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ABSTRAKT

Tato bakalgska prace je analyzou marketingové komunikace fitHBVOS interier,

S. r. 0., malého podniku, ktery je specializovaaygrobu kuchyni.

Teoretickacast je vypracovana na zékéadostupné literatury o marketingu a marketingo-

vé komunikaci.

Praktickacast obsahuje analyzu jednotlivych komuiikizh prostedki a marketingovy
vyzkum z oblasti marketingové komunikace. Na zaklpbvedené analyzy nasleduji na-

vrhy a doporgeni na zlepSeni séasného stavu.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikace, komuriikamix, reklama, vztahy s ¥&nosti

ABSTRACT

This thesis is an analysis of marketing communacatif the HEVOS interier, Ltd., a small

company which is specialized in production of ki&ok.

The theoretical part is elaborated on the basevailable literature on marketing and mar-

keting communication.

The practical part contains an analysis of the wafysommunication and marketing re-
search in marketing communication. This analysithes basis for proposals and recom-

mendations to improve the current situation.

Keywords:

Marketing, marketing communication, communicatioix,nmadvertising, public relations
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Marketing se v dnesni délstava jednim z nejdezitéjSich klict pri rozlouskavani hada-
nek tykajicich se propagace prodykpoznavani fani zakaznik, usgsné konkurence-
schopnosti, pruzné reakce na momentatmi acha trhuci predvidani budouciho vyvoje.
Proto ten, kdo m& vypracované marketingovéétad na vysoké drovni,&Sinou sklizi

VEtSi usgchy v dnesnich kazdodennich konkuir@ich bojich.

Pti rozhodovani o tématu moji bakedké prace jsem se rozhodla pro marketingové téma
zaneiené na marketingovou komunikaci. Toto téma jsepr®isvoji praci vybrala na za-
klack jiz absolvovanych fgdméta Principles of Marketing a Marketingovy vyzkum. Na
marketingu se mi libi to, Ze'gdstavuje porrné otevfené pole pro moznosti vyuZititic

¢iho potencialu.

Firmu HEVOS interier, s. r. 0., jsem si pro s\umkal&skou praci vybralaigedevsim pro-
to, Ze m¢ jednatel firmy informoval o néfis integrovaném marketingu. Ja jsem se
v souvislosti s poznanimubkzité role marketingu v podniku rozhodla prozkotirh#o
oblast a na zaklg&marketingového vyzkumu navrhnout dopaemi, ktera by mohla vést
ke zlepSeni jejiho séasného stavu. Tato prace by se tedy mohla statigaeth pro fi-

padné budouci zény.

Jelikoz marketingova komunikace je gésti v¥dniho oboru marketingu, hned na Gvod
prvni ¢asti - teoretické - se zaitim na vys¥tleni a seznameni s pojmem marketing. Dale
se budu ¥novat konkréta marketingové komunikaci a jednotlivym pajm, které s ni
neoddlitelné souviseji. Moji snahou bude orientovat teorii nasfjedi malych a sédnich
firem, do kterych HEVOS interier, s. r. 0. spada.

V druhécasti, ktera je prakticka, provedu analyzudmného stavu marketingu, ve kterém
se pré¥ firma nachazi. V prvnfadé buducerpat z informaci, které mi firma poskytne sa-
ma. Poté provedu marketingovy vyzkum pomoci megeteni (dotazniky) v okoli firmy.

Vysledky z popisné analyzy a dotaznikovéhizgumu budou podkladem pro vypracovani

analyzy vnitniho a vijSiho okoli firmy (SWOT analyzy).

Cilem moji prace je navrhnout dopdemi na zaklag zjistenych informaci. Tedy podle
analyzovanych a ziskanych informaci se nakonec#iamma &ci, které firma neprovadi
zrovna optimalnim zjsobem a které by se mohly zlepsit, nebo @, \které firma vibec

nerealizuje a mohla by je zavést.
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1 MARKETING

Pojem marketing si mnoho lidi myrspojuje pouze séiterou z jeho déiich slozek, jako
je reklama a prodej. Marketing se totiz nezabyvazporeklamou, ale zahrnuje v gob

mnohem vice faktdr

Marketingovécinnosti jsou aktivity, kteréiichazeji naradu v okamziku, kdy pro napros-
tou wtSinu produki a vyrobki existuje vyrazny fevis nabidky nad poptavkou. V takové

situaci v prvniradé nabyva na vyznamu prace s trhem - tedy marketégowosti. [12]

1.1 Definice marketingu

Pro vysétleni pojmu marketing existuje mnoho definic, ktese® autor od autoraizni.
Avsak ani o jedné z nich se stoprocentni jistotelze¥ici, Ze je ta nejlepSi ne nejspréjn
Si. Kazdy z autdr piSicich o marketingu si vytyib svoji vlastni definici, kterou povazuje

za tu spravnou.

Jednim z nejuznavaisich a prvatidnich mysliteh marketingu je Philip Kotler, ktery
marketing definuje jako; ... spole‘ensky a manazersky proces, jehoZz peabtictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své peby a gani v procesu vyroby a gmy vyrobk ci
jinych hodnot.”Kotler uvadi, Ze dnes jéeba marketingem rozufnnikoli pouze nastroje,
které jsou ve smyslu jiz zastaralého pojeti pouihjan k uskutenéni prodeje - peswdcit

a prodat-, ale ve smyslu novém se snazi o uspakjogdiieb zakaznik. [9]

Mné osobr je blizSi definice autorizovaného marketingovéhstitutu ve Spojeném kra-
lovstvi, ktery marketing popisuje slovy:.. procesrizeni odpo#dny za identifikaci, fed-

vidani a uspokojovani pozadavkikaznika f tvorbe zisku.“[7]

Naopak ve studijnich poickach se mzeme @it tomuto vysétleni: ,Marketing je de-
skriptivni vdou zahrnujici studie toho, jak dochazi k twontansakce, stimulace prodeje,
facilitace a ohodnocovani.” [6]

| kdyZ se jednotlivé definice od sebe maénvice lisi, téndt vzdy vychazeji ze spaiaého
zakladu, na kterém se vSichni atitshoduji. Tyka se to do&pi k nadzoru, Ze nestiajen
néco vyrakEt. Dnes plati vice nez kdykoli jindy, Ze zakaznikuje, co se bude vyréh a
Ze pra¥ on musi byt $edem naSich zajina snah. Nas&sti i s vyvojem jednotlivych pod-
nikatelskych koncepci od vyrobniho k marketingovgeuidet, ze i firmy koneén¢ dosg-

ly k tomu, Ze zakaznik je ten, kdo diktuje. Firnaké pochopily, Ze marketingovyigtup
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musi fevladat winnosti kazdé firmy, neliopostupentasu nastava mnoho Zm na které
je poteba reagovat odliSnym &gobem. [1]

1.2 Marketingovy mix

Vznik marketingového mixu je spojeny s obdobim, Kidyeodore Levitt (profesor vy-
znamré spojeny s vydavatelstvim Harvard Business Revielhajoval posun vyznamu
marketingu od orientace na vyrobek k zéemi se na zakaznikaglem tohoto obdobi v
roce 1948 totiz poprvé pouzil a zavedl Neil Bordprofesor vydujici na Harvard Busi-
ness School) marketingovy mix skladajici se¢é anglickych slov zé&najicich na P -
Product (vyrobek)Place (misto prodejelrice (cena) &Promotion (propagace). Vznikl
z toho znamy marketingovy migP. V kazdém marketingovém mixu musi byt vSechny

jeho prvky namichany takéinng, aby se zasstily na konkrétni segmentj14] [7]

Ve wtSing literatury se nyni uvadi namisto pdjrmpropagace a misto prodeje terminy ko-
munikace a distribuce. Krofitoho se vSak také imemecasto setkat s roz&inym marke-
tingovym mixem, do kterého autazarazuji i dalSi oblasti. Konkré&nKotler v polovirg
80. let dophuje hned dalSi dvP - Political power (politickd moc) dublic opinion for-

mation (formovani vieejného migni). [4]

Jak uz bylo zmitno v gredeSlém odstavci, neni jen jeden typ marketingowiiau.

V podstat kazdy marketingovy odbornikiéidava prvky do marketingového mixu podle
sveho nazoru a paby. Proto postupertasu bylo k 4P fidanoPeople (lidé) a vzniki®dP.

V souwasnosti se marketingovy mix rozvinul &, ktery vznikl doplgnim o Physical
evidence - materialnitpdpoklady a fyzicka sloZka vykonu (fédgad vnimani obalu, napi-
su, webové stranky, uniformy, technickych predki nebo vybaveni) Brocess - procesy.
Na proces mizeme shledat dva pohledy ékao vidi procesy jako prasdky k dosazeni
néjakého cile nebo vysledku - to znamen&zavani procgsmarketingového planovani.
DalSi pohled je zase ten, Ze marketing ma mnopsbdes, které jsou dohromady propo-
jeny za @elem vytvdeni celkového vSezahrnujiciho marketingového pro¢eagt. tele-

marketing niiZze byt propojeny s internetovym marketingem). [24]

Zatim nejno¥jSi variantou roz$eéného marketingového mixu se stal rBR ktery se mi-
mo prvky Product,Price, Place,Promotion aPeople navic skladéa také z ptvRackaging

(tvorba ,packad” - tj. kompletni nabidka, baiky), Program coordination (programovani)
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a Partnership (kooperace). Tento marketingovy mixlgeregastji spojovan s cestovnim
ruchem. [23]

V dalSich variantach byla dogma zase jina P - n#&jglad Personal neb®rezentace.

.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimgch nastraj - vyrobkove, cenoveé,
distribucni a komunikani politiky, které firrd umozuji upravit nabidku podlefani za-

kaznilé na cilovém trhu.‘{9]
VSechny prvky marketingového mixu jsou &wvany na cilové zakazniky, a to piesi-
nictvim planovaného positioningu. Planovany pogitig gredstavuje trzni pozici firemni

nabidky, jak ji budou vnimat Kidvé skupiny viejnosti - tedy cilovi zakaznici. V podstat

vvvvvv

ve svém ¥domi ve srovnani s konkurém nabidkou. Proces tvorby pozice se sklad&ize t

kroku:
1. identifikace moznyclkonkurenénich vyhod (nag. niz8i ceny, rychlost dodavky);
3. efektivni komunikace propagace zvolené pozice

O jasre zvolené trzni pozici musiédét verejnost, zakaznici i konkurenti. Je téetelny

projev toho, Ze si firma wdomuje a vi, proa hlavré pro koho na trhudbec je. [4]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Od doby, kdy se do poépdi marketingovéhtizeni postavil zakaznik, respektive spokojeny
zakaznik, marketing se u#ilvec neobejde bez marketingové komunikace. Orientace
zékaznika neni mozna bez komunikace se zakaznilaikoz chceme-li zakazniky ziskat

a udrZet si je, musime s nimi komunikovat. [4]

Komunikaci Ize vysg¥tlit jako vysilani, pijimani a zpracovani informaci. Ke komunikaci
dochazi kdykoli, kdy se jednotlivec, skupina lédiorganizace pokusi of@nos myslenky

¢i sckleni, a je-li jeji pijemce schopen tuto informaci pochopit. [2]

Marketingova komunikace je jeden z marketingovydstrofi. Tedy spiSe nez o jeden
nastroj se jedna o soubokkolika nastroj. V idealnim pipad to znamena, Ze firma
v ramci integrované marketingové komunikace jedndthastroje kombinuje tak, abyep

davala jasné, konzistentni gepwdcivé sctleni o sob, svojicinnosti a nabidce. [9]

Marketingovou komunikaci fZeme rozdlit na nadlinkovou a podlinkovou (nebo téz nad-

¢arou a podarou). S timto dlenim souvisi pojmy ATL, TTL a BTL.

ATL je zkratkou anglického naz\AboveTheL ine, doceského jazykaiekladaného jako
.nadlinkova“ reklama (také seiheme setkat s pojmem reklama r@dou). Jedna se o
souhrn veSkerych reklamnich priestki a taktik tzv. obecné reklamy. [5]

BTL je ozn&eni pro tzv. ,podlinkovou” reklamuBgllow The Line). Jde o souhrnné
oznaeni komunikanich aktivit, které fivodre dophovaly reklamni kampan(nag. road-
show, ochutndvky, satite atd.). Nyni vzniklo samostatné &tii reklamniho pimyslu

predstavované specializovanymi BTL agenturami a grafai sdruzenimi. [5]

TTL (TroughThelLine) predstavuje marketingovyfistup gekratujici ckleni na ,podlin-
kovou“ a ,nadlinkovou” marketingovou komunikaci gtvarejici komunik&ni projekty,

které vyuZzivaji vice technik a co nejefekgijirkombinujici vice médii. [5]

2.1 Komunikaéni proces

.Integrovana marketingova komunikacecha#a identifikaci cilové skupiny a pokige

vytvo'enim  koordinovaného programu s cilem vyvolattekdvanou odezvu.”
,V soucasnosti se manaidesnazi vidt komunikaci jakarizeni dlouhodobych vztatse

zakazniky éhem pgredprodejniho, prodejniho a spebniho stadia &etr¢ obdobi po spo-
treke.” [9]
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Komunikace proto musi 2# pitehledem vSech potencionalnich cilovych zakazfitkny
nebo zn&ky. Nasledd je dilezité ungt odhadnout vliv jednotlivych komunikaich akti-
vit v jednotlivych stadiich nakupniho procesu. Rmm#ni vzajemnych souvislosti zlepSi

schopnosti efektivhalokovat zdroje. [9]

2.2 Komunikaéni strategie

Existuji dw zakladni strategie, které se vzajentisi dirazem na uiité komunik&ni na-

stroje:

Strategie,push” - cilem je ,protl&it* produkt distribwni cestou fes velkoobchody a ma-

loobchody (zejména osobni prodej a nastroje podporgleje zarrené na obchodni me-
ziclanky) [9]

Strateqgie,pull” - cilem je vytvéet spotebitelskou poptavku po vyrobku (vyuZziti reklamy

a nastraj spotebitelské podpory prodeje), kterd vyzaduje vyso&idady na dostat@ou

reklamu a propagaci. [9]

Princip push a pull strategie je znazsrma nasledujicim obrazku.

VYROBCE \ VYROBCE
VELKOOBCHOD | VELKOOBCHOD |
MALOOBCHOD | MALOOBCHOD |

ZAKAZNIK | ZAKAZNIK

PUSH STRATEGIE | | PULL STRATEGIE |

Obrazek 1 Push a pull strategie [1]

2.3 Principy uspésné marketingové komunikace

Za usgsnou komunikaci riweme povazovat takovou efektivni komunikaci, v addsah-

s

neme pi minimalnich vydajich maximalnich éil V praxi je nejdlezit¢jSi se opirat o 7

s

nejdilezitéjSich princig a striktré je dodrzovat:

1. Duvéryhodnost ktera je zaloZzena na vzadjemn&éfe a znalosti partnér

2. Volba vhodnéh@&asu a prosedi v némz komunikace probiha.

3. Pochopitelnost a vyznamnost obsatagleni musi mit vyznam nejen pro komuni-

katora, ale take i profijpemce.
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4. Jasnost sckleni musi byt vyjateno jednoduchymi symboly a pojmy - pouZziti jed-
noduchych tezi a slogan

5. Soustavnost komunikace je nikdy nekdfti proces, ktery vyZzaduje pro ziskani ci-

le neustalé opakovanitipominani a rozvijeni.

6. Oswdéené kanaly uziti asgSnych a prostenych komunikénich kanak, ke kte-

rym ma gijemce vytvdeny vztah a respektuje je. Budovani novych kiajeéklozi-

t&jSi s nejistym vysledkem. Obetje vhodné kombinovani¢kolika kanat.

