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ABSTRAKT

Predmétem této bakaldiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci s kone¢nym
zékaznikem firmy ELFER, spol. s r. 0. a najit vhodna feseni ke zlepSeni této komunikace.
Prvni Cast je vénovand teoretické charakteristice marketingové komunikace se zamétenim
na kone¢ného zdkaznika. Ve druhé Casti je provedena stru¢na charakteristika
komunika¢ntho mixu firmy, ktery vychazi z interview s jednatelem spolecnosti, dale
nasleduje analyza na zdklad¢ dotaznikového Setieni a poté SWOT analyza. Posledni Cast je

vénovand zhodnoceni vysledkil a zdvére¢nym doporucenim ke zlepSeni této komunikace.

Klicova slova:

Marketing, komunikace, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, zdkaznik, reklama,

podpora prodeje, osobni prodej, public relations (vztahy s vetejnosti), pfimy marketing

ABSTRACT

The topic of this thesis is to analyse marketing communication with the final customer of
the firm which is called ELFER, Ltd. and to find the suitable methods of solution to
improve this communication. The first part is the theoretical charakteristics of marketing
communication with a view to the final customer. The second part is about a brief
characteristics of the firm communication mix. Starting point for this communication mix
is the interview with the director of the company. Then it follows analysis from the
questionnaires and then there is SWOT analysis in the thesis. In the last part is the target

analysis and final references how to improve this communication.

Keywords:

Marketing, communication, communication mix, customer, public, promotion, personal

sale, public relations, direct marketing
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UVOD

Téma mé bakaldiské prace zni ,,Analyza marketingové komunikace skonecnym
zékaznikem firmy ELFER, spol. s r. 0. Toto téma jsem si vybrala proto, Ze si myslim, Ze
je dobré zjistit, jak vlastné funguje komunikace v jedné z malych firem primyslového
oboru podnikdni, najit pfi¢iny Spatné komunikace a snazit se je eliminovat tak, aby k nim

v budoucnu jiz nedochdazelo.

Komunikace je zdkladnim a nezbytnym pfedpokladem normalniho lidského Zivota, souZziti
lidi na celém svété. Puvod slova bychom nalezli v latinském jazyce a znamena
,dorozumivat se, domluvit se. Nedostatecna ¢i nepochopend komunikace vede ke vzniku
konflikti a stavéni bariér mezi lidmi, skupinami lidi ¢i celymi ndrody. V souvislosti
s technickym rozvojem se podstatné méni zpiisoby i moZnosti komunikace, komunikacni

kanaly 1 média.

Marketingova komunikace predstavuje jeden z mnoha frekventovanych, zaroven vsSak také
mén¢ jasnych problémi souc¢asné marketingové teorie i praxe. Komunikace mezi firmou a
jejim konecnym zdkaznikem hraje dtileZitou roli a je zdkladem pro udrzovani dobrych
vztahl. Tato komunikace by méla byt prosttedkem porozuméni a méla by vést

k odstraiiovani bariér nepochopeni.

Firma ELFER, spol. sr. 0. si musi uvédomit, Ze by se mé¢lo jednat o komunikaci
oboustrannou. Nem¢la by vést se svymi kone¢nymi zdkazniky monolog, ale dialog a tim
jim poskytnout co nejnovéjsi informace a vyuzivat jejich schopnosti, aby reagovali.
Pracovnikim marketingového oddéleni této spolecnosti se jisté 1épe pracuje, kdyz vi, ze

jsou zdkaznici s jejich praci spokojeni, nez kdyby védéli, Ze je tomu naopak.

V prvni Casti prace jsou zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingu se zamétenim
na marketingovou komunikaci. V nasledujici analytické ¢ésti je na zdklad€ interview
s feditelem zjiStovano, jak firma vyuZziva marketingového komunika¢niho mixu, déle je
provedeno dotaznikového Setfeni a tak zjiStovdna udroven a rozsah marketingové
komunikace s konecnym zdkaznikem, poté stru¢né uvedena analyza silnych, slabych
stranek, prtileZitosti a hrozeb spolecnosti. VSe je zakonCeno zhodnocenim a zdvérenym
doporu¢enim ke zdokonaleni stdvajici situace marketingové komunikace s konecnym

zékaznikem firmy ELFER, spol. s r. o.
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1 TEORIE KOMUNIKACE

Jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moZnym uwhlim

pohledl existovat nebude. Pii analyzach se obvykle vychdzi z fady teorii.

Piivod této koncepce lze objevit v USA ve 40. letech v dilech Norberta Wienera a Clauda
Shannona, ktery pracoval pro Bell Telephone a definoval matematickou teorii komunikace.
Ta byla vysledkem jeho vyzkumné prace, majici za cil zlepSeni vykonu telegrafu (rychlost

prenosu, mnoZstvi pfenasenych informaci atd.)
Shannontv model je linearni a da se schematicky vyjadrit jako systém, ktery zahrnuje:
e zdroj informace, nebo i ptivodce, ¢i subjekt sd€lent;
e vysilac, ktery preménuje sdéleni na signdl;
e kandl, kterym se sd€leni pienasi;
e pfijimac, pfijimajici signdly a formulujici z nich zpétné sdélent;
e Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signil béhem pienosu.

Shannonova koncepce je zaloZena na statistickych udajich nikoli na novosti. Kvalita
funkCnosti systému spociva v kvantité informaci s co nejvyssi pravdépodobnosti jejich
pfesného prenosu. Tento piistup je kompatibilni s pocitaci a informatickou logikou.
Matematickd teorie komunikace je pfinosem pro mnoho i zcela odtaZitych védeckych

disciplin jako je napf. lingvistika apod.

Technické stranka modelu okouzlila mnoho vyzkumnych pracovnikl a pfiméla je aplikovat

linearni vztah subjektu a objektu v socidlnich vztazich, zvI4st€ pak v marketingu.

1.1 Piinos kybernetiky

Soucasn€ se Shannonem pokracoval ve svych vyzkumech i Norbert Wiener, ktery pfinesl
zékladni zlom v teorii komunikace — zpétnou vazbu (feedback). Definice nutnosti zpétné

vazby je produktem vyzkumu zaméfovaciho systému béhem II. svétové vilky.

Uzavienost procesu je vidét zietelné praveé pii marketingové komunikaci. Kazdy subjekt
komunikace musi mit kontrolu a pravidelné zjiS§tovat, jak GspéSnd je jeho kampai, aby

mohl jiz v jejim prabéhu provadét piipadné korekce.
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Dal3fmi teoriemi zabyvajicimi se komunikaci je napi.Skola Palo Alto a Sémiotika.

Snaha porozumét komunikacnimu procesu musi vést pres integraci a nikoli zamitani
nekterych teorii. Zdkladem je matematicky model Shannontv s Wienerovou zpétnou
vazbou, teorie znakd urcuje nutnost uméni zakédovat a porozumét procesu dekédovani
sd€leni. Teorie Skoly Palo Alto vysvétluje, Ze komunikace je sice fizena subjektem, ale ne

v v

vSechno lze absolutné fidit a kontrolovat.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazdd forma rizené komunikace, kterou firma
pouZivda k informovdni, presvédcovdni nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostiedniku i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvdreni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd. “ [Bouckova, s. 222]

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, Ze jde o komunikaci primdrni, jejim
smyslem je pfedevsim komunikovat, néco sd€lovat, stimulovat a podpofit prodej vyrobkl a

pusobit v souladu s ostatnimi sloZkami marketingového mixu.

Cilem marketingové komunikace je sice primarn¢ zvySovani informovanosti spotiebitelll o
nabidce, ale jeji ukol je podstatné SirSi. Ma totiz moZnost zvyraznit nc¢které objektivné
existujici vlastnosti produktu, presvédCit zdkazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a

upevinovat trvalé vztahy se zdkazniky a dalSi vefejnosti.

Existuji dvé zdkladni formy komunikace. Obé maji své vyhody i nevyhody, které je nutno

respektovat pfi pripravé a realizaci strategie komunika¢niho mixu.
a) Masova (neosobni) komunikace

Umoziuje predat sdéleni velké skupiné potencidlnich i soucasnych zdkaznikl ptiblizné ve
stejny okamzik, ¢imz snizuje vynalozené ndklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu,
ackoliv jejich absolutni vySe muze byt velmi vysokd. Ma vliv i na geograficky velice
rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno ji flexibilné ménit v souladu se zménami trhu
a prostiedi. Mezi jeji nevyhody patii predevs§im jiZ zminéné vysoké ndklady, které je nutno
na ni vynalozit, chybé&jici fyzicky kontakt komunikujicich stran, jeZ mohou u zadavatele
reklamy vyvolat nejistotu, zda je sdéleni pifjemcem opravdu vniméano a zda se viibec citi
byt nucen na né reagovat. Mezi nedostatky patii také relativni pomalost zpétné vazby a jeji
obtizné zjistovani po ur¢itém Casovém odstupu, béhem néhoZ mohou na piijemce pusobit
jiz dalsi vlivy a impulzy. Dal$im problémem je nemoZnost pfizpisobit dané sdéleni

individudlnimu zdkaznikovi, coz jisté vyrazné sniZzuje jeho uc¢innost.
b) Osobni komunikace

Uskuteciiuje se bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni prednosti je
fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mtze vést k vétsi dvére, vetsi otevienosti a

ochoté spolupracovat, ptfijemce se citi byt ptimo osloven, do jist¢ miry je tedy nucen
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bezprostfedn¢ reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu muze druhd strana okamzité
vyhodnotit a pfizplisobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. Soucasti
zpétné vazby, a to nikoliv zanedbatelnou, muze byt i neverbdlni komunikace (mimika
obliCeje, pohyby téla aj.), odhalujici nékteré skryté reakce pifjemce na pfijaté sdéleni. Na
druhé stran¢ je osobni komunikace velice ndkladnd, vynaloZené ndklady v pfepoctu na
jednu oslovenou osobu ve srovndni s masovou komunikaci jsou vyrazné vyssi, nebot’ pocet
kontaktovanych zdkazniki jednim prodejcem je nepomeérné niZs$i a navic Casové velice
narocny.

Jinymi druhy marketingové komunikace miiZe byt tzv.:

¢ nadlinkovd komunikace, kam patii naptiklad reklama v televici, tisku, rozhlase,

dale tzv. venkovni (outdoor) reklama a reklama v kinech;

e podlinkovd komunikace, kterd zahrnuje direct marketing, sales promotion, 3D

marketing, public relations a vystavy.

2.1 Marketingova komunikace se zakaznikem

Pro komunikaci se zdkaznikem je nejdulezitéjsi ndleZitd informace o nabidce a o jejich
pfednostech. O tom, Ze prvofady vyznam pro ndslednou komunikaci ma schopnost sd€lit a
informovat zdkaznika o podstatnych vlastnostech a ptinosech nasi nabidky, svéd¢i nescetné

poznatky z vlastnich vyzkumt.

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho ndlezité predstavit
zdkaznikim. Cely marketing je zaloZzen na komunikaci. Vlastné¢ stavi na neustdlé
komunikaci se zdkaznikem. Proto je tak nutné vytvofit pro ni nékteré zdkladni
predpoklady, jako je napf., Ze musi mit podnik vypéstovanou podnikovou identitu, image,
vychazejiciho z poslani a vize podniku; musi mit pfesné definovaného zdkaznika, dle jeho
potfeb a pozadavkl; konkrétné stanovenou strategii a z ni vyplivajici cile komunikace se

zakaznikem; stanovenou cenu atd.

2.2 Mix marketingové komunikace

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.

Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimdlni kombinace
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riznych nastroji dosdhnout marketingovych, a tim i firemnich cild. Soucdstmi
komunika¢niho mixu jsou osobni prodej a neosobni formy zahrnujici reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing a Public Relations. V této souvislosti je nutno zdlraznit, Ze
v teorii i praxi se vyskytuji riiznd tfidéni a fazeni ndstrojii. VEtsinou toto tiidéni je poplatné
specializaci autora (v teorii) nebo praktické kvalifikaci autora (podle jeho pracovniho
zatazeni, znalosti a preferenci). Smyslem této priace neni polemika, pro¢ jsou ndstroje
fazeny zvolenym zpisobem, ale naopak snaha o nalezeni praktickych spole¢nych
vlastnosti, umoziujicich raciondlni a efektivni pifipravu a realizaci marketingové

komunikace.

Jde také o vytvoreni marketingové strategie, kterd se zamctfuje na ur€ity trzni segment a je
navrZena tak, aby se dosdhlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky
v predstave zdkaznika. Tuto strategii pouZivaji vyrobci a obchodnici proto, aby odlisili svij
vyrobek ¢i celou firmu od konkurence. Stovky firem uZ tuto strategii mnoho let pouzivaji.
Vybér strategie je zaloZen na definovani firemnich konkurentl, nejdileZitéjSich vlastnosti

produktii, pozice konkurencnich vyrobkt a trznich segmentt.

