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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza moznosti marketingové komunikace v lite-
rarnich zdrojich a nésledné analyza souCasné urovn¢ marketingové komunikace vybrané
firmy. Soucasti této bakalarské prace je i marketingovy prizkum. Na zaklad¢ vysledku
téchto analyz jsou v zdvéru spolecnosti navrhnuta doporuceni pro vhodné méfeni marke-

tingovych komunikacnich aktivit.

Klicéova slova:

Marketingova komunikace, marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, cileny
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ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to analyze the options of the marketing communication
in the literary sources, and consequently to analyze the current level of the marketing
communication in the selected company. The part of this thesis is also the marketing re-
search. Based on the analysis, several recommendations towards appropriate measure of

the marketing communication activities are proposed to company.

Keywords:

Marketing communication, marketing mix, marketing communication mix, point market-
ing, new trends in communication, strategic analysis of the market, marketing research,

measuring the marketing communication activities
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UvoD

Reklamu potkavame na kazdém kroku naSeho Zivota. Jenze neni to vzdy reklamu, co vidi-
me nalepené na zdech budov nebo na letadku, ktery ndm poda hosteska v supermarketu.
Vefejnosti je to jedno a rozdéleni na rizné formy marketingové komunikace ji nezajimaji.
Ovsem firmy a spole¢nosti by mélo. Kazdy néstroj komunika¢niho mixu mé své charakte-
ristiky a pravidla, a pokud je firma nespravné pouziva, nemusi piinést ani korunu nebo se
muze stat dokonce ztratovou. A to je divodem, pro¢ téma této prace je analyza marketin-
gové komunikace. Na ptikladu spolecnosti XY chci poukdzat na funkce riznych slozek

marketingoveho mixu, jejich pozitivni, ale i negativni aspekty.

Abych marketingu, marketingové komunikaci a analyzam trhu porozumél, budu se zabyvat
V prvni ¢asti prace teorii. Tu budu Cerpat pfedevsim z renomovanych literarnich a interne-
tovych zdroju. Nastinim v ni také nové moznosti a trendy v oblasti marketingové komuni-
kace a propagace, které se bezesporu diky své netradi¢nosti a novym prvkim stanou

v budoucnu samoziejmosti.

Druhou, praktickou ¢ast, potom budu vénovat analyze marketingové komunikace spole¢-
nosti XY. Pfedstavim zde jeji formy komunikace, které v souc¢asné dobé vyuziva a provedu
i marketingovy vyzkum. Ten bude mit za ukol zjistit vliv marketingové komunikace spo-
le¢nosti na spotiebitele, jeji vnimani samotnymi spotiebiteli a také jak lidé vnimaji rekla-
mu a propagaci vSeobecné. Tento prizkum bude hlavnim prvkem praktické ¢asti a jeji vy-
sledky nebudou zpracovéany jenom v této praci, ale mély by byt spole¢nosti XY uZite¢né i

v budoucnu.

Samého mne zajima tento vystup, protoZe teorie, které se mezi masou vefejnosti §ifi, byva-
ji v realit¢ mnohdy odlisné. Mam také podobnou teorii, kterd se zabyva konkrétné spolec-
nosti XY, o které jsem zvédav, jestli se vyvrati nebo potvrdi. Myslim si totiz, Ze marketin-

gova komunikace spolecnosti XY neni spravné nastavena, aby pfinaSela co nejvétsi uzitek.

Tato prace je ovsem do jisté miry omezena pozadavkem spole¢nosti o utajeni internich dat,
které budu pfi analyze pouzivat. Proto zde nenajdete jeji nazev ani nic podobného co by ji

mohlo spole¢nost s praci spojovat.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je v dnesni dob¢ plné informaci nedilnou soucasti aspé$ného byznysu. Lidé
jsou v dnesni dob¢ zahlceni velkym mnozstvim informaci, a proto u potencionalnich za-
kaznikli vyhrdvd pouze ten, jehoz komunikace je nezapomenutelna, origindlni a
V neposledni fad€ se s nim mtzeme setkat na kazdém rohu. Avsak nejen tyto zdkladni véci
je tieba dodrzovat. Pokud chceme byt efektivni @ z minima informaci a vydaji vytézit po-

kud mozno co nejveétsi vystup a zisk, je zapotitebi znat zasady uspesné komunikace:
1) Duveéryhodnost
2) Volba vhodného prostiedi a ¢asu
3) Pochopitelnost a vyznamnost obsahu sdéleni
4) Jasnost sdéleni
5) Soustavnost
6) Osvédcené kanaly
7) Znalost adresata [4]

Cela komunikace spoc¢iva na divéte a znalosti jednotlivych adresatd. Kdyz uz tedy dosah-
neme faze, kdy nam adresat divétuje, zname jeho potieby a nastal i ten spravny ¢as a mis-
to je nyni dilezité si vybrat mezi osvéd¢enymi kanaly, které by mély dopravit nasi infor-
maci k adresatovi. AvSak aby spravné nasi spravé porozumél je tieba jeji vyznam sdélit
pochopitelné, stru¢né a jasn€. Protoze ¢im delsi je pfenos dat mezi komunikatorem a adre-
satem, tim vétsi Sum informace muliZe nastat, a tim padem 1 Spatnému pochopeni. Posledni
véci, kterd je bezpochyby dulezita je soustavna informovanost. Komunikace totiz nikdy

nekondi. [4]

Komunikace a propagace ndm v podnikani pomaha upevnit védomi zakaznikti o nas a na-
Sich vyrobcich ¢i produktech. Ackoliv si to lidé ani neptiznavaji, komunikuji se spole¢nosti

neustale. [12]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix znamy také pod nazvem ,,4P* byl prvné definovan v McCathyho knize

Marketing v roce 1960. [28]
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Pro dnesni dobu jej definoval Kotler: ,, Marketingovy mix je souborem taktickych marke-
tingovych ndstrojii — vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firme

umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznika na cilovém trhu. * [13]

Je to vlastné souhrn vSech aktivit vykonavajicich firmou za ucelem zvyseni zisku. Tyto

taktické marketingové nastroje mizeme uclenit do ¢ty zakladnich skupin. A to:
e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)
e komunikac¢ni politika (promotion)

Marketingovy mix je velmi staticky. Proto je nékdy nahrazovan 5P nebo 7P a onim 5. P se
uvadéji lidé (people). 7P se potom uvadi piedevsim u sluzeb, kdy k marketingovém mixu
piibyva zaméstnanec (Personnel), proces (Process) a fyzicky dukaz (Physical evidence).
Kotler také piipomina, Ze v mixu by také neméla chybét politika (Politics) a vefejné ming-

ni (Public opinion). [28]

1.1.1 Produkt

Produkt v marketingovém pojeti chapeme jako souhrn vSech jeho hmotnych ale i nehmot-
nych statkl a sluZeb, které zdkaznikovi poskytujeme v ramci pravé jednoho produktu urce-

ného kone¢nému spotiebiteli.

Pro lepsi pochopeni Ize tedy fici, Ze napf. u kuchynské linky se nejedna jen o dvitka, police
a panty, ale také naptiklad o pozaruc¢ni servis, dopravu a jiné sluzby poskytnuté zakazniko-
Vi v ramci jednoho produktu za jednu cenu. Cim vice soudasti a sluzeb nas§ vyrobek obsa-

huje, tim se stava na§ produkt komplexné&j$im a atraktivnéj$im pro cilového zakaznika.

Lidé se mnohdy nechaji omamit podnikateli, kteti na svych reklamnich prostfedcich nabizi
mnoho sluzeb. Maloktera je vSak soucasti samotného vyrobku, a proto si za ni musime
pfiplatit. Podobnym neSvarem v naSich podminkéch je i poStovné a balné u internetovych

prodeju.
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Samoziejmé, Ze jednotlivé soucasti navic zdvihaji cenu produktu, ale spolecnost v dnesni
dob¢ netouzi po nedokonalych vyrobcich. ke kterym je nutné zatizovat dalsi sluzby. Lidé

maji radi komplexnost, rychlost a spolehlivost.

1.1.2 Cena

., Pojem ,,cena* predstavuje sumu penez, kterou musi zdakaznik vynalozit, aby vyrobek zis-

kal. " Touto definici Kotler charakterizoval cenovou politiku. [13]

Je veelku vystizna, jelikoz celkova cena neni tvofena pouze néklady prodejce na dany pro-

dukt, ale také rliznymi slevami, cenovymi zvyhodnénimi atd.

Pokud se budeme chtit, jako podnikatelsky subjekt, potkat s poptavkou a vytvotit tak opti-
malni cenu, je nutné si ponechat v zasobé néjaké trumfy v podobé sezénnich, mnozstev-
nich a dalSich slev, vyhodnych obchodnich uvérd ¢i pljéek. Zakaznik totiz na cenovou
politiku mnohdy slysi vice nez na ostatni soucasti obchodu, a to predev§im dnes v obdobi

hospodarské recese.

1.1.3 Distribuce

Distribuce nazyvana v marketingovém mixu také jako ,,Place® je v proces pii, némz je da-
lezité dostat produkt z mista jeho vzniku do mista jeho spotieby. V dneSnim globaln¢ zalo-
zeném obchodu to mize byt vic nez nesnadny ukol. Distribuce je dnes naro¢na nejen na
penize a cas, je naro¢na i na stranky odborné. V soucasné dobé je velmi komplikované
dostat své vyrobky k zakaznikiim. Mtizeme to vidét na piikladu zemédé€lcu. Dnes kdy exis-
tuji velké fetézce je tézké svij produkt prodat naptiklad na trh, ale také je slozité prodavat
své vyrobky prostiednictvim obchodnich fetézct. Proto je dulezité zvolit ten spravny dis-

tribu¢ni kanal.

Obecn¢ mizeme distribuci rozdé€lit do dvou linii:
e piima distribuce
e nepiima distribuce

U pfimé je vyrobce v pfimém kontaktu s konecnym spotiebitelem. Prodavat pfimou cestou
muzeme napiiklad v misté produkce, vlastnich prodejnach, prostfednictvim internetu nebo

osobnich prodejcti.

Mezi vyhody ptfimé distribuce patii osobni kontakt nebo kontrolovatelnost kvality a také

niz$i naklady.
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Velkou nevyhodou vsak je, Ze nikdy touto cestou nedosahneme tak velkého pokryti trhu

jako u neptimé distribuce.

Nepriima distribuce spociva v podstaté¢ v meziclanku, ktery je vlozen mezi producenta a
konecného zékaznika. Téchto ¢lanek muze existovat jeden ale také nepfeberné mnozstvi.
Jednotlivi prodejci si dané zbozi v podstaté ,,pfekupuji a tim se dostane vyrobek az

k prodejci, ktery jiz neobchoduje s dal§im prodejcem a ceny.

Proto je dilezité si fict, Ze tyto mezic¢lanky dokdzou hodné ovlivnit prodej produktu. A to

nejen z hlediska kvality, ale také povédomi o pavodnim vyrobci. [3]

Nepiimy prodej sice dokaze zajisti vétsi prodej, ale mnohdy na tkor ztraty kvality a identi-
ty vyrobku ¢i identifikace ptivodniho vyrobce.

vvvvvv

niku. Budovani distribucniho systému je dlouhodobou zdlezitosti. Nelze jej menit snadno a
rychle. Zaroven vsak distribuci mize podnik ziskat konkurencni vyhodu. Vzdyt distribucni

naklady mohou dosahovat az poloviny prodejni ceny. “ [3]

1.1.4 Komunikaéni politika nebo-li propagace

vvvvvv

xu. Jako synonymum K slovu propagace lze také uvést komunika¢ni mix a marketingovou
komunikaci viibec. Podnik pomoci tohoto nastroje, ktery ovSem sdm bez ostatnich slozek
marketingového mixu jen tézko existuje, dava zakazniklim najevo, Ze je tady, aby usiloval
o jejich piizen. [3]

V podstaté jde o to, aby se zakaznik o produktu dozvédél vse potiebné k jeho koupi a pre-
devsim informace, které producent vyrobku sdélit. Mnohdy totiz spole¢nosti nepiesveédcuji
cilového spotiebitele pouze o samotném vyrobku, nybrZ 1 o zna¢ce samotné. Informace

predevsim o kvalit€ a tradici znacky dokdZou vyvolat intuitivni chovani zakaznika.

1.1.5 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Zakladem marketingového mixu je zajistit zdkaznikovi maximalni hodnotu. Jenze pohled
4P je pohled podnikatele. Podnikatel se tedy nesmi zabyvat pouze svymi 4P, ale také zé-

kaznikovymi 4C. Tato 4C vyjadiuji chapani marketingového mixu zékaznikem:
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Tab. 1 Porovnéni 4P a 4C [28]

4P 4C
Vyrobek Reseni potfeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace Komunikace (communication)

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Forem, pomoci kterych mize spole¢nost komunikovat se zakaznikem a diky nimz lze do-
sahovat vyssich ziskll a vétsi prosperity firmy, je mnoho. Prostfedkem ke komunikaci neni
pouze reklama, jak se nékdo miZe domnivat. Je to soubor vice klasickych komunikac¢nich
prosttedkl jako naptiklad osobni prodej, sponzoring, darcovstvi, direkt marketing, sales
promotion, ale také nové trendy ve formé gerilla, wiral ¢i burz marketingu a mnoho dal-
Sich. Soubor vSech téchto néstroji utvaii onen ,,hlas“ znacky, ktery vykresluje image spo-
lecnosti a produktu a podnécuje dialog nutny k vytvoreni obchodu a tim padem 1 zisku.

[14]

1.2.1 Reklama

S velkou lehkosti a nad¢asovosti byl tento pojem popsan jiz roku 1888 v Ottove slovniku
nauéném: ,, Reklama je verejné vychvalovani predmétit obchodnich, uméleckyc a. p., jez se
déje prospekty, plakadty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici, navesti atd., zvlaste pak ca-
sopisy. Anonce véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti. Pozornosti
obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi),

tim, Ze nesetri se mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky. “ [10]

Z tohoto textu je také patrné, ze lidé méli na danou problematiku ponékud vyhranény na-
zor. Samostatnou etapou vyvoje reklamy v ¢eskych zemich byla obdobi vlady komunismu.
Kdy témét veskera reklama byla kontrolovéna a prochazela centralnimi reklamnimi agen-
turami. Inzerce v dennim tisku byla v této dob& vnimana spise jako oznamovaci prostfedek

pro sdéleni nabidky pracovnich mist ¢i rodinné kroniky apod. [10]

V dnesni dob¢ je reklama nedilnou soucasti nasich konzumnich Zivott. Setkavame se s ni
na kazdém kroku a at’ chceme nebo ne, ovliviiuje naSe chovani. Dnes je definovéana jako
,»...neosobni placena forma jednosmérné komunikace firmy se zdakaznikem prostiednictvim

riiznych médit. * [2]
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Pokud ma byt reklama Gspésna, je dilezité, aby byla vedena odborniky. A to napt. interni-
mi pracovniky marketingového oddélené spolecnosti ¢i externi marketingovou agenturou,
ktera mtze zprostiedkovat celou marketingovou komunikaci firmy. Lidé pracujici v tomto
oboru by méli mit zkuSenosti a praktické znalosti a védomosti, které by méli ptispét k od-

stranéni vSech racionalnich i emocionalnich bariér zakaznika. [2]

Reklamu miZeme posuzovat ze dvou zakladnich hledisek. A to podle toho, v které fazi
zivotniho cyklu je pouzita a jaky pIni v dané fazi kol nebo podle samotného objektu re-
klamy. [2]

V prubéhu zivotniho cyklu ma reklama jiné charakteristiky:

e Zavadéci reklama neboli seznamovaci reklama se pouziva ve fazi zavedeni nové-
ho vyrobku na trh. Zakladnim tkolem této reklamy je seznamit predem urcity seg-

ment trhu s nasim vyrobkem, s kterym se doposud neméli moznost setkat. [2]

e Reklamu presvédfovaci pouzije marketingové oddé€leni ¢i agentura v dobé, kdy
vyrobek bude na trhu prudce expandovat. Podstatou je pfesvédcit spotiebitele, aby
dal pfednost naSemu produktu pted produktem konkurence. Proto se v praxi hojné
vyuziva osvédcend reklama ve formé srovnavani naseho produktu s produkty kon-

kurence. [2]

e Piipominaci reklamou se mysli reklama, kterd ma udrZet co nejdéle produkt ve

fazi zralosti. Produkt by mél mit své pevné misto na trhu a zngj tézit. [2]

Tyto tfi druhy reklamy neustéle ,,rotuji* na vyrobku a je dilezité, aby na sebe navazovali.
Cely kolobéh téchto reklam se uzavira ve chvili, kdy spole¢nost provede ve fazi upadku ¢i
zralosti inovaci daného produktu. V tento moment je opét nutné premeénit reklamu piipo-

minaci na reklamu zavadéci.

Dle kritéria samotného objektu reklamy Ize rozd¢lit reklamu na:
e Samotny vyrobek a jeho znacku
e Spolecnost jako celek [2]

Vyrobkova reklama ma za zékladni Ukol zviditelnit samotny produkt a jeho znacku a
dostat jej na pomyslnou prvni pficku trhu. Reklama ma na néj samotny a na jeho vyjimec-

nost predevsim upozornovat. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Institucionarni (podnikova, firemni) reklama nema za prvotni ukol upozornovat na je-
den konkrétni vyrobek, ale pfedev§im na spolecnost jako takovou. Davat do poptedi jeji
jméno a povést. Upozoriiovat na kvalitu vyroby, mnozstvi prodaného zbozi, environmen-
talni politu spolecnosti, atd. Tento typ reklamy ma za kol utvaret image podniku a spada

jiz do oblasti public relation.

