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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného sortimentu produktl
spolecnosti XY ze segmentu zavlazovani (patficiho do odvétvi vodniho hospodafstvi) pro
evropsky trh. Cilem této prace je analyzovat soucCasny stav marketingové komunikace spo-
le¢nosti XY v daném odvétvi. Na zaklad¢ zpracovanych poznatki je nasledné navrzena ko-
munikacni strategie pro vybrany sortiment produktii. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teore-
ticka ¢ast pojednava o zakladnich pojmech z oblasti marketingu a marketingové komunikace
s akcentem na mezinarodni prostiedi marketingové komunikace. Prakticka Cast predstavuje
spolecnost XY a jeji marketingovy mix. Soucasti této ¢asti prace je také vyhodnoceni kvali-
tativniho vyzkumu metodou dotazovani formou hloubkovych rozhovori. V projektové ¢asti
je na zékladé vychodisek vyzkumu zpracovan plan marketingové komunikace v¢etné€ navrhu

komunikacni strategie, ktery je podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, mezinarodni marketing, komunikac¢ni
mix, B2B trh, osobni prodej, podpora prodeje, ptimy marketing, komunikac¢ni strategie, kva-

litativni vyzkum, hloubkovy rozhovor, distribu¢ni meziclanky, zavlazovani

ABSTRACT

The diploma thesis deals with marketing communication of selected product range of the
XY company from the irrigation segment (belonging to Water Management) for the Euro-
pean market. The main objective is to analyze the current state of XY marketing communi-
cation in the given industry. Based on the key findings, communication strategy for the se-
lected product range is then proposed. The thesis is divided into three parts. The theoretical
part deals with the basic concepts of marketing and marketing communication with an em-
phasis on the international environment of marketing communication. The practical part in-
troduces the XY company and its marketing mix. This part also contains evaluation of qua-
litative research by means of in-depth interviewing. The project part is based on the basis of
the research and consists of the plan of marketing communication, including the proposal of

communication strategy, which is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, international marketing, communication
mix, B2B market, personal selling, sales promotion, direct marketing, communication stra-

tegy, qualitative research, in-depth interview, distribution intermediaries, irrigation
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UvVOoD

Spole¢nosti se mohou stat mezinarodnimi riznymi zptsoby. Rozhodnuti o zplisobu vstupu
podniku na zahrani¢ni trhy nicméné predstavuje klicové strategické rozhodnuti. Jedno ta-
kové ucinila v roce 2014 1 spole¢nost XY, kdyz provedla akvizici americké spolecnosti NUS,
znamé diky svému sortimentu pro odvodiiovani a také zavlazovani. Pro spolecnost XY se
vsak jednd o zcela nové trzni prostiedi, nebot’ spole¢nost XY je sice mezinarodni spolec-
nosti, kterd zaujima vedouci postaveni na celosvétovém trhu i ve svém technickém oboru,
v tom se vSak uplatiiuje vyroba a prodej Siroké fady vyspélych spojovacich technologii, ni-
koliv sortiment vyrobki pro segmenty odvodiovani a zavlazovani. Timto krokem spolec-
nost tedy vstupuje do zcela nového odvétvi, v némz se teprve uci spravné a efektivné fungo-

vat a komunikovat.

Trh se zavlazovanim je vSak znacné saturovany a pro spole¢nost XY, ktera s nim nema prak-
ticky zadné zkuSenosti, predstavuje vstup na tento trh a snaha o penetraci trhu znacnou vyzvu
— obzvlasté vezmeme-li v uvahu velky pocet konkurentt, ktefi jsou na tomto trhu jiz mnoho
let zavedeni. Spolecnost XY tak nemé prostor pro vyrazné chyby a méla by se snaZit co
nejlépe uvést v daném odvétvi vodniho hospodaistvi a ziskdvat si tak piizenn osob s rozho-
dovaci pravomoci (decision makerit) v tomto odvétvi a snazit se budovat s nimi dlouhodobé

vztahy zalozené na vzajemné diivéie, ucté a respektu.

Jako téma diplomové prace jsem si zvolila analyzu marketingové komunikace vybraného
sortimentu produktii spolecnosti XY ze segmentu zavlazovani patiiciho do odvétvi vodniho
hospodatstvi (Water Management) ve smyslu ,,hospodateni s vodou*. Komunikace uvede-
ného sortimentu produktt se tyka evropského trhu, v jehoz ramci se produkty nachazi v zi-
votni fazi uvedeni na trh, pozvolna ptechazejici do ristové faze. Na tomto tématu mne zau-
jalo pravé mezinarodni marketingové prosttedi, kdy s ohledem na né&j vstupuje do marketin-
gové komunikace mnoho faktort a je tfeba mit na paméti kulturni odliSnosti jednotlivych
zemi, které se do komunikace projektuji. Zpracovat Gc¢inné takovéto téma tedy predstavuje

velikou vyzvu i1 pro mne jakozto pro marketéra a mtize to byt velmi poucné.

Véfim, Ze tato prace a zejména pak provadény kvalitativni vyzkum a navrh komunikaéni
strategie poskytnou spolecnosti XY (a to pfedevsim jejimu marketingovému a obchod-
nimu/prodejnimu oddéleni v regionu EMEA) dileZitou zpétnou vazbu pro sestavovani dalsi

podoby marketingové komunikace vybraného sortimentu produktti pro zavlazovani a dopo-
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muze k lepSimu porozuméni daného trhu a jeho zdkaznikd, coz bude mit za nasledek zefek-
tivnéni komunikace mezi spole¢nosti a jejimi obchodnimi partnery / distribu¢nimi mezi-
¢lanky a povede k nartGstu novych zdkaznikl a prodeji, stejné tak jako k budovani povédomi

o znacce a dobrém jménu spolecnosti.

Teoreticka ¢ast prace pojednava o zakladnich pojmech z oblasti marketingu a marketingové
komunikace, jako jsou marketingovy a komunikaéni mix, ndkupni chovéani a rozhodovaci
proces u zakaznikli, pojmy souvisejici s tvorbou marketingové strategie, jako jsou segmen-
tace, targeting a positioning, a zabyva se rovnéz marketingovym planovanim z hlediska
tvorby marketingové a komunikac¢ni strategie a marketingovym vyzkumem. Pfi deskripci
téchto pojmi se rovnéz zohledniuje mezinarodni prostiedi marketingové komunikace, které
je vyraznym rysem zvolené problematiky této prace. V zavéru teoretické ¢asti prace bude
stanovena metodika prace, v niZ bude formulovan cil, G€el 1 metoda vyzkumu a vyzkumné
otazky prace. Pti vypracovavani teoretické ¢asti prace budu Cerpat z dostupnych kniznich a

internetovych zdroji v ¢eském a anglickém jazyce.

Praktické ¢ast prace predstavi spolecnost XY, ji zvolenou segmentaci mezinarodnich trhi,
vybér cilovych trhii a positioning, rozebere marketingovy mix spolecnosti a podstatna ¢ast
praktické Casti prace bude vénovana provadénému kvalitativnimu vyzkumu, popise jeho pfi-
pravnou a realiza¢ni fazi a bude se vénovat zejména analyze a interpretaci ziskanych dat.
Zavér praktické casti bude obsahovat shrnuti této Casti prace, v némz dojde k zodpovézeni

vyzkumnych otdzek.

S pfihlédnutim k informacim ziskanym v praktické ¢asti a zejména pak k vychodiskiim vy-
zkumu bude v praktické ¢asti zpracovan projekt/plan marketingové komunikace vybraného
sortimentu produktil, jehoz soucasti bude stanoveni cile projektu, cilové skupiny, a prede-
v§im navrh marketingové a komunikacni strategie. Piehled navrhii a doporuceni komuni-
kacni strategie bude strukturovan dle jednotlivych slozek komunika¢niho mixu a bude se
snazit podpofit a dosdhnout stanovenych marketingovych cili na mezinarodnich trzich. Pro-
jekt marketingové komunikace bude v zdvéru praktické ¢asti prace podroben ¢asové, nékla-
dové a rizikové analyze, kdy bude predlozen harmonogram, orientacni rozpocet a predsta-

vena omezeni a rizika projektu.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spolec-

nosti XY v odvétvi vodniho hospodartstvi (Water Management), v némz se spole¢nost XY
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momentalné snazi ziskat a upevnit svoji pozici na evropském trhu, a na zédklad¢ zpracova-
nych poznatki jakoZto i1 analyzy a interpretace dat ziskanych z provadéného kvalitativniho
vyzkumu navrhnout vhodnou komunikacni strategii pro vybrany sortiment produktt seg-

mentu zavlazovani z odvétvi vodniho hospodarstvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVACI PROCES

Nékupni chovani zahrnuje chovani ¢lovéka od vstupu do prodejny, ptes orientaci, plisobeni
nabidky, POP v misté prodeje, aktivni vyhledavani produktu az po vlastni proces rozhodo-

vani, volby a konkrétniho ndkupu (Juraskova a Horndk, 2012, s. 90).

1.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Vlastni rozhodovaci proces koupé produktu je mozné roz¢lenit na pét fazi: 1) rozpoznani
problému, kdy se v zivoté spotiebitele objevi problém fesitelny pomoci urcitého produktu,
2) nasleduje hledani informaci pottebnych k rozhodnuti, 3) jejich vyhodnoceni a vybér
alternativ, 4) samotné nakupni rozhodnuti, které sestava z vlastniho nakupu nebo odmit-
nuti ndkupu a 5) pondakupni chovani. Ne vzdy probihaji vSechny faze, zalezi na problému,
ktery spotiebitel fesi a prostiedi, ve kterém probiha (situacni vlivy) (Koudelka, 2010, s. 125;
Juraskova a Horndk, 2012, s. 90).

Pti ndkupu hraji roli duSevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti a védomosti, postoje
a minéni i vlivy socidlniho okoli, produkt, ktery kupujeme, misto prodeje a ndkupni pod-
minky. DileZitym faktorem jsou emocionélni systémy a podil nevédomého rozhodovani,

které ¢ini 70-90 % (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 90).

1.2 Image produktu

Lze fici, ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu, ktery je zalozeny na

souhrnu predstav, postoji, ndzorti a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitému objektu.

Na zakladé toho, jak image ovliviiuje trh, jsou nejcastéji rozliSovany nasledujici tfi typy:
druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, pomaha utvatet pozici vyrobku ur¢itého
druhu v kontextu celé trzni situace; produktovy/znackovy image — pro vyrobek znamy pod
urcitou znackou, ktery hraje vyznamnou roli pii orientaci spotiebitele v nabidce; fi-
remni/podnikovy image — oznacovan rovnéz jako ,,company* nebo ,,corporate image, ur-
¢ovan kvalitou firmy a zplisobem komunikace této kvality pfi pfijimani vefejnosti. S proble-
matikou vztahu firemniho a produktového/znackového image se setkavaji podniky v praxi
velmi Casto. Je to napt. pifi rozhodovani, jak oznacit své produkty, aby byl dosazen soulad
obou image. Souhrnné 1ze fici, Ze uvedené tfi druhy image spolu souviseji tak uzce, ze pfi

pusobeni na trhu tvofi jeden nedilny celek (Vysekalova, 2011, s. 124-127).
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2 MEZINARODNI MARKETING

V odborné literatufe je mozné se setkat s fadou riznych definic mezinarodniho marketingu.
Pro potieby této prace se vychazi z pojeti Krale, Machkové, Lhotakové a Cook (2016, s. 10),
kter¢ charakterizuje mezindrodni marketing jako podnikatelskou filozofii zaméfenou na
uspokojovani potieb a pfani zdkaznikl na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marke-
tingové strategie je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery (stakeholders) diky
optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich

trzich.

Machkova (2015, s. 13) ve své monografii dodava, ze mezinarodni marketing tedy mtizeme
chépat jako filozofii podnikani (podnik se orientuje na zahrani¢ni zdkazniky, snazi se uspo-
kojovat jejich potieby a prani 1épe neZ konkurence a zamétuje se na budovani dlouhodobych
pozitivnich vztaht, které posiluji loajalitu zdkaznikil) a jako konkrétni strategii firmy na
mezinarodnich trzich (podnik realizuje vyzkum mezinarodnich trhli, vypracovava strate-
gicky marketingovy plan a voli formy vstupu na zahranicni trhy, provadi segmentaci, vybér
cilového zahrani¢niho trhu, voli vhodny positioning a realizuje mezinarodni marketingovy

mix).

Filozofie tuzemského a mezinarodniho marketingu vychazi ze stejného zakladu.

MARKETINGOVA STRATEGIE GLOBALNI MARKETINGOVA
PRO JEDNU ZEMI STRATEGIE

Cilova trzni strategie Globalni ucast na trhu
Vyvoj marketingového mixu Vyvoj marketingového mixu
Produkt Adaptace nebo standardizace produktu
Cena Adaptace nebo standardizace ceny
Propagace Adaptace nebo standardizace propagace
Distribuce Adaptace nebo standardizace distribuce

Koncentrace marketingovych aktivit
Koordinace marketingovych aktivit

Integrace konkurencnich postupii

Tab. 1 Porovnani marketingové strategie pro jednu zemi a globalni marketingové strategie

(Keegan a Green, 2008, s. 10)
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Oblast marketingu Kulturni rozdily ovliviiuji...

Spotrebitelské chovani  Interkulturni postoje spotiebitelt a tvorba rozhodovani
Lokalni spotiebitelé a globalni spotteba
Marketingovy vyzkum  Rovnocennost a metody pruzkumi nadnarodnich trhti

Marketingova strategie  Globalni versus lokalné¢ prizplisobené marketingové strategie

Cileni na segmenty Pteshrani¢ni vs. seskupovani zemi
Produkt Adaptace nebo standardizace atributii produktu
Cena Ritudly vyjednavani/Hodnoceni kvality a ceny/ Cenové strate-

gie vici spotiebitelim, konkurentiim a dodavatelim

Distribuce Styl kanali a sluzeb, vztahy mezi vyrobcem a distributorem
Image znacky Hodnoceni znacky a zemé ptivodu spotiebiteli

Reklama Prizpisobeni sdéleni kulturnim odliSnostem lokalniho publika
Osobni prode;j Prodejni styly, fizeni prodejnich sil, vytvareni sit¢ vztahi

(networking) a PR, podpléacenti a etické otdzky v mezindrodnim

kontextu

Tab. 2 Vliv kulturnich odlisnosti na vybrané marketingové aspekty (Usunier a Lee, 2013, s.

XV)

Zpusoby vstupu na mezinarodni trhy

Spole¢nosti se stdvaji mezindrodnimi riznymi zpuisoby. Napt. Mooij (2014, s. 330) rozliSuje

nasledujici faze internacionalizace:
- Exportovani, vyuzivani mezinarodnich agentti, distributorii nebo center pro spravu exportu
- Zahrani¢ni produkce prostiednictvim licenci nebo fransiz

- Strategicka aliance nebo spolecny podnik (joint venture), pro sdilenou vyrobu, vyzkum a
vyvoj, ptipadné distribuci

- Zahrani¢ni vyroba, nazyvana také operace Greenfield

- Spolec¢nosti mohou také pteskocit tyto faze a stat se globalnimi prakticky uZ na zacatku

vzniku (tzv. born global companies), vétSinou v sektoru ICT, které od pocatku vyvijeji pro-

dukty pro cely svét
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2.1 Segmentace mezinarodnich trhii, vybér cilovych trhii a positioning

Segmentace mezinarodnich trhi, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu

patii k nejvyznamnéjSim strategickym rozhodnutim nejen mezinadrodniho marketingu (Ma-

vvvvvv

Segmentace trhu predstavuje snahu identifikovat a kategorizovat skupiny zédkaznikl a zemi
podle spole¢nych charakteristik. Vybér cilovych trht (targeting) je proces vyhodnocovani
segmentll a zamétreni marketingového Gsili na zemi, region, nebo skupinu lidi, ktefi maji
znacny potencial reagovat. Toto cileni odraZzi skutec¢nost, Ze spole¢nost by méla identifikovat
ty spotiebitele, které miize zasahnout co nejefektivnéji a nejvyhodnéji. Zaveére¢nou fazi je
uréeni spravného postaveni na trhu (positioning), které je potiebné k odliSeni produktu nebo

znacky v myslich cilovych zdkaznikli (Keegan a Green, 2008, s. 220).

2.1.1 Segmentace

Segmentovat trh znamena rozclenit trh na homogenni podmnoZiny spottebitelll (zdkaznikl),
na které lze plisobit vybranymi marketingovymi nastroji. Plati pravidla, kdy segment musi
byt dostatecné velky, dostate¢né stejnorody (homogenni) a musi byt dostupny. Jednotlivé
segmenty se vSak od sebe musi odliSovat svymi trznimi projevy (tzv. podminka heteroge-

nity). DalSim pravidlem je méfitelnost (Machkova, 2015, s. 86).

Mezinarodni i vnitrostatni trhy mohou byt podle Kréale, Machkové¢, Lhotdkové a Cook (2016,
s. 88) rozdéleny do tfi zakladnich skupin: spotiebitelské trhy (B2C, kde konec¢ni spotiebitelé
nakupuji vyrobky a sluzby), primyslové trhy (B2B, kde firmy nakupuji produkty pro dalsi
prodej nebo dalsi vyrobu) a vetejny sektor (vefejné a vladni instituce 1 neziskové organi-
zace). Machkova (2015, s. 86) 1 Kral, Machkova, Lhotakova a Cook (2016, s. 88) se shoduji,
ze proces segmentace mezindrodnich trhi probiha obvykle ve tiech etapach: vybér vhodnych
kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza jednotlivych segmentt; vybér cilového

trhu (targeting); volba segmentacni strategie.

Nekteti autofi zminuji také zajimavost, v podob¢ provazanosti segmentacniho kritéria ¢le-
néni podle vyhod nebo uzitkll (benefit segmentation) s koncepci USP. Tento typ segmentace
ma totiz své kofeny v koncepci Unique Selling Proposition (USP), ¢esky jedine¢na pro-
dejni nabidka. Jak jiZ ndzev napovida, jedna se o unikatni vlastnost produktu ¢i znacky, ktera
vyrobek odliSuje od konkurencnich a je relevantni pro cilovou skupinu. Myslenkou této kon-

cepce tedy je, ze marketingova komunikace by méla poskytnout spotiebitelim presvédéivy
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divod pro ndkup produktu na zdkladé distinktivnich a unikétnich benefit produktu. USP se
proto dale uplatiiuje také pti vybéru vhodné strategie positioningu (Kral, Machkova, Lhota-
kova a Cook, 2016, s. 92, 103; Juraskova a Hornak, 2012, s. 230).

Na primyslovych trzich existuje omezeny pocet kupujicich (zakaznikt), ale transakce jsou
— co se ty¢e hodnoty a objemu — mnohem vétsi, nez je tomu u spotiebitelskych trhi. Pro
primyslovy marketing plati Paretiv princip, coZ v praxi znamena, ze firmy vétSinu svého
obratu generuji s relativné malym poctem obchodnich partnerti. Primyslové podniky se
Casto spoléhaji na nékolik velkych dodavek, a proto se maximalné¢ snazi posilovat loajalitu
svych zakaznikii. Mensi odbératelé jsou Casto zdsobovani prostiednictvim distribu¢nich me-
zi¢lanki. Krom¢ omezeného poctu zakaznikii, hodnotové a objemové vyznamnych kon-
traktu je tieba zohlednit také nésledujici skutecnosti: odvozena poptavka a nizka elasti-
cita poptavky, racionalni nakupni chovani, izké vazby mezi dodavateli a odbérateli,
geograficka koncentrace. Komunikace se zakazniky probiha ¢asto formou osobni komu-
nikace prostiednictvim vlastnich prodejcii nebo obchodnich zastupcti. Prodejci musi byt
schopni nejen vést jedndni v cizim jazyce a zohlednovat kulturni odliSnosti, ale zejména do-
konale ovladat odbornou problematiku. Proto je tfeba vénovat zna¢nou pozornost vybéru a
slozeni tymu prodejct (sales force) a jejich pravidelnému proskolovani (Kral, Machkova,

Lhotakova a Cook, 2016, s. 93-96; Machkova, 2015, s. 89-91).

2.1.2 Targeting

Volbu cilového segmentu (fargeting) ovlivituji zejména tii faktory: velikost segmentu, riis-
tovy potencidl a atraktivnost segmentu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostatecné velky, aby
bylo pro podnik rentabilni na néj piisobit vybranymi marketingovymi néstroji. Mnohé firmy
vstupuji na zahrani¢ni trhy 1 v pfipadé, Ze cilovy segment neni zatim pfili§ velky, nicméné
ma4, dle jejich nazoru, dostatecny rtistovy potencial. Vstup na zahrani¢ni trh povazuji firmy
za investici do budoucna. Atraktivnost segmentu ovliviiuji z dlouhodobého hlediska mira
konkurence, hrozba ptichodu nové konkurence, substitu¢ni vyrobky, silna pozice kupujicich
¢i silnd pozice dodavatell. I kdyz se cilovy segment jevi jako atraktivni, ristovy a dostatecné
velky, pfesto musi firma jesté zvazit, zda cilovy trh odpovida jejim moznostem, kompeten-

cim a image na zahrani¢nim trhu (Kral, Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, s. 96-97).

Vybér cilového segmentu je v mezinarodnim marketingu vyrazné ovlivnén strategii, kterou

firma pfi mezinadrodnim podnikéni pouziva. V piipad¢ globalniho marketingu se zamétuje
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na Siroce koncipované identické segmenty ve vSech zemich. V piipad¢€ interkulturniho mar-
ketingu muze vyuzit riizna specifika segmentli pro u¢innéjsi zacileni nabidky (Machkova,

2015, s. 91).

Zakladem kazdé segmentacni strategie je rozhodnuti o poctu trznich segmentd, na které se

firma hodla zaméfit. Firmy si obvykle voli jednu ze tfi zakladnich strategii:

Jednotna segmentacni strategie — nediferencovany marketing (mass marketing) vychazi
z predpokladu homogennich potieb a prani spottebiteld. Podnik se snazi prosadit na trhu
jednu silnou znacku (produkt) a maximalizovat jeji podil na trhu. Vyhodou jsou tspory ty-
pické pro standardizaci, tj. niz§i vyrobni a marketingové néklady, ale tato strategie Casto
vede k cenovym valkdm. Nediferencovany marketing se dnes pouziva vzacné, spiSe u ne-
znackovych vyrobkil. Diferencovana segmentacni strategie (differentiated marketing, pro-
duct variety marketing) ma za cil odlisit firmu od konkurence nabidkou Siroké Skaly vyrobkt
¢i sluzeb. Rliznym segmentiim jsou nabizeny rizné modely a marketingovy mix je adapto-
van pro kazdy segment. Produkty se odliSuji naptiklad uZitnymi vlastnostmi, cenou, proda-
vaji se ve vybranych obchodech, vyuzivaji vlastni komunika¢ni mix. Tato strategie je velmi
nakladné a pokud neni zvoleny segment dostatecné velky, miize byt pro podnik neefektivni.
V nékterych ptipadech (tzv. hypersegmentace) mize byt nabidka pftili§ pestra, zakaznik se
piestane orientovat a radéji zvoli jasnéjsi konkurencni nabidku, ¢asto miize dochézet ke ka-
nibalizaci neboli nezddoucimu nahrazeni stavajiciho vyrobku vyrobkem novym. Diferenco-
vana segmentacni strategie mize byt €inna v oblasti mezinarodniho podnikani, protoze fir-
mam umoznuje oslovit vybrané segmenty svétového trhu. Strategie koncentrace na vy-
brany segment (concentration strategy), kdy podnik zaméti své marketingové Usili na vy-
brany segment (mikrosegment, trzni vyklenek — market niche). Nevyhodou této strategie je
riziko ptiliSné specializace (napf. zména poptavky muiize vést k zaniku firmy) a dale riziko

vstupu silné;jsi firmy ve vybraném segmentu (Machkova, 2015, s. 92-93).

2.1.3 Positioning

Dle Machkové (2015; s. 94) mezinarodni positioning spociva ve stanoveni koncepce
znacky a jeji image s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotiebitelll a vymezit
znacku vic¢i hlavnim konkurentim. Zékladnimi ukoly positioningu jsou identifikace
(usnadiiuje orientaci spotiebitele v Siroké nabidce na trhu) a diferenciace (umoziuje zdi-

raznit odlisnosti od konkuren¢nich nabidek). Pfi stanoveni mezindrodniho positioningu je
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tteba zohlednit tfi zakladni faktory: objektivni charakteristiky vyrobku, o¢ekavani zahranic-

nich spottebitelil a odlisnost od konkurence.

Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003, s. 140) doporucuji polozit si pti formovani trzni pozice
Sest otazek: 1) Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zékaz-
nikdi? 2) Jakou pozici chceme mit? 3) Co musi firma udé€lat pro repositioning (pokud jde o
zménu pozice)? 4) Mame dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice? 5) Jsme
schopni udrzet konzistentni strategii positioningu? 6) Je nas kreativni pfistup v souladu se
strategii? Mezinarodni positioning musi byt stanoven na zédkladé velmi dobré znalosti cilové
skupiny zédkaznikll na zahrani¢nich trzich a m¢l by spliiovat urcité predpoklady, tj. zejména
musi: byt redlny, byt snadno a jednoduse pochopitelny, byt v souladu s o¢ekavanim spotie-
biteli na zahrani¢nich trzich, zdaraznovat hlavni konkuren¢ni vyhody znacky, byt véro-

hodny (Machkové, 2015, s. 94).

Marketéti pouzivaji fadu zobecnénych strategii positioningu. Jejich vycet je v uzitych zdro-
jich aZ na vyjimky totozny — jedna se pouze o dil¢i odliSnosti. Keegan a Green (2008, s. 247-
250) tadi mezi strategie: positioning podle atributu nebo benefitu, kvality a ceny, uZziti
nebo uzivatele a podle konkurence. Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003, s. 140-142) vyse
zminéné strategie dopliuji jeste o positioning na zaklad¢ tfidy produktu a na zdkladé kul-
turnich aspektii a symboll vztahujici se k osobnosti znacky. Prikrylova a Jahodova (2010,
s. 65) potom diferenciaci produktu na trhu zakladaji na sedmi bodech, pti¢emz dé€leni je opé&t
velmi podobné jako v ptedchozich dvou ptipadech, diraz kladou navic také na technické
vlastnosti a unikatni technologii a na unikatni distribu¢ni cesty. S timto nazorem je
ovSem mozné polemizovat, protoze obé¢ tyto strategie je v podstaté mozné pficlenit do kate-

gorie positioningu podle atributu nebo benefitu.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 65) také dodavaji, ze positioning pfesahuje sam produkt,
protoze do vnimani pozice zakazniky vstupuje fada dalSich faktord, kdy napt. s ispéchem
produktu velmi uzce souvisi, Ze nese jméno vyrobce s vynikajici image. S tim souvisi také
tf1 nejcastcjsi chyby, kterych se podle Pelsmackera, Bergha a Geuense (2003, s. 142) do-
pousteji firmy pii umistovani znacky a produktu: nedostatec¢ny positioning (nedostate¢na
diferenciace od konkurence), pfehnany positioning (extrémni umistovani jednoho piinosu
redukuje pocet moznych zakaznikl), matouci positioning (v diisledku nekonzistentni ko-

munikace a nepromysleny vybér distribu¢nich kanalt).
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V mezindrodnim marketingu mohou firmy vyuzivat jednotny globalni positioning, ¢i pfi-
zpusobovat positioning podle jednotlivych geografickych zén, popt. specifik jednotlivych
trhli. Vyhodou globalniho positioningu jsou uspory z rozsahu a moznost vyuZzivat globalni
marketingovou strategii. Strategii tzv. high-tech positioningu je mozné pouzit zejména u
pramyslového marketingu a také u nekterych spotiebnich vyrobkl ¢i sluzeb. Mezi dalsi
vhodnou skupinu patii nékteré potravinarské vyrobky nebo vyrobky s pozitivné vnimanou
image zem¢ puvodu, které reprezentuji Zadouci Zivotni styl. Tento positioning je v odborné
literatute nazyvan high-touch positioning. Jiné firmy se zamétuji na kombinaci mezinarod-
niho positioningu s positioningem tuzemskym podle strategie, kterou pro jednotlivé akti-
vity vyuZzivaji. Obvykle se po akvizici znacky rozhoduji podle toho, jaké ma dand znacka
postaveni na tuzemském trhu a jak je vnimana mistnimi spotfebiteli. OdliSny mezinarodni
positioning podle specifik mezinarodni marketingové strategie znamena, ze v nékterych ze-
mich se miize positioning odliSovat od positioningu v matei'ské zemi. Positioning tuzemské
firmy (tzv. strategie tuzemského pasu) je €asto vyuzivan v primyslovém marketingu, a to
zejména z obchodnépolitickych divodii; mize byt vhodny v zemich, kde spottebitelé jedno-
znacné upiednostiuji tuzemské vyrobky, nebo pii zaméteni na specificky segment (Mach-

kova, 2015, s. 94-96).

Kral, Machkov4, Lhotdkova a Cook (2016, s. 105-113) déle uvadi, Ze positioning by mél byt
stanoven na zdklad¢ vyzkumu trhu, zejména na zdkladé vyzkumu strategie konkurence a
ocekavani zahrani¢nich spotiebitelti. Pti realizaci mezinarodni marketingové strategie jsou
dilezitym prvkem ofekavani zahrani¢nich spotfebiteli spojend se zemi ptivodu (made in,
country of origin effect). U n¢€kterych komodit mize byt zemé plivodu jednim z rozhoduji-
cich kritérii pfi nakupu. Problémem jsou Casto zazité stereotypy, které ovliviiuji rozhodovani
zakaznikli a obtizn¢ se méni. Neékteré podniky proto zdmérné uvadi na trh znacky, které
asociuji jinou zemi. Rada zemi také investuje prostiedky do marketingovych aktivit a snazi

se podpofit pozitivni vnimani znacky zemé (country brand).

Stanoveny positioning podléha vyvoji. Pokud se zméni situace na trhu nebo praxe ukaze, ze
positioning nebyl spravné zvolen, je vhodné pristoupit k tzv. repositioningu. Repositioning
znamenda zménu marketingové strategie a samoziejme se poji s dalsimi naklady. Nicmén¢,
pokud by marketingové oddéleni nereagovalo na problém a neptizplisobilo vniméni znacky
novym trendiim a zjisténim, mohly by byt ztraty mnohem vyssi, popt. by znacka ztratila

svou konkurenéni schopnost (Machkova, 2015, s. 99).
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2.2 Mezinarodni znackova strategie

Volba znacky je velmi dllezitym néstrojem marketingové strategie. Znacka odliSuje produkt
od konkurencni nabidky, pokud je registrovana, chrani jeji zneuziti ze strany konkurence,
pomaha identifikaci produktu. Znacka je také zarukou kvality, vyjadiuje image, byva spojo-
vana s uréitym zivotnim stylem, spolec¢enskym postavenim a bohatstvim. Znacka je rovnéz
dilezitym nastrojem komunikace se zakaznikem. Ve vétsiné pfipadi si na trhu nekonku-
ruji produkty, nybrz znacky. Uplatnéni mistnich znacek mlze na mezinarodnich trzich na-
razet na nckteré prekazky. U fady znacek miize kvili necitlivému piekladu, obscénnimu
¢i jinému vyznamu jména v jiném jazyce firma utrpét ostudu a velkou ztratu dobré povésti.
Podobneé je tieba zjistit, zda uvazovany nazev znacky neni jiz v pfislusné zemi registrovan
ukazuji, ze Cesi nejsou tolik loajalni vii¢i znatkam, a Ze vyznamnou roli hraje ve vzorci
jejich nékupniho chovani cena produktu. Nakupni chovani se v§ak méni. Mnoho marketéra
v souvislosti se strategii expanze svych firem fesi problém slovni zna¢ky nebo jejiho gra-
fického znazornéni. Je dobré znat nékteré zasady jejich tvorby a vyhnout se tak chybam a

omyltim (Svétlik, 2003, s. 132).

2.2.1 Trendy v oblasti mezinarodni znackové politiky

V soucasné dobé je mozné se v oblasti mezinarodni znackové politiky setkat s nékterymi
novymi trendy, které jsou ovlivnény globalizaci a jejimi projevy, zejména pak internaciona-
lizaci, koncentraci a stale rostouci konkurenci ale i nékterymi spole¢enskymi faktory, napf.
dirazem na ekologii, spolecenskou odpovédnost firem a podnikatelskou etiku (Machkova,

2015, s. 103).

Pro soucasny brand management, jsou podle Krale, Machkové, Lhotakové a Cook (2016, s.
127) typické zejména nasledujici trendy: 1) trend k mezindrodnimu sjednocovani znacek
(brand unification); 2) rostouci poc¢et a hodnota globalnich znacek (global brands); 3) posi-
lovani ulohy firemnich znacek (corporate brands); 4) rostouci vyznam privatnich znacek
(private labels); 5) mezifiremni spoluprace formou vzajemné podpory znacek (co-bran-

ding); 6) licencovani znacky.

Na obalech 1 vyrobcich se ¢asto objevuji dvé zna¢ky (dual branding), a to vyrazna znacka
produktu, podpotend znackou firemni. S dualnimi znackami se lze setkat i v oblasti korpo-

ratnich znacek v pripadée akvizic, kdy se spole¢nost rozhodne pro interkulturni marketing a
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zachovani tuzemské znacky. K rozvoji firemnich znacek pfispiva i obchodovani na inter-
netu. Spotiebitelé si vybiraji ,,virtudlni* vyrobky a zndma firemni znacka jim poskytuje veétsi
jistotu spravného vybéru a plni tak vyznamnou tlohu garanta, posiluje divéru spotiebiteltl a

jejich odvahu zkouset nové vyrobky (Machkova, 2015, s 103).

2.2.2 Mezinarodni strategické fizeni znacek

Vétsina firem ptisobicich delsi dobu na mezinarodnim trhu ma ve svém portfoliu Fadu zna-
¢ek. Podle specifik zahrani¢nich trhli pouzivaji firmy vétSinou kombinaci znacek globalnich,
regionalnich a tuzemskych. V nékterych ptipadech pfistupuji firmy také k vytvoteni nové
znacky. Pti akvizicich firem, které maji silné postaveni na tuzemském trhu byva ¢asto vyu-
zivano prevzeti tradi¢ni tuzemské znacky. Investor tak vyuzivad moZnost profitovat ze zna-
mosti znacky pro stabilizaci Ci posileni podilu na zahrani¢nim trhu a spolu se znackou pre-

bira 1 loajalni spotiebitele (Machkova, 2015, s. 106-107).

2.3 Mezinarodni vyrobkova politika

Vyrobkova politika je prvnim ,,P* mezinarodniho marketingového mixu, z néhoz vychazeji
dalsi marketingové ndstroje, pouzivané spole¢nostmi na mezinarodnich trzich. Zakladni
strategie, které je tfeba pfi vstupu na zahranicni trhy zvazit jsou standardizace a adaptace.
Uplna standardizace obvykle neni mozna, protoze podniky musi respektovat technické po-

zadavky a marketingové odliSnosti zahrani¢nich trhti (Machkova, 2015, s. 120).

U kazdého produktu je mozné rozliSit nekolik dimenzi. Vycet téchto dimenzi se v uzitych
zdrojich 1isi. Autofi se vSak shoduji na zakladni charakteristice. Nejobecnéji dimenze vyme-
zuje Machkova (2015, s. 120-121), ktera rozliSuje tfi dimenze: 1) zakladni charakteristiky
vyrobku, uzitné vlastnosti — fyzikalni vlastnosti, chemické slozeni, vykon, rozméry, trvan-
livost, chut’ atp., 2) sluzby souvisejici s vyrobkem — zaruky, servis, poradenské sluzby, za-
jisténi prepravy, zajiSténi financovani, nabizené platebni a dodaci podminky, pojisténi apod.
a 3) symbolické hodnoty — image znacky a zem¢ puvodu, firemni image, modnost, styl atd.
Obdobn¢ déleni uzivaji také Lee a Carter (2012, s. 289), rozliSuji vSak celkem Ctyfi urovné,
protoze zatimco v ptedchozim ptipad¢ prvni Groven pojmula jak charakteristiky, tak vlast-
nosti, zde autofi tyto pojmy separuji a ty tvoii hned dvé samostatné urovné produktu: 1)
Hlavni prinosy, 2) Atributy nebo funkce, 3) Podpora a sluzby, 4) Potencialni pFinosy.

Pro srovnani posledni model vnimani produktu uvadéji Kotler a Keller (2013, s. 410), je jim
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model péti trovni a je tfeba jej vnimat dynamicky, protoze zdkaznici se obvykle v Case sta-

24

Zakladni uzitek
Zakladni produkt
Ocekavany produkt
VylepSeny produkt

Potencialni produkt

Obr. 1 Pét urovni produktu (Kotler a Keller, 2013, s. 410)

2.3.1 Adaptace vyrobki na technické pozadavky

Technické normy a pravni pozadavky obvykle vyzaduji Gpravy vyrobku, a proto mohou
predstavovat pomérné silnou piekazku pro mezinarodni obchod. To je diivod, pro¢ Evropska
unie standardizovala technické pozadavky na jednotném evropském trhu. Ptistup je zalozen
na nasledujicich zasadach: evropské smérnice; evropské normy; princip presumpce
shody. V roce 2010 vstoupil v platnost tzv. novy legislativni ramec, jehoz cilem bylo od-
stranéni zbyvajicich prekazek pro volny pohyb zboZi. Pro systém uplatiiovany v EU je cha-
rakteristickd odpovédnost vyrobce. V oblasti mezindrodniho podnikani se firmy také casto
setkavaji s poZzadavkem na certifikaci podle mezinarodnich norem ISO (Kral, Machkova,

Lhotékové a Cook, 2016, s. 141; Machkova, 2015, s. 124-126).

2.3.2  Clenéni vyrobki

Spravné ¢lenéni vyrobkli umoziuje stanoveni odpovidajici marketingové strategie. Z hle-
diska marketingu ¢lenime vyrobky do dvou velkych skupin na spotfebni vyrobky a prumys-
lové vyrobky (vyrobni prostfedky). U priimyslovych vyrobktl se hovofi o tzv. rozumovém
nakupovani, pfi kterém jednoznacné ptrevazuji racionalni hlediska (technické parametry,
kvalita, servis, znaCka a cena). U spotiebnich vyrobki je rozhodovani vice ovlivnéno emo-

cemi a Casto se jedna o tzv. impulzivni ndkupy (Machkova, 2015, s. 127).

V mezinarodnim marketingu Ize rozliSovat mezi ¢tyimi zakladnimi typy vyrobku podle roz-

sahu, v jakém jsou ptizptisobeny pro rizné trhy a pro ktery trh jsou zpravidla urceny: tu-
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zemské vyrobKky (mohou byt ur¢eny uzkym cilovym segmentiim), exportni vyrobky (vy-
vinuty podle pozadavki vybranych zahrani¢nich trhi, a proto nejsou urceny k distribuci na
domacim trhu), multinacionalni vyrobky (¢astecné upravovany podle specifik jednotlivych
trhd — vyuziti koncepce interkulturniho marketingu), globalni vyrobky (vyrobky uréené pro
svétovy trh) (Kral, Machkova, Lhotdkova a Cook, 2016, s. 147-148).

2.3.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je zakladnim marketingovym konceptem, ktery popisuje rizné faze
trzniho vykonu jednotlivych vyrobkii od okamziku uvedeni vyrobku na trh a koncici oka-
mzikem, kdy je vyrobek staZen z trhu. Zivotni cyklus se sklada ze ¢étyt etap (uvedent, riist,

zralost a upadek), z nichz kazda vyZaduje mirn€ odliSnou marketingovou strategii (Kral,

Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, s. 149).

Obrat
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Obr. 2 Zivotni cyklus produktu (Machkové, 2015, s. 130)
V nékterych zdrojich autofi pfipojuji ke tradi€nim Ctyfem fazim jesté patou fazi — vyvojovou
fazi, s timto se lze setkat napt. u Machkové (2015, s. 130) a u Leeho a Cartera (2012, s. 298).
Pridani této faze poskytuje komplexnéjsi pohled na zivotni cyklus produktu. Obecné je
mozno konstatovat, ze se zivotni cyklus produktu neustale zkracuje. Diivodem je védecko-

technicky pokrok, stale vétsi narocnost spotiebitelti a rostouci konkurence.

2.3.4 Management produktového mixu

Produktovy mix neboli sortiment je soubor vSech produkti, které dana firma prodava.
Rozli§uje se tzv. §ife sortimentu, délka sortimentu a hloubka sortimentu. Si¥i sortimentu se

rozumi nabizeny pocet produktovych fad. Délkou sortimentu se obvykle rozumi primérny
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pocet produktii v kazdé z nabizenych produktovych fad. Hloubka sortimentu znamena pri-
mérny pocet variant u kazdého nabizeného produktu. Velikost sortimentu nemusi byt pro
danou firmu vzdy vyhodou. Dtlezita je spiSe celkova ziskovost produktového portfolia (Kar-

licek, 2013, s. 162-163).

2.4 Mezinarodni cenova politika

Cena je jedinym nastrojem mezindrodniho marketingového mixu, ktery vytvafi piijjmy a
bezprostiedné ovliviiuje ziskovost podnikani. V porovnani s ostatnimi néstroji je pruzna,
protoze zmény v oblasti cenové politiky je mozné realizovat pomérné rychle, podle aktualni
situace na cilovém trhu. Dalsi vyhodou cenové politiky je to, Ze je méné zavisla na vn&j$im
prostiedi a podnik ji mize snadno kontrolovat a pouzivat jako strategicky i operativni néstroj

pfi realizaci mezinarodni marketingové strategie (Machkova, 2015, s. 134).

2.4.1 Mezinarodni cenova strategie

Pfi stanoveni mezinarodni cenové strategie musi firma vychazet zejména z mezinarodni pod-
nikatelské strategie. Pro spravné nastaveni cen je nezbytné, aby zahrnuly i celou fadu dalSich

faktorti. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patfi:

HODNOTA VNIMANA

NAKLADY CENY 7 AKAZNIKY

(spodni hranice ceny) KONKURENCE T e

Obr. 3 Kli¢ové faktory tvorby ceny (Karlicek, 2013, s. 175)

Firma muze zvolit strategii relativné vysokych cen, aby vyrobkiim dodala image kvality a
odlisila je od konkurence, nebo strategii nizkych cen s cilem ziskat rychle vétsi podil na
svétovém trhu. Dalsi dilezité rozhodnuti je, zda bude firma v mezinarodnim prostfedi mit
jednotnou cenovou strategii na vSech trzich, ¢i zda bude pouZivat na riznych trzich riizné

ceny (Machkova, 2015, s. 138).

Uzivani jednotnych cen (cenova standardizace) je mozné v ptipad¢ jednotného globalniho
positioningu. Ceny jsou stanoveny na urovni mateiské firmy a ve vSech zemich jsou udrzo-

vany na stejné hlading. Pfi vyuziti této strategie musi byt vii¢i jednotlivym trhlim zohlednény
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naklady distribu¢nich cest a dalsi cenotvorné faktory, napt. vyse cel, dani atp. Pii uziti ce-
nové diferenciace (polycentricka cenova tvorba) maji pravomoc rozhodovat o cenach dce-
finé spole¢nosti a ceny jsou uzptsobovany podle podminek jednotlivych zahrani¢nich trhi
¢i socialné-kulturnich zon. Mezi cenové strategie dale patfi: strategie cenového zuzitkovani
(tzv. strategie sbirdni smetany — skimming price strategy), strategie prémiové (prestiZni)
ceny (premium price strategy), strategie cenového pronikani na trh (penetration price
strategy) — agresivnéjSi formou této strategie je strategie expanzionistickych cen (ex-
pansion pricing strategy), strategie vyuzivani transferovych cen (transfer pricing) (Mach-

kova, 2015, s. 138-139).

Veétsina pravnich fadi svéta (veetné ceského Obchodniho zdkoniku) povazuje cenu za pod-
statnou nalezitost kupni smlouvy. Pokud cena neni uvedena v kontraktu, musi byt alespon
uveden zpusob, jakym bude cena urcena. Ceny mohou byt doprovazeny riznymi slevami.
Jsou to predevsim takzvané rabaty, které rozliSujeme na mnozstevni, zavadéci, vérnostni,

tajné a dalsi (Svatos, 2009, s. 196-197).

2.4.2 Dodaci podminky v mezinarodnim obchodé

Dodaci podminka (dodaci parita) ovliviiuje podstatnym zpiisobem vySsi ceny v mezinarod-
nim obchod¢. Urcuje totiz, jakou ¢ast nakladi ob&hu spojenych s dodavkou zbozi hradi pro-
davajici a jakou hradi kupujici. Obecné plati, ze ¢im "kratsi" je dodaci podminka, tim nizsi
jsou naklady a rizika pro prodavajiciho, a proto miize byt stanovena nizsi cena a naopak.
Dodaci podminka urcuje povinnosti prodavajiciho a kupujiciho, které souviseji s dodavkou
a prevzetim zbozi. UrCuje zejména zpusob, misto a okamzik ptedani zbozi kupujicimu, pie-
chodu vyloh a rizik z prodavajiciho na kupujiciho a dal$i povinnosti stran. V praxi mezina-
rodniho obchodu ma mimotadny vyznam soubor vykladovych pravidel vydany Mezinarodni
obchodni komorou v Pafizi — INCOTERMS (International Commercial Terms). Posledni
verze je z roku 2010. INCOTERMS® 2010 obsahuji jedenéact dolozek fazenych do dvou
velkych skupin podle zptisobu piepravy (Machkova, 2015, s. 143-144; Kral, Machkova,

Lhotakova a Cook, 2016, s. 161).

2.5 Mezinarodni distribuc¢ni politika

Distribuci rozumime feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prodédvat a rovnéz ja-
kym zplsobem lze zajistit, aby produkt byl nabizen na sprdvném misté a ve spravny cas.

Jednou z moznosti je prodej pifimo zdkaznikovi formou tzv. pfimého marketingu. Tyto
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piimé cesty vSak tvoii jen zlomek z celkové distribuce produktli a rozhodujici mnoZzstvi se
dostava k cilovému zakaznikovi prostfednictvim tzv. distribu¢nich kanali (prodejnich
cest) — témi rozumime cestu od vyrobce ke kupujicimu. U zbozi, které je obchodovano mezi
podniky (B2B), se ¢asto jedna o kratsi prodejni cesty, u spotifebniho zbozi byvaji cesty delsi
(Svétlik, 2003, s.144).

Trh kazdé zem& ma svou distribu¢ni strukturu, diky niz zbozi ptechazi od vyrobce k uziva-
teli. Soucasti této struktury jsou razni zprostiedkovatelg, jejichz obvyklé funkce, ¢innosti a
sluzby odrazeji stavajici konkurenci, trzni charakteristiky, tradice a hospodarsky rozvoj.
Chovani ¢lent distribu¢nich kanalt je tedy vysledkem interakci mezi kulturnim prostfedim
a marketingovym procesem. VSeobecné hraji dileZitou roli v oblasti spottebitelskych i pri-
myslovych kanall distributofi; distributor je velkoobchodni zprostfedkovatel, ktery se ob-
vykle zaméfuje na urcité produktové fady nebo znacky. Agent je zprostiedkovatel, ktery
vyjednava o sménnych transakcich mezi dvéma nebo vice ucastniky, ale nenarokuje si kou-

pené nebo prodané zbozi (Cateora, 2009, s. 396; Keegan a Green, 2008, s. 400-401).

Kontrola distribu¢nich kanalli miZze byt dle Cateory (2009, s. 399) udrZzovéna prostrednic-
tvim nasledujicich prvka: 1. Financovani zasob - podnikatelsky inventat jako zajisténi
uvért; 2. Kumulativni slevy - kazdoro¢né poskytované slevy z rtiznych divodi; 3. Vraceni
zboZi - neprodané zbozi mize byt vraceno vyrobci; 4. Podpora propagace — zprosttedko-
vatelé obdrzi fadu displejd, reklamnich dispozic, vzd€lavaci programy pro fizeni, in-store

prvky a dalsi prodejni pomiicky, které posiluji vztah mezi zprostfedkovatelem a vyrobcem.

V souvislosti s distribuci a distribu¢nimi kanaly se hovoti o logistickém Fizeni, coz je velmi
komplexni tloha. Celkovy tkol logistického fizeni se sklada z péti samostatnych, pfesto
vsak vzajemné propojenych ¢innosti a oblasti rozhodovani, které jsou pro mezinarodni mar-
keting zdrojem unikétnich vyzev: 1. Rizeni dopravy a piepravy; 2. Kontrola stavu zasob; 3.
Zpracovavani objednavek; 4. Manipulace s materidlem a skladovani; 5. Rizeni a sprava
umisténi zazemi. Co se potom ty¢e samotného skladovani, k uskladnéni zbozi, dokud neni
prodéano, se pouzivaji sklady; jiny typ zafizeni, distribu¢ni centrum, je navrzen tak, aby
ucinné piijimal zbozi od dodavateli a poté plnil objednavky jednotlivych prodejen, nebo

zakaznikl (Jeannet a Hennessey, 2004, s. 504-505; Keegan a Green, 2008, s. 424).
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3 MEZINARODNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

se dostavaji do interakce vSechny prvky a prostiedi komunika¢niho procesu spolu se vSemi
odliSnostmi, se kterymi se firmy setkaji v mezinarodnim prostiedi. Komunikace je nejvidi-
teln¢jSim a také nejvice kulturné podminénym nastrojem mezinarodniho marketingového
mixu. Hlavnim cilem je vytvotfeni Zadouci pfedstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackéch.
Komunika¢ni strategie se mohou lisit zejména podle toho, jaky je stupen hospodaiské vy-
spclosti zemé, jeji pravni a socialné-kulturni prostiedi. Firmy se obvykle snazi vychazet ze
zakladniho komunika¢niho konceptu a podle potieby piizpisobuji jednotlivé nastroje komu-
nika¢niho mixu, obsah a zptisob sdéleni i vybér médii vyspélosti trhu a socialné-kulturnim
odlisnostem spotiebitelii. Ke zvladnuti této situace je nutné, aby firmy plné€ pochopily za-
kladni prvky prostfedi zahrani¢nich trhli, mistni zdkazniky a partnery v podnikové sféie
(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 545; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 194; Machkova,
2015, s. 166).

Pro ptenos sdéleni je tfeba zvolit co nejucinnéjsi formy komunikace, které je mozné €lenit
do dvou velkych skupin: na komunikaci osobni a neosobni. V ptipad¢ osobni komunikace
se firma obraci pfimo na zédkaznika. Muze probihat formou osobniho ¢i telefonického roz-
hovoru, zaslanim SMS, osobniho dopisu, e-mailu, diskusi na internetu apod. Vyhodou je
okam?zita reakce pfijemce, tedy i moznost ihned vyhodnotit zpétnou vazbu. Nevyhodou jsou
relativné vysoké ndklady na osloveni jednoho spotiebitele a omezeny pocet lidi, které je
mozné osobné oslovit. Osobni komunikaci je mozné dale rozdélit na komunikaci podptirnou
(napt. prodejci firmy, ktefi kontaktuji zdkazniky na cilovém trhu), odbornou (napft. 1ékafi
doporucujici farmaceutické vyrobky firem, se kterymi spolupracuji) a socidlni (napft. clenové
rodiny, piatelé a znami, ktefi pozitivné &i negativné informuji o vyrobku). Sifeni informaci
o zkuSenostech s vyrobky je oznaovano jako tzv. word-of-mouth (WOM). Vyzkumy pro-
kazaly narlstajici vliv tohoto fenoménu. Neosobni (masovd) komunikace se vyuziva
k osloveni velké skupiny cilovych zdkaznikii. Nej€astéji jsou vyuzivana média, nakupni pro-
stiedi (misto prodeje) a vyznamné udalosti (event marketing). Vyhodou je osloveni velkého
mnozstvi lidi, a to 1 geograficky rozptylenych, relativné nizké naklady na osloveni jednoho
spottebitele a moznost ptizplisobeni komunikace podle situace na trhu a socialné-kulturniho
prostiedi. K nevyhodam patii znacné financni naro¢nost, nejistota, zda a kym je sdéleni vni-

mano, a chybéjici pfima zpétna vazba (Machkova, 2015, s. 167).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3.1 Komunikacni strategie v meziniarodnim prostiedi

Podle Krale, Machkové, Lhotakové a Cook (2016, s. 197) lze obecné fici, Ze spolecnosti
mohou pfi komunikaci s riznymi trhy dodrzovat tfi strategické ptistupy — globalni strategii,
diferencovanou (nebo lokalizovanou) strategii nebo kombinaci téchto strategii ¢asto ozna-
¢ovanou jako ,,glokalni strategie® (glocal strategy). Lehce odlisné déleni je mozné najit u
Machkové (2015, s. 168), a sice — globalni komunikaéni strategie, interkulturni forma ko-

munikace, tuzemska obchodni strategie.

Z pohledu ovlivnéni distribu¢ni politikou mize byt komunikace zalozena na jedné ze dvou
zakladnich koncepci, strategii tahu (pull strategy) a strategii tlaku (push strategy). Stra-
tegie tahu je zaméfena na konecné zakazniky, s cilem motivovat je k poptavani produkti
dané firmy v obchodech (z4ddani od prodejct, resp. od vyrobcti). Je tak vyvijen tlak na dis-
tribucni cestu — zakaznik ,,tahd* zbozi distribu¢nim systémem. Strategie pull primarné vyu-
ziva reklamu a nastroje podpory prodeje. Firmy ale mohou stimulovat poptavku spotiebitelii
také napf. formou marketingovych eventii, sponzoringu, publicity, on-line komunikace atp.
Strategie tlaku je zacilena na distribucni mezi¢lanky. Cilem je motivovat distributory a ob-
chodniky, aby se vice snazili nabizet a prodat ptisluSny vyrobek/vyrobky spottebitelim. Vy-
znamnym prvkem této strategie je osobni prodej. Nabizi slevy, cenoveé zvyhodnéna baleni,
darky i finan¢ni provize prodejctiim, ktefi produkt vlastnim usilim ,,tlaci* kupujicimu distri-
butorovi. Vyuziva také nastroji podpory prodeje (vyzdoba prodejen, reklamni stojany, in-
formaéni letaky atp.). Strategie push a pull nefunguji vyluéng&. Usp&sné firmy mohou vyuzi-
vat riznych kombinaci obou strategii a usiluji jak o vyvolani spottebitelské poptavky, tak o
odpovidajici podporu ze strany distribu¢nich mezi¢lankti (Machkova, 2015, s. 168-169; Kar-
licek, 2013, s. 202-204; Svétlik, 2005, s. 186-187; Juraskova a Hornak, 2005, s. 188).

Strategie
push

Zakaznici

Distribuéni

mezi¢lanky

\ Strategie pull /

Obr. 4 Strategie push a strategie pull (Karlicek, 2013, s. 203)
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3.2 Komunikac¢ni mix

Soucasti komunikaéni strategie je 1 volba optiméalniho komunika¢niho mixu. Pfi reSersi
literatury se Ize u autort setkat s rozliSovanim péti az deviti komunikacnich disciplin. V mar-
ketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, tvoficich komunikacni (propagacni) mix:
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Zminéné
zakladni déleni zastava napt. Svétlik (2005, s. 176) a vychazi z néj také ostatni autofi, ktefi
jej (pouze) obohacuji o dalsi prvky. Kotler a Keller (2007, s. 574) definuji Sest hlavnich
zpusobli komunikace: ptibyly udalosti (eventy) a zazitky. Na sedm forem dé¢li komunika¢ni
mix napt. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42), zadkladni pétice je obohacena o sponzoring a
veletrhy a vystavy. Také Machkova (2015, s. 170) a Karlicek (2016, s. 17) vyznavaji sedm
hlavnich komunikac¢nich disciplin, jejich vycet je u obou autorti totoZny: reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej,
online komunikace. Nejrozsahlejsi déleni, a to na devét nastrojl, nabizi Pelsmacker, Bergh
a Geuens (2003, s. 26-27): reklama, podpora prodeje, sponzorovani, public relations, komu-
nikace v prodejnim nebo ndkupnim misté, vystavy a veletrhy, pfima marketingova komuni-

kace, osobni prodej, interaktivni marketing.

Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu se snazi
firma dosdhnout svych marketingovych cilti na mezinarodnich trzich. Charakter trhu do
zna¢né miry ovliviiuje volbu — napt. firmy prodavajici na B2C trzich komunikuji se spotte-
biteli ¢asto kombinaci reklamy a podpory prodeje. Zaroven se zaméfuji na maloobchod, kdy
pii jednéni vyuzivaji typicky osobni prodej a nejriiznéjsi nastroje jeho podpory. Oproti tomu
firmy ptisobici na B2B trzich se obvykle spoléhaji primarné na osobni prodej. Vyuzivan je
Casto ale 1 event marketing a direct marketing. Naopak reklama vét§inou nebyvéa na B2B

trzich nejvyznamné;jsi slozkou komunikacniho mixu (Karlicek, 2016, s. 17-18).

3.2.1 Mezinarodni reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace uskuteciiujici se prostrednictvim
médii, jejimz cilem je informovani spotiebiteld se zdmerem ovlivnit jejich kupni chovani.
Na primyslovém trhu je dal§im cilem reklamy také usnadnit praci obchodnikiim a sniZit
naklady prodeje. Naklady na vytvoieni prvotniho kontaktu (telefon, fax, poStovné, sluzebni
cesta atd.) jsou zde totiz zna¢né. Snizit je mize dobie provadéna inzerce v odbornych publi-

kacich, dennim tisku a publicita. Inzeraty a ¢lanky vytvoti povédomi a znalost. Obchodnik
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pak pfichazi na pfipravené a pozitivné naladéné pole. Navic pii systematickém plsobeni
muze takto mifend reklama zasahovat 1 pracovniky uvnitt firmy kupujiciho, kteti nikdy pro-
davajiciho nepotkaji, ale mohou pusobit na rozhodovani uvniti firmy. (Svétlik, 2005, s. 191;

Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 167)

Co se tyCe samotného sdéleni, je tfeba mit na paméti, Ze ¢tenat prumyslového inzeratu je
atribut spolu s integritou a reputaci firmy. Mezi dalsi vlastnosti patii zivotnost, spolehlivost
dodavek, rychlost dodavek, technickd pomoc, cena. Uvedené rysy by se mé¢ly uzivat pii ar-
gumentaci. Obecné se usuzuje, Ze pro komunikaci mezi organizacemi jsou vhodné pouze
raciondlni apely. Nem¢la by se vSak opomijet skutecnost, Ze rozhodovatel je clovek. Sdéleni
a apely maji byt racionalni, ale pokud ma firma na trhu pevnou a piesné definovanou pozici,

muze si dovolit pouzit také emocionalni prvky (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 169-172).

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je forma komunikace, jejimz cilem je stimulovat prode;j
vyrobkil a sluZzeb kone¢nym spotiebitellim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostiednictvim dodatec-
nych podnéti, které nabizenému produktu dodavaji ptidanou hodnotu v Casové omezené

dob¢ (Svétlik, 2005, s. 278).

Existuji rzné typy podpory prodeje. Budeme-li pro prehled vychéazet z typt déleni podpory
prodeje dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 89-93), pak spotiebni podpora prodeje vyu-
ziva tyto metody a techniky: podpora na misté prodeje (POS — point of sale, POP — point of
purchase), ktera byva oznacovana jako instore marketing; vystavovani a predvadéni pro-
duktu; merchandising; darkové a drobné upominkové predméty; ti€ast na obchodnich ¢i pro-
dejnich vystavach a veletrzich; vzorky; kupdny; prémie; odmény za vérnost / vérnostni ¢i
loajalitni programy; soutéze; obchodni znamky; nakupni slevy; vyzkousSeni zboZzi zdarma,
vyhodna baleni atd. Obchodni podpora prodeje vyuziva tyto stimuly: razné typy slev (pfi
nakupu, podle prodaného mnozstvi, pti opakovaném odbéru); zbozi zdarma ¢i za symbolic-
kou cenu; participace na nékladech za reklamu v misté prodeje; soutéze v prodeji a moti-
vacni programy (odmeény za zvySovani objemu prodejit); prosttedky 3D reklamy (reklamni
a darkové predméty); vedeni znacky (u velkoobchodii a maloobchod pti vyhrazeni prostoru
znacce); odmény za vystaveni vyrobkl (napt. ve vykladnich skiinich); garance zpétného

odkupu zbozi. Podpora prodeje obchodniho personilu ma motivovat prodejni tym, interni
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prodejni persondl i externi obchodni zastupce ke zvySenym vykonim. V praxi jsou vyuzi-
vany: soutéze zamétené na objemy prodeje €i ziskani novych zakaznikl spojené s riznymi
formami odmén; odborna Skoleni, vzdélavani a informacni setkdni za Gcelem vymény zku-
Senosti; incentivni pobidky (ocenéni vykonii napt. zdjezdem a jednanim v exotické desti-
naci); prodejni a reklamni pomucky (zpravy o prodeji, obchodni piirucky, reklamni pted-

mety).

3.2.3 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti predstavuji formu komunikace, jejimz pii-
mym cilem neni zvySeni prodeje vyrobka nebo sluzeb. Cilem PR je vytvaiet ptiznivé pied-
stavy (image), které firma bude na vefejnosti mit, dlouhodobé& ovliviiovat ndzory vefejnosti
a budovat firemni kulturu (corporate culture) i firemni identitu (corporate identity). Pojem
vetejnost je chapan v Sirokém slova smyslu a zahrnuje nejen vztahy k podnikovému okoli
(firma se snazi komunikovat se zakazniky, s dodavateli, s akcionafi, se statnimi institucemi,
s neziskovym sektorem 1 se Sirokou vetejnosti), ale 1 vztahy uvniti firmy (komunikaci se
zaméstnanci). Aktivity public relations jsou zajiStovany specializovanymi PR agenturami
nebo jsou ve firméch vlastni PR oddéleni ¢i pozice tiskového/tiskové mluvci, ktefi tyto ak-
tivity zajistuji. Dilezitou soucasti PR je také krizova komunikace (Svétlik, 2005, s. 287,

Machkova, 2015, s. 179; Juraskova a Hornak, 2012, s. 187).

Interni komunikace je velice dllezitd i obtizna zejména u firem, které maji velky pocet
zaméstnancl a dcefiné spolecnosti v fad¢é zemi s odlisSnym kulturnim zazemim; klicové je
proto zohlednéni specifik kulturnich odliSnosti a srozumitelnost. Vnitrofiremni komunikace
piispiva zasadnim zplisobem k budovani jednotné podnikové kultury. Obvyklymi nastroji
jsou: webové stranky, firemni Casopisy, nasténky, potadani rtiznych akci pro zaméstnance
(napft. spole¢né rodinné vikendy zahrani¢nich a mistnich manazerii, akce pro déti zamést-
nanct), Skoleni, neforméalni spole¢né akce (team building) atp. Externi komunikace je za-
meéfena na budovani dlouhodobych pozitivnich vztahti s firemnim okolim a na pfedchazeni
moznym konfliktim. Mezi hlavni PR aktivity patii: komunikace s médii, zejm. tiskové kon-
ference, tiskova sluzba, ptiprava a publikovani ¢lankl v novinach a Casopisech, prezentace
v TV ¢i rozhlase, zajistovani informacnich sluzeb pro vetejnost, firemni ticast na vefejné
prospésnych akcich, spoluprace se vzdélavacimi institucemi a dal$imi subjekty, které mohou

ovliviiovat vefejné minéni, pofadani specialnich akci, které souvisi s uvadénim novych vy-
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robkll na trh, i€ast na vystavach a veletrzich, feSeni problémovych a krizovych situaci (kri-
zova komunikace), sponzoring atp. Do urcité miry je mozné fadit mezi PR aktivity i lobbing.
Diilezitou soucasti PR je publicita, ta probihd formou bezplatného umisténi zpravy ve sdé-
lovacich prostfedcich. Nezévisla publicita je povazovana za divéryhodnéjsi a spolehlivéjsi
formu poskytnuti informaci nez ostatni placené formy, napf. placena inzerce (Machkova,

2015, s. 179).

3.2.4 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach véetné mezinarodnich je komplexni akce, ktera spojuje
osobni i neosobni formy komunikace. V ramci ptipravy a realizace ucasti na veletrhu ¢i vy-
stav€ se prakticky kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a cela
ucast je ve své podstaté PR aktivita. Mezinarodni vystavy a veletrhy umoznuji navazat kon-
takty, ale také pravidelné peCovat o kontakty jiz existujici, véetné kontraktacnich jednani.
Spickové veletrhy jsou piileZitosti vytvatet &i zlepSovat pozitivni image (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 43-44, 202).

3.2.5 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing (direct marketing) je mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, ktera
umoziiuje 1. pFesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni po-
tieby a charakteristiky jedincl ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzZité reakce
danych jedincii. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing, mobilni
marketing a online marketing. Pro srovnani l1ze doplnit, Ze FEDMA pouziva déleni nastroji
direct marketingu na Ctyfi ¢asti: direct mail (adresny a neadresny), telemarketing, reklama
s primou odezvou a online marketing (Karlicek, 2016, s. 73; Machkova, 2015, s. 180; Pii-

krylova a Jahodova, 2010, s. 95-96).

Jednim z nezbytnych prosttedka prodeje pro firmy s nezavislymi obchodnimi mezi¢lanky a
s mimofadné Sirokou nabidkou sortimentu je katalog. Firma se svou vlastni prodejni silou
katalog vétSinou vyuziva v ptipadé Sirokého sortimentu jako pomiticku. Pro distribucni sit’ je
ob¢h katalogu velice dulezity, protoze zajistuje jednotné informace od ptipadné si konkuru-
jicich distributorti. Katalog Ize rovnéz zasilat, proto musi byt reprezentativni, aktualni a pie-
svéd¢ivy — musi totiz zastoupit nepiitomného obchodnika. Uzce specializované katalogy,

ptipravené podle potieb a pfani malych skupin ¢i jednotlivych zdkazniki se fadi mezi tzv.
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specialogy. Na vyznamu nabyvaji také internetové katalogy. Diky modernim technologiim
davaji firmam Sir$i moznosti, jak vyrobek zakaznikovi predstavit a piiblizit (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 97-98).

Pro cilené komunikovani se zakazniky je tfeba mit k dispozici kvalitni databazi. Efektiv-
nost prace s databazemi adres umérné zavisi na jejich kvalité, proto jsou nutné pravidelné
aktualizace. Databaze informaci o zakaznicich vyuZzivaji velice aktivné systémy CRM
(Customer Relationship Management) k fizeni vztahti s jednotlivymi skupinami zakaznikt
a k pfesnéjsimu zacileni a optimalizaci komunikace (Svétlik, 2005, s. 302; Ptikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 99).

3.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako interpersonalni komunikace ,,tvaii v tvar*, jejimz obsahem je
poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztaht nebo pte-
svédceni urcitych osob — piislusniki specifické €asti vetejnosti. Prodavajici je v pfimém
kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnuje: primyslovy prodej, mezifiremni obchod;
prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce; prodej koneénym
spottebitelim, tj. pfimy prodej zakaznikim. DtleZitou roli v procesu osobniho prodeje hraje
vycvik, motivace a odménovani obchodniki (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 463,

478; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 125).

Osobni prodej je velmi u¢innym nastrojem marketingové komunikace, protoze umoziuje
prizptsobit podobu a obsah sdéleni momentalni situaci a zohlednit kulturni odliSnosti a in-
dividualni potteby zdkaznika. Hlavnimi problémy osobniho prodeje jsou omezend moznost
kontroly pfedavanych informaci prodejci, moznost pfedani informace pouze omezenému
poctu zakaznikl a fakt, Ze ndklady na komunikaci s jednim zahrani¢nim zakaznikem jsou

podstatn€ vyssi, nez je tomu u neosobnich forem komunikace (Machkova, 2015, s. 180).

Samotny proces osobniho prodeje se dle Svétlika (2005, s. 309) uskutecniuje vétSinou v Sesti
fazich: prizkum, kontakt, prezentace, feSeni ptipominek, zavér (uzavieni prodeje) a dalsi
kontakt se zakaznikem. Kotler (2007, s. 920) popisuje zakladni faze procesu osobniho pro-
deje platné predevsim pro trhy B2B nasledujicim zpiisobem: vytipovani vhodnych zakaz-
nikd, ziskani zédkladnich informaci, navazani kontaktu, pfiprava na jednani, osobni jednani,

nasledna komunikace, uzavieni obchodu, pondkupni péce o zdkaznika. Na spotiebitelském
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trhu je dle autora prubeh osobniho prodeje obdobny, nekteré faze vsak mohou byt zkraceny

¢i zcela vynechany, cely proces proto zpravidla trva kratsi dobu.

3.2.7 Online komunikace

Online marketing, nebo téz internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve speci-
fickém prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického (offline) marketingu. Je to
pfedevs§im soubor internetovych ndstrojl, které se vzajemné podporuji, ¢imz dochazi k sy-

nergickému efektu (Krutis, 2007; Adaptic, © 2005-2019).

K vyhodam komunikace prosttednictvim internetu patii zejména moznost presného zacileni,
personalizace, interaktivita, aktivni komunikace s uzivateli, moznost snadného métent jejich
reakce (tracking), vyuZzitelnost multimedialnich obsahil, nepfetrZitost zobrazeni reklamniho
sd€leni, vysoka flexibilita a relativné nizké naklady. Nicméné¢, prestoze je internet v soucas-
nosti jiz masovym médiem (vSude na svété je nejrychleji rostoucim médiem), stale zdaleka
neplati, ze by byl kazdy online. Je také vhodné dodat, Ze 1idé se dnes nepfipojuji k internetu
jen prostiednictvim pocitaci, ale rovnéZ prostiednictvim mobilnich zatizeni, jako jsou tele-

fony ¢i tablety. (Machkova, 2015, s. 182; Karlicek, 2016, s. 183-184).

vvvvvv

fadi napf. socidlni sité, blogy a diskusni fora. Trzby z internetové reklamy stale rostou. Nej-
vétsi podil na trhu internetové reklamy ma vyhledava¢ Google a v oblasti socidlnich médii

Facebook (Machkova, 2015, s. 182).

Marketingova komunikace na internetu mize nabyvat fady forem, které se vzajemné lisi
svymi cili, podle nichZ jsou nasledné voleny nastroje, jez firma ke komunikaci vyuziva (in-
ternetova reklama, online PR, online podpora prodeje a direct marketing atd.). Pro propagaci
zna€ky na internetu jsou obvykle pouZzivany: reklamni kampanég; online PR; mikrostranky
(microsites); viralni marketing; marketing na podporu komunit; buzz marketing; adver-
gaming. Pii cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu lze vyuzit: reklama ve
vyhledavacich (SEO, SEM, PPC); online spotiebitelské soutéze; e-mail marketing; affiliate
marketing. Nastroje jedné skupiny pochopitelné ovliviiuji druhou skupinu, tzn. propagace
znacky pfiznivé plisobi na efektivitu prodeje a obracené (Piikrylova a Jahodova, 2010, s.

224).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jak 1ze definovat pojem marketingovy vyzkum? Autoii Kozel, Mynéafovd a Svobodova
(2011, s. 11) 1 Tahal (2017, s. 14) se shoduji, Ze snad nejjednodussi definice je formulovana
podle mezinarodni organizace ESOMAR takto: Marketingovy vyzkum je o naslouchani

spotiebitelim.

Dalsi definice tohoto pojmu je mozné najit také u Smitha a Albauma (2005, s. 13-19), ktefi
ptesnéji definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu. A
Svobodova (1994, s. 25-27) dodava, zZe se jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje k zis-

kani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.

Zikmund (2003, s. 7) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky a objektivni proces

generovani informaci, ktery pomaha pfi utvateni marketingovych rozhodnuti.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedine€nost (informaci ma k dis-
pozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na konkrétni
skupinu respondenttl) a aktualnost takto ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je za-
rovenl doprovazen relativné vysokou finan¢ni naroc¢nosti ziskani informaci, dale vysokou
naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité¢ metody (Kozel, Mynatova a Svobodova,

2011, s. 13).

Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda a ta prosazuje systematicky
postup vyzkumu. CoZ v praxi znamena stanoveni, kdy bude vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti
ma ovlivnit, uréeni organiza¢niho zabezpeceni vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci ur-
¢eni typu a metody vyzkumu a navrzeni piiblizné ceny celého vyzkumu. Déle cti provaza-
nost a navaznost jednotlivych fazi procesu marketingového vyzkumu (Kozel, Mynarova a

Svobodova, 2011, s. 13-14).

4.1 Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muzeme cClenit z hlediska vyuzivani informac¢nich zdroji na pri-
marni (neboli terénni) vyzkum, nebo sekundarni vyzkum (vyzkum od stolu). Podle pfi-
stupu ke zkoumanym jeviim je pak mozné vyzkum clenit na kvantitativni, ¢i kvalitativni

(Karlicek, 2018, s. 88, 92).
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Z pohledu marketingového vyzkumu na poc¢atku celého procesu stoji data, z nichZ se po-
sléze vytvareji informace. Je proto tfeba mit na paméti, ze tyto dva pojmy nejsou totozné,
ale uzce spolu souviseji. Informace tedy piedstavuji uspotadand data a jsou vysledkem ana-

lyzy téchto potizenych dat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 50; Tahal, 2017, s. 26).

Kvalitativni vyzkum se zam¢tfuje na hledani motivi, pfi¢in a postoji. Odpovidé na otdzku
pro€. Vyzkumnici zde pracuji s mensimi skupinami respondentd nebo s jednotlivci. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané téma ¢i objekt
vyvolava, zjistit ditvody, jez vedou cilovou skupinu k nakupu nebo pozitivnimu vztahu
k pfedmétu vyzkumu, nebo ji od n€ho naopak odrazuji. Pouzivané techniky kvalitativniho
vyzkumu jsou nej¢astéji skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory, expertni roz-
hovory. Spada sem ale také napft. etnograficky vyzkum, coz je vyzkum chovani ¢loveka
v jeho pfirozeném prostiedi. Data kvalitativni povahy se podrobuji obsahové analyze: je po-
tteba data vécné usporadat a kategorizovat a najit v nich relevantni informace, které se vazi

k tématu vyzkumu (Tahal, 2017, s. 31).

Kvantitativni vyzkum odpovidé na otazku kolik. Zjist'uje se, kolik jednotek ma urcity na-
zor, chova se ur¢itym zplisobem. Data kvantitativni povahy mohou vznikat dotazovanim
respondentt, ale také métenim, zdznamem transakci apod. Kvantitativni data jsou statisticky
zpracovatelnd a vyhodnotitelna. Vyuzit se ale také samozifejmé mohou data z existujicich
firemnich databazi nebo jind transakéni data, kterd ve firmé pfi jejim chodu vznikaji. Vystu-
pem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zalozené na statistické analyze

dat (Tahal, 2017, s. 31).

4.1.1 Metody sbéru dat

Zakladnimi metodami primarniho marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani
a experiment. Uvedené metody jsou ovSem vyzkumniky ¢asto kombinovany. Dotazovani
predstavuje nejcastéji vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu. Muze se jednat o dotazo-
vani osobni (CAPI), telefonické (CATI), pisemné ¢i online (CAWI) (Karlicek, 2018, s. 98-
99).

4.2 Mezinarodni marketingovy vyzkum

Spolec¢nosti, které se rozhodnou stat mezinarodnimi spole¢nostmi, se musi zabyvat a vypo-

fadat s riznymi trznimi prostfedimi, kulturami, chovanim spotfebitelli, nakupnimi vzorci
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chovani a dalSimi faktory, které je obvykle nuti zménit jejich marketingové strategie, nebo
je alespon prizptisobit podminkdm cilovych trhi. Aby bylo mozné rozhodnout o tom, které
upravy a zmény jsou nezbytné pro Uspésné uvedeni na trh, musi spolecnosti ziskat kvalitni
informace o cilovém trhu a pochopit jeho specifika. Vstup na zahraniéni trh je vzdy spojen
s vysokou investici a Gsilim. Uspéchem si samoziejmé nemiize byt jisty nikdo, aviak prav-
dépodobnost uspéchu je vyssi, kdyz spole¢nost rozumi trhu, na ktery se chysté vstoupit. Ac-
koli dnes kazdy hovoti o globalizaci a globalnich trendech v chovani spotiebitelt, trzni pod-
minky se v jednotlivych zemich lisi dokonce i v ramci jednotného Evropského trhu. To vy-
svétluje, pro¢ marketingovy vyzkum stale hraje tak dilezitou roli v dneSnim marketingu,
protoze poskytuje informace o rtiznych cilovych trzich a jejich specificich (Kral, Machkova,

Lhotékova a Cook, 2016, s. 47).

4.2.1 Mezinarodni specifika marketingového vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze situace na zahrani¢nich trzich se 1isi od té, kterou marketéti znaji ze
své rodné zem¢&, musi byt metody a strategie marketingového vyzkumu pfi provadéni na
mezinarodni urovni pfizpisobeny. Mezindrodni marketingovy vyzkum lze tedy v podstaté
povazovat za specifickou oblast marketingového vyzkumu. Obvykle se zaméiuje na nasle-
dujici ¢tyfi oblasti: vyzkum mezinarodniho podnikatelského a marketingového prostiedi,
analyzu konkurence, stanoveni potencialli cilovych zahrani¢nich trhl a G¢innost marketin-

gove strategie (Kral, Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, s. 49; Machkova, 2015, s. 44).

Vyzkum tykajici se obecnych charakteristik cilovych trhi by m¢l poskytovat informace o
potencidlu cilovych trhl a jejich budoucim vyvoji, moZznych trznich vyklencich (nikach) a
rizicich spojenych se vstupem na trh. Tyto informace jsou zdsadni pro odhad budoucich pro-
dejii a jejich vyvoj v pribéhu €asu, pro finan¢ni planovani a pro odhad navratnosti investic.
Vyzkum zaméfeny na specifika cilového trhu se potom soustied’uje zejména na informace,
které by spole¢nost na domacim trhu pravdépodobné nikdy nezjistovala, protoze jsou vseo-
becné znamé, spada sem tedy napt. politické a pravni prostredi, kulturni a socialni specifika
trhu, demografické faktory a faktory souvisejici s ekonomickym a technologickym proste-

dim (Kral, Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, s. 49).
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5 METODIKA PRACE

Cilem této diplomové prace je analyzovat souc¢asny stav marketingové komunikace spolec-
nosti XY v odvétvi vodniho hospodartstvi (Water Management), v némz se spole¢nost XY
momentalné snaZzi ziskat a upevnit svoji pozici na evropském trhu, a na zaklad¢é zpracova-
nych poznatk navrhnout vhodnou komunikacni strategii pro vybrany sortiment produktii

segmentu zavlazovani z odvétvi vodniho hospodafstvi.

Ke splnéni stanoveného cile prace je vyuzit kvalitativni vyzkum s vyzkumnymi otdzkami:

Jaké formy marketingové podpory potrebuji distributori od vyrobce (spolecnosti XY)?
Jaké zdroje informaci distributori nejcasteji pouzivaji (pro vyhledavani informaci atp.)?
Preferuji distributori spise online, nebo offline komunikaci?

Cilem provadéného kvalitativniho vyzkumu je ziskat praktické informace o trhu se zavlaZo-
vanim a zakaznicich/distributorech, které umozni spolecnosti XY 1épe porozumét danému
trhu a pomohou tak s definovanim a planovanim marketingové a komunikacni strategie ori-
entované na cilové skupiny — se zaméfenim na budovani povédomi o znacce, generovani

potencidlnich zdkazniki a zvySeni prodeje.

Tato prace vCetné realizovaného kvalitativniho vyzkumu tak muze slouzit jako pfipravna
faze dalSiho zkoumdani zvolené problematiky a miiZe navazat na jiZ realizované vyzkumy
(jako doplnkovy vyzkum), které si nechala spole¢nost zhotovit agenturné. Ziskané poznatky
a podnéty rovnéz poskytnou dilezitou zpétnou vazbu marketingovému a obchodnimu/pro-
dejnimu oddéleni spolecnosti XY v regionu EMEA a mohou dopomoci k zefektivnéni ko-
munikace mezi spole¢nosti a obchodnimi partnery / distribu¢nimi mezi¢lanky, a tedy 1 ke
vhodnému uzptisobeni marketingové-komunikaénich nastrojii a aktivit a lepSimu porozu-

meéni trhu se zavlazovanim a Water Management odvétvi.

