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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Cilem bakalaiské prace je analyza vyuzivanych aktivit marketingovych
komunikaci konkrétni obchodni spolecnosti, zjisténi spokojenosti zdkazniki a navrh

moznych zmén pro budouci aktivity.

Analyzovanou spolecnosti je HAMA spol. sr.o.,, kterda patfi mezi vyznamné
velkoobchodni spole¢nosti plisobici na ¢eském trhu. Tato spole¢nost nabizi nejen vlastni
vyrobky, ale hlavn¢ zajistuje distribuci mnoha svétovym znackam z oblasti fototechniky.
Byt vyhradnim distributorem znamend nejen zbozi nakupovat a prodavat, ale také se
starat o propagaci, komunikaci s odbornou vefejnosti, zajiStovat piedprodejni, prodejni i

poprodejni servis.

K dosazeni stanovenych cili firmy je vyuzivano mnoho tradi¢nich i netradi¢nich forem
marketingovych komunikaci. Specifikem této spole€nosti je nutnost budovat marketing
pro dvé skupiny zdkaznikli, a to pifimé zakazniky formou velkoobchodu, tak i pro

koncové uzivatele.

Marketing a propagace je nutny prostiedek k navazani pozitivniho vztahu s cilovymi
skupinami. Marketing a vSechny jeho formy komunikace se stavaji v dneSni dobé

nepostradatelné pro Zivot.

Uvod prace naznacuje duileZitost marketingu a planovéani v podnikové praxi, popisuje
stru¢nou charakteristiku firmy, na kterou bude prace zamétena a obecné cile, metody a

hypotézy.

V teoreticko-metodologické c¢asti jsou v teoretické roviné uvedeny techniky analyzy
soucasného stavu podniku a jeho marketingovych procest, strategické planovani, tvorba

marketingového planu, marketingovy mix a specifika marketingu sluzeb.
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Prakticka c¢ast je zamétend na aplikaci teoretickych poznatkd v konkrétnim podniku. Je
zde realizovano dotaznikové Setfeni zaméfené na zjisténi kvality poskytovanych

informaci.

V zavéru prace jsou definovany dulezité skutecnosti a doporuceni zmén pro budouci

marketingové komunikace. Soucasné zhodnotime splnéni hypotézy a verifikujeme ji.
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ABSTRACT

English annotation

The aim of this work is the analysis of used activities of marketing communications of a
specific company, customers satisfaction and finding potential design changes for future

activities.

Is analyzed by HAMA al. Ltd., one of the major wholesale companies operating in the
Czech market. This company offers not only their own products, but also distributes

many brands of the world of phototechnics.

Being the exclusive distributor means not only to buy and sell goods, but also to take
care about promotion, communication with professional public, providing pre-sales, sales

and after sales service.

To achieve the objectives of the company many traditional and nontraditional forms of
marketing communications are used. The uniqueness of this company is the need to build

marketing for two groups of customers, direct customers through wholesale and retail.

Marketing and promotion is a necessary means to establish a positive relationship with
target groups. Marketing and all forms of communication are becoming today

indispensable for life.

Home work suggests the importance of marketing and planning in business practice,
describes a brief description of the company on which this work will focus and general

objectives, methods and hypotheses.

The theoretical and methodological part in the theory gives the current state of
technology analysis firm and its marketing processes, strategic planning, marketing plan,

marketing mix and marketing of specific services.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

The practical part focuses on the application of theoretical knowledge in this particular
company. There is a questionnaire survey aimed at finding out the quality of information

provided.

In conclusion, there are defined the relevant facts and recommending changes for future
marketing communications. Simultaneously evaluate hypotheses and verifies compliance

with it.
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Uvod

Svét se neustdle meéni a kazdy organismus, ktery chce prezit, se mu musi dokazat
pfizpusobit. Mezi takovéto organismy patii i podnik v trznim prostiedi. V prib¢hu casu

podnikatelé na celém svéte hledali zptsob, jak zlepsit efektivnost své prace, tedy jak

vvvvvv

Brzy zjistili, ze k opravdovému posunu nestaci jen zlepSovat jiz existujici zavedené
formy podnikani, ale je tfeba jit vice do hlouby, snazit se najit ipIn¢ nové cesty, nové
paradigma. Platnost tohoto procesu je dobfe vidét na vyvoji podnikatelskych koncepci
v modernim marketingovém fizeni. Vyvoj koncepci fizeni a vyroby se evoluéné ménil od
konceptu vyrobniho, ptes produktovy, produktové distribuéni k marketingovému,
marketingové spoleCenskému, az k marketingové filosofii tvorby hodnot pro predem
uréené¢ho zdkaznika a marketingové filosofii soucasné fokusované na zdkaznika a piinos

pro prostiedi.

V Ceské republice se cely vyvojovy proces kvilli socialistickému rezimu, kdy marketing
témef postradal smysl, trochu pozdrzel oproti ekonomikdm a statim s trzni otevienou
orientaci. S pfichodem kapitalismu a trzniho hospodarstvi se firmy zacaly ucit a dohanét
zapad. Stejné jako jinde ve svéte, 1 u nds si lidé zacali vSimat moznosti a ptilezitosti,
které se za slovem marketing nachdzi a marketing pfestal byt doménou pouze velkych

firem na vyspélych trzich.

K marketingu se zacaly hlasit firmy vSech velikosti a zaméfeni, stal se nastrojem k lepsi
prosperité firem nejen se spotiebnim zbozim, pfidaly se organizace poskytujici sluzby,
neziskové organizace, politici a dal§i skupiny lidi. Marketing zacal zasahovat do
kazdodenniho Zivota lidi v zemich po celém svéte jako filosofie tvorby a distribuce
hodnot, jako systém omezujici plytvani se zdroji a surovinami, ale i jako ndstroj pro

snizeni konkurence.

Zda se, ze v ptipadé mnoha firem marketing stale jeSté ziistdva druhofadou polozkou ve

vedeni a fizeni. Pfitom v dneSnim globalizovaném svété, v prostfedi obrovské

vvvvvv
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boji o zakaznika. Ackoli snad kazdd firma pouziva alesponn nékteré zakladni nastroje
marketingovych aktivit a mixi, napf. marketingovou propagaci atd., jen maloktera firma
pouzivd komplexné¢ marketingovou filosofii a marketingové pldnovani, které je jejim

zakladnim kamenem.

Cilem mé prace je zmapovat, jaké marketingové prosttedky vyuziva spolecnost HAMA,
a zda jsou tyto prostiedky dostatecné. Dulezité pro pochopeni postaveni sledované
spolecnosti na trhu jeji predstaveni od pocatku fungovani na trhu, a souc¢asn¢ i pochopeni
postaveni na ¢eském trhu. Toto postaveni je v pozici vyhradniho zastupce, ktery utvari
komplexni zdzemi pro znacku — brand, a neni jen dovozcem zbozi. Vytvotit pro znacku
plnohodnotné zdzemi je mozné pouze po znalosti komplexnosti trhu, konkurence a

potteb celého fetézce, ktery nazyvame distribuci.

Spolecnost HAMA je dovozcem a prodejcem pro dalsi distributory. Toto konstatovani
neni jen frazi, ale zamySlenim nad tim, Ze zbozi dovezeme, ale nikdy neproddme
koncovému spotiebiteli. Dovozce je zdavisly na distributorech, kteti vytvareji

nejdulezitéjsi kontakt s klientem — koncovym uzivatelem. NejvySSich piijmti firma

momentalné dosahuje z distribuce znacek SIGMA, MANFROTTO a SanDisk.

Hama spol.s r.0. nemd momentaln¢ o klienty nouzi, pracuje s poctem piiblizn¢ 1200
firem, nicméné mezi klic¢ové klienty se miize fadit zhruba 25 velkych odbératela (Key
Customers). Vzhledem k tomu, ze soucasna ekonomicka krize zasahla vétSinu trhu, je
potfebné maximalné sledovat a rozSifovat vlastni marketingové aktivity smérem k
zdkaznikim. Pfi  podrobn&j§im  zhodnoceni  marketingu firmy, konkrétné
jejich propagacénich letdkii, broZur a internetové propagace, je ziejmé, Ze vSe je

sméfovano k jednomu cili a tim je webovy portdl HAMA.CZ.

V bakalaiské praci bych rad analyzoval spokojenost uzivateli s timto portalem. Pomoci
analyzy soucasného stavu, metody dotazovani u odbératelt, ktefi s timto systémem
pracuji nejcCastéji. Ze ziskan¢ho dotaznikového Setfeni nasledné sestavim hypotézu
spokojenosti a navrhnu, jaké kroky by meéla firma vykonat pro vétSi spokojenost

zakazniku.
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Hlavnim cilem mé bakalarské prace je tedy sestaveni dotazniku, kterym oslovim co

-----

portale HAMA.CZ smérem k zédkaznikam.

To vse zplisobem, aby zakaznik pochopil, ze se mu firma pouze nesnazi prodat produkt,
ale vytvofit pro n¢j skute¢nou hodnotu a pribézné¢ s nim pracovat v optimalnich vztazich,
jelikoz ,,zakaznici si stale vybiraji prodejce na zakladé dlouhodobé hodnoty, a nikoli na

zékladé dlouhodobé historie.* '

! Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. 1. vyd., Praha, Management Press 2002. Pocet stran 258. ISBN 80-7261-010-4



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

I. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14

1.1. Charakteristika vychozi situace

V teoreticko-metodologické ¢asti budu postupovat tak, ze se zaméfim na monitorovani a

identifikaci stavajici marketingové komunikace mezi B2B.

Prvnim krokem bude zmapovani vSech komunikacnich aktivit, které spolecnost vyviji

smérem ke svym zakazniklm. Zjisténi, jakou formu komunikace zékaznici nejvice

vnimaji.

Tento krok mné pomuze ziskat relevantni informaci, ze které budu nadale vychazet pro

sestaveni analyzy spokojenosti uzivatele s konkrétni komunikaci.

Na zéklad¢ vyhodnoceni ziskame rozdil mezi stavem zjisténym a stavem optimalnim.

Nésledné uvedu nutné zmény v teoretické roving, jejich zacileni a strategie jejich

zavedeni do praxe s vyuzitim planovani zmény.

Definova
ni

Plan
vyzkumu

Shér
informaci

Analyza
udaju

Obr.1 — postup marketingového vyzkumu 2

Lavéry
a
doporuceni

2 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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1.2. Svétové trendy v odveétvi

Spole¢nost Hama mitize vyuzivat zkuSenosti zahrani¢nich partnerti i matetské firmy
v Némecku. Kazdy vyrobce se snazi maximalné¢ komunikovat na mnoha urovnich a
docilit tim jak ristu znacky tak i podpory produktii. Mezi svétové trendy bezesporu patii
ucast na mezinarodnich veletrzich a vystavach, pfedstaveni vyrobku na tiskovych
konferencich pro Siroké spektrum magazini a casopist, piihlaSeni a tcast
v celosvétovych soutézich o nejlepsi vyrobky roku. Trendy se postupem casu meéni a
modifikuji soucasné, tak, jak se meéni okolni svét. Potieba sdélit aktualni informace vede

vyrobce ke stalému hledani a vyuzivani modernich trendda.

Ucast na mezinarodnich vystavach je v souasné dobé spise prestizni zaleZitosti, ktera jiz
nezajiStuje predani informaci o aktudlnich produktech, ale ptedev§im chce presentovat
znacku jako takovou. Soucasné veletrhy a vystavy ukazuji spise socialni a ekonomickou
stabilitu firmy. Presentacni stanky na svétovych vystavach jiz davno nemaji podobu
nudnych stankli, kde navstévnik mél moznost maximalné ziskat katalog vyrobku a
polozit odborny dotaz prodejci. Dnes se navstévnik takového stdnku mize pfipravit na
opravdovy zazitek, je pro n¢j ptipraven piib&h, jisté vysvétleni nejen vyrobku
samotné¢ho, ale celkové pochopeni ducha vyrobku a vyrobce. Navstévnik je doslova
vtazen a piipoutdn k presentaci. Vysledkem byva, Ze odchéazi a v podvédomi ma jasné
ukotven vyrobek a znacku firmy, u které pravé navstivil presentacni stanek.

