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ABSTRAKT

Cilem této prace je zpracovat informace, které se tykaji problematiky tvorby marketingo-
vych néstrojii a nasledné interpretace zjisténych poznatkt. Prace analyzuje jednotlivé slozky
marketingového mixu, a pfedkladd doporuceni pro jejich aplikaci. Dal§im cilem je vyuziti
realného marketingového vyzkumu provadéného marketingovou spolecnosti, ktery nasledné
slouzi k tvorbé marketingové strategie ve spole¢nosti HANAK NABYTEK, a.s. Prace obsa-
huje jednotliva doporuceni tykajici se nasledné implementace marketingovych zjisténi do

praxe ve spole¢nosti HANAK NABYTEK, a.s.

Klicova slova: marketing, marketingovy vyzkum, reklama, komunikace, SWOT analyza,

PEST analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to process the information related to the issue of marketing
tools creation and the following interpretation of its findings. The thesis analyzes the indi-
vidual parts of marketing mix and provides recommendations for their utilization. Another
objective of the thesis is the utilization of a real marketing research conducted by a marketing
company, which is consequently applied to creation of a marketing strategy in the
HANAK NABYTEK, a.s. company. The bachelor thesis contains individual recommendati-
ons concerning subsequent impementation of marketing findings into practice in
HANAK NABYTEK, a.s.

Keywords: marketing, marketing research, commercial, communication, analysis SWOT,
analysis PEST
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UvVOD

V dnes$ni moderni, informacnimi systémy nasycené dob¢, fesi firmy vstupujici do jakéhoko-
liv odvétvi trhu otazku, jakym zplisobem prezentovat svou image, své vyrobky a sluzby.

Tuto otazku jim napomaha fesit védni disciplina nazyvana Marketing.

Informacni systémy a nastroje, a dale moderni technologie, davaji firmam a spole¢nostem

vstupujicim do jakéhokoliv odvétvi trhu mnohem vétsi ptilezitosti a moznosti komunikace.

Za hojné roz§ifené informacni systémy a nastroje z pohledu marketingu je mozné v dnesni
dob¢ povazovat predevsim telekomunikacni kanaly v podobé masmédii, internetu a veske-

rych moznosti jejich vyuziti v marketingové praxi.

Tato bakalatska prace si dava za cil objasnit problematiku samotného marketingu, aktivit a
procest s nim spojenych a vénovat nejvétsi ¢ast analyze marketingového vyzkumu, prezen-
taci zjisténych skute¢nosti a naslednych doporuceni za ucelem ziskani novych zakaznikt pro

spole¢nost HANAK NABYTEK.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace se zabyva vymezenim a definovanim pojmu marketing a

nezbytnych klicovych oblasti pottebnych pro pochopeni dané problematiky.

Vzhledem k existenci rozdilt mezi jednotlivymi trhy, firmami a spole¢nostmi nejen z po-
hledu velikosti, riznorodosti zaméieni a geografického usporadani je nezbytné vymezit po-

jmy mikroprostfedi a makroprostiedi.

Tato bakalarska prace vénuje nejvice pozornosti problematice marketingového vyzkumu a
procestim S nim spojenych. Dopodrobna se zabyva zpracovanim informaci z internich a ex-
ternich zdrojt, informaci o konkurenci a procesech marketingového vyzkumu. Nedilnou
soucasti marketingového vyzkumu je méfeni soucasné trzni poptavky, prognodza budouci

trzni poptavky a nasledné distribuovani informaci.

Niézev bakalaiské prace naznacuje soucinnost s firmou HANAK NABYTEK, a to v celém
rozsahu marketingového vyzkumu. Firma HANAK NABYTEK poskytla veskeré potiebné
informace a podklady umoznujici vytvoreni této bakalaiské prace a z tohoto diivodu je cela

prakticka ¢ast zaloZena na redlnych informacich od ovéfenych zdroju.

Uvod praktické &asti se vénuje predstaveni spoleénosti HANAK NABYTEK. Pozornost je
vénovana filozofii firmy, zakladajici si na kvalit¢ zpracovani a kvalit¢ materialt. Pro blizsi
predstavu o spole¢nosti HANAK NABYTEK uvadim jeji pozici na &eském a zahrani¢nim

trhu.
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Veskeré v praci zminéné informace jsou Cerpany z marketingovych vyzkumu provadénych
pro spole¢nost HANAK NABYTEK renomovanymi spoleénostmi, jmenovité IS Produkce,
Median a STEM/MARK.