1.2.1.1 Navratnost vioZeného kapitilu

Mnoho spolecnosti dnes do reklamy investuje vic nez do samotné vyroby. Je to opravdu
nutné? Uz i Henry Ford tvrdil: ,,Kdybych mél poslednich pét dolart, tak tfi z nich vénuji

na reklamu.*“ A evidentné se mu to vyplatilo. [30]

< s i
Objem BI— ' }
prodeje
Bod
A { citlivosti
B Vydaje

na reklamu

Graf 1 Viiv vlozeného kapitalu do reklamy na objem

prodeje [2]
Oproti tomu vrchni svétovi marketéfi sice tvrdi, ze polovina nakladt na reklamu je vynalo-

Zena zbyte¢né. Otazkou vSak zastava ktera. [2]

KaZzdopadné, pokud chce spole¢nost dosahovat prodejnosti vy$si neZ minimalni, musi do
reklamy investovat. Otazkou neustale ztstava: Kolik? Dilezitym bodem v tomto piipad¢ je

tzv. bod citlivosti.
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Z grafu lze vycist, ze vlozené investice nemaji vzdy stejnou odpoveéd’ v podobé ekvivalent-
niho rlstu objemu prodeje. V prvni fazi je dilezité investovat urcity kapital tak, aby naSe
reklama byla ,,viditelnd*. Jakmile vSak dosahneme pomysiného bodu citlivosti, prirastek
objemu prodeje se bude exponencialné zvySovat s piiristkem sumy nakladd vloZzenych.
Tento stav bude vSak naristat jen do urcité vyse vydaji. Timto bodem je bod B. Reklama

Vv této fazi zacina byt ne tak efektivni, a proto je zapotiebi udélat néjakou inovaci.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje znama téz jako sales promotion je nedilnou soucasti propagace produktt a

firmy. V Ceskych podminkach se s ni miizeme setkat témét u kazdého vyrobku ¢i sluzby.

Podpora prodeje je casové omezeny program prodejce, ktery ma svou atraktivni formou
ptitahnout kupujici do obchodl. Aby to vSak fungovalo jak ma4, je zapotiebi aktivni U¢asti

kupujicich na koupi ¢i jiné podobné ¢innosti. [21]

Podle toho jaky typ zakazniktit mame v planu podpory prodeje zaséhnout, Ize sales promo-

tion rozdélit na:

e Podporu prodeje vii¢i zprostfedkovatelim

o Cenové obchodni dohody - v podobé docasného snizeni ceny produktu

v tzv. dohodnutém obdobi

o Necenové obchodni dohody - jako rizné nastroje motivace (napft. prispév-

ky na vystavené zbozi)

o Spole¢nou reklamu - kdy vyrobce ¢asteéné hradi reklamni naklady malo-

obchodnika.

o Podporu vystavek - pfi niz vyrobce hradi nebo dodava maloobchodnikovi

rizna zatizeni, kteréd lakaji pozornost na dany produkt ¢i jeho vlastnosti

o Vystavy zbozi - které jsou pofadany predevsim s cilem predvést vlastni vy-

robky obchodnikiim

o Schiizky - pravidelna setkani, na kterych si ¢lenové sdruzeni vyménuji své

nazory a zkuSenosti

e Podporu prodeje viici spotrebiteliim
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Kupony vyrobce - diky kterym ziska spotiebitel urcitou fixni Gsporu, po-

kud splni pfedem stanovené podminky.
Slevy z ceny - kdy vyrobce ¢aste¢né pokryje nakup zbozi.

Rabat - kdy se mysli v podstaté to samé co sleva z ceny s tim rozdilem, Ze

pojem rabat je ur€eny pro zbozi dlouhodobé spotieby.
Cenové balicky - které vyrobce nabizi za kratkodobé snizenou cenu.

Prémie - darky, které vyrobce nabizi spotiebitelim zdarma nebo za snize-

nou cenu bez specifické vyhody pro vyrobce darku.

Spole¢nou podporu prodeje - jednoho, dvou nebo vice produktu, at’ od
jednoho ¢i vice vyrobk.

Program odmén - na jehoz zékladé spotiebitel sbira body a za body mize
byt odménén bezplatnym nakupem stejného nebo jiného vyrobku.

Loterijni vyhry - kdy vyherci jsou vybirani ndhodné, a tudiz nelze loterie
omezit na kupujici dané znacky.

SoutéZe - hry nebo kombinace her, ve kterych jsou vitézové ¢astecné urco-

vani jak nahodné tak podle stanovenych pravidel.

Vzorky - bezplatny nebo dotovany vzorek, ktery je timto zptisobem doda-

van spottebiteli k vyzkouSeni.

e Podporu prodeje v maloobchodni ¢innosti

O

Slevach - snizeni katalogovych cen, které trvaji vétsinou jeden tyden. Casto

je toto sniZeni ceny nazyvano jako vyprode;j.

Dvojitych kuponech - kdy vyrobce nabizi zdvojnasobeni hodnoty zakou-

peného zbozi.

Maloobchodnich kuponech - které jsou v podstaté stejné jako kupony vy-

robce, avSak jsou nabizeny maloobchodniky kone¢nému spotiebiteli.
Vystavkach - které maji predevsim zviditelnit zbozi pfed konkurenci

Predvadéni zbozi - které je zpravidla pln€ v rezii maloobchodnika a slouzi

hlavné jeho ucelam. [21, 5]
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Dulezitych faktorem uspésnosti podpory prodeje je participace. Spotiebitelé se do nakup-
niho procesu musi zapojit aktivné koupi, pfedkupni smlouvou nebo jinou podobnou for-

mou. Jeding tak bude pouzivani kupond, slev a vzorku efektivni v pfedem urceném c¢ase. [21]

V oblasti sale promotion také koluji tfi mylné domnénky. Prvni z nich je, ze podpora pro-
deje miize zpusobit urcité podnéty, které narusuji hodnotu znacky a vrhaji na znacku Spat-
né jméno. Dalsi domnénka je, Ze podpora prodeje je jednorazovy akt. Pfesto, ze tomu tak
muze byt, spole¢nost Procter&Gamble je dikazem opaku. Zkombinoval podporu prodeje
svych tii znacek pracich praska. Pfi¢emz prvni vyuzival nabidky cenové dohody pro malo-
obchodniky, druhy dodaval spottebitelim kupony a tfeti mél balicky se specialni cenou.
Toto se po ur€itém dohodnutém obdobi posunulo a rotovalo. Dokazala tak navic snizit vza-
jemnou konkurenci téchto vyrobku. Tietim omylem je, ze podpora prodeje by méla byt
kratkodobou zaleZitosti a reklama mé zastavat dlouhodobou strategii. Pfi¢emz kombinace
téchto dvou komunikac¢nich aktivit mize z dlouhodobého hlediska v rdmci Zivotniho cyklu

vyrobku vyborné spolupracovat. [21]

1.2.3 Public relations

Definovat pojem public relations je velmi tézké. V literatute se uvadi az tisic ruznych defi-

nic. Svoboda definoval PR takto:

., Public relations jsou socidalnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace

se takeé uplatnuje jako ndstroj jejiho managementu. “ [20]

V podstaté se jednd o tfi na sebe navzajem navazujici a ovlivilujici faktory, a to vetejné

minéni, image organizace a corporate identity.

e Verejné minéni je jako takové podstatou PR. De facto se jedna o vefejny nazor na
véc, ktery se vSak nesklada jen ze samotného hlasu lidu, ale také politické komuni-
kace elit, zprostiedkované z komunikujicich médii a samotné konverzace lidu mezi
sebou o vécech vefejnych. Podstatnym aspektem tohoto faktoru je, ze jedinec se
Vv mase chova jinak nez by se choval sam za sebe. Je, at’ uzZ pfimo nebo nepiimo,

ovliviiovan svym okolim a tim se mu ptizptsobuje. [20]

e Image je souhrnem nazort jednotlivce na objekty, osoby, instituce ¢i organizace

firmy s jejich aktivitami, které jsou urcené pro vefejnost. Image je utvarena ze sub-
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jektivnich, objektivnich, spravnych i nespravnych piedstav a zkuSenosti a je rela-
tivné ménici se slozkou PR. Taktéz utvaii jedinci urcitou predstavu a je nositelem
informaci. V kontextu s image mizeme slySet o reputaci, ktera je chapana jako sta-
biln¢jsi. Reputace je totiz chapéana jako dlouhodoba povést, ktera mize byt dnes

vvvvvv

brana ona image objektu — organizace. [20]

e Corporate identity je tfetim vychodiskem pro public relations. Jde o ur¢itou kon-
cepci dlouhodobé filozofie organizace, jeji formovani a predevs§im realizaci této
koncepce. Podstatné je zachytit a tim padem i ovlivnit faktory, které mohou image
organizace utvaiet. Je dulezité promysleng, G¢inné a jednotné vystupovat na vefej-
nosti. Jde o urcitou formu identifikace organizace ve spolecnosti, kterd zacina jiz

vybérem odpovidajiciho jména spolecnosti. [20, 17]

Public relations Ize vnimat jako uréitou image spole¢nosti, ktera je vytvarena vefejnym
minénim a tim pak vznika i identita organizace. Pfedsudky a informace dokazou v dne§nim
svété ovlivnit cokoliv, a proto je dulezité informace sbirat, co nejrychleji je zvefejiovat a

tim padem i ovlivnit pfedsudky vefejnosti, tak jak je to pro organizaci dobreé.

1.2.4 Direct marketing

Nazyvany také jako pifimy marketin, piedstavuje interaktivni komunikaéni systém, ktery
vyuziva bud’ jednoho nebo vice komunikacnich médii, které maji vyvolat pfimou efektivni
reakci v dané lokalité, misté ¢i segmentu trhu. Zjednodusené feceno cilem pfimého marke-
tingu neni pfitahnout jiz pfesvédéené a nabidky chtivé zédkazniky k nam, ale direkt marke-
ting ma byt pravé ta forma komunikace spole¢nosti, kterd piijde za potencionalnim zakaz-
nikem a doslova zméni jeho chovani. Zékaznik jiz nemusi sam vyhledavat nabidku, ale ta
mu je dodana mnohdy ptimo dom. [2]

Hrdinou piimé propagace jiz neni produkt, jako je tomu u reklamy, ale sdm zakaznik, po-

vvvvvv

......

se pta: ,, Toto potrebuji, miiZete to vyrobit? “ Proto je pro direkt marketing dileZité nejednat
s cilovou skupinou, ale jednotlivcem. S nim navazat pevny kontakt a ten si i udrzet pro
dalsi obchody. [22]
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Proto je také vhodné zaklddani zakaznickych databazi. Cilenost propagace se totiz poté
jesté vice zptesni. Pro spolecnosti je jednodussi a predevsim efektivngjsi oslovit své stalé
zédkazniky, o kterych vi, co chtéji a co se jim libi. Umi totiz posléze takiikajic zahrat na

jejich slabou strunu. [22]
Forem pfimého marketingu je n¢kolik. Mezi nejzndmé;jsi patii:

e Postovni zasilky patii mezi nejcastéji vyuzivané formy direkt marketingu. Touto
cestou lze zacilit hned nékolik spotiebitelskych skupin, a pfedev§im méfitelnost jeji
efektivnosti je snadnd. Je totiz lehké spocitat, kolik zajemcti ndm na zaslanou na-
bidku odpovi. [1]

e Telemarketing nebo-li reklama po telefonu se stava pomémné velkym boomem.
Spolecnosti si tuto formu propagace velmi oblibili, pfedev§im mobilni operatofi.
Telemarketing totiz potiebuje urcité zdzemi ve formé databézi zédkaznikl a jejich

Cisel. [12, 1]

e Katalogy ma v oblibé mnoho spotiebiteld, jelikoZz poskytuji velkou ¢asovou flexi-
bilitu. Spottebitel si ho mize kdykoliv prohlidnout, mize se k nému kdykoliv vra-
cet a stravit dostatek ¢asu porovnavanim cen a zbozi v katalogu, ktery miize bez
omezeni Sifit svym znadmym. Katalogy pfedstavuji nendsilnou formu ptimého mar-
ketingu a proto stéle bavaji prvnim krokem v nakupnim cyklu. Rozesilani katalogti

vSak vyZzaduje Sirokou zakladnu informaci pro databazi spotiebitelt. [1]

e Teleshopping mize byt téZ nastrojem direkt marketingu. A to ve formé televize,
radia nebo tisku. Je nejznaméjsi televizni formou reklamy, kterd diky své délce je

ptevlecena v informativni pofad. [1]

e Internet jako soucast kazdodenniho Zivota spotiebitele je velmi vhodnym nastro-
jem direkt marketingu. Ditvéra v internet neustale stoupa a tudiz i ochota nakupovat
online. SluZzby mohou byt nabizeny spottebitelim na zdkladé¢ minulych ndkupi v e-
shopech ¢i navstév konkrétnich webovych stranek. Dnes jsou oblibenym cilem di-

rekt marketéri také socialni sité, jejichz popularita neustale roste. [1]

e E-mail je Uzce spjat s internetem. Jakozto oblibenost a divéra v internet roste, roste
také vyuzivani internetové posSty. E-mail v 21. stoleti je plnohodnotnym zastupcem,

mozna i ur€ité 1 nastupcem, postovni zasilkové sluzby.
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1.2.5 Osobni prodej

Podstatou celého osobniho prodeje je osobni kontakt tvafi v tvak. Moderni osobni prodejce
nema jiz za ukol pouze prodavat, ale pravé diky osobnimu kontaktu se vcitit do zdkaznika
a tim odhadnout jejich potieby. JiZz nema za kol jednorazové prodat dany produkt, ale

snazi se budovat dlouhodoby vztah spotiebitele k danému produktu ¢i znacce. [11, 18]

Prodejce ma hned nékolik uloh. Samoziejmé, Ze prvnim je pfijimani zakazek. Dal§im uko-
lem je ziskavani objednavek, kdy vétSinou zélezi na kreativit¢ daného prodejce, a proto se
mu nékdy fika kreativni prodej. V neposledni fadé¢ musi plnit kol tzv. misionatského pro-
deje. Tento kol spociva predevsim v budovani znacky a dobré povésti podniku. D4 se fict,
ze 1 v budovani PR. Prodejce misionat nemusi nutn¢ prodavat, ale jeho prvotnim ukolem je
informovat. Hojné se tento styl obchodovani pouziva v oblasti 1é¢iv, kdy obchodni zastup-

ce muze lékaifum predepisovani 1éki pouze doporudit. [11]
Prodejce ve vétsing piipadi nepracuje sam, ale v prodejnim tymu. Mezi zékladni Ukoly
téchto tymu a prodejcii viibec patfi:

e Vyhledavani a vytvareni novych vztaht se zdkazniky.

e Poskytovani informaci zakaznikiim o vyrobcich a sluzbéch.

e Samotny prodej vyrobku ¢i sluzby za pomoci prezentaci, odpovédi na dotazy z&-

kaznikd, ale tfeba 1 vyprodeje.

e Poskytovani sluzeb zakaznikim ve form¢ konzultaci, technické pomoci, splatko-

vych programi apod.

e Ziskavani informaci pro dalsi prodej inovace v organizaci prostfednictvi vyzkumu

trhu, zpravodajstvi, atd. [11]

Jelikoz osobni prodej v dnesni spole¢nosti neni jen o samotném prodeji, ale také o udrzo-

vani vztahi se zakazniky. [11]

1.2.6 Sponzoring

Cilem sponzoringu je komunikace organizace s Sirokou vefejnosti. I pies své nepiimé zaci-
leni a nejistou navratnost vlozeného kapitalu se stavé oblibenou soucasti image organizace.
Dobrym ptikladem je sponzoring znacky Parker. Tento vyrobce psacich potieb vklada ka-
pital do sponzoringu humanitarnich akci na podporu gramotnosti, a tim nepiimo upozoriiu-

je na své produkty. Opakem mohou byt spole¢nosti jejichZz vyroba ma neblahy vliv na Zi-
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votni prostiedi. Proto mize byt cilem téchto organizaci sponzorovat ekologicka hnuti a
enviromentalni organizace a akce, aby stabilizovali vefejné minéni o jejich neekologickém

chovani. [26]
Sponzoring ma vyhody, Ze:

e Dokéaze oslovit spotiebitele v uvolnéné atmosféte, jelikoz vétSinou jsou sponzoro-

vany volnocasové aktivity
e Dokéaze oslovi velké mnozstvi potencionalnich zakaznikd.

e Povoluje nékteré praktiky, které jsou v reklamé zakazany. Tim usnadnuje i proni-

kani na mezinarodni trh.

e Neptimo vytvaii reklamu v mediich — napiiklad sponzor fotbalového tymu je vidi-

telny v televizi pii pfimém pienosu.

Sponzoring proto skryva mnohé vyhody. Jedna se vSak o dlouhodobou aktivitu. Neni proto
dobré pro spolecnosti, aby sponzorovali jen jednu akci z milosti. Sponzoring musi mit urci-
ty cil a podporu napiiklad nejen v potisku na dresu fotbalového tymu, ale i dalSich akci

spojenych s timto tymem, které ovSem musi piinaset sponzorovi uzitek. [32, 23]

1.3 Nové komunikac¢ni trendy a nastroje

VSechno se kolem nds méni a je logické a samoziejmé, ze 1 komunikacni trendy. Doby,
kdy se marketing omezoval pouze na jednu formu komunikace, je davno pry¢. Piedev§im
nov¢ trendy a sméry komunikace vyzaduji spolupraci ostatnich komunikaénich aktivit.
Malokdy dokazou fungovat efektivné samostatné, ale ve spojeni mohou byt i rozhoduyjici.
Komplexnost komunikace je novym faktorem uspésnosti. Jeding tak mize byt marketingo-
va komunikace efektivni a pfinaset zvySovani hospodaiského vysledku, ktery je jejim pri-

marnim cilem. A konven¢ni propagaci dosdhneme pouze konvenc¢nich vysledku. [23, 6]

1.3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je také nékdy oznacovan jako underground komercni komunikace. Du-
kazem tomu je jeho nizkonakladovost a balancovani na hranici zdkona. Jeden z prvnich,
kdo popsal tento trend, byl J. C. Levinston. O guerillovém marketingu fekl, ze to je: ,, Ne-
konvencni marketingova kampan, jejimz iicelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem
zdrojii. “ V podstaté jde o vyuziti tzv. ambientnich médii k zasaZeni cilové skupiny, kterou

nelze béznymi médii zasahnout. Tedy na mistech kde byste to viibec necekali. Napiiklad
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potisk zachodového papiru, potisk obalti od kondomd, reklama na papircich na zvykacky,
ale také imitace dopravni znacky, kterou pouzila naptiklad spole¢nost Puma nebo stojan
s napisem ,, Tady uz je zavieno. Banka na Vasi posté ma stdle oteviFeno! “, kterou umistila
Postovni spofitelna pied Ceskou spofitelnu po zaviraci dobg. Jak bylo jiz fe¢eno, nékteré
formy mohou hraniit s etickym kodexem ¢i zékonem. Ale i diky témto negativné chapaji-

cim akcim se dokaze organizace dostat do podvédomi spotiebiteld. [6]

Obr. 1 Ukéazka guerilla marketingu [25. 29]

Vybornou ukazkou gerila marketingu byla také akce na propagaci nového vozu Cevrolet
Chevy Captiva v Anglii. Tvurci této kampané zaznamenali oblibenost Angli¢ant ve stiraci
losy. A tak potéhli celou karoserii vozu tenkou folii, kterd je pouzita i na stiracich losech.
Kazdy kolemjdouci mohl setfit kousek této karoserie a ten kdo pod setfenym mistem nasel

napis ,, You Win! “, auto vyhral. [6]

Guerilla je o invencich a netradi¢nich formach, které maji zpesttit bézny ,,Sedy* marketing.

