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ABSTRAKT

Tato bakalgska prace se zaffuje na analyzu marketingové komunikace, ktera Blam
zaujimat strategické misto kazdé prosperujici orgae. Teoretickacast vymezuje
z&kladni pojmy marketingové komunikace a marketépo vyzkumu. Praktick&ést

obsahuje analyzu s&asného stavu marketingové komunikace spasti FKU, s. r. 0. a
dotaznikové Sé&tni. Na zéklagl dotaznikového SEni jsou v z&¥ru prace navrhnuta

vhodna doporgeni a zlepSeni v oblasti marketingové komunikace.

Kli¢cova slova: marketingova komunikace, komugikamix, reklama, podpora prodeje,

marketingovy vyzkum, dotaznikové fgii, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis is targeted on analysis oketarg communication, which contains
the strategic place of each land office businehs. theoretical part describes basic ideas of
marketing communication and marketing researchctieed part includes analysis the
prezent state of marketing communication of comp&hyJ, Ltd. and questionnaire
survey. On the basis of questionnaire survey aggesiedacceptable recommendatioasd

improvementsn the marketign communication.

Keywords: marketing communication, communicatiox,nradvertising, sales promotion,

marketing research, questionnaire survey, SWOTyaisal
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UvoD

Marketingovd komunikace je velmiikgzitym nastrojem marketingu a nedilnou &asti
marketingového mixu. Jedna se také o velmi dynamick stale se &nmici oblast v
dusledku firemnich vyvdj novych prosedki a metod psobeni s cilem zlepSit svou
konkurenceschopnost v dneSnim predt Prostdnictvim jejich nastrgj tzv.
komunik&ni mix, miZze jakakoliv firma, velkd i mala, snadno informowatkazniky o
samotném vyrobkgi nabizené sluzh o cenach a o ztee firmy. Komunik&ni mix se
sestava fedevSim zreklamy a podpory prodeje, ale také aspblpublic relations,
sponzoringu, direct marketingu a osobniho prodégjelem marketingové komunikace je
seznamit cilovou skupinu nebo jednotlivé osobymbkem nebo poskytovanou sluzbou a

nasleds je preswdcit k nakupu.

Pro svou bakat&kou préaci jsem si vybrala Uklidovou spaiiest FKU, s. r. 0. Cilem mé
bakal&ské prace je obecny popis problematiky marketingom@unikace, zhodnoceni a

zanalyzovani saiasného stavu komuni&aiho mixu spolénosti.

Bakal&ska prace je roztena do dvowasti. V teoretick€asti mé prace zpracuji literarni
prameny z oblasti marketingové komunikace a margetiého vyzkumu. Vysslim
zakladni pojmy, fiblizim prvky komunik&niho mixu, objasnim a popiSu marketingovy
vyzkum a jeho pibeh. V praktickécasti nejprve stiiné charakterizuji spokaost, gednmet
jejiho podnikani, zanalyzuiji jeji silné a slabéaslty, gilezitosti a hrozby a pokusim se
popsat jeji sotasny stav marketingové komunikace. Dale vyhodnotigsledky
dotaznikového Sggni, které mi poslouzi jako podklady pro navrhypZkni a dopokieni.

V poslednic¢asti prace tedy shrnu zfy do vlastnich navitn a dopordeni pro zlepSeni

marketingové komunikace této sp@iesti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace, nebo-li propagace, jenvelileZzitym nastrojem marketingu a

nedilnou so&asti marketingového mixu.

Predstavuje zprostdkovani informaci a jejich obsahového vyznamulesrciusnérnit
minéni, postoje, tekavani a zjpsoby chovani sptgbiteli v souladu se specifickymi cili
firmy. [11, s. 91]

1.1 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace si klade za cil wyiivai spotebiteli takovy postoj k vyrobku

nebo ke sluz ktery nize pozdiji vyudstit v samotnou koupi.

Marketingové cile se formuluji tak, aby podibo dosazeni celkovych firemnich il
Stanoveni cil marketingové komunikace jeil@zité pro posuzovani efektivnosti. Cile
ovliviiuje Zivotni cyklus produktu a stav trhu. Vysoceigéj také na tom, kolik lidi uz o

produktu vi a mohli jej vyzkousSet.
K hlavnim ciim marketingové komunikace pat
* poskytnuti informace,
» vytvoieni poptévky,
» diferenciace produktu,
» daraz na uzitek a hodnotu produktu,
« trvaly prodej,
* loajalita ke zné&ce,
e rust trzniho podilu.

Nicmére prodeje jsou ovlivény i dalSimi nastroji marketingového mixu, jakokealita
produktu, design, ifinos, baleni, distribuce a cenova strategie, akyviojem trhu,

technologiemi, inovacemi a konkugtgrmi akcemi.

Marketingové cile mizeme rozdlit do tti kategorii: taktické cile, strategické cile a kime

cile. Kazdou kategorii GiZeme dale roziit na vedlejSi a padzené cile (Tab. 1).
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KATEGORIE CiL U TYP REAKCE CiL
3 Kognitivni Fit4
TAKTICKE g Pritahnout pozornost
Informovat
Pfipominat
Zvysit oblibu
Afektivni

Zlepsit postoj
Konativni Presweddit

VStipit vérnost

STRATEGICKE Vybér znaky Podrét k vyzkouseni
Prechod k jiné zn&e
Zajistit opstovny nakup
Intenzita ndkupu Zvysit frekvenci nakupu

Zvyseni spaeby

Trh ZvysSit podil na trhu
KONECNE cetnictvi Zvysit prodej
Zvysit cenu
Zvysit zisk

Tab. 1 Cile marketingové komunikdt&, s. 53]

Taktické cile vyjadiuji okamzity nebo kratkodoby vyhled. iMeme je dalelenit na
kognitivni, afektivni a konativni cile. Kognitivntile jsou typ reakce spojeny s
mySlenkovym procesem a poznavanim. Méjiahnout pozornost ke zéee, informovat o
ni spotebitele gipominat ji. Afektivni cile jsou citové,gsobici na city. Maji zvysit oblibu
znaky u zakaznilt a zlepsit jejich postoj k ni. Konativni cile soseji scinnosti a asilim.
SnaZi se f@swdcit zakazniky o kvalitdch zily a postupd jim vS@povat wrnost ke
znace. Konativni cile maji také omezit rozporuplné arizna znaku, které mohou

vzniknout kvili cerg nebo provedeni vyrobku.
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Strategickeé cilejsou stedredobé az dlouhodobé cile zalozené na hlubSim poziydnai-

miky trhu.

Koneéné cile predstavuji detni ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzbysksi.
Manazeéi casto planuji reklamu i cely komunik@ mix tak, aby dosahli r&gd cila v
oblasti prodejei ziska nez strategickych di] protoZe prodeje a zisky se sngdsleduji a
meii. Pro \&tSinu organizaci je zakladnim cilem dlouhodoba aiskt. Aby ji bylo
dosazeno, musi byt spebitelé s firemnimi produkty dostéte€ spokojeni, a to do takove

miry, aby je nefestavali nakupovat. [17, s. 52]
Komunikani cile by ngly byt:
* V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymli.ci
* Spojeny se sdaasnou a Zzadouci pozici produktu ackya
» Kvantifikovatelné, aby se dalyfit.
* Formulovany s ohledem na nazory realizé&tor
e Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejickepirbudou podilet.
» Prijatelné pro vSechny, kdo se na jejichgihbudou podilet.
» P¥ijimany jako zavazné.
* Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich pirh budou podilet.

* Rozdileny do ditich cili, pokud je to nutné. [15, s. 158]

1.2 Jak funguje marketingova komunikace

Je velmi obtizné fedvidat, jakym zfisobem zakazniciippmou a zpracuji dané skkni
poskytované marketingovou komunikaci. Reakce zdkazovliviiuje mnoho faktat, jako
jsou vlastnosti produktu, situace, ve které se zdika naléza (sirha, je ®kym

vyrusovan), zajem o danou kategorii produktsocialni, psychologické a kulturni aspekty.
Zakaznik prochaziemi odliSnymi fazemi reakce na marketingovou korkadai.