Prakticka ¢ast se vénuje jednotlivym sekcim provedeného marketingového vyzkumu. Po-
skytuji informace o vychozi situaci firmy, vymezuji hlavni konkurenty, uvadim srovnani

vydaji na medialni kampané a vymezuji cilovou skupinu komunikace.

Po uvedeni do problematiky marketingového vyzkumu, za pomoci readlného vyzkumu pro
spoleénost HANAK NABYTEK vytvaiim vlastni navrh tif marketingovych kampani véetnd
kalkulace cen. Nasledné provadim pro jednu zvolenou marketingovou kampan nakladovou,

casovou a rizikovou analyzu.

V zavéru prace zhodnocuji jednotlivé alternativy, tykajici se volby strategie pro ziskani no-
vych zakaznikd pro spole¢nost HANAK NABYTEK. Ze tif navrzenych marketingovych
kampani vybirdm nejvhodnéj$i marketingovou kampant pro potieby spolecnosti

HANAK NABYTEK, kterou je moZno uplatnit na realném trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem mé bakalarské prace je analyzovat pfinosy marketingového vyzkumu provedeného
spole¢nosti IS Produkce v soucinnosti se spole¢nosti Median a STEM/MARK. Marketin-
govy vyzkum si nechala spole¢nost HANAK NABYTEK vypracovat, aby lépe dokazala
komunikovat se zakazniky a véd¢la na kterou cilovou skupinu spotiebitelll se zaméfit a pro-
sttednictvim jakych medii. Na zaklad¢é vyhotoveni tohoto vyzkumu analyzuji zjisténé vy-
sledky a navrhuji tfi medialni kampané pro spole¢nost HANAK NABYTEK. Nasledné vo-

lim optimalni medialni kampan.

Vyzkum provadény agenturami Median a STEM/MARK je zaméfeny na odhad ¢tenosti de-
niki, suplementtl a ¢asopisii. Marketingovy vyzkum byl zpracovéan na zakladé vice stupto-
vitého stratifikovaného ndhodného adresniho vybéru, osobniho dotazovani a ¢ast dotazniku

byla vyplnéna samostatné respondentem.

Cilem teoretické casti bakalaiské prace je zpracovani teoretickych poznatkt vztahujicich se
k marketingovému vyzkumu a aplikaci marketingovych nastroji. Stru¢né popisuji oblast

marketingu a nejvice se vénuji charakteristice marketingového vyzkumu.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana jako literarni reSerSe podle odbornych knih a internetovych

stranek.

V praktické ¢asti jsem si dala za cil analyzovat pfinosy marketingového vyzkumu a vypra-
covat doporuceni pro ziskani novych zakaznikli. Doporuceni podrobuji ¢asové, ndkladové a
rizikové analyze z toho divodu, aby se dalo zjistit, zda jsou pro spolecnost tato doporuceni
realnd a jejimu uskutecnéni nebrani nedostatek financnich prostiedki, nedostatek casu, nebo

prilis velké riziko, které spole¢nost nemusi chtit podstoupit.

Ve své bakalafské praci provadim také analyzy SWOT a PEST. Cilem SWOT analyzy je
upozornit firmu na jeji slabé stranky a hrozby. U analyzy PEST rozliSuji dileZitost faktorti

pro firmu, jedna o faktory politické, ekonomické, socialni a technologické.
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1 MARKETING

1.1 Definice Marketingu

Marketing je definovan jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a

hodnot. “ (Kotler et al., 2007, s. 40)

Philip Kotler (2007, s. 38) ve své knize Moderni marketing poklada otazku, jaky je pravy
vyznam slova marketing. Zmifuje, ze hlavni problém Spatné¢ho chapani vyznamu slova mar-
keting je u mnoha lidi zpisoben vlivem televizni reklamy, novinovych inzeratt, reklamnich
letakii a internetovych kampani pro podporu prodeje. Na prodej a reklamu pohlizi pouze
jako na dvé marketingové funkce, nikoli jako na marketingovy celek. V dnesni dobé¢ jiZ vy-
znam marketingu nemize byt chapan pouze jako schopnost prodat — ,,piesvédéit a prodat*,
ale je dilezité na marketing pohlizet komplexné s hlavnim cilem uspokojovani potieb za-
kaznika. Prodej je realizovan v dob¢, kdy je produkt jiz vyroben. Oproti tomu samotny mar-
keting za¢ina na Uirovni managementu, kdy manazeti zpracovavaji zadani tykajici se ptes-
nych pozadavki a ptani zakaznikd, a ndsledny propocet ziskovosti naskytnutych ptilezitosti.
Marketing nekon¢i v okamziku prodeje vyrobku, ale pokracuje po celou dobu jeho zivotnosti
a snazi se prildkat nové zédkazniky a zaroven udrzet stavajici. K tomu jsou vyuZivana rizna
vylepSeni vzhledu a vykonu produktu. Peter Drucker ptedstavitel moderniho managementu
vyjadfil marketing nasledovné: ,, Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecny. Cilem
je znat a chapat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala...a

prodavala se sama. “ (Kotler et al., 2007, s. 38)