Spoluprace s magaziny a odbornym tiskem je ziejmé to nejdiilezité;si jak predat potiebné
informace zékaznikovi. Z toho diivodu si kazda znacka v odvétvi fototechniky udrzuje
velmi Uzké a pratelské vztahy s novinafi. Jsou pro né pofaddny odborné exkurze ve
vyrobnich zavodech, tiskové konference a hlavné mozZnosti testovat v piedstihu novinky
v produktovych fadach. Vyrobci v soucasné dobé natolik spolupracuji s novinafi, ze se
jiz setkavame s testovanim pied-produkcénich vyrobkii. Novindi ma své vysostné
postaveni hlavné v moZnosti dostat se k fototechnice v jakékoliv cenové hlading, ale
soucasné je na n¢j kladen velky diiraz na odbornost, kterou v ¢lancich popisujici testy

vyrobkill vyzaduje jak vyrobce, tak Ctenar.
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Ze spoluprace s magaziny vyplyva i dalsi a velmi dilezity propagacni nastroj, a tim je
ziskani ocenéni za nejlepsi vyrobek v dané kategorii. Soucasny trh s fototechnikou se
orientuje pomoci ocenéni EISA, DIVA a TIPA. Tato ocenéni jsou ziskavany na zakladé
hodnoceni desitek odbornikii a podle téchto hodnoceni se miize zakaznik orientovat
v produktech podobnych technickych parametri. Ziskat naptiklad ocenéni EISA za
nejlepsi produkt pro urcitou kategorii fotografli je pro vyrobce jistou zarukou toho, ze

tento produkt bude na trhu zadan a prodeje budou prevysovat konkurenci.

V neposledni tadé vyrobce komunikuje se zakaznikem nejmodernéj$im sdélovacim
prostfedkem soucasnosti a tim je internet. Bez nadsazky se da fict, Ze spole¢nost —
vyrobce, ktery nevénuje pozornost internetu jako médiu, je jiz predem diskriminovan
vlastni chybou. Presentace vyrobcl spliuji a pouzivaji soufasné nejmodernéjsi

technologie internetovych presentaci.
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1.3. Trendy v Ceské republice

Trendy marketingové komunikace se v Ceské republice ve velké miie opakuji, kopiruji
sveétoveé trendy, ale souCasné zde mizeme pozorovat jista specifika. Jednim ze specifik
komunikace v ramci odvétvi fotografické techniky je velmi Uizk4 provéazanost uzaviené
spole¢nosti prodejct, fotografii a fotografické odborné vetejnosti. Soucasné se k tomuto
méfitku pfipisuje vysoka vzdélanost a obecné povédomi o fotografii a fotografické
technice ze stran laické vefejnosti. Bez nadsazky mtizeme mluvit o faktu, Ze kazdy Cech
je soucasné i fotograf. Tento fakt vychazi zifejmé z historického faktu, Ze dfive nasi
otcové a dédové méli jen omezenou moznost rozvijet své konicky a fotografie pattila

k nejdostupnéjsi formé jisté seberealizace.

V Ceské republice sou¢asné sledujeme stale setrvavajici oblibu tisténych médii a
postupny nariist internetu rozd€luje zakazniky podle vékového meéftitka. Specifikum
Ceské republiky v provéazanosti tisténych a elektronickych magazind je v tom, Ze kazdé
médium mé své vydavatele, a tudiz je potieba komunikovat pro oba zcela odlisné

komunikac¢ni kanaly.

Dalsim specifikem ¢&eského prostiedi je nutnost zdkaznikim piedvést a umoznit
vyzkouset kompletni fadu produktt. Zakaznik v ¢esku je veden podrobnymi recenzemi

odborniki, ale soucasné si chce vSe pied zakoupenim produktu ditkladné otestovat.

Neposlednim specifikem naseho trhu je fakt, Ze zdkaznik jiZ neni ochoten navstivit
veletrh. Za timto konstatovanim je moZné pozorovat soucasny kalendar vystav a
veletrhil, ve kterém se jiz nevyskytuje jediny samostatny veletrh, a souc¢asné i spojené
vystavy sjinymi obory ukoncuji své plsobeni. Tento trend vychdzi zneochoty
potadatelti veletrhi pfijit s moderni formou presentaci, a soucasn¢ s omezenym

rozpoctem jednotlivych firem urenych na tuto formu presentace.
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1.4. Formulace cilll a hypotéz

Cile prace budou hlavné analyzovat souCasny stav marketingové komunikace
spolecnosti, ktera komunikuje jak s koncovymi zakazniky ve form¢ B2C, tak i se svymi
piimymi zakazniky ve form¢ B2B. Témito zékazniky jsou spoleCnosti, které jsou
prodejci a zprostfedkovatelé nabizejici veskerou dostupnou fototechniku ve svych

prodejnach.

Tato prace bude soucasné reflektovat analyzy a hypotézy z minulych let. Prace se pokusi

shrnout tyto analyzy a nastavit otdzky pro aktualni analyzu.

Prvni hypotézou, kterou se firma zabyvala, byla v roce 2008 analyza marketingové
komunikace B2B. Tato hypotéza znéla: Firma ptedpokladd, Ze soucasné trendy
komunikace na trzich B2B se piesouvaji z klasickych médii jakymi jsou Casopisy, letaky,

papirové ceniky na moderni médium a tim je internet.

Druhd hypotéza byla pro firmu zpracovana vroce 2009 a zabyvala se predevSim
komunikaci B2C. Tato hypotéza znéla: spolecnost HAMA pouzivd mnoho
komunika¢nich prosttedkii pro propagaci znacky SIGMA, medialni prostor ktery
aktualn€ pouziva je prostor v Casopisech. Je zdkaznik stdle tento prostor vniman, nebo se

jiz zékaznik pteorientoval plné na internet.

Tteti hypotéza se vztahuje k souCasné analyze, ktera je popsana v této praci, a tou je
analyza B2B v roce 2010. Tato hypotéza chtéla ovétit spokojenost klientl s informacemi,

které mohou ziskat na internetovém portale HAMA.CZ.
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1.5. Postup — faze feSeni

Prace bude vychézet z né€kolika na sebe navazujicich krocich. Postupné bude vyuzivat
veskerych pfistupti a metod, které v marketingové komunikaci standardné vyuzivame.
V predbézném vyzkumu zmapuje sekundarni zdroje, interni 1 externi. Dalsim zdrojem
informaci bude analyza marketingové komunikace B2B zroku 2008, soucasn¢ tak i

analyza marketingové komunikace B2C z roku 2009.

1.5.1. Sekundarni zdroje
Mapovani sekundarnich zdroji u této prace bude popisovat soucasné komunikaéni
prosttedky uréené pro vSechny urovné zdkaznikl. Prdce zmapuje nejen rozsah, ale i

ptesnou cilenost na konkrétni zdkazniky z pohledu nutnosti dostupnych informaci.

1.5.2. Dotaznikové Settfeni z roku 2008

Toto dotaznikové Setfeni analyzovalo komunikaci mezi zdkaznikem a spole¢nosti
HAMA. Analyzou této komunikace bylo zjisténo, Ze spole¢nost HAMA smérem ke
svym zékaznikim — obchodnim partnerim komunikuje jednostranné. Tato
jednostrannost byla zplisobena neustdlou zaplavou komunikacénich aktivit s nabidkou na
produkty a produktové akce. Po vytvofeni téchto komunikacnich aktivit nebyla zadna
moznost zpétné odezvy od zadkaznika, jedinou méfitelnou odezvou byl zvySeny zajem o
nabizené produkty. Tyto analyzy spole¢nost neprovadéla, a z tohoto divodu byl vznesen
pozadavek na analyzu komunikace. Bylo spusténo dotaznikové Setfeni, ve kterém bylo
dotazovano mnoho prodejcti napii¢ celou Eeskou republikou na spokojenost komunikace

ze stran spolecnosti HAMA.

1.5.3. Dotaznikové Setteni z roku 2009

Nésledujici dotaznikové Setfeni analyzovalo komunikaci u vybrané znacky, kterou
spole¢nost HAMA na ceském trhu zastupuje. Touto znackou je SIGMA - vyrobce
objektivii pro zrcadlovkové fotoaparaty. Analyzou prostredi, ve kterém se komunikovala
znacka SIGMA, bylo zjiSténo, ze pouzivané prostiedky jsou postupné nahrazovany
modernéj$Simi a do t¢é doby méné vyuzivanymi formami komunikace. Dotaznikovym
Setfenim bylo potfeba zjistit, ktery medidlni prostor je aktudlné nejvyuZzivanéjsi a

pozitivné piijimany koncovymi uZzivateli.
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II. TEORETICKA CAST
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2.1. Ptedstaveni marketingu
Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviilovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace.

Potieby, prani,

pootavka

akladni marketingove

[~

vyrobky, sluzby

Trhy

Hodnota pro zakaznika,

Sména. obchodni vztahy se
uspokojovéni jeho potieb a prani

zakazniky a jinymi subjekty

Obr. 2 — zaklady marketingové koncepce 3

Tato definice zdiraziiuje prvek fizeni v uplatiiovani marketingu. Usp&§nymi budou ty
firmy, které stejnou filozofii uplatni na vSech Grovnich. V moderni firmé jsou vSichni
zamé&stnanci v pfimém ¢i nepiimém kontaktu se zdkazniky firmy a ovliviuji tak jejich
vztah k firmé samotné. Cely systém podnikatelskych aktivit firmy by mél byt orientovan

na zakaznika. Jeho pfani musi byt zajiSténa a efektivné uspokojena.

K tomu, aby byla uspokojena pfani a potieby zdkaznika, je nutné, aby marketingovi
pracovnici vykonali potfebnd marketingova Setfeni a poté na zaklad¢ zjiSténych udajt
prizpusobili do jisté miry nabizené produkty - sluzby, dale také cenu, propagaci, zptisob

prodeje, design, baleni a mnoho dalSich dalezitych faktord.

3 KOTLER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha : Grada, 2004, 856 s. ISBN 80-247-
0513-3
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V ptipadég, ze firma bude postupovat podle zminéného postupu, miize se vyhnout tomu,
aby vyrabéla ¢i poskytovala produkty, o které zdkaznici nejevi zajem. DalSim velmi
dalezitym prvkem vedoucim k GspéSnosti firmy je prizkum trhu, kde se da sledovat

velké mnozstvi potfebnych a predevsim aktualnich informaci a udaju.

vvvvv

pii otevirani novych prodejen, kdy se firma snazi vytvofit si ur¢ity profil potencionéalniho
zékaznika, jejich mozny pocet. OvSem nejdulezitéjsi je pro firmu zjistit vyrobek, o ktery

bude zdkaznik jevit zajem.

,»K pochopeni marketingu mohou slouzit také prvky marketingové koncepce, jejich

;. , -, , 4
vzajemné propojeni a ndvaznost.*

* Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.2. Pilife marketingu

Hlavnimi pilifi marketingu jsou: marketingova komunikace, marketingova strategie,

marketingové nastroje a marketingovy mix.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je planovity kontinualni proces komunikace mezi firmou a
potencialnim zakaznikem, vlastnimi zameéstnanci, zdjmovymi skupinami a vetejnosti.
Vyuziva pfitom rizna komunika¢ni média a riizny obsah rizné ,,Sifrovaného* sdéleni —
tykd se produktd, firmy, diskuse vyhod byt zakaznikem, zaméstnancem, akciondiem
apod.

Jsou planovany jeji frekvence, terminy, obsah 1 zplsob sdéleni a je dilezitou soucasti
marketingovych nastrojii a zejména propagace. Jeji efektivita Gzce souvisi s ucinnosti

realizace zaméri marketingové strategie — je jejim dalezitym determinantem.

Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zpisob jedndni organizace vuci zékaznikim,
zahrnujici orientaci na urcité segmenty zakaznikl, vybér marketingovych nastroja,
marketingového mixu, zplisobu marketingové komunikace. Oznacuje obecné typy
strategii a souhrn aktivit a cili konkrétni organizace. Marketingova strategie by méla byt

soucasti celkové strategie firmy.

Marketingové nastroje

Marketingové nastroje jsou obecné vSechny kontrolovatelné faktory externiho a interniho
pusobeni v rdmci marketingu — sou¢ésti marketingového mixu, interni metody a postupy,
planovani a strategie. ZiZené se bézné pouziva definice, Ze marketingové néstroje jsou
souasti marketingového mixu. Pfi realizaci konkrétni strategie mohou byt nékteré

nastroje vyuzivany v mnohém vétsi mife neZ jiné nastroje.
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Marketingovy mix

Obecné jsou tak oznacovany vSechny kontrolovatelné faktory, které byly firmou
vybrany, aby byly realizovany cile marketingové strategie. Podle Kotlera jde o soubor
marketingovych nastrojt, které firma pouziva k tomu, aby dosahla marketingovych cila
na cilovém trhu.