7. Znalost adresatacim vice vime o adresatovi, tim efekt¥y&i sdtleni jsme schopni

pripravit. [4]

Existuji také ii zakladni zasady ugpné marketingové komunikace, které se musi dodrzo-
vat, jinak by se sice jednalo o komunikaci, aleaskatingem by toho nefta prilis mnoho
spole&ného. Je proto nutné, aby marketingova komunikatae dboustranna a spojita (po-

znéani zdkaznikovych petb), vyvazena a etickd. [32]

2.4 Zacileni komunikace

V souvislosti s marketingovou komunikaci js&asto pouzity pojmy B2B, B2C, ale i men
casté B2G, které se rychle dostaly do slovniku meniad investoit. Ne vzdy jsou vSak

tyto pojmy chapany stefra gredevsim hranice mezi nimi by¢asto zamsnovana.

2.4.1 B2C (Business To Consumer)

B2C je ozna&eni pro komemi a marketingové aktivityi transakce mezi firmou a kote
nym spotebitelem zboZ&i sluzby. Spatebitelem pitom maZze byt jak soukroma osoba,
tak i firmaci podnikatel. [15]

2.4.2 B2B (Business To Business)

B2B ozn&uje rovrez komeeni a marketingové aktivityi transakce, ale v tomtoripac
ne mezi konénym spotebitelem, ale mezi firmo& podnikem, kt& zbozici sluzby kupu-
ji prevazr za &elem jejich dalSiho prodej# zpracovani. [15]

2.4.3 B2G (Business To Government)

B2G je zkratka pro ozieni vztahu, ktery vznika v situaci, kdy na jedn@rst stoji pod-
nikatel a na druhé strane ngjaka statni instituce. Tento vztah byva dasgji bézny
v elektronickém podnikani. [22]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Firemni komunikani mix, rekdy nazyvanypropagaéni mix, se sklada se specifické kom-
binace jednotlivych komunikaich nastraj, které firma uziva k dosazeni reklamnich a
marketingovych cil. | firmy ve stejném odstvi se ve svych jistupech k tvor® komuni-
ka¢niho mixu zn&ng lisi. Firmy by nendly pouZzivat gjaky obecny komunikai mix nebo
mix vytvoreny pro jinou firmu, ale vytvidt si svij vlastni originalni komunik&ni mix,
ktery ji bude ,uSity pesré na miru“ - bude vytvieny @imo pro firmu, sledovat dané cile a

potreby se zagienim na sotasné podminky a okolnosti. [9]
Z&kladni rozdleni marketingové komunikace jeenéni na osobni a masovou komunikaci:

» Osobni komunikace— je gevazri primaci vyuzivajici interaktivni postupy, nebo

jde hlavré o osobni prode;j.

* Masova komunikace— pati do ni vSechny ostatni ztuvané nastroje. Jedna se

tedy o komunikaci, ktera neprobiha v osobnim kantag8]

Dale nasleduji veSkeré nastroje a prediky marketingového komuni&aiho mixu.

3.1 Reklama

Reklamy se staly fenoménem dnesni doby - jsou v&ata se jen podivame. Kdo dnes
nepropaguje produkt nebo své jméno, jako by anyin&iky tomu se reklamni gmysi

stal jednim z nejziska@ySich sektai ve swté. [17]

Reklama ma mnoho forem atgwmhi pouZziti. Propaguje konkrétni vyrobek, stejako
dlouhodobou fedstavu (image), kterou si maji o fgmiedstavit kléové segmenty vej-
nosti. [4]

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikacgiwajici média tak, aby v potenci-
ondlnich zakaznicich vyvolala nakupni reakj.[17] Prostednictvim hromadnych shb-
vacich prosedki dokaze oslovit Siroky okruh ¥gjnosti, zarove vSak diky neosobnosti
nedokaze tolik feswdcit. Je to pouze jednosmma forma komunikace, kteratde byt

velmi nakladna. [4]

Mezi z&kladni typy médii zazujeme televizi, rozhlas, internet, tisk (novidgsopisy,
inzeraty nebo letaky), outdoor reklamu (out-of-honabo v pekladu venkovni reklamu,
V NiZz jsou nejznamSimi nosti reklamy billboardy, city lighty a jakékoliv poky ven-

kovnich prostar - lavicek, domi atd.) a eventy (netrathi akce peadané firmami, které si
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timto ziskaji naslednou podporuigmosti a buduji tak p@domi o zn&ce). [17] Obsah
reklamy zadava objednavatel (firma, organizaceyktaké reklamu plati. [3] Reklama je
tedy jakykoli zgisob neosobni placené prezentace a podpory progegbki ¢i myslenek

urcitého subjektu. [9]

3.1.1 N&klady na osloveni cilové skupiny

Na nasledujicim obrazku jsou uvederhtara vybrand média a jejich nakladovost olsecn
Z obrazku vyplyva, Ze za nejlegjii médium byva povazovarigevsim Internet, ale také
i rozhlas. Za vysoce nakladné jsou povazovany kakage prostdnictvim celostatniho

tisku a televize. [19]

Tabulka 1 Naklady na reklamu v jednotlivych médii¢h9]

MEDIUM Internet | Rozhlas i‘asupisy Celostitni tisk| Televize
NAKLADY Nizké Nizké Stredni Vysokeé Vysoké

3.1.2 Zakladni cile reklamy

a) Informativni - reklama informuje vi@jnost o produktu. Eelem je vyvolat zajem a
poptavku (pull strategie).

b) Preswdcovaci- v obdobi zvySeného konkukariho tlaku. Cilem je zdsobit na

zakaznika tak, aby si zakoupil pgavas vyrobek (push strategie).
c) Pripominajici- smyslem je podrzet v po&gdomi zakaznika nas produkt i Zka.
+ prestizni(mit reklamu v wfitétm médiu),_alibistickévykazani zahratihnimu partnerovi,
jak a kolik se ¥nuje na ,marketing“) a dalSi ngps casté cile. [4]
3.1.3 Kategorie dle ¢etnosti nasazeni reklam

* Soustavné rovnongrné prezentovani reklangtem celého roku ve stejném rozsa-

hu a intenzit. NeKastji velké a kapitalow silné firmy.

e Pulzujici- vice¢i mére pravidelné gidani intervai s vySSim a nizSim nasazenim

reklam v pfibéhu roku.

» Narazové umig’ovani reklam pouze ojedile a po kratSi dobu, zato vSak se&na

n¢ vysSi intenzitou. [4]
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3.2 Podpora prodeje

Podle rkterych autol prestava reklama hrat v komunékam rozpdgtu hlavni roli, kterou
naopak pebira pra¥ podpora prodeje. [4]

Podpora prodeje je kampatimulujici prodej. Prodej Ize oviievat nap. snizenim cen,
poskytovanimiznych kupod, nabizenim prograipro loajalni zakazniky, sati#emi i
vzorky zdarma. [3Pedna se tedy o nejnaklagii zalezitost, jelikoZ v principu nejde o nic
jiného nez o cilené obdarovavanickNych skupin viejnosti (obchodnich partngerpro-
dejal a zakaznik). [4]

Tato komunikace vyuziva sice kratkodobych, almmych podwti a pozornosti zadte-

nych na aktivizaci a urychleni prodeje a odbyti. [4

3.2.1 Zaméreni podpory prodeje

* na_zakaznika v podok poskytovanych vzofk cenovych slev a sai#ti (kratkodo-

bé zvySeni prodejefipadré pomoc pi rozSikFovani pozice na trhu)

* na obchodni organizaci v pripac, kdy obchody fpravuji spoléné reklamni

kampar a soutZze dealet (ziskani obchodntkk tomu, aby pevzali do svého sor-
timentu nasi nabidku, odebrali vice zboZippdré umig’ovali naSe zbozi na vy-

hodrgjSich mistech v prodeh

* na samotny obchodni persor&de se v praxi n&gstji uplatiuji bonusy a setkani

prodavajicich v atraktivnich letoviskach (zaintesesost prodejc na zvySeném

prodeji nasich produfq [4]

3.2.2 Nejpouzivangjsi prostiedky podpory prodeje u zakazniki [4] [3]

1. Vzorky produktu na vyzkouSefgampling):

- sice nejdinngjsi, ale zarovie také nejnaklad¥)si forma uvadni produktu
- vzorky poskytované zdarntaza sniZzenou cenu
2. Kupony, které spdtbiteiim umoziuji ziskat pi nakupu uéitou usporwi nahradu
- mohou byt sotasti inzeratu aipjeho pgedlozeni u prodejce Ize ziskat haglevu
3. Prémie

- produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenypadrét k nakupu vyrobku
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- maZe byt zabalena uviiihebo pibalena vi produktu

4. Dary a odndny za \&rnost

- poskytovany v hotovosti nebo jiné fo¥rma pravidelné vyuzivani produikt
- obchodnitettzce maji ¥rnostni karty, na které Ize obdrzet slevu

5. SoutZze, hry a vyherni loterie

- moznost vyhrat danou odimu za pomoci §t6ti nebo s vynalozenim Usili - sbirani

6. Veletrhy, vystavy, prezentace a ochutnavky

- umoZAiuji propagovat, fedvest i prodat zejména nové produkty (hlavigidpost

veletrhi spaiva predevsim v osobnim kontaktu), ale i zmapovat komnktire

- jedn& se row¥E o prestizni zalezitosti (tvorba image)ukwemu je nizemeradit

také do public relations

- maji dilezity vyznam pro trh @imyslovych vyrobk a jejich pohyb mezi vyrobci,
protoze umoituje kontakt mezi dodavateli, oétateli a jejich agenty [3]

7. Rabaty
- jedna se o slevy z prodejni ceny

Do prostedki podpory prodeje Ize zahrnout i nabizen&ws velmi nizkymi aroky. [10]

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej fedstavuje na jednu stranu velice efektivni nagimapjunikace, pro ktery je
typicky osobni kontakt, ale na druhou stranu jedadizace je velice nakladnaidéstavuje
prezentaciti demonstraci uskudovanou prodejcem s cilem prodat zboZzi a sluzby dané
firmy. Na rozdil od reklam nam iie pomoci v situaci, kdy se pokouSiménit preferen-
ce, stereotypy a zvyklosti sgebiteli. Jde o to, aby zakaznik byl nale€zibformovan o
spravném, &inném a vhodném pouzivani a sgetmovavani produktu. Seésti osobniho
prodeje by proto #o byt poskytnuti navodu a instruktaz o spravnémzpeani produktu.

[3] [4]

Zvlastni fipad osobniho prodejgquistavuje multilevel marketing (ozfmvan jako struk-
turni obchod nebo viceurtovy marketing). Jedna se o prodej predhictvim distribdni
sit nezavislych distributdr postup® piijimajicich a zatujicich své dalSi spolupracovni-
ky a prodejce (nd@pu nas je znama americka sgolest Amway Corporation). [4]
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Osobni prodej fedstavuje provazanost a komplexnost nikoliv poumaunikaniho, ale i
celého marketingového mixu - vyuZivad podporu predegklamu, publicitu nebo direct
marketing, ale také je zarave formou distribuce odpovidajici vyjinieym vlastnostem
produktu (znéce, kvalig). [4]

Zawry mezinarodni socioekonomické studie z roku 20afreiené na fimy prodej ve
statech Evropské unie, ktery ¥gmila Asociace osobniho prodeje (AOP), potvrzigi,se
jedna o dynamické a stéle se rozvijejici@div V Ceské republice, stejrjako v ostatnich
zemich Evropské unie, gabblast gimého prodeje k rychle se rozvijejicim oblastem-pod
nikani. Resto se tento Zigob prodeje stale potyka sitou davkou netivéry ¢asti veej-
nosti a byva na & kriticky nahlizeno. Tento specificky druh podnikavyZzaduje jask
stanovena pravidla a zasady, jejichz dodrzovanizenéil chranit nejen spetitele, ale
také dobrou passt prodavajiciho. [21]

3.4 Public relations (PR) — vztahy s viejnosti

Jde gedevsim o budovani dlouhodobych pozitivnich viztalveejnosti a vytvéeni dob-

rého jmeéna spotmosti. [28]

PR zahrnuji vSechny planovité a systematickéosti, jejichz progednictvim firma ko-
munikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. ®kgkeho subjekty (public nebo stake-
holders) jsou vSichni ti, s nimiz chce firma vyiitaa upevnit dvéru, porozungni a mit

dobré vztahy. Tedy komunikai prednosti PR jeigdevsim jejich dvéryhodnost. [3]4]
Vetejnost nizeme rozdlit na skupiny, do kterych ¥azujeme: [4]

» vlastni zamistnance organizace,

* jeji majitele a akcioné,

» dodavatele,

« finanéni skupiny (pedevSim investory),

» sclovaci prostedky,

* mistni obyvatelstvo (komunitu)

* mistni Fedstavitele, zastupitelské organyrady,

o zakazniky.
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Prostednictvim PR z&kaznikn nic nenabizime, ani neproddvame, pouze posky&jem
informace nebo padame aktivity, které, jakipdpokladame, \tejnost oslovi, zaujmou a

budou nalezi ocergny. PR tak maji fispét ke zlepSeni image a postaveni naSi firmy
v ocich veaejnosti. Proto je tento prastek propagace firmy i produktu vhodny zejména

pro malé a z&najici organizace. [4]

Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse édiich. Tyto aktivity nejsou placeny
firmou a jejich obsah je zpravidl&ipraven noviné (obecr publicita zahrnuje jakoukoli
samovolnou a neovlivimou pozornost novirfd a s&lovacich progedki). To miZze skytat
i urcité riziko, nebd dopad na vi@jnost nemusi byt vZdy pozitivni. Podporovanim fmitol
ty v ramci PR se proto rozumi nas vlastni, aktpifgtup. To znamend, Ze samiieg@stihu
pravdiw informujeme noving, abychom fedesli famam a népsnym informacim, po-

Skozujicim dobré jméno firmy. [34]

3.4.1 PR versus reklama

Casto jsou vztahy s vejnosti ztotoiovany s reklamou, jenZe reklama a PR nejsou totoz-
né. Zatimco reklama napomahiénpo realizaci na trhu, PR vyttidkladné postoje vej-
nosti k firms. Pisobeni PR je SirSi a jgjinnost je zarfena nejen na mozné zakazniky, ale

i na SirSi véejnost, kterd rize & uz @imo nebo neffmo ovlivnit ndkup a rize se stat
zakazniky v budoucnu. Rozdilem je také to, ze zaiireklama je principathzangrena na
pozitivni zkuSenosti, PR musi objektévinformovat i o negativech (napzneisteni
ovzdus$i). PR prije o postaveni firmy vdach veaejnosti a snazi sergdchazet utokm
proti ni. Jestlize se potom objewjaké utoky, pak se PR i s touto krizovou situacismu

vyporadat tak, aby se obnovila podpora Sirokéejresti. [20]
3.4.2 Nastroje public relations
Bézné formy PR fedstavuji tyto vzajentnse kombinujici a dopujici aktivity:

» zd&klad:aktivni publicita - tiskové zpravy, produktové informace, senna bese-

dy (konference), interview. [4P8]

» organizovani_udalosti, events akce pro zagstnance, zakazniky nebo obchodni

partnery - pedvedeni novinek, firemni vigky, oslavy vyr@i zaloZzeni podniku,
oslavy konce nebo zahajeni nového rokwler vyznamného océni a dalSi nej-

raznéjSi kulturni akce. [4]28]
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* publikace - zangstnaneckéasopisy, zakaznick&sopisy a vyréni zpravy. [28]

» lobbing - lobovani je zastupovani a prezentace napoganizace { jednanich se
zakonodarci a politiky (jejich cilené oviievani), ziskavani afpdavani informaci.
[11] V Ceské republice se v poslednich letech ob2\vt&§3uje zajem v této oblasti
- 0 lobovani se izeme dozvidat stat@astji. Zejména u nas je vSak nutnénovat
VEtSi pozornost skuteym citim. Rozhoda by nentlo dochazet k tomu, aby byly
uptednosiiovany uzké osobnii skupinové zajmy nad zajmy celé spolesti. [4]
[28]

e sponzoring- sponzorovani kulturnich, politickych, sportoumit socialnich aktivit
(umeni, média, vz8lavani, ¥da, spoléenské projekty a instituce, sport, nebo také
i televizni pdady); souvisi sd&asti, péi a zainteresovanosti podniku na mistnich

zalezitostech a akcich. [4]

- sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluztiyknow-how, na oplatku sponzorovany
mu pomaha v dosahovaniicit komunikaci (nap posileni znéky, zvySeni podé-
domi o zné&ce, znovuziskani pozice atky nebo firemni image), nebo mohou fir-
my organizovat akce vlastnimi silamié{Sinou pro jejich prodejni tymy, klienty,

zanestnancei distribueni sit). [3]

- velkou nevyhodou je, Ze vysledky sponzoringu jedie nmefitelné a dostavuji se
se znanym zpozdnim. [29]

- jeho vyznam natolik vzrostl, Ze byvékterymi autory vylenovan z ramce PR a
zarazovan jako samostatna slozka propagace (markggngamunikace)¢imz se

stava wici PR naprosto rovnocennym nastrojem. [4]

» reklama organizace- spojeni reklamy a PR, které neni Zamo na konkrétni

produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrZzeniep&eni goodwillu, reputace a
image firmy. [4]

» krizova komunikace - odvraceni &auz gimé nebo nefmé hrozby, sisténi dob-

rého jména spotmosti. [28]

»Vyznamnou zasluhou PR v celé komunikaci je nalageejnosti na pozitivni fjeti re-
klamy. (...) Pokud totiZ lidé nemaji dobré emino nasi firng ¢i naSich produktech, postavi
se zapord i k naSi reklard. Naopak na dobrych vztazichibe naslednéa reklama jen ziskat
a dale stayt.” [4]
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3.5 Direct marketing

Direct marketing fedstavuje interaktivni komunikai systém vyuZzZivajici jeden nebo i

vice komunikanich nastraj k efektivni reakci v jakémkoli mi&t[4]

Hlavnimi cily je vytvdeni pozitivniho a dlouhodobého vztatiwyzva pro rychlou reakci
zékaznika. [27]

Ptimy zacileny marketing vychazi z co nggrjSi segmentace trhu a nasledné koncentra-
ce na zakazniky a potencialni zakazniky. Vyuzivadse oboustranné komunikace se za-
kazniky za pomoci vyp®tni a komunikéni techniky, nejastji pres telefon. Proto se to-
muto typu komunikace &kdy fika telefonni marketing (nebo zkra¢etelemarketing
Krome telefonu probiha komunikace radmprostednictvim speciakhzpracovanych bro-
Zurek pro konkrétni klienty, katalogového prodégtevizniho, rozhlasovehé tiskoveho

marketingu s imou odezvou, ffmé zasilky na adresata, reklamy s Zadosti o agpatd.
[3] [4]

Zakladem direct marketingu je komplexni databazeriaci o zakaznicichdatabazovy
marketing Tento pistup je pra¥ zakladem dlouhodobého vztahu se zadkaznikem a obou-

stranné komunikace. [4]

Direct marketingové steni by nElo byt napsano tak, aby dokazalo se zdkaznikema;hov
fit" - aby zakaznici nabyli dojmu, Ze ,hokib se Zivym obchodnikem jakofiposobnim
prodeji. RedevSim by proto steni nelo pasobit maximaly davéryhodreé a wrohodre.

[4]

3.5.1 PouZiti direct marketingu:

Direct marketing neniifliS vhodny nastroj prvotni a masové komunikaceopk je vel-
mi G¢innou zbrani v situaci, kdy se jiz komunikujiciasty ,znaji“, kdy uz zakaznikdinil
nakupni rozhodnuti a ziskal prvni zkuSenosti syktein. Je proto dinny pro podporu
zékaznicke ¥rnosti. [31]

3.5.2 Hlavni vyhody direct marketingu:

» Pfesna koncentrace - zacileni komunikace natjagmezeny a stanoveny cil, za-

meéieni na individuala vybrané zakazniky.
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* Personalizace - stbni pimo odpovida zakaznikovym osobnim charakteristikam,
je efektivre zacileno a oboustranna komunikace ufiog vytvdit osobrjSi vztah

se zadkaznikem.

* Relativre nizké, ale pedevsim jash kvantifikovatelné naklady na realizaci, coz
muze pomoci definovat navratnost vioZzenych invedR0Ol) diky moznosti kontro-

lované a nifitelné reakce na naSi nabidku.

» Operativnost realizované komunikace. Okamzitou ¢ciegkmozné rychle aipsre

vyhodnotit a naslednje v piipadt potreby mozna dalSi adekvatni reakce.
» Nazornost pedvedeni produktu.

* Dlouhodobé vyuzivani&im déle se s nim totiz pracuje, tiniibe byt lepSi a bohat-

Si na ziskané a vyuzitelné informace.

* MozZnost vyuziti vypéetni techniky a statistickych metodi gpracovani a vyhod-

noceni marketingové akce. [[81]

Stejre tak jako v pedeslych formach propagace ifigadt direct marketingu se vyuZzivaji
velmi podobné postupy, které vSak dostavaji v nokéntextu novy vyznam. Prvni vstup-
ni krok je v mnoha ipadech shodny s reklam@upodporou prodeje - §me napiklad
béZnou reklamu. Jednak jiieme oznét za inzerat, ale pokud vSak nabizjakou od-
meénu navicéi slevu ceny, uz ji chapeme spiSe jako podporu gyeodle-li jest sowtasti
také uvedeno bezplatné teleforidlo nebo kupon na odeslani umogjci registrovat ode-
Zvu veejnosti, dostdvame se az k direct marketingu. Attwirikladu je dilezité uwdo-
mit si rozdil mezi jednotlivymi typy propagacglro direct marketing je totiz podstatné,
Ze na rozdil od &né reklamy jsme schopnigsrji, kvantifikovar vyjadit reakci zakaz-

niki (pacet jejich odpowdi), a tim i Iépe vyhodnotit efektivitu akc¢4]

3.6 Rozdilné pojeti propagace

Do jinych skupin zase razd’uji propagaci aui® Kenneth E. Clow a Donald Baack. Kaz-
dy autor samadejme¢ propagaci chape idi jinak. Podle &chto autoi miZzeme na nasle-
dujicim obrazku vi& propagaci jako jeden zgyi prvka marketingového mixu a jeji jed-
notlivé ¢innosti. Po dlouha Iéta platilo, Ze do propagaeh aktivit patily jiz vySe zmhio-
vané souasti - reklama, podpora prodejecmnosti spojené s osobni strankou prodeje.

Tento tradini pohled se patkud znEnil ve spojeni s otdzkou zodpminosti za vysledky.
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Potteba integrovat vSechny prop&gacinnosti jiz preséhla tyto tradni prvky reklamy.
Nyni do propagace patrovrez i takove aktivity, jako jsou naiklad databazovy marke-
ting, gfimy marketing, sponzorsky marketing, internetovyrketing a vztahy s wejnosti.

[2]

VétSina gchto¢innosti jiz byla zmisna, ovSem v jiném uspédani a v jinych pojeti (n&p
databazovy marketing je danén pod gimym marketingem a sponzorsky marketing je

uveden jako saiast public relations).

PODPORA e
REKLAMA PRODEJE OSOBENI PRODEJ

L J

pes——— . . = o _——u — -
Databazovy Primy Sponzorsky  Internetovy Vztahy s
marketing marketing marketing marketing veiejnosti

Obrazek 2 Sodsti propagace [2]
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4 SOUCASNOST ANOVE TRENDY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

4.1 Neju€innéjsi kanaly komunikace

V poslednich letech se velmi Zml ptistup k hledanieSeni marketingového problému.
Snahou je zaujmout opravd@dm novym. Vyvstavaji otazky typu: ,Vime o vSech-for
mach, které nyni udavaji trend? Ktera marketingav@unikace nejvice oslovi danou ci-
lovou skupinu? Jak upoutat pozornost dnes n&ité@asyceném trhu?“ Otazek, kterymi si
marketéi lamou hlavu, existuje celéada. AvSak odpaddi nemusi byt vzdy snadné, a to
obzvlas¥ dnes, kdy se marketing vyrovnava s cefadou zrgn, které nastaly sifthodem
21. stoleti. Najednou os&slcend schématar@stavaji platit.,ZtotoZiiovani komunikace s
televiznimi spoty je davno minulosti. Komunikacgtyde selektivéjSi a spotebitel vybira-
vejSi, imunni k dosud dnnym formam. Tam, kde dosud pdstzla reklama ve svém
standardnim pojeti, nastupuje komunikaprojekt, ktery vyuzivéady novych netradi
nich nastrog.” [5]

Ubyvajici zajem spaebiteli o televizni reklamy dokladaji izné pfizkumy. Napiklad
Petr Frey ve své knize uposaje na pizkum, ze kterého vyplynulo, Ze 54% Evrofpan
souhlasi s vyrokem;Myslim, Ze ¥tSina televiznich reklam neni pravdivTGl, 2004).
To doklada, Ze klasicka reklamdaeptala byt dvéryhodnym zdrojem informaci. Tomu
odpovidaji i vysledky vyzkumu postojceské véejnosti k reklamy (Factum Invenio,
2007), potvrzujici stoupajici trend nasycenostir@esycenosticeské veéejnosti, zejména
televizni a mailingovou reklamou. Caodt2 Masovému marketingu prégpostup® zvoni
hrana, a tak musejitighazet nafadu cileijSi kombinace. N&adu totiz pichazeji pro-

stredky, které se nyni stavaji stale efek&gimi - web, e-mail a mobilni marketini]

Z aktualrgjSihno ceského marketingového vyzkumu (Vnimani intenzityklaneay

v klasickych médiich, rok 2009, 1 113 respondpmtrokazatel® vyplyva, ZzeCesi jsou
nejvice pesyceni reklamou v nejtsich ceskych komemich televizich - Nova a Prima.
Kdezto vCeské televizi respondenti povazuji intenzitu reklm@ko nejvice fiméienou.
RovreZz meédia jako jsou rozhlas, novinsasopisy, plakaty a billboardy respondenti nepo-
vazuji za reklamouipsycené a mnoZzstvi reklam vnimaji jakorgiené (viz piloha Pl).

[18] Tento fakt potvrzuje élanekCesi jsou nejvice iil@syceni reklamou na Néwa Prirg
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na webovych strankactasopisu Strategie, ktery uvadi, Zegycenost reklamou na TV
Nova poci'uji ¢tyii lidi z péti a u TV Prima jsou fesyceni reklamouitlidi ze étyf. [30]

4.2 NejnovéjSi trendy

4.2.1 Guerillovy marketing

Tato taktika se z@la poprvé objevovat jiz v Sedesatych letech mhulgtoleti, kdy vzni-
kala postup# jako disledek tvrdého boje se sijgi konkurenci. Oproti Sedesatymiuiet
se jeho vyznam vSak vyrazposunul. Neni tedy spojen pouze s bojem s konkyi@ma-
lych proti velkym), ale réni se s vyvijejici se technologii a s moZznostmi Unikace V-
bec. Jsou prodj charakteristické netraghi noste reklamniho s#leni. Jeho podstatnym
znakem, podohinjako u virového marketingu, je jeho nizka naklaskiva balancovani na
hranici legalnosti. Negativni strankou této nettadiformy propagace je saniepg i

mozny vznik negativni publicity. [5]

V osmdesatych letechripel Jay Conrad Levinson s definici, Ze guerillowgrketing je:
.Nekonverni marketingova kampga jejimz w@elem je dosazeni maximalniho efektu
s minimem zdr@}“ [5] V praxi se ale nazory marketéna vyuziti guerillového marketin-
gu podstat# liSi. ZaleZi nejen na vhodnosti procitly segment trhu, ale ro¢n také na
vztahu marketér k alternativnim médiim. V jeho kontextu se obebovai o tzv. ambi-
entnich médiich, jejichz vyuziti je také jednowehq sodasti a spéiva v umigovani ne-
tradicnich médii do lokalit, v nichZ se sotestuji ty cilové skupiny, které jsouite zasazi-
telné tradinimi médii. [5]

DalSi technikou v rdmci guerilla marketingiedstavuje tzv. ambush marketing, jenz je
v podstat parazitovanim na aktivitach konkurence, které jebuykle spojeny sdjakou
vyznamnou akciiftahujici pozornost wejnosti a meédii. V marketingové praxi také poma-
lu zdomaduje slovo ,buzz“, coz znamena vyvolavani ,Septanklytem udalostti vyrob-

ku. Mnoho metod ma také blizko k virovému markatiné]

V zasad je nejos¥dcens]Si taktikou udé&t na n€ekaném mist poté se zatit na presré
vytipovaneé cile a nasledrse ihned stahnout &p Efektivni je doplnit guerilla marketingo-
vé street akce o virovy marketing (fiapieposilani snimkz guerillové akce), ktery #p
sobi kyzeny efekt sihové koule a mnohonasabmnvétsi zasah akce s minimalnimi nakla-

dy. [5]
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Tim nejhorSim, co rize guerillas potkat, jerfiis velka touha po originalit zabavnosti a
okazalosti marketingu a reklamy. Proto febla nejtive pelivé analyzovat a zhodnotit

situaci ed jejim samotnym nasazenim. [5]

Jako piklad bych uvedla jeden povedeny kousek z diegkého serveru skoly.cz, ktery se
prezentoval barevnymi tiky s ndpisem , Ml jsem se it lip“. Tyto tricka nosili v centru
Prahy @lnici vykopovych praci romské narodnosti. Byla adeedena i webova adresa
serveru. Bhem dne si kolemjdouci lidé pracovniky fotili a pakc se cela akce jg¢den
samy den, kdy zala, dostala do TV zpravodajstvi a dod&i§ich médii. Tato akce se lze

povazovat za velice povedenou. [26]

4.2.2 Mobilni a digitalni marketing

Mobilni marketing a digitalni marketing je zdmé zatazeny do jedné skupiny, jelikoz se
v podstat jedna o velmi podobné typy komunikace vychazdjicie stejneého zakladu.
Neéktefi autdi tyto typy neslduji dohromady, &ktefi zase ano. Proto budou tyto pojmy
vyswtleny kazdy zvla Ale obecw se jedna o interaktivni marketingovou kampguZzi-
vajici prostedi internetu nebo sluzeb mobilnich oper&tsrcilem propagovat &ity vyro-
bek. [5]

Mobilni marketing:

Hlavni vyhodou mobilniho marketingu pro komurikékampa je predevSim pesné zaci-
leni, rychld komunikace a efektivnost. DalSi vyhode rychla piprava akce, ktera je spo-
jena s flexibilitou. Nesmime také zapomenout fedposti, Ze je mobilni marketing osob-

ni, interaktivni, n¥titelny a még nakladny. [5]
Existuje mnoho @ivodi pro jeho vyuZivani. Zde jsou néfsi fi:

1. Mobilni kampa pramérné dosahuje 15 % responze, coZ jiblzné tiikrat vice nez

v pripact tradicnich propagénich metod, jako je direct mail nebo telemarketing.

2. Mobilni marketing pomaha marketén redukovat naklady na ziskani novych za-

kazniki o vice nez 20 %.

