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ABSTRAKT

Bakalarska prace v teoretické Casti obsahuje zakladni a zaroven nejdilezitéjsi informace
Z vybranych dostupnych zdroji na téma marketingova komunikace a komunika¢ni mix.
Prace zahrnuje analyzu komunika¢niho mixu spole¢nosti HELLA stinici technika, s. r.
0., dotaznikovy prizkum v této oblasti a navrhy feSeni v jednotlivych oblastech

komunikac¢niho mixu, které ptispé&ji ke zdokonaleni komunikacniho mixu spolecnosti.

ABSTRACT

Theoretical part of the bachelor thesis deals with basic and at the same time the most
important information from available sources about marketing communication and
communication mix. Thesis contains analysis of communication mix of company
HELLA stinici technika, s. r. 0., questionnaire in this area and suggestions for solving
each part of communication mix, which will lead to improvement of communication

mix of the company.

KLIiCOVA SLOVA

Marketingova komunikace, stinici technika, navrh komunika¢niho mixu, spokojenost

zakaznik.
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Marketing communication, weather protection systems, suggestion of a company
communication mix, satisfaction of customers.
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Uvod

V dnesni dobé se prodejci snazi oslovit zékaznika a presveédcit ho, aby si koupil prave
jejich produkt nebo sluzbu. ,,Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani
spotrebitele konkurencné nejlepsimi nabidkami je klicem k uspésné existenci kazdéeho
podnikatelského subjektu.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16). S ptichodem nové
doby, novych technologii je to v 21. stoleti snazsi, ale je potieba drzet krok s dobou a
pfizpusobovat se témto zménam ve vyvoji technologii a predev§im marketingu. Existuje
mnoho zptsobt, kterymi 1ze oslovit zékaznika, napt. prostiednictvim televizni reklamy,
reklamy v tisku, seminafe, slev ¢i vystav atd. Ale nelze zjistit, ktera z téchto
prvkl komunika¢niho mixu je nejucinngjsi, jestli je to kombinace vice prvkl nebo staci
pouzit pouze jeden. Komunikaéni mix je tfeba nastavit tak, aby korespondoval
s nabidkou spole¢nosti a presvédCil zakaznika, ze pravé produkty a sluzby této

spole¢nosti ho dokdzi plné uspokojit.

Tato prace je zpracovavana na zakladé spoluprace se spole¢nosti HELLA stinici
technika s. r. 0. Je to jeden z pfednich evropskych vyrobct systému stinici techniky a
ochrany proti slunci. V praktické Casti se snazim zjistit nedostatky v komunika¢nim
mixu, odstranit je za pomoci analyzy komunika¢niho mixu spole¢nosti a za pomoci
dotaznikového prizkumu. Ve vlastnich navrzich feSeni navrhuji nejlep$i mozna feSeni

pro vylepseni komunika¢niho mixu spole¢nosti.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkd a analyzy provést navrh
komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti zabyvajici se stinici technikou a to
zdokonalenim soucasné marketingové komunikace a zaroven vytvoienim vhodného
chybéjiciho néstroje moderni komunikace se zakazniky. Analyza komunika¢niho mixu
se provede na zadkladé zkuSenosti z ro¢niho pusobeni ve spolecnosti a formou

dotaznikového priizkumu se zjisti pozadavky zdkazniki a jejich znalosti o spolecnosti.

11



1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Marketing

Pokud se zeptate jednotlivct, co si predstavi pod pojmem marketing, nékteii feknou:
»~Marketing pfedstavuji reklamy v televizi,* nebo ,,je to humanitni véda, o tom, jak fidit
podnik prostiednictvim trhu, ,,prodavac nabizejici zakaznikim v obchod¢ dalsi produkt
vystaveny u pokladny jako novinku,* Studenti ¢asto tvrdi: ,,Je to pfedmét, diky kterému
ziskam potiebné kredity k ziskani akademického titulu.” apod. Ani jedno z téchto

tvrzeni neni chybné a zdroven ani jedno neni Gplné (Solomon et al., 2006).

S vyvojem historie se vyviji i marketing a jeho definice. Oficialni definice marketingu,
pfijatd Americkou marketingovou asociaci na konci roku 2004, zni takto (Solomon et
al., 2006): ,,Marketing je jednou z c¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou
procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahii se
zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmove skupiny s ni

spojené.” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 6).

Oficialn¢ uznavany marketingovy institut uvadi typickou definici marketingu:
Marketing je vedeny proces, ktery identifikuje, pfedvida a dodava zakaznikovi potieby

efektivné a vynosné (se ziskem). (Palmer, 2004, vlastni preklad)

Kotler a Armstrong definuji marketing jako ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smeény vyrobkui ¢i jinych hodnot.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

1.1.1 Marketing ve 21. stoleti

Prvni dekada 21. stoleti vyzvala firmy s problémem, jak prosperovat finanéné¢ nebo
dokonce jak pfezit tvaii v tvaf nemilosrdnému ekonomickému prostfedi. Marketing

hraje klicovou roli ve vyporadani se s t€émito vyzvami. Finance, fungovani, ucetnictvi a
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dalsi obchodni funkce vyjdou nazmar bez dostatecné poptavky po produktech a
sluzbach, ze kterych muze spole¢nost profitovat. Jinymi slovy, musi zde byt horni a
dolni hranice. Tudiz finan¢ni Gspéch Casto zalezi na marketingové schopnosti. (Kotler a

Keller, 2012, vlastni pteklad)

Kotler a Keller ve své knize Marketing Management jiz v ivodu uvadéji, ze: Dobry
marketing neni zadna nahoda, ale je vysledkem peclivého planovani a uziti technik.
Stava se obojim, uménim 1 védou, jak marketéfi usiluji o nalezeni kreativnich novych
feSeni k Casto slozitym vyzvam uprostied hlubokych zmén v 21. stoleti marketingového

prumyslu. (Kotler a Keller, 2012, vlastni pieklad)

Obr. ¢. 1: PR Ministerstva zdravotnictvi Obr. & 2: PR australské Rady silni¢ni
_ Vermont bezpecnosti
Zdroj: MARKETHING.CZ, 2012 Zdroj: MARKETHING.CZ, 2012

Oba obrazky znazornuji ,,reklamu‘ dvou statli, ktera se kreativni formou snazi varovat
obcany pied nasledky jejich ¢intl.
Obrazek €. 1. varuje pred nasledky kouteni v t¢hotenstvi s nazvem ,,KdyZ kouftite, vase

miminko koufi.*
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Obrazek €. 2. varuje pred nasledky autonehody, pokud se neptipoutéte s ndzvem ,.Jedno

cvaknuti mize zménit tviyj zivot. Piipoutej se.

1.1.2 Marketing management

Marketing management je nepfetrzitym procesem analyzy, planovani, implementace a
kontroly. Jeho cilem je vytvoieni a udrzeni dlouhodobych vztahti s cilovymi zakazniky,
které umoziuji podnikim a dalSim subjektim dosdhnout pfedem urcenych cili

(Kotler, Armstrong, 2004).

K vytvoreni tspésného Marketingového managementu je nutné stanovit si nasledujici
ulohy:

e vyvijet marketingové strategie a plany,

e ziskat pfehled o marketingu,

e propojit se se zdkaznikem a porozumét jeho potiebam,

e budovat silnou znacku,

e tvarovat marketingovou nabidku Iépe nez konkurence,

e pfinaset hodnotu cilovému trhu,

e vytvofit komunikacni nastroj,

e vytvotit uspésny dlouhotrvajici rust (Kotler a Keller, 2012, vlastni pteklad).

1.2 Marketingovy mix

Souhrnu marketingovych strategickych nastroju se fika marketingovy mix a sklada se
z nastroju, které se pouzivaji k dosazeni zadouci odezvy u sady pfedem definovanych

spotiebitelt (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
McCarthy zatadil riizné marketingové aktivity do néstroji marketingového mixu, ktery

se sklada ze étyt rozsifenych obecnych forem, které nazval 4P. (Kotler a Keller, 2012,

vlastni preklad):

14



e Product = produkt,
e Price = cena,
¢ Place = misto,

e Promotion = propagace.

Marketingovy
mix

Produkt Propagace
Rozmanitost Propagacni slevy
Kvalita Reklama
Design Prodejni sila
Rysy Cena Misto PR
Néazev znacky Cenik Programy Pfimy marketing
Obal Slevy Pokryti
Velikosti Pisp&vky Sortiment
Sluzby Platebni obdobi Umisténi
Zaruky Uvérové polozky Zasoby
Vraceni

Doprava

Obr. ¢&. 3: Marketingovy mix
(Zdroj: Kotler, Keller, 2012, s. 25, vlastni zpracovani)

»l kdyz mluvime o 4P jako o oddélenych castech firemni marketingové strategie, ve
skutecnosti jsou produkt, cena, propagace a misto na sobé vzdjemné zcela zavislé.
Rozhodnuti tvkajici se kteréhokoli z téchto ctyr prvkii zaroven ovliviiuje i je ovliviiovano

rozhodnutimi v otdzce prvkii ostatnich* (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 18)
1.3 Vytvareni a Fizeni integrované marketingové komunikace

Moderni marketing vyzaduje vic nez jen vytvofeni dobrého vyrobku, stanoveni
atraktivni ceny a uvedeni vyrobku na trhu. Spole¢nosti by méla také komunikovat

S pfitomnymi a potencidlnimi stakeholdery (zainteresovanymi skupinami) a vefejnosti.
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Pro vétsinu firem neni otazkou, zda komunikovat, ale spise, co fici, jak to fici, komu a

jak casto (Kotler, Keller, 2007).