Metodou sbéru dat je v ramci primarniho marketingového vyzkumu zvoleno dotazovani for-
mou hloubkovych rozhovorti, které jsou individualni a polostrukturované. Za ucelem sbéru
dat je sestaven scénaf rozhovoru, ktery slouzi tazateli k zachovani logické struktury, ktera
podporuje plynulost rozhovoru. Scénaf vyuziva zejména polouzaviené nebo oteviené
otazky, ¢imz je mozné zjistit vice individualnich rozdili. Vedeni rozhovoru i zpracovani

N 24

logické celky / jsou fazeny do jednotlivych tematickych blokt.
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Co se tyCe faze urceni zdroji informaci, a tedy vymezeni vybérového vzorku (souboru),
jedna se o cilovou skupinu distributori systémt a feSeni pro zavlazovani s geografickou
konkretizaci na oblast stfedni a jihovychodni Evropy. Predpokladem je ucast alespon 9-10
participantt (distributoril) z nejméné 6 riznych evropskych zemi. Miize se jednat jak o dis-
tributory, ktefi jiz se spole¢nosti XY spolupracuji, tak o konkurenc¢ni distributory. Jedna se
o vybérové Setfeni zahrnujici zamérny vybér participantd. Technika vybéru vzorku je tedy
kvazireprezentativni. Vzhledem ke své povaze se jednd o mezinarodni marketingovy vy-

zkum.

Dotazovani formou hloubkovych rozhovorii se uskuteéni zptisobem osobniho dotazovani,
kdy je tazatel v bezprostiednim kontaktu s ucastnikem vyzkumu a nejspise se bude jednat o
formu CAPI (computer assisted personal interviewing), tedy osobni dotazovani za pomoci
pocitace, kdy bude tazatel s sebou mit notebook s digitalni verzi scénafe rozhovoru v texto-
vém procesoru Microsoft Word a bude tedy zapisovat a ukladat odpovédi ptimo do notebo-
oku. Jako nahradni zptsob miiZze byt ptipadné vyuzito telefonické dotazovani, které byva
oznacovano zkratkou CATI (computer assisted telephone interviewing), za predpokladu, Ze
by ucastnici vyzkumu z néjakého diivodu neméli prostor a ¢as na osobni schiizku. Takeé

v tomto ptipad¢ se budou odpovédi participantd vyzkumu zapisovat rovnou do notebooku.

Z hlediska ¢asového harmonogramu se kvalitativni vyzkum uskute¢ni v mésicich tnor az
duben 2018. Podle periodicity provadéni vyzkumu se jedna o jednordzovy vyzkum ad hoc.
Zaucelem osloveni potencialnich vytipovanych ucastnikii vyzkumu budou tito kontaktovani
telefonicky a pfi vyjadieni z4jmu o participaci v provadéném kvalitativnim vyzkumu jim
bude nésledné rozeslan privodni e-mail, ktery bude podrobné&ji shrnovat informace z telefo-
nického rozhovoru, jakoZzto i struény obsah a strukturu hloubkového rozhovoru (okruhy ota-
zek / tematické bloky) a také cil a ucel vyzkumu. Po obezndmeni ucastnikl s tazatelovym
zamérem a potvrzeni UcCasti ve vyzkumu prostiednictvim hloubkového rozhovoru se mize
pristoupit k domluvé na misté konani osobniho dotazovani. Tim mize byt napt. sidlo firmy
participanta vyzkumu ¢i jakékoliv jiné pfedem smluvené misto, které bude vyhovovat obéma
stranam, tedy jak ucastnikovi, tak tazateli. Pfedpokladana doba trvani individualniho hloub-
kového rozhovoru je piiblizné 1 hodina. Jako protihodnota za uc¢ast na vyzkumu miize byt
(se souhlasem spole¢nosti XY) participantiim poskytnuta nasledna analyza a interpretace

dat, ktera mtze byt i pro né¢ v mnoha ohledech ptfinosnym zdrojem informaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST XY

Tato kapitola praktické ¢asti prace pojedndva o spolecnosti XY, podrobnéji rozebird marke-
tingovy mix spolecnosti (produkt, cena, misto/distribuce, propagace) z hlediska sortimentu
produktt pro vodni hospodafstvi a zabyva se v této souvislosti rovnéz segmentaci, targetin-
gem a positioningem téchto produktl, dale strucné predstavuje také spolecnost a znacku
NUS, ktera po akvizici z roku 2014 patii ke spolecnost XY a vnesla signifikantni zmény do
sloZzeni produktového portfolia spolecnosti. Nazvy obou spolecnosti 1 jejich znacek jsou pro

potieby této prace v celém textu kddovany.

6.1 O spole¢nosti XY

XY je spolecnost, ktera zaujima vedouci postaveni na celosvétovém trhu i ve svém technic-
kém oboru a ktera ma velky potencidl ristu ve specifickych trznich segmentech, ve kterych
se zvysuje poptavka po vyspélych spojovacich technologiich. Spolecnost vyrabi a prodava
Sirokou tadu vysoce kvalitnich a technicky vyspélych feSeni pro spojovani, ktera jsou roz-
délena do tii produktovych kategorii: spony, spojky a manipulace s tekutinami. Tato feSeni
pfitom €asto maji rozhodujici vyznam pro vykonnost, spolehlivost a kvalitu koncovych vy-

robki pfislusnych zakaznikii (Katalog spolecnosti XY, 2015, s. 5).

Spole¢nost XY ma sidlo v némeckém mésté Maintal, které se nachazi pobliz Frankfurtu nad
Mohanem. S vice jak 9 000 zaméstnanci disponuje spole¢nost celosvétovou siti, ktera zahr-
nuje vice nez 29 vyrobnich zdvodi a mnozstvi prodejnich a distribu¢nich stfedisek v Evropé,
Americe a asijsko-pacifické oblasti. Spole¢nost nabizi vice nez 40 000 vysoce kvalitnich
vyrobkl a feseni, které v soucasné dobé odebira priblizn€ 10 000 zakazniktli z nejriiznéjsich
prumyslovych odvétvi, jako naptiklad vyrobct zemédélskych strojii, uzitkovych vozidel,
stavebnich stroji, motort, letecké techniky, zafizeni pro infrastrukturu / spravu objektl /
vodni hospodarstvi, osobnich vozidel, Zelezni¢nich vozidel a domacich spotiebicti. Mezi od-
bératele téchto vyrobki patii také velkoobchodni prodejci a poskytovatelé technickych te-

Seni (Katalog spole¢nosti XY, 2015, s. 5; Prezentace spole¢nosti XY, 2019).

V roce 2017 spole¢nost doséhla trzeb ve vysi ptiblizn€ 1 miliardy EUR a v roce 2018 zvysila
své celkové trzby o 6,6 procenta na piiblizn€ 1,1 miliardy EUR. Spole¢nost XY dodava své
vyrobky na trh ve vice nez 100 zemich, k ¢emuz vyuziva dva rozdilné distribu¢ni kanaly:

Engineered Joining Technology (vyspéla spojovaci technologie, ,,EJT) a Distribution Ser-
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vices (distribucni sluzby, ,,DS*). Prostiednictvim distribu¢niho kanalu EJT dodava spolec-
nost XY zakazkova technicka feSeni, ktera splnuji specifické pozadavky vyrobcit OEM. Pro-
sttednictvim distribu¢niho kanalu DS prodava spolecnost Sirokou fadu vysoce kvalitnich
standardizovanych vyrobkl z oboru spojovaci techniky, které jsou uréeny pro nejriznéjsi
oblasti a zptisoby pouziti. Tyto vyrobky distribuuje pod svymi vlastnimi znamymi znackami
A®, BR®, X® RGR®, SEF®, SET®, TER® a TOR® (XY © 2019h; INTRANET; Katalog
spolecnosti XY, 2015, s. 5).

Spole¢nost XY vznikla v roce 2006 jako vysledek fize mezi spolecnostmi A Group a X.
V roce 2007 ziskala X spole¢nost BRE, kterd umoznila spolecnosti posilit jeji postaveni

v USA.

6.1.1 Znacka NUS

V roce 2014 doslo k akvizici americké spole¢nosti NUS (a tim 1 stejnojmenné znacky) spo-
le¢nosti XY, coz predstavuje dalsi vyznamny krok smérem k rozsiteni globalniho postaveni
spolecnosti XY v oblasti vodniho hospodaftstvi (Water Management) prosttednictvim rozsi-
feni produktového portfolia a geografické pritomnosti v reakci na soucasny problém nedo-

statku vody a trendt s tim spojenych (Katalog spolecnosti XY, 2017, s. 7).

Od roku 1972 vyrabi NUS plastové produkty pro odvodnovani (drainage) a produkty pro
krajinatské Gpravy (landscape products). V roce 1978 byla spole¢nost NUS oficialné zare-
gistrovana a sidlo spole¢nosti se nachazi ve Woodland Hills v Kalifornii. Po Spojenych sta-
tech americkych maji pfiblizné¢ 10 skladd. Vice nez 45 let zkuSenosti s poskytovanim pro-
duktti vysoké kvality a podpory ¢ini z NUS jednoho z piednich americkych poskytovatela
vodohospodaiskych feSeni, zejména pro zavlazovani (irrigation) a odvodiiovéani (drainage).
Tim, ze se spolecnost NUS stala ¢lenem XY jsou tyto produkty nyni k dispozici také pro
evropsky trh (NUS, © 2018; XY, © 20191).

6.2 Segmentace, targeting a positioning

Z hlediska marketingu lze Water Management vyrobky zatadit na pomezi zboZi dlouho-
dobé spotieby a také skupiny pramyslovych vyrobkii, protoze se jedna o rizné kompo-
nenty a systémy, se kterymi jsou vSak v urcitych ptipadech komplementarni vyrobky znacky
X pro spojovani. Nakupovani je tedy rozumové a pievazuji racionalni hlediska. Rozhodo-

vani o ndkupu navic ovlivituje fada faktort. Komunikace se zdkazniky probihé ¢asto formou
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osobni komunikace, spolecnost si snazi vytvaret se zdkazniky dlouhodobé vztahy a udrzet
jejich loajalitu, protoze se zde uplatiuje pravidlo kvality nad kvantitou, kdy je pfevazna cast

obratu realizovdna s mensSim poctem vétSich odbératelt.

Zvolena segmentacni strategie spolecnosti pro vyrobky z odvétvi vodniho hospodafstvi je
diferencovana segmentacni strategie, ktera mé za cil odlisit firmu od konkurence, nabizi
riznym segmentim rizné typy produktii a také marketingova komunikace (véetné komuni-
ka¢niho mixu) je adaptovana pro kazdy segment. Cilovym trhem téchto vyrobkii se pak
stala oblast EMEA, coz je zkratka oznacujici regiony Evropa (E), Stfedni vychod (ME =
Middle East) a Afrika (A). V ramci mezindrodniho marketingu vyuziva spolecnost XY jed-

notny globalni positioning.

Spolecnost XY se také snazi v ramci své marketingové komunikace podporovat stereotypy
spojené s vinimanim zna¢ky zemé ptvodu zboZi, nebot’ si je védoma toho, ze jsou pozitivni
a mohou kladné ovlivnit chovani zdkaznikt. Jak némecké produkty znacky X pro spojovani,
tak americké vyrobky znacky NUS pro hospodatfeni s vodou maji dobré piedpoklady pro
uspéch na trhu praveé také diky pozitivnimu vniméni znacek obou téchto zemi, kdy mezina-
rodni positioning Némecka je v mnoha vyrobnich odvétvich spojovan s povéstnou ,,né-
meckou kvalitou®, totéz se da fici o Spojenych statech americkych v odvétvi vodniho hos-

podaftstvi.

6.3 Marketingovy mix spole¢nosti XY

Vzhledem ke specificnosti danych produkti i trzniho prostfedi je v nasledujici kapitole po-
drobnéji rozebran marketingovy mix spole¢nosti XY z hlediska jeho Ctyt slozek, kterymi
jsou produkt, cena, misto/distribuce a propagace. Velka pozornost je pak vénovana zejména
vsem aspektlim spojenym s produktem kvuli zdiraznéni pozadavkl v daném odvétvi a pfi-
blizeni zaleZitosti a problematiky, kterou musi spole¢nost ve spojitosti s novym sortimentem

vyrobk fesit.

6.3.1 Product (Produkt)

Spolecnost XY, znama pro své vyspélé spojovaci technologie, tedy nyni nové nabizi také

-----

pro terénni upravy/krajinaistvi, zeméd¢€lstvi a stavebnictvi. Positioning téchto vyrobki je:
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prémiové produkty pro vodni hospodarstvi. Prémiovost se tyka zejména kvality a spoleh-
livosti danych produktl (pfipadné inovativnosti), cena se pohybuje okolo vyssiho priméru
(vyssi stredni tfida), aby byla konkurenceschopna a zarovein korelovala s positioningem a
zajistila ziskovost. Dle svych slov (XY, © 2019) se spolecnost snazi vytvaret ,,uzivatelsky
privétivé® produkty, které jsou navrzeny tak, aby se daly snadno kombinovat a instalovat —

at’ uz v ramci systému XY nebo jinych dodavateli.

Podle rozsahu, v jakém jsou ptizplisobeny pro rizné trhy a pro ktery trh jsou vyrobky zpra-
vidla uréeny se jedna o globalni vyrobky (vyrobky urc¢ené pro svétovy trh), nékdy vsak
mohou nést i znaky multinacionélnich produktt (pokud by se spole¢nost rozhodla pro ¢as-
teCnou upravu vyrobkl podle specifik jednotlivych trhi). Produkty jsou ve své podstaté
standardizovany, piipadnad adaptace se tyka spiSe marketingové komunikace na jednotli-
vych trzich, respektovani technickych pozadavkl zahrani¢nich trhii a samoziejmé také pru-
bézného vyzkumu a inovaci, které jsou s timto odvétvim neodmyslitelné spojeny. Prestoze
spolecnost XY plisobi na trhu jiz vice nez 60 let a obdobné i spolecnost NUS mé vice nez
40 let zkuSenosti a je zavedena na americkém trhu (faze zralosti), pfi souasném piedstavo-
vani sortimentu pro evropsky trh se jedna o uvadéni vyrobku na trh a Zivotni cyklus pro-
duktu je tedy v zavadéci fazi, kterd ma uz v soucasnosti tendence pozvolna prechazet do

rozvojové faze / faze ristu.

Ve spolecnosti XY je v ramci organiza¢ni struktury stanovena hlavni osoba odpovédna za
Water Management pro oblast EMEA a tou je feditel pro vodni hospodatstvi EMEA (Di-
rector Water Management EMEA). DlleZitou tlohu ma také produktovy manazer, ktery ak-
tivné sleduje trh a mize jej ovliviiovat. V souvislosti s témito pracovnimi pozicemi se hovofi

o Fizeni produktu a uziva se pojem product management.

Spolecnost XY rozdéluje sortiment pro poskytovana feseni v oblasti Water Management
(vodni hospodafstvi) do tfi segmenti/kategorii, kterymi jsou Irrigation (zavlazovani / za-

vlazovaci systémy), Drainage (odvodnovani) a Plumbing (instalatérstvi).

Kategorie Irrigation se zamétuje na vyrobky pro kapkovou a mikro zavlahu (drip and micro-
irrigation). Nabidka produktt v kategorii Irrigation zahrnuje nésledujici typy produkti:
kapkovaci potrubi (driplines / drip lines), kapkovace (emitters), rozpraSovace a postiikovace
(sprayers and sprinklers), trysky (nozzles), ventilové Sachtice/Sachty (valve boxes), tvarovky
a fitinky (fittings) i rizné dalsi ptisluSenstvi (accessories), jako jsou napfi. regulatory (regu-

lators), adaptéry (adapters), zemni Uchyty/bodce (stakes), dale pak ventily a filtry (valves
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and filters), rozvodové a pripojovaci potrubi (distribution and supply tubing), ovladaci a

fidici systémy (controllers) — napt. Casovac zavlazovani (automatic water timer).

Vzhledem k tomu, Ze katalog produktl zatim neni dostupny v Ceském jazyce, byly pro ucely
prace ¢eské nazvy produktt pielozeny na zékladé reserSe internetovych zdrojii z webovych
stranek konkurenc¢nich poskytovatelli zavlahovych systémi a fesSeni, které byly dostupné

v Ceském jazyce.

Jmenované typy produktli zahrnuji velky pocet variant (modell, forem) a zaroven pro n¢
hraje, vzhledem k odvétvi, kli¢ovou roli také podrobna technicka specifikace. Popisy pro-
duktt tak obsahuji kromé nazvu také tfeba rozméry, hmotnost, material, barvu, doporuceny
pracovni tlak, vytok vody a mnohé dalsi nezbytné tidaje. Pro ilustraci je mozné zjednodusené

uvést hloubku sortimentu u vybranych typt produkti.

Naptiklad kapkovaci potrubi sestdva z mnozstvi modelll, které maji rizny vnitini a vnéjsi
pramér potrubi — udavany v milimetrech (mm), doporuceny pracovni tlak - udavany v ba-
rech (bar), vytok vody na jeden kapkova¢ —udavany v litrech za hodinu (I/hod), rizné roze-
stupy pro pfipevnéni kapkovacii — udavané v milimetrech (mm), rizna barevna provedeni
(hnéda, Cerna, fialovy pruh), riiznou délku potrubi, typ baleni, hmotnost — uddvana v kilo-
gramech (kg) a mnoha dal$i doporuceni pro spravnou instalaci a funkci. Kapkovaci potrubi
navic existuje ve varianté¢ s kompenzaci tlaku / bez kompenzace tlaku, mize byt s integro-

vanymi zpétnymi ventily a mé vestavéné filtracni Sté€rbiny a samocistici provedeni.

Obdobn¢ kapkovace kromé potiebnych technickych parametri a vlastnosti nabizi spoustu
variant. Mohou byt s kompenzaci tlaku / bez kompenzace tlaku, kapkovace s hrotem ¢i bod-
cem, nebo ve formé¢ zavlazovaci/kapkovaci jehly. RozpraSovace a postfikovace zahrnuji
mmyj. také mikrozavlaZzovace s deStnikovym efektem zavlahy, rotaéni mikrorozprasovace,
paprskové mikrozavlazovace a dalsi. Nabidka je pestra i diky riznym barevnym provedenim

(modra, ¢erna, Cervena, piskova, zelena, Zluta, bila).

Tvarovky a fitinky se dale déli na veliké mnozstvi variant a zahrnuji napi. rozd¢lovace, ko-
nektory/spojky, rizné prechody, kloubové ptipojky, koncové zatky. Mohou byt zavitové
nebo nastréné, maji rizné tvary — rovny, tvar pismene T, koleno, kiiz a dalsi. Vyrabi se
z riznych materidli, nejcastéji z polyethylenu. Opét je zde spousta barevnych moznosti

(Cerna, hnéda, Cervena, zelend, modra, Sedd).
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Ventilové Sachtice/Sachty jsou nabizeny v Siroké Skale velikosti a mohou mit rizné tvary
(kruhovy nebo obdélnikovy). Je dostupnych osm modelt, k dispozici s ¢ernymi, zelenymi,

fialovymi a piskovymi kryty pro rizné aplikace.

Reseni pro odvodiiovani obsahuje rovnéz rozsahlou nabidku produktii, které maji opét
mnoho variant (modeld, forem). Pro ucely prace neni tfeba tuto sekci rozebirat ptilis dopo-
drobna, toto je tedy pouze zestru¢nény vycet typii produktl v dané kategorii odvodiiovani.
Sortiment produktti zahrnuje: odvodiiovaci kanaly/zlaby a drenazni odtoky s miizkami/rosty
(channel and trench drains with grates), plastové bodové vpusti s miizkami/rosty (catch ba-
sins with grates), drenédzni spojky (drainage connectors), miizky/rosty (grates), pop-up od-
tokové vypusti (pop-up drainage emitters) a feSeni pro podzemni odvodiovani a infiltraci

(subsurface drainage and infiltration solutions).

K sortimentu produktl pro zavlaZovani a odvodiovani od NUS je komplementarni vybrany
sortiment feSeni pro spojovani znacky X spolecnosti XY, ktery vyuziva distribu¢ni kanal

DS. Jedna se o nasledujici produktové tady:

XCONNECT® - kompresni armatury (compression fittings), konkrétné kategorie vyrobkii
plastové kompresni armatury; dale pak spojky pro infrastrukturu typu FGR a DCS.

XCLAMP® — hadicové spony se $nekovym zavitem, jakymi jsou spony TO® a pfislusenstvi;
spony se zvysenou odolnosti, jakymi jsou spony GBS; upinaci spony z kategorie kovovych

upinacich spon, jakymi jsou spony S/SP a HMK.

XFIX® — paskové systémy, do nichZ spadaji kabelové stahovaci pasky a jednoducha paska
NOT®; montazni prvky jakymi jsou piichytky k upevitovani trubek (tube clamp fittings).

XPLAST® — plastové armatury z kategorie vyrobkt hadicové spojky SV.

Stejné jako v pfipad¢ vySe zminéného sortimentu znacky NUS i pro tyto produkty jsou za-
sadni technické tdaje a jsou k dostani ve velkém mnozstvi variant (modeli, forem). Roz-
liSuje se typ aplikace, materialy, typy pasky a Sroubu, rozméry (pramér, Sitka pasky/objimky,
upinaci rozsah, délka, tloustka/sila a dalsi), hmotnost, udaje o0 momentech (utahovaci mo-
ment, moment volného chodu, testovaci moment, destrukéni moment), odolnost v tahu,

odolnost proti vnéjsim Cinidlim, chemické vlastnosti pouzitych plastt a dalsi.

Kazdy vyrobek spole¢nosti XY ma své Cislo vyrobku (part number / product number,
zkratka PN). Toto ¢islo mé zcela vysadni postaveni, co se tyCe identifikace dané polozky/ar-

tiklu. Je mozné se s nim setkat v technické dokumentaci (véetné vykresové), v produktovych
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katalozich, v cenicich, pfi obdrZeni poptavky, sestavovani nabidky i obdrzeni nasledné ob-
jednavky, pod témito Cisly jsou polozky vedeny ve vSech firemnich systémech, Cislo vy-
robku nalezneme také na obalu vyrobku. To vSe by mélo vést ke zpiehlednéni a jasnému
urceni polozek z velice rozsahlého produktového portfolia spolecnosti takového formatu,
jaky ma XY.

Obecna struktura PN spole¢nosti je takova, Ze se tato €isla skladaji z jedenacti ¢islic (vSechna
pole jsou tedy ciselnd), pticemz prvni Cislice popisuje stav polozky, dalsi tfi Cislice jsou
pritfazeny skupiné vyrobkul a dalsi ¢islice popisuje variantu baleni. Specifické pouziti zby-
vajicich ¢islic se u jednotlivych produkti lisi. X ¢isla vyrobkt jsou typicky psana jako prvni
Ctyfi Cislice, jedna mezera, dalsi Ctyfi €islice, jedna mezera, pak posledni tfi Cislice. Zptsob

zapisu tedy v praxi vypada naptiklad takto: 0373 0001 090.

Obal vyrobku pro Water Management ma v tomto piipadé (spiSe nez imageovou) piede-
v§im ochrannou funkci (také s ohledem na mezinarodni pfepravu) a zaroven funkcei infor-
macni. Zahrnuje znacku, popis produktu, vybrané technické specifikace a parametry, tdaj o
baleni, ptipadné ¢arovy kod, webovou adresu, zemi plivodu atp. Nékteré obaly jsou feSeny
vice ,,spotiebitelskym stylem®, kdy obsahuji rovnéz vycet vyhod/piednosti produktu, pii-
padné obrazek ¢i slogan. Text na obalech je v anglicting. Za ti€elem piepravy jsou objednané
produkty baleny vétSinou do kartonovych krabic, které musi obsahovat Stitky/etikety s po-
ttebnou specifikaci. Samotné vyrobky potom neni moZné objednat kusové (ale nékteré sa-
moziejmé kusove baleny jsou), kazdy vyrobek ma své balici mnozZstvi/jednotku, které je
uvedeno ve firemnich systémech 1 v katalozich. V nékterych ptipadech existuje 1 vice typt
baleni, coz se potom projevuje také v oznaceni PN, viz vySe. Zadkazniklim/distributoriim se
stanovuje rovnéz minimalni objednaci mnoZstvi, které¢ mtize, ale nemusi byt shodné s ba-
lici jednotkou. Produkty jsou baleny vétSinou v plastovych saccich, ¢i blistrech (napfi. ¢aso-
vaC zavlazovani). V pfipad¢ kapkovaciho potrubi je potom baleni formou namotani do
svitkti/roli, které mohou mit riznou délku. Specialitou NUS je zptsob baleni kapkovaciho
potrubi do smr$tovaci/smrstitelné folie, coz zarucuje veétsi kompaktnost baleni produktt a

zaroven Setii misto pfi piepravé a skladovani.

Bez ohledu na své pouziti je kazdy vyrobek znacky X 1 NUS konstruovan, vyrabén i dodavan
v ramci certifikovaného systému Fizeni kvality. Tento pfistup k vyvoji vyrobkt je nezbyt-
nym piedpokladem pro dosazeni inovativnich, ptesto vSak odolnych konstruk¢énich fesent,

ktera jsou pozadovana koncovymi uZivateli. Zadny produkt neni pfidan do produktového
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mixu spolecnosti XY bez splnéni naro¢nych testli a rozsahlych pozadavki na vyzkum. Dis-
tribucni partneii spolecnosti XY se spoléhaji jak na spolecnosti nabizenou kvalitu, tak i na
jeji spolupraci a podporu. Spolecnost XY si uvédomuje, ze kvalita je pro partnery a zakaz-
niky jednim z primarnich z4jmt a pozadavkl u téchto typt produktl, proto se snazi, aby

kvalita zlstala typickym znakem jejich vyrobk.

Spole¢nost XY je drzitelem mnoZzstvi certifikatil, z nichZ je mozné zde zdlraznit zejména
certifikaci podle mezinarodnich norem ISO 14001 (tyka se systému environmentalniho ma-
nagementu), ISO 9001:2015 (systém managementu kvality), OHSAS 18001 (systém ma-
nagementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, tzv. BOZP). Za ucelem ziskani ¢i obno-
veni platnosti certifikatd, ale také za uc¢elem provéfovani systémil a procest v organizaci je

spolecnost podrobovana pravidelnym internim i externim auditm.

Vyvoj spravnych vyrobkil a zajiSténi, aby tyto vyrobky byly pro zédkazniky pfipraveny ve
spravnou dobu, vyzaduje ¢asové planovani, Casto az s nékolikaletym ptedstihem, které na-
vic musi zajistit udrZzovani naskoku pired legislativnimi poZadavky, které budou mit dopad
na budouci technické specifikace. Z toho Ize vyvodit, Ze je proto potfeba postupovat nejen
tak, Ze spole¢nost bude reagovat na pozadavky na feseni pochazejici od zdkaznikil, nybrz
bude sama aktivné navrhovat nova feSeni, ktera jsou vysledkem jejiho vlastniho vyvoje za-

loZzeného na zkoumani soucasnych i budoucich potieb trhu.

Co se potom tyce konkrétnich narizeni ¢i omezeni v odvétvi vodniho hospodafstvi napfic
mezinarodnimi trhy, Zadné zasadni nejsou pro segmenty zavlazovani a odvodiovani znama.
Kategorie produktt pro instalatérstvi se vSak tyka ziskavani certifikati pro pitnou vodu.
Konkrétné se jedna o vyrobky kompresni armatury (compression fittings). Ugelem téchto
certifikatll je ovéfeni zdravotni nezadvadnosti vyrobka uréenych pro piimy styk s pitnou vo-
dou. V Evropé existuji rizné druhy téchto certifikatli, kazdy stat si tuto problematiku fesi
individualné, takze neexistuje néco jako jednotny univerzalni dokument v ramci celé¢ EU,
ktery by opraviioval k pouzivani vyrobk v jakémkoliv ¢lenském staté¢ EU. Nicméné, za cer-
tifikat, ktery ma v Evropé€ ziejmé nejvétsi vahu, 1ze povazovat némecky certifikit DVGW.
Ziskani tohoto certifikatu mtze trvat i rok a déle, je to z dlivodu znacn¢ dlouhé doby vyhra-
zené k testovani vyrobkt a jejich kontrole, kdy tento proces sam o sob¢é muze trvat ptiblizné

pul roku. Déle existuje naptiklad anglicky a holandsky certifikat atp.

Kazdopadné, pokud chce spolecnost uvést vyrobek na trh v Evropé€, musi splnit alespon cer-

tifikaci DVGW, a potom je nutné si v konkrétnich zemich vyiidit dané certifikaty lokaln¢;
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diky ziskani certifikatu DVGW je vSak v dalSich zemich jiz proces certifikace mnohem jed-
nodussi. Ostatnimi certifikdty se v rdmci sortimentu pro zavlazovani a odvodnovani neni
nutné zabyvat, protoze v ptipad¢ téchto produktii se nejedna o pitnou vodu, ale o uzitkovou
vodu. Pro tu se v n¢kterych zemich pouziva na vyrobcich také oznaceni ve formé fialového
pruhu, aby bylo jasné, Ze tato voda neni pitnd. Dalsi pfipadna omezeni mohou byt nepiima,
kdy naptiklad, pokud chtéji zdkaznici v nékterych zemich v Evropé, na Blizkém vychodé¢ ¢i
v Africe dokoupit vyrobky urcené k zavlazovani a chtéji platit niz§i nebo Zadné clo, musi
se jednat o nakup néjakého kompletniho systému pro zavlazovani. Nemohou tak nakoupit
tteba pouze tvarovky a fitinky, musi se jednat o cely systém. Timto zpiisobem vSak mohou

uSetfit tieba 1 15 az 20 % nakladu.

V souvislosti s danym odvétvim je rovnéz tfeba brat v ivahu, Ze Casto dochazi k napodobo-
vani vyrobki konkurenci a na evropsky trh pronika také mnozstvi produktii (vétSinou
z Ciny), které jsou vzhledové tieba velmi podobné, ale kvalitativné zcela nesrovnatelné,
v o¢ich nékterych méné zkuSenych uzivateld a zakaznika vSak mize dojit k zdméné téchto
produktt, a to pak mlze poSkodit jméno znacky. Zkusenym distributorim a prodejcim se
toto nestava, nicméné zde hrozi zase jiny piipad, kdy tyto nekvalitni produkty pfesto najdou
své uplatnéni na trhu, diky své nizké cené. To se muze stat zejména v zeméd¢lstvi, kde je

cena vyrobki pro Water Management hlavnim kritériem.

6.3.2 Price (Cena)

Pfi stanoveni mezindrodni cenové strategie zvolila spole¢nost XY pro sortiment Water Ma-
nagement produktd strategii pouzivani jednotnych cen (cenova standardizace). Ceny jsou
tedy stanoveny centralou v Némecku (mateiska firma) a ve v§ech zemich jsou udrzovany na
stejné hladin€é. Misty se vSak v rdmci vnitrofiremniho obchodu mezi matetskou firmou a
jejimi dcefinymi spolecnostmi, ptipadné i mezi dcefinymi spolecnostmi navzajem, uplatiuje
strategie vyuzivani transferovych cen (transfer pricing). Lze tedy fici, Ze mezindrodni ce-

nova strategie spolecnosti pro odvétvi vodohospodatstvi je kombinaci obou téchto ptistupti.

Proces cenové tvorby (pricing) je u produktti pro Water Management kombinaci stanoveni
ceny prirazkou (cost-plus pricing) a nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing).
Ceny mnohych vyrobki (které nabizi i konkurence) jsou tak ¢asto vztazeny ke konkurenttim,
se kterymi se chce spolecnost srovnavat, napt. ceny kapkovaciho potrubi ve vztahu ke kon-
kurentovi Rain Bird, v pfipadé kompresnich armatur zase firma Irritec. U ostatnich vyrobka

z daného sortimentu, které nejsou tak snadno zameénitelné s vyrobky konkurence, se cena
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stanovovala pfipoctenim standardni ziskové pfirazky (marze) k ndkladim na jednotku vy-
roby. Dilezita je profitabilita a ROI i konkurenceschopnost cen. Spole¢nost musi myslet i

na kurzy svych akcii s ohledem na planovani na burze.

Stanovené hrubé ceny jsou potom pro zédkazniky/distributory k dispozici v brutto cenicich
(Gross Price Lists, neboli GPL). Ty maji vzdy urcitou platnost, napi. 1 rok. Spole¢nost tak
pouziva brutto ceny a podle typu zdkaznika poskytuje riizné procentualni vySe slev (které
se dale podle konkrétnich objednavek mohou vztahovat napft. také k objednanému mnozstvi
atp.), kdy vznika vysledna netto cena. Pro Water Management vyrobky jsou zatim k dispo-
zici dva ceniky — jeden pro zavlazovani a druhy pro odvodnovani. Ceniky jsou zpracovany
v digitalni podobé s pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel. To jim poskytuje znac¢-
nou flexibilitu pro potfebné Gpravy ze stran obchodnikii. Pro zakazniky jsou potom jednot-
live listy uzamceny a neumoziuji upravy. TiSténd verze cenikll zatim stale neni dostupna.

Zkusebné byl vytvoten jeden cenik v PDF, nicméné pouze pro segment odvodiovani.

Pti ziskéani zdkaznika/distributora se kromé smlouvy fesi také prodejni podminky, anglicky
Terms of Sale (zkratka TOS). Ty zahrnuji poskytnutou vySsi slev pro rizné kategorie vyrobkt
(vztahujici se k platnému brutto ceniku v eurech), obchodni podminky, platebni pod-
minKky (vétSinou se jedna o platbu na fakturu nebo predem), objednaci podminky a dodaci
podminky. Spolecnost XY pouziva v praxi mezinarodniho obchodu pro urceni zptisobu pie-
pravy dodaci podminky dle souboru vykladovych pravidel INCOTERMS, konkrétné tedy
jejich posledni verzi INCOTERMS® 2010, z nichZ poté vyplyvaji povinnosti prodavajiciho
a kupujiciho, souvisejici s dodavkou a ptevzetim zbozi. Dilezita pozornost je vénovana pro-
blematice mezinarodni prepravy, zejména dopravnim dokumenttim. Soucasti obchodnich
podminek spolec¢nosti XY je také Smluvni ustanoveni proti korupci a prani §pinavych

penéz, které se vztahuje na veskeré dodavky zbozi a sluzby poskytované spolenosti XY.

6.3.3 Place (Misto)

Distribuce vyrobkl pro Water Management spole¢nosti XY pro evropsky trh je zajistovana
prostiednictvim centralniho skladu pro Evropu, ktery pfedstavuje pobocka spolec¢nosti Fi-
jaciones X, sidlici v Barcelond ve Spanélsku. Vyrobky putuji do Spanélska ze Spojenych
stati americkych a z Malajsie, kde se vyrabi. JelikoZ se jedna o mezikontinentalni pfepravu,
ve Spanélsku musi pocitat s del§imi dodacimi Ihiitami a zohlednit je pfi planovani dodavek
zbozi zdkazniklim a vytvareni dostateCnych skladovych zasob nejzadanéjsich produktd. Do-

daci lhiita (lead time, zkratka LT) ze Spanélska zakaznikiim z oblasti EMEA potom trva
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pfiblizné 10 az 15 dni (n€kdy se uvadi také 10 dni az 2 tydny) a to v€etné dopravy. Samotny

transport vétSinou zabere zhruba 5 dni.

Spolecnost XY vyuziva piti své distribu¢ni cesté téchto produktii distribu¢ni meziclanky,
jedna se tedy o neprimé distribucni cesty. Distribu¢ni cesta spole¢nosti v daném odvétvi
vypadé tedy potom vétSinou nasledovné: spole¢nost XY jakozto vyrobce — distributor —
zhotovitel/realizator zakazky — koncovy uzivatel. Napiiklad v Recku ma pak spole¢nost

rovnéz i svého agenta.

V oblasti distribuce vyrobkl pro Water Management vyuziva spolecnost XY strategii se-
lektivni distribuce, kdy moznost prodéavat tyto vyrobky neptipada kazdému distributorovi.
Distributory si tedy spolecnost vybira a to tak, aby spliiovali urcité kvantitativni poZadavky
(jako jsou napt. velikost, objem a prodejni obrat) i kvalitativni pozadavky (tykajici se
zejména kvality poskytovanych sluzeb a image). Tato strategie je dle Machkové (2015, s.
159-160) pro dany typ vyrobkli vhodna, protoze umoziuje 1épe kontrolovat distribu¢ni me-
zi¢lanky a spole¢nost miiZze ovliviiovat zpusob prodeje a prezentace zboZi, zpiisob komuni-
kace se zakazniky 1 vy$i cen. U takovéto strategie je vSak nutné pocitat s vysokymi naklady

na komunikaci.

Je také tfeba mit na paméti, ze ne kazdy prodejce/distributor je ochoten nakupovat v cizing.
S mezinarodni distribuci totiz souvisi také riznd omezeni, navic je potieba pii objednavce
dosahovat urCitych objemil, aby si prodejce mohl dovolit objednavku podat a zaroven se mu

distribuce vyplatila. Jedna se o nakladnou zalezitost, kterou je tfeba dobte planovat.

Spolecnost XY ma aktualné pro Water Management produkty v oblasti EMEA desitky dis-
tributorti, v regionu SEEU, na ktery se potom zaméfuje projektova Cast této prace, je pfi-
blizn€ 10 distributort, se kterymi spolecnost spolupracuje a jedné se spiSe o vétsi distribu-
tory, napt. distributor z Chorvatska pokryva 70 % chorvatského trhu se zavlazovanim
v ramci krajinaiskych uprav. Specifické je potom fungovani ve Spanélsku, kdy fragmentace
mistniho trhu je znaéna a ve Spanélsku tedy maji mnoho malych regionalnich distributori
(tadove 40 az 50 mensich distributort), zatimco ve stfedni Evrop€ spociva sila distribuce
v jednotkach distributor pro kazdou zemi a jedna se o vétsi a velké distributory, coz je
strategicky vyhodné&jsi a jednodussi a prednost ma kvalita. Ve Spanélsku se vsak budou vy-
robky pro Water Management vzdy prodavat i mensim distributoriim v jednotlivych krajich,
k mistnim kulturné-obchodnim zvyklostem totiZ patii také to, ze Spanélé nejsou zvykli na-

kupovat mimo svijj region/kraj. Nema proto smysl snazit se tento navyk zménit, protoze je
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hluboce zakotfenény a je tieba se mu do urcité miry pfizpisobit. Vyhodu pfi pronikani na
$panélsky trh predstavuje zajisté i fakt, Ze mé spoleénost XY pobocku pravé ptimo ve Spa-
n¢lsku, a protoZe je to rodnd zemé zaméstnanct, je zde potencidl 1€pe uzavirat obchody —
jako ,,mistni s mistnimi, nebot’ maji stejné kulturni zdzemi a nejlépe chapou narodni men-

talitu.

6.3.4 Promotion (Propagace)

Marketing a marketingova komunikace jsou ve spolecnosti XY fizeny centralizované na
korporatni globalni a ,,regionalni* irovni. Organizacni struktura marketingového oddéleni
déli marketingové pracovniky do ¢tyt skupin podle tzv. oblasti/regiont. Prvni skupina se
stard o marketing celé spolecnosti na globalni Grovni (utvafeni jednotné corporate identity).
Tvofi ji viceprezident pro globalni marketing, spravce intranetu, koordinatorka marketingo-
vych sluzeb, spravce webovych stranek / marketingovd koordinatorka, web koordinator.
Druhé skupina ma na starosti marketing pro region EMEA, je sloZena ze sedmi pracovnik,
kteti se jesté déli podle zaméteni na EJT nebo DS. Jsou jimi marketingovy manaZzer pro EJT,
marketingova feditelka pro DS, marketingova manazerka, spravce webu a graficky designér,
manazer e-commerce a dal$i dva marketingovi manazefi — ti vSichni rovnéz pro DS. Zbylé
dvé skupiny, které pro potieby této prace neni nutné blize rozebirat, predstavuji regiony
APAC (7 marketingovych pracovnikill) a region Amerika (5 marketingovych pracovnikil)
(Intranet XY, 2019).

Hlavni osobou, odpovédnou za vytvareni marketingové strategie a marketingové komuni-
kace sortimentu produktii pro vodni hospodaistvi (Water Management) je marketingova fe-
ditelka pro DS EMEA, ktera pasobi ptimo v sidle spolecnosti v némeckém mésté Maintal.
Koncem roku 2018 pfibyla do marketingového tymu nova posila, v podob& marketingové
manazerky, ktera dostala na starost praveé odvétvi vodniho hospodaristvi, stala se také v tomto

sméru hlavni kontaktni osobou a zodpovida se piimo marketingové feditelce.

P1i ptilezitosti strategického rozhodnuti akvizice si v roce 2014 nechala spole¢nost XY zpra-
covat americkou poradenskou spole¢nosti Bain & Company dikladnou piedinvesti¢ni pro-
veérku, konkrétné komer¢ni/obchodni provérku (commercial due diligence). V roce 2017 na-
sledovalo vyhotoveni kvalitativniho vyzkumu na vybranych evropskych trzich spolecnosti
USP Marketing Consultancy, coz je mezinarodni agentura pro vyzkum trhu piivodem z Ho-

landska, ktera se specializuje na stavebnictvi, kutilstvi (DIY), instala¢ni prumysl a trh s ne-
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movitostmi. Vyzkum mél podobu kvalitativnich rozhovora s vybranymi distributory (distri-
butors) a zhotoviteli zakazek / staviteli (contractors) ze Spanélska, Francie, Spojeného kra-

lovstvi a Némecka a zabyval se moZnostmi vstupu na evropsky trh.

Na zéklad¢ vystupti vyzkumu a dalSich Setieni bylo marketingovym odd€lenim vytvofeno
nékolik zédkladnich marketingovych materidlti, aby méli pro zac¢atek obchodnici co predlozit
distributoriim do té doby, nez budou vyhotoveny dalsi pokrocilejsi materidly, jako jsou na-
priklad n€které nastroje podpory prodeje. Marketingova i komunikacni strategie jsou vSak
zatim stale znacné neucelené a ptistupy se v pribehu ¢asu méni — Ize pozorovat, ze i marke-
tingové oddéleni spolecnosti se v daném odvétvi jesté snazi zorientovat, nebot’ je odlisné od
jejich stavajiciho prostiedi, hleda vhodné cesty a potiebuje Cas, aby se s timto trhem sZilo a
nalezlo vhodné zpusoby komunikace a ptisobeni na cilové skupiny. Velmi kladné 1ze vSak
hodnotit vytvotfeni kliCového vizualu, ktery se od roku 2018 pouzivd a ma piispet k vhod-

nému positioningu.

Marketingové oddé€leni nejprve pracovalo na vytvoieni katalogu, ktery pro spole¢nost pied-
stavuje (vzhledem k jeji obzvlast’ Siroké nabidce sortimentu) mimotfadné dillezity a nezbytny
propagacni prostiedek. Je to pomiicka a prostiedek prodeje pro obchodniky pfi osobnim pro-
deji, slouzi také distribu¢nim mezi¢lanktim, pfipadné zastupuje nepiitomného obchodnika.
Zajimavosti je, Ze na zakladé reSerSe odborné literatury byva katalog ¢asto zatazovan do
pfimého (direct) marketingu, ale vzhledem k jeho reprezentativni a ptesvédcovaci funkci

nese také znaky PR, reklamy a podpory prodeje.

Na pielomu prvniho a druhého kvartalu 2017 byl tedy uveden katalog pro zavlazovani
(Irrigation), nasledovany katalogem pro odvodiovani (Drainage), uvedenym v prvnim
kvartalu roku 2018. Katalogy byly vytvofeny v tiSténé i digitalni podobé (PDF). Oba kata-
logy obsahuji kromé¢ systematicky uspotadaného vyctu produktti spolu s jejich popisem, po-
ttebnou technickou specifikaci a ndzornymi produktovymi fotografiemi a nakresy rovnéz
uvod o spole¢nosti XY a predstaveni znacek X a NUS. Potiebnd adaptace potom spociva
napf. 1 v dilezitém ptevodu jednotek z imperidlnich (jednotky angloamerické mérné sou-
stavy; dnes uzivany zejména v USA) na metrické (jednotky soustavy SI). Pro zaméstnance
spolecnosti jsou oba katalogy interné dostupné z firemniho intranetu, kde si mohou tisté-
nou podobu objednat prostfednictvim e-shopu s reklamnimi pfedméty a propagacnimi ma-
teridly (Promotion Webshop), ktery funguje vramci sluzeb spoleCnosti a odpovédnou
osobou je koordinatorka marketingovych sluzeb (prvni skupina; korporatni marketing — glo-

balni uroven). Katalog pro zavlazovani je jiz k dispozici dokonce ve Ctyfech jazykovych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

verzich: anglické, némecké, francouzské a Spanclské. Katalog pro odvodiiovani je zatim
k dispozici pouze v anglictiné a némcin€. V digitalni verzi jsou katalogy interné dostupné
z medialniho centra (Media Center) a pro vetejnost jsou oba ke stazeni v angli¢tiné na XY

Water Management mikrostrance (microsite).

Tato mikrostranka (microsite) je dalSim z pouzitych néstrojii marketingové komunikace
(online marketing). Zatim je funkéni verze s pracovnim nazvem ,,Microsite WM 1.0%. Z toho
je patrné, ze spolecnost jest¢ do budoucna pocita s moznymi Upravami. Mikrostranka byla
spusténa na pielomu druhého a tretiho kvartalu 2018. Psobi modernim, prehlednym a mi-
nimalistickym dojmem. Je zachovana korporatni identita i korporatni design, vyuziva kli-
covy vizudl a velké fotografie spolu s vizudlnimi prvky, pracuje s dé€lenim do horizontalnich
stranka je dostupna v anglické a némecké jazykové mutaci. Mikrostranka je responzivni,
avsak pfi této podob¢ zobrazeni se na ni vyskytuji nedostatky. Lze jmenovat napt. Spatné
zobrazovani informac¢niho pop-up okna, které i po prokliku ziistane pii zobrazeni na note-
booku ¢i stolnim pocitaci aktivni na pravé strané obrazovky formou stitku (coZz je vhodné, a
navic zde nijak neptekazi), jenze pii zobrazovani napt. na mobilnim telefonu pfi prohlizeni
stranky prekryva vétSinu textu a nejde upozadit, navstévnika tedy od dalsiho prohlizeni mi-
krostranky odradi. Je mozné, Ze tuto ,,zdvadu‘ marketingové oddéleni jesté neodhalilo, pro-

toze pop-up okno bylo pfiddno na mikrostranku teprve neddvno.

Déle je hotova také informaéni broZura, kterd pojednava vice obecnéji a komplexné o na-
bizenych tesenich pro Water Management ve formé kapkového zavlazovani, odvodnovani,
spojovacich technologii a ptislusenstvi. Pfedstavuje obé znacky, velkd infografika znazor-
flyje rtiznorodé zpisoby pouziti vyrobkd, jsou zde popsany vyhody pro distributory a zhoto-
vitele, uvedeny kontakty atd. Brozura byla vydana soubézn¢ se spusténim mikrostranky a
zatim je k dispozici v anglické ¢i némecké verzi, a to v digitalni podobé¢, kterd je vetfejné ke

stazeni na mikrostrance.

Mezi dalsi uzité nastroje marketingové komunikace patii zpracovana technickd dokumen-
tace / technické listy produktii, renderovani produkti, kdy se renderovani pouziva pro
tvorbu redlného obrazu na zékladé pocitatového 3D modelu. Dale se uskutecnilo jiz nékolik
internich $koleni pro vybrané obchodniky, ktera méla za kol blizsi seznameni s odvétvim
vodniho hospodafstvi, s nabizenym produktovym portfoliem a aktualitami a nepravideln¢ se
konaji telekonference na téma Water Management, pti nichz se fesi rizné situace a pro-

blémy, které se vyskytuji pfi osobnim prodeji. Klicovou ulohu hraje také marketingovy
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informacni systém (MIS), naptiklad systém Fizeni vztahu se zakazniKky (customer relati-
ons management, zkradcené¢ CRM), kdy spole¢nost XY pouziva feSeni Microsoft Dynamics

CRM.

Co se tycCe veletrhii zaméfenych na vodni hospodaistvi a zemédélstvi, tak v roce 2018 se
spolecnost XY tucastnila jubilejniho 40. ro¢niku mezinarodniho veletrhu zeméd¢€lské tech-
niky FIMA 2018, ktery se konal 20. az 24. inora ve $panélském mésté Zaragoza. Spanélsky

tym zde prezentoval feSeni pro spojovani a Water Management.

Spole¢nost XY jinak kazdoro¢né pro sva obchodni odd€leni z ptislusné oblasti EMEA po-
rada v prvnim kvartalu EMEA DS Sales Meeting, ktery se kona v riznych destinacich, trva
n&kolik dni a je pIny piednasek, diskuzi a workshopti. Obchodni oddéleni z Ceské republiky,
Polska a Ruska si nasledné ve druhém kvartalu kazdorocné organizuji jest¢ EEU Sales Me-
eting v Polsku, kde se mohou jesté vice zaméfit na pro n¢ aktualni otazky a problémy. Vhod-
nou formu meotivace a odménovani obchodniki, ve které se v ramci navrhu komunikacni
strategie (ktera je pfedmétem projektové Casti prace) doporucuje pokracovat, predstavila
spolec¢nost na letosSnim EMEA DS Sales Meetingu 2019. V zadaném terminu mohli obchod-
nici dobrovolné odeslat marketingovému odd¢€leni kratkou prezentaci ve formée ,,ptibehu o
dosazeném tuspéchu® (success story). Bylo ptihlaseno jedenact ,,piibéht uspéchi* a kazdé
prezentaci byl potom nasledné ponechan prostor (cca 10 minut) mezi standardnimi naplano-

vanymi prezentacemi v ramci mitinku.

Marketingové oddé€leni si dalo na tomto konceptu opravdu zalezet a vytvofiilo k prezentacim
také doprovodny vizualni styl, ktery vzdy uvozoval danou prezentaci a byl na popularni su-
perhrdinské téma. Ostatni Ui€astnici mitinku mohli vzdy po prezentaci anonymné hlasovat
prostfednictvim webu menti.com pfimo ze svych mobilnich telefonli. Webové stranky
menti.com jsou totiz soucasti interaktivniho prezenta¢niho softwaru s nazvem Mentimeter.
Na zakladé¢ vysledki hlasovani pak byli vybrani ctyfi finalisté (dva totiz obdrzeli stejny pocCet
hlast), ktefi jesté pronesli kratkou fe€, pro¢ by si prave oni zaslouzili vyhrat a nasledovalo
finalni hlasovani, které rozhodlo o stupnich vitézi. Vyherci obdrzeli hodnotné ceny ve formé
elektroniky. Ohlasy na tento zptisob motivace a odménovani byly velmi kladné jak ze strany
obchodnikt, ktefi se ucastnili, tak se strany ostatnich participanti mitinku. Vse bylo velmi
profesionalné provedeno a jako skvély tah Ize hodnotit interakei s publikem pomoci hla-
sovani v realném ¢ase (real-time voting), které zajisti pozornost béhem prezentaci a zaro-

ven v sob¢€ nese herni prvky, takze je pro Gcastniky zabavné.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V zavéru teoretické casti prace byl v kapitole Metodika prace navrzen koncept zvoleného
marketingového vyzkumu. Jedna se o kvalitativni vyzkum se stanovenymi vyzkumnymi
otazkami: 1. Jaké formy marketingové podpory potiebuji distributori od vyrobce (spolec-
nosti XY)? 2. Jaké zdroje informaci distributori nejcastéji pouzivaji (pro vyhledavani infor-

macl atp.)? 3. Preferuji distributori spise online, nebo offline komunikaci?
'p Y D

Cilem vyzkumu je ziskat praktické informace o trhu se zavlaZzovanim a zakaznicich/distri-
butorech, které umozni spolenosti XY 1épe porozumét danému trhu a pomohou tak s defi-
novanim a planovanim marketingové a komunikacni strategie sortimentu produktd pro za-
vlazovani, orientované na cilové skupiny distributort a zhotoviteld/realizatorti zakazek. Vy-
sledky provedeného kvalitativniho vyzkumu jsou pouzity jako podklad pro projektovou ¢ast
prace, v niz bude pravé navrhnuta zminénd komunikacni strategie sortimentu vyrobki ze

segmentu zavlaZovani pro evropsky trh.

Za ucelem analyzy vychozi situace, vymezeni vybérového vzorku (souboru) a definovani
vhodnych tematickych okruhti vyzkumu byl nejprve zacatkem ledna 2018 proveden osobni
rozhovor s oblastnim obchodnim manazerem DS SEEU a nésledné zacatkem unora zaslan
e-mail marketingové feditelce pro DS s konceptem navrhovaného kvalitativniho vyzkumu a
moznosti ndvrhu komunikaéni strategie sortimentu produktl ze segmentu zavlazovani z ob-
lasti stiedni a jihovychodni Evropy. Na zaklad¢ e-mailové komunikace s marketingovou fe-
ditelkou byl pak dohodnut hovor prostiednictvim komunika¢niho nastroje Skype. Tento ho-
vor se uskutecnil rovnéz zacatkem tinora 2018 a byl v ném vyjasnén zdmér vyzkumu i pred-
béznéa podoba realizace a scénaie rozhovoru. Nasledovala dalsi komunikace rovnéz s teh-

dejsi marketingovou manazerkou DS EMEA a opét i s obchodnim/prodejnim oddélenim.

Byla finalizovana ptfedbézna podoba scénaie rozhovoru a vytvoren seznam / kontakt list Ci-
tajici 13 moznych tcastnika kvalitativniho vyzkumu formou individualnich polostrukturo-
vanych hloubkovych rozhovori, z nichz predpokladana ti¢ast byla alespont 10 z nich. Jed-
nalo se o distributory zavlazovacich systému a feSeni z oblasti stfedni a jihovychodni Ev-
ropy, kdy pfiblizné 80 % z nich byli stavajici spolupracovnici se spolecnosti XY a zbylych
20 % byli potencialni spolupracovnici/zékaznici. Téchto 13 adeptl (potencidlnich Gcastnikil)
vyzkumu bylo nasledné koncem unora 2018 telefonicky kontaktovano a byla jim nabidnuta
moznost participace. Tim se vyselektovali zajemci, kterym byl rozeslan privodni e-mail a

postoupilo se k vybéru data, ¢asu a mista osobni schiizky. Pfed samotnou realizacni fazi
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rozhovoril byl proveden pretest podoby scénéafe rozhovoru na 2 Ucastnicich a na zaklade¢
jejich pripominek ¢i pozorovani, u kterych otazek se pozastavili i jim nebyl zcela jasny
vyznam, byla podoba scénare jest¢ mirn¢ aktualizovana a optimalizovana. Az na vyjimky
veskerd komunikace probihala v anglickém jazyce. Jelikoz se komunikace odehravala kon-
cem unora, bylo mozné realizovat hloubkové rozhovory zpiisobem osobniho dotazovani
nejdiive az v priibéhu bfezna a dubna 2018, coz bylo jiz pro distributory znaéné vytizené
obdobi vzhledem k tomu, Ze v bfeznu zacina pro segment zavlazovani hlavni sezona. Prave
proto lze velmi ocenit fakt, Ze si i pfes tento zjevny nedostatek nasli vSichni z nich ¢as na
ucast ve vyzkumu a pomérné ismévné lze poukdzat na to, Zze nakonec jako jeden z mala

vyuzil moznost zptisobu telefonického dotazovani zrovna cesky distributor.

Kvalitativniho vyzkumu metodou dotazovani formou hloubkovych rozhovori se nakonec
zucastnilo 11 participantt (distributort) z 8 riznych evropskych zemi, kterymi byly: Bul-
harsko, Ceska republika, Chorvatska republika (Chorvatsko), Mad’arsko, Moldavsko, Ru-
munsko, Slovenska republika (Slovensko) a Slovinsko. Minimdalni stanoveny piedpoklad na
ucast byl tedy splnén, a dokonce 1 mirné prekonan. Zptisobem osobniho dotazovani (CAPI)
se nakonec konalo 7 hloubkovych rozhovort, zbylé 4 byly realizovany zptusobem telefonic-
kého dotazovani (CATI). Primérna doba trvani jednoho rozhovoru se riznila, ale ramcové
se jednalo o 45 minut az 1 a pul hodiny. Ugastnici nebyli nijak omezovani a pokud méli
zdjem vyjadrit se k danému tématu vice, méli k tomu dostatek prostoru. ZaleZelo tedy pouze
na nich a na jejich case a ochoté. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o polostrukturované roz-

hovory, Gc¢astnici se vyjadiovali volné a mohli pouzivat vlastni slovnik.

Osobni dotazovani se konalo v sidlech firem danych participantii. Je nutné podotknout, ze
v pfipadé mnohych z nich se nejedna o z4dné malé distributory. Ucastnici vyzkumu patiili
do kategorie stfednich a velkych distributorti, kdy napt. chorvatsky distributor vlastni pfi-
blizn¢ 70% podil na chorvatském trhu se zavlazovanim ur¢enym pro krajinafstvi. I pfes po-
mérné omezeny vybérovy vzorek l1ze tak odpovedi participantll povazovat za dostatecné vy-
povidajici a je mozné z nich vychazet pti nasledné tvorbé komunikacni strategii v projektové
casti této prace. Vybérovy vzorek je vSak do budoucna doporucovano rozsitit, idealni by byl
pocet alespon 20 Ucastnikt, piipadné 2 az 3 z kazdé zemé. V tomto piipad¢ se jednalo o
jednordzovy ad hoc vyzkum, navic s omezenym €asem a personalnimi zdroji i ndklady, ale
pokud by mé¢la spolecnost zajem o opakovani vyzkumu, a tedy kontinualni neboli longitudi-
nalni vyzkum, je mozné ho realizovat obdobnym zplisobem, jen se vzhledem k rozsahu do-

porucuje agenturni realizace a vyhodnoceni. Vedeni a zpracovani rozhovort je takto v jedné
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az dvou osobach pomérné narocnd zélezitost, ktera trva delsi dobu, coz samoziejme pro spo-
le¢nost XY neni zadouci, vzhledem k tomu, Ze je zkoumana aktualni situace na trhu, chovani
a preference zdkazniki (distributorli), coz jsou momentalné ve fazi uvadeéni na trh, ktera

pozvolna smétuje do faze rastu dost klicova zjisténi, ktera neni vhodné nechat zastarat.

7.1 Analyza a interpretace ziskanych vysledkii

V nésledujici tabulce je uveden struény popis jednotlivych participanti vyzkumu, ktery vzdy
sestava z kodového oznaceni pismenem ,,D* (voleno zdmérné D jako distributor), dvoupis-
menné zkratky ndzvu zemé, ze které dany distributor pochézi a stru¢né¢ho popisu, ktery se-

stava z urceni pohlavi, v€ku a funkce, kterou participant (distributor) zastava ve spolecnosti.

Distributoii Zemé  Strucny popis

D1 SK muz, 34 let, nakupci/fakturant

D2 BG muz, 35 let, majitel/feditel spolecnosti

D3 MD muz, 47 let, feditel spole¢nosti

D4 RO muz, 36 let, majitel/feditel spolecnosti

D5 HR muz, 46 let, majitel/feditel spolecnosti

D6 HU muz, 33 let, spolumajitel spolecnosti

D7 (074 muz, 47 let, zakladatel a jednatel spolecnosti

D8 SI muz, 49 let, produktovy manazer pro zavlazovaci systémy
D9 BG muz, 32 let, designer/navrhar

D10 HU muz, 55 let, majitel/generalni feditel (jednatel spolecnosti)
D11 RO muz, 42 let, majitel/feditel spolecnosti

Tab. 3 Koédovani participant vyzkumu spolu se stru¢nymi udaji (vlastni zpracovani)

Scénar individualniho polostrukturovaného hloubkového rozhovoru byl s ohledem na dodr-
zeni logické struktury pro tazatele i u€astniky vyzkumu rozdélen do péti tematickych okruhii,
pricemz Sesty slouzil pouze jako uzavieni dotazovani, moznost dal$iho vyjadieni se, pokud
nebylo pokryto n¢jaké téma, ke kterému si uc€astnik pieje jesté néco dodat a podékovani za
Gi¢ast a spolupraci. Zvolenymi tematickymi okruhy jsou: 1. Uvodni otazky (snadné a zaji-
maveé) 2. Nakupni chovani a zkuSenost s produktem 3. Rozhodovaci proces 4. Analyza

znacky 5. Zékaznicka cesta (Orientace a vyuzivani médii).

Jednotlivé podkapitoly jsou pro prehlednost ¢lenény dle tematickych okruht vyzkumu.
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7.1.1 Nakupni chovani a zkuSenost s produktem

Tento tematicky blok se zaméfoval na fazi nakupu a ndkupniho chovani jak u distributort,
tak rovnéz u jejich zakaznikl. Poskytl také informace o preferencich produkti, a to i z kate-
gorii pro odvodnovani a instalatérstvi, na které se tento vyzkum blize nezamétuje, protoze
jeho hlavnim pfedmétem jsou vybrané produktové fady pro kapkové zavlahy, nicméné pro
komplexnéjsi piehled o trhu bylo vhodné tuto otazku zakomponovat. NiZe jsou vyobrazeny
vysledky zkoumani. Dotaz byl formulovan jako baterie otazek hodnotici skaly, kdy partici-
panti vyzkumu méli oznamkovat na stupnici od jedné do péti, kdy 1 znamenalo nejnizsi
hodnotu a 5 nejvyssi, zkoumané aspekty, kterymi byla diilezitost a spokojenost. Z odpoveédi
byl poté vzdy utvofen pramér, viz tabulka niZze. U zminénych produktovych fad byla zjisto-
vana také zkuSenost s produktem, coZ zahrnovalo 1 zjiSténi, zda jej distributofi prodéavaji.
V nize uvedené tabulce je proto barevné rozliSena mira zkuSenosti distributorii s typem pro-
duktl. Zelena oznacuje velkou zkuSenost a barevné schéma piechdzi ptes oranzovou barvu
az po cervenou, ktera znamena velmi mélo zkuSenosti. Tento typ vyrobki tedy v takovém
piipadé distributofi neprodadvaji (nespecializuji se na n¢j, protoze se jedna primarn¢ o distri-

butory feSeni pro kapkové zavlahy) a nemaji k jeho prodeji ani potiebné know-how.

ZkuSenost s produktem (prodej) Diilezitost Spokojenost

Kapkovaci potrubi 4 4

Postrikovace a rozpraSovace 4 4

Ventilové Sachty 5 5

>
=
=
—
>
N
N
)
>
>
=<
=
<
N>

Fitinky a ptislusenstvi 4 4

Odtokov¢ kandly a Zlaby 1 3

Plastové bodové vpusti 1 5

Zatravinovaci dlazba 3 4

Odvodnovani

Drenazni systémy 1 1

E Plastové svérné spojky 5 5
S
‘O
=8 PVC fitinky 4 4
<
=0 PVC saci kose 3 3

Tab. 4 Zkusenosti distributort s vybranymi produkty (vlastni zpracovani)
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Ucastnikiim vyzkumu se aZ na vyjimky jevi smysluplné, aby distributor pro kapkové zavla-
zovani prodaval také odvodiovaci a instalatérské vyrobky. Dvé zdporné odpovédi obsaho-

valy tato zdivodnéni:
,» Lento sortiment patii spis ke stavebni ¢innosti.“ (D1, Slovensko, 34 let, nakupci/fakturant)

,Neni problém nakoupit od jinych vyrobctl, nemusim mit nutné stejného na vie.“ (D7, Ceska

republika, 47 let, zakladatel a jednatel spole¢nosti)

Participanti s kladnou odpovédi u otazky uvadéli jako divody pro smysluplnost takového
rozhodnuti: potencial pro zvyseni prodejti ve spolecnosti diky novym produktim, ptima sou-
vislost s kapkovym zavlaZzovanim, atraktivni vize do budoucna. Z odpovédi 1ze vyvodit, ze
moznost takového rozhodnuti je pro distributory cennd, pokud dodavatel miiZze nabidnout
dopliikové produkty, ptipadné §irsi sortiment. Zajimavé jsou pro n€ do budoucna zejména
tyto typy vyrobki: Odvodiovaci kandly (Channel drains) a urCité plastové kompresni

fittingy (Compression fittings), zajem je pak predevsim o produkty pro odvodiovani.

,»Ano, to se hodi dohromady (zapada to do sebe) a v dlouhodobém horizontu nam miize
oteviit nové obchodni ptileZitosti. Pouze samotny trh se zavlazovanim je totiz maly.* (D5,

Chorvatsko, 46 let, majitel/feditel spolecnosti)

Vyhody prodavani vice typa vyrobkul spatiuji distributofi v moznosti vzajemné substituce,
nabidce $ir§iho sortimentu vyrobkl zdkaznikiim, nabizeni doplitkovych vyrobkul a celkové
zvySeni atraktivity pro zdkazniky diky komplexnéjSimu feseni, které umoziiuje sestaveni ce-
1ého systému. Vyjadiuji pfesvédCenti, ze tak dojde ke zlepSeni zakaznického servisu, protoze
zékaznik si mize koupit vSe, co potfebuje na jednom misté. Dochazi tedy k synergii.

wewvr

nom sortimentu (produktové fad¢€); delsi obdobi prodeje odvodnovacich produktii nez po-

mérné kratka sezona pro zavlazovani.* (D6, Mad’arsko, 33 let, spolumajitel spole¢nosti)

Nevyhody prodeje odvodiovacich nebo instalatérskych vyrobkii jsou zejména technické,

vvvvvv

logistika. Zasadni roli hraje také nedostatek know-how a vyssi potieba penéznich toki (cash

flow).

Dalsi otazka se snazila zjistit, zda je distributory upiednostiiovan prodej setu/kitl, nebo jed-

notlivych produktti. Z odpovédi vyplynulo, Ze distributoti davaji rozhodné piednost prode;ji
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jednotlivych produktl. Ten je upfednostiiovan také z diivodu Casté prilisné slozitosti pro-
jekti. Pouze ve dvou piipadech ucastnici vyzkumu uvedli, Ze davaji piednost prodeji
setti/kitl — distributor z Ceské republiky (D7) tvrdi, Ze realita je takova, Ze zakaznici kupuji

Casto na celou zavlahu, takze maji sestaveny projekt a nakoupi si vse.

Vsichni distributofi se, az na distributora z Mad’arska (D10), shodli na tom, Ze existuji n&jaké
produkty, které zadkaznici pozaduji, ale zatim nejsou v portfoliu jejich spolecnosti. V ptipadé
zminéného mad’arského distributora jsou zékaznici spokojeni s jejich nabidkou produkta a
jevi se jim dostacujici. U ostatnich distributorti patii mezi zakazniky pozadované produkty
nejcastéji: Cerpadla, nadrze na vodu, akumulacni nadrze, odvodiovaci produkty jako jsou
kanaliza¢ni odtoky (rezidenc¢ni), vétsi rozmér kanaliza¢nich potrubi, odvodiiovaci potrubi,
avSak v pozadovaném sortimentu se vyskytuji i hobby produkty jako je napt. zahradni
nafadi, osiva, hnojiva a n&ktefi zékaznici by si prali mit soucasti nabidky i osvétleni, elek-
trické kabely, nebo umélé travniky. Divody distributorti, pro¢ tyto typy produktti doposud
nemaji v nabidce souvisi nejcastéji s positioningem a firemni strategii, kdy distributofi uva-
déli, ze se na dané produkty nezaméiuji, takze to pro n¢ bud’to neni prioritni, nebo se po-
ptavku ani nechystaji fesit, coz se tykalo zeyména Cerpadel a produktli pro odvodnovani (dis-
tributofi ze Slovinska (D8), Mad’arska (D6) a Rumunska (D11) a napt. distributor ze Slo-
venska (D1) uvedl, Ze se snazi zdkaznikiim nabizet profesiondlni feSeni s vyS$Si marzi a
hobby produkty jim proto nezapadaji do zvoleného konceptu. Zasadni je pro distributory
také pozadavek a kvalitni logistiku a dostatecné skladovaci prostory, kterych se mnohym
z nich nedostava. Snazi se vSak vychazet vsttic zdkaznikiim a rozSifovat sortiment, protoze
jsou si védomi zvySenych podnikatelskych moznosti a posilovani loajalnosti zékaznik,
takZe napft. distributor z Rumunska (D4) jiz pracuje na novém skladu, ktery ma vyc¢lenit pro-
stor pro vice produktli. Specifické a hiife skladovatelné jsou pro distributory rovnéz nadrze
na vodu a dalsi rozméméjsi produkty. Ugastnici vyzkumu dodavaji, 7¢ mnohdy doposud
nenasli spravného dodavatele, nebo se zatim pfili§ nevénovali jeho hledani, jak uvedl v pfi-
padé zdkaznického pozadavku na umélé travniky distributor z Bulharska (D9), coz je pocho-
pitelné, protoze tento typ sortimentu pro n¢j piedstavuje spise minoritni skupinu. Posledni
uvadénou problémovou kategorii pii1 zavadéni pozadovanych produkti je nalezeni kvalitnich

vyrobkil za optimalni cenu.

Procentualnim odhadem participanti vyzkumu prevladaji pii prodeji feseni pro kapkové za-

vlazovani trzby z pfimého prodeje, kdy ma klient pfimy kontakt s vyrobcem. Pouze jeden
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participant vyzkumu z Rumunska (D4) vykazuje 100 % trzby z ptimého prodeje. Distribu-
tofi si snazi udrzovat dlouhodobé zakazniky, diky nimz mohou mit jistotu pravidelnych pfi-
jmu a progredientnich objednéavek. Jde jim o kontinuitu. Trh se zavlaZovanim je velmi kon-
kurenéni a distributofi jsou si védomi toho, ze ndklady na ziskéni novych zakaznikd jsou
zde tedy patrna snaha o vytvoreni divéry a kladnych vztahli se zdkazniky, ktefi se budou
spoléhat na distributory jako na experty pii vybéru a poradenstvi danych feSeni. 100 % pro-
deje vyhradné na prodejnach uvedli pouze dva participanti a sice distributoti z Moldavska
(D3) a Slovinska (D8). Obecné¢ tedy plati, ze pro distributory je diilezitd a optimalni kombi-

nace prodeje na prodejnach i prostiednictvim ptimého prodeje.

7.1.2 Rozhodovaci proces

Tento tematicky blok obsahoval otdzky, zabyvajici se zkuSenostmi a motivaci pii rozhodo-
vani o vybéru kapkovych zavlahovych systémi. Zkoumany byly rovnéz vyhody i nevyhody
prace s jednou, nebo s vice znackami. ZjiStovana byla i pouzivana kritéria pii vybéru
znacky. Distributoti se vyjadfovali také k mite vlivu, kterou maji pfi rozhodovani o vybéru

znacky a ptipadném ovliviiovani zakaznikda.

DISTRIBUTORI
Role pri rozhodovani Rozhodnut: 0 vybéru Kritéria znacky
znacky
Odbornici na produktové Majitel rozhoduje o Cena
aplikace a feSeni. znackach. Etablovanost / Image

Poradi dodavatelim a Znacky musi byt Vztah s vyrobcem
dal$im klientlm, jaké etablovany a vyzadovany

znacky a produkty maji zakazniky.

pouzivat.

Tab. 5 Uloha distributort v rozhodovacim procesu o zna¢kach (vlastni zpracovani)

Distributofi radi svym zakazniktim, jaké znacky a produkty pouzivat a sami sebe vidi jako
experty. Nejprve se snazi porozumét potiebam zakaznikid a na zaklad€ téchto zjisténi jim
posléze nabidnou nékolik moznosti feSeni. Svym zédkaznikiim pomahaji také v oblasti tech-

nickych aspektd produkta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Vsichni Gcastnici vyzkumu uvedli, Ze maji rozhodujici vliv na to, jakou znacku kapkového
zavlazovani si jejich zakaznici zvoli. Pokud klienti pozadaji o urcitou znacku, pro vice jak

polovinu distributort je mozné prodat misto toho jinou znacku.
Rozhodovani distributori o prodeji znacek

O tom, které znacky se prodavaji je u distributort ve vétsiné ptipadii rozhodovano na Grovni
pobocky. Spole€nosti participantii vyzkumu jsou totiz az na tfi piipady, kdy rozhodovani
probiha na podnikové urovni, malé spoleénosti, které maji pouze trovei poboc¢ky. Zadna

korporatni uroven pro né tedy neexistuje.

Co se tyce prodeje produktii jedné nebo vice znacek, spolecnosti participantil vyzkumu jsou
z poloviny mono zna¢kové, prodavaji tedy produkty pouze jedné znacky feSeni kapkového
zavlazovani a druhou polovinu tvofi prodejci vice znacek kapkovych zavlahovych feseni.
V ptipadé prodeje pouze jedné znacky figuruji znacky Rain Bird a Hunter. Diivody pro spo-
lupraci se zvolenou znackou jsou loajalnost ke znac¢ce na zaklad¢ spokojenosti s kvalitou
produktt, dopliikovymi sluzbami a poskytovanou podporou, benefity plynouci z pozice vy-
hradniho distributora znacky na trhu v dané zemi. Roli hraje také zkuSenost a dlouhodobé
testovani. Mezi vyhody spoluprace s jednou znackou podle nich patii moznost kontroly trhu
a ceny na daném uzemi, zastita silné a znamé znacky s dlouholetou tradici a dobrou image
pomahd udrZzovat jejich podnikani stabilné€jsi, stabilita se projevuje také v sortimentu vy-
robkil a v percepci zdkazniky, kdy zdkaznici védi, Ze tyto produkty jsou spolehlivé, vnimana
kvalita a technicka i prodejni podpora na vysoké urovni. Nevyhodou jsou problémy spojené

s logistickymi vypadky.

Distributofi, ktefi se rozhodli pro spolupraci s vice znackami, uvadi jako diivod svého roz-
hodnuti pfedev§im moZnost lepSiho uplatnéni na trhu, snahu pokryt vS§echny pozadavky za-
kaznikii a nabidnout jim ty nejlepsi produkty od kazdé znacky, kdy si mohou nakombinovat
sortiment podle ceny, kvality a technickych vlastnosti, které¢ jim u vybranych znacek vyho-
vuji, roli hraje také oblast vyuziti, napt. jedna znacka je zaméfena vice na krajinu (Rain Bird)
a dalsi na zemé&délstvi (Irritec). Motivaci pro né predstavuje rovnéz ziskavani novych zékaz-
nikl a piebirani zakazniki konkurenci. Nicmén¢, piestoze se tato skupina distributora ne-
chce drzet pouze jedné znacky, je u nich patrna tendence k uzkému vztahu s jednou nebo
dvéma hlavnimi znackami ve svém sortimentu. Jejich volba na jedné strané zajiStuje, Ze
uspokoji poptavku na trhu tim, ze nabizi vice znacek, ale na druhou stranu chtéji snadno

spravovat svij sortiment a byt si jisti tim, Ze o nabizenych feSenich védi co mozna nejvice.
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Vyhody prace s vice znackami vidi tito distributofi prfedevsim v moznosti osloveni vice za-

kazniki a pokryti vétsiho mnozstvi trhu. Zakaznici maji moznost si vybrat, co potiebuji.

Vétsina participantii vyzkumu se u otazky na existenci nevyhod prace s jednou znackou nebo
vice zna¢kami shodla na tom, Ze obé moznosti maji sva tskali a vice nevyhod dokézali uvést
u spoluprace s vice znackami. Pokud je v nabidce vice znacek, stava se, ze se zdkaznici ne-
mohou rozhodnout, coz potom ovliviiuje prodejce, protoze potiebuji vice casu na konzultaci,
dokud se spotiebitel nerozhodne. Spolecnosti nabizejici vice znacek musi mit odliSnou or-
ganizani strukturu, neni tak cennym partnerem pro vyrobce a nema tak silnou pozici u do-

davatell, vice prace s objednavkami a komunikace s dodavateli.

Mezi kritéria pouzivana distributory pii vybéru znacky pro prodej patii predevsim kvalita,
cena, znacka, Ucastnici vyzkumu dale zminovali i platebni podminky a dodaci lhtty, dostup-
nost, poprodejni servis, snadnost instalace, inovaci produktii, spokojenost a reference zakaz-
nikdl — testovano trhem. Nikdo z ucastnikli vyzkumu nejmenoval pouze jedno kritérium,
z toho vyplyva, Ze jde vzdy o souhrn a kombinaci téchto vlastnosti a pozadavk, které potom

vytvati dobré jméno a preferenci znacky.

Pii vybéru znacky celi distributofi mnohym vyzvam jak ze strany narokd na znacku, tak
z hlediska dlouhodobych vyhlidek pro své podnikani. Vyzvu predstavuje také komunikace

znacky a jeji pfedstaveni zakaznikim, obavy plynou i z mozné konkurence a jeji uspé$nosti.

,»INejvetsi vyzvu pro nés predstavuje prave asi presveédcit lidi, aby pii uvedeni né¢eho neméli
piedsudky, nebyli skepti¢ti a naudili se na produkt/znacku.“ (D7, Ceska republika, 47 let,

zakladatel a jednatel spole¢nosti)

,U kvalitnich znacek vzdy existuje jen jeden problém — cena.“ (D3, Moldavsko, 47 let, fe-

ditel spole¢nosti)

Hlavni kritéria pro nakup zavlazovacich systémil predstavuji stejné jako v ptipadé kritérii

pro vybér znacky kvalita, cena, znacka.

7.1.3 Analyza znacky

V tomto tematickém bloku otazek byla testovana spontanni a podpofena znalost vybranych
konkuren¢nich znacek pro kapkové zavlazovani a s ucastniky vyzkumu byl vice do hloubky
probiran jejich vztah ke znackam, motivace pro pouzivani znacek, nebo naopak divody pro

odmitnuti ur¢itych znacek.
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Ranv I BIRD 100%
Spontanni znalost “ NETAFIM @ Palaplast 45%
znacky
== Rivulis 36%
¢ Eurodrip

Podpoiena znalost Azup 64%
ey irritec]
55%

don’t wait for rain
Dalsi spontanné Irritec, Hunter, Gardena, Toro, K-Rain,
zminéné znacky Poliext, Rain Spa, Irriline, Plastica Alfa
Dalsi znacky
rozpoznany s Rivulis/Eurodrip, Netafim, Rain Bird, Palaplast, Gardena
podporou

Tab. 6 Vysledky zkoumani spontanni a podpofené znalosti znacky (vlastni zpracovani)

Nejprodavanéjsi a zaroven i distributory nejvice doporu¢ovanou znackou je znacka Rain
Bird, mezi dalSimi proddvanymi znackami jsou Palaplast, Gardena, Hunter, Toro, Irritec,

Poliext a Plastica Alfa.
Jaky je vyznam znacky?

Znacka je vnimana jako dikaz kvality. Dobré kvalita, pokud jde o dlouhy Zivotni cyklus a
cenu, jsou nezbytné pro preferovani znacky. Znamost znacky je pro distributory velice du-
lezitd. Dobie znama znaCka usnadnuje distributorovi prodeje, protoze pomaha piesvédcit
klienty. Participant z Bulharska (D2) uvedl, Ze dobra znacka pomahé prodat i drazsi pro-
dukty a ptildkat nové zdkazniky. To znamend, Ze pokud zakaznici divétuji znacce, jsou
ochotni si pfiplatit, protoze ocekavaji kvalitu, a 1 vyssi cena jim piijde opodstatnénd. Ra-
inBird, Netafim, Irritec a Hunter jsou na téchto zkoumanych trzich velmi silnymi konku-

renty.

Z odpovédi ucastnikil vyzkumu vyplyva, Ze neexistuje silna loajalita znacce: jestlize jind
znacka nabizi stejnou kvalitu za konkurenceschopnou cenu, jsou distributoii piipraveni ji
vyzkouSet, pokud jsou pfesvédceni o kvalité feSeni, kterd nabizi. Distributofi znacné spolé-

haji na své predchozi zkuSenosti s ur¢itymi znackami.
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Hlavni faktory ovlivitujici vybér znacek jsou cena a kvalita. Kromé toho jsou nezbytnymi
podminkami profesionalita a dostupnost. Distributofi vyzaduji také spolehlivy zarué¢ni i po-

zarucni servis, silnou podporu prodejcti (obchodniki), dobrou reputaci a prodeje.

Pokud si distributofi maji vybrat uréitou znacku, potiebuji k tomu tyto informace: svédectvi,
ohlasy, reference, dlouhodobé zkuSenosti, testovano trhem (trzni reference), prezentovani
vyuziti vyrobkll v praxi, testovaci vzorky, chtéji znat cenu i to, jaka je podpora poskytovana

vyrobcem, roli pii setkani se znackou hraji 1 veletrhy.