1.3.2 Buzz marketing

Trend, ktery zacind zasahovat i konven¢ni fady marketingové komunikace, je aby se o or-
ganizaci mluvilo. A to je podstatou buzz marketingu — zaujmout Sirokou vefejnost a média,
aby se naSe znacka nebo podnik stal pro vefejnost zajimavym, zabavnym, né¢im fascinuji-
cim. Jednoduse musite lidi bavit. Pokud lidi bude spole¢nost bavit, lidé si o ni zacnou po-

vidat mezi sebou a tak se bude jméno znacky Sifit. [8]

Neni také dobré si plést guerilla marketing s buzz marketingem. Guerilla ma za ukol lidi
zaujmout a do jisté miry Sokovat, a proto mize byt i ndstrojem buzz marketingu. Cile buzz

marketingu je nejen vyvolat rozruch, ale onu vinu feci, ktera se o znacce povede. [8]

Cely buzz marketing bych shrnul do 3 krok:
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e Udélat néco co bude vefejnost zajimat a do jisté miry Sokovat. Odpalit onu pomysl-

nou rozbusku.

e Zajistit pozornost médii. Ta budou opravdovou bombou, ktera odpali onu ,,Septan-

du*.
e Po pozornosti médii udrzovat pozornost vefejnosti, ttebas i konven¢ni, reklamou. [8]

Skeptici by mohli oponovat, Ze mize dochazet k Spatnému pochopeni, a tim i negativni
reklamé. Toto riziko je vS§ak mnohdy vyvazeno nebyvalym zvySenim zajmu ostatnich spo-

tiebitelu.

1.3.3 Viral marketing

Pokud bychom chtéli k né¢emu pfirovnavat buzz marketing byl by to pravé viral marke-
ting. Tato forma propagace znacky a podniku se zaklada na samovolném Sifeni propagac-

niho materialu a odkazi mezi lidmi. Tento marketing vznik na konci 20. stoleti. [6]

Zname dva druhy viral marketingu. Pasivni viral marketing spo¢iva v pfedavani informaci
verbalni formou a ma za kol vyvolat pouze pozitivni smysleni o produktu ¢i spole¢nosti.
Oproti tomu aktivni viral marketing s sebou nese néjaké konkrétni informace, které se pie-

posilaji napiiklad ve formé odkazu na webové stranky v e-mailu. [6]

Nézev viral je opravdu odvozen od viru, jelikoz informace, které jsou Sifeny viral marke-
tingem se tak opravdu chovaji. Podstatné je vytvofit n¢jaky napad, néjakou novinku ¢i
zpracovani reklamy, ktera je ptedev§im kreativni. Ta musi natolik zaujmout adresata, aby
danou informaci, naptiklad odkaz, poslal dale svym znamym a ti ji poSlou svym znamym a

tak se diky své atraktivnosti §iti dal sama. [6]

A v tom lze vidét 1 hlavni rozdil oproti buzz marketingu. Buzz marketng je v podstaté ce-
lou dobu fizenym aktem, coz se o viral marketingu fict neda. Jakmile se informace pomoci
tohoto druhu marketingu dostane mezi vefejnost, neni jednoduché ji zastavit. Proto je dob-

ré si davat pozor, co spotiebitelim na zakladé této propagace slibujete. [6]

S viral marketingem je mnohdy spojovan pojem SPAM nebo-li nevyzadana posta. Je dile-
Zité si dat pozor na to, abychom nesklouzli za hranici zékona, ktera pravé nechténou re-
klamu upravuje. Tato forma propagace je jednou z nejméné nakladnych, ale diky této za-

konné hranici se mutize stat také jednou z nejdrazsich. [6]
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1.3.4 Event marketing

Dnesni spolecnost je zalozena na konzumu, a proto prahne po zazitcich. A pro¢ nepropojit
zazitky s propagaci?! A pravé touto syntézou se zabyva event nebo-li experiental nebo-li

zazitkovy marketing.

Cely princip této komunikace je v zédsadé jednoduchy. Spojit propagaci a n¢jakou aktivitu
do sebe. Mnohdy se mulize jednat o akce typu koncert nebo poraddani soutézi. Je nutné si
vSak uvédomit, Ze se ale nejedna o reklamni kampan. Lidé na tyto akce chodi nebo se jich
zucCastiuji predevsim kvili tomu zazitku — eventu. Neni proto dualezité prostfednictvim
event marketingu upozoriiovat na vlastnosti a super vyhody produktu, ale pouze na znacku.
A davat najevo, Ze tato akce prosté k znacce patii a je potadana diky ni. Tato forma propa-
gace dokéze hodné ovliviiovat image podniku a je také vhodna pro marketing obchodnich

vztahli mezi spole¢nostmi (B2B). [6]
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2 CILENY MARKETING

Marketing a prodej jako takovy je zalozeny na potfebach jednotlivcl spolecnosti. Tyto
potieba se v§ak mnohdy velmi 1isi a produkty nepokryji potieby vSech spotiebiteli. A za-
lezi pouze na organizaci, jestli pfistoupi na formu hromadného marketingu a bude oslovo-
vat vSechny spottebitele s tim, ze bude cekat, jestli se trh protfidi sdm na jednotlivé seg-
menty. Toto se vyuziva hlavn¢ u produktt kazdodenniho Zivota, které se od sebe prakticky
nelisi (vejce, pecivo, masné vyrobky,...). Obracené tomu ale je, pokud se produkty na trhy
od sebe odlisuji a tim padem i oslovuji pouze uréity segment trhu. A abych neplytvali zby-
te¢né ¢asem a penézi, je tu od toho cilovy nebo-li cileny marketing. Ten ma za kol celko-
vy trh v prvni fazi rozdélit (segmentaci trhu) na jednotlivé skupiny spotiebiteld podle raz-
nych kritérii. V druhé fazi nasleduje trzni zacileni (targeting), kdy spole¢nost vybira cilovy
trh, na kterém bude pusobit. A posledni fazi je positioning nebo-li volba marketingove

orientace produktu vuci vybranym segmentim. [15]

2.1 Segmentace trhu

Zé&kladnim ukolem segmentace trhu je rozdélit heterogenni trh na nékolik menSich relativ-
né homogennich ¢asti, které maji jednu nebo vice spolecnych vlastni, abychom mohli 1épe
vyhovét potiebam spotiebitelll. Jednotlivé segmenty se liSi typem spotiebiteld (potencio-

nalni, loajalni, klicovy, atd.), samotnou potfebou, chovanim a zajmy, atd. [9]
Nejcastéjsimi zplisoby vyuzivanymi pti segmentaci trhu spotiebiteld jsou:
e Geograficka segmentace — rozdéleni podle oblasti, regionu, statu, atd.
o Demograficka segmentace — rozdéleni podle véku, pohlavi, rodinného stavu, atd.
e Geodemograficka segmentace — kombinace geografické a demografické
e Psychografickd segmentace — rozdéleni podle osobnostnich vlastnosti
e Behavioralni segmentace — rozdéleni podle piistupu k produktim [9]

Mezi novéjsi a uznavané metody patii také metoda hodnotové segmentace trhu. Kazda
organizace by totiz méla v&dét, co od nich zdkaznik ocekava a jaké hodnoty vyznava a

jakou hodnotu pfitazuje jednotlivym produktim. [9]

Souvztaznost segmentace a Parettova pravidla, které tika, ze maly pocet zakaznik zapfici-

fluje velky odbyt, je urcité¢ dikazem pro¢ se cilovému marketingu a segmentaci vénovat a
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jeho vyhodu. Segmentace nam téz umoziuje vznik konkuren¢ni vyhody a miize rozsitit

trzni potencial. [9]

2.2 Targeting

Kdyz uz si organizace rozdéli trh na jednotlivé segmenty, musi uéinit klicové rozhodnuti,

na ktery segment se zaméfi, a kterému se bude vénovat. [9]

Jakmile organizace identifikuje sviij cilovy trh, je vhodné vytvofit si jeho profil. Profil
spoc¢iva ve vytvoreni ,typického* spotiebitele tohoto segmentu. Ten obsahuje jak demo-
grafické a geografické udaje tak strukturu jeho potieb a charakteristiku jeho Zivotniho sty-
lu. [9]

Piistup k trhu z hlediska marketingu 1ze rozdé€lit pfedevsim podle citlivosti zacileni spotie-
bitele. A to na diferencovany, nediferencovany a koncentrovany marketing. K jednotlivym

témto pristuptim se vazou i jednotlivé segmentacni strategie:

e Jednotna segmentacni strategie se pouziva u nediferencovaného marketingu.

Podnikatel nebere v uvahu odli$nosti spotiebitell a ptichazi s jednotnou nabidkou.

e Diferencovana segmentacni strategie se pouziva u diferencovaného marketin-
gu. Spociva jiz na jednotlivé segmenty, ale je jich vice, pro kterou pouziva stejnou
marketingovou propagaci.

e Strategie koncentrace na vybrany segment se pouziva pouze u jednoho cilového

segmentu a spoleénost vyuziva koncentrovany marketing.

e Strategie koncentrace na kazdého jednoho spotiebitele — podnikatel se zamétuje
pouze na kazdého zédkaznika zv1ast’. SnaZi se tak pro n€j uSit marketing na miru a

tim pokryt pfesné jeho potiebu. [9]
Moznosti zacileni se ve strategickém fizeni zaznamenavaji do soufadnicovych siti, které
slouzi k rozhodovani o budouci zacileni toho ¢i onoho segmentu danym produktem. [9]
2.3 Positioning

Ttetim krokem je definice postaveni produktu pro vybrany segment, tedy positioning. Po-
sitioning je predevsim psychologickou zalezitosti manipulace zakaznikova védomi a jeho

podprahového vnimani. [9]

Positioning pifestavuje predevsim tfi zakladni principy:
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e Princip jakym chce byt vnimana v mysli spotiebitele.
e Vymezeni pozice znacky nebo produktu vi¢i konkurenci.
e Vymezeni postaveni oproti ostatnim skupindm jako jsou napiiklad stakeholders.

V podstaté se jedna o stanoveni jednotné identity produktu, podle které ma byt bezpeéné

rozeznatelny od konkurence. [9]

Jelikoz i produkt ma né&jaky zivotni cyklus, dochazi v praxi ¢asto k repositioningu. Pod-
stata repositioningu spociva v piesunuti produktu na jiny segment potazmo trh. Spotiebite-
1¢ cileného segmentu mohou byt totiz danym vyrobkem nasyceni. Proto se ocekava jeho
inovace nebo zanik. AvSak pokud najdeme se stavajicim vyrobkem misto v jiném segmen-

tu, bylo by hloupé od ho tam po zmén¢ strategie neumistit. [9]
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3 STRATEGICKE ANALYZY TRHU

Pokud chce firma fungovat v oblasti marketingu spravné, musi si byt védoma, v jaké pozici
je, uvédomovat si jaké jsou jeji silné a slabé stranky, kde se skryva potencionalni ptilezi-
tost, atd. Podnik tedy neni izolovan od okoli, ale ani od sebe samého. Proto je podstatné
analyzovat faktory, které ovliviiuji nejen marketing, ale celé fungovani spolecnosti nehledé
na to jestli se jedna o vlivy zpusobujici vnéjsi nebo vnitini prostfedi podniku. [16]

Mezi vnéjsi sily ovliviiujici organizaci patii sily a organizace z vné podniku. DéEli se pie-
devsim na specifické a vSeobecné sily. [16]

Mezi specifické vnéjsi sily fadime predevsim zakazniky, dodavatele, konkurenty a natla-
kové skupiny. [16]

Vseobecné prostiedi se viak sklada z nékolika podminek ovliviiujicich organizaci, a to:
e Ekonomickych - arokova mira, inflace, stadium hospodaiského cyklu, atd.
e Politicko — pravnich - politické podminky, vSeobecna stabilita zemé, atd.
e Spolecensko — kulturni - zvyklosti, o¢ekavani spole¢nosti, atd.
e Demografické - pohlavi, vék, vzd€lani, rozmisténi obyvatel, atd.
e Technologické - technologicky pokrok, automatizace, robotizace, atd.
e Globélni - vliv nadnarodnich spole¢nosti, atd. [16]

Analyza vnitiniho prostiedi je zaloZena pfedevsim na technicko-ekonomické bazi. Cilem
technicko-ekonomické analyzy je pfedevsim zjisténi technickych, ekonomickych, financ-
nich, manaZerskych struktur a stavli v podniku. Na zakladé téchto ukazateld se potom ma-
nagement rozhoduje naptiklad o pfijeti projektu, strategii podniku, moznosti restrukturali-

zace podniku atd. [16]

3.1 SWOT analyza

I tato analyza je sloZena z pocatecnich pismen, charakterizujicich hlavni slozky analyzy:
S —strengths / silné stranky
W — weaknesses / slabé stranky
O — oportunities / ptilezitosti

T — threats / hrozby
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Cela analyza je slozeninou analyzy interniho a externiho prostiedi. Slabé a silné stranky
spolecnosti patii do oblasti interni analyzy a naopak hrozby a ptilezitosti jsou faktorem

vnéjSim. [9]

-Interni anahrxa- -Externi a
¥ ¥

N S
- R e -

Matice SWOT

Obr. 2 Postup SWOT analyzy [27]

SWOT ANALYSIS

Helpful Harmful
te achipving the ohjective  te achigyving the objective

Strengths Weaknesses

Internal origin
{attributes of the crgarization)

Opportunities Threats

External origin
{attributes of the envirorimeant)

Obr. 3 Matice SWOT analyzy [24]

Samoziejmé je pochopitelné, ze cilem podnikatele je se udrzovat v levych ¢astech matice,
a to jak v interni tak externi oblasti. Vyhodou analyzy je jeji komplexnost a sumarizace
mnoha dil¢ich analyz, které jsou provadéna béhem identifikace faktort. Nevyhodou je

vSak jeji statiCnost a zavislost na subjektivnim nazoru. [9]
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3.2 Porteruv model 5-ti konkurenénich sil

Ruku v ruce s tspéchem podnikatele jde i upevnéni pozice na trhu a ukrajovani trzniho
podilu. Uspé&snost je viak podminéna naskokem, ktery lze ziskat na zakladé informaci. A
ty je nejlepsi ziskavat z analyzy. K tomu slouzi i Portertt model 5 konkurenénich sil. Pod-
nikatelé mnohdy analyzy konkurence podcenuji a za své konkurenty povazuji predevsim
viditelné subjekty, které je ptimo ohrozuji a neberou v potaz vliv velkého mnozstvi malych

konkurentti ¢i rozpoctového fetézce jako takového. [31]

Porteriv model vysvétluje, jak chovani a aktivity trznich subjektt ovliviiuji jejich zisko-
vost. Cim vic konkurence na trhu roste, tim vic subjekty ztraci na ziskovosti a naopak,
kdyz konkurence sldbne, rostou i zisky. Kazdy vyvoj, ktery ovlivituje ziskovost, chape

Porter jako faktor konkurence. [31]

Porterova tearie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOVi KONKURENT!

Hrozba valupu
novych konkurentu

Y

r 1 STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE ‘ fe— KupuJic

Intenzita | |
soupefeni
Vyjednavac sila Vyjednavaci sita
dodavateii Kupupcech
Hrozba
substrotu

SUBSTITUTY
(Nahradnl vyrobky)

Obr. 4 Schéma Porterova modelu [31]
e OhroZeni ze strany nové vstupujici konkurence

Velkou roli pfi rozhodovani, jestli vstoupit na trh, je jeho atraktivnost a existence, resp.
Absence specifickych bariér vstupu. Nejcastéjsimi bariéra mi jsou ekonomické limity, in-
vestiéni naro¢nost, piistup k distribu¢nim kanalim, vladni a jiné legislativni zasahy a moz-
nost diferenciace produktu. Bariéry se podle jednotlivych trhu 1isi, a proto nelze stanovit

vvvvv r

nejdulezitéjsi. [7]
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e OhroZeni ze strany dodavatelu

Zavislost vyrobce na dodavateli vzrista s mirou substituce vyrobniho faktoru. Obecné Ize
tedy fict, ze pokud neexistuji substituty daného faktoru a pocet nasich dodavateli je tedy
nizky, ohrozeni ze strany dodavatelt je velké. Proto je dulezité¢ definovani odbératelsko-
dodavatelskych vztahli. Velmi se osvédCilo a efektivni je partnerstvi mezi dodavatelem

producentem a odbératelem. [7]
e OhroZeni ze strany substitu¢nich a komplementarnich substituti
Toto ohrozeni je dano povétsinou vyssi intenzitou konkurence v odvétvi. Nejéastéji hrozi:
o Substituce produktu produktem — jeden produkt nahradi druhy
o Substituce potfeby — potieba prakticky zanikne
o Genericka substituce — jiny produkt, ktery uspokoji tutéz potiebu
o Absolutni substituce — dochazi k nahrazeni jak produktu, tak potieby [7]
e Konkurence uvniti odvétvi
Tuto konkurenci ovlivituje n¢kolik faktort, av§ak mezi rozhodujici patfi:
o Pocet konkurentt a jejich strategie o Rozmanitost sortimentu
o Typ konkurence panujici v odvétvi o  Moznost diferenciace
o Mira rustu trhu o Podminky kapitalové akvizice a fuze
o Existence globalnich z&kaznika o Moznosti rastu vyrobni kapacity [7]
e Vztah mezi silami

Konkurenéni sily ptisobi také na sebe navzajem. Piikladem muze byt prilom technickych
bariér vstupu na trh, ktery pfivede do odvétvi novou konkurenci. Roli hraje také ziskovost
trhu. Pokud vykazuje vysoké zisky, pravdépodobné¢ do né&j vstoupi nové subjekty.
Z takovych situaci potom tézi spotiebitel, protoZze dochéazi k zvySeni konkurence. VSechny
sily Porterova modelu jsou tedy propojeny a zména v jedné se s velkou pravdépodobnosti

promitne do chovani druhé. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

A tak jak jiz bylo v uvodu naznaceno, propagace spolecnost neni jen reklama. Samoziejmé
ze je dulezité, aby podnikatel vnimal spotiebitele z jeho pozice a uvédomoval si jeho mys-
lenkové pochody, ale pouze pro to, aby toho mohl vyuzit ve svlij prospéch. Pokud se do
role spotiebitele vzije prili§, pfestane vnimat zasady, které jsou nejen v marketingu neo-
pomenutelné. A protoze je marketingova komunikace a propagace dnes rutinni zalezitosti
kazdého podnikatel, mtze se lehce stat, Ze podnikatel piestane akceptovat zasady jednotli-

vych forem komunikace a ta se miize stat podnikateli 1 zatézi.

Marketingova komunikace skryva mnoho moznosti jak dat svétu o sob¢ védét. Nelze od-
hazovat konzervativni, ale osvédCované zpiisoby, ale také nemizeme pfedem odsuzovat
nové sméry. Nejlepsi cestou pifi tvorbé marketingové komunikacni strategie, je tedy dle
mého nazoru jejich kombinace. Nové trendy komunikace jsou sice neotielé, bezesporu
zajimavé a zabavng, ale také skryvaji nedivéru. A to nejen nedidvéru podnikatelll v tyto
mnohdy na hranici se pohybujici formy komunikace, ale 1 nedivéru spottebitelt, kteti za
kazdou novou véci hledaji blamaz, jak ,,okrast obycejného cloveéka. Pro¢ tedy nckteti
podnikatelé neosvézi jejich nudnou konzervativni a upadajici propagaci novymi prvky,
které mohou zprvu pisobit kontroverzng, ale stat se velkym hitem? A odpovéd je opét
stejna nedtivéra. Nechapu vsak tyto podnikatele, vzdyt’ na svété existuje nékolik nadnarod-
nich korporaci, ale i mensich firem, které vyuzivaji napiiklad geurrilla marketing ¢i buzz
marketing. Pro¢ se tedy obavat. Pii dodrZzovani zasad jednotlivych forem muze podnikatel i
snizit své naklady na reklamu a pfitom zvysit jeji efektivnost. Lidé (=spotiebitelé!) se radi

bavi, tak proc¢ i u reklamy ¢i jiné formy propagace?

Ackoliv jedno a nejvétsi uskali existuje. Vlastné dvé. Podnikatelé mnohdy neznaji nejen
své okoli, sama sebe, ale ani své zdkazniky, kterym by chtéli prodavat. Proto do hry musi
vstoupit cilovy marketing a strategické analyzy trhu, na kterém ptsobi. Cilovy marketing
umoziuje podnikateli poznat svého spotiebitele a vytvofit pro n¢j propagaci ,,$itou na mi-
ru®. Takto vytvofena reklama ma potom dvojnasobny efekt. Jak vSak v této propagaci bude
vystupovat si musi uvédomit 1 diky své pozici na trhu, jeho kladnym a zdpornym vlastnos-
tem a riziku a pfilezitostem, které na néj pisobi zvenci. Proto je diillezité vénovat pozornost
SWOT analyze a Porterové modelu. Tyto dvé analyzy mohou podnikateli pomoct, ale také
uskodit. Stejn¢ jako nékteré komunikaéni formy. 3kodi vSak jen v pfipad¢, kdy analyzy

nejsou zpracovany podle urcitych zasad. Jejich vypovidajici hodnota je tedy poté nulova.
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Podnikatelé by se tedy neméli obavat neznamého a drzet se jen osvédceného. Prave dnes je
nutné spojovat znalosti a dovednosti riznych odvétvi oborti marketingu a podnikové eko-
nomiky. Protoze jak v zZivoté€, tak v podniku ¢i marketingové komunikaci plati stejné pra-

vidlo: ,,Dva vi a umi vic nez jeden!*
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost XY je stiedné velkou firmou S ru¢enym omezenim podnikajici ve vyrobé a
prodeji kuchyniskych linek a jejich doplinkt. Spole¢nost se snazi prodavat a vyrabét prede-
v§im pro stfedni a vys$si pfijmovou skupinu spotiebitelli, ktefi jsou jeji hlavni cilovou sku-
pinou. Tomu také odpovida jeji hlavni motto a soucast filozofie, ktera je vyrabét kuchyné
nejvyssi kvality.

Nicmén¢ se v8ak chce uplatnit na celém trhu, a proto v minulosti piedstavila novou mode-
lovou fadu. Ta je ur¢ena piedev§im pro onu niz$i pfijmovou skupinu a méné naro¢né za-

kazniky.

Sidlo spole¢nosti je ve Zlinském kraji. Ve stejném misté 1ze také nalézt vyrobni halu a
vzorkové studio. Spole¢nost XY mimo jiné vlastni dal§i 4 studia — po jednom v Brn¢ a
Praze a dv¢ ve Zlinském kraji. S touto znackou je vSak mozné se setkat také na dalSich 40
mistech po celé CR. Spoleénost XY ale neni majitelem téchto studii. Jedna se o dealery,

kteti, n¢ktefi vyhradné&, poskytuji kuchyné znacky XY.

Obchoduje také se zahrani¢im, a to predev$im v Mad’arsku, Norsku, Rusku, Belgii, Nizo-
zemi, LotySsku a na Slovensku. Marketingovd komunikace se zahrani¢im a v zahranici

vSak neni pfedmétem této prace.

5.1 Historie firmy

Spole¢nost byla zaloZena jako rodinna firma v roce 1992. Zakladatelé tehdy vyuzili svych
zkuSenosti, které nabyli v zahrani¢i. Velka vyhoda, ktera je prenesla az na Spicku na trhu,
spocivala ve vyuZzivani navrhového softwaru a kvalitnich materialu a spotiebicli pfi vyrobé.
Z&kaznici spole¢nosti, tak mohli jako jedni z prvnich u nas mit realnou pfedstavu o konec-
né podobé zakazky. Spolecnost se tohoto trendu drzi 1 v dneSni dobé&. Investuje do moder-
nich poloautomatickych a automatickych vyrobnich stroji, novych pocitatovych 3D pro-

gramil a dalSich sofistikovanych vyrobnich faktord.

Jako dilezity vyrobni faktor spolecnost povazuje také ¢loveka, a proto do svych fad vybira

opravdové odborniky ve svém oboru, ktefi musi projit nékolik stupiiii pfijimaciho procesu.

Spole¢nost tak chce docilit spojenim kvalitnich vyrobnich faktorti kuchyni nejvyssi kvality

a zvy$ovanim kvality tak dobudovat obchodni sit’ v CR a upevnit své misto na trhu.
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5.2 Politika Quality management system a Enviromental management

system

Spole¢nost XY je zastancem systému managementu jakosti (QMS) a environmentalni poli-
tiky (EMS). V ramci téchto zasad se snazi dodrzet 4 zasady, které si stanovila:
e Byt v oboru nejlepsi nejen v oblasti kvality provedeni vyrobki véetné dopliku, pii-
slusenstvi a ptistupu k zakaznikovi, ale i ve vztahu k zivotnimu prostiedi.
e Cilem a préace je spokojeny zakaznik.
e Neustale zvySovat kvalitu vyrobni techniky a snizovat nédklady bez Gjmy na kvalité.
e Neustale identifikovat podnéty pro zlepSeni jak v oblasti integrovaného systému ja-

kosti tak environmentalni politiky a nasledné preferovat efektivni a ekologicka te-

Sent.
5.3 Certifikace

Diky filozofii udrzovéani a zvySovani kvality a environmentéalni politice je spole¢nost XY
majitelem nékolika certifikatii a ocenéni. Mezi nejvyznamnéjsi patii zejména mezinarodné

uznavané certifikaty:
e 1SO 14001, ktery ziskalo za podnikani podle zasad environmentalni politiky.
e |ISO 9001, diky némuz se spole¢nost zavazala fidit spole¢nost modernimi prakti-

kami a tim tak dosahuje vysoké jakosti svych vyrobkl a predev§im spokojenosti

zakaznika.

Spole¢nost dosahla také na ocenéni statniho certifikaéniho Ustavu a ziskala tak jim vydany

certifikat na vyrobu kuchyinskych linek.

Spole¢nost ma stanovena také sva vlastni pravidla, ve kterych jsou zahrnuty i podminky
pro ziskani vySe zminovanych certifikatd, na zaklad¢ kterych vydava své certifikaty. Tento
certifikat mtze ziskat kuchynské studio nebo obchodnik, ktery tyto pravidla splni a prodéa-

va kuchyné znacky XY.

5.4 Organizacni struktura

Organizace XY Vv soucasné¢ dobé zaméstnava 124 zaméstnanct, ktefi pracuji pievazné

v sidle spole¢nosti. Vyvoj po¢tu zameéstnanct je mozné vidét v Tab. 2.
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Tab. 2 Vyvoj poctu zaméstnancii spolecnosti XY [33]

Rok

2009

2008

2007

2006

Pocet zaméstnancu

124

124

137

116

V jejim Cele organizace stoji aktualné synove zakladatele. Oba ptisobi na pozici jednatele.

Organizacni strukturu spolecnosti ptikladam v ptiloze P 1.
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI XY

V nasledujicich odstavcich je popsan zakladni marketingovy mix spole¢nosti XY.

6.1 Produkt
Jak jiz bylo feceno, spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem kuchynskych linek a piislu-
Senstvi.

Celé vyrobkové portfolio pro tento rok je rozdéleno do dvou modelovych fad. Rada XY,
stejnojmennd jako ndzev spole¢nosti, je urCena predevsim pro stfedni a vyssi pfijmovou
skupinu zakaznikt. Oproti tomu fada CL je modelova fada uréena pro méné naro¢né za-
kazniky a niz§i pfijmovou skupinu obyvatel. Vlajkovou lodi spole¢nosti jsou vSak neustale

kuchyné XY.

wevr

slani ndvrhu do vyroby. VSe zalezi na specifikace pouzitého materialti a komponentt, které

jsou soucasti zakazky. Pravé dodavka komponentii miize celé zpracovani zakdzky zbrzdit.

6.1.1 Kuchyiiské linky modelové Fady XY

Kuchyné této znacky jsou vyrabény od samého pocatku spolecnosti. Jsou charakteristické

pouzitym materidlem a spotiebici vysoké kvality a propracovanym designem.
Tyto linky jsou rozdé€leny do ¢tyi skupin:
e Moderni o Kilasické

e Stylové e Foliované

Moderni kuchyné jsou hlavnim vyrobnim produktem spole¢nosti. Spole¢nost nabizi
Vv ramci této skupiny hned 11 typt kuchynskych linek:

e INDICKA JABLON e DUB WENGE

e TEAK e DUBNATUR

e ZEBRANO e STAR

e SIMPLY e AMERICKY ORECH
e CRYSTAL e ORECH

e ORECH DIJON


http://www.sykora.eu/indicka-jablon.html
http://www.sykora.eu/teak.html
http://www.sykora.eu/zebrano.html
http://www.sykora.eu/simply.html
http://www.sykora.eu/crystal.html
http://www.sykora.eu/dub-wenge.html
http://www.sykora.eu/dub-natur.html
http://www.sykora.eu/star.html
http://www.sykora.eu/americky-orech.html
http://www.sykora.eu/orech.html
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Kuchyné tohoto druhu jsou vyznac¢né predev§im svym designem. Spole¢nost se snazi do
svych tad pfibirat pouze $pi¢ky v oboru designu. Také Casto pti vyvoji spolupracuje s mla-

dymi designery.

Obr. 5 Ukdzka Stylové a Moderni kuchyné XY [33]
Stylové kuchyné reprezentuje typologicka fada GEORGIO, ktera je produkovana ve dvou

provedenich — GEORGIO TRESEN a GEORGIO ORECH. Jejich jedine¢nosti je osobity
vzhled a stylovy design.

Klasické kuchyné je typologicka fada kuchyni, které mély v ptedeslych letech uspéch. O
jejich zafazeni do vyrobniho portfolia rozhodla pfedev§im neustavajici poptavka. Kuchyné
jsou charakteristické také materialem, ze kterého jsou vyrobeny, a to je dfevo — masiv.

Klasické kuchyné reprezentuji typy CLASSIC, v provedeni ofech a tiesen, a KASTAN.

Obr. 6 Ukadzka klasické a Foliové kuchyné [33]

Foliované kuchyné jsou vedeny v obdobném stylu jako kuchyné moderni. Jsou v$ak vy-
robeny z foliovaného laminatového materialy, ktery je nenaro¢ny na udrzbu a velmi odol-

ny. Velkou vyhodou tohoto materialu je také jeji barevna a tvarova stalost.

Spotiebice jsou nedilnou soucasti kuchynské linky. Spole¢nost XY spolupracuje

s renomovanymi evropskymi znackami. Do svych kuchyni instaluje znacky:
o AEG e Best o Elektrolux

e Baumatic e Bosch ¢ FABER
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e Fagor e SIEMENS e ZANUSSI
e Miele e Whirpool
Mez nejodebiranéjsi znacky patii Miele, Whirpool, Bosh, Elektrolux a Siemens.

Obdobné tomu je i u piislusenstvi a pracovnich desek. Zakaznik ma moznost si navolit pii
navrhu kuchyné nejen osvétleni, typ vodni baterie nebo spotiebice, ale i material, z kterého

bude zpracovana pracovni deska.

Tim, Ze si zakaznik voli dle svych pfani a moznosti, fadi se vysledny produkt XY stejno-

jmenné spolecnosti do zakazkové vyroby, kdy kazdy kousek je jedine¢ny. Proto jsou

6.1.2 Kuchyiiské linky modelové rady CL

Spolecnost zacala tyto typy kuchyni vyrabét v roce 2000. Jedna se o sektorovy kuchynsky
nabytek. Skiinky jsou tak modulové ,,pfedvyrobeny* podle standardnich rozméru. Tim, ze
se jedna o hromadnou vyrobu (zakaznik si tedy nema moznost v§e individualné zvolit),
spole¢nost dosahla snizeni nakladd a tim i nizsi ceny, coz bylo jejim cilem, aby mohla za-
sahnout i zbyvajici ¢ast trhu. Jejich seskladanim tak vznikaji stejné hodnotné kuchyné, jako

jsou kuchyné v modelové fad¢ XY.

Kuchyné CL jsou nabizeny v Moderni nebo Stylové linii, obdobné¢ jako u kuchyni XY.

Obr. 7 Ukazka kuchynské linky CL [33]

Kuchyn¢é CL mohou byt téz vybaveny spotiebi¢i renomovanych znacek.

6.2 Cena

Cenik byste u spolec¢nosti XY hledali marn€. Pfedevsim kvili zakazkové vyrobg. Jelikoz je

prakticky kazda kuchyné zakaznika jina, nelze tak stanovit jednotny cenik.
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Ceny jednotlivych kuchyni XY jsou kalkulovany podle jednotlivych pozadavka zakazniku.
Hlavni roli hraje:

e Typ kuchyné

e Materidl, z kterého je vyrobena
e Material pracovni desky

e Doplnky

e Spotiebice

o Velikost celkové zakazky.

Co se ty¢e modelové fady CL, ceny jednotlivych skiin€k jsou sice dany predem. Tedy dle
kalkulace na hromadnou vyrobu, ale kone¢na cena zavisi opét na zakaznikovi. Zalezi totiz

opét na ném, jakou sestavu a komponenty zvoli.
Do kone¢né ceny se také zapocitava ¢astka za montaz a dopravu.

Zdarma spole¢nost v8ak poskytuje 3D navrh, ktery si zakaznik mize nechat vytvofit v kte-
rémkoliv z 36 studii. Sestavovani tohoto navrhu je muze trvat jak n€kolik hodin, tak i né-
kolik dnti ¢i tydnt. Zalezi na predstavach a informacich, které zékaznik poskytne. Pokud je
navrh nasledné odsouhlasen zakaznikem, je stanovena celkova cena produktu, vcéetné do-

pravy a montaze, a podepsana smlouva, navrh mize putovat do vyroby.

Konec¢nou cenu je samoziejmé mozné zaplatit celou pii sepsani smlouvy. Spolecnost vSak
standardné vyzaduje 60% zalohu pfii sepsani smlouvy, 35% z ceny pii vyskladnéné z vyro-

by a 5% jako doplatek v hotovosti po provedeni montaze a kone¢ném piedani dila.

Spolecnost také nabizi n¢které vzorkové spotiebice a kuchynské linky k prodeji za zlevné-

nou cenu a rizné druhy slev v pribéhu roku.

6.3 Distribuce

Mistem setkavani nabidky a poptavky po vyrobcich spole¢nosti XY jsou piedevsim jeji
studia a studia distributort. Celkem je mozné vidét ukazky kuchyni XY a nechat si zpraco-

vat vlastni 3D barevny navrh na 40 mistech po celé CR.
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Obr. 8 Rozmisténi studii nabizejicich produkty spolecnosti XY [33]

Jak bylo jiz zminéno, tyto sluzby jsou brany jako dodavatelské. Neboli spole¢nost neni
pfimo fyzickym vlastnikem studii, ale mistni podnikatelé obchoduji za ptislusnou znacku,

a tak délaji spolecnosti XY zprosttedkovatele.

Spole¢nost vlastni také sva 4 studia — 2 ve Zlinskem Kraji, pticemz jedno v piimo v sidle

spole¢nosti, a po jednom v Jihomoravském kraji a Praze.

Spole¢nost také v ramci interniho hodnoceni a managementu jakosti vystavuje zprostied-
kovatelim certifikaty, ud€lované studiim a obchodnikiim dodrzujici pravidla, ktera jsou
stanovena jak pomoci filozofie podniku, tak certifikati ISO. Spole¢nost tak oznacuje mis-

ta, kde se jedna zcela podle piedstav podniku o komunikaci se zakazniky.

Veskerd studia, at’ uz vlastni nebo zprostiedkovatelska, jsou vybavena 3D softwarovym
rozhranim pro tvorbu a ndvrh kuchyni XY a CL. Tyto programy musi ovladat kazda osoba,

Ktera se setkava s vetejnosti jako zastupce spole¢nosti XY.