Souc¢ésti marketingového mixu mohou byt dale déleny — kombinace prostiedki
marketingové komunikace je oznaCovana jako propagacni mix, kombinace produkta
firmy se oznacuje jako vyrobkovy mix a kombinace distribuc¢nich kanali jako distribu¢ni
mix.

Mezi soucasti marketingového mixu jsou bézné zatazovany: produkt, cena, zpisob
distribuce a propagace (Cili 4P, Product, Price, Place, Promotion), nékdy je pojeti obecné

rozSifovano na 7P (navic lidé — People, prezentace — Presentation, proces — Process).

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuéni cesty
Jakost Pokryti trhu
Design Sortiment
Vlastnosti Dislokace
Znatka Cilovy Zasoby
Baleni trh Doprava
Velikost
Sluzby
‘\Zfz:;?y Cena Propagace

Cenik Podpora prodeje

Slevy Reklama

Srazka Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Primi marketing

Obr. 3 - Marketingovy mix >

> Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.3. Strategické a marketingové planovani

Strategie je zpusob, jak chce firma dosdhnout svych individudlnich cili.

Sergio Zyman tika: ,, strategie je vsim, pokud chcete v myslich spotrebitelu vyvolat jasny

’ I , . ’ . . «6
obraz, musite nejdrive mit ten jasny obraz v mysli sami. “

Proto znadme-li stavajici stav firmy a vime-li, ¢eho chceme dosdhnout, miizeme planovat

individudlni zmény.

Kazda firma vychazi z jiné situace, proto si kazd4 firma musi vytvofit individualni plan.
Strategické planovani by meélo obsahovat fundamentalni zménu identifikovanou
marketingovou SWOT analyzou stavu a to v souladu s marketingovou filosofii firmy,

tedy formulaci celkového cile zdméru a poslani.

Jako ptedpoklad pro zménu je nutné nejprve zmonitorovat stavajici stav, shromazdit co
nejvice relevantnich, validnich a objektivnich informaci o firmé a prostfedi, které ji
obklopuje, vytycit cile, zhodnotit ptilezitosti i rizika a rozhodnout, jaké strategie jsou pro

dosazeni marketingovych cild nejlepsi.

Strategie by méla popsat cestu k dosaZeni cilii. Cile délime na dlouhodobé, sttednédobé a
kratkodobé a k nim fadime strategie a taktiky. V odborné literatufe se popisuje pomérné

veliké mnoZstvi konkrétnich strategii délenych dle riznych kritérii.

Ackoli strategické marketingové pldnovani je jen jeden Clanek v procesu strategického
planovani podniku jako celku, vzdjemné se velmi ovliviiuji. Pii strategickém planovani
se operuje s Cisly z marketingového vyzkumu, marketing pomahd najit neuspokojené

potieby lidi, které poté ovliviiuji strategii.

6 Zyman, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. 1. vyd., Praha, Management press 2005. Pocet stran 214,
ISBN 80-7261-134-8
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Strategické a marketingové planovani se velmi prolina.

,»NEkdy neni jednoduché rozlisit strategické a marketingové planovani. Nekteré firmy

ree ‘C7

proto své strategické planovani oznacuji jako ,,strategické marketingové planovani®.

At uz bude firma spojovat strategické, ¢i marketingové planovani, nebo nikoliv,

marketing bude hrat vzdy ustiedni roli, jelikoz je to zdkaznik, kdo pfinasi firm¢ zisk.

Struktura SWOT analyzy v maticovém uspotadani

Silné stranky firmy Slabé stranky firmy

Trzni ptilezitosti

Trzni hrozby

tabulka 1 — struktura swot analyzy — vlastni navrh

" Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.4. Marketingovy plan

Marketingovy plan je formalni dokument obsahujici vSechny dulezité¢ skutecnosti
marketingového planovani podniku. Vytvafi v planovani systém vedouci k naplnéni

stanovenych cili.

Marketingovy plan muze byt sestaven pro cely podnik, znacku, sluzbu, produkt,
vyrobkovou fadu, stejn¢ tak pro konkrétni osobu, ktera se chce néjakym zplisobem

zviditelnit, tfeba v ptipad€ politického marketingu.

Marketingovy plén tedy vychazi ze zaméfeni subjektu, na ktery je zpracovavan, z jeho

strategie a ze vSech identifikovanych vlivli na néj pasobicich.
Marketingovy plan ma povétsinou podobné slozeni, jako jej popisuje Philip Kotler:®

e Executive summary

e Soucasna marketingova situace
e Analyza SWOT

e (Cile a problémy

e  Marketingova strategie

e Programy ¢innosti

e Rozpocty

e Kontrolni mechanizmy

¥ Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.5. Marketingovy mix

V momenté€, kdy ma firma pfipravenou strategii, je na ¢ase zvolit vhodnou taktiku
k jeji realizaci. V tento moment pfichazi na fadu marketingovy mix, coz je soubor

nastroji, pomoci kterych firma dosahuje vytycenych cild.

Jako slozky marketingového mixu se standardné uvadéji Ctyfi slozky: produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace (v Angli¢tiné 4p — produkt, place, promotion,

price).

Pro specifické vySe uvedené vlastnosti sluzeb se pro marketing sluzeb zacaly pouzivat
dalsi tfi slozky: 1lidé, procesy a materialni prostfedi (v Anglictiné 3p — people, process,

physical evidence).

Produkt

Veskeré vyrobky a sluzby, které ma spolecnost ve svém portfoliu, cokoli, ¢im muze
uspokojit potiebu zdkaznika. V pifipadé sluzeb hraje roli hlavn€ kvalita jejich
poskytovani. Produkt a zejména jeho jadro totiz musi velice pfesné odrdzet znalost
situace na trhu. Jako vyrobci bychom méli pravé trznim pojetim produktu zasadnim
zpusobem reagovat, na potfeby a problémy zdkaznikd. Z hlediska technickych a
technologickych parametrli miZe byt produkt pfedbihajici veSkerou dosavadni nabidku
konkurence oznacovan v superlativech, ale pokud o néj neprojevi zajem zakaznici, nema
smysl jej vyrabét. Podle vymezeni se za produkt povazuje to, co Ize na trhu nabizet k
pozornosti, k ziskdni, k pouzivani nebo ke spotieb¢, co ma schopnost uspokojit potiebu
nebo ptani druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak také osoby,

mista, organizace, myslenky, atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Cena

Castka, kterou zakaznici zaplati za produkt, &i sluzbu. Firma musi dobfe zvladnout
zhodnoceni ceny produktu, ¢i sluzby pro zakaznika, zvazit néklady a velikost zisku,
ekonomickou situaci na trhu, konkuren¢ni ceny a dokazat ji dobfe sladit s ostatnimi
faktory marketingového mixu. Pii urovani optimalni ceny bereme v potaz celou fadu
faktorii: ceny konkurence, slevy, poptavka na trhu, dosazeni zisku ihned nebo pozdéji,
faze zivotniho cyklu vyrobku atd. Déle se musi zohlednit fakt, ze zdkaznik vnima cenu
vyrobku jako odraz jeji kvality. Firma se musi rozhodnout, jestli bude preferovat vyssi
ceny a tim se obrati na trh vyhledavajici kvalitu nebo naopak se rozhodne zavést nizsi

ceny a tim se zaméii na trh, ktery se rozhoduje prevazné na zakladé vyse ceny.

Jak tedy urcit spravnou cenu? Obecné se cena spocita tak, Ze secteme vSechny nédklady a
pfi¢teme marzi. OvSem tento postup zdkaznik jiz nefe$i. Spotiebitel vnimd jiz jen
hodnotu, kterou mu produkt pfinasi. Proto by mély naklady slouzit jen jako pomucka pfi

rozhodovéani, zda-li se firm¢ viibec vyplati zacinat s vyrobou daného produktu.

Podle Filipa Kotlera 1ze na zdkladné kvality vyrobku a vysi jeho ceny stanovit devét

moznosti strategii ceny s ohledem na rizné cenové a jakostni rovné vyrobku.

Cena
Vysoka Stiedni Nizka
=
—'é i | 1) Strategie ziskdini nizké _ ) 3)Strategie mimofadné
= Vysoka 2 Strategie vysoké hodnoty
= ceny vysoké hodnoty
[=H
=1
= . ot
= . . 6) Strategie odpovidajici
= Stredni | 4) Strategie piedrazovani| 5) Strategie stredni hodnoty
n hodnoty
Nizka | 7) Strategie okradani 8) Neusporna strategie 9) Usporna strategie

tabulka 2 - devét moznych strategii ceny a jakosti ’

’ KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary., Moderni marketing. 1.
vyd. Praha : Grada 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Distribuce

Jedna se o: ,, veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné
zdkazniliim. “'° V piipadé sluzeb se jedna i o zabezpeteni hmotnych prvki dileZitych

k provozovani sluzby.

Prodévajici se musi rozhodnout, jakym zplsobem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. Dvéma moznymi zptsoby jsou piimy prodej zbozi nebo jeho prodej pies

prostiedniky.

Marketingova komunikace

Jde o aktivitu podniku, ktera se snazi o co nejlepsi popsani piednosti produktu ¢i
sluzby vefejnosti. Snazi se nalakat nové zakazniky, ale i byt v kontaktu se zakazniky
stalymi a informovat je o inovacich. Jako nastroje marketingové komunikace se
nejcastéji uvadeji: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, piimy
marketing. Firma musi nalézt spravny mix téchto nastroji, aby vysledny efekt byl co

nejlepsi a firma se dostala do podvédomi spotiebiteld.

Sdéleni > Zakodovani IPfenos > Dekodovani >
< Zpétna vazba

[0¥az
&
(W alt
S
=
L J
HOWHITH

Obr. 4 - Zakladni model komunikaéniho procesu H

10 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
1 KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary., Moderni marketing. 1.

vyd. Praha : Grada 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Lid¢
Zameéstnanci firmy se kazdy den stykaji se zdkazniky a hraji také dualezitou roli
pfi jejich hodnoceni kvality sluzby. Firma by méla své zaméstnance peclivé vybirat,

Skolit a zavést urcita pravidla jejich prace a vystupovani.

., Zakaznik - osoba nebo firma, ktera nakupuje zbozi a sluzby produkované jinou osobu,

spolecnosti nebo jinym subjektem. “ '*

Pro uspésné planovani firma musi védét, kdo jsou jeji zdkaznici, mit o nich k dispozici co
nejvice validnich informaci napf. jejich vekové slozeni, preference sluzeb z portfolia

firmy a dalsi relevantni udaje dle zaméteni firmy.

Firma by také méla sledovat moznost zisku novych zdkaznikli napti¢ spektrem vsech
dostupnych trhii. Kotler je d¢li, na: , spotrebitelské, priimyslové, trhy obchodnich

vy s o . . . , , , , , . 7 , w13
meziclanku, institucionalni trh, trh statnich zakazek a mezinarodni trh.

Procesy

Cely proces poskytované sluzby musi byt co nejlépe promyslen. Zakaznik nebude
spokojen, pokud se v procesu budou vyskytovat dlouh¢ prodlevy, nebudou mu podany
uplné informace o sluzb¢ atd. Je proto potieba veSkeré procesy ve firmé kontrolovat a

neustale zdokonalovat.

2 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
Y Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=cs&langpair=en%7Ccs&u=http://www.investorwords.com/6664/service.html&rurl=translate.google.cz&usg=ALkJrhgeYbO4d9N-oWBSksiV7BzJHRYdbw
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Prostiedi - misto

Jedna se o prostiedi, které samotnou sluzbu utvaii, nebo je na ni néjaky zptisobem
napojeno. Jde naptiklad o kancelai firmy, prostiedi provozovny sluzby, ale i vzhled
brozur a katalogli s nabidkou firemnich sluzeb. Je zifejmé, ze vSechny tyto ,,7P* jsou
dilezité prvky marketingového mixu, které by méla firma brat v avahu pro Uspésné
dosazeni cili. Pro zdiraznéni fundamentalni filosofie marketingu, tedy filosofie tvorby
produktii a sluzeb produkovanych dle potieb a ptani cilového zdkaznika, se ¢asto pouziva

modifikace prvnich 4P na 4C (viz. tabulka 3).