» Faze poznavaci (kognitivni)

* Faze emocionalni (pocitova)

* Faze jednani, konani (konativni)
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Béhem poznavaci faze se zakaznik seznamuje s infermagez formuji jeho znalosti o
znace a powdomi o ni. Ve fazi emocionalni jsou to pocitové kasa a postoje ke
komunikované znge. Rozdil této afpdchazejici faze spiva vtom, Ze v prvni fazi
zékaznik ziskavd peédomi o znéce a trvale, bez velkého Usili o ni shrodiaj
informace, zatimco ve fazi druhé se pozitivni pooibjevuji pouze vippact zajmu. Faze
tieti je chovani zakaznika a nastava tehdy, rozhbdseekcinu: koupit, nebo nekoupit.
[15, s. 89]

1.2.1 Model AIDA

Model objasuje stadia, kterymi musi jednotlivec projited nakupnim rozhodnutim.
Tento model se dopatuje Kk pouziti komunikujicim subjekin ke sledovani
dosahovanych stadii jako vysledku komunikace skibdje komunikace. Zkratka je

odvozena z anglickych nakwro jednotliva stadia a znamena:
Attention — pozornost

Interest — z4jem

Desire — touha

Action —c¢in, akce

Prvnim krokem komunikace musi byt upoutani pozdinbsz které nelze navazat dalSi
kontakt, pak s&élenim vzbudit zajem o nabidku. V dalSim stadiu sesinstimulovat fani
pieswdéenim potencionalniho sgebitele o schopnosti produktu uspokojit jehoreby a
prani. Nakonec se musi vyvolat akce (hapedvedenim vyrobku), tj. ndkup, v idedlnim
piipadt spokojeny nakup, ktery povede k budoucimu opakiotedoto Zadouciho chovani.
[14, s. 24]

V komunik&ni praxi se pouziva vice modelVétSina rozdik v modelech spfiva v
pouzitych vyrazech. VSechny pouzivané modely pfasejzakladnimi psychologickymi
stadii (poznéavaci, pocitové, jednani)ul€zitost modal spaiva v tom, ze zdroj steni
muze posoudit, ve kterém stupni se nachézi zékaenikztah k vyrobku a uit

nejvhodrjSi obsah a formu steni.
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1.3 Proces komunikace

Proces marketingové komunikace odpovida modelu kiwminiho procesu. Podstatou
komunikaniho procesu je ipnos sdleni. Charakter sdieni zavisi naiech dilezitych

faktorech:
» Prijemci saleni — mohou jim byt vSichni mozni kupujici.

e Charakteru séleni — podstatou byva pokus vzbudit zajem zakazaigeswdcit je

o koupi.

* Formg komunikace — existujeékolik zakladnich forem komunikace (reklama,
Public Relations, podpora prodejéimpy marketing, osobni prodej). Kazda z forem

pouziva pi komunikaci jiného charakteru &dni.

Pred vice nez padesati lety H. D. Lasswell jako prpopsal model komunikaiho

procesu, ktery Ize vyj&d jednodusSe:
Kdo -7ika — co — jakym kanalem — komu — s jakym efekigns. 5]

Lassweliiv model komunikéniho procesu se postupetasu roz&il a v sokasnosti se

sklada z deviti prvik Jde o kikoveé faktory @inné komunikace.

= ' e [
Odoediatel o Kodovani !—r [ Zpiévo ] # DekGdovani H Flilemce

i
Média

—————— Epéinfin.-'nzhn%-------——-——-—-~~—— Ddpoved| pommmes

Obr. 1 Prvky komunikaniho procesyll, s. 91]

Prvky modelu jsou charakterizovany takto:

1. Odesilatel— strana s#ujici zpravu druhé strén(také nazyvana zdroj nebo

komunikétor).

2. Kdédovani- proces fevedeni myslenky do symbolické formy.
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3. Zprava- soubor symbdl které odesilatel vysila.
4. Média— komunik&ni kanal, kterym se zpravaégmasi od odesilatele kijgmci.

5. Dekdédovani — proces, jehoZz prdsdnictvim gijemce gipisuje vyznam

symbofim vysilanym odesilatelem.

cilova skupina nebo publikum)
7. Odpowd — soubor reakciffjemce poté, co byl vystaven zpéav
8. Zpe¢tna vazba- tacast odpowdi prijemce, ktera se vraci &podesilateli.

9. Sum- neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy dbginu komunik&niho

procesu. [11, s. 91]

Tak jako v BZné komunikaci jeteba, aby komunikai proces byl v jazyce, kterému

rozungji vSichni. Musi byt stejny pro odesilateletijpmce.

Hlavnim Ukolem odesilatele je dostat zpravuikemci. Odesilatel musi &dét, jakou
cilovou skupinu pdtbuje a chce zasahnout a jaké odpoveka. Musi tedy zvolit spravny
zpiusob kodovani zpravy (8kbni), aby byla zprava srozumitelna a nastedro cilovou
skupinu dekdédovatelna.ifemce tedy zpravu nejentippmd, ale také dekdoduje. Zprava
musi byt penasena prosdnictvim vhoda zvolenych médii, ktera se snadno dostanou
k ptijemci. Po dekddovani zpravyripmce poskytne odesilateli odpal Odpowvd,
respektive reakce, fijjemce umo#iuje vzajemnou (oboustrannou), nikoliv pouze

jednosnérnou komunikaci.

V prostedi, ve kterém se nachazi jak odesilatel, télemce, existuji vSechny mozné
faktory menici podobu, obsalli pochopeni zpravy. Jde o tzv. Sum, se kterym musi

odesilatel péitat.

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Pfi marketingové komunikaci se pouziva cely soubatnod, které umoiuji efektivni a

ucelnou komunikaci se zakazniky a cilddemé pisobeni na ndkupni a speihni chovani
zakaznik. Mezi nastroje marketingové komunikacgadime tzv. marketingovy
komunika&ni mix. Jeho cilem je pomocii@davanych informaci ovliwvat poznavaci,

motivatni a rozhodovaci processch, na které chcemeigobit.
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Faktory ovliviwujici volbu komunikaniho mixu:

typ vyrobku (&zny, specialni, luxusni, dlouhodobé nebo kratkodspm¥eby),
» charakter a stav trhu,

e stadium zZivotniho cyklu vyrobku,

e postaveni firmy na trhu a jeji finami zdroje,

» komunika&ni strategie.

Mezi nastroje vyuzivané v ramci komunikého mixu pati:

Reklama

Podpora prodeje

Direct marketing

Osobni prodej

Public relations

VSechny tyto nastroje maji své vlastni rozdilnéablysformy i cesty, kterymi podnik ime

sclovat svym sotiasnym i budoucim zakazriik vSe, co povaZzuje zal@zité a patebné.

1.4.1 Reklama

»Reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neagpbezentace a podpory myslenek,
vyrobki a sluzeb.“[11, s. 92] Je jednim z nejstarSich, nejvidiggich a nejdlezitejSich
nastrofi marketingové komunikace. Ma mnoho forem é&sgim pouZziti. Progednictvim
raznych sdlovacich prostedki dokaze oslovit Siroky okruh ygjnosti, zarove vSak diky
neosobnosti je ménpreswdciva, mize byt velice nakladna a postupéasu ztraci na své
acinnosti.

Reklama musi byt poskytnuta potencionalnimu zakazmiv pravy ¢as a pomoci

spravnych sélovacich prosedki. Mezi r¢ pati nagiklad:
o tisk,
* televize,

¢ rozhlas,
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* plakaty, letaky

* billboardy,

* bannery,

» venkovni reklama,
* obal.

Z&kladni cile reklamy Ize rozltit na informativni, peswdcovaci a pipominaci. Reklama
musi informovat viejnost o novém produktu, jeho vlastnostech, cirgimceny, atd.

Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

Preswdcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkafka tlaku a jde tudiz o to,
zapisobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil granaS produkt. Bkdy tato reklama
piechazi do reklamy srovnavaci, porovnavaji¢imp nas produkt s jinym nebo dokonce
jinymi. Pripominaci reklama se snazi udrZet v pmhibmi vérejnosti vyrobek i jeho zréu.

Je dilezita ve fazi zralosti vyrobku. [17, s. 49]

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, nebo-li sales promotion, vyuzirdkiodobych, ale dinnych podsta a
pozornosti k povzbuzeni ndkupu nebo prodeje vyrotikgluzby. Proto je néastji
vyuzivana k tomu, aby vyvolala u zakazhikkamzitou nakupni reakci. Je to forma

neosobni komunikace a d& se fiokombinovat s ostatnimi komunig@mi prvky.

Podle vztahu k cilovému zaieni se jednotlivé formy podpory prodeje odliSupdporu
prodeje niZzeme rozdlit na spotebitelskou propagaci a obchodni propagaci. Cilem
spotebitelské podpory je povzbudit zakaznika, aby gkewuSel novy vyrobek, odlakat ho
od konkurence nebo ho naopak @wih za jeho ¥rnost (loajalitu ke znie).

K nejpouzivagjSim prostedkiim spotebitelské propagace pat

» vzorky produktu na vyzkouseni,

e Kkupony,
e prémie,
o darky,

e odmeny za ¥rnost,
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* soutZe a vyherni loterie,
e rabaty,
» veletrhy, prezentace a vystavy.

Obchodni podpora prodeje ma za cil ziskat obchgdkitomu, aby pevzali do svého
sortimentu naSe vyrobky, nakupovali je v&%m mnoZstvi, fipadré je umigovali ve
svych prodejnach na vyhoggich mistech. KromSkoleni, udlovani certifikati a licenci

prodej@&im zangfuje hlavié na nasledujici finaimi podpory:
* kupni slevy,
* Obratova sleva,
» sleva u opakovanych o&fi,
* bezplatné zbozi,
* merchandising,

* obchodni seznamy. [5, s. 196]

1.4.3 Direct marketing

Direct marketing, nebo-lifffmy marketing, pedstavuje fimou, adresnou komunikaci mezi
obchodnikem a zakaznikem, vyuZivajici jeden nebe kbmunik&nich nastraj s cilem
vyvolat okamzitou a ®fitelnou reakci. @Mraz klade na maximalni segmentaci a cilené

osloveni stavajicich i potencionalnich zaka#nik
Mezi hlavni nastrojeifimého marketingu pt

» katalogovy prodej,

o direct mail,

* telemarketing,

» teleshopping,

» elektronické nakupovani,

» direct marketing pomoci tisku a rozhlasu.
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Mezi vyhody gimého marketingu nesparipati moznost velmi fesného zacileni na jasn
vymezené cilové skupiny a také mozZnost kontroly &iteinosti reakce. Za nevyhodu
muzeme povazovat menSi dosah k Sirokéepmsti pra¥ proto, Ze je zagfen na

vymezenou skupinu.