1.3.1 Role marketingové komunikace

Marketingova komunikace nabizi spotiebiteliim mnoho funkci. Spottebiteliim muize byt
feceno nebo predvedeno, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde a kdy.
Marketingova komunikace umoziuje firmdm spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty,
akcemi, znaCkami, zazitky, pocity a vécmi. Marketingovd komunikace miize piispét
k hodnoté znacky tim, ze ji vStipi do mysli spotiebitelt a dotvoii jeji image (Kotler,

Keller, 2007).

1.3.1.1 Marketingova komunikace a hodnota znacky

Prestoze zakladnim prvkem marketingové komunikace je Casto uvadéna reklama, neni
Marketingovy komunikaéni mix se sklada z Sesti zpisobl komunikace:
1. Reklama — jakykoliv placeny typ neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.
2. Podpora prodeje — riznorodé kratkodobé podnéty vedouci k vyzkouseni nebo
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.
3. Udalosti (eventy; events) a zazitky — ¢innosti a programy dotované spole¢nosti,
jejichZ cilem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.
4. Public relations a publicita — programy ur¢ené k propagovani nebo ochrané
image spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobkii.
5. Direct marketing — vyuzivanim posty, telefonu, faxu, e-maili nebo internetu
k pfimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu s uréitymi zakazniky a
potencidlnimi zakazniky.
6. Osobni prodej — osobni spoluprace s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky
s cilem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajistovani objednavek.

(Kotler, Keller, 2007, dle Bennetta, 1995).
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Tab. ¢. 1: BéZné komunikaéni platformy (zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2007, 575)

Reklama

tiskové
a vysilané
reklamy

vnéjsi baleni

vkladana
reklama

Filmy

brozury a
propagacni
tiskoviny
plakaty a
letaky
adresare a
katalogy
reprinty
reklam
billboardy

Poutace

POS displeje

audiovizualni
material
symboly a
loga
videokazety

Podpora
prodeje
soutéze, hry

sazky, loterie

prémie a

darky

vzorky

veletrhy a

vystavy

vystavovani

ukéazky

kupony

slevy

nizkourokové

financovani

zabava

vykup na
protiucet

veérnostni
programy

provazani

Udalosti
a zazitky

Sport

zabava

festivaly

Uméni

prilezitosti

exkurze po

tovarnach

muzea

spolecnosti

pouli¢ni

aktivity

17

Public Osobni

relations  prodej

balicky pro prodejni

novinare prezentace

projevy prodejni
schizky

seminaie stimulujici
programy

vyro¢ni vzorky

Zpravy

charitativni obchodni

dary vystavy a
veletrhy

publikace

vztahy s

komunitou

lobovani

identity

media

casopis

spolecnosti

Direct

marketing

katalogy

zasilani posty

telemarketing

elektronické

nakupovani

teleshopping

faxy

e-maily

hlasova posta



Tab. ¢. 1 udava seznam mnohym komunikacnich platforem. Jakykoliv kontakt se
znaCkou poskytuje urCity dojem, ktery muze oslabit nebo posilit pohled zdkaznika na

spole¢nost. (Kotler, Keller, 2007).

Obrazek ¢. 6 znazoriiuje, jak mohou piispivat ¢innosti marketingové komunikace
mnoha zpusoby K hodnoté znac¢ky: vytvarenim znalosti znacky, spojovanim spravnych
asociaci s image znacky v paméti spotiebitelli, vyvolavanim pozitivnich nazori nebo
pocitil spojenych se znackou a usnadiiovanim pevnéjSich vazeb mezi spotiebitelem

a znackou (Kotler, Keller, 2007).

reklama
podpora prodeje znalost znacky
udalosti \ . 3
image znacky
a zazitkv Program
«
marketingové <> Hodnota znatky *—__
public komunikace reakce
relations / \ na znaéku
osobni prodej vztahy se
znackou
direct
marketing

Obr. ¢. 4: Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty zna¢ky
(Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 575)
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wJako asociace se oznacuji propojeni mezi vjemy, které nechaly stopu v paméti.
Asociace umoznuji postupné uvedomovani si obsahit uloZenych v paméti. V uzsim
smyslu se pod pojmem ,,asociace“ rozumi Kognitivai propojeni slov a obsahii, v Sirsim

smyslu se jedna také o propojeni proZitkii.* (Vysekalova et al., 2012, s. 112)

., Marketéri musi vyhodnotit, které zkusenosti a dojmy budou mit nejvétsi viiv v kazdéem
stadiu ndkupniho procesu. Toto pochopeni jim pomiize rozdélovat penize
na komunikaci efektivnéji a realizovat spravné komunikacni programy.* (Kotler, Keller,
2007, s. 576).

Modely komunikacéniho procesu:

Modely komunika¢niho procesu jsou zakladni prvky Gi¢inné komunikace.

e Makromodel komunikacniho procesu
Odesilatelé (spolecnosti) musi védét, koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji obdrzet.
Své sdéleni musi kddovat tak, aby je cilové publikum dokazalo rozlustit. Musi vyslat
sdéleni prostiednictvim médii, ktera cilové publikum zasahnou, a musi vytvofit kanaly

zpétné vazby pro sledovani reakci publika (Kotler, Keller, 2007).

odesilatel — kodovani | — sdéleni —> dekddovan —> PprFijemce
A
médium
«— —>
zpetna
p < reakce «—
vazba

Obr. ¢. 5: Prvky komunikaéniho procesu
(Zdroj: Kotler, Keller, 2007, vlastni zpracovani)
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e Mikromodel reakci spotrebitell
Mikromodely marketingové komunikace se orientuji na specifické reakce spotiebiteli
na komunikaci a piedpokladaji, ze kupujici prochazi kognitivnim, afektivnim a

behavioralnim stadiem.

Posloupnost uéeni — citéni — konani se uplatiuje, kdyz maji spotiebitelé vysoky zajem
o vyrobkovou kategorii, kterd je povaZzovana za vysoce diferenciovanou, napt.: nakup

automobilu nebo domu.

Posloupnost konani — citéni — uceni je vhodna tehdy, kdyz maji spotiebitelé vysoky
zdjem, ale vnimaji vramci vyrobkové kategorie jen malou nebo vibec Zadnou

diferenciaci, napf.: ndkup letenky nebo osobniho pocitace.

Posloupnost u¢eni — konani — citéni je dulezita v tom piipad¢, kdy maji spotiebitelé
maly z4jem a vnimaji v rdmci vyrobkové kategorie jen malou diferenciaci, napfi.: ndkup

soli nebo baterii.
Vezmeme v uvahu, ze kupujici ma vysoky zdjem o vyrobkovou kategorii a vnima

Vjejim ramci vysokou diferencovanost. Resime model hierarchie reakei (druhy

sloupec) dle Kotler, Keller (2007):
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Tabulka €. 2: Modely hierarchie reakei (zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2007)

Modely
Stadia AIDA Model hierarchie Model zaloZeny Model
model reakci na prijimani komunikaci
inovaci
poveédomi Vystaveni
poveédomi
povédomi prijeti
znalost
* poznavaci reakce
zadjem obliba zajem postoj
M preference v M
umysl
hodnoceni
touha presvédceni
l l vyzkouseni l
jednéani nakup i chovani
prijeti

Féze v jednotlivych modelech jsou:
e povédomi — nema-li vétSina cilové vetejnosti o objektu zadné povédomi,

ukolem komunikatora je, aby toto povédomi vytvofil;
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e znalost — je mozné, Ze ma cilova vefejnost povédomi o znacce, ale nejspi§ nema
zadné dalsi znalosti;

e obliba — pokud cilova vefejnost zna¢ku zn4, jaké k ni chova pocity? Dobra PR
komunikace pottebuje ,,dobré skutky nasledované dobrymi slovy*;

e preference — cilové vefejnosti se mize produkt libit, ale to neznamena, ze ho
preferuje pfed ostatnimi. Pak se musi komunikator pokusit vytvofit preference
spotiebiteld srovnavanim kvalit, hodnoty, vykonu a jinych vyhod s konkurenty;

e presvédceni — cilovy spotiebitel mize urcity vyrobek preferovat, ale nevznikne
Vv ném presvédceni, ze by si ho mél koupit. Komunikator by mél u spotiebitele
vytvofit pozitivni presvédceni a nakupni tmysl;

o nakup — néktefi ¢lenové mezi cilovymi spotfebiteli mohou byt piesvédceni o
nakupu, ale i tak se k nakupu pfili§ nemaji. Ukolem komunikatora je dovést tyto
spotiebitele ke koneénému kroku, napf. tim, ze nabidne produkt za niz$i cenu,
nabidne néco navic nebo umozni spotiebitelim, aby si ho vyzkouseli (Kotler a

Keller, 2007).

1.3.2 Vytvareni u¢inné komunikace

Mezi nejzékladnéjsi kroky vytvareni ucinné komunikace fadime:

Identifikace cilovych zakazniki:

Identifikace cilové verejnosti — potencionalni zdkaznici vyrobkl spole¢nosti, soucasni
uzivatelé, rozhodovatelé a ovlivilovatelé, jedinci, skupiny, Casti vefejnosti nebo

vefejnost jako celek.