,,Vyrobek si musim osahat, mit ho v ruce. Spoléham na vlastni Gsudek.“ (D7, Ceské repub-

lika, 47 let, zakladatel a jednatel spolec¢nosti)

Poloviné tcastnikli vyzkumu v soucasné dobé u znacek, se kterymi pracuji nic nechybi a

jsou spokojeni.
Znacky X a NUS

Na zadném z trhti nejsou znaCky NUS a X dobie zndmy. Znacku NUS spravné identifikovalo
7 z 11 GCastnikli vyzkumu. Zbyli ¢tyfi tuto znacku neznali. Distributofi se znalosti této
znacky dostali za ukol ji popsat. V popisu se ve vétSiné piipadl zcela spravné vyskytovalo,
ze se jedna o americkou znacku. Zemée ptivodu zde tedy hraje roli pii vnimani znacky. V sou-
vislosti s terminem ,,americka znacka“ se jesté objevovalo pfidavné jméno ,,globalni*. Dis-
tributor (D2) z Bulharska se domniva, Ze znacka neni v Evropé¢ viditelna a zndma. Znacka je
pro mnohé synonymem kvality a maji k ni pozitivni vztah. Distributor z Rumunska (D11)
uvedl, Zze osobn¢ jednal se zastupci znacky na veletrhu v Kalifornii. Zajimavy postieh pii-
nesla odpovéd’ participanta vyzkumu z Chorvatska (D5): ,,Neni dostatecné rychla ve sledo-
vani trendi na trhu se zavlazovanim.* A podle distributora z Mad’arska (D10) je znacka vice

znama svymi feSenimi pro odvodiovani nez pro zavlazovani.

Pti polozeni dopliujici otazky, zda se znacka NUS néjak odliSuje od piedchozich znacek
nebyli participanti vyzkumu schopni jmenovat zasadni odliSnost. Pfevazoval nézor, ze se
znacka od ostatnich moc nelisi. Distributor z Bulharska (D2) jmenoval jako odlisnost to, Ze
jiné americké znacky jsou v Evrop€ velmi aktivni a zndmé (Rain Bird, Hunter). Silné nebo
slabé stranky znacky nebyla kviili neznalosti znacky schopnd vyjmenovat polovina ucast-
nik vyzkumu. Ostatni jmenovali tyto silné stranky: dobry sortiment odvodiiovacich pro-
duktt, kvalitni vyrobce vysoké urovné. Za nejvetsi a jedinou jmenovanou slabou stranku je

distributory povazovana neznama znacka.
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Obdobné¢ také znacka X nebyla ucastnikim vyzkumu moc zndma. Nejvice se vyskytovala
odpovéd’ ,,vyrobce spon®, firma je znadma predevsim diky svému ptisobeni v primyslu,
zejména vyrobklim pro automobilovy primysl. Ke zna¢ce tedy prevazuje spiSe neutralni
postoj, pro ucastniky vyzkumu je snadno zaménitelnd a nemaji k ni vytvoreny zadny hlubsi

vztah.

»X vzala docela velkou vyzvu... Vstoupit na nejvice konkuren¢ni a nasyceny trh — trh se
zavlazovanim v Evropé.© (D10, Mad’arsko, 55 let, majitel/generalni feditel (jednatel spolec-

nosti)

X byla n€kterym zndmad, ale pouze diky své pfitomnosti v primyslu. Ackoliv je trh spiSe
konzervativni, zda se, Ze je otevieny zkouSeni novych znacek. Distributortim nevadi proda-
vat nové znacky, pokud je jim jasné, pro jaké aplikace je mohou pouzit, pfijdou jim zajimavé
a dopliuji jejich stavajici portfolio produkt. Vedle dilezitych kritérii, kterd jiz byla distri-
butory zminéna s ohledem na prodej a pouzivani znacky, je potieba brat pro vstup na tento

trh v tvahu také nasledujici skute¢nosti:

e Nabidkou specifickych feseni pro rizné projekty a komunikaci o typu aplikace by X
mohla ziskat pozici na trhu

e Produkty by se mély odchylovat od stavajici nabidky a byt inovativni

o Kvalita by méla byt zdsadni, jedna Spatné zkuSenost ni¢i vnimani kvality

e Vyrobky by mély byt snadno dostupné

e K vytvofeni vztaht s distributory je dilezité oteviené a upiimné jednani vyrobcii

7.1.4 Zakaznicka cesta (Orientace a vyuzivani médii)

Tato kapitola mapuje cestu zakaznikl (v tomto pripad¢ participantii vyzkumu, tedy distribu-
tord) z hlediska vyhledavani informaci a vyuziti médii. Proces zakaznické cesty byl rozdélen
do ¢tyt fazi, kdy jednotlivé faze na sebe kontinudlné navazuji. Struktura scénafe rozhovoru

byla pro tuto ¢ast sestavena z otevienych otazek a jedné polouzaviené otazky.
Prvni faze — faze inspirace

Faze zahrnuje hledani informaci a inspirace ohledné novych napadt, novych produkti a fe-
Seni. Nasledujici tabulka poskytuje ptehled o vyuzivani vybranych zdroji informaci partici-
panty vyzkumu (distributory) v prvni fazi — fazi inspirace. V této fazi spolu s druhou fazi
orientace potiebuji distributofi nejvice informaci. Z tabulky je rovnéz patrny i urcity chro-

nologicky postup pii vyuZivani zdrojii pro hledani informaci.
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Vyhledavac ‘

Vystavy a veletrhy .
Obchodni publikace/Casopisy .

Word-of-mouth .
Distributor .

Webova stranka (obecng) ‘

Webova stranka (technicky vykres)

Tistény katalog ‘
Prodejni tym/marketingova podpora ‘
YouTube/Facebook ‘

Jiné zdroje

Vyrobce

Technicka podpora ‘

itk ‘ e ‘ - @ ki

Tab. 7 Vyuzivani vybranych zdroji informaci v prvni fazi, tj. hledani informaci (vlastni
zpracovani)

Inspirace a informace o vyvoji trhu jsou ziskédvany celoro¢né, i kdyz v obdobi mezi listopa-
dem a inorem je vzhledem k tomu, Ze se jedna o obdobi mimo hlavni sezénu vice ¢asu pro
vyzkum. Distributofi se do zna¢né miry nechavaji inspirovat svymi interakcemi s jinymi
velkoobchodniky a vyrobci prostfednictvim riiznych kanali. Velkoobchodnik poskytuje in-
spiraci v misté prodeje vystavovanim produkti, dale brozurami a katalogy, které¢ jsou pro-
hlizeny a zkoumény ve volném ¢ase. Distributofi také zlstavaji inspirovani organizovanim
udalosti s vyrobci a rozhovory o konkrétnich fesenich.

Pro ilustraci je pfilozena odpovéd’ participanti vyzkumu na prvni otdzku z daného tematic-

kého bloku: Jak zlstavate informovani o moznych fesenich a vyvojich na trhu pro zavlazo-

vani?
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Participanti Zemé Odpovéd na otazku E1.1.

Jedenkrat do roka na general meetingu Rain Bird, plus béhem roku nas
D1 SK navstévuje obchodni manazer, ktery marketingové podporuje nové
vyrobky Ci feseni. Taktéz sledovanim konkurence.
Kontroluji a prochazim trendy a novinky na nejvétsich zavlazovacich

D2 BG ~ ~
trzich jako je Itdlie, Spanélsko, Recko, USA.

D3 MD Dostavam e-maily od vSech dulezitych znacek v oboru + internet.
Internet, diskuse s dalSimi distributory z jinych zemi béhem pravidelnych

D4 RO L. , a "
Rain Bird Tech dni a udalosti.

D5 HR Prevazné info od dodavateld.

e U Ctu si na internetu a déle tematické akce o zavlazovani porddané
dodavateli nebo vyrobci.

D7 Ccz Na internetu vyhleddvdme a kontaktujeme vyrobce.

D8 5| Prostfednictvim podpory Rain Bird (support), souc¢asnych poptavek a

moznych feseni.

Vétsinou ziskdvam informace od ostatnich kolegl béhem pravidelnych
D9 BG setkani/meetingll (vyro¢ni schizka Rain Bird pro distributory), nemam

tak moc ¢asu na veletrhy.

D10 HU Veletrhy a vystavy, webové stranky spolec¢nosti Hunter.

D11 RO Internet, veletrhy, zejména veletrhy v USA.

Tab. 8 Odpovédi participanti vyzkumu na obecné koncipovanou otdzku, jak ziistavaji infor-
movani (vlastni zpracovani)

Vyrobci také hraji v této fazi dileZitou roli tim, Ze navstévuji své distributory z divodu pied-
stavovani novych produktl, poskytovanim rozsahlych produktovych katalogl a specialogii
v online i tis§téné podobé (Variantu dostupnosti obou verzi katalogti preferuje vétSina distri-
butort. Uvadi, Ze oba typy maji hodnotu pro n¢€ i pro zakazniky.), telefonnimi rozhovory od
prodejnich a technickych tymi a udrzovanim aktualnosti svych webovych stranek. Tém da-
vaji distributofi jednozna¢né prednost pied socialnimi sitémi, zejména Facebook pro né ne-
predstavuje relevantni zdroj informaci a netési se u nich pfilis velké davére. Tuto socialni
sit’ berou spiSe jako velkého konzumenta Casu a hledani potfebnych informaci zde je pro né

zdlouhavé a neptehledné — informace z této socialni sit¢ pro né maji nizkou hodnotu.

,»Socialni média ne. Informace nejsou tak spolehlivé, nejsou dobrym néstrojem pro profesi-

onaly, lepsi je mit dobrou prodejni sit’.* (D4, Rumunsko, 36 let, majitel/feditel spolecnosti)

Internet je hlavni a preferovany zdroj inspirace. Distributofi radi vyuZzivaji internet kvili

Siroké dostupnosti komplexnich a aktualizovanych informaci, objektivnim informacim pro-
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stfednictvim oficidlnich webovych stranek a prostfednictvim vice zdroji a moZnosti vizua-
lizace informaci prostfednictvim nejpouzivanéjSiho internetového vyhleddvace Google a

YouTube kanalii vyznamnych vyrobct (napt. Rain Bird a Hunter).

Dals$imi, menSimi inspira¢nimi zdroji jsou specializované odborné casopisy (Irrigazette),
word-of-mouth, obchodni organizace (napt. Federation of Irrigation — Federace zavlazovani)
a veletrhy, ale kviili ¢asovym omezenim nejsou Casto navstévovany. Mezi nejoblibenéjsi a
distributory Casto zmiflované veletrhy patii zejména italska EIMA v Bologni, dale AGRA
Plovdiv, IA Show v USA.

Pti hledani informaci o feSenich se distributoti zamétuji zejména na produkty a typ aplikace.

Druh informaci poZadovanych v této fazi jsou technické tidaje o vyrobku a jeho pouZiti.
Druha faze — faze orientace

Distributofi se zajimaji o technické podrobnosti o vyrobku, aby poskytovatelim pomohli a
poradili s jejich projekty. Tyto informace jsou obecné ziskavany od jinych distributort
a/nebo vyrobcl prostfednictvim webovych stranek stahovanim kataloghi a produktovych
listd, telefonnimi hovory a nav§tévami na prodejnach. Stejné jako tomu je ve fazi inspirace,
rovnéZ v této fazi je internet klicovym zdrojem informaci pro podrobnéjsi informace o pro-

duktech. Word-of-mouth od kolegti je dalsim zdrojem informaci, protoZze mnozi maji znacné

zkuSenosti s produkty a maji technické zazemi.

Pro distributory je dulezita rychlost a efektivita komunikace, chtéji ptesné a diivéryhodné

udaje a parametry vyrobku.
Treti faze — prodejni faze

Distributofi hledaji béhem nékupni/prodejni fdze dva typy informaci. Zaprvé se zajimaji o
obchodni podrobnosti vyrobku (ceniky, nejlépe online pro aktudlni informace) a instalacni
postupy. Tyto informace jsou obecné ziskavany od vyrobce, stejné jako je tomu ve fazi ori-

entace.

Druhy typ informaci, ktery je pozadovan, jsou informace o tom, jak prodat produkt, jako
napiiklad jakou podobu textu maji distributofi uvadét na svych webovych strankach, mar-
ketingové nastroje (napt. brozury o produktu, které maji byt piedavany na prodejn¢) a vizu-
aly pro komunikaci vlastnosti a funkci produktu — tyto prvky jsou vétSinou piili§ ndkladné
na to, aby byly obstaravany distributorem. Tyto informace poskytuji a zajistuji prevazné

vyrobei a néktefi distributofi navstivi kvili tomu i webové stranky konkurentli. Ucelem
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téchto informaci je pomoci distributorovi piedstavit produkt zakaznikovi a argumentovat pro

nakup.

Za nejucinnéjsi zpusob podpory povazuji distributofi marketingovou podporu od vyrobce,

predevsim podporu prodeje — POP a POS prvky, slevy od vyrobce, darky, tisténé materialy.

Dodaci lhiity jsou pozadovany nejlépe do jednoho tydne, kdy je obvyklé dorucovat do 3 dnd,
pokud ma dodavatel sidlo ve stejné zemi, ptipadné jeden az dva tydny. Promptni dodéni je

pro distributory velmi diilezité.
Ctvrta faze — poprodejni faze

Pro distributory se poprodejni faze sklada z realizace, technického servisu a oprav a feSeni
jakychkoliv pochybnosti, které klient miize mit. Pokud je s produktem problém, klient za-
volé distributorovi a dotaz je poté predan vyrobci v ptipadé, Ze jej distributor nemize sdm
vyresit.

V této fazi je tedy distributor v kontaktu s vyrobci zejména za ticelem tfeSeni pochybeni ¢i
zalezitosti, tykajicich se poprodejnich sluzeb: problémy s produktem a jeho kvalitou, pro-
blémy s dodanim, jedna se o zaruku, potfeba nahradnich dili, chybéjici soucasti (nekom-
pletni zésilka). O to vice je tedy potiebné a cenéna ochota a spolehlivost vyrobce pii feSeni

téchto situaci.

»,Nemusim byt v kontaktu, pokud byl proces nakupu proveden spravné a my nemame zadné

stiznosti.* (D4, Rumunsko, 36 let, majitel/feditel spole¢nosti)

,»Pouze v piipad¢ nékterych logistickych zalezitosti a problémd, stiznosti nebo kdyz zakaz-
nik potiebuje néjaké certifikaty nebo technické poradenstvi.® (D10, Mad’arsko, 55 let, maji-

tel/generalni feditel (jednatel spole¢nosti))

VSichni distributofi uvedli, Ze poskytuji zdkaznikiim poprodejni sluzby jako jsou: servis,
reklamace, poradenstvi, instalace + udrzba, vyjezdy do terénu, Skoleni. Za ucelem poskyto-
vani téchto sluzeb vétSinou nepotiebuji od vyrobce zadné dalsi informace, pokud maji kva-
litni zéklad v technickém know-how, poskytovaném vyrobcem napt. na spolecnych skole-

nich.

,Udrzovani zavlazovacich systémti, rady a doporuceni, jak pouzivat zavlazovaci systémy.

(D2, Bulharsko, 35 let, majitel/feditel spole¢nosti)
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,»Opravy, vymeéna poskozenych vyrobkil za pomoci nasich specialistll, vyrazime do terénu v
piipad¢ potieby, peCujeme o jiz nainstalované systémy.* (D3, Moldavsko, 47 let, feditel spo-

le€nosti)

,Poskytujeme informace o novych produktech, modernizaci stavajicich systému. (D8, Slo-

vinsko, 49 let, produktovy manazer pro zavlazovaci systémy)

,» Lyto informace ziskdme prostfednictvim webové databaze, nebo prostiednictvim pravidel-
nych Skoleni organizovanych vyrobcem, kam jsou pozvani vSichni distributofi.* (D2, Bul-

harsko, 35 let, majitel/feditel spole¢nosti)
Zdroje a typy informaci

Distributofi zna¢né vyuzivaji internet a diivéfuji tomuto médiu, 1 kdyZ si uvédomuyji, Ze je
dilezité byt opatrni pfi praci se zdroji informaci. Nej€astéji vyuzivané a nejspolehlivéjsi
zdroje jsou poskytovany dal$imi distributory, vyrobci a obchodnimi organizacemi. Mezi
hlavni vyhody, které distributofi spatfuji na internetu, se fadi moznost rychle najit aktualni
informace, které spolupracuji s vice zdroji. Dal§im divéryhodnym zdrojem informaci jsou

kolegové a prodejni a technické tymy vyrobcu.

Vétsina distributort by méla zajem o online piehled produktii nebo o vyhledavace produkti,
ale pouze za predpokladu, ze by pristup mél byt uré¢en odbornikiim, pokud by byla ergono-
mie webovych stranek dobrd, webové stranky by mély ptehlednou navigaci a byly by napo-

jeny na dalsi distributory nebo vyrobce a nebyly by propojeny se sluzbou, jako je Amazon.

Ackoli vétsina distributort oceniuje tistény katalog, vidi vyhodu online katalogu a zejména
online ceniku, protoZe by byl udrZzovan neustale v aktudlnim stavu a je k dispozici vzdy a

,»odkudkoliv*.

Objednavani online by bylo prospésné, protoze je to zpusob, jak usetfit ¢as, zejména kdyz
muzete zadavat své objednavky kupiikladu také prostiednictvim mobilniho telefonu, kdyz
jste na pracovisti nebo s klienty. Piiklad dobie fungujicich webovych stranek pro objedna-
vani online se sekci vyhrazenou pro distributory je www.rsonline.com. Tento web patii pod
britskou spole¢nost RS Components a jedna se o nejvétsi online katalog primyslovych vy-
robktl a knihovnu dat ve Spojeném kralovstvi. Nabizi moznost bezpe¢ného objednavani on-
line s expedici ve stejny den. Spole¢nost ma dlouholetou tradici a poskytuje sluzby inzeny-

rim a nakupc¢im jiz vice nez 75 let. Je pfednim svétovym dodavatelem poskytujicim vysoce
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kvalitni sluzby vice neZ jednomu milionu zdkazniki na celém svét€. Spolecnost dodava elek-
troniku, souc¢asti pro automatizaci a fizeni nebo naradi a spotifebni material. Pasobi ve 32
zemich, ma globalni sit’ distribu¢nich center a dodava vice nez 44 000 balika kazdy den. (RS

Components, 2018)

Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze pro objednavky online musi mit webové stranky jasné a uZiva-
telsky ptivétivé rozhrani, moznost sledovat stav objednavek, musi usnadiiovat proces objed-

navani, maji pravdivé a aktualni informace o dostupnosti produktu a Setii Cas.

Ve fazi inspirace by distributofi radi vidéli od vyrobct lepsi propagaci tykajici se novych
produktt, aby si zédkaznici vice uvédomovali znacky vyrobctl a tim vzristalo povédomi o
znacce a budoval se vztah ke znacce. KdyZ se znacka takto zapiSe do podvédomi zakaznikd,
vznika tim poptavka zdkaznikl, coz umoziuje distributorim zavést novou znacku. Rovnéz
by chtéli byt vice navstévovani obchodnimi zastupci vyrobct nebo se radi t€astnili Cinnosti

v terénu, jako jsou navstévy showroomi nebo vystavy nebo skupinové diskuse.

Ve fazi orientace by distributofi radi byli schopni ¢ist informace o produktech ve svych
vlastnich jazycich, tedy nejen v angli¢tiné. Kromé toho je na internetu spousta informaci
pouze ve velmi struné podobé, protoze vyrobci nechtéji prozrazovat sva tajemstvi a casto
ani predavat know-how, ale tento zdroj informaci miize byt rozsiten. Za ucelem lepsiho pro-
deje produktti zdkaznikiim by vyrobce mohl také poskytnout vice marketingovych materiald,
které by mohly byt také zaslany e-mailem. Jednim z napadi je vytvofit "znackovy tyden/ty-

den znacky", ve kterém je znacka v centru pozornosti po dobu jednoho tydne.

Ve fazi ndkupu chybi distributorim podpora, pokud jde o kapacitu reagovat na volani, coz

ma za nasledek nepiijemné ¢ekani zdkaznikli na feseni.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktické ¢ast mimo jiné poskytla odpovédi na stanovené vyzkumné otazky:
1. Jake formy marketingové podpory potiebuji distributori od vyrobce (spolecnosti XY)?

Soucasnou marketingovou strategii pouzivanou vyrobci je odchozi (outbound) marketing.
Vsichni participanti vyzkumu dostavaji od vyrobct pravidelné (vétSinou na mésicni nebo
¢tvrtletni bazi) brozury a jiné formy korporatni literatury / tisténych propagacnich prostredk
a pomérné ¢asté jsou 1 navstévy obchodnich zastupct. Tento format se distributorim libi a
chtéji byt 1 nadale informovani o aktualitich a udrzovani ve stitedu déni timto zpisobem.
VétSina respondentt bude aktivné hledat webové stranky vyrobce, horsi jsou ohlasy na so-
cidlni média typu nejrozsifencjsi socialni sit¢ Facebook. Ten se mezi distributory netési ve-
liké dirvéfe. Spise pozitivni vztah maji participanti vyzkumu (distributofi) k YouTube, které
muze byt pouzito pro ucely ptichoziho (inbound) marketingu, ale pouze potom, co jiz byli

osloveni formou odchoziho (outbound) marketingu.

Z hlediska preferenci tisténych ¢i digitalnich materidli by v idedlnim ptipad€ mélo jit o mix
tisténych katalogt, které mohou distributofi pouzivat k uvadéni vyrobkll do povédomi a
upoutani pozornosti ve svém obchodé, a jinak by potfebovali digitalni materialy, jako jsou
texty pro vlastni webové stranky, soubory PDF s idaji o produktu a vSechny technické po-
zadavky. Znacny zdjem projevuji rovnéz o fotografie referen¢nich projektt a ,jak na to —
videoklipii*, které mohou vyuzit. Distributofi jsou také naklonéni marketingovym materia-
1im, jako jsou rizné displeje v misté prodeje a dalsi prvky podpory prodeje, jmenovali také
slevové akce vztahujici se k objednanému mnozstvi atp. VéEtSina z nich rovnéz zminila, ze
zakaznici maji radi i razné darky. Distributoii také potiebuji ceniky, technické vykresy
s technickymi informacemi o vyrobku. U novych produkti mize byt velmi potiebné, aby
byla vénovana pozornost cenové podpoie — napi. ,,tyden znacky*. Kromé toho se distribu-
torim opravdu libi myslenka vystavit zbozi ve svém obchodé s pomoci vkusnych displejii a
zasobnikil zboZi, nebo uspotadani akce spole¢né s vyrobcem, ale neni to néco, co se jiz usku-

tecnilo.
2. Jaké zdroje informaci distributori nejcastéji pouzivaji (pro vyhledavani informaci atp.)?

Prehledné odpovéedi na tuto vyzkumnou otazku poskytuje podkapitola 8.1.4 a zejména pak

v ni obsaZené tabulky 7 a 8. Distributofi ¢asto v prvni fazi hledani informaci preferuji online
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materidly a v druhé fazi orientace tiStény katalog. VéEtsina distributort také uvadi, ze zakaz-
nik rad odchazi s néc¢im hmatatelnym v ruce, k ¢emu se potom pozdéji miize vratit. Z tradic-
nich/offline technik se rozhodné doporucuje pouzivat v rdmci marketingové komunikace tis-
téné katalogy a pfipadné i specialogy a technické vykresy produktii, aby doslo k co nejptes-
néjSimu predstaveni produktu distributorim — nejlépe dorucit osobné prodejcem, ktery ma
technické znalosti, poStou a obchodnimi/odbornymi ¢asopisy. Vyplati se také nabizet ukazky

svych produktt velkym distributorim na veletrzich.

vvvvvv

informaci. Pokud budou ponechany vizualné atraktivni na pohled, bude se na nich dat snadno
zorientovat, protoZe web bude mit dobrou ergonomii a ptehlednou navigaci pro navstévniky
webu, budou zahrnovat detailni informace o produktech, nabizet inspiraci pro aplikaci t€chto
produkt a budou vyuzivat spoustu vizualnich prezentacnich technik, budou participanti
(distributofi) nadmiru spokojeni. Klicové je také ujistit se, ze pripadné technické vykresy (ve

formatu PDF) a ceniky jsou aktudlni a dostupné ke staZeni.
3. Preferuji distributori spise online, nebo offline komunikaci?

U distributorii (G€astnikti vyzkumu) jednoznacné pievazuje preference offline formy komu-
nikace. Zam¢fit se pii tvorbé komunikacéni strategie zejména na digitalni marketingové ak-
tivity by proto nebylo Zddouci. VéEtsina participanti realizovaného vyzkumu uvedla, Ze po-
uziva digitalni zdroj k ziskani inspirace a ziskdni obecnych informaci, ale obecné nediiveétuji
internetu z hlediska poskytovani podrobnéjsich informaci o produktech. Misto toho pouzi-
vaji své vyrobce, distributory, veletrhy a vystavy a kolegy jako kvalitni zdroje dtvéryhod-

nych informaci.

Jedinymi dileZitymi online zdroji informaci jsou internetovy vyhledava¢ Google a webové
stranky vyrobce, které by mély byt aktualizovany a obsahovat technické informace o pro-
duktech ve formatu PDF. Zatim neni pfili§ patrny zajem distributora o prodej produkti pro-
stiednictvim vlastniho e-shopu. VétSina prodeje se tedy uskutecituje formou piimého pro-
deje ¢i na prodejnach. Internet mize byt velmi uziteCnym néstrojem, jelikozZ mnoho partici-
pantl upfednostnovalo jednoduse stravitelné a vizudlni informace, naptiklad instalacni vi-

dea, coz by mohlo byt diferencia¢ni metodou vyuzivajici digitdlni marketing na tomto trhu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT/PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli z praktické ¢asti této prace a zejména pak informaci, jez
poskytla analyza a interpretace dat z provedeného kvalitativniho vyzkumu formou hloubko-
vych rozhovort s distributory, se v této ¢asti pfistupuje k navrhu marketingové a komuni-
kacni strategie vybraného sortimentu vyrobki pro Water Management ze segmentu zavla-
Zovani. Jiz vyzkum samotny byl koncipovan tak, aby jeho participanti korespondovali s na-
vrhovanymi cilovymi trhy tohoto projektu, kterymi jsou stfedni a jihovychodni Evropa.
Volba téchto oblasti navazuje také na hlavni cilové trhy stanovené spole¢nosti XY na za-
klad¢ vysledkti vyzkumu realizovaného spolecnosti USP, ktery byl zaméten prave na ana-
lyzu vstupu na evropsky trh. Zvolené oblasti jsou vhodné jak svou geografickou blizkosti a

polohou, tak i klimatickymi podminkami a dlouholetou tradici v zeméd¢€lstvi a krajinafstvi.

Segment zavlazovani pak byl zvolen zdmérné proto, Ze pojem Water Management (vodni
hospodaistvi / hospodaieni s vodou) je v tomto ptipad¢ nevhodné oznaceni a segmenty pro
zavlazovani a odvodiiovani by nemély byt kombinovany. Water Management zistane jako
zastresujici koncept (umbrella concept) pro zavlazovani a odvodiiovani. Nicménég, z mar-
ketingového hlediska by tyto trhy mély byt oslovovany a FeSeny separatné, nebot jejich
strategicky marketingovy pfistup i cilové skupiny jsou od sebe zcela odlisné. A jelikoz je
znacka NUS v zahrani¢i znama piedevs§im pro sviij sortiment vyrobki pro odvodiovani, byl
pro tuto ¢ast prace zvolen pravé navrh marketingové a komunika¢ni strategie pro seg-
ment zavlazovani, protoze lze o¢ekavat, ze v tomto ptipad¢ bude pro spolecnost XY naroc-

n¢j$i ziskat pozici na trhu.

Vysledky zkoumani spontanni znalosti zna¢ky jasné¢ poukazaly na to, ze v dané oblasti
zaujimaji u zédkaznikt/distributorti subjektivni dominantni pozici konkuren¢ni znac¢ky Rain
Bird (se 100% spontanni vybavenosti), Netafim, Palaplast, Rivulis/Eurodrip. Spole¢nost XY
nema tolik let zkuSenosti, jako napft. pravé Rain Bird s 65 lety na trhu, nemizZe tedy chtit
hned zpocatku pfi fazi uvedeni na trh a ani v nejblizSich letech konkurovat témto lidriim
na trhu v segmentu (kapkového) zavlazovani. V ramci trhu s kapkovym zavlazovanim exis-
tuje vhodna ptileZitost (kterou se spole¢nost snazi vyuZzivat) proniknout ptes distribucni me-
zi¢lanky a penetrovat tak ¢ast trhu. Zatim se jedna o postup po velmi malych ¢astech, ale
pii spravné a diisledné strategii se bude meziro¢né pozice na trhu upeviiovat. Je vSak potieba
se v myslich zédkaznikl/distributort odlisit od konkurence, pracovat na budovani povédomi

o znacce a byt pohotovi. Spolecnost miize naptiklad ucinit svou nabidku atraktivné;si tak,
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ze identifikuje feseni, kterd soucasné produktové fady systematicky nepokryvaji tim, Ze si o

tom promluvi s distributory a pozada je rovné€z o nazor realizatorii/zhotovitelti zakazek.

Mezi vyzvy / slabé stranky (weaknesses), se kterymi se momentalné spole¢nost v ramci DS
EMEA Water Management piistupu potyka, patii: nedostate¢na znackova strategie a
rizné znacky, nedostatek povédomi o znackiach NUS/X, spolecnost neni zndma na vodo-
hospodaiském trhu, chybéjici znalost trhu se zavlaZovanim (totéz se tyka i odvodiiovani),
omezené znalosti o0 zakaznické cesté a rozhodovacim procesu cilovych skupin, chybéjici
znalosti o konkurentech a jejich portfoliu, zatim stale pomérn€é omezeny ptistup na trh (pro-
stiednictvim specializovanych distributord a dale pak realizatorti/zhotovitelti zakézek), ne-
dostate¢na marketingova strategie, omezené (pouze zédkladni) marketingové materialy,
nekompletni portfolio produktli, v marketingové komunikaci neni akcentovano USP pro-
dukti (nedostatecné USP, ve vétsing ptipadi se jedna o podobné produkty, jaké ma konku-
rence), zadné specifické produkty pro EMEA region, zddnd mistni produkce (vyzvy tykajici

se fizeni dodavatelského fetézce a struktury nékladd v disledku americkych dodavek).

9.1 Marketingové cile

Pro dany marketingovy plan byly zvoleny nasledujici marketingové cile, které urcuji, ceho
ma byt navrhovanymi marketingovymi aktivitami dosazeno a pfedstavuji tedy také jedno

z kritérii, na jehoz zaklad¢ Ize posléze vyhodnocovat efektivitu marketingové ¢innosti.
Marketingové cile:

1. Budovat povédomi o znacce — ucCast na alespont 1 mezinarodnim veletrhu zameéie-
ném na Water Management do konce roku 2020, uveiejnéni alesponi 2 placenych
inzerci v odbornych casopisech do konce roku 2020, uvetejnéni alespon 4 PR
¢lanki v odbornych casopisech do konce roku 2020, zvySeni poctu novych unikat-
nich navstévniki na microsite minimalné o 25 % do konce roku 2020.

2. Vzbudit zajem na urovni distributorit o prodej vyrobku pro zavlazovani spolecnosti
XY (a podporovat prodej) — ziskat minimalné 10 (pfipadné 10-20, ale v prvni fad¢
jde o kvalitu, nikoliv kvantitu) novych distributort ze segmentu zavlazovani z ob-
lasti stfedni a jihovychodni Evropy do konce roku 2020.

3. Vzbudit zdjem a poptavku po produktech pro zavlazovani na profesionalni urovni

uzivatelii — coz ovlivni zvySenou poptavku po vyrobcich ze strany distributort, takze
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dojde ke zvySeni prodeje sortimentu vyrobkl pro zavlazovéni a tim i naristu trzeb

0 35-50 % do konce roku 2020.

Jak je patrné ze specifikace, naplnovani marketingovych cilii by mélo také vyrazné pomoci
napliiovani stanovenych obchodnich cilii spole¢nosti, kdy napt. v segmentu zavlazovani

chce do roku 2022 dosahnout zisku 12 miliont eur.

9.2 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou pro segment zavlazovani byli s ohledem na distribu¢ni strategii a
vyuzivani neptimych distribu¢nich cest prostfednictvim distribu¢nich meziclanki zvoleni
pravé distributofi. Je zasadni budovat s nimi dlouhodoby funkéni vztah zalozeny na vza-
jemné divéie a loajalité. Ziskani a udrzeni distributort je pak zaddouci i z hlediska vynalo-
zenych nakladi, které jsou samoziejmeé mnohem vyssi pii oslovovani stale novych a novych
distributorti, namisto spoluprace s t€émi, co jiz spolec¢nost ziskala. Vyzaduje to vSak soustav-
nou podptlirnou ¢innost a planovani této ¢innosti. Dalsi cilovou skupinou jsou potom zhoto-
vitelé/realizatori zakazek, kteti mohou byt v ramci marketingové strategie a komunikace
ovliviiovani nepfimo prostiednictvim poskytnuté podpory distributorim, protoze s vyrob-
cem (spolecnosti XY) pfimo nepiijdou do styku. Nicméng, Ize je ovliviiovat také pfimo for-
mou dostate¢né propagace a poskytovanim uzite¢nych a dobie dostupnych informaci o pro-

duktech a jejich aplikaci a vytvaret tak povédomi o znacce a budovat znalost znacky.

Jelikoz distribucni cesta je vétSinou: vyrobce (spolecnost XY) — distributor — zhotovi-
tel/realizator zakazky — koncovy uZivatel, je tfeba mit na paméti, kolik €initelt do daného
procesu vstupuje a ze je dulezité vzdy myslet na cely fetézec, tedy i na koncového uzivatele.
Pfi tomto pfistupu je vhodné uvédomovat si, ze rozhodovani o nadkupu u distributorti ovliv-
fluje celd fada faktorti a osob — rozhodujici tym odbornikl, kdy kromé zastupcii a vedeni
firmy jsou to také techniCti inZenyfi, projektanti nebo konzultanti, pfipadn¢ oddé€leni na-

kupu/dovozu atp. Na ty vSechny je tfeba pii marketingové i obchodni komunikaci myslet.

NiZe uvedena tabulka piedstavuje stru¢ny piehled kliCovych zjisténi o hlavnich cilovych
skupinach segmentu zavlazovani. Informace v ¢asti o distributorech vychazi z provedeného
kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovort na zaklad¢ jednotlivych te-
matickych blokt a ¢ast se zhotoviteli/realizatory zakdzek z rozhovort autorky prace s mar-
ketingovou feditelkou pro DS a oblastnim obchodnim manaZerem pro DS SEEU (oba z ob-

lasti/regionu EMEA).
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Distributori Zhotovitelé/realizatori zakazek

Zhotovitelé/realizatoti krajinatskych
uprav a feSeni

Techni¢ti inzenyti

Radi nakupuji znacky

Jednaji s ditvéryhodnymi distributory
Maji radi ukazky od vyrobcii

Distributofi specializovani na zavlazovani
Maji radi znacky za dobrou cenu
Prodavaji vice znacek

Navrhuji produkty pro projekty

Ptimy kontakt s vyrobcem

Profily

Nakupuyji od distributorti, v obchodech
Uptednostiiuji osobni kontakt
Preferuji jednotné kontaktni misto
Nakupuji pro projekty (bez zasob)
Kvalita hraje dtlezitou roli

Prodavaji kompletni feSeni
Nakupuji od vyrobct

Maji vyznamné skladové zasoby
Cena hraje dualeZitou roli

\g Odbornici na produkty/ieseni Provadi design a instalaci
= Poradci zhotoviteli/realizator(: znacky Vyrobky/znacky uzplisobené potfebam
% Rozhoduji o znackach na sklad¢ podle: Uptednostiuji vyrobky/znacky s
é ceny, kvality, image, vztahu s vyrobcem vysokou kvalitow/trvanlivosti
Z Pozaduji technickou podporu a Skoleni
¢ Dobra znacka: umoziuje snadnéjsi prodej  Pozaduji technickou podporu a skoleni
E Nemaji vybudovanou silnou loajalitu ke Znacka je dikazem kvality
I znacce (pouze ti z nich, ktefi jsou mono- Nemaji silnou loajalitu ke znacce
§ znackovi), ale spoléhaji se na piredchozi Dilezita je dostupnost znacky
Y Zkusenosti se znatkou

Vyuzivaji pti hledani informaci C .,
1P Informace hledaji predevSim v

katalogy/internet
& C e e, s . katalozich
Informace si oveiuji v technické literatuie e ewer e .
. , Informace si ovéiuji u distributorti
a technickych vykresech

Nakupuyji prostrednictvim distributort
Vyuzivaji poprodejni podporu od
distributort

Nakupuji prostiednictvim prodejnich tyma
Pottebuji in-store marketingovy ndstroj
Vyuzivaji poprodejni podporu od vyrobcti

]
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Tab. 9 Prehled cilovych skupin a klicovych zjisténi (vlastni zpracovani)

9.3 Marketingova strategie

V ramci ndvrhu marketingové strategie byl definovan jako vhodny strategicky marketingovy
pristup pro segment zavlazovani formou hybridni strategie push pro distributory a pull

pro realizatory/zhotovitele zakazek. Pro pozvolné ziskavani a rozvijeni pozice na trhu lze
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v ramci zpisobu nabizeni sortimentu produkti pro zavlaZzovani vyuzit strategii ,trojského
koné*, kdy si spolecnost XY miize stanovit nékolik kli€ovych produkti a na ty se potom
strategicky zaméftit jakozto na ,,otvirace dveti (trojské kon€) pro vstup na trh se zavlazova-

nim. Jakmile toho dosdhne, mize ukazat a zaméfit se také na zbytek portfolia.

Nabizenou pridanou hodnotou zédkazniktim/distributorim, ktera zatim muize vyvazit nedo-
statek USP produktl, mize byt sdéleni, ze spolecnost je jedinym vyrobcem, nabizejicim
feseni pro zavlazovani, krajinaf'stvi a spojovani — to vie z jednoho zdroje. Siroky sortiment
vyrobki tak umozinuje zakaznikim vybér a mixovani (pick and mix) a pomize jim najit

odpoved’ na otazku v oblasti aplikace, na které zrovna pracuji.

P1i jejim provadéni je tieba zohlednit silnou sezénnost vyrobki a vyzadovani kratkych do-
dacich lhiit, coz obnasi peclivé nacasovani marketingového usili spolecnosti (sezona a jejich
vlastni pfipravenost); zadnou silnou emociondlni loajalitu ke znacce na urovni realiza-
torti/zhotoviteldl zakazek a vice znacek vitano na strané distributori, kdy se nabizi moznost
vstupu/proniknuti pomoci zobrazovani vyhod a pfednosti vyrobkl spole¢nosti pro urcité
typy aplikaci; dilezité je rovnéz sledovat kvalitu a spolehlivy vykon nabizenych feSeni pro
zavlazovani, kdy lze podéavat dikaz o kvalité vyrobkli za pomoci provadénych testd, za-
znamt NUS, demonstraci produktii a v neposledni fad¢ také kvalitni integrovanou marke-

tingovou komunikaci se synergickym efektem.

Dobrym ptedpokladem je vysoky zajem o feSeni problémi ze strany realizatorti/zhotovitelil
zakazek, je proto vhodné vytvaret a nabizet hodnotny obsah, pfipadové studie a informace o
produktech/aplikaci. Kli¢ové je také zjisténi, ze distributoti pfedstavuji ustfedni kontaktni
bod pro realizatory/zhotovitele zakazek a maji moznost navrhovat a ovliviitovat moznosti
vybéru produktii, z toho divodu se v komunikaéni strategii doporucuje zaméfit na na-
stroje podpory prodeje distribu¢nich mezi¢lankua (obchodni podpora prodeje), aby byl
pro né prodej vyrobkl co nejvice usnadnén. S tim souvisi 1 zjiSténi na zdklad€é odpovédi
ucastnikii vyzkumu (distributorti) v poslednim tematickém bloku otazek, zamétrenych na za-
kaznickou cestu a vyuzivani médii, ze tradi¢ni offline komunikacni néstroje stale hraji vel-
kou roli a doporucuje se proto distribuovat vyssi podil z rozpoc¢tu na offline aktivity nez

do digitalniho usili.
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9.4 Komunikacni strategie — navrhy a doporuceni

V nésledujicich podkapitolach jsou pfedstaveny navrhy a doporuceni, tykajici se komuni-
kacni strategie, ktera vychazi ze zjisténi provedeného kvalitativniho vyzkumu formou
hloubkovych rozhovorii s distributory a v ndvaznosti na n¢j navrzené marketingové strate-
gie. Navrhovand komunikaéni strategie by rovnéz méla dopomoci k plnéni stanovenych
marketingovych cili. Komunikaéni strategie je z divodu piehlednosti ¢lenéna dle jednotli-
vych sloZek komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, PR, veletrhy a

vystavy, ptfimy (direct) marketing, osobni prodej a online komunikace.

Top 5 taktickych pristupi pro rok 2019/2020:

1. Ucast na kli¢ovych veletrzich a vystavach

2. Direct mailing a e-mailové newslettery

. PR aktivity

. Inzeraty v offline (a online) médiich

. Propagovat / byt ptitomni na odbornych akcich

|9, I SN OS)

Takticky pristup 1:
Znacka a rozruch (buzz)

. Marketingové materialy

. POP/POS materialy

. Demonstraéni sestavy/kity

. Podpora prodeje a marketingové podpora pro
distributory

5. Byt pfitomni na in-house eventech nebo show

AW N —

Takticky ptistup 2:
Podpora prodeje

1. Inspiracni webové stranky s podrobnym obsahem
2. Detailni produktové a technické udaje
3. Instalacni a aplika¢ni videa
4. Vzorky zdarma
5. Ptipady vziti / tipy a triky
Takticky pristup 3:
Hodnotny obsah

Tab. 10 Top 5 taktickych ptistupt pro rok 2019/2020 (vlastni zpracovani)

K obecnym doporucenim rozhodné patii pracovat na vytvareni integrované marketingové
komunikace. Za timto Gcelem se diirazné doporucuje sjednoceni prvkl corporate designu
a také restrukturalizace korporatniho webu. Pozitivni je, Ze na téchto krocich jiz spole¢nost

XY od loniského roku (2018) intenzivné pracuje. Koncem letosniho roku (Q3 2019) by tak
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mélo dojit k oficidlnimu ,,spusténi® nového konzistentniho korporatniho designu, ktery
bude aplikovan ve vSech vizudlnich prvcich spolecnosti (zména se netyka loga). Tato kon-
zistentnost by méla pomoci s fizenim vniméni, méla by zvysit povédomi o znacce / rozpo-
znani znacky, chranit investice spolecnosti a zvySovat hodnotu znacky, méla by zvySovat
synergii a efektivnost celé marketingové komunikace. Co se potom tyce nové podoby kor-
poratnich webovych stranek spolecnosti, ta by méla byt uvedena také koncem roku 2019
(Q3). Pracuje se s koncepci, kdy bude mit web strukturu portalu a bude zaméfeny na korpo-
ratni informace. Struktura portalu bude regionalni s pfistupem k jednotlivym lokdlnim we-
bovym strankdm. Také tento krok by mél dopomoci ke zkvalitnéni marketingové komuni-
kace spolecnosti.

Dalsi navrhy a doporucenti se jiz tykaji komunikacni strategie pro sortiment vyrobkt zvole-

ného segmentu zavlazovani.

9.4.1 Reklama

Jak jiZz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, na B2B trzich reklama vétSinou nebyva
nejvyznamngéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Nicméné reklama t¢inné poméaha budovat
povédomi o znafce a nabizenych produktech, pfiznivé postoje a nadkupni chovani, coz je
v této fazi velmi dilezité, a proto by urCité nemela byt v navrhovaném komunika¢nim mixu
opomenuta. Je vSak potfeba vénovat pozornost vybéru vhodnych médii a nosict, jejichz po-
uziti se v primyslovém prostiedi 1i$i od spotiebniho trhu. V tomto ptipadé je potieba oslovit
cilové skupiny z priimyslového odvétvi vodniho hospodarstvi, konkrétné trhu se zavlazova-
nim, doplnénych vyrobky z oboru spojovaci techniky. Cilové trhy jsou tedy obecné mensi,
odborné zaméfené a mezi odbératele téchto vyrobki patii distribu¢ni meziclanky, jako jsou
distributofi a velkoobchodni prodejci a poskytovatelé technickych feSeni. V ramci navrho-
vané marketingové strategie se proto nedoporucuje pouziti masovych médii jako jsou tele-

vize a rozhlas ani reklama v kiné ¢i venkovni reklama.

Naopak vhodna je v tomto ptipad¢ tiskova reklama — doporucuje se inzerce v ¢asopisech
(neni zapotiebi masovy zasah novin). Ty maji oproti novinam tu vyhodu, Zze mizou zasah-
nout ptesné zvolenou cilovou skupinu, vydavatelé maji lepsi prehled o profilu svych ¢tenari,
navic ¢tenafi povazuji své oblibené Casopisy za odborniky v dané oblasti, takze reklamni
sdéleni ma potom vétsi Sanci zaujmout a presvédcit. Odborné Casopisy a rizné dalsi ob-
chodni publikace maji vyssi hodnotu, protoze piijemci je opravdu Ctou celé, tedy jak cast

redakéni, tak ¢ast inzertni, které jsou povazovany za stejné dilezité. Vyznamna je 1 moZnost
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umistit do tiskového inzeratu slozitéjsi informace, ¢tenafi si mohou sami urcit rychlost zpra-
covani reklamniho sdé¢leni, k informacim se mohou vracet a 1€pe je pochopit, ptipadné také

jeden vytisk Cte vice Ctenafi, protozZe si jej mohou mezi sebou predavat.

Ucastnici vyzkumu (distributoii) uvedli, Ze mezi dalsi zdroje inspirace fadi specializované

odborné casopisy. Konkrétné jmenovali Casopis Irrigazette — jeho ndzev spontanné uvedlo 5

Irrigazette je odborny casopis a mezinarodni informac¢ni webové stranky (irrigazette.com)
specializujici se na zavlazovani. Tisténa verze Casopisu (jedna se o dvoumésicnik; vydava
S.A.R.L IRRIGAZETTE, Francie) i jeho online verze (web) jsou dostupné ve francouzsting
a anglictin€ a jsou zamé&feny na odborniky ze sektoru zeméd¢lstvi, parkli a zahrad (zahrad-
nictvi a zahradni architektura) a na vSechny, ktefi se podileji na hospodaieni s vodou a ispoie
vody, coz je zdroj, ktery je v mnoha oblastech svéta stale vzacnéjsi. Irrigazette je psan od-
borniky. Ctenéfi v ném najdou rizné odborné a DIY ¢lanky a studie, ,,zpravy z terénu®, se-
znameni s novymi produkty, novinky z oboru, ale také tieba uzite¢ny kalendat veletrhl. Na
webovych strankach je rovnéz mozné najit fadu zajimavych ¢lankl, zprav, rozhovord a
viechny nejnovéjsi informace o této profesi. Ctenafi maji také piistup k adresaii dodava-
teli/poskytovateli, ktery uvadi velky pocet spolecnosti a dodavatelt, ktefi se specializuji

na toto odvétvi (Irrigazette, © 2019d; Irrigazette, © 2019e).

Uvedeny casopis je jiz 26 let spolehlivym a profesiondlnim partnerem s globalni ¢tenaiskou
obci ve vice nez 80 zemich. Mezinarodni ob¢h ¢ini 15 000/20 000 vytiska plus bonusovy
obéh na hlavnich mezinarodnich vystavach a veletrzich, ktery ¢ini 5 000 kopii za rok. Irri-
gazette je také Clenem neziskové evropské organizace EIA (European Irrigation Associa-
tion, ptelozeno jako Evropska asociace pro zavlazovani) a IA (Irrigation Association, Cesky
Asociace pro zavlazovani), coz je predni ¢lenska organizace pro vyrobce zavlazovacich za-
fizeni/vybaveni a systému, prodejce, distributory, designéry/projektanty, konzultanty, zho-

tovitele zakazek a koncové uzivatele (Irrigazette, © 2019d; EIA, 2019; IA © 2019).

Vsechny tyto charakteristiky pfedurcuji Casopis Irrigazette jako ideédlni periodikum pro
umisténi inzerce v ramci navrhu marketingové komunikace. Casopis nabizi nasledujici moz-
nosti velikosti a umisténi tiSténé reklamy: dvoustranka, celostrankovy inzerat (vnitini
strany), %2 stranky s orientaci na vysku (svisle) nebo na Sitku (vodorovné), 75 stranky s ori-
entaci na vysku nebo na Sitku, %4 stranky s orientaci na Sitku, vnitini piedni strana obalky,

vnitini zadni strana obalky, vn&j$i strana zadni ¢asti obalky. Od velikosti inzerce, umisténi
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a frekvence inzeratd za rok se samoziejmé odviji rizna vyse cen a slevy. Je také mozné si
zarezervovat, ve kterych vydanich se ma reklama objevit. Jelikoz se jedna o dvoumeésicnik,
tak ro¢né vychazi 6 Cisel Casopisu ve vydanich: leden/tnor (zpravy o vystavach a veletrzich
a privodce novymi produkty), bfezen/duben (SMAGUA / SIMA-GARDENIA / FIMA Ag-
ritech Israel / Journée des Collections), kvéten/Cerven (Irrigation Australia / IFAT), erve-
nec/srpen (mezindrodni privodce pro kupujici), zati/fijen INNOVAGRI/ GALABAU), lis-
topad/prosinec (EIMA / AGROMEK / PAYSALIA / IA / AGRITECHNICA). V zavorce
jsou vzdy uvedeny hlavni tematické okruhy, ptipadné netiplny seznam vystav a veletrhi, na
kterych bude ¢asopis k dostani (bonusovy ob¢h), takze je mozné napt. i cilit reklamou na
urcity veletrh, pokud spolec¢nost vi, Ze se ho v daném roce ztcastni. Doporuceny jazyk in-
zerce je anglictina a termin pro dodéni materiald je vzdy 3 tydny pied prvnim dnem v mésici
leden, bfezen, kvéten, Cervenec, zafi, listopad. Toto je tfeba zohlednit pii tvorbé ¢asového

harmonogramu marketingové strategie.

Dalsi pfipadnou moZnosti je umisténi banneru na webovych strankach irrigazette.com (on-
line reklama, prolind se i s online marketingem). Na webu je také umisténa vyzva k posky-
tovani informaci, kdy spole¢nosti mohou zaslat do redakce své ¢lanky, novinky o své firme,
své nové produkty, komentare atd. a redakce se je snazi uvetejnit co nejdiive. Tato moznost
se jiz tyka spiSe PR, ale pro Uplnost moznych forem propagace v ramci daného periodika je
uvedena i zde. V ramci navrhované marketingové strategie se dale rozhodné doporucuje
kontaktovani Irrigazette za ucelem pridani do databaze dodavateli/poskytovateli, pro-
toze pii prochazeni soucasné podoby databaze bylo zjisténo, ze spolecnost XY ani znacka
NUS nejsou v tomto piehledu zahrnuty. Nejvétsi konkurenti na trhu totiz své zastoupeni

v ptehledu maji.

Mezi vyhody umisténi reklamy v radmci Casopisu Irrigazette patii jeho dobré jméno a zna-
most mezi cilovymi skupinami, odbornost, diaveéryhodnost, profesionalita, skvély dosah
v rdmci celého oboru zavlazovani od vyrobce az po koncového uzivatele, zaméteni na osoby
s rozhodovaci pravomoci (decision makery) po celém svéte a pokryti vétSiny mezinarodnich
vystav tykajicich se zavlazovani. Vzhledem k periodicité ¢asopisu (dvoumésicnik) predsta-
vuje jednoznac¢nou nevyhodu mensi flexibilita — pomérn¢ dlouha prodleva mezi zadanim
inzerce a vydanim Casopisu. Je proto zapotiebi urcit spravné nacasovani z hlediska sezon-
nosti, piipadné aby korespondovalo s Gcasti spolecnosti na vybranych veletrzich, predstave-
nim novych produktli atp. Na druhou stranu mize mit vydani timto také delSi Zivotnost.

Vyhodou je také dobra kvalita reprodukce, takze Ize inzerci efektivné vyuzivat k posilovani
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image spolecnosti i znacek. Tiskova reklama je nicméné i pfes sva pozitiva pomérné na-
kladna, zejména, pokud jde o dobré umisténi, barevnost a velikost inzerce. Pokud by se tedy

m¢élo jednat o opakovanou inzerci, je nutné investovat vySsi ¢astku.

9.4.2 Podpora prodeje

Z vyzkumu jednoznacéné vyplynulo, Ze podpora prodeje patii ke klicovym prvkim, kterym
by méla byt vénovana pozornost pii sestavovani komunikacéni strategie a nezaujima pouze
druhotadou roli. Podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé€. V na-
vrhu komunika¢ni strategie bude soubor aktivit podpory prodeje slouzit k podpote kupniho
chovani spotiebitell a ke zvySovani efektivnosti obchodnich meziclankti, a dokonce i k mo-

tivaci prodejniho personalu.

Spotiebni podpora prodeje je jiz nyni ve spolecnosti XY dobie zavedena a vyuziva se pro
rizna primyslova odvétvi, kterymi se spolecnost zabyva. Nicméné je zde patrny prostor pro
zlepSeni zejména tim, Ze akvizici spolecnosti NUS vznikla prozatimni mezera napt. v re-
klamnich pfedmétech, ale i v dalSich prvcich podpory prodeje, jako jsou podpory v misté
prodeje POS a POP. V3e je potieba zacit diisledné a strategicky planovat, protoze tato forma
propagace v ramci odvétvi vodniho hospodaistvi a segmentu zavlazovani, na n¢jz se prace

zameétuje, skuteCné nesmi byt podcenovana.

Z prvki POS a POP v misté prodeje je navrhovano vyuZiti trvalych (permanentnich) i do-
casnych prodejnich stojant — displeji, které budou slouzit ke druhotnému vystaveni pro-
duktu. Tyto specializovan¢ stojany s reklamni grafikou mohou byt umistovany variabilné
na prodejni ploSe a ocekava se jejich vyuzivani v misté prodeje 6 mésict a déle. Grafika by
proto méla poutat pozornost a zarovenl by méla byt dostatecné univerzalni, aby bylo mozné
nabizeny sortiment obmeénit dle potieby. Je mozné umistit na stranu displeje napf. 1 parazitni
displej na letaky, takze si zakaznici mohou z prodejny odnést néco, k cemu se budou moci
pozdé&ji vratit pti rozhodovani. Materidl navrhovanych stojanti mize byt kov, plast atp. Lze
predpokladat, ze jesté vétsi mnozstvi stojanti/displeji bude docasnych, tedy s vyuzivanim
v misté prodeje do 3-6 mésicl. Tyto stojany maji sice svd omezeni, co se tyce nosnosti a
vydrze a nepusobi tak efektnim dojmem, avSak velmi dobfe se osvédcuji pravé v riznych
mensich prodejnach, kviili snadné manipulaci v prostoru a v soucasné dob¢ existuje skutecné
Siroké nabidka provedeni, takZe 1 tyto stojany mohou vypadat nad¢asove a pusobit kompakt-

nim dojmem.
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Dalsim z moZznych prvki je podlahova grafika, kterd byva tiSténa na samolepici laminovany
trvanlivy material umistovany na podlahu prodejni plochy a kviili svému netradi¢nimu
umisténi na zemi dokaze poutat pozornost a zaroven nezabird zadny prostor. L.ze na ni na-
tisknout slogan (claim) i velky vizual. Mezi dal§imi vyuzivanymi prvky mohou byt tfeba
drzaky vzorkd, slouzici k upevnéni a prezentaci zkusebniho vzorku vyrobku, regalové stop-
pery, které jsou potisténé a upevnéné svisle, kolmo k regalu a vy¢nivaji do ulic¢ky. Jejich
moznost upevilovani i odejmuti je velmi flexibilni. Obchodnici a distributoii by dale mohli
vyuzivat také TOP karty — nadregalové dekorace, coz jsou desky s reklamnim motivem
umist’ované na vrchni ¢ast regalu slouzici ke zvyraznéni urc¢itého sortimentu vyrobkd, dale
by jisté upotiebili riizné billboardy a vyvésni tabule, ¢i zavésné poutace. UZite¢né jsou 1
stojanky a drzaky letakt a kupond, a ptipadné k vystaveni v prostoru pokladny také pokladni
a pultové displeje, parazity s vyrobky. DalSim navrhovanym prostfedkem jsou samolepky
v prodejni plose, které mohou byt lepeny tieba i do vyloh a byt nositelem sdéleni, ze je zde
mozné zakoupit danou znacku/feseni. Vylohova a okenni grafika mlize byt pro distributory
také atraktivni. Velmi hezké jsou i plakaty do prodejen a distributofi o né maji zajem. Jak je
patrné z reakce participanta vyzkumu, konkuren¢ni znacka Rain Bird vyuziva plakaty umis-

téné na prodejnach.

,»Rain Bird ma hezké plakaty s produkty, kde jsou zminény vSechny vyhody.* (D4, Rumun-

sko, 36 let, majitel/feditel spolecnosti)

Dalsim néstrojem podpory prodeje je poskytovani reklamnich darki/predméti. Muze se
jednat nejen o riizné drobné upominkové predméty, ale také o pomérné hodnotné darky.
Zalezi na tom, pro toho jsou ur¢eny. V tomto odvétvi se totiz reklamni pfedméty mohou
pouZivat jak pro zdkazniky a potencialni zékazniky (coz jsou tfeba koncovi uzivatelé zavla-
zovacich feSeni, ale také navstévnici veletrhit), tak jako pozornost ur¢ena obchodnim mezi-
¢lankm, jimiz jsou tfeba prave distributofi. I pfes riznorodost cilovych skupin by v§ak mélo
platit, ze reklamni pfedméty jsou uzite¢né, vyskytuje se na nich logo, symbol ¢i reklamni

slogan, pfipadn¢ kontakt, jako je jméno a adresa (i webova adresa).

Vzhledem k postaveni spole¢nosti XY na trhu spolu s utvarenou image a positioningem vy-
robktll pro zavlazovani je dilezité dbat u reklamnich predméti na kvalitu zpracovani. Smys-
lem je, ze upominkovy piedmét ptipomind co nejdéle darce a nekvalitni, levné ptisobici da-
rek by mohl znaéné€ poskodit budovanou image. V ramci komunikacni strategie se také do-
porucuje, aby ¢ast zvolenych reklamnich pfedméti méla souvislost s odvétvim vodniho hos-

podafstvi a odkazovala na téma vody a hospodateni s vodou, vhodné jsou také asociace se
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zeleni a zahradou — doda to predmétiim na napaditosti. Mlze se tedy jednat o rizné pred-
méty, ptisluSenstvi, potfeby pro domacnost, které obdarovani vyuziji pfi pobytu u vody nebo
na zahrad€. OvSem vhodné jsou také rizné predméty denni potteby, kancelaiské potieby
atp., na n¢ se nevztahuje sezonnost a mohou byt uzivany opravdu casto, coz je zddouci pro

znacku, ktera se tim dostane vice do podvédomi.

Mezi hodnotnéjsi Water Management reklamni predméty, které mohou obdrzZet zejména
distributofi pfi riznych ptilezitostech od obchodnikt spole¢nosti XY, ptipadné mohou slou-
zit také distributorim pro obdarovani svych vyznamnych zédkaznikli, by mohly patfit napi:
rozkladaci dievéné lehatko (skvéle se hodi pro relaxaci u bazénu ¢i na terase; lehké a snadno
uskladnitelné), tricka s kratkym rukavem, polokosile, kSiltovky, lahve (a pfipadné také ter-
mosky) na vodu, USB powerbanky, USB flash disky, meteorologické stanice, ruc-
niky/osusky (a také sportovni rychleschnouci ru¢nik), deStnik, nasténné hodiny, blok A5
v deskach s gumickou (a se zalozkou), organizéry kabeld (skvélé by byly napiiklad orga-
nizéry s tvarem kapky vody / listu), skladaci ndkupni tasky, plazova taska, vak se stahovanim
na Sntirku, batoh, taska na dokumenty / sportovni taska, cestovni nafukovaci polstatek za
krk, hrnek, maniktra / manikarni sada, multifunkéni klesté, svinovaci metr, stinitka a clony
do auta, nafukovaci plazovy mi¢, nafukovaci/plovaci kruh, vodéodolny obal na mobil/tablet

apod.

Drobné reklamni predméty mohou mit podobu tieba: kulickového a dotykového pera (za-
jimava jsou 1 kulickova pera vyrobend z recyklovaného papiru s moznymi komponenty
z recyklovaného plastu; mohlo by korespondovat s myslenkou hospodarného vyuzivani pii-
rodnich zdrojt), hadfiku/Cistitka na displej mobilu / na bryle, zvyraziiovact, prihlednych
pouzder na pera na zip, samolepicich listkli / poznamkovych papirkd, sloZzek na dokumenty,
trhacich blokiit A4 a AS, polyesterovych lanyardl ($iitir na krk), hlinikového pravitka, pii-

veésku na klice s LED svétlem, Skrabky na led, reflexnich pasek, potitek na zapésti apod.

Mezi dalsi klasické nastroje podpory prodeje patti rovnéz poskytovani vzorki zdarma
(sampling). Obchodni zastupci spole¢nosti XY mohou poskytnout vybrané vzorky produktt
ze sortimentu pro zavlazovani distributortim, ktefi tak maji moznost si produkty prohlédnout
a vyzkouset. Poskytovani vzorkt je idedlni pti uvadéni novych produktl na trh. Kromé po-
skytnuti vzorkd obchodnim mezi¢lankiim jako jsou distributofi, mohou byt vybrané pro-
dukty vystavovany a predvadény také v misté prodeje, v takovém piipade je vhodné umis-
téni prezentovanych vzorkl v drzacich vzorkl nebo displejich. V ramci poskytnuti vzorka

distributortim se nabizi rovnéz varianta, kdy mimo jednotlivé produkty bude napt. novym
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distributoriim poskytovan za timto uc¢elem sestaveny demonstracni set/sada/souprava. Miize
se jednat nejen o sadu ve smyslu zakladnich komponentl pro sestaveni feSeni pro zavlahy,
ale také o propagacni krabici se vzorky (sample box). Tato krabice by krom¢ vybranych
vzorkll obsahovala i tist€éné propagacni materidly, jako jsou brozury, letdky, katalog, even-
tudln¢ drobny reklamni pfedmét. S trochou nadsazky by se dalo fici, ze je to obdoba novi-
natského press kitu ¢i opravdu nadrozmérny direct mail (krabice se vzorky tedy kromé pod-

pory prodeje nese rovnéz vyrazné rysy PR, reklamy i pfimého marketingu).

Obchodni podpora prodeje zaméiend na podporu obchodnich mezi¢lankt (distributori,
ptipadné firemnich zdkazniki) mize dale vyuzivat jako stimuly rizné typy slev (pfi nékupu,
podle prodaného mnozstvi, pti opakovaném odbéru, sezonni), nebo participaci spole¢nosti
XY na ndkladech za reklamu v misté prodeje ¢i jinych smluvenych marketingovych aktivi-
tach (napt. poradani spole¢nych akci pro zakazniky). Podpore prodeje obchodniho perso-

nalu se vénuje podkapitola Osobni prode;.

9.4.3 Public relations

V ramci néstroji komunika¢niho mixu maji pravé public relations nejvetsi vliv na budovani
image a divéry. Pomahaji také budovat firemni kulturu (corporate culture) a firemni iden-
titu (corporate identity). O public relations spole¢nosti se stard k tomu urcené oddéleni
,»Group Communications® v ¢ele s viceprezidentkou, kterd je zodpovédna za podnikovou
(korporatni) komunikaci ve spolecnosti XY. Na PR se déle podili i marketingové oddéleni a
PR nastroje a aktivity se mnohdy prolinaji také s HR oddélenim (human resources, tedy

oddéleni lidskych zdrojit) spolecnosti.

K hlavnim PR aktivitam patii komunikace s médii. Na oficialnich webovych strankach spo-
le¢nosti je vyhrazena celd sekce pro tisk (press relations) a také dalsi sekce pro investory
(investor relations). Sekce pro tisk zahrnuje tiskové zpravy, obrazové materidly, tdaje o
spolecnosti, rtizné typy propagacnich publikaci a informaci o produktech (fazeny podle
znacky, jazyka i podle typu aplikace), finan¢ni zpravy a zpravy o spole¢enské odpovédnosti
podniku, projevy a prezentace generdlniho tfeditele (CEO) z minulych vyro¢nich valnych
hromad, informace o potfadani piipadnych tiskovych konferenci a akci a informace a data
vystav a veletrhli, kterych se spolecnost zacastni, archiv aktualit a v neposledni fadé také
kontakty na zaméstnance odpovédné za PR spole¢nosti. Rovnéz sekce pro investory je plna

informaci o spole¢nosti, o akciich, obsahuje mnozstvi obchodnich a finan¢nich informaci
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atd. Jejim cilem je vytvaret diivéryhodnost prostfednictvim transparentni a kontinualni ko-
munikace s akcionafri spole¢nosti. Akcionaii maji rovnéz moznost zaregistrovat se k odbéru
pravidelnych firemnich zprav a reportl prosttednictvim IR oddéleni spole€nosti. Opét ne-
chybi ani kontakt na zamé&stnance oddéleni vztaht s investory. Prostfednictvim vSech téchto
uvedenych nastroji PR muize tedy spolecnost prubézné¢ informovat média a dalsi stakehol-
dery o svych aktivitdch a déni v oblasti vodniho hospodaftstvi a musi se snazit vytvaret zaji-
mava a relevantni témata, kterd potom mohou podnitit pozitivni publicitu. Nezavisla (pozi-
tivni) publicita je povazovana za diivéryhodné;jsi a spolehlivéjsi formu poskytnuti informaci,
nez je tomu v piipadé zakoupeni medidlniho prostoru a publikovani PR ¢lanku vytvoreného
firmou — tedy placené inzerce (advertorial). Pro vyvolani pozornosti je vSak doporuceno

placeny i neplaceny typ kombinovat.

S tim miZze souviset piiprava a publikovani ¢lanki v odbornych ¢asopisech, jako je jiz
zminény casopis Irrigazette. Ten nabizi firmam kromé& moznosti placené inzerce rovnéz
moznost zaslat jim zajimavé materidly o své spolecnosti, které redakce bezplatné uvetejni
(viz podkapitola Reklama, kde je o této moznosti pojednano v souvislosti s vy¢tem moznych

forem propagace v ramci dané¢ho periodika).

V ramci interni komunikace, ktera podstatnym zptsobem prispiva k budovani jednotné
podnikové kultury, mize spolecnost XY vyuzit téchto nastrojit PR: firemni ¢asopis, firemni
intranet, podnikovou socialni sit’ Yammer, nasténky. Casopis LET’S CONNECT je uréen
zaméstnancim spolec¢nosti XY. Jeho nynéjsi podoba byla piedstavena v roce 2016 u pfile-
zitosti desatého jubilea spolec¢nosti. V roce 2016 vysla dvé ¢isla ¢asopisu a dale jiz ¢asopis
vychdzi s periodicitou tfikrat rocné (vydava jej némecké ustredi) a je prekladan do né¢kolika
jazyki, mimo jiné i do ¢eStiny. Zajimavosti je, Ze tisk mé na starosti zlinské Z Studio, které
pro spole¢nost zajist'uje také mnohé dalsi tiskoviny. V ¢asopisovém formatu jsou piedsta-
vovani kolegové, pracovisté, stanoviste 1 zdkaznici spolecnosti XY napftic¢ kontinenty. Moz-
nosti, jak zde prezentovat Water Management ¢i konkrétné zavlazovani je nékolik. Miize to
byt formou rozhovoru s obchodnikem spolecnosti, ktery ma na starosti sortiment produktt
pro vodni hospodaistvi, rozhovor mtize poskytnout rovnéz distributor, nebo tfeba pracovnik
marketingového oddéleni, zajimavy mtize byt i medailonek / den pracovnika ze Spanélska
¢1 USA, mitZe se jednat o reportdz z veletrhu, kde spolecnost prezentovala feSeni pro zavla-
zovani, reference uspéSnych projektt (které byly realizovany s nabizenymi zavlahovymi
systémy), zajimavosti tykajici se zavlazovani, aktuality z oboru apod. Casopis je dostupny i

online (ve formatu PDF) prostiednictvim firemniho intranetu. Zameéstnanci se k informacim
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tedy mohou dostat i touto formou. Jinak se samoziejmé Zadouci, aby se v ramci intranetu
rovnéz objevovaly razné Uspéchy, aktuality a zajimavosti, tykajici se marketingovych a ob-
chodnich aktivit v rAmci vodohospodafského trhu, navic zde mohou byt nahrany 1 riizné pre-
zentace v PowerPointu ¢i PDF, ptfehledy, vize spolecnosti, firemni aktivity v rdamci CSR
souvisejici s vodnim hospodaistvim, nabidka Skoleni pro zaméstnance a informace o téchto
Skolenich, dulezita je také dostupnost design manudlu spolecnosti XY, ale také znacek X a
NUS apod. Podnikova socidlni sit’ Yammer nabizi také nepteberné mnoZzstvi moznosti —
od riznych aktualnich piispévk (,,jsme na veletrhu®) az po mozné hlasovani atp. Vyhodou
je rychlost reakce a také moznost vice uvolnéné formy piispévkil, nez je tomu napft. na in-
tranetu - pouzivani riznych emotikon atp. Stale je vSak tfeba mit na paméti, Ze se jedna o
korporatni socialni sit’. Na nasténkach potom mohou byt uvetejiiovany napft. rizné infogra-
fiky tykajici se moznosti aplikaci produktii pro zavlazovani i1 piehleda v této oblasti, infor-
mace o novych produktech, fotografie ze Skoleni a riznych dalSich akci (vystavy a veletrhy
atp.). MozZnosti publikovatelnych informaci je samoziejmé jesté vice, uvedeny vycet slouzi
pro ilustraci. Nékteré z téchto informaci se jiz na intranetu nebo v Casopise objevuji, avSak
je zde prostor pro rozsifeni informacénich zdroji. V rdmci ndvrhu komunikacéni strategie se

rozhodn¢ doporucuje v pouzivani téchto nastrojii pokracovat.

Je také mimotadné diilezité, aby si vSichni zaméstnanci spolec¢nosti XY byli védomi toho,
Ze jsou nositeli image spole¢nosti/znacky, citili sounalezitost a méli pocit uznani za odve-
denou praci. Existuje mnoho moznosti, jak u¢inné¢ motivovat zaméstnance. Kazdopadné
plati, ze postoj a chovani zaméstnancu (v€etné toho, jak vystupuji a komunikuji uvnitt 1 vné
firmy) dokaze vyznamné ovlivnit vnimani spolecnosti u dalsich cilovych a zdjmovych sku-
pin. S tim potom souvisi i vhodné vedend krizova komunikace (a vyhodnoceni potencial-
nich rizik), kterou lze v tomto piipadé vztahnout nejen na krizovou komunikaci s médii, ale
je tieba se zaméfit na krizovou komunikaci v rdmci spolec¢nosti a vii¢i obchodnim mezi¢lan-
ktim. Pfiprava na krizovou komunikaci je proto nezbytnou sou¢asti navrhované komunikaéni
strategie. Je zdsadni, aby zamé&stnanci v€as a pravdivé informovali napf. distributory, Ze se
jejich dodavka objednaného zbozi zpozdi, protoze nastal problém ve vyrob¢ apod. Hlavni je
komunikovat (pfipadné také omluvit se a nabidnout feSeni). Pro mezindrodni spole¢nost jako
je XY, kterd musi koordinovat komunikaci pobo¢ek v mnoha zemich, je klicova konzistent-
nost poskytovanych informaci. Jinak mtize byt dobra povést firmy vyrazné snizena nebo 1

nenavratné€ poSkozena.
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Prikladem miiZe byt tieba lonsky ptipad vaznouci komunikace pracovniki pobocky spolec-
nosti XY ve Spanélsku, kde je hlavni sklad Water Management vyrobki pro oblast EMEA,
s distributory a eskymi obchodniky. Jednalo se o to, Ze ve Spanélsku byl bohuZel nedostatek
produktt skladem, takze nékolik distributorii ¢ekalo téméf 2 mésice. Ti samoziejmé poza-
dovali vysvétleni a navrh feseni. Zaméstnanci ze Spanélska situaci fesili a museli se domlou-
vat se skladem v USA (jiné ¢asové pasmo), jenomze vlivem odligné pracovni doby ve Spa-
nélsku zahrnujici navic jeste siesty se Casto stavalo, ze se distributofi zaméstnanciim nemohli
dovolat a dovolat se mnohdy nemohli ani ¢esti obchodnici, kteti se snazili zajistit informace
pro své zakazniky (distributory) a dohodnout se na spole¢ném postupu. Svou roli zajisté
sehrala i $panélska mentalita a odli§né vnimani ¢asu dané kultury. Reseni celé situace tedy
bylo pomérné zdlouhavé, naroné pro obchodniky a zahrnovalo komunikaci mnoha slozek
od obchodnik, ptes oddéleni péce o zdkaznika, objednavkové oddéleni, odd€leni planovani.
Spoleénost se viak z tohoto typu situace poucila a situace ve Spanélsku se od té doby o
poznéni zlepsila. Ptiklad slouzi pro ilustraci toho, jaké situace mohou vznikat a jaké4 speci-
fika kulturnich odliSnosti musi byt zohlednéna v interni i1 externi komunikaci spolecnosti,
ktera ma takto velky poCet zaméstnancii a pobocky / dcefiné spolecnosti v fad¢ zemi s od-

liSnym kulturnim z4zemim.

9.4.4 Veletrhy a vystavy

Vyzkum v podobé polostrukturovaného rozhovoru s distributory potvrdil, Ze veletrhy a vy-
stavy hraji v tomto odvétvi zasadni roli a jsou pro tento ucel jednim z nejefektivnéjSich na-
strojit marketingového komunikaéniho mixu. Uéast na veletrzich a vystavéch je proto vysoce
doporucovana pro svou u€innost a komplexnost a tvoii jeden z klicovych pilift navrhované
komunikacni strategie. Pro spole¢nost XY se jedna o skvélou pfileZitost k pfimé interakci
ve velmi kratkém case, s obrovskym mnozstvim lidi (izce zaméienych a zainteresovanych)
koncentrovanych v jednom mist¢ a vice otevienych obchodnimu jednani — zakaznici (stava-
jici 1 potencidlni), konkurenti, dodavatelé, decision-makefti/influencefi, poskytovatelé slu-
zeb. Ti vSichni jsou pro spolecnost velmi duleziti, obzvlaste pak v tomto stadiu uvadéni vy-
robkt na trh a pfipadného rustu. Je zde velika moznost ziskat mnozstvi kontakta a také ob-
hlédnout, co déla konkurence. Spolecnost muze ucast na veletrzich vyuzit k posilovani
image a budovani povédomi o spole¢nosti 1 znacce, propagaci novych produkti, retenci za-
kaznikli a obchodnich partnert a ziskdvani kontaktt, se kterymi miize po skonceni veletrhu

pokracovat v dalsi komunikaci.
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Z provedeného vyzkumu vysel dle odpovedi ti€astnikti (distributor) jako nejoblibenéjs$i me-
zinarodni veletrh EIMA International, ktery se kona kazdé dva roky v Bologni v Italii.
Jedna se o tradi¢ni mezinarodni vystavu zeméd¢lské a zahradni techniky. Pro rok 2020 pfi-
padé datum konani veletrhu na 11. — 15. listopadu a bude se jednat o jiz 44. ro¢nik. EIMA
International 2018 stanovila historicky rekord v poctu navstévnika (vice nez 317 tisic, z toho
vice nez 51 tisic zahrani¢nich) a vystavovateld (vice nez 1 950 ze 150 zemi), a potvrdila tak
své vyznacné postaveni nejen v sektoru zemeéd€lské mechanizace, ale rovnéz v ramei celo-
svétovych veletrhil a vystav obecné. Nartst poctu narodnich i mezinarodnich vystavovateli
souvisi s vyznamnou piitomnosti navstévnikl a podnikatelt, kteti svéd¢i o velkém tspéchu
expozice v Bologni. To vSe na ploSe, kterd zabird ptiblizné 375 tisic metrQi ¢tverecnich

(EIMA, 2019a; EIMA, 2019c).

Veletrh je prostorové ¢lenén do péti tematickych saloni, z nichz kazdy se zamétuje na né-
ktery z velkych sektorti zemédélské techniky a zahradnictvi. Jsou to: EIMA Green (mecha-
nické technologie a pfisluSenstvi pro zahradnictvi, idrzbu zelen€ a terénni Gpravy), EIMA
Components (komponenty pro zem&délské strojirenstvi — nahradni dily a ptisluSenstvi),
EIMA Energy (technologie pro vyuZiti obnovitelnych zdroji energie zemédélského a les-
nického ptivodu), EIMA Idrotech (stroje a systémy pro zavlazovani) a EIMA Mia (speci-
alizovany na multifunkéni zemé&délstvi). Kazdy se sektori mad vyhrazenu svoji specidlni
microsite. Spole¢nost XY by tedy mohla mit stinek umistény v salonu EIMA Idrotech. Za
ucelem zvySeni hodnoty cetnych vystav zavlazovacich strojti a systémd, silného bodu EIMA
International, se organizatofi rocniku 2018 rozhodli vytvofit pro tento sektor zcela novou

vystavni plochu (EIMA, 2019b).

Na microsite salonu EIMA Idrotech lze najit informace pro Sirokou vefejnost (navstévniky)
1 pro spolecnosti, obchodniky a zajemce o vystavovani. Oteviraci doba salonu je od 9:00 do
18:30. Vstup pouze pro obchodniky a podnikatele je 11. a 12. listopadu. Cena vstupenek je
60,00 €. Vstup pro sirokou vetejnost je ve dnech 13., 14. a 15. listopadu. Cena vstupenek
je 18,00 €. Moznost piihlaSeni se na veletrh zatim neni pro vystavovatele zpfistupnéna. Po
kliknuti na pfislusné tlacitko je navstévnik microsite presmérovan zpét na hlavni web, kde
nalezne informaci, Ze postup pro ucast na veletrhu EIMA International 2020 bude zvetejnén
v listopadu 2019. Zatim tedy neni mozné zjistit nic bliz§iho. Lze vSak predpokladat, ze
microsite bude fungovat na stejném principu jako v loiiském roce, kdy vyrobci, ktefi méli
zajem o ucCast na expozici v roce 2018, mohli tuto stranku vyuzit k pfimému vytisténi pfi-

hlasky, obecného nafizeni a informacniho pokynu. PfihlaSovaci formulatr mél ¢tyii strany a
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bylo tfeba zde vyplnit idaje o spolecnosti, o produkci spolecnosti a Zadost o Ucast. Zajemce
vyplnil také pozadovanou velikost vystavovaci plochy, ktera pro rok 2018 zac¢inala na mi-
nimu 16 m? a kondéila prostorem o rozloze 800 m?. Ve tedy zaleZelo na pozadavcich a za-
meéru vystavovatele. Pokud nemél vystavovatel vlastni stdnek, mohl si ve formulafi zvolit
jednu z ptripravenych moznosti. Vyplnovaly se také udaje o vystavovanych produktech.
Ucastnik si mohl pfiplatit za doplitkové propaga¢ni sluzby, jako je umisténi svého loga for-
mou naslapné grafiky, publicitu ve veletrznim katalogu atd. K nahlédnuti byly rovnéz rezer-
vované oblasti ostatnimi vystavovateli. Tyto informace jsou tedy znamy diky tomu, ze byla

behem loniského roku provedena rekognoskace webu i microsite.