Spravnym identifikovanim potfeb zakaznika, vytvofenim produktu nabizejiciho vysokou
hodnotu a efektivni propagaci a distribuci bude zboZi snaze prodejné. Teprve nyni ptichazi
Cas prodeje a reklamy, ovSem jakozZ to souc¢asti marketingového mixu a soustavy marketin-

govych nastroji ovlivijicich trh. (Kotler et al., 2007, s. 38)

1.2 Marketingovy mix

Pokud ma firma zvolenou marketingovou strategii, mize zacit s planovanim marketingo-

vého mixu, ktery slouzi k ovlivnéni poptavky po daném produktu. (Kotler et al., 2007, s. 70)

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva

K tprave nabidky podle cilovych triu. *“ (Kotler et al., 2007, s. 70)
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Marketingovy mix neboli ,, 4P marketingu® pfedstavuje ¢tyii promeénné, které jsou spolec-

nosti regulované za tc¢elem zefektivnéni prodeje vyrobka. (Clemente, 2004, s. 113)

Mark Hill ve své knize v zavislosti na provedenych studiich rozliSuje Sest hlavnich oblasti,
ve kterych je marketingovy mix vhodné vyuzit. Mezi dané oblasti patii spotfebitelsky mar-
keting, vztahovy marketing, marketing sluzeb, retail marketing, primyslovy marketing
a marketing internetového véku. Mark Hill uvadi, Ze je potieba brat ohled na situa¢ni faktor,
tedy rozhodovat se o volbé daného marketingového mixu v zavislosti na konkrétni situaci.

Proto je vhodné provést konfrontaci marketingovych mixt a zvolit ten nejvhodnéjsi. (Hill,

2013, s. 127-128)

1.2.1 Zakladni nastroje marketingového mixu

Produkt (Product) — produkt pfedstavuje vSechny vyrobky a sluzby, které jsou firmou na
trhu nabizené ke koupi, spottebé, pouziti a k uspokojeni potieb. Produktem mizou byt
osoby, sluzby, organizace, myslenky ¢i mista. Spotiebitele daného vyrobku ¢i sluzby milize

ovlivilovat napiiklad také kvalita, design, znacka. (Kotler et al., 2007, s. 70)

Cena (Price) - cenou se rozumi pozadovana suma penéz, kterou zakaznici zaplati za produkt,
¢i sluzbu, nebo suma hodnot, kterou zakaznici mohou smeénit za vlastnictvi nebo uzivani

produktu ¢i sluzby. (Kotler et al., 2007, s. 71)

Distribuce (Place) — distribuce zahrnuje ¢innosti vedouci k zajistovani co nejlepsi dostup-

nosti produktu pro zakazniky. (Kotler et al., 2007, s. 71)

Komunikace (Promotion) - komunikace slouzi k ptesvéd¢eni zakaznika ke koupi a zakaz-
nikovi zaroven sdéluje piednosti a vyhody produktu ¢i sluzby. Hlavnim cilem komunikace
je prezentace produktu klicovym zékaznikiim. Za nastroje vyuzivané k prezentaci vyrobkt
¢i sluzeb povazujeme reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a publicitu. (Kotler et al.,

2007, s. 71)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové situaéni analyze by méla pfedchazet analyza okoli firmy. Prostiedi je v knize
Dagmar Jakubikové (Jakubikova, 2008, s. 80) popsano, jako souhrn okolnosti ovliviiujici
urcity objekt, ktery se v ném prave nachdzi.

vvvvv

hrozeb. Marketingovi pracovnici musi umét na tyto zmény v prostiedi reagovat vcas. Je
nutné, aby se provadéla jeho analyza a feSila otazka, jaky vliv bude mit vyvoj okoli na pod-
nik. Pokud si chce firma udrZet svou pozici na trhu a ptezit v konkuren¢nim prostiedi, musi
se umét takovym zménam ptizptisobovat a vyuzivat ptilezitosti, které se ji naskytnou. Ana-
1yzu marketingