se vytvareji a
strukturuji informace potfebné pro komplexnéjSi vysvétleni jevu a k souhrnnému

pochopeni souvislosti.

Jak jiz bylo feCeno, informace se Cerpaji z internich i externich zdroju. Mezi
externi zdroje (Tomek 1999) patfi napfiklad informace o konkurenci, uvérové
politice €i vyvoji obratu na trhu a mizeme je Cerpat napfiklad ze statnich statistik,
cenikd, katalogu ¢&i od jinych dodavateld. Informace pochazejici z interniho zdroje
jsou zpravidla snaz8i i financné pfijatelngjSi k ziskani, protoze Cerpaji data
z vlastnich analyz a statistik, zprav pracovnikl odbytu nebo napfiklad
z vybérovych Setfeni. Interni informace nam pfedevSim podavaji data o cenicich,

vyvoji odbytu, smluvnich vztazich nebo dodacich podminkach.

Data pouzivana k marketingovému vyzkumu jsou dvojiho plivodu a nazyvame je
data primarni a sekundarni, na zakladé toho nazyvame rovnéz marketingovy

vyzkum za primarni ¢i sekundarni vzhledem ke své povaze.
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Sekundarni data jsou informace uzivané pfi sekundarnim vyzkumu, obsahuji
existujici zdroje (vykazy nakladu a trzeb, finanéni plany, evidencni pfehledy
vyrobku, databaze dodavatelll, konkurentl a distributoru, registrace zakaznika,...),
které jiz mame k dispozici a byly shromazdény za jinym ucCelem. Proto jejich
ziskani je snazsi, ale nejsou konkrétné stavéna pro nase ucely, pouze pro ucely
podobného charakteru. Ziskavaji se vétSinou napfiklad prostfednictvim firemni
informacni databazi, vladnich zdroji, nebo muzeme data zakoupit od dodavatell
informaci. Mnoho dat je také volné dostupnych na internetovych strankach

prumyslovych asociaci ¢i hospodarskych a obchodnich komor.

Napfiklad spole€nost Nielsen Media Research prodava informace o trznich
podilech jednotlivych znacek, obchodl, které tyto znacky prodavaji nebo
Europanel spole¢nosti GfK monitoruje spotfebu domacnosti ve vice jak 23 zemich
Evropy. (Kotler 2005)

Data primarni jsou zcela nové a ucelové ziskané informace, které jsou
shromazdovany za ucCelem konkrétniho vyzkumu (Foret 2008). VétSinou sbéru
primarnich dat pfedchazi sbér sekundarnich dat, ktery nastini jakysi souhrn
informaci dané problematiky a diky dodate¢nému sbéru dat primarnich (nové a
ucelové ziskanych), ktera jsou relevantni, sou¢asna, prfesna a nezavisla, doplini

souhrn informaci pro svij specificky ucel (Kotler a Armstrong 2004).

3.2.1 Marketingovy informaéni systém

MIS zajistuje organizovanou Cinnost, ktera cilené sbira data o prostfedi podnikd.
Informaci je obrovské mnozstvi a jejich efektivni vyuziti je pro mnoho spole¢nosti
slozité (Kozel 2006). Ukolem marketingového informaéniho systému (Kozel a
Armstrong 2004) je sbirat informace, utfidit, analyzovat, vyhodnotit a poskytnout je
marketingovému managementu. Poskytnuté informace musi byt aktualni a
zpracované ve formé, ktera muze byt dale pouzitelna jako podklad pro

rozhodovani.

Definice dle Kotlera: ,Marketingovy informacni systém zahrnuje lidi, zarizeni a

postupy zajistujici shromazdovani, tfidéni, analyzovani, vyhodnocovani a véasnou
distribuci potfebnych a presnych informaci pro pracovniky, ktefi ¢ini marketingova
rozhodnuti. Marketingovy informacni systém se sklada z internich dat spolec¢nosti,

marketingového monitorovani okolniho déni a marketingového vyzkumu.*
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Marketingovy informa tni systém
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Marketingova rozhod nuti a komunikace

Zdroj: Kotler 1998,

Obr. 1 Marketingovy informacni systém dle Kotlera

Co se tyka zdrojua MIS, zakladem jsou zaznamy a evidence z vnitropodnikového
prostiedi, které poskytuji informace o objemech prodeje, nakladech, trzbach,
Cetnosti dodavek, ziskovosti jednotlivych druht, rovnéz poskytuje napfiklad
informace o pfedzasobeni v jednotlivych obdobich udaje o u€astnicich trha i
napfiklad o specialnich poptavkach ze strany obchodnich partnerd a mnohem
vice. Dale zakladnim zdrojem pro MIS je marketingovy zpravodajsky systém, ktery
slouzi jako pravidelny informacni pfisun zprav poskytujici pravidelné aktualni
informace z prostfedi marketingu, tudiz neposkytuje jen vnitropodnikové informace
ale naopak i informace z vnéjSiho prostfedi. Informace jsou Cerpany vétSinou ze
sekundarnich zdroju; sdélovacich prostfedku, ¢asopisu, pravnich norem a
vyhlasek, ze zprav statistickych ufadu, odbor(, nafizeni mistnich organu a jiné.
(Kozel 2006) Informace je mozné ziskavat od subjektl obchodujicich

s konkurenci, sledovanim konkurence, ziskavani informaci od zaméstnancu
vlastnich i zaméstnancui konkurence, informace z vefejnych dokumentu Ci

publikovanych materialt, zdroja je mnohem vice. (Kotler 2007)
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3.4 Typy vyzkumu

Firmy se rozhoduji o tom, co budou prodavat a pod jakou znackou, rozhoduji se o
tom, na které trhy a na které segmenty budou cilit a jakych distribuénich kanalt
bude vyuzito k dosazeni téchto cilu. (Kumar 2008). Je absolutné nezbytné mit
prehled o trzich, na které chtgji firmy vstoupit, mit zmapovanou situaci na trhu a
sledovat, jak se prubézné méni, nastin potencionalniho budouciho vyhledu €i se
snazit definovat a vysvétlovat pficiny jevd, musi byt tudiz z hlediska konkrétniho a
efektivniho uplatnéni rozhodnuto o tom, jaky vhodny typ vyzkumu zvolit. Uplatnéni
vyzkumu se samoziejmé nepouziva pouze k sbéru informaci, ale konkrétné pro
podklady vedouci k strategickému rozhodnuti reagujici na ménici se situaci na
trhu. (Kozel 2011)

Vyzkum je €lenén v zavislosti na vyuziti v rozhodovacim procesu na monitorovaci,

explorativni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum budouciho vyvoje.

Sledovat prostredi Monitorovaci vyzkum

4
v

Definovat mozné pficiny Explorativni vyzkum
jevu

L 4
v

Popisovat jev Deskriptivni vyzkum

L 4
v

L 4
v

Vysvétlovat pfiCiny Kauzalni vyzkum

Odhadovat budoucnost Vyzkum  budouciho
vyvoje

4
v

Zdroj: Kozel 2011, str. 152

Obr. 2 Typy vyzkumu podle vyuZiti v rozhodovacim procesu

Dale se vyzkum déli dle Casoveho hlediska na pretesty, které mapuji poCateCni
rovinu marketingovych aktivit; prab&zné vyzkumy, které mapuji ucinky

marketingovych aktivit v pribéhu a posttesty, které slouzi jako ukazatel zpétné
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vazby popisujici uspésnost €i neuspésnost marketingovych rozhodnuti. Na
zakladé této zpétné vazby mohou firmy posoudit, zda vybrané aktivity a rozhodnuti
byla vhodna ¢i nikoliv. (Kozel 2011).

Vyzkumy lze rovnéz Clenit dle jejich zaméreni, protoze ne vzdy je pfedmét
vyzkumu stejny ¢i mlze pouzivat stejné zdroje & metody. Zaméreni vyzkumu je
rlzné, orientujici se na vyzkum trhu a poptavky na trhu, vyzkum néastroju

marketingového mixu a navazujicich oblasti.
3.5 Metody marketingového vyzkumu

3.5.1. Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativnino vyzkumu (Kozel 2011) neni zodpovédét otazku ,pro¢” a
dostat se tak k jadru problému a jeho odlvodnéni, ale zodpovédét otazku ,kolik®.
Je zaméfen na ziskani dat o Cetnosti zjiSténi néCeho, co uz existuje, Ci se jiz
nékdy v minulosti vyskytlo. Vyzkum firmy provadi za ucelem ziskat data, ktera jsou
Ciselna a méfitelna. Data se ziskavaji praci svelkym mnozstvim vzorku

(respondentl), stovek az tisicu.

Kvantitativni vyzkum (Foret 2008) se snazi na zakladé dostatecné velkého a
reprezentativniho vzorku zachytit nazory ¢i chovani respondentll co mozna nejvice
standardizované, tedy pomoci statistickych postupl indukuji (zobecriuji) ziskané
poznatky na obecny zaklad. Mezi techniky tohoto vyzkumu se fadi pozorovani,
rozhovory (at uz osobniho charakteru &i pisemného dotazovani) a experiment.
V souhrnu jsou kvantitativni vyzkumy naro¢né, a to jak po strance Casove, tak po
strance financni, vysledek investice je ale ve srozumitelnéjSi (pfehlednéjsi) a
méfitelné podobé (Kotler 2007).

Pisemné dotazovani

Tato forma komunikace je zprostfedkovana pomoci dotaznikt €i ankety. Dotaznik
by mél mit tfi zakladni pfedpoklady:

e Ugelové technické (otazky a moznosti odpovédi by mély poskytovat co

nejpfesnéjsi zpétnou vazbu na téma, které nas zajima)
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e Psychologické (tfeba vytvofit takové podminky prostfedi, aby dotaznik
pfimél respondenta k pravdivym a struénym odpovédim, a aby v ném

vyvolal pocit jednoduchosti a pfijemnosti)

e Srozumitelnosti (respondentovi musi byt naprosto jasné, co po ném
zadame a jak ma postupovat. Dotaznik (Foret 2008)musi obsahovat

veskeré instrukce potifebné k pochopeni vyplfiovaciho postupu)

Ustni dotazovani

v wiiws

interakci s respondentem, tedy k osobnimu kontaktu mezi respondentem a
tazatelem coz ma hlavni vyhodu, mezi obéma subjekty existuje pfima zpétna
vazba. Respondent mize byt ovliviiovan, motivovan k odpovédim, dotazovani
muze byt preformulovano, €i jeho vyklad upfesnén a doplnén o jiné prvky jako
napfiklad o pfipadné uzite€né pomucky jako jsou vzorky, obrazky, grafy,...(Kozel
2006).

Ustni dotazovani ma dvé formy, skupinovou a individualni. Zatimco individualni
forma se zaméfuje na jedince, je velmi flexibilni, tazatel je specialné Skolen a ma
schopnost motivovat respondenta a udrzet jeho pozornost, mize respondenta
ovliviiovat napfiklad prezentaci produktu, balickl, nevyhodou individualni formy
dotazovani je jeji naroCnost jak po finanéni tak po Casové strance. Skupinové
formé dotazovani se fika Focus Group, jde o skupinu Sesti az deseti respondentd,
ktefi jsou dotazovani vySkolenym moderatorem, ktery se snazi fidit v neformalnim
prostfedi zajimavou diskuzi na dané téma a smérovat ji k cilenému zajmu. (Kotler
2007).

Online marketingovy vyzkum

Ackoliv celkové naklady investic do marketingového vyzkumu pomoci pfipojeni na
internet nejsou prozatim nijak prevratné, je pfedpokladan fenomenaini rast téchto
investic a to z dvodu nékolika vyhod. Online marketingovy vyzkum je ¢asové
nenaro¢ny a efektivni vynalozeni nakladd (eliminace nakladu na postovné,
tisk,...). Rovnéz zpracovani vysledku je hotové témér okamzité. Vyhody to pfinasi
i respondentdm, ti nejsou povinni se kamkoliv pfemistovat a mohou s vyzkumu
uCastnit i z druhého konce svéta, tudiz ze strany respondenta je online vyzkum

pfinosny a nenarocny z divodu nepotifebného s pfemistovani a jinych omezeni.
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Zaroven je mozné kontaktovat obtizné dosazitelné skupiny respondentl (bohati,

vysoce vzdélani lidé, mladi lidé ¢i svobodni). (Kotler 2004)

Mnozstvi zakaznik( vyuzivajicich pravidelny pfistup na internet stale roste, a tim
roste i mnozstvi marketérll zamérenych na vyzkum on-line. Manazer
marketingového vyzkumu UPC, John Gilbert, sam fika, ze ve vysledku jsou rozdily
mezi vyzkumem on-line a vyzkumem tradi€nim malé, ale vyhody on-line varianty
méné nakladné a rychlejSi. Zaroven vyzkumy on-line poskytuji daleko otevienéjsi

e

a pravdivéjsi otazky. (Kotler 2005)

3.5.2. Kvalitativni vyzkum

Vyznam tohoto vyzkumu stale roste, ackoliv doposud byl spiSe povazovan za
doplnék kvantitativnino vyzkumu, nékdy dokonce oznacovan i za jeho protipdl.
Statistika zde neni kliCova, jak tomu bylo u kvantitativniho vyzkumu, cilem je ale
pochopit jisty jev a zodpovédét si otazku ,pro¢”. Napfiklad cilem muUze byt zjisténi,
na zakladé ¢eho lidé vnimaji danou znacku a na jakém zakladé si na ni délaji svuj
nazor. Tento vyzkum proto hleda motivy, pfi€iny Ci postoje danych, zjiStovanych
jevu. (Kozel 2011)

Kvalitativni vyzkum je schopen proniknout do jadra poznani a umoznuje hlubsi
nahled do problematiky, odhaluje souvislosti mezi jednotlivymi preferencemi,
nazory, €i postoji a snazi se pochopit jejich pficiny (Kotler 2007). Vyhodou oproti
kvantitativnimu vyzkumu je uspora €asova, celkové vyzkum nebyva tak naroCny
na realizaci jako v pfipadé zkoumani reprezentativnhiho vzorku a i po finanéni
strance je vyhodnéjSi. Zaroven je kvalitativni zkoumani z jistého pohledu také
nevyhodné a to pfedevSim, protoZe s sebou nese jistd omezeni. Zkoumany vzorek
neni dostatecné velky, jeho vysledky nelze zobecnit na celou populaci. Proto je
vhodné zaclit kvalitativnim vyzkumem, udélat si né&jakou predstavu dané
problematiky a i naopak ho aplikovat na poznatky kvantitativnino vyzkumu a
prohloubit dukladnéji ziskané poznatky. (Foret 2008)
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Charakteristika

Kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum

Pouzité metody

Psychologicka explorace,
nepfimé projektivni postupy,
hloubkové individualni
rozhovory, skupinové
rozhovory, expertni rozhovory
aj.

Analyza sekundarnich Gdaji a materiald,
standardizovany rozhovor, pisemny
dotaznik, standardizovany telefonicky
rozhovor aj.

Volné formulované otazky
(mnozstvi otazek neni

Zplsoby omezeno), otazky vedou Pfesné stanovené formulace dotazl i
dotazovani k postizeni motivacnich poradi pokladanych otazek
struktur a vysvétleni
podstatnych souvislosti
Psycholog ¢&i dlivérné a
odborné pfipraven tazatel, Pfipraveny laik, ktery klade pfedem
Tazatel ktery zna cil vyzkumu a formulované otazky v uréeném poradi tak,
pfizplsobuje se vyzkumné aby mél nejmensi vliv na priibéh rozhovoru
situaci
Osobni a intenzivni, tazatel si Mozne: JSO,U vsechr.1y rT“i.Z”‘? form;l/ "
e e e x kontaktu; ustni, telefonicka &i pisemna. P¥i
nejdfive ziskava duvéru, . . Y A
ol x L osobnim kontaktu jde pfevazné o stfedni
Kontakt v pribéhu rozhovoru citlivé . . Y
. . intenzitu kontaktu (prostfednictvim
reaguje na odpovédi a L. -~ -
Frotsobuil iim dal&i otazk vystupovanim a chovanim tazatele dochazi
prizp '] y k ochoté respondenta zodpovidat otazky
Velikost Maly vzorek (nékolik desitek N&kolik stovek a tisict respondentu;
zkoumaného . L
respondentl) reprezentativni vzorek
souboru
Vyhodnocovani jednotlivych
Analyza dat pFipadU, aplikace metod Prevladaji statistické postupy

kvalitativni analyzy

Zdroj: Pfibova, M.a kol.: marketingovy vyzkum

Tab. 3 Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
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3.6 Zpracovani, prezentace a aplikace poznatki MV

KliCcovym slovem této Cinnosti je agregace, tedy skladani jednotlivych ziskanych
poznatkl systematicky do jednoho celku. (Foret 2008)

Dilci jednotlivé informace ziskané vyzkumem trhu se musi zpracovat, na zakladé
toho zformulovat zavéry a proces kon&i v momentég, kdy je vypracovana
zavérecna zprava pro zadavajici vyzkumu, tedy management, pro kterého by

vysledky vyzkumu méli mit zasadni vyznam pfi rozhodovani.