Slozky marketingového komunika¢niho mixu
V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto slozky:

e reklama,

podpora prodeje,

e osobni prodej,

Public Relations a publicita,
e piimy marketing.

Kazda ztéchto slozek marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzdjemné se
doplnuji. Jejich rizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunika¢ni mix. Napiiklad
reklama zvySuje povédomi o vyrobku, miiZe tak usnadiovat osobni prodej, ktery by bez ni
byl mnohem obtiZné&jsi, nebot’ prodejce by musel poskytnout zdkaznikovi informace, které
jiz zna z reklamy. Informace, které poskytuji Public Relations o aktivitich podniku, jsou

chdpdny jako divéryhodnéjsi, a proto jsou pfijimany vstiicnéji neZ placend reklama, ale
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zérovenl se mohou stit také vyznamnym zdrojem informaci o vyrobcich firmy. Podpora

prodeje stimuluje kratkodoby prodej a tak dopliiuje reklamu a osobni prode;.

Bylo feceno, ze komunikace v marketingu muze v zdsad¢ nabyvat dvou zdkladnich forem,
a to neosobni a osobni. Charakter neosobni masové komunikace maji reklama, public
relations, podpora prodeje a piimy marketing, zatimco za osobni komunikaci se povazuje
pouze osobni prodej. DileZité je mit na paméti, Ze kazda z téchto sloZzek komunika¢niho
mixu plni ur¢itou funkci a Ze se vSechny navzdjem dopliuji a v kone¢ném vysledku ptisobi
synergicky. Reklama oslovuje velky pocet lidi a zvySuje jejich povédomi o vyrobcich,
sluzbach a idejich. Bez ni by zcela urcité¢ byl osobni prodej mnohem obtiznéjsi, casové
naro¢néjsi i také drazsi. Public Relations poskytuji vetejnosti diivéryhodnéjsi informace, a
proto jsou piijimany vstficnéji nez placend reklama. Podpora prodeje stimuluje kratkodoby

prodej a dopliiuje reklamu a osobni prode;.

2.2.1 Reklama

Reklama je jednim z ndstroji, jehoZ firmy uzivaji k presvédCovani ¢i ovliviiovani
potencidlnich zdkaznikli. Spotiebitel se s ni setkdvd nejcastéji, témét denné a proto se
vytvaii mylny néazor, Ze marketing neni vlastné nic jiného nez reklama. ,,Je definovdna jako
neosobni placend forma jednosmérné komunikace firmy se zdkaznikem prostrednictvim
riiznych médii. Je to cilend cinnost, kterd prindsi zdkaznikovi informace o produktech a
sluZbdch, o jejich prednostech a kvalité a dalsich pozitivnich vlastnostech produktu ci

sluzeb. “|Foret a kol., s. 122]

Siti se prostiednictvim nejraznéjSich médii propagace. ,,Médiemi rozumime souhrn vsech
hromadnych sdelovacich prostredki, jimiz muZe byt propagace Sivena. Tedy televize,

rozhlas, denni tisk, casopisy a dalst. “ [Hordkova, s. 291]

2.2.1.1 Cil reklamy

Obvyklym reklamnim cilem byva zvySovdni obratu. Daleko realistiCtéjSi piistup je
komunika¢ni, kdy se na reklamni cile divdme z pozice, jak informovat, presvédcit ¢i
pfipomenout potencidlnimu spotiebiteli vyrobek nebo sluzbu. Reklama se ho tak snazi
naucit, aby zaujal pozitivni postoj k vyrobku tim, Ze mu nabidne v reklamnim sd€leni pro
n¢j tu spravnou informaci. Cilem je tedy zvySit pravdépodobnost, Ze zdkaznik koupi urcity

vyrobek nebo sluzbu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Ve firmdach, kde je prvotni formou komunikace osobni prodej, byva reklama podpirnym

ndstrojem slouzicim k posileni firemniho image, image znacky, vyrobkili nebo prodejcti.

2.2.1.2 Druhy reklamy
Reklamni aktivity se daji rozd€lit do dvou zdkladnich smérh: orientace na produkt nebo na
instituci.
1) Orientace na produkt
a) Vyrobkova reklama

Jednou z dtlezitych podminek ekonomického dspéchu organizace je ziskani relativniho
monopolu. Toho lze dosdhnout za piedpokladu, Ze existuje mozZnost vlastni produkt
né¢jakym zptisobem odliSit od vyrobkl stejného typu vyrdabénych konkurenci. Jestlize se
podniku podaii sviij vyrobek dostate¢né¢ odlisit od ostatnich vyrobki, ziskava tim vyhodu

relativniho monopolu.
b) Instituciondlni (podnikova, firemni) reklama

Vyrobni obory nemohou vyrobkovou reklamu pouzivat, a to proto, Ze charakter jejich
vyrobkil jim neumoZiiuje se néjak odliSit od vyrobkll konkurencnich; z jejich vnéjsiho
vzhledu v tomto piipad¢ nelze Casto odhadnout ani dlohu a zptisob jejich pouZziti. Firmy se
proto snaZzi odlisit se od ostatnich vyrobcii tychZ produktli pomoci instituciondlni reklamy,
kterda se zdlraznovanim kladnych stranek podnikatelské cinnosti snazi vzbudit u

spotfebitelt ditvéru v produkty, které vyrabi.
2) Orientace na instituci
a) Reklama zavadéci

Smyslem této reklamy je sezndmeni zdkaznikii s urcitym vyrobkem. Proto se vykondva

hlavné v pribéhu prvni faze Zivotniho cyklu produktu, tj. pfi uvddéni vyrobku na trh.
b) Reklama piesvédCovaci

Tato forma naléza své uplatnéni predevS§im ve druhé fazi Zivotniho cyklu, coz je ve stadiu
rychlého riistu. Vyrobek jiZz na trhu urcitou pozici zaujal a je dileZzité, aby si tuto pozici

upevnil a aby své postaveni déle posilil a ziskal vétsi trzni podil.

¢) Reklama ptfipominaci
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Pouziva se predevsim ve tieti fazi Zivotniho cyklu vyrobku, tj. ve stadiu zralosti. I kdyz
v této fazi je vyrobek trhem zcela akceptovan a je na ném dostate¢né zndmy, je nutné jeho
existenci pripominat, udrzovat jej stidle v povédomi zdkaznika a tim predchazet

nepiiznivym jeviim, zv1asté pak poklesu prodeje.
Kromé téchto vyse uvedenych reklam, se v literatuie objevuji i dalsi typy jako je naptiklad:

a) Obrannd reklama je jedna z forem presvédCovaci reklamy, kterd v poslednich
letech vznika jako dusledek reklamnich aktivit. Tato komunikace ma pozitivné

ovlivnit vefejné minéni a napomoci k prosazeni legislativnich zmén.

b) Srovndvaci reklama je strategie, ve které se pfimo porovnava vyrobek, sluzba, ¢i
znacka zadavatele s konkurenénim vyrobkem. Tuto strategii Casto pouZzivaji firmy,
které nejsou leadery na trhu a své vyrobky pfirovndvaji pravé k t€émto vyrobkim

vedoucim.

¢) Maloobchodni reklama Tento druh obsahuje veskerou reklamu, kterou délaji
obchodni jednotky a je zaméfend piimo na spotiebitelskou vetfejnost. Zdkaznici jsou

mnohdy neduvétivy hlavné k reklamé o maloobchodnich cendch.

d) Kooperativni reklama Jde o spolupréci pti déleni ndkladii a aktivit vétSinou mezi
velkoobchodnikem a maloobchodnikem, kde podil zdvisi na vzajemné dohod¢

partnerd.

2.2.1.3 Vybér, planovdni a organizace médii

Jednim z nejdulezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je, jakd média firma pouZije pro
pfenos reklamnich sd€leni. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosdhnout
komunikacnich cilii. Vyzkumna studie by méla urcit cilovy segment, jeho velikost a pak by

m¢elo nastat efektivni spojeni komunikaénich cilii prostfednictvim médii.

Reklamni prostfedky délime na vysilaci (rozhlas a televize) a tiskovd média (noviny,
Casopisy, venkovni reklama). ZvlasStni kategorii je Direct Mail, ktery je pouzivan jak

k postovnim sluzbam tak k metoddm piimého roznosu do postovnich schranek.

2.2.1.4 Harmonogram a organizace reklamy

Poté co vybereme nejvhodnéj$i reklamni prostfedky, je nutné, abychom se vénovali

nacasovanim a stanovenim posloupnosti nasazeni jednotlivych prostiedk.
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Pfi organizaci reklamy lezi kone¢néd zodpovédnost na marketingovém manazerovi.

Rada velkych inzerentll pouZiva reklamnich agentur, které jsou marketingovymi specialisty

a pomdhaji firmam planovat a realizovat reklamu.

Cilem vSech téchto postupil je zvétSeni pravdépodobnosti, Ze reklamni sdéleni bude pfijato

a zapamatovano.

2.2.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje, které reklamu ucinné dopliuji a které nad ni v nékterych vyspélych zemich
dokonce 1 pifevazuji (napt. v USA), patii podpora prodeje. ,,Podporu prodeje lze
charakterizovat jako soubor cinnosti piisobicich jako primy podnét, ktery bud nabizi
dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo v rdmci distribucni cesty piisobi jako podpiirny
stimul na prostiedniky a prodejce.* Patii sem ucCasti na veletrzich vystavach, poradani

vystavek, predvadéni, ochutndvky, soutéze a dalsi akce. [Foret a kol., s. 126]
Cile podpory prodeje se lisi podle charakteru skupiny, na kterou chceme piisobit.
Podpora prodeje se pouZziva pro tfi skupiny piijemct:

¢ konecného spotiebitele,

e prodejce,

e firmy.

2.2.2.1 Zaméieni na konecného spotiebitele

Tato podpora prodeje tvoii skupina néstroju, které vyuzivaji snahy spottebitele ziskat pfi
koupi néjakou vyhodu, napf. slevu, vétsi pocet vyrobki za stejnou cenu atd. Patii sem:
a) kupony — ,Nabizeji urcitou slevu z ceny a pusobi predevsim tehdy, je-li cena

hlavnim podnétem kupniho chovdni.“ Mohou byt pfipojeny k inzeratim v tisku,
rozesilany poStou nebo pfiloZeny k vyrobku;

b) vzorky vyrobki — ,, Uplatiuji se zvldsté u novych vyrobku, které jesté spotrebitel
neznd. “ Cilem téchto vyrobku je stimulovat vyzkouSeni vyrobku a zvyseni prodeje

v pocatecnich fazich Zivotniho cyklu;
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c)

d)

g)

h)

rabat — ,,Rabatem ziskdvd spotrebitel urcitou cdstku, kterd cdstecné uhrazuje cenu

vyrobku, ovSem az na zdklade ditkazu o jeho ndkupu. *;

prémie — ,,Prémii je vyrobek, ktery spotiebitel ziskd zdarma nebo za minimdlni
cenu, jako odmeénu za ndkup jiného konkrétniho vyrobku.“ Nejucinnéjsi je ta, kterd

ma funk¢ni nebo logicky vztah k danému vyrobku;

cenov¢é vyhodné baleni — Toto je systém, ktery je obecné zndmy, napi. 2+1 nebo

4+1, to znamen4, Ze spotiebitel ziskdva za stejnou cenu vice vyrobku;

spotiebitelské soutéZe — jsou oblibenou formou podpory prodeje. Spotiebitel musi
nasbirat urcity pocet ¢arovych koéda nebo jinych identifikovatelnych ¢asti obalu
vyrobku. Poté odesle tyto kddy na urenou adresu a je zatazen do slosovani, kde
muze vyhrat urcité ceny;

pfedvedeni vyrobku (zkuSebni jizda) a ochutndvky (pfevdZzné potravinaiskych

produktil) — jsou to velmi uc¢inné formy podpory prodeje;

darek — Je to mald pozornost pro zdkaznika na realizaci ndkupu v ur¢itém obnosu.

[Bouckovd, s. 231]

2.2.2.2 Zaméieni na prodejce

Podnik piisobi riznymi ndstroji i na prodejce. Predev§im jde o jejich Skoleni, prodejni

soutéze, penézité odmeny a nckteré dalsi specifické ndstroje. Firmy by mély organizovat

pro své prodejce pravidelna Skoleni a schiizky, aby dobie znali tyto produkty a zplsoby

zachdzeni s nimi. Podobné¢ mohou na né piisobit pomoci prodejnich soutéZi o nejvetsi

objem prodeje vyrobkii firmy, pokud prodejce muze tento fakt ovlivnit. Také penézita

odména za dosaZenou vysi prodeje, kterd je vysledkem osobniho nasazeni prodejce, muze

byt dobrou motivaci v rdmci podpory prodeje.