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim néstrojem korkane, pedevsSim v situaci, kdy
chceme manit preference, stereotypy a zvyklosti gpbiteli. MaZzeme jej definovat jako:
»,Dvoustrannou komunikaci, jejimz obsahem je poskwiovinformaci, pedvaéni,
udrZovanici budovani dlouhodobych vztaimebo geswdceni uritych osob — gislusnilé

specifick&?asti veejnosti: [15, s. 463] VyuZziva verbalni i neverbalni komkangi.

Jde o proces ovliwovani zakaznika prastdnictvim osobniho kontaktu. Praudiky
osobnimu psobeni je schopen mnohentginngji nez k&zna reklama a jiné nastroje
komunikaniho mixu ovlivnit zakaznika. Osobni kontakt umoge prodavajicimu se lépe

seznamit s reakcemi (nazory, faily, zabrany) zakaznila rychle na &reagovat.

1.4.5 Public relations

Public relations (vztahy s ignosti) jsou sociath komunika&ni aktivitou. Jejim
prostednictvim gisobi organizace na vimi i vn¢jSi veejnost se zammem vytvdet a
udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak nezima vzajemného porozuimi a
davery.

Vztahy s véejnosti nizeme shrnout doékolika klicovych slov. Jde o p&st, vnimani,
duveéryhodnost, dvéru, soulad a hledani vzajemného pochopeni za popraedivych a
aplnych informaci. [1, s. 14]

Nastroje PR zakaznikn nic nenabizi a neprodavaji, pouze poskytuji méwi. PR tak
maji pispét ke zlepSeni image a pozice firmy &ah veejnosti. Nejde tedy oifmou
prodejni komunikaci. Mezi nastroje PR fpatagiklad projevy, semin&, ¢lanky v tisku,

styky se spoknosti, charitativni dary, vytmi zpravy, sponzoring.

Vztahy s véejnosti nejsou omezeny pouze na obchodni a komeblast, ale {sobi

v jakékoliv sfée spoléenskéeho Zivota. Podle toho I1z8idPR na druhové varianty:

* Press relations- prace s tiskem a médii.
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» Government relations vztahy s vliadnimi institucemi.

» Public affairs— vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou.

* Investor relations- vztahy s investory (akciofia majitel).

e Community relations- komunikace s blizkym okolim.

» Employee relations vztahy s vnini verejnosti (se za#stnanci).

e Industry relations- vztahy s partnery v daném @&tixi.

e Minority relations— vtahy s mensinovymi skupinami. [16, s. 27]

Sponzoring mizeme definovat jakg;investovani pesz nebo jinych vkladdo aktiv, jez
oteviraji piistup ke komene vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou abivif15,
S. 26] Firmy podporuji své zajmy a Zhka tim, Ze je spojuji s titymi vyznamnymi

udalostmi nebo aktivitami.
Muzemefici, Ze tento typ komunikace je zaloZen na pringluzby a protisluzby. Sponzor

dava k dispozici své pémni nebo ¥cné prostedky a dostava za to protisluzbu, kterd mu

mé& pomoci k dosazeni marketingovychicil

VétSinou se soustd’'uje na sportovni, kulturni (wni, zabava) a sociafverejnou oblast

(zdravotnictvi, Skolstvi).
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DRUH
KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké naklady na

jeden kontakt.

Umoziuje pruznou
prezentaci a ziskani

okamzité reakce.

Naklady na kontakt
podstat vySSi nez u
ostatnich forem,

nesnadné ziskat

vychovat kvalifikované

obchodniky.

NEOSOBNI

Reklama

Relativre levna na

kontakt.

Vhodna pro masove
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu

nad sdlenim.

Znané neosobni, nelz

pievést vyrobek, nelze

piimo ovlivnit nakup,

nesnadné kvalifikovan

méieni @inku.

é

Podpora prodeje

Muze byt ndkladna

Upouta pozornost ¢

dosahne okamzity

aSnadno napodobitelng

konkurenci, psobi

A

Ucinek, dava podst | kratkodolg.
k nakupu.
Public Relations | Relativre levné, Vysoky stupé Publicitu nelzeridit tak
hlavre publicita. davéryhodnosti, shadno jako ostatni

Jiné PR akce jsou
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva

tak casta.

individualizace
pusobeni, dlouhodob

Ucinek.

y

formy komunikace.

Tab. 2 Vyhody a nevyhody nastrgpmunikacgl4, s. 29]
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Reseni marketingovych problénv ménicim se s¥té vyzaduje oprostit se od z#inutych
klisé. Na marketingové scé&mse objevily a stale se objevuji nové trendykitdre se staly
samostatnymi obory a ke kazdému z nich jeégim gistupovat s jinymi znalostmi, poznat

jejich hlavni nastroje a nat se jejich specifické metody.

Nové trendy marketingové komunikace, o nichz pogedji nasledujici podkapitoly, se

zataly objevovat nejtive jako nové kanaly klasické techniky podpory @jed

2.1 Guerillovy marketing

Bezesporu prvnim, kdofigel s teoretickou reflexi tohoto pojmu daaslou uziténych
piikladi, byl J. C. Levinson v osmdesatych letech. Jehanidef zni: ,Nekonverni
marketingova kampa jejimz delem je dosaZzeni maximalniho efektu s minimem:izdroj
[6, s. 29]

Zakladni principy guerilla marketingu, jenz umag vytvaret usgsneé a efektivni reklamni
akce jsou pewndané. Kampaby mila byt n€ekana, kratkodoba, humornd, s dobrdli v
a levna. Nedtlost inovace anoment pekvapeni by tak sty byt klicovymi prvky kazdé

guerillové kampa#

2.2 Virovy marketing

Virovy marketing je dovednost, jak ziskat zakaznikigi si sami mezi seboteknou o
vyrobku, sluzl, nebo teba webové strance. Aby mohl delzagisobit, je teba vymyslet
zajimavé kreativnireSeni, které zakaznika nejen oslovi, ale bude fpagat natolik
zabavné nebo zajimavé, Ze ho samaovplvsle dal ( ,friend — tell — a — friend marketing*
Nejcastji se vyskytuje ve form elektronické posty, dale jako elektronickd pohledn

nebo informani bulletiny. Rozeznavame dva druhy virového maniget.

Je nenarény, nizkondkladovy a rychle realizovatelny, coZujsigho hlavni vyhody.
Nevyhodou virového marketingu je mala kontrola padeéhem jeho §eni, protoze seii

jiz podle vile spotebiteli.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.3 Product placement

Product placement ftieme definovat jako: Zan¥rné a placené umigti znakového

vyrobku do audiovizualniho dila, s cilem ho propadd [7, s. 12]

Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové skupii vyuZiti kontextu nebo znamych
osobnosti. Kvalitni product placement zasazuje bwgkopra¥ do pozitivniho kontextu a

nagiklad ukazuje, Ze jeho uzivani jgAmou sodasti zivota hrdiny filmu. [6, s. 59]

Jde o netradni reklamni formu fisobeni na divaka, respektive zakaznika. ¢80
v zasad v tom, Ze se ity vyrobek nebo znika viditelrg umisti do filmu. Divak je potom

touto reklamou zasazetiimo a v podstétji nemiZze nevnimat.

2.4 Event marketing

Jedna se o jeden ZildZitych nastraj komunika&niho mixu, jehoZz snahou je prohloubit
vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat novérmmbnalni klienty pomoci nevSednich
zazitkh. Pomoci B miaZzeme motivovat a ovlivovat obchodni partnery, upgwat jejich

loajalitu, prezentovat vyrobky, sluzby, vize.

Emocionalni podéty, které event marketing vyvolava, velmi debpisobi na image
nabizeného vyrobkdi sluzby. Event marketing nezahrnuje pouze komuwiikaterni, ale

také interni v ramci spataosti. [3, s. 150]

Pod event marketing ganhagiklad tyto udalosti:
» Kkonference, semiii@, workshopy,
e teambuilding, pub event, vaim vetirky,

» slavnostni oteeni pobdek, firemni prezentacejgustaveni novych produkt

2.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou sasti marketingové komunikace. Moznosti se
rozS8kuji o dalSi technologie a prockteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz tento

zpiasob komunikace vhodjsi nez Znéa reklama.

Jeho definice zni;Interaktivni marketingova kampavyuZzivajici progedi internetu nebo

sluzeb mobilnich operatéys cilem propagovat vyrobek nebo sluzijd,“s. 12]
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Jeho sogasti jsou také on-line marketing a mobilni markgtin

2.5.1 On-line marketing

Internet pedstavuje ohromnoufiitezitost. Rilezitost pro zakazniky, kterym nabizi SirSi
vybér z vyrobki, sluzeb a cen odiznych dodavatél prilezitost pro firmy, jez mohou
expandovat na noveé trhy s novymi vyrobky, mohouiddut nové sluzbyi konkurovat
ostatnim firmam. Usgh von-line reklam je zaloZzen na chépani Internetu jako
komunika&niho média a na vyuziti jeho odliSnosti od televimzhlasu a tiskovych médii.
UZivatelé Internetu chifi mit daleko ¥tSi kontrolu a ch§i sami rozhodovat o tom, co

budou poznavat. [2, s. 13] Mezi nastroje on-linekatingu paiti:
» vlastni webové stranky,
* bannerova reklama,
e e-mailové kampah
e virové kampas,

» tvorba komunit, ¥rnostni programy.

