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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vybrané nastroje komunika¢niho mixu firmy Mands In-
ternational s.r.o. Tato firma ptsobi na trhu jiz vice nez 20 let a je jednim z piednich posky-
tovatelil sluzeb v oblasti prodeje a servisu, ptedevsim industridlnich a zeméd¢€lskych pne-
umatik. Teoreticka ¢ast je vénovana vymezenim pojmu v oblasti marketingové komunika-
ce a nasledné aplikovanych metod vyzkumu. Praktické ¢ast obsahuje pfedevsim popis rea-
lizace tii fazi vyzkumu: kvantitativniho — telefonické dotazovani a kvalitativniho - indivi-
dudlni hloubkové rozhovory a uzivatelské testovani stavajicich webovych stranek firmy.
Na zékladé interpretace nasbiranych dat je vytvoien navrh projektu pro zdokonaleni sou-
¢asné komunikacni strategie firmy Mands International s.r.o. Zavérem je projekt podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

marketingovéa komunikace, komunikaéni néstroje, komunikacni strategie, pneumatiky

ABSTRACT

The thesis is focused on selected tools of the communication mix of the company Mands
International s.r.o. This company is operating on the market for more than 20 years and is
one of the leading providers of sales and service primarily for industrial and agricultural
tyres. The theoretical part is focused on defining concepts in the sphere of marketing
communications and subsequently applied research methods. The practical part contains
mainly the description of the realization of the three phases of the research: quantitative -
telephone interviewing and qualitative - individual in-depth interviews and user testing of
existing corporate website. Based on the interpretation of the collected data, a project pro-
posal is developed to improve the current communication strategy of Mands International

s.r.0. In conclusion, the project is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords:

marketing communication, tools of the communication mix, communication strategy, tyres
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UvVOD

Rozhodnutim autorky této diplomové prace bylo zpracovani tématu Vybrané nastroje ko-
munikacniho mixu spolecnosti MANDS International, s.r.o. Divodem je dlouhodoba spo-
luprace s touto firmou a ambice pro zlepSeni a zdokonaleni komunikace mezi spolecnosti a

vetejnosti (pfedevsim tedy stdvajicimi a potencidlnimi zakaznici).
Préace bude rozd¢€lena do tii stézejnich Casti: teoretické, praktické a projektové.

Uvodni ¢ast se bude vénovat zpracovani teoretickych poznatkii a definovani kli¢ovych
pojmu tykajicich se tematiky diplomové prace. Obsahové se bude jednat o oblast marke-
tingu (kategorizace marketingu, strategicky marketing), marketingového mixu (produkt,
cena, distribuce, propagace) a komunika¢niho mixu (pfedevsim ty komunikaéni nastroje,

které budou aplikovany v praktické a nasledné i v projektové casti).

Cast nasledujici bude pojednavat o marketingovém vyzkumu s orientaci jak na kvalitativni,
tak 1 na kvantitativni metodu (vzhledem k tomu, ze obé budou v této praci vyuzity). Nava-
zovat bude vymezeni technik, které budou uzity pro zpracovani vyzkumu. Konkrétné se
bude jednat o telefonické dotazovani, individualni hloubkovy rozhovor a uzivatelské testo-
vani pouzitelnosti. Zavér teoretické ¢asti bude vénovan metodice, ve které bude shrnut cil a
ucel vyzkumu a budou zde definovany i1 vyzkumné otazky, cilové skupiny a limity vyzku-

mu.

Prakticka cast se jiz bude vénovat spolenosti Mands International s.r.o. a jejimu plisobeni.
Nejprve bude predstavena firma a klicové informace, které se k ni vztahuji (vyznamni ob-
chodni partnefi, konkurence, cilové skupiny). Dale se autorka bude vénovat popisu marke-

tingového a néasledné i komunika¢niho mixu.

Navazovat bude realizace vyzkumu. V prvni fazi bude provedeno telefonické dotazovani,
diky kterému budou nasbirany kvantitativni data (pottebna k analyze ¢asti komunikaénich
nastrojil). Nasledovat bude realizace individualnich hloubkovych rozhovort se souasnymi
zakazniky spole€nosti. Vysledkem bude ziskdni kvalitativnich dat, kterd nam doplni po-
ttebné informace ohledné zbyvajici ¢asti komunika¢nich nastrojii. Zavér praktické casti
bude vénovan provedeni uzivatelského testovani webovych stranek spoleCnosti, za cilem
ziskat zpétnou vazbu a tu nasledné vyuzit k optimalizaci novych webovych stranek. Prak-
ticka ¢ast bude ukoncena shrnutim poznatkli z vyzkumi a také zde budou definovany od-

povédi na vyzkumné otazky.
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Projektova ¢ast jiz bude zaméfena na konkrétni navrh zdokonaleni komunikaéniho mixu
firmy Mands International. Tento pldn bude vychdzet z analyzy dat nasbiranych z predem
realizovanych vyzkumi (telefonického dotazovani, individualnich hloubkovych rozhovorta
a uzivatelského testovani webovych stranek). Navrh bude roz¢lenén na jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu a jejich vylepSeni. Zavér projektové casti, obsahujici novy ndstin

komunikacni strategie, bude podlozen nékladovou, ¢asovou a také rizikovou analyzou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je védou velmi proménlivou. Postupem casu se rozviji a méni na zakladé no-
vych nastroju, ptilezitosti i piekazek, které musi pirekonavat. Hlavnim subjektem vsak vzdy
zustava zékaznik, ackoliv dle Smitha (2000, s. 3) se i tento fakt podrobil jistému vyvoji.
Konkrétné se jedna o prvotni ziskani zakaznika, nasledné usili udrzet si jej (nejlépe po cely
zivot), az po vybér zédkaznika (tedy snaha o eliminaci zakaznik, ktefi piinasi bud’to maly

zisk, nebo zadny zisk).

Fakt, ze orientace na zdkaznika a napliiovani zdkaznickych hodnot je zaklad, potvrzuje
také Heskova se Starchoném (2009, s. 12), kteii dopliiuji podstatu marketingu i o stanovo-
vani marketingovych cilli v souladu s principy trvalé¢ udrzitelnosti, socialné odpovédny

marketing a také nové trendy v marketingu.

Pokud bychom vsak méli popsat komplexni definici marketingu, mizeme zvolit napiiklad
vymezeni Svétlika (2005, s. 10), ktery konstatuje, ze se jedna se o jakysi ,,proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovdani a v konecné fazi uspokojeni potieb a

prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace.*

Urceni samotného pojmu ,,marketing® je vSak dosti slozité a je nutné vzit v potaz jak kom-
plexnost problematiky, tak i jeji propojeni s mnozstvim dal§ich obora lidského ptisobeni.
Pii stanoveni definice je také potfeba myslet ve dvou rovinach - marketing = ,.filosofie

podnikdni“ a marketing = ,,systém funkci“. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 28-29).

Nicméné jako elementarni vymezeni pojmu marketing mizeme urcit definici vytvofenou

Americkou marketingovou asociaci a aktualizovanou v roce 2013, kterd zni nasledovné:

,»Marketing je cinnosti, souborem instituci a procesiu pro vytvdreni, komunikovani, doda-
vani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolec-

nost. “ (American Marketing Asociation, 2013)

1.1 Typy marketingu

Jelikoz je marketing oborem, ktery se promita do vice oblasti spole¢nosti, mizeme jej dife-
rencovat a tim vymezit zédkladni typy marketingu. Klasifikovat jej 1ze na zéklad€ riznych

kritérii:
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e Kdo je partnerem sménnych vztaht:
Spottebitelé, obchod, prumyslové podniky, evropsti spotiebitelé, mezinarodni spo-
tiebitelé.

e (o je pfedmétem smeénnych vztaht:
Zbozi, sluzby, organizace, lidé, dusevni myslenky - napady.

e Kdo vstupuje do realizace sménnych vztaht:
Obchodni organizace, statni sprava, neziskové organizace, vetejné¢ prospésné orga-
nizace, maloobchod, sportovni organizace.

e Které informacni nastroje maji rozhodujici roli:
Databéaze (adresafe zdkaznikl a informace o nich), telefonni spojeni, internet, pi-

semné spojeni, piimy kontakt. (Tomek, Vavrova, 1999, s. 35-36)

At uz se jedna o jakykoliv obor, vzdy je stézejni myslet na to, ze jddrem spravného marke-
tingového rozhodnuti je zakaznik. Ukolem podniku je pak pochopit, jaké jsou jeho potieby
a na zdkladé toho pfipravit relevantni strategii marketingového mixu a nasledné komuni-

kacni strategii. (Svétlik, 2005, s. 17-18)

1.1.1  Kategorizace marketingu dle Tomka a Vavrové
Tomek a Vavrova (2011, s. 34) definuji zakladni typy marketingu:

e 1/ Marketing spottebniho zboZi - orientace pfedevsim na hromadné trhy; vychazi z
predpokladu, Ze spotfebni zbozi ma velmi kratkou Zivotnost

e 2/ Marketing investi¢niho zbozi - vyuziva spiSe osobni komunikace; zamétuje se na
vztahy a interaktivni pfistup; mensi pocet zdkaznikli; mozZznost navrhu individual-
nich feSeni

e 3/ Marketing sluzeb - zacleniuje do procesu realizace i1 zékaznika; snaha o zajiSténi
maximalni kvality; zvySovani narokii na osobni komunikaci a interni marketing

e 4/ Marketing obchodu - dllezité prostory, kde se prodej uskutectiuje; vyznamna
nabidka sortimentu; potifeba akceptovat vyvoj elektronického obchodovani a pfi-
zpusobit se

e 5/ Marketing neziskovych organizaci - velmi specificky z hlediska charakteristiky

relevantniho trhu a definice produktu; neni jednoznacné urcen poptavajici
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1.1.2 Kategorizace marketingu dle Kotlera

Kotler (2005, s. 85-119) se ve své publikaci Marketing v otazkach a odpovédich také zaby-

va Clenénim marketingu, a to do mnoha kategorii:

Spotiebni zbozi

Maloobchodni marketing

Marketing malych podniki

Pfimy marketing

Vérnostni marketing

Customer relationship marketing a databazovy marketing
Internetovy marketing

Profesionalni marketing

Osobni marketing

Mezinarodni marketing

Marketing v obdobi hospodaiské recese
Politicky marketing

Marketing se socialni odpovédnosti

1.2 Strategicky marketing

Pfi realizaci navrhu nového marketingového 1 komunikacniho planu je stéZejni uvazovat

strategicky. Jen diky kvalitni analyze (interniho i1 externiho prostiedi) a predikci je mozno

vytvotit efektivni koncepci. Proto je v teoretické Casti této prace definovéna i jedna

z evoluénich etap - ,,strategicky marketing®, kterd bude nasledné aplikovéana v prakticke 1

projektové Casti.

Podle Horakové (2003, s. 15) je strategicky marketing jednou z vyvojovych fazi marketin-

gu, kterd je vztahovana k marketingovym aktivitdim, funkcim a ¢asovému rozhrani. Jedna

se o proces, ktery je propojen predevsim:

l.

S vypracovanim:

- rozboru faktorl internich podminek a vlastnosti podniku

- rozboru faktort ptileZitosti a ohroZeni podniku

- rozboru faktorti konkurence, v€etné odhadu budouciho vyvoje

S podilenim se na vytvofeni komplexu cilli podniku a na zformovani podnikovych

strategii pro jejich dosaZeni.
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S vyty¢enim marketingovych cili.
S volbou marketingovych strategii k dosazeni vymezenych cili.

Se zpracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plani.

A

S celkovym fizenim marketingového procesu.

S vymezenim strategického marketingu Hordkové se ztotoznuje definice strategického
planovani od Kotlera a Armstronga (2004, s. 81), ktefi jej povazuji za proces tvorby a rea-
lizace firemni strategie, ktera vyplyva z podnikovych cilti a moznosti a bere v potaz ménici
se marketingové piilezitosti. Klicovou skute¢nosti je definice jasného poslani podniku,
urceni zakladnich firemnich cili, stanoveni stézejnich podnikatelskych aktivit a koordinace
jednotlivych strategii na operativni Grovni fizeni. Jiny pohled na véc vSak maji Kerin a
Peterson (1993), ktefi nerozliSuji pojem "marketing" a pojem "strategicky marketing".
Tvrdi, ze marketing je sam o sob¢ obor, ktery ma za cil budovat dlouhodobé a vzajemné
prospésné vztahy mezi podnikem a vefejnosti. Je tedy nutné rovnou zakomponovat strate-

gické rozhodovéani do manazerské ¢innosti. Nelze fesit pouze dil¢i tkony bez rozmyslu na

budouci dopad.
Marketing na vstupech | Rozhodnuti | Marketing “
il Predikce zakiadnich trendd a rozvoje trhu | managementu : na vystupech :
Hlavni zmény v kupnim chovani zakaznikd y Strategicky plan o Zajisténi strategickych

| Ogekavans uzitky spotiebiteld Realizace

podnikovych cil
1 Cilové trhy

g na trhu s vyuzitim
| Strategie: marketingovych
| = provadéci programy nastroja.

» rozpocet ey

= plan kontroly

Obr. 1 — Strategicky marketing jako souc¢ast marketingového procesu (Jakubikova, 2013, s.

75)

1.2.1 Typy a styly marketingového planovani

Planovani marketingové strategie lze rozc€lenit podle €asového horizontu, rozhodnuti,

urovné aplikace planovani a také dle stylu.

Casové lze rozdélit planovani na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé (Jakubikova,
2013, s. 82). V praxi je urceni délky strategického horizontu nejednoznacné a zavisi na

mnoha faktorech. Obecn¢ se vymezuje 2 — 10 let a piesné urceni je ovlivnéno specifickymi
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podminkami daného podniku. Strategie je samoziejmé velmi ovlivnéna oborem podnikani.
Jiné ¢asové naplanovani budou mit energetické spolecnosti a jiné zase firmy produkujici

spotfebni zbozi. Pii projektovani je vSseobecné nezbytné brat v potaz nasledujici fakta:

- Jaké je konkurencni prostredi firmy.

-V jaké mife je budoucnost jistd/nejista.

- Jaké finan¢ni prostfedky jsou vymezeny pro realizaci strategie.

- Dlouhodobost zivotniho cyklu produktu/sluzby, respektive v jaké zivotni fazi se
produkt/sluzba nachazi v okamziku pocatku realizace strategického planu.

- S jakym ¢asovym horizontem je nutno pocitat pti pripravé produktu/sluzby do pro-
deje, poptipad¢ jeho uvedeni na trh.

- Na jak dlouhou dobu mé podnik uzaviené zdvazky (smlouvy o pronajmech, Gvery,

atp.) (Hanzelkova, 2009, s. 11-12)

Planovani podle typu rozhodnuti je diferencovano na strategické (volba strategie, ktera ma
za ucel dosazeni cilii firmy) a operativni planovani (navrzeni ¢innosti, které povedou ke

zdarnému naplnéni strategie). (Jakubikova, 2013, s. 82)

Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 4-6) dopliuji o tzv. taktické Fizeni. Zasadni
pointou je, Ze strategickd rovina stanovuje cile a tkoly taktické roving, a ta je nasledné

pfendsi do roviny operativni. To znamen4, Ze jednotlivé roviny na sebe hierarchicky nava-

Zuji.
f)asovy Podrobnost Zdroj Stupen Frekvence
horizont uréitosti vyskytu
A
Strategicky Dlouhy Agregované Externi Neurcité Mala Strategicky
management 4 & & management,
akticky | 5 Takticky
management wL i management
Operativni ' ¥ Operatlvm
management Kratky Detaiini Interni Uréité Velkd management
Urovné managementu Informaéni charakteristiky manaZerskyjch rozhodovéni Disledky rozhodovani

Obr. 2 - Strategické tizeni (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 5)
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Rozdily mezi jednotlivymi vrstvami:

Taktické a operativni Fizeni Strategické rizeni

1. Zabyva se cili, které jsou odvozeny 1. Zabyva se pfedevSim urCovanim a
od vytvorenych cilti vyssich rovin. hodnocenim novych cili a strategii.

2. Cile jsou ovliviiovany piedevsim 2. Nove cile a strategie mohou byt dis-
zkuSenosti s minulym vyvojem. kutabilni, sporné; zkuSenosti tykaji-

ci se realizace cili jsou vétSinou
minimalni.

3. Cile jsou zad4avany formou subcilii a 3. Cile maji celopodnikovy vyznam a
pfifazovany jednotlivym funkénim platnost.
jednotkam.

4. Ridici pracovnici jsou uzce spojeni 4. Ridici pracovnici maji mit celopod-
se svou funkci, ptipadné profesi. nikovy rozhled a maji byt oriento-

vani zejména na okoli firmy.

5. Vysledky fidici prace jsou hodnoce- 5. Dosazeni cili je mozno hodnotit az
ny bezprostiedné ¢i okamzité po do- s del§im ¢asovym odstupem.
sazeni (¢i nedosazeni) cill.

6. Pravidla hry jsou dobfe znama, pro- 6. Minula zkuSenost je pro ,,novou
blémy jsou dobie strukturované, hru* zpravidla irelevantni, problémy
opakované. ZkusSeni pracovnici se jsou Spatné strukturované, vétSinou
mohou v prubéhu realizace cili citit unikétni. Ridici pracovnici musi byt
kompetentni, suverénni a uplatinovat pfi feSeni problému kreativni a vy-
rutinni a standardni pfistupy. nakladat neustale dalsi usili.

Tab. 1 — Strategické tizeni (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017s. 5)

Dal$im typem je pldnovani podle Grovné, na které se ve firmé uskuteciiuje, a to v ramci

koncernu, divize, korporace, firmy, SBU, produktu a znacky. (Jakubikova, 2013, s. 82)
Zavérem lze definovat planovani podle stylu:

e _Top-down planning* — tzv. retrogradni planovani; metoda, ktera definuje cile a
cesty k jejich dosaZeni a to cestou shora dold. Zpoc¢atku jsou stanoveny globalni ci-
le a zplsoby, jak jich dosdhnout. Ty jsou nésledné rozpracovany na nizSich a niz-
Sich rovinach organiza¢ni hierarchie. Management mania (© 2011-2016)

e Bottom-up planning“ — tzv. progresivni pldnovani; metoda, ktera definuje cile a
postupy k jejich dosazeni, a to ve sméru zdola nahoru. Zprvu jsou nastaveny dil¢i
cile na spodnich Urovnich organiza¢ni hierarchie a to pomérné detailné. Nasledné
jsou tyto cile zaclefiovany do vysSich urovni, az do podoby globalnich cili a glo-
balni strategie. Management mania (© 2011-2016)

e _Goals-down plans-up planning“— v podstaté sloucend progresivni metoda
s retrogradni. Cile jsou stanoveny formou ,,shora doli* a planovani probiha formou

»Zdola nahoru®. (Jakubikova, 2013, s. 83)
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2 MARKETINGOVY MIX

Pokud ma byt podnik uspe€sny, je potteba korektn¢ a efektivné nastavit takzvany marketin-
govy mix. Jedna se v podstaté o konstrukci marketingu, ktera se sklada ze zékladnich prv-

ku, takzvanych ,,4P*:

e Product
e Price
e Place

e Promotion
Nicméné ¢asem jiz nestacila 4P a model se rozsitil na ,,7P*:

e Pecople
e Physical evidence

e Processes
(Smith, 2000, s. 5)

Podle Kotlera (2000, s. 113-114) je zdkladem prace marketingovych specialisti uchopit
néjaky produkt a jeho charakteristiky, ucit cenovou politiku, nastavit distribuci a také zpu-
soby propagace. AvSak mnozi kritici upozoriiuji na fakt, Ze v modelu 4P jsou opomenuty 1
jiné dulezité faktory:

1/ V kategorii ,,produkt® nejsou brany v potaz i sluzby. N&kteti pracovnici proto radéji

mluvi o ,,nabidce” (,,offering®). Pod tento pojem totiz spada jak produkt, tak i sluzba.

2/ Absence ,,baleni, neboli jednoho z velkych konkurenc¢nich prvkii. Mnozi odbornici

vSak vysvétluji, ze baleni je jiZz soucasti produktu a neni tieba jej uvadét zvlast.

3/ Podstatny vyznam osobniho prodeje. N&kteti marketéfi z praxe proto uvadéji, ze lidské
zdroje mohou spadat do kategorie Promotion (Propagace). Tyto nastroje jsou totiZ mnohdy

vzajemné zastupitelné.

2.1 Produkt

Dle Hulta, Pridea a Ferrella (2013, s. 324) je produkt vyrobek, sluzba nebo myslenka ptija-
td za vyménu. Mlze byt hmotnd nebo nehmotné a zahrnuje funkéni, socidlni a psycholo-
gické uzitky nebo vyhody. Zahrnuje také podpirné sluzby, jako je instalace, zaruky, in-

formace o vyrobku a pfislib opravy nebo udrzby.
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Foret (2011, s. 191) oznacuje jako produkt vSe, co je mozné na trhu nabizet. Zamérem je
vyvolani zajmu, ziskani pozornosti, sména, uzivani ¢i spotfeba, anebo uspokojeni piani a
potieb druhych osob. Lze zde zaradit fyzické predméty a sluzby, osoby, mista, organizace,

myslenky, kulturni vytvory a dalsi.
Produkt mizeme rozdélit dle analytického hlediska také na elementdrni tirovné:
1/ Jadro — primarni uzitek, ktery produkt nabizi.

2/ Vlastni produkt — realny produkt, ktery ma zakladni charakteristiky: kvalitu, provedeni,

design, znacku a obal.

3/ Rozsifeny produkt — dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro zdkaznika nabizené k vlastnimu

produktu (napt. prodlouzeni zaruéni lhiity, leasing, platba na splatky, ...)

2.2 Cena

Cenou je myslena c¢astka nebo hodnota, kterou musi zdkaznik proménit za nabizeny pro-
dukt nebo sluzbu. Diky cené mutize také rist zdjem spotiebitelti o dany produkt (naptiklad
kdyz se produkt ocitne ve vyprodeji). Nesmime vSak opomenout, Ze cena je nedilnou sou-
¢asti tvorby hodnotové nabidky. Pokud ma produkt znak vysoké kvality, cena je pochopi-
telné bez slevy a pomérné vysoka. Nicméné za kvalitni produkt si zdkaznik rad zaplati.