2.2.2.3 Zaméreni na firmy

Podporou prodeje jsou stimulovany firmy i prostiednici na distribu¢ni cesté. Jedna se o:

a)

obchodni vystavka a setkdni s vyrobci — kde jeden nebo vice vyrobcl zve na toto
setkani spolupracujici firmy, aby je sezndmil s novymi vyrobky, jejich vlastnostmi,

zptisobem zachdzenf atd.;
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b) rabat — tuto slevu ziskd kazd4 firma, kterd nakoupi dany vyrobek ve vétSim

mnoZstvi nebo v urc¢itém cCase;
c) piispévek za predvedeni vyrobku — je zpravidla poskytovan v naturdlni podobg;

d) vystavni zafizeni v misté prodeje - (vystavni stojany, prodejni displeje, regaly,
lednice), pro vystaveni nebo ulozeni vyrobkil poskytuje vyrobce prodejnim mistim

zdarma, za podminky, Ze nebudou pouZita rovnéZ pro konkurencni vyrobky;

e) darky — dostdvaji za to, Zze obchoduji s danou znackou, nebo za ptedvadéni urcitych

¢innosti, které danou znacku uptrednostiiuji.

K ptfednostem podpory prodeje patii skutecnost, Ze vyvolava na stran¢ zdkaznika podstatné
rychlejsi a intenzivnéjsi odezvu neZ ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Na druhé strané
ucinnost téchto nastroji podporujicich prodej miva spise kratkodobé trvani, zejména jsou-li

nabidky jednotlivych producentti malo odli$né a nachézi-li se produkt ve stadiu zralosti.

2.2.3 Osobni prodej

,,Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces presentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. proddvajicim v primém kontaktu s kupujicim.* Je velmi efektivnim
nastrojem marketingové komunikace, a to pfedevSim v téch situacich, kdy jsou vytvareny
preference spotiebitelti. Diky svému osobnimu piisobeni je tato slozka komunika¢niho
mixu schopna presvédcit zdkaznika o prednostech produktu mnohem Iépe nez reklama.

[Nagyov4, s. 63]

Osobni prodej zahrnuje prumyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribu¢ni sité,
tedy do velkoobchodu, maloobchodu, obchodnich fetézcii; prodej konecnym spottebitelim,
tedy zdkaznikim.(4) Tyto cinnosti se mohou konat v kanceldii proddvajictho nebo

kupujiciho, v prodejné nebo doma, tedy pted dveifmi bytu.
Osobni prodej ma ve srovndni s reklamou tfi vyhody:

a) osobni kontakt — je uskuteciovan zivé, bezprostiedné a vzajemné mezi dvéma nebo
vice osobami. Kazd4 strana je schopna bezprostfedné reagovat na aktivity druhé

strany,
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b)

c)

kultivace vztahti - Osobni prodej umoznuje kultivovat vSechny druhy vztahti od
prostého prodeje a7 po hluboké prételské vztahy. Usp&sni obchodni zastupci maji se

svymi zdkazniky srde¢né vztahy;

reakce - Osobni prodej vytvéii piileZitost naslouchat kupujicimu a také urcitou

povinnost, aby kupujici vyslechl sdéleni prodédvajiciho.

2.2.3.1 Obchodni taktiky osobniho prodeje

Nejcastéji se uplatiiuji dveé obchodni taktiky:

a)

b)

,hoha ve dvefich® - kde se jednd o obchodni strategii zaloZenou na stupnovani
pozadavkl. Ocekava se, Ze kupujici vyhovi i silngjSimu pozadavku, poté, co
neodmitl slabsi. Vyhov¢l-li totiz mirnéjSimu ndroku, musi mit pozitivni vztah

k Zadateli nebo k myslence, kterd je pfedmétem komunikace;

,pribouchnuté dvetfe” — jednd se o taktiku, kterd zacind nepfiméfené vysokym
pozadavkem, na ktery neni mozné reagovat jinym zptisobem neZ odmitnutim (tedy
,pribouchnutim dveii*). Poté nasleduje podstatné mirnéjsi poZadavek, kterého chce
ve skuteCnosti obchodni agent dosdhnout. Toto zmirnéni chape zédkaznik jako
ustupek obchodniho partnera. V obecném piipadé slevuje obchodni zdstupce
z ptivodniho poZadavku tak dlouho, dokud neni uzaviena dohoda, nebo pokud neni

dosaZeno posledni pfijatelné meze podminek obchodu.

2.2.3.2 Prodejni aktivity

Prodejni aktivity nejsou stejné. VSechny uréitym zpiisobem pomdhaji zdkaznikovi, ale

prodejni tkoly se lisi a tim se také lisi komunikac¢ni aktivity vii¢i klientovi. Za zékladni 1ze

povazovat:

a)

objednavkovy prodej — vyskytuje se na vSech trovnich a se vSemi druhy zakazniki.

Vv,

Je nejjednodussi a nejvice rutinni;

b) tvaréi prodej — vyZaduje od obchodnika urcitou miru analytického rozhodovéni,

vynalézavosti a tvofivosti k dosazeni objednavky;
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c) instruktazni — Casto tento prodej nazyvame ,,misiondisky*, coZ je nepiimy proces,
kdy obchodnik prochédzi peclivé vSemi €astmi prodejniho procesu, ale nesnazi se

ziskat objednéavku.

2.2.3.3 Struktura a iizeni prodejnich sil

Manazer prodeje obvykle stanovi, jakym zplsobem bude organizovdn prodej zboZi a
sluzeb. Rozhodne o piisobnosti obchodnich zastupcii €i prodejci, ktefi jsou odpovédni za

vyvoj trzeb oblasti, které jim byly ptidéleny.

Aby mohlo byt sestaveno vykonné obchodni oddéleni, je nutné peclivé vybrat pracovniky a
poté je zaskolit. DtleZitou roli hraje také hodnoceni vysledkd prace a zptisob odméenovani
obchodnich zdstupcl ¢i prodejch. VétSina firem pouzivd pfi odménovani tzv.
kombinovanou metodu, tedy metodu, kdy obchodnik dostane pevny plat ve stanovené vysi
a provizi vypoctenou dle vykonaného obchodniho usili, které je méfeno podle mnoZstvi

prodaného zboZi nebo podle dosazené tirovné trzeb.

2.2.4 Public Relations a publicita

, Prdce sverejnosti (vztahy) predstavuje takovy druh komunikacniho piisobeni na
verejnost, ktery vytvdri a udriuje pozitivni postoje a vztahy verejnosti k podniku, k jeho
aktivitdm, vyrobkim a sluzbdm.* Price s vefejnosti je zaméfena jednak na komunikaci

s vné&jsim prostfedim a jednak na vnitini prostfedi podniku. [Foret a kol., s. 128]

, Publicita je ta cdst PR primo spojend s podporou firemnich produkti a sluZeb. Lze ji
definovat jako neosobni stimulaci poptdavky po vyrobku, sluzbé, miste, myslence, osobé neo

organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostredku. “[Nagyova, s. 62]

Cilem public relations neni piimd podpora prodeje urcitych vyrobkl, ale vytvoreni
v povédomi vefejnosti jako celku, kladnou pfedstavu o podniku, o jeho zamérech, obraz
instituce, kterd ma zdjem nejen na dosahovani zisku, ale kterd ¢ast tohoto zisku vénuje na
realizaci akci, které jsou k prospéchu celé spolecnosti. Od reklamy se 1is{ tim, Ze reklama je
adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Relations neformuluji nikdy a

nikde Zadnou piimou nabidku ke koupi.

Cilem publicity je sezndmit obecnou vefejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a

uziteCnosti vyrobku nebo sluzby. Mluvime o ni jako o informaéni sloZce PR.
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2.2.4.1 Nastroje Public Relations

Mezi hlavni néstroje PR patii:

a)

b)

d)

zpravy urCené piimo médiim — ,,jejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé
informace o firmé, jejich vyrobcich, pracovnicich aj.* V médiich se obc¢as objevi

volny prostor, ktery miZe zajimava informace o nékterém subjektu vhodné vyplnit;

tiskovd konference — ,je jednim z nejduleZitéjsich ndstrojii PR, ktery slouZi
k informovdni sdélovacich prostredkii, a zdroven prostredkem k navdzdni a
prohlubovdni vztahu s tiskem.“ Pokud je svoldna, musi byt jasné, Ze jim firma ma

co fici, pokud se tak nestane, je 1épe ji nepotadat;

organizovani zvlastnich akci — je také soucasti PR. Timto néstrojem se zabyva
eventmarketing. Mezi nejvystizn€jSi definice patii charakteristika Deutsche
Komunikationsverband (BDW), ktera ftika: ,,...zinscenovdni zdZitku, stejné jako
jejich pldanovdni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto proZitky maji za
tikol vyvolat psychické a emociondlni podnéty, zprostredkované prostrednictvim

nejriznéjsich akct, které maji podporovat image firmy a jejich produktii. “;

vydavéani podnikovych publikaci a firemni literatury — do této skupiny lze zaradit
vyroéni zpravy, firemni cCasopisy, noviny, publikace pro odbornou vefejnost,
audiovizudlni materidly atd.;

sponzoring — je definovén jako ,,jedna z forem PR proto, Ze piimé komercni cile se
sttednédobé a dlouhodobé a spocivd pfedev§im ve zvySovani zndmosti a

upevilovani image sponzora;

lobbovani — tento ndstroj m4 ve vyspélych ekonomikach za kol sledovat vyvoj
v legislative, ekologickém hnuti, soucasném klimatu a tendence v orgdnech stitu i
mistnich samosprav a jim podobnych instituci, jejichZ zaméry a budouci legislativa
mohly néjakym zplisobem ohrozit nejen dalsi rozvoj daného subjektu, ale dokonce i
jeho existenci. Hlavnim smyslem je vSak poskytovani pravdivych informaci tém,

ktefi budou rozhodovat. [Bouckova, s. 236,237]
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2.2.5 Primy (direkt) marketing

., Cileny, primy (relacni) marketing, vychdzejici z co nejpresnéjsi segmentace trhu,
koncentrace na presny segment a jasné deklarované optimdlni pozice, dnes predstavuje

velmi dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace. “[Foret a kol., s. 132]

Piimy marketing v zdsad¢ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvateji piimy kontakt
s cilovou skupinou. Piednosti je skutecnost, Ze prostfednictvim pifimého marketingu mtize
firma I1épe zacilit na ten segment potencidlnich zdkazniki, kterym je dand nabidka urcena, a
tim sndze je mize ziskat jako své nové zdkazniky. Dalsi piednosti je utajeni téchto aktivit

pred stavajici konkurenci.
Mezi hlavni formy pfimého marketingu patfi:

a) katalogovy prodej — kde velka fada specializovanych obchodt rozesild své katalogy
vybranému souboru soucasnych i potencidlnich zdkaznik, a to nejen poStou, ale také
jako piilohu specializovanych Gasopisii a jinych prostiedki rozsevu. Uspéch firmy
pak zdvisi na tom, jak rychle a efektivné aktualizuje databdzi svych zdkaznikl, na

zasilani nabidek kvalitniho zboz{ atd.;

b) zasilkovy prodej — ktery je zdkladem pro pusobeni specializovanych obchodnich
domt, které rovnéz vyuZzivaji pro svou ¢innost prfedevsim katalogy. Je to vyhodnd a
také jedind moZnost ndkupu zboZi celkové dostupného nebo pro spotiebitele

nedostupného v misté jeho bydlist¢;

c) telemarketing — coZ je pldnovité a systematické vyuZzivani telefonu pro
marketingové aktivity. MiZeme ho ddle d¢€lit na aktivni telemarketing, kdy firma

oslovuje zdkaznika, a pasivni telemarketing, kdy zdkaznik vola firm¢;

d) teleshopping — ktery vyuziva televize jako komunika¢niho kandlu. Jsou to spoty
piimé odezvy, které jsou zafazovany v ramci obvyklé televizni reklamy, nebo
samostatné. Televizni prezentace ma prednost vtom, Ze muze vytvaret velmi
kvalitni prezentace produktli pomoci spojeni vizudlnich a sluchovych podnéti a tim

tlacit na spotiebitele;
e) televizni, rozhlasova a tiskové reklama s pfimou odezvou;
f) nckteré dalsi formy vyuZivajici pfedevSim internet.

Tyto formy pfimého marketingu maji spole¢né Ctyfi charakteristiky:
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® neveiejnost (sdéleni je urceno konkrétni osob¢);

e prizplisobivost (sdéleni je zpracovano tak, aby pisobilo na ur¢itou osobu);

e aktudlnost (sd€leni je mozné pfipravit velmi rychle);

- interaktivnost (sdéleni je mozné zménit na zaklad¢ reakce osloveného).
Mezi hlavni vyhody pfimého marketingu patii:

e zamcfeni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment;

efektivnost komunikace a vytvareni osobné&jSich vztaht;

kontrolovatelnost, méfitelnost odezvy na nabidku firmy;

e operativnost realizace, ndzorné predvadéni produktli a dlouhodobé vyuzivani.