Philip Kotler cituje k danému tématu prohlaseni vedeni firmy Ford: ,,Nebudeme-li se

wr 1ee 1 , , ;. T v . 14
tidit zdkazniky, zdkaznici nebudou fidit naSe automobily.*

4P 4C
Produkt Potteby a ptani zakaznika
Cena Néklady na stran¢ zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

tabulka 3 - Slozky marketingového mixu 4P a 4C 13

Trh

Trh je slovo, které piivodné znamenalo misto kde se uskutecnila vyména zboZi mezi
prodejcem a kupcem. Dnes miZzeme mluvit o trhu jako a oblasti, kde 1ze zbozi prodavat a
nakupovat nejen mezi prodejcem, kupcem, ale také zprostiedkovatelem, a celd oblast ma

sva pravidla a zakonitosti, kterymi se zacastnéné strany fidi.

14 Kotler, P.: 10 smrtelnych marketingovych hiichd, 1.vyd., Praha, Grada 2005. Pocet stran 140. ISBN 80-247-0969-
4

15 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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Komunikace
| Zbozi/sluzby
Odvétvi Trh
. Penize .
(soubor prodejcu) | (soubor kupuijicich)
Informace

Obr. 5 - Sména jako zéklad marketingu 16

Kdyz mluvime, o rozdéleni trhu v marketingu, obvykle se odkazujeme na rtizné skupiny

lidi, spolec¢nosti, nebo organizaci.

Ctyfi hlavni trzni skupiny jsou:

e Spotiebitel
e obchod k obchodu
e instituce

e prodejce

Plan vyzkumu urcuje, kde a jak informace ziskame, vyjadiuje pfistupy a metody
vyzkumu. Tento vyzkum nazyvame piedbéZnym vyzkumem. Pfi tomto vyzkumu jsou
vyuzivany pfedevSim sekunddrni informace, nebo informace ziskané za zcela jinym
ucelem k plnému pochopeni problému. Chovani zédkaznikl na trhu se znacné odliSuje a je
ovlivilovano rozdilnymi spotiebnimi zvyklostmi, vlivem okoli a fadou riznych faktort.
Velmi Castou marketingovou vyzkumnou metodou je proto segmentacni vyzkum. Jeho
cilem je nacrtnout charakteristiky urcitych skupin obyvatelstva, které jsou ve svém

chovani a projevech relativné homogenni.

16 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.6. Marketingovy vyzkum

Sbér informaci — lze provadét jako sbér primarnich ¢i sekundarnich informaci.
Sekundarni tdaje zahrnuji informace, které jiz byly zjistény a zpracovany pro jiny ucel.
Zdroje sekundarnich udaji mizeme rozdélit na interni a externi. Interni zdroje
sekundarnich daji se nachazeji piimo v podniku. V zemich s rozvinutou trzni

ekonomikou existuje velké mnozstvi zdroju externich sekundarnich udaji.

Mezi n¢ patii predevSim spolehlivé statistické rocenky a piehledy vydavané vladou.
Podavaji potiebné tidaje o demografickych, ekonomickych, socidlnich a jinych aspektech
zivota spolecnosti prislusného statu. Velmi cenné informace poskytuji specializované

firmy a vyzkumné agentury.

Marketingovy vyzkum je ovSem dulezitym informa¢nim zdrojem tzv. primarnich udajd,
tj. idaju, které jsou narocné ziskavany vyzkumem piimo v terénu dle specifickych potieb
podniku. Jsou soustfed’ovany, analyzovany a vyuzivany na zaklad¢ potieb a pozadavkl
podnikového marketingu. Pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem obvykle

zacinaji svou praci sbérem a zpracovanim sekundarnich tidaja.

Vyhody primarnich informaci plynou z jejich aktualnosti a objektivity, ale jejich asova i
finan¢ni ndrocnost je Casto nepiekonatelny problém pro firmy. Naopak u sekundarnich
informaci je niz8i finan¢ni ndro¢nost a operativnost velkou vyhodou a problém
aktualnosti a objektivity znanym zaporem. Mezi zakladni metody vyzkumu patii
pozorovani, prizkum a experiment. Pfi pozorovani vyzkumnik zaznamenava skute¢né
chovani a jednani, a to bud’ osobn¢, nebo pomoci techniky. K nejrozsifenéj§im metoddm,
které podchyti informace o motivech, nazorech a preferencich zdkaznika, patii prazkum.
Prizkum se uskuteciiuje prostiednictvim dotaznikli a vhodné zvoleného kontaktu s
nositeli informaci (pohovor ¢i pisemny dotaznik). Pfi sestavovani dotazniku je tfeba
davat pozor na jeho spravné formulovani - musi byt jasnd hlavni myslenka dotazniku,
nerozptylovat pamét’ dotazovanych, jasnd a jednoznacna formulace otazek, zvaZovat i

psychologické faktory dotazovani.
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Navazani kontaktu s dotazovanymi: jednou z nejcastéjSich metod vypliovani dotazniku
je pohovor (interview), jinou formou je pohovor prostiednictvim telefonu. Castym

problémem byva velmi maléd navratnost dotaznik.

Experiment je nejcastéji vyuzivan ke studiu kauzalnich vztahiti mezi proménnymi. Mlize
se uskutecnovat bud’ v laboratornich podminkéch, nebo v terénu. Zjistovani informaci se
muze uskutecnovat osobné€, postou nebo telefonicky. Kazdy z uvedenych zplisobii ma
své vyhody 1 nevyhody. Osobni kontakt Ize uskute¢iiovat dvoji formou, individualnim

pohovorem ¢i pohovorem skupinovym.

Vybér vzorku pro marketingovy prizkum provadime tehdy, pokud se jedna o zjiStovani
ve velmi rozsahlém zakladnim souboru (naptiklad navstévnici supermarketit). Jestlize se
jedna o prizkum u malého zakladniho souboru (naptiklad u vyrobcti stavebnich stroji),
bude vyzkumnik provadét Setfeni u vSech ¢lenti tohoto souboru. Vybér vzorku lze

provadét jako ndhodny vybér, zdmérny nebo typicky vybér.

Nasledujicim krokem je zpracovani a analyza zjiSténych informaci. Pracovnici, ktefti
provadeji vyzkum a zpracovani dat, zjiStuji potiebné statistické veli¢iny vyjadiujici
cetnosti vyskytu, sttedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi aj. jako podklad pro
rozhodnuti Vyhody a nevyhody primarnich i sekundarnich informaci zptisoby kontaktu
analyza Udaji a doporuceni managementu o feSeni problému, ktery byl predmétem

Setfeni. Zna¢ny duraz je kladen na stru¢nou a jasnou interpretaci vyznamnych zjisténi.

Nejvhodnéjsim postupem jak zjistit stivajici postaveni na trhu mezi konkurenci se jevi
roz$ifena komunikace s distributory. Distributor — prodejce je v kazdodennim kontaktu
se zékaznikem, a dozvédét se presné potfeby a informace je velkym pfinosem pro
budouci rozhodovani podpory trhu. Neni bohuzel mozné vzhledem k rozsahlosti trhu
zvolit individudlni komunikaci, takZe jako nejvhodnéjsi jsem zvolil dotaznikovou

metodu.
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III. ANALYTICKA CAST
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3.1. Ptedstaveni spole¢nosti HAMA spol. s r.o.

V roce 1923 zalozil v Drazd’anech pan Hanke Martin firmu na vyrobu a distribuci
doplikit pro fotografické pfistroje, kterda byla hned od zacatku velmi uspésna. Koncem
druhé svétové valky byl podnik zcela zniCen. Martin Hanke se pfest¢hoval do
bavorského mésteCka Monheim, kde zacal od zakladi budovat novou firmu. Rychle se
mu podafilo navézat na predchozi uspéchy a firma se t¢Sila velkému rozmachu. Ruku v
ruce s vyvojem spotiebni elektroniky se z Hamy stava jeden z nejvyznamnéjSich
evropskych vyrobct doplitki a ptisluSenstvi pro pfistroje z oblasti audio, video, foto,

mobilnich telefonti, pocitaci.

Jednou z nejvyznamnégjSich dcefinych spolecnosti je Hama spol. s r. o., se sidlem v
Brné. Firma vznikla v roce 1991 jako vyhradni zastoupeni pro celé Ceskoslovensko. Od
t¢ doby prosla prudkym rozvojem a v soucasnosti ma asi 260 zameéstnancu.
Nejvyznamnéjsi aktivitou bylo v roce 1998 vybudovani nového podniku na vyrobu
rameckt pro fotografie (clip-fix, dfevéné, plastové a hlinikové ramy). Tyto ramy

v rozmérech od 9 x 13 cm aZ do rozméru 70 x 100 cm exportuje do celé¢ Evropy.

Soucasné zajiStuje distribuci nejen vlastnich vyrobkli od matefské firmy pod znackou
HAMA, ale vytvafi 1 vlastni sortiment podle pozadavkl trhu distribuci znacek jinych
vyrobcil. Kromé znacky Hama zastupuje dal$i vyznamné firmy jako naptiklad: SanDisk,

Sigma, Manfrotto, Kata, IFF, Metz, Braun, Sanyo a Samsonite.

B2B — spolecnost HAMA je na pozici dovozce, ktery vyuziva postaveni obchodniho
vztahu. Tento model je ptevzat z anglického pojmenovani — business to business (obchod

pro obchod)

vvvvvv

zivot znacky. Dovozce by nikdy nemél vyuzit pfimého prodeje koncovému zakaznikovi,
muze tim nastavit nerovné podminky prodeje a do budoucna ohrozit postaveni a spravné
fungovani jednotlivych pozic trhu.

Pro dovozce je ale dulezité pochopit, jak tento model funguje, jaké vyzaduje podptrné

prosttedky a co je dobré pfinést pro vyssi vykon.
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PRVNI MARKETINGOVA ANALYZA - 2008

Vroce 2008 byla zpracovdna prvni marketingova studie komunikace mezi
dodavatelem — spole¢nost Hama na strané jedné a zdkazniky — distributory na strané

druhé.

Piekvapivé zjisténi bylo, Ze firma o velikosti a vyznamném postaveni na trhu jakou ma
spolecnost HAMA, se nikdy v minulosti nezabyvala vyvojem a analyzou marketingu a

komunikace.

Za cil bylo stanoveno podrobné zjisténi stavu komunikace a vnimani obou stran
obchodniho svazku dodavatele a odbératele, nebo také velkoobchodu a maloobchodu,

ptresnéji jest€¢ moznd vyhradniho dovozce a distribu¢ni spolecnosti.

Byla vyuzita moznost oslovit zédkazniky na produktovych Skolenich, ktera probihala
v nékolika méstech Ceské republiky. Tohoto koleni se zGlastnily desitky majiteld
obchodu, ndkupcich pro vétsi obchodniky a vedouci prodejen. Byl zde dostatecny prostor
pro dotaznikové Setfeni. Celkové se $koleni zucastnili prodejci z celé Ceské republiky.
Osloveno bylo vice nez 60 obchodnikil, z kterych jsem ziskal 55 zpracovatelnych

dotazniku.

Byla stanovena hypotéza v podob& otdzky, na kterou jsme potiebovali nalézt
jednozna¢nou odpoveéd’. Tato otazka zni mozna velmi jednoduSe, ale dil¢i odpovédi

pomohou posléze ke stanoveni navrhli zmén v komunikaci.

touto otazkou je:

Jsou odbératelé spokojeni s informacemi o produktech a
produktovym portfoliem, které ziskaji v distribuci

prostrednictvim firmy HAMA?
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Tato analyza méla zmapovat nekolik zikladnich bodi ve vzajemné komunikaci a

vnimani marketingu spolec¢nosti HAMA jejich obchodnimi partnery.

Vysledkem tohoto prizkumu bylo zjisténim, ze komunikace probihd vétSinou
jednostranng, od firmy k zdkaznikovi. Informace které Hama poskytuje, jsou ucelené a
dostate¢né¢ pro informovanost prodejcti a distributori, ale nevénuje dostate¢nou
pozornost budovani podvédomi o znace — o produktech u vefejnosti. Na zaklad¢
provedené analyzy — dotazniku pfijala spolecnost Hama spol. s.r.o. nékolik opatieni,

ktera smétovala ke kvalitn€jsi komunikaci.

Jako prvni pozitivni kroky bylo uspotfddani tiskové konference, na které byly
predstaveny nové produktové fady vyrobki jednotlivych zastoupenych znacek. Soucasné
doslo k dohod¢ na uzké redakéni spolupraci s odbornymi ale i Sirokospektralnimi

casopisy.

Dal$im z téchto bodu bylo zavedeni pravidelnych produktovych Skoleni, kterd diive byla
jednou rocng. Podle soucasné¢ho planu se zdkazniky bude produktovy management

setkavat nékolikrat roéné.

Na zavér této analyzy probchlo ovétreni hypotézy, Ze v souCasné dobé dochézi k pfesunu
komunikace v systému B2B ztiSténych médii smérem k moderni internetové
komunikaci. Hypotéza byla potvrzena a vétSina oslovenych klientl potvrdila, Ze internet
je, hlavnim medidlnim prostorem, kde ziskdva informace. Soucasné si klienti pieji

komunikaci roz$ifovat.
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Vyhodnoceni dotazniku Profifoto 2007

Prodeje kamenny obchod vs. Internet
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Obr. 6 — vysledky dotaznikového Setfeni 2008 17

7 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti HAMA spol.s r.0., 2008.
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DRUHA MARKETINGOVA ANALYZA - 2009

Druhd marketingovd analyza komunikace byla pfipravena na rok 2009. Planem bylo
zjistit posun v marketingové komunikaci firmy HAMA piesné rok po piijeti opatfeni,

ktera byla navrzena a nésledné pfijata po pfedchozi analyze.

Z portfolia znacek, které spolecnost HAMA zastupuje, a soucasn¢ se dd oznacit za hlavni

znacku, na které firma stavi své marketingové komunikace, je znacka SIGMA.

Pro nejobjektivnéjsi a nejlépe zpracovatelné vysledky této analyzy byla vybrana metoda

[ 24

zjistit potfebné informace.

Dotaznik je ptehlednou formou, jak polozit pfesné¢ definované otdzky, a ziskat z néj
porovnatelnou odpovéd’ s ostatnimi respondenty. Pii sestavovani dotazniku se urcilo,
jaky typ vyslednych informaci bude nejvice vypovidajici, a jak se ziskané informace

budou zpracovavat do vysledku, ktery bude srozumitelny.

Zvolila se varianta anonymniho dotazniku. Demografické nebo adresné porovnani je
v tomto dotazniku irelevantni, a soucasné vyuZiti anonymity je vhodné pro masoveéjsi
Sifeni a ziskani vétSiho poctu odpovédi. SouCasné byla zvolena forma internetového

dotazniku, ktery nabizi mnoho vyhod hlavné v rychlosti zpracovani.

Vychozim pfedpokladem byl mozZnost vyplnit tento dotaznik vS§emi obchodnimi partnery
firmy, a bylo Cisté¢ na jejich dobrovolnosti, kdo poskytne odpovéd. Bylo vyuZito
internetového prostoru firmy, a dotaznikem bylo osloveno vice nez 1350 registrovanych

zakazniku.

Sestaveni dotazniku proto muselo byt peclivé napldnovéano, a to hlavné z hlediska
narocnosti zpracovani moznych odpovédi od velkého spektra respondentli. Proto bylo
zvoleno pouze pét otazek, bez moznosti oteviené odpoveédi. Samoziejme tento dotaznik
musel byt sestaven tak, aby pfipadnou odpovéd’ mohl najit kazdy z respondentii a nemohl

poukdazat na nevyrovnanost moznych odpovédi.
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Cilem dotazniku bylo zjisténi nejsledovanéjsiho medidlniho prostoru u stavajicich i

budoucich zékazniki znacky SIGMA.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze zmény, které zacaly platit po piedchozi
analyze, jsou pfinosné a nasly své uplatnéni nejen v propagaci znacky SIGMA. Soucasné
bylo zjisténo, ze zmeény umoznily operativn€jsi planovani reklamnich kampani a vétsi

cileni na koncového zakaznika nez v piedchozich mnohaletych propagacnich kampanich.

HAMA je firmou, ktera ma diky svym produktim vysostni postaveni na trhu, ale pro
propagaci ned¢ld maximum. Zmény, které planuje po kompletni analyze vysledki tohoto

Setfeni, povedou k vyraznym zménam v komunikaci a celkovému planovani marketingu.

Otazka ¢.1 - Jak vnimate propagaci znacky SIGMA na ¢eském Otazka 2. - V kterém typu média vas zaujme reklama na
trhu? fotografické objektivy? @42% odbomy ¢asopis

B15% lifestyle &asopis

O7% denni tisk

B 11% velmi kladné
B 34% kladné
047% dostatecné

038% knizni tituly o fotografi

B 67% intemetové magaziny pro
fotografy
@ 24% intemetové whledavace

0 8% nedostatedné

B 36% propagacni letaky fetézct
vhazované do schrének

Otazka 3. - Pokud navstévujete Webové stranky znacky SIGMA, Otazka 4. - Jaké je podle Vas postaveni znacky SIGMA mezi
najdete zde vzdy informace které hledate? ostatnimi vyrobci objektivi?

B 6% Vyhradni postaveni na trhu

B 67% ANO, stranky jsou
pfehledné a kompletni

®17% ANO, ale po del$im Ease
zoufalého hledani

09% ANO i NE, mnohdy marné
hledam, nékdy nachazim

07% NE stranky neobsahuji
informace které hledam

B 26% Plnohodnotna konkurence

060% Patfi mezi tfi
nejwznamnéjsi, ale nej neni

0 8% Mozna altemnativa, ale
pouze v pfipadé Ze neni jina
moznost

Otazka 5. - Co je pro Vas nejdulezitéjSi otazkou pfi vybéru
nového objektivu?

[ 38% Technicka kvalita wsledné
fotografie

B 7% Dilenské zpracovani
objektivu

049% Nejlepsi pomér cena a
wkon (i kdyZ nedosahneme
TOP parametri)

06% Pouze cena — na kvalité mi
nezalezi

Obr. 7 —vysledky dotaznikového Setfeni v roce 2009 '

'8 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti HAMA spol.s r.0., 2009.
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AKTUALNI MARKETINGOVE NASTROJE SPOLECNOSTI HAMA

Na zaklad¢ analyz marketingové komunikace z roku 2008 a 2009 byly provedeny zmény
a vysledkem téchto zmén je soucasna situace v marketingové komunikaci. Spole¢nost
HAMA pro svou propagaci vyuziva veskeré dostupné marketingové nastroje, hlavné pak

vlastni POS materidly, spolupraci s médii a fenomén dnesni doby — Internet.

Do roku 2009 vyuzivala spoleénost HAMA pievazné tisténa média. V Ceské republice je
n¢kolik vydavatelstvi, kterd publikuji mnoho casopisii s tématikou fotografie. Tyto
Casopisy jsou sice velmi exklusivni, nakladné a vypadajici velmi sofistikované, ale po
podrobnéj§im prozkoumani media planu a monitoringu od oficidlnich agentur, které
sleduji &tenost, bylo zjisténo, ze pro celou Ceskou republiku je oficialné nejétendjsim

casopisem mesicnik, ktery neptekroci pét tisic prodanych vytiski.

Tato ¢tenost a rentabilita tiskové reklamy zcela ztraci vyznam, a pro mnoho znacek je to
spiSe prestiz, nez opravdova propagace vyrobku. Proto od pocatku roku 2009 spolecnost

HAMA zcela piedélala plan propagace, a ,,dovolila® si zcela vynechat tiSt€éna média.

Ztrata komunikace prostiednictvim inzerce v tiSténych médiich byla nahrazena
soustfedénim se plné€ na soucasné trendy internetu, pfedevs§im socidlni sit€ a informac¢ni

portal.
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POS MATERIALY

Kromé soustfedéni se na internet byla rozpracovana také myslenka na rozsahlejsi
podporu vlastnich tisténych materialti. Na zékladé této filosofie vznikla ucelend tada

katalogii v riiznych formatech a stylech. Vytvoftily se zékladni dva typy katalogu.

Vétsi format A4 (obr. 9), ktery je vytistén na kvalitnim kiidovém papife, je vytvoien pro
podporu prodejci a odborné vetejnosti. Mohou v ném nalézt veskeré informace o
nabizeném produktu, jak technickou specifikaci, technické grafy o vlastnostech pfi

rizném nastaveni, tak i uzivatelsky popis pro jaky styl fotografie se tento produkt nejlépe

vyuzije.

Druhym stylem katalogu je pravy opak obsdhlého produktového katalogu, jde spise o
skladaci ,,repolero*(obr. 8). Tento skladaci katalog je dostupny kazdému zakaznikovi na
kazdé prodejné v tisicovych nékladech. Zakaznik zde ziskd piehledny vycet vSech
produktti, zakladni informace o technickych vlastnostech a hlavné odkaz pro piipad

potteby ziskat vice informaci.
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SIGMA

KATALOG OBJEKTIVU

Obr. 8 - Skladaci katalog produktti znacky SIGMA ve formatu 13x20 cm

[& Lparsrnder 9o bpeienk s blpales 39w prodicl petivd ook |
A A |

| OBJEKTIVU

SIGMA

www.sigma-foto.cz

o www.sigma-foto.cz

Obr. 9 A4 katalog produktii znacky SIGMA
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INTERNETOVY PORTAL HAMA.CZ
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Obr. 10 — aktualni podoba internetového portalu www.hama.cz 19

,Soucasnd spolecnost je charakteristicka predevsim svou dynamicnosti, postupnou
integraci a neustalou expanzi, za cimz stoji predevsim rozvoj informacnich a

oo 7 20
komunikacnich technologii. *

Internetové stranky jsou nedilnou soucéasti marketingové komunikace spolecnosti

HAMA. Jsou dostupné na www.hama.cz.

Celkové rozlozeni stranek je orientovdno na klienta. Design téchto stranek vychazi
z mnohaleté zkuSenosti, a nabizi klientim snadné zorientovani ihned po vstupu.
Dominantni logo spole¢nosti, které je staticky upoutano v levém hornim rohu dava jistou

znamku stability téchto stranek.

19 http://www.hama.cz/, HAMA spol.s r.0., 2010.

2 Foret, Miroslav: Marketingové komunikace, 2. vyd., Brno, CPRESS. strana 335. ISBN 80-251-1041-9
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Produktové menu je umisténo v levé ¢asti a nabizi klientovi zakladni ptfehled podle
zastoupenych znacek. Tento strom nabizi vice nez dvé stovky rtznych pod-vétvi a

celkové je produktovy strom klicem pro vyhledavani ze strany klienta.

Vyhledéani potfebného produktu je klicovym ukolem tohoto portalu. Vice nez graficka
podoba, barevnost nebo nabidka ,,blikajicich® bannerd je pro klienta dilezité rychle a
spolehlivé vyhledat produkt. DalSim pomocnikem pii vyhledavani je moZznost zvolit
napomohou zuzit Sirokou nabidku produkti. Samoziejmé je nejjednodussi vyhledat
produkt pomoci jeho objednaciho ¢isla, ale klient, ktefi pfesné maji poznacena

objednaci Cisla je minimum.

Nalezené informace musi klientovi poskytnout veskeré odpovédi na jeho dotazy, a
souCasn¢ mu nabidnout mozné komunikacni nastroje pro polozeni piipadnych dotazu.
Cim vice se firma bude snazit doplnit informace dostupné pro své klienty, tim méné
pfipadnych dotazii bude v budoucnu zodpovidat. Soucasné tim naldka zdkaznika pro
dal$i navstévy internetové presentace v budoucnu, protoze se zapiSe jako informacni

prostor, kde nalezne veskeré potifebné informace.

Internetovy prostor spolecnosti HAMA je rozdélen do dvou zakladnich stupnd, které
nesmi navstévnik na prvni pohled rozpoznat. Tyto dva stupné kopiruji rozlozeni
zakaznikd podle schématu B2B a B2C. Zékaznikim ze skupiny B2B jsou pfistupné
potfebné informace az po zadani pfistupovych daji a ovéreni hesla. Tyto informace
nejsou obecné o produktu samotném, ale obchodnika informuji o skladové dostupnosti,

aktudlni velkoobchodni cené a dalSich informacich, které miizeme oznacit jako obchodni.
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REKLAMA NA INTERNETU

S internetovym marketingem prichazi rovnéz internetova reklama jako neodmyslitelna
soucast marketingového mixu. Internet a jeho moznosti prinasi velmi vyznamny reklamni
prostor, ktery jina média predci predevsim mnozZstvim potencialneé zasazenych

, r7 0 21
zakaznikal.

Nedilnou soucasti vlastni internetové presentace je i jeji propagace na ostatnich
internetovych portalech. Spolecnost HAMA vyuZiva hlavné internetové magaziny a
informac¢ni weby zaméfené na cilové skupiny uZivateld. Na obrazku (€. 11) je zndzornéna
ukazka trvalého banneru, ktery odkazuje na jednotlivé znacky na portilu HAMA.CZ,
pripadné na domovské stranky jednotlivych znacek. Trvalym bannerem oznacujeme
prostor na strance naSeho medialniho partnera, kde mame umistén graficky znazornény
odkaz na naSe webové presentace. Pfikladnou ukazkou je banner na strance

www.fotoradce.cz, kde spole¢nost HAMA ma pouze loga zastoupenych firem.

SIGMA PP &858

@a

)
mantrotto 1l B W Sanisk

; . V ¥ . , 22
Obr. 11 — ukazka bannerové kampané bez casového omezeni

2 Foret, Miroslav: Marketingova komunikace, 2. vyd., Brno, CPRESS. strana 338. ISBN 80-251-1041-9

2 http://www.fotoradce.cz/, serverver Fotoradce.cz, 2010.
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Mimo téchto dlouhodobych banneri vyuzivd spoleCnost HAMA také kratkodobé
kampané. Individualni strategii spoleCnosti je vyuzivat hlavné¢ dlouhodobych
bannerovych mist, kde se snazi klienty ,,naucit* stalé ptitomnosti znacky v Zivoté daného
internetového portdlu a tim se stat nedilnou soucasti podvédomého zivota spojené¢ho
s aktivitou, kterou zde uzivatel vyhledava. Ptrikladem je jiz zminény portal fotoradce.cz

ktery je zaméfen na fotografy.

Internet je zahlcen riznou nabidkou, kterd zbanneri na uzivatele doslova utoci
z kazdého milimetru jeho obrazovky. Snaha odlisit se od ostatnich, a pfitom mit u¢innou
marketingovou kampai na internetu, vede k prohlubujici se spolupraci s novinatskou
obci a vyuziti spiSe PR recenzi, podprahové ucasti na cestopisnych dokumentech a

vV

partnerstvi v soutéZich pro Ctenéafe.

Bannery, které upozoriiuji na konkrétni vyrobky a probihajici prodejni akce, spole¢nost
HAMA umistuje pifedevSim na svém portale. Zde ma dostatek prostoru na kompletni
pfedstaveni pfipravenych prodejnich akci, a pfitom bez nutnosti predstavit uZivateli, pro
kterou firmu je tento banner pfipraven. Vyhodou tedy zlstava fakt, Ze na minimalni plose

je zde prezentovan produkt v maximalni vyhodnosti koupé¢.

3 moznosti nodeni batohu
anespocet moZnosti nastaveni

Obr. 12 — ukazka vlastni bannerové kampané na vlastnim portale

2 http://www.hama.cz/, HAMA spol. s r.o.
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AKTUALNI DOTAZNIKOVE SETRENI V ROCE 2010

Spolecnost HAMA postupné ménila systém své komunikace se zdkazniky, a to hlavné
zménou komunikaéniho média. Zména z tiSténych médii smérem k internetu. Tento

piechod s sebou ptinesl mnoho zmén a celkovy pohled na moznosti komunikace.

Na zaklad¢ téchto zmén si spole¢nost HAMA stanovila hypotézu, na kterou pottebovala

nalézt odpovéd’ a bud’ tuto hypotézu potvrdit, nebo vyvratit.

Hypotéza byla postavena na konstatovani:
Nasim zakaznikiim v soucasné dob¢ poskytujeme veskeré potiebné informace pro prodej

nabizenych vyrobk, a nasi klienti jsou s témito informacemi spokojeni.

Ziskat analyzu této hypotézy bylo mozné nékolika zpiisoby, od pifimého dotazovani
zakaznik® pfi osobni ndvstéveé az po anonymni dotaznik. Po rekapitulaci dosavadnich
analyz a soucCasné¢ k piihlédnuti k rozsahlosti projektu byl zvolen jako néstroj uzavieny
dotaznik. Systém uzaviené¢ho dotazniku byla forma nejlépe Sifitelnd mezi klienty, a

soucasné& nejlépe zpracovatelna pro ziskani vysledkli a naslednou presentaci.

Dotaznik byl sestaven jako anonymni hlavné z ditvodu potieby ziskat pravdivé udaje od
mozna co nejvice dotdzanych, proto byl i nedemograficky. Demografické otazky nebyly
potieba, jelikoZ firma HAMA ma zastoupeni na celém Uzemi Ceské republiky. Soucasné
tento dotaznik zjistuje spokojenost zadkaznikd s informacemi na internetu, a ten je zcela
nedemograficky.

Pii sestaveni byl kladen diiraz na zjisténi potfebnych informaci, ale souc¢asné bylo nutné
dodrzet postupy, které jsou jiz v mnoha dosavadnich analyzach ovéteny, a tim je jasna
srozumitelnost respondenta s polozenou otazkou, lehka orientace v nabidnutych
odpovédich a v neposledni fad¢ naro¢nost na vyplnéni. Narocnost je posuzovana jak
z pohledu nutné odbornosti, tak i casové narocnosti. Vysledkem byl dotaznik, ktery
obsahoval osm otdzek, a nabizel v uzavienych odpovédich veskeré mozné varianty.

Dotaznik byl umistén na internetu a vyuzival prostoru spole¢nosti www.hama.cz.
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Sestaveny dotaznik, ktery byl pfipraven na internetové presentaci spole¢nosti se mohl
byla varianta vyuziti databaze spole¢nosti, ve které jsou ulozeny kontakty na vice jak
1400 klientt. Osloveni probéhlo formou e-mailu, ve kterém byl klientim vysvétlen
davod tohoto dotaznikového Setteni, postup jak vyplnit dotaznik a ptipadné moznosti,

které nastanou po dokonceni celé analyzy.

Klient byl ujistén o celkové anonymité dotazniku a pozadan o pravdivé odpovédi, které
ve vysledku povedou k lepsi mezifiremni komunikaci — B2B. Vzhledem k anonymité
nebylo mozné klienta jakkoliv odménit, ale ptislibem Ze tento dotaznik nezabere vice, jak
dvé minuty vyplnéni se oc¢ekavala akceptace Zadosti o vyplnéni. Celkové bylo klientim
na vyplnéni dotazniku ponechano obdobi jednoho mésice, ktery podle predpokladi byl

dostatecny pro vétSinové vyplnéni.

Ii_'pmrinni otazkal I_

1. Vyuziva pravidelné (minimalné 1x tydné) Vase firma
B2B portalu hama.cz k ziskavani informaci a k
objednani zbozi?

| AND || NE |

Obr. ¢. 13 ukazka internetového dotazniku 2

** Dotaznikové Setieni spokojenosti uzivatel B2B portalu HAMA.CZ, Hama spol. s r.0.
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Po ukonceni dotaznikového Setfeni byly vysledky secteny a celkové vysledky preneseny
do grafické podoby. Zvolena graficka podoba kola¢ovych grafi umoznila ptehledné
zhodnoceni dil¢ich odpovédi k jednotlivym otdzkam. Pteneseni odpovédi do grafu je

vzdy nutné pro uzavieni analyzy a naslednou presentaci Sir§Simu vedeni firmy.

Je pro Vas a Vase zaméstnance orientace na tomto portalu
srozumitelna a pfehledna?

Byybomy: (22.5%)

O chvalitebny: (55%)
Bdobry: (17.5%)
Odostatecny: (5%)

zdroj: hitp.//spokojenost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz.vyplnto.cz

Obr. ¢. 14 ukazka vyhodnoceni internetového dotazniku 2

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily dosavadni hypotézy z minulych let. Velmi
dilezitym bodem, ve kterém se pifedchazejici hypotézy setkaly s vysledky tohoto
dotazniku je skutecnost, ze ¢im dal vic firem pouziva internet jako hlavni zdroj

komunikace.

Soucasna hypotéza byla ve vétsi mife potvrzena a miizeme konstatovat, Ze podstatné
vétSina klientd je spokojena s poskytovanymi informacemi. Soucasné vSak musime
priznat, Ze vysledky dotazniku navrhly dal$i nutna feSeni, kterd je potfeba v nejblizsi

dobé realizovat.

%> Dotaznikové Setieni spokojenosti uzivateli B2B portalu HAMA.CZ, Hama spol. s r.0.
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TEST — OVERENI HYPOTEZY V PRAXI

Ptedchozi hypotézu a naslednou analyzu komunikace zdkazniki B2B na portale
HAMA.CZ bylo nasnad¢ ovétit. Nejlepsi formou bylo ovéfeni v praxi, pfimo na
klientech, kteti odpovidali v dotazniku. Bylo vyuzito moznosti aktivné zasahnout do

produktovych karet, kde mé zédkaznik moznost hledat diilezité informace.

Prvnim bodem bylo vytipovat kartu produktu (obr. 15), ktery je hojn¢ objedndvan a
informace o ném jsou v podvédomi vétSiny uzivateld. Pocate¢ni stav této karty mizeme
popsat jako zcela zakladni, obsazeny jsou pouze informace o dostupnosti a cené vyrobku.
Na pocatku tohoto testu bylo zapnuto analytické pocitadlo, které¢ bylo dulezité pro

nasledné sledovani zmén a vysledné zhodnoceni a ovéteni hypotézy.

Po nékolika dnech byla karta produktu zcela doplnéna o chybéjici informace (obr. 16),
fotografie vyrobku a soucasné i doplnén rozsdhly popis nejen technickych parametrt.
Tento stav nebyl nikde inzerovan a bylo pouze na uzivateli, zda na tuto kartu produktu
najde cestu a z mnoha moznosti, které nalezne pfti filtraci a vyhledavani produktd,

kliknutim navstivi.

Vysledek tohoto testu byl doslova Sokujici a piinesl ihned mnoho podnéti pro
marketingové oddéleni a vedeni spolecnosti. Navstévnost karty s kompletnimi
informacemi byla po par dnech navs§tévovana mnohonasobné vice krat nez v pfedchozich
dnech. Analyza této navstévnosti v grafu jen dokresli vysledek, ktery je nejen potvrzenim
spravnosti analyzy, kterd byla pravé dokoncena, ale soucasné i odmeénila pocitatelnymi

vysledky snazeni celého tymu.

Zavér z tohoto kratkého, ale za to velmi pfinosného pokusu je skutecnost, Ze spolecnost
HAMA klade v soucasnosti velky dlraz pro uverejnéni vSech dostupnych informaci pro

sveé klienty.
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Detail produktu

51072800 Manfrotto 05S5XPROB, 804RC2 set stativ a hlava FOTO

Znatks/Typ:
Baleni:
Orientaéni cena v EU:

sSklad. destupnost zbodi:

Posledni sktualizace:

Movinka

Technické parametry

Pozndmka k dostupnosti:
zboZi skladem v CZ

MANFROTTO

0ks/ 0 ks

5290,- K&s DPH »EY
Skizdem nad 10 ks

21.04.2010 00:17

Kategorie

Tento wrobsk mifsts najit v nasledujicich katsgoriich:

- MANFROTTO > Foto-video > Stativy > Foto stativy > fada 055

Logisticka data
EAN kod: BO24221526790

1) vyrobek v obalu

Rozméry: 0,00,0x0.0 cm
Hmotnost: o0g
2) Karton
Ealeni: 0 ks
3) Master karton
Rozméry: 0,030,0%0,0 cm

Obr. ¢. 15 ukazka prazdné karty produktu — chybé&jici informace 26

Detail produktu

74001900 SAMSUNG EC-ST60, fotoaparst /fervena/ EC-ST60ZZBEPREZ

Znatka/Typ:

Baleni:

OrientaZni cena v EU:
Sklad. dostupnost zbo

Posledni sktualizace:

Dalsi obraz

MNovinka

Technické parametry

Poznamka k dostupnosti:
zbo#i skladem v CZ

SAMSUNG
Oks/Oks

3490,- K& s DPH [JE%
Skladem nad 10 ks
21.04.2010 00:17

O wyrobku

Stylovy fotoaparat s vytiibenym designem a Zirokouhlym objektivem. Ultra tenke télo - pouhych 18,5mm! Rozlifenl 12,2Mpx, 4x opticky zoom o

rozsahu 27.5~110 (pfepoiteno na 35mm film), Digitdlni stab

ace obrazu DIS, 2,7" inteligentni LCD displej

20.000 pixeld), zdznam HD videa ve

formatu MPEG4 (H.264) s 30fps, ISO af 3200, unikatn( funkes Smart Auto pro dokonalé snimky na zaklsd# sutomatického rozpoznani scény.
Perfect Portrait System: Detekce tvdfe, Detekce mrknuti, Detekce Gsméwvu, Beauty shot (pro dokonalé zobrazeni tvafe), Autoportrét, Automaticke
vyvaZeni kontrastu ACE. funkce Frame Guide, Smart Album pro snadnjEi tHid&ni vyfocenych snimkd: interni pam&t 128MB. slot pro SD/SDHC karty

Popis zboZi

Celkowy pofet pixeld 12,4 Mpix.
Opticky zoom 4 x

Vnitfni pamé&t fotoapardtu 20 ME
Pamitowd karta SD/SDHC
Efektivni poet pixeld 12,2 Mpix.
videosekvence Ano

Svatslnost objektivu 3.2 - 5.9
Audio zédznam Ano

Mapajeni akumuldtor Li-Ion

Obr. ¢. 16 ukazka doplnéné karty produktu 27

26 Karta produkt na portalu HAMA.CZ, Hama spol. s r.0.

*7 Karta produkt na portalu HAMA.CZ, Hama spol. s r.0.
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Exportovat || B3 E-mail: || BB Pfidat na fidici panel

Fiehled »

Nejnavstévovanéjsi stranky GOUSIQ Analytics

Pokrodilé segmenty: | YEechny néwitévy -
22.3.2010-21.4.2010

El=

/" Zobrazeni strinek =
500 500
]
"W WS
ezmazz biezng 29 .45 -\.__. dubna 12 Omyg!  dubnaia

-

328stranky2 933

Filtrovano: stranky obsahujici ,samsung®

Vkon obsahu @ R
Zobrazeni stranek gtr:lék:gs £Rbrazen Prim. doba na strance Mira opusténi % odchodd Index USD

2933 2137 00:01:25 42,57% 7.40% 0,00 US$

% 2 celkového podtu T T —— Primér strinek 00:00:44 Primér stranek 26,61% Priimér stranek 8,92% Primer stranek 0,00 US§
stranek; 1,22% p (93,22%) (60,01%) (-17,03%) (0,00%)

stranek: 1,30%

Obr. ¢. 17 graf vyhodnoceni pokusu pomoci Google Analytics 28

% Google analitics — graf vyhodnoceni nav§tévnosti produktové karty www.hama.cz
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ZAVER

Na zavér této prace musim konstatovat, ze jednotlivé analyzy ptinesly mnoho uZzite¢nych
informaci a celkové naucily firmu pracovat s informacemi ziskanymi od svych
zékaznikl. Trendy, které pretrvavaly ve firemni komunikaci se postupné méni a posledni
analyza jen potvrdila spravnost kroku, které se za uplynulé tfi roky podnikly. Osobné mi
analyza marketingové komunikace nabidla zcela jiny pohled na komunikaci mezi
dodavatelem a odbératelem. Do budoucna budu doufat, Ze tyto analyzy pfinesou dalsi
hypotézy a povedou k rozvoji marketingové komunikace, respektive marketingu jako

celku.

Cile, které jsem si na zacatku této bakalafské prace stanovil, se mi podatilo uskutecnit.

Zmapoval jsem vSechny formy marketingové komunikace spole¢nosti Hama spol. s r.0.

Jednotlivé hypotézy z roku 2008, 2009 a 2010 byly potvrzeny na zaklad¢ rozsahlych
dotaznikovych Setfeni a soucasné¢ poskytly mnoho dopliyjicich informaci pro

komunikaci spole¢nosti v budoucnu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

' Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. 1. vyd., Praha, Management Press 2002. Pocet stran 258. ISBN 80-7261-010-
4

2Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
3 KOTLER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha : Grada, 2004, 856 s. ISBN 80-247-0513-3
4 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
3 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2

6 Zyman, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. 1. vyd., Praha, Management press 2005. Po&et stran 214,
ISBN 80-7261-134-8

7 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Poet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
8 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2

’ KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary., Moderni marketing. 1. vyd.
Praha : Grada 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

10 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2

'"" KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary., Moderni marketing. 1. vyd.
Praha : Grada 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

12 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
13 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2

' Kotler, P.: 10 smrtelnych marketingovych hiicht, 1.vyd., Praha, Grada 2005. Po&et stran 140. ISBN 80-247-0969-
4

15 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
16 Kotler, P.: Moderni marketing, 4. vyd., Praha, Grada 2007. Pocet stran 1041. ISBN 978-80-247-1545-2
'7 Analyza marketingové komunikace spoleénosti HAMA spol.s r.0., 2008.
'8 Analyza marketingové komunikace spoleénosti HAMA spol.s r.0., 2009.

19 http://www.hama.cz/, HAMA spol.s r.0., 2010.

20 Foret, Miroslav: Marketingova komunikace, 2. vyd., Brno, CPRESS. strana 335. ISBN 80-251-1041-9
2! Foret, Miroslav: Marketingova komunikace, 2. vyd., Brno, CPRESS. strana 338. ISBN 80-251-1041-9

22 http://www.fotoradce.cz/, serverver F otoradce.cz, 2010.



http://www.hama.cz/
http://www.fotoradce.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58
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*® Google analitics — graf vyhodnoceni navitévnosti produktové karty www.hama.cz
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Ptiloha €. 1 - dotaznik pouzity k analyze v roce 2008

DOTAZNIK PROFIFOTO
Udaje z tohoto dotazniku bychom radi vyugili ke zkvalitnéni vzdjemné spoluprace.
Jméno: Firma:

1) Potet zaméstnancd firmy:
<2 3-5 6-10 11-20 >20

2) Ma Vase firma webové stranky?
ano ne Pokud ano, uvedte:

3) Prodévé Vase firma produkty i prostfednictvim internetového prodeje, e-shopu?
ano ne

4) Pokud ano, jaky je p¥iblizny podil prodejis pfes internet a v "kamenném obchod&"?

v&tSina prodejl pfes internet, kamenny obchod
slouZi spi¥e jako vzorkova prodejna

vice prodejl pfes internet, rozdil neni velky
priblizné stejné prodeje pFes internet i v
kamenném obchodé&

vice prodeji v kamenném obchodé, rozdil nenf
velky

vétiina prodeji v kamenném obchodé

5) Které z uvedenych produktii od firmy Hama odebirite?
Sigma Manfrotto  Metz SanDisk

6) Koho povaZujete za nejvétiiho konkurenta uvedenych znaek? (uvedte znatku/y)

Sigma
Manfrotto
Metz
SanDisk

7) Zaznamenali jste letos zvySeny zdjem o néktery z produktt oproti minulému roku?
Uvedte prosim.

8) Jakou formu prodejnich akei byste v budoucnu preferoval/a?
Pokud uvadite vice moZnasti, otislujte podle preferenci od 1 do 6.

sniZend cena vybranych produktd

produkt + dérek navic

intenzivni reklama

balicky produkt( za vwhodnou cenu
reklamnf stojany, rohoZe atd. v prodejnédch
workshopy/veletrhy

9) Jste spokojeni s dobou dodéni produkt{i uvedenych znagek?
Sigma Manfrotto [Metz SanDisk

spokojen/a

spise spokojen/a
spise nespokojen/a
nespokojen/a

10) Pocitili jste za posledni rok zmé&nu v dostupnosti zbozi?
Uvedte prosim

11) Pokud mate navrhy pro vylep3eni vzdjemné spoluprace, uvedte je, prosim, na druhé strané dotazniku.

Dékujeme za vyplnéni dotazniku! V4§ Hama Profifoto team
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Ptiloha €. 2 — tabulka vyhodnoceni dotaznikového Setfeni z roku 2008

T T T T o T T T T
poket
zamdstn 2eyfeny tdjem o produkty Doba Zména v dottupnosd 1botl za
Msto  Fima; Web:  yveb adresa: E-hop: ‘Produidy od Hamy. Konkurenti: w'or? Frodejel pkee dadini: o7
balidky za
snitend produkt intentini whadnau rekd Stojany,  warkshopy/
Sigma MA_ Metr  Sanbisk Sigma Manrotto Metz _sansisk cena ekiama _cenu veletthy _ Sigma MA_Metz SanDisk
1 220 lano jana ano e [ne ang. = E x . 2readioviy + objektpy 3 1 3 1 &) 4 2 i 2
2. 320 3r0 ano ano_ L3 L3 ano - 2 3 4 1 H 3 2| 2|
3 |Ostrava |CeWe Coloras. 220 ano_ £l N0 Ll e ang & L 3 3 ay- d i
3. _[ostrava|marko Foto 1120 |ano [ano [ano. e [ano ne. Tamran [Velbon [abjekthy 2|, 1] 3 1. 3 f
5 |Ostrave [Marko Foro 1130 |ano ang P P . Tamron velbon B B B - B - |- g B
6 |Ostrava_|Marko Foto 1120 Jano ano ano oo |ne ne Tomran [Vetban - B IS B : -z e
7. |Ostrava_|Marke Fato 1N Jae |wwwrmmriofowo e [ane ano_|me ne e Jtcanon, Hikon) _|Velbon __|Fomel, |Kingston |ne s £ 2 1 3l al 2l e
& |Ostrava |Marko Foto 11-20 ana ana a0 e e ana Tamren Velbon I et 1 k| 4 |- o 2] &2 2|
9. [Ostrava |sro. 35 300 ne an0 N0 jano ano i - i 1)- 1 ) 1 2|
10 [ostrava_Jsro. 35 |ame e anc_ Jano  Jano ana EY I af-
| Canan, Dopledu plangvat
1. |Ostrava |Furocan Morava 1120 ano. ano. L ana jang. ano Canon, Tamron _ |Siik [Tamron |Kingston |SanDisk, Sigmas 1f- 1}- 1] 7] 1 2]
prodejen, majiteld i [paRavini
Canen, v y
17 |Ostrava a5 ana. ane ane ana 2 ik velbon  |Mixon |Kingston |Extreme i) karty. Sigma 3| | 2 s| 4 1 2 2fne. prodejnu.
| EENEE 35 [ano. fanc. 300 anc. (300 c m Velbon Mikon | Kingston |ne 2 5 1} 3| 1 1fne 73
18] plae <2 ano jen e-shop ane fans  Jano  Jana  |Tamren Velbon texar_|ne 1| 1 1fre ervew-hamacl
[15_|puen <2 ano. Jen e-ghop. lano ano ano sno: B B SanDisk 5 1 3 .
o asny nedostatek wirobich
|16 |phen <2 e ne oo fano o a0 |Tokim velbon |sigma |nikdo  |sanpisk 3| 3 a2 3 2fsanpisk .
Iosef Kubit udizovat v provozu webove
[17. |Plzed  |Fotostudio <2 o |foto-subates e ane |wo  Jeno  ano Tameon Veloon |¥ingston |ne a 3 1 5| 6f 3] 1 1 1
[16_lpuer  [Foro Baver 5 ano__toto-baver.cs ano oo Jano  |ne a0 Tamron velbon _Jsigma |- - 3| 1 2 s 6] ] 1] 1|
[19. |pzen  [Foto Chomat <1 ne. e g Jano |- ano Tamron Velbon B SanDisk 2| . . 3l 3
|20 |pes  [wORsro. 35 Jamo ano 20%; 10-0 o Jmo  [ane  [ao  [Tamion - Canan_|Kingston |Manirotto El s F] a 31| 3] 1 2]
21 ]Praha  [Opcimus 1420 Jano e - . B a0 . Pretec 3 - B 8 1]oe
27._|Praha Mepapixe| 20 ano ano. ana. ano. ano. - i Disk S 4 5 3 1 1]ne
23 |Praha  |Megapixel >20 [ano. [ano. ane. 00 . e - Sigma, SanDhk 5| 4 6 3 e
24 |praha 35 |ne ne. ano  lano  lana  [ano [Tamion SanDisk, Sigma 5 F1 ) I I 2
25 [Praha UNICO 35 ano ano_ 3 2 s L pee Kingston |ne 1 3 2 [1 ne.
26 {praba >0 Jamo ano I N T T [ [Preree 1 1] 5 i 5 ) 2.
27 |praba 520 |ang ano ano fano  Jano [ano - - - 1] . B
|22 lprana 520 lano__|www otoskodac ano ao o [mo [amo veibon 1 - B - 3 5
[22 lpraha  [Photo Life 35 fano jano ano Jano  ano  Jano B 2 4 1 3 2| al i 3 1
Apacer. |oiky u pam. [628; &
S Mnbis >0 mne waris remnhite rom ) ann - - ana. Tamrnn | Vathnn Xingetnn 2], 1. 1. . 2
3s ano. v.fr ler.cx ne ang. ang. ano. ang Tamron [Velbon Canon, | Pretec | 5anDisk 1l - 2 ) 2 e i
Z Foto M <2 ano e ano  Jano  lane [amo - S - 18 Al | 2 -
cewe Color 520 Jamo ano o |- £ fsan0ssk_| Yamron [Wanguard Kingston |5anDisk 2 1 al- B As s B
Cewe Color >20 jane. ano. ] Olana 0] o] 0] of [} o 0| 1 2! ] [ E 0 4] 1] 0 0]
[vice teklamniho materidty,
p ¥ Eistuped na
5. |praha  [cewe color 220 ano ano o]ane ano Nikon o o] afsi Disk 2 1| 2 1 3 3l o of o 0 SanDisku
slepieni prezentace « reklamy
canon, lethicy na kankrdtni prodejny_
36. |Praha Cewe Color >20 ang ano 0|ana ano 00N, Nikpe O Nikon Igma, SanDisk 0] 1) 2 0] 3 1] 1] 9 4] L]
37 |praa  [Cewe color =20 ano ana olana_Jano_|canon, Niken o] o ofsigma, SanDisk 2 3 2 1 3l 3 3 o o 1[S1gma, sanDisk o
38, |Praha | CeWe Color >20 ang. ano Il 0lano [ Niks 0 OXingston o] 3 2| 4 1 6] 5| 2 9 o 2 of ol
(39 |praha >0 ano ana 0| ofano d| o of of o 3 2! 4 1 6| s| 1] o o 1 o ol
jan._[praha  [cowe color >20 ano [ana ol ofano of o of of o 3 2 a 1 5! s| 1| of o 1 g o
41| Praha 220 a0 = 0| olano Tamon [Velbon ofkingston |objekhy, ult 5 3| 4 2! 6! i o] 3 2 2 ol
42 |orno  [AaA Mobil 610 oo a0 lone  fano Tamron o ofxingston o H 9| 9 [ o of 3| o 2 1 9|
.T Lepsi dostupnost studiového
lax famo  |ans Mobil &1 ano ana olano__ano Tamron velbon oftama o 3 2 4 1 o of 3 of 1 3fne
a4 feno | 4Ad Mobil 610 ano ana afamo __fane Yamron [velbon o] 0]3anDisk kany 2! bl 2 1 2| 3l 1| of 1 1 of of
a5 forno  |ana mobil 610 ano ano olano_ano of o ofHama 2 2 1 6 3 4 sl 2| o 2 2fne
lag_|amo 1120 anc. oo fano 0ano ofvebon ofxingston o 1 ol 9 1 o o 1| 1 o 1 o
47 lemo  [Anbikioto 35 ang ano  fano  [ano  Jano Yokina Tamron _[Vetbon o] fne 1 9| o] q 9| o 3 2 3 2 of of
jas_formo  [profoto 1120 ano a0 |wo [amo ano Canon, Niknn__[velbon ofxingston [sanDik a o o 1 o of 3 1| 2 1 of of
Hecpat zboll doviech
rratkové vebon  |Nikon,  [Apacer, | bendnskych obchodd "za kaldou
l49. femo  |Profore 120 |ano ana anofano  Jano  faro (Oehiing) _|canon _|Kingston |sanpisk o o o 1 o of 1 o 2 ofceny”
stale nefunktnlon-line systém =
{s0. |Brno Centos >20 ano ang 0 o 0}ano 9 o 0] g 0 1 2] 3 4 5 s| of of @ 1 of
[51. Jorne  [centon >20 ana ano of o 0ano of 0 o] o 2] 4| 1 3 5| 6 of of o 1 9
[vice reklamnich prospektd a
brozut v & pro-zakazniky na
prodejnu; lide jedts moc neznali
sanDisk karty, Sigmz. rozdl v kvalité mezi Sanbiskem a
152. |aino | Cewe Color >0 ano 0| [ Mikon, Canon___|Velbon karty SanDisk 3i 5 2 1) &) al 3| | objektivy [q d
53 Jome  [cowe colar s ono o| ofane o o 3| 5 o [ 0| 1 o 9
54| Brng [CeWe Color =20 ang o Djang o) Sigma 5 3| 6] 4 0| 1] of
55, |Brmo g?i >0 [ano o) o 9| o] 9] 3 3] 5| © o o o
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Ptiloha ¢. 3 — grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni z roku 2008