Nejprve zjistime znalosti cilové vefejnosti o objektu, analyza image. PouZiva se
stupnice znamosti:

1. nikdy jsem o tom neslysel,

2. pouze jsem o tom slysel,
3. trochu o ném néco vim,
4

vim toho o ném pomérné dost,
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5. zndm ho velmi dobfe.

V piipadé, Zze valna vétSina respondentli zakrouzkuje prvni dvé kategorie, musi
spolecnost vytvorit vétsi povédomi o vyrobku. Respondenti, ktefi se s vyrobkem jiz

setkali, mohou byt dotazani, jaké pocity v nich vzbuzuje. Pouziva se stupnice

pFiznivosti:
1. velmi neptiznivé,
2. pomérn¢ nepiiznive,
3. lhostejné,
4. pomérné ptiznivé,
5. velmi piiznivé.

Zakrouzkuje-li vétSina respondentli prvni dvé kategorie, musi spolecnost pirekonat
problém negativni image. Ob¢ stupnice je mozné kombinovat s cilem ziskani ptehledu

o povaze komunikaéniho problému (Kotler, Keller, 2007).

Stanoveni cilu:

1. Potieba kategorie. Uvést kategorii vyrobku nebo sluzby jako nezbytnou
k odstranéni nebo uspokojeni nesouladu mezi sou¢asnym stavem motivace
a vytouzenym emocialnim stavem.

2. Povédomi o znacce. Schopnost identifikovat znaCku v ramci kategorie, a to
Vv dostate¢ném detailu umoznujici nakup. Snadnéjsi je dosdhnout poznani nez
vybaveni si. Vybaveni si znacky, je dulezité mimo obchod, poznani znacky je
dilezité v obchod€. Znalost znacky poskytuje zaklad hodnoty znacky.

3. Postoj ke znaéce. Hodnoceni znacky s ohledem na jeji vnimanou schopnost
naplnit aktudlni potiebu. Piislusné potfeby znacky mohou byt orientovany
negativné (odstranéni problému, vyhnuti se problému, neuplnd spokojenost,
béZné opotiebeni) nebo pozitivné (smyslové uspokojeni, intelektualni stimulace
nebo spolecenské schvaleni). Cistici prostiedky pro domécnost ¢asto vyuzivaji
piistup feseni problému. Na druhé stran¢ potravinaiské vyrobky Casto vyuzivaji

reklamy orientované na smysly a apelujici na chut’.
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4. Umysl zna¢ku Koupit. Zamér znacku koupit nebo podniknout kroky spojené
S jejim nakupem. Propagacni nabidky ve form¢ kuponii nebo nabidek ,,dva
za cenu jednoho* podnécuji spotiebitele k tomu, aby se v duchu rozhodli
vyrobek koupit. Mnozi spotiebitelé si v8ak nejsou védomi potieby kategorie a
nemusi byt pfitomni na trhu, kdyz jsou vystaveni reklam¢, ¢imz je méné
pravdépodobné, ze se u nich tyto umysly vytvoti. Naptiklad v jakémkoliv daném
tydnu pouze okolo 20 % dospélych ma v plan koupit praci praSek, pouha 2 %
maji v amyslu koupit Cistici prosttedek na koberce a jen 0, 25 % ma v planu

koupit si automobil (Kotler, Keller, 2007 dle Rossiter, Percy, 1997).

Navrzeni komunikace:

NavrZeni komunikace — k dosazeni Zadouci odezvy je tfeba vyfesit tfi problémy:

1. Co rtict — Strategie sdéleni: vedeni patra po apelech, tématech nebo idejich,
které by byly v souladu s positioningem znacky a pomohly by vytvofit body
shody nebo body odlisnosti. Nékteré mohou mit piimy vztah k vykonu produktu
nebo sluzby (kvalita, hospoddrnost nebo hodnota znacky), jiné se mohou
vztahovat vic k vngjSim uvaham (znacka, ktera je vnimana jako moderni,
popularni nebo tradi¢ni).

2. Jak to fict — Kreativni strategie: spo¢iva v tom, jakym zpisobem marketéfi
preloZzi sva poselstvi do specifické komunikace. Bud’ obsahuji informativni
(pracuje s vlastnostmi nebo vyhodami vyrobku ¢i sluzby) nebo transformaéni
(pracuje s vyhodou nebo s image nespojenymi s vyrobkem, napt.: jaky druh lidi
pouziva znacku) vyzvy (Kotler, Keller, 2007 dle Rossiter, Percy, 1997).

3. Kdo by to mé¢l fict — Zdroj sdéleni: sdéleni prostiednictvim atraktivnich nebo
populdrnich zdroji dokéazi potencidlné ziskat vétSsi pozornost a vybaveni si
vyrobku nebo sluzby. Z toho divodu inzerenti Casto vyuzivaji jako mluvci
celebrity. Znamé osobnosti budou mit pravdépodobné uspéch tehdy, pokud

ztélesnuji n¢jaky klicovy atribut vyrobku.
Ditlezitd je daveéryhodnost mluvciho. Faktory skryvajici se pod divéryhodnosti

mluvciho jsou: Odborné znalosti (specializované znalosti komunikatora, kterymi miize

dokazat sva tvrzeni), vérohodnost (vnimani objektivity a poctivosti zdroje, napf.:
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pratel¢) a oblibenost (zdroj je tim vic oblibeny, ¢im vice ma vlastnosti jako je

otevienost, humor a piirozenost) (Kotler, Keller, 2007).

, Ma-li konkrétni osoba kladny vztah K néjakému zdroji a sdéleni, nebo naopak
negativni vztah kobojimu, rikd se, Ze dochazi ke stavu shody. Pokud spotrebitel
posloucha, jak jemu sympaticka celebrita chvali znacku, kterou on nema rad. Osgood a
Tannenbaum (1955, s. 42 — 55) tvrdi, Ze dojde ke zméné postoje ve sméru zvySujici se
shody mezi obéma hodnocenimi. Spotiebitel bude bud respektovat celebritu o néco
méné, nebo naopak bude respektovat znacku o néco vice. Setkd-li se spotiebitel se
stejnou celebritou pri chvale jinych neoblibenych znacek, vytvori si nakonec negativni
vztah k celebrité a uchova si negativni pohled na propagované znacky. Princip shody
znamend, zZe komunikadtori mohou vyuzivat svoji dobrou image ke snizeni negativnich
pocitit k urcité znacce, ale v tomto procesu mohou zaroven ztratit c¢ast své popularity.

(Kotler, Keller, 2007, s. 585)

Volba komunikaénich kanala:

Kanaly osobni komunikace — zahrnuji dvé (nebo vice) osoby, které komunikuji tvari
Vv tvaf, stylem piednasky, po telefonu nebo pies e-mail. Dalsi rozliSeni Ize provést mezi
poradnimi (prodejni agenti, kontaktujici kupujici z cilového trhu), expertnimi
(nezavisli experti, ktefi délaji prohlaSeni k cilovym spotiebitelim) a spolecenskymi
komunikaénimi (sousedi, ptatelé, ¢lenové rodin a kolegové, jez komunikuji se

cilovymi spotiebiteli) kanaly (Kotler, Keller, 2007).

Marketéti by méli pii oslovovani spotiebitelii dbat na opatrnost. Spotfebitelé mohou
odmitat osobni komunikaci, je-li nevyZadana. Vyzkum z roku 2003 tvrdi, Ze asi 80 %
dotazovanych zakaznik obtézovaly pop-up reklamy, spam a teleshoping (Kotler,
Keller, 2007 dle Neff, 2003).

Neosobni komunika¢ni kanaly — komunikace soustfedici se na vice nez jednu osobu,
patii k nim média, podpora prodeje a publicita:
e Média — tiskova média (noviny a Casopisy), vysiland média (radio a televize),

sitova média (kabelovy, satelitni a mobilni telefon), elektronickd média
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(audiokazety, videokazety, CD-ROM, webové stranky) a prostfedky vybaveni
(billboardy, vyvésni Stity, plakaty);

e Podpora prodeje — spotiebitelské akce (vzorky, kupony a prémie), obchodni
akce (ptispévky na reklamu a vystaveni) a firemni akce a motivace prodejni sily
(soutéze pro obchodni zastupce);

e Udalosti a zazitky — sportovni akce, uméni, zabavni akce, akce spojené
s n¢jakou kauzou, formalni aktivity vytvarejici nové vzajemné ptisobeni znacky
se spotiebiteli;

e Public relations — komunikace cilend interné na zaméstnance spole¢nosti

nebo externé na spotiebitele, jiné firmy, vladu a média.
Integrace komunikacnich kanali — osobni komunikace je cCasto U€innéjsi nez
hromadnd komunikace, ale hromadna média mohou byt dulezitym prostfedkem

stimulace osobni komunikace (Kotler, Keller, 2012).

Sestaveni celkového rozpocétu marketingové komunikace:

vvvvvv

prostiedkii vynakladat na komunikaci.

4 bézné metody, jak spolecnosti rozhoduji o vysi svého komunikaéniho rozpoctu:

e Metoda prijatelného rozpoctu — stanoveni rozpo¢tu na komunikaci dle toho,
co si miZe spole¢nost dovolit nebo co je pro ni piijatelné.

e Metoda procenta obratu — stanoveni vydaju na komunikaci jako ur€ité
procento obratu nebo prodejni ceny.

e Metoda shody s konkurenci — stanoveni rozpoctu tak, aby spolec¢nost ziskala
stejny prostor v médiich jako konkurenti.

e Metoda cile a jeho dosaZeni — vytvafeni rozpoctu definovanim urcitych cild,
urcenim ukold, které musi byt vykonany pro dosaZeni téchto cilit a odhadnutim

potiebnych nakladt (Kotler, Keller, 2012).
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1.3.3 Rozhodovani o komunika¢nim mixu

Komunikaéni rozpocet rozdélujeme mezi 6 hlavnich zpusobi komunikace — reklamu,
podporu prodeje, public relations a publicitu, akce a zazitky, prodejni silu
a pfimy marketing.