Spole¢nost XY by se mohla tcastnit vSechny dny veletrhu a organizaci Gcasti na veletrhu
spolu s ptipravou veletrzniho stanku a propagacnich materidlii by zajist'oval (spolu se spo-
le¢nosti XY) novy poskytovatel marketingovych sluzeb spole¢nosti. Tim se od roku 2019
stala némecka spolecnost Fairplay, ¢imz tak nahradila dlouholetou spolupraci s firmou
MSK, ktera méla tyto zalezitosti na starosti, ovSem nedosahovala takového rozsahu a kvality
sluzeb, jako jeji nastupce. Spolecnost Fairplay letos slavi desetileté vyroci svého plisobeni
na trhu a pro spolecnost XY tedy zajistuje marketingové sluzby v oblasti vystav, veletrhti a
dalSich akei. Konkrétné ma na starosti: uskladnéni a udrzbu veskerého vybaveni pro veletrhy
DS EMEA; spravu rezervaci vybaveni uréeného pro veletrhy; rezervace a platby zaloh za
pottebné sluzby, jako jsou prostory pro stanek, inzenyrské sité, catering atd.; pfepravu ves-
kerého piislusenstvi na veletrh ¢i vystavu a poté zase zpét do skladu; sestaveni a demontaz
modulérnich/mobilnich typt stankti a vybaveni stanku. Navic je na pielomu roku 2019/2020
marketingovym oddélenim spole¢nosti XY planovano rozsifeni plisobnosti tohoto poskyto-
vatele marketingovych sluzeb také na reklamni pfedméty a darky (tzv. give aways;
Q3/2019), marketingové materialy (Q1/2020) a prvky podpory prodeje (Q4/2020) (Fairplay,
2019).

Na veletrh by bylo tieba kromé samotného stanku (diilezitou roli hraje i volba umisténi
stanku) pfipravit také roll-up banner, banner, POP/POS média jako napt. docasny prodejni
stojan (displej), WM katalogy Irrigation (zavlazovani) a Drainage (odvodnovani), ale také
dalsi katalogy spole¢nosti, brozury, letdky, kontaktni formulare, vizitky, vzorky produkti,
zde se nabizi 1 moznost vytvoreni ,.tasek se vzorky* (sampling bags), reklamni pfedméty
atp. Na stanek je rovnéz dobrym zvykem obstarat i drobné pohosténi pro navstévniky stanku.

Pracovnikiim (v tomto pfipadé postaci 2-3), ktefi budou pfitomni na stanku je nutné zajistit
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ubytovani a stravu. Pfiblizné mésic az dva pted konanim veletrhu je vhodné rozeslat (nej-
spisSe formou e-mailu) vSem relevantnim obchodnim partnerim a stavajicim zakaznikiim
osobni pozvani k nav§tévé stanku spolecnosti na veletrhu. Informace o ucasti na veletrhu
muze byt obsazena rovnéz v pati¢kach e-mailli, na webu spolecnosti atp. Dalsi z moznych
veletrhi vhodnych pro tdast spoleénosti je mezinarodni veletrh FIMA ve Spanélsku, kte-
rého se spolecnost zicastnila jiz v roce 2018. Veletrh se kona také jednou za dva roky a
termin 41. rocniku pro rok 2020 zatim nebyl stanoven, mésic konani nicméné bude ziejme
opét tnor. Vzhledem ke své predchozi Gicasti mtize spolecnost porovnat, zda dojde k dil¢im

zménam, nebo si preje koncept u€asti zachovat.

9.4.5 Primy marketing

V navrhované komunikacni strategii se doporucuje vyuzivat pfimy marketing k podpote
osobniho prodeje, protoze se podili na udrzovani osobnich kontakti, ¢imz snizuje nutnost
castych navstév obchodnikd, které jsou pro spolecnost zna¢né nakladné. V tomto piipadé je
vhodné omezit osobni navstévy pouze na skuteéné zajemce o koupi, které pomutze vyselek-
tovat pravé piimy marketing a tito jsou poté navstiveni. To umozni sniZzeni nékladii a zaroveii
Setii ¢as obchodniklim. Pfimy marketing mize byt také ndpomocny s pfipravou a stimulaci
prodeje realizovaného ptes obchodni mezi¢lanky. Dokaze ziskavat nové zakazniky a rovnéz

navySovat prodej stavajicim zadkazniklim (cross-selling a up-selling).

Vzhledem k ptesnosti zacileni, které umoziuje zna¢nou adaptaci a personalizaci sdéleni
¢asto 1 pro konkrétni jednotlivce, je pro funkéni piimy marketing zasadni vytvoreni kvalitni
databaze. V ptipad¢ spolecnosti XY lze k tomuto ucelu vyuzit CRM systém spolecnosti a
také tabulkovy procesor (napt. Microsoft Excel). Moznostem vyhleddvani kontaktti do da-
tabaze se dale vénuje podkapitola Osobni prodej. Podstatou kazdé funkcni databaze jsou
aktualni kontaktni informace. Na B2B trzich maze byt rovnéz problémem urceni kompe-
tentni osoby k jednani, kterd mtize rozhodovat o dané nabidce. Vzdy je zde tedy urcité riziko,
ze se sdéleni nemusi dostat do téch spravnych rukou. Pro snizeni rizika chybnych kontaktt
se proto rozhodné doporucuje provétit pred zasilanim sdé€leni validitu kontaktl, napt. pro-
sttednictvim online databazi jako je KOMPASS, webovych stranek potencialnich zdkaz-

nikd, profesni socidlni sit¢ LinkedIn a nejlépe prostiednictvim telemarketingu.
Jednim z kli¢ovych nastroji pfimého marketingu je direct mailing. V tomto ptipad¢ se bude
jednat zejména o zasilani adresnych postovnich ¢i kuryrnich zasilek. Nejcastéji se bude jed-

nat o formu dopisu (ktery by mél spliiovat vSechny nalezitosti psani marketingového dopisu,
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jakoZzto 1 ndlezitosti CI a CD), miiZe se ale jednat také o zaslani ti§téné novoroc¢enky nebo
komplexni zasilku, kterd bude zahrnovat kromé dopisu také letak ¢i brozuru, piipadné i ka-
talog, vzorek produktu a drobny propagacni ptedmét (ten by mél piijemce zaujmout). V mé-
sicich fijen az listopad by také mohla spole¢nost touto formou zasilat stavajicim obchodnim
mezi¢lanktim nasténné ¢i stolni kalendare, které by za timto i¢elem nechala zhotovit. Ka-
lendafe by mohly obsahovat velké fotografie, byly by tistény na kvalitnim papite a vztaho-
valy by se k zavlazovani. Nabizi se tedy rizné fotografie ,,z terénu®, které by mohly tomuto
propaga¢nimu materialu dodat na dynamic¢nosti, namisto pouhého vyobrazeni uréitych pro-
dukt formou klasickych produktovych fotografii, ptipadné¢ se miize jednat o kombinaci.
Exteriérové fotografie by se navic mohly tykat referen¢nich projektti, kdy by zobrazovaly
zajimavé a na pohled atraktivni realizované zakazky. Pod kazdou fotografii by tak zroven
mohl byt popisek €1 stru¢na anotace projektu. Kalendat by tedy fungoval jako propagacni
predmét i1 prvek podpory prodeje a je zde pravdépodobnost, ze by si fotografie s popisky
mohli néktefi distributofi ponechat jako tiSténé reference nebo se k nim odkazovat napf. pfi

schlizce se svymi zakazniky. Kalendat by mél tedy pro né piidanou hodnotu.

Dilezité také je, aby v ptipadé€ zasilani obchodniho sdéleni (napf. pfedstaveni sortimentu
spolu s nabidkou moznosti spoluprace) formou direct mailu zahrnoval tento direct mail i
odpovédni prvek. Tedy naptiklad, pokud obchodnik zasle potencidlnimu zékaznikovi dopis
a katalog, m¢l by dopis rozhodné obsahovat kontaktni iidaje, jako jsou adresa, telefonni ¢islo
1 adresa webovych stranek / microsite. Vhodné je, aby k zasilce ptilozil rovnéz svou vizitku.
Vsechny prvky musi byt sladény tak, aby adresat sdéleni bez potizi pochopil a m¢l vSechny
potiebné zékladni informace, a pfedevsim kontaktni udaje k tomu, aby mohl bezprostfedné
zareagovat. Tento Uikon by mél od potencidlniho zdkaznika vyzadovat co nejméné krokd,

aby nebyl odrazen.

Co se ty€e vyuziti dalSich nastroji pfimého marketingu pro dané ucely, samoziejmosti je
také telemarketing a katalog. Telemarketing, tedy kontaktovani potencialnich ¢i stavajicich
zakaznikl prostrednictvim telefonu, se doporucuje vyuzivat jak ve form¢ aktivniho tele-
marketingu (obchodnik telefonuje vybranym jedinciim), tak pasivniho telemarketingu
(stavajici Ci potencidlni zdkaznici volaji napt. v reakci na nabidku nebo si pteji poskytnout
dopliiujici informace). V piipade, Ze se jedna o aktivni telemarketing a volaji obchodnici,
muze jit o tzv. cold call, pokud volani neptedchézi jina komunikace, nebo follow-up, pokud

hovor nasleduje po zaslani direct-mailu, pfipadné e-mailu ¢i newsletteru.
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Katalog byl jiz zminén v praktické ¢asti prace. V soucasné dob¢ jsou tedy pro odvétvi vod-
niho hospodafstvi k dispozici dva katalogy — jeden pro zavlazovani a druhy pro odvodio-
vani. ProtoZe ucastnici vyzkumu uvedli, Ze maji radi informacni materidly ve svém jazyce a
katalog v tomto piipad¢ patii ke zcela klicovym prvkiim komunikace, doporucuje se po-
stupné pracovat na rozsiteni jazykovych variant katalogli. Navrhovana je i priitbézna kontrola
a aktualizace katalogli — napft. pfi zafazeni novych produkti pro produktového portfolia.
Vhodné je také vytvoreni brozury / letdku s nejprodavanéjsimi typy produktt, kterd by byla
opét dostupna ve vice jazykovych verzich. V obou ptipadech se miize zatim jednat pouze o
vytvoreni digitalnich verzi ve formatu PDF spolu se soubory, které¢ budou ptipraveny jako

data pro tisk a budou obsahovat ptesahy, ofezové znacky atd.

Zakazniktim (distributorim) poté mize byt nabidnuto poskytnuti téchto podkladii pro tisk a
spolupodileni se na nakladech za tisk. TiSt€né verze ve svém jazyce by si tedy zajistovali
podle potieby sami distributofi, kteti by vSak takto obdrzeli od spole¢nosti uréitou formu
podpory (tiskové podklady a finan¢ni podpora). V ptipad€ zdjmu a vhodné domluvy by se
distributofi mohli rovnéz podilet na piekladu nékterych méné naro¢nych tisténych propa-
gacnich materiali, jako jsou prave letdky ¢i brozury. To by mohlo byt prospésné z hlediska
toho, ze distributofi by tak dostali materidly ve svém jazyce, spole¢nost by mohla usettit ¢ast
nakladii za prekladatelskou Cinnost, zaroven by se prohluboval vztah a divéra mezi spolec-
nosti (a jejimi obchodnimi zastupci) a distributory. Tento zpiisob spoluprace I1ze v§ak nabizet
pouze spolehlivym a provéfenym dodavateltim, u nichZ bude zaru¢eno spolehlivé plnéni do-
hodnutych podminek. V opa¢ném piipad€ by se mohlo jednat o znacné ¢asoveé narocnou a
pro spolecnost nevyhodnou ¢innost. Vyhodou takovéto spoluprace na lokalizaci materiala
by bylo rovnéz eliminovani vzniku ,,neoficidlnich propagacnich materiald“, kdy se Casto
stava, ze si distributofi vytvoii né¢jaky konspekt z dostupnych propagacnich materiali a ne-
chaji si zhotovit vlastni letak, ktery vSak tfeba viibec nenapliiuje zdsady jednotného CD,
nebo miize obsahovat zavad¢jici informace. Pokud jim jde zejména o to, aby byl material
v jejich jazyce a pripadné také o umisténi svého loga do materidlu, spolecnost XY jiz v fadé
pripadi (tykajicich se napt. hadicovych spon se Snekovym zavitem) byla ochotna v souladu
se svymi soubory pravidel pro jednotnou vizualni komunikaci upravit napi. samolepky na

prodejni displeje, takze zahrnovaly 1 logo distributora.
Doporucuje se, aby spolec¢nost XY zvazila rovnéz pouzivani jednoho z nejvyznamnéjsich
nastroji pfimého marketingu, kterym je e-mailing. Konkrétné zasilani e-mailovych ne-

wsletteri, které je jeho specifickou formou. Tyto newslettery by byly pfijemciim zasilany
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s urcitou periodicitou (napf. jednou mesi¢né€ / jednou za dva mesice ¢i v piipade potieby).
Klicové by bylo vytvofit pro piijemce zajimavy a relevantni obsah, ktery povede ke ¢tenosti
a v idealnim pfipad¢ bude recipienty newsletteri také motivovat k akei. Dllezitou roli hraje
jak samotny obsah téchto sdéleni, tak i nazev predméetu newsletteru. Vyhodou e-mailingu je
rychlost a flexibilita a dale i to, Ze oproti direct mailingu je zasildni newsletterti levné;jsi.
Potencialni problém miiZze piedstavovat legislativa, a to nové zejména GDPR. Efektivita
téchto sdéleni se da vSak skvéle métit metrikami jako jsou open rate (podil ptijemcii, kteii
sdéleni otevieli), click rate (ti, kteti klikli na dany odkaz) a unsubscription rate (kolik se
odhlasilo z pfijimani dalSich newsletterl). Mozna podoba newsletteri je dale rozebrana
v podkapitole Online komunikace, jako souc¢ast mozného obohaceni microsite 0 moznost

prihlasit se k odbéru newslettert.

9.4.6 Osobni prodej

Pro vyhledavani potencialnich zakazniki z odvétvi vodniho hospodarstvi a segmentu za-
vlazovani mohou obchodnici vyuzit databazi, z nichz nékteré jsou k dispozici bezplatné,
nebo se miiZze jednat o placené databdze. Bezplatné databaze jsou k dispozici nejcasteji na
internetu (jednu takovou predstavuje napft. i databaze Casopisu Irrigazette, zminéna vyse),
pro tento ucel mohou vSak dobie poslouzit i katalogy na vystavach a veletrzich, jejichz sou-
¢asti byva vétsinou seznam vystavovateld. Stejné dobfe mize fungovat i ,,obycejné* fulltex-
tové vyhledavani s pomoci klicovych slov - napt. prostfednictvim nejpouzivanéjsiho inter-
netového vyhledavace Google. V tomto ptipad¢ je vyhodné, aby si obchodnici predem vy-
hledali, jak se feknou urcité zékladni pojmy z oboru (pfipadné také ndzvy typi vyrobki)
v jazycich zemi, na néz chtéji nabidku cilit. Ne vSechny firmy a distributofi totiz maji své
webové stranky dostupné v anglicting. Tento zpiisob vyhleddavani tak miZe pfinést rovnéz

zajimavé informace. Uzitecné kontakty je mozné najit také na profesni socialni siti LinkedIn.

Co se tyCe specializovanych placenych databazi, ty jiz umoziuji filtrovani vhodnych po-
tencidlnich zdkaznikl podle zadanych kritérii, vyhledavani je zde tedy mnohem sofistikova-
néjsi. Zalezi také na tom, kolik méa dany obchodnik zrovna ¢asu zabyvat se vyhledavanim a
kolik mu ptipadné spolecnost poskytne finan¢nich prostfedkli na placené vyhledavani. Z pla-
cenych databazi se v ramci navrhu komunikac¢ni strategie doporucuje vyuzit KOMPASS.
Jedna se o0 mezinarodni databazi, ktera obsahuje vice nez 21 milionti provéfenych firem z ce-

1€ho svéta veetné jejich adres, telefonnich ¢isel, e-mailti, manazert, Cinnosti, obratu a mnoho
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dalSich informaci. Vyhledéavat je mozné také podle primyslovych klasifika¢nich kodi SIC
a NACE (Kompass, © 2017f; Kompass © 2017g).

V dalsi fazi by se mél obchodnik soustfedit na ziskani zakladnich informaci o potencial-
nim zakaznikovi, které¢ pfispéji k osloveni spravné osoby ve spravném case a vhodnou for-
mou. Ve fazi navazani kontaktu se jako vhodny nastroj pro navazani prvotniho kontaktu
jevi ptedevsim telefon. E-mail by totiz mohli potencidlni zdkaznici / obchodni meziclanky
piehlédnout ¢i vymazat, ptipadné¢ muaze skoncit v nevyzaddané posté. Zaslani e-mailu se do-
porucuje az v navaznosti na telefonicky rozhovor, mize se jednat o zaslani dodate¢nych in-
formaci nebo o ,,privodni dopis*. Pfi pFipravé na jednani jsou dobrym zdrojem informaci
webové stranky firmy zédkaznika a dale tfeba obchodni rejstiik. Samotné osobni jednani se
muze konat u zékaznika, tedy v ramci sluzebni cesty obchodnika. Obchodnici se musi dobie
piipravit a musi mit u sebe vSechny potifebné materialy, které v tomto piipadé¢ mohou zahr-
novat katalogy, letdky, brozury, vzorky, pfipadn¢ drobné reklamni pfedméty (napt. kulic-
kové pero a blok) a ceniky. Samoziejmosti je i firemni notebook, pro ptipady, kdy by bylo
potieba poskytnout rizné dalsi dopliujici informace v digitalni podobé¢, ptipadné nahlédnout
do systémil. Vyznamnou roli v této fazi hraji vizitky (jejich vzhled by mohl byt zlepSen).
Vyhodou jednani u zdkaznika je, Ze si obchodnik bude moci prohlédnout zblizka firmu za-
kaznika a zdkaznik ma zpravidla u sebe veskeré podklady. Obchodnik muze ale také volbu
mista prenechat zakaznikovi a firmu zakaznika navstivit pii nékterém z dalSich jednani. Faze
nasledujici komunikace byva obvykle na B2B trzich pomérné dlouhd (mutze trvat nékolik
mésict 1 déle nez rok) a je vhodné, aby se ob¢ strany nékolikrat osobné setkaly a také si
riznymi zpusoby (telefonicky, e-mailem, poStou) vymeénily dodatecné informace. Pokud
proces dospéje do faze uzavieni obchodu, fesi se formalni a pravni zélezitosti a také napft.

TOS.

Uzavienim obchodu vSak proces osobniho prodeje a prace obchodnika nekonci. Naopak,
podle odpovédi ucastnikt vyzkumu (distributorti) je pro n¢ pravé ponakupni/poprodejni
komunikace ta nejzasadnéjsi. Povinnosti obchodnika v tomto obdobi je udrzovat staly kon-
takt se zdkazniky (distributory), pritbézné fesit mozné problémy, a piedevSim poskytnout
distributoriim dostatecnou obchodni a marketingovou podporu, poradenstvi a technické
know-how. Sami distributofi (€¢astnici vyzkumu) uvedli, Ze potiebuji znat obchodni a tech-
nické podrobnosti vyrobku a instala¢ni postupy, informace o tom, jak produkt prodat a kli-

covou roli pro né¢ hraji vyrobcem poskytované propagacni materialy. Za nejucinnéjsi zptisob
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podpory tak distributoii povazuji marketingovou podporu od vyrobce, zejména ndstroje pod-
pory prodeje. Nabizi se rovnéz organizovani spolecnych udalosti (distributoii + spolecnost
XY) a nutnosti je poskytovat distributoriim odborné Skoleni. Pozitivni je, Ze distributofi si
na zéakladé svych odpovédi v provedeném vyzkumu pieji byt vice navstévovani obchodnimi
zastupci vyrobet a radi se zapojuji, pokud maji pocit dostate¢né podpory. Obchodnik spo-
le¢nosti XY se musi stat tim prvnim, na koho se distributor obrati v pfipad¢ dotaz. Velmi
cenéna je ochota a spolehlivost pii feSeni situaci, které mohou nastat v poprodejni fazi u
distributorii. VSichni u¢astnici vyzkumu totiz poskytuji svym zakaznikiim poprodejni sluzby
(poradenstvi, servis atp.), a pfestoze v této fazi vétSinou nepotiebuji byt piili§ v kontaktu
s obchodniky vyrobce, pokud nastane problém, ktery oni sami nejsou schopni vytesit, obrati
se na obchodniky a ocekavaji v€asnou a profesionalni komunikaci a spolupraci na feSeni

vzniklého problému/situace. Dilezita je pro né rychlost a efektivita komunikace.

Profesionalné a empaticky vedeny priubéh osobniho prodeje a zejména kvalitni a systema-
ticka péce o zdkazniky (distributory) je tedy tim, co miZe spolecnosti XY vyrazné¢ pomoci
pti ziskavani podilu na trhu v odvétvi vodniho hospodéfstvi a je nesmirné diilezita pro bu-
dovani dobrého jména spolecnosti, a pfedevsim pro budovani dlouhodobého vztahu se za-
kazniky, zalozené¢ho na vzajemné duvére. Rozhoduje o tom, ze zdkaznik po kratké dobé
nepiejde ke konkurenci, kterd je v tomto odvétvi zna¢né a dava také obchodniklim spolec-
nosti XY prilezitost k rozvijeni dalSich obchodt a ziskavani doporuceni. Z uvedenych infor-
maci je tedy patrné, ze na obchodniky spolecnosti XY jsou kladeny vysoké naroky, tykajici
se jejich schopnosti a dovednosti (obchodnici se navic musi dobfe orientovat v obzvlasté
Sirokém sortimentu vyrobkil) i nezastupitelné funkce ve spolecnosti, jakozto 1 hodnot a
zisku, které ji pfindseji. Spolecnost proto musi vénovat dostate¢nou pozornost nejen sprav-

nému vybéru obchodniki, ale také jejich vycviku, odménovani a motivaci.

Zakaznik (distributor) je v daném oboru odbornik, a proto ocekava, ze také obchodnik se
dobfe orientuje v dané problematice a bude se s nim moci bavit na odborné Grovni. Samo-
ziejmé se od obchodnika neocekava, ze bude precizné ovladat vSechny technické aspekty
nabizenych produktl pro zavlazovani, od toho ma spolecnost produktové specialisty a inze-
piehled o produktech, jejich vlastnostech, zpiisobech pouziti, zasadach v oboru a dalSich po-
dobnych typech informaci je nutné, a je proto dilezité, aby spole¢nost XY zajistovala svym

obchodniklim pravidelna odborna Skoleni. Mohou to byt produktova §koleni (zejména v pii-
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padé@ rozSifovani sortimentu o nové typy produkti, ale i kvili piehledu o stavajicim sorti-
mentu), nebo také pravidelné porradani riznych porad a schiizi. Ty se nemusi konat pouze
osobni formou, ale mize se jednat rovnéz o telekonference. Pro tento zplisob komunikace
se doporucuje i nadale vyuzivat firemni program pro komunikaci pies internet Skype for
Business. Vyhodna je zejména moznost sdileni obrazovky a prezentovani ostatnim ucastni-
ktm schiizky. Schiizku je mozné nahrat a videozdznam umistit napf. do piislusné sekce na

firemni intranet, kde miize byt dostupna i pro ty, kteti se nemohli zacastnit.

Vhodnou formu motivace a odménovani obchodnikii predstavila spolecnost na letoSnim
EMEA DS Sales Meetingu 2019 (viz prakticka ¢ast — podkapitola Propagace/Promotion).
Poskytnout obchodniklim moznost prezentovat své Uspéchy pied kolegy a vedenim spolec-
nosti a zadroven zapojit i ostatni participanty mitinku interaktivni formou hlasovani v re-
alném case, které rozhodne o potadi prezentujicich, kdy jsou prvni tfi mista odménéna kva-
litnimi vécnymi cenami a pamate¢nimi diplomy, lze hodnotit velmi kladné. Obchodnici se
timto zptisobem atraktivni formou sezndmi se svymi vzajemnymi Usp&chy a predaji si osvéd-
cené postupy (best practices). Zaroven jsou motivovani k dobrym vysledkiim s moZnosti
zUCastnit se pristi soutéze, zvitézit a byt odmeénéni. Odmeénou jsou nejen vécné ceny, ale také
uznani a potlesk kolegli a vedeni. V tomto zplisobu motivace a odménovani se v rdmci na-
vrhované komunikac¢ni strategie rozhodn¢ doporucuje pokracovat, je vSak tfeba mit na pa-
m¢éti, Ze tento zpisob vyZaduje dostate¢nou pfipravu, €as a vyhrazeni odpovidajicich financ-

nich prosttredk.

9.4.7 Online komunikace

Na zéklad¢ odpovédi participant vyzkumu (distributoti) z tematického okruhu zabyvajiciho
se zakaznickou cestou spolu s orientaci a vyuzivanim médii je mozné tvrdit, ze v prvni fazi
— fazi inspirace, je internet hlavni a preferovany zdroj inspirace a informaci. Dlikazem
k tomu je tabulka 7 a subkapitola 8.1.4. Prostfednictvim internetu pak distributofi také Casto
vyhledéavaji a kontaktuji vyrobce. Jsou pro né zdsadni kvalitné zpracované a aktudlni ofici-
alni webové stranky vyrobce. Vitany jsou také informace zasilané e-mailem. Jelikoz z vy-
sledkt vyzkumu dale vyplyva, Ze jako dopliikovy online zdroj informaci upfednostiuji
YouTube pted socidlnimi sitémi typu Facebook, s nimiZ maji spojeny spise negativni kono-

tace, nebude v navrhovanych ndastrojich socialnim sitim vénovan prostor, protoze se jejich
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vyuziti v tomto ptipadé nedoporucuje (odlisny ptipad samoziejmée piedstavuje obecna ro-
vina firemniho profilu spolecnosti XY za ucelem budovani povédomi o znacce a tvorby

image).

V ramci navrhované komunikacni strategie se doporucuje pravidelna aktualizace a optima-
lizace microsite zamétené na Water Management. Microsite je v soucasné dobé dostupna
v angli¢tiné a némciné, cozZ je zdklad. Vzhledem ke zvolenym cilovym trhiim je navrhovana
rovnéz lokalizace microsite do Spané€lStiny. Postupem Casu mohou pfibyt i dalsi jazykové
varianty, pokud se ukaze, ze by byly relevantni. Microsite ma piehledné horizontalni hlavni
menu, které se sklada z péti polozek, coz je optimalni, protoze obecna doporuceni pro pocet
polozek na webu se pohybuji okolo péti az sedmi polozek. MnoZzstvi vSak zavisi i na povaze
webovych stranek. Zminéné polozky microsite spolecnosti jsou: HOME (slouzi k prokliku
na tvodni stranku neboli homepage), PRODUCTS (polozka s produkty je rozbalovaci a ob-
sahuje jesté dalsi vnotfeny seznam), PARTNER (pro potencidlni obchodni a distribuéni part-
nery), DOWNLOAD (materialy ke stazeni), CONTACT (obsahuje kontaktni formulaf a te-

lefonni ¢islo).

V sekei ,,Kontakt*™ nebo ,,Partner by mohlo po ziskani urcité distribu¢ni sit¢ pusobit dobie
napf. vytvoreni interaktivni mapy s kontakty na distributory / obchodni partnery. Jednalo by
se o mapu Evropy, kdy by bylo mozné rozkliknout jednotlivé staty (pti najeti kurzorem mysi
na pfisluSny stat by se mohlo objevit napft. Cislo znacici ptisluSny pocet distributorti) a po
rozkliknuti daného bodu na mapé oznacujiciho pobocku distributora by se mohl navstévnik
microsite dostat aZ na samotny web distributora / obchodniho partnera. Participanti vyzkumu
(distributofi) totiz uvedli, Ze pfipadna propagace na webu vyrobce je pro né atraktivni. Pokud
by tedy tuto moznost ¢asem spole¢nost XY zvazovala, mohla by byt provedena uvedenym

zpusobem, ktery je vizualn¢ atraktivni.

Na tivodni strance (homepage) je kromé jinych elementt také hezky zpracovana a ndzorna
infografika, znazoriujici riizné typy mist, kde mize byt vhodna aplikace Water Management
produktii (zahrady, vinice, parky, sportovni hfisté atp.), ktera je interaktivni a po kliknuti na
prislusné pulzujici tlacitko je navstévnik pfesmérovan na podstranku s informacemi o pro-
duktech vhodnych pro dany typ aplikace. Efekt tohoto rovnéz atraktivniho vizualniho prvku
by mohl byt jesté¢ umocnén, kdyby se napft. pii najeti na pulzujici bod objevila moznost pie-
hrét si video s pfipadem uziti, ptipadné mohou byt tato videa umisténa na jednotlivych pod-
strankach druhti aplikaci. S tim souvisi rovnéZ doporucenti, aby se spolecnost zacala zabyvat

tvorbou instalacnich a aplikac¢nich videi, ktera nemusi byt dlouha a mohou vzniknout ve
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spolupraci s n€kterymi distributory. Pro zdkazniky (tedy i distributory) maji velkou hodnotu
a ocenuji je. Tato videa mohou byt umist'ovana na firemni YouTube kanal. DalSim stupném
potom piipadné miize byt vytvotfeni a ptfidani nékolika zdkladnich jazykovych verzi titulki
pro zvySeni dosahu videi. Co se potom tyc¢e ,,produktovych fotografii* samotnych vyrobkd,
jedné se o pocitacoveé vytvorené fotorealistické obrazky (renderovani produkti). Obrazky
jsou statické, avSak u nékterych typd produkti by mohlo byt uzite¢né a zajimavé, kdyby si

navstévnik microsite mohl zvolit moznost 360° zobrazeni produkti.

Dale by soucasti microsite mohlo byt ptihlaseni se do ,,zakaznické/partnerské sekce® pro
distributory / obchodni partnery. Ptistup do sekce by nalezel obchodnim mezi¢lankiim, které
se spolecnosti aktivné spolupracuji a mohly by zde najit online tloZiste, které by zahrnovalo
digitalni verze propagacnich materiall (letaky, brozury, katalogy, plakaty a dalsi), loga, fo-
tografie produktil, predpfipravené texty, které si mohou umistit na své webové stranky (jeli-
koz o tento konkrétni materidl vyjadrili ucastnici vyzkumu zajem a pfili§ ¢asto se jim ho
nedostava), ceniky, detailni produktové a technické tdaje a technickou dokumentaci, refe-
renéni projekty, nabidku nastrojii podpory prodeje a dalsi potfebné a uzitecné materialy.
Kromé online ulozisté by pak mohla sekce obsahovat také prehled faktur a objednavek, pfi-
padné do budoucna i moznost zadat objednavku propagacnich predmétt a predmétti podpory
prodeje. Moznosti, jak by bylo mozné tuto sekci vyuzit, je spousta, problémem je finan¢ni

naroc¢nost téchto feSeni.

Zakaznici (mezi néZ patii i obchodni mezi¢lanky) spole¢nosti by se také mohli ptihlasit k od-
béru newslettert, které by napomahaly budovat dlouhodoby vztah a posilovat divéru. Tyto
newslettery by byly pravidelné zasilany napt. jednou mési¢n€ / jednou za dva mésice ¢i
v ptipad€ potfeby. Newslettery by dodrzovaly prvky CD a obsahovaly by rtizné aktuality,
zajimavosti, piedstaveni novych produktti a zajimavych realizovanych projekta, tipy a triky,
pfipadné pozvanky na vystavy a veletrhy. DlleZita je aktualnost a uZite¢nost informaci spolu
s pfidanou hodnotou pro zdkazniky. Odbératele newsletterd je vhodné segmentovat napf.
podle kategorii zavlazovani a odvodiiovani, aby obdrzeli skute¢né pro n¢ vhodné informace.
Lze oCekavat, Ze napft. distributor pro zavlazovani nebude mit pfilis zajem o novinky tykajici
se celého sortimentu pro vodni hospodafstvi. V takovém pitipad€ by byla hodnotnost infor-
maci narusena a e-mail marketing by se mohl jevit jako obtézujici a vést k odhlaSeni z data-

baze odbérateld. Odberatelé by mohla byt také nabidnuta moznost zvolit si, o jaky typ infor-
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maci maji zajem — tedy, ze si napiiklad nepteji dostavat pozvanky na akce. Je také na zva-
zeni, zda poskytovat newslettery pouze smluvnim partnertim, nebo také vSem zajemctim

(potencidlnim zakaznikim), avSak t€ém v néjaké stru¢néjsi/omezenéjsi forme.

Doporucuje se vénovat dostatek pozornosti také optimalizaci webovych stranek pro vyhle-
davace (anglicky SEO neboli search engine optimization). Vyznamna je i prace s klicovymi
slovy, kdy je nej€astéji zaddvané dotazy mozné zjistit napt. prosttednictvim pldnovace kli-
c¢ovych slov v rozhrani reklamniho systému Google AdWords. Vhodné je také zkontrolovat
umisténi v ramci stranky vysledki vyhledavani (anglicky SERP neboli search engine result
page). Zéasadni je i pribézné hodnoceni efektivity webovych stranek, jako je pocet navstév-
nikt, pocet vracejicich se navstévnikil, doba strdvena na webu i jednotlivych strankach, nej-
Castéji navstévované stranky, kolik navstévnikli u¢ini pozadovany tkon (napft. odesle kon-
taktni formulaf, stdhne si soubor/katalog/brozuru), odkud se navstévnici na web dostali,
z jaké zemé pochdzi a celd fada dalSich pomérné€ presnych ukazateld. Statistickd data o uzi-
vatelich webu pomaha ziskavat napt. dals$i nastroj od spole¢nosti Google a tim je Google

Analytics.

9.5 Harmonogram projektu

Nasledujici tabulka predstavuje Casovy harmonogram ptipravovaného projektu a zobrazuje
navrhované pouziti vybranych komunika¢nich nastroji v obdobi od ¢ervna 2019 do pro-
since 2020. Komunikac¢ni nastroje jsou pro ptehlednost rozdéleny podle jednotlivych slozek
komunikac¢niho mixu (s vyjimkou prvnich tfi uvedenych nastroj, které jsou zdmérné vycle-
nény kvili své komplexnosti). Harmonogram je koncipovan s ohledem na vzajemnou pod-
poru a provazanost jednotlivych marketingové-komunikaénich prvki (synergicky efekt) a
také s ohledem na sezénnost daného sortimentu vyrobkt pro zavlazovani, kdy mésice listo-
pad az unor piedstavuji v ramci roku obdobi mimo hlavni sezénu (ktera je tedy od biezna
do fijna) a zadkaznici/distributofi hodné objednavaji zbozi pravé na podzim / koncem pod-

zimu, aby méli pripraveny zasoby na jarni sezonu.

Harmonogram také vyuziva znaceni pomoci tii odliSnych barev, kterymi jsou svétle
modré, tmavé modré a zelena. Ty zndzornuji jednotlivé faze, kdy svétle modra = znamena
pocatecni fazi ptiprav (kam patii také idea, téma, koncept) €i ne tak narocnou aktivitu, pii-
padné pribézné vyuzivani nékterych komunikacénich nastroji. Tmavé modra = pak slouzi

k oznacCeni intenzivni faze pfiprav / ptipravy vrcholi (patii sem tfeba také zadéani do tisku,
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vyroba pfedmétu, obecné finalizace atp.), pfipadné priibéh/konani néjakych pravidelnych

aktivit jako jsou Skoleni, pravidelné telekonference, i rozesilani e-mailovych newslettert.

2019 2020
Komunikaéni nastroje |Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4
6|l7|8(9]10{11|12}1|2|3]4|5|6|7|8|9]|10(11|12

sjednoceni CD

novy korporéatni web

tiSténé propagacni prostredky

Reklama

plac. inzerce - Irrigazette

online banner - Irrigazette

Podpora prodeje

POP a POS

reklamni predméty

sample box

tasticky se vzorky
PR

PR ¢lanky - Irrigazette

€lanky - firemni €asopis

podnikova soc. sit - Yammer

ostatni navrhované nastroje

Veletrhy a vystavy

EIMA International 2020
FIMA 2020
Pfimy marketing

direct mailing - kalendare

tiSténé novorocenky

e-mailové newslettery

ostatni navrhované nastroje

Osobni prodej

pravidelnd WM telca
pfibéhy Gspéchl SM 2020

odbornd skoleni

ostatni navrhované nastroje

Online komunikace

aktualizace + opt. microsite
SEO a SERP

instalacni a aplikacnividea (YT)

zakaznicka sekce na microsite

moznost odbéru newsletterd

Tab. 11 Harmonogram projektu navrhované¢ komunikacni strategie (vlastni zpracovani)
Zelena m oznacuje fazi spusténi/konani marketingové komunikacni aktivity, tedy napt. ucast

na veletrhu, uvetejnéni inzerce/¢lanku/piispévku/videa, zaslani direct maild, v ptipade vy-
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tvoteni zdkaznické sekce pro distributory na microsite pak znaci ,,ostré* zahajeni jejiho pro-
vozu, kterému predchazi priprava a optimalizace (svétle modrd) a zkusebni provoz (tmavé
modrd), na zédklad¢ zpétné vazby formou poznatkii a pfipominek distributort tykajicich se
uzivatelského rozhrani, obsahu atp. bude potom probihat optimalizace a aktualizace tohoto
nastroje (opét svétle modrd) ta potom piechdzi pravé v zelenou barvu. Dale je tfeba po-
dotknout, ze pokud v ur¢itém meésici dochdzi k pfechodu napt. od vymysleni konceptu, pies
jeho realizaci, je to znazornéno barevnym prechodem i v ramci buiiky oznacujici dany mé-

4

S1C.

Hustraci divodi, které vedly k danému ¢asovému rozvrzZeni nastroje je mozné uvést napf.
na nastroji komunika¢niho mixu — reklama, kdy se doporucuje tiskova reklama formou
placené inzerce v odborném Casopise Irrigazette, ktera by vysla v lednu a listopadu roku
2020. Tyto mésice byly vybrany zamérn¢ z divodu obsahového zaméieni danych vydani,
kdy vydani leden/inor obsahuje zejména zpravy o vystavach a veletrzich a privodce no-
vymi produkty (inzerce by tedy mohla mit podobu piedstaveni novych produkti pro zavla-
zovani pro rok 2020 a pfipadné upoutavky na cast spolecnosti na veletrzich v roce 2020
s vyzvou k akci) a €islo listopad/prosinec bude dostupné na mezinarodnim veletrhu EIMA
International 2020, kterého by se méla v ramei navrhti komunikac¢ni strategie spole¢nost zu-
Castnit. Dal$i formou reklamy je pak online banner (s proklikem na microsite) na webu
téhoz periodika, jehoz rozlozeni v ¢ase bylo zvoleno tak, aby splnilo podminku pro umisténi
banneru, kterou je minimalni obdobi 2 mésicl a zaroven zapadalo do celkové komunikaéni
strategie. Jako optimalni obdobi se proto jevi umistit banner na web po dobu mésicti zari a
Fijen, kdy mlze upozoriiovat na ti¢ast spolecnosti na veletrhu EIMA a zaroven muze byt
inspirativni pro potencilni distributory, ktefi se v tomto obdobi pfipravuji na jarni sezénu a
objednavaji produkty, pfipadné¢ se mnoho z nich chysta navstivit zminény veletrh, takze to

pro né¢ mize byt zajimava informace, ktera mize pfispét k tomu, ze se zastavi u stanku.

V piipadé¢ samotnych veletrhii a vystav potom tmavé modré barva znaci zejména zpiistup-
néni moznosti registrace na veletrh (pro veletrh FIMA 2020 zatim nebyl ozndmen termin
pro registraci, takze byl do harmonogramu zanesen pouze orientacn¢), svétle modra pak
oznacuje kontinudlni fazi ptiprav na veletrh, ktera u takto velkého a zdsadniho veletrhu muaze
spolu se samotnou ucasti na veletrhu a naslednym vyhodnocenim Ucasti trvat bézné 1 rok,

coz je zde zohlednéno, poté nasleduje opét tmaveé modra barva, kdyz ptipravy vrcholi.
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Pti vyuziti podnikové socialni sité Yammer pro PR pak svétle modra barva vyjadiuje ko-
munikaci v prib¢hu celého roku a zelen¢ jsou znaceny planované ptispévky, které maji in-
formovat a podpofit ostatni klicové marketingové komunikacni aktivity. V ¢ervenci 2019 se
tak nabizi aktualita o moznosti odbéru newsletter(, v zaii a fijnu informace o zhotoveni no-
vych prostiedkll podpory prodeje, zhotoveni a rozesilani kalendait, ¢i mnozstvi déni v on-
line komunikaci od prav na microsite az po zveiejnéni prvniho ze série videi, v lednu a
unoru 2020 se pak nabizi komunikovat prabéh mitinku (pfibehy uspéchii) a iCast na veletrhu
FIMA spolu s aktudlnimi postiehy a fotkami z mista konani atp.; a takto lze s vysvétlovanim

volby urcitych obdobi pro dané komunikacni nastroje pokracovat i po zbytek roku.