3. 94 % posilanych tekxtmobilniho marketingu jefpcteno a 23 % je dale'gposilano
svym znamym aigtelim. [5]

Tento typ marketingové komunikace je oborem s weltodoucnosti diky tomu, Ze umoz-

nuje osobwjSi komunikaci se sptgbitelem, a to od interaktivity pomoci SMS ve $pbi-
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telskych soutZzich az po rozvijeni obsata mobilni televizni vysilani. Mobilni marketing

je né¢im, co do budoucna ndrbeme v Usgsné marketingové komunikaci opomenout. [5]

Digitalni marketing:

Digitalni marketing je v satasnosti nedilnou sdasti marketingové komunikace. Moznos-
ti komunikace se roz&iji o dalSi technologie a pr@které segmenty trhu a cilové skupiny
je jiz tento zgsob komunikace vhodjsi nez Zna reklama. [5]

Nas gedni marketingovy odbornik, Petr Frey, chape digiténarketing jako celkayza-
streSujici pojem, do kterého nezahrnuje pouze onkiameunikaci prosednictvim interne-
tu, ale také veSkerou marketingovou komunikacir&igyuziva jakékoli digitalni techno-
logie. Jedna se o oblast, ktera se neustale dykgmywiji. [5]

Do jednotlivych interaktivnich komunikaich kanal setadi klasicky a mobilni telefon,

pacitac, web, klasicka a interaktivni TV, PDA, radio neirni konzole. [5]

Dnes se setkdvame s novym pojmem Web 2.0. Jedndkecné ozri@ni dalSi generace
webovych sluzeb po generaci Web 1.0. Jedné seotpisétup v oblasti e-commerce prefe-
rujici personalizovany obsahigsné zacileni a zapojeni zaka#ndo projektu a tzv. re-
lationship marketing. Web 2.0 preferuje vyuzivaigiitdinich médii ze strany yejnosti a
setkdva se s mnoho vasnivymi zastanci, ale takérodprento gistup je totiz nazyvan
také novou filosofii ovliviujici nejen internet, ale i celou kulturu. Z hlé@isnarketingové
komunikace je Web 2.0 vhodny proéapou vazbu a interakci se spehiteli. Marketingo-

vé kampaw ovSem nenahradi. [5]

Aby mohly byt vytvdeny UusgsSné marketingové programy na internetu, musi imtere
pochopit chovani svych cilovych skupin. fdia je strategicka integrace do kontextu a
prizkum, jak efektivel vyuzit interaktivity. On-line reklama by &a oslovit spravného

spotebitele spravnou nabidkou ve spravag. [5]

4.2.3 Virovy marketing

Virovy marketing propukl v roce 1998, kdy nova fmealova sluzba Hotmail ziskala vice
nez 12 milio uzivatefi. Nasled® se stal popularni mezi marketéry. Byl snadny awel
nizkonakladovy. Misto natoé @ipravy marketingové kampéanu najednou byla moznost
poslat kco atraktivniho na internet nebskiolika prateiim e-mailem a nechat spebitele,
ar pracuji za vas. Virovy marketing je tedy dovedngek navést zakazniky tak, aby si
mezi seboutekli o vaSem vyrobku, sluZmebo webové strance. [5]
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RozliSujeme jeho pasivni a aktivni formu. Ta passpoléha pouze na kladné slovo z Ust
zékaznika a nijak se nesnazi jeho chovani dalermyat. Aktivni forma spéiva ve snaze
pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznikavgsit tak prodej vyrobkai povedomi

0 zn&ce. Virova zprava je takove &dni, které obsahuje reklamni text natolik zajimavy

Ze jej kontaktované osoby samovelvlastnimi prosedky Sfi dal. [5]

Zdomacely cesky ekvivalent virového marketingu je viral/virlmarketing. Podstatou
,Viru“ je jeho nasobeni a geometrické aistanirady - teoreticky by se #ghzdvojnasobovat

s kazdym dalSim opakovanim. Nazota vypada fiblizné takto:

1
11
1111
11111111
1111111111111111
11111111111111111111111111111111
11111111111111311311111333311131313131311111131111113111111111111

Obrazek 3 Geometrické nastani sily viroveho séleni [5]

Nejcastjsi forma je elektronicka posta (legalni procesgjvice zéaly pronikat multime-
dialni soubory. U emailovych zprav je dovoleno pwozngit odkaz na webovou stranku

(emailova vyzva). Na stejném principu funguje i vgza weboveé strance. [5]

Je tedy evidentni, Ze hlavni vyhodou proti klasmmik¥ampanim je nizka nakladovost kam-
pani a jejich rychla realizace. Na skaaruhé nevyhodou virového marketingu je mala
kontrola nad pibéhem kampa® Po startu virové kamparnjiz virus Zije svym vilastnim

Zivotem a i se jiz podle ule prijemai. [5]
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5 MARKETING V MALYCHA ST REDNICH FIRMACH

V Ceské republice Ize soasny stav marketingovéhidzeni obect hodnotit jako dosti
podceéiovany, jelikoz ve firmach dosud nemélis silnou pozici. V échto typech podnik
je jakoby vzita Spatnarpdstava o tom, Ze marketing je zalezitosti hdawezinarodnich a
narodnich velkych firem, které se marketindiklddre vénuji. V menSich firméch je hlu-
boce zaktenén nazor, Ze marketing je prc: rzbyte&ny, nedilezity a @ilis nakladny.

AvSak marketingové komunikovani jéldzité Uplre pro vSechny. [1]8]

5.1 Nedostatky u menSich firem:

U malych a sednich firem je situace mnohdy nelichotiva a Izeqvovat uéité nedostat-
Ky, mezi nimiz jsou mimo jiné najklad:

» podnikatelé jsou za#eni spiSe naiftomnost a strategickyrfinnostem orientuji-
cim se na budoucnoséniji minimumcasu, nebt je povazuji za zbyteé a ned-
lezité,

» (asto se objevuji slabé znalosti ptedi a trend,

» vyskytuje se nesouvislost a nesystetmaist marketingovych aktivit,

» to vSe nakonec usti v nekomplexnost a k poéwevnitropodnikovych vazeb i va-

zeb prodejnich a vyrobnich proéeg§l] [8]

5.2 Vyhody a smysl marketingovych aktivit

V néasledujicim witu jsou uvedeny nefdeZitéjSi divody, pra@ by se i malé a stdni firmy
mély vénovat marketingové strance podniku.
1. Identifikace zdra} konkurernich vyhod a #tSi Sance na ugph v konkuretinim boji.

2. Stanoveni cfl, zajis€ni potebnych finaginich prostedki, realizace projektu a nasled-

na kontrola toho, nakolik je firma G&ma - plgni predsevzatych dil
3. Vc¢asné odhaleni problénma reagovani naén pozorovani odchyleni od planu.
4. ZvySovani zisku a obratu - segmentace trhu a nd&ledentace na cilové skupiny.

5. ZvySovani motivace zagstnand - seznameni s cili,é8i identifikace s firmou a spo-

le¢na cesta za firemnim poslanim.
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6. Pravidelnd a néptrzita realizace marketingovych aktivit je rycBieq levijsi - rok od
roku by se naklady na planovanglgn snizovat, jelikoz nasledujici roky se obvykle

muze vychazet zigdeslého planu. [8]

5.3 Marketingova komunikace menSich firem

Za jeden z nejvhodiBich nastraj pro marketingovou komunikaci malych aesinich
firem v sokasnosti by se dal obetpovazovat direct marketing. N&jgi slabinou a nedo-
statkem u mensSich firem je vSak nesouvislost agtesyaténost marketingovych aktivit,
coz byva kamenem Urazu, protozénpy marketing musi byt ¥azen do celkového, pokud
mozZno integrovaného komunik@ho systému, jinak sefimnost bohuZzel rapidnsniZuje.
[31]
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Firma, o které je zpracovana tato prace, se na@a0OS interier, s. r. 0. Tato firma se jiz
od sveho vzniku &nuje zakazkové vyrabnabytku a vybaveni bytovych i nebytovych inte-
riéri. V sowasnosti je vSak firma specializovari&gevsim na vyrobu kuchyni. Diky tomu
je mozné jiradit mezi jedny z nejvyznamy$ich vyrob@ kuchyni na severni afetini Mo-

rave.

V tomto modernim vyrobnim zavégracuje nyni 30 zaéstnand, podle kterych, na za-
klad ¢lenéni podniki dle velikosti v EU, se HEVO&adi do malych podnik [13]

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno logo firmy.

interier

Obrazek 4 Logo firmy HEVOS interier, s. r. 0. [16]

6.1 Lokalizace firmy

Hlavni sidlo firmy se nachazi na severni Mdrav v Zaliehu na ulici Olomoucka
¢. 1696/13, P6 789 01. Jsou zde kancéa vyrobni hala, tedy néjeZitsjSi slozky vy-
robniho zavodu - administrativis&st a vyrobni oddeni.

K firmé nalezi d¥ prodejny. Prvni prodejna se nachazi v Sumperkbiezéka ulices. 41,
PSC 787 01. Zde se nachazi kuéBké a interiérové studio - jsou to jakobysdspojené
prodejny.

Druh& prodejna je n@vvybudovana a otéend odtijna roku 2009 v Zakehu na adrese
CSA ¢&. 34, PE 789 01. Tato prodejna je zatena pedevdim na kuchyn- jedna se
o kuchyiské studio.

6.2 Historicky vyvoj

Spole&nost HEVOS interier, s. r. 0. byla zaloZzena v r@881 jako sdruzeni dvou fyzic-
kych osob, a to panem Petrem Volkem a panem Radlemtem. Podchto dvou zaklada-

telich také spotaost zddila své jménoHIECL + VOLEK - HEVOYS).
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V roce 2002 byl podnik transformovan na sgalest s rdenim omezenym. Do obchodni-
ho rejstiku (OR) byla spoknost zapséana 17. srpna 2000 u fé#evého soudu v Ostrév
pod¢islem C 23000.0 firmy je 25861492. Jakoredmit podnikani je v OR vedertouh-
la¥stvi, velkoobchod a specializovany maloobchodDo roku 2002 bylaigdnetem pod-
nikani rovrez koup zbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej. Ale t§itanosti byly
17.tijna 2002 z OR vymazany. [25]

Firma z&inala s vyrobou jakéhokoliv druhu nabytku, ale htage jednalo o nabytek
drobrejSi. Postupendasu se podnikatelské aktivity&aaly rozistat a k drobnému nabyt-
ku pomalu z&aly pribyvat wtSi zakazky. Od roku 1993 podnik postématal ziskavat
stéle vice ¥tSich zakdzek od narodnich, ale i mezinarodnicke&pasti. Jedna se o obdo-
bi, kdy byly zakazky zastieny jeS¢ na vyrobu bytovych a nebytovych intefieHEVOS
ziskal napiklad zakazky na vybaveni obchodnich mistnosti recdddi (pro stalou misi
Ceské republiky $ Evropské unii v Bruselu), restauraci, obch@dprodejen (Sport Shop),
prodejnich puli (obchodnitetzce: Hypernova - nyni Albert Hypermarket, GECO kaba
fa. WANZL) nebo vybavenéerpacich stanic (Benzina a OMV). Interiégrpacich stanic
byly vyrabsny doCeské republiky, ale také i do Slovenska,ddeska, Bulharska, Rumun-

ska, Italie, Chorvatska a Jugoslavie.

Od roku 2003 se firma 2ala orientovat spiSe na vyrobu kuchyni¢tsich zakazek zalo
postupr ubyvat. Nyni je HEVOS za#heny redevsim na vyrobu kuchyni. Tento zlomovy
bod, kdy se firma zmla specializovat na kuch§nje zachycen na nasledujicim graful,
kdy mezi roky 2002 a 2003 je patrny schodek u tradd i u zisku. Meziréni pokles byl
zhruba o 26 %.

Obrazek 5 Ukazka vyroby kuchyni [16]
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6.3 Finanéni situace

Spolenost se v satasné dob nenachazi viflis priznivé situaci. Dsledky s¥tove eko-
nomickeé krize bohuzel dopadly i na tuto firmu, Beharakterizuje sy aktualni stav slo-
vem ,prezivame”. To je patrné i z nasledujiciho grafu, jete zachyceny jednotlivé ¢oi
obraty od roku 1993 do roku 2009. Od roku 2001geicvyzné&ena i vySe vysledkhos-
poddeni (fedeslé roky uz bohuZzel neSléeprEji dohledat a stanovit). Graf jednozm
odrazi situaci firmy a ukazuje v roce 2009 vyrapakles trzeb zfisobeny s¥tovou eko-
nomickou krizi, ktery il za nésledek to, Ze se firma v tomto roce dogialavé ve své
historii do ztraty. Bylo to zfisobené pedevsim vysokymi fixnimi néklady, na které firma
nebyla schopna v tak kratkétasovém obdobi zareagovat. Firma byla a je nucemsena
piiznivou situaci reagovat, proto odikkého roku 2009 propustila jiz 6 z&stnané (z 36
zamestnand jich nyni pracuje ve firrh 30 - tedy sniZzeni stavu o 17 %). Dale bylo nutné,
aby firma kwli nedostatku zakdzek omezila vyrobu. Proto oddedn lfezna letoSniho
roku 2010 byl zaveden 1 den odstavky tydmpracovalo se tedy od pafiddo ¢tvrtka. Od
dubna firma zé&ala ot pracovat naplno. Problémem je, Ze letos rapithylo zakazek na

vyrobu kuchyni, které od roku 2003 do roku 200%ityaejvétsi podil na celkové vyraéb

Graf 1 Vyvoj trzeb a vysledkhospodadteni za obdobi let 1993 - 2009 [34]
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6.4 Organizaéni struktura

Firma je rozdlena na d¥ hlavnic¢asti, a to na vyrobni a obchodni ébihi. V ¢ele €chto
odctleni stoji givodni zakladatelé a stasni jednatelé firmy, jejichZ spoluvlastnicky podil

je rozctlen rovnym dilem - kazdy vlastni 50 % podil.

6.4.1 Obchodni oddgleni

Obchodni oddeni je rozdleno na ti hlavni sloZzky: prodej, &etnictvi a vyvoj. Za celé
obchodni odd8eni je zodpowdny jednatel Petr Volek. Prodej je uskiitevan prostednic-
tvim techniki a prodavéek. Za @etnictvi je zodpo¥dna hlavni detni, s niz spolupracuje
asistentka jednatele firmy. Vyvoj obstarava jedaséba - spravce piiacové sik, ktery

ma na starosti nové technologie a jejich zaaad

Struktura obchodniho odigni je zachycena na nasledujicim obrazké.

OBC: =E;]-';
ODDELENI

Petr Volek

PEODET
| 1
w P : SPRAVCE PC SITE +
TECHNIK PRODAVACKA HLAVNI UCETNI ZAVADENI NOVYCH
TECHNOLOGII
ASISTENTKA

Obrazek 6 Organizéni struktura - obchodni oddeni [Vlastni zpracovani]

6.4.2 Vyrobni oddéleni

V cele vyrobniho od#leni stoji Radek Hecl, druhy jednatel firmy. Vyréolddleni Ize
rozélenit na ti slozky - giprava vyroby, mist a sklad. Do fipravy vyroby paf zamnest-
nanci, ktéi jsou zodpowdni za zpracovani naviha zakazek. DalSi sloZkou jsou mist

ktefi jsou vedoucimi ve vyrab- pod nimi jsou tedy vyrobnigthici, lidé zprostedkovava-
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jici dopravu a monté Posledni slozkou je sklad. Zde jsou osoby, ktdrgtaravaji materi-
al na sklad - jeho objednavku dle p@by a spravné rozeslani materialu natarstanovis-

W

te.

Organiz&ni systém vyrobniho odbkni je znazorén na obrazku. 7.

ODDELENI
Radek Hecl
1 1
' ™)
PRIPRAVA VYROBY 1 MISTRI [ SKLAD
M
i~ 2
VYROBNI DELNICI
£ =
DOPRAVA
L B |
MONTERI

Obrazek 7 Organizéni struktura - vyrobni oddleni [Vlastni zpracovani]

6.5 Firemni filozofie

Firemni filozofii je nabidnout zakazrik profesionalni fistup a co nejlepsi sluzby
ve vSech fazich realizace zakazky, tzn. od nawmaby, dopravy fes montaz, az po ser-

visni nebo reklamani sluzby.

Zajistni maximalni kvality vstupnich kompondntzpracovani a koreych vystug je
prioritou firmy jiz od jejiho vzniku. Snahou firmjg, aby nazev firmy byl spojen s nejvyssi

N X4

kvalitou - snazi se drzet kvalitu na co nejvySsivar.
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7 MARKETINGOVE AKTIVITY FIRMY

7.1 Realizace marketingovych aktivit

Ve firmé neexistuje samostatné atiehi, které by sednovalo pouze marketingu. Marke-
tingoveé ¢innosti firma realizuje progdnictvim vedouciho obchodniho @tihi, ktery se
stara o tytatinnosti. Marketing neni realizovan na zakladjakého strategickéhidzenici
postupr planovanych aktivit - spiSe se jedné o instinktitinnosti provadné vice¢i me-
né pravidel®. Jedna se o komunikaci pulzujici - ldei, Ze je témd pravidelna siznou
intenzitou. Nasazeni marketingovych aktivit oxiliye nap. situace ve firmd (v obdobi,
kdy je velmi malo zakazek - snaha ,ulovit* co nejieji zakaznika), vyhodna nabid&a

vytipovani dobré filezitosti.

7.2 Komunikaéni strategie

Pfi vybéru mezi strategiemi push a pull jednoama prevaZzuje strategie pull - strategie
tahu. Firma zagtuje svoji komunikaci imo na potencionalni zékazniky. Ti, pokud se
rozhodnou vyuZzit nabizenych sluz&bvyrobka, informuji firmu prostednictvim maloob-
chodi a vlastnich prodejen o konkrétnim pozadavku. Tepisob komunikace je znazor-

nén na nasledujicim obrazku8:

i ] = |
/ interier \

U MALOOBCHODY a
ZAKAZNIF > ,
> > VLASTNI PRODEJNY

Obrazek 8 Komunikéni strategie firmy [Vlastni zpracovani]

Prvni moznosti je tedy zadani zakazky na prodejwashmperku nebo v Z&bhu, které
poSlou objednavku do podniku na zpracovani a vyr8asSi moznosti jsou maloobchody,
se kterymi firma spolupracuje. Tyto maloobchodyujsmnistny v Praze (RESA) a v Bén
(RITZY) - vpripact z4dmu zakaznika poSlou poZadaveék objednavku do podniku

na zpracovani.
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7.3 Zacileni komunikace

Firma se snazi zacilovat komunikagirpo na koncového spebitele. Strategie, ktera cha-
rakterizuje tento typ komunikace, se nazyva B2Cs{Bess To Consumer). AZ ngjake
vyjimky se totiZ téndi nikdy nejedna o aktivity, které by byly navazovéngalSi firmolgi
podnikem kupujicim zboZi a sluzby z&tem jejich dalSiho prodejg zpracovani.

Firma snéfuje svoji komunikaci na kokeé spotebitele, ki¢ se nachazeji v blizkém oko-
li firmy. Jelikoz firmy zandtené na vyrobu nabytku a kuchyni jsou Ropozmistny
po celéCeské republice, firma povaZzuje za zlyie orientovat komunikaci napna spo-
tiebitele z Prahy - je totiz velmi mald prapddobnost, Ze by si takovy z&kaznik vybral
praw firmu HEVOS, kdyZ ve svém okoli nalezne hne#alik podobnych vyrobi.

Snahou firmy je tedy oslovit a zaujmout co nejviékazniki, ktefi se nachazeji v Olo-
mouckém kraji (viz obrazeki. 9), predevdim Jesenicko, Sumpersko a Olomoucko.
V ostatnich krajiciCeské republiky firma téit vilbec nepsobi.

Obrazek 9 Mapa Olomouckého kraje [33]

Velmi dulezité je zminit tidu, do které séadi potencionalni zakaznici - produkty firmy
jsou ukeny gedevsim lidem zeigdni a vySSi vrstvy. JelikoZ se jedna o vyrobkyyso-

ké urovni kvality, tak jim samdejmé musi i odpovidat cena. | kdyZ by bylo mozné vyro-
bit levrgjSi kuchys z mére kvalitnich a levijSich komponerit, zakaznici z niZzSich vrstev
stejreé do této firmy nefijdou kvili povédomi o vysoké kvalé a ji odpovidajici cen

e

kace zasahla rovnou co nejvice lidi, pouZzivaji ngstmasové komunikace - neprobiha
v osobnim kontaktu, ale je giovana tak, aby zasahla hned a co nejrychleji vetkasu

verejnosti.
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8 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Jednotlivé nastroje a prastlky marketingového komunikaiho mixu:

8.1 Reklama

Reklamy jsou firmou velmi vyuZivané - jejich prgtnictvim propaguji jak konkrétni
produkt, tak i samotnou firmu pro podporu imagerdat by si o firnd mély vytvotit cilené
segmenty viejnosti. Jelikoz HEVOS preferuje masovou komunikgabu reklamy tim

pravym,¢im by mohli oslovit co nejSirSi vejnost.

Pri tvorbé reklam vychazeji z design manualu - dodrzovannét® stylu pisma, stejna
loga, barvy (pedevsSim kombinace zelené barvy s bilou n&wmou a oranZova barva,
kterd je také typicka pro firemni prodejny). Firmguziva jednotného stylu, ktery je jiz

pro firmu typicky.

8.1.1 Televize

Toto médium jako progdek komunikacedbec nevyuzivaji kidi vysoké nakladovosti.

8.1.2 Kino

Firma si v roce 2010 nechala vyrobit reklamni hrapgt (vyrobni nakladyinily 6.000,-
K¢) a od Bezna tohoto roku jej Zali zkuSebg promitat v kig Oko Sumperk - spot pro-
behl v bireznu 10x za cenu 3.000,€ Knésicne. Stejre tak zkuSebni spot umistili od &wna

i do zaliezského kina Retro, kde byl zatim promitan 3x (kie6d 5. 2010). Prozatim maji
sjednanou smlouvu na 1¢sic za cenu 1.000,- K V pripad prodlouzeni smlouvy
na 2 ngsice by nakladyinily 900,- K& mésiéné (1.800,- K za 2 n&sice) nebo ib pro-
dlouzeni na 3 gsice by na 1 gsic vynaloZili 800,- K (3 mésice by celkem staly 2.400,-
K¢). Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Délka spotu je 30 vi, béhem kterych jsou divaci sezndmeni s firmou, jejiyriobky,
firemni filozofii a radou, kde firmu najit. Klip pbihd v hlavnim promitacindase
pied now¥ uvadnymi filmy. O dalSim piibé¢hu a gipadném prodlouzeni firma zatim uva-

Zuje.
8.1.3 Rozhlas

V roce 2009 probihaly 20 minutové reklamni upoutami radiu Evropa 2 v regionalnim

vysilani. Vysilani probihalo po etapachifjda do listopadu - po tydnu seidflo vysilani
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a pauza. Spoty préhly 5x deng ve vysilacim¢ase od 7 do 17 hodin. V letoSnim roce
2010 zatim Zadna reklama v radiu nebyla vysilana.

8.1.4 Internet

Reklamy na internetu napv podolé bannei firma vibec nevyuziva. Jediné aktivity, které

jsou spojené s internetem, jsou tyto:

* vytvorena vlastni webova stranka na adrese www.hevdde® je zalozena od roku
1999 a jeji navstnici se z ni mohou do#siét kontaktni adresy, prohlidnout si nabize-

né produkty a saiasné akce. Tyto stranky postradaji jakékolivitamlo nav&tvnosti.

e investuji 16.000,- K rotné na zlepSeni pozice na vyhledévaSeznam

(www.seznam.cz).

Pti zadani kiéového slova ,kuchy#' do vyhledavae pres firmy.cz se po specifikaci
lokality na Olomoucky kraj zobrazi firma na 9. nijgtii blizi lokalizaci na Sumperk

se umisuje na 2. pozici.

Srovnani s vyhleda¢am Google (www.google.cz): pod &bivym slovem ,kuchy#

Zalreh* zaujima firma 3. pozici, pod vyrazem ,kuckiy®umperk® je na 4. pozici.

V priloze PIII jsou umisiny 2 screenshoty, na kterych jsou zobrazeny vyslattda-
ni na Seznamu (,kuchyrSumperk®) a na Googlu (,kuchyrzabeh*). Vysledky pé-
zkumu jsou uvedeny ke dni 11. 5. 2010.

8.1.5 Tisténa reklama

* Inzerce v tisku

V roce 2009 byla 5x vyti8ha reklama v regionalnim deniku Moravsky sever ((hie-

zen, k¥ten,cervenec a srpen) za cenu 3.900%-z4 vydani.

Letos byla reklama zvejréna 4x v deniku Mlada fronta (2x leden a 2x Unoilmia zapla-

tila 5.500,- K za jednu reklamu (celkem koupila 3 reklamy a ltalamavic zdarma).

Kazdy nesic umisuji inzerci do néstského informéniho nesicniku Zalrezsky oldasnik,
kde reklamu stoji 2.500,-K

Na inzerci o §ce 10,6 cm a vySce 12,8 cm (klasicka reklama) mebaeru 21,7 x 9,7 cm
(vetSi verze)e zobrazena fotka kuchynlogo firmy, informace o aktualni akci a odkaz na

weboveé stranky - vizijloha PIV.
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» Letaky

V tijnu 2009, v souvislosti s oteviranim nového kudkgho studia v Z&bhu, bylo roze-
slano progednictvim Ceské posty 10.000 ks letaldo Zatiehu a jeho okolnich #st
a obci - do Mohelnice, Pdstmova a Stit. Celkové néaklady na tisk a rozeslaily
20.000,- K. Velikost letaku je 21 x 14,8 cm (+ rozkladactdisktera je Siroka 5,8 cm; po

jejim rozlozZeni je celkova délka letaku 26,8 cmijz-volné vioZzena piloha PVIII.
* Propagatni brozurka

Firma mé& zhotovenou propage broZzurku o 12 stranch, na kterych naleznemeaseeni
se zabezskym kuchiiskym studiem, ukédzky kuchyni vyfocenychdboa prodejnach, ne-
bo piimo u zakaznika, recept négravu pokrmu a nakonec mapu Zgit s pesnym po-
pisem umisini prodejny. Tyto brozurky jsou k dispozici na pep# v Zaliehu a jsou roz-

davany nahodile zakazrit. Rozngry jsou 18 x 10 cm - viz volhwvlozZena piloha PVII.

8.1.6 Outdoor reklama

S venkovni reklamou se Ize setkatehto formach:
+ Billboard

Billboard je now umistn od 1. dubna 2010 u hypermarketu Kaufland v Sukepeteho
velikost je 3 x 2,5 m, ale po sk&ni volebnich kampani se @& s jeho roz&enim
(do koncecervna) - pistaveni doplujici reklamy o rozréru 3 x 1,7 m. Jeho s¢éasna po-
loha ovSem neniifis optimalni - viditelnost snizuji dvbiizy umistné po stranach, navic
pokud neni udrZzovan travni porost, tak jeho vySkanb gecteni uvadného odkazu
na weboveé stranky - vizifpoha PV. Naklady nad vynalozené jsou 25.000,-¢kna il

roku.

* Propagace na budow

Od 1. lrezna 2009 je na danv obci Bludov pipevreéna propagace, kter4 se nachazi
v misg, kde do roku 1999 byvala prvni prodejna, kterdyai presunuta do Sumperka.

Jedna se o firemni propagaci vyiiiu na plachkto rozneérech 3,5 x 2 m. Budova se na-

chazi u frekventované silnice Xidy a je reklama je velmi dob viditelna ve swiru ze

Zabrehu na Sumperk. Majitelka domu za tuto reklamu gojal.000,- K mgsiéng.

Jako venkovni reklama slouZi i jednotlivé budovynfy - prodejny jsou napadné moderni

budovy s vyraznou oranzovou barvou fasady, ktedoad® dopkuje zelena barva loga
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firmy v kombinaci s bilou nebo Sedou barvou. Takt@bbni hala je umisha vedle hlav-
ni silnice 1. tidy, ktera spojuje &sta Sumperk, Z&bh a Mohelnice (@s noc je budova

osWtlena a Ize ji lehce zaregistrovat).
» Propagace na firemnich automobilech

Firma vlastni 5 nakladnich automabil4 dodavky znéky Citroen, 1 skinovou dodavku
znatky Mercedes) a osobni automobil 2ky Skoda Fabia. Tyto auta bilé barvy jsou opat-
fena reklamnimi potisky kuchyrg, firemni loga, adresy a kontakty. Dodavky si Ize-p
hlédnout na nésledujicim obrazkul 0.

Obrazek 10 Firemni automobily [Vlastni zpracovani]

8.2 Podpora prodeje

8.2.1 Vzorky produktu na vyzkouseni

U vyroby nabytkudZko |ze rozdavat vzorky, proto firma vzorkghec nerozdava.

8.2.2 Kupony

Kupony rovréZ nejsou ubec vyuZity.

8.2.3 Prémie

Prodej byva podporovan prémiemi veléaisto, jelikoz dodavatelé firkrpii odbsru spote-
bica ¢asto jiz sami fidavaji nejtiznéjSi prémie navic (n&ppii objednani varné desky ob-
drzi navic hrnce, atd.). Tyto prémie dostane zékazeela zdarma - firma je jerfqula.

Aktualné do 31. 5. 2010 poskytuje HEVOS navic ¢y BOSCH model SGI 53E55EU
v hodnot 13.770 K,- nebo model SGV 43E93EU v hod&dt3.290,- K (hradi HEVOS)
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pii zakazce na vyrobu kuchymwcetrg spotebict v minimalni hodnat 99.900,- K (snaha
ziskat zakazky na kuchynkterych v sotasnosti rapidé&iubylo).

8.2.4 Soutéze, hry a vyherni loterie

V roce 2009 chdi zahdjit souwtze, ale kdyZz naslednpoznali slozitost fprav, phabehu
a nar@nost na administrativu (nutnostifpmnosti not&i), tak akci nakonec zrusili.

8.2.5 Veletrhy, vystavy a prezentace

Veletrhi se neztiastiuji aktivre, ale pouze pasivn Cilem je jednak obhlidnout, co je no-
vého u konkurence, alergrlevsim zjistit, jaké jsou nové trendy a technakgipostupy -

snaha udrzet krok s dobou. Pasiwavstivili tyto tuzemské a zahrani veletrhy:

Tabulka 2 Ufast na veletrzich v obdobi let 2009 - 2010 [34]

11.-15.3.2009 | Nitra | Nabytok a byvanie |Mezindrodni veletrh nabytku a bytovych doplika
18.-22.3.2009 | Bmo MOBITEX Mezinarodni veletrh bydleni
26.-28.11.2009 | Praha Art & Interior  |Vystava moderniho designu, nabytku a svitidel
13.-17.4.2010 | Bmo MOBITEX Mezinarodni veletrh bydleni
15.-18.4.2010 | Milano | SO™ Intermazionale)y v srodni veletrh nabytc
del Mobile ’

Na veletrzich nevystavuji kli pomeérné narané realizaci (pevazet a vystavovat nabytek
je slozigjSi zalezitost), dalSitvod je ten, Ze koncového zakaznika zdectémibec nena-
jdou (spiSe se jedna prawe tu ,okukujici* konkurenci), ale také proto, ZelneSni dob
sila veletrli vyrazré upadd, coz je vifl jiz pii samotné nav8vé - vystavovatal stéle vice
ubyva a ptadatelé nejsou schopni zaplnit celé kapacity vystdvprostor (fikladem le-

toSni MOBITEX Brno - pavilon zapémy jen ze dvouittin).

8.2.6 Rabaty

U velkych neba@asto uskut&ovanych zakazek a pro stalé édiiele poskytuji slevu 3 - 5
% z celkové zakézky. Velkou zakdzkou firma rozurbjednavku v miniméalni hodnét
2 % z r@nich trzeb pedeslého roku.