Charakteristiky komunikaéniho mixu:

Kazdy komunikacni nastroj ma vlastni jedinecné charakteristiky a naklady. Reklama se
vyuziva za ucelem vytvoieni dlouhodobé image vyrobku nebo k vyvolani okamzitého
obratu. Reklama je schopna ucinné¢ dosdhnout geograficky rozptylené zakazniky.
Ptitomnost reklamy muize mit dopad na prodej: spotiebitelé si mohou myslet, ze ¢asto

inzerovana znacka musi poskytovat ,,dobrou hodnotu.*

Vlastnosti reklamy:
1. Pronikavost — reklama umoznuje opakovat sdéleni mnohokrat a umoznuje
kupujicimu ziskavat a srovnavat sdéleni riiznych konkurentt;
2. Zesilena piusobivost — prostiednictvim rafinovaného vyuZzivani slov, zvuku
a barvy reklama umoziiuje ptilezitost k dramatizaci spolecnosti, jejich vyrobki
nebo sluzeb;
3. Neosobnost — reklama je monologem pied spotiebiteli, nikoliv dialogem.

Spotiebitel neciti povinnost vénovat reklamé pozornost nebo na ni reagovat.

Podpora prodeje ma mnoho nastroji: kupony, soutéze, prémie apod., aby spole¢nost
ziskala siln¢j$i a rychlejsi odezvu od kupujicich. Podpora prodeje se vétSinou vyuziva
ke kratkodobym ucinkiim, jako je zvyraznéni produktovych nabidek a zvySenich
klesajiciho obratu. Nastroje podpory prodeje maji tii vyhody: komunikaci (ziskava
pozornost a mliZe spotiebitele dovést k vyrobku ¢i sluzb¢), podnét (urcité slevy, navody

nebo piispévky) a pozvani (pozvani k okamzité angazovanosti v transakci).

Public relations (PR) a publicita neni dostate¢né vyuzivana. Plisobivost PR a publicity
poskytuje tii odlisné vlastnosti:
1. ,,Vysoka vérohodnost — novinové zpravy a CcClanky byvaji pro Ctenare

autenti¢té)si a vérohodnéjsi nez reklamy;
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2.

Schopnost zastihnout kupujici v nestifeZeném okamziku — prostiednictvim
PR lIze oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi se rad€ji vyhybaji prodejcim
a reklamam:;

Dramatizace — PR maji potencial k zvyraznéni spole¢nosti nebo vyrobku ¢i
sluzby (Kotler, Keller, 2007).

Udalosti (events) a zazitky maji mnoho vyhod:

1.

relevance — dobic zvolena akce nebo zazitek muize byt vysoce relevantni,
protoze spotiebitel je osobné zapojen,;

zapojeni — jelikoz vétSinou probihaji nazivo a v redlném case, akce a zazitky
spotiebitele ¢asto zapojuji do svého pribéhu;

implikace — akce jsou spiSe nepfimym ,,mé¢kkym prodejem®. (Kotler, Keller,
2007).

Direct marketing ma nékolik forem — direct mail, telemarketing, e-marketing. Tyto tii

formy sdileji tii vyrazné charakteristiky. Pfimy marketing je:

1.

customizovany — sdéleni muize byt pfipraveno takovym zplsobem,
aby oslovovalo jednotlivce;
aktualni — sdéleni mlze byt ptipraveno velice rychle;

interaktivni — sdéleni je mozné ménit podle reakce jednotlivych osob.

Osobni prodej je nejucinnéjsi nastroj v pozdéjsich stadiich nakupniho procesu. Hlavné

pfi vytvafeni preferenci spottebitelll, jejich piesvédcovani a jednani. Osobni prodej ma

tf1 vlastnosti:

1. osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostfedni a interaktivni vztah

mezi dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozorovat reakce druhé
strany).

kultivace — osobni prodej povoluje vznik riznych druhd vztaht, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu ptatelstvi.

odezva — osobni prodej probouzi v kupujicim uréity pocit zavazku, zpusobeny

tim, ze si vyslechl informace od prodejce (Kotler, Keller, 2007).
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2 Analyza problému a soucasné situace

2.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

V obchodnim rejstiiku jsou zaznamenané tyto udaje:

Obchodni firma: HELLA stinici technika s. r. o.

Datum zapisu: 13. ledna 1995
Sidlo: Tirkova 828, PRAHA 4
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: dokonCovaci  stavebni  prace, vyroba  kartd¢nického
a konfekéniho zbozi, destniki, upominkovych predméti
a dalsich vyrobkid zpracovatelského prumyslu, koupé zbozi
za ucCelem jeho dalSiho prodeje a prodej — vyjma zboZzi
uvedeného v ptiloze zak. €. 455/91 Sb. a zbozi timto zdkonem
vylouceného, zprostfedkovani v obchod¢€, zamecnictvi

Zakladni kapital: 3000 000,- K¢ (rejstrik-firem.kurzy.cz, 2000)

2.2 Historie spole¢nosti

Stinici technika — vyrobky pro exteriér a interiér od Zaluzii pies markyzy, hlinikové
rolety, aZ po fasadni slunolamy, které chrani pfed pronikdanim slunecnich paprskil a
pohledi kolemjdoucich do objektli, zajistuji energetickou tUsporu a poskytuji

zabezpeceni objektil (flexon.cz, 2009).

Jiz od roku 1959 spole¢nost HELLA stinici technika s. r. o. plisobi na trhu stinici
techniky.

Spole¢nost se fadi mezi vedouci evropské vyrobce systému stinici techniky a ochrany
proti slunci. V roce 2009 se jeji obrat vySplhal na ¢astku cca. 125 milionu eur pfi poctu
950 zamé&stnancd.

Spolecnost vlastni vice nez 20 odbornych obchodi v Rakousku a 2 pobocky v Jiznim

Tyrolsku.
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HELLA Sonnen und Wetterschutztechnik GmbH je v Rakousku holdingem, tedy
matefskou spolecnosti a usmériiuje své dcefiné spolecnosti po celém svété a také
HELLU v CR. Viechny tyto dcefiné spole¢nosti jsou pravné samostatnymi subjekty.

Management kvality je v oblasti vyvoje, vyroby, prodeje a servisu podle 1SO 9001

certifikovan.

Mezi vyznamné zakazniky spole¢nosti patii jména jako Uno-City, Univerzita Viden,
Postovni centrum sever, Tivoli-Stadion v Innsbrucku, nemocnice, skoly a velké budovy

koncernt a bank (hella.info, 2008).

Vyroba

Vyroba a sidlo hlavni spravy se nachdzi v Abfaltersbachu/Vychodni Tyrolsko,
Rakousko.

Interiérové vyrobky se vyrabi v Ceské republice ve Velkém Poii¢i. V Némecku

ve Verne se vyrabéji markyzy.

Sluzby
Spole¢nost si najima externi montazniky, kteti jsou zivnostniky a dlouhodob¢ s firmou
spolupracuji. Zaroveni 1 zaméstnanci v ramci osobniho ptivydélku montuji pro

spole¢nost.
2.3 Analyza komunika¢niho mixu spolecnosti

Marketingovy komunikaéni mix:

Analyza se tyk4 brnénské a prazské pobocky spolecnosti Hella stinici technika, s. r. o.
Marketingové aktivity jsou fizeny a kontrolovany z hlavniho sidla spolecnosti,
v Rakousku. Propaga¢ni materialy, prospekty a katalogy jsou (az na vyjimky)
vypracovavany marketingovym oddé&lenim v Rakousku a v Cechach jsou nasledn&
pfeloZeny a uzplsobeny pro Ceské zdkazniky. Je zndmo, Ze RakuSané a Némci pfi
propagaci svych produkti a sluzeb své produkty a sluzby takzvané vychvaluji a mluvi o
nich v superlativech. Cesti zakaznici by na toto zfejmé reagovali negativné, proto se
musi 1 text pfizpisobit ceskym zvyklostem. Brnénské oddéleni vypracovava

newslettery, které se rozesilaji ¢eskym zdkaznikim. I zde je nutné vyslednou praci
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konzultovat nejprve s oddélenim v Praze a poté s oddélenim v Rakousku. Co se tyce
vystav a veletrhl, stanky se dovazeji z Rakouska, jejich montdz zajistuji montaznici
z Rakouska spolu s dopravou. Organizaci a planovani vystav a veletrhii si zajist'uje

kazda pobocka sama.

2.3.1 Reklama

Tiskové a vysilané reklamy - brnénska pobocka vyuzila propagaci formou reklamy
v brnénském radiu Petrov. Ve spotu namluveném hercem brnénského divadla byl
zminén predmét podnikani, zakladni produkty a byly propagovany predevsim markyzy
z divodu aktualniho ro¢niho obdobi. Na konci spotu byl zminén probihajici stavebni
veletrh na BVV s pozvankou do stanku spolecnosti HELLA stinici technika, s. 1. 0.
Realizaci reklamy nevznikly nadklady na marketing, protoze firma namontovala do
prostor radia markyzu v cené¢ 90 000,- K¢ a jako protisluzbu ziskala vysilanou reklamu
V tomto radiu.

Oddéleni marketingu nezapomind ¢as od Casu pfipomenout své vyrobky i ¢tenarim
stavebnich novin. Vyuziva se prezentace v Casopisu SVST (sdruzeni vyrobci stinici
techniky a jejich ¢asti) v rozsahu jedné strany A4, dle sezony se uvede fotka a kratky

popis zakazniky poptavaného vyrobku v daném obdobi s kontaktem firmy.

Vkladana reklama' — spoletnost bezplatng vklada nazev spolegnosti s jejim logem,
kontaktem a zdkladnimi informacemi o pfedmétu podnikdni na nejnavsStévovanéjsi
webové  stranky  jako  jsou  napf..  www.firmy.cz,  www.zivefirmy.cz,

WWW.najisto.centrum.cz, apod.

BroZury a propaga¢ni tiskoviny - HELLA disponuje reprezentativnimi a z hlediska
grafiky a designu pokrokovymi broZurami a propagac¢nimi tiskovinami, které maji
sjednoceny vzhled. Tisk se provadi kazdé tfi roky. Naklady c¢ini asi 80 000 — 100 000,-

K¢. Grafické feSeni a produkcei zajistuje marketingové odd€leni v Rakousku.

Letaky — letaky spole¢nost rozdava zajemcim a potencionalnim zakaznikim

na veletrzich.

'Jednd se o bezplatnou formu propagace
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Billboardy — billboardy se nevyuzivaji, v roce 2012 méla brnénska pobocka billboard

v Kufimi. Konkurence je vyuziva.

Audiovizualni material — audiovizualni je k dispozici, ale tyka se pouze stru¢ného

predstaveni spolecnosti a jejich produkti

Symboly a loga — s postupnymi fizemi se spole¢nost vzdy snazila ihned ménit nazev
podnikl na firemni jméno HELLA a propagovat firmu a logo spole¢nosti HELLA, aby
vstoupilo do podvédomi vetejnosti. HELLA se odliSuje od ostatnich firem ochrannou
znamkou a dal$i vyraznou vyhodou oproti konkurenci je také to, Ze pfedmét ¢innosti je
uveden v nazvu firmy. Hella ma nékolik typu log, co se tyce velikosti a umisténi nazvu
a pfedmétu Cinnosti, které pouziva ke své propagaci a oznaceni produktti, apod. Logo je

nad¢asové, barevné a poutaveé.

Videokazety a CD — CD jsou ur¢eny pro projektanty a odborné zakazniky. CD se tykaji
informacnich nahravek z vyroby a obsahuji také technickou dokumentaci (predevsim

zaluzii).
2.3.2 Podpora prodeje

Soutéze, hry, sazky, loterie — Hella vklada darky do tombol plesi, rybaiskych zavodu,

apod. formou 30 - 50 % slev na nakup stinici techniky.

Prémie a darky — Hella vklada darky do tombol plest, rybaiskych zavodu apod.
formou 30 - 50 % slev na nakup stinici = techniky.  Slevy
pro zaméstnance. Radime zde i reklamni pfedméty s logem spole¢nosti, napt.: destniky,

propisky, blogy apod.
Vzorky — vzorky jsou ve stinici technice dulezitym prvkem pii propagaci produktu

zakaznikim. Byla zrealizovana nova vzorkovna v brnénské pobocce, ¢itd 10 stojant,

celkem v hodnoté 120 000,- K¢. Jsou poskytovany vzorky architektim, prodejcim a
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dealeriim, vzorek za kus Zaluzie kolem stoji 5 000,- K¢&. Architekti pouZzivaji pfenosné

vzorky, které jsou vhodné pro nazornou ukazku piimo na stavbé objektu.

Veletrhy a vystavy — veletrhy a vystavy jsou nakladnou variantou, ale firma se timto
vice dostdva do podvédomi vetejnosti. Zakaznici, ktefi se ostychaji pfimo kontaktovat
prodejce nebo dojit na pobocku radi vyuzivaji této nezadvazné formy komunikace
s prodejcem. Jsou zde vystaveny celé, pln¢ funkéni vyrobky, které mnohdy neumoziuje
jejich velikost vystavovat je v prodejné nebo piinést zakaznikovi na stavbu. Firmy si
najimaji krasné hostesky, které mohou pfilakat pozornost muza.

Zde dochazi i k navazovani spolupraci firem a k ziskavani velkého poctu kontaktl
prostfednictvim rautd a vymény vizitek.

Hella zde také navstévuje stanky konkurencnich firem a zjist'uje jejich nové technologie
a vyrobky.

Hlavni cilem veletrhu je vSak prodat. Abychom prodéavali, musime zajistit piijem
objednéavek nebo alespont zajem o vypracovani nabidky pfimo na veletrhu (Levinson,
2009).

Je zde také moznost najit partnera pro fizni marketing, napt.: dodavatele plastovych
oken.

Spolecnost se ucastni mnoha veletrht, v CR se objevuje predevsim na BVV, IBF, For
Arch. Prondjem plochy na tyden ¢ini 150 000,- K¢ vcetné energii. Hella ma vlastni
systém stojand. Vystavni oddéleni ma na skladé¢ 3 sady vystav, aby bylo mozné
participovat na vice veletrzich soucasné. Vystavba stanku trva 2 dny, demontdz 1 den.
MontaZ a demontaz provadéji zaméstnanci a externi pracovnici firmy. Tyto naklady se
pohybuji kolem 30 000,- K¢. Diky demontovatelnym paneliim se Setii ndklady. Ro¢né
se pofada 50 vystav, celosvétové. Veletrhy jsou ziskové. PfinasSeji mnoho zakazek,
nazev firmy a jeji vyrobky se dostdvaji do podvédomi zdkaznikti a obchodniku.
Vyhodou veletrhu je, ze zdkaznik miize porovnat vSechny vyrobce a jejich produkty na
jednom misté. V praxi se Hella setkava se tim, Ze podle letakli a prospektl si zékaznik
vybere cenove dostupnéjsi produkt, ale po ndzorné ukazce vyrobki, osobitém designu a

garantované kvalit€é ma konkurenéni vyhodu pravé Hella.
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Slevy — spole¢nost poskytuje mimosezonni slevy na nakup stinici techniky v zimé, kdy
se nemontuji napt. markyzy. Zakaznikim poskytuje slevy za vérnost. Vystavuji se
slevové kupony architektim. Pokud zékaznik odmitne produkt z diivodu vysoké ceny,

prodejce se snazi poskytnout slevy vyhovujici obou stranam.

2.3.3 Udalosti a zazitky

Sport — rakouskd HELLA sponzoruje tyrolskou lyzatku Niki Hospovou od roku 2011.
Navazani této spoluprace probéhlo tak, ze Hella vybavila dim této sportovkyné stinici
technikou a pani Hospova propaguje spolecnost logem na sportovnim odévu béhem
zavodi. Ceska spoleénost sponzorovala béh z Upice do Nachoda. Vitéz obdrzel jako

vyhru i propagacni ptedméty spolecnosti.

Zabava - HELLA potada vanoc¢ni a jiné vecirky pro zaméstnance a vyznamné obchodni
partnery. A pfi zakladdni novych pobocek nebo nastupu nového zaméstnance také tzv.

team building.

Exkurze po tovarnach - po zavedeni nové technologie jezdi vybrani zaméstnanci do
Rakouska do tovarny, kde probiha hlavni vyroba, aby 1épe pochopili teoretické znalosti

Z ptednasek a mohli 1épe propagovat vyrobky ¢i realizovat je na stavbe.

2.3.4 Public relations

Projevy — HELLA sponzorovala seminaf, na kterém se uskute¢nil projev amerického

architekta na seminafi Ceskych architekt.

Seminafe — HELLA a jeji konkurenti spolupracuji pti tvorbé seminait pro architekty a

zékazniky.

Vyrocéni zpravy — spole¢nost vyro¢ni zpravy nezveiejiuje.

Charitativni dary — SpoleCnost poskytuje charitativni dary hendikepovanym détem,

napt. dopravni prostfedky apod.
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Publikace — spolecnost se prezentuje v RTS Magazinu, ktery je jedinym odbornym
Casopisem o stinici technice. Dale si spolecnost zaplatila jednostrdnkovou reklamu

Vv knizni publikaci o stinici technice spole¢nosti Grada Publishing, a. s.

Vztahy s komunitou - spolecnost spolupracuje s konkurenci, jak jiz bylo vyse
zminéno. A je Clenem sdruzeni vyrobctu stinici techniky, zde se snazi popularizovat

stinici techniku.

Casopis spole&nosti — ¢asopis je zajistovan jen na veletrhy a vystavy.
2.3.5 Osobni prodej

Prodejni schiizky — za ucelem profesiondlniho pfistupu k zédkaznikovi behem
prodejnich schiizek, jsou pracovnici obchodu a externi prodejci vzdélavani na obchodné
- technickych Skolenich zajiStovanych zaméstnanci spolecnosti a také spolecnosti

Somfy, ktera je dodavatelem motort a ovladacii pro spolecnost Hella.

Stimulujici programy — obchodnikiim spole¢nosti je vyplacen fixni plat, dale je jim
pfipocitavana marze z celkového prodeje vyrobki. Kazdy prodejce je sledovan zvlast

podle zakazek.

2.3.6 Direct marketing

Zasilani posty (newslettery) — kazdy mésic je rozesilan informaéni newsletter, ktery se
tyka novinek v oblasti produktli, novych technologii nebo zmén v organizacni struktuie
spolecnosti apod. Tyto newslettery vytvaii marketingové oddéleni v Brné
a rozesild ho po celé republice zakaznikim, zaméstnancim, architektim apod.
Pfed rozesilanim je newsletter zkontrolovdn obchodnim feditelem v Brné, dale

jednatelem v Praze a po té generalnim feditelem v Rakousku.

Telemarketing — spolecnost nevyuziva telemarketingu k oslovovani potencialnich
zékaznikli, ani ke komunikaci se stdvajicimi zakazniky. Spolecnost, ale planuje
zavedeni telefonnich linek v Rakousku i CR pro lepsi kontakt se zikaznikem a jeho

spokojenost.
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2.4 Dotaznikovy prizkum

Dotazniky byly vyplnovany respondenty Vv elektronické podobé. Celkem bylo vyplnéno
51 dotazniki. Zde je internetovy odkaz na dotaznik:
https://docs.google.com/forms/d/1aWJSZZyT2mkk-
sPDc4dshjfFYawPRgDrIMXACuVUSXs/viewform

Dotaznik byl rozdé¢len do tematickych ¢asti:
1. Vztah ke spole¢nosti HELLA, stinici technika s. . o.
2. Spokojenost se stavajicimi sluzbami nebo produkty firmy

3. Komunikaéni mix

Vyhodnoceni ¢asti: Vztah ke spole¢nosti HELLA, stinici technika s. r. o.
Otazka €. 1: Vztah ke spolecnosti HELLA stinici technika s. r. o.
Cilem bylo oslovit co nejvice respondentll. Kone¢ny pocet vyplnénych dotazniki byl

51. Prevaznou vétsinu respondentl tvorili zdkaznici spolecnosti.

14% __

W zdkaznik
39% m konkurence
M zaméstnanec
27% B externi pracovnik
M dealer
M architekt
potencionalni zakaznik

ostatni

Graf ¢. 1: Vztah respondenti ke spole¢nosti Hella, stinici technika, s. r. o.
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 2: Co Vs napadne jako prvni pod jménem HELLA stinici technika s. r. o.
Tato otazka byla poloZena za ucelem zjiSténi, zda vefejnost zné tuto spolecnost a pokud
ne, zda alespon vi, co je to stinici technika. Vétsina respondentd odpovédéla spravné.

Nekteré odpovedi vSak byly chybné a néktefi respondenti neméli ponéti o tom, co
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znamend stinici technika. Z praxe je také znamo, Ze spoleCnost neni pfili§ znama

ze strany vefejnosti a ani pojem stinici technika neni pfili§ znamy.

39%

M spravné
M Spatné

61%

Graf ¢. 2: Povédomi zakazniki o spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Co je Vasim hlavnim kritériem pfi vybéru stinici techniky?

Abychom zjistili, co je pro zékazniky a okoli dulezité, polozili jsme tuto otazku. Pro

vvvvvv

14%

M cena

M kvalita

m design

B dobré jméno

m doporucéeni znamého

51%

Graf ¢&. 3: Kritéria p¥i vybéru stinici techniky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Vlastnite produkt této spole¢nosti?
10%

45%
M ano

H ne

45% m chtél/a bych si ho

koupit

Graf ¢. 4: Vlastnictvi produktu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 5: Z jakého diivodu jesté nemate produkt spolecnosti? (v opacném piipadé se
zdrzte odpovédi)

40 % respondentl odpovédélo, Ze tuto spolecnost nezna. Jelikoz se nejedna o spotiebni
produkt, nezna¢i to zavazny problém. Stinici technika je pro mnohé zakazniky
investice, kterou si pofidi jen jedenkrat za zivot. I piesto bychom chtéli toto procento

zZvysit. .
H neznam tuto
spolec¢nost

m vlastnim konkurenéni
40% produkt

= nemam finanéni
prostredky

B produkt nepotiebuji

11% 6%

Graf ¢. 5: Divod, pro¢ si respondent jeSté nezakoupil produkt
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 6: Jsou pro Vs tyto produkty cenové dostupné?
Nékteré produkty spolec¢nosti jsou drazsi nez produkty konkurence a proto jsme chtéli

zjistit, zda si je respondent muze dovolit.

33%
M ano

49% Wne

® nemohu posoudit

18%

Graf ¢. 6: Cenova dostupnost produkti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 7: Ktery produkt Vas nejvice zaujal?

Respondenty nejvice zaujal produkt BOOM (moderni alternativa slunecniku, ktera
spojuje funkci a design unikdatniho systému zastinéni s osobitym rdazem stiedomori)
(hella.info, 2009). Druhym produktem, ktery nejvice zaujal respondenty, byl NOVA
(ptedokenni rolady, které jsou ochranou proti slunecnim paprskiim, nezadoucim

pohledtim, hluku a vloupani) (hella.info, 2009).
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Vyhodnoceni ¢asti: Spokojenost se stavajicimi sluzbami nebo produkty firmy
Otazka ¢. 8: Co ocenujete pii spolupraci se spole¢nosti HELLA stinici technika s. r. 0.?

Nékteré odpovédi: odbornost a spolehlivost, kvalita, dodrzeni termind, apod.

Otazka ¢. 9: Vyskytl se pfi této spolupraci néjaky problém nebo jste nebyl/a
spokojen/a? Pokud ano, jaky?

Z4dny z respondenttl nemél problém pii spolu praci s touto firmou.

Otazka ¢. 10: S kterym oddélenim jste spolupracoval/a a v kterém mésté?

Spoluprace byla vzdy s poboc¢kou v Brné.

Otizka &. 11: Je pro Vas lokalita v Re¢kovicich v Brné dostupna nebo byste ocenil/a
kancelaf v centru mésta?

18%

~
M stavajici lokalita je
vyhovujici

H ocel/a bych kancelaf v
centru mésta

nespolupracuji s touto

0,
63% pobockou

Graf ¢&. 7: Spokojenost s lokalitou pobocky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni ¢asti: Komunika¢ni mix
Otazka ¢. 12: Jaka forma marketingové komunikace by Vas oslovila pii vybéru stinici

techniky?

Spole¢nost vyuziva nékolik forem reklam. Je obtizné zjistit, kterd je nejuicinngjsi.
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Hreklamav TV

M reklama v radiu

M reklama v tisku

H billboard

H veletrhy a vystavy

M osobni schiizka s ukazkou

vzork(
1 osobni navstéva z vlastni

iniciativy

12%

Graf ¢. 8: Preference reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Jsou pro Vas piinosné newslettery, pokud ne, jaké informace byste v nich
uvitali? Pro n€které respondenty jsou piinosné, pro nékteré vsak ne. Informace, které by

respondenti uvitali v newsletterech, jsou: novinky, akce, ptehledné kontaktni udaje.

21%

M ano

M ne

Graf ¢. 9: Prinos newsletteria
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 14: Ocenil/a byste udrzovani telefonického kontaktu se spolecnosti z
hlediska kontroly spokojenosti, funk¢nosti produktu, apod.? V zajmu spokojenosti
zéakaznika se firma zajima, jak se zdkaznik stavi k udrZovani telefonického kontaktu po
prodeji produktu. Jelikoz spole¢nost neprodava spottebni produkty, dochazi ke ztrate
kontaktu se zédkaznikem, call centrum pro zakazniky by tomu mohlo pfedchazet. Vice
nez polovina respondenti vSak odpovédéla, Ze v pripadé zajmu sami kontaktuji

prodejce v ptipadé potieby.
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M ano

M ne

1 v pfipadé problému
sam/a kontaktuji
prodejce

Graf ¢. 10: Zajem o udrZovani telefonického kontaktu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 15: Co se Vam libi na veletrzich a vystavach a co nového (jiného) byste
uvitali? Odpovédi respondentli se shodovali. Ocefiuji moZnost porovnani vice firem,
moznost si prohlédnout co nejveétsi pocet vzorki, ukazky novych technologii a designu,

apod.

Otazka €. 16: Motivuji Vas vérnostni slevy k dalsi koupi? Pokud ne, co Vas motivuje?

Vérnostni slevy jsou silnou motivaci zdkaznika k dalsi koupi.
2%

16%

M ano
M ne

I ostatni

82%

Graf ¢. 11: Motivace k dalsi koupi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 17: Libi se Vam webové stranky spole¢nosti HELLA stinici technika, s. r. 0.?

http://www.hella.info/

Webové stranky spolecnosti maji moderni vzhled, je zde ptesny popis a fotky

nabizenych produktl a kontakty na prodejce.
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M ano

M ne

61% 1 zatim jsem je
nenavstivila

Graf ¢. 12: Oblibenost webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 18: Navstévujete webové stranky spolecnosti pied uskutecnénim koupé
nového produktu? Zajimavym zjisténim je, ze az 67 % respondentli navstivi stranky
spole¢nosti pied nakupem produktu.

19%

M ano
14% W ne

w nékdy
67%

Graf ¢. 13: Navstiveni webovych stranek pred uskuteénénim koupé
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka & 19: Ctete nebo sledujete reklamy na internetu? Napi.. na Google, na
Facebooku, na Youtube, vyskakovaci reklamy.