9.6 Rozpocet projektu

Tato podkapitola nastituje moznou podobu urcitych polozek rozpoctu v ptipadé vyuZziti na-
vrhované komunikacni strategie. Nejedna se o vyCerpavajici seznam polozek, vzhledem
k celkovému rozsahu jsou uvedeny pouze vybrané. Uvedené ceny jsou bez DPH a ve vétSin¢
ptipadii by bylo potieba pfipocitat k cené rovnéz cenu za potisk/vysSivku, grafické zpraco-
vani (byva hodinova sazba), piedtiskovou ptipravu, piipadné také preklad ¢i naklady na do-
pravu. U nékterych materialti se mohou zapocitavat také naklady za ptipadné korektury.
Mnoho polozek rozpoctu je také pfedmétem individudlni kalkulace. U reklamnich pfedméti
se ¢asto uplatiuji mnozstevni slevy. Dalsi naklady jsou v ptipadé sluzebnich cest, kdy za-
méstnavatel hradi dopravu, stravu a ubytovani. Aspektil, které se promitaji do potencidlni
vysledné podoby rozpoctu je mnoho. Rozpocet nékterych slozek komunika¢niho mixu se
v této fazi jen velmi té€zko urcuje, protoze navrhované nastroje jsou v kompetenci pracov-
nikd ptislusného oddéleni. Naklady v takovych piipadech sestavaji zejména z platu zamést-
nancli — napt. marketingového oddé€leni, PR odd¢€leni, spravce webu a grafického designéra,

kterého spolecnost zaméstnava. Platové ohodnoceni téchto zaméstnancli neni znamo.
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REKLAMA
tiskova rekl. - inzerce Irrigazette | celostrankovy inzerat 107 644,00 1* 102 261,80
tiskova rekl. - inzerce Irrigazette | vnéjsizadnistrana obalky 148 828,00 1* 141 386,60
line banner Irrigazett Premium Center Bloc 2437700 2 48 754,00
online banner Irrigazette 575 x 224 px + Hyperlink ; )
* 5 % sleva za &etnost - 2 reklamy/rok | ** minimalni obdobi je 2 mésice CELKEM 292 402,40

Tab. 12 Rozpocet — reklama (vlastni zpracovani)

Polozky podpory prodeje jsou rozdéleny do nékolika sekci — POS/POP prostiedky, reklamni

pfedméty, drobné reklamni pfedméty spolu s ostatnimi poloZkami.

PODPORA PRODEIJE - POS/POP

trvaly prodejni stojan kov/plast, individ. kalkulace| 1 500 - 8 000| dle zajmu nelze urcit
docasny prodejni stojan karton, individ. kalkulace 200-1500( dlezajmu nelze urcit
podlahova grafika individualni kalkulace 100 - 700| dle zajmu nelze urcit
drzak vzork{ individudlni kalkulace 50-300( dlezajmu nelze urcit
regalovy stopper individualni kalkulace 100 - 800| dle zajmu nelze urcit
TOP karta individudlni kalkulace 200 - 700| dle zajmu nelze urcit
zavésny poutat individualni kalkulace 100 - 1000( dle zajmu nelze urcit
drzak letakd a kuponl individudlni kalkulace 20-100( dle zajmu nelze urcit
stojanek na letaky individualni kalkulace 150 - 1500( dle zajmu nelze urcit
vylohova a okennigrafika | individuélnikalkulace 200-1000| dle zajmu nelze urcit
rozméry 80x150 mm,
samolepky oboustranny plnobarevny 15,00 500 7 500,00
potisk, po jednom ks
plakat B2 680x480 mm 29,00 50 1 450,00
plakat A3 297x420 mm 13,00 50 650,00
plakat A1 594x841 mm 47,00 50 2 350,00
* uvedené ceny jsou bez DPH CELKEM 11 950,00

Tab. 13 Rozpocet — podpora prodeje: POS/POP (vlastni zpracovani)
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PODPORA PRODEIJE - reklamni predméty

bilé/modré, ¢i Sedé pléatno;

rozkladaci dfevéné lehatko ) y 599,00 25 14 975,00
z bukového dreva

tricko s kratkym rukavem bila/modr3, & $edd barva 109,00 50 5 450,00

polokogile bild/modr4, ¢i $eda barva 200,00 30 6 000,00

kiltovka modra, ¢i $edd barva 60,00 50 3 000,00

lahev na vodu - plast kvalitni a nezavadny, 650 ml 63,00 100 6 300,00

lahev na vodu - sportovni s vickem a pitkem, 650 ml 120,00 50 6 000,00

termoska z nerez oceli, objem 750 ml 238,00 50 11 900,00

USB powerbanka 4000mAh, vC. napajeciho 263,00 50 13 150,00
kabelu, v darkovém baleni

USB flash disk kapacita 16GB 146,00 200 29 200,00

meteorologicka stanice modro-3eda, v&. baterii 192,00 20 3 840,00

ruénik/osugka 70%x140 cm, véetné vysivky 295,00 150 44 250,00

IS'E;:'[I?WI rychleschnouci 100x50 cm, modra/3edd 116,00 100 11 600,00

destnik pIné automaticky skladaci 217,00 100 21 700,00
destnik, vétruodolny

nasténné hodiny mohou ?yt s teplomérem a 200,00 20 4 000,00
vlhkomérem

slozka na dokumenty A4, s kalkulagkou a blokem 187,00 25 4 675,00

bIokéS v deskach s s bare,vnz'/mi prvvky, 160 link. 60,00 150 9 000,00

gumickou str., zalozka a ocko

organizéry kabell modro-bily /$edo-bily 200,00 20 4 000,00

skladaci ndkupni taska s pouzdrem, modra 50,00 200 10 000,00

plézova taska modra/$eda, vnitfni kapsa 100,00 50 5 000,00

\v/?k se stahovanim na modra/,seda, maZe byti 40,00 100 4.000,00

Snarku reflexni prvek

batoh modre-Seda/meodro-tems, 160,00 50 8 000,00
kapsy na zip, polstrovani

taska na dokumenty $edo-&ernd, s popruhem 150,00 50 7 500,00

sportovni tagka modro-&ernd, s popruhem 200,00 50 10 000,00

ceSEOva nafukovaci modry/3edy, mikrovldkno 36,00 50 1 800,00

polstarek za krk
bily, keram./porcelanovy,

hrnek objem pfiblizng 300 ml 55,00 30 1 650,00

manikura sada v elegantnim pouzdru 100,00 20 2 000,00

multifunkéni kle§té modro-¢erné, v pouzdru 130,00 40 5200,00

svinovaci metr modro-Cerny, 3 m/5m, 50,00 100 5 000,00
s aretaci, klip na opasek

LED svitilna hlinkova, stiibrnd/modra 5500 50 2 750,00
barva

hlinikové pravitko 30cm 80,00 50 4 000,00

stinitka a clony do auta &elni sklo / boéni okna 40,00 50 2 000,00

nafukovaci/plovaci kruh modro-bily, bez ftalatd 40,00 100 4 000,00

vodéodolny obal na prahledny/modry,

mobil/tablet dotykovy 50,00 100 > 000,00

* uvedené ceny jsou bez DPH CELKEM 276 940,00
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Tab. 14 Rozpocet — podpora prodeje: reklamni predméty (vlastni zpracovani)

PODPORA PRODEIJE - drobné reklamni pfedmeéty (vhodné také na veletrhy)

kuli¢kové pero modré, modry inkoust 5,00 500 2 500,00
kuli¢kové pero modré, modry inkoust 8,00 250 2 000,00
dotykové pero modré se stylusem 7,00 400 2 800,00
hadfik/¢istitko na displej 150x150 mm, modry 20,00 200 4 000,00
hadrik na bryle - 130x180 , véetné
a. fi n? ryle X : mrjqrvce.ne ceny 27,00 300 8 100,00
mikrovlakno za sublimacni potisk
sada zvyraziiovacl cerlwa za kusﬂ, nultne 6,00 200 1 200,00
objednat rlizné barvy
prihledné pouzdro nazip | 200x70 mm, modry zip 12,00 200 2 400,00
lepici listk 75%75| , 50 listkdl, véetné
samo’epla |,s y{ x. mm istkd, véetné 21,00 500 10 500,00
poznamkové papirky potisku
100 listd, 2 barvy, pfidavna
trhaci blok A4 ptedniobalka plnobarevné, 49,00 500 24 500,00
cenavcéetné DTP
trhaci blok AS 100%istd, 2 barvy, obalka 32,00 500 16 000,00
plnobarevné, cena v¢. DTP
polyesterovy lanyard sublim. oboustranny potisk 10,00 100 1 000,00
privések na kli¢e s LED kulaty, modré LED svétlo 14,00 200 2 800,00
privések na klice antistresova kapka, modra 13,00 200 2 600,00
$krabka naled modr3, plastova 10,00 100 1 000,00
nafukovaci plaZzovy mi¢ modra/st¥ibrna, se 6 panely 19,00 100 1 900,00
reflexni pasek na ruku st¥ibrny, véetné potisku 16,00 500 8 000,00
potitko na zapésti véetné vysivky 51,00 500 25 500,00
PODPORA PRODEJE - OSTATNI
tasticky se vzorky vhodné na veletrhy 25,00 500 12 500,00
OSOBN{ PRODEJ - vhodné
krabice se vzorky vait s sebou na osobni 20000 25 5 000,00
schiizky s distributory
(vazni zajemci)
roII—.up banner 859)(20?0 mm, vée’tné tasky, 1 960,00 5 9 800,00
(varianta EKO) stfibrné eloxovany
Finanéni DFeoEvek 56 bVt rzna vie
nanen prispEve e ByETazna vee v 5 000 - 100 000 10 250 000,00
distributorovi radech stovek az tisic eur
* uvedené ceny jsou bez DPH CELKEM 394 100,00

Tab. 15 Rozpocet — podpora prodeje: drobné reklamni predméty a ostatni (vlastni

zpracovani)
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PUBLIC RELATIONS

pfiprava a tisk (vychazi 3x
¢asopis LET'S CONNECT roéné, vice nez 9000 15,00 15 000 225 000,00
zaméstnanci)
organizace akce pro souvisi s podporou prodeje
zékazniky/distributory obchodnich meziéldnka 350 000,00 2 700 000,00
jistuji ici PRaHR o v p
komunikace naintranetu Za”sv ! ;l)racovnlu 2 plat pracovnikd PR a HR oddéleni
oddéleni
3 dnikové socialni e “
sprava podniove sociaint zajidtuje MKT oddéleni plat pracovnik(i MKT oddéleni

sité Yammer

WEB - sprava a aktualizace
sekce pro tisk a sekce pro
investory

pfiprava a publikovani
¢lankd v odbornych

zajistuji pracovnici PR a HR

oddélen plat pracovnikd PR a HR oddéleni

jistuji ici PR - o
zayistult pracovnid plat pracovnik(i PR oddéleni

N . oddéleni
Casopisech
jistuji ici HR oo v p
nasténky Za:;:ér:n?racovmu plat pracovnik( HR oddéleni
zajistuji pracovnici PR a HR "o i,
krizova komunikace odjdéle:nri) plat pracovnik( PR a HR oddéleni
* yvedené ceny jsou bez DPH CELKEM | 925 000,00

Tab. 16 Rozpocet — public relations (vlastni zpracovani)

Ucast na mezinarodnich veletrzich, které dosahuji takové velikosti a prestize, jako ma EIMA
International ¢i FIMA, je velmi nékladna zéaleZitost, kterou je tfeba v€as a dobte naplanovat.
Spolecnost XY proto pii organizovani ucasti na veletrzich vyuzivd sluZzeb spole¢nosti
Fairplay, ktera poskytuje marketingové sluzby v této oblasti. V cen¢ je vzhledem ke kom-
plexnosti poskytovanych sluzeb zahrnuto témeéf vSe — od pfipravy stanku, ptes jeho usklad-
néni a prepravu spolu s dal§imi potfebnymi materidly a doplikovymi sluzbami atp. (de-
tailn€;jsi popis obsahuje podkapitola Veletrhy a vystavy). K cené je pak nutné jesté piipocitat
naklady na ubytovani a stravu 2-3 pracovnikl (cestovni nahrady a diety), ktefi budou pfi-
tomni na stanku. Zameéstnavatel jim musi rovnéz zajistit dopravu. Zapocitany nejsou ani na-
klady za ptipadné vyhotoveni n¢kterych propagacnich prostredkt a reklamnich pfedmétd,
protoze se piedpokladd, ze vSechny ¢i vétSinu z nich jiz bude mit spolecnost obstaranou

v ramci dalSich navrhl nastrojti pro ostatni slozky komunika¢niho mixu.
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VELETRHY A VYSTAVY

EIMA International 2020 zajistuje spole¢nost Fairplay 1283 000,00
FIMA 2020 zajistuje spolecnost Fairplay 975 080,00
CELKEM 2 258 080,00

Tab. 17 Rozpocet — veletrhy a vystavy (vlastni zpracovani)

PRIMY MARKETING

vyhledéavaniv databazi prolind se s osobnim ;. . v,

KOMPASS orodejem neni zndmo| dle potieby nelze urcit
napt. forma privodniho

rozesilani direct maill dopisu +vzorku, uvedend 500,00 50 25 000,00
orient. cena je za dopravu

titéna novorocenka A6, na vysku / na Sitku 12,00 50 600,00
A3, na vysku / na Sitku, vé.

nasténny kalendéf zataveni kazdého kusu do 95,00 100 9 500,00
folie
stredni, 224x139 mm,

stolni kalendar véetné zataveni kazdého 146,00 100 14 600,00
kusu do félie

o marketingové oddéleni + ;o o v,

e-mailové newslettery , § neni znamo| neni znamo nelze urcit
prace grafika

aktivni telemarketing obchodnici - firemni tarif 200,00| neni znamo nelze urcit

katalog Irrigation Uprava, aktualizace, neni znamo| neni zndmo nelze urcit
preklady (lokalizace), tisk

katalog Drainage Uprava, aktualizace, neni zndmo| neni zndmo nelze urcit
preklady (lokalizace), tisk

* uvedené ceny jsou bez DPH CELKEM 49 700,00

Tab. 18 Rozpocet — ptimy marketing (vlastni zpracovani)
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OSOBNi PRODEJ

zaméstnavatel hradi

sluzebni cesta néklady za dopravu, nelze| ge potieby nelze urcit
ubytovani a stravu zevseobecnit
motivace a odménovani

ceny pro finalisty obchodnikd - prib&hy 8 000,00 3 24 000,00
Uspéchll / prolind se s PR

odborna skoleni

prolind se s PR; zajistuje
zaméstnavatel - HR
oddéleni

plat pracovnik( prislusnych oddéleni (napln
prace)

pravidelnd WM telca

zajistuji osoby odpovédné
za WM + obchodni manazefi

o

plat pracovnikd prislusnych oddéleni (napln

prace)
ondkupni komunikace a zajistuje obchodni/prodejni v .
Pon p,k " dld“IJ , /prode] nelze dle potreby nelze urcit
péce o zakazniky oddéleni sevéeobecnit
* uvedené ceny jsou bez DPH CELKEM 24 000,00

Tab. 19 Rozpocet — osobni prodej (vlastni zpracovani)

ONLINE KOMUNIKACE

aktualizace a optimalizace
microsite

zajistuje spravce webu a
graficky designér

plat pracovnik( prislusnych oddéleni (ndpln
prace)

SEO a SERP

zajistuje spravce webu,
pripadné v kooperaci s
marketingovym oddélenim

plat spravce webu/marketéra

instalacni a aplikacnividea

zajistuje marketingové
oddéleni

plat pracovnik(l marketingového oddéleni
+ dodatecné ndaklady za provedeni

zakaznicka sekce na
microsite

zajituje spravce webu a
graficky designér

plat pracovnik( prislusnych oddéleni (napln
prace)

moznost odbéru
newsletterd

zajistuje marketingové
oddéleni, spravce webu a
graficky designér

plat pracovnikd prislusnych oddéleni (napln
prace)

rozpocet
nestanoven

CELKEM

Tab. 20 Rozpocet — online komunikace (vlastni zpracovani)

Celkem se tedy v ramci stanoveni rozpoctu jedna o minimalni ¢astku: 4 232 172,40 K¢.

Tato ¢astka nezahrnuje rozpocet pro online komunikaci a nékteré dalsi dil¢i polozky v jed-

notlivych slozkach komunika¢niho mixu, jejichz vysi podilu na nékladech nebylo mozné
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spolehlivé urcit. Dale by mohly byt celkové ndklady navySeny i vydaji za piipravu, pieklad
a tisk dalSich tisténych propagacnich prostiedk, jakymi jsou brozury a letaky.

9.7 Omezeni a rizika projektu

Mnoho potencidlnich omezeni a rizik vyplyva jiz ze samotné podstaty marketingové ko-
munikace v mezinarodnim prostiredi a tyka se jak interni, tak externi komunikace spolec-
nosti. Hrozi zde mnoho nedorozuméni a komunikacnich Sumtl, je tieba zohledilovat i mnoz-
stvi dalSich specifik, kterd jsou podminéna kulturnimi odliSnostmi jednotlivych zemi. Za
zieymé nejveétsi, avsak velmi pravdépodobné omezeni je mozné povazovat nedostatek fi-
nanc¢nich prostiedkii vyhrazenych z celkového marketingového rozpoctu spolecnosti na
marketingové komunikacéni aktivity pro sortiment Water Management produktii segmentu
zavlaZzovani. V pfipad€ potifeby vynechani nékterych navrhovanych aktivit se rozhodné ne-
doporucuje vynechat doporucované nastroje podpory prodeje tykajici se POP/POS materi-
alt, obchodni podpory prodeje, nastroje ptimého marketingu a osobniho prodeje. Také na-
stroje PR hraji dilezitou roli. VSechny zvolené néstroje vSak maji v komunika¢nim mixu své

opodstatnéni a nejlépe funguji v soucinnosti.

Riziko ptedstavuje také mozny nedostatek lidskych zdroju ¢i pfipadné personalni oslabeni
v né€kterém z klicovych odd€leni pro spravny pritbéh navrhované komunikacni strategie, kte-
rymi jsou zejména marketingové oddéleni a PR oddéleni, oddéleni HR a obchodni oddéleni
/ oddéleni prodeje. Svou roli pti pfipravé marketingové komunikace mtze sehrat i lidsky
faktor a chybovost. Dal§i moZné riziko mize ptedstavovat nedodrzeni harmonogramu (¢a-
sového/ak¢niho planu). Pfestoze vSechny aktivity v harmonogramu jsou planovany s ohle-
dem na moznou ¢asovou rezervu v disledku neocekavané situace, kterd mtize narusit plano-
vany pribéh procesu/aktivity, nelze nikdy pfedem plné vytusit, jaké problémy ¢i omezeni

mohou nastat a jak dlouho mohou trvat, pfipadné na co vSe mohou mit vliv.

Omezeni 1 vysokou miru rizika s sebou nese také Obecné narizeni o ochrané osobnich
udaju (anglicky General Data Protection Regulation neboli GDPR), které vstoupilo v plat-
nost v kvétnu loniského roku (2018). Jedna se o nafizeni Evropské unie, jehoz cilem je vy-
razné zvySeni ochrany osobnich dat ob¢ani. Tyka se vSech firem a instituci, ale 1 jednotlivct
a online sluzeb, které zpracovavaji data uzivateli. Za porusovani téchto pravidel nasleduji

obrovské pokuty. Spolecnost XY tak musela ucinit kroky nezbytné k uvedeni do souladu
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s principy a povinnostmi vyplyvajicimi z GDPR. Naftizeni vSak nabylo své ucinnosti po-
mérné nedavno a vétsina spolecnosti se s nim stéle jeste sziva, a tak je zde predpoklad néja-
kého mozného pochybeni. O to vice je tieba hlidat vSechny nalezitosti zejména pii vyuzivani
nastroji pfimého marketingu, osobniho prodeje ¢i online komunikace. GDPR se pocho-
pitelné zasadnim zptsobem tyka rovnéz budovani databaze kontakti, kterou ma spolecnost
k dispozici, kdy napt. v systému CRM je nutno ptredtim, nez se kontakt viadi do databaze,
mit souhlas dané osoby se zpracovanim osobnich udaji k danym uceliim a pti zakladéni
tohoto kontaktu v systému je soucasti také sekce GDPR, kdy je osobé (potencidlnimu zakaz-
nikovi) odeslan automaticky e-mail na e-mailovou adresu, kterou uvedl v kontaktnim for-
mulafi a pro dalsi zpracovani je nutné, aby v e-mailu potvrdil souhlas se zatazenim do data-

baze, bez toho jiz dale neni mozné s kontaktem pracovat.

Pokud by se spole¢nosti nepodafilo ziskat potiebné certifikaty pro pitnou vodu (které se sice
pfimo netykaji segmentu zavlazovani, protoze spadaji do segmentu instalatérstvi), mohlo by
to mit do urcité miry dopad na negativni vnimani celého sortimentu vyrobkl pro odvétvi
vodniho hospodafstvi, a navic by to znamenalo omezeni na trhu, kde se spolecnost stale
snaZzi upevnit svoji pozici a do zacatku by se urcité nejednalo o dobry vychozi bod. Riziko
predstavuje také nenadala situace/problém, ktery se muize tykat kvality vyrobkd, problémi
ve vyrob¢€ / pozastaveni vyroby ¢i problémum s distribuci vyrobki. Pribéh téchto situaci
neni nikdy mozné zcela odhadnout, 1ze se vSak pfipravit na to, Ze mohou nastat a jak je
vhodné komunikovat v rdmci krizové komunikace. V takovém piipadé pak muze i krize
predstavovat piilezitost. A dobie zvladnuta krize/problém muze posilit pozitivni vztah ke

znacce a spole¢nosti a budovat dobrou reputaci.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spo-
le¢nosti XY v odvétvi vodniho hospodatstvi (Water Management), v némz se spole¢nost XY
momentalné snazi ziskat a upevnit svoji pozici na evropském trhu, a na zdkladé zpracova-
nych poznatkt jakozto i analyzy a interpretace dat ziskanych z provadéného kvalitativniho

vyzkumu navrhnout vhodnou komunikac¢ni strategii pro vybrany sortiment produkti seg-

mentu zavlazovani z odvétvi vodniho hospodarstvi.

Na zaklad¢ dostupnych kniznich a internetovych zdroji jsem nastudovala zejména proble-
matiku mezindrodniho marketingu a mezinarodni marketingové komunikace spolu s proce-
sem segmentace mezindrodnich trhti, vybéru cilovych trhii a positioningu. Zaméfila jsem se
rovnéZ na specifika marketingové komunikace v B2B prostfedi a mezinarodniho marketin-
gového vyzkumu. Pozornost si zaslouzilo také nakupni chovani a rozhodovaci proces u za-
kazniki a marketingové pldnovani. To vSe za Gcelem dostatecné piipravy a zuzitkovani
téchto teoretickych poznatkii pfi nasledné tvorbé navrhu komunikacni strategie, kterd je

hlavnim vystupem prace.

V zavéru teoretické Casti prace byla stanovena metodika prace, v niz byl formulovan cil, ucel
1 metoda vyzkumu a vyzkumné otazky prace, na které mél ptinést odpovedi prave realizo-
vany kvalitativni vyzkum metodou dotazovani formou individudlnich polostrukturovanych
hloubkovych rozhovort s distributory zavlahovych systémt a feSeni. Stanovené vyzkumné
otazky byly nasledujici: 1. Jaké formy marketingové podpory potrebuji distributori od vy-
robce (spolecnosti XY)? 2. Jaké zdroje informaci distributori nejcastéji pouzivaji (pro vy-
hledavani informaci atp.)? 3. Preferuji distributori spise online, nebo offline komunikaci?
Vsechny vyzkumné otazky byly uspésné zodpovézeny. Diikazem je k tomu kapitola 9 Shr-

nuti praktické casti a také podkapitola 8.1.4 a v ni obsazené tabulky 7 a 8.

Vyzkumu samotného se nakonec zucastnilo 11 participantii (distributort) z 8 rtiznych ev-
ropskych zemi, kterymi byly: Bulharsko, Ceské republika, Chorvatska republika (Chorvat-
sko), Mad’arsko, Moldavsko, Rumunsko, Slovenské republika (Slovensko) a Slovinsko. To
je vice, nez byl minimalni pfedpoklad ucasti v Metodice prace. S timto faktem a taktéz
s ochotou a vstficnosti jednotlivych ucastnikli vyzkumu jsem velmi spokojena a hodnotim
tuto zkuSenost kladné&, pfestoze musim pfiznat, Ze byla realizace vyzkumu a nasledné vy-

hodnocovani vzhledem k obsahlosti scénafem pokryvanych témat dosti naro¢né. O to pfi-
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v

nosnéjsi jsou vSak ziskana zjisténi. Vyzkum probihal v mésicich biezen a duben 2018 zpi-
sobem osobniho dotazovani (CAPI, 7 ucastnikli) a mensi pocet rozhovora byl realizovan
z ditvodu ¢asové vytizenosti v obdobi hlavni sezony pro zavlazovani také zptisobem telefo-
nického dotazovani (CATI, 4 ucastnici). Primérnd doba trvani jednoho rozhovoru byla 45

minut az 1 a ptil hodiny. Osobni dotazovani se konalo v sidlech firem danych participantt.

Jelikoz se jednalo o jednorazovy ad hoc vyzkum, navic s omezenym ¢asem a personalnimi
zdroji 1 néklady, doporucuje se v ptipadé zdjmu spolecnosti provést kontinudlni neboli lon-
gitudinalni vyzkum, ktery je mozné realizovat obdobnym zplisobem napft. s vybérovym
vzorkem minimalné 20 distributort, piipadné zapojit také zhotovitele/realizatory zakazek.
V takovém ptipad€ uz by se mohlo jednat fadové o 40 ucastnikl a vzhledem k tomuto roz-

sahu se jiz doporucuje agenturni realizace a vyhodnoceni.

Mimo analyzu a interpretaci dat z provadéného kvalitativniho vyzkumu obsahovala prak-
ticka ¢ast prace také informace o spolecnosti XY a podrobné byl zpracovan marketingovy
mix spolec¢nosti. V projektové ¢asti byl posléze na zakladé vychodisek vyzkumu a ostatnich
zjisténych informaci navrhnut projekt marketingové a zejména komunikaéni strategie se sta-
novenymi méfitelnymi cili a cilovou skupinou. Navrhované nastroje komunikac¢ni strategie
byly pro piehlednost clenény do jednotlivych slozek komunika¢niho mixu, piestoze se jejich
funkce mnohdy prolinaji, jako je tomu naptiklad u veletrhi a vystav. Doporucuje se vyuzivat
zejména tradi¢ni offline nastroje, jako jsou osobni prodej, podpora prodeje a piimy (direct)
marketing spolu s PR. Z online komunikace mé vSak velky vyznam web, v tomto ptipadé
microsite s informacemi o sortimentu Water Management produkta pro zavlazovani a od-
vodiovani. VSechny ndastroje vSak nejlépe funguji v soucinnosti, kdy se mohou podporovat
a vytvaret synergicky efekt. Vyrazné vynechani nastrojii/aktivit n€kterych slozek komuni-
ka¢niho mixu se proto nedoporucuje. Soucasti ndvrhu projektu marketingové komunikace
byl také vypracovany harmonogram, rozpocet (ktery je pouze orientacni a seznam polozek
v ném uvedenych neni vycerpavajici) a kapitola pojednavajici o moznych omezenich a rizi-
cich projektu. Téch je znatné mnozstvi uz vzhledem k povaze marketingového prostredi,

které¢ je mezinarodni.

Pivodnim zdmérem bylo dokoncit praci jiz v lofiském roce (2018), ten se vSak naneStésti
nezdatil, protoZe na dopracovani bylo nutné mit jesté vice ¢asu, jelikoZ zpracovavané téma
je pomérné naro¢né. Bohuzel jsem na praci mohla zacit pracovat az v lednu 2018, protoze
pfedtim jsem méla zvoleno jiné téma, které se bohuzel nepodatilo dale rozpracovat vlivem

nedostatku komunikace a spoluprace ze strany pivodniho zvolené¢ho subjektu. Jsem tedy
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opravdu rada za poskytnutou moznost nového tématu spolecnosti XY s tim, ze je pro spo-
lenost prace realné vyuzitelnd a poskytne uziteCnou zpétnou vazbu jak marketingovému,
tak obchodnimu/prodejnimu odd¢leni. O pieklad prace ¢i alespon jejich dil¢ich Casti jiz vy-
jadrila zdjem marketingova manazerka, kterd ma na starosti Water Management, marketin-
gova feditelka pro DS i obchodni manazefi. Tento fakt je velmi potéSujici a vétfim, Ze pro né
bude prace alespoil v nékterych ohledech ptinosné a poskytne jim informace o daném trhu,
zakaznicich (distributorech) a ptipadné nadméty na moznosti zefektivnéni marketingové ko-
munikace a podpory distribu¢nich mezi¢lankl v rdmci integrované marketingové komuni-

kace.
Prace pro mé byla ptinosem z hlediska propojeni teoretickych znalosti s praktickym vyuzi-
tim. Zejména ocefiuji moznost vice si nastudovat problematiku a specifika marketingové

komunikace na B2B trzich a mezinarodniho marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

3D

AGRA

APAC

B2B

B2C

BG

BOZP

CAPI

CATI

CAWI

CD

CEO

CI

CRM

CSR

Cz

DIY

DS

DVGW

EEU

EIA

EIMA

EJT

Trojdimenzionalni/trojrozmérny

Mezinarodni zemédélska vystava — Plovdiv, Bulharsko
Asia-Pacific

Business-to-business

Business-to-consumer

Bulharsko

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

Computer Assisted Personal Interviewing

Computer Assisted Telephone Interviewing

Computer Assisted Web Interviewing

Corporate Design

Chief executive officer

Corporate Identity

Customer relationship management (fizeni vztahti se zakazniky)
Corporate Social Responsibility / Spolecenska odpovédnost firem
Ceska republika

v této praci oznaceni distributora

Do it yourself (kutilstvi)

Distribution services

Deutscher Verein des Gas- und Wasserfaches

East European Union

European Irrigation Association

EIMA International je mezindrodni vystava zemé&délstvi a zahradnickych stroji

Engineered Joining Technology
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EMEA

ESOMAR

EU

EUR

GDPR

GPL

HR

HU

IA

ICT

ISO

LED

LT

MD

MIS

NACE

OEM

PDF

PLM

PN

POP

POS

Europe Middle East Africa

European Society for Opinion and Marketing Research
Evropska unie

meéna euro

General Data Protection Regulation

Gross Price Lists / brutto ceniky

Chorvatska republika (Chorvatsko) / nebo Human Resources — lidské zdroje
Madarsko

Irrigation Association (Asociace pro zavlazovani)
Informaéni a komunikac¢ni technologie, ¢esky téz IKT
International Organization for Standardization
Light-Emitting Diode

Lead Time (dodaci Ihtta)

Moldavsko

Management Information System

Nomenclature statistique des activités économiques dans la Communauté eu-

ropéenne
Original Equipment Manufacturer

zkratka anglického nazvu Portable Document Format — Pfenosny format doku-

mentu

anglicky Product Lifecycle Management, ¢esky Rizeni Zivotniho cyklu vy-
robku; termin oznacuje proces fizeni kompletniho zivotniho cyklu produktu, a
to od jeho prvotniho konceptu, pfes detailni navrh, vyrobu a poprodejni servis

az po jeho likvidaci
Part Number
Point of Purchase

Point of Sale
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PPC Pay Per Click

PR Public relations — vztahy s vefejnosti; jedna ze slozek komunika¢niho mixu

Q kvartal

RO Rumunsko

ROI Return of Investment — Néavratnost investic

SCM anglicky Supply Chain Management, ¢esky Dodavatelsky fetézec a sprava do-

davatelského fetézce

SEEU South Eastern Europe

SEO Search Engine Optimization
SEM Search Engine Marketing

SERP Search Engine Result Page

S1 Slovinsko

SIC Standard Industrial Classification
SK Slovenské republika

TOS Terms of Sale

USA United States of America

USP zkratka z anglického Unique Selling Proposition
WM Water Management

WOM Word-of-Mouth
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA PI: Scénaf hloubkového rozhovoru



PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU
A. Background questions

Please fill in:

A1.  Name of the respondent:
A2. Age:

A3. Education:

A4.  Function of the respondent:

A5.  Role and responsibilities in organisation:

A6.  And what is your role with regards to choosing/ selling drip irrigation solutions:

A7.  Years of experience:

A8. Company name:

A9.  Company size in terms of number of employees:

A10. Regional coverage with their activities:

A11. How many sales points does the company have you work for:

A12. Is the respondent involved in the material selection (yes/ no):

A13. What social media does the respondent use in private live, and how often?

A14. Website/ web shop (please write internet address of the company/ web shop):

A15. Can you indicate what share of you turnover is through your web shop and what is generated through your outlet?

...% In shop sales
...% Web shop sales
0 We don’t have a web shop

a. Do you/ does your company plan to launch a web shop?
A16. What are difficulties you face in your daily work?

A17. What do you enjoy most in your work?



B. Buying behaviour and product experience
B1. Let’s start with the type of products that you sell. For each of the following types of products can you please tell
me if you sell these [yes/ no], how important these are in your portfolio [Scale from 1 = not important at all, to 5 = very
important], and how happy you are with these products in your portfolio [Scale from 1 = not happy at all, to 5 is very
happy]

B1.A. Drip irrigation products (for residential and municipal use)

1 Drip lines

2 Drip & micro-spray emitters
3 Valve boxes

4 Fittings & accessories

B1.B. Drainage (for residential and light commercial use i.e. pools, parks, sports fields)

1 Channel drains
2 Catch basins
3 Permeable pavers
4 French Drains
B1.C. Plumbing
1 Plastic Compression fittings
2 PVC fittings
3 PVC foot valves
B2. | would now like to ask you a couple of questions about water management solutions that you sell:

1. [if not selling multiple type of products] Would it make sense to you that a distributor for drip irrigation also sells
drainage solutions and plumbing products?
a. Why/ why not?
2. What would be/ are advantages to you for selling multiple types of products?
3.  What would be/ are disadvantages for you by selling also drainage solutions or plumbing products?
4. Do you prefer to sell assortments or do you prefer selling individual products?

5. Are there any products that contractors/ customers ask for that are not yet in your portfolio?

a. What type of products?
b. Why don't you have these types of products yet?

6. Can you give an estimation for drip irrigation solutions you sell in your outlet vs. direct delivery to customers? [the
total sum should be 100%)]

...% In shop sales

...% Direct delivery sales [only invoice handling, client has direct contact with manufacturer]



C. Decision making process
With the questions that follow | am interested in the experience and practices of your company when it comes to how

decisions are being made when it comes to selecting drip irrigation systems.

C1. I will now ask you a couple of questions about the way decisions are being made within your organisation and to

what extent you are aware of the criteria your customers base their decisions on.
1. How is it decided which brands to sell within your company? On corporate level or branch level?

2. Is your company mono branded — selling the products of only one brand of drip irrigation solutions or do you sell

multiple brands of drip irrigation solutions?
3. Why have you decided to work with one brand or with multiple brands?
a. What are the advantages of that?
4. Are there any disadvantages in working with one brand or multiple brands?
a. What are they?
5.  What are criteria you use when selecting a brand to sell within your company?

a. (If needed, probe for: price, brand, ease of installation, capacity, after sales service, delivery times,
payment terms?)

6. What challenges do you face when selecting a brand?
7. What are the main criteria for purchasing irrigation systems?

a. (If needed, probe for: price, brand, ease of installation, capacity, after sales service, delivery times,

payment terms?)

8. Do you have a serious impact on the brand of drip-irrigation that your customers would choose?

9. If your clients ask for a certain brand, is it possible for you to sell another brand instead?

10. Based on what aspects / criteria would you decide to recommend one brand or another?

C2. Are there any local or national regulations, requirements or specifications for deciding/ advising which solutions
have to be used? Please explain?



D. Brand analysis
D1. | would now like to go a bit deeper into the brands for drip irrigation solutions you might know and how important
brands are to you.
1. Can you mention which brands for drip irrigation solutions you know? First ask for spontaneous mentions, after
prompt the answers.
Spontaneous Aided
1 Rivulis
Azud
Netafim
Rainbird

Irritec

o O A WDN

Other, namely...

[Ask for known brands]
2. And does your company sell...? And which brand(s) do you recommend?

Sell recommend
1 Rivulis
Azud
Netafim
Rainbird

Irritec

o o A WDN

Other, namely...

3. What do you currently miss at brands that you work with? [In terms of support, in terms of product offer, margins
etc.]

D2. About the brand NUS for drip irrigation:
1. [If NUS is known] How would you describe this brand?

2. Does it distinguish from the previous bespoken brands?

3.  What are strong points/ weak points?

D3. About X and the solutions they offer:
1. What do you know about X and the solutions they offer?

2.  What is your image of X?

D4. How important is it to you that a brand is well known?

1. What else is important?



D5. If there is something that could change your decision for a brand or solution, what would it be?

1. How would you be convinced in using a brand that you might not have used before?

And what would hold you back?

What evidence / information would you need to be able to choose a certain brand?

e Scientific studies
e Movies showing advantages
e  Testimonials

. Etc. (namely)

D6. Are you open to try/ sell new brands?
D7. What are the requirements that these new brands should fulfil in order to try it/ sell it?
D8. Is the market in general conservative or are you and your customers open for new ideas [think of other sales

concepts, fresh look of products etc.]

E. Customer Journey [Media orientation and Usage]
As last part of the interview | would like to ask a couple of questions that go deeper into your usage of media and especially

within which phase you are looking for certain information on drip irrigation solutions.

E1. | want to ask a couple of questions about a few stages which may be relevant for your work. First | want to ask

about the inspiration stage [searching for information and inspiration about new ideas, products and solutions]:
1. How do you stay informed about possible solutions and developments in the irrigation market?
2. Where do you look for this information?
a. If not mentioned: How about online vs. off-line? [social media? Which ones?]
o [If not used often] Why? (E.g. Don’t want to, no information online available, etc.)

b. If not mentioned: How about magazines? Which ones?

c. If not mentioned: How about trade shows? Which ones?

o Do you prefer printed or digital materials?
d. If not mentioned: How about websites? Which ones? What search terms do you use?
e. If not mentioned: Visit of sales representatives? [how often is desired]

3.  What resources do you trust most?



E2.

What information do you require from these sources in order to be inspired?

If you are searching for information on solutions, are you focusing on products, brands or type of application?

What can be improved in order for you to be inspired better?

What do you miss at this moment when you are searching for inspiration?

Now when thinking about the orientation on suppliers for products for your projects/ you have in your assortment,

how does this look like:

1.

2.

E3.

1.

If not mentioned: How about manufacturers? Which ones?

o Product brochures/ catalogues?

o Do you prefer printed or digital materials?

What information do you require from these specific sources in order to do a proper orientation?

Now | would like to discuss what you need during the sale of drip irrigation solutions.

What information do you require when selling drip irrigation solutions?
How do you obtain this information?
a. Role of the manufacturer?
What kind of support do you receive in general from the manufacturers of drip irrigation solutions that you sell?
Marketing support such as point of sales material, billboards, sign boards, displays, road shows, sales support
such as free gifts, discounts, incentive trips, mentioning your address on their web site, or anything else?
Please explain.
And which is the most effective way of support?
a. Do you prefer digital materials or traditional (i.e. brochures, magazines etc.)
How important are promotions offered by a manufacturer for you?
a. What are examples of promotions that brands already offer you?
What other support would you need from manufacturers?
a. Catalogues

b. Technical sheets

c. etc. namely




E4.

ES5.

What delivery times do you expect from manufacturers of drip irrigation?

What can be improved in the sale process, to make this easier for you?

How can manufacturers help when generating leads?
a. Do they already do this?

How do you boost your sales and win new customers?

Now | would like to discuss the after sale phase.

After having purchased/ sold the products, can you please explain how and when you are in contact with

manufacturers?

Do you provide after-sales services to your clients?

a. What type of services?

b. What information do you need in order to provide this service?

c. How do you obtain this information?

What other parties might be involved in this phase?

At last | have a couple of questions left for you.

Would you use an online product overview or product finder?

And what if such an online tool would replace a printed price list or catalogue?

What would you think of ordering products online, in a customized “distributor section” on the manufacturers

website?

Under which conditions would you order products online? [e.g. what are important criteria besides price]

Do you prefer online purchasing via manufacturers or other channels? (i.e. Amazon etc..)

a. Which ones?

b. Why?

F. Closure

F1.

Are there any aspects or facts in your opinion related to the drip irrigation market we did not cover, but you want

to share?

This was my last question, thank you very much for your cooperation on this project.