Velmi dulezita je spoluprace mezi manazery a marketingovymi pracovniky, jelikoz
manazefi mohou byt pod vlivem predsudku & mohou pfijmout chybnou interpretaci
vysledkl vyzkumného pracovnika a zaroveri management je ten posledni ¢lanek,

ktery udéla rozhodnuti a ma k nému opravnéni. (Kotler 2004)

Vyklad a prezentace zjisténi vyzkumU nejsou zavisly pouze na vyzkumnicich, ale
predevSim je dulezitou osobou marketingovy manazer, ktery je povéfen danym
tématem, neni pouze odbornik na statistiku na navrh vyzkumu, jako jsou
vyzkumnici, ale ma vétsi a hlubsi znalost danych problému a dale na zakladé
vyzkumu, manazer je ta osoba, ktera miaze mit dalSi otazky k chodu vyzkumu.
(Kotler 2005)

Spojeni mezi managementem a vyzkumnymi pracovniky marketingového tymu je
nezbytné a mlze vyjasnit mnoho ne zcela jasnych stanovisek a informaci, zaroven
pfi interpretaci vysledkl analyzy je komunikace velmi dulezita a vede také Casto
ke sdilené zodpovédnosti za vyzkum, at uz jeho zpracovani €i vyzkum samotny.
(Kotler 2004)
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4 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo fe€eno v uvodu, otazkou firem neni, zda maji komunikovat se
zakazniky, ale otazkou je, jak maji komunikovat a jak vytvofit koordinovany
komunikacni program, ktery tak efektivné propoji vesSkeré snahy o komunikaci
(Kotler 2007). Marketingova komunikace je nastroj marketingu, celkové ale sama

tvofi soubor nastroja.

Dle Kotlera (Kotler 2007) je marketingovy mix ,soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouZziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy
mix zahrnuje v8e, co firma muzZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu®.
Spole€nosti v ramci integrované marketingové komunikace (Kotler a Armstrong
2004) tak Fidi efektivné jeji nastroje a to vede k pfesunu jasnych, presvédCivych a

konzistentnich sdéleni o své nabidce.

Pokud by v souCasné dobé vznikla kamparn (Karlicek 2013), ktera by
neodpovidala stanovenému cilovému segmentu a nepodpofila by urceny
positioning znacky, byla by to velka chyba, proto musi marketingova komunikace

vychazet z pfedem stanovené marketingové strategie.

V dnesdni dobé je marketingové komunikaéni prostiedi (Kotler a Armstrong 2004)
formovano dvéma faktory; fragmentaci trhli a rychlym vyvojem informacnich
technologii, ktery vede k urychleni segmentace. Vznikaji mensi skupinky se

specifickymi potfebami a to sméfuje k budovani si uzSiho vztahu se zakazniky.

Jesté v nedavné dobé byly hluboce pouzivany efektivni komunikacni technologie
(Kotler 2007), které umi oslovit produkty masy zakaznik, mnoho firem investovalo
do téchto hromadnych médii a docililo tak napfiklad toho, Ze jedna reklama
oslovila i nékolik milionu lidi. V sou¢asné dobé to tak stale funguje, ale jako
paradox je tfeba zminit, Ze se stale Castéji pfipravuji Uzce zaméfené marketingové
programy. Cilem této zmény je budovani si uzsich a blizSich vztahl se zakazniky.
Doslo k pfechodu od hromadného marketingu k cilenému marketingu (Kotler
2007). Diky tomuto pfechodu k segmentovanému marketingu Celi firmy nékolika
problémum, napfiklad, v mysli zakaznik( (Kotler a Armstrong 2004) se protinaji

rizné reklamy jednotlivych firem, které si mohou vzajemné odporovat, coz
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zakazniky mate a dale je problémem rovnéz, Ze firmy neumi spravné propojovat

rizné komunikacni cesty.

Polozit si otazku, jaké jsou neju€innéjsi kanaly komunikace a co vlastné nejvice
zafunguje na spotfebitele, na tuto otazku se neda jednoduse odpovédét. Dle Freye
(Frey 2008) jiz klasicka reklama neni dlvéryhodnym zdrojem informaci a 54%
Evropanu se pfiklani k vyroku: ,Myslim si, Ze vétSina televiznich reklam neni

pravdiva“.
41 Proces komunikace

Cil kazdé marketingové komunikace rozdilnych spolecnosti je stejny nebo alespori
podobny; zaméfit se na strategie, které jsou orientované na osloveni zakaznikd,
ziskani si jejich davéry a vérnosti, orientace na prodejni vysledky a budovani
znacky, informovani a pFfesvédCovani cilovych skupin a tim nasledné zvySeni
prodeje, stimulace chovani, které nasledovné vede k prodeji a jeho zvyseni,

postoji ke znacce, zvySené povédomi Ci loajalita ke znacce. (Karlicek 2011)

Cesty vedouci k témto cilim se ale liSi a proto podnikajici jednotky mohou vyuzit
marketingového vyzkumu, jako moznosti pomahajici nam ziskat informace, od

kterych se mohou firmy odrazit a zacit budovat efektivni strategie.

Mezi zakladni komunikaéni strategie fadime strategie ,push® a ,pull* (Kotler a
Armstrong 2004). Strategie ,push® se snazi protlacit produkt k zakaznikovi,
pomoci distribucni cesty a sméfuje své marketingové aktivity predevsim
prostfednictvim nastroji podpory prodeje a osobnim prodejem. Strategie ,pull”
smeéfuje své marketingové aktivity prostfednictvim reklamy a nastroju
spotfebitelské podpory prodeje na koneCné zakazniky a klade si za cil prodat

produkt Ci sluzbu.
Urceni cilové skupiny

NeZz dojde k vytvofeni koordinovaného komunikaéniho programu, je tfeba si
presné stanovit cilové skupiny, na které bude komunikaCni program sméfovan a
koho ma oslovit (Kotler a Armstrong 2004) at uz béhem predprodejniho stadia,

prodejniho nebo poprodejniho, slouziciho jako zpétna vazba.
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Nutnosti je navrhovat komunikacni programy pro jednotlivé zakazniky, specifické
segmenty a mikrosegmenty, protoze se vzajemné liSi (Kotler a Armstrong 2004).
Cely proces zacCina takzvanym auditem potencionalnich cilovych skupin. Napfiklad
pfi koupi automobilu si zakaznici hledaji informace, nazory, recenze a vyuzivaji
k tomu rlznych zdroju; televizni reklamy, ¢lanky, inzeraty, recenze v odbornych
Casopisech a firma musi byt schopna odhadnout v téchto stadiich nakupniho

procesu Vliv jednotlivych komunikacnich aktivit.

Stanoveni komunikaénich cilt

Pokud firmy vi, na koho budou cilit (Kotler 2007), musi se dale zamyslet nad tim,
jakou odezvu vlastné chtéji vyvolat. Zaujmout potencionalni zakazniky tim, Ze
svym sdélenim se rozhodnou k nakupu je dlouhodoby proces, dlouhodobé
spotfebitelské rozhodovani. Cilova skupina se mize nachazet celkem v jednom
z Sesti fazi pfipravenosti k nakupu, tyto faze je mozno souhrnné nazvat jako faze
pfipravenosti k nakupu a jednotlivé se mezi né fadi: povédomi o produktu, znalost,

sympatie, preference, pfesvédceni a koupé.

Pokud by se faze rozebrala na pfikladu, kdyz se zakaznik rozhoduje o koupi
automobilu, nejde rovnou do autosalonu si vybrat, jaky typ sedaci soupravy a jaky
material chce, ale nejdfive si udéla vlastni obraz o mozZnostech, co dany trh
vlastné muze nabidnout, jeho vyhodach a nevyhodach, seznameni se
s technologii, kterou dany trh nabizi, preCte si odborné clanky a na zakladé

ziskanych znalosti a vlastni prfedstavé si zacne diktovat vlastni poZzadavky.
Priprava sdéleni

Predpoklady sdéleni jsou jasné, musi posluchaCe zaujmout, musi byt jasné, udrzet
zajem a vyvolat akci, tyto vlastnosti sdéleni shrnuje takzvany model AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action) (Kotler 2007).

Otazkou neni pouze co fici, ale hlavné jak to fici. Komunikator musi najit urcity
motiv, ktery zaujme posluchace a vyvola Zadouci reakci- odezvy. Motivy délime na
racionalni a emocionalni. Racionalni motivy poukazuji na kvality produktl a jejich
vyhody ze stranky kvality, uspory, vykonnosti a jiné. Emocionalni apely (motivy) se
snazi motivovat pfijemce k nakupu a to pomoci napfiklad strachu, radosti Ci

prislibu uspéchu.
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Vybér médii
Urceni nejvhodnéjSiho komunika¢niho kanalu neni snadné, liSi se v pfistupech

firem a je ovlivnéno mnoha faktory (Kotler a Armstrong 2004). Existuji zakladni

dva druhy komunikacnich kanall a to kanaly osobni a neosobni.

Osobni komunikaéni kanaly znamenaji pfimou vazbu mezi dvéma ¢i vice lidmi.
Komunikace mulze probihat v nékolika podobach, at uz tvafi vtvar, G&i
prostfednictvim internetového chatu, emailu ¢i komunikace po mobilnim telefonu a
pevné lince. Ne vSechny osobni komunikacni kanaly jsou pod plnou kontrolou
zadavajicich (Kotler 2007), napfiklad distribuce sdéleni pomoci zasilani navodu
pro nakup zbozi ma spiSe charakter jednostranné komunikace a zadavatel nema
pfimou kontrolu nad timto sdélenim. Uspésny je rovnéz kanal word-of-mouth,
ktery tvofi osobni komunikaci, béhem které dochazi k vyméné informaci o

produktech mezi sousedy, kolegy, pfibuznymi a koncovymi zakazniky.

Neosobni forma komunika¢nich kanall probiha napfiklad prostfednictvim médii
(noviny, direkt mail, casopisy,...), akci (tiskové konference, galavecery,
expozice,...) a atmosférou (prostredi, které je uméle vytvofené a vytvafi i posiluje
u kupujiciho chut koupit si dany produkt ). Nedochazi k osobnimu kontaktu a

k pfenosu zpétné vazby.

Zpétna vazba

Ziskani zpétné vazby je velmi dllezité (Kotler 2007), protoze je to znak toho, zda
zpusob osloveni cilovych skupin mél efekt, ktery jsme predpokladali a zda tak
splnil nase cile. Jako priklad efektu zpétné vazby Ize napfiklad vyvodit ze situace,
kdy mame znacku, o které vi 90% trhu, z tohoto mnozZstvi ji celkem 65% trhu
vyzkouS$elo, ale pouze 15% trhu si znacku vychvalovalo Z této situace Ize vyvodit,
Ze povédomi o znaCce je velké a komunikacni kanal tak funguje, ale zajem o
produkt/znacku je maly, tudiz produkt neumi uspokoijit o€ekavani trhu a je tfeba ho

inovovat Ci pfizpusobit jinak pozadavkim a oCekavani trznich subjektu.
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Zdroj: Svétlik 1992, str. 156

Obr. 3 Zakladni model komunikaéniho procesu

Cely proces komunikace, ktery zacina u zdroje; marketingové agentury,
marketingového oddéleni Ci jiné instituce odesilajici sdéleni pfijemci, ma snahu
redukovat informacni ztraty a pfedchazet tak pfipadnému chybnému sdéleni na
strané pfijemce. Prostfednictvim média dochazi k pfenosu sdéleni, které je
kédované a zdroj se snazi o dosazZeni co nejvétsiho pochopeni daného
marketingového sdéleni. Kédovanim je rozumén proces, kdy mysSlenka sdéleni je
transferovana pomoci symbolické podoby, to mize byt napfiklad soubor obrazki,
slov, symboll. (Kotler 2007) Pfijemce neboli cilova skupina, které je sdéleni
adresovano, by mél byt schopen spravné dekddovat sdéleni. To neni vzdy
bezproblémové, protoze prekazek je cela fada, i samotna jazykova bariéra je
velkou prekazkou v pochopeni marketingoveho sdéleni, pfipadné technicky
obtizné sdéleni je rovnéz jednou z nejfrekventovanéjSich situaci, kdy pfijemce
neni schopen sdélenou zpravu korektné dekodovat. PriliSna kreativita marketérd
muze byt rovnéz kamenem urazu v dekédovani sdéleni, protoze ne kazdy
prijemce je schopen pochopit kreativni feSeni zpravy, bez jasného
sdéleni.(Karlicek 2011) Témto nepfesnostem ve sdéleni, zkreslenim v pribéhu
procesu pfenosu sdéleni od odesilatele k prijemci se fika Sumy. Jsou to poruchy,
které nebyly planované, a jejich nasledkem se k pfijemci dostane jiného sdéleni,
nez bylo puvodné odesilatelem mysleno. Dale je nutné, aby si odesilatelé sdéleni
pripravili komunikacni kanaly, které poslouzi pro zpétnou vazbu, aby byli schopni
identifikovat odezvu cilového publika. (Kotler 2007). Nejuc€innéjSim sdélenim jsou

symboly, které jsou dobfe znamé pfijemci.
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4.2 Marketingovy mix

Vlastnosti a naklady vynalozené na jednotlivé komunikacni nastroje se liSi. (Kotler
a Armstrong 2004). V ramci marketingového mixu je k dispozici koncept 4P, ktery
predstavuje pohled na dostupné marketingové nastroje z pohledu prodavajiciho
(Kotler 2007). Tato zkratka predstavuje nabizeny produkt (product), cenu tohoto
produktu (price), jeho dostupnost (place) a zpUsob, jak ho propagovat (promotion).
(Karlicek 2013). Nutno jesté doplnit, Ze z pohledu zakaznika, toho, kdo pfijima
sdéleni od vyrobcl a ma se nechat zaujmout nabidkou na néj cilenou, je pouzivan

koncept 4C, aneb hodnota pro zakaznika, zakaznikovi naklady, komunikace a

dostupnost produktu. (Karlicek 2013).

+
Marketingovy mix
Produktova Komunikacni Cenova politika Distribuéni
politika politika politika
sortiment reklama ceniky Distnbuéni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita Platebni Ihity umisténi
znatka Uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluZby
zaruka
Y v v
CiLOVY TRH

Zdroj: Kotler: Moderni marketing, 2007, str:70

Tab. 4 Ctyfi slozky marketingového mixu




Produkt zahrnuje vesSkeré sluzby a vyrobky, které jsou podnikajicimi jednotkami
cilovému trhu nabizeny. Cena je (Kotler 2007) suma, kterou jsou zakaznici ochotni
za dany vyrobek Ci sluzbu zaplatit. Komunikace je souhrn aktivit, které slouzi
k transportu sdéleni od vyrobcl az po koncové zakazniky se snahou pfesvédcit je
ke koupi. Distribuce zahrnuje Cinnosti, které uskutec€nuji dostupnost produktu a

sluzeb zakaznikim.

4.3 Nastroje marketingové komunikace
4.3.1 Reklama

Tato neosobni forma komunikace (Pfikrylova, Jahodova 2010) je pro mnoho
potencionalni zakaznici jsou prostfednictvim riznych médii oslovovani a
informovani o vyrobcich a sluzbach. Obvyklym cilem reklamy je zvySeni obratu,
reklama se proto snazi zakaznika oslovit a ziskat si tak zakaznikQv pozitivni postoj
k produktu ¢&i sluzbé. Cilu reklamy je ovéem mnoho, ne pouze ovlivnit napfiklad
zakaznik(v postoj, ale i ovlivnit vnimani Urovné kvality produktl a sluzeb, posileni

firemni image.

Reklamu Ize rozdélit dle charakteru na ¢tyfi zakladni druhy (Machkova 2006), na
informativni, pfesvédCovaci, pfipominkovou a srovnavaci. Informativni reklamy
zakazniklm poskytuji pfehled inovaci a novinek, moznostech nového vyuziti,
zmeénach cen, predstavach o nabizeném produktu, otevieni novych obchodu ¢i
napfiklad o funkénosti produktd. Oproti tomu napfiklad reklamy pfipominkové se
snazi udrzet povédomi zakaznika o vyrobku i mimo sezonu, pro ktery je zbozi

nebo sluzba urcena, ¢i mu pfipomenout, kde napfiklad je mozné vyrobek pofridit.

Média reklamy, ktera slouzi jako komunikacni kanaly pfenosu reklamniho sdéleni,
Ize rozdélit do zakladnich tfi kategorii, elektronické prostfedky, tisténé a Out-
Indoor. Mezi zakladni prostfedky reklamy patfi televizni a tiskova reklama, indoor
a outdoor reklama, reklama v kinech, rozhlasova reklama Ci elektronicka reklama.
Napfiklad televizni reklama dosahuje Sirokého dosahu a ma masové pokryti, je
opakovatelna, flexibilni, je schopna zvySovat povédomi o znacce a je napfiklad

vhodna pro product placement, oproti tomu ale ma pouze limitovany obsah
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sdéleni, produkce je Casové narocna, sdéleni je doCasné a operativni zmény jsou

témér nemozné. (Prikrylova, Jahodova 2010)

PFinos reklamy (Marketing for You) neni ovSem vzdy pozitivni, reklama mize

vyvolat rovnéz negativni efekt. Negativa reklamy nezahrnuji pouze fakta jako

finan¢ni obtiznost, Casovou naro¢nost, nedostateénou pruznost, Spatné

demografické zaméreni, limitovany a nedostate¢né pruzny obsah reklamniho

sdéleni, nedostateCnou selektivnost a jiné, ale reklama muaze rovnéz vyvolat

negativni efekt napfiklad v pfipadé, kdy oslovi i toho, kdo neni cilovou skupinou,

nékdy vyzaduje, aby pfijemce sdéleni disponoval vysSi urovni znalosti, vyZaduje

napfiklad zvySenou pozornost pfi pfijmu sdéleni. Napfiklad reklamy, které jsou

cileny na seniory, vyzaduji specificka pravidla pro pfenos reklamniho sdéleni.

Internet TV Radio Casopis Noviny

Zapojeni zakaznika Interaktivni Pasivni Pasivni  Aktivni Alctivni
Bohatost média Multimedia Multimedia Zvuk Texta obrazky Texta obrazky
Geografické pokryti Globalni Narodni Lokalni  Narodni Lokalni
Naklady na 1 zakaznika Nizke Nizke Mejnizsi  Vysoke Stredni
Zacileni Velmi dobreé Dobre Dobre  Vyborne Dobre
Sledovani efektivity Vyborne Spatné Spatné  Spatné Spatné
Flexibilita reklamy Vynikajici Dostatujici  Dobra Dostatujici Dobra

Zdroj: www.podnikatelskyweb.cz

Obr. 4 Porovnani klasickych reklamnich médii s reklamou na internetu

V soucasné dobé vyspélych technologii, socialnich siti vyznam reklamy na

internetu stale roste. V porovnani s ostatnimi médii jako jsou napfiklad tiskoviny,

radio Ci televize, reklama na internetu ma mnoho pozitiv, dosah pokryti je

celosvétovy, vysoké zacileni, je flexibilni a rychla, je mozné sledovat efektivitu,

naklady na zakaznika klesaji, je multimedialni a schopna zapojit zakaznika

interaktivné.

4.3.2 Podpora prodeje

Oproti reklamé (Pfikrylova, Jahodova 2010) zakaznikim tato neosobni forma

komunikace nesdéluje duvod, pro¢ si produkt &i sluzbu koupit, ale pfedstavuje

motiv, pro€ by si mél zakaznik sluzbu ¢i produkt koupit, je kratkodobého

charakteru. Na zakladé kratkodobych benefitl ma za ukol generovat zvySeni
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prodeje a pfilakat nové zakazniky. ZvySuje efektivnost prodeje, ovliviiuje chovani
zakazniku, zvySuje efektivnost mezi jednotlivymi obchodnimi mezi€lanky. Mezi
podporu prodeje Ize zafadit napfiklad veletrhy, pfedvadéci akce, vystavy, soutéze,
ochutnavky, nakupni rabaty Ci napfiklad motivacni soutéze pro prodejce. Aktivity
jsou obvykle zaméreny na konkrétni cilové segmenty a mizeme tak podporu

prodeje rozdélit na spotfebni, obchodni a ur¢enou pro obchodni personal.

Podpora spotiebni (De Pelsmacker 2003) nabizi rizné moznosti podpor pro
zakazniky a to ve formou finan€nich pobidek, moznostech vyhry v soutéZich Ci
podporou produktl. Finanéni pobidky spocivaji napfiklad ve spoficich kartach,

zvyhodnénych kupdnech, limitovanych snizenych cenach produktl a sluzeb.

Obchodni podpora se projevuje nejcastéji formou docasnych zvyhodnénych cen
¢i slevami spojenymi napfiklad s objemem zakoupeného zbozi €i sluzeb. Cilem je
stimulovat obchod k poskytnuti SirSiho prostoru pro novy Ci jiz existujici produkt,

poskytnout jim napfiklad finan¢ni ¢ materialni podporu pro komunikacni aktivity.

Podpora prodeje obchodniho personalu (Prikrylova, Jahodova 2010) ma za
ukol motivovat interni i externi prodejni personal k zvySeni prodejniho vykonu a
zvysit tak efektivnost prodeje. K motivaci prodejniho tymu probiha pfedevsim
prostfednictvim dalSiho vzdélavani, Skoleni, reklamnimi a prodejnimi pomdckami,

riznymi informaénimi setkanimi zaméfenymi k vyméné informaci a zkuSenosti.

V poslednich letech investice do podpory prodeje jako do efektivniho nastroje
vedoucimu ke zvySeni prodeje, rostou. VétSinou €im vice se investuje do podpory

prodeje, o to méneé se investuje do klasické reklamy.

4.3.3 Public relations

Déle jen PR, je pojem (Machkova 2006) pfedstavujici vztahy k vefejnosti a to
formou komunikace nepfimé. Cilem PR je ziskavat dlouhodobé a pozitivni vztahy
verejnosti k spole€nosti, mit vliv na nazory vefejnosti a podporovat tak firemni
identitu a firemni kulturu. V posledni dobé vyznam vztah( k vefejnosti rychle roste,
dobré vztahy s vefejnosti a hodnota vefejného minéni jsou dllezité aspekty, a

proto vétsi firmy, které si to mohou organizac¢né i finan¢né dovolit, maji k dispozici
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samostatné oddéleni PR a rovnéz v sou€asné dobé je na trhu k dispozici mnoho

agentur specializujicich se na oblast PR.

Pracovnici PR oddéleni (Karlicek 2011) pracuji s mnoha skupinami, napfiklad

s mistnimi komunitami, investory, zameéstnanci, dodavateli, partnery, kontrolnimi a
zakonodarnymi institucemi, darci a predevsim s tiskem, ktery ovliviiuje vyse
zminéné skupiny. Spoluprace PR oddéleni dané spolecnosti s klicovymi
skupinami funguje na bazi konzultanta pro danou spole¢nost a jejiho

managementu za ucelem zajisténi dlouhodobé a uspésné existence.

Predpokladem uspésnych marketingovych aktivit (Pfikrylova, Jahodova 2010) je
korektni zacileni spravné cilové skupiny, tak je tomu i v pfipadé PR, kdy muze byt
vefejnost rozdélena na interni a externi. Mezi interni vefejnost se fadi vlastnici,
zakaznici, dodavatelé, vlastni zaméstnanci firmy, nékdy i mistni komunity a ufady.
Média, obyvatelé, spravni a vladni ufednici, obchodni a obCanska sdruzeni, banky
Ci lobbisté jsou skupiny, které se fadi do externi vefejnosti. Rozdéleni téchto
zainteresovanych skupin je dalezité pro spole¢nost pfi sestavovani komunikacnich

cili a komunikacnich strategii, metod a nastroji komunikace.

Informace pro cilové skupiny se lisi, zaméstnanec by mél ziskat napfiklad
informace, které ho blize seznami s firemnimi cily, budou ho motivovat k jejich
dosazeni a zlepsi napfiklad pracovni moralku. Zakaznici a dodavatelé by méli
dostavat potfebné informace k udrzeni loajality vici spole¢nosti, i v pfipadé
problémové situace. Verejnost zase musi byt informovana o tom, proc je
spolecnost pro komunitu pfinosem, Ze je nositelem pracovnich mist, podporu
externi vefejnosti jsou média (Machkova 2006), ktera mohou informace cilené na
verejnost blokovat, omezovat. Spole¢nost mize médiim poskytovat informace
prostfednictvim napfiklad konferenci, tiskovych materiall, rozhovorem, je tfeba
udrzovat s meédii zajem o spole¢nost, poskytovat zajimaveé informace, které média
budou mit zajem poustét dale vefejnosti. Zaroven je kliCové udrzovat s externim
okolim dlouhodobé pozitivni vztahy a pfedchazet konfliktim, pravidelné pofadat
verejné prospésné akce, zajisStovat informacni sluzby pro vefejnost, spolupracovat

napfiklad se vzdélavacimi institucemi €i uCast na vystavach a veletrzich.
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4.3.4 Osobni prodej

Béhem osobniho prodeje (Pfikrylova, Jahodova 2010) dochazi k pfimému
kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim a zahrnuje obchod mezifiremni,
prumyslovy prodej, prodej konecnym zakaznikim, prodej do distribu¢ni sité. Tento
zpusob komunikace je interaktivni, protoze jak prodejce tak kupujici se mohou
vysvétlena a prodejce je napfiklad schopen kupujicimu zodpovédét na dotazy.
Profesionalné vySkoleny prodavaijici radi pfi nakupnich rozhodovani, muze si
zaroven vybudovat stabilni a dlouhodobé vztahy a profitovat tak z pravidelné

klientely.

Osobni prodej (Karli¢ek 2011) je proces zacCinajici pfed samostatnym
kontaktovanim zakaznika a kon¢i az u uzavieni obchodu. Dulezité je nejdfive najit
vhodného potencionalniho zakaznika. V této fazi nelze pouze o sbér kontakt, ale
o vyhodnoceni atraktivity kontaktl pro danou spolecnost, pouze pokud je vybér
potencionalnich zakaznik( spravny, muze byt proces osobniho prodeje efektivni.
Dale dochazi k vyhodnoceni pravdépodobného uspéchu na zakladé mnohych
kritérii, jako je napfiklad poCet zaméstnancu firmy, pouZzita technologie ¢i napfiklad
velikost obratu. Dale se prodavajici soustifedi na sbér informaci o zakaznikovi,
které slouzi pro nejvhodnéjsi formu osloveni a naCasovani. Dochazi k navazovani
kontaktll, béhem kterého se prodavajici zakaznika snazi zaujmout a dospét tak do
faze osobniho jednani, kde dochazi k seznamovani. Dal§im ukolem prodejce je
prezentace nabidky a ziskat si tak zajem zakaznika. Po uspésné prezentaci
nasleduje prostor pro dotazy ze strany zakaznika, této fazi se fika zdolavani
namitek. Po prvnim jednani nasleduje nej¢asnéji etapa delSi komunikace, kdy
dochazi k vzajemné vymeéné informaci a v nejlepSim pfipadé pro obchodnika
posléze k uzavieni obchodu, pokud obé strany maji vzajemny zajem a shodli se
na podstatnych podminkach. Velmi dileZité obdobi, které je stéZejni pro ziskani
vérného zakaznika je podkupni komunikace, rozhoduje se o ziskovosti zakaznika

pro spole¢nost, zda ji zUstane vérny a bude s ni dlouhodobé spolupracovat.

4.3.5 Pfimy marketing

Trzni prostfedi (Pfikrylova, Jahodova 2010) v sou€asnosti vyZaduje pfimou

komunikaci s peclivé selektovanymi zakazniky, vyuziti propracovanégjsich postupt
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a metod a snazi se komunikaci pfimo adresovat a cilit, upousti od masoveho
marketingu. Jde o pfimy kontakt s cilovou skupinou pfinasejici vyhodu v podobé
zpétné odezvy, ktera je méfitelna a moznosti budovani vztaht se zakazniky

dlouhodobého charakteru.

Nastroje direkt marketingu (Karlicek 2011) Ize rozdélit do tfi zakladnich skupin;
sdéleni, ktera jsou zasilana kuryrni sluzbou ¢i postou, mezi né fadime napfiklad
zasilani katalogli, neadresnou donasku a direkt maily, dale sdéleni pfedavana
telefonicky, kam fadime mobilni marketing a telemarketing a sdéleni
prostfednictvim internetu, mezi ktera patfi rzné newslettery a emaily. FEDMA déli
(PrFikrylova, Jahodova 2010) direkt marketing na ¢tyfi skupiny; Direct Mail,
Telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing. Direct Mail je
zprava obchodniho charakteru obsahujici informace, které smérfuji cilové skupiny
k prodeji, Casto maji podobu pohlednic, letaku, skladacek, brozury a muzou slouzit
jako prostredek, ktery zakazniky zaujme svou originalitou a napadem.
Telemarketing ma podobu dvojiho charakteru; aktivni a pasivni. Aktivni
telemarketing se vyznacuje oslovenim cilové skupiny z vlastni iniciativy
spoleCnosti. Pasivni telemarketing je komunikovan prostfednictvim vySkolenych
operatorl a zakaznici je sami kontaktuji s cilem zjisténi podrobnéjSich informaci,
stavu objednavky €i napfiklad sdéleni stiznosti, tento nastroj slouzi napfiklad pro
zjisténi spokojenosti volajiciho. Reklama s pfimou odezvou vyuziva
neadresnych masovych médii se zakazniky a cilit tak k jejich pfimé reakce,
napfiklad v pfipadé reklamového spotu, kde je prezentovan vyrobek a zakaznik
ma moznost okamzité prodejce kontaktovat. Online marketing je komunikace
zprostfedkovana pomoci elektronickych zafizeni, mobilnich telefonu ¢i internetu.
V soucCasné dobé je to nejpestiejSi a nejrozvinutéjsi forma pfimého marketingu,
mezi zakladni nastroje pfimého marketingu na internetu patfi predevsim webové

stranky, newslettery, vyZzadany mailing a viralni marketing.
4.4 Nové trendy jako strategie vedouci k uspéchu

Ackoliv internet vznikl jako obranny projekt USA (Pfikrylova, Jahodova 2010), jeho
vyznam vzrostl neuvéfitelné rychle a jako komunikacni platforma a marketingove
médium se stal naprosto nepostradatelnym pomocnikem podnikatelskych

jednotek. Prfichodem internetu se zménilo mnohé, distribuéni kanaly byly
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najednou doplnény o néco nového, o néco inovativniho, zaroven o néco rychlého
k osloveni novych zakazniku, protoze napfiklad internet umoznil poskytnuti
sdéleni s dynamickym stanovovanim cen a nebyl vazan jen na konkrétni region Ci
zemi, ale celosvétové. Vyznam elektronickych trzist zacal prudce rlst na
vyznamu, potkavala se zde nabidka s poptavkou a to nejen v oblasti B2B
(business- to-business), B2C (business-to-customer) napfiklad pfi referenénim
prodeji produktd Amazon, ale i v oblasti C2C (customer-to-customer), kde zacalo

dochazet k prodeji jiz pouZzitych sluzeb a zbozi. (Kumar 2008).

Jak jiz bylo zminéno, internet znamena i obrovsky vyznam pro internetovou
marketingovou komunikaci. Online marketingova komunikace vyuziva ruzné
nastroje za ucCelem napfiklad propagace znacky Ci pfi podpofe prodeje a zvySeni
vykonoveého efektu. Nastroje pro propagaci znacky jsou napfiklad online PR,
reklamni kampané, burz marketing, viralni marketing, mikrostranky ¢i marketing na
podporu komunit. Nastroje pusobici na efektivitu prodeje jsou napfiklad online
spotiebitelské soutéze, email marketing Ci affiliate marketing. Tyto nastroje
zpusobuijici efektivitu prodeje C€i propagace znacky se vzajemné ovliviiu;i.
(Prikrylova, Jahodova 2010).

4.4.1 Viralni marketing

Tato moderni marketingova technika (Foret 2013) pro své Sifeni vyuziva
modernich a popularnich socialnich siti typu facebook, bitter, youtube. Tento typ
sdéleni stimuluje pfijemce k dalSimu Sifeni prostfednictvim internetové sité. Tento
marketingovy kanal poskytuje moznost oslovit velké mnozstvi spotfebitell a
potencionalnich zakaznikl, naklady jsou pfitom nizké. Pfi vhodném vybéru Sifitell
je mozné viralni marketing pouZzit jako nastroj komunikace, ucinnost se zvysuje
pouzitim i jinych nastroji komunika¢niho mixu. Mezi hlavni vyhody viralniho
marketingu patfi pfedevSim rychlost a zasah cilové skupiny, rychla zpétna vazba,
snadna realizace, samovolné Sifeni sdéleni mezi uzivateli internetu a relativné

nizké naklady.

Obsah sdéleni (Prikrylova, Jahodova 2010) musi byt pro pfijemce zajimavy tak,
aby se samovolné Sifil exponencialné dal, bez kontroly iniciatora a vznikla tak
,virova epidemie“. Timto zpisobem komunikace se spolecnosti snazi cilit na

spotrebitele a ovlivnit tak jejich chovani, zvysit tak odbyt produktl a sluzeb.
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K vytvoreni zajmu kolem sluzby €i produktd dochazi nej¢astéji prostrednictvim
internetové stranky ¢i emailu, formou videa, obrazku, odkazu Ci napfiklad hudby
se pak sdéleni Sifi. Dllezita je kreativni stranka sdéleni. Co se ty€e nevyhod
viralniho marketingu, tak pfedevsim je kontrola nad pribéhem komunikacniho
procesu velmi nizka. Viralni zprava se posila mezi jednotlivymi pfijemci a nelze ji

zpétné ovlivnit, ani samotny obsah, ani ohlas.

4.4.2 Mobilni marketing

Prudkym rozvojem mobilnich siti (Foret 2013) operatort a snahou firem
komunikovat se zakazniky snadno, rychle, levné dochazi k rychlému rozvoji
mobilni marketingové komunikace. Jde o formy reklamy, aktivit cilenych na
spotrebitele za ucelem zvysit napriklad prodej pomoci mobilni komunikace.
Dochazi ke komunikaci pfedevsim prostifednictvim MMS a SMS zprav, které
informuji 0 novych sluzbach, udalostech, vyhodach jistych sluzeb a produkti a
mnoho jiné. Zaroven v soucasné dobé chytrych telefonu existuje fada aplikaci,
které jsou spravovany ruznymi institucemi a slouzi rovnéz jako marketingova
platforma, ktera je velmi flexibilni, velmi aktualni v ase, snadnou aktualizaci,
pohodli pro uzivatele, Sirokou Skalu moznosti a vyuziti, snadnou méfitelnost

efektivity marketingového sdéleni.

sve v

predevSim v komunikaci s cilovymi zakazniky, tudiz v oblasti B2C, rovnéz
nejCastéjSimi uzivateli mobilniho zafizeni je pfedevSim mladsSi generace, ktera
vyuziva téchto sluzeb v podstaté denné a proto je témér jistota, Ze dané sdéleni

se k uzivateli dostane a je pozorné vnimana.

Nastroju mobilniho marketingu je mnoho; reklamni MMS a SMS, které jsou
nositelem reklamniho sdéleni, advergaming, vyzvanéci melodie, loga, ankety,
SMS soutéze, hlasovani, specialni grafické kédy cell broading &i location-based
marketing. Rozmanitosti sou¢asnych technologii proto je mozné pomoci mobilniho
telefonu tak podpofit loajalitu a postoj zakaznika vici znacce, rozsifit tak celkové

nakupni portaly a pfistup k jejich produktim a sluzbam.

Specialni kategorii mobilniho marketingu je proximity marketing vyuzivajici

Bluetooth technologie. Princip spociva v oslovovani jinych zafizeni se stejnou

38



technologii, kterym jsou pfenasena pres rozhrani sdéleni do urcité vzdalenosti,
napfiklad pfi navstévé ¢inského mobilniho operatora muze mobilni zafizeni
obdrzet nabidku sou€asné nejpopularnéjsi vyzvanéci melodie, Ci pfi navstéve

obchodniho centra je mobilni zafizeni schopno pfijmout slevové kupony.

4.4.3 Guerillova komunikace

Jde o nekonvencni formu (Heskova 2009) marketingové komunikace, ktera se
snhazi na danou znacku upoutat pozornost. Pro jeji uspéch je tfeba v prvni fadé
vybrat vhodné misto, které neni zcela bézné, neoCekavané, vyuzit netradiCnich
kanall, zaujmout tak zakazniky, jak by to ne€ekali a pfes finan¢ni nenaro¢nost
zaujmout originalnim napadem, ktery je zpracovan kreativné. Tento zpusob
komunikace €asto byva vyuzivan firmami, které bojuji se silnym konkurentem,
nemaji dostatek finan¢nich prostfedkl (Pfikrylova, Jahodova 2010) k vyuziti
standardniho marketingu a zaroven je to zplsob, jak mize firma expandovat a

rozrUstat se.

Je vyuzivano netradi¢nich, ambientnich, médii, ktera maji schopnost vzbudit
z4jem, pozornost a vyvolat rozruch. Témito prvky, které jsou schopny vyvolat
rozruch, mizou byt napfiklad lavi¢ka v parku, sedacka v hromadné doprave,
schody u obchodniho domu, interiéry obchodnich center, parkovaci stani, kde jsou
napadnym a originalnim zplsobem umisténa tvofiva sdéleni, kreativni mySlenky,

které €im jsou napadnéjsi, tim vétsi procento uspéchu pfinaseji.

GK cCasto spolupracuje s viralnim marketingem, ktery tak efekt guerillové akce
zvétsi, napriklad pfeposilanim kreativniho spotu, fotografii. Vnimani GK ov8em
muZze mit i negativni dusledky, jelikoz kazdy v cilové skupiné ma individualni vkus
a Uroven kreativity, ne vSem spotrebitelim se guerillova akce muze vzdy libit a

zaujmoult je.

4.4.4 Word-of-Mouth

Jedna se v prekladu (Baker 2003) a takzvané slovo z ust, coz je jedna z forem, jak
Ize mezi potencialnimi zakazniky Sifit povédomi o sluzbach a produktech. Word-
of-Mouth je individualniho charakteru, zpravidla se jedna o osobni zkuSenost
zakaznika, jeho pohled, zda produkt ¢i sluzbu doporuci, popfipadé vyjadFi kritiku.

Zakaznik, ktery jiz tuto osobni zkuSenost ma je povazovan za iniciatora a Sifi svUj
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nazor dal, mezi své kolegy, kamarady, rodinu a okruh blizkych lidi. Tato forma
komunikace nemusi byt az tak efektivni, obzvlast za pfedpokladu, ze Spatné
zpravy se Sifi rychle, lidé Castéji vyjadfuji negativni postoje a kritiku, podstatné

pozitivni postfehy Casto stoji v pozadi.

Za iniciatorem stoji zprostfedkovatel, ktery je rovnéz dalezitym Clankem.
Zprostfedkovatel se nemusi pfimo o dané sluzby ¢i produkty zajimat, ale
zkuSenost si udrzuje v povédomi a v momenté, kdy se o danou sluzbu ¢i produkt
nékdo za¢ne zajimat, ziskana informace se Sifi dal k pfijemci, pro kterého tyto

zkuSenosti uz vahu maji.

Cely proces WOM (Prikrylova, Jahodova 2010) je vlastné zkuSenosti, vysledkem
uzivatele s péci o zakazniky a s kvalitou poskytnuté sluzby ¢i produktu.
Spolecnost poskytujici sluzby €i produkty se ¢asto o negativni zkuSenosti se svymi
produkty ani nedozvi, nicméné zprava se S$ifi dal, fada vyzkumu dokonce
potvrdila, Ze Spatné zkuSenosti se Sifi frekventovanéji, zpravidla dvakrat az tfikrat

vice, nez pozitivni zkusenost.

Diky modernim technologiim se zkuSenosti se sluzbami a vyrobky nedistribuuji
pouze osobnim kontaktem mezi lidmi, prateli, ale v dobé rozsahlych socialnich siti,
prostor na webu pro zakaznické recenze, blogl, online chatli, komunitnich webU a
jinych diskusnich for prostor pro Sifeni osobnich zkuSenosti absolutné
neomezeny, bez hranic a nekontrolovatelny. Iniciator celého procesu WOM je
schopen i poSkodit jméno firmy, povést, povédomi o znacce, ovlivnit loajalitu
zakaznikl, proto je WOM velmi dilezitym nastrojem MK. Spotfebitel je pro
spole¢nost velmi dllezité médium, které mize byt prospésné pro znacku, zarover

ale plnit i mnoho negativnich funkci a znacce tak uskodit.

Timto principem WOM se zabyva Word-of-Mouth marketing (WOM marketing),
ktery se snazi nalézt dlivody, pro€ by si spotfebitelé méli dany produkt &i sluzbu
poridit, pro¢ by méli o téchto vyrobcich hovofit, Sifit doporuceni a reklamu mezi
sebou. WOM marketing sam o sobé neni iniciatorem komunikace, ale vytvari
takové podminky, které tento komunikacni kanal podnécuji sami. K efektivité a

rychlosti Sifeni informaci se muzZe vyuzivat spolutvirct, mezi oblibenou skupinu
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tohoto ¢lanku jsou fazeni studenti, ktefi se pohybuji v okruhu mnoha pratel a

aktualné participuji na riznych socialnich sitich.

4.4.5 Product placement

Jde o umisténi konkrétniho produktu (Foret 2013) €i sluzby do Zivého vysilani,
filmu, serialu, & umisténi do tiskovin, které nejsou reklamniho charakteru, za
ucelem zviditelnéni. Product placement je mozZné rozdélit na aktivni a pasivni.
Aktivni PP zapojuje sluzbu ¢€i konkrétni produkt pfimo do scénare a zvolena
postava s timto produktem pracuje. Pasivni PP se vyznacuje pouze jako
prezentace sluzby €i produktu v dekoraci poradu. Produkt je pouzivan béznée,
nespliiuje néjaky rozsifenéjsi pribéh jako je tomu v pfipadé aktivniho PP. Na
televiznich obrazovkach v CR se tohoto komunika&niho kanalu vyuziva od roku
2010 a musi byt oznacen zkratkou PP. Na americkych televiznich (Pfikrylova,
Jahodova 2010) obrazovkach se PP objevuje od minulého stoleti a Ameri¢ané
maji jiz praxi v této aktivité, slavného Jamese Bonda ma kazdy zafixovany jako
muze s Omega hodinkami, ktery jezdi v automobilu prémiovych znacek, napriklad
Aston Martin, pije konkrétni znacky alkoholu. Na ¢eskych obrazovkach a
predevsSim v serialech PP stale nedosahuje kvalit a ¢asto plsobi na zakazniky
jako malo povedeny, az pfilis zviditelnéni, pfitom vyvolava spiSe negativni dojem a

vyvolava jisty pocit vhucovani se.

Co se tyCe projevu PP v audiovizudlni podobé, sluzby €i produkty mohou byt ve
scénafi pfimo postavou pouzivany, muze se o nich oteviené mluvit &i je produkt
viditeIné zachycen v zabéru nebo umistén do virtualniho prostfedi. Dllezité je, aby
navrzeny PP nenarusil vizi scénaristy. Pro tvarce audiovizualnich dild je PP
rovnéz dulezity, protoze redukuje celkové naklady Vyhoda je oboustranna,
zadavatel PP chce, aby jeho produkt byl zviditelnén, prezentovan v pozitivni

souvislosti, protoZze na PP Casto navazuji dalSi reklamni kampané €i PR aktivity.
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5 Situaéni analyza vybrané firmy a zna€ky

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zabyva némeckou firmou Aliens Bergsport &
Arbeitssicherheit e.K. a znackou Maogear v jejim portfoliu. Cilem je zmapovat
souc€asnou a potencionalni situaci trhu a postaveni firmy na zakladé dostupnych
sekundarnich zdroju informaci, kterymi jsou pfedevsim vyroCni zpravy a tiskové
zpravy asociace pro evropsky outdoorovy trh EOG, sbér informaci je doplnén o
primarni prazkum mezi nejvétsimi sou€¢asnymi pravidelnymi zédkazniky spole¢nosti
Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. na trhu B2B a o rozhovor s panem
Goddefroyem, konzultantem znacky Maogear pro evropsky trh. Na zakladé
ziskanych vysledkl tak pomoci vlastniho prizkumu jsou doporuceny efektivni
nastroje pro marketingovou komunikaci znacky Maogear v portfoliu Aliens
Bergsport & Arbeitssicherheit e.K na trhu DACH (Némecko, Rakousko a

Svycarsko).
5.1 Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K

Firma Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. sidli ve spolkové republice
Némecko, 30 km jizné od Mnichova pfi hranicich s Rakouskem. Lokalita firmy,
ktera je hornata, idealni pro vysokohorskou turistiku a kde je nespoCetné mnozstvi
sjezdovek, které vyzaduji dle némeckych pravnich pfedpisti dokonalé pokryti
bezpecnostnich sloZek, pfinasi mnoho vyhod vzhledem k pfredmétu podnikani
spole¢nosti. Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K., se zabyva prodejem
specifického vybaveni pro zajisténi bezpecnosti prace ve vyskach a pro
bezpecnost osob v krizovych situacich pohybujicich se ve vertikalni poloze,

rovnéz se zameéfuje na zachranarsky primysl a potfeby pro sportovni lezeni.

Pfedmétem prodeje jsou ochranné prostfedky pro vy$e zminéna odvétvi; pracovni
a sedaci bezpecnostni uvazky, certifikovana lana jak pro sportovni lezeni, tak pro
potfeby integrovaného zachranného systému a armady, systéemy umoziujici
pohyb ve vertikalni poloze a pfipadnou zachranu osob z krizovych situaci (slanéni
osob z rozbité lanovky, evakuace osob z téZko dostupnych mist jako jsou

napfiklad ropné ploSiny, mrakodrapy,...).
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Obr. 5 Hlavni cilové skupiny v roce 2014

Spolecnost je pfevazné vyhradnim distributorem zboZi na némeckém trhu
spoleénosti z Ceské republiky (Singing Rock s.r.o., Lanex a.s., Triop), Francie
(Petzl, Edelweiss), Italie (Kong, Harken), Spanélska (Totem), USA (Omega
Pacific) a zaroven je od roku 2011 sama vyrobcem kovovych komponentU pro
potfebu bezpecného pohybu ve vertikalni poloze, produkty jsou vyrabény na

Taiwanu, to pfevazné z ekonomickych davoda.

Obrat spolecnosti Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K pfesahuje rocné tfi
miliony EUR, meziro&né obrat spole¢nosti stoupa mezi 7-8%. Do roku 2014 75%
obratu tvofily dominantni znacky Singing Rock a Lanex, v roce 2014 spole¢nost
Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K pfidala do svého portfolia italskou znacku
Kong a francouzskou znacku Edelweiss,které jsou ¢astecné substituty Ceskych
znacek, tim se spole€nost stala méné zavislou na ¢eskych vyrobcich, ktefi v roce
2014 zménili svou pravni strukturu a majitele a maji zatim nejasnou budoucnost
ve vztahu se spolecnosti Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. JiZ v roce 2014
nové znacCky Kong a Edelweiss zvySily prodej a snizily tak dominantni podil obratu

Ceskych znacek.

Mezi hlavni cilové skupiny spole€nosti patfi slozky integrovaného zachranného
systému, spolecnosti zabyvajici se praci ve vySkach a kurzy pro bezpecnost

pohybu prace ve vertikalni poloze, provozovatelé lanovek, sportovni lezci, horska
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sluzba a namofrni obranné slozky. Spole€¢nost ma pfiblizné 40 dulezitych
zakazniku na trhu B2B, ktefi zasilaji pravidelné objednavky a zaroven udrzuji
aktivni komunikaci s firmou, napfiklad z ddvodu vyroby produktl na zakazku dle
vlastnich poZadavku &i kvali odbornému Skoleni potfebného pro bezpecné

zajisténi pohybu ve vertikalni poloze.

V celkovém portfoliu spole¢nosti Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K je
kompletni nabidka vybaveni pro vy§e zminéné obory, v€etné substitutd,
doplnkového vybaveni, presto bylo tfeba portfolio doplnit o kategorii osvétleni, jak
pro potreby outdoorové, tak pro potreby bezpecnostni a zachranarské, kategorie
osvétleni kompletuje celkové portfolio produktld. Osvétleni pro ucely volnoasové a
uréené pro profesionaly se vyrazné neliSi, pfevazné v pouziti baterii v zavislosti na
pozadovaném vykonu, typu svételného zdroje, ale pfedevsim v typu certifikaci,
které jsou stéZejni pro zachranarsky a industrialni pramysl. Némecky trh dba
striktiné na bezpecnost, proto vSechny slozky zachrannych systémud musi byt
kompletné vybaveny, osvétleni je jednim z kli¢ovych prvkd. To byla pro spole¢nost
Aliens pfileZitost, které vyuZila, némecky trh s osvétlenim pro outdoorové,
industrialni a zachranarské potfeby ma svou nabidku, Casto jde ale o pfimy prodej
od vyrobcu, ktefi maji vyrobu v Asii, do Némecka prodavaji napfimo &i dodavaji do
velkych obchodnich fetézcu (napfiklad Globetrotter), osvétleni je pro né ale jednim
z vedlejSich produktd, tudiz nabidka je spiSe pasivni, propagace je pouze v ramci
propagace obchodniho fetézce jako celku, zakaznici se o inovacich v prumyslu
lighting t&Zko dozvidaji, pokud nenavstivi napfiklad veletrhy, mnoho veletrhu je ale
uréeno pro zakazniky na trhu B2B. Proto v roce 2014 spole¢nost Aliens Bergsport
& Arbeitssicherheit e.K uzaviela dohodu o obchodnim zastoupeni s €inskou
spole¢nosti Ningbo Maogear Outdoor Products, s tim, Ze bude propagovat a

prodavat vyrobky znacky Maogear na trhu DACH.

5.1.1 Postaveni spole¢nosti na trhu

V soucasné dobé spolecnost Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K vykazuje
stabilni mezimésicni nardst zisku a ma vyznamné postaveni na némeckém
outdoorovém trhu a trhu pro osobni bezpecnost ve vertikalnim pohybu. V letech
2010-2011 dochazelo k prudkému naristu podilu Némecka na evropském

outdoorovém trhu, Némecko spadalo do kategorie nejvétSich expandéru spolu
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s Ruskem, Madarskem, Danském a Svédskem, vykazovaly narust vy$si jak

9%.(European Outdoor Industry).

Rok 2013 byl pro outdoorovy a industrialni trh rovnéz uspésny, zatimco napfiklad
potfeby pro kempovani poklesly pfevazné z diivodu obliby némeckych turistt
cestovat v camperech (automobilech disponujicich prostorem ke spani),
horolezecké vybaveni zvySilo svuj podil 0 1,6%. Narlst neni sice moc vysoky ale
vzhledem k tomu, Ze jiz v roce 2012 mélo Némecko dominantni postaveni, co se

tyCe odbytu na evropském trhu, je to pozitivni narast.

2012 2013
Némecko 24% 25,7%
Velka Britanie a Irsko 14% 13,4%
Francie 13% 12,2%

Zdroj: European Outdoor Group

Tab. 6 Podil Némecka na outdoorovém trhu v letech 2012-2013

Celkové na outdoorovém trhu (European Outdoor Group) je Némecko
dominantnim spotfebitelem z celé Evropy pfedstavovalo v roce 2012 24% odbytu,
v porovnani napfiklad s CR, ktera tvofila pouha 2% je to viid&i pozice a

v porovnani s dalSim evropskym velkym konzumentem, kterym je UK, 12%, je
logické Ze némecky outdoorovy trh vykazuje dlouhodobé stabilni, ale mirné

narlsty.

5.1.2 Vyvoj trhu v roce 2014 a predikce roku 2015

Rok 2014 (European Outdoor Group) byl pro outdoorovy primysl vyzva,
konkurence na trhu je silna, mnoho spole¢nosti pfemistilo své vyroby do zemi

s levnéjSi pracovni silou; kovoveé prvky bezpecnosti jsou vyrabény prevazné na
Taiwanu a v Cinég, textilni produkty ve Vietnamu, v Péakistanu a na Madagaskaru,
ackoliv jde o prvky osobni bezpec&nosti, které vyzaduji specialni certifikace, do
kterych je investovano mnoho finan&nich prostfedkd, jejich Zivotnost je Casové

omezena, vybaveni se musi v ¢asovém horizontu vymeénit z dlvodu potencionalni
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unavy materialu a zakaznici tak mnohdy preferuji nizsi cenu pred kvalitou

bezpecnostnich prvka.

Napfiklad ochranné pomucky hlavy pro jednotky rychlého nasazeni, IZS &i pro
pouziti na pracovisti se musi pfi prvni absolvované detekci ihned kompletné
vymeénit. Sedaci Uvazky, slafiovaci vybaveni a jiné prvky bezpe&nosti pro pohyb ve
vertikalni poloze musi kazdy tfeti rok na OOPP, kde je provedena revize a vydan
Kovové nastroje, které slouzi k zabezpec&eni prace ve volné vysce, musi byt
rovnéz pravidelné podrobeny revizi a obdrzet certifikat na dalsi funkéni obdobi. Po
kazdé revizi musi byt ¢ast vybaveni znovu obnovena, zrevidovana a ¢ast se musi
vymeénit kompletné, proto néktefi zakaznici pocitaji s nakupem vybaveni na kratSi

dobu (do obdobi potfebného k revizi vybaveni, tedy horizontu tfi let) za nizSi cenu.

Pfesto dle vyzkumu (European Outdoor Group) velkoobchodnich prodejct byl rok
2014 oznacen za uspésny, 31% dotazovanych prohlasilo rok 2014 za velmi
uspésny, 46% zaznamenalo mirny, pfesto pozitivni narast, 15% oznacilo rok 2014
za stabilni k pfedesSlému roku a 8% dotazovanych zaznamenalo pokles. Vyhled
vyvoje trhu v roce 2015 je pozitivni, mira ristu by méla byt nizsi a pohybovat se
mezi 1-3%, pfesto z vyzkumu vyplyva, Ze pro 19% ucastnikl by mél byt narust

prudky, 62% oCekava mirny narust a pouha 4% ocekavaiji pokles.

Co se tyCe trhu v oblasti lighting industry, na ktery se rozhodla spole¢nost Aliens
Bergsport & Arbeitssicherheit e.K vstoupit se znackou Maogear, prognéza vyvoje
je velmi pozitivni, rok 2014 oproti roku 2013 radikalné zvysil objem dovozu
osvétleni technologie LED (LED Inside) a zaroven Cina by méla byt nejvétsim
dodavatelem této technologie. Jiz dfive se upustilo od tradi¢nich technologii svétel
k technologii LED, technologie se ovSem dale vyviji, trh se méni, potfeby
zakazniku a danych sektort v industrialnim pramysl stoupaji, zakaznici vyzaduji
mnoho inovaci, navyseni vykonnost. Osvétleni, jako funkéni prvek bezpecnosti,
ma stale rostouci standardy, tim se zvedaji i poZzadavky, které dané slozky 1ZS
vyzaduji. Spole¢nost Maogear, a¢ jako €insky vyrobce, ktery je mnohymi
odbérateli vniman jako vyrobce nizké kvality za nizkou cenu, investuje do vyvoje,
klade dliraz na vysokou kvalitu a zabyva se predev§im pozdvizenim standardu

v oblasti outdoor a industrial lighting.
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Na némeckém trhu, a celkové i na evropském a americkém, nejsou produkty
znacky Maogear novinkou. Produkty Maogear se vyskytuji na outdoorovém trhu jiz
od roku 2007, tehdy byly ale prodavany a komunikovany pod znackou Sunree
(produkty spoleénosti Sunree Outdoor Products Co., Ltd.). Cinskéa spoleénost ale
nemeéla jasné prodejni cile, nedbala Zadné strategii, produkty byly Spatné
propagovany a to vedlo k nutnému repositioningu znacky, celé prodejni sité a
marketingové komunikace. Vice informaci v samostatné kapitole ,Situacni analyza

znacky Maogear”.

5.1.3 Soucéasna marketingova komunikace

Spolecnost Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K realizuje svou obchodni
¢innost jak na trhu B2B, tak i na trhu B2C, trh B2B ale pfevazuje, proto se zabyva
prevazné marketingovymi nastroji pouzivanymi v tomto trznim odvétvi. Firma
nema zadny konkrétni plan, co se tyCe podpory marketingové komunikace,
veskere aktivity jsou spiSe narazoveho charakteru a rozhoduje o nich vedeni
spole¢nosti a obchodni oddéleni. Spole¢nost rovnéz nespolupracuje s Zzadnou
agenturou, spolupracuje ale s mnoha spolky v dané oblasti a podporuje je
vybavou k testovani. Jelikoz sortiment, ktery firma prodava, vyzaduje odborné
poradenstvi, protoZze se jedna o produkty ur€ené pro osobni bezpecnost, je firma
nucena jezdit pfevazné na veletrhy a provadét demonstrace a pfednasky pfimo

v misté odbérateld, tzv firma vysila své lidi pfimo k zakaznikim a poskytuje jim
trénink i odbornou konzultaci. Tyto aktivity jdou na ukor ostatnich marketingovych
aktivit, firma tak nevyuziva Sirokych moznosti nastroju marketingové komunikace a
rovnéz, ne vSechny veletrhy, kterych se firma ucastni, jsou dostatecné efektivni.
To je zplsobeno pfedevSim absenci samostatného marketingového oddéleni ve
firmé, pracovnici, ktefi maji mimo jiné marketingové aktivity na starost ¢asto kvdali
intenzivnim navstévam zakaznikl a veletrh( nemaji dostatek ¢asu na jiné aktivity
jako je napfiklad komunikace na internetu, recenze v asopisech, tvorba
newsletteru, pravidelna aktualizace katalogl (katalog se tiskne vétSinou na dva
roky dopfedu, produkty se ale méni kazdy rok). Proto je marketingova komunikace
spolecnosti Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K spiSe narazova, ¢asto neni
spravné zacilena a z ¢asového hlediska spole€nost ani nijak vyrazné
nevyhodnocuje, které marketingové aktivity by byly pro jejich ucely nejucinnéjsi a

nejvhodnéjsi. Jednim z divodl nedostatkl v rozmanitosti nastroju marketingové
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komunikace spolecnosti je rovnéz fakt, ze diky veletrhim ma firma dostate¢nou
poptavku a ostatni aktivity nejsou v dané situaci prioritou, protoZe odbyt stabilné,

sic pomalu, stoupa.
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Edeluweiss Singing Rock Kong
FiR SCHMALE SIMPEL UND ITALIENISCHER
KLETTERKOPFE  BEQUEM KOMFORT

Zdroj: Casopis Klettern

Obr. 6 Ukadzka reklamy spolec¢nosti Aliens v lezeckém periodiku

Na obrazku €. 6 je ukazka recenze srovnani tfi novych produktd portfolia
spole€nosti Aliens. Jde o srovnani produktu znacky Singing Rock, Edelweiss a
Kong, nejde o placenou reklamu, ale o test produktt pro popularni ¢asopis na
némeckém trhu, Klettern. Pokud nové produkty na trhu pfinesou kladné inovace,
jsou odborniky testovany a mohou byt publikovany. Pravidelna reklama

v prvotfidnim Casopise jako Klettern by spole¢nosti jisté prospéla.

Sledovani konkurence a jeji marketingové komunikace rovnéz neni nejsilngjsi
strankou Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. Spole¢nost ma absolutni
prehled o konkurencnich vyrobcich na trhu, jejich dodavatelich a technologii , jiz
ale nevénuje vzhledem k vlastni zaneprazdnénosti pozornost marketingovym
aktivitam, které konkurenti pouzivaji. Jednim z nejvétSich konkurentl na

némeckém trhu je Globetrotter, ktery ma tak rozmanity sortiment, Ze neni schopen
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komunikovat jednotlivé produkty ani jednotlivé kategorie produktl, ale ma silnou
prodejni sit po celém Némecku, celkem 12 filialek, které maji k dispozici obrovsky
vystavni prostor, kde si zakaznici mohou vSe otestovat a prohlédnout. Pfes Siroky
sortiment je ale Globetrotter pouze prodejcem a nevénuje pozornost osobnimu
prodeji jako nastroji MK, rovnéz neni flexibilni vici zakaznik(m, pouze distribuuje
produkty, ma rozmanitou webovou stranku, odkazy v tisku a nepfehledny objemny
katalog. Oproti tomu ma Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. vyhodu, jelikoz
muZze své produkty prezentovat individualné a vyjma sportovnimu lezeni,
zakaznici z armady, IZS, a jinych bezpec€nostnich slozek preferuji pfedevsim

osobni prodej, jelikoz se jedna o produkty uréené pro osobni bezpecnost.

DalSim silnym konkurentem na némeckém trhu je Bergfreunde. Situace je
obdobna jako v pfipadé Globetrotteru, sortiment neni strategicky Clenén, jiz se
nespecializuje na konkrétni odveétvi, ale snazi se disponovat v§im. To je na ukor
prodeje specializovanych produktd, jako jsou napfiklad produkty pro pohyb ve
vertikalni poloze, kde zakaznici oceni osobni pfistup a zaskoleni. Zaroven ale
investuje mnoho finan¢nich zdroju do reklamy a vybaveni prodejnich mist,

upozornuje na noveé znacky ve svém sortimentu.

V pfipadé znaCky Maogear, je ale situace rozdilna, je tfeba se zaméfit dikladné
na marketingovou komunikaci, jelikoz tato znacka jiz v minulosti byla Spatné
propagovana a komunikovana, to vedlo k mnohym komplikacim a zménam.
Napriklad v letech 2011-2013 se na evropském a americkém trhu seSly identické
produkty s identickymi vlastnostmi a designem, kazdy identicky produkt byl ale
komunikovan pod jinou znackou, a to pod znackami evropskych a americkych
nejvétsich vzajemnych konkurentd na outdoorovém trhu (Mammut, Beal,
Edelweiss, Kong). V sou€asné dobé znacka Maogear vyrabi pouze vlastni

produkty, sluzby OEM jiz dale neposkytuje.
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5.2 Situacni analyza znacky Maogear

ZnaCka Maogear od roku 2013 prosla vyraznou zménou. Jiz od roku 2007 byla
distribuovana na evropsky a americky trh. V té dobé byla spole¢nost vlastnéna
dvéma spolumajiteli, kazdy mél ale jiny cil. Jeden spolumajitel chtél vidét okamzity
zisk, druhy mél cil budovat strategii a znacku a postupné strategicky rust. Tim se
jejich nazory rozesly a oni rovnéz, tim vznikla komplikace, znacka Sunree a
vesSkeré prava s ni zlstala v rukou spolumajitele, ktery ji chtél strategicky budovat,
ovSem prava na pouzivani registrované internetové stranky zustala v rukou
druhého spolumaijitele, ktery si okamzité zalozil konkurenéni firmu, vyuzival stejné
technologie jako v pfedeslé spolecnosti, a ac na to nemél pravo, rozhodnuti soudu
nerespektoval, na evropském trhu se prezentoval rovnéz pod znackou Sunree a
pod znackou Sunree rovnéz s trhem komunikoval. Soudy se tahly dlouho, situace
se rychle nefesila a na evropském trhu se zaCaly objevovat a komunikovat
identické produkty pod znackami nejvétsich konkurentl daného pramysilu, jelikoz
obé firmy vyrabéli pro klienty i OEM. Produkty Sunree byly kvalitni a inovativni,
evropsti a americti prodejci chtéli doplnit své portfolio, a tak se rozhodli vyhledat
¢inského dodavatele kvalitnich svételnych zafizeni. Firma Sunree byla snadno
dohledatelnd, prezentuje se rovnéz skvéle na portalu Alibaba, ktery je dllezitym
zdrojem pro hledani potiebného dodavatele z Ciny. Proto nebylo nahodou, kdyz
se evropsti a ameriCti konkurenti dohledali ke stejnému Cinskému dodavateli, ktery
v té dobé nedbal zadné strategii a dodaval tak vS§em najednou identické produkty,

ale pod rdznou znackou.

Situaci bylo tfeba fesit okamzité, Zadny zakaznik nebude budovat dlouhodobé
vztahy s dodavatelem, ktery rovnéz dodava zakaznikové hlavni konkurenci. V roce
2013 byla v EU, posléze i na asijském trhu, zaregistrovana nova znacka Maogear.
Maogear ma v soucasné dobé pevné danou strategii a cil, jiz nevyrabi produkty
OEM, ale investuje pfedevsim do vyvoje technologie, vyrabi inovativni produkty,
které jsou pro poptavku zajimavé a konkuruje si s popularnimi evropskymi a
americkymi vyrobci osvétleni (Black Diamond- USA, Petzl- Francie, Silva-
Svédsko).
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Jiz v roce 2014 Maogear prezentoval ve spolupraci se spole¢nosti Aliens na
mezinarodnim outdoorovém veletrhu v némeckém Friedrichshafenu, coz je pro
velky zajem, proto se firma Aliens rozhodla znacku Maogear zafadit do svého
portfolia. Pro Maogear je spoluprace s firmou Aliens rovnéz vyhodna, jelikoz
Aliens ma jiz své zakazniky a po Némecku ma mnoho kontaktd, zna mnoho

ucastnikd industrialniho a outdoorového trhu.

Pfesto pro spole€nost Aliens je vyzvou, spravné komunikovat znacku Maogear na
trhu DACH a prolomit tak pfedsudky evropskych spotfebitelu, Zze vyrobky
pochazejici z Asie jsou produkty nizké kvality za uchazejici cenu a proto je lepSi
koupit vyrobky evropskych vyrobcu (ty jsou v sou€¢asné dobé rovnéz vyrabény

v Asii, to uz ale kazdy nevi). Rovnéz se vyskytla informace od zékaznikl ze
Svédska, Ze znacka Maogear je nevhodné zvolené jméno. Gear je totiz anglické
oznadeni pro vybaveni a slabika Mao vyvolala mezi Svédy neshody. Mao, Mao
Ce-tung, byl totiz Cinsky vadce a patfil mezi nejkrutéjsi diktatory 20. stoleti. To je
fakt, na druhé stran& Mao je velmi popularni jméno v celé Cing, existovalo jiz dfive
nez diktator Mao Ce-tung, v prdméru kazdy &tvrty obyvatel Ciny se jmenuje Mao a
rovnéz tak majitel Maogear, pan Mao, jehoz snem bylo mit znacku se svym

jménem, proto Maogear.

5.2.1 Rozhovor s konzultantem Maogear pro evropsky trh

| pfes velké pracovni vytizeni byl pan Goddefroy ochoten odpovédét na nékolik
dotazu ohledné znacky Maogear a jeji zafazeni do portfolia spole€nosti Aliens

Bergsport & Arbeitssicherheit e.K.

Pan Goddefroy je od roku 2014 konzultantem Maogear pro evropsky a americky
trh. Jak sam zminil, spoluprace jde pomalu a pres pribézné komplikace, kterym
znacka Celila, se konec¢né dostala do stabilni pozice. Pfesto dodrZeni Casovych
rozvrhu je pry pro ¢inskou stranu velka vyzva, kdyz uz dodaji vzorky na veletrh,
které jsou konkurenceschopné, zakaznici o né maji zajem, nastava problém

vyrobky naskladnit a dorucit do Evropy vcas.

Cinska strana rovnéz nedba budovani celkové image, produkty jsou p&kné,

vykonnosti konkurenceschopné, katalog ale rozhodné neni vizitkou znacky, je
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dvojjazy¢ny, takze vizualné anglicky popsané schopnosti produktt jsou obohaceny
o Cinsky text, ktery celkovou image katalogu absolutné zkazi. Proto je ted ukolem
spoleCnosti Aliens mit tvorbu katalogu pro némecky trh ve vlastni kompetenci a

zabranit tak zbyteCnym chybam, které celkovou image znacky snizuiji.

Celkové zarazeni znaCky Maogear do portfolia spole¢nosti Aliens je strategicky
vyhodné. Za prve, spoleCnosti Aliens v portfoliu produkty oblasti lighting chybély,
zaroven znaCka Maogear ma inovativni produkty, které mohou na trhu obstat,
pokud pfekonaji hranici vnimani ¢inské znacky jako levného produktu nizké
kvality, kterou Cinsti vyrobci nejlépe nékde okopirovali. Toto neni situace znacCky
Maogear. Proto je spoluprace Maogear a firmy Aliens oboustranné vyhodna,
Aliens ma mnoho svych dlouhodobych zakazniku, pokud zvoli vhodné
komunikacéni kanaly, pfedsudky vuci znacce by se mély prolomit. Tomu by
pomohlo pfedevsim poskytovani produktl k testovani zainteresovanym skupinam,
které by si vyzkouSeli produkty v terénu, kdo tém produktiim rozumi, pozna, ze
nejde o zadné Cinské levné kopie, ale o zajimavé inovativni produkty, které na trhu

maji své misto.

Co se tyCe propagace produktt pro industrialni ucely, dulezité je predevsim
navstévovat veletrhy urCené pro zabezpeceni prace ve vyskach a pro zachranné
slozky (Interschutz Hannover, IWA Norimberk), tyto veletrhy navstévuji rovnéz

vladni organizace a mohou pfinést mnoho zajimavych kontaktu.

Evropské znacky jsou uspésné, pro€ by nemohla byt uspésna i Cinska znacka,
ktera dba na kvalitu, vyvoj, technologii. V sou€asné dobé je uspésnost znacky
postavena na faktu, ze ¢inska strana bude produkty vyrabét, vyvijet na zakladé
poznatk( evropskych partner(, distribuovat do Evropy, momentalné do spole¢nosti
Aliens, ktera zatim slouZzi i jako evropsky centralni sklad. Propagace a komunikace
se zakazniky na evropském trhu bude pouze v kompetenci evropskych partnerd,
navazani obchodnich vztahl rovnéz. Podnéty zakazniku a jejich pfipominky bude
rovnéz distribuovano do Ciny skrze evropské partnery. Cinsti spolupracovnici se
jiz v minulosti snazili uchopit propagaci znacky do svych rukou a skoncilo to tak,
Ze bylo ve finale tfeba zaregistrovat znacku novou, protoze ,uzdravit® znacku
predeslou bylo mimo schopnosti kde jakého experta. Tato nova znacka na

evropském trhu bude proto propagovana pouze evropskymi partnery a cilem
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Cinskych partneru je pouze v€as a bezchybné produkty do Evropy dorucit, se
v8emi planovanymi vlastnostmi a inovacemi. To jim dava prostor pro propagaci a
rozvijeni vlastni znacky na asijském trhu a evropskym partnerim volnou ruku, pfi

rozhodovani a budovani strategie na trhu evropském, popfipadé americkém.

Pozice znaCky na trhu je lehce pod urovni trznich lidru jako je Black Diamond a
Petzl, cilové skupiny jsou stejné, ale vnimani znacky stale jako ¢inského produkty
celkové znacku snizuje pod konkurenéni produkty. V sou€asné dobé se znacka
propaguje na stejné urovni jako konkurencni produkty, ale za pfijatelnéjSi cenu. To
neni dano tim, ze Cinska znacky by méla byt levnéjsi, ale aby byla pro mnohé
cilové skupiny dostupnéjsi. Konkurencéni produkty znacky Petzl a Black Diamond
maji totiz cenu nadhodnocenou. Ted je dulezité nechat produkty otestovat co
nejvice zakazniky a presvédcit je tak o kvalité produktd. Az tento fakt vezmou
zakaznici v potaz, ma znatka Maogear velky potencial se na trhu DACH, celkové i
evropském a na americkém trhu, prosadit a konkurovat tak plnohodnotné

soucasnym trznim lidram.
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5.3 Marketingovy prizkum pro potireby marketingové komunikace

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na marketingovy priizkum kvantitativniho
charakteru pro potfeby marketingové komunikace na trhu B2B. Cilem bylo
predevsim selektovat nejefektivnéjsi zdroje potfebné pro marketingovou
komunikaci dané znacky. Kvantitativni vyzkum byl cilené zaméfen, dotazovano
bylo 40 aktualnich a dllezitych zakaznik( spoleénosti Aliens Bergsport &

Arbeitssicherheit e.K., ktefi jsou stalymi zakazniky.

Na obrazku €.7 jsou tito zakaznici vyobrazeni postupné dle vySe odbytu za rok
2014 v méné EUR, zakaznici jsou uvedeni pod svymi zakaznickymi Cisly dle
interniho firemniho systému kvuli ochrané firemnich udaji. Pro vybér oslovenych
respondentl nebyli zvoleni pravidelni zakaznici dle statistik z roku 2015, jelikoz

prvni kvartal, kdy teprve zacina sez6na, byva zkresleny a neodpovida celoro¢nimu

5 v
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Obr. 7 Nejvétsi zakaznici na trhu B2B v roce 2014
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Vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly zodpovézeny jak
formou psanou, tak prostrfednictvim elektronické komunikace. Pfiblizné 40%
dotaznikd bylo vyplnéno zakazniky na veletrhu, konkrétné na veletrzich ISPO
(mezinarodni veletrh sportovniho zbozi v Mnichoveé), IWA (veletrh pro obranny
prumysl v Norimberku) a Light+Building ve Frankfurtu nad Mohanem. Zbylych 60%
respondentu bylo osloveno pomoci emailu a dotazniky vyplnily elektronicky do
formatu PDF.

5.4 Vysledky vyzkumu

Celkem bylo osloveno 40 soucasnych
zakazniku

Nezucastnilo se
vyzkumu
23%

Odmito vyplnit |
dotaznik
2%
Odpovédélos
prodievou
10%

Odpovédélo vcas
65%

Obr. 8 Ochota zakazniki vyplnit dotaznik

Z celkového poctu 40 zakaznikU, ktefi byli osloveni, byla ziskana odpovéd od 30
Z nich, to znamena, Ze navratnost dotaznikl Cinila 75 %. Vzhledem k faktu, ze se
nejedna o nahodné osloveni respondentd, ale jedna se o osloveni jiz sou€asnych
a pravidelnych zakazniku, Ize tvrdit, Ze navratnost ma vysokou vypovidaci vahu.
Z vysoké navratnosti Ize rovnéz usuzovat, jelikoz firma Aliens Bergsport &
Arbeitssicherheit e.K. buduje se svymi zakazniky dlouhodobé vztahy, ze zakaznici
jsou s firmou Aliens spokojeni, to potvrzuje i fakt, Ze ackoliv dotaznik mohl byt
anonymni, vSichni dotazovani kolonku s nazvem firmy vyplnily. Dotaznik

obsahoval v uvodu nékolik otazek, které pfimo nesouvisely s marketingovou
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komunikaci, ale s aktualizaci dat pro firemni ucely a vétSi pfedstavivost o cilovych

zakaznicich, typu zbozi, které firma nejvice prodava, zda vyrobky propaguje.

NejpocetnéjSi skupinou vyzkumu, otazka €.2 pfilohy €.1, jsou zakaznici v oblasti
prodeje outdoorového vybaveni, jde pfedevsim o sportovni obchody a fetézce,
celkem 40%. Druhou nejpocetnéjsi skupinou, 27%, jsou zakaznici zaméfujici se
na prodej zbozi pro industrialni potfeby, k témto zakaznikim patfi pfedevsim firmy
zabyvajici se praci ve vySce, rovnéz tak ale horska sluzba a jiné instituce
zajistujici bezpe€nost pohybu ve vertikalni poloze. 13% tvofi jak internetové
obchody, tak zakaznici zabyvajici se bezpecnostnimi slozkami (hasici, armada,
policie, zdsahové sluzby). Nejmensi 7% podil tvofi zéakaznici zaméfujici se na
vybaveni pro pohyb ve vysSich nadmofskych vySkach. VSechny tyto skupiny
zakazniku jsou rovnéz cilovymi zakazniky znacky Maogear, ktera nabizi sortiment
certifikovany pro vSechny vySe zminéné obory, tomu odpovidaji i vykonnosti a

vlastnosti produktu.

Rozdéleni zakazniku

Alpinfachgeschaft
7%
—_—

Obr. 9 Rozdéleni zakazniku dle typu prodeje

Z vyzkumu otazky €. 3 vyplyva, ze mezi nejsilnéjsi kategorie prodeje patfi

vybaveni potfebné pro zajisténi bezpecného pohybu ve vertikalni vySce za ucelem
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sportu (vice jak 40%), dale systémy polohy pohybu ve vertikalni vySce za ucelem
pracovni bezpecnosti (vice jak 30%), tfeti nejpoCetné;jSi kategorii tvofily systémy
potfebné pro profesionalni zachranarské potreby (vice jak 15%). Zde ma znacka
Maogear velky potencial, zaroveri muze sportovnimu odvétvi nabidnout bohatou
nabidku inovativnich produktu a zaroven muaze rozsifit trh s potfebami pro
industrialni a zachranarské vybaveni, které neni plné vyuzito v celém svém

potencialu.

Otazka ¢.4 méla za ukol zjistit, zda zakaznici produkty dale prezentuji, zda maji

k dispozici své pfedvadéci prostory a zda maji moznost pfi poskytnuti vybaveni
pro vystaveni tyto produkty dale propagovat. Tato otazka méla vyznam spiSe pro
sportovni obchody vzhledem ke konkurenénim gigantim Globetrotter a
Bergfreunde, ktefi maji k dispozici obrovské prostory pro prezentaci produktu.

Z vyzkumu vyplyva, Ze 70% zakaznikd sportovniho segmentu ma prostory

k prezentaci zbozi do 80m?. To je pro spolecnost Aliens pozitivni zprava, protoze
muze zaroven zakaznikim na trhu outdoor poskytnout potfebné displeje pro
vystavu produktl. Displeje s produkty znacky Maogear je tudiz mozné umistit i do

prodejem zakaznikl a propagovat je dal.

Otazka ¢.5 se zabyva nejoblibengjSimi formami marketingové komunikace na trhu
outdoorového a industrialniho vybaveni z pohledu sou€asnych zakaznikd. Jaké
vyplyva, ze zakaznici preferuji nej¢astéji veletrh jako formu marketingové
komunikace. To je pfedevSim z ddvodu ucelnosti produktl, proto veskeré novinky
jsou na veletrhu s odbornou pfrednaskou propagovany, testovany, zakaznik si
muZze rovnou odvést vzorky. Konkrétné v Némecku se kona vétsina
mezinarodnich veletrhl specializovanych na obranu, bezpeénost, outdoor a praci
ve vyskach, to je pro spolecnost Aliens velka vyhoda. V sou€asné dobé se rovnéz
rozS8ifuji veletrhy zamérené konkrétné na osvétleni, jak tomu je napfiklad v pfipadé
veletrhua Light+Building &i Prolight+Sound ve Frankfurtu nad Mohanem. Druhou
nejoblibené;jsi formou MK jsou webové stranky, na kterych jsou v pfehledné sekci
propagovany vSechny novinky, reklama na né je vzdy viditelné umisténa, zaroven
je na webovych strankach k dispozici umistén PDF soubor vSech katalogu, které

mohou byt i v tisténé podobé zakaznikovi zdarma doru€eny do druhého dne.
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DalSim nejoblibenégjsim typem MK je navstéva socialnich siti a osobni prode;.
Osobni prodej je oblibeny pfedevsim tim, Ze spoleCnost Aliens vysila své
zaméstnance pfimo k zakaznikim, kde je seznamuje se v&emi novinkami a
predvadi jim systémy dostupné na trhu, zaroven muaze pfimo ovlivnit chovani

zakaznika a docilit tak vétSi efektivnosti prodeje.

Oblibené formy MK

soziale Netzwerke
Personliche Handler den Verkauf von...
Event Marketing- Events, um die...
Media- Werbung in Radio oder TV-Interviews

Artikel in der regionalen Tageszeitungen

Website / Werbung

Messen

0] 5 10 15 20 25 30

Obr. 10 Oblibené formy marketingové komunikace u zakazniku

Otazka ¢.6 se zamérila na pouzivané informacni zdroje zakaznikl, kdyz chtéji do
sveho portfolia zafadit nové produkty. Jak vyplyva z obrazku €islo 11, zakaznici se
dozvidaji o novych produktech pfedevSim na veletrzich a z webovych stranek.

Z vyzkumu vyplyva, Ze z 30 dotazovanych zakaznikl se 20 ucastni veletrhu a
rovnéz 20 zakazniku dle vyzkumu vyuziva veletrhy jako zdroj informaci o
novinkach na trhu, to znamena Ze 100% zakaznik pouziva veletrh jako hlavni
zdroj informaci. Webové stranky navstévuje 18 zakaznika z 30. 50% zakazniku
klade rovnéz dllezitost na newslettery. Newslettery spoleCnosti Aliens maji
zasadni nevyhodu, a to skuteCnost, Zze nejsou zasilany pravidelné, zakaznik proto
nikdy dopfedu nemuze védét, kdy se pomoci newsletterl o novince na trhu dozvi,
proto je dulezité kombinovat vice zdroja. DalSi po€etnou kategorii jsou socialni
sité, presto nejsou dostacujici jako samostatny zdroj informaci. Socialni sité jsou
aktualni, ale poskytuji pouze reklamu na urcity produkt, zakaznik se musi poté
obratit na jiny zdroj informaci, aby zjistil podrobnéjsi fakta, k tomu slouzi napfiklad

katalog. Ten je jako zdroj informaci vyuzivan z 60%, nevyhodou katalogu je
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neaktualnost v ¢ase. Z divodu mnozstvi produktd se katalog vydava jednou za
dva roky, produkty se ale obménuji v mensim intervalu, nejCastéji dvakrat v roce a
to na mezinarodnim outdoorovém veletrhu ve Friedrichshafenu a industrialnim
veletrhu ISPO Mnichov v lednu.

Zdroje informaci o novych produktech

Andere F ‘ ‘
Website ﬁ
Soziale Netzwerke W
Katalog ﬁ

Messe
Mitteilungsblatt
Werbung in der Zeitschrift E
0] 5 10 15 20 25
Werbun
indergrvlitteilun Soziale
. . Messe | Katalog | Netzwer | Wehsite | Andere
Zeitschrif| gsblatt
ke
t
M Zdroje informaci o produktech 6 15 20 10 16 18 3

Obr. 11 Zakazniky pouzivané zdroje informaci o novych produktech

Veigvivs

vyzkumu patfi v oblasti outdoor magazin Outdoor, Klettern a Adventure. Jde o
mésicni periodika, které maji vysokou vypovidaci schopnost, neobsahuji laciné
umisténé reklamy ale koncepce je striktné dana, Casopis je systematicky ¢lenén a
prostor pro reklamu je omezen. Nedostatek prostoru pro reklamu ma za nasledek
peclivé selektované reklamy, které maiji urCitou kvalitu, zaroven ale po financni
strance jde o naro¢nou zalezitost. Vyhodou €asopisu Klettern je umisténi
neplacené reklamy, pokud produkty na trhu otestuji povéreni odbornici. Firma
Aliens téchto testl dodnes vyuzivala pfedevSim v oblasti produkti zamérenych na

sport.

V oblasti primyslu zachranarského a industrialniho patfi mezi nejvyznamnéjsi
periodika Casopisy Rettung Magazine, 112-Magazine a Feuerwehr. Tyto periodika
se zameérfuji pfedevSim na aktivity IZS a oblasti, se kterymi se slozky zachranného

systému musi pohybovat. Umisténi reklamy je zbyte¢né drahé a efektivita téchto
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konkrétnich tiSténych médii v daném prumyslu neni tak efektivni jako napfiklad
prospekty zasilané na konkrétni adresy potencionalnich zakazniku. Zaroven ale
magaziny Rettung a 112 poskytuji prakticky prehled o aktivitach 1ZS, pozadavcich

na produkty v terénnim prostredi

TiSténa média
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Obr. 12 Nejdulezitéjsi tisténa média na trhu DACH

Otazka Cislo 8 se zabyvala navstévnosti veletrhu. Z obrazku €.13 vyplyva, ze

z oslovenych 12 prodejcu outdoorového vybaveni celkem 9 navstévuje veletrhy, to
je celkem 75%. Z oslovenych zakaznikl v industrialnim segmentu navstévuje
veletrhy vice jak 60% (z celkové oslovenych 8 zakaznikd jich 5 veletrhy
navstévuje). Co se tyCe zachranarského odvétvi, ucast na veletrzich je 75%.
Navstévnost zakaznikl industrialniho segmentu je prekvapivé nizsi nez
outdoorového segmentu, zvlasté industrialni segment vyZzaduje individualni

pristup, potfebu si zbozZi vyzkouset, porovnat s jinymi nabidkami.

Z oslovenych 12 zakazniku outdoorového odvétvi rovnéz dle obrazku ¢.14
vyplyva, Zze necelych 60% jich navstévuje veletrhy uréené specialné pro sportovni

a outdoorové ucely, 25% outdoorovych prodejcu navstévuje veletrhy industrialni a

Vv s
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pohyb ve vertikale, ur€ené vétSinou pro profesni ucely. Z této ucasti na veletrzich
Ize potvrdit, Ze pro firmu Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. jsou veletrh
opravdu dulezitym prostfedkem pro komunikaci se zakazniky na trhu B2B, mélo a
bude mit nadale dominantni vyznam pro komunikaci a ostatni marketingoveé
kanaly mohou komunikaci na trhu zefektivnit, ale pro navazani a upevnéni
kontaktl se zakazniky, budovani image, propagaci ¢i uvedeni nového produktu na

trh a podporu prodeje budeme veletrh nejvétsi vyznam.