PRAHA -

pod ych firem
odebirajicich jednotlivé znatky

| Velikost firem i

31.10.2007

| Y S ST S A S——
il Prodeje v kamenném obchodé vs. pfes Internet

=Eshopanc

>0 el e e e SN
sua ! ; e . o= = plibling stejné
B il - i = BsSina ples net
wa o8 N P 9% vitkina v kamenniém
o ~ = _— - = vice v kamenném, rozdl nendveiki
62
A
sigra Mantratto et SanDisk
Hodnoceni motnosti propagace
Patet uvedeni jednatlivich mainasti Primérmé hodnoceni (1=nejlepsl) Nejasthidl hadnoceni (1=nejlendi)
|
| —
|
| = snilen cans “ warkshopyfvelatrhy
| . ol = rekd. Stofany, rohole...
 intengivni rekisma = balizky 13 whodnou cenu | = bakity 1a vhodnou cenu
mbaliy 33 whodnou cenu = interaivni rekiams e —
= rekl. Stofany, rohole... = produk » girek  produkt » direk
s workshopyfveletrhy sniens cena wsniien cens
Hodnoceni doby dodéni 2a posiedn! rok.
Potet vypindni jednotl. Molnosti Prismitin hodnocen (Lespoksjeni] Mejéastbisi hodnocent (1=spokojeny)
- # Sandlsk. = -
' o [ ve
= Mankretio = Manfrotto
e sigma

15

05 1

Ptiloha €. 4 — dotaznik a grafické vyhodnoceni z roku 2009

Otazka ¢.1 - Jak vnimate propagaci znacky SIGMA na ¢eském
trhu?

0 11% velmi kladné
B 34% kladng
047% dostatecné
0 8% nedostatené

Otazka 2. - V kterém typu média vas zaujme reklama na
fotografické objektivy?

0 42% odborny ¢asopis

| 15% lifestyle ¢asopis

07% denni tisk

0 38% knizni tituly o fotografii

B 67% intemetové magaziny pro
fotografy
0 24% intemetové whledavace

B 36% propagacni letaky fetézcu
vhazované do schranek

Otazka 3. - Pokud navstévujete Webové stranky znacky SIGMA,
najdete zde vzdy informace které hledate?

B 67% ANO, stranky jsou
prehledné a kompletni

B 17% ANO, ale po delsim ¢ase
zoufalého hledani

09% ANO i NE, mnohdy marné
hledam, nékdy nachazim

07% NE stranky neobsahuiji
informace které hledam

Otazka 4. - Jaké je podle Vas postaveni znacky SIGMA mezi
ostatnimi vyrobci objektivii?

B 6% Vyhradni postaveni na trhu
B 26% PlInohodnotna konkurence
0 60% Patfi mezi tfi
nejwznamnéjsi, ale nej neni
08% Mozna alternativa, ale

pouze v pipadé Ze neni jind
moznost
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Ptiloha €. 5 — otazky v dotaznikovém Setfeni z roku 2010

1. VyuzZiva pravidelné (minimalné 1x tydné) Vase firma
B2B portalu hama.cz k ziskavani informacia k
objednani zboZi?

2. Je pro Vas a Vase zaméstnance orientace na tomto
portalu srozumitelna a pfehledna?

| VIBORNY || CHVALITEBNY || DOBRY || DOSTATECNY |
| NEDOSTATECNY |

3. Ohodnotte uZivatelské nastroje které jsou Vam k
dispozici na portale HAMA.CZ (nakupni kosik s
historii, nastaveni uZivatelskych filtraci, ...)

| V¥BORNY || CHVALITEBNY || DOBRY || DOSTATECHY |
| NEDOSTATEENY |

4. Naleznete na portalu HAMA.cz veskeré informace k
produktam které jsou potiebné pro Vaéi obchodni
¢innost?

5. Jako bonus pfi objednani prostrednictvim systému
B2B HAMA.cz ziskate slevu 2% z celkové ceny
objednavky, je pro Vas tato sleva dostatec¢né
motivujici pro trvalé vyuZziti sluzeb tohot systému?

6. Jako motivaci k dal$imu nakupu byste privitali
vérnostni program pro prodejce B2B (vérnostni
program — bonusovy systém)

| ANO | [ NEVIM | [ NE |
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Wice fotografii vyrobku
Detailnéjéi popis vyrobku

Video recenze

tohoto vyrobku

7. Na systému HAMA.cz mi schazi:

Zvolte alespof jednu moZnost, maximdlné 2 moZnosti.

Mazornou ukazku uplatnéni vyrobku v praxi

Mavod na obsluhu ke staZeni ve formatu PDF
Informace o moZné nahradé v pfipadé skladové nedostupnosti

ANO

8. Vyuiili byste moZnost on-line propojeni systému
pomoci XML?(databazové propojeni systému -
automatizace ziskavani informaci)

Ptiloha €. 6 — grafické znazornéni vysledkt dotaznikového Setieni z roku 2010

VyuZiva pravidelné (minimalné 1x tydné) Vase firma B2B portalu
hama.cz k ziskavani informaci a k objednani zbozi?

Eano:
Hne:

(92.5%)
(7.5%)

zdroj: hitp://spokojenost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz. vypinto.cz

Je pro Vas a VaSe zaméstnance orientace na tomto portalu
srozumitelna a pfehledna?

Bvjbomy:  (22.5%)

O chvalitebny (55%)
Edobry:  (17.5%)

E dostateény: (5%)

zdroj: hitp://spokojenostuzivatelu-se-systermem-hama-cz.vypinto.cz

Ohodnotte uZivatelské nastroje které jsou Vam k dispozici na portale
HAMA CZ (nakupni ko&ik s historii, nastaveni uZivatelskych filtraci, ...)

Evybomy: (25%)

O chvalitebny: (47.5%)
Hdobry:  (25%)
Bdostatecny:  (2.5%)

zdroj: hitp:spokojenostuzivatelu-se-systemem-hama-cz.vyplnto.cz

Naleznete na portalu HAMA cz veskere informace k produktim ktere
jsou potfebné pro Vasi obchodni éinnost?

Hano:
Hne:

(92.5%)
(7.5%)

zdroj: hitp:/'spokojenost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz.vyplnto.cz
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Jako bonus pfi objednani prostfednictvim systému B2B HAMA cz
ziskate slevu 2% z celkove ceny objednavky, je pro Vas tato sleva
dostateéné motivujici pro trvalé vyuZiti sluZzeb tohot systému?

B ano:
Hne:

(72.5%)
(27.5%)
zdroj: hitp://spokojenost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz.vyplnto.cz

Jako motivaci k dalSimu nakupu byste pfivitali vérnostni program pro
prodejce B2B (vérnostni program — bonusovy systém)

-

Eano: .
Enevim:

(72.5%)
(27.5%)
zdroj: hitp/spokojenost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz. vyplnto.cz

Ma systéemu HAMA cz mi schazi:

|_m

I 7 Video recenze 250

Vice folografii wyrobkuy 15%

Nazornou ukazku uplainéni vyrobku v praxi 22.5%
Nawod na obsluhu ke slaieni ve formaiu FOF 2. 5%
Cetailnéjgi popis wyrobku 22.5%

0% 0% 20% 30%

vyrobku:  (35%)

OVideo recenze: (25%)

40% S0% B0% V0% B0%  S0%

B Informace o moZné nahradé v pipadé skladové nedostupnosti tohoto

E Nazomou ukdzku uplatnénl vyrobku v praxi:
EMNavod na obsluhu ke staZenl ve formatu PDF:

B Detailngjsl popis vyrobku:,  (22.5%)
B Vice fotografil vyrobku:  (15%)

zdroj: httpospokojenost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz vyplnto.cz

100%

(22.5%)
(22.5%)

Eano:
Hne:

(32.5%)
(67.5%)

Vyuzili byste mozZnost on-line propojeni systému pomoci
XML?(databazové propojeni systému - automatizace ziskavani
informaci)

zdroj: http:/spokojen ost-uzivatelu-se-systemem-hama-cz vyplnto.cz