2.5.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznikbgiupr® s rozvojem siti mobilnich
operatod a také z touhy marketémpo co nejinteraktivéjSi a nejrychlejSi komunikaci se

zékazniky. Mezi typy kampani a propagich akci pat:
* Promotion stimulujici nakup
» Promotion podporujici nav&tu maloobchodnichketézca
e Aktivity budujici znaku
* Virovy marketing
» Komunikace zalozena na kontextu
» Datab4zovy marketing
* Udrzeni zakaznik

» Marketingovy vyzkum. [6, s. 67]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivniopes generovani informaci, ktery

napomaha provedeni marketingovych rozhodnuti..[35k

Marketingovy vyzkum slouzi zejména k identifika@gpaveni firmy a jejich produktna
trhu a ke zjisovani poteb zakaznik. Je teba dodrzet postupy vyzkumuiepevsSim
stanoveni jeho cile a vhodné metodiky. &gwyzkumu nejsou relevantni, pokud nejsou

bezprostedre uvadny do praxe.
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje nasledujicpét kroki:
1. definovani problému a @ivyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,
3. shromazéni informaci,
4. analyza a vyhodnoceni informaci,

5. prezentace vysledk

3.1 Definovani problému

Formulace problému je jednou z n@gkitejSich ¢asti vyzkumu. Tématicky, obsahov
vymezuje oblast, na kterou se z#&ime v dalSich fazich vyzkumu. Je nutné vyvarovat se
piiliS Uzké nebo HlisS Siroké definici problému. iIesna formulace problému uninge
osobam provaflicim vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, ktezébezpé&i a
dosahnou paéebnych informaci k MgSeni problému. Na zakkagroblému je nasledn

stanoven cil nebo cile vyzkumu. [4, s. 20]

Po resném definovani problému jielba uéit vyzkumny zandr. Ten utuje, co se bude
piesré zkoumat a jaké informace budou sbirany. Viygel se pomoci formulovani jedné
nebo rkolika moznych hypotéz. Ty jsou na zavmarketingového vyzkumu Ku

odmitnuty nebo potvrzeny.

3.2 Plan vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je sestavdekteniho planu. Ten i@srgji

specifikuje potebné informace, postup jejich ziskavani a planildalpostupu vyzkumu.
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V SirSim smyslu znamen&iprava vyzkumu také zaji&ti projektu po strance personalni,

finan¢ni, technické atd. Umakje kontrolovat pibéh vyzkumu.

3.3 Sk¥r informaci

Sker informaci je nejnakladii§im krokem marketingového vyzkumu. Plan vyzkumiZzen

piedepisovat shromdbvani sekundarnich, primarnich nebo obou dinformaci.

Primarni informace jsou takové, které si shromBdeme vlastnimi silami. Vzhledem
k feSenému problému jsou daleko vyznajsin Jejich ziskani je vSak finam nar@né a
vyZaduje speciélni techniky. Zakladnifi techniky skru primarnich informaci jsou

dotazovani, pozorovani a experiment.

Sekundarni informacejsou takové, které jiz byly shroma&iy pro réjaky jiny (el a jsou
nadale k dispozici. Tyto informace jsou vychozimdém vyzkumnych praci a jejich
nezanedbatelnou vyhodou jsou nizké naklady a rgthégich ziskdni. Na druhé stean
potrebné informace nemusi byt k dispozici nebo mohdupbytkud zastaralé, népsné,
neuplnéci nespolehlivé. Existujitzné zdroje sekundarnich informaci, kteréazeme
rozclit na interni a externi zdroje. Internimi zdrogiop napiklad zpravy z pedchozich
vyzkumi, bilance zisk a ztrat, prodejni ighledy a hlaSeni, rozty atd. Mezi externi
zdroje sekundarnich informaciaieme z#adit statni publikace, databazové informace,

periodika, komemi informace atd. [10, s. 48]

3.3.1 Dotazovani

Dotazovani péat k nejrozsfergjSim postupgm marketingového vyzkumu. Uskdteije se
pomoci nastrdj (dotazniki, zaznamovych aréh a vhodr zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym (respondentem). Tento Kantaize byt gimy, bezprosedni,
jako je tomu v pipad pisemného zodpovidani otazek. Nebaizen byt naopak
zprostedkovany tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnikaspondenta, jako je tomdtip

osobnim (Ustnim) dotazovanietre tieba telefonického. [4, s. 32]

Pisemny kontakt je zprdstlkovan pomoci dotazniknebo ankety. Dotazniky jsou
nejpouzivagjsim nastrojem i sbéru primarnich informaci. Jsou velice pruznym
nastrojem, nelt nabizeji Siroké spektrum moznosti, jak klast ofddkze jimi ziskat

ponerné snadno a lewhodpovdi od prostorov rozptyleného vzorku respondéntPro
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respondenty jsou dotazniky vhodné zejména 2ajist jejich anonymity a poskytnutim

dostatkucasu na promysleni odpé&ii. [10, s. 37]

Osobni dotazovani (interview, skupinovy rozhoverpptizijsi, nebd je finartné, casow

i organiz&né nara@né. Je fieba ziskat mnozstvi tazatelvyskolit je, umoznit jim, aby
navstivili dotazované osoby a provedli s nimi roato Tazatel ufitym zpisobem
respondenta ovliwje, & uz si to uédomuje nebo ne, v dobréwi Spatném smyslu.
Vyhodou je vSak jehofjzpisobivost. B osobnim dotazovanim je mozné navazat kontakt
s dotazovanym, vystit to, cemu nerozumi, apod. U telefonického rozhovoru jeodpu
jeho rychlost a cena. Respondetitgm zistava v jisté anonyndéita miZze poskytnout i
upiimnrejSi a otevergjSi odpowdi. Na druhé strahje strinéjSi nez osobni rozhovor zio

do asi.

3.3.2 Pozorovani

Tento zfisob ziskavani primarnich informaci provadi vySkbf@acovnici — pozorovatelé.
Pozorovani Ize definovat taktp/ danych podminkéach provadi pozorovatel systerkatic
pozorovani.“[4, s. 47] Nejprve je zapibi stanovit objekty pozorovani,cirkdy a kde
budou objekty pozorovany a zvolit igob pozorovani. Neni zavislé na ochot
pozorovanych o0sob komunikovat. Pozorovani tedy ipbbez aktivni &asti
pozorovaného, pouze se eviduje jeho chovani. Narpwoatele jsou kladené vysoké

naroky, ktery musi ugt spravié zachytit a reprezentovat chovani pozorovaného.

3.3.3 Experiment

Z védeckého hlediska je experiment nejhodgiin Jeho smyslem je odhalit vztah mezi
piicinou a jejim dsledkem. Pomoci experimentu usilujeme o zachyaalkce na novou
situaci a hledame vysileni tohoto chovani. VyzadujetgdevSim vybr vhodnych
subjekfi, jejich zkoumani pomociiznych postup, poznani vedlejSich vliva owrovani,

zda pozorované reakce riemé podgty jsou statisticky vyznamné.

Experimenty pouzivané v oblasti marketingového wmlt mizeme klasifikovat do dvou

skupin:
« Laboratorni experimenty — jsou provaé ve zvlas organizovaném prastdi.

» Piirozené experimenty — jsou provée v firozeném marketingovém prostli.
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3.4 Analyza informaci

DalSim krokem je snaha odvodit ze shrong@¥dh informaci pdebné zagry. Ziskané
Gdaje je nejprve nutno raidit a klasifikovat. Vyzkumnik sestavuje Udaje ddulek a
zjiStuje cetnost vyskyi sledovanych vetin, a to zjednoho nebo vice hledisek. U
dulezitych veltin miZeme stanovit jejich s&dni hodnoty a miry zavislosti mezi
promennymi. Je také hodnocena reprezentativnost ziskaagtej i jejich validita, tj. do

jaké miry ziskané udaje opravdu hodnoti to, co botdmaji.

3.5 Prezentace vysledk

Vysledky shromazghych informaci musi byt zpracovany v podalicelenych, verbatn
formulovatelnych zauwi a dopordeni, a nikoli jako pehled jednotlivych vysledk

ziskanych uplatnymi statistickymi a matematickymi metodami. [105§]

Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingovahanuti proreSeni problému,
ktery byl prednmetem Setteni. Zavry vyzkumu by ndly managementu dat informace, které
je mozné aplikovat na planovani marketingové gfrate¢i dat odpoed na fadu
konkrétnich otazek, napvliv jednotlivych faktofi na prodej vyrobk, image zn&ky ci

efektivnost fisobeni propagaiho mixu.
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4 SWOTANALYZA

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno ifilkonat silné (Strenghts) a slabé
(Weaknesses) stranky firmy, jejfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threaths),igef
znalost je dlezit4 pro formulaci podnikatelskych zé&m, strategickych cil a rozvojovych
aktivit. U¢elem analyzy je posoudit viiti predpoklady firmy k uskuteéni ugitého
podnikatelského z&¥nu a sodasré podrobit rozboru i v&Si prilezitosti a hrozby. [8, s.
50]

Silné a slabé stranky podniku jsou faktory ¥miit které niZe firma ovlivnit. Jde o
kvalifikované a nestranné posouzeni vlastnich sobsgp a dovednosti, zdrojovych
moznosti nebo Uro¥n managementu. Silné strankyiedstavuji pozitivni faktory
prispivajici k uspsné podnikovécinnosti a vyraz#é ovliviwdji jeho prosperitu. Slabé
stranky znamenaji &ith omezeni nebo nedostatky v podniku a brani plnéfaktivnimu

vykonu.