Solomon, Marshall, Stuart (2006, s. 19-20)

S touto myslenkou se také ztotoznuje Sharp (2013, s. 302), ktery mimo jiné uvadi, Ze:

nejvetsi na trhu. “

Foret (2011, s. 211) také podotyka, ze cena je jedinym elementem marketingového mixu,
ktery podniku generuje zisk. VSechny ostatni soucasti marketingového mixu totiz tvofi

vydaje/naklady.

Podle Hulta, Pridea a Ferrella (2013, s. 638) cena na sebe ne vzdy bere podobu penézni.
V podstaté nejstar§i formou smény je takzvany barter — neboli sménny obchod (pené€zni

¢astku zahrnovat mutze, ale i nemusi).
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2.3 Distribuce

Podstatou této slozky marketingového mixu je dostat produkt na misto, které si zdkaznik

pieje, v Case, ktery si zakaznik pieje. Solomon, Marshall, Stuart (2006, s. 20)

Pro efektivitu je vSak nutno vybirat relevantni distribu¢ni kandaly. Jednd se o skupinu jed-
notlivell a organizaci, které zajistuji premisténi produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Pro
teli. Zakaznikovy potieby a chovani je tedy v poptedi veskerého zajmu distribu¢nich ¢lan-

kt. (Hult, Pride, Ferrell, 2013, s. 447-448)

Také samotné budovani prodejnich cest je vétSinou vazano dlouholetymi smlouvami. A
navic distribuci, naptiklad na rozdil od ceny, nelze ménit operativné. Jednd se o Casovée

naro¢ny proces vyzadujici diisledné planovani a rozhodovéni. Foret (2011, s. 221)

2.4 Propagace

Propagace, mnohdy také oznacovéna jako ,.komunikacni mix“, je sloZzena z vychozich na-
stroju: reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Od 90. let minulého
stoleti je tento mix rozsifen i o noveé vznikajici prostfedky: direct marketing a internet. Fo-

ret (2011, s. 243)

Ucelem propagace je Sifeni informaci o produktu, jeho cené 1 misté prodeje preferovanym
cilovym skupindm. Jednim z cilii je také zvySovani povédomi o znacce a aktivitu mizeme

rozdélit na:

e Nepiimou — plosné zacileni na cilovou skupinu potencialnich zdkaznikd (napf.
eventy, letdky, katalogy, webové prezentace)
e Piimou — sméfujici na konkrétniho zdkaznika, vétSinou navazujici na nepiimou

propagaci (napft. ptimy dopis, letak, e-mail, telefonni hovor)

(Management mania, © 2011-2016)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Jak jiz bylo vySe popsano, jedna se o jednu ze slozek spadajicich do marketingového mixu
a pojednava o zakladnich prvcich procesu komunikace fizeného marketingovym specialis-

tou. Solomon, Marshall, Stuart (2006, s. 363)

Tradi¢ni diferenciace komunika¢niho mixu je definovana napiiklad Kotlerem (2000, 429),

a to jako osobni prodej, podpora prodeje, reklama, public relations a direct marketing.

Oproti tomu naprosto odlisné déleni vymezil Pelsmacker (2013, s. 2): reklama, public rela-
tions, sponzoring, budovani znacky, direkt marketing, POP, vystavy a veletrhy, osobni

prodej a elektronicka komunikace.

Pti realizaci praktické Casti této diplomové prace bude ptihlizeno jak na déleni Kotlera, tak
1 na déleni Pelsmackera, a to z diivodu integrace elektronické komunikace do komplexnosti
komunika¢niho mixu. V nasledujicich podkapitolach se autorka bude vénovat popisu jed-
notlivych komunikacnich nastrojti, ptfi¢emz vétsi diraz bude kladen na ty néstroje, které

budou analyzovany v praktické ¢asti.

3.1 Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky, za G¢elem prodeje
vyrobku nebo sluzby. Od jinych nastrojii komunika¢niho mixu se odliSuje ptedevSim
vtom, Ze¢ komunikace probihd piedev§im tvafi v tvaf. Velmi dileZitym subjektem
v osobnim prodeji je ten, kdo prodej uskuteciiuje — tedy prodejce. Jeho cilem je presveédcit

zékaznika a zaroven se zaméfit na uspokojeni jeho potteb a prani. (Svétlik, 2005, s. 308)

Ugelem osobniho prodeje je zejména vyhledavani zakazniki, komunikace se zakazniky,
prodej produktli/poskytovani sluzeb, sbér relevantnich dat a také rozmistovani zbozi. Pfi-
¢emz komunikace mize probihat nejen tvari v tvaf, ale také telefonicky ¢i pfes personali-
zovanou korespondenci. Strategii osobniho prodeje je, aby byl prodejce ve spravnou dobu,
se spravnym produktem, spravnym zpusobem, u spravného zakaznika. (Jakubikova, 2008,

s. 260)
K ptednostem osobniho prodeje patii predevSim efektivita. Prodejce muze celit pfimym
reakcim zakazniki a operativné na n¢ v dany moment reagovat. Dalsi vyhodou je také

moznost dotazovani se na dalsi, pro podnik velmi cenné, informace a nazory — tedy indivi-
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dudlni komunikace. V kone¢ném diisledku mize tento fakt znamenat vyssi loajalitu zakaz-
nikd.

Diky velmi dobré znalosti piani a potieb zakaznika se prodejce stava divéryhodnym kon-
zultantem problémt v dané oblasti a tim ma moznost budovat dlouhodoby vztah, ktery je
zalozen predevsim na vzajemné duvéie. Proto Karlicek (2016, s. 159) zdiraziiuje, ze tiko-
lem obchodnika neni pouze prodavat, nybrz si ziskat zdkaznikovu diivéru a nasledné se stat
tim nepostradatelnym subjektem, na ktery se zakaznik obrati v pfipad¢€, ze bude fesit pro-

blém z oblasti, ve které obchodnik pusobi.

Na druhou stranu je tato forma velmi ndkladna a je zde omezen i tzv. ,,akéni radius®. Dal-
$im minusem je omezena kontrola prodejct (na kterych je obchodni komunikace zavisla),
ktefi svymi chybami a omyly mohou poskodit dobré jméno firmy a jeji image. (Foret,

2011, s.301)

Dalsi velkou nevyhodou osobniho prodeje je averze vii¢i prodejcim a jakémukoliv oslo-
vovani a nabizeni. Tento fakt je vSak vniman spiSe na poli B2C. Na trhu B2B je osobni
prodej nejvice pouzivanym néstrojem a neni na néj pohlizeno nijak zvlast negativné. (Kar-

licek, 2016, s. 160)

3.2 Podpora prodeje

Obecné se jednd o poskytnuti jakési vyhody, respektive pfidané hodnoty, kterou zédkaznik
ziska diky ndkupu produktu ¢i vyuziti sluzby. Podpora prodeje se asto pouZziva ve spoji-
tosti s reklamou, kdy figuruje jako podpiirny prvek. Opakem muze také byt hlavni akce

podpory prodeje, na kterou upozoriiuje reklama. (Zamazalova, 2009, s. 203)
Mezi nejvyznamnéj$i nastroje podpory prodeje patii predevsim:

e Vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni

e Spotiebitelské soutéze

e Piedvadéni vyrobki (naptiklad na prodejn¢)
e POS/POP

e Prodejni vystavy

(Machkova, c2009, s. 178)
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3.2.1 Veletrhy, vystavy

Dle historického aspektu jsou vystavy a veletrhy jednim z nejstarSich komunikacnich na-
stroju. Potfeba vystavovat zbozi vznikala jiz v dobé prvni vyroby, kdy byla moznost ,,na-
hromadénou nabidku vystavit na ur¢itém misté, kde se mohli setkavat potencialni zdkaz-
nici. MUzeme tedy fici, ze veletrhy a vystavy souvisi s aktivnim obchodem. Nejprve se
vyrobky vystavovaly na ndméstich a postupem casu se piesouvali na specialni mista tomu
urcena. Tyto prostory se staly nedilnou soucésti méstskych aglomeraci. (Vysekalova, Hru-

balova, GirgaSova, 2004, s. 16)

Jedna se tedy podlinkovy — vice osobni — komunikacni néstroj, ve kterém je obsazeno pre-
devsim ptedvadéni, pfimy kontakt mezi jednotlivci, ptimy prodej a v neposledni fad¢ vzta-
hy s vefejnosti. Velkou vyhodou veletrh a vystav je, Ze plsobi na vSechny smysly najed-
nou. V dne$ni dobé novych médii Ize docilit také nadlinkového efektu, a to diky takzvané
»Event TV, coz je televizni stanice, ktera zajistuje zivé vysilani z mista vystavy ¢i veletr-

hu

Pro spravnou efektivitu ucasti firmy na dané akci, je potfeba pfedem definovat cile a také
jejich misto v kompletni prodejni, komunika¢ni a marketingové strategii. Cile mohou byt
nasledujici:

e Prodej zbozi

e Zavedeni/testovani nového produktu

e Posileni védomi o znacce/firmé

e Demonstrace vyrobku a sluzeb

e Podpora image firmy

e Posileni internacionalni tirovné povédomi o znacce/firmée

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001, s. 445-446)

3.3 Reklama

Jedn4 se o neosobni, placenou formu komunikace, kterd je realizovana prostfednictvim
riznych médii. Cilem je oslovit specifickou skupinu piijemcii sdéleni, tzv. cilovou skupinu
a to podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi, ¢i osobami, které jsou identifi-

kovatelné v reklamnim sdéleni. Jako reklamni nosi¢e mizeme oznacit naptiklad:

e Tiskoviny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

e Prodejni literaturu
e Vyrocni zpravy

e Inzeraty v novinach
e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty

e Noviny/Casopisy

e Billboardy

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 42), (Du Plessis, 2007, s.17)

3.3.1 Tiskova reklama

Tisk je médiem statickym a vizualnim, ktery mé velmi blizko k literatuie a uméni. Jeho
obsah se sklada ze slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Jeho elementarni funkci je

¢tenafe informovat a bavit jej.
Dva hlavni typy tisténych médii jsou noviny a ¢asopisy. (Svétlik, 2005, s. 259)

Propagace v Casopisech se voli na zakladé trhu, ktery chceme zasahnout. Miize se tedy
jednat jak o Casopis spotiebitelsky, nebo i obchodni. Vyhodou je naprosto relevantni zaci-
leni na specializované publikum ctenafit a také moznost selekce z hlediska zprav, které

jsou médiem ptendseny. (Fill, 2013, s. 603)

Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 401) je také fakt, Ze vysoka divéryhodnost
a zajem publika vytvareji dobré prostfedi pro reklamu. Ta ma také dlouhou Zivotnost —
casto koluje mezi jednotlivymi ¢tenafi. V neposledni fad¢ také umoziiuje poskytnout de-
tailni a autoritativni informace o produktu.

Patii sem vSak také negativa: jedna z nejdrazsich forem reklam; dlouhé uzavérky omezuji

flexibilitu; zadavatelé musi vétSinou oslovit hned né&kolik Casopisii, aby oslovili vétsi

mnozstvi cilového trhu; ¢asopisy jsou reklamou zahlceny.

3.4 Public relations

Public relations, neboli ,,vztah s vefejnosti®, je soubor teorii, dovednosti a profesi, ktery se
vyvijel jiz od konce 19. stoleti ¢ riznych Casti svéta, pfiCemz nejvetsi rozvoj nastal

v prubé¢hu 20. stoleti. (Hejlova, 2015. s. 16), (Oliver, 2004, s. 56)
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Svoboda (2009, s. 17) definuje public relations jako: ,,socidlné-komunikacni aktivitu, je-
Jjimz prostrednictvim mohou organizace pusobit na vnitini i vnéjsi verejnost. Zameérem je
vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy a nasledné dosahnout vzajemného porozumeéni a duve-

‘

ry mezi obéma stranami. ‘
Zakladnimi pilifi public relations, které jsou nedilnou soucésti lidské spolecnosti, jsou:

1. Informovani
2. PresvédCovani

3. Mezilidska interakce

(Bernays, 1952, 5.3)

3.5 Direct marketing

Takzvané ,,pfimy marketing* je aktivitou, pfi které je oslovena cilova skupina prostednic-
tvim pfimych komunikacnich kanald. Zarovenn se mize jednat o doruceni zbozi ¢i sluzby

bez pouziti mezic¢lankl (marketingovych prostfednikit). (Kotler, Keller, 2007, s. 642)

Tento druh adresné komunikace je charakteristicky svou orientaci na pfimou individudlni
komunikaci, pii které jsou vyuzivana data jednotlivych zdkaznikd. Direct marketing je
velmi ucinny ve fazi, kdy byl ptijemce sdé€leni jiz seznamen s nabidkou a nabyl prvotni
zkuSenost. Dale je direct marketing UCinny pii budovani loajality a vazby ke znacce, orga-

nizaci ¢i produktu/sluzbam. (Kubacek, 2012, s. 14)
Z hlediska nastrojii direct marketingu, je 1ze rozdélit do tii kategorii:

e Sdéleni zaslané postouw/kuryrni sluzbou (direct mail, katalog, neadresné zasilka)
e Sdéleni pfedavané telefonem (telemarketing, mobilni marketing)

e Sdéleni prostfednictvim internetu (e-mail, newsletter)

(Karlicek, 2016, s. 14)

3.5.1 E-mail marketing

E-mail marketing je, spolecné s webovou prezentaci, jednim z nejstarSich a stale Casto vy-
uzivanych nastrojii propagace na internetu. Radi se pod p¥imy marketing, atkoliv i do e-
mailu lze vlozit reklamu, diky ¢emuz slouZi i jako reklamni prostor. Reklama tak mize byt

pouze ¢asti e-mailu nebo cely e-mail mize byt reklamou.
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Tento e-mail vSak podléhd pomérné pfisnym zakonnym regulim. Jednou ze zasadnich
podminek je napiiklad povinnost umoznit piijemci jednoduchym zptisobem, zdarma (nebo

na ucet odesilatele) odmitnout souhlas se zasilanim obchodniho sdéleni.

Nutno je také odliSovat reklamni e-mail a newsletter. Newsletter je sice soucasti e-mail
marketingu, nicmén¢ se nejednd o formu reklamy. Jeho elementarnim cilem neni nabizeni
produktti ¢i sluzeb, nybrz budovani vztahu se zadkaznikem, nabizeni feSeni problémd, zasi-
lani zajimavych informaci o firmé, vytvareni stability znacky a také budovani duvéryhod-

nosti. (Zamazalova, 2010, s. 454)

Dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Horndk, 2012, s. 147) je
newsletter definovan jako: ,, krdatka zprava ulozena v jednotném formatu, zasiland v urcité
periodicité nebo prileZitostné prostrednictvim e-mailové posty cilovym skupinam. Obsahem
newsletteru mohou byt aktualni informace, pozvanky na firemni aktivity, diileZita data a
odkazy na dalsi informace. “ V této kapitole je také popsan jako ndstroj public relations.
Autorka se vSak ptiklani k tvrzeni Zamazalové (2010, s. 454), ze newsletter — a vSeobecné
e-mail marketing — je fazen do pfimého marketingu. VétSinou se totiz vychazi z jiz ziskané

databaze kontaktl, tedy se jednd o pfimé a adresné osloveni.

3.6 Digitalni marketing

Termin ,,digitadlni marketing® je pomémé mlady a objevil se mezi nastroji marketingové
komunikace teprve nedavno. Jedna se o propagaci vyrobkll a zna¢ek mezi spotiebiteli pro-
sttednictvim vyuziti v§ech digitalnich médii a kontaktnich mist. Ac¢koli ma digitalni marke-
ting mnoho podobnosti s internetovym marketingem, jde nad jeho ramec, protoze se osvo-
bozuje od internetu jakozto jediného kontaktniho mista a ma piistup ke vSem takzvanym
»digitdlnim médiim* jako jsou napt. mobilni telefony (SMS nebo aplikace) nebo interak-
tivni televize. Pojem digitalni marketing se proto snazi spojit vSechny interaktivni digitalni
nastroje ve prospéch obchodnikli za icelem propagace produktii a sluzeb, pficemz se snazi

vyvinout piimé a personalizované vztahy se spotiebiteli. (Florés, 2014, s. 3-4)
Mezi komunikaéni néstroje digitdlniho marketingu patii:

e Webova prezentace

e Bannerova (display) reklama

e E-mailing

e Komunitni servery a socialni sit¢ (Facebook, Twitter, YouTube,...)
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e Blogy a diskusni fora
e SEO (marketing ve vyhledavacich)
e On-line i off-line aplikace

e Mobilni marketing
(iDirekt, 2009)

Pojem internetovy marketing je tedy pouzivdm ve spojeni s marketingovymi aktivitami
na internetu a jeho pomoci lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilti. Zahrnuje
tradi¢ni aktivity marketingu, jako je ovliviiovédni, pfesvédCovani a udrzovani vztahl se
zakazniky. Internetovy marketing se soustiedi pfedevsim na komunikaci, nicméné se doty-
ka i cenotvorby. Také se jedna o kontinudlni ¢innost, a to z disledku rychle se ménicich
podminek. Vznik novych zptisobll komunikace, a tedy i internetového marketingu, zapftici-
nil samoziejmé rozvoj novych technologii. Témto zménam se firmy musely pfizplsobit a
také musely najit zptisoby, jak novymi komunika¢nimi kandly hledat své zakazniky. A i
samotni zékaznici pocitili zménu komunikace a dostali se od zcela jiného postaveni. Proto

je internetovy marketing charakterizovan pravé ve vztahu k nim a snazi se o:

e Konverzaci
e Posileni pozice zakaznika

e Spoluucast (Janouch, 2014, s. 19-20)
Podle KrutiSe (2007) je internetovy marketing definovan nasledovné:

., Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrdva ve specifickém prostredi internetu
a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Ndstroje, které vyuzivad, jsou v uzsim
pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi na-
stroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public rela-

¢

tions, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu
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Obr. 3 — Rozd¢leni internetového marketingu (Krutis, 2007)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Pojem ,,marketingovy vyzkum* byl definovan jiz mnohymi autory, nicmén¢ pii jejich in-

terpretaci nedochazi k zddnym velkym odchylkam samotného vyznamu.

Marketingovy vyzkum je aktivita, ve které je obsazeno planovani, sbér a analyza dat, ktera
jsou podstatna pro marketingové rozhodovani a interpretaci vysledki této analyzy fidicim

pracovnikiim. (Tull, Hawklins, c1984, s. 5)

Kotler a Armstrong (2004, s. 227) marketingovy vyzkum definovali jako aktivitu, jejimz
cilem je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci po-

ttebnych pro ucinné feseni konkrétnich marketingovych problém.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se pté ,,Kolik?“ a jeho ucelem je ziskani méfitelnych Ciselnych tuda-
ju. Pro relevantni a efektivni sbér dat, ze kterych je mozno vyvozovat statisticky spolehlivé
vysledky, je potieba pracovat s velkymi soubory respondenti v procesu formalniho dota-
zovani. Data je také mozno ziskat pozorovanim frekvence urcitych jevl anebo analyzou

sekundarnich dat. (Kozel, 2006, s. 120)

Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky, které ndm oznamuji
informace o zastoupeni pozorovaného jevu €i nazoru v okruhu cilové skupiny. Data jsou
prezentovana bud’ formou absolutni ¢etnosti (tzn. pfesny pocet lidi nebo jednotek, které
vypovidaji nebo oznamuji danou charakteristiku nebo zplisob chovani) anebo formou rela-

tivni Cetnosti, kterd je vyjadfovéana v procentech. (Tahal, 2017, s. 46)

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovida na otazky ,,Proc¢?*, ,,Z jakého divodu?* a zkouma pficiny,
pro¢ néco probehlo nebo pro¢ se néco déje. Jelikoz vétSina dat je zjiStovana jak pii védo-
mi, tak i pfi nevédomi spotiebitele, je nutno pii vyzkumu spolupracovat se specialisty
s psychologickou prapravou, ktefi mohou pomoci s psychologickou interpretaci. Cilem
tohoto vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou k urcitému chovani. (Ko-

zel, 2006, s. 120)

Vyzkumné techniky, pouzivané kvalitativnim vyzkumem, ndm pomahaji ziskat takzvana
,»mekka data“ (,,soft data®), ve kterych mizeme nasledné hledat informace, které mohou

pomoci podnikiim pii vyvoji vyrobku ¢i sluzby a pii nasledném spravném nastaveni mar-
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ketingové komunikace. Velikost vzorku obsahuje obvykle nékolik desitek responden-
ti/Gcastnikl, ktefi jsou vybirani na zéklad¢ predem stanovenych kritérii. Tato kritéria sta-
novi takovou cilovou skupinu, jejiz respondenti/ucastnici budou schopni se k danému té-

matu vyjadfit. (Tahal, 2017, s. 42)

4.3 Techniky pro zpracovani DP

Pro zpracovani diplomové prace bude vyuzito nékolik technik, jak z oblasti kvantitativni-

ho, tak i kvalitativniho vyzkumu. Cerpano bude z primarnich i sekundarnich dat.

4.3.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Jedna se o osobni formu sbéru dat, kdy tazatel konverzuje s dotazovanym (respondentem)

takzvané ,,tvafi v tvar*. Charakteristickymi rysy jsou:

e Tazatel a respondent se G€astni formalniho rozhovoru

e Tazatel pouziva takzvany ,,scénai“. Jedna se o seznam otazek a témat, ktera je po-
tteba béhem rozhovoru projit, vétSinou v urcitém potadi.

e Tazatel je sice veden ,,scénafem®, nicméné pokud se rozhovor zac¢ne ubirat jinym

smeérem a tazatel uzna za vhodné se od scénare odklonit, muze tak ucinit.

Tato forma rozhovoru je vyuZivana vétSinou v ptipadé, kdy neni mozno rozhovor s danou
osobou opakovat, nebo kdyz je vyslano nékolik tazateld pro sbér dat. ,,Scénai* poskytuje
pfedem dany postup dotazovani, diky ¢emuz je moZno nasbirat a dale srovnavat kvalitativ-
ni data. Hloubkovym rozhovoriim c¢asto pfedchazi pozorovani a neformalni rozhovory,

které pomohou jasn€ definovat a nastavit plan scénare.