2.3 Cile a strategie marketingové komunikace

Moderni podnikani je malokdy nedspéSné pii méefeni ucinnosti svych lidskych zdroji. Je
zcela normalni, Ze firma peclivé analyzuje produktivitu vyrobniho procesu. I tak se ale
muzeme setkat stadou firem, které neméii vysledky svého usili v marketingové
komunikaci a ndvratnosti vydajii na reklamu. ,, Vim, Ze polovina rozpoctu vynaklddaného
na reklamu je vynaloZena zbytecne, ale nevim, kterd polovina to je.* Autorem tohoto
vyroku je lord Leverhulm, zakladatel firmy Unilever, vystihuje tak dilema, kterému musi
pracovnici marketingu celit. Hlavnim problémem je, Ze vétSina marketingovych
pracovnikil zac¢ind s nespravn¢ formulovanymi cili. Pokud si tyto cile pfesné¢ a jasné

nestanovi, nelze pak jakymkoliv rozumnym zpiisobem méfit vysledky.[Majaro, s. 151]

Ulohou nastrojti marketingové komunikace je vyvoldni zdjmu o firmu a jeji produkci,
udrzeni stavajicich zdkaznikl, ovlivnéni jejich ndkupniho chovani a ziskani zdkaznikl
novych. V soucasnosti se totiZ naSi klienti stdvaji stidle ndrocnéjSimi na uZitnou hodnotu
vyrabéné produkce a jeji inovaci, kvalitu, doplnujici sluzby, design, ptipadn¢ dalsi hlediska

ochrany zdravi, Zivotniho prostiedi apod.

Krom¢ toho dochdzi také k akceleraci a difizi Zivotniho stylu, a to pfedevSim v souvislosti

se zvySujicim se podilem volného Casu a sjeho vyuZivanim pro nejriznéjsi zdjmové

vvvvv

kvalitnich médii a informacnich technologii spjatych zejména srozvojem vypocetni
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techniky, kterd zdsadnim zptisobem ptsobi na nase védomi a chovani. VSechny uvedené

faktory vyrazné€ ovliviuji i proces marketingové komunikace orientované na zdkazniky.

Komunikacni strategie podniku vychdzi z celkového charakteru jeho marketingové
strategie. Jako soucdst marketingového mixu je komunikacni mix ovlivnén rozhodovanim
v oblasti vyrobkové, cenové a distribucni politiky. Pfikladem mtiZe byt vyuziti prinikovych
(zavadécich) cen pfi vstupu novych vyrobki na trh, které maji pro potencidlni zdkazniky
svou pfitazlivost a plisobi jako podnécujici Cinitel prodeje. Tento stimulac¢ni uc¢inek musi
byt provazen i odpovidajici drovni ostatnich prvkil mixu: cena se vdZe na urcity vyrobek
s uréitymi uzitnymi vlastnostmi, tento vyrobek je nabizen zdkaznikovi v urCitém obalu, na

uréitém misté a za rizn€ intenzivniho pisobeni propagace.
Komunikacni strategie firmy je ovliviiovdna nésledujicimi faktory:

1) Charakter produktu — neméné dilezitym faktorem je produkt sam. Vysoce
standardizované vyrobky s minimalnim obsahem sluzby jsou daleko mén¢ zavislé
na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou technicky sloZité a/nebo vyzaduji
pravidelnou sluzbu. U béZného spotiebniho zboZi se tedy Castéji spolehneme na
reklamu neZ u zboZi primyslového. Komunika¢ni mixy se méni i pfi kazdé dalsi

vyrobkové kategorii u jednoho vyrobce.

2) Fdze Zivotniho cyklu vyrobku — zacileni a intenzita komunikacniho pisobeni se
méni v zdvislosti na stadiu Zivotniho cyklu, v némZ se dany vyrobek naléza.
V pocatecnim stadiu, jesté pred uvedenim vyrobku na trh a ddle v pribéhu stadia
zavadéni, je veskeré usili firmy zameéfeno na vytvoreni urcitého povédomi
(dosaZeni informovanosti, znalosti) o vyrobku s cilem vyvolat primarni poptavku.
V pritbéhu ristové faze pak je hlavnim cilem firmy zvysSeni trzniho podilu. Tomu
odpovidd 1 zaméfeni komunikacnich aktivit na to, aby byly vytvofeny preferencni
vztahy zdkaznikl k vyrobkiim firmy. V dalSich stadiich Zivotniho cyklu se pak
vyuzivd vyvazené kombinace jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu s cilem
udrzet, piip. jesté zvysit trzni podil, zatimco ve fazi dpadku dochazi k omezeni
vyrobnich a marketingovych aktivit a k poklesu ndkladli vynaklddanych na

propagaci vyrobku.

3) Cilovad skupina — kliCcovym prvkem rozdéleni firemnich strategii z tohoto pohledu je

zaméteni jejich komunikacniho pisobeni. V této souvislosti 1ze fici, Ze se jednd o
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4)

5)

rozdéleni na strategie, jeZ jsou zaméfeny bud na komunikaci s konecnymi
spotiebiteli anebo s distribuénimi mezi¢lanky. V prvnim ptipadé se tedy jednd o
strategii poptavkovou, strategii ,tahu* (pull), kterd je zaméfena na vytvafeni
primarni poptavky koneénych spotiebitelii, prostfedkem v tomto piipade je vyuziti
masovych médii a reklamy. Vyrobci se spoléhaji na to, Ze zdkaznici, touZici po
inzerovaném vyrobku, svilj zdjem daji najevo a zvySenym zdjmem (poptavkou)
piinuti prodejce k vétSim objedndvkam daného vyrobku. Druhym piipadem je tzv.
strategie nabidkovd, tj. strategie ,tlaku“ (push), vniZ cilovou skupinu
komunika¢niho puasobni netvoii pouze spotiebitelé, ale piedevSim obchodni
meziclanky (tj. prostfednici, obchodnici). Tato strategie se pouZivd zejména na
pramyslovém trhu a na trhu drahych vyrobku, jejichz prodej si vyzaduje urcitou
pfipravu a piedprodejni servis. V tomto ptipadé¢ byv4 hlavnim obsahem sd¢leni

vyrobce apel na vyhody vyrobku pro obchodnika.

Cena — zboZi nebo sluzby je faktorem, ktery ovliviiuje vybér prvki komunikaéniho
mixu. Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou
a masovou distribuci, protoZe ndklady na kontakt pti osobnim prodeji by byly piilis
vysoké. Reklama zasdhne masovée, proto je u rychle obriatkového zboZi b&zné

spotfeby nejspolehlivéjsi formou komunikace s cilovym zdkaznikem.

Disponibilni zdroje, které patii k dalSim klicovym faktoriim volby komunikacni

strategie.

Vyse prosttedkil, vénovanych na propagaci miiZe byt vymezena:

procentem z prodejnitho obratu (v tomto pifipadé je celkovd vyse prostredki,

vénovanych na propagaci, ur¢ena procentnim podilem na prodejnim obratu);

srovnanim s konkurenci (v tomto piipadé je vySe prostiedkil dana skutecnou c¢i

s

odhadovanou vysi prostifedk, jez na tyto aktivity vynakldda konkurence);

vysledky marketingovych vyzkumi, které jsou zaméfeny na podrobnou analyzu
trzni situace (hodnoti se trzni podil, postaveni firmy vi¢i konkurenci, droven
marketingového tsili konkurentli apod.). Na zdklad¢ této zevrubné analyzy se pak
zpracovavaji plany propagace jednotlivych vyrobkil na jednotlivych trzich a stanovi
se vySe ndkladii na né vynaloZenych a potfebnych k dosazeni vymezenych

marketingovych cilt.
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Komunikaci se zdkazniky je tfeba chdpat jako systematicky a dlouhodoby proces.
Vybudovani pozice spolehlivého dodavatele, ktery se stard o potieby a poZadavky svych
zékazniki, vytvofeni dobrého jména (goodwillu) firmy, ziskani dobrého image vyrobki, to
vSe jsou dlouhodobé tkoly, knimZz rGznou mérou piispivaji vSechny sloZzky

komunikac¢niho mixu.
Pro marketingovou komunikaci je charakteristické to, Ze pfi ni jde:

a) O komunikaci primdrni - jejim smyslem je pfedevSim s obchodnimi zdkazniky
komunikovat, néco jim sd€lovat. Tim se tato ¢innosti 1iSi od ostatnich ndstroji
marketingového mixu, u nichZ je komunikace az druhotna, a i pfesto, Ze i tak se do
jist€ miry zdkaznikovi, néco sdéluje (naptf. pomoci designu vyrobku, barevného
provedeni a tvaru obalu, kvalitativnich parametri, cenové trovné, estetické

hodnoty, dispozi¢niho feSeni prodejny, a podobné);

b) O primé a neprimé stimulovdni - (znamend to, Ze nékteré ndstroje marketingové
komunikace jsou pouZitelné pro ptimou podporu prodeje urcitého typu zboZi,
sluZzeb, osobnosti nebo myslenek, zatimco jiné slouzi k nepiimé stimulaci, pii niZ
1ze dosahnout vytéenych cili tim, Ze se firma zaméti na podporu vetejné prospeésné
¢innosti, pfi niZ jsou budovany dobré vztahy s vefejnosti a posilovdna divéra
k firmé, coZ se pak sekunddrné¢ miiZe projevit i ve zvySené divéte k jejim

vyrobkim).

Marketingovd komunikace je rozvijena piedevSim v poslednich desetiletich a jeji vyznam a
postaveni v ramci marketingového mixu vyrazné roste. Tento trend logicky souvisi také
s rostoucim poctem riiznych druhii vyrobkl a sluzeb, s rostoucim poctem znacek, které
Casto tvoti jediné kritérium pro rozhodovaci proces spottebiteld, se zvySujicim se poctem
zdkaznikl a s rozvojem jednotlivych trhil a s jejich globalizaci. Rozsdhla nabidka vyrobki
a sluzeb pfitom spotiebitelim znesnadiiuje rychlou a spravnou orientaci, znemoZiiuje jejich
rychlou reakci na zmény na trhu a vystavuje je nebezpeci urcité manipulace. Znamen4 to,
Ze zékaznici potiebuji v€asné a pokud mozno objektivni informace, které by jim jejich
nakupni rozhodovéni usnadnily. Bez marketingové komunikace se neobejde ani podnikatel,
ktery na jedné strané informuje spotiebitele o své nabidce vyrobkil a sluZeb, o novych

vyrobcich, jejich zménach apod., a na strané druhé s pomoci marketingové komunikace a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

jejich ndstroji snazi prosadit se a proddavat své zboZi v rozsdhlé nabidce konkurenc¢nich

vyrobki.

I kdyz je cilem marketingové komunikace pfedevSim zvySovani miry informovanosti

spotiebitel o nabidce podniku, jsou jeji tkoly podstatné $irsi, nebot’ umoZznuje:

informovat trh o dostupnosti urCitého vyrobku nebo sluzby. Také v soucasnosti je
znacnd Cast aktivit namifena k poskytnuti informaci potenciondlnim zdkaznikGm.
Firmy pouZivaji informace o své spolecnosti. Inzerdt vysvétluje napf. vznik
spoleCnosti, ptejmenovani, ptrestchovani nebo jinou zménu. Inzerdty tohoto typu
maji informovat nejen potencidlni zdkazniky, ale i napf. potencidlni investory, ¢i
Jiné osoby ¢l instituce;

zvyraznit nekteré objektivné exitujici vlastnosti produktu a ty s vyrobkem a firmou
postavit do ,,zvldstniho svetla“, tj. vytvorit pro né specificky image. Této schopnosti
se vyuZivd napr. na homogennim trhu, kdy prakticky vsechny vyrobky maji témer
identické vlastnosti. ProtoZe v této situaci nelze k odliseni vyuZit zmeny vlastnosti
vyrobku, vytvdri se jeho charakteristicky image a ten mu umoZnuje se u cilové
skupiny prosadit. Predpokladem je také dlouhodobd konzistentni komunikacni

aktivita, kterd uci zdkazniky unikdtnim vlastnostem produkti ¢i firem samotnych;

zapusobit na zdkazniky a pfimét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu a podobné
piijali. K vétsi presvédCivosti v tomto piipad¢ prispivd osobni kontakt mezi

kupujicim a prodavajicim, dobry vztah firmy k médiim apod.;

upevilovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dal$i vefejnosti. V ostrém
konkuren¢nim prostiedi se firma nemuZe spoléhat pouze na reklamu, ale musi se
snazit ziskat si i davéru jak svého cilového trzniho segmentu, tak také SirSi

vefejnosti;

stabilizace obratu je také cilem komunikace, protoze obrat neni v prub¢hu
kalendafrniho roku, ¢i let, konstanta. Zmény prodeji mohou byt zplsobeny
sezénnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky. Pro
vyrobce ¢i distributora znamend nepravidelnost poptavky v pribéhu roku tlak na
zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich ndkladt. Marketingovd komunikace
mé za cil vyrovnat co moZnd nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak v Case vyse

uvedené nédklady.
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2.4 Rizeni a koordinovani marketingové komunikace

Mnoho firem se pfi sledovani svych komunikac¢nich cilt stale spoléhd pouze na jeden nebo
dva nastroje komunikace. Tato praxe pretrvava v disledku predstavy o rozdé€leni velkého
trhu na mnoho miniaturnich trhi, z nichZ kazdy vyzaduje sviij vlastni komunikacni piistup.
Piedpokldda se vznik mnoha novych typt médif a rist vzdélanosti zdkaznikd. Sirokd skala
komunikac¢nich néstrojt, sdéleni a posluchact vyzaduje, aby firmy zacaly zavadét program
integrované marketingové komunikace. Americkd asociace reklamnich agentur definuje
IMC nasledovng: ,,...je to zpusob pldnovdni marketingové komunikace, ktery si uvédomuje
pridanou spotiebitelskou hodnotu jednotného pldnu, hodnoti strategickou roli celé Skdly
komunikacnich disciplin (reklamu, marketingovou odezvu, podporu prodeje a public
relations) a kombinuje tyto discipliny, aby dosdhl srozumitelnosti, ucelenosti a
maximdlniho vlivu komunikace prostrednictvim dokonalé integrace jednotlivych sdélent.