Prilezitosti a hrozby jsou faktory ¥j$i, faktory pisobici v okoli podniku, které podnik
nemize tak dobe kontrolovat. Hlezitosti gedstavuji dalSi moznosti podniku, s jejichz
realizaci stoupaji vyhlidky na lepSi vyuziti zdroq &inngjSi splréni zvolenych cil.
Hrozby fredstavuji nefiznivou situaci v podnikovém okoli, ktera pro jefionost a wité

postaveni na trhu znameni&kazky.

Na zaklad provedené SWOT analyzyteme uwit cile spol€nosti pro nadchazejici
obdobi. Definovani jednotlivych dilby mélo byt reélné, cile musi byt formulované v

v v

souladu se strategii a prioritami podniku, kvaktifiatelné a prbézneé kontrolovatelné.
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5 SPOLECNOST FKU, S.R. O.

5.1 Z&kladni informace o spolénosti

Spolgnost FKU, s. r. 0. vznikla v roce 1996 ve Valasskderiici. Jejim zakladatelem je
pan Ing. FrantiSek Koutny. Nazev spuilesti je odvozeny z FrantiSek Koutny udklid.
NaplIni firmy FKU, s. r. o. jsou uklidové sluzby aopej ¢isticich prostedki a Uklidové

techniky.

Svym patem zangstnand se firmaftadi do ,malych* firem. Momentaén cita 24

zanestnand. Organizani strukturu spoknosti bych rozdila nasledovs:

[ reditel spolénosti ]

[ obchodni ] [ personalni Use ]

[ provozni L]sek]

Obr. 2 Organizéni struktura spolénosti

Reditel spolénosti FKU, s. r. 0. rozhoduje o veSkerych aktivitdomy, uruje cile a
strategii podniku. Obchodni Usek mé& na starosthyzséadodavateli a odbateli. Zarové
dohlizi na bezproblémové fungovani firmy, staréoseakazniky a zabyva se propaga
¢innosti. Persondlni Usek se stard o &dmance a hled4 nové pracovniky. Pod provozni
Usek spadaji zagstnanci, kt& provadi uklidové sluzby a pracuji v prodejZabezpéu;ji

kontakt mezi firmou a zakaznikem.

5.2 Hredmét podnikani

Prednttem podnikani je kompletni zaji$ti veSkerych dklidovych sluzeb pro zdkazniky.
Sluzba je dopléna dodavkou hygienického a sanitarniho zbd&pol&nost nabizi

nasledujici sluzby:

» pravidelny i jednorazovy uklid kancéiabudov, vyrobnich hal, domacnosti,
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* myti oken a vyloh,

o CiSténi interiénh aut,

» Uklid po malfich a stavebnich praci,

» UKlid spol&nych prostor v panelakovém dém
» oSeteni podlah,

» CiSteni koberd, sedaek.

Zabyva se také prodejetisticich prostedki a uklidové techniky. V nabidce ma:
» (istici prostedky, dezinfekce, sanitarni sortiment,
* s&ky do odpadkovych kds
» prachovky, smetaky, kbeliky,

* Uklidové voziky s fislusenstvim,
» stkrky na okna, teleskopickédsy,

* podlahové sirky pryzové, molitanové, mopy aj.

5.3 Konkurence

Ve ValaSském Me¥ici pasobi ti aklidové firmy.
1. FKU,s.r.0.
2. Blankyt Plus, s.r. 0.
3. LM Servis, s.r. 0.

Praw kvili konkurenci je tedy znaé dulezité fungovani marketingové komunikace, jenz
si klade za cil, aby si Siroka iegnost zapamatovala p&awnasi znaku a produkty pray

nasi spolénosti, tedy spoknosti FKU, s. r. 0.
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6 SWOTANALYZA

Jako néstroj k analyze stavajici situace marketinguirmé FKU, s.r.o. jsem pouzila
SWOT analyzu. Je to nastroj pouzivany zejmémhagdnotovém managementu a tudrb
podnikové strategie k identifikaci silnych a slabystrdnek podniku, iflezitostem a
hrozbach. Tato analyza pamezi nejjednodussi, zaravesak nejefektiviSi zpisob, jak
Zjistit, ¢eho by se r@la firma drzet, Wem se rozvijet¢i ¢emu se ragi vyhnout. Firma by
meéla znat své silné a slabé stranky, darby byt také schopna odhalitilezitosti ¢i se

vyvarovat hrozbam.

6.1 Silné stranky (Strenghts)
« Kuvalita nabizenych sluzeb
» Konkurenceschopna nabidka sluzeb
» Dlouholeté postaveni na trhu
« Kuvalitni a rychle funguijici servis

» Kvalifikovana pracovni sila — Uklidovi pracovnici

6.2 Slabé stranky (Weaknesses)
* Chyhgjici webové stranky
* Prodejna na népis dostupném mist
* Nedostat&na propagace firmy

* Nekvalifikovani pracovnici marketingu

6.3 Frilezitosti (Opportunities)

Zvyseni po¥domi o firmeg

Zvyseni patu zdkaznil

Nové misto pro prodejnu
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6.4 Hrozby (Threaths)
» Silny konkurent — Blankyt Plus, s. r. 0.
* Mozna nespokojenost nebo ztrata zakaxrikiechod ke konkurenci

» ZhorSeni dostupnosti pracovni sily



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 37

7 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLE CNOSTI

Prostednictvim nastrdj marketingové komunikace ma spaiest moznost upozornit na
sebe i své produkty. Ve spotesti FKU, s. r. 0. realizuje marketingovou komuadk
obchodni Usek, ktery je odp&iny za veSkerou propagd c¢innost. Spolénost

nespolupracuje s Zzadnou reklamni agenturou.

Jaky je sotiasny stav vyuziti marketingové komunikace spotsti FKU, s. r. 0. se
pokusim popsat v nasledujicich podkapitolAtythazela jsem z informaci, které mi firma

poskytla.

7.1 Reklama

Spolgnost FKU, s. r. 0. vyviji velkou aktivitu na $éo zakaznika, nez na samotnou
reklamu.Firma zastava nazor, 2ém loajalrgjSi jsou zékaznici, tim mémmusi utracet za
reklamu. Loajélni zakaznicifigdou znovu i bez reklamy a tito zakaznici sardliafl reklamu
tim, Ze jsou se sluzbami spokojeReklama je niena na individualniho zakaznika a na jiné

spole&nosti pisobici ve ValaSském Me#ii a v obcich ve spravnim obvodiésta.
Inzerce v tisku

Tato forma reklamy p#&t mezi zakladni, které spdéleost vyuziva k propagaci svych
sluzeb. Spoknost nepravidekhinzeruje v mistnim zpravodajské&fimnactidenikuObelisk

a to uz Sest let. Ten se objevuje zdarma na pultetipermarketu Albert. Vyhodou takové
reklamy je, Ze ma Siroky rozsah svéspbnosti a mize oslovit ¥tSi paet potencionalnich
z&kaznik. Néklady na jednu zwejrénou inzerci jsou 1 350 Ka velikost reklamni plochy
je 93 x 66 mm. Obelisk méa i své internetové zpraystdi, kde nabizi reklamni bannery,
500 K& / 14 drii. Spol&nost FKU, s. r. 0. v3ak této nabidky dosud nevguzil

Venkovni reklama

Firma propaguje zr&u spol€nosti ve fornd potisku na vlastnim sluzebnim vozidlu. Na
automobilu je uveden nazev a logo spotesti. Automobil slouzi kigmig’ovani
uklidovych pracovnii a k rozvozu pdebnychéisticich prostedki, sanitarniho sortimentu

a uklidové techniky. Sidlo spaieosti se nachazi na konci i atraktivni ulice, a proto
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se ze zé&atku ulice nachazi velka inforrfra cedule s nazvem a logem firmyi¢iglana na

ploté jiného firemniho objektu).
Logo

Logo spolénosti FKU, s. r. 0. zobrazujgervena kyitka na zeleném podkladu. Logo

pouziva spolénost na sluzebnim vozidlu, v tisku, na vizitkaameainforma&nich ceduli.

Obr. 3 Logo spoknosti[19]

Vizitky
Vizitky patii mezi tiSénou formu reklamy. PIni funkci fppominaci, informativni a

komunikani. Vizitky spol&nosti v sob zahrnuji logo spol@osti, jméno zawstnance

obchodniho Useku, Uplnou adresu firmy, telefonojesgd, e-mailovou adresu spétmsti.

Spol&nost nevyuZziva televizni, rozhlasovou ani intermeto reklamu. Ve ValaSské
Mezitici vysil4 Televize Beskyad radio staniceHitrddio Apollo. Naklady na reklamu
v téchto médii jsou pro spalrost FKU, s. r. o. ifli§ vysoké a reklama ji w¢hto médii
nefijde piimo pro jeji spolénost efektivni. Spolmost prozatim stale nema vlastni
webové stranky, coz je jeji velkou nevyhodou opr@jimu silnému konkurentovi

spole&nosti Blankyt Plus, s. r. 0.