Ucast na sportovnich a industridlnich veletrzich

i | ‘

Industrieausrister 1

Internethandel

Rettung Ausrlster

Outdoor-Ausriister F|

. . ~
Alpinfachgeschaft
I |
0 2 4 6 8 10 12 14
Alpinfachgeschaft |Outdoor-Ausriister | Rettung Ausrister | Internethandel | Industrieausrister
M Sportovni veletrhy 1 7 0 0 1
EIndustrialni veletrhy 0 3 3 2 5
H Celkové zakaznikd 2 12 4 4 8

Obr. 13 Uéast jednotlivych odvétvi na veletrzich

AT 4 &4

zakazniku. Veletrhy je nutno rozdélit na dvé hlavni kategorie, a to na veletrhy
outdoorové a industrialni. 100% zakaznik( oznacilo mezinarodni outdoorovy
pro trh DACH, lezi u Bodamského jezera a hraniéi se Svycarskem, Rakouskem i
Némeckem a zakaznici z oblasti téchto statd jsou kazdoro&nimi navstévniky.
Veletrh ve Friedrichshafenu ma jesté vyhodu v tom, Ze se na négj sjizdi vyrobci a
distributofi z celého svéta, tak je tomu i v pfipadé Cinské znacky Maogear, ktera
zde ma vlastni stanek. DalSim velmi dalezitym veletrhem jak vyplyva z obrazku
€.14 je sportovni veletrh ISPO, ktery se kona kazdy rok v unoru v némeckém

Mnichové, jde rovnéz o veletrh mezinarodni, kde se uzaviraji zajimavé kontakty.
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Na tomto veletrhu ma firma Aliens velky potencial, protoze sidlo firmy lezi pouze
40 km jizné od mista konani a muze tak po skon¢eni veletrhu zakazniky pozvat
rovnou do své firmy a predstavit se jim. Co se tyCe industrialnich veletrh(i, mezi
nejpodstatnéjsi patfi IWA v Norimberku, tento veletrh je pro firmu Aliens stézZejni
predevSim pro ziskani kontaktll z armady a tak i potencialnich zakazek v tomto
odvétvi. Veletrh WindEnergy v Hamburku je dalezity pfevazné pro nabidku
systému zajistujicich bezpecny pohyb ve vertikalni poloze pro profesionalni ucely.
Zajimavym a dllezitym veletrhem v industrialni sekci je Interschutz Hannover,
tento veletrh se kona jednou za pét let a je rovnéz velmi dulezity pro ziskani

kontaktl v oblasti armady a IZS.

Doporucené veletrhy

GalaBau Nirnberg
Prolight+Sound Frankfurt
Interschutz Hannover
Windenergy Hamburg
ISPO Minchen
Light+Building Frankfurt
IWA Nlrnberg

Outdoor Friedrichshafen

Obr. 14 Doporucéené veletrhy pro outdoorovy trh

Vi vivs

Mrgvriv s

veletrhy maiji pro trh lifting opravdu vyznam a nabizi ziskani mnoho zajimavych
kontaktl v oblasti profesionalniho vybaveni. Rovnéz 90% zakazniku shledava
outdoorovy trh ve Friedrichshafenu za velmi dllezity, a tak i sportovni veletrh
ISPO Mnichov.
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Doporucené veletrhy

Prolight+Sound Frankfurt ﬁ 29

Interschutz Hannover 17

Windenergy Hamburg 2

ISPO Miinchen 27
Light+Building Frankfurt 29
WA Nirnberg 18

Outdoor Friedrichshafen 28

Obr. 15 Doporucené veletrhy na trhu lighting

Otazka ¢.11 se zabyvala zdroji informaci, jak se zakaznici dozvidaji o ucasti firem

Mg vriv s

socialnich sitich, zasilani elektronickych Newsletterl a umisténa pozvanka na

webovych strankach firem.

r

Informacni zdroje o veletrzni ucasti

Andere | 3
Direct Mail s 10
Website | 25
Werbung im Messe Verzeichnis s 8
Soziale Netzwerke | 26

Mitteilungsblatt — 28

Obr. 16 Informacni zdroje o ucasti firem na jednotlivych veletrzich

Otazka cislo 12 se zabyvala volbou zakaznik(l mezi dvéma znackami. Kdyby na
trhu lighting byly pouze dvé znacky, Black Diamond a Maogear, kterou by
zakaznici preferovali. Vice jak 70% zakaznik( by v sou€asné dobé preferovalo

znacku Black Diamond. To je pochopitelné jelikoZ znacka Maogear je z pohledu
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zakazniku na trhu nova, znacka Black Diamond ma jiz svou dlouholetou tradici a
pevnou pozici na trhu. Vzhledem ale k otazce €.13, ktera se zabyvala kritérii
vybéru Ize soudit, Ze zakaznici jiz vnimaji znaCku Maogear jako dalSiho
konkurenta na trhu, ackoliv se bude jesté nékolik let stabilizovat. Zakaznici
napfiklad vnimaji fakt, Ze znatka Maogear pfinasi mnoho inovaci, dle vyzkumu je i

vice inovativni, nez Black Diamond.

Z obrazku €.17 Ize vidét, Ze znaCka Maogear Celi stale predsudkim kvali svému
puvodu. Stale vétSina zadkaznikl volila jako kritéria pro vybér znacky Black
Diamond dlouholetou dobrou povést, kvalitu a misto vyroby. Zde je mozné vidét
predpojatost vici vnimani ¢inskych znacek na evropském a americkém trhu.
Znacka Black Diamond se jiz rovnéz vyrabi v Asii, znacka je ale americka, tak se i
prezentuje, proto uz nikdo nepatra po tom, kde se produkty vyrabi. Naopak znacka
Maogear, aC se momentalné vyznacuje rychlejSimi pokroky v oblasti inovaci je
stale vnimana spiSe jako nizsi kvalita za nizkou cenu. Dle obrazku €. 18 je jiz ale

vidét, Zze co se tyCe inovaci, znacka Maogear vede.

Kritéria hodnoceni

Andere
Innovation

Langjdhrige Erfahrung

Preis W Maogear

Produktionsstandort M Black Diamond

Guter Wille

Qualitat

0] 5 10 15 20 25 30

Obr. 17 Kritéria pfi vybéru mezi znackami Black Diamond a Maogear
5.5 Vyhodnoceni vyzkumu

V celé pfedchozi kapitole €.5 doSlo k zmapovani aktualni situace a pozice
spoleCnosti Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K.na trhu, ji vyuzivané nastroje

marketingové komunikace doplnéné o nazor vlastnich zakaznikd k vyhledani
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efektivnich zdroji komunikace. Kapitola se dale zabyvala situacni analyzou
znaCky Maogear, ktera byla doplnéna o nazor konzultanta znacky Maogear pro
evropsky trh. Nasledujici kapitola se zaméfuje na souhrn ziskanych dat a navrhy o
zefektivnéni komunikace znacky Maogear firmou Aliens Bergsport &
Arbeitssicherheit e.K .na trhu DACH. Ackoliv se firma Aliens Bergsport &
Arbeitssicherheit e.K . snazi vyuzivat nastroje marketingové komunikace,
vzhledem k absenci samostatného marketingového oddéleni a lidi s dostatkem
zkusenosti v oblasti sou¢asnych trendd marketingové komunikace, jsou nastroje
MK voleny spiSe jednorazové a bez pfedem dané strategie, nejsou efektivné

vyuzity.

Nasledujici navrhy, které jsou zalozeny na faktech vyzkumu trhu, nazoru
zakazniku a konzultantem znacky Maogear by mély pfispét k zefektivnéni
komunikace firmy pro danou znacku na trhu DACH a obecné napomoct lepSi
organizacni schopnosti firmy v planovani a hodnoceni uspésnosti marketingovych
aktivit. Firma by své marketingové aktivity méla planovat systematicky, nikoliv
jednorazoveé, vypracovat si alespon ro¢ni plan v oblasti marketingové komunikace
a naucit se tak rovnéz pracovat s rozpoctem na dané obdobi v této oblasti.
Veletrhy jsou pro firmu velmi dllezité, zaroven ale ¢asové i finanéné velmi
naro¢né, a ne v8echny veletrhy, kterych se firma ucastni, jsou pfinosné a
efektivni. Systematické planovani je obzvlast potfebné pro situaci komunikace
znacCky Maogear na trhu DACH, ktera vyZaduje dukladnou strategii a pfedevsim
velmi dulezité pro firmu Aliens bude zhodnoceni efektivnosti marketingové

strategie této znacky a zpétna vazba.
Navrhy a doporuceni v oblasti veletrhti

Toto je pro firmu Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K . nejdilezitéjSi nastroj
marketingové komunikace. Vzhledem k pfedmétu prodeje, specifického sortimentu
zbozi uréenému pro osobni ochranu, jsou veletrhy Cislem jedna v komunikaci se
zakazniky nejen na trhu B2B. Znacku Maogear je tfeba prezentovat jako
mezinarodni znacku, ktera ma na evropském trhu své misto. Proto by bylo vhodné
znaCku Maogear prezentovat na veletrhu samostatné, ne jako souc€ast sortimentu.
Mit tak samostatny stanek doplnény billboardy, vystavni sténou se vzorky,

fotografiemi a kratkymi spoty, které firmé poskytnou zainteresované skupiny, které
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produkty otestovaly. K tomu se nabizi pfedevsim ucast na mezinarodnim veletrhu
ve Friedrichshafenu, ktery je pro trh DACH strategicky nejvyhodnéjSi a rovnéz i
nejefektivnéjSi vzhledem k zakaznikim, ktery veletrh navstévuji. Prostory na tomto
veletrhu umoznuji rozpuleni stanku, polovina by slouzila pro firmu Aliens jako
celku a druha polovina by prezentovala samostatnou znacku Maogear. Veletrh ve
Friedrichshafenu navstévuje rovnéz mnoho dobrovolnych spolkd sportovniho
lezeni, horsti vidci a jiné zainteresované skupiny v daném odvétvi, proto je to
rovnéz vhodné misto pro navazani kontaktu za ucelem testovani produktu a
nasledného poskytovani fotografii a recenzi na poskytnuté produkty, které by

slouzili pro marketingové ucely.

Mezinarodni veletrh ve Friedrichshafenu nabizi rovnéz moznost prezentovat
produkty pomoci prezentace v podobé zabavné mddni show, ktera se kona po
dobu péti dnll desetkrat denné a kazdy den prezentované znacky obménuje. Tuto
show nej€astéji vyuzivaji firmy, vyrabéjici specifické a funk&ni vybaveni pro trh
outdoor; obuv, batohy, hole, bryle, funkeni obleceni. Zde je prostor pro prezentaci

produkttd znacky Maogear v podobé napadité a efektivni svételné show.

DalSim vyznamnym a efektivnim veletrhem na outdoorovém trhu je ISPO

v Mnichové. Pro industrialni trh je dulezité znacku Maogear prezentovat na
veletrhu IWA v Norimberku, Interschutz v Hannoveru a pfedevsim na veletrzich
urCenych specialné pro trh lighting industry, Light+Building a Prolight+Sound ve
Frankfurtu nad Mohanem. Tyto veletrhy zaznamenavaji v sekci industry lighting
nejrychlejSi pokrok, jelikoz jde o veletrhy specialné na oblast industry lighting
zaméfené, zde je silna konkurence a kazdy se snazi inovovat rychleji nez v oblasti

outdoor, jelikoz jde o funk&ni produkty ur€ené pro profesionalni pouziti, rovnéz tyto

Vv s

Navrhy a doporucéeni v oblasti pfimého marketingu

Pro zakazniky firmy Aliens je dilezité dostavat newslettery. Zde je dllezité, aby

firma Aliens tuto formu pfimého marketingu vyuzivala Castéji a pfedevsim

vvvvvv

zdroju pro ziskavani informaci o novych produktech na trhu &i o ucasti firmy na

veletrzich, proto by bylo tfeba prostfednictvim newsletterd komunikovat ¢astéji a
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pravidelné. Propagace znacky Maogear pomoci newletter, mimo jiné, je
vybornym komunikacnim prostfedkem, elektronicka podoba predavani informaci je
finan€éné nenaro¢na, aktualni v Case a zaroven v sou€asné dobé firmy preferu;ji
elektronickou komunikaci, obzvlasté na némeckém trhu, kde lidé dukladné tfidi

odpad a ekologie je pro né dulezita, preferuji co nejméné fyzického materialu.

DalSim dualezitym prvkem je katalog. AC firma kazdé dva roky vydava novy katalog
s kompletnim sortimentem, pro znacku Maogear je doporuceno vytvofit
samostatny katalog, ktery bude i po estetické strance vizitkou firmy. Katalog by
nemél byt seznam produktt doplnény o cenik, ale mél by byt dopInén fotografiemi
vyuziti produktd v akci, béhem testovani. Rovnéz hned uvod katalogu by mél tvofit
pfibéh znacky, jak vznikla, co je cilem, pro€ se majitel znacky rozhodl vstoupit
zrovna na trh lighting, to by ¢aste€né napomohlo i chapani znacky Maogear, jako
znaCky pojmenované po majiteli, ktery je velkym fanouskem outdoorovych aktivit a
rozhodl se pfispét vlastnimi zkuSenostmi v pokroku na trhu, nikoliv znacky
pojmenované po nejkrutéjSimu diktatorovi 20. stoleti. Rovnéz je vhodné pribézné
aktualizovat nabidku produktd pomoci jednoduchych workbooku, které slouzi jako
souhrnny prehled o hlavnich inovacich. Specialné pro poZzadavky némeckého,
rakouského a Svycarského trhu je vhodné katalog a workbooky nechat tisknout na

ekologicky papir.
Navrhy a doporuceni v oblasti PR

Vztahy s verejnosti a jejich vefejné minéni jsou pro kazdou firmu velmi dulezité,
nazor verejnosti v oblasti hornatého Bavorska, kde ma spoleCnost Aliens Castecné
monopol na daném trhu je trojnasobné dulezity. VSechny zajmové spolky na
daném uzemi, horsti viidci, horska sluzba, zachranafi, to jsou vSe cilovi zakaznici,
ktefi s firmou Aliens udrzuji vztahy, kdyz potfebuji nové vybaveni, vzdy se na firmu
obrati. To je pro firmu velmi dulezita zpétna vazba, ktera neni nijak finanéné
naro¢na. Pro znacku Maogear je pravé vefejné minéni v soucasné dobé slabym
¢lankem, jelikoZ pro mnoho lidi jde o €inskou znacku, ktera na trhu nabizi levné
produkty nizké kvality. Proto je velmi dllezité, poskytnout napfiklad vzorky
produktl Maogear vySe zminénym zainteresovanym skupinam, nechat vse
otestovat a pfesveédcit tak vefejnost, Ze jde o produkt vysoké kvality. Spolky na

daném uzemi se mezi sebou vzajemné znaji, a proto si pozitivni zkuSenosti
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s produkty budou mezi sebou vzajemneé S§ifit. Zaroven je timto zpisobem mozné
ziskat na poskytnuté produkty recenze i od profesionalnich uzivateld, tyto recenze
pak napfiklad umistit do katalogl, na webové stranky a vytvofit tak dané znacce i

reklamu.
Navrhy a doporuéeni v oblasti reklamy

Umisténi reklamy v magazinech neni zadna levna zalezitost, zaroven je to ale pro
mnoho zakazniku dulezity zdroj. Tist€na média, konkrétné mezi zakazniky
popularni outdoorovy mésicnik Klettern, Outdoor a Adventure jsou ale velmi
popularnimi zdroji informaci v outdoorovém svéteé, kazdy mésic je prodano

800 000 vytisku (Klettern) Casopisu Klettern. Klettern nabizi moznost testovat
produkty odborniky a v pfipadé pfinosu produktu pro trh nasledné umisténi
reklamy do €asopisu jako pozitivni recenzi. Toto je potencionalni zpusob reklamy
pro znacku Maogear v tisténych médiich. Maogear ma jisty potencional v téchto
odbornych testech uspét, jde o inovativni produkty na trhu a reklama v prestiznim
outdoorovym Casopise by byla velmi vitana. Pro zaCatek je doporuceno alesponi

do jednoho Cisla umistit rovnéz placenou reklamu.

DalSim mistem pro umisténi reklamy v tisténych médiich je vhodny predevSim
regionalni denik Télzer Kurier, umisténi reklamy v této tiskoviné je financéné
unosné a jde o regionalni zdroj, ktery pravidelné odebira mnoho zajmovych

spolku, které se zajimaji o déni v okoli.

Co se tyCe umisténi reklamy na webové stranky, Ize doporucit pro znacku
Maogear zaregistrovat vlastni webové stranky pro Evropu, zaregistrovat tak portal
Maogear.de ¢i maogear.com, na hlavnim webu spole€nosti Aliens upoutat
odkazem na novou znacku, poté stranky pfesmeérovat na novou stranku Maogear.
Samostatna webova stranka poskytne flexibilnéjsi prostor pro propagaci, bude
schopna pojmout vétsi mnozstvi recenzi, ¢lankl z testovani, fotografie z cest, od
zakazniku. | po grafické strance samostatné webové stranky maji SirSi prostor pro
kreativitu a pro sledovani navstévnosti stranek. To poslouzi dobfe i jako nastroj
sledovani navstévnosti a mnozstvi objednavek na zakladé navstévnosti. Dale by
bylo tfeba webové stranky znacky Maogear doplnit o sekci ,napsali o nas“ a

,podporujeme”. Zde by byl cely vy€et sponzorovanych a jinak podporovanych
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skupin, které by rovnéz znacce za poskytnuti financni ¢i materialové podpory
poskytovali zpétnou vazbu. Soucasti by byla i mozna registrace, zafazeni se tak
do databaze a nové ziskané kontakty zafadit do seznamu zakazniku, ktefi budou

dostavat newslettery.