43%
M ano

M ne

Graf ¢. 14: Sledovani reklam na internetu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 20: Ovlivni Vas pii rozhodovéani o ndkupu fakt, Ze spolec¢nost sponzoruje
télesné postizené?

33%

Hano
M ne

67%

Graf ¢&. 15: Sponzorstvi télesné postiZenych osob
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 21: Ovlivni Vas pfi rozhodovani o ndkupu fakt, ze spole¢nost sponzoruje Vas
oblibeny sportovni tym nebo oblibeného sportovce?

18%

M ano

M ne

82%

Graf ¢. 16: Sponzorstvi oblibeného sportovniho tymu/sportovce
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 22: Co ocenujete pii osobnim prodeji nejvice?

identita zaméstnancu s firemni
identitou

firemni kultura

ochota a nadseni prodejce

odborné znalosti prodejce

0 10 20 30 40

Graf ¢. 17: DileZity faktor p¥i pfimém prodeji
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 23: Uvitali byste pravidelna Skoleni jednou za pul roku, kterd by byla

zamétena na novinky v samotném oboru?

35%
M ano
M ne

65%

Graf ¢. 18: Zajem respondentii o $koleni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.5 SWOT analyza komunika¢niho mixu

Silné stranky

e odbornost zaméstnancti pii osobnim prodeji

e odlisny a moderngjsi design vyrobki

e vhodné umisténi podniku

¢ Siroky sortiment nabizenych vyrobkt

e pokrokov¢jsi design stankil na veletrzich a vystavach

Slabé stranky

e pomalé uvadéni novinek na trh
e chyby na webovych strankach
e konkurence je zndméjsi na trhu

Prilezitosti

e zviditelnéni se pomoci nové reklamy, spoluprace se studenty
e potadani seminart

Hrozby

e Kkonkurence vyuziva vice forem reklam
e vysoké ceny produktl V porovnani s konkurenci
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3 Vlastni navrhy reSeni a prinos navrhi reSeni

Pii feSeni vlastnich navrht feSeni vychazime z poznatkd ziskanych z dotaznikového
prizkumu a zpoznatkll ziskanych béhem ro¢niho plsobeni ve firmé na pozici

marketing.
3.1 Navrhy FeSeni v oblasti PR

3.1.1 Seminar pro Sirokou verejnost a zikazniky:

Seminafe by byly zdarma, jelikoz by byly velice nakladné, spole¢nost by se domluvila
s dalsimi konkurenénimi spole¢nostmi na spolupréaci. Ugastnikiim by se vysvétlil pojem
stinici technika, ucastnici by byli sezndmeni se zakladnimi technickymi znalostmi
v oblasti stinici techniky, prob&hla by prezentace firem, které se zabyvaji stinici
technikou, byla by zde vystava vzorkid vSech dostupnych produkti na trhu. Spole¢nost
by na kazdém seminéfi nabizela odliSné vyrobky nez konkurence, aby nedochdzelo

k zaméné s konkuren¢nimi vyrobky.
3.1.2 Seminar pro architekty, montazniky a dealery:

Zde by se jednalo o piredvedeni novinek v oblasti technologii a designu, poskytnuti slev,
navazani spoluprace, pozvanky do firmy a mozZnost zajiSténi exkurzi do tovarny
v Rakousku za poplatek. Prvni seminaf by byl bezplatny, dal§i seminafe uz by si

ucastnici hradili.
3.1.3 SoutéZ pro studenty

Spole¢nost by mohla vyhlasit soutéZz pro studenty designu, architektury a jinych
podobné zaméfenych Skol. M¢li by za ukol navrhnout design markyzy nebo jiného
produktu a vyherce by obdrzel finanéni odménu. Timto by se spolecnost zviditelnila
a byla cenéna pro spolupraci s mladymi nadanymi studenty.

Vyhlaseni stazi pro studenty studujici VS. Staz by nebyla finanéné ohodnocena,
ale studenti by se naucili nové véci od zaméstnanci a o chodu ve firmg. Studenti by

mohli nalézt uplatnéni ve firmé po ukonceni studii.

45



3.1.4 Spoluprace s partnery v oblasti montaze oken apod.

Spoluprace napftiklad s dodavateli plastovych oken, kdy by dodavatel plastovych oken
nabizel zdkaznikiim slevu k ndkupu stinici techniky a naopak. V obou firméach by mohl
byt vzdy jeden vzorek, kde by se spojila ukazka vyrobkii od obou firem dohromady, jak
by napiiklad vypadalo okno s zaluzii nebo s markyzou. Spole¢né néklady by si

spole¢nosti rozd¢lily napul.

3.1.5 Firemni ¢asopis

Spole¢nost vytvari firemni ¢asopis pouze na veletrhy a vystavy. Spole¢nost by mohla
Ctvrtletné vydavat Casopis, kde by prezentovala novinky v oblasti produktl, sluzeb
a technologii. Dale by se uvefejiioval nastup novych zaméstnanct Spolecnosti,
vyhlaSoval by se zde zaméstnanec roku (na zakladé dosazenych pracovnich vysledkl
a dalsich pozitivnich pfi¢inénich) a byly by prezentovany dalsi aktivity spole¢nosti.
Casopis by se posilal zdkaznikiim, potenciondlnim zdkazniklim, architektim, dealerim,
zaméstnancim, médiim a dal$i zdjemcim. Spolecnost by timto dala na védomi, ze se
snazi byt ve spojeni s vetejnosti, ze je aktivni, vyviji nové produkty a pecuje o celkovy

vyvoj spolecnosti.
3.2 Navrhy FeSeni v oblasti Direct marketing

Na webovych strankdch se objevuji chyby v interpunkci, gramatické chyby, pieklepy
apod. Je tfeba tyto nedostatky odstranit. Tento nedostatek miiZze ovlivnit pohled
zékaznika na spoleCnost. Zakaznik by si mohl vydedukovat, Ze spoleCnost, kterd ma
chyby na webovych strankdch, kterymi se prezentuje, bude nejspiS chybovat

1 pfi poskytovani sluzeb.
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3.3 Navrhy Feseni v oblasti Podpory prodeje

3.3.1 Veletrhy a vystavy

Aby byly veletrhy a vystavy nebyly prodélecné, ale naopak ziskové, je potieba se na né
radn¢ pripravit. Nasledujici obrazek znazoriiuje mozny proces pfipravy na veletrh.

Prvnich 5 bodi firma provadi velice dobfe. Zamétila bych se pfedevsim na bod €. 6 a 7.

» Stanoveni cila ucasti

* Sbér informaci

* Vybér veletrhu

* Pfiprava ucasti na veletrhu

’.

» Ucast na veletrhu

» Navazujici komunikace

* Vyhodnoceni tcasti

) (oLl -4

Obr. ¢. 6: Proces pripravy a realizace u¢asti na veletrhu
(Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 164, vlastni zpracovani)

Navazujici komunikace po skonceni veletrhu je dileZitd, abychom neztratili zajem
a kontakt s potencionalnimi zékazniky a firmami k mozné budouci spolupraci. Je nutné
kontaktovat vSechny navstévniky a podékovat jim za jejich navstévu, at’ uz e-mailem
nebo telefonickym kontaktem na vizitkach, které jsme ziskali pfi navstéveé stanku. Dale
bychom méli zaslat dodatecné informace, které si navstévnici vyzadali. Tato faze je
velice dilezitd, protoze mizeme ziskat investované penize do veletrhu zpét tim, ze
uzavieme nové obchody. Iniciativa musi byt na strané vystavovatele, jelikoz zakaznik je
zahrnovan nabidkami od konkuren¢nich firem, tudiz nas nebude sam kontaktovat. Tento
kontakt se zékaznikem by mél probéhnout do dvou tydnt po skonceni veletrhu.

Vyhodnoceni ucasti byva podcenovano. Asi pil roku po skonceni veletrhu je mozné
pfistoupit k vyhodnoceni. Srovndvame cile ucasti s dosaZzenymi vysledky. Hodnotime

pocet navstévnikd, pocet nové navazanych kontakti, objem obchodii uzavienych se
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zakazniky z veletrhu, zisk z obchodii uzavienych s navstévniky veletrhu, a jestli doslo
ke zviditelnéni v médiich. Dosazené vysledky srovname s planem a s pfedchozimi
veletrhy. Podle toho se rozhodneme, zda budeme v pf#istim roce ucast na tomto veletrhu
opakovat, bude-li dochazet ke zménam, napf.: v umisténi stanku, designu, propagaci
ucasti firmy na veletrhu pfed jejim konanim, po¢tu pracovnikll na stanku, apod.
Veletrhy nabizeji spoustu piilezitosti, jak firmu prezentovat. Je mozna ucast na riznych
seminafich, tiskovych konferencich, workshopech a spolecenskych akcich. Tyto akce
byvaji doprovazeny zastupci médii. Zde je velka pftilezitost ziskat publicitu. Je tedy
dilezité si zjistit terminy téchto akci a ucastnit se jich. Naklady na tcast jsou minimalni
a nékteré jsou zdarma v ramci poplatku za pronajem vystavni plochy (Karli¢ek, Kral,
2011).