7.2 Podpora prodeje

Spolgnost FKU, s. r. 0. si vazi svych zakazhila proto se jim snazi vyhévv iads
dalSich ¥ci, ne pouze kvalitnim provedenim ukliduiggielnou cenou. Pouzivaevazmi

cenove stimuly.
Slevovy kupon

Na prodej@ dostanou zakaznici zdarma 5% slevovy kupon. Téhoom pouZzit fi nakupu

v prodejrg anebo @ placeni za sluzbu.
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Mnozstevni slevy

Firma nabizi stalym zakazrikn mnozstevni slevu tykajici se sluzeb, které jsowdokEné
pravidelrg. Jde vlasté o jakysi typ odminy za ¥rnost. Po ufitém pdatu uklida, nagiklad
kazdy sty uklid, poskytne spd@leost 50% slevu na danou sluzbu nebo ji poskytnenzala

Zalezi na rozsahu uklidovém prace.
Cenow vyhodnd baleni

V prodejre lze zakoupit vyhodna baleniianych cisticich prostedki a sanitarniho

sortimentu. Zakaznik usétiz 25%.

7.3 Public relations
Novoroéni pirani
Od roku 2007 jsou rozesilany vSem zakaamikxani k Novému roku. Jsou vyuzivany k

udrzovani dobrych obchodnich vztahNaklady na jejich zrealizovani jsou pro firmu

zanedbatelné.

Spole&nost prozatim neuvazuje o moznostech marketingovéukikace progednictvim

osobniho prodeje aneb#éimého marketingu.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SET RENI

8.1 Cil dotaznikového Sdeni

Cilem dotaznikového Seni bylo zjistit, jak moc znaji obyvatelé ValaSsaélMeziici
uklidovou spolénost FKU, s. r. 0. a jestli jsou s jejimi sluzbasgiokojeni. Dotaznik
obsahuje otazky tykajici se vSeobecnébdeni o firm¢ a otazky tykajici se spokojenosti

uzivateh sluzby.

8.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou byly obyvatelé dsta Valasské Mefici (bez obci ve spravnim obvodu
mésta). Ze straneKeského statistickéhaddu jsem zjistila aktualni pet obyvatel mista
Valasské Me#ici, kterycinil k 1. 1. 2010 rovnych 27 176 obyvatel.d@bobyvatel byl pro
m¢ dilezity proto, abych si stanovila reprezentativnonek. K tomu jsem pouzila tabulku,
kterd se fimo zabyva utovanim doporéené velikosti reprezentativniho vzorku s 5%
chybou vzorku s 95% spolehlivosti. Na zaklathbulky (Tab. 3) jsem tedy tila

reprezentativni vzorek ve vySi 380 respondent

Pcacet osob Velikost vzorku

550 228
1100 285
1700 313
2400 331
4000 351
8000 367
20000 377
100000 384

Tab. 3 Ueeni dopordené velikosti vzorku
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8.3 Technika skru dat

Jako techniku sivu dat jsem pouzila standardizované dotazniky (pidoha cislo I).
Dotazniky byly rozesilanyips internet a pomoci znamych jsem je rozdalaidoychcasti
meésta (¥tSinou Slo o jednotlivé sidli&t Osloveny byly vSechnyékové skupiny krors

déti a mladeze do 18 let.

8.4 Vyhodnoceni dotaznik

Dotazniky jsem si nejprve raila podle jednotlivych otazek a spitala jsem si absolutni
cetnosti. Toto zakladni razténi mi umoznilo ziskat ighled o struktte odpo¥di na
jednotlivé otazky ve vyzkumném souboru. Z vyslednélyzy dotazniku by &y vyplyvat
urcité zawry, které se stanou rozhodujicim faktoretin pavrhu zlepSeni marketingové
komunikace spolmosti. Prvni otazku, ktera zfidvala jestli osloveni jedinci radi uklizi,
jsem zvolila zarrné na za&atku dotazniku. CHla jsem je ujistit, Ze dotaznik obsahuje

jednoduché otazky, na které Ize snadno a rychlewadit.

1. Uklizite radi?

0
23% s

— 27

43%

Oano MspiSe ano One [OspiSe ne ‘

Obr. 4 Obliba uklizeni

NejcetrgjSi odpowdi na danou otazku bylme které pedstavovalo 43%. (167
responderii). Mezi respondenty byli vSak i taci, kteadi uklizi, tedy odpasdéli ang, a
predstavovali 7%. dchto 7% zastupuje 25 lidi, z nichZ 21 byly Zenyulitd otazka se

ptala, jestli osloveni jedinci uz¢kdy potebovali Uklidovou sluzbu. Obrazekislo 5
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ukazuje, Ze pouze neceltvrtina z ti sta osmdesat dotazovanych (88 responigentkdy

potrebovala uklidovou sluzbu.

2. Potiebovali jste n ékdy Uklidovou sluzbu?

Oano Ene

Obr. 5 Poteba uklidové sluzby

I

spoletnosti FKU, s. r. 0. S&ni ukézalo, Ze firmu nezna 63% dotazovanych, jakeme

vidét na nasledujicim obrazku., cofefdstavuje 238 respondént

3. Znéte Uklidovou spole énost FKU, s.r. 0.?

O ano EMne

Obr. 6 \&deni o spolénosti FKU, s. r. 0.
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Je obtizné zjistit, jestli tohle n&deni je zmisobeno nezajmem responderdnebo malou
informovanosti ze strany firmy. Obrazékslo 7 ndm znézéuje, odkud se respondenti,

ktefi znaji spolénost, o ni doz&deli.

4. Odkud jste se o spole ¢€nosti dozv édéli?

26% 14%

15%

9%

36%

Oz prace
B od znamych
Oz internetu

O uklizi v naSem panelakovém vchodé

H nevzpominam si

Obr. 7 Zdroje prvotnich informaci o spet®sti FKU, s. r. o.

Ze 142 respondeint kteri znaji spolénost, se jich o ni nejvice (36%) deézklo diky tomu,
Ze spolénost uklizi v panelakovém vchgdkde respondent bydli. 26% dotazovanych si
nemohlo vzpomenout, 15% se o ni d&d¥o diky svym znamym a 14% ji zna z préace, kde
respondent pracuje. Zbytek, kteryegstavuje 13 respondéntse dozwdél o firmé

Z internetu.

Z 380 respondeit jich 142 odpovidalo na otazku, zddeg® vi, kde se spotmost

nachéazi.
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5. Vite, kde se spole énost FKU, s.r.0.p Fesné
nachazi?

OJano @mne

Obr. 8 Sidlo spoknosti FKU, s. r. 0.

Z obrazkucislo 8 jasg vyplyva, ze 70%dch, kteéi spol€nost znaji, nevi, kde segsre
nachazi. Echto 70% pedstavuje 100 respondént

Nasledujici i obrazky znazatuji, kolik procent oslovenych jedific uz rekdy vyuZzilo
sluzeb spolknosti FKU, s. r. o, paipads stale vyuziva, kterou konkrétni sluzbu vyuzilo a

jestli byli s provedenim sluzby spokojetinikoliv.

6. Vyuzili jste n ékdy jejich sluzeb? (pop F. stale
vyuzivate)

Oano Ene

Obr. 9 Vyuziti sluZeb spaieosti FKU, s. r. 0.
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Uklidové sluzby vyuzilo, poifipacs stale vyuziva, 31 % respondénZbytek, 69%, sluzby
spol&nosti nevyuzilo. 31% iedstavuje 44 respondéntkteri jako jedini odpovidali na

dalSi d¥ otazky.

7. Za jakym U €elem jste ji vyuzili? (pop F. stale
vyuzivate)

11% 14%

20%

32%

23%

O dklid ve firmé B Uklid v panelakovém vchodé
O dklid v byté/rodinném domu O jednordzova akce
M jin4 odpovéd

Obr. 10. Konkréta vyuzita sluzba

NejcastjSi odpo¥di na otdzkucislo sedm byldklid v paneldkovém vchéd ktery
piedstavoval 32% (14 respond@ntDruhou nejastjSi odpowdi byl Uklid v domacnosti,
23% (10 respondeit, sluzba v podab jednorazové akce (napuklid po malovani,
stavebnich praci, ..) je v zastoupeni 20% (9 redgin). 14% (6 respondeiit vyuZzilo
nabidky spolénosti FKU, s. r. 0. pro Uklid jejich firem a 11% (Bsponderif) zatrhlo
v dotazniku moznost jiné odp&di. Jako jinou odpo¥d’ naspali respondentisteni

koberdi. To, jak moc byli spokojeni znazarje obrazekislo 11.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

8. Byli jste se sluzbou spokojeni?

7%

70%

‘I:lano W spiSe ano OspiSe ne ‘

Obr. 11 Spokojenost se sluzbou
Zadny z oslovenych jedifg ktei sluzbu vyuzili, neodpasdél na otazku, tykajici se
spokojenosti se sluzbone UrCité procento, fesreji 7%, odpoedelo, Ze se sluzbou byli
spiSe nespokojeni.&éEhto 7% pedstavuje it z péti respondenit. Byly to lidé, ktei si
nechali spolénosti FKU, s. r. 0. wistit koberce.