[Kotler, s. 563]

2.4.1 Piehled zasad integrované marketingové komunikace
e piekontrolovani vydaju firmy vynaklddané na komunikaci;
e vypracovani méfitka vykonnosti;

e vyuziti doplnované databdze a managementu feSeni spornych otdzek k tomu, k

pochopeni svych spolupracovnik;
¢ nalezeni vSech kontaktnich bodu firem a jejich produkti;

Vev s

e analyzovani vnitinich a vné&jSich trendd, které by mohly ovlivnit schopnosti firem

podnikat;

e vypracovani podnikatelského a komunika¢niho pldnu pro kazdy dil¢i trh;

® jmenovani fediteld, ktefi budou zodpovidat za presvédcivost komunikacniho usili
firmy;

e vymysleni vhodného tématu, zvoleni spravného ténu a kvality prezentace ve vSech
komunikacnich médiich;

¢ najimani pouze tymovych pracovnik;

® gspojeni integrované marketingové komunikace s procesem fizeni.
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2.5 Zavér

Praktickymi prostfedky, kterymi je realizovdna komunikace vyrobni, pfipadné prodejni
firmy se spotiebitelem nebo s odbératelem z hospodaiské sféry, jsou reklama, podpora
prodeje, publicita a osobni prodej. Jejich poslanim je zajiStovat propagaci a podporovat

distribuci zbozi a sluzeb.

Reklama je propagacnim ndstrojem, ktery je vyuZivan firmami se zdmérem piesveédcit Ci
ovlivnit potencidlni zdkazniky a piispét k posileni trzeb inzerujici firmy. Reklama muze
plnit funkci informacni, pfesvédCovaci a pfipominaci. Reklamni ¢innost je realizovana
zCasti vlastnim dsilim firem a z¢4sti je zajiStovana ndkupem sluZeb reklamnich agentur.
Reklama je Sifena prostfednictvim televize, rozhlasu, denniho tisku, Casopist, plakatd,
poutacii v prodejnach i v exteriéru a poStovnimi zdsilkami.

Podpora prodeje je nastrojem nepiimé komunikace. Jejim poslanim je stimulovat
spotfebitele a odbératele k rychlejsi nebo objemné&jsi koupi konkrétniho vyrobku nebo

sluzby. Casova platnost ndstrojii podpory prodeje byva obvykle omezena. Podpora prodeje

je velmi vhodna pro firmy s malym podilem na trhu.

Dals$im nastrojem nepiimé komunikace je publicita a Public Relations. M podobu zprav a
hodnoceni nezavislych osob nebo instituci, a proto pisobi podstatné¢ divéryhodnéji nez
placené formy propagace. Zamérem cinnosti na useku vztahu k vefejnosti je uvést do

souladu zdjmy vetejnosti se zajmy vedeni firmy.

Osobni prodej je ndstrojem piimé komunikace v marketingu. Spoc¢ivéd predevsim v osobni
kontakt obchodnich pracovnikii se zdkazniky, a pfedstavuje velmi ucinny a dilezity nastroj

propagace a podpory prodeje zboZi nebo sluzeb.

Piimy marketing je ndstrojem nepiimé komunikace a byl ptivodné¢ oznacovan zasilanim
zboZi od vyrobce ke spotiebiteli. Pozdéji tak byla oznacovéna €innost, kterd se realizovala

prostiednictvim posty. (zasilanim katalogt ¢i piimo vyrobki).

To co spotiebitel z marketingové komunikace vnima, je pouze vysledkem urcitého procesu,
na jehoz konci je inzerat, letdk, televizni spot atd. Nedovede si proto piedstavit jak je cely
proces ndro¢ny, jak zaméstndvd na dlouhé dny i mésice velké mnoZstvi pracovnikil

marketingového oddélent.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA KOMUNIKACE

Cilem této Casti prace je analyzovat marketingovou komunikaci s kone¢nym zdkaznikem
firmy ELFER, spol. s r. 0. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o malou priimyslovou firmu, ktera

zpracovava ocelovy drat, je jejim konecnym zdkaznikem piimo odbératel.

Nejprve je uvedena stru¢nad charakteristika firmy a formy jeji komunikace. Informace, které
jsem ziskala konzultaci s jednatelem spolec¢nosti, jsem vyuZila také pro vypracovani
analyzy marketingového mixu a SWOT analyzy. Nésledné bylo provedeno dotaznikové

Setfeni, na zakladé n¢hoz byla zjistovana komunikace firmy s jejimi kone¢nymi zdkazniky.

3.1 Firma ELFER, spol. sr. o.

Spole¢nost ELFER, spol. s r. 0. byla zaloZena poc¢atkem roku 2000. Jejim sidlem je hlavni
meésto Praha. ProtoZe se obchodni aktivity rozsifovaly a firma zacala obchodovat hlavné

v moravské Casti republiky, zfidila si provozovnu v Ostrozské Nové Vsi, kde doposud
pusobi.
Spolecnost v roce 2000 a 2001 vytvérela predpoklady pro zahdjeni vyroby na starSich

technologiich, avSak poté zakoupila novou technologii, kterou z Casti repasuje a uvadi do

provozu. Firma rozjela tuto linku zacatkem cervna roku 2002.

Firma vznikla se zdmérem vyrabét s novou technologii, kterd odpovidd normam Evropské
Unie — vélcované draty za tepla, které se tdhnou za sucha v oleji pres vodu a ve svitcich,

s moznosti rovnani dratu do ptesnych délek od priméri dratu 1,8 az 12 mm.
Hlavnim firemnim pfedmétem podnikani je vyroba a hutni zpracovéni Zeleza a oceli. Mezi
dalsi ¢innosti patii koupé zboZzi za ucelem jejtho dalsitho prodeje a prodej, ndsledné také

prondjem stoju a zafizeni, jejich stavba s mechanickym pohonem.

Firma ma celkové tfi zaméstnance. Dva z nich jsou vlastniky a jeden je zaroven jednatelem

e, e

10 let.
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3.1.1 Odbératelé spolecnosti ELFER, spol. s r. o.

Jak uz jsem se zminila, hlavni ¢innosti firmy je vyroba a hutni zpracovéni Zeleza a oceli.
Firma nakupuje vélcovany drit za tepla, ktery nasledné¢ zpracovavéd taZzenim za sucha.
Vysledkem vyroby je tedy hladky, ptipadn€ vroubkovany valcovany drat s ur€itym
pramérem a tvrdosti ve svitcich, které jsou poté proddvany jinym firmam k dal$i vyrob¢ a
zpracovani. (napt. k vyrobé hiebikli, vyztuzi do betonu, do nabytkaiskych vyrobkl atd.)
Odbératelé firmy ELFER, spol. sr. o., ktefi tento materidl odebiraji, jsou tedy jejimi

kone¢nymi zakazniky.

Mezi nejznaméjsi konecné zakazniky spoleénosti patii:

CZ FERRO-STEEL, s.r. 0.; Kovovyroba ZZ, s. 1. 0.;
VATAX,s.r.0.; RACIENA, s. 1. 0.;
GRIOS, s. 1. 0.; INCOP, s.r1. 0.;
Ludmila Janu — Luhacovice; LIKO, s.r. 0.;

ROYAS, k. s; FEROPLAST, s. 1. 0.;
TOPAS, s. 1. 0.; BEXIM PALETTEN, s. 1. 0.;
CHALKO Semily; DUNQO, s.r. 0.;
BRITTERM, s. 1. 0.; TRIDIF, s. r. 0.;
STAVION - Vit Halska; SOLAR, s. 1. 0.}
PruZinarna — Josef Seckar; SITAP, s.r. 0.

D.UK., s.1. 0.

Firma vyvazi i do zahranici, diive do Némecka a do Itélie, nyni pfevdzn¢ na Slovensko.

Mezi hlavni zahrani¢ni odbé€ratele patfi:

KOVPET, s. 1. 0. (SR); Nahacky  Antonin, §oporf1a (SR)

Jan Simek, RadoSovce (SR);
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3.2 Analyza marketingového komunika¢niho mixu na zakladé interview

s Feditelem

Marketingovy komunika¢ni mix firmy ELFER jsem analyzovala na zdklad¢ interview,

které jsem vedla pfimo s feditelem spole¢nosti.

Pracovnici firmy vyuZzivaji ke komunikaci se svymi odbérateli obou forem marketingové
komunikace a to jak osobni tak i1 neosobni. Prostfednictvim e-mailu a faxu zasilaji
objednavkové, nabidkové, a poptavkové listy svym konecnym zdkaznikiim. K okamzité
domluvé vyuZivaji spiSe telefonni linky. N¢kdy jsou smluvni a obchodni podminky

realizovany na zdklad¢ osobni schiizky s odbératelem.

3.2.1 Reklama

Firma ELFER, spol. sr. 0. m4 od konce roku 2005 ziizené webové stranky, diky kterym
prezentuje své vyrobky a tak se snaZzi poskytnout zdkaznikovi rychlou a kvalitni nabidku
svych vyrobkii. Diky nim se tak zvysil pocet odbératelit spolecnosti, jejich mnozstvi vSak

neni takové jako u jinych firem odliSného oboru podnikani.

Reklamu v televizi, novinach, ¢asopisech ¢i rozhlase spolecnost nevyuZziva a to proto, Ze se
jednd o malou primyslovou firmu, kde diraz neni kladen na reklamu. A také proto, Ze
spolecnost nema dostatek financ¢nich prostfedkt, aby si mohla reklamu financovat. Snazi se

zvySovat svlij obrat alespon prostiednictvim Internetu.

3.2.2 Podpora prodeje

Organizace ovliviiuje svého potencidlniho zdkaznika riznymi aktivitami. Jednou z nich je
tzv. podpora prodeje. Neékolikrat se firma ELFER zuicastnila veletrhu v Brné, kde
prezentovala své vyrobky. Nyni se vSak tohoto druhu podpory prodeje vzdala a to z diivodu

vysokych néklada na vystavu.

Vedeni se snazi ze vSech sil splnit pfani svym zdkaznikiim ve vSech oblastech, ale ne vzdy
to jde a ne vzdy se to povede. Odbératelé obCas pozaduji vyrobit pouze vzorky vyrobkii,
ackoliv je to velmi nevyhodné, ndkladné a hlavn€ neefektivni, téméf vzdy firma
zékaznikovi vyhovi. Pfi odbéru vétSiho mnozstvi zboZi poskytne firma slevu. ZaleZi vSak

na odebirané vaze dratu a na jeho kvalité.
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3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je u této spolecnosti velmi odliSny od jinych firem a to z toho diivodu, Ze se
jednd o pramyslovou firmu, kterd doddva materidl pfimo kone¢nému zdkaznikovi, tedy

odbérateli. Neexistuje zde Zadny velkoobchod ¢i maloobchod.

Jelikoz mé organizace pouze 3 zameéstnance, ucastni se osobniho obchodniho setkani
s kone¢nymi zdkazniky pfimo jednatel spolec¢nosti. Ten domluvi obchodni podminky od
nakupu pres transport aZ po zaplaceni odebraného materidlu. Osobni schliizky se konaji na
mistech, které stanovi bud’ zdkaznik spolec¢nosti nebo sam jednatel. AvSak téméf vzdy se
jednatel spole¢nosti snazi vyhovét svému odbérateli a pokud je zdkaznik nespokojen a sdim
si stanovi podminky, snaZzi se mu vyhovét a neodporovat. Vétsinou se vSak osobni schiizky

konaji piimo v mist¢ sidla firmy ELFER, spol. s. r. 0. nebo v sidle organizace zdkaznika.

3.2.4 Public Relations

Od roku 2004 firma ELFER vydava svou vlastni vyro¢ni zpravu, kde uvadi nejpresnéjsi
udaje o svych vyrobcich a jejich zplisobu vyroby. Vyro¢ni zprdva obsahuje mimo jiné i

fotografie vyrobnich linek, strojt, hal a budov spolecnosti.

Posledni dva roky firma také sponzorovala nékteré malé okresni soutéZe. Spole¢nost se

timto snaZzi alespon trochu dostat do povédomi potencidlnich zdkaznik.

Firma nepotddd Zadné tiskové konference ani neposkytuje zpravy piimo médiim a
neorganizuje zadné zvlastni akce a to z toho divodu, ktery jsem jiz uvedla vySe, tedy
z nedostatku finan¢nich zdroji. Spole¢nost ELFER, je primyslova firma s malym poctem

zameéstnancu.

3.2.5 Direkt marketing

Pfimym marketingem se management snazi dostat do pfimého kontaktu s potencidlnim
zakaznikem a tak ho lépe poznat, ovlivnit a ziskat. JelikoZ spole¢nost ELFER vyuziva
Internetu a jak jsem poznamenala, ma své vlastni webové stranky, zdkaznik tak ma jistotu,
Ze informace o vyrobcich ¢i sluzbach jsou aktudlni. Management si pomoci vSech téchto
nastroji snazi udrzet své stdvajici konecné zdkazniky, upoutat potencidlni odbératele a
ovlivnit je tak, aby mohl zvysit svou produkci a tim i svlij zisk. Musi se pfizpusobit jejich

pozadavkam kvtli velké konkurenci na trhu tohoto oboru podnikani.
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3.3 Analyza marketingové komunikace na zakladé dotaznikového

Setieni

3.3.1 Postup v analyze dotazovani zakazniki

K prozkoumadni soucasné situace komunikace konecnych zdkaznikii firmy ELFER, spol.
s1. 0. jsem vybrala dotaznikovou metodu. Tuto metodu jsem zvolila pfedevSim kvuli
typologii a specifikaci vybranych respondentli. Uvedeny typ dotazniku mé samoziejme také
svoje nevyhody (nepiimy styk se zdkaznikem, mald odezva, nutnost motivace zakaznik,
,,obtéZovani zdkaznikid* atd.), ale opét kvili typologii a specifikaci vybranych respondentti

by mély mit tyto negativni rysy minimalni vliv.

Dotaznik obsahoval 17 otdzek a téméf vSechny dotazy byly sméfovany k uzavienym
odpovédim. Na polovinu z nich se dalo odpovédét typem ,,ano* a ,,ne* a ostatni nabizely

odpovédi, kdy si zdkaznik mohl vybrat ze Ctyf ¢i z péti riiznych mozZnosti.

Zakazniky jsem vybirala na zdklad¢ objedndvkovych a poptavkovych listi. Jak uz jsem se
zminila, jednd se o jednu z malych primyslovych firem, kterd nema tolik odbératelti, jako
ostatni spolecnosti jiného oboru podnikani. Z uvedenych 24 konecnych zdkaznik jsem

tedy vybrala 15 nejvétSich, se kterymi spole¢nost obchoduje nejvice a tém zaslala dotaznik.

Na dotazniky zareagovalo a vyplnilo 13 respondentli, coz je 87% ndvratnost vSech
oslovenych konecnych zdkaznikii. Je prokdzano, Ze ndvratnost dotaznikd neni velka,
vétSinou se pohybuje vrozmezi 8 — 20 %, coZ znamend, Ze toto méfeni by patiilo

z hlediska aktivity vybranych respondentii k vysoce uspésnym.

3.3.2 Vyhodnoceni vysledku

Jelikoz spole€nost ELFER, spol. sr. 0. doposud nevytvofila Zddnou analyzu tykajici se
spokojenosti zdkazniki pfi komunikaci se jmenovanymi firmami, jednalo se svym
zptisobem o prvotni zjisténi, nastinéni a pfipraveni urcité metodiky s ohledem na moZnost

vyuziti ¢i dalSiho rozpracovani této metodiky v budoucnu.
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Z nasledujici tabulky je patrné, Ze zdkaznici pouZivaji ke komunikaci se spolecnosti
ELFER osobni i neosobni formu komunikace, to ndm ukazuje hodnota 69%. Pouze osobni
formu komunikace vyuzivd pouhych 8% zdkaznikli a zbyvajicich 23% dava ptednost

neosobni komunikaci.

Tab. 1 Formy komunikace spole¢nosti ELFER s kone¢nym zdkaznikem

Pouze osobni 8%
Pouze neosobni 23%
Osobni i neosobni 69 %

[Vlastni zpracovani]

Dotazovani respondenti se méli dale oteviené vyjadfit, pro¢ vyuZivaji pravé onu formu
komunikace, kterou zvolili u predchazejiciho dotazu. Proto se odpovédi hodné lisily.
Nékteti zdkaznici se k tomuto dotazu mnoho nevyjadfovali, vétSinou se jednalo o strohé
odpovédi, typu: ,,Sidlime daleko a proto neni vidy moiny osobni kontakt.* Tato odpoveéd
pfevazovala u respondenti, kteii u predchdzejictho dotazu uvedli, Ze vyuZivaji pouze
neosobni formu komunikace. Jini odbératelé napsali: , Nemdme dobré zkusenosti
z osobniho jednadni, proto ddviame prednost kontaktu pres telefon a e-mail. “ Néktefi
respondenti, jenZ u piredchézejici otdzky odpovedéli, Ze vyuzivaji osobni i neosobni formu
komunikace, se ktéto otdzce vubec nevyjadfili. Dva zdkaznici napsali, Ze by jim
vyhovovaly ob¢ formy komunikace. Jeden odbératel ktery odpovédél, ze komunikuje
osobni formou, uvedl: ,, Pro mé je lepsi osobni kontakt, neZ abych vse resil pres telefon.“

Odpovédi byly hodné podobné a prolinaly se.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Konec¢ni zdkaznici, ktefi vyplnovali tento dotaznik a neuvedli v otdzce ¢. 1 mozZnost
odpovédi ,,pouze neosobni‘ a ,,0osobni 1 neosobni*, otdzku ¢. 3 nevypliiovali. Ostatni mohli
uvést i vice moznych odpovédi. Ale je ziejmé, Ze neosobni komunikace mezi firmou
ELFER a danou firmou ve se uskuteCiiuje ve 37% prosttednictvim telefonu. To je
zpusobeno modernizaci. Diive se vice vyuZivalo poStovnich sluzeb a faxu, ale i pies tuto
zdokonalenou techniku stile vede fax nad e-mailem. Nékteré firmy vyuZivaji i kombinace

jako napft. e-mailu, telefonu a faxu zaroven.

14% 219,

Oemail

W telefon

Ofax

O dopisy zasilané postou

28%

37%

Graf 1 Formy neosobni komunikace [Vlastni zpracovéni]

Graf 2, na nésledujici strané, ukazuje vysledky odpovédi na otdzku spokojenosti kone¢nych
zékazniki s komunikaci s firmou, od které odebiraji materidl. Z nabizenych moznosti
uvedlo 39%, Ze jsou ,,velmi spokojeni” a témét stejnych procent firma dosdhla i u
odpovédi ,,spise spokojeni®, coz neni nejhorsi. Avsak je ziejmé, Ze ne vSichni odbératelé
jsou nadSeni z komunikace, protoze 15% si vybralo moZnost odpovédi ,.spiSe
nespokojeni“. Znamend to, Ze je tieba jeSt¢ komunikaci zlepSovat. Neni vSak ziejmé

z jakého divodu jsou zdkaznici nespokojeni.
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15%

38%

8%

39%

O mimoradné spokojeni
H velmi spokojeni

O spise spokojeni

O spiSe nespokojeni

Graf 2 Spokojenost s komunikaci [Vlastni zpracovéni]

Na otazku ¢islo 5 méli zédkaznici odpovédét otevienou formou. ProtoZe ale navazovala na

predchdzejici dotaz, ktery se zaméfoval na spokojenost zdkaznikli s komunikaci s firmou,

pouze dva respondenti zvyraznili pfedposledni moZnost odpovédi ¢ili ,,spiSe nespokojen®,

proto tato otazka obsahovala pouze dvé odpovédi.

Prvni z nich uvedl: ,,Ne vidy se mnou zaméstnanec spolecnosti jednd vstricne.“ Odpoved

druhého respondenta, byla podobnd, také si stéZoval na zptsob jednani.

Témer polovina dotdzanych povazuje komunikaci s firmou za ,vstficnou®. Tietina

zdkaznikl je ,uspokojeno” a zbyvajicich 23% povazuje veSkerou komunikaci jako

,Vybornou®, coz si myslim, je hodn¢. VSichni si vybrali jednu z téchto tfi moZnosti a

posledni moZnost odpovédi nezaznacil nikdo.

Tab. 2 Hodnoceni komunikace

Vybornou 23%
Vstiicnou 46 %
Uspokojivou 31%
Neuspokojivou 0%

[Vlastni zpracovani]
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Z grafu 3 je patrné, Ze spolecnost s vétsi polovinou z téchto vybranych zdkaznikl
obchoduje vice nez dva roky. Zbyvajicich 45% odbératel spolupracuje s firmou bud’ pul
roku, ¢i jeden rok nebo maximdln¢ dva roky. To je zplisobeno, tim, Ze firma ELFER ptisobi

na trhu pouze necelych Sest let a také stdvajici konkurenci.

15%

15% |Oméné nez 1/2 roku
W 1/2 roku az 1 rok
01 az 2 roky

Ovice nez 2 roky

55%

Graf 3 Délka trvani komunikace [Vlastni zpracovani]

Na zdkladé dotazu €. 8 jsem zjistila, Ze firma informuje své stavajici odbératele o svych
vyrobcich pouze z 62%, coz neni zrovna nejlepSi hodnota. Zikaznik pak neni zcela

informovéan. Pracovnici marketingového oddéleni spole¢nosti by méli byt snazivéjsi pii

poskytovani informaci, aby si zdkaznik nemé¢l diivod hledat jiného dodavatele.

Tab. 3 Informovanost kone¢nych zdkaznika

Ano 62 %
Ne 38%

[Vlastni zpracovani]
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23%

8%

2309, 15%

31%

Oemail

W telefon

Ofax

O dopisy zasilany postou
H osobni forma

Graf 4 Formy zasil4ni informaci [Vlastni zpracovani]

Bylo zjiSténo, Ze firma nejradé€ji informuje své zakazniky prostfednictvim e-mailu a to

z 31%. Myslim si, Ze je to nejrychlejsi zpiisob. Pak také osobni formou a faxem. V obou

ptipadech je to z23%. Zbyvajici neceld tretina odbérateld obdrzi zpriavy postou a

telefonem.

Na otiazku ¢. 10 odpovédé€lo celkem 8 zdkaznikli, to ndm ukazuje ndsledujici graf.

Nejméné, tedy 1, odpovédél, Ze ho firma informuje jedenkrat za pil roku a dal§iho

zékaznika dva a vicekrat za pul roku. Zbyvajici procenta jsou vidét v grafu. Je ale jisté, ze

firma pokud vyrdbi nové vyrobky, tak jak uz jsem fekla, si na informovanosti svych

stavajicich zdkazniki neddva tak mnoho zaleZet.

250/0 1 30/0

25%

13%

24%

Ojedenkrat za pul roku

M jedenkrat za rok

Odva a vicekrat za pul
roku

Odva a vicekrat za rok

H Castéji

Graf 5 Perioda informovanosti [ Vlastni zpracovéni]
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Nize uvedend tabulka vychazi z piredchazejicich otdzek. Respektive z otdzek €. 1 a ¢. 2.
Tam se totiZ respondenti vyjadfovali k formam komunikace. Je tedy vidét, Ze vetsi
polovinu téchto odbératelti prodejce firmy navstévuje a ukazuje, ¢i nabizi své nové
vyrobky. Nemohu vSak fici, jak Casto se tyto prezentace konaji. Zbylych 46% nem¢lo jesté

tu moznost, se s prodejcem firmy setkat.

Tab. 4 Navstévnost prodejce firmy ELFER

Ano 54 %
Ne 46%

[Vlastni zpracovani]

Pét respondentil zaznacilo, Ze jsou to praveé oni, kdo z 39% oslovuji firmu ELFER. Dalsi 4
kombinuji variantu aktivniho a pasivniho telemarketingu a zbyvajici ¢ekaji az se jim firma

sama ozve, nebo telemarketing viibec nevyuZzivaji.