Aktivita na socialnich sitich je rovnéz velmi dllezita, neslouzi jen jako komunikace
mezi zakazniky, ale je to rovnéz prostor pro reklamu, po finan¢ni strance
nenarocny a v sou€asné dobé socialni sité, jako virtualni komunikace, velmi
vyzadovany. Cilem je propojit zakazniky se znackou, komunikovat tak se
zakazniky, zvat je na rlizné akce, umistovat reklamni inzeraty. Zde by bylo rovnéz

vyhodna komunikovat samostatné za znacku Maogear, nikoli za celou spolecnost.
Navrhy a doporuéeni v oblasti osobniho prodeje

Jde o dulezity zpusob interaktivni komunikace, protoze jak prodejce, tak i kupujici
se mohou vzajemné ovliviiovat a reagovat na chovani, slozitéjSi problematika
muze byt vysvétlena a prodejce je napfiklad schopen kupujicimu zodpovédét na
dotazy. Dulezitosti je budovani dlouhodobych vztahu, ziskavani pravidelné
klientely, proto je pro znac¢ku Maogear zadouci, tuto formu MK rovnéz vyuZivat.
Demonstrovat tak své produkty, testovat je v otevieném prostiedi (v terénu, nikoliv
pouze v interiérech), poskytnout zakaznikim takto si i vyzkou$et vlastnosti
produktud. Jejich odolnost v poc€asi, vysoké vlhkosti, pfizplisobovani vykonu svétla
jednotlivym prostfedim a stinGm. Témto testovacim podminkam produktu
odpovida predevsim terén, ve kterém se pohybuje horska sluzba, ktera ma sidlo

pouhych 50 km od spolecnosti Aliens.

V navaznosti na doporuceni aktivit marketingové komunikace je sestaven ro¢ni
plan z hlediska naklad(i na doporu¢ené marketingové aktivity. Plan je sestaven
pro oblast produktl znacky Maogear, outdoor i industry, pro nasledujici obdobi
7/2015 - 7/2016. Mésic Cervenec je vyznamnym meznikem pro zacatek

ve Friedrichshafenu, kde firma pfedstavi nové produkty znacky, je tfeba s trhem
komunikovat a tyto produkty na trh dostat. Sloupec s nazvem ,cena“ je uvadén
v EUR. Celkova planovana hodnota marketingovych aktivit pro nasleduijici rok je

necelych 29 000,00 EUR. K cené je nutné poznamenat, ze vétSina veletrha je
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spole€na jak pro znacku Maogear, tak pro ostatni znacky portfolia spole€nosti
Aliens. Dale je tfeba brat v potaz porovnani s naklady na jednotlivé veletrhy,
vysoké naklady na umisténi reklamy v tiSténych meédiich, ktera ale zaroven pro
zacatek mlzou upoutat mnoho potencionalnich zakaznik(, mésiéni vytisky jsou

v objemu 800.000 kusU a jsou jednorazového charakteru.

Katalogy 3 000,00 Cena pfi tisku 2000 ks s vlastni

spoluucastni na grafickych

pfilohach

Socialni sité 0,00

Tisk prabéznych workbookli 500,00 Cena pri tisku 1000ks
2strankovych informativnich
broZurek

Reklama- ¢asopis Klettern 1 700,00 Jednorazova reklama na 1/6
strany

Reklama- ¢asopis Outdoor 1 650,00 Jednorazova reklama na 1/4
strany

Reklama v regionalnim tisku- 60,00

Tolzer Kurier

Webové stranky Sazba pro administratora

Veletrhy 5 000,00 Outdoor Friedrichshafen

2 500,00 ISPO Mnichov

2 500,00 IWA Norimberk

3 000,00 Interschutz Hannover

2 500,00 Light+Building Frankfurt

3 000,00 Prolight+Sound Frankfurt
Svételna show 1 500,00

Friedrichshafen

Newslettery- online 0,00

PR aktivity 1 500,00 Eventy na regionalni urovni pro
mistni asociace

Celkem 28 410,00
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Tab. 7 Planované naklady doporuéenych marketingovych aktivit
6 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo vysvétlit vyznam marketingového vyzkumu pro
potfeby marketingové komunikace a jeji nastroje. Byla provedena analyza trhu pro
potfeby marketingové komunikace némecké spoleCnosti Aliens Bergsport &
Arbeitssicherheit e.K., a znaCky Maogear, ktera je zafazena v portfoliu spole€nosti,
na trhu DACH v oblasti B2B.

V prvni casti této diplomové prace byla popsana teoreticka vychodiska
marketingové komunikace a marketingového vyzkumu, dulezitosti marketingového
vyzkumu pro potfeby marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast tvofi celkovy
prehled procesu marketingového vyzkumu a nastroju marketingové komunikace

vCetné soucCasnych trendl v dané oblasti.

Prakticka cast diplomové prace se zabyva prizkumem trhu na zakladé
dostupnych sekundarnich zdrojl, aktualnim vyuzivani nastrojd marketingové
komunikace spoleCnosti, ktera nedisponuje samostatnym marketingovym
oddélenim a situaCni analyzou znacCky Maogear, ktera je spoleCnosti Aliens na
trhu DACH propagovana. Vyzkum trhu je doplnén o primarni vyzkum, kdy bylo
osloveno 40 soucasnych dlouhodobych zakaznik(i spoleé¢nosti Aliens Bergsport &
Arbeitssicherheit e.K. a o rozhovor s konzultantem znacky Maogear pro evropsky
trh. Na zakladé ziskanych informaci ze zkuSenosti zakazniku s cilovym trhem a
nazory p. Goddefroye, konzultanta znacky Maogear, byly doporu¢ené relevantni
opatfeni pro oblast marketingové komunikace vybrané firmy a znacky. Na zakladé
téchto doporucenych opatfeni byl sestaven plan nakladi na marketingové aktivity
pro obdobi 7/2015-7/2016.

Z vyzkumu vyplyva, Zze mezi nejefektivnéjSi a nejvice vyuzivany nastroj z oblasti
marketingové komunikace je navstéva veletrht, proto mél vyzkum za cil nejen
vyselektovat nejefektivnéjsi veletrhy pro potfebu komunikace znacky Maogear na
trhu DACH jak v oblasti outdoorové, tak v oblasti industrialni, rovnéz tak vyzkum
prinesl i informace o jinych ucinnych formach marketingové komunikace. To bude

slouzit jako podklad pro spoleCnost Aliens pfi planovani propagace znacCky
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Maogear, ktera byla jiz v minulosti na trhu komunikovana, ale nevhodné a vedlo to
k mnoha problémim. Nazory sou€asnych zakaznikl slouzi jako vhodny podklad
pro uziti spravnych a efektivnich forem marketingové komunikace pro uspésnou

komunikaci znacky Maogear na trhu DACH.

Cilem prace bylo popsat vyznam marketingového vyzkumu pro potreby
marketingové komunikace aplikované na konkrétni situaci na trhu. Tento cil prace
splnila, protoze doporuceni v oblasti PR, reklamy, osobniho prodeje, veletrht a
pfimého marketingu jsou postaveny na osobni zkuSenosti sou¢asnych zakaznikul
a uzivatell cilového trhu spoleCnosti, mély by vést k efektivnhi marketingové
komunikaci. StéZejni zpétnou vazbou mimo zpétnou vazbu poskytnutou
oslovenymi  zakazniky, budou pfedevSim nadchazejici veletrhy ve
Friedrichshafenu a v Mnichové v horizontu tfi mésicu, které jsou velmi dllezité pro

trh DACH a pro cilové skupiny dané znacky.
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Priloha €. 1 Dotaznik pro sou€asné zakazniky

Bitte fillen Sie den Fragebogen fur die Bedlrfnisse unserer Firma Aliens
Bergsport & Arbeitssicherheit e.K. zu Marketing-Kommunikation und angenehm
fur Sie und unsere gemeinsame Zusammenarbeit und Kommunikation zu

verbessern.

In den folgenden Fragebogen, wéhlen Sie bitte die Antwort, die am ehesten die Aktivitdten lhres
Unternehmens (bereinstimmt. Antworten auf die Umfrage werden verwendet, um Marketing-

Kommunikation des Unternehmens zu verbessern. Die Ergebnisse werden veréffentlicht.

Abschnitt 1 - Allgemeine Fragen

1) FirMenname. ... ...
2) Sie sind
Alpinfachgeschaft

Outdoor-Ausruster

Internethandel

O
O
[] Sportfachgeschaft
O
O

Industrieausruster

4) Auf wieviel m? VK-Flache prasentieren Sie?

Sportartikel

PSA-Produkte
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Abschnitt 2 — Marketing-Kommunikation
5) Welche Formen der Marketing-Kommunikation bevorzugen Sie?

[[] Messen
[[] Website / Werbung
D Artikel in der regionalen Tageszeitungen
D Media- Werbung in Radio oder TV-Interviews
D Event Marketing- Events, um die Offentlichkeit zu informieren
D Personliche Handler den Verkauf von Produkten

[[] Soziale Netzwerke

6) Wie werden Sie Uber neue Produkte auf den Markt erkundigt?

Werbung in der Zeitschrift
Mitteilungsblatt

Messe

Katalog

Soziale Netzwerke

Andere

OO0O00o0

7) Welche Zeitschriften sind fir Sie die wichtigsten in der Outdoor und Rettung

Branche?
B4 outdoor Klettern
. Rettung Kanu
Outdoor
Adventure
Sportalpen

Rettung Magazine
112- Magazine

Feuerwehr

OO0000000
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8) Besuchen Sie Messen?

DJa

o000

Crisis prevention
Security Point
Arbeit & Gesundheit

Andere

D Nein

a. Wenn ja, Welche Messen besuchen Sie?

D Outdoor

O

Industry

9) Welche Messen finden Sie wichtigsten?

OO000000

Outdoor Friedrichshafen
IWA Nurnberg
Light+Building Frankfurt
ISPO Munchen
Windenergy Hamburg
Interschutz Hannover
Prolight+Sound Frankfurt
GalLaBau Nurnberg

10) Welche Messen finden Sie wichtigsten fur Beleuchtungsindustrie?

OO0000
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Outdoor Friedrichshafen
IWA Nurnberg
Light+Building Frankfurt
ISPO Munchen
Windenergy Hamburg

Interschutz Hannover



O
O

Prolight+Sound Frankfurt
GalLaBau Nurnberg

11) Wie informieren Sie Uber Teilnahme auf dem Messe?

OO0000

Mitteilungsblatt

Soziale Netzwerke

Werbung im Messe Verzeichnis
Website

Direct Mail

Andere

12) Es gibt zwei Marken im Outdoor Beleuchtungsindustrie, Black Diamond

und Maogear. Welche bevorzugen Sie?

D Black Diamond

13) lhre Grunde fur die Wahl?

OOo0O0oooOon

D Maogear

Qualitat

Guter Wille
Produktionsstandort
Preis

Langjahrige Erfahrung

Innovation
Andere

Vielen Dank fur Ihre Bereitschaft

82



Priloha €. 2 Rozhovor s p. Goddefroyem

General questions according to positioning

1) How do you think are the Chinese products seemed on the European

market?

Well, at the moment, the outdoor market in Europe perceives products, which are
made in China as cheap, unreliable, they have lower performance and these
products are how European people call them, Chinese copycats. But there is
difference if you mean products made in China for European customers, mostly as
OEM products, or products which are also sold on the European market directly by

Chinese brand, by Chinese producer.

2) Do you think, that Maogear brand will be successful on the European

market?

This is kind of question, where | can say yes and no. Yes, Maogear has
competitive products, innovative and they have the power to succeed on the
market. The answer no stays for the current prejudices, as many customers think
that European brand made in China is better as Chinese brand made in China.
Maogear made in the past mistakes in communication with the market and
afterwards there was situation, that biggest competitors were having the same
products, but under different brands. If Maogear continues to develop products
according to the western look, western requirements and make good
communication, it may compete with the developed market leaders. These days,
Black Diamond and Petzl are the market leaders, Maogear is little bit under them,
not because of lower products level, but because Black Diamond and Petzl are
selling for higher prices as the whole market can effort, having lower prices for
Maogear at the moment make the products more accessible for customers. More

people can effort these products.

3) How to convince potential customers that the Chinese brand is better or

equal as our European standard?
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If the customers are interested in the products performances and efficiency, they
will directly know that Maogear brings new innovative ideas, which are missing on
the market. The quality is good, performances as well, than they have to convince
the market. At the moment | would advice to provide the innovative products to
interested groups; mountain rescue, fire-fighting associations, outdoor groups to
test them and provide a feedback. As | believe they will be satisfied with the

products and could help us with breaking the prejudices.
4) What are the strengths and weaknesses of Maogear?

The main strength is own production of plastic moulding, they are not addicted to
some suppliers from Taiwan. They can produce samples on their own costs. They
are more flexible in changing the products design, colours etc. Production in own
company has many benefits, as they have their own testing laboratory, so after
production they can see immediately the performances of the new products. The
strength is also the creativity as they try to provide products, which are demanded
and attractive. The main weakness is the communication, they are not able to stick
to the plan, there are always some changes and news, they have problem to have
enough in the stock or to deliver enough to the European stock. Having products
not in time is cancelling the whole planned process of promotion, as it is the last
part, which is usually cut because of lack of time. These delays make troubles for
the next activities like taking photos of new products for the show needs (making
new catalogues, workbooks, etc). They need too much time to set up development
strategy, they do not understand the standards of the European market, its
regulations and also the employees do not believe each other, so the internal

communication is also very weak, which makes work not effective at all.

Questions according to marketing communication

5) What marketing activities would you use to communicate with

customers?

For sure the most important are tradeshows, they should visit as much as
possible, but mostly the summer trade in Friedrichshafen is very important for the

outdoor market and then visit also some industry tradeshow. The catalogue is
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also very important. Providing testing products to interested groups, they can give
feedback and they can also convince other people to test it, share the good

experiences.

6) What changes and challenges do you thing that Maogear has to face

according to marketing communication?

Mostly challenges in communication, they have to stick to the plan, development
needs to be planned in advanced and once it is planned, to be sticked and in time
as it is very important, because once the tradeshows are planned and we do not
have samples yet, we do not have provided leaflets and products images, how
would we convince customers with our products, which are not ready yet. The
challenge for the owner is also to trust his people, leave them also some rights
and by having also responsibilities, it would motivate them to work effective, keep
the deadlines and then be prepared to communicate the products on the market
correctly. If people try to sell something, which they do not trust, it will not bring
success. They need to be in time with producing the catalogues for the

tradeshows, booklets, images to decorate the showrooms.

7) How would you promote this brand according to the previous experiences
as they did many mistakes (selling to big competitors, no strategy, same

products under different brands on the same market,...)?

Important is to start slowly and focused on the target markets. The products are
good, they have to persuade customers about the good quality, high
performances, demanded design and good price. Slow start and right
communication, provide products to as much interested people, which are able to

test them correctly and provide also some recommendations for example.

8) Do you think that customers will be influenced by the name Maogear, Mao
meaning as the historical ruler of China and Chinese Communist

revolutionary, how would you avoid it?

| do not think so, they will be convinces by the product and the people who
represent it in Europe — Mao gear is a name that sticks in the memory, it is easy to

pronounce, people can it easily remember, the logo is good and easy to
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remember. As | know, there were customers from Sweden complaining about the
name and its connection with the Mao, the ruler, but if they read the brand history,
they can easily find out that it has nothing in common. However Mao is very
common surname in the whole China, it is a pity that people try to find connection
between these two different meanings. Maogear is a company name of the owner,
Mr.Mao, who wanted to name the brand after his family name, in this way we will
try to support it and present it. Every catalogue, also the website, includes the
brand history, which is well-written and in my opinion, the products and

performances are the important things.

Maogear in portfolio of Aliens Bergsport & Arbeitssicherheit e.K.

9) Do you think, that Aliens has enough power to persuade customers to buy

Maogear?

The positive thing is that Aliens already has its customers in whole Germany, also
in Austria, which place big orders, build long-term partnerships. It is an opportunity
and advantage, because Aliens was missing the lighting industry segment in their
portfolio, | believe that its customers will be interested in buying these products,
they have the trust in Aliens as a supplier and if Maogear provides good quality
products, which respects also the German market standards, it will succeed. The
German standard means for example having products packed in eco case, not too
much plastic, use eco-friendly materials to show, that Maogear respects also the

local expectations and can adapt to the customer needs.

10) What marketing activities would you suggest Aliens Bergsport &

Arbeitssicherheit e.K. to do to promote Maogear?

As | already said, the most important are tradeshows and good people at the show
to promote the brand. For this situation, Aliens has the task to fulfil this task, to
send own people to attend shows and make contact with people, in this point of
view, Maogear just has the task to deliver in time competitive products. Also
production of nice western-look design catalogue fulfilled with photos by using the

products by professionals users in the external (outdoor) conditions.
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11) Would you promote Maogear only as an outdoor source for lighting or

also source of lighting for rescue, according to certifications?

Maogear has solutions for all situations; rescue, work, mining, outdoor. These
products differ in certifications, performances and mostly in the used batteries.
This brand is supposed to succeed also on the industrial market and there is the
potential place to grow, because the outdoor lighting segment has strong
competitors, but the industry segment is more open to enter, as the requirements
of lighting performances grow rapidly, Maogear has the advantage of having own
plastic moulding production, they can adapt to the industrial market needs more
quickly as the other competitors, which are addicted to production in Asia as OEM

service, ordering huge quantity with slow development.

12) Which exhibitions do you find most important for German outdoor and

rescue market

How many tradeshows can Aliens effort. There are tradeshows for outdoor,
industrial, rescue, military, sailing, all these tradeshows are suitable for the brand,
but the most important id for sure the international Outdoor tradeshow in July, in
Friedrichshafen, it is a five-day long show, where are the most important
customers from the outdoor market, also rescue visitors. There are also
tradeshows specified for lighting. For the industrial market, The IWA and

Interschutz tradeshows are important to attend.
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