8.3 Osobni prodej

Na osobni prodej nekladouils velky diraz, a to z @vodu vySSi nargnosti nacas a fi-
nance. Navic osobni prodej nabyt&iukuchyni nelze realizovat tak snadno jakikteré

drobrgjSi produkty. Osobnim prodejem se zabyvaji pouz@nci prodejen.
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8.4 PR - vztahy s véejnosti

HEVOS se snaZzi vytvat a udrZzovat si dobré jméno v pédemi veéejnosti, a to u mist-

nich a okolnich obyvatel, zakazfjklastnich zagstnané podniku nebo dodavatel

8.4.1 Organizovani udalosti, events

Spole&nost pravidelt 4x za rok ptaddé akci v Sumperské prodéjpro zastupce hlavnich
spolupracujicich firem a pro vyznamné zakaznikpbiraji zde ukazky wani, ochutnav-
ky, debaty o projektovani, o kuchynich, atd. Tykoeaprobihaji vzdy v Itvrtek v nesici
anor, kwten, srpen a listopad.

8.4.2 Sponzoring

HEVOS je sponzorem moédnickkghlidek TOP STYL navrité Lud’ka Hanaka, které se
uskutenuji pravidelrg dvakrat za rok v Mohelnici. V roce 2009 se modiehtidky konaly
27. 3. a 2. 10., vroce 2010 se uskntly k datu 26. 3. a 1. 10. Firma sponzoruje tWkoi a
cileré kvuli silné koncentraci Zen, ale i muzkteti pati do stednich a vySSich vrstev,
na které je pravfirma orientovana. Moderator akcékdje sponzaim a konkréta firmu
jmenuje, navic v fghlidkovém sale je vystavena cedule o r&aml,5 x 0,9 m s logem

firmy. Prispivek gipadajici na jednu uskutenou show je ve vysi 9.600,-¢K

Dale spolénost sponzoruje plesy pamané v Zatehu: Sportovni ples (dar 5.000,€¢)Ka
Charitativni ples (dar 10.000,<K

Do roku 2009 podnik sponzoroval fotbalovy tym SokeEtina hrajici v Krajskémipbo-
ru, jehoz¢leny jsou 2 zarstnanci firmy (obec LeStina se nachazi 3 km odi@tln). Loni
prispeli ¢astkou 20.000,- K Na fotbalovém fisti v LeStirg je umiséna propagace o veli-
kosti 1,4 x 5,8 m, ktera je natisia na plach- viz piiloha PV.

8.5 Direct marketing

Zadny zgisob Fimé reklamy spokgost nevyuZiva.

8.6 NejnovéjSi trendy v marketingové komunikaci

Ani jeden z modernich #igohi marketingové komunikacef aiz se jedna o guerillovy,

mobilni, digitalnici virovy marketing, organizace v stéasnosti nerealizuje.
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9 DOTAZNIKOVY PR UZKUM

Pro zjiS&ni obecného padomi veejnosti o firmé bylo zvoleno dotaznikové $eni

v oblasti Olomouckého kraje, které se uskoi® v obdobi od 10. 4. 2010 do 23. 4. 2010.
Dotazniky v tis&né verzi (1 oboustranny list velikosti A4 - vitilpha PIl) byly nahodile
rozdany ve rsstech Zakeh, Sumperk, Mohelnice a jejich okoli piestnictvim 5 distribu-
tora (rodinni @islusnici a znami). Dotazniky vyplnili nezésinani, dchodci, studenti, ale

I zamestnanci restaurace, statnich instituci nebo prod€elkem bylo rozdano 130 dotaz-

nika, z toho vyplgnych bylo vraceno 117. Tedy navratnost dotakzibida 90 %.

Jako pretest dotazniku bylo pouzitoréat v ramci pednetu Marketingovy vyzkum, které
bylo provedeno u 50 respond&nZ tohoto vyzkumu vyplynuly chyby, které byléeba
napravit. Nasledhbyl vytvoren dotaznik novy, u kteréha@hem dotazovani jiz nedocha-

zelo k nejasnostem.
Pred realizaci dotaznikového &ati byly stanoveny tyto hypotézy:
HO: NejwtSi vliv pii rozhodovani o nakupu ma osobni prezentace nabidky

H1: Alespai jedna tetina dotazanych zna firmu HEVOS interier, s. r. 0.

9.1 Pohlavi a Wk respondenti

Na grafu je znazo#ma struktura respondént- jejich pohlavi a $kova kategorie.
Z celkovych 117 dotdzanych bylo 56 ndiuZ8 %) a 61 Zen (52 %). Nejvice respondent
bylo ve wku 35 - 49 let (41 %) a nejmé&ne wku 75 let a vice (10,3 %).

Graf 2 Struktura wku a pohlavi vSech dotazanych respondefi¥lastni zpracovani]
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9.2 Vliv marketingové komunikace p¥i rozhodovani o nakupu

Dale bylo zji§ovano, které nastroje marketingové komunikace vjiiragpondenti nejvice
jako podrt pobizejici k ndkupu. Z odpedi vyplynulo, Ze nejvice ovliwiji letaky (20 %,
z toho ovliviuji 12,4 % Zen a 7,6 % ma), propagace na internetu (16,2 %) a reklama
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v novinach (14 %) nebo v televizi (11,3 %). Propagaa internetu je velmi preferovana
u mui (45 %), kdezto u Zen je oblibena &ca mér (zvolilo 30 % Zen). Nejmensi vliv
na rozhodovani o nakupu zaznamenaly plakaty adaittty (3,4 %) a radiova upoutavka
(2,6 %). RPekvapiv mere procent ziskala osobni prezentace nabidky (8 ¥#yakma
ve skuténosti velmi silny vliv i rozhodovani o nakupu a&ekévalo se u ni vice odpsv
di. HypotézuHO tedy zamitame, jelikoZ osobni prezentace dle redgrafi nema pilis
silny vliv na jejich rozhodovéani o nakupu.

U jiné moznosti 2,6 % respondéntivedlo rozhodnuti na zakladloporigeni znamych,

1 % respondeitdoplnilo moznost vi&t na vlastni ¢ (coz by se dalo Zadit do osobni
prezentace nabidky) a rozhodovani dleglmy.

Graf 3 Vnimani vlivu marketingové komunikace na nag [Vlastni zpracovani]
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9.3 Preference vyrobd kuchyni

Ze 117 dotdzanych odp&¥lo 62 (53 %) pro specializovaného vyrobce kucHyrioho
17,1 % mui a 35,9 % Zen). Je \dtvyrazre vétsi preferencéemeslinika (stoke) u muz
nez u zen (o0 23 %). JednozZn&ale celko¥ vyhrala preference kuchgkych studii, coz je
pro firmu velmi pozitivni vysledek a dobrygupoklad. U jinych moznosti bylo uvedeno u

muze, Ze si kuchiyvyrobi sdm, a u starSi Zzenyifaeni jiz pouzité kuchyhn

Graf 4 Potencionalni vyrobci kuchyni dle respondéri/lastni zpracovani]
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9.4 PoZadavky respondeni u zakdzky na vyrobu kuchyrg

Dal3i otazka odhalovala obecné preference zak&znakazky na vyrobu kuchynZeny
jednoznéné preferuji kvalitu, zatimco u muzvitézi predevSim cena, ale také i kvalita -
u mui je mozné souvislost mezi cenou a preferéeniesinika (odemeslinika sed@kéa-
V4, Ze pravé&podobré vyrobi kuchy levrgji). Rozdil je také u poskytnutych sluzeb, kte-
rym piikladaji wtSi vyznam Zeny, a u rychlosti zhotoveni zakazky které zalezi vice
muzim. Celko¥ se u kuchyni nejvice zohkegje kvalita (35 %), dale cena (28 %) a cel-

kové sluzby (24 %). Nejmémrozhoduje originalita (7 %) a rychlost zhotovehf).
Vysledek je pro spotmost pozitivni, jelikoz kvalitu nabizi vzdy na piammisg.

Graf 5 Preference zakazniku zakazky na vyrobu kuchyfh{Vlastni zpracovani]
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9.5 Powdomi respondenti o firmé a jejich konkurentech

Z celkovych 117 respondénfirmu HEVOS interier, s. r. 0. znalo 55 miua Zen - tedy
celkem 47 % dotdzanych znalo tuto firmu, coz jerdajisSeni. Na tomto zaklamiZzeme

potvrdit hypotézH1, jelikoz firmu znala vice nez jednigetina dotazanych (33 % a vice).

Pro firmu neni fliS§ pozitivni wtSi powdomi respondefto konkurenci: Oresi, s. r. o.
(04 % silgj$i znalost), kt§ v dubnu 2010 nay oteweli prodejnu v Sumperku,
a KORYNA nabytek, a. s. (0 2 % vysSi znalost). Ndopyrobce kuchyni Inspira kuch§n
S. 1. 0. (1 %) a LAMONT (2 %) té#h nikdo z dotazanych neznal.

Graf 6 Powdomi a znalost vyrobckuchyni [Vlastni zpracovani]
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9.6 DalSi zjisténi z dotaznikového Sdteni tykajici se firmy HEVOS

Pokud respondent firmu znal, pokoaal dalSimi otazky, které se uz tykaly pouze firmy
Na zaklad prvni otazky bylo zji&no, odkud firmu vbec znaji €etnosti odpo¥di jsou

v nasledujici tabulce. U firemni propagace bylydemey reklamy v novinach, kin radiu,
na letacich, billboardech, internetu nebo jako gpostvi na modniighlidce. U moznosti

jiné bylo uvedeno, Ze jezdi kolem firemnich budebm Ze ji znaji z prace.

Tabulka 3 Absolutni (§) a relativni () ¢etnosti pivodu znalosti firmy [Vlastni zpracovani]

] ) Pocet Pocet
Pavod znalosti firmy ] ]
respondentia (n;) | respondenta (p;)
z vlastni zZkmienosti 23 42%
dikcy zkuienosti znameho 18 33%
z firemni propagace 11 20%
jina moznost 3 5%
Celkem 55 100%

DalSi otdzka se tykala ndzoru na&mnou marketingovou komunikaci firmy - 78 % dota-
zanych je nazoru, Ze komunikuji dostake 22 % si mysli, Ze nikoli ({@/ody respondenti
nevyphovali, az na d¥ vyjimky: kvuli nedostaténé propagaci - maléetné, nebo Zetv

bec nezaregistrovali reklamu).

Nasledujici dotaz byl pro respondenty,iki& vyuZzili nabidky nebo sluzeb firmy: 75 %
responderit projevilo spokojenost a 25 % nespokojenost (jakbny divod byla uvedena
cena). Druh&ast otazky zjigovala, zda se s nimi firma snazi udrzovat kontakt4 dota-
zanych odpo¥délo negativig 19 (79 %) a pozitive 5 (21 %). Ve skuteosti firma wibec

nenavazuje kontakt se svymi zakazniky.

DalSi otazky se tykaly webovych stranek - 31 % oeslent: je navstivilo jedenkrat, 29 %
dokonce vicekrat, ale negjpgi podil - 40 % tyto stranky nenavstivilo nikdglilkoZ o nich
vibec nevi. Zdch, ktgi stranky navstivili alesppjednou, bylo 79 % nav8tnika spoko-
jenych, jelikoz nasli to, coffpadre hledali, a 21 % nawdinika spokojenych nebylo - me-

zi davody byla uvadna giliSna strohost (9 % respondént

Posledni dotaz s¢roval do blizké budoucnosti - zda hodlaji vyuzizsln a nabidky firmy.
Bylo odhaleno pouze 5 % potencionalnich zakagrékylych 95 % by nesto momental-
n¢ zajem z &chto divoda: nic nepotebuji, ani zatim nic neplanuji (55 %), o fitra jejich
vyrobcich moc nevi (4 %), maji stalého vyhovujicttudavatele (4 %), planuji nakup u

velkoprodejce IKEA (2 %) nebo Ze si vSeslida vyrobi sam (2 %).
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10 SWOT ANALYZA

Na zaklad vysledki popisné analyzy a dotaznikovéhoi8et je sestavena nasledujici

SWOT analyza firmy:

Tabulka 4 Analyza vniiniho a vrgjSiho okoli firmy [Vlastni zpracovani]

INTERNI ANALYZA

STRENGTHS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)
vysoka kovalita vvroby mené vvhodna geograficka poloha
vybudované jmeno firmy a image orientace pouze na silnéjii socialnt vrstvy

pomémneé silné povédomi o firmé

EXTERNI ANALYZA
OPPORTUNITIES (prileZitosti) THREATS (hrozbv)
odstranéni nedostatkad v marketingu a

i i i ) konkurence
marketingove komunikaci
zkeoumani a nasledné piiblizeni se pianim nasledlcy elconomicles lorize a soucasna
zalkaznilal hospodéfska sitnace v CR

mvysovan cen zakladnmich surovin a energie,

mvviovan dand

10.1STRENGTHS

Mezi silné stranky péit prvotridni kvalita vyroby, na které si spétest jednozna¢ za-
klada - pifibézrneé zavadji nové technologie a sleduji vyvoj novych tréndNavic kladou
duraz na celko¥ poskytnuté sluzby a profesionalnifigiup. To vSe jeradi mezi jedny

z nejwtsich odbornil ve vyrolg kuchyni v Olomouckém kraji.

Silnou strdnkou je nazev firmy, kteryigluje organizaci ve svém okoli nez&mitelnou
pozici. Jméno firmy je spojeno s image, ktera lpdatupr vybudovana a odrazi v sbb

celkovou firemni kulturu.

Z dotaznikového S&ni vyplynula porrné zna&na znalost firmy HEVOS v okoli, coz

znamena pro spajrost silnou stranku, ktera firmu zvyhage oproti ¥tSiné konkurent.

10.2WEAKNESSES

Spole&nost gisobi v Olomouckém kraji, ve kterém se v&mnosti mira nezafatnanosti
pohybuje kolem 13 % (obzvl&sha Sumpersku a Jesenicku je mélo pracovniiteztosti
a velky podil nezagstnanych obyvatel). Obeg&rze hovdit v souvislosti se severni Mo-
ravou jako o chudSi oblasti, ktera tedy s &y pravépodobnosti firmd neginasi, ani

nebude finaSet takovy potencial, jaky by&a nagiklad ve Stedaieském kraiji.
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viN s

se pokusit o osloveni i niZSich vrstev (hagestavenim &ki nabidky nebo poskytnutim
slevy). V Olomouckém kraji je&tSi koncentrace slabsich vrstev, proto by secfimohla

vyplatit orientace na& Uvedené slabé stranky spolu v podstaiajemm souvisi.

10.30OPPORTUNITIES

Do pilezitosti organizace je Tazena moznost zlepSeni jejiho marketing. | kdyisap
marketingové komunikace neni Spatny, existujesje$hoho zgsohi a metod, jak tuto
komunikaci zlepsit a zefektivnit. Jednotlivé navringy zlepSeni jsou vSak podréhmzve-

deny v nasledujiaiasti - v navrzich a dopotanich.

Velkou pilezitosti firmy je zkoumani a kladenfighzu na jednotliva idni a pozadavky
zakaznik. Na zaklad tohoto analyzovani (n&ppres dotazniky nebo komunikace se za-
kazniky na prodep by bylo pro firmu mnohem snazSi vychazetiiespotencionalnim

z&kaznikm a maximala uspokojovat jejich péeby, Fani a pozadavky.

10.4THREATS

NejvétsSi hrozbou z v&Siho okoli je fisobeni konkurence. Z dotaznikovéhaeset vyply-
nula silna znalost vyrolickuchyni Oresi a Koryna, které Ize chapat jakoimgjsi konku-
renty. Problémem je, Ze v oblasti této podnikatetsknosti pisobi v blizkém okoli {iliS
mnoho konkurerit Proto je dlezité diferencovat se od vesSkeryeohto ,soupé&i”. Pod-
statna je také zminka, Ze konkurenti firmy nejsouze ztad kuchyiskych studii, ale jsou
jimi i drobni femeslnici (stold, ktefi kuchya sice nevyrobi na tak vysoké Urovni kvality,
ale zato kuchly vyrobi podstaté levrgji), obchodnici s dovezenymi kuchymi (prede-

vSim z Polska), prodejci pouzitych kuchyni neb&kepltodejci Ikea, Asko, Jysk, atd.