6.4 Propagace spole¢nosti

Spole¢nost XY uptednostituje kontakt s vetejnosti pfedev§im v osobni formé pfimo na
studiu, protoze kuchyné jsou zbozim, které se na dalku Spatné propaguje. Kuchyn¢ kazdé-
ho zakaznika je totiz jina. AvSak pfedstavu 0 produktu, kterou mu muze spole¢nost vykres-

lit napriklad v reklamé je ve své podstaté dosti omezena. Proto spolecnost fadi na prvni
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misto v oblasti komunikace se zadkaznikem osobni kontakt ve studiu. Zde jsou mu
k dispozici veskeré informace a ukazky vSech materialt, z kterych miaze byt kuchyné vy-
robena, cenik jednotlivych materialt a sluzeb. Také zde mtze vidét rizné typy spotiebici a

v

dopliiki a ziskat o nich podrobnéjsi informace.

Zaklad marketingové komunikace spolecnosti spofiva v tisténé, rozhlasové a venkovni

reklamé.

Spole¢nost samoziejmé ma i webové stranky, které nedavno prosly rekonstrukci. XY
v rdmci této rekonstrukce zakoupila a piemistila své stranky na mezinarodni doménu .eu.
Jejim cilem je také sjednotit internetové stranky svych dealeri a predevSim sortimentu,
které nabizi pod znackou XY. Pokud tak neucini, zvazuje spole¢nost o odebirani udélenych

certifikata.

Dalsi novinkou, kterou spolecnost zavedla s ptichodem novych internetovych stranek, je

jeji navstévnost. Do této doby nebyla tato statistika ve firmé provadéna.

Ukézka webovych stranek je v ptiloze P II.
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7 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI XY

Prezentaci a propagaci firmy na vetejnosti zakladaji pfedevSim na osobnim pfistupu ve
studiu, tisténé reklamé a podpotfe prodeje, kterou vsak vétSinou realizuje ve spolupraci
s dodavateli spottebic¢ii. Nasledny marketingovy mix spolecnosti je zaméfen predevsim na
znacku a modelovou fadu XY, kterou se spole¢nost snazi protézovat a fada CL je de facto

jen doplnkovou fadou.

7.1 Reklama

Organizace piili§ prostoru této formé nelinkové reklamy a prezentace nedava. Prezentuje
se prakticky jen formou tisku a na radiich v Brn¢ a Praze, kde bézi reklamni spoty na zdejsi

studia vlastnéné spolecnosti XY.
Kazdopadné oblast tisku je pro firmu zikladnim prostfedkem reklamni prezentace. Své
reklamy umist'uje predev§im do magazini a ¢asopisii zaméfenych predevsim na bydleni,

spolecenskd zivot, vafeni a jiné. Jsou to piedevsim tyto Casopisy:

e Muj dim e Rezidence e Juicy

e P¢kné bydleni e Cosmopolitan e Chef Gurman
e Svét kuchyni o Elle e DolceVita

e Moderni byt e Formen e Bazaar

e InStyle e Estate

e Marianne Bydleni e Royal Report

Tato propagace stoji spole¢nost ro¢né nékolik miliond. Celkové vSak ¢ini roéné 1,5 — 2%

v poméru k veskerym nédkladiim na vynaloZené zboZi.

Spole¢nost neinzeruje v téchto casopisech pouze v malych lokalnich blocich, ale zakupuju
celé strany nebo pllstrany. Na této strané vétsinou inzeruje v ramci jedné reklamy spole¢né
s jednim ze svych dodavatelt spotiebicli. Docili tak sniZeni vlastnich nékladl a do jisté
miry propoji znacku XY s renomovanymi vyrobci, coZ ptisobi pozitivné piedevsim v ob-

lasti vefejného minéni a tim i1 PR.

Tyto reklamy jsou ve firmé do jisté miry také vyuZzivany jako plakéty a nasténna reklama

ve studiich ve formé podlinkou reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Obsahov¢ je tato tisténa reklama spolecnosti fazena do tii skupin:
e Produktova reklama (viz. piiloha P III)
e Reklama znacky a technologie (viz. ptiloha P IV)
e (elebrity = nasi zakaznici (viz. ptiloha P V)

Pficemz reklamu obsahujici slavné zakazniky spole¢nost umist'uje pouze do svych studii a

katalogg.

Tisténou reklamu spolecnosti 1ze charakterizovat spiSe jako reklamu institucionalni. A to
predevsim proto, ze kazda kuchyné je velmi osobita a jina. Nelze proto propagovat jednot-

livé kuchyné, ale spiSe znacku jako takovou a design jejich kuchyni.

7.2 Osobni prodej ve studiich

Na osobnim styku se zadkaznikem ve studiich se snazi spole¢nost XY zalozit uspéch podni-
kani. Predstavitelé¢ a vedouci pracovnici spolecnosti tvrdi, ze je tézké n€koho piesvédcovat
o néfem, kdyz ani nevi, co zakaznik pfesné pottebuje. Specifi¢nost vyroby kuchynskych
linek na zakéazku také neumoznuje seznamit zakaznika prostfednictvim jiné komunikacni

formy s veskerym nabizenym zbozim a sluzbami.

Spole¢nost proto $koli své prodejce a pracovniky nejen svych vlastnich studii, ale i studii
zprostiedkovatelll pomoci vlastnich Skolicich programt. Pti téchto Skolenich jsou prosko-
lovani nejen ve znalostech vyjednavani a kontaktu s lidmi, ale také v oblasti IT a technolo-
gii spotfebicii. Oblast IT je zahrnuta do Skoleni pfedevSim kvili softwaru na navrhy ku-

chyni, které musi kazdy prodejce na studiu ovladat.

Na zaklad¢ Skoleni pak vydava i certifikaty prodejce a studia.

Zamgéstnanci studii se spolu s dal§imi také zacastnuji Skoleni potadanych dodavateli spo-
trebich a doplikd.

Aby se zdkaznik mohl rozhodnout o konecné verzi svého navrhu a uspokojil tak veSkeré

své potieby, spole¢nost vyzaduje, aby ve vSech studiich, byl kompletni vzorkovnik nabize-

nych stylt kuchyni, spotiebi¢ti a doplnka.

Pokud zakaznik pfijde do studia ujme se ho osobni prodejce, ktery s nim posléze dal ko-
munikuje a navrhuje s nim kuchyni dle jeho piani, ale také nabizi moznosti vyuziti slev,

akci a riznych forem podpory prodeje.
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Vci prodejciim se je pozadovana samoziejmée velkd loajalita se spolec¢nosti a vciténi se do

podnikové filozofie.

Obr. 9 Foto ze stdia ve Zlinském kraji
[33]

7.3 Podpora prodeje

Spole¢nost vyuziva hodné podlinkou reklamu a propagaci, pomoci které se snazi zasahnout
predevsim kone¢ného zakaznika, Ktery zavitd do studia. Ptipravuje slevy z ceny, cenové
balicky a pfedevsim prémie. Strategie podpory je potom ur¢ena poklesem poptavky nebo
oc¢ekavanim, které se takika pravidelné kazdy rok v ur¢itém obdobi opakuje. Zakaznici
totiz touto dobou jiz ocekavaji urcitou formu vyhodné koupé a tak na ni nepiimo cekaji

(napf. povanocni slevy).

Spolecnost XY casto pti podpoie prodeje spolupracuje s dodavateli spotiebicii a doplnk.

Nabizi pak mycku za 1 K¢ nebo dvitka z masivniho dfeva za cenu folie.

Spolupracuje také s vyrobci Cisticich a domacich prostiedkt jako je naptiklad Henkel. Da-
va tak ke kuchynim zdarma rtizné druhy vzorkd za ucelem vzajemné reklamy. A ta je po-
sléze viditelna jako naptiklad tvrzeni, Ze jen tento prostiedek v kombinaci s touto myckou,

dokéze dokonale umyt Vase nadobi, zatim co Vy si uzivate luxusu kuchyné XY.

Kvalitni podporou prodeje u spole¢nosti jsou jeji katalogy, které jsou pracovany velmi
elegantné v modernim stylu a dobré upravé. Katalogy jsou zpracovany z kvalitniho materi-
alu a doplnény profesionalnimi fotografiemi. Katalogy nepifedstavuji jen typy kuchyni, ale
1 spole¢nost jako takovou. Jsou zde zminéni partneti, dodavatelé a také retence slavnych
osobnosti. Katalogy jsou vedeny dvojjazy¢né, a to ¢esky a anglicky. Ukazky katalogli jsou

pfiloZeny v pfiloze P VI.

Spolecnost v nedavné dobé poradala pro své zakazniky urcitou formu soutéze. Kdy kazdy

meésic byla vyhodnocena nejlépe navrzend a zrealizovana kuchyné. Vyherci jednotlivych
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meésict byli poté zarazeni do soutéze o kuchyni roku. Odmeénou v této soutézi byl urcity
finanéni bonus. Nebyl v§ak odménovan pouze zakaznik, ale také zaméstnanec, ktery dany

navrh zpracoval. Tato soutéZ tak méla efekt nejen na prodej, ale i motivaci prodejcu.

Jednou z podpor prodeje je také spoluprace se spolecnosti Essox, kdy nabizi zakaznikim
financovani zakazky splatkami, pficemz navyseni pofizovaci ¢astky do urcité vyse spolec-

nost XY zaplati.
Spole¢nost také vyuziva v jako podporu prodeje klasické kancelaiské reklamni piedméty.

V ramci podpory prodeje vici zprostiedkovatelim pouziva spolecnost hlavné necenové

dohody, na zakladé¢ kterych poskytuje spole¢nost XY vybaveni studii.

7.4 Direct marketing

Co se tyka pfimého marketingu, tak spolecnost si na ném pfili§ nezaklada. Snad jedinou

formou, kterou vyuziva je telemarketing.

Tento telemarketing je pouzivan vSak jen ve velmi omezené mife. A to prostiednictvim
kontaktu zakazniki, ktefi studio navstivili a projevili zdjem o produkty spolecnosti. Na
zaklad¢ souhlasu zakaznika je zafazeno jeho telefonni ¢islo do databaze eventuelnich za-
kaznikt. Prodejce po urcité dobé co zakaznik studio navstivil, mu zavola, zepta se jak se
rozhodl, jestli chce ve spolupréci pfi navrhu a realizaci kuchyné pokracovat a nabidne mu
novou pobidku na slevy, prémie, rizné vyhody atd., popiipadé domluvi dalsi schiizku ve

studiu.

Ptipravuje vSak na svych novych internetovych strankach rozhrani pro zakazniky, ve kte-

rém by si sami mohli zkusit do jisté miry sestavit navrh kuchyné.

7.5 Public relations

PR spolecnosti jsou do jisté miry omezené. Spole¢nost se snazi starat predevSim o své za-
méstnance, pro které né€kolikrat do roka pofada firemni akce a pro jejich déti pravidelnou

kazdoro¢ni Mikulasskou nadilku.
Jeji aktivity mimo spole¢nost jsou spise sporadické. Nékolikrat piispéla k vybaveni matei-
ské Skolky nebo podobné instituce, avSak vzdy na popud zvenci.

Avsak pravidelnym setkdnim spolecnosti a vetejnosti je veletrh potadany na Slovensku

v Nitfe. A¢koliv i od tohoto kroku spole¢nost uvazuje odstoupit. Naklady na také akce jsou
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pftili§ vysoké a navratnost nakladii nizkd. Proto se ucastni této vystavy spise jako tradi¢ni
ucastnik.
7.6 DalSi formy komunikace spole¢nosti

Ostatni formy komunikace spole¢nost XY pfili§ nevyuziva. PfedevS§im nové trendy marke-

tingové komunikace jako guerilla nebo viral marketing apod. spole¢nost zatim nezkousela.

V minulosti se vSak spole¢nost prezentovala formou sponzoringu televiznich potadii o va-

feni. Od této Cinnosti vSak upustila.

Snad posledni oblasti, skrze kterou spole¢nost komunikuje s vefejnosti je oblast darcovstvi.

Stava se tak vSak nahodile a organizace do této oblasti neinvestuje nijak velké finance.
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8 CILENY MARKETING SPOLECNOSTI XY

8.1 Segmentace trhu

Spolecnost XY vyuziva pouze goegrafického rozdéleni trhi. Rozdéluje sviyj trh plisobnosti

na CR a zahraniéi.

Ceskou republiku pii marketingové komunikaci déle déli na Prahu, Brno a zbytek republi-
Ky. To z toho divodu, ze v téchto dvou méstech maji své dvé hlavni studia. Pro Prahu a
Brno se ale pouziva stejna marketingova strategie jako pro zbytek republiky. Marketingova
strategie komunikace je tedy jednotna pro celou CR. Brno a Praha ma viak jednu vyjimku,
a tou je radiova reklama. Tu totiz spole¢nost pouziva pravé jen v téchto dvou méstech na

lokalnich radiich.

Spole¢nost ma své distributory ve vSech velkych méstech s vyjimkou Plzné. Tito distribu-
tofi si viak marketingovou komunikaci, ktera je mimo strategii spole¢nosti pro celou CR,
V mist¢ sidla zajist'uji sami.

V zahrani¢i spolecnost ptsobi v:

e Slovenské republice e Belgii

e Mad’arsku e Nizozemi
e Norsku o Lotyssku
e Rusku

S témito zem&mi a mistnimi distributory zastava spolecnost stejnou politiku jako s distribu-

tory v CR. Marketing v zahrani¢i viak neni pfedmétem této prace.

Z pohledu demografického rozdéleni se ale spolenost nezabyva. Avsak je to dle mého

nazoru chyba.

8.2 Targeting

Jelikoz spole¢nost prodava kuchyné XY, které jsou vyznac¢né svou kvalitou, ceny téchto
produktii jsou vyssi. Proto ,.typickym® zakaznikem modelové fady XY je ¢lovek se stied-
nim nebo vyssim pfijmem. Spole¢nost nabizi a orientuje se predev§im na nové trendy ve
vyrobé kuchyniskych linek, proto ,,typicky zdkaznik* spolecnosti je spotiebitel ve stfednim

veku, ktery citlivéji vinima moderni nabytek a styl Zivota.
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Jelikoz kuchyné modelové fady XY jsou vyrabény piimo na zakazku a dle pfani a moznos-
ti zakaznika, propagace fady XY neni striktné vedena jako propagace produktu. Je vedena
spise jako propagace znacky. Neni totiz mozné ukazat zékaznikovi vSechny moznosti na-
bidky na jedné strance Casopisu ¢i billboardu. Da se proto do jisté miry fict, Ze spolecnost

zastava jednotnou segmentacni strategii.

Spole¢nost nedavno uvedla na trh také jejich modelovou fadu CL. Tato fada ma oslovit
prave spotiebitele s niz§im pfijmem. Tyto kuchyné jsou vyrabény jako sektorovy nabytek,
coz snizuje jeho naklady na vyrobu a i jeho celkovou cenu. Design a vSe ostatni zistava
stejné. ,, Typicky* zakaznik fady CL ma obdobnou charakteristiku jako ,,typicky*“ zakaznik
fady XY, ale z demografického hlediska ma niz$i piijem.

O tad¢ CL vSak neni tolik slySet. Ziejmé& proto, ze propagace je vedena ve stejném smyslu

jako propagace XY a navic v hodné¢ mensim méfitku.

8.3 Positioning

Spolecnost chece, aby modelovéa fada XY, ale 1 CL vystupovaly jako kuchyné vyrobené
v modernim designu z materialu nejvyssi kvality. Proto i do tvorby propagac¢nich materialti
investuje kapital, aby na vetejnost ptsobili jako spolecnost, kterd je na Spi¢ce. OvSem to

zavadi spotiebitele smyslet o spolecnosti XY jako o drahém vyrobci.

U fady XY by se o tom dalo polemizovat, ale tento stin drahé znacky padé také na mode-
lovou tfadu CL, kterd by m¢la tyto ohlasy tlumit. Ziejmé jeji nedostate€nou nebo Spatnou

propagaci tomu tak ale neni.

Spole¢nost zastava pevnou pozici na $pic¢ce trhu. Snazi se také napiiklad z této pozice vy-
bérem dodavateli dat najevo svym odbératelim a ostatnim zainteresovanym stranam, ze
opravdu mezi Spicku patii a udava tempo na trhu. Tuto vlastnost si chce 1 nadéle udrzet a

predevsim onou kvalitou a sofistikovanosti davat najevo sviij naskok.
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9 STRATEGICKE ANALYZY TRHU A SPOLECNOSTI XY

V ramci analyzy marketingové komunikace spolecnosti je nutné analyzovat nejen jeji silné
a slabé stranky, ale také jeji trzni podminky. Proto bude v nasledujicich podkapitolach pro-

brana jeji analyza SWOT a Porteriiv model spole¢nosti.

9.1 SWOT analyza

SWOT analyza byla vybrana ptfedevSim pro svoji rychlost, piehlednost a vypovidajici
schopnost. Pfi této analyze jsem vychazel z rozhovoru s jednatelem a ekonomem spolec-
nosti, internich materiali organizace a osobniho usudku

9.11 Analyza interniho prostiedi podniku

Silné stranky:

Tradice znacky

Vyspéla vyrobni technologie
Siln& pozice na trhu

Kvalita pouzivaného materialu

Orientace na Cesky i zahrani¢ni

trh

Politika QMS a EMS

Slabé stranky:

9.12

Vysoké ceny modelové fady XY
Stara strategie propagace

Mala rozdilnost produkti od pro-

dukti konkurence

Analyza externiho prostredi

Prilezitosti:

Rozsiteni povédomi o modelové

fadé¢ CL

Kvalifikovani pracovnici

Vlastni Skolici program

Siroka sit’ studif a prodejnich mist
Siroké portfolio typti vyrobki

Nepostradatelnost a jedinecnost

jednotlivych vyrobka

Spatna kontrolovatelnost studii
Nékladné budovani novych studii

Uzky profil komunikace s vefej-

nosti

Moznost vyroby jiného druhu na-
bytku
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e Expanze na dalsi evropské trhy e Zapojeni do CSR
e Moznost pohlceni drobnych kon- e Dobudovani sité a posileni na trhu
kurentti v Ceské republice

e Nové trendy v oblasti vyroby a

designu
Hrozby:

e Silna tuzemska konkurence e Piichod nové konkurence ze za-
, - . .. hranici

e Malo kvalifikované pracovni sily
e Ekonomicko-politicka situace

v CR

e Substitut ve formé restauraci

9.1.3 Shrnuti SWOT

Co se tyka analyzy vnitifniho prostfedi mnoZstvi kladnych vlastnosti spole¢nosti je vyssi

nez slabych stranek, coz je samoziejmé dobfe.

Tradice rodinné znacky dokadze bezesporu v zdkaznicich vyvolat jistotu divéryhodnost

spole¢nosti.