Z hlediska zaznamenéavani dat je vyhodou audio nebo video nahravka. Jelikoz jsou otazky
zkonstruovany tak, aby se UCastnik co nejvice rozpovidal, je pak lepSi mit nahrany cely
rozhovor pro jednodussi zpracovani a analyzovani dat. (Robert Wood Johnson Foundation,

2008)

4.3.2 Telefonické dotazovani

Je obdobné, jako dotazovani osobni, a dotazovany mtiZze reagovat okamzité na otazky, kte-
ré mu poklddd tazatel. Tato forma dotazovani se vyuzivd jak pfi dotazovani
v domacnostech, tak ve firmach a je samoziejmé nejcastéji vyuzivana v zemich, které maji

spolehlivou a fungujici telefonni sit’.
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Vyhodou telefonického dotazovani je predevsim rychlost ziskani relevantnich dat a po-
mérné nizké ndklady na jeden kontakt. Dalsi prednosti miize byt také jisté ,,odosobnéni®,

tedy eliminace osobniho kontaktu, ktery mize byt pro mnoho dotazovanych nepiijemny.

Fakt ,,odosobnéni‘ v§ak mtize byt i problémem. Vzhledem k tomu, Ze neni navazan osobni
kontakt, nemusi dojit ke sprdvnému pochopeni otazky a nasledné nerelevantni odpoved.
Dalsi nevyhodou mtze byt skutecnost, ze nelze pracovat s vizudlnimi pomtickami, které
také napomahaji k jednozna¢né komunikaci. Jednim z rizik mtze byt i nezastizeni respon-
denta a nasledné snizeni reprezentativnosti souboru respondentii. Také Cas, ktery je ocho-

ten dotazovany stravit telefonatem, je mnohem nizsi, nez Cas straveny pii osobnim dotazo-

vani. VétSinou se hovoii o zhruba 10 minutach. (Ptibova, 1996, s. 48-49)

V soucasné dob¢ doslo ke zvyseni efektivity telefonického dotazovani, a to za pomoci mo-
dernich technologii. Konkrétné se jedna o formu ,,CATI* (Computer Assisted, Telephone,
Interviewing), kdy tazatel uziva k zaznamenavani odpovédi pocita¢. Diky tomu dochézi ke

zrychleni zpracovani dat a naslednému vyhodnoceni vysledki. (Kozel, 2006, s. 144)

4.3.3 Uzivatelské testovani pouzitelnosti

Uzivatelské testovani (napiiklad webovych stranek) slouZi k tomu, aby zadavatel zjistil,
jakym problémtim celi redlni navstévnici. Tedy lidé, ktefi jsou zatazeni do cilové skupiny.
Pomoci vyzkumu lze zjistit, které prvky jsou na strankéch nesrozumitelné a zdali se dokaze
uzivatel na webovych strankach dobfie orientovat. Také je mozno zjistit naptiklad to, proc¢

nejsou uZzivatelé schopni spravné vyplnit ¢i odeslat objednavku v e-shopu.
Co lze testovat na uzivatelich:

e Nacrty, skicy (naptiklad na papiie)
o Wireframy

e QGrafické navrhy

e Samostatné funkcni ¢asti webu

e PIné funkéni web
Jaké jsou moznosti uzivatelského testovani:

e Standardni uzivatelské testovani
e Vzdalené testovani

e Testovani technického fe$eni
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e Testovani o¢ni kamerou

e Testy navigace
Postup realizace uzivatelského testovani:
1/ Analyza cilovych skupin webovych stranek a jejich potieby
2/ Vytvoreni scénafe k testovani
3/ Vybér ucastnikli vyzkumu
4/ Testovani (jeho samotny prub¢h)
5/ Analyza vysledki testovani
6/ Prezentace vysledku

(Dobry web, 2018)
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5 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum bude proveden ve tiech fazich. V prvni fazi bude realizovano tele-
fonické dotaznikové Setieni se stavajicimi klienty spolecnosti MANDS International s.r.o.
Druhé faze bude spocivat v osobnim setkani s vybranymi klienty spole¢nosti a nasledném
hloubkovém individualnim rozhovoru. Rozhovor bude veden na zaklad¢ predem vytvorte-
ného scénaie. V konecné fazi vyzkumu bude realizovano uzivatelské testovani stavajicich

webovych stranek firmy Mands.

Diivodem vybéru téchto vyzkumnych metod je pokryti co nejvétsiho poctu relevantnich
odpovédi a tim 1 ziskani co nejvice relevantnich dat. Telefonické dotazovani ndm pomuze
ziskat data, ktera potfebujeme znat v co nejvétsim zastoupeni (tedy kvantitativnim zpuso-
bem), jako naptiklad v oblasti povédomi o reklamnich aktivitdch firmy Mands. Hloubkové
individudlni rozhovory ndm poskytnou odpovédi na otazky, kterd potfebujeme zkoumat
kvalitné a potiebujeme znat souvislosti (naptiklad kvalita komunikace firmy Mands). A
pomoci uzivatelského testovani webovych stranek ziskdme zpétnou vazbu ohledné soucas-

ného nastaveni internetového obchodu.

5.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bude komplexni analyza soucasné¢ komunikacni koncepce spolecnosti
MANDS International s.r.o. a jejich komunikacnich néstroji. Na zéklad€ téchto podklada

bude navrzen projekt pro zdokonaleni sou¢asné komunikacni strategie.

Ucelem této marketingové analyzy bude vytvofeni podkladu pro realizaci zmén
v marketingové komunikaci spole¢nosti, které povedou ke zlepSeni komunikace se stavaji-
cimi 1 potencidlnimi zédkazniky. Pfedpokladem této zmény je samoziejmé narist zisku na

zaklad¢€ zvyseni objemu prodeje z disledku zlepSeni komunikace spolecnosti.

5.2 Vyzkumné otazky

Vzhledem k vyty€enym cilim diplomové prace stanovila autorka nésledujici vyzkumné

otazky:
VOI:

Jakym zpisobem by mél byt optimalizovan souc¢asny komunikaéni mix spolecnosti Mands

International s.r.0., aby doslo ke zdokonaleni uzivanych komunika¢nich nastroja?
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VO2:

Jaka je spokojenost stavajicich zakaznikli se soucasnou komunikaci spole¢nosti MANDS

International s.r.0.?

Pficemz na VOI bude odpovézeno za pomoci telefonického dotazovani a na VO2 bude
odpovézeno individudlnimi hloubkovymi rozhovory a uzivatelskym testovanim webovych

stranek.

5.3 Cilova skupina respondentii

Telefonické dotazovani bude realizovano s vybranym vzorkem stavajicich zakazniki spo-
le¢nosti MANDS International s.r.0. v zastoupeni jak velkoobchodu, tak i maloobchodu (v
pfedpokladaném poctu 110 respondentil). Individualni hloubkové rozhovory budou taktéz
realizovany se soucasnou klientelou, pficemz bude vybrdno 5-7 ucastnikii opét
v zastoupeni jak velkoobchodu, tak i maloobchodu. V zavérecné fazi, tedy pii uzivatel-
ském testovani webovych stranek, bude zkouména totozna skupina ucastnikill, jako pfi

hloubkovych individudlnich rozhovorech.

5.4 Limity vyzkumu

Jednou z bariér vyzkumu muze byt eventualni neochota respondentli spolupracovat (prede-
v§im tedy pii telefonickém dotazovani). Jako dal$im limitem muze byt také irelevantnost
odpovédi respondenti, naptiklad z hlediska uSetteni asu (respondent radéji odpovi rychle,
nez aby odpoveéd ditkkladné promyslel a odpoveédél spravng). V neposledni fadé mize byt
bariérou i psychicka nalada respondentt, ktera se muze také silné projevit v neochoté rele-

vantné odpovidat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MANDS INTERNATIONAL,
S.R.O.

Spole¢nost MANDS International, s.r.o. (dale jen Mands) plisobi na tuzemském trhu jiz
vice nez dvacet let. K zalozeni doslo v roce 1997, kdy byla firma znama pod jménem
MANDS, s.r.o. Soudoby ndzev - Mands International, s.r.o. - byl vytvofen teprve v roce
2010, kdy byla firma zapsana do Obchodniho rejstiiku. Pfedmétem podnikani je distribuce
predev§im zeméd¢€lskych a industridlnich pneumatik. Nicméné produktové portfolio je
velmi obsahlé a nabizi naptiklad i traktorové, nakladni a osobni pneumatiky. Spolecnost
sidli ve Zling, kde ma k dispozici své vlastni skladové prostory. Jednd se o spolecnost s
ru¢enim omezenym a vlastnikem, se 100% vlastnickym podilem, je pan Ing. Martin Sedla-
¢ek. Pan inZenyr je jak majitelem, tak i jednatelem firmy a také osobou, kterd spole¢nost
zalozila. Spole¢nost se fadi mezi malé firmy, kdy je primér zaméstnanci kolem 9 az 12. V

soucasné dob¢ MANDS International, s.r.o. zaméstnava 9 zaméstnancu.

V dnesnich dnech je spolecnost MANDS jednim z ptednich dodavateli stavebnich a ze-
médélskych pneumatik v Ceské republice a jeji roéni obrat &ini zhruba 100 mil. K&. Ambi-
ce této firmy vSak rostou a tim 1 plsobnost na vice trzich. V soucasnosti se jedna piede-

v§im o staty Evropské unie a Ciny.

Jelikoz je pfedmétem cinnosti spolecnosti MANDS distribuce, klicova je zde predevsim
logistika. Vyuzivan je jak smluvni dopravce, zasilkova sluzba, tak i vlastni dopravni pro-
sttedky. Spravné nastaveni dopravniho systému je podstatné 1 diky elektronickému obcho-
du, kdy ma firma zhruba od roku 2010 napojeny vSechny skladové zasoby na e-shop a také
v rezervacnim systému, ktery je pro zdkazniky dostupny. K samotnému prodeji spole€nost
samoziejmé nabizi 1 servis (jak ve fazi pred prodejem, tak i ve fazi, kdy zdkaznik nakoupil)

a zaklada si na trvalém budovani vztahu se zdkazniky. (interni firemni zdroje)
6.1 Poslani, vize, cile a hodnoty firmy

6.1.1 Poslani

Zakladni mise firmy MANDS International, s.r.o. je snaha o vytvafeni hodnot, které pove-

dou k uspokojovani klientdi, vlastnich potieb a individualnich ambici.
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6.1.2 Vize

Snahou Mands je stat se firmou finan¢né stabilni, spolehlivou a soucasné byt seriéznim
obchodnim partnerem, ktery se fadi mezi piedni distributory v odvétvi zemédé€lskych a
industrialnich pneumatik v Ceské republice. Paralelné se snaZzi 1 o uspéch na poli mezina-

rodnim.

6.1.3 Cile

Primarnim cilem spolecnosti je uspokojovani potieb zakaznikli v segmentu stavebni pru-
mysl, té¢Zzebni prumysl a také zeméd¢lstvi. Prostiedkem pro dosazeni téchto cilt je poskyt-
nout nabidku kvalitnich zna¢ek pneumatik, za rozumnou cenu a tim i nasledné udrzeni si
podilu na trhu. Dal$im, nemén¢ dilezitym cilem, je také samotné vnimani firmy jakozto
spolehlivého a seriézniho partnera, ktery je schopen poskytnout komplexni nabidku pro-

duktt a sluZeb s ptesahem o starost o ekologické a ekonomické naklddani s pneumatikami.

6.1.4 Hodnoty

Firma véii predevsim ve slusnost, poctivost, spolehlivost, profesionalitu, nezavislost, rovné

podminky a svobodny trh.

6.2 Vyznamni odbératelé

MANDS spolupracuje s vyznamnymi obchodnimi partnery jak na tuzemském, tak 1 na
zahrani¢nim poli, kdy jejich pomér ¢ini hodnotu 80:20. V roce 2017 se jednalo konkrétné o
369 klientd z oblasti pravnickych osob a 172 klientl z oblasti fyzickych osob. Mezi nejvét-
§i odbératele se fadi predevsim Némecko. Nasleduji Belgie, Rakousko, Mad’arsko, Italie.

Litva a LotySsko.
Nejvyznamnéjsi odbératelé - tuzemsko:

e KOLTICO s.r.o.
e Nekvinda — Zemédélska technika a.s.

e Pneu Mosa

e FEurovia
e OHL-ZS as.
e Strabag

(interni firemni zdroje)
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6.3 Vyznamni dodavatelé

Mezi dodavatele spolecnosti MANDS patii opét jak tuzemské, tak i zahrani¢ni firmy, a to
v poméru 60:40. Pficemz témi nejvyznamnéjSimi jsou — Barum Continental s.r.o. a Mitas
Praha s.r.o. Prodeje pneumatik téchto subjekti dosahuji az 40% z celkového ro¢niho obra-

tu.

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele se fadi:
e Barum Continental s.r.0.
e Mitas Praha s.r.o.
e Techking

e Starmaxx

(interni firemni zdroje)

6.4 Konkurence

Jakozto nejvétsiho konkurenta firma vnima vyrobce MITAS, a.s., pfi¢emz tato spole¢nost
je z jisté ¢asti jak konkurentem, tak 1 obchodnim partnerem, se kterym je navazéana pravi-

delna spoluprace.
Dal$im tuzemskym konkurentem je firma STROM a.s., dovozce traktori John Deer.

Mezi zahrani¢ni konkurenty se fadi pfedev§im Bohnenkamp s.r.0., jakoZto némecké matka.
Nicméné v oblasti zahrani¢i se opét piekryvaji firmy, které jsou paralelné konkurenci 1

obchodnim partnerem.

(interni firemni zdroje)

6.5 Cilové skupiny
Firma Mands ma definovany Ctyfi klicové cilové skupiny:

e Pneuservisy
e Firmy pusobici v oblasti stavebniho priimyslu (+ koncovi klienti z oboru)
e Firmy pusobici v oblasti zemédélského primyslu (+ koncovi klienti z oboru)

e Dopravci
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7 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

7.1 Price (cena)

Mands International s.r.o0., jakozto dovozce nékolika znadek pneumatik do celé CR, ma
nastavenou cenovou politiku s odliSnosti pro maloobchod a velkoobchod. Primarné je sta-
noven maloobchodni cenik pro konecného zakaznika a z n¢j jsou poskytovany slevy, dle
vyse obratu, pro velkoobchodni zdkazniky. Samotna tvorba maloobchodniho ceniku se
odviji od situace na trhu v daném segmentu pneumatik. Dulraz je kladen na vytvofeni tako-
vé ceny, ktera je pro kone¢ného zdkaznika konkurenceschopné ve vztahu ke konkurenci.

Dal$im apelem je atraktivita ceny pro lokalni pneuservisy z pohledu marze (zisku).

Ceny pro maloobchod jsou zvetejnény na webovych strankdch www.mands.cz.

7.2 Product (produkt)
Spolecnost disponuje pomérné dosti Sirokym portfoliem, které zahrnuje tyto produkty:

e Industrialni pneu

o Zemédélské pneu

e Pneu pro nakladni automobily

e Traktorové pneu

e EM pneu (pouziti pro stavebni a manipulacéni stroje)
e Pneu pro dopravce (autobusy)

e Zimni i letni pneu pro osobni automobily

e Mensi pneu, napi. pro motocykly, ¢i stavebni kolecka

7.3 Placement (distribuce)

Vzhledem ke skute¢nosti, ze cilova klientela spolecnosti Mands se nachédzi v odvétvi regi-
onalnich pneuservisi, stavebnich, téZafskych a zemé&délskych spole¢nosti po celé CR, je
zpiisob dopravy dvoji. Prvnim distribu¢nim prostfedkem je vlastni doprava. Konkrétné se
jedna o dvé nakladni auta. Druhym zptisobem distribuce je spoluprace s externimi dopravci
(Logwin a Gebriider Weiss). S témito dopravci je uzaviena smlouva na distribuci pneuma-
tik po celé CR a v jakémkoliv mnoZzstvi. To dava spole¢nosti moznost obsluhovat nejen
vétsi zdkazniky, ale také lokalni firmy, které nemohou nebo nechtéji drzet skladové zéso-

by. Touto formou distribuce je zprosttedkovana doprava na denni bazi.
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7.4 Promotion (propagace)

Této ¢asti marketingového mixu, neboli komunikacnimu mixu, bude vénovéna nasledujici

kapitola.

(interni firemni zdroje)
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8 POPIS KOMUNIKACNICH NASTROJU

V nasledujicich podkapitolach budou detailnéji rozepsany komunika¢ni nastroje, které fir-

ma Mands uziva k propagaci.

8.1 Osobni prodej

Jelikoz firma Mands operuje pfedevsim na trhu B2B, je zde hlavnim komunika¢nim na-
strojem samoziejm¢ osobni prodej. V obchodnim tymu jsou v soucasné dob¢ 4 zaméstnan-
ci:

1/ Obchodni feditel

M4 na starosti predevSim tvorbu cenikill a objednédni zbozi od obchodnich partnert. Komu-

nikuje ptedevsim s dlouholetymi zdkazniky. Aktivni obchod vykondva méng.
2/ Obchodni zastupce €. 1

V jeho kompetenci je vyfizovani piedevSim on-line objednavek.

3/ Obchodni zastupce €. 2

Aktivni obchodovani zamétené jak na fyzické, tak i pravnické osoby.

4/ Caste¢ny obchodni zastupce

Tento zaméstnanec je orientovan piedev§im na administrativu (fakturace, objednavky, do-
pliovani skladovych polozek do ti¢etniho systému i na webové stranky, atp.). Pokud vSak
nastane situace, Ze na firm¢ neni k zastiZeni ani jeden z obchodnich zéastupcti, mize zastat 1

tuto funkci. Pfedevs§im se jedna o poradenstvi s vybérem pneu a s vyfizenim objednavky.

Pro zjis$téni informaci ohledné obchodnich aktivit, poskytl autorce této prace rozhovor je-

den z obchodnich zastupcii. Obchodni plan je nasledujici:

e Prvotné jsou vybrani potencialni klienti k osloveni. Vybér probihéd vétSinou z obo-
rovych ¢asopist, internetu nebo také z pracovnich cest, kdy obchodni zastupce za-
hlédne (billboard, banner, poutac, polepeny automobil, atp.) firmu s potencidlem
osloveni.

e Nasledné jsou tito klienti osloveni e-mailovou zpravou, ktera obsahuje prezentaci
firmy Mands International a nabidku produkti. Obchodni zastupce ma pfistup
k analyzam téchto rozeslanych e-maild a ma moZnost pozorovat, které z nich byly

otevieny, pfecteny, popiipadé smazany.
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e V pfipad¢ zjisténi, ze byl e-mail otevien a precCten, nastava faze telefonického oslo-
veni. V tuto chvili obchodni zastupce hovoii k jiz zaslanému e-mailu a taze se, zda
potencidlniho klienta nabidka zaujala.

e Pokud je odpovéd ano — tedy, Ze nabidka potencidlniho klienta zaujala — je na fadé
dohodnuti osobni schlizky. Na osobni schiizce jsou dohodnuty podminky spolupra-
ce, popftipad¢ je i dokoncen obchod.

e Ve chvili, kdy potencialni klient odpovi, Ze v danou chvili nema zajem, je jeho
kontakt ulozen do databaze a v néjakém Casovém horizontu osloven podruhé, zdali
se situace nezménila.

e Paraleln¢ s oslovovanim je tvofena databaze kontaktl, které jsou dale ,,recyklova-
ny“ a oslovovany na zaklad¢ newslettert, popiipadé¢ osobn¢ s dal§imi nabidkami

spoluprace.

8.2 Veletrhy, vystavy
Firma se za rok 2017 zacastnila nasledujicich vystav:

e Nase pole Nabocany — ¢erven 2017
e Dny lesa Ralsko — ¢erven 2017
e Den zemédélce Kamen — zafi 2017

e MCR v orbé& Prerov — zafi 2017

Vystavy NaSe pole Naboc¢any a Dny lesa Ralsko byly lokalni, coZ znamend velmi nizké
naklady. Ackoliv byl osloven mensi pocet potencialnich zdkaznikli (vzhledem k mensi
navstévnosti téchto vystav oproti velkym, celostatnim vystavam), efektivita byla vysoka a

ob¢ vystavy pfinesly jak nové kontakty na potencidlni zdkazniky, tak 1 pfimé objednavky.

Vystavy Dny zemé Kamen a MCR v orbé Pierov byly jiz celostatniho vyznamu. Opét
byly tyto vystavy efektivni a paradoxné& pfinesly obdobny pocet novych kontaktli na poten-
cidlni zakazniky, jako vystavy organizované BVV Brno. Rozdilem vSak je, Ze pro ucast na

brnénském vystavisti je potfeba mnohem vysSich nakladu.

Pro porovnani finan¢ni stranky — naklady na vystavy, kterych se firma Mands zlcastnila,
se pohybuji v fadu jednotek tisic korun. Vystavy organizované BVV Brno vyzaduji deseti-

tisicové az stotisicové naklady.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

8.3 Tiskova reklama

Spolecnost se prezentuje v nasledujicich odbornych tiskovych médiich, ktera jsou publiko-

vana jak v tisténé formé, tak i on-line:

e Stavebni technika — Casopis o strojich, vozidlech pro stavebnictvi a manipulacni
technice (dvou-mési¢nik)

e Pneu Revue — Casopis pro obchod s pneumatikami, pneuservis a aftermarket (Ctvrt-
letnik)

e Lomya Tézba - Casopis vénovany tematice strojii a zafizeni pro t€Zebni a stavebni
pramysl (Ctvrtletnik)

e Agrojurnal — ¢asopis zaméfeny na segment zemédélstvi, predevSim v oblasti strojil

a zafizeni, technologii, vystavby a uspory nakladt (Etvrtletnik)

8.4 E-mail marketing

V roce 2017 se firma rozhodla vyuzit stavajici databaze klientd a oslovit je prostfednictvim
emailingové platformy s cilem oslovit vybrané kategorie skupin s konkrétnim informativ-

nim obsahem.

Poslany vSak byly pouze dva newslettery. Prvni byl zacilen na potencidlni odbératele na-
kladnich pneumatik a obsahové odpovidal nabidce pneumatik se slevou. Druhy newsletter
byl zamétfen na potencidlni odbératele agro pneumatik a obsah byl pouze informativniho

charakteru.

Pro e-mail marketing se rozhodla firma uZivat platformu Mailchimp, které je pfimo urcena

pro rozesilani informacnich firemnich e-maili.
UspéSnost e-maila:

1/ Nabidka nakladnich pneumatik se slevou — 135 zaslanych e-mailli, z nichZ Uspé&$né
doruceno bylo 128. Tento e-mail si otevielo 25% recipientl a 2,3% se pies n¢j prokliklo az

na webové stranky.

2/ Informativni e-mail pro agro odbératele — 161 zaslanych e-mailQ, z nichZ Gspé&$né do-
ruceno bylo 154. Tento e-mail si otevielo 24% recipientli a 1,3% se pies n¢j prokliklo az

na webové stranky.
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@ANDs

Way to Quality Tires

VREDESTEIN 710/75 R 38 TRAXIONXXL

Nova velikost pneumatiky s pfidanou hodnotou pro velké
zemeédeélskeé podniky.

Velké zemédélstvi s vykonnymi traktory vyZaduje pneumatiky, které dokazi dokonale
zvladnout viechny Ukoly. Vredestein vyvinul TraxionXXL specialné pro velka pole - a od
té doby se stal nesmirné uspédnym. Velikost 710/75 R 38 byla nyni pfidana do fady a
muzZe byt namontovana na stejnych kolech jako 710 / 70R38, cozZ pfinasi vyrazné

uspory.

Obr. 4 - Ukazka newsletteru (vlastni zpracovani, mailchimp.com)

8.5 On-line marketing

S ristem konkuren¢niho prostiedi a technologickych mozZnosti se firma Mands rozhodla
pusobit i v on-line prostfedi a vyuzivat k tomu on-line marketing. Pro firemni propagaci

vyuziva n¢kolika komunika¢nich nastroji:
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8.5.1 Webova prezentace

Soucasna webova stranka spolecnosti byla vytvofena teprve pied nedavnem a jeji hlavni
funkci je prodej, takze se jedna o e-shop. Graficky je velmi Cistd, piehlednd a neobsahuje
prili§ zbytecnych obrazka a fotografii.

vvvvv

e Logo spolecnosti
e Prolink na e-shop

e Prolink na kontakty
Nésledné jsou vyobrazeny zékladni kategorie pneumatik s proklikem pfimo na e-shop:

e Agro pneu

e EM, industrialni pneu
e Nakladni pneu

e EM protektory

Dale jsou zde prokliky na informace o jednotlivych vyrobcich a také prolink na produktové
katalogy ke stazeni. Pfi scrolovani se navstévnik mize dozvédét par vét o spolecnosti
Mands International s.r.o. (vice informaci o spolecnosti si miize procist pti kliknuti na but-
ton ,,vice 0 nés*), tim neni navstévnik nucen ¢ist velké mnozstvi textu, ale zaroven je tato

textova Cast umisténa v pod-strance, coZ je samoziejmé efektivni pro SEO.

Pii dalSim scrolovani jsou na strance umistény kontaktni udaje (telefon, e-mail, formulaf
pro zaslani telefonniho ¢isla pro zpétné zavolani, adresa, faktura¢ni udaje, kontakty na jed-

notlivé zaméstnance a prehledna mapa sidla i1 skladu).

Webovymi pod-strankami jsou:

e Eshop
Platforma urcena konkrétné k prodeji pneumatik. V tivodni ¢asti je mozno vybrat
z kategorie pneumatik a ty si nasledné vyfiltrovat (Sitka, profil, primér, znacka).

* O nis
Povidani o firm¢, historii a soucasné aktivite.

e Obchodni podminky

Povinnd soucast vSech prodejnich stranek, kde jsou uvedeny dilezité informace o

procesu nakupu a objednavky, cenach, zpracovani objednavky, dodani zbozi, zpi-
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sobu platby, ptevzeti zbozi, moznosti vraceni penéz bez udani divodu, odstoupeni
od kupni smlouvy ze strany prodavajiciho, storno objednavky, zaruce a reklamac-
nim fadu, ochran¢ osobnich dat, zpétném odbéru pneumatik a zavérecném ustano-
veni.

e Doprava
Veskeré potfebné informace o cen¢ dopravy, zptuisobu dopravy a platbé.

e Kontakt
Nazev spolecnosti, adresa sidla, fakturacni udaje, telefon, pracovni doba, telefonni
Cisla a emaily na jednotlivé zaméstnance a mapa sidla i skladu.

o Ke stazeni
Na této pod-strance si mize navstévnik stdhnout katalogové listy jednotlivych pne-
umatik.

e FKoto
Fotografie z vystav, veletrhil a jinych akei.

e Kategorie pneu

Zde jsou uvedeny doporucené pneumatiky na urcité zeméd¢lské ¢i industrialni stro-
je.
e Aktuality

Tato pod-stranka je v soucasné dob¢ neaktivni.

Dj = E-SHOP

Way to Quality Tires . KONTAKT

PNEU PRIMO OD DOVOZCE

By SN A

EM PROTEKTORY

-

I |

SEHA F <, starmax’ =
BcHKiNG petlas \'cml IN KALTIRE
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MANDS International s.r.o.

PRIMY DOVOZCE ZEMEDELSKYCH
A INDUSTRIALNICH PNEU

asti prodeje a servisu predevsim industridlnich a zemads

Martin Sedlatek

ych prenumatik

alni Fedite
e a neustéle hledame cestu, jak zdokonalovat nase sluzby a vztahy s vami,

MANDS International s.r.o.
Mezi na3e spokojené zakazniky patfi napFiklad:

B A, cunouvia ODTATRA

..... Ea

Heemex STRABAG [ TEREX.

CHCETE S NAMI SPOLUPRACOVAT
NEBO MATE JAKYKOLIV DOTAZ?

+420 577 243 668 INFO@MANDS.CZ

NEBO NAM ZANECHTE CiSLO A MY SE VAM OZVEME

KONTAKTY

MANDS International s.r.o. K Pasekam 2897
I¢: 25586769 760 01 Zlin
DIE: CZ25586769 Ceska republika
Jana Mikulikova Jii Lojeik
’ manaterka internetového prodeje +420 604 545 954
+420 604 290 546 |+ lojcik@mands.cz

eshop@mands.cz

Pavel Pospigil 3 Jana Bobalavé
+420 725 532652 +420577 242317

&
pospisil@mands.cz l bobalova@mands.cz
KDE NAS NAJDETE

MISkovIce © zo0 .
echotice Z00 a zémek Zlin-Le:
actic Centrala
arohndvice Mands International s.r.0. o=t
Brezova Neubuz
Sthizovice Myslotovice
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Obr. 5 - Ukazka Givodni stranky firmy Mands (www.mands.cz)
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85.2 PPC

Firma vyuziva placené internetové reklamy na google i na seznamu. Jedna se o kampan¢

jak ve vyhledavacich, tak i v obsahové siti.

ANDS

- Way to Quality Tires

NEJNIZSI CENA
EXPRESNI DODANI

m"b Quality Tires m

- DO SEHA
- ZA NEJNIZSi CENU

[]
L

ANDS 7

Way to Quality Tires SEH‘A.
e
ZA NEleigi CENU  [(kxaiTire

i 2 _

Obr. 6 - Ukazky reklamnich bannert v obsahové siti (interni firemni zdroje)

Nakladni pneumatiky | Doprava nad 10 000 K¢ zdarma | mands.cz

www.mands.cz/nakladni_pneu ¥
Pneu vysoke kvality a za atraktivni ceny. Mands Zlin je tu s Vami jiz 20 let!
Nizké ceny - ZboZi skladem - Bohata nabidka

EM pneumatiky - mands.cz
www.mands.cz/em-pneumatiky ¥

Na dumpery, nakladace, jefaby. Doprava nad 10 000 K¢ zdarma!
Bezproblémova zaruka - Atraktivni ceny - Pneumatiky skladem

Obr. 7 - Ukazky reklamnich inzerat ve vyhledavacich (interni firemni zdroje)
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Detailni informace ohledné nastavovani kampani nebudou, na zakladé pozadavku vedeni

firmy, zvetejnény.

8.5.3 Facebook

Mands ma i sviij firemni profil na facebooku. Nicmén¢ z hlediska obchodovani predev§im
na trhu B2B byla aktivita na socidlnich sitich omezena a v soucasné dob¢ slouzi pouze

k ptistupu ke kontaktnim udajtim.

Fanousk ma stranka 154 a posledni ptispévek byl pfidan 18. 4. 2017. V minulosti byla
tato strdnka pomérné aktivni, nicméné s minimalnimi vysledky. Ptispévky vSak byly velmi

atraktivni, graficky dobfe zpracované a bohaté na informace.

Mands.cz
O Mands.cz L

. ) V dobé od 1. listopadu do konce bfezna je povinné mit zimni pneumatiky. Uz
»»» nakladni pneumatika Continental 315/60 R22.5 152/148L HDL2 se nam to bifZiiil

EP TL - posledni dva kusy skladem!

A co vy, uZ mate prezuto?

N http://www.mands.cz/
w Kiknutim zobrazite podrobnosh

Zobrazené produkty

::g?d%gm PNEU 315/60 R22.5 152/... Zubrazitdaléi a
h 12 076,00 K& 154 To se mi libi

Obr. 8 - Ukézka ptispévki z firemniho facebookového profilu (facebook.com/mands)
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9 TELEFONICKE DOTAZOVANI

Prvni faze vyzkumu byla kvantitativniho charakteru, konkrétné¢ formou dotaznikového
Setfeni. StéZejnim divodem k volbé této metody byla potieba zjisténi odpoveédi na otazky
ohledné reklamnich néstroju, které nejsou dobfe méfitelné. Predevsim tedy tiskova reklama
a veletrhy. Samoziejmé bylo vyuzito i prostoru pro dalsi dotazy (povédomi o reklamé,
moznost zasilani newsletetrii, znalost konkurence, atp.) Obecné feCeno, dotazy jsou kvanti-
tativniho charakteru, kdy je velmi dtlezité vétsi mnozstvi nasbiranych odpovédi. Pokud by
tyto dotazy byly podany v kvalitativnim vyzkumu, pti poctu zhruba 10 ucastnikil, dopatrali

bychom se pouze nahodnych odpovédi, ze kterych nelze vyvozovat kvalitni zavéry.

Respondenti byli vybrani na zéklad¢€ interni firemni databdze, ktera obsahuje kontakty na
sve stavajici zakazniky. Jelikoz se v8ak firma pohybuje pfedev§im na trhu B2B, neni data-
baze natolik obsahla, a proto by bylo nevyhodné dotazniky zaslat e-mailem. Navratnost by
totiz mohla byt témét nulova. Pro sbér dat bylo tedy vyuzito telefonického dotazovani, kde

byl ptfedpoklad mnohem vyssiho mnozstvi nasbiranych odpovédi.

24

no, ze pro sbér bude optimalnich 110 respondentti. Vyhodou je, ze odpovédi jsou maxi-
maln¢ divéryhodné a kvalitni. Pfi zasilani e-mailem neni jisté, zdali respondent odpovi
relevantné a dotaznik nebude znehodnocen pouhym tipovadnim odpovédi bez hlubsiho
rozmyslu. Samoziejmé¢ 1 u telefonickém dotazovani nejsme schopni naprosto fici, zdali
bude respondent odpovidat pravdive, nicméné Sance, ze odpovedi budou pravdive, je mno-

hem vyssi.
9.1 Sestaveni dotazniku

Vzhledem k vybéru metody telefonického dotazovani bylo nutno vytvofit dotaznik tak, aby
nebylo otdzek mnoho a rozhovor nebyl pfili§ dlouhy. Dlivodem byla nutnost piecteni kaz-
dé otazky i odpovédi.

Vybrano bylo nejadekvatngjSich jedenact otdzek. Zpocatku byly dotazy orientovany na
charakteristiku respondenta. Odpovédi ndm pomohou s kategorizaci jednotlivych respon-

dentl do skupin:

eV jakém oboru respondent piisobi?
e Jaka je respondentova pozice ve firme?

o Na zakladé jakého impulzu respondent navazal spolupraci s firmou MANDS?
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Dalsi dotazy byly sméfovany na povédomi o znacce, respektive povédomi o reklamach,
které byly spustény za posledni rok. Nékteré reklamy, jako naptiklad reklamy v interneto-
vém prostiedi, jsou métitelné. Nicméné ne vzdy, kdyz je reklama zobrazena, se navstévnik
proklikne na webovou stranku a tim se konverze zapocita. Mnohdy se muze stat, ze rekla-
mu zaregistruje, nicméné nereaguje a pokracuje ve své aktivité na internetu. Dal§im ptipa-
dem, kdy nelze efektivitu dobfe méfit, jsou reklamy v tisténém médiu. Jedna se konkrétné
o Casopisy, ve kterych firma Mands inzeruje — Agrojurnal, Lomy a T¢Zba, Pneu Revue,
Stavebni technika. Nakladatelstvi je sice schopno sd¢lit, jaké jsou naklady tisku, nicméné
nikdo uz nedokdze zarucit, ze firemni inzerce si v§imne kazdy, kdo ¢asopis nakoupil. Od-
povédi na otazky v dotazniku ndm tedy mohou pfiblizit, zda jsou reklamy efektivni a zdali

jsou snadno zapamatovatelné:

e Zaregistroval respondent za posledni rok reklamu na firmu MANDS?

e Pokud ano — kde reklamu zaregistroval?

Nasledny dotaz - Jaké oborové weby respondent sleduje, popripade jaké oborové weby
zna? — byl navrzen z divodu moznosti optimalizace PPC kampani, konkrétn¢ tedy kampa-
ni v obsahové siti. ZjiSténim konkrétnich webi, které nase cilova skupina navstévuje, mi-

zeme totiz nastavit reklamni bannery tak, aby zasahly tu spravnou a relevantni skupinu lidi.

Dalsi otazka - Jaké oborové casopisy respondent odebird, popripadé jaké oborové casopi-
sy znd? — byla obdobného charakteru. Nejen Ze néas zajima, zdali cilova skupina odebira
Casopisy, ve kterych inzerujeme, ale radi bychom také véd¢li, na jaké oborové Casopisy se
popiipade zaméfit pii planovani vybéru medidlnich nastrojii v nasledujicim obdobi.

Dale nés zajimalo, co je zakladnim ¢initelem pii vybéru naSich pneumatik, respektive pfi
jejich koupi. Proto byla navrzena otdzka - Jaky je rozhodujici faktor pri ndkupu?. Na za-
klad¢ odpovédi na tuto otdzku mizZzeme operovat s ur€itymi apely pii nastavovani reklam-

nich kampani.

Nésledna ¢ast dotazniku byla sméfovéana k dotaziim na veletrhy a vystavy. Odpovédi nam
op¢t pomohou zjistit, zda nase cilova skupina navstévuje ty veletrhy a vystavy, kterych se
ucastnime, popiipadé nas navede na jiné veletrhy a vystavy, kterych bychom se mohli

v budoucnu ucastnit. Otazky byly nastaveny nasledovné:

e Ucastni se respondent oborovych veletrhii ¢i vystav?

e Pokud ano — jakych oborovych veletrhii ¢i vystav se ucastni?
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Ptedposledni otazky byly vénovany tematice newsletterti, tedy informativnich emaild. Po-
moci odpovédi miizeme zjistit, zda mé naSe cilové skupina zajem o zasilani informacnich

e-maill, popiipadé¢ mame moznost dozvédét se, o jaky obsah by méli ptipadné zajem:

e Ma respondent zajem dostavat e-mailem informace o novinkdach?

o Je néco, co by se respondent rad dozvedel v nasich e-mailech o novinkdach?

Posledni dotaz byl tak trochu troufaly, nicméné ndm muze mnohé sdélit. Otazka totiz znéla
- Koho respondent vnima jako nejvétsiho konkurenta firmy MANDS?. Vycet firem, které
pusobi ve stejném oboru, ndm muze poslouzit k vyhodnoceni konkurenéniho prostredi a

také mizeme dospét ke zjisténi novych konkurentt.

9.2 Respondenti

Skupina respondentti byla vybrana vedenim spole¢nosti a to z firemni databaze stavajicich

klientd. Jednalo se o namatkovy vybér poméroveé vyvazenych cilovych skupin z obori:

e zemédélstvi
e stavebnictvi
® pneuservisy

e dopravci

Jednou kategorii byli 1 zdkaznici bez specifikace oboru podnikéni.

9.3 Vyhodnoceni dotazniku

Piedpokladany pocet nasbiranych 110 dotaznikli byl uspésné naplnén. Respondenti byli
ochotni a autorka se nesetkala se zdvaznymi piekazkami, které by vyzkum komplikovaly,

nebo jej znemozinovaly uskutenit ¢i dokoncit.
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9.3.1 Charakteristika respondenti

Jak jiz bylo vySe zminéno, respondenti byli vybrani namatkové na zékladé databaze zakaz-
nik® firmy. Nicméné nebylo piedem vyselektovano, v jakém oboru ptlisobi a na jaké jsou
pozici. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze nejvetsi zastoupeni maji respondenti, kteti zastupuji
pneuservisy. Dalsi v potadi byli zeméd¢lci + respondenti, ktefi nebyli zatazeni ani do jedné
z kategorii, tudiz jim byla pfifazena odpovéd’ ,,jiné*. Stavaii obsadili ptfedposledni pozici a

v nejmensim zastoupeni figurovali dopravei.

Obor plisobnosti respondentt

N zemédélstvi
M stavebnictvi

pneuservisy
B dopravci

M jiné

Graf 1 — Obor ptisobnosti respondentt (vlastni zpracovani)

Co se tyce pozic ve firmé, tak vétSinovy podil zastupuji pozice ,,jednatel” (45%) a ,,nakup-
¢i* (38%). Tento fakt sveédci o tom, Ze celych 83% zakaznikd jsou firmy. Pouhych 10%
zastupuji koncovy zakaznici. Zbylych 7% jsou obchodni zastupci, asistenti a respondenti,

kteti nebyli zatazeni ani do jedné z kategorii.

Z analyzy odpovédi na dotaz ,, Na zdaklade jakého impulzu byla navdzdana spoluprace
s firmou MANDS? “ bylo zjisténo, ze nejvice obchodnich transakci bylo zajisténo prostied-
nictvim obchodnich zastupcii, a to v celkovém zastoupeni 40%. Jelikoz firma ptlisobi pte-
devsim na B2B trhu, je tento fakt pfedpokladan. Z hlediska toho, Ze se jedna o témét polo-
vinu (timto zplisobem zajisténych obchodnich transakci), bylo by vhodné popfemyslet nad

zaji$ténim co nejvhodnéjs$iho zazemi pro sekci obchodnich zastupct firmy Mands.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

9.3.2 Povédomi o reklamé
V této sekci dotaznikového Setfeni byly zahrnuty dvé zasadni otazky:

e Zdali respondent zaregistroval za posledni rok reklamu na firmu Mands?

e Popftipadé v jakém médiu reklamu zaregistroval?

LZaregistroval/s jste za posledni rok
reklamu na firmu MANDS?“

H ANO B NE

Graf 2 — Povédomi o reklamé (vlastni zpracovani)

V piipadé¢, ze respondent reklamu postrehl, zajimalo nas, v jakém médiu:

Zaznamenani reklamy

M internetovy banner

B vyhledavani na internetu
reklama v ¢asopise

M polep na auté

M zboZové srovnavace

Graf 3 — Média, ve kterych byla zaznamenana reklama (vlastni zpracovani)
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vvvvvv

kampané ve vyhleddvacich. Nejméné¢ uspé€sné jsou grafické bannery zobrazujici se

v obsahové siti.

9.3.3 Oborové webové stranky a oborova periodika

Oborové webové stranky

Pti analyze odpovédi bylo zjisténo, ze pouhych 15% respondentii pravidelné sleduje obo-

rové weby. Konkrétné se jednalo o nasledujici stranky:

e www.pneub2b.cu

e www.bagry.cz

e www.bazos.cz

e www.nasetraktory.cz
®  WWwWw.pheu.cz

® WwWw.pheurevue.cz
* Www.rajpneu.cz

®  WWW.pneuvo.cz

e www.silvarium.cz
e www.myslivost.cz
o www.szif.cz

e www.zemedelec.cz

Znalost stranek, které respondenti navstévuji, je pro nas hodnotné pfedevsim z toho hledis-
ka, ze s velkou pravdépodobnosti si budou tyto stranky prohlizet i ostatni lidé z fad nasich

cilovych skupin. At uz se jedna o weby z oboru zeméd¢lstvi, stavebnictvi ¢i firmy pisobici

jako pneuservisy.

Moznost vyuziti je hned dvoji. Jednak moznost inzerovat na n¢kterych strankéach a za dru-

hé mozZnost vyuZit tyto weby k optimalizaci PPC kampani v obsahové siti.

Oborova periodika

Podobnym zplisobem jsme se dotazovali i na Casopisy, které respondenti bud’ odebiraji,
nebo je znaji. Oproti webovym strankam jsme dospéli k vys$§imu ¢islu, a to konkrétné 37%
respondenttl, ktefi odebiraji/znaji Casopisy s oborovou tematikou. Jednalo se o tato peri-

odika:


http://www.pneub2b.eu/
http://www.bagry.cz/
http://www.bazos.cz/
http://www.nasetraktory.cz/
http://www.pneu.cz/
http://www.pneurevue.cz/
http://www.rajpneu.cz/
http://www.pneuvo.cz/
http://www.silvarium.cz/
http://www.myslivost.cz/
http://www.szif.cz/
http://www.zemedelec.cz/
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e Agrospoj

e Nadel Journal

e Zemédélec

e Pneurevue

e Tyres & Equipment
e Stavebni technika

e Farmar

e Uroda

e Hospodatské noviny

Pfi podrobnéjsi analyze téchto Casopist bylo zjisténo, Ze mnoho z nich je bud’ ve dvoji
formé — tiSténd 1 on-line. Nebo pouze ve form¢ on-line. JelikozZ je firma Mands naklonéna
k publikaci v obrovych periodikach, miize tento podklad slouzit k navrhu nového medial-

niho mixu.

9.3.4 Rozhodujici faktor pri nakupu

Pti odpovédich méli respondenti moZnost vybéru z vice moznosti. Pomérné predvidatelné
se na prvni pozici umistila odpovéd’, Ze rozhodujicim faktorem pti ndkupu je ,,CENA®. Je
vSak pravdou, Ze v mnoha ptipadech se jednalo o kombinaci ceny a rychlosti dodani. Az na
tretim misté se umistila ,,kvalita®. Nasledovala ,,doprava zdarma* a nejmensi zastoupeni
mela odpoveéd’ ,,sluzba klientovi®. Je vsak s podivem, Ze faktor , kvalita® byl az na 3. misté&.
Pneumatiky jsou totiz ureny pfevazné pro stroje, které slouzi jako pracovni sila. A tim je
samoziejmé generovan zisk firmam, které stroje uzivaji. Proto by m¢l byt bran vétsi zietel
na kvalitu pneumatik. V piipadé rychlého opotiebeni totiZ firemni naklady, na koupi nové
pneu, rostou. Z vyzkumu je tedy ziejmé, Ze by se firma méla zaméfit predevSim na sprav-
nou prezentaci ceny + zajiSténi co nejrychlej§iho dodani — nejstézejnéjsi informace pro

zékazniky.
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Ktery faktor rozhoduje o nakupu

M cena

M kvalita

W sluzba klientovi
B doprava zdarma

M rychlost dodani

Graf 4 — Rozhodujici faktor u ndkupu (vlastni zpracovani)

9.3.5 Veletrhy, vystavy a jiné akce

Dalsim zkoumanym sektorem byly veletrhy a vystavy. Z vyzkumu vyplynulo, ze 37% re-

spondentll se veletrhli ¢i vystav ucastni. Pfi bliz§im zkoumani bylo také zjiSténo, o jaké

akce se konkrétné jedna:

Autosalon Brno

Essen Motor Show

Promo akce internetového obchodu Thle Czech
Silva Regina

Techagro

Nase pole (Nabocany)

Lesnicky den v Ralsku

Zemé Zivitelka (Ceské Budgjovice)

Stavebni veletrhy Brno

Strojirensky veletrh Brno

Animal Vetex
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Z vyctu akcei bude v projektové ¢asti mozno rozhodnout, jakych akci by se mohla firma
Mands ptipadné zucastnit. Dal$i moznosti, jak vyuzit této analyzy, je zvazit zacileni re-

klamnich kampani v oblasti téchto akci (at’ uz casové nebo lokalitou).

9.3.6 Newsletter

V ptipad¢ dotazl na informacéni e-maily bylo zjiSténo, ze 63% respondent si nepieje, aby
jim byly zasilany newslettery. Ze zbyvajicich 37%, pouhych 13 respondentti bylo schopno
odpovédet, jaky konkrétni obsah by si prali dostavat v informacnich e-mailech. Jednalo se
predevsim o zajem o ak¢éni nabidky, nové vyrobky, novinky z oboru, trendy, slevové akce
¢i jiné vSeobecné informace.

Na zaklad¢ téchto odpovédi je potieba zvazit, zda v budoucnu planovat rozesilani newlet-

tert a zdali by to nebylo kontraproduktivni.

9.3.7 Konkurence

Poslednim dotazem bylo, koho respondenti vnimaji jako nejvétSiho konkurenta firmy

Mands. Pomérné velkym piekvapenim bylo, ze 58% respondentti bylo ochotno odpovédeét.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze jako konkurence se jevi:

e Agropneu

e Continental Barum
e Bawel

e PNEU Bohacek MB
e K.AL.T. Pneu

e Bohnenkamp

e GPD

e Pneucentrum N&N

e CZVEHA
e Mitas

e CEMAT

e Baltyre

e Hebnar pneu Tovér
e KOLTICO
e Nekvinda
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Pneu OK
Nejlevnéjsi Pneu
Pneu Plus

Pneu Vrubel
Pneu Tiger
Pneu.cz
Agrotrans

Pneu 4x4

Pneuman

Konkurenénich firem bylo jmenovano pomérné dost, nejcastéji vsak byly zmitovany:

Hebnar pneu Tovér, Pneu Plus, Koltico, Mitas, Bohnenkamp a Continentalo Barum.
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10 INDIVIDUALNI HLOUBKOVE ROZHOVORY

Ve druh¢ fazi vyzkumu byly realizovany hloubkové rozhovory se stavajicimi zakazniky
firmy Mands. Domluveno bylo sedm schiizek v riznych lokalitdch zlinského kraje. Vybér
ucastniki zprostiedkovalo obchodni odd¢€leni firmy, pfi¢emz kazda navstéva byla predem
dohodnuta telefonicky. Pti telefonatu bylo ptredeslano, ze se rozhovor bude tykat zkvalit-
novani sluzeb a komunikace firmy Mands. Také bylo ucastnikim sd€leno, ze rozhovor
bude nahravan a je potieba k tomuto udé¢lit souhlas. Tento souhlas je také zaznamenan na

samotnych nahravkach rozhovort.

Scénar byl nastaven tak, aby byly vSechny dotazy naprosto relevantni, k véci a aby mohly
doplnit jiz provedeny kvantitativni vyzkum telefonického dotazovani. Tyto dotazy by mély
byt efektivni kviili zodpovézeni otdzek, které nemohou byt pokryty pravé dotaznikovym
Setfenim.

10.1 Pribéh rozhovoru

Schiizka s ti¢astnikem se uskutecnila v dohodnutém terminu v misté¢ jeho pracoviste.
V ivodu byl ucastnik seznamen s tazatelem a s icelem rozhovoru. Dale byl ucastnik se-
znamen s faktem, Ze rozhovor bude nahravén, avSak ze se bude jednat o anonymni zpraco-
vani.

Nasledovala faze dotazovani — scénar je uveden v piiloze této diplomové prace (Ptiloha PI)

Po zodpovézeni vSech dotazi byl ucastnik pfizvan k uzivatelskému testovani webové

stranky. Tomuto vyzkumu vSak bude vénovana nasledujici kapitola.

Na konci obou vyzkumil bylo participantovi podékovano za jeho ¢as v€novany tcasti.

10.2 Vyhodnoceni rozhovoru

Uspésné bylo zrealizovano vSech sedm napldnovanych schiizek. Ucastnici byli velmi pfi-

jemni a ochotni. V prib¢hu nebyl zaznamenan Zadny problém s provedenim rozhovort.

10.2.1 Charakteristika ucastniki
Kompletné se na rozhovorech podilelo sedm ucastnikii:

e Ucastnik ¢. 1 — muZz, zastupce pneuservisu, servisu a dopravni ¢innosti (M1)

e Utastnik &. 2 — muz, zastupce velkoobchodu s pneu (M2)
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e Ugastnik &. 3 — muZ, zastupce autoservisu a pneuservisu (M3)

e Utastnik &. 4 — muZ, zastupce firmy z oblasti prodeje a servisu zemé&dé&lskych, les-
nickych a stavebnich pneumatik a diskti (M4)

e Utastnik ¢. 5 — muz, zastupce autoservisu, pneuservisu a velkoobchodu s pneu
(M5)

e Utastnik ¢ 6 — muz, zastupce autoservisu, pneuservisu a velkoobchodu s pneu
(M6)

e Utastnik ¢ 7 — muz, zastupce firmy z oblasti prodeje nahradnich dilti a pneu na

zemédelskou techniku (M7)

Co se ty¢e navazani spoluprace s firmou Mands, tak ve vétSing pripada se jednalo o dlou-
hodobou spolupraci, kterd vznikla za pomoci piimého osobniho kontaktu. Tim padem mi-
Zzeme fici, Ze za uspéSnym a dlouhodobymi obchodnimi vztahy stoji povétSinou osobni a

individudlni jednani.
10.2.2 Spokojenost s komunikaci firmy Mands

Zde zavladla naprostd souhra v ndzoru, ze komunikace firmy Mands je naprosto bezpro-
blémova a tcastnici jsou maximalné spokojeni. SpiSe nez o primérnou spokojenost se jed-

nalo o nadprimérnou spokojenost.

Diky velmi kladné odpovédi na dotaz ohledné spokojenosti s komunikaci firmy Mands
nebylo podano mnoho navrhi na zlepSeni. VétSinou ucastnici neméli vyhrady. Zaznélo

pouze doporuceni ohledné dobré viditelnosti skladovych zasob:

., Nevidime osobné, co mate primo na skladé. Nemame tyto informace uplné redlné. A to je

vvvvvv

Na zakladé pokladani dalSich dotazli vSak bylo zjiSténo, Ze Gcastnik, ktery se vyjadfil oh-
ledné neaktudlni viditelnosti skladovych zasob, nepouziva systém AtoeSys. Proto se nabizi
otazka, jakym zplsobem tento program odprezentovat svym klientim a jak je pfesvédcit o

jednoduchosti a prakticnosti.

Dalsi ucastnik, ktery totiz program AteoSys uziva, na polozenou otazku ohledné zlepSeni

komunikace, prohlasil:

., Internet je v porddku, takzZe data o tom mame. Dostupnost je taky v pohode, maji spoleh-

livé pracovniky, takze v pohodeé. Od skladnika, az po Séfa, pies obchodnika.“ (M4)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Diky tomuto tvrzeni lze konstatovat, ze pifi uzivani systému AteoSys je mozno dosahnout

vys$si spokojenosti zakaznikl, a to na zaklad¢ zjednoduseni objednavani zbozi.

10.2.3 Nakupy

Z hlediska formy objednavani pneumatik, byla opét jednoznacnéa odpovéd’ — telefonicky (v
par piipadech i e-mailem, ale to bylo vétSinou zkombinovano s telefonickym objednéva-

nim).

Tento zplisob objednani byl odivodnén predevSim tim, ze se jedna o nejrychlejsi formu.
Pro ucastniky je nejjednodussi zvednout telefon a zavolat nékomu, s kym se uz znaji (ob-

chodni zéstupce) a kdo jim okamzité poradi.

Jednim z diivodi je i sdéleni aktualniho stavu skladovych zasob, které nejsou viditelné
napiiklad na webovych strankach. Nebo co se tyce i1 rozméri, které nejsou k dispozici.

Proto je tento zplisob nejrychlejsi a nejefektivngjsi.

Také zaznél argument, ze diky telefonickému kontaktu je mozno utuzovat obchodni vazby,
které jsou pfi jednani na trhu B2B velice dulezité. Tim se samoziejmé dostavame k tomu,
zdali vyvijet pfiliSny natlak na klienty v oblasti vzdélavani s elektronickym objednavanim.
Moznost by byla pienechat tento zptsob koncovym klientiim, kteti nenakupuji pravidelné

a ktefi nemaji navazané dlouholeté osobni vztahy s firmou.

V ptipad¢ objednani ptes e-shop zaznélo od jednoho z ucastniki, Ze je tento zplsob objed-
nani prakticky predev§im z divodu, Ze se na webu nachéazeji obrazky, ceny a technicka
data, kterd jsou potieba k prodeji zeméd¢€lskych a EM plasth. Nicméné tento nazor nelze
brat ptili§ v potaz, jelikoz se jednalo o Gcastnika, ktery pfimo neobjednavé. Objednava jeho
kolegyné, kterd nebyla pfitomna. Tento fakt mize znamenat, Ze tato firma pfes e-shop

v kone¢ném disledku viibec neobjednava.

Pii dotazovani, zdali firma n€kdy objednala ptes e-shop, popiipadé zdali takto objednava

pravidelné, byly odpovédi néasledujici:

e _Ano, ale jen jednou. Pies telefon je to lepsi.” (M1)

e . Ne, vzdy jsme to fesili telefonicky. Na e-shop jsme méli slibené jakési ptihlasent,
ale nebylo to dofeseno, takze jednodussi to bylo vyfesit pies obchodniho zéstupce.*
(M3)

e _Na e-shop se jenom podivam, pak to ale vyfeSim telefonicky. Je to rychlejsi.

(M6)
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e ,Ne, objednavam telefonicky.“ (M7)

Z analyzy odpovédi vyplyva, ze Gcastnici jsou opravdu zvykli na telefonickou komunikaci
a telefonické objedndvani. Neznamena to vSak, Ze se na webovou stranku nedivaji.
V nékolika ptipadech totiz koupé zacina pravé analyzou produktl a skladovych zasob zve-

fejnénych na webovych strankach.

Také je nutno zminit jesté jednu zajimavou odpovéd’ jednoho z Gcastniki, a to, ze pii tele-
fonickém objednavani lze smlouvat o cené. Tézko fici, zda je tento fakt divodem i pro

spoustu dal$ich firem objednavat telefonicky.

Poslednim dotazem v této sekci bylo, zdali by méli Gi€astnici zajem o uzivani svého vlast-
niho VIP uctu (ptihldsSeni) pfimo na webovych strankéch. V tomto uctu by méli své ceny,
aktualizované skladové zasoby, podrobné informace ke konkrétnim produktim, které od
firmy Mands odebiraji, atp. VétSina ucastnikli by tento pristup vyuzivala. V nékolika pii-
padech by ucastnik stale ziistal vérny telefonické komunikaci. V jednom piipad¢ vSak bylo
zmingno, Ze tento systém je nevyhovujici pfedevsim z hlediska omezeni pouze jednou fir-
mou a tedy jednou cenou za produkt. Mnohem vyhodnéjsi je navstivit zbozové srovnavace

(naptiklad oborovy zbozovy srovnava¢ Pneu B2B), najit pozadovany produkt a néasledné

pockat na nabidku nékolika firem a sefadit si to dle ceny.

10.2.4 Systém AteoSys

Jak jiz bylo zminéno vySe, jedna se o aplikaci, kterd umoznuje zdkaznikim firmy Mands
prihlasit se do specidlniho programu, ve kterém budou mit svij individudlni Gcet. Na této
platformé najdou své produkty, své ceny a aktualni informace o dostupnosti produktti. Ten-
to program se od ,,VIP* pfistupu na webové strance 1i8i tim, Ze je moZzné mit jej uloZen
ptimo na plose PC. To znamen4, ze zdkaznik ma jednodussi piistup do systému, nez aby
Sel ptes internet, na webové stranky, ptes ptihlaSovani do svého Uctu, az k moznosti objed-
nani.

Dotaz znél, zda ucastniklim byla sluzba piedstavena. Ackoliv ve valné vétsin€é zaznéla od-
poveéd’ ne, po konzultaci s obchodnimi zastupci bylo zjiSténo, ze systém AteoSys jim pred-
staven byl. Otazkou je, kde se stala chyba. Jedna z moznosti je nedostatecné¢ odprezentova-
na sluzba. Vychodiskem by mohlo byt proSkoleni svych klientl v tomto systému tak, aby

pochopili principy a jednoduchost ovladani (+ také vysvétleni vyhod uzivani systému).
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Druhou moznosti je, Ze uc€astnici si nechtéji pamatovat tento program. Dlouhou dobu jsou

zvykli na telefonickou komunikaci/telefonické objednavani a nechtéji tento fakt meénit.

Pouze v jednom piipadé ucastnik prohlasil, ze AteoSys mu predstaven byl a dokonce jej
vyuzivaji. Jako firma s nim maji velmi dobré zkuSenosti. Je idajné spolehlivy a data jsou
aktudlni. Nicmén¢ to neméni fakt, ze konecné objednavka je uskute¢néna telefonicky ¢i e-

mailem.

10.2.5 Webova stranka firmy Mands

V této oblasti byly dotazy zaméfeny na znalost webovych stranek. Prvné byli ucastnici
tazéani, zda nékdy webové stranky firmy Mands navstivili. Ve vétSing€ pripadt byla odpo-
véd’ ano. Pouze jeden ucastnik prohlasil, ze si neni védom toho, Ze by stranky vidél a Ze je
vice méné nepotiebuje vidét (jednalo se o zakaznika, ktery uziva systém AteoSys, takZze
pro n&j webové stranky opravdu nejsou smérodatné). Jeden z ucastnikd také zminil, ze
stranky sice vid¢l, ale davno. Jednalo se tedy pravdépodobné jeste o stary web, ktery je pro

nas vyzkum nerelevantni.

Jednim z dotazli také bylo, jak na Gcastniky stranky piisobi. Na zaklad€ zjisténi, Ze vétSina
ucastnikli stejné komunikuje osobné, da se ptedpokladat, ze znalost webovych stranek fir-
my Mands nebude perfektni. Diky tomu byly odpovédi pomérné obecné, nekonkrétni, spi-
$e odbyté. Dobrou zpravou viak je, ze nezaznély negativni nazory. Ucastnici odpovidali

nasledovné:

o |, Stranky jsou normdlni.* (M1)

o |, Stranky jsou standardni.* (M2)

o |, Stranky jsou profesiondlné udélané.* (M4)

o |, Stranky jsou pekné, prehledné. Samé klady.* (M6)
o |, Strdanky jsou dobré.* (M7)

Z toho miizeme vyvodit, Ze stranky se vice méné libi, ucastnici s nimi nemaji Zadny zasad-

ni problém.

V ptipadé dotazu, zdali by ucastnici néco na webovych strankach zmeénili, bylo pouze
v jednom z piipadl navrZeno feSeni, a to konkrétné¢ moznost ,,VIP* ptistupu do vlastniho
uctu. V ostatnich pfipadech se k této otdzce ucastnici piili§ nevyjadiovali, spiSe namitali,

ze to co oni potiebuji védét, to tam je obsazeno.
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11 UZIVATELSKE TESTOVANI WEBOVYCH STRANEK

Posledni fazi kompletniho vyzkumu k této praci bylo uzivatelské testovani stavajicich we-
bovych stranek firmy Mands. Hlavnim divodem pro realizaci bylo zjisténi, ze se firma
pripravuje na tvorbu novych stranek a analyza téch souc¢asnych by mohla pomoci k jejich

optimalizaci.

Na vyzkumu se podilela totoznéa skupina ucastnika, jako ti, ktefi participovali na individu-
alnich hloubkovych rozhovorech. Z testovani jsou i video vystupy, které byly zaznamena-
ny vprogramu Camtasia. Tento program slouzi ke sniméani obrazovky a zaroven i

k zaznamenani zvuku.

Ucastnici méli pouze jeden tikol, a to objednat pies e-shop jeden produkt, ktery standardné
odebiraji od firmy Mands. Testovani bylo zapoc¢ato na uvodni strance, odkud se pohybova-
li ucastnici svépomoci. Za ukol méli také komentovat cely prib¢h objednavani — na co

klikaji, pro¢ na to klikaji, co jim pfijde naptiklad neptehledné, atp.

11.1 Vyhodnoceni uZivatelského testovani webovych stranek

Pti testovani bylo uc€astniky zaznamenano nékolik podnéti ke zlepSeni funkcionality we-
bovych stranek firmy Mands. Nicméné nenastaly Zadné velké komplikace, které by zabra-

nily nékterému z Gc¢astnikl kol dokoncit a dany produkt objednat.

11.1.1 Vstup do e-shopu

Way to Quality Tires . KONTAKT

PNEU PRIMO OD DOVOZCE

1YY,

SEHA " <> Starmao” —
EBoouBET  BCHKING petlas VREDESTEIN KALTIRE

Obr. 9 — Moznosti vstupu do e-shopu (vlastni zpracovani, mands.cz)
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Na uvodni strance jsou dvé moznosti jak vstoupit do e-shopu. Bud’ proklikem pfes tlacitko
»e-shop® anebo rovnou pres nabizené kategorie pneumatik (agro pneu; EM, industridlni
pneu; nakladni pneu; EM protektory). Pfi testovani zhruba polovina volila tlacitko a polo-

vina §la rovnou pres kategorie.
V tomto ohledu neni zvlasté dilezité ptremyslet nad tim, ktery vstup je ucinngjsi. Do bu-
doucna spiSe popifemyslet nad tim, Ze by byly aplikovany ob¢é moznosti.

11.1.2 Filtr

Nejveétsim problémem pfii testovani bylo soucasné nastaveni filtru. Kazdy z ucastniki m¢l
v této oblasti potize, coz by mélo byt napraveno, protoze vSichni Uc¢astnici vyhledavali

pneumatiky na zékladg filtru. Tudiz se jedna o pomérné dost dulezitou ¢ast.

Konkrétnim problémem bylo sefazeni faktort: znacka, profil, primér a Sitka.

ZNACKA PROFIL PRUMER SIRKA

--Vyberte znacka - ¥ -- Vyberte profil -- v --Vyberte primér — ¥ -- Vyberte Sifku -- v

Obr. 10 — Soucasné setfazenti filtru (vlastni zpracovéani, mands.cz)

Z vyzkumu vyplynulo, Ze napiiklad znacka zakaznika pfili§ nezajima. Dilezity je pro n¢j
samotny rozmér. V mnoha piipadech konkrétné zaznélo: "Znacka mé nezajima." Naopak

vznikaly ndvrhy na setfazeni dle toho, jak se rozmér pneumatik standardné udava, tedy:

SIRKA PROFIL PRUMER ZNACKA

- Wyberbe Sifku - ¥ == Wybarte profil -- T == Wyberle primér -- ¥ = Wyberte Inalika-- ¥

Obr. 11 — Navrh nového sefazeni filtru (vlastni zpracovani, mands.cz)

Problém totiz nastaval hlavné v ten okamzik, kdy ucastnik zadal naptiklad jako prvni pra-
mér a pak chtél nastavit Sitku. JenZe uz mu to nabidlo pouze ty Sitky, které se mohou spa-

rovat s primérem, ktery oznacil. Kdyby bylo mozné ponechat v§echny veli¢iny a pak pii-
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padné nabidnout produkty, které se zadanym hodnotam nejvice blizi, mohlo by to byt jed-

no z moznych feseni.

Dal$im moZnym feSenim je implementovat vyhleddvaci pole, kde mohou navstévnici
stranky zadavat konkrétni rozmér pneumatiky a nasledné jim bude zobrazena nabidka pne-
umatik v zadaném rozméru. Tato moznost by byla vhodna i z dtivodu prohldseni jednoho z

ucastnikil, ze u kazdé pneumatiky se rozméry piSou jinak (naptiklad u EM plasta).

Je vSak potieba pocitat 1 s chybovosti a prekliky. Pokud se nav§tévni splete, bylo by vhod-
né nabidnout mu produkty, které se zadanému rozmeéru nejvice blizi. Nemélo by se stat, ze
by se mu zobrazilo pouze hlaSeni "zbozi nenalezeno". Tato podminka by m¢la platiti v
ptipadé pomlcek a lomitek. Pokud navstévnik zadd rozmér s pomlckami/lomitky, mél by se

mu produkt zobrazit stejné, jako kdyZ by tam pomlcky/lomitka nemél.

11.1.3 Pop-up okno

Ve fazi vkladani zbozi do kosiku se na ploSe objevi vyskakovaci okno:

PRIDANO DO KOSIKU: 1 X TRAKTOROVE PNEU 12,4-24 12PR KNKS0 TT SEHA.

Obr. 12 — Ukézka pop-up okna (vlastni zpracovani, mands.cz)

Pti testovani bylo par pfipadd, kdy se ucastnik pfemistoval do obsahu kosiku ne pfes tla-
¢itko "obsah kosiku", ale bud’ kliknul na kiizek nebo mimo pop-up. Nésledné se do koSiku

dostal ptes pravé horni tlacitko:
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Way to Quality Tires @

0 N&S OBCHODNI POBMINKY DOPRAVA KONTAKT KE STAZENT FOTO KATEGORIE PNEU AKTUALITY

TRAKTOROVE PNEU 12,4-24 12PR KNK50 TT
SEHA

CENA: 5162 KC S DPH
Skladem

Znacka OZKA-SEHA
Primér 24 palci
Sirka 12,4 palci

- il Y DO KOSiKU

Obr. 13 — Tlacitko pro vstup do e-shopu (vlastni zpracovani, mands.cz)

Byla by zde moznost dvou navrhi:

e Zaménit napis ,,obsah kosiku‘ za napis ,,piejit do kosiku*.
e Pfi objednani by se mohla automaticky objevit v horni ¢asti stranek pfipnuta lista,

kde by bylo napséano ,,V kosiku mate zbozi za XY K¢«

11.1.4 Skladové zasoby

Mnozstvi zbozi na sklad¢ je uvedeno u produktl. V soucasné chvili jsou uvedeny tfi po-
lozky:

e Skladem (v pripade, Ze jsou na sklade vice nez 4 kusy)

e Skladem 1, 2, 3 nebo 4 ks (zdlezi, dle kusi — pokud jsou na sklade 3 kusy, je na

strankach uvedeno ,, Skladem 3 ks “

e Informace o dostupnosti na +420 577 243 668 ESHOP@MANDS.CZ
Jednim navrhem bylo zvyraznéni poctu skladovych zasob (vEtsi pismo, tucné).
Druhym navrhem bylo, at’ jsou skladové zasoby popsany nasledovné:

e Informace o dostupnosti + kontakt
o Skladem 1-4 ks

e Skladem vice nez 4 kusy


mailto:ESHOP@MANDS.CZ
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11.1.5 Razeni produktii

ZNACKA PROFIL PRUMER SiRKA

- Vybertezradka - ¥ - Vyberte profil - ¥ - Vyberte primér - ¥ - Vyberte Sitku-- ¥

Radit ledky 1-2421148
Sklsdem o v
Skladem
Kod zbazi
Cemn produktu

AGRO PNEU AGRO PNEU AGRO PNEU
4536 KC SKLADEM 10790 KE SKLADEM 5163 KE SKLADEM
TRAKTOROVE PNEU 11,2- TRAKTOROVE PNEU 16,9- TRAKTOROVE PNEU 12,4-

Obr. 14 — Ukéazka soucasného tazeni produktl (vlastni zpracovani, mands.cz)

V soucasné dob¢ jsou pneumatiky automaticky sefazeny dle skladovych zasob. Nicméné
tento zptisob fazeni dle vyzkumu neni vyhovujici. SpiSe by bylo vhodné sefadit pneumati-
ky automaticky dle ceny. Detailni ndvrh vytvofeni nového systému fazeni bude pfedmétem

jedné z podkapitol projektové Casti.

11.1.6 Objednavkovy formular

Jedna se o stranku, ktera slouZi jako "obsah koSiku". Nachazi se zde rekapitulace objedna-
ného zboZi (nazev, pocet kusl, cena), prostor pro vyplnéni kontaktni adresy, informace o

dopravg, platba, obchodni podminky.
S touto strankou nebyly vesmés Zadné zasadni problémy, jen par pripominek:
DOPRAVA

V objednavkovém formulafi neni dostatecné charakterizovana doprava, respektive cena za
dopravu. V soucasnosti jsou uvedeny dvé moznosti - "doprava" a "osobni odbér". U "do-
pravy" by bylo vhodné rovnou uvést, ze pti cen¢ produktii nad 20 000 K¢ je doprava zdar-
ma. Muze se totiz stat, ze zakaznik ma v koSiku zbozi za 19 500 K¢ a v ptipad¢, ze doprava
by byla 500 K¢, rad¢ji by jeste zbozi ptikoupil. Naptiklad plasté nebo jiné dodatkové zbo-

Zi.
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V piipad¢, Ze cena za objednané zbozi je niz$i, odGvodnit cenu, kterd bude pfipocitdna v
rekapitulaci (tzn., zda se cena vypocitava na zakladé hmotnosti zboZzi, vzdalenosti do mista
urceni, atp.). Tim se dostavame i k tomu, Ze by bylo vhodné mit samostatné rekapitulaci
kompletni ceny (produkt + balné + doprava) az na konci objednavkového formuléie (tedy

konkrétn¢ az tehdy, kdy zakaznik zaznamend zptsob dopravy).

Jednim z problém1 je i soucasné objasnéni ceny za dopravu. Napi. u né¢kterého produktu je
napsano "600 kg a vice". Jenze my nevime, jestli tato cena plati v ptipad¢, ze je vaha ob-

jednaného zbozi 600kg a vice nebo jestli je to uz vypocitana vaha za nase zbozi.

Pti vybrani formy dopravy "osobni odbér" by bylo také vhodné zminit, kde se sklad nacha-

zi. Tato adresa totiz neni shodna s adresou sidla firmy Mands.
PLATBA

Pokud si zdkaznik zvoli objednani i s dopravou, ma moznost platby pfevodem na tcet nebo
na dobirku. To je v potadku. Nicméné v ptipad¢, ze si zékaznik pieje zbozi prevzit osobné,
ma nabidnutou pouze platbu hotové. V piipade, ze se jedna o zbozi za naptiklad 100 000
K¢, je zde mala pravdépodobnost, ze by byl schopny platit hotové. Proto by bylo vhodné

mit na vybér platbu:

e hotové (v pfipad€ menSich plateb)
e naucet (jednalo by se samoziejme o pied-platbu)

e kartou (v pfipadé, Ze by platil hotové, ale kartou)
POCET KUSU

V sekei, kde je rekapitulovana objednavka, jsou zminény i kusy. Avsak jeden z Gi¢astnikil
m¢el problém se zménou poctu. Respektive pokud pocet kusti zménil, nevSimnul si ikonky

pro aktualizaci a cena se automaticky neptfepocitala.
VIP PRISTUP

Utastnici byli tazani pfi rozhovoru, zda by vyuzivali VIP piihlagovani (respektive sviij
vlastni pfistup na webové stranky, kde by méli své ceny, atp.). V mnoha ptipadech pfi tes-
Tato moZnost by se mohla zrealizovat s vytvoienim pravé zminovanych VIP (registrac-

nich) pfistupt.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka c¢ast byla vénovana piedevsim vyzkumtiim, jejichz cilem bylo zodpovézeni vy-

zkumnych otazek:

VOL1: Jakym zpisobem by mél byt optimalizovin sou¢asny komunikaéni mix spolec-
nosti Mands International s.r.o., aby doslo ke zdokonaleni uZivanych komunikaénich

nastroju?

Na tuto vyzkumnou otazku odpovida jiz zrealizované telefonické dotazovani, diky kterému
je mozno navrhnout nasledujici opatieni, kterd povedou k optimalizaci soucasného komu-

nika¢niho mixu a nasledného zdokonaleni uzivanych komunikacnich nastroji:

e Vyladéni PPC kampani v obsahové siti, za pomoci nové ziskanych nézvi webo-
vych stranek, které jsou navstévovany cilovou skupinou spole¢nosti Mands, a také
na zéklad¢ zjisténi faktora, které rozhoduji o ndkupu.

e Zvazeni opétovné prezentace spole¢nosti Mands v tisténych médiich. Piipadny vy-
bér z médii, kterd byla diagnostikovana prostfednictvim vyzkumu.

e Nastaveni nové strategie e-mail marketingu (ziskdni relevantni skupiny odbérateld,
frekvence zasilani e-maild, korektni a zajimavy obsah).

e Nastaveni nové strategie UcCasti na veletrzich a vystavach (vybér relevantnich akci,
nastaveni lep$i méfitelnosti, ndvrh planu pro sbér kontaktnich informaci potencial-

nich zakaznik).

VO02: Jaka je spokojenost stavajicich zakazniku se sou¢asnou komunikaci spole¢nosti

MANDS International s.r.o.?

Na vyzkumnou otazku €. 2 bylo zodpovézeno na zakladé informaci ziskanych z realizova-
nych individualnich hloubkovych rozhovort a také na zéklad¢ uzivatelského testovani we-

bovych stranek spolecnosti Mands.

Vseobecné lze fici, ze stavajici zékaznici jsou nadmiru spokojeni s komunikaci firmy
Mands. V oblasti osobniho prodeje nejsou zadné vytky a 1 skrze telefonické dotazovani byl

tento komunikaéni nastroj oznacen jako ten, ktery pfinasi nejvétsi procento ziskanych kli-

entu.

Avsak spokojenost by mohla byt jesté vyssi za predpokladu optimalizace webovych stra-

nek a zajisténi lepSiho odkomunikovani programu AteoSys (poptipadé realizace VIP pfi-
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stupovych ¢t na webovych strankach). Po vyladéni téchto prvkli by mohla byt komuni-
kace prostiednictvim internetového obchodu jednodussi a piehlednéjsi. Konkrétné by se
mohlo jednat o vylepSeni filtru, Gpravu piesunu z oblasti vybéru produktu do kosiku, a také

upravu findlni stranky ,,objednavkovy formulai.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH NA ZDOKONALENI KOMUNIKACNIHO MIXU FIRMY
MANDS INTERNATIONAL S.R.O.

Predmétem projektové Casti bude aplikace poznatkil z Casti teoretické a vyzkumu z ¢asti
praktické pro vytvoreni komplexniho feSeni komunika¢niho planu firmy Mands Internatio-
nal s.r.o. Vysledky jiz provedenych a vyhodnocenych vyzkumu (telefonického dotazovani,
individudlnich hloubkovych rozhovort i uzivatelského testovani webovych stranek) budou
sjednoceny a pouzity jako podklad pro vytvotfeni navrhi zdokonaleni firemni komunikace.

Zaveérem bude tento plan podroben nékladové, rizikové a ¢asové analyze.

13.1 Strategické planovani

Pro to, aby byl navrh nové propracovaného komunikacniho mixu dostate¢né relevantni a
ucinny, je potfeba planovat strategicky. To znamena, Ze je nutno nastavit si strategické
cile, které budou postupné naplilovany skrze dil¢i - operativni - plany. Strategie, ktera
povede k uskutecnéni cilti, by méla byt sttednédobého charakteru, a to zhruba 1 rok. Na

zaklad¢ tohoto casového horizontu bude navrzen i ¢asovy harmonogram a rozpocet.

13.2 Cile projektu

Cile by samoziejm¢é mély byt realizovatelné, dostatecné specifikované a méfitelné. Co se
meéfitelnosti tyce, poslouzit mohou méfici online nastroje, popiipade rekapitulace jiz pro-
vedenych analyz, které by nam mohly prokazat progresi v horizontu jednoho roku od apli-

kace nového planu komunika¢niho mixu.
Strategické cile:

e zvySeni zisku z online prodeje na zéklad¢ zefektivnéni nové vytvofeného e-shopu
a optimalizace PPC kampani

e snizeni asové naroc¢nosti Ukonl spojenych s objednavanim prostifednictvim tele-
fonické a e-mailové komunikace

e zvySeni zisku a povédomi o firmé na zékladé zkvalitnéni komunikace na veletrzich
a vystavach

e zvySeni zisku a povédomi o firm¢ na zakladé zkvalitnéni komunikace prostiednic-

tvim tisténych médii
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13.3 Operativni ukony vedouci k pInéni strategickych cilu

Pro uspesné naplnéni strategie je potfeba dosahnout stanovenych cili. K tomuto ucelu bu-
dou vytvoreny dil¢i ndvrhy pro optimalizaci komunika¢niho planu firmy Mands Internati-

onal s.r.0. v oblasti vSech relevantnich komunika¢nich nastroja.

13.3.1 Osobni prodej

Na zaklad¢ vyzkumu prosttednictvim telefonického dotazovani vyplynulo, ze zhruba 40%
obchodnich transakci je provedeno prostfednictvim komunikace s obchodnim zéastupcem.
Pti vyhodnoceni hloubkovych individudlnich rozhovort bylo také zjisténo, ze zékaznici

jsou s komunikaci firmy maximaln¢ spokojeni.

Dle dosazenych vysledkil je tedy 1 obchodni plan, popsany v kapitole 8.1, nastaven vhod-

nym zpusobem a neni zde nic striktniho, co by se mélo ménit.

Jako jediné doporuCeni se nabizi zkvalitnéni odkomunikovani webové aplikace
ATEOSYS. Z vyzkumu totiz vyplyva, ze stali zakaznici zjist'uji informace a provadi ob-
jednéavky prostiednictvim telefonu ¢i e-mailu. Tento fakt ma za nasledek zvySeni ¢asu stra-
vené¢ho vykomunikovanim informaci, které jsou uvedeny pravé v syst¢tmu ATEOSYS.
Tento systém je nastaven tak, Ze veskeré informace (ceny, skladové zasoby, atp.) jsou vzdy
aktualni a je na né spolehnuti. Vychodisko by tedy mohlo byt v kvalitnim proskoleni za-
kaznikli v systému a objasnéni faktu, Ze se na dané informace mohou spolehnout. Vysled-
kem by mohlo byt usetfeni ¢asu obchodnim zastupctim, ktefi jej mohou investovat do hle-

dani novych obchodnich pftilezitosti a komunikace s potencidlnimi klienty.

Rizikem muze byt, Ze zdkaznici i pfesto nebudou ochotni objednavat pies tento systém. V
tom piipad¢é by mohlo byt kompromisem alespoii je "naucit" vyhledavat informace v tomto
systému a pak az volat s konkrétni objednavkou. Samoziejmé teprve prevedeni do praxe

nam sd¢li, do jaké miry je redlné v této oblasti vzdelavat klienty firmy.
Pléan akce:
e Vytvofeni databaze stalych klientl, u kterych je potencidl vyuzivani systému
ATEOSYS.
e Telefonické spojeni, na zdkladé které¢ho bude obchodnim zastupcem vysvétlen

princip systému a jeho vyhody (aktualita informaci, zobrazeni smluvenych velko-

obchodnich cen, aktualni pocet skladovych zasob, aj.)
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V piipadé zajmu, poskytnout telefonického "privodce". To by znamenalo hlasové
provedeni zakaznika systémem (vysvétleni, kde najde zveiejnéné ceny, kde najde
pocet skladovych zésob, aj.).

V ptipad¢ zajmu poskytnout termin osobni schiizky, kde miize veskeré¢ ikony, spo-
jené s prezentaci systému, provést osobne¢.

V ptipadé opétovného objednani telefonickou ¢i e-mailovou formou zjistit zpétnou

vazbu. Tedy co klientiim v systému nevyhovuje.

13.3.2 Veletrhy a vystavy

Vzhledem k pfedchozim zkuSenostem (informace ziskané od vedeni firmy) s veletrhy a

vystavami a jejich navratnosti by mélo byt zakomponovano do nového komunikaéniho

planu ucastnéni se pouze lokalnich akci a akei mensiho rozsahu, nez je BVV. Néklady jsou

totiz mnohem nizsi a efektivita je obdobna.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pouze 37% respondentil se akci Gi€astni a navic byly pii dotazo-

vani jmenovany veletrhy, které pro firmu Mands nejsou relevantni. Naptiklad:

Autosalon Brno - veletrh pozastaven

Essen Motor Show - veletrh zaméten predevSim na osobni vozidla + je realizovan v
Némecku

Promo akce IHLE - konkurent

Animal Tech - veletrh je soucésti komplexu spolecné s Narodni vystavou hospo-
darskych zvifat a Narodni vystavou myslivosti - to znamena, Ze velka ¢ast navstév-

niktl je pro firmu Mands nepodstatna

Firma Mands by se ale mohla zicastnit akci, se kterymi ma jiz dobré zkuSenosti, poptipade

akci, které byly ve vyzkumu zminény a jsou dostate¢né relevantni:

Nase pole - zemédélska vystava v Nabocanech

— na zakladé¢ predchozich zkuSenosti 1 vysledkl vyzkumu

Lesnicky den v Ralsku

— na zéklad¢ pfedchozich zkuSenosti i vysledkl vyzkumu

Zemé Zivitelka - mezinarodni agrosalén - lze se za¢astnit pouze medialng (balicek
obsahuje: TV spot, inzerce v novinach, reklamni banner, FB ptispévek a prostorovy
poutac)

— na zakladé vysledkl vyzkumu
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e Den zeméd¢lce - celostatni kontraktacni vystava a predvadéni zemédélské techniky
— na zakladé¢ predchozich zkuSenosti
e Mistrovstvi Ceské Republiky v orb& Pferov - na zakladé piedeslych zkugenosti

— na zakladé¢ predchozich zkuSenosti

Pro vyssi efektivitu ucasti na téchto akcich mtize byt soucasti doporuceni také lepsi nasta-
veni meéfitelnosti. Naptiklad na tiskovinach by mohl byt unikétni telefonni ¢islo ¢i e-
mailova. V pfipad¢, ze navstévnik kontaktoval firmu Mands prostfednictvim unikétniho e-

mailu, poptipad¢ unikatniho telefonniho c¢isla, je mozno efektivitu krasné zméfit.

Jednou z moZnosti je také umisténi unikatni webové stranky, kterd vSak bude automatiky
pfesmérovana na stavajici webovou stranku. Obsah bude tedy totozny, nicméné pie Google

Analytics je mozno sledovat mnozstvi navstév pies tento odkaz.

Vyhodou je, Ze tyto unikatni prvky (e-mailova adresa, webova adresa i telefon) mohou byt
pouzity i pii jinych komunika¢nich aktivitach, jako je napftiklad tiskova reklama. V piipa-
dé, ze firma uvetejni naptiklad PR ¢lanek v nékterém z Casopisii, miize si do kontakti uve-

fejnit tyto prvky a nasledné miiZe i tuto reklamu dobie méfit.

Unikatni webova stranka mutize byt také vytisténa na reklamnich pfedmétech, které budou

rozdavany navstévnikim vystav, veletrhi a jinych akci.

Dalsi moZnosti by také mohlo byt navrZzeni soutéze, pii které by bylo mozno sbirat kontak-
ty. Napftiklad velmi jednoducha otdzka, na kterou bude moZno vybrat ze dvou odpovédi.
Navstévnik bude osloven s tim, Ze se mize zicastnit soutéze o hodnotnou vyhru (naptiklad
poukaz na vybér pneu v urcité hodnot¢). Nasledné vyplni jednu z odpoveédi a vypiSe sviij e-
mail, na ktery mu bude zaslana vyhra v pfipad€ vylosovani. E-maily mohou byt sesbirany a

zpracovany do databaze, kterd miiZe slouzit k zasilani informacnich e-mailt.

13.3.3 Tiskova reklama

Z vyzkumu vyplynulo, ze reklamu v tiSténych médiich zaregistrovalo pouze 12% respon-
dentl. Tento fakt nasvédcuje tomu, Ze tato forma reklamy neni ptili§ ti¢inna. Proto je dopo-
ruceno upustit od reklamy v Casopisech a radéji pfesunout vyclenéné finance na interneto-

vou reklamu, kterd zaujima celych 49% zaregistrovani reklamy na firmu Mands.

V pfipad¢, ze by vedeni trvalo na vyuziti tohoto komunikac¢niho néstroje, bylo by vhodné

zvézit formu, jakou je firma prezentovéana a ptfipadné ji pozménit. Pfipadné se pokusit vyu-
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zit periodik, které byly zminény od respondentli v prubéhu vyzkumu a které jsou relevant-

ni:

Agrospoj

e Zemcdélec

e Tyres & Equipment
e Farmar

e Uroda

13.3.4 E-mail marketing

Na zaklad¢ vyzkumu vyplynulo, ze 63% respondenti nema zajem o zasilani e-mailt o no-
vinkach. Nicméné nebyl vznesen dotaz, zdali by chtéli dostavat e-maily naptiklad s kon-
krétnimi akénimi nabidkami produktii, o které maji zajem, poptipad¢ zpravy edukacniho

charakteru. Proto by mohly byt pfedmétem planu tyto navrhy:

e Frekvence - vzhledem k pomérné vysokému cislu negace vii¢i e-mailim o novin-
kach, by byla zpocatku vhodna opatrnost s Cetnosti zasilanych zprav. Adekvatni je
zhruba 1x za dva mésice.

e Odpovidajici odbératelé - aby se firma vyhnula zasilani e-maild lidem, kteti o to

nestoji a ktefi by nasledné mohli firmu vnimat negativné, je nezbytné tyto kontakty
filtrovat.
Jednou z moznosti je zaslat hromadny e-mail na celou databazi kontaktd. Tento e-
mail by obsahoval priivodni dopis, ve kterém by se firma dotazovala, zdali by chtél
ctenar dostdvat informativni e-maily. Pokud ano, mél by na vybér, jaky obsah by
mohl odebirat:

o edukadni - napfiklad: legislativa (nové zakony tykajici se oboru), méfeni
dezéntli, na co si davat pozor pfi pfezouvani pneu, rady a tipy z oboru ze-
medélstvi/stavebnictvi/pneuservisy/dopravci, atp. Mohlo by se také jednat
o "serial", ktery by na sebe navazoval.

o akéni nabidky - napfiklad: slevové akce, naskladnéni novych vyrobkd,
soutcze, atp.

o informace o novinkach - co se déje ve svété (samoziejmé z hlediska obo-
ru), jaké jsou v nejbliz§i dobé akce (veletrhy/vystavy/predvadéci akce), co

se chysta ve firm¢ Mands (nové produkty, nové sluzby), atp.
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V piipadé z4jmu by oznacil, jaky obsah by mél z4jem odebirat (s tim, ze u kazdé
sekce by bylo zminéno, v jaké frekvenci budou e-maily zasilany). Pokud by si ne-
pral e-maily dostavat, oznacil by odpovéd’ "Nepteji si, aby mi byly zasilany jaké-
koliv informativni e-maily." Na zaklad¢ jakéhokoliv kliknuti bude ¢tenar presme-
rovan na webovou stranku, kde bude prichystany formuldf. V ném bude moci vy-
brat i z vice odpovédi skrze zasilani obsahu, popiipadé se mize odhlasit. Ctenaf,
ktery na e-mail nezareaguje, bude automaticky povazovan za kontakt, ktery ozna-
Cil, ze si nepfeje zpravy zasilat. Témto kontaktim jiz nebudou zadné e-maily tako-
vého charakteru zasilany. Zbytek kontaktli, které oznaci vybrany obsah, budou na
zaklad¢ trackovacich kodu ulozeny do databaze a rozttidény.

Druhou moznosti, kterd mize byt realizovana paraleln¢ se zaslanim prvotniho e-
mailu, je vytvofeni pop-up okna (vyskakovaciho okna). V tomto okné bude text,
ktery se bude dotazovat navstévnika, zda si pieje ziskavat informativni e-maily.
Soucasti tohoto okna bude i ptedeslani moznych témat (timto by mohla firma na-
vS§tévniky naldkat). V pfipadé, Ze si navstévnik vybere kladnou moZznost, bude pte-
smérovan na stejnou url adresu, jako pii pfesmerovani z e-mailu. Timto bude doci-
leno jednotného sbéru kontaktt - jak ze zaslanych e-maild, tak i z pop-up okna im-
plementovaného na webové stranky.

e Samotné zasilani e-maild - na zaklad€ nasbiranych kontaktd, které si pteji ziskavat
informativni e-maily, je moZno vytvofit redakéni plan, ktery by zahrnoval terminy,
kdy budou e-maily zasildny a témata. Nékterd témata bude mozZno pfipravit si do-
pfedu, jind budou muset byt aktualni. Nicméné¢ firma bude moci pocitat s tim, Ze
napiiklad v 5. mésici je potieba vytvofit 2 informativni e-maily z oblasti chysta-
nych akci + akéni nabidky na dané obdobi.

Dtvodem k realizaci planu pro zasilani informaénich zprav je navazani dlouhodobého

vztahu s klienty a budovani znacky. Stavajici i potencialni klienti tak mohou byt v kontak-

tu s firmou pravideln¢ a mohou se tak vytvaret obchodni vazby.

13.3.5 Webova prezentace

Na zaklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze s webovymi strankami neni Zadny zasadni problém.
Jednalo se vSak o Ucastniky, ktefi nenakupuji pies e-shop, tudiz nemaji se strankami pfilis

mnoho zkuSenosti. Proto bylo vyuzito jejich G€asti pfi vyzkumu a byli podrobeni uZivatel-
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skému testovani. Ukol byl jednoduchy a naprosto relevantni, jelikoZ se jednalo o objednéni

produktu, ktery standardn¢ od firmy Mands odebiraji.

Jelikoz v soucasné dob¢ firma Mands planuje upravu, respektive vytvoreni, novych webo-
vych stranek (a tedy i1 e-shopu), byly na zakladé testovani soucasnych webovych stranek

navrzeny nasledujici upravy a vylepseni:
FILTR

Zasadnim problémem, se kterym se ucastnici testovani setkali, bylo soucasné navrzeni
filtru. Jednalo se o sefazeni jednotlivych prvkil (znacka, profil, primér a ¢iska) a navrzena

byla také moznost ru¢niho zadavani. Z téchto poznatkt tedy vyplyvaji nasledujici feSeni:

e NOVY FILTR
Princip nového filtru by byl v pfeskupeni souc¢asnych prvki. Jelikoz jsou navstév-
nici zvykli zaddvat rozmér pneu podle toho, jak se standardné uvadi, soucasny filtr

by byl sefazen nasledovné:

SIRKA PROFIL PRUMER ZNACKA

-= Wyberte Sifku - ¥ == Wybarte profil - v -= Vybarte primér -- ¥ - Vybérté Inetka-—- ¥

Obr. 15 — Navrh nového sefazenti filtru (vlastni zpracovani, mands.cz)

Pti¢emz z vyzkumu vyplynulo, Ze znacka neni pro kupujici diilezita, proto je =~ umisténa
aZ na poslednim misté.

Jendou z moznosti by také mohlo byt zkompletovani filtru s obrazkem, ktery by

slouzil jako napovéda:

Znatka

Typ

Sitka Profil Prilmer

FILTROVAT PRODUKTY

VICEPARAMETRD ~

Obr. 16 - Ukazka kombinace filtru a obrazku (pneuboss.cz)
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VYHLEDAVACI POLE

Dalsi moznosti je implementace vyhledavaciho pole (miize byt zvolena varianta
upraveného filtru, vyhledavaciho pole nebo kombinace obojiho). Toto pole by bylo
prazdné a navstévnik by mohl sdim vepisovat pozadovany rozmér. Dilezité je oSet-
feni chybovosti. To znamena, Ze pokud navstévnik zada chybny rozmér (naptiklad
pieklepem), nezobrazi se mu hlaseni: "Zadany produkt nebyl nalezen.", ale zobrazi
se mu varianty produktl, které se nejvice blizi zapsanému rozméru pneu. Tato
funkce by méla platit i v ptipad¢, Ze bude zadan rozmér jak s lomitky, tak i bez

lomitek. Soucasti by byla i napovéda uvniti pole.

Co hledéte? Napt. 540/65 R3n QQ

Obr. 17 - Navrh grafiky vyhledavaciho pole (vlastni zpracovéni)

Pro pomoc navstévnikiim by byl vhodny i "naseptavac". Tato funkce by zajistila,
7e pti zadani prvnich hodnot by se pod vyhledavacim polem rozbalila karta moz-
nosti. Pfikladem muze byt portal Heuréka a vyhledavani produktu Zehlicka Philips
Azur Performer Plus GC4527/00:

Zehlicka philips GC

Produkty
Philips Azur Perforrer Plus GCAE27/00
1493 KE
* Philips fzur Perfarmmer Plus GCA52E/20
P 12348 KE
- -

ﬁ Philips Azur Performer GC3811780
= 0Tk

C'/ ' Philips PerfectCare Elite GCBE30/20

6 751 KE

Obr. 18 - Ukazka "naSeptavace" (heureka.cz)
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e VLASTNi VYHLEDAVACI POLE
Jednalo by se o sestaveni n€kolika poli na sebe navazujicich, kde by byly hodnoty
vypliovany ruéné navstévnikem. Pole by byla prazdnd, nicméné by nad nimi byla
napovéda pro vypliiovani. V piipadé zadani hodnoty jednoho pole by doslo k au-
tomatickému "ptfeskocCeni" do pole druhého, a tak dale. Pokud by navstévnik vypl-
nil pouze n¢ktera pole, i tak by mu to vyhledalo pneumatiky s hodnotami téch veli-

¢in, které vyplnil.

radialni konstrukce
Sitka profil plasté primér index nosnosti kategorie rychlosti

T e~

185 [/[ 65]|R|{14]|85I|T

Obr. 19 - Navrh vlastnich vyhledavacich poli (vlastni zpracovani)

ZRUSENI POP-UP OKNA

Pt1 tvorbé budouciho e-shopu by bylo vhodné upustit od implementace pop-up okna. Pti
testovani bylo totiz zjiSténo, Ze toto okno je spisSe piehlizeno a v mnoha ptipadech ucastnici

okno uzavfeli a ptesli do koSiku pfes tlacitko v pravém hornim rohu.

Misto toho by mohla byt vytvofena vyskakovaci liSta v horni ¢asti webovych stranek pii
pridani produktu do koSiku. V této listé by bylo jasné definovéano, co se nachazi v kosiku,
jaka je cena produktu a pocet kusl. Pfes tuto liStu by byla mozZnost ptejit i do samotného

kosiku a dokonceni objednavky.
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@ hledat (N
o
Zhoii bylo piidano do kosiku.
A pocet
nizey - cena/ks
”
,,.a"' FLEXI NEW CLASSIC CORD (LANKO), VELIKOST M,
P 4 CERVENA 1 skladermn 328,00 K& x
k Ohradé 328 K¢
PREJIT DO KOSiK!:
flexi New Classic Cord (lanke), velike flexi New Classic Cord (lanke), veliko flexi New Classic Cord (lanke) voditk
lanko 8 m/20 kg lanko 8 m/20 ky lanka 8 20 kg
328 K& 328 Ké 328 Ké
zakladnifada woditek pro stiedni psy Zakladni fada woditek pro stfedni pey Zakladni Fada woditek pro stfedni pey
skladem skladem skladem
nacist 15 dalsich 12345678910 12 dalsi

Obr. 20 - Ukazka implementace vyskakovaci liSty na e-shopu (jkanimals.cz)

UPRAVA PRVKU ..SKLADOVE ZASOBY*

V soucasné dob¢ je poznamka o skladovych zasobach, kterd je vzdy umisténa u produktu,
pomérné nevyrazna a lehce prehlédnutelnd. Bylo by vhodné tuto diilezitou informaci zvy-

raznit.

Déle by mohlo byt upraveno i samotné oznacovani. Na zéklad¢ vyzkumu autorka navrhuje
kompromis mezi stavajicim oznacovanim a oznacovanim navrzenym ucastniky testovani
webove stranky. Soucasné popisky budou zachovény, akorat s tou zménou, Ze misto "skla-
dem" by bylo napsano "skladem vice nez 4 ks". To by mohlo pfedchazet jistym zmatklim v
ptipadé¢, Ze navstévnik uvidi pouze "skladem", ale nevi, jestli to ndhodou neni jen jedna

pneumatika. Takto by to bylo piehledné;si.
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AGRO) PHED AGRO PNEU
fRT::':OROVE PNEU 11SKL§DEM gl o
24 12PR KNKS0 11 SEHA TRAKTOROVE PNEU 11,2-
24 12PR KNK50 TT SEHA
| & - | |
\;{ DETAIL ZBO/| \;/ DETAIL ZBOZ

Obr. 21 - Ukazka zvyraznéni informace o skladovych zasobach — pted (vlevo), po (vpravo)

(vlastni zpracovani, mands.cz)

UPRAVA PRVKU ..RAZENI PRODUKTU*

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nejvhodnéjSim automatickym sefazenim produkti
by bylo dle ceny, a to vzestupné. Pokud totiz navstévnik zadé na stavajicich strankach fa-
zeni dle ceny, sefadi se mu pneumatiky od nejdrazsi po nejlevnéj$i a moznost obraceného
fazeni (tedy od nejlevnéjsi po nejdrazsi) v nabidce neni. Tento fakt je dulezity napiiklad
pro pneuservisy. V pifipad¢, ze se hled4 pneumatika na stary traktor, pro jejich zdkaznika je
primarni cena. Nechce totiZ na stary stroj, ktery uzivad minimalné, prémiovou pneu, ktera je
pro n¢j zbyte¢na. Jednou z moznosti je také zakomponovani obojiho sefazeni - jak vze-

stupné, tak 1 sestupné. Naopak od fazeni dle kodu produktu by se mohlo upustit.
Névrh:
Radit

0d nejlernéjstho ¥

Od nejdraigiho
Skladern

Obr. 22 — Navrh nového tazeni produktii (vlastni zpracovani, mands.cz)
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UPRAVA PRVKU ..OBJEDNAVKOVY FORMULAR

Mozné navrhy na upravu této stranky, tedy stranky, kterd slouzi k finalnimu objednéani
produktli na e-shopu, byly jiz popsany v praktické ¢asti této diplomové prace. NiZe jsou
vSak uvedeny 1 grafické ukazky néavrhi, které by bylo realné implementovat do nového

planu webovych stranek.
DOPRAYVA - Doplnéni poli o informace:

e Pfi objednéni zbozi v hodnoté vice nez 20 000,- je doprava zdarma.

e Cena dopravy je vypocitdna na zaklad¢ vahy zbozi. V pfipadg, Ze zdkaznik bude
chtit védét vice informaci, klikne na prolink "ZDE" a zobrazi se mu pop-up okno s
podrobnymi informace o cené¢ dopravy v navaznosti na hmotnost objednaného
zboZi.

e Pfi vybéru "osobni odbér" - informace o tom, kde se nachézi sklad.

e Rekapitulace kompletni ceny az na konci objednavkového formulatfe. S tim, ze u
polozky "doprava" bude jen cena za dopravu (balné, které bylo uvetejnéno v pred-
chozim formuléfi, by mélo byt uz ptipocitano k cené dopravy) a u celkové ceny

bude zminéno, Ze se jedna o cenu véetné DPH.

Informace o dopravé (pfi objednavce nad 20 000,- doprava ZDARMALI)

O} DOPI’ENE] Cena je vypofitdna na zdldade vahy objednaného zhof Merd find 150-199 kg (vice info ZDE).

o Osobni odbér

Obr. 23 - Ukéazka doplnéni pole 1 (vlastni zpracovani, mands.cz)

Informace o dopravé {pfi objednavce nad 20 000,- doprava ZDARMALI)

) Doprava

@ Osobni odb&r  Skad se nachdz na adrese: Zlin - Louky, Zdlu#ti 420, 763 02 Zlin

Obr. 24 - Ukazka doplnéni pole 2 (vlastni zpracovani, mands.cz)
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CENA DOPRAVY

Hmotnost objednavky [kg] Dopravné bez DPH [KI]
0-49 455

S50-74 506

75-99 550

100 -149 8245

150-199 1074

200 - 249 1315

250 - 299 1503

300 - 349 1708

350 - 399 1945

400 - 499 2249

500 - 599 3130

600 - 699 3553

Obr. 25 - Ukazka pop-up okna (vlastni zpracovani, mands.cz)

PoloZlky

N . - .
' TRAKTOROVE PNEU 540/65 - 30 157A2/150A8 FORESTRY 360 1 40690 KC

TL
406490 K

Mezisoudet 40680 KE

Doprava 1014 K3
Celkem 41704 K& v&. DPH

Obr. 26 - Ukazka pole "rekapitulace" (vlastni zpracovani, mands.cz)

PLATBA

Jak jiz bylo popséano vyse, pii poZadavku prevzeti zboZi osobné, je na soucasném e-shopu
nabidka platby pouze hotové. Novy navrh obsahuje platbu 1 formou pfevodem na bankovni
ucet (pred-platba) a kartou (v ptipadé€, ze by zdkaznik chtél platit pii pievzeti zbozi, ale ne

hotove - naptiklad kdyZz se bude jednat o vyssi castku).
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Platba

» Prevodem na ¢.u.: 379939273/0300
- Hotowvé

- Platebni kartou

Obr. 27 - Ukazka doplnéni moznosti platby (vlastni zpracovani, mands.cz)

POCET KUSU

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze ikonka, kterd je umisténa v sekci "rekapitulace ob-
jednavky" je lehce prehlédnutelnd, a proto by bylo vhodné nastavit automatické piepocita-

ni ceny na zéklad€ zvyseni/sniZeni poctu kust.

Polozky
B2 - "
TRAKTOROVE PNEU 540/65 - 30 157A2/15048 FORESTRY 360 01 ' 40690 Ke

TL

ANB0 Ke

Mezisoulet 40690 Ke

Doprava 1014K8

Celkem 41704 Kt vi. DPH

Obr. 28 - Ukazka ikonky, ktera slouzi k aktualizaci ceny (vlastni zpracovani, mands.cz)

VIP - VYPLNENI FORMULARE

V ptipadé, Ze by bylo zrealizovano piihlaSovani stalych zdkaznikd do VIP zony, objednav-
kovy formular by méli automaticky pred-vyplnény. To by samoziejmé znamenalo usetieni

¢asu pii objednavani. Vice informaci o VIP zo6né bude popsano v nasledujici podkapitole.

VYTVORENI VIP ZONY

Pti vyzkumu byli G€astnici tdzani, zda by vyuzili tzv. VIP zénu - tedy individualni pfihla-
Seni na webovych strankach firmy Mands, kde by méli uverejnény veskeré své velkoob-
chodni ceny a aktualni skladové zasoby produkti, které odebiraji. Ve vétSin€ ptipadt byla
odpovéd kladna.

V ptipadé vytvareni nového e-shopu by bylo tedy vhodné naprogramovat oddéleni zdkaz-

nického uctu. Kazdy zakaznik, se kterym by tato sluzba byla dohodnuta, by obdrzel vlastni
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pfistupové udaje a po piihldSeni by se mu zobrazila zéna, kterd by byla optimalizovéna
pouze pro n¢j. Pies tuto zonu by se mohl jednoduseji pohybovat (vidél by tam své dohod-
nuté ceny, informace o produktech, které jej zajimaji a také aktualizovany stav skladovych
zasob). Samoziejmosti by bylo 1 pfimé objednéni bez nutnosti vypliiovat veskeré udaje - ty
by byly automaticky pied-vyplnény (na zaklad¢ prvotniho nastaveni samotnym uZzivate-

lem).

13.3.6 PPC

Data z vyzkumu nasvédcuji tomu, Ze reklama na internetu byla zaregistrovana nejvetsim
poctem respondentl (49%). Diky tomu lze fici, Ze tento typ propagace ma opravdu smysl a
firma tuto oblast spravuje kvalitné. Moznym feSenim pro vylepseni by vSak mohly byt na-

sledujici navrhy:

1/ Pfi optimalizaci PPC kampani je moZno vyuzit informaci z vyzkumu. Jedna se o vycet
oborovych webovych stranek, které jsou respondenty (tedy cilovou skupinou firmy Mands)
navstévovany. Tyto stranky mohou byt pouzity pro zaclenéni jak na Adwords, tak i na
Sklik, konkrétné do kampani v obsahové siti (= bannery, které jsou zobrazovany na riz-

nych webovych strankach). Jsou to tyto webové stranky:

e www.pneub2b.eu

e www.bagry.cz

e www.bazos.cz

e www.nasetraktory.cz
*  WWwWw.pneu.cz

® WWwWw.pheurevue.cz
®  WWwWw.rajpneu.cz

®  WWW.pneuvo.cz

e www.silvarium.cz
e www.myslivost.cz
o www.szif.cz

e www.zemedelec.cz


http://www.pneub2b.eu/
http://www.bagry.cz/
http://www.bazos.cz/
http://www.nasetraktory.cz/
http://www.pneu.cz/
http://www.pneurevue.cz/
http://www.rajpneu.cz/
http://www.pneuvo.cz/
http://www.silvarium.cz/
http://www.myslivost.cz/
http://www.szif.cz/
http://www.zemedelec.cz/
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2/ Pfi nastavovani kampani je mozno vyuzit i znalosti rozhodujicich faktort pfi nakupu,
které byly nasbirdny pfi vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze pfevazovala "cena" a "rychlost
dodani", mohou byt inzeraty otextovany s apelem na tyto prvky. Piikladem mohou byt
nasledujici texty inzerat:

‘

,, [raktorové pneumatiky za nizkou cenu. *

‘

., Nakladni pneu levné a skladem.
., Znackové pneumatiky za akcni ceny.

,,Levné pneu do 24 hodin. “

«

,, Pneumatiky rychle a levneé. *

I3

., Stavebni pneumatiky — rychlé dodani.

13.3.7 Facebook

Vzhledem k tomu, Ze se firma pohybuje ptedev§im na B2B trhu, nepatii facebook mezi
predni komunikaéni kanaly. Do budoucna by vSak bylo vhodné ptidavat na soucasny face-

bookovy profil alespon 1-2 prispévky mési¢n¢, aby na navstévniky neplsobil zastarale.

13.3.8 Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace se umistily na druhém misté (25%) pii zadani otdzky ohledné zazna-
menani reklamy za posledni rok. Coz znamen4, Ze 1 tento zplsob propagace je kvalitni.
Firma Mands by tedy méla 1 nadale pokraovat v propagaci prostfednictvim tohoto komu-

nikac¢niho nastroje.
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14 NAKLADOVA ANALYZA
Nakladovost projektu bude niZe rozepsana do nékolika sekci:
e Polozka — popis komunika¢niho nastroje
e Obsah — detaily samotné polozky
e Nakladova ¢astka — cena, kterou je potfeba investovat pro naplnéni cilti projektu
e Platba — diferenciace opakovani plateb
. NAKLADOVA CASTKA
POLOZKA OBSAH 7A ROK PLATBA
Nase pole 9 000,- jednordazové
Veletrhy, |Lesnicky den v Ralsku 5 000,- jednorazové
vystavy | Zemé Zivitelka 21 600,- jednoréazové
Mistrovstvi CR v orbé Pierov 10 000,- jednorazové
Vizitky 3 240,- 2x/rok
Tiskoviny | Letaky 28 300,- 2x/rok
Katalog 13 436,- 2x/rok
Reklamni Drovbne r(va,kl?mnl predméty (propisky, . o
. Y blocky, pFivésky, atp.) na veletrhy, 20 000,- jednordazové
predméty .
vystavy.
atni
Uni ?tm Doména pro lepsi méfitelnost. 250,- rocné
doména
Unikatni
telefonni | Tel. Cislo pro lepsi méfitelnost. 300 - mésicné
Cislo !
Cena do vy oy
vy Soutéz na veletrhu. 8 000,- Jednorazové
souteze
Agrospoj (1/2 strany) 28 000,- 4 x ro¢né
. i Zemédélec (1/2 strany) 54 000,- 2 x ro¢né
Tiskova Tyres and equipment (1/2 strany) 30 000,- 2 xro€né
reklama y — quip y . -
Farmar (1/2 strany) 40 000,- 2 xro€né
Uroda (1/2 strany) 40 000,- 2 x ro¢né
Graflcke Bannery pro PPC kampang, tiskoviny, 6 000,- N4razove
prace atp.
Tvorba nového e-shopu 200 000,- jednorazové
Webovs Doména 250,- roc¢né
ebovd Hosting 2 400,- mésicné
prezentace ——
IT podpora 12 000,- mesicne
PPC Google 120 000,- meésicné
PPC Seznam 84 000 mésicné
FB Sprava soucasného profilu (+ 2 pFispévky 12 000,- mésiend

mésicné)

Tab. 2 — Nékladovost projektu (vlastni zpracovani)
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DETAILNI ROZPIS NAKLADOVYCH CASTEK:

Nage pole — Castka 9 000.- obsahuje cenu za prondjem vystavni plochy 5x5 m, ostraha
stankt a techniky bezpecnostni agenturou, pojisténi akce, elektronicka pozvanka na akci

s logem firmy, uvedeni vystavovatell v katalogu k vystavé, poukdzky na obCerstveni ve
VIP stanku (7 000,-) + privod elektfiny za ptiplatek (2 000,-). Ceny byly zjistény na webo-

vych strankach www.nasepole.cz.