9. Védali jste, ze spole énost FKU, s. r. 0. ma vlastni
prodejnu €isticich prost Fedkl a uklidové techniky?

Oano Mne

Obr. 12 \&deni o prodeji spolenosti FKU, s. r. o.
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Spolenost FKU, s. r. 0. ma prodejiisticich prostedki a uklidové techniky, o které viak
vi jenom 20% z respondéntkteri spol&nost znaji, jak fizeme vidt na obrazkwislo 12.
Opet je nesnadné zjistit, jestli tohle rekéni je zpisobené malou informovanosti ze strany
firmy. Ztéchto 20% si vyrobek od spdleosti zakoupilo 59% respondéntcoz je

z celkového pé&tu responderit17 lidi, obrazekislo 13.

10. Zakpoupili jste si u ni n  ékdy n éjaky vyrobek?

59%

O ano Ene

Obr. 13 Zakoupeni vyrobku
Nasledujici d¢ otazky se snazili zjistit, co by oslovené jedinoejvice motivovalo
k nakupugisticich prostedki a Gklidové techniky v prodejnspolénosti FKU, s. r. 0., a

ktery typ mistniho média je pr@& nejatraktivigjsi.
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11. Jaka forma propagace by vas nejvice
motivovala k nakupu v prodejn & spole énosti FKU,
S.r.0.?

15% 3%

44%

38%

mreklama

m letdk s prehledem nejzajimavgjSicho zbozi
Owhodné cenova akce

jind odpoved

Obr. 14 Motivace k nakupu

Z obrazku vidime, Ze celych 44% (165 responieby k nakupu nejvice motivoval letdk
s prehledem nejzajim&jsiho zbozi, 38% (146 respondénby dalo pednost vyhodné
cenové akci (nap 1 + 1 zdarma) a pouze 3% (11 responijebly zaujala reklama.
Zbylych 15% (58 respondaituvedlo jinou odpodd. Mezi €mito odpowdi bylo: lepsi

umiseni prodejny doporuweni od znamychprehledné internetové stranky

12. Ktérd média jsou pro Vas nejatraktivn  &jSi?

8% 10%

63%

‘I:Itelevize M tisk Ointernet Orozhlas ‘

Obr. 15 Atraktivita médii

Nejvice podniti respondenta k nakupu reklama vutiskak odpowdélo 63% (241

responderif). Ve ValaSském Mefiéi vychazi pravideléd nékolik zpravodajskych a
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inzertnich novin. 19% (72 respondéntupouta reklama na internetu, 10% (38

responderii) reklama v televizi a 8% (29 respond@nieklama v rozhlase.

Nasledujici obrazek znazwmije, kolik procent respondentzna nejétSiho konkurenta

spolenosti FKU, s. r. 0., a to Uklidovou spstest Blankyt Plus, s. r. 0.

13. Znate uklidovou spole €nost Blankyt Plus, s. r. 0.?

Oano Mne

Obr. 16 \&deni o spolénosti Blankyt Plus, s. r. o.

Z obrazku jas#é vidime, Ze uklidovou spateost Blankyt Plus, s. r. 0, zna vice jak
polovina respondeff presrEji rovnych 69% (261 respondént To je o 32% vice, nez
kdyZ odpovidaliano u otazky, zda znaji spaéeost FKU, s. r. 0. Tento vyrazny rozdil je
z ¢asti zmisoben kwli lepSimu umisténi sidla spolénosti Blankyt. Z odpogdi
responderit vyplyva, Ze o spolaosti vi nejvice lidi opravdu diky jejimu umistn, jak

muzeme vidt na obrazkwislo 17.
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14. Odkud jste se o spole €nostidozv édéli?

17% 9%
13%

6%

4%

23%

O zinternetu [l od znamych
[0z prace O nevzpominam si
W zinzerce @ chodim kolem firmy

W uklizivnaSem panelakovém vchodé

Obr. 17 Zdroje prvotnich informaci o spatesti Blankyt Plus, s. r. 0

Z 261 respondent ktei znaji spolénost Blankyt Plus, s. r. 0., se jich o ni tedy fegv
dozwdélo diky tomu, Ze kolem spalrosti pravideld chodi, rovnych 28% (73
responderif), 23% (61 respondeijt se jich o ni dozdélo z inzerce, 17% (45
responderif) proto, Ze spol@ost uklizi v jejich panelakovém vchgd 13% (33
responderif) od znamych, 9% (23 respondént internetu, 6% (15 respondépt prace a

zbylé 4% (11 respondaitsi nemohli vzpomenout.

15. Pohlavi

46%

54%

OZena Emuz

Obr. 18 Pohlavi respondenta

Na dotaznik odpovidalo 205 Zen (54% ) a 175W(46%).
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16. Vék

0
13% 6% 11%

27% 20%

23%

018 - 25 let M 26 - 35 let 36 - 45 let
046 - 55 let W56 - 65 let 066 a vice let

Obr. 19 \&k respondenta

Co se tye wku, ukazuje graf neptSi zastoupeni respondénb6 — 65 let (104
responderif). Nejmér zastoupenou skupinou jsou lidé 18 — 25 let (2paedent). Je
tomu i z toho dvodu, Ze jsem si bylaédoma toho, Ze mladé lidi tahle ta problematika

spiSe nezajima.

8.5 Prezentace vysledk

Z dotaznikové 3&eni vyplyva, ze spotmost FKU, s. r. 0. zn& jenom 37% respondent
coz je 142 obyvatel ValaSského M z 380 oslovenych, zatim co jejiho hlavniho
konkurenta spotmost Blankyt Plus, s. r. 0. znd 69%, coZ je 26lpoadent. Ti
respondenti, ki¢ spol&nost znaji, ¥tSinou nevi, kde se spdéleost Fesré nachazi. Kde
mé& spolénost sidlo vi 30% respondént(42 lidi). Se sluZzbami jsou spokojeni.
Z dotaznikového Sg&ni vyplynulo, Ze nespokojeni byli pouzé respondenti ze 44. Tito
respondenti si nechali spotesti vyistit koberec. O prodegnspole&nosti nemaji osloveni
jedinci téngét zadné tuSeni. Vi o ni 29 responderte 142. Respondenty by nejvic
motivoval k ndkupu v prodefnletdk s pehledem nejzajima&jsiho zboZi, tak odpovidalo
165 respondeiitz 380 (43%).
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9 NAVRHY ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V menSich firméch jako je tato, jestginou funkce marketingu a obchodu velitesto
slowena, a to nejen organiz& ale i personakh Spolé&nost FKU, s. r. 0. si je pn
védoma nutnosti pouzivani nastromarketingové komunikace, které efektivpiimeji
zakaznika k nav&t¢ prodejny nebo vyuziti gkteré z nabizenych sluzeb, ale horsi je to
samotnou realizaci. Jako prvni bych tedy dopovela, pov¥iit alespa jednoho
zanestnance, ktery by byl odpsany za marketingovou komunikaci firmy. Je igtta, aby
marketingova komunikace dta jasny cil a byla efektivni aciinna. Myslim si, Ze firma

takového zarstnance velmi postrada.

Schvaluji firmg, Ze vice naklaid smetuje na péi o zakaznika, adiné naklady na reklamu

nechavaji spisSe na nizsi urovnieBto bych dopotiila par opateni na zviditeldni firmy.

Z provedeného dotaznikového igeti vyplynulo, Ze obyvatelé ValaSského M&di

spole&nost moc neznaji. Tento zfe disledkem nizké propagace.

Rozpracovala jsem moznosti zlepSeni marketingovéukikace, které by podfity rust
poptavky po produktech spdleosti. Diraz jsem kladla na zvySeni efektivnosti
propaganich aktivit s vyuzitim jednotlivych nastfojkomunik&niho mixu, zejména
reklamy a podpory prodeje. Hlavnim ukolem bylo nejpustecéni se na ziskani novych

zé&kaznik, ale i na udrZzeni se v pogtlomi zakaznik stavajicich.

Vzhledem k finagnim moznostem spalposti, ktera nedisponuje dost&igmi zdroji na
televizni nebo rozhlasovou reklamu, se jevi jakgefe&tivnéjSi reklama venkovni,
internetova a tiskova, jenz byém zaujimat nejetSi objem. Tiskova reklamaiipasi

mnoho podob.

Doporuwila bych spolénosti z&it s inzerci v mistském informé&nim tisku ValaSské
Panorama Vychazi kazdy msic a je dortovan gimo do schranek obyvatelmésta.
Naklady na inzerovani by se fignsice zvySily, ale msicnik mé vlastni webové stranky,

kde poskytuje firmam, které m inzeruji, zcela zdarma bannerovou reklamu.
Cena za otisknuti inzeratu v Obelisku:1 350(K93 x 66 mm.
Cena za otisknuti inzeratu ve Valasském Panoraff0Ke G 93 x 66 mm.

Bannerova reklama na webovych strankach Obeligb@:Ks / 14 dni.
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Bannerova reklama na webovych strankach ValaSsRéhorama: zdarma / neomezen

Z dotaznikového Sg&ni vyplynulo, Ze k ndkupu v prodé&jrirmy by nejvice motivoval
zakazniky letak sfghledem nejzajim&siho zbozi. Zawiila bych se proto na letaky.
Jejich realizace nenfifis ndkladnda, aiftom se da ozrigt za efektivni. Doportila bych
spole&nosti, aby v pravidelnych intervalech rozesilaltaky, které by zakazniky jednak

informovaly a zarove by se zvySovalo p@domi o znace.