Jeji silnd pozice na trhu je vyvoldna pfedevS§im kvalitou vyroby, kterd je dana vyspélou
technologii, kvalitnim materidlem a bezesporu kvalifikované pracovni sily. Reklamace

proto u spolecnosti nejsou Castym jevem a jsou pokud mozno feSeny operativné.

Kvalifikovana pracovni sila je 1 po piijeti do spolecnosti vzdélavana, a to jak v technolo-
gické oboru, tak v tizeni spolecnosti. To dodava spole¢nost komplexnost a flexibilitu
K novym moznostem a znalostem. Se vzdélanim také tizce souvisi politika QMS a EMS,

kterd dokazuje kompetentnost a odbornost celé organizace.

Siroka sit’ zprostiedkovatelti zajistuje spole¢nosti pravidelny odbyt a tak miize expandovat
1 do dal$ich evropskych trhil.

To, Ze spole¢nost vyuziva kvalitni materidly, vyspélou technologii a odbornou pracovni sil

se musi, ale promitnout v cené produktu, ktera je pifedev§im v modelové fadé XY slabou

strankou.

Velkou nevyhodou tohoto odvétvi je mala diferenciace vyrobku od produktti konkurence.

Existuji alternativy a moznosti odliSeni od konkurence, tyto rozdily jsou vSak minimalni.
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Dalsi slabinou spolecnosti je marketingova strategie a jeji dlouhotrvajici obdobi. Spolec-
nost prakticky deset let nezménila charakter reklamy a drzi se ,,Staré* osvédéené cesty. S
tim souvisi 1 uzky profil komunikace spolecnosti s vefejnosti prosttednictvi komunikacniho

mixu.

Dalsim problémem je rozsahlost spole¢nosti. To, Ze spole¢nost ma ptisobnost po celé re-
publice a i v zahranic¢i je bezesporu kladnou strankou, avSak otazkou je kontrolovatelnost
predevsim studii, které nabizi jejich sluzby. Spolecnost vydava certifikaty, ale ani tyto ne-
musi zarucit dobrou reprezentaci znacky prostiednictvim zprostiedkovatelti. Proto by moz-

na bylo dobré zacit budovat sit’ studii ve vlastnictvi spole¢nosti. To je vSak velmi ndkladné.

Analyza vnéjsiho prostiedi se ale odehrava v ponékud uzsim profilu. Opét sice prevysuji
kladné hodnoty nad zapornymi, ale konkurence na trhu je opravdu velmi silnd. Spole¢nost
za sv¢ hlavni konkurenty povaZuje vyrobce kuchyni Handk a Koryna. Spole¢nost se utkava
nejen se stavajicimi konkurenty. Na trh mohou s schengenskym prostorem, budoucim pfi-

jetim eura a danovymi ulevami pfijit i nové konkurencni subjekty.

Také ekonomicka a politicka situace v nasi zemi momentalné neni nejlepsi. Sice se podle
ukazatelti Evropa zaciné dostavat z krize, ale otdzkou zlstava, jestli nepfijde druhd, mozna
slabsi mozna vétsi, sekundarni krize, ktera mize byt vyvolana naptiklad neustalym zadlu-
zovanim statu. Na tom bude také zalezet nasledujici vyvoj povolebni situace na ¢eské poli-
tické scéné.

DalSim problémem budoucnosti by mohl byt ubytek kvalifikované femeslné pracovni sily.
Mladi lidé v CR se dnes do femesIné vyroby moc nehrnou, a tak ziistava otazkou jestli jiz

pomalu nezacit uvazovat o pracovni sile ze zahranici.

v

Piimé substituty kuchyni zfejmé v nejblizsi dobé nehrozi, ale s rostouci popularitou restau-

ra¢niho stravovani se i tato oblast zfejmée v budoucnu stane substitutem.

K minimalizaci tady téchto dopadd externiho prostiedi by proto bylo dobré vyuzit ptilezi-
tosti, které se spolenosti XY naskytuji. A to pfedevSim v hlavnim bod¢, a to rozsifeni po-
védomi o levnéjsi modelové fadé CL. Znalost zdkaznik této znacky by rozsitilo portfolio
znalosti vefejnosti o spolecnosti a ta by se tak mohla stat vyrobcem pro vSechny piijmové

vrstvy. Tim padem by se rozsitila i zdkladna zakazniki.

Se ziskavanim novych zdkazniki, by se spole¢nost mohla také zacit zapojovat do CSR.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Spole¢nost ma v soucasnosti také dobfe naSlapnuto na uspéch v oblasti mezindrodniho

obchodu, proto je do budoucna ur€ité realnou vizi i expanze do dalSich zemi.

S expanzi by mohlo byt také spojovano pohlceni malych konkurencnich spole¢nosti a te-
meslnikti. Nemuselo by to tak mit pouze efekt odstranéni konkurence, ale do spole¢nosti

by mohla pfiijit i nova kvalifikovand pracovni sila a invence.

Neposlednim z cili spole¢nosti je rozsiteni a dobudovani sité v CR, a to predev§im o jiho-

zapadnich Cechach a na Sumpersku.

V nabytkaistvi a tedy 1 vyrobé kuchyni se Casto méni trendy. Spolecnost ma nakroceno

k tomu, aby v budoucnu spolu se svymi designéry udavala v této oblasti smér.

Vyspéla technologie spole¢nosti, nemusi organizaci nutné smétovat do budoucna cestou

vyroby pouze kuchyni. Mohla by najit uplatnéni i v jinych oblastech nabytkaistvi.

Spole¢nost XY se tak podle analyzy SWOT zda byt stabilnim a prosperujici firmou. Neméa
vSak dofeSeny vSechny problémy a je dulezité dat pozor nejen na dnesni hrozby, ale i na

hroby budoucnosti a zacit jim predchazet.

9.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Portertiv model je analyza péti konkurenénich sil ptsobicich na trhu na zainteresovany

subjekt. V tomto pfipad¢ je tomu je nasledovné.

9.2.1 OhrozZeni ze strany nové vstupujicich konkurentii

V soucasné dobé asi spolecnosti nehrozi velké riziko z nové vstupujicich subjektd. Je to
dano hlavné hospodaiskou situaci. Spolecnost je dostatecné velka aby dokazala odolat
natlaku novych mensich firem a zivnostniki. Otazkou vsak zistava do jaké miry. Jiz nyni
totiz tato slozka funguje pfedev§sim v menSich méstech a vesnicich jako jeden spolecny
velky konkurent. Nejvétsi hrozbou by mohl byt ptichod vétsi zahrani¢ni spolecnosti do

~

CR.

9.2.2 Ohrozeni ze strany dodavateli a odbératelu

Spolecnost XY si z vlivu dodavateld starosti ned€la, protoze material a spotiebice odebira
hned od nékolika subjekti a neni tak zavisla na jednom dodavateli. A tak pokud by pro

spole¢nost nastaly podminky nepiiznivé pro jejich obchod, dodavatele by byli ochotni
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opustit a najit si za n¢j nadhradu, aniz by to zékaznici néjak duraznéji pocitili. Spole¢nost
totiz nepracuje s zddnymi vyrobnimi faktory, které by nebylo mozné nahradit jinymi.

vvvvvv

sit’ zprostiedkovatell. Vétsina téchto zprostiedkovatel navic piisobi pouze pro znacku XY
a jsou tak na ni zavisli. Avsak i tito dealeti jsou ptimo zavisli na spotiebitelich. Kuchyni si
normalni spotiebitel nepotizuje kazdy rok novou, a tak proto je dobré brat v potaz i aktual-
ni podminky konecnych spottebitelii. Tém dnesni situace pfiliS nenahrava, jelikoz hospo-
darsky recese a propad hypoték zptisobil mirny pokles ve stavebnim primyslu. Lidé nedo-

sahnout tak snadno na hypotéky jako dfiv a tudiz ustava i stavebni ruch.

9.2.3 Ohrozeni ze strany substituti a komplementarnich produkti

OhroZeni ze strany substitutil na trhu s kuchynémi si myslim, Ze v aktualni dobé neni moc
realné. Tézko se bude ¢lovek uspokojovat svou potiebu ve formé stravovani v bézném zi-
voté jinde nez v kuchyni. I kdyz ur€itym ohrozenim a ndhradou za kuchyni by mohlo byt
stravovani ve vetejnych jidelnach a restauraci. Ale opravdu myslim, Zze domacnost bez

alespoil kousku kuchyniské linky je momentalné utopii.

9.2.4 Konkurence uvniti odvétvi

Sila konkurence v odvétvi ptisobi na spole¢nost XY nejvice ze vSech péti Porterova mode-
lu. V odvétvi nyni ptsobi nékolik vétsich firem, ale podstatnym konkurentem je i soubor
zivnostnikd, podnikajici v tomtéz oboru, ktefi dokdzou vytvofit silnou konkurenci. Spolec-
nost jako takova vSak jako své hlavni konkurenty na trhu chape spole¢nosti Hanék a Kory-
na. Spole¢nost XY se proto snazi vytvaret opravdu kvalitni kuchyné a také zavedla mode-

lovou fadu CL, aby pokryla potieby vétsiho spektra zdkaznikd.

9.25 Vztah mezi jednotlivymi silami
Reakce jedné sily Porterova modelu muize vyvolat reakci sily druhé.

V tomto odvétvi hrozi nejvice asi vliv konkurence uvnitt trhu na pfichod novych konku-
rentti. Kdyz se totiz ptedni spolecnosti budou bit o zadkazniky, mlze na trh vstoupit na trh
novy subjekt, ktery bude pocitat s pivodnimi vys$§imi naklady a niz$im ziskem, a tak pfila-
kat zakazniky na svou stranu. Samoziejmé, ze situace muze nastat i v opacném piipadé.

Tyto dvé sily proto hraji v dnesni dob€ v odvétvi vyroby kuchyni prim.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby byla analyza marketingové komunikace spole¢nosti XY kompletni, je zapotiebi také

znat nazory veiejnosti. Proto byl proveden kvantitativni prazkum.

10.1 Identifikace problému

Po piedchozi analyze aktivit spole¢nosti a pfedevS§im po rozhovoru s jednatelem spolec¢-
nosti jsem dospél k presvédceni, ze spolecnost XY nemusi byt mnohdy vnimana takovym
zpusobem jako by si prala. XY sice chce davat vefejnosti najevo, ze je vyrobcem vysoce
kvalitniho kuchynského nabytku. To v§ak mnohdy u spotiebiteli evokuje spojeni - kvalita

rovnd se vysokd cena. Proto se spolecnost rozhodla pro zavedeni znacky CL.

10.2 Cil prizkumu a stanoveni hypotéz

Hlavni cil prizkumu bylo tedy zodpovézeni nasledujicich otazek:
e Vnimaji vliibec spottebitelé reklamu spolecnosti XY?
e Jak je reklama spole¢nosti chapana?
e Znaji spotiebitelé znacku CL?

Na tyto otazky byly stanoveny hypotézy.

10.2.1 Hlavni hypotéza
1) Stavajici tiSténa reklama nestaci k zasaZeni cilové skupiny zakaznik.

Spolecnost XY nedostatecné vyuziva moznosti marketingového komunikaéniho mixu. Na
spolecnost tak velkého vyznamu neni o ni slySet taj jako by mélo. Organizace vyuZziva pre-
devsim osvédcené tradicni komunikacni metody, jejichZ charakter dlouhou dobu neménila.

Neni v této oblasti tak flexibilni, a proto se o ni udrzuje stale stejné minéni.

10.2.2 Vedlejsi hypotézy

2) Reklama spole¢nosti je chapana jako konzervativni nenasilna, klasicka tisténa

reklama, ktera ni¢im neurazi, ale také nepobavi ¢i nijak vyrazné nezaujme.
Proto se vefejnost o spolecnost tolik nezajima a jeji filosofie a postoje tak nejsou mezi ve-
fejnosti tak zname. I kdyz tedy spotiebitelé maji povédomi o znacce XY, nezajimaji se o ni

dal, a tak nemohou ji nemohou poznat.
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Na tento problém doplaci také modelova fada CL. I kdyz byla uvedena na trh jako dopln-
kové, mohla by svou vyhodnou cenou do studii spole¢nosti ptivést mnohé zakazniky, ktefi

by mohli posléze zménit svlij nazor a piejit i na modelovou fadu XY.

3) Znac¢ka CL je spole¢nosti nedostate¢né propagovana, a tak ji prakticky verej-

nost nezna.

Spolec¢nost informuje o modelové fadé CL piedevsim ve studiich. Jenze vefejnost mize
povazovat kuchyniska studia za mista s piedrazenou nabidkou. A proto byla stanovena dalsi

hypotéza:

4) V kuchyiiskych studiich nakupuji zakaznici s vy$§imi piijmy.
10.3 Plan prizkumu

10.3.1 Typy a zdroje dat
Tento vyzkum byl pojat jako monitorovaci vyzkum.

Jako primarni zdroj informaci jsem pouzil data ziskana z dotazniku, ktery byl distribuovan
mezi $irokou vefejnost po CR. Tato skupina 400 - 500 spotiebiteli, méla zajistit hlavni

zdroj informaci pro tento vyzkum.

Sekundarnim zdrojem piedev§im pro sestavovani dotazniku a stanoveni hypotéz se staly
interni informace a rozhovory s vedoucimi pracovniky a jednatelem spole¢nosti a ¢asopisy,
V nichz spolecnost inzeruje (Juice, Elle, Svét kuchyni, Rezidence, Moderni byt, Marriane

bydleni, Dolce vita, Diim a zahrada, Instyle, For Men, Kluci v akci a Royal report)

Dotaznik byl jako prostfedek ziskavani dat zvolen kvili snadnému vyhodnocovani a nepfii-
1i§ velké ¢asové naro¢nosti. Tento zplsob dotazovani je osvédCeny a vyzaduje i nizké na-

klady.

Cely dotaznik byl rozdélen do tii pomyslnych sekci. Prvni méla za kol zjistit vnimani
reklamy spotiebiteli vSeobecné a druha se zabyvala reklamou a marketingovou komunikaci

spolecnosti. Posledni ¢ast byla vénovana osobnim tidajiim a charakteristikdm respondentii.

Bylo rozhodnuto, ze dotaznik bude distribuovan vefejnosti v papirové a elektronické for-
mé&. Néklad papirové formy byl stanoven na 270 kust a elektronicka forma byla zpracova-

na ve formé nastroje spreadsheet na google.com.
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Dotaznik v papirové podobé a titulni strana elektronického dotazniku je umistén
v ptiloh4dch P VII a P VIIIL

Jako sekundarni zdroj dat nebylo mozné pouzit predeslych prizkumu, protoze doposud
nebyly v organizaci provadény prizkumy podobného charakteru.
10.3.2 Metody analyzy dat

Metodami uréenymi k vyhodnoceni dat byly uréeny metody kvantitativni a statistické (ab-
solutni a relativni Cetnost, zavislost a sémanticky diferencial), pomoci niz byl zjistovan

pristup, ndzory a postoje respondentu.
10.4 Realizace prizkumu

10.4.1 Harmonogram

Analyza situace v podniku a sestavovani dotazniku bylo provadéno béhem nékolika rozho-

vorl s vedoucimi pracovniky spolecnosti.

Dotaznik v papirové podobé¢ byl sestaven a poslan do ob¢hu 1. dubna v nakladu 270 kusu.
Elektronicky byl zpracovan béhem nésledujiciho tydne a rozposlan 8. dubna. Cely vyzkum
byl pak ukoncen po 29. dnech od rozposlani elektronického dotazniku, tedy 7. kvétna.
V tydnu od 10. do 15. kvétna byla provedena kontrola a vyhodnoceni.

10.4.2 Sbér dat
Zpatky se mi vratilo 467 dotaznik, z toho:
e 184 v papirové podobé

e 283V elektronické podobé¢

Papirové dotazniky byly poslany k vyplnéni respondentim do pfedem vytipovanych stra-
tegickych lokalit. Elektronicka forma byla potom Sifena formou viru pfeposilanim odkazl
na internetovou stranku, kde byl dotaznik umistén ve formé& nastroje spreadsheet spolec-

nosti Google.

Z celkového poctu vsak pro nespravné vyplnéni, a tim padem i znehodnoceni dotazniku,

doslo k vytazeni 9 kusti dotaznikd v papirové podobé.
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Hodnoty jednotlivych odpovédi byly u listinnych dotaznikt fyzicky spocitany a zazname-
nany. U elektronického dotazniku se o piepsani odpovédi do tabulkového procesoru posta-

ral piislusny software. Takto zpracované data byly posléze v excelu piefiltrovany.

Jedinym problémem, ktery byl béhem sbéru rozpoznan, bylo nevypliovani dopliujicich
otazek u otdzky 7 a 13, kde méli respondenti konkretizovat svou odpovéd’. Nejednalo se
vSak o udaje, na kterych byl tento prizkum piimo zavisly. Proto bylo nezodpovézeni na

tuto otazku brano za irelevantni a spravné vyplnéné otazky brany pouze za informativni.

10.5 Vyhodnoceni dotazniku
Vsechny otazky byly vySetieny metodou absolutni a relativni ¢etnosti:

V prvni ¢asti dotazniku respondenti odpovidali na otazky tykajici se reklamy. Absolutni a

relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych otazek jsou zaznamenany v tabulkéach a grafech.
1) Jak vniméte reklamu?

Tab. 3 Viiv reklamy na spotrebitele [vlastni zpracovani]

Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Ovliviiuje mé velmi ¢asto pii nakupu 15 3,28%
Ovliviiuje mé ¢asto pti nakupu 100 21,83%
Ovlivituje mé€ mén¢ Casto pii nakupu 223 48,69%
Neovliviluje me 88 19,21%
Nevnimam ji viibec 32 6,99%

Prvni otazky, ktera méla za tikol zmapovat vnimani reklamy na zakaznika. Z vyzkumu je
patrné, Ze reklamou se alesponl nékdy pfi vybéru zbozi fidi takika % spotiebitelll. Proto je

pro spolecnost nutné, aby reklamé vénovala velkou pozornost.

Tato otazka byla stanovena také jako roziazovaci. Respondenti, ktefi odpovédéli ,,Nevni-

mam ji viibec* jiz ve vypliovani prvni ¢asti dale nepokracovali a pokracovali otazkou €. 5.
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2) Které z forem marketingové komunikace vénujete nejvétsi pozornost?