Lesnicky den v Ralsku — Castka 5 000,- obsahuje vystavni plochu 9 m2 + piivod elektii-

ny. Cena byla zjisténa na zaklad¢ telefonické komunikace.

Zemé Zivitelka - Castka 21 600,- obsahuje cenu za pronajem kryté vystavni plochy o
rozméru 9 m2, pti¢emz cena za 1 m2 (do 30 m2) je 2 400,-. Cena byla zjiSténa na webo-

vych strankach www.zemezivitelka.cz.

Mistrovstvi CR v orbé& Pierov — Cena 10 000,- obsahuje pronajem vystavni plochy 12,5

m?2 + piivod elektfiny. Cena byla zjiSténa na zakladé telefonické komunikace.

Cena do soutéZe — Jedna cena = jedna soutéz na jedné akci. Cca 2 000,- za jednu vyhru do

soutéze.

Vizitky — Cena 3 240,- obsahuje objednéni vizitek 2 x ro¢né. Pfi¢emz jednordzové se jedna
0 5 mutaci po 250 ks (cena za 250 ks = 324,-), rozmé&r 85x55 mm, 350 g, kiida mat, 4/4.
Dohromady 2 500 ks vizitek. Ceny byly zjistény na webovych strankach www.jsutprint.cz.

Letaky — Cena 28 300,- obsahuje objednani produktovych letakti 2 x ro¢n¢. Jednorazove
se jedna o 10 mutaci po 1 000 ks, format A4, 130 g, kiida lesk, 4/4. Cena za 1 000 ks =

1 415,-. Ceny byly zjistény na webovych strankach www jsutprint.cz.

Katalog — Cena 13 436,- obsahuje objednani firemnich katalogi 2 x ro¢né. Jednorazovée se

jedna o 1 000 ks za 6 718,-. Ceny byly zjiStény na webovych strankach www.jsutprint.cz.

Reklamni predméty — Odhad vyse ¢astky 19 560,- (konkrétné propisky — 5 700,-/3 000
ks, blocky — 3 500,-/1 000 ks a privesky — 10 360,-/2 000 ks) byl zjistén na zaklad¢ telefo-

nické komunikace s firmou Reda.
Unikatni telefonni ¢islo — Castka 300,- je rozpoditana na zakladé &astky 25,-/mésicné.

Tiskova reklama - Céstka za prezentaci v ti§ténych periodicich byla zji§téna na zakladé

telefonické komunikace s provozovateli Casopisti. Pficemz Agrospoj jednorazove 7 000,-,


http://www.nasepole.cz/
http://www.zemezivitelka.cz/
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Zemédelec jednorazove 27 000,-, Tyres and equipment jednorazoveé 15 000,-, Farmai jed-

norazové 20 000,- a Uroda jednorazove 20 000,-.

Grafické prace — Castka 6 000,- je rozpotitana jako narazova polozka cca 1 000,-/2 mésice.

Pricemz hodinova sazba grafika je 500,-/hodinu.

Hosting — Castka 2 400,- je rozpo&itina jako mési¢ni ¢astka 200,-.

IT podpora — Castka 12 000,- je rozpogitana jako mési¢ni ¢astka 1 000,-.
PPC Google — Castka 120 000,- je rozpoéitana jako mési¢ni astka 10 000,-.
PPC Seznam — Castka 84 000,- je rozpocitana jako mésiéni astka 7 000,-.

Sprava soucasného profilu (+ 2 prispévky mési¢né) — Céstka 12 000,- je rozpoditana

jako mésicni ¢astka 1 000,-.

KOMPLETACE:

Kompletni ¢astka za cely rok ¢ini: 750 776,-
Pravidelné mési¢ni platby Cini: 19 225,-

Narazové platby ¢ini: 517 076,-
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15 CASOVA ANALYZA

Casovy harmonogram celého projektu je rozdélen do 12 mésictl, po&inaje 6. mésicem.
Levy sloupec zndzoriuje jednotlivé aktivity, které budou vykonany v pribéhu 12 mésici.

Ostatni sloupce, oznacené jako 6-5, znazornuji jednotlivé mésice (6 = Cerven, 7 = Cerve-

nec, atp.)

Akce Nase pole

Akce lesnicky den v Ralsku

Akce Zemé Zivitelka

Akce Mistrovstvi CR v orbé Prerov

Vytvoreni databaze klientd, kterym bude X
prezentovan systém AteoSys

Telefonické spojeni s klienty z databaze X
(AteoSys)

Osobni schlizky, prezentace systému Ate- x| x
oSys

Opétovné navolavani databaze, kvali X | x
zpétné vazbé (AteoSys)

Vyroba reklamnich tiskovin

Vyroba reklamnich predmétd

ZaloZeni unikatni domény

ZaloZeni unikatniho telefonniho cisla

Rozeslani hromadného e-mailu pro zjisté-
ni zajmu o zasilani informacnich e-maill + | X
tvorba databdze

Zasilani informacnich e-maild

Prezentace v Casopise Agrospoj

Prezentace v ¢asopise Zemédélec

Prezentace v Casopise Tyres and equip- X X
ment
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Prezentace v ¢asopise Farmar

Prezentace v ¢asopise Uroda

Grafické prace

Tvorba nové webové prezentace

PPC kampané - Google

PPC kampané - Seznam

Spravovani FB profilu

Tab. 3 — Harmonogram planu (vlastni zpracovani)
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16 ANALYZA RIZIK

Tato kapitola se vénuje analyze ptipadnych rizikovych situaci, které mohou nastat pfi rea-

lizaci nového komunikacniho planu.

Tabulka uvedena nize se bude vénovat popisu jednotlivych rizikovych situaci a také analy-

ze vyse rizika.

Cilem navazujici ¢asti bude podrobnéjsi popis jednotlivych rizik a nastin jejich feseni.

RIZIKO VYSE RIZIKA
Neochota klientl naucit se byt aktivni v systému AteoSys vysoka
Spatny zpGsob odkomunikovani vyhod systému AteoSys nizka
Nizka navstévnost veletrh(i/vystav nizka
Neochota Ucastnit se soutéze na veletrhu/vystaveé stredni
Nezajem o zasilani informacnich e-maill stredni
GDPR vysoka
Zvyseni cen nakladovych polozek nizka
Zpozdéni praci, které na sebe navazuiji (lidsky faktor) stredni

Tab. 4 — Rizika projektu (vlastni zpracovani)

Neochota klientti naucit se byt aktivni v systému AteoSys

Pii realizaci ndvrhu naucit stavajici klienty pracovat se systémem AteoSys mulZe dojit
k situaci, ze klienti nebudou chtit spolupracovat, respektive budou odmitat tento systém
uzivat. Moznym divodem odmitnuti uzivani tohoto programu mutze byt navyk na telefo-

nickou ¢i e-mailovou komunikaci.

Moznym feSenim mize byt to, Ze obchodni zastupci budou natolik proskoleni, Ze stavajici
klienty presvéd¢i o vyhodach uzivani programu.

V ptipadé stalého odmitnuti je mozno dotazovat se, co je hlavnim diivodem neochoty uzi-

vat systém AteoSys. Na zdklad¢ této zpétné vazby bude relativné mozno navrhnout jina

fesSeni.
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Spatny zpiisob odkomunikovani vyhod systému AteoSys

Muze nastat i situace, kdy systém AteoSys nebude zédkaznikiim dostate¢né vysvétlen a ne-
budou dostatecné odprezentovany vyhody jeho uzivani. Tento problém by samoziejmée
nastal pii Spatném proskoleni obchodnich zéstupcil, jejichz tikolem je pravé komunikace se
zakazniky. Proto, aby se této situaci predeslo, je potfeba obchodni zastupce dostatecné

proskolit o systému a o jeho vyhodach pro zakazniky.

Nizka navstévnost veletrhii/vystav

Mrwe

klad $patnym pocasim, nebo i nekvalitni propagaci samotné akce. Jaké bude pocasi, nemi-
ze firma ovlivnit. Ale mize ovlivnit propagaci dané akce. Naptiklad sdilenim na socialnich

sitich nebo rozeslanim informac¢niho e-mailu.
Neochota ucastnit se soutéZe na veletrhu/vystavé

Ptipravené soutéze, na veletrh ¢i vystavu, se nemusi navstévnici ucastnit. Aby se této situ-
aci predeslo, je potfeba umistit na stdnek osoby, které budou dostate¢né¢ komunikativni,
pfijemné a lehce s navstévniky navazou kontakt. Ddle je potfeba vymyslet vyhru, ktera

bude pro navstévniky dostatené atraktivni.
Nezajem o zasilani informacnich e-maili

Pt realizaci rozesilani hromadného e-mailu s cilem zjistit zdjem zdkaznika (ohledné zasi-
lani pravidelnych informacénich e-mailll), miiZe nastat situace, Ze navratnost e-maildi, ozna-
¢enych jako ,,mam zajem*, bude velmi nizka. Divodem miiZze byt naptiklad nevhodné ob-

dobi zaslani e-mailu (dovolené/sezona = neni Cas fesit takovéto e-maily).

V ptipadég, Ze by k této situaci doslo, je moZno e-mail lehce poupravit a v horizontu nasle-
dujiciho pll roku opétovné poslat. Je dost mozné, Ze by firma mohla vystihnout piihodné;-

$i Casové obdobi pro zdkazniky.
GDPR

Jednim velkym otaznikem je tzv. GDPR neboli obecné natfizeni o ochrané osobnich udaj.
Jedna se o legislativu Evropské Unie, kterd ma pfijit v ti¢innost od 25. kvétna 2018. GDPR
se tyka vSech firem, instituci, jednotlivell i online sluzeb — konkrétné vSech, kteti shro-
mazd’uji a zpracovavaji data uzivatell (napf. zékaznikll). Ve zkratce se jedna o tupravu le-

gislativy pro ochranu osobnich dat. GDPR (2018)
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Prozatim je pomérné nejasné, jaka opatieni budou muset byt provedena. Nicméné pro do-
drzeni vSech pravnich ptedpist a také vyvarovani se pokut, je potieba zavcasu se zajimat,
jaké aktualizace budou v nové¢ legislativé uvedeny. NejlepSim zpiisobem by bylo absolvo-
vani Skoleni, které se touto tematikou zabyva, a které bude schopno zodpovédét veskeré

pottebné dotazy v oblasti pisobnosti podnikani firmy Mands.
ZvySeni cen nakladovych poloZek

V pribehu realizace projektu miize také dojit ke zvyseni cen nakladovych polozek. Toto
riziko je vSak minimalni a nepiedpoklada se, Ze by mély tyto ceny rapidné rast. Piipadné

mirné zvySeni cen nebude pro firmu likvidacni.
Zpozdéni praci, které na sebe navazuji (lidsky faktor)

Problémem mitize byt i lidsky faktor. Pficemz ptikladem muze byt vytvoteni grafického
navrhu, ktery méa byt zaslan do tisku (naptiklad na letdcky, které firma potiebuje na ve-
letrh). Grafik v§ak miize mit zpozdéni a nedodrzi deadline odevzdani prace. Aby se firma
vyvarovala této situaci, je vhodné pocitat s jistou ¢asovou rezervou a tyto prace zadavat

s predstihem.
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ZAVER
Hlavnimi tlohami této diplomové prace byla analyza soucasného komunika¢niho mixu

firmy Mands International s.r.o0. a ndsledné vytvoreni konceptu, vedouciho ke zdokonaleni

komunikacni strategie.

Uvodni ¢ast je zaméfena na vymezeni teoretickych pojmd, které jsou nasledné promitany
jak do praktické, tak 1 do projektové ¢asti. V ndvaznosti na pfedem definované techniky
jsou realizovany vyzkumy, diky kterym je mozno ziskat cenna data o soucasn¢ uzivanych

komunikac¢nich nastrojich firmy Mands International s.r.o.

V prvni fazi je uskutecnén vyzkum metodou telefonického dotazovéani. Timto vyzkumem

jsou zjistény informace, na zaklad¢ kterych jsou navrzena moznd opatieni v oblasti:

o tiskové reklamy — vycet novych tiskovych periodik, kterd jsou znama cilovou sku-
pinou a ve kterych je mozno se prezentovat

e PPC kampani v obsahov¢ siti — vycet oborovych webovych stranek, které jsou na-
v§tévovany cilovou skupinou

e Ucasti na veletrzich a vystavach — redukce Ucasti na statnich a mezinarodnich ak-
cich, navrh pro ucast na lokalnich akcich (vCetn¢ doporuceni nastaveni lepsi méfi-
telnosti)

e planovani komunikace prostfednictvim informacnich e-mailli — vytvofeni navrhu

implementace e-mail marketingu mezi komunikacéni néstroje firmy

Druha faze je vénovana individualnim hloubkovym rozhovortim, diky kterym je analyzo-
vano pole piedev§im osobniho prodeje a realizace nakupu stavajicich zékaznikil firmy.
Tato metoda je kvalitativniho charakteru, Gcastnici tudiz poskytli maximalné relevantni
informace. Na zaklad¢ téchto rozhovorti jsou taktéz zpracovany navrhy pro zlepSeni ko-
munikace. PfedevS§im se jednad o plan jak kvalitné odprezentovat program AteoSys, pro-
sttednictvim obchodnich zastupcti. Na zakladé téchto doporuceni by mély byt postupy pro
objednavani a také ziskavani informaci zjednoduseny. Tim by se také uSetfil ¢as obchod-
nim zastupcim vloZeny do komunikace se zdkazniky prostfednictvim telefonati a e-maild.
Tento uSetfeny ¢as mize byt nasledné investovan do aktivniho ziskavani novych klienta,

tedy se zvysi potencidl riistu objedndvek a tim 1 navyseni zisku.

Treti faze vyzkumu spocivala v uZivatelském testovani stavajicich webovych stranek fir-

my, za ucelem zjisténi nedostatka, které by mély byt pii tvorbé nového internetového ob-
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chodu opraveny. Na zaklad¢ vyzkumu byl vytvoien podklad pro tvorbu novych webovych

stranek, ktery spocival ptedevsim v upravé nasledujiciho:

e Filtr — navrzeni nového uspotadani jednotlivych prvki filtru a také navrh jinych al-
ternativ pro filtraci ve vyhledavani produktti na e-shopu

e Pop-up okno — zruSeni tohoto prvku a navrh nového feSeni informovani zdkaznika
o stavu objednavky v kosiku

o Skladové zasoby — ndstin moznych uprav oznaceni skladovych zasob

e Razeni produktl — nastin mozné upravy sefazeni produktii v e-shopu

e Objednavkovy formulai — plan optimalizace této stranky tak, aby lépe vyhovovala
uzivatelim. Konkrétné se jedna o upravu a doplnéni informaci v sekcich ,,doprava‘“
a ,,platba* + regulace ¢asti, ve které je zobrazen pocet kusti produktu a také zjedno-
duseni pro VIP klienty prostfednictvim jiz ptedvyplnénych kontaktnich udaji.

e VIP zbéna — navrh pro vytvoreni individudlniho ptihlaseni pro stavajici klientelu,
kterd bude mit moznost najit veSkeré dulezité informace (sjednané ceny, informace
o jimi odebiranych produktech, aktualizovany stav skladovych zasob, atp.) na jejich

osobnim uctu.

V projektové ¢asti je také mensi ndvrh na udrzovani komunikace prostfednictvim faceboo-

ku a také setrvavani v komunikaci prostiednictvim zboZovych srovnavaci.

Dle autorky vysledné prace své cile splnila. Veskeré faze vyzkumu byly bez jakéhokoliv
problému realizovéany, data byla zanalyzovana a interpretovana a zavérem byl navrzen plan
zdokonaleni souc¢asného komunikaéniho mixu firmy Mands International s.r.o. Diky pod-
loZeni projektu nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzou je také moZno pocitat s financ-
nimi vydaji, roénim harmonogramem jednotlivych aktivit a také moznymi riziky, ktera

mohou v pribehu realizace projektu nastat.

Autorka véfti, Ze tato prace obohatila nejen jeji praktické znalosti z oboru marketingové
komunikace, ale Ze by mohla byt také dobrym podkladem pro rozvoj komunikace firmy
Mands International s.r.o. a mozného budouciho navySeni jak zisku, tak i povédomi o spo-

le¢nosti.
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PRILOHA P I: SESTAVENY DOTAZNIK PRO VYZKUMNE SETRENI
METODOU TELEFONICKEHO DOTAZOVANI

1) Jaka je VaSe oblast ptisobnosti? (v jakém oboru piisobite)
a) zemeédélstvi
b) stavebnictvi
C) pneuservisy
d) dopravci
e) jiné

2) Jaka je VaSe pozice ve firmé?
a) jednatel
b) nakupci
c¢) obchodni zastupce
d) asistent
e) koncovy klient
f) jiné

3) Na zakladé jakého impulzu byla navazana spoluprace s firmou MANDS?
a) ptes obchodniho zastupce
b) na zaklad¢ doporuceni
c) internetova reklama (nasli na internetu)
d) reklama v tisténém médiu
e) vystava
f) auto

4) Zaregistroval/s jste za posledni rok reklamu na firmu MANDS?
a) ano

b) ne



Kde jste zaregistroval/a reklamu na firmu MANDS? (vybér z vice moZnosti)
a) internetovy banner (Ano? -> na jakém webu)
b) vyhledavani na internetu (Seznam, Google)
c¢) reklama v Casopise (Ano? -> v jakém)
d) auto
e) zbozové srovnavace (heureka.cz, zbozi.cz, pneuB2B...)
5) Jaké weby z oboru (stavebnictvi / zemédélstvi / ...) sledujete? (Zadné -> Jaké znate?)

6) Jaké &asopisy z oboru (stavebnictvi / zeméd&lstvi / ...) odebirate? (Zadné -> Jaké

znate?)
7) Jaky je rozhodujici faktor p¥i nakupu?
a) cena
b) kvalita
¢) sluzba klientovi
d) doprava zdarma
e) rychlost dodani
f) znacka
8) Utastnite se oborovych veletrhii/vystav?
a) ano (Ano? -> jakych)
b) ne
9) Chtéli byste dostavat emailem informace o novinkach?
10) Je néco, co byste se v nasich emailech o novinkach radi dozvédéli?

11) Koho vnimate jako nejvétsiho konkurenta firmy MANDS?



PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNICH HLOUBKOVYCH
ROZHOVORU

,Dobry den, jmenuji se Veronika Kovalcikova a jsem studentkou 2. ro¢niku magisterského
studia oboru Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Rada bych
Vas pozéadala o pomoc pii vyzkumu k mé diplomové préci, ktera se soustfed’'uje na zkvalit-

novani komunikace a sluzeb firmy Mands International.

Jen musim zminit, Ze tento rozhovor bude nahravan. Nicmén¢ nahravka bude slouzit pouze
k ucelim vyhodnocovani vyzkumu a bude zcela anonymni. Jedna se pouze o to, abych ted’

neztracela cas psanim si poznamek.

e V prvni fadé bych se rada zeptala, jaka je oblast plisobeni Vasi firmy?*

e . Na zéklad¢ jakého impulzu byla navazana spoluprace s firmou MANDS?*
o Jak jste spokojen/a s komunikaci firmy MANDS?*

e Je zde néco, co byste na komunikaci s firmou MANDS vylepsil/a?*

e Jakym zpiisobem nakupujete u firmy MANDS?*

,,Pro¢ nakupujete zrovna timto zptisobem?*

V pripadeé, Ze ucastnik odpovi jinak, nez ,, pres e-shop “: — 6/ Nakoupil/a jste n¢kdy
ptes e-shop firmy MANDS?

Ano? — Nakupujete takto pravidelne?
Ne? — Proc?

— Kdybyste mél moznost mit sviij VIP ptistup (acet) na e-shopu, kde byste
m¢eli i své ceny a terminy doruceni — vyuzivali byste jej?
e Byla Vam piedstavena sluzba ATEOSYS?

Ne — Tazatel vysvetli, o jakou sluzbu se jedna.

Ano — Vyuzil/a jste n¢kdy tuto sluzbu?
Ne — Proc?
Ano — Objednavate pies tuto sluzbu ...... Ne — Proc¢?

Jste se sluzbou spokojeni?

Ne — Proc¢?



Chtéli byste tuto sluzbu vyuzivat?

V pripadé odpovédi ,,ne“ se tazatel zeptd: Proc?

Byl/a jste nékdy na webovych strankach firmy MANDS?
Ano — jak na Vas stranky plisobi?

je néco, co byste na strankéach vylepsil/a?



PRILOHA P III: AUDIO ZAZNAM Z ROZHOVORU

Audio zaznam z rozhovort je pfilozen na CD.



PRILOHA P1V: VIDEO ZAZNAM Z UZIVATELSKEHO TESTOVANI
WEBOVYCH STRANEK FIRMY MANDS

Video zdznam z uzivatelského testovani webovych stranek je ptilozen na CD.