ValaSské Mezici neni iliS velké nesto, a proto si myslim, Ze co sedyvenkovni
reklamy, spolénost nepatbuje dlat Zadné nové opani. Velkoplosné reklamy séifis v
tomto nEstt neobjevuji a reklama nadstském dopravnim prdasdku by nebyla podle

mého nazoru efektivni.

V souwasné dob, kdy informani technologie ovliiuji swt, je vhodné tért pro jakoukoli
firmu zvolit umistni svoji reklamy na internetu. Internetovy markegtije nedilnou
sowasti marketingové komunikace a preékieré segmenty trhu je jiz tento tgmb
komunikace vhod¥jsi nez-li Zna reklama. Podstatna je také vSuttgmnost internetu a
rostouci poet jeho uZivatél. Spol€nost by mohla vyuzit pragdi internetu zejména

k zvySeni prodeje, zvySeni pamlomi o zné&ce¢i adrese webu a k zlepSeni image.

Doporwovala bych spolaosti vytvaeni webovych stranek. Ty by &g poskytovat
veskeré dlezité informace, jako jsou informace o sgolesti, nabidka sluzeb a informace
o cenach. Na strankach by mohla spotest uvést mista, kde provadi sluzbyplkyeji
referenci. Po vytvieni stranek by je #ha udrZovat na kvalitni Grovni. Déle bych ji
doporuila internetovou reklamu ve foRmbanned, a to gedevSim na internetovych

strankach résta ValaSského Meidéi a na strankach vySe zmiimého tisku.

Myslim si, Ze rozhlasova a televizni reklama nero ppol€nost nutna. Tyto formy
reklamy jsou zaloZeny na opakovani a jsou gron nakladné. Podle mého nézoru, by

spole&nost mohla penize investovat lepSinisagbem s lepSi navratnosti.

Spol&nost by se rla zamyslet, jestli by nebylo lepSi aditl jeji sidlo a prodejnu.

Prodejnu by rdla pres€hovat na atraktiwjSi misto, kde si ji obyvatelé ValaSskéeho

vvvvv

Prodej miize firma podptit riznymi cenovymi akcemi. Dopckilia bych ji clat pravidelné
akce a progednictvim, jiz zmignych letak informovat o &chto akcich. Vhodné by byly

nagiklad akce typu 2 + 1 zdarma nebdité mnozstvi navic zdarmagginou mililitry).
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Co se tye piméeho marketingu, dopcotila bych firmé zaslani jejich nabidky sluzeb
(v¢éetrg s cenikem) jinym firmam na jejich adresu.dBje jeji nabidka zaujme a navazi
obchodni vztah se spéleosti anebo se tak nestane, al&eso spolénost FKU, s. r. 0. nic

neztrati.

Spole&nost by mohla zdt soustedit pozornost na osobni prodej. Konkeetyych firms
doporwila osobni nabidkéisteni koberd a sed&ek. Pokud by zakaznici wti ptimo v
domacnosti pibeh ¢isténi a ihned vysledek, sam@gme jen na kousku jejich kobercové
plochy, p&et potencionalnich zakazriilby se podle mého néazoru zvysil. Osobni prodej
vSak vyZaduje f@devSim dostatetasu a kvalifikovaného zafstnance, vyskoleného v této

oblasti.

Myslim si, Ze i pesto, Ze sponzoring ve fiimeexistuje, dopotila bych spolénosti nad
touto formou marketingové komunikace alespmopemyslet. Sponzoring seétginou
uplatiuje ve sportu, v kulite (zabaw) a oblastech, o kterych si lidé mysli, Ze jsou
pros@sné. Ve ValaSském Mexrii se kona spousta kulturnich akci, kde se pohybuje
spousta lidi a je tady &ité procento povSimnuti potencialniho zakazni®pol€&nost by
také napiklad mohla zafemysSlet nad sponzorovanim hokejového tymu HCiBw@hlasské

Mezifici.
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ZAVER

Je nezbytné, aby marketingova komunikace $pol&ti odpovidala Zadanyntigkaim a

vedla k dosahovani dilspol&nosti. Komunik&ni mix musi byt vytvéen tak, aby firma
vytvarela dlouhodobé pozitivni vztahy se zékazniky. Paté, spolénost sestavi
komunika&ni mix, je jejim ukolem jeho zapojeni do ostatnichrketingovych aktivit. Je
nutné, aby n&sovani a &inek komunik&niho mixu byl ve vhodném pairu k

vynaloZzenym néaklaim.

Hlavnim cilem v mé bakailgké praci s nazvem Analyza marketingové komunikace

spolenosti FKU, s. r. 0. bylo zjistit a popsat stav meikgové komunikace spaieosti.

V teoretickécasti mé bakak&ké prace jsme rozebrala literarni prameny&ang na oblast
marketingové komunikace, zejména marketingovéhoukokacniho mixu, popsala jsem
nové trendy marketingové komunikace, marketingoyfkum a jeho proces. Prawyhle
teoretické poznatky pro &nbyli dalezité pro realizaci vyzkumu. V posledni kapitole

teoretickétasti jsem sednovala SWOT analyze.

V prakticke ¢asti jsem strén¢ charakterizovala spaleost, sestavila jeji SWOT analyzu,
zanalyzovala jeji sauasny stav marketingové komunikace a provedla magd®ty
vyzkum pomoci dotaznikového Emti. Seteni se zastnilo 380 obyvatel Valadského
zlepSeni marketingové komunikace spaolesti. Z dotaznikového Sehi vyplynulo, Ze

obyvatelé ValaSského Mégii piiliS spol&nost neznaji.

Posledni kapitola praktickéasti byla ¥novana navriam a dopordenim vedouci ke
zkvalitréni a posileni stavajici marketingové komunikacilapmsti. Spolénosti jsem
doporuila vytvoreni internetovych stranek, které bylmposilit image spolaosti. Dale
jsem ji doporgila zménu dosavadniho inzertniho tisku. Tohle émmu by se zdarma
dostala k bannerové reklgmZa podstatné dopatreni povaZzuji také navrh na posilani

letakii s grehledem nejzajimajSiho zboZzi rovnou do schranek obyvatelmgsta.

Doufam, Ze méa prace i mé navrhy zlepdeni a dé@eaiflbudou pro spateost FKU, s. r. o.

piinosem.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P |: DOTAZNIK
Vazena pani/Vazeny pane,

chttla bych vas pozadat o vygmi tohoto dotazniku. Ziskané informace budou pguzit

v mé bakal¥ské praci na téma Analyza marketingové komunikaotssnosti FKU, s. r. 0.

Odpowdi prosim zaSkritte kizkem (pouze jednu odp&¥), pripadré dopiste. Dotaznik

je zcela anonymni.ilBdem Vam &uji za spolupraci.

Studentkaietiho r@niku Fakulty managementu a ekonomiky, UniverzityrnbSe Bati ve

Zling.

1. UkKlizite radi?
1 ano 7 ne
1 spiSe ano 1 spiSe ne
2. Potrebovali jste rekdy uklidovou sluzbu?
1 ano
7 ne
3. Znéte tklidovou spolénost FKU, s. r. 0., kter& pisobi ve Valadském Me#¥i&i?
1 ano
(1 ne
Pokudkjstdpovdeli ne, pokra‘ujte, prosim, otazkodl 11.
4. Odkud jste se o spolmosti FKU, s. r. 0. doz¥édéli?
5. Vite, kde se spolmost FKU, s. r. 0. fesré nachazi?
1 ano

[l ne



6. Vyuzili jste nékdy jejich sluzeb? (poy¥. stale vyuzivate)
1 ano
1 ne
Pokud jste odpaeéli ne, pokra‘ujte, prosim, otazkodi 9.

7. Za jakym Ucelem jste ji vyuzili? (popF. stale vyuzivate)

J

aklid firmy, podniku

(|

uklid v panelakovém do#énspol&né prostory)

J

uklid bytu, rodinného domu

(|

jednorazova akce (napiklid po malovani)

J

JINA OAPOR ... e e e e e e
8. Bylijste se sluzbou spokojeni?

1 ano 1 ne

1 spiSe ano 1 spiSe ne

9. Veédéli jste, Zze spolénost FKU, s. r. 0. ma vlastni prodejnwisticich prostredki

a uklidove techniky?
] ano
1 ne
10. Zakoupili jste si u ni rékdy néjaky vyrobek?
] ano
[l ne

11. Jaka forma propagace by Vas nejvice motivovalak nakupu ¢isticich

prostiedka a uklidové techniky v prodejré spolénosti FKU, s. r. 0?
reklama v mistnim médiu
letak s pehledem nejzajima&jsiho zbozi
vyhodna cenova akce (nap+ 1 zdarma)

(1 JINAOAPO¥ ...



12. Ve kterém z uvedenych médii je pro vas reklamaejatraktivn éjSi?
11 televize 1 rozhlas
1 tisk 1 internet

13. Znéate uklidovou spolénost Blankyt Plus, s. r. o., ktera fisobi ve ValaSském

vvvvv

] ano
1 ne
Pokud jste odpadeéli ne, pokra‘ujte, prosim, otazkodi 15.

14. Odkud jste se o ni dozdéli?
15. Pohlavi:

1 zena

1 muz
16. Kolik je vam let?

1 18 — 25 let

1 26 —35let

1 36—45let

1 46 —55 let

1 56 —65let

1 66 avice let

Jest jednou Vam dkuji za ochotu &as, ktery jste &noval/a vyplgni tohoto dotazniku.