DalSi hrozbou je vyvoj finami situace, kterd v séasnosti neniifli§ optimélni. S¥tova
ekonomicka krize dostala firmu poprvé v jeji histalo zapornycheisel ziski a nyni je
otazkou, zda se situacecma zlepSovati nikoli. Navic sodasna hospodska situace
v Ceské republice rowZ neni velmi pozitivni, jelikoz zidvodu vysokého statniho diuhu
se fFipravuji mizna opateni, ktera mohou ziaé ovlivnit situaci ve firng. Maze dojit ke
zvySeni daovych sazeb, které by do zm& miry ovlivnily na stratjedné sniZeni poptév-
ky a na stratidruhé fist cen jednotlivych dridhmaterial, surovin a energii. Hospoigka
politika statu tedy rize ovlivnit mnozstvi a celkové ceny zakazek a veknam disledku

vysledky hospoda@ni firmy.
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11 NAVRHY A DOPORU CENi

Na zaklad jiz analyzovaného komunikaiho mixu firmy a vysledk dotaznikoveho (ir
zkumu bych ndla pro firmu doporgeni, ktera by mohla vést ke zlepSenicsmmého stavu

marketingové komunikace.

1. V prvnitad by ve firme me¢lo byt vytvareno samostatné marketingové &edi, které
zde dosud neexistuj®esenim by bylo za#éstnat marketingového odbornika. Pokud
by spolénost nechila zangstnat nového pracovnika, dalStesenim by byl outsour-

cing - vyuziti sluzeb nabizenych marketingovou sfyadsti nebo jednotlivcem.

Marketingovy specialista by ved|, planoval a realiat veSkera strategicka rozhodnuti
a tvail reklamni kampa#& Cilem je zavést ve firtnjednotnou integrovanou marketin-

govou komunikaci.

2. S predeSlym navrhem souvisi to, Ze aby byla co neé#jigtna efektivnost marketin-
govych¢éinnosti, je zapdgebi vést marketing systematicky ékthdné - to znamena, ze
firma by si n¢la vést podrobny fighled o veSkerych uskut@nych marketingovych
aktivitach a vSech informacich s nimi souvisejicida zaklad téchto zaznari by me-
lo byt snazSi odhadnout, které aktivity byly efekfia které nikoliv. Je ptagba sledo-
vat inky kampani a vzajemnou souvislost kampaniiggunym vzestupem nebo po-
klesem zakazek, na¥snosti zakaznik na prodejnach nebo také na&wstosti

na webovych strankach, na které byva uveden odkaklamach a na propagacich.

Po tomto piizkumu by se fesre urtily a eliminovaly bezvysledh provadné akce,
které nakonec nedosahly Zadoucich vysledipro organizaci znamenaly nadliyté

naklady. Snizilo by se riziko ¢fpvné realizace prokazatélneusgSnych¢innosti.

Navic je v organizaci ptgba zavést monitoring tisku, ktery zde zatifbaec neregis-
truji. Podstatou jeifdit knihu, kde se chronologicky budou zakladatkees ¢lanky,
stat nebo recenze zmuijici se o firng - kdy a kde se o firthpsalo, hlavni obsah &d

leni a zda se jednalo spiSe o negativni, neboipozgdleni.

3. V predeslém dopogtieni se zmiuji o sledovani nav&vnosti webovych stranek. Jeli-
koZ v sodasnosti na strankach firmy neni nainstalovano zgdagadlo, ani nic jiné-
ho, co by sbiralo statisticka data o n&vBbsti, povaZuji za prveéidni zélezitost co
nejdiive spravcem sitnastavit na internetové strankyjaky top-listéi jiné statistiky

navsevnosti (nap. bezplatny Google Analytics poskytujici webovoalgau podniku).
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Cilem je sledovat fibéZnou navatvnost hem utitého obdobi (nap za tyden, résic
nebo rok), ze které fie vyplynout pima souvislost sdkterou z firemnich kampani.
Dale Ize zjistit, co nejvice naedniky stranek zajima, co si gaptji prohlizeji nebo

kolik ¢asu v pémeéru na strankach travi.

Celkow k internetovym strankam je nutné podotknout, Ziégkea je vylepSit. Dokonce
i v dotaznicich 9 % respondénivedlo, Ze stranky jsou p@mé strohé. Doportpvala
bych jejich modernizaci. Zavedla bych jiz zimvanou statistiku navdtnosti a umisti-
la bych zde najiklad mesicni kalend& ve kterém by se zobrazovalyl€zité akce a
udélosti, které by se tykaly firmy nebo by souwselkuchygmi a nabytkem (terminy
veletrhi a vystav). Také bych na stranky umistila anketle ky nav&tvnici mohli

v pripact zajmu vyjadit svij nazor.

4. K zefektivréni marketingové komunikace bych se pokusila zadésazovani fimo
v prodejnach, na zakladkterého by se zji®valo, odkud lidé firmu &bec znaji. Reali-
zace by probihala prastnictvim personalu na prodejnach, se kterym by piichozi
zakaznici vyizovali objednavku. Personal by se dotazal zakazilebo by pozadal
o vyplréni dotazniku), pré® navstivil zrovna spot@ost HEVOS (prod neSel ke konku-
renci, co ho fimélo k rozhodnuti o této firg), kde se o firmt dozwdél a jak dlouho uz

firmu zna.

Predpokladem pro tento navrh je personal, ktery bsokfoval zaSkoleni o tom, jak
jednat s klienty a jak co nejlépe pozadat zakazoikeskytnuti jeho cenné odpal
(zadkladem je zjighi, zda méa zakaznikibec zajem odpadst). Personal zajidjici
osobni prodej by samigmé musel byt dostateé motivovan (nap dle mnozstvi zis-
kanych odpo¥di nabidnout finaéni odménu, lepsi socialni @& programy zdravi, za-

meéstnanecké vyhody nebo zlepSeni pracovnich podminek)

5. Do marketingoveho komunikaiho mixu bych zéadila nastroje vyuzivajici nové tren-
dy, které firma zatimdbec nevyzkousSela. Tyto nastroje jsakaly velmi riskantni, ale
pokud se kampapoddi, mohou nakonec sklidit obrovsky @&sp.

Urcité bych z&ala s realizaci direct marketingu:ieBpokladem je, aby si firma @iy ¢
vedla databazi veSkerych svych zaka#nike kterymi by naslednmohla navazovat
komunikaci nagiklad prostednictvim mobilniho telefonu (jeho pouzitigie¢ zvazit -
pouZzivat opatré) nebo internetu. Ziskanou a vypracovanou datdhézfektivié vyu-

Zit a zurdit pii potrel navazat komunikaci se stavajicimi zakazniky sfralsti.
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V piipact databaze, kde by byla vedena i data narozeni, hyobsilala blahd@ni
k vyznamnym Zivotnim jubileim - tatofgni bych bd’ rozesilala fes email, nebo i
prostednictvim SMS zpravy do mobilu. Dale bych rozeailglani do nového roku
vSem zakaznikm prostednictvim emailu. Myslim si, Ze osobnigpi by nendlo za-

kaznika nijak pobaiit, ale spiSe naopak by ho mohlo velrekvapit a paiSit.

6. V souvislosti s internetem a novymi trendy bychps&usila zapojit moderni komuni-
kacni prostedky. Obrovskou iflezitost spauji ve vyuziti internetovych socialnich si-
ma na zalozeni vlastnih@ti nemusela vynakladat Zzadné naklady. Zde by si GBIEV
zalozZil s\ij vlastni profil, ktery by v podstatslouZzil podoba jako webové stranky, ale
navic by byl interaktivni a mohl by rychle oslovitce potencionalnich zakaziikv

sowasnosti Ize navic webové stranky vzaj€mropojit s @étem na Facebooku).

Princip spgiva v tom, Ze do i@atel firmy (nebo fanou3R by se z#adila WtSina za-
méstnand firmy a postups by se za&ali pridavat i gibuzni a zndmi od zasstnand.
Tato st by se ndla velmi rychle roziistat a propojovat. Na profil by firma umistila
fotky kuchyni, na které ihned mohou vsickil@nové stranky reagovat a komentovat je.
Pokud byclen firmy HEVOS oznaéil, Ze se mu fotka libi, zobrazi se to naskedéem
jeho gatelim (ti mohou reagovat a ipad zajmu se stat rowd ¢lenem firmy a ko-
mentovat fotky). Z nastémého principu je i2jmé, Ze se jedna o virovy marketing (ro-

zesilani mezi samotnyniieny, velmi rychlé roz$ovani).

Tato socialni $ije ponerné bezpéna, jelikoz Ize dohlizet nad jednotlivyndieny a
komentdi. V piipadt pridani nechtnéhoclena ho Ize jednoduSe ze seznamu vymazat a
odegit mu tak gistup na profil. MoZnost vzniku nebezjpge v pripadt, Ze by gkdo

cizi, nagiklad ztad konkurence, mohkjak zneuzit foteki jinych informaci.

7. Jako posledni dopoteni uvadim efektivjsi vyuziti firemnich automohil které stoji
béhem vikendu bezieln¢ zaparkované na jednom ngigpodél vyrobni haly podniku).
Podle n& je Skoda nevyuzit potifka wtSich rozngri aut, které mohou slouzit kram
dopravy také velmi ddle jako reklama. JelikoZ jsou auta velmi vyraznaimdila
barva na prvni pohled upouta pozornost), alégh@ auta, ktera by nebyla praypo-
trebnd, bych umistila na ke&gna prostranstvi, kde je&in¢ dovoleno parkovat {fpadre
se s majiteli parkoviSosobri domluvit a gedejit tak moznému vzniku problému) -

nagiklad parkovi&t pred obchody, hypermarkety, atd.
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ZAVER
Bakald&skou praci jsem zpracovala na téma Analyza mamyet@ komunikace firmy
HEVOS interier, s. 1. 0.

Prace je roz&lena na teoretickou a praktick@ést. Teoretickodast jsem vypracovala na
zaklad zadani, kterym bylo zpracovat literarni reSerdblasti marketingové komunikace.
Na uvod teoretick€asti jsem nejtive obect vyswtlila pojem marketing, poté jsem se
vénovala marketingové komunikaci a jednotlivym jejgiozkam, dale jsem uvedla sou-
¢asné nejnaySi trendy v komunikaci a nakonec jsem nastinithnggluchy nahled na situ-
aci v malych a gednich podnicich v souvislosti s realizaci marlgairych aktivit.

Zadanim praktickéasti bylo provést analyzu séasného stavu marketingové komunikace
ve firm¢, vyhodnotit tuto analyzu a na jejim zaktathvrhnout mozna dopareni a navrhy
na zlepseni s@asného stavu. Na &tku praktické&asti jsem nejiive predstavila firmu a
poté jsem, dle zadani, provedla popisnou analygkteré jsem zaznamenala veSkeré akti-
vity od roku 2009 do saasnosti (k¢ten 2010), které firma realizovala s cilem zlepSeni
povedomi o firme a jeji image, ale taky aby tegnost informovala oidezitych novinkach

a pras probihajicich akcich. Dale nasleduje dotaznikatesi, na jehoz zakl&dbyly
zjisteny obecné preference marketingovych komunikackos® pow¥domi respondefito
firm¢ nebo postaveni firmyii ostatnim konkureiitn z okoli. Vysledky provedené ana-
lyzy a dotaznikového Seini byly podkladem pro sestaveni analyzy iviito a vijSiho
prostedi.

Na z&awr prace jsou dle zadani navrhy na zlepSentasneho stavu, které vychézeji z vy-
pracované popisné analyzy a dotaznikovéliakprmu. Podle mého nazoru se jedna o rea-

lizovatelné navrhy, kterych by mohla firma §igfektivre vyuzit.

Pevre véiim, Ze by firma HEVOS interier, s. r. 0. realizaeivrzenych dopotieni mohla
oslovit vice potencionalnich zakazhilk peswdcit je o tom, Ze prav ona je ten jediny

prostedek, ktery dokazerpmenit jejich vysréna gani a pedstavy ve skut@ost.

Praci bych uzatela osobnim pocitem, ktery ve gnfirma vzbuzuje - myslim si, Ze se jed-
na o korektni poctivou firmu, kterd nabizi velmiaktni produkty. Do budoucna by spo-
le¢nost nEla hlavre pokratovat smérem, kterym se vydala, udrZzovat si dobré jménod po

porovat vytv@enou divérnou firemni kulturu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

[1] BLAZKOVA, Martina. Marketingovéizeni a planovanipro malé a stedni
firmy. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2000.28SBN 978-80-247-
1535-3.

[2] CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova
komunikacel. vyd. Brno : Computer Press, a. s., 2008. 483BN 978-80-
251-1769-9.

[3] DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BER|, Joeri.
Marketingova komunikac®raha : Grada Publishing, a. s., 2003. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1.

[4] FORET, MiroslavMarketingova komunikacd. vyd. Brno : Computer Press,
a. s., 2003. 276 s. ISBN 80-7226-811-2.

[5] FREY, PetrMarketingova komunikace : to nejlepsi z novychdfe@. rozs.
vyd. Praha : Management Press, s. r. 0., 2008s 18BN 978-80-7261-160-
7.

[6] CHOVANCOVA, Miloslava, PILIK, Michal, PODANA, Michala.Marketing
II. Zlin : Univerzita TomaSe Bati ve ZEn2008. 257 s. ISBN 978-80-7318-
764-4.

[7] KERMALLY, Sultan. NejwtSi pedstavitelé marketinguejich hlavni mys-
lenky, nazory a dilaPreklad V. Jungmann. 2. vyd. Brno : Computer Press, a
S., 2005. 108 s. ISBN 80-251-1013-3.

[8] KNIGHT, PeterVysoce efektivni marketingovy plats kroki k asgchu v
podnikani 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2008.s14SBN 978-80-
247-1999-3.

[9] KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha : Grada Publishing,
a. s., 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

[10] KOZAK, Vratislav, STANKOVA, Pavla.Marketing I.4. vyd. Zlin : Uni-
verzita TomaSe Bati ve ZEnAcademia centrum, 2008. 128 s. ISBN 978-80-
7318-698-2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

[11] LINHART, Jiii, et al.Slovnik cizich slov : pro nové stoldtitvinov : Dia-
log, 2003. 416 s. ISBN 80-85843-61-7.

[12] VEBER, Jaromir, SRPOVA, Jitka, et Bodnikani malé a gedni firmy 2.
aktualiz. a rozS. vyd. Praha : Grada Publishing,,&2008. 320 s. ISBN 978-
80-247-2409-6.

[13] ZAMECNIK, Roman; TWCKOVA, Zuzana; NOVAK, PetrPodnikovéa eko-
nomika | Zlin : Univerzita TomaSe Bati ve ZEn2008. 295 s. ISBN 978-80-
7318-701-9.

Elektronické zdroje:

[14] AAF Hall of Fame : membefsnline]. AAF, 2009 [cit. 2010-02-17]. Text v
anglicting. Dostupny z WWW:
<http://www.advertisinghalloffame.org/members/memibé.php?memid=54
8>.

[15] CELUSTKA, Emil. E-komerce.cz : business na interngtaline]. c1998-
2010 [cit. 2010-03-04]. B2B a B2C - tak trochu zerat pojmy. Dostupné z
WWW: <http://www.e-
komerce.cz/ec/ec.nsf/0/395a6bf3791a956fc125698 AMGES>. ISSN 1213-
1083.

[16] HEVOS : kuchy#pro radost.[online]. [1999] [cit. 2009-12-08]. Dostupny
z WWW: <http://hevos.cz/>.