Tab. 4 Nejsledovanéjsi formy marketingové komunikace [vlastni zpracovani]

Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Reklamav TV 197 43,97%
Tisténa reklama v periodikach 45 10,04%
Reklama v radiu 14 3,13%
Reklama na internetu 82 18,30%
Propaga¢ni materidly zasilané postou 49 10,94%
Billboardy 25 5,58%
Telefonické osloveni 3 0,67%
Sponzoring sportovnich apod. aktivit 20 4,46%
Veletrhy vystavy 10 2,23%
Jiné: recenze 3 0,67%

Odpovedi na tuto otazku potvrdili v§eobecny fakt, Ze nejvice vnimana je reklama v televi-
zi. Na prednich mistech hodnoceni se samoziejm¢ umistil i internet. Pfekvapivé procento
hlasti ziskaly propagacni materidly zasilané postou. I kdyz dnes, vic nez kdy jindy, na
schrankach ptibyva napis ,,Letaky nevhazovat!“ ma zfejmé tato forma komunikace na za-

kazniky vliv.

3) Jaka musi byt reklama aby, vas zaujala?
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Graf 2 Vlastnosti reklamy [vlastni zpracovani]

Respondenti mohli zvolit 3 odpovédi v této otazce. A jasné jde videt, ze vefejnost zajima
hlavné vtipna, avsak inteligentni reklama s ndpadem. Musi byt ovSem nevtirava a pouze

informativni.
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4) Kdo nebo co by dle Vaseho nazoru mél byt hlavnim aktérem reklamy?

Sex Jiny

3%

Celebrita
8%

Pratele
2%

Rodina
3%

Graf 3 Hlavni aktér reklamy [vlastni zpracovani]
Odpovédi na tuto otazku byly jasné, Vetejnost si pieje vice v reklamach vidét obycejné lidi
a samotny vyrobek ¢i sluzbu, nez celebrity a pfirodu. V polozce jiné se poté obejvovaly
nazory jako sport a automobily. 8 respondentii poté odpovédélo, ze neni mozné na tuto

otazku jednoznaéné odpoveédeét, protoze zalezi na podstaté produktu nebo znacky.

Druhy oddil dotazniku tykajici se piedevsim spolecnosti XY a trhu s kuchynémi byla hlav-

ni a smérodatnou ¢asti.
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5) Odkud byste ¢erpali informace p¥i nakupu nové kuchynské linky?

248
_ 250
2 200
2
& 150
S 100
[
2 50
=W
0
S o & &y &
& & &
S oD 5 o
Ve e ¢ &
%OQ \“b‘\
\&cﬁb ‘b\@
«Q 00
& &
080 &0%
4 48

Graf 4 Zdroje informaci pri koupi nové kuchyné [vlastni zpracovani]
Respondent méli v tomto pfipadé moznost zvolit kombinaci dvou zdroju, pticemz nejlépe
hodnoceny byl prospekty a katalogy. Spole¢nost by tedy mohla mit velkou vyhodu v této

oblasti. Jeji katalog je kvalitni jak z materialové tak obsahove stranky.
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6) Vyberte 3 faktory, které Vas ovliviiuji pfi vybéru kuchyné.
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Graf 5 Faktory ovliviwjici vyber kuchynské linky [vlastni zpracovani]
Moznost zvolit 3 moznosti vyuzili vSichni az na jednoho respondenta, ktery odpovédél
pouze jednim faktorem. Kazdopadné hlavnim faktorem ovlivitujicim spotiebitele pii naku-
pu je cena, design a kvalita vyuzitého materialu. Spole¢nost XY splituje 3 z prvnich 4 fak-

tord na vybornou, avSak cena jejich produkti muize spotiebitele odradit.

7) Od koho jste zakoupili Vasi kuchyiiskou linku?

Z kuchyiiského
studia
32%

Z obchodniho
fetézce (IKEA,
OBL...)
12%

Graf 6 Rozdéleni vyrobct kuchyni [vlastni zpracovani]
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Odpovéd’ na tuto otdzku je podle grafu 6 jasna. Prekvapivy je, ale objem zakazek zpraco-
vanych zivnostniky. Tvofi vice jak polovinu. To jestli ma na vybér vyrobce vliv piijem

rodiny, bude rozebrano v analyze vedlejsich hypotéz.
8) Setkali jste se nékdy s reklamou na kuchyné XY?

Tab. 5 Povédomi o marketingové komunikaci spolecnosti XY

[vlastni zpracovani]

Absolutni ¢et- | Relativna Cet- Celkem
nost nost
Ano, Vv tisku 113 24,.67%
Ano, na,billboardegh a 79 17.25%
podobnych reklaméach
Ano, Vv televizi 24 5,24%

’ 60,48%
Ano, v radiu 20 4,37% 0
Ano, 0sobné (navstivil 37 8.08%
jsem studio) ’

Ano, jinde 4 0,87%

Ne, nikdy jsem o této a4 961% 961%
znadce neslysel ’ ’
Nejsem si jist 137 29,91% 29,91%

V tabulce je jasné vidét, ze marketingovd komunikace spole¢nosti funguje vcelku dobfe.
Pomémé vysokym c¢islem je 8,% respondentt, ktefi se osobné se spolecnosti setkali ve
studiu. Je téméf stejné jako pocet respondentll, ktefi o spolecnosti nikdy neslyseli. Samo-
zfejmé nejvetsi podil respondentll zna spole€nost z tisténé reklamy, jelikoZ pravé ta je pro

spolecnost XY stézejni.
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9) V kterém casopise jste se setkali s reklamou spole¢nosti XY?

35 32
29 30
% 25
2 25
2
2 20
2
< 15
>§ 0
1
A~ 5
. > 9 4 4 3 4 4
0
Q 2 > Q S > > g NS N N
\"\o O &@Q-b@& @4\ &@0 & \66 GJ\ K NS ‘%&%
RIS @\Qo\o & & o &
5 TN & Ve &
X <

Graf 7 Periodika se zaznamenanou reklamou XY [vlastni zpracovani]

Z celkového poctu 113 respondentli, ktefi znaji spolecnost z tiSténych médii, hned 32
spattilo reklamo v ¢apise Moderni byt, 29 v periodiku Dim a zahrada a 25 ve ¢étvrtletniku
Svét kuchyni. Jelikoz Svét kuchyni je navic ¢tvrtletnikem Moderniho bytu, da se fict, ze
témef polovina odpovidajicich co vidéla reklamu spole¢nosti XY v tisku si jej pamatuje

praveé z Moderniho bytu.
10) Jak byste hodnotili vlastnosti reklamy spole¢nosti XY

Tab. 6 vaimani reklamy spolecnosti XY [vlastni zpracovani]

Hodnota tvrzeni
Vlastnost -2 -1 0 1 2
Ptijemna 7 11 102 118 39
Pfirozena 10 17 103 114 33
Realna 12 16 97 125 27
Atraktivni 11 27 112 88 39
Elegantni 21 23 86 91 56
Dokonala 31 56 123 55 12
Originalni 33 53 116 51 24

Tohoto hodnoceni se zcastnilo 277 respondentli. Ti se nejcastéji drzeli neutralni hranice

hodnoceni. Kiivka sémantického diferencidlu (graf 12) se vSak vychyluje ve vlastnostech
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»realnd® a elegantni“. Rozdil u vlastnosti ,lega¢ni neni vSak tak jednoznaény jako u

ostatnich vlastnosti.

Otazky 8, 9 a 10 prakticky vyvraci nebo potvrzuji hlavni a vedlejsi hypotézy, proto se
k nim vracim ve verifikaci hypotéz.

11) Vidéli jste nékdy katalog spole¢nosti XY?

Graf 8 Znalost katalogu spolec¢nosti XY [vlastni zpracovani]

26% ze vsech respondentil se setkalo s katalogem spolecnosti. Je to pomémeé vysoké ¢islo
na to, ze osobn¢ se spolecnosti setkalo pouze necelych 10%. Soudim tedy, Ze si jej nechali

zaslat poStou nebo si jej stahli z internetovych stranek, coZ nyni neni mozné.
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12) Ceho jste si viimli v katalogu jako prvni?

95

30 10

Pocet odpovédi
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o

Graf 9 Hlavni prvky katalogu [vlastni zpracovani]

Katalog jako nepostradatelnd souc¢ast podpory prodeje v oblasti vyroby kuchyni je dilezité
spravné zpracovat. Spolecnosti XY se to dafi a spotiebitelé, kteii se dostali do styku
s katalogem, nejvice vnimali produkt, coz je cilem. Nizké procento spotiebitelt, ktefi méli
moznost se setkat s katalogem je dana predevsim faktem, Ze spolecnost jej dava k dispozici

pouze ve studiich a na pozadéani postou.

13) Zaznamenali jste nékdy kuchyné XY v televizi?

ANo

6%

Graf 10 Povedomi o televizni reklamé spolecnosti XY [vlastni zpracovani]
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Otéazka ohledné televizni reklamy byla zatazena zamérné, i1 kdyz ji spolecnost v soucasné
dobé¢ nepouziva. Cilem této otazky bylo, jestli zistala v povédomi z minulosti, kdy spole¢-
nost formou sponzora pofadu méla umisténé své logo v televiznim vysilani. Avsak pouze
6% si toho je védomo. Zbyli si reklamy bud’ nev§imli nebo na ni zapomn¢éli. To je pravdé-

podobné, protoze celych 55% si nent jisto.
14) Znate kuchyné CL?

Tab. 7 Povédomi o modelové radeé XY [vlastni zpracovani]

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano, znam 11 2,40%
Ne, nikdy jsem o této znacce neslysel 399 87,12%
Nejsem si jist 48 10,48%

Cislo 399 a 87% hovoii jasné. Modelova fada CL neni mezi vefejnosti témét viibec znama.

Marketingova propagace modelové fady CL asi nebude v pofadku.
15) Pohlavi respondenti

Do vyhodnoceni dotazniku bylo zafazeno 458 spravné vyplnénych dotazniki. Z toho bylo

194 muzi a 264 Zen.
16) Rozdéleni podle zaméstnani

Tab. 8 Rozdeleni respondentii podle zaméstnani

[vlastni zpracovani]

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Zamgéstnanec ve vefejném 89 19.43%
sektoru

Zaméstnanec v soukromém 152 33.19%
sektoru

Zivnostnik 42 9,17%
Podnikatel se zaméstnanci 24 5,24%
Osoba na rodi¢ovské dovolené 17 3,71%
Student 89 19,43%
Duchodce 19 4,15%
Nezaméstnany 26 5,68%

Prizkumu se nejvice Gc€astnili zaméstnanci v soukromém a vetfejném sektou a studenti. Je

dobré, ze se také podatilo zasdhnout vSechny sféry zaméstnani.
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17) Rozdéleni podle hrubého mési¢niho prijmu domacnosti

Tab. 9 Rozdéleni respondentit podle prijmu domacnosti

[vlastni zpracovani]

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Do 20.000 K¢ 92 20,09%
20.000 K¢ - 40.000 K¢ 182 39,74%
40.001 K¢ - 60.000 K¢ 86 18,78%
60.000 ¢ - 80.000 K¢ 55 12,01%
80.001 K¢ - 100.000 K¢ 23 5,02%
Nad 100.000 K¢ 20 4,37%

¢lenné rodiné v CR.

18) Rozdéleni podle mista bydlisté

Nejvice respondentli se nachdzi v druhé ptijmové skupin€, coz odpovida i primérné Ctyi-

Tab. 10 Rozdeleni respondentit podle mista bydliste

[vlastni zpracovani]

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Hlavni mésto - Praha 32 6,99%
Stredocesky kraj 29 6,33%
Jihocesky kraj 22 4,80%
Plzensky kraj 23 5,02%
Karlovarsky kraj 24 5,24%
Ustecky kraj 22 4,80%
Liberecky kraj 37 8,08%
Kralovehradecky kraj 36 7,86%
Pardubicky kraj 25 5,46%
Vysocina 29 6,33%
Jihomoravsky kraj 42 9,17%
Olomoucky kraj 44 9,61%
Moravskoslezsky kraj 45 9,83%
Zlinsky kraj 48 10,48%

Priizkumu se ucastnili respondenti z celé CR. Jedna tietina z nich ma trvalé bydliité na
Moravé a zbytek v Cechach. Geografické rozloZzeni respondentli bylo tedy pomérné

transparentni.
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10.6 Verifikace hypotéz

1) Stavajici tiSténa reklama nestadi k zasaZeni cilové skupiny za- ><

kaznikua.
BYLA VYVRACENA

V prizkumu se ukazalo, Zze i kdyZ spole¢nost dava prednost klasické tisténé reklamé, pii-
nasi to uspéch. Prostfednictvi praveé tisku a dalSich komunikacnich aktivit o spole¢nosti
védélo 60% respondentt, coz se da povazovat za Gspéch. Z tabulky ¢. 5 jde navic vidét, ze
0 necelou ¢tvrtinu respondentt se postaral pravé tisk. Z grafu 7, ktery odpovidal na otdzku
9, bylo poté patrné, ze nejvice viditelna reklama byla v ¢asopisech Svét kuchyni, Moderni

byt a Dlim a zahrada.

Hypotéza tedy byla vyvracena a da se fict, ze stavajici tisténa reklama staci k zasazeni vel-

kého mnozstvi spotiebiteltl.

Ne, nikdy jsem
otéto znacce

neslysel
10%
Ano, na
billboardech a
Ano, sobon€  apq pOdObn}/Ch
(navstivil ;.- reklaméach
jsem studio) "9, AnO, v radiu Ano, v televizi 17%
8% 4% 5%

Graf 11 Povedomi o reklamé a znacce spolecnosti [vlastni zpracovani]

2) Reklama spole¢nosti je chapana jako konzervativni nenasilna,
klasicka tiSténa reklama, ktera ni¢im neurazi, ale také nepobavi

¢i nijak vyrazné nezaujme.
BYLA POTVRZENA
Pod timto se chépe, Ze je veelku piijemna elegantni a upravena, ale ne pfili§ originalni.

Na zaklad¢é vyhodnoceni otdzky ¢.8 byl pomoci sémantického diferencidlu sestaven nasle-

dujici graf.
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Graf 12 Sémanticky diferencial viastnosti reklamy spolecnosti XY

[vlastni zpracovani]

Respondenti v otazce ¢. 8 udélovali jednotlivym vlastnostem hodnotové body, a tim vyjad-
fovali miru souhlasu s touto vlastnosti. Kiivka diferencialu se pohybuje v oblastech okolo
bodu 1 a 0. To znamena, Ze respondenti souhlasi s nazorem, Ze reklama je pfijemna, pfiro-

zena, realna a elegantni, ale uz si nejsou tak jisti, jestli je atraktivni, dokonal& a originalni.

To potvrzuje hypotézu. Reklama spolecnosti je tedy zpracovana dobfte, ale ponekud v kon-
zervativnim smyslu. Je tedy pro Ctenafe a spotiebitele vcelku piijemna, elegantni a uprave-

n4, ale ne pfili§ originalni.
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3) Znacka CL je spolecnosti nedostatecné propagovana, a tak ji

prakticky vefejnost nezna.
BYLA POTVRZENA

Jak je vidét v tabulce 7 a grafu 13, vefejnost témét o modelové fadé CL téméF nic nevi.

Nejsem si jist
11%

Ano, znam
2%

~

Ne nikdy
jsem o této
znacce
neslysel
87%

Graf 13 Povédomi o znacce CL [vlastni zpracovani]

Graf 13 jasn¢ ukazuje, Ze modelova fada CL neni znama 87% respondentii, coZ ptimo po-
tvrzuje hypotézu. 11% respondentt, ktefi si nejsou jisti, jsou dle mého nazoru lidé, ktefi se

osobn¢ dostali do kontaktu se spolecnosti XY, protoze ve studiich XY Ize ziskat informace

X

BYLA VYVRACENA

o téchto produktech.

4) V kuchyiiskych studiich nakupuji zakaznici s vy$§imi prijmy.

Tato hypotéza ma potvrdit nebo vyvratit mou domnénku, ze vefejnost povazuje studia pro
misto nabidky spiSe pro vyssi pfijmovou skupinu. Hypotéza byla Setfena zavislosti, na za-

kladé odpovédi na 7. a 17. otazku.

Tab. 11 Tabulky pro vypocet zavislosti [vlastni zpracovani]

o flli‘if;OSt' Z fetézce Ze studia | Celkem
Do 20.000 K¢ 56 5 31 92
20.000 K¢ - 40.000 K¢ 108 22 52 182
40.001 K¢ - 60.000 K¢ 51 12 23 86
60.000 ¢ - 80.000 K¢ 22 15 18 55
80.001 K¢ - 100.000 K¢ 15 0 8 23
Nad 100.000 K¢ 4 0 16 20
Celkem 256 54 148 458
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od flll,vkr;()s’t' Z fetézce Zestudia | Celkem
Do 20.000 K¢ 51,42 10,85 29,73 92
20.000 K¢ - 40.000 K¢ 101,73 21,46 58,81 182
40.001 K¢ - 60.000 K¢ 48,07 10,14 27,79 86
60.000 ¢ - 80.000 K¢ 30,74 6,48 17,77 55
80.001 K¢ - 100.000 K¢ 12,86 2,71 7,43 23
Nad 100.000 K¢ 11,18 2,36 6,46 20
Celkem 256 54 148 458

o f]ll,\lf;osp Z fetdzce Ze studia | Celkem
Do 20.000 K¢ 0,41 3,15 0,05 3,61
20.000 K¢ - 40.000 K¢ 0,39 0,01 0,79 1,19
40.001 K¢ - 60.000 K¢ 0,18 0,34 0,83 1,35
60.000 ¢ - 80.000 K¢ 2,48 11,2 0 13,68
80.001 K¢ - 100.000 K¢ 0,36 2,71 0,04 3,11
Nad 100.000 K¢ 4,61 2,36 14,09 21,06
Celkem 8,43 19,77 15,8 44

Koeficient kontingence: C = (44/(44+458))™ = 0,30

Koeficient kontingence ukazuje hodnotu 0,3, coz zna¢i velmi slabou zavislost, tim padem

je vyvracena i hypotéza o tom, Ze nakup v kuchyniskych studiich je zavisly na vysi ptijmu.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast predstavila spole¢nost hned z nékolika pohledi. Pfedstavila nam ji jako mo-
derni sofistikovany vyrobni podnik, ktery udava tempo na trhu. Na druhou stranu v oblasti
marketingu je vS§ak pomérné konzervativni a zdrzenliva. Urcity problém této zdrzenlivosti
a Gizkoprsosti mize byt i charakter odvétvi, v kterém piisobi a forma vyroby, kterou zasta-
va. Kazdopadné jeji komunikac¢ni aktivity se zdaji byt dostacujici. Ukéazal to marketingovy
vyzkum, ktery vyvratil moji teorii o tom, Ze marketingové aktivity, které spole¢nost zasta-
va, nejsou dostacujici. Ukazalo se tedy, ze i tiSténa reklama v kombinaci s jednoduchou
podporou prodeje dokaze mit uspéch. Faktem vsak je, Ze reklama spolecnosti je opravdu
chapana spiSe konzervativng. Odpovedi na jednotlivé vlastnosti byly spi§ neutralni v to
smyslu, Ze reklama neni nijak extrémné¢ zajimava, ale také nenudi. D4 se tedy fici, Ze re-

klama je konzervativni a spotiebitele nijak extrémné nezaujme, ale nese své ovoce.