15% 15%

m aktivni
W pasivni
O aktivni i pasivni
31%

O newuzivame

Graf 6 Druhy telemarketingu [Vlastni zpracovani]
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Odbeératelé, tedy konecni zdkaznici, také vyjadfovali svlij ndzor, pro¢ nevyuZzivaji aktivni ¢i
pasivni telemarketing. Vzhledem ktomu, Ze respondenti, ktefi zaznacili odpoved
,hevyuzivame* u piedchdzejici otdzky, byl jen dva, byla tato otdzka vyplnéna pouze u
dvou dotazniki. Obdobné byly i odpovédi. Uvedu pouze jednu, kterd znéla: ,, ObtéZuje nds

€«

to.

Za dobu spoluprice se spoleCnosti mize téméi polovina respondentl fici, Ze se jejich
vz4jemna komunikace ,,spiSe zlepsila“. CoZ si myslim, Ze je velmi dobré. Ctyti zdkaznici
povazuji komunikaci za stejnou a 8% si mysli, Ze se komunikace ,,spiSe zhorsila“. Ted’ uz
firma vi, co a kde by méla zlepsit. Na posledni moZnost ,,zhorSila* neodpovédél ani jeden

dotazany respondent.

Tab. 5 Struktura odpovédi

SpiSe zlepsila 46 %
Zlepsila 15%
SpiSe zhorsila 8%
Zhorsila 0%
Nezme¢nila se 31%

[Vlastni zpracovani]

Z grafu 7 je patrné, Ze osm zdkaznikii by nechtélo ménit dosavadni styl a zpisob

komunikace mezi jim a firmou. Zbyvajicich pét si mysli opak a uvitali by zmény.

O ano

Hne

62%
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Graf 7 Zavedeny zpusob komunikace ano ¢i ne? [Vlastni zpracovani]

Tento graf zndzornuje polovinu respondentt, tedy sedm, kterym by vyhovovala jind forma
komunikace, nez kterou pravé ted’ vyuzivaji k obchodovani se spole¢nosti ELFER.

Ostatnich Sest zdkaznikii by pokrac¢ovalo ve stavajici situaci.

Oano

HEne

54%

Graf 8 Zpiisob komunikace v budoucnu [Vlastni zpracovani]

Z ptedchazejicich rozborti vychazi tento posledni, a to vyjadieni respondentli, jaky jiny
zpusob komunikace by jim vyhovoval. Na tento dotaz odpovédélo 7 a neodpovédélo 6
zékaznikii. Ti co odpovidali mohli zaznalit vice neZ jen jednu odpovéd. 42% by rado
vyuZzivalo pii komunikaci i e-mail. Ttetina z dotdzanych by byla radéji pro osobni setként,
postovni sluzby nechce vyuZit nikdo a zbyvajici poCet respondenti by rddo vyuZzivalo

telefon ¢i fax.

Tab. 6 Jaky jiny zpiisob komunikace

E-mail 42 %
Telefon 8%
Fax 17%
Postovni sluzby 0%
Osobni setkani 33%

[Vlastni zpracovani]
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3.4 SWOT analyza

Na zakladé konzultaci s pracovnikem marketingového oddéleni spolecnosti ELFER, spol.

st. 0. se mi podafilo sestavit ndsledujici analyzu silnych a slabych stranek, moznych

hrozeb a prilezitosti firmy, zaméfenou na komunikaci s koneénym zdkaznikem vyse

jmenované spolecnosti.

34.1

34.2

Strenghts
Dobré komunikaéni schopnost zaméstnanct spole¢nosti s kone¢nym zakaznikem
Pruznost ve zménach vyrobniho sortimentu dle poZadavkl odbératelt

PruZnost pfi stanoveni cen vyrobkil na zdklad¢ pozadavki konecnych zdkazniki a

cenovych trendi na vyrobnim trhu CR

Rychlé zatazovani i malych sérii do vyrobnich programt
Poskytovani slev z odbéru vétsitho mnoZzstvi vyrobkt
Poskytovani vzorki vyrobku

Nové druhy vyrobki, nové technologie

Webové stranky

Mlady teditel — nové napady pro zlepSeni komunikace

Milo firem stejného oboru podnikéni, tudiZ i mal4 konkurence

Zajisténi dodavky vyrobki koneénému zdkaznikovi i ze vzdaleného okoli

Weaknesses

Pouze jeden dodavatel materidlu, proto je nutné vytvafet velké zdsoby materidlu ve

skladu firmy a tim neustéle sledovat finan¢ni prosttedky

Kvili tvrdym platebnim podminkdm ze strany dodavatele — ob¢asnd neschopnost

vyhovét svym odbérateltim

Mailo zamé&stnanct marketingového oddéleni specializovanych na komunikaci
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)

343

344

Z finan¢nich divodi neni v soucasné dobé mozné rozsifeni marketingového
oddélenti, protoZe firma vklada své financni prostiedky do modernizace strojl, coz
je jeji prioritou

Téméf Zadna reklama v disledku vysokych ndkladi (pouze webové stranky)
Ekonomicka stranka firmy (ndklady) je limitujicim faktorem

Mal4 podpora prodeje — v disledku nedostatku finan¢nich prostiedkti

Omezeni vyroby drténych programt v disledku konkurence z ciziny (Cina atd.),
velky podil v prodeji materidlu byl tvofen odbérateli (kone€nymi zdkazniky), kteti

vyrabé&ji hiebiky — klesl odbyt u firmy ELFER, spol. s r. o.

Opportunities

ZlepsSeni Public relations

Dostat se na veletrhy (obzvlasté brnénsky veletrh)

MozZnost ziskat a pfildkat zdkazniky ze vzdaleného prostiedi

Nové vyrobni linka (do budoucna) — vice zakdzek — vice zdkazniki

MozZnost obchodovani a ziskani zahrani¢nich zdkaznikl

Priliv novych investic

VéEtsi spokojenost zakaznikt

Ztotoznéni zdkaznikl s firmou

Novy dodavatel — vétsi mozZnost zakdzek — vétsi moznost vyhovét odberatelim

Zvyraznéni a zlepSeni osobni komunikace u stavebnich firem, protoze se bude

jednat o jedny z nejvétSich odbératelii taZenych drath

Threats

Ptiliv nové konkurence nejen z tuzemska ale i ze zahrani¢i — hrozba odldkani

stavajicich zdkazniki

Zékaznici mohou vnimat komunikaci zaméstnancti firmy ELFER jako nepruznou
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Snaha konkurencnich firem ziskat kone¢né zdkazniky spolec¢nosti ELFER k ndkupu

vyrobki do své firmy

Spatnd volba komunikace — nedostatek informaci — ndslednd ztrita z4jmu

kone¢nych zdkaznikl

Zvyseni cen dodavatelskych firem (nejen hlavniho materiélu, ale i sluzeb - spotieby
energie a plynu) — neschopnost hradit ndklady — nemoZnost vyhovét svym

zdkaznikiim
Vzéajemna neporozuméni se zdkazniky v komunikaci — napf. pfi feSeni specifickych
zakdzek odbératelt, coZz se bude odrazet hlavné u stanovovani ceny findlniho

vyrobku

Hrozba zastaveni dodavatelského materidlu pfi poruSeni ¢i nedodrzeni platebnich

podminek — ohroZeni odbératelskych vtahli - komunikace

Na zakladé SWOT analyzy firmy ELFER, spol. s r. 0. jsem zjistila, Ze:

velkym plusem je firemni persondl, ktery ma velmi dobrou komunika¢ni schopnost;
dokdze se velmi rychle pfizptsobit cendm, jak z hlediska poZadavkl svych
odbérateld, tak i cendm vyrobniho trhu CR; vynikd mezi svymi zdkazniky tim, Ze

poskytuje slevy a hlavng, Ze podniké v oboru, kde neni tak velkd konkurence.

hlavni slabinou firmy je obchodovéani pouze s jednim dodavatelem materidlu a
proto by se organizace mé¢la zaméfit na hledani nékolika dalSich, aby nebyla
ohroZena timto dodavatelem z hlediska svych zdkazniki; méla by hledat dalsi
finan¢ni zdroje k financovani reklamy a jinych sloZzek marketingového mixu

k podpofte své firmy

velkou pfileZitosti pro firmu jsou veletrhy, kde se mtze dostat do popiedi zdjmu a
prilakat tak nové zdkazniky (odbératele) i ze vzdaleného okoli; firemni budoucnosti

jsou nyni stavebni firmy

nebezpe¢im pro spolecnost je noveé vznikajici konkurence nejen z nasSi republiky,
ale také ze zahrani¢i, coZ ndm nyni zhorSuje Evropskd unie, kterd umoZiuje a
usnadiiuje obchod mezi jednotlivymi staty. Dalsi velkou hrozbou je zvyseni cen od

dodavatelské firmy. Je to nebezpecné a to z divodu, Ze firma nemd tak moderni
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stroje, které neberou tolik energie, coz znamend, Ze pii zvySeni cen nebude
spolecnost schopna pokryt své ndklady a tim se ocitne v situaci nesplnéni dohod se

svymi zakazniky.
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4 SHRNUTI A DOPORUCENI

Z analyzy marketingové komunikace s kone€nym zdkaznikem firmy ELFER, spol. sr. o.,

na zaklad¢ dotaznikového Setieni, vyplyvaji nasledujici skutecnosti.

Spokojenost zdkaznikd s komunikaci hodnoti 39% za velmi uspokojivou a 38% za spise
upokojivou, avSak pouze 8% z dotazovanych ji hodnoti jako mimoiddné uspokojivou.
Nekteti zdkaznici jsou vSak také nespokojeni s komunikaci a jako divod uvedli
nedostatecnou vstficnost zaméstnanct firmy vici zdkaznikim. Dale je vidét, ze firma
komunikuje jak formou osobni tak i neosobni, kombinace obou druhl je to u 69%
dotazanych. To vSe je zpusobeno tim, Ze ncktefi odbératelé maji sidlo spole¢nosti velmi

vzdalené od firmy ELFER, a proto se nemohou vZdy, ¢i viibec, ti¢astnit osobniho jednani.

Z nasledujicich skutecnosti vyplyvd, Ze informovanost kone¢nych zdkaznikii neni
stoprocentni, ale pouze jen 62%. To znamend, Ze 38% zdkaznikli nevi o novych vyrobcich
a novych vyrobnich technologiich firmy a proto je moZné, Ze nemohou reagovat na nové

vzniklou situaci. Nejvice se dovidaji z e-mailt, faxl a z osobnich schiizek.

Pracovnik marketingového oddéleni, respektive prodejce, navstivil alespont 1x jen polovinu

svych zdkazniki, se zbyvajicimi komunikuje hlavné ptes telefon a fax.

Napii¢ vSem témto skuteCnostem udava 46% respondentl, Ze se jejich komunikace spise
zlepSila a z31% se nezménila. Pozitivni je, Ze ani jeden zdkaznik neuvedl, Ze by se
komunikace zhorSila. To vSe svéd¢i o tom, Ze ¢im déle firma obchoduje se svymi
odbérateli, tim se jejich komunikace zlepSuje. AvSak 62% z dotdzanych by zptsob
komunikace, ktery s firmou provadi neménila. Ostatni by uvitali i jiné formy, nejvice vSak
e-mail a to ze 42%. Pro firmu to neznamena nic nového, protoZe internetové vybaveni

pocitact v komunikaci pfes e-mail ni¢emu nebrani.

Vzhledem k tomu, Ze ne vSichni ze zdkaznikli jsou spokojeni s komunikaci at’ uz je to
uvedenych 15%, mélo by vedeni firmy motivovat pracovniky marketingového oddéleni
k tomu, aby se ke svym zdkazniklim chovali hezky a snaZili se jim vZdy vyjit vstiic, naopak
1 za predpokladu, Ze zdkaznikovo jednani nebude velmi vstiicné. Napf. za dobré

komunikac¢ni schopnosti moZnost ziskani prémii, za uzavieni obchodu finan¢ni bonus atd.
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Diéle by se firma méla snazit zvysit povédomi svych zdkaznik o informovanosti a to co
nejvice. Napt. informovat své odbératele o svych webovych strankéch, které jsou bohuzel
nyni v rekonstrukci, o novych vyrobcich, o novém zplusobu vyroby atd. Firma muze
nabidnout zvyhodnéni, kterd budou zdkaznikiim plynout z koupé¢ téchto novych vyrobkd,

at’ uz se jedna o slevy nebo vzorky.