[17] KARFIKOVA, Denisa.Marketing: marketing journajonline]. 19.12.2008
[cit. 2010-02-24]. Uvod do reklamy. Dostupné z WWxtthttp://www.m-
journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/vod-do-rekjams304x456.html>.
ISSN 1803-957.

[18] KOPECKA, HelenaMarketingové novinjonline]. 12.3.2009 [cit. 2009-12-
15]. Cesi a reklama 2009. Dostupny z WWW:
<http://'www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_|
D=7094>.

[19] KRUTIS, Michal.LUPA [online]. 7.6.2005 [cit. 2010-03-04]. Internetovy
marketing: kdy se vyplatitjplatit?. Dostupné z WWW:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

<http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketingykde-vyplati-priplatit/>.
ISSN 1213-0702.

[20] KVAPIL, Petr. Marketing journal[online]. 8.11.2008 [cit. 2010-03-03]. Pu-
blic relations a satasnost. Dostupné z WWW: <http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations-a-soucasnost__s363x8ml>. ISSN 1803-
957X.

[21] LIBORA, Pavel.Strategie.cZonline]. 21.4.2008 [cit. 2010-03-01]. Osobni
prodej se dynamicky rozviji. Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3688.

[22] Magnetpro : redakni a publikani systénjonline]. c2009 [cit. 2010-03-31].
Co je to WCM, CMS, DMS, B2C, B2B, B2G?. Dostupné&/¥v\W\:
<http://www.magnetpro.cz/fag/co-je-to-wcm-cms-dn2sin2b-b2g-
a941510>.

[23] Managment-marketing.studentskelenline]. 2009 [cit. 2010-02-23]. Ma-
nagement a marketing. Dostupné z WWW: <http://mareag-
marketing.studentske.eu/2008/07/marketingov-mixhta@l>.

[24] Marketing mixonline]. c2000-2010 [cit. 2010-02-16]. Text v &gne.
Dostupny z WWW:
<http://www.marketingteacher.com/Lessons/lessonketerg_mix.htm>.

[25] Obchodni rejstik firem, Zivnostensky refét osob, rejstik firem, ares, jus-
tice, rejstik podnikatel [online]. c2000-2010 [cit. 2010-04-06]. HEVOS inte
rier, s.r.o. Dostupné z WWW: <http://obchodnirefstiz/hevos-interier-s-r-o-
25861492/>.

[26] OUPIC, Miroslav.Marketingové novinjonline]. 18.1.2010 [cit. 2010-02-
24]. Povedené Guerilly. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_|
D=8111>.

[27] Podnikatel.c4online]. c2007-2010 [cit. 2010-02-24]. Direct rkating. Do-
stupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/provoz/metikg/direct-
marketing/>. ISSN 1802-8012.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

[28] Podnikatel.c4online]. c2007-2010 [cit. 2010-02-24]. Publicatbns. Do-
stupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/provoz/metikg/public-
relations/>. ISSN 1802-8012.

[29] POSPISIL, JanMarketing journal[online]. 20.1.2009 [cit. 2010-03-03].
Uloha sponzoringu. Dostupné z WWW: <http://www.najoal.cz/cs/public-
relations/sponzoring-fundraising/uloha-sponzoringg887x623.html>. ISSN
1803-957X.

[30] Strategie.cfonline]. 22.2.2010 [cit. 2010-02-25]eSi jsou nejvicei@sy-
ceni reklamou na Nava Prin€. Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=488%5.

[31] Synext.cfonline]. c2008 [cit. 2010-03-03]. Direct markagirDostupné z
WWW: <http://www.synext.cz/direct-marketing.html>.

[32] TOMAN, MiloS. Marketingoveé noviny - Marketingova komunikace [dny
line]. 22.9.2003 [cit. 2010-02-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_|
D=1436>.

[33] Volny.cZonline]. 2006 [cit. 2010-05-12]. Olomoucky kr&ostupné z

WWW: <http://www.volny.cz/olomouckscm/obr/mapa.jpg>

DalSi zdroje:

[34] Interni zdroje firmy HEVOS interier, s. r. 0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

64

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

a. s.
B2B
B2C

B2G

DPH
EU
OR
PR
P
SMS
S. 1. 0.
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Akciova spolénost.

Business To Business.
Business To Consumer.
Business To Government.
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Evropska unie.

Obchodni rejstk.

Vztahy s véejnosti (Public Relations).
Postovni srrovacicislo.

Short Message Service.
Spol&nost s rdenim omezenym.

World Wide Web.
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PRILOHA P I: VNIMANI INTENZITY REKLAMY V KLASICKYCH

MEDIICH [18]
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PRILOHA PII: DOTAZNIK [VLASTNi ZPRACOVANI]

Dotaznif

Dobry den,

jmenuji se Petra Indrowva a jsem studentkou 3. roénikn Univerzity Tomase Bati ve Zling,

Falmlty managementu a ekonomilcy. Letos zpracovavam bakalafskou praci na téma
Marketingova komunikace firmy HEVOS interier, s. 1. 0.

Pro vypracovani této prace jsou klitove informace ziskane dotaznikovym Setfenim. Proto

bych Vis chtéla poZadat o chvili Vaseho Zasu straveneho vyplnénim tohoto dotaznikn.

D LT T L T T e e LT er
1. Vase pohlavi je:

O Muz O Zena

2. Do jaké vékové kategorie patiite?

O 18- 34 1et O35-491et O50- 74 let O 75 let a vice

3. Jaky zpusob marketingové komunikace Vis nejvice pobizi k nakupu?

* MoZnost tvolit si vice odpovédi

O reldlama v novinach O televizni reklama O radiova upoutavia
O propagace na intermetu O plakaty a billboardy O letaky
O osobni prezentace nabidley O slevove kupony O rozdavané vzorky

I 4 D 4
4. Pokud byste si chtéli poFidit novou kuchyii, nejspise byste si ji poiidili u:

* Zvolte pouze jednu odpovéd'!

O velkoprodejce - napf. IKEA ASKEO, atd.

O femesinika - stolafe

O specializovaného virobee kuchyni (tzv. kuchyriske smdio)

O jingm Zphsobem - UVedIer ... ek e e
5. Uzakazky na virobu kuchyné by pro Vis nejdileZicéji roli hrali:

* Zvolte maximdlné dvé nejvhodnéisi odpovédi!

O kvalita odvedené prace O celkove poskyinuti slufeb a profesionalni pfistup

O originalita kuchyné O rychlost zhotoveni O cena

E0 I8 - W IR, .ottt et et et et e e e e e et e



6. Znate nékterého z uvedenych vyrobea kuchyni? (MoZnost zvolif vice odpovédi)
O Sykora, spol. s1. 0. O KORYNA nabvtek, a. s. O Oresi, 5. 1. 0.

O HEVOS interier, 5. 1. 0. O Inspira kuchyng, s 1. 0. O LAMONT

O Kuchyné Komirek O HANAK NABYTEK, a. s. O Nibytek Holinka

Pokud tnate firmu HEVOS interier, s. r. 0., pokradujte ndasledujicimi otazkami:

7. Odkud znate tuto firmu?
O z vlasmi zlmEenost: O diky zkuienosti mameho
O z firemni propagace - uved'te Z Jake. e

I YL

8. Myslite si, Ze firma dostate¢né komunikuje se svym okolim?

0O Ano

O Ne (miZete uvést divod: )

9. Pokud jste jiZ v minulosti vyuZili sluZeb této firmy,
a) byli jste spokojeni? O Ano
O Ne (muZeteuvést diovod: ]

b) snaZi se s Vimi firma néiak komunikovai? O Ano O Ne

10. Navstivili jste nékdy internetové siranky firmy HEVOS interier, s. r. 0.7

O Ano, jednou O Ano, vicekrat O Ne, nevim o nich

11. Pokud jsie alespoii jednou navsiivili webové siranky firmy, byli jste spokojeni a nasli
jste to, co jste piipadné hledali?

O Ano

O Ne (miiZete uvést konkrémidived: ]
12. Hodlate v nejblizsi dobé vyuZit sluZeb a nabidky firmy HEVOS interier, s. r. 0.7

D A1 = PO ettt ettt ettt et e o ee et e e e ot et en e e e et e e

I o (U

Dékuji za Vasi spolupraci a Vas éas straveny vyplitovanim dotazniku!




PRILOHA PIIl: UMIST ENI FIRMY - SEZNAM.CZ A GOOGLE.CZ

|@ Vyhledavani vyrazu kuchyné - Firmy.cz - Mozilla Firefox

Soubor  Ulprawy  Zobrazeni  Historie  ZaloSky  Mastroje  Mapowsda
& e -

| ¥ ¥yhledavani v¥razu kuchyné& - Firmy...

fRY :.;i o i ht_tp:_,l'!l’_www.Firrrl}v.cz,l'_r_e_,g_:f_sum!:!erklfph_r:f_kuchyné

[v] @ uesst -G8 & @ & &- 2

wyhleddvam "kuchyné"

I Hospody 5 hostinee 25
- Prode| sedaciho ndkeytku &
Truhlafstvi 50
“yroba rakarkoveho nabytku 27
Zobrazit vEechny kategorie » 30

L= wvyroba kuchyni

L= Prodej kucheeni &

[T Restaurace 77

[ Horské chaty a chalupy 44
L= wyroba pediva 26

Ceska republika = Olomoucky kra] = Sumperk
Zobrazit wisledky na mape < s

Fponzordwand odiazy

HUCHYMNE wORAS, 5 ro., dodavatel vasi nove kuchyns
Kuchyn wyrabime na zakazku od roku 1992, Vasi starou kuchyn odkoupime a

Kuchyné Holinka
Czabni pfistup, originalita, Siroké

demontuieme, zdarma vypracujeme graficky navrh a zamefime. Siroky sortiment spotfehic
= garantovanou slevou 259, kvalitni montaz, 5 let zaruka na nabytek, 10 et servis zdarma.
MUY WOPSC CT

moZstyi doplfkd. Prodej
spotfebidd . Olomouc, Bludonw
SE3235467

sy mabiytek-holinka .oz

Kuchwné FOROS

Kuchyné a kuchyiiské linky na mivu T masivu i lamina - kyalitnd prace, uxousni provedeni -
prom&feni, graficke ndvrhy, kuchyfske spotfebide. Vyrabime vestavéns skiing, bytovy a
kancelafsky nabytek. Tel. 535311293, 739635122, 603165547, Fax 585310335,

wnewe kuchynefokos oz

Komarek Kuchyne

Mawrhujeme interiéry, vyrébime kuchyné, vestavéné skiing, postele, détské pokoje i
kancelafe . Prodévame elektrospotiebi Fidle, staly, pefiny, zdravotni matrace, lamelove
rosty pro rdravé spani. Fajistime kvalitni zpracovani, autodopravu | montas

wwvwe kuehyne-komarek.cz - Zabfeh, Olomoucks

HEYOS interier, s.r.o.
Kuchyfiske a interisrové studio - zakazkova wiroba kuchyni a nabytku, Feseni die
pozadavkd zakaznika, grafické zpracovani navrhu, doprava a montaz . Prodej nakbytku BRIK,
Fidle, staly, wwhaveni a doplifky do kuclhyné . Prodej sedacich soupray Max Divani.
ey hevos.or - Sumperk, Fabiedskd

Hotowo ‘f\

| ] 6P [Regim kompatibil, . [f /

|@ kuchyne Zabieh - Vyhledavani Google - Mozilla Firefox

Soubor  Upravy  Zobrazeni  Historie  Zalofky  Mastroje  Mapoveda

& -c &

@2 ICQ - | kuchyng Zabieh

.' http:/ fvavw google, czf#hl=csisource=hp&g=kuchyné+Zabfeh#ag=Faagi=tagl=fog=~gs_rfai=8&fp=Sd288bbSdbcFO00F

@ @ & &- & [ kuchens [T zabren

'v: @, Hledat ~|

| " kuchyné Zabfeh - ¥yhledavani Google

GO'.‘ ;8[@ kuchyné Zabreh Hiedat |

FiibliEny podet wisledkd: 127 000 (0,26 5)

RozEifend wyhledavani

2 vse Dankichen i odkaz & odkazy
, Mapy wwiedankuchen.cz designove kuchyné rakouske wyroby sledujte nase akce | Kuchyné M Interier
. . TR 3 =T Kyalitni kuchyné piimo od wirobce.
> Wice Wysledly wyhledavani mistnich firerm pro kuchyné pohliz Zabfeh Mahizime névrh a kalkulaci zdarmal
wena Jninterier cakuchyne!
T A T @ ANTIK & STIL CZ sro. - v antikstilcam . i
Tehjecal e ETB vioravou Viitovce Zahteh Zvole 110 - 583 444 618 F Fkuchyns
Stranky pouze fesky y Bikan S Draiatint AlNus - Lxusni kuchyne
Sany. Al RITIER B navrhujerme, wrabime a montujemes

~ Yice nastrojd kuchyné i celé interiéry na miru

wonetr alNUs o7

Rt & Movy Malin

Mabytek Zakazkow Holinka - Skitné, Kuchyné -

Sudkow wearve.nabyiek-holinka.cz
Pasttemoy 8. kvétna 800, 78961 Bludoy - 583 284 832 Kl.lch!gné thzi
Zabron Lesmes Dalsiinformace » Kvalitni, prakticke moderni kuclyné
et Libins 3D navrh, nabytek na miru, na pfani
HEYOS interier s 1.0, - maps goodle.cz e Fitzy.c2
Zabfeiska 69/41, T8701 Sumperk- 583 238 B84
©2010 Google IMdpeciara 2010 Tels Atias Dalsiinformace » Kuchyné

“iiroba nabytku na miru piesné podle
zadan(, poZadavkd a pfani klienta.
v trularste-fulinez

@ Vice visledkl pobliz Zabieh

Kuchyné Zabieh

Mahizime pfehled firemn, které prodavaji nebo wrabéji kuchyné. Udélaji vam kuchyn na miru
i montavanou, dowhavi vam ji kuchyfskimi skiinkami, ...

severo.maravskestavby czkuclyneizabrel html - Archiv

Kuchyné
Kuchyné z auke’
Mirnofadné nizké ceny.

Komarek Kuchyné - Firmy cz Alikraces

Mavrhujeme interiéry, wrabime kuchymeé , vestavéneé skfing, postele, détske pokoje i Kuchynd Dankichen Prata

kanceléfe. Prodavame elektrospotiebite, Zidle, stoly, pefiny, zdravatni. L YR ouske kuchyné. SLEWY a3

# Uikézat na mapé; Olamaucks 140, 769 01 Zabieh rondliie e i i onid B

s Firrmy.c2f. 1 97924 4-komarek-kuchyne-zabreh html - Archiv - Podobne HEarans mutyEronierpae
weway ivEKuchyne oz

HEVDS 3 i
HEVOS. Kuchyné pro radost. HEVOS interier, s.r.0. Wlisknout | Mapa webu design Levné kuchyné - esho
SCAROM, s.r.0., webhosting. Huchyneé - sestavy | skiffiky

U nas koupite za exkluzivhi ceny!
Wiy hejlevnejsinabytek oz

ot hevas. czf - Archiv - Podobng

Hotovo Vﬁ\

| &) BR [Reim kompatibilk. .. F

[Vlastni zpracovani]



PRILOHA PIV: INZERCE V TISKU - ROK 2010 [34]

A il
Pro vice informaci navitivte kuchyiisk4 studia Sumperk a Zabreh nebo www.h
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PRILOHA PV: PROPAGACE V LESTIN E, BLUDOVE A SUMPERKU

[Vlastni zpracovani]



PRILOHA PVI: SIDLO AVYROBNI HALAV ZAB REHU, PRODEJNA
V SUMPERKU A PRODEJNA V ZAB REHU

I
- HEVO>j
Y

KUCHYNE
. TEK
INTERIER

[Vlastni zpracovani]