Tento vitézstvi vsak mize byt vitézstvim Pyrrhovym. Otazkou je jestli spolecnost opravdu
chce zastavat postoj vyrobce kvalitnich kuchyni, avSak za pomérné vysokou cenu a davat

to 1 prostfednictvim marketingové komunikace najevo.

Jak bylo nékolikrat feceno V praktické ¢asti, spole¢nost by rada také zasahla trh, na kterém
ustanovuji poptavku spotiebitelé s niz§im platovym ohodnocenim. Vytvofila proto i onu
modelovou fadu CL. Propagace této fady, ale evidentné neni dostacujici. Téméf 90% re-
spondentl tuto znacku kuchyni viibec nezna. Nabizi se nam tedy opét otazka: Je ta propa-

gace opravdu nastavena spravné?

Spole¢nost podle mé dava do popiedi svou modelovou fadu XY. Ta je charakteristicka sice
dokonalosti, ale take vysokou cenou. Tato cena je poté ,.citit“ i z propagace spolecnosti a
tatdZ propagace v obménéné formé je pouzivana pro fadu CL, coZ neni dobfe. Vetejnost
podvédomé fadi tento sektorovy kuchyiisky nabytek do stejné cenové kategorie jako ku-
chyné XY, které jsou zakazkového charakteru. Vetejnost se tak o modelovou fadu CL ani

nezajima.

Mam za to, ze spolecnost by s touto fadou CL mohla v budoucnu uspét. V momentalni
dobé¢ hospodaiské recesy, by sektorovy nabytek mohl mit u spotiebiteld uspéch. A to pie-
devsim diky cen¢. Zakaznik si nebude moci ,,vymyslet” skiinky piesné podle sebe, jaké by
si ptal, ale kombinace jednotlivych komponenti spini stejnou funkci. Design fady CL se
také ptilis nelisi od fady XY. A navic jsou tyto sestavy vyrabény ze stejné kvalitniho mate-

rilu. Tak pro¢ nedat svétu vic védét, Ze mu spolecnost XY néco takového nabizi?
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Cislo, které mé v priizkumu zarazilo, byl poet kuchyni vyrobenych femeslniky. Vyrazng
prevySoval kuchyné navrzené ve studiich a produkované ve spole¢nostech jako je XY. A
proto bylo zajimavé zjistit, kdo nakupuje ve studiu nejcastéji. ZjiSténi bylo piekvapivé.
Rozlozeni majiteli kuchynskych linek ze studii nema na ptijem domacnosti prakticky vliv.
Proc¢ si tedy nechdvaji zpracovat lidé kuchyné¢ radéji u femeslnika nez u spole¢nosti, ktera

jim nabidne navrh nejen ve 3D modelu, ale i realu a k tomu vam da tfeba mycku zadarmo?

Dutvodem je podle mého ndzoru neustale cena. U femeslnika spotiebitel neplati za znacku,
ale za produkt. Ale to u produktu CL téméF také ne. Tak se nastoluje opét otazka, pro¢ se

spole¢nost nezamétuje vice i na znaiku CL
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NAVRHY A DOPORUCENI

Spole¢nost by mohla na zakladé piedeslé analyze uvazovat o zméné strategie marketingo-
vé komunikace nebo alespon né€kterych aktivit. Pii zavedeni nové marketingové komuni-
kace ve spolecnosti je tfeba dodrzovat zakladni plan sestavovani propagace a nasledné me-
fit jeji efektivnost. Nema totiz smysl ,,zivit“ néco co nenese spolecnosti uzitek. Proto je
dobré se drzet alespon zakladniho planu, na jehoz konci bude méfeni a zhodnoceni prove-

denych aktivit marketingové komunikace:
1) Analyza stavajici situace (SWOT analyza)
2) Stanoveni cile
3) Stanoveni cilove skupiny (Cilovy marketing)
4) Stanoveni rozpo¢tu marketingové aktivity
5) Definovani moznosti marketingové komunikace
6) Vybér marketingové komunikaéni strategie
7) Samotny prub&éh marketingové aktivity

8) Vybér metody pro ucinné méteni marketingové strategie (napiiklad podle nakladu,

zisku, poc¢tu prodanych kuchyni, atd.)
9) Vypracovani méfeni marketingové aktivity
10) Zhodnoceni vysledka a stanoveni dal§iho postupu

Prvni 2/3 postupu byly probirany v pribéhu celé prace piedevsim v teoretické ¢asti. Zameé-

fim se tedy na vybér metody pro u¢inné mefeni marketingove strategie.
Kterych hodnot by si spoleénost méla tedy v§imat, resp. je mérit:

e Hodnoty produktu — méfit zmény trzeb za vyrobky pied a po uvedeni nové marke-

tingové aktivity.

e Sledovanost zainteresovanych médii — sledovat prodejnost ¢asopisi, poslechovou

radii resp. zjistit, jestli viibec nékdo propagaci v médiich registruje.
e Zmény chovani spotiebitelli — sledovat ndzorové posunky spotiebitelt.

e Zména vnimani image spole¢nosti — sledovat jak marketingova aktivita ovlivnila

vnimani spolecnosti mezi spotiebiteli.
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Pii méfeni je dulezité si vSimat a analyzovat vliv okoli a aktudlniho déni ve spolecnosti na
spotiebitele. Samoziejmé jinak se bude chovat spotiebitel o Vanocich a jinak béhem celé-
ho roku. Data by tedy méla byt nezavisla nejen na sobé navzajem, ale i oSetfena od neza-

doucich okolnich vlivi. Dobré je také dodrzovat jesté nékolik zasad:

e Jednotliva méfeni by se mé¢la provadét stejnym zpusobem, aby se vysledky daly po-

rovnavat.

e Mc¢feni by méla zasdhnout pokud mozno vSechny oblasti a formy marketingovych

aktivit
e Mc¢feni by se méla pravidelné opakovat

Navrhuji spolecnosti, aby vybudovala interni databazi spotiebiteltl, na kterych by patficné
zmény zminéné v poslednich dvou bodech monitorovala. Toto méfeni chovani respondentt
mize byt samoziejmé zadano externi spole¢nosti, ale myslim, Ze je v silach marketingové-

ho oddéleni to zvladnout.

Po sesbirani a vyhodnoceni dat musi nastat dusledek, ktery bude vyplyvat z tohoto méfeni.

Tento disledek se musi poté aplikovat v praxi.
Aplikace postupu ve spole¢nosti XY

V analyze stavajici situace jsem zjistil, ze i kdyz spole¢nost pouziva tizké portfolio komu-
nikacniho mixu, sta¢i to k dostate¢né informovanosti vetfejnosti o spolecnosti XY a pro-
duktech modelové fady XY. Ale mozna by méla pouvazovat nad rozlozenim tiskové re-
klamy do jednotlivych periodik. Pruizkum ukazal, ze pouze ve tiech z nich je reklama vni-
mana oc¢ekavanym zpusobem. Velmi pozitivné je vSak vniman predevsim katalog spolec-
nosti, ktery zpracovan z kvalitniho materidlu a profesionalnich fotek. VV marketingové ko-
munikaci ale ,,pokulhava“ modelova fada CL. Ta neni mezi vefejnosti prakticky vibec

znadma. Proto by se mély hlavni opatieni tykat praveé ji.

Navrhuji tedy vyzdvihnout modelovou fadu a zna¢ku CL. Propagace produkti XY by zi-

stala tedy nadale stejna.

Cilem zmény je pouZiti novych trendl v marketingové komunikaci modelové fady. Ta
bude propagovana napiiklad formou guerilla marketingu, kdy by spole¢nost mohla sestavit
mobilni kuchyiiku ze sestavy sektorového nabytku a bude putovat po riznych festivalech
apod. Utastnici napiiklad festivalu si budou moci v této kuchyiice uvatit n&jaké rychlé

jidlo.
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Tim, Ze by se modelova fada CL vydala alternativni cestou propagace, zacala by si tak
budovat vlastni image, ktera by byla nezavisla na image vyrobku XY, coz je hlavnim ci-

lem. Navic zvySeni nakladd na tuto propagaci by bylo podle meho nazoru minimalni.

Spole¢nost piitom nemusi ménit propagaci fady XY. Miize mit pro kazdou znacku jinou
strategii. Modelova fada XY muze byt vedena jako doposud tradi¢nimi formami marke-
tingu. Modelovou fadu CL bych vSak zkusil propagovat novymi trendy v marketingové
komunikaci. Spole¢nosti by se nezvysily nijak vyrazné naklady na propagaci a dostala by
se tak blize piedevsim lidem s niz§im ptijmem. Jak bylo konstatovano na konci teoretické
casti, spole¢né by mohly ob¢é fady kuchyni pozvednout spole¢nost do uplné jiné urovné

vniméni lidi. Neni tieba se bat novych véci, pokud se dodrzi zasady.

V ramci nasledného méfeni by mohly byt opét vypracovany dotazniky, které by se pii akci

rozdavaly a Gcastnici by je vyplnili. Tim by se zajistil i zdroj dat pro zpétné vazby.

Toto méfeni by mélo byt provadéno marketingovym oddélenim, které by bylo podporova-
no oddélenim finan¢nim, které by marketingovému oddéleni dodavalo informace. Samo-
ziejmée, ze podobna méteni by se dala provadét externi spolecnosti, otazkou vsak je jeji
finan¢ni nédkladnost. Dalsim moznym levnym zdrojem, ktery by mohl provadét méfent,
jsou akademiéti pracovnici a studenti univerzity, ktefi by tak mohli vyzkouset ,,kousek

praxe‘.

Spolecnost by se také mela vice zamyslet nad segmentaci trhu a nasledovné na targeting.

Zjednodusi ji to chapani zdkaznika a bude ho moci 1épe a efektivnéji oslovit.
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ZAVER

Marketingovy komunika¢ni mix obsahuje mnoho moznosti propagace. Stale se vsak v pra-
xi uzivaji pouze klasické metody typu, reklama, podpora prodeje, direkt marketing, atd.
Dnesni verejnost vSak netouzi po nudné a stereotypni propagaci. Aby podnik zaujal spo-
tiebitele, musi je zaujmout, pobavit nebo jim nabidnout n&jaky zazitek. Oblast propagace
se do jisté miry stava zivotnim stylem a spotiebitelé jen ¢ekaji, na co se je budou podnika-

telé snazit nalakat.

Podnikatelé, bud’'te minimalné v oblasti propagace a reklamy kreativni a komplexni!
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PRILOHA PVII: DOTAZNIK V PAPIROVE PODOBE

Analyza marketingové komunikace spolecnosti SYKORA

Dobry den,

jsem studentem 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zling€. V tomto roce zpracovavam baka-
larskou praci tykajici se analyzy marketingové komunikace spolecnosti Sykora s.r.o. V ramci
této prace provadim i marketingovy vyzkum pomoci dotazniku, o jehoz vyplnéni bych Vas

rad nyni pozadal. Pfedem Vam dékuji za informace, které mi timto poskytnete.
Kozubik Ondiej

1) Jak vniméte reklamu?
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.

O Ovliviluje me¢ velmi €asto pii ndkupu
Ovliviiuje mé Casto pii nakupu
Ovliviiuje mé méné¢ Casto pii nakupu
Neovliviiuje mé

Oo0ooan

Nevnimam ji viibec
Pokud jste odpovédéli ,,Nevnimam ji vibec* pokracujte prosim otazkou ¢.5.

2) Které z forem marketingové komunikace vénujete nejvétsi pozornost?
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.
O Reklamav TV
Tisténd reklama v novinach a ¢asopisech
Reklama v radiu
Reklama na internetu
Propagacni materialy zasilané poStou
Billboardy
Telefonicke osloveni
Sponzoring sportovnich, kulturnich a Skolnich aktivit
Veletrhy, vystavy
Jin&: .o

Oooooooood

3) Jaka musi byt reklama, aby Vas zaujala?
Oznacte prosim max. 3 odpovédi
Vtipna O Strucna
Néapadita O Neotiela
Srozumitelna O Jina:
Informativni s
Nevtirava
Inteligentni
Lehce zapamatovatelna
Pestra

O

Oooooogon



4) Kdo nebo co by dle vaseho nazoru mél byt hlavnim aktérem reklamy?
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.

O Odbornik v dané oblasti O Vyrobek / sluzba
O Celebrita O Pfiroda

[0 Obycejny ¢lovek O Sex

0 Rodina O Jiny:

O Pratele e

5) Odkud byste ¢erpali informace pii nakupu nové kuchyiské linky?

Oznacte max. 2 odpovédi.
Z reklamy
Z odbornych ¢lankt a spottebitelskych testl
Na internetu
Z prospekt a katalogli vyrobcti
Od znamych
Jinde: ...

O

I I N I

6) Vyberte 3 faktory, které Vas ovliviiuji pii vybéru kuchyiiské linky.
Vyberte prosim max. 3 odpovédi.

O Cena 0O Slevy
O Design 0O Doba dodani
O Image, logo vyrobce O Vztah vyrobce
O Reklama k Zivotnimu prostiedi
O Kuvalita pouzitého materia- O Jiny:
lu
O Kovalita pouzitych spotie-
bicu

7) Vasi kuchyiiskou linku jste zakoupili:
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.
[0 Od zivnostnika (stolaf, mala rodinna firma, atd.)
[0 Z obchodniho fetézce (IKEA, OBI, atd.)
O Z kuchyniského studia (Sykora, Hanak, Koryna, atd.)

Pokud vlastnite kuchyiiskou linku z obchodniho fetézce nebo kuchyiiského studia, napiste prosim

jeho nézev:

8) Setkali jste se nékdy s reklamou na kuchyné spole¢nosti SYKORA?
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.
O Ano, v tisku
Ano, na billboardech a podobnych reklamach
Ano, v televizi
Ano, v radiu
Ano, osobn¢ (navstivil jsem studio)
Ne, nikdy jsem o této znacce neslySel
Nejsem si jist
Odjinud: .....cooviiiiii

OoooOooon



Pokud jste odpovédéli ,,Ne, nikdy jsem o této znacce neslysel” nebo ,,Nejsem si jist* pokracujte

prosim otazkou ¢.11.

9) Pokud jste se s reklamou na kuchyné Sykora setkali v ¢asopise, vzpomenete si,
ktery to byl?
Pokud ne, pokracujte prosim dalsi otazkou.
Vyberte prosim max. 3 odpovédi. Juice

O Elle O Instyle

O Svét kuchyni O For Men

O Rezidence 0O Kluci v akci

0 Moderni byt O Royal report

0 Marriane bydleni 0O Nevzpominam si
0O Dolce vita O Jiny:

O Dumazahrada e,

10) Pokud jste se se spole¢nosti Sykora setkali, zdala se Vam jejich reklama:
Ohodnotte prosim bodové dana tvrzeni (-2 — nesouhlasim s ndzorem; 2 — plné souhlasim s ndzorem)

Piijemna 2 -1 0 1 2
Pfirozena 2 -1 0 1 2
Realna 2 -1 0 1 2
Atraktivni 2 -1 0 1 2
Elegantni 2 -1 0 1 2
Dokonala 2 -1 0 1 2
Originalni 2 -1 0 1 2
11) Vidéli jste nékdy katalog spole¢nosti Sykora?
O Ano
O Ne

Pokud ne, pokracujte otazkou ¢.13

12) Ceho jste si v katalogu viimli jako prvni?
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.
O Kuchynské linky
Spotiebice
Modelka/model
Dekorace
Aktivita, kterou pravé aktéfi vykonavaji
JING: Lo

O0o0ooaon



13) Zaznamenali jste nékdy kuchyné Sykora v televiznim poradu?

O Ano
Pokud ano, napi$te prosim v kterém:

O Ne
O Nejsem si jist

14) Znate kuchyné CAMELOT?
Oznacte prosim jen jednu odpoveéd.

O Ano, znam
0 Ne, nikdy jsem o této znacce neslysel
O Nejsem si jist

15) Jste:
O Muz
O Zena

16) Pracujete jako:

[0 Zaméstnanec ve vefejném sektoru
Zaméstnanec v soukromém sektoru
Zivnostnik (OSVC)

Podnikatel se zaméstnanci
Osoba na matefské dovolené
Student

Dichodce

Nezaméstnany

Ooooooan

17) Vas hruby mési¢ni prijem domacnosti je:
Do 20.000 K¢

20.001 - 40.000 K¢

40.001 - 60.000 K¢

60.001 — 80.000 K¢

80.001 — 100.000 K¢

Nad 100.000 K¢

Oooogooaod



18) Bydlite v:

O

Oooooooooooon

Hlavnim mésté — Praze
Stfedoceském kraji
JihoCeském kraji
Plzenském kraji
Karlovarském kraji
Usteckém kraji
Libereckém kraji
Kréalovehradeckém kraji
Pardubickém kraji
Vysocing
Jihomoravském kraji
Olomouckém kraji
Moravskoslezkém kraji
Zlinském krajiDékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.



PRILOHA P VIII: UKAZKA TITULNI STRANY EL. DOTAZNIKU

Analyza marketingové komunikace
spolecnosti XY

Dobry den,

jsem studentem 3. rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V tomto roce zpracovavam bakalafskou praci
tykajici se analyzy marketingové komunikace spolecnosti XY  s.r.o. V ramci této prace provadim i
marketingovy vyzkum pomoci dotazniku, o jehoZ vyplnéni bych Vas rad nyni poZadal.

Predem Vam dékuji za informace, které mi timto poskytnete.

Kozubik Ondfej

1) Jak vnimate reklamu?

@® Ovliviiuje mé velmi Casto pii nakupu
@ Oviiviiuje mé Casto pfi nakupu

@® Ovliviiuje mé meéné Casto pfi nakupu
@ Neovliviiuje mé

@ Nevnimam ji vilbec

Continue »