Z uvedeného komunikacnitho mixu firmy a SWOT analyzy vyvozuji nésledujici

doporucent:

Navrhuji najit nového ¢i nékolika vice dodavateli materidlu, vzhledem k ohroZeni
firemnich odbérateli a ndsledné komunikaci; poté najit dal$i nové zdkazniky (odbératele)
ke zvySeni odbytu, i kdyby se jednalo o zdkazniky ze zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Ze
dodavatelska spolecnost, se kterou firma ELFER obchoduje, md4 monopol na druh
materidlu, ktery organizace odebird, je nutnosti poohlédnout se po nové dodavatelské
spole¢nosti v zahrani¢i vrdmci stith EU, napf. Polsko nebo Slovensko. (vyplyva
z konzultace s jednatelem spolecnosti) To vSe z divodu, Ze dovoz materidlu ze sttt mimo
EU by se velmi prodraZil a to v disledku cel. Rizikem obchodovani se zahrani¢nimi staty,
at uz se jednd o stity vramci EU nebo mimo ni, jsou kursové ztraty. Pokud totiz
dodavatelskd firma stanovi ve smlouvé uritou cenu za materidl v cizi méné, jako je
napiiklad EURO, a mezitim odbératelskd firma (spolecnost ELFER) dohodne obchod se
svym zdkaznikem, mtiZe se stit, Ze se do doby uskutecnéni financni transakce zméni kurz
ve prospéch dodavatelské firmy a spole¢nosti ELFER, se tento materidl velmi prodrazi a

nasledné prodé€la na obchodu se svym zdkaznikem.

Dile je nutné obstarat dalsi financni zdroje k financovani reklamy (vylepsit si tak stavajici
webové stranky), podpory prodeje (moci se pak ucastnit veletrhii nejen v Brné ale-i
v jinych méstech CR a také i zahraniénich), Public Relations (mit tak moZnost sponzorovat
ruzné akce). SpoleCnost by méla zvéazit financovani na zdkladé¢ kriatkodobého ¢i
dlouhodobého tvéru. Zakladem ziskani téchto financnich prostfedka je vSak vypracovani
podnikatelského zdméru, ktery pak uvérové spolecnosti ukaze, zda je firma schopna splacet
stanovené splatky s uroky. V pfipad¢, Ze by uvérova spoleCnost neposkytla organizaci
pozadovany finan¢ni obnos, byla by dal$i moZnosti ptjcka od jiné spolecnosti, pfipadné

fuze s jinou spolecnosti. To by firmé dopomohlo k ziskéani financi. Nasledné by se firma
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m¢la zamyslet nad moZnosti koup€ nového stroje na leasing. Stary stroj by prodala a novy
by ji uSetfil alespon ¢ast ndkladl (napf. energie, mzdy), nepotieboval by tak Casté opravy
(coz bylo u staré linky ¢astou nutnosti), nebylo by nutné zaméstnavat tolik zaméstnanct

k obsluze tohoto stroje. Linka by byla moderné;jsi a firma by tak mohla opét vyrdbét nové

druhy vyrobkt a tim zvysit sviij odbyt.

Poté je nutné, aby si organizace vySetfila finance na zaméstndni dalSiho pracovnika
marketingového oddéleni, ktery se bude specializovat na komunikaci a zlepSovat ji. Déle
by se snaZzil ziskdvat nové zdkazniky a starat se o ty stivajici. V piipadé, Ze to neni mozné,
muze firma posilat stavajici pracovniky na kurzy specializované na komunikaci. Vysetiené
finan¢ni zdroje na pfijeti dalStho zamé&stnance firma ziska z jiZ zminované vyrobni linky,
kde uSetifi na zaméstnancich a témito uSetifenymi zdroji by mohla financovat dalSiho
pracovnika marketingového oddé€leni. Vzhledem k tomu, Ze pracovnik technologického
odd¢leni je velmi dobfe finanén€ ohodnocen, finan¢ni prostfedky by vystaily na mésicni
mzdu tohoto nového zaméstnance marketingového oddéleni. Je v8ak nutné zvaZit, jestli by
se tento novy Clen zminéného oddéleni firm¢ vyplatil, zda je opravdu nutnosti firmy.
Vedeni by proto mohlo po tfimésicni zkuSebni 1htuté zhodnotit situaci a dle toho pak
pokracovat v daném stavu, nebo pracovnika propustit s vysledkem, Ze ho nepotiebuje,
protoZe nedoslo k Zddnym zméndm. V piipad¢, Ze by se komunikace zlepSila, méla by si

firma tohoto pracovnika ponechat, jde pfece o jeji existenci.

Nejdulezitéjsi véci je, distancovat se od stdvajici ¢i nové konkurence a udrZet si tak své
zékazniky. Doporucuji pokracovat v zavedené nabidce slev za odbér vétSitho mnoZstvi
materidlu, ptfipadn€ pak nabidnout slevy vy$§i. Nebo poskytovat vzorky z vyrobeného
materidlu, a¢ uz by se mohlo jednat o zvyseni ndklada firmy. Dals$i moZnosti je také snizeni
ceny materidlu, pokud to bude mozné, a to z hlediska ndkladi. A také, jak uZ jsem se
zminila vyse, pfipadna reklama firmy, vyroba novych vyrobkii na nové lince, by byly
moZnosti ur€ité diferenciace od konkurence. Odbératelim, tedy kone¢nym firemnim
zékaznikiim, by organizace mohla nabidnout dopravu materidlu z firmy ELFER az do
organizace zdkaznika, i kdyby se jednalo o odbératele ze vzdileného okoli. To vSak

vychazi ze vzdjemné domluvy s dopravcem.
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ZAVER
Spole¢nost ELFER, spol. s r. o. patii mezi malé firmy primyslového oboru podnikéni, kde
je kladen duraz na udrZeni svych stdvajicich zdkaznikli a nalezeni novych. Dale je pro ni

nutné jakymkoliv zpisobem se odliSit od konkurence a tim nebyt, jako firma, ohroZena

nov¢ vznikajici konkurenci.

Cilem mé bakalafské priace bylo na zdkladé zpracovéni pouzité literatury s tématikou
marketingové komunikace a marketingového mixu firmy zmapovat a podrobn¢ analyzovat
souCasny stav marketingové komunikace s koneénym zdkaznikem spolecnosti ELFER,
spol. s 1. 0., na zdklad¢ toho pak zhodnotit tuto komunikaci a navrhnout vhodna feseni, jak

tuto stdvajici komunikaci zlepsit.

Do analytické cCasti jsem zahrnula nejen vyzkum za zdkladé¢ dotaznikového Setieni,
zaméfeny na koneCné zdkazniky, ale i marketingovy mix firmy a SWOT analyzu

spolecnosti postihujici jeho silné a slabé stranky, mozné piileZzitosti a hrozby okoli.

Z vyzkumu na zdkladé dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze néktefi zdkaznici spolecnosti
nejsou zcela informovani o novych situacich, které vznikaji ve firm¢é ELFER, at uz se
jednd o nové vyrobky, ¢i nové vzniklé internetové stranky. Déle, Ze ne vSichni zdkaznici
spolecnosti jsou spokojeni s komunikaci s pracovniky, ktefi maji na starosti toto
marketingové oddéleni, proto by si firma této situace méla pov§Simnout a snazit se ji zlepSit
napf. zaméstndnim nového pracovnika nebo ponaucenim stdvajictho pracovnika, jak se

chovat ke svému zakaznikovi.

Z nasledujici SWOT analyzy jsem vyvodila, Ze by si spole¢nost mé¢la najit nové dodavatele
materidlu, snaZzit se obstarat nové finan¢ni zdroje, aby mohla financovat reklamu, pfipadné
podpoftit prodej a Public Relations. Poté se snaZzit udrzet stavajici situaci v nabidce slev,
vzorkll svym kone¢nym zdkaznikiim (odbératelim), byt flexibilni ve sniZeni cen a tim se

odlisit od vznikajici konkurence a udrzet si své zdkazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a kol. a kolektiv

aj. a jiné

apod. a podobné

atd. a tak déle

¢. ¢islo

EU Evropska Unie

napf. napiiklad

PR Public Relations (vztahy s vefejnosti)
S. strana

S.T. 0. spole¢nost s ru¢enim omezenym

spol.sr.0.  spolec¢nost s ru¢enim omezenym
SR Slovenska republika

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats (silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby firmy)

Tab. ¢. tabulka Cislo
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PRILOHA P1: DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,
jsem studentkou 3. ro¢niku, fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity Tomése Bati

ve Zliné a zpracovdvam bakalafskou praci na téma ,,Analyza marketingové komunikace
s kone¢nym zdkaznikem, firmy ELFER, spol. s r. 0.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery mi poslouzi k ziskani
informaci, jenz pouZiji ke zpracovani bakalarské prace.

Odpovédi v dotazniku, prosim, zakrouzkujte, pfipadné doplite. Dotaznik je anonymni a
jeho vyplnéni Vam zabere maximélné 5 — 10 minut.

Predem dékuji za spolupraci.

Lenka Kostihova

1. Jakou formu komunikace se spolec¢nosti provadite?
o pouze osobni (fyzicky kontakt komunikujicich stran)
a pouze neosobni (bez fyzického kontaktu komunikujicich stran)
Q osobni i neosobni
2. Na zakladé predchazejici otazky uved’te ,prosim, divody vasi odpovédi:
3. V pripadé, Ze pouzivate neosobni formu komunikace, jak tato komunikace
probiha?
Q prostfednictvim e-maild (internetu)
Q prostfednictvim telefonu
O prostfednictvim faxu
a prostfednictvim dopist zasilanych poStou
4. Jak jste spokojeni s komunikaci s firmou ELFER, spol. s r. 0.?
0 mimoiddné spokojeni
o velmi spokojeni
a spiSe spokojeni
O spiSe nespokojeni

o velmi nespokojeni
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5. V pripadé, ze jste ,,spiSe nespokojeni* ¢i ,,velmi nespokojeni‘‘, uved’te, prosim,
diivody Vasi nespokojenosti:

6. Komunikaci s pracovniky firmy ELFER, spol. s r. o. hodnotite jako:
a vybornou
aQ vstficnou
o uspokojivou
Q neuspokojivou
7. Jak dlouho jiz trva komunikace Vasi spole¢nosti s firmou ELFER, spol s r. o.
0 méné nez %2 roku
a Y2rokuaz 1 rok
a 1 az2roky
o vice nez 2 roky
8. Dostavaji se k Vam informace o novych vyrobcich, pripadné novém zpisobu
vyroby téchto vyrobki, firmy ELFER, spol. s r. 0.?
Q ano
QO ne
9. V pripadé, Ze ano, jakou formou jsou Vam tyto informace zasilany?
Q prostfednictvim e-maill (internetu)
Q prostfednictvim telefonu
O prostfednictvim faxu
a prostfednictvim dopist zasilanych poStou
a osobni formou
10. Jak casto se dovidate o téchto informacich?
0o jedenkrat za pul roku
o jedenkrat za rok
o dva a vicekrat za pul roku
o dva a vicekrat za rok

Q cCastéji
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11. Navstivil Vas nékdy prodejce firmy ELFER, spol. s r. 0., aby Vam prezentoval
firemni vyrobky?
Q ano
QO ne
12. Jaky druh telemarketingu vyuzivate?
o aktivni (firma ELFER, spol. s r. 0. oslovuje Vasi firmu)
a pasivni (Vase firma jako zdkaznik oslovuje firmu ELFER, spol. s . 0.)
o aktivni i pasivni
Q nevyuZivime
13. V pripadé, Ze ,,nevyuzivate* ani jeden druh telemarketingu, prosim, uved’te

divod:

14. Za dobu spoluprace s firmou ELFER, spol. s r. o. se Vase komunikace:
a spiSe zlepsila
o zlepsila
a spiSe zhorsila
o zhorsila
0 nezmeénila se
15. Jak vidite VaSi spolupraci do budoucna? Chtéli byste stale pokracovat
v zavedeném zpusobu komunikace?
Q ano
o ne
16. Vyhovoval by Vam jiny zpiisob komunikace?
Q ano
QO ne
17. V pripadé, Ze ne, prosim, uved’te ktery:
o email
a telefon
o fax
Q postovni sluzby

O osobni setkani
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PRILOHA P II: OTAZKY KLADENE PRI INTERVIEW

0o Jaké formy komunikace vyuZzivéte pfi jedndni s VaSimi kone€nymi zdkazniky?
o Jak tato komunikace probiha?

0 Provadi firma n&jakou reklamu?

o Jakou formou tato reklama probiha?

0 Vyuzivate televizi, rozhlas nebo tisk k propagaci Vasi firmy?
a Co délate pro podporu prodeje svych vyrobkti?

o Maji zdkaznici néjakd zvyhodnéni z koupé Vasich vyrobkii?
a Jak probihd osobni prodej u Vasi organizace?

0 Kde se uskutecniuje a kdo se ucastni tohoto jednani?

o Jaké jsou Vase vztahy s vetfejnosti?

o Poradate néjaké tiskové konference?

a Jste Vy jako firma sponzorem né&jakych akci?

0 Vydavite vlastni publikaci, nebo vyro¢ni zpravu?

o Uskutecnujete Direct marketing?

0 Jak tento Direct marketing probiha?