3.3.2 Jazykové kurzy

Jelikoz jsou veletrhy mezinarodni, pfijizdéni zde navstévnici z celého svéta a spousta
veletrhl se pofada i v zahranici, napt.: ve Frankfurtu, Diisseldorfu, Patizi apod. Je tieba,
aby pracovnici na stanku ovladali alesponi jeden svétovy jazyk, nejlépe anglicky
nebo némecky jazyk. Pracovnici firmy potiebuji pouzivat cizi jazyk i pti komunikaci
s vedeni firmy v Rakousku. Bylo by dobré, aby do firmy dochéazel vyucujici ciziho
jazyka nebo pracovnici dostavali finanéni pfispévky, za tcelem absolvovani kurzu

ciziho jazyka.
3.3.3 Reklama na dopravnim prostiedku

Zakaznik, ktery by byl ochotny vylepit si na svém dopravnim prostfedku, ktery
kazdodenné vyuziva, logo firmy po dobu jednoho roku, by dostal 20 — 30 % slevu

na nakup.
3.3.4 Vérnostni program pro zikazniky

Aby si firma udrZela své zékazniky, je tfeba nabizet slevy, vyhody a stéle se pfipominat,
neztratit kontakt se zdkaznikem. Na koupi kazdého dalSiho produktu by se zdkaznikovi
poskytovala sleva. Pokud by zakaznik doporucil produkty a sluzby spolecnosti dal
a piivedl by dalsiho zajemce, ktery by uskutecnil koupi, byl by zdkaznik finan¢né

odménén za kazdého jim pfivedeného nového zakaznika. VEérnostni program je tfeba
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podrobné¢ a piesné¢ napldnovat. Musi byt srozumitelny, dostatené motivacni

a dosazitelny.
3.4 Navrhy FeSeni v oblasti Reklamy

Jelikoz je spolec¢nost malo znamd, navrhuji prondjem billboardu v Praze a v Brné.
A navrh designu billboardu ve spolupraci marketingového oddéleni v Rakousku, Praze
a Brné. Prongjem by byl dvoumésicni pied zacitkem letniho obdobi, tedy duben —

kvéten. Na billboardu by bylo nejvhodné&j$i propagovat letni markyzy.

Navrh reklamniho billboardu

&2) reddot design award
=

winner 2010

———————
—
—

r
— -
S—
e
_—
—_—
et
P

Obr. ¢. 7 Reklamni billboard (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.5 Naklady na marketingovy plan spole¢nosti HELLA stinici

technika, s. r. o.

Naklady na marketingovy plan by si spole¢nost stanovila pomoci metody prijatelného
rozpoctu — stanoveni rozpoctu na komunikaci dle toho, co si mize spolecnost dovolit

nebo co je pro ni pfijatelné.
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Tabulka ¢ 3.: Naklady na marketingovy mix spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Marketingovy mix Naklady (v K¢)
Odmeéna studentovi za navrh designu 5 000
Vzorek — stojan pro okno s markyzou (cena pro 1 spole¢nost) 30 000
Billboardy (Falconmedia.cz, 2008) 30 000
Naklady na odstranéni chyb na webovych strankach 1 000
Finan¢ni pfispévek zaméstnancim na kurz ciziho jazyka 8 000

(4 zaméstnanci) (tutor.cz, 2013)
Tvorba firemniho ¢asopisu a tisk (1 Ctvrtleti) 8 000
Naklady celkem 82 000
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Z.avér

Cilem této bakalarské prace bylo na zéklad¢ teoretickych poznatkii a analyzy provést
navrh komunika¢niho mixu spole¢nosti HELLA stinici technika, s. r. 0. zabyvajici se
stinici technikou a to zdokonalenim soucasné marketingové komunikace a zaroven

vytvofenim vhodného chybéjiciho nastroje moderni komunikace se zakazniky.

vvvvv

literatury v oblasti marketingu, marketingové komunikace a komunika¢niho mixu.

Z téchto poznatkli jsem vychdzela pfi tvorbé analytické casti, kdy jsem na zékladé
konzultaci s jednatelem spolecnosti a na zakladé mého ro¢niho plisobeni ve spole¢nosti
analyzovala stav komunika¢niho mixu spolec¢nosti a zjistovala nedostatky v této oblasti.
Dale jsem vytvoftila dotaznik, po jehoz vyplnéni respondenty a jehoZz vyhodnoceni jsem
zjistila pohled respondentl na spole¢nost a marketing obecné. Ve vlastnich navrzich
feSeni jsem se snazila zdokonalit sou¢asny komunikacni mix spole¢nosti a vypocitat
naklady odvijejici se z téchto zmén. Ptinosy bakalatské prace pro spole¢nost HELLA
stinici technika, s. r. 0. by mohly byt V upozornéni na nedokonalosti v komunika¢nim
mixu, v navrzich na zdokonaleni komunika¢niho mixu, ve zvySeni povédomi
spotiebitell o existenci spolecnosti, nasledné zvysenim zdjmu o produkty spolec¢nosti a
tim zvysSenim trzeb. Vyuziti téchto navrhl spolecnosti zalezi na vedeni spolecnosti a na

omezeném rozpoctu stanoveném pro marketing.
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Prilohy

Priloha ¢. 1:
Dotaznik k bakalarské praci

Dobry den,

obracim se na Vas s Zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku.

Vase spoluprace mi velmi pomuze pfi feSeni ukoll mé bakalarské prace zabyvajici se tématem
Navrh komunikacniho mixu vybrané spolecnosti.

Vysledky tohoto dotazniku budou pouzity v analytické ¢asti mé bakalarské prace, kterou
zpracovavam na Vysokém uceni technickém v Brné, na Fakulté podnikatelské, obor Dariové
poradenstvi.

Dotaznik je anonymni. Pfedpokladany ¢as pro vyplnéni dotazniku: 1 min., 45 s.

Pfedem dékuiji za Vas ¢as a Vasi pomoc. V pfipadé potieby Vam za$lu vysledky dotazniku.
Hana Hojecka, hanahojecka@seznam.cz

*Povinné pole

1. Vztah ke spolec¢nosti HELLA stinici technika s. r. 0. *

zakaznik
O konkurence
© zaméstnanec
© externi pracovnik
© dealer
O architekt

potencionalni zakaznik

o
Jiné:
2. Co Vas napadne jako prvni pod jménem HELLA stinici technika s. r. o. *

—

3. Co je Vasim hlavnim kritériem pfi vybéru stinici techniky? *

cena
. .

kvalita
. .

design
-

dobré jméno
-

doporucéeni znamého


mailto:hanahojecka@seznam.cz

4. Vlastnite produkt této spolec¢nosti? *

e
ano
r
ne

chtél/a bych si ho koupit

5. Z jakého duvodu jesté nemate produkt spolecnosti? (v opaéném pripadé se zdrzte

odpovédi)

&

6. Jsou pro Vas tyto produkty cenové dostupné? *

r'
ano

s
ne

nemohu posoudit

7. Ktery produkt Vas nejvice zaujal?

—

8. Co ocenujete pfi spolupraci se spoleénosti HELLA stinici technika s. r. 0.?

&




9. Vyskytl se pri této spolupraci néjaky problém nebo jste nebyl/a spokojen/a? Pokud

ano, jaky?

B

10. S kterym oddélenim jste spolupracoval/a a v kterém mésté?

—

11. Je pro Vas lokalita v Reékovicich v Brné dostupna nebo byste ocenil/a kancelaF v

centru mésta?

stavajici lokalita je vyhovujici
ocenil/a bych kancelaf v centru mésta

nespolupracuji s touto pobockou

12. Jaka forma marketingové komunikace by Vas oslovila pfi vybéru stinici techniky?

reklama v TV

reklama v radiu

reklama v tisku

billboard

veletrhy a vystavy

osobni schizka s ukazkou vzork

radéji osobné navstivite prodejce z vlastni iniciativy

13. Jsou pro Vas prinosné newslettery, pokud ne, jaké informace byste v nich uvitali?

&




14. Ocenil/a byste udrzovani telefonického kontaktu se spolec¢nosti z hlediska kontroly

spokojenosti, funkénosti produktu, apod?
-

ano
-

ne

v pfipadé problému sam/a kontaktuji prodejce

15. Co se Vam libi na veletrzich a vystavach a co nového (jiného) byste uvitali?

&

16. Motivuji Vas vérnostni slevy k dalsi koupi? Pokud ne, co Vas motivuje?

e
ano

e
ne

© ine:

17. Libi se Vam webové stranky spole¢nosti HELLA stinici technika, s. r. 0.?

http://www.hella.info/

e
ano
e
ne

zatim jsem je nenavstivil/a
18. Navstévujete webové stranky spoleénosti pred uskuteénénim koupé nového

produktu?

-
ano
-
ne
-
nékdy

19. Ctete nebo sledujete reklamy na internetu? napf.: na google, na facebooku, na
youtube, vyskakovaci reklamy

s
ano

e
ne


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.hella.info%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEN15LSZQVrrAqBPX3HbwscUQoGaA

20. Ovlivni Vas pii rozhodovani o nakupu fakt, Ze spoleénost sponzoruje télesné
postizené?
-

ano

e
ne

21. Ovlivni Vas pfii rozhodovani o nakupu fakt, ze spoleénost sponzoruje Vas oblibeny

sportovni tym nebo oblibeného sportovce?
-
ano
-
ne

22. Co ocenujete pfi osobnim prodeji nejvice?

2 odborné znalosti prodejce
2 ochota a nadSeni prodejce
2 firemni kultura

-

identita zaméstnancu s firemni identitou

23. Uvitali byste pravidelna skoleni jednou za pull roku, ktera by byla zaméfena na

novinky v samotném oboru?

e
ano

e
ne

Dékuji za vyplnéni dotazniku a preji hezky den!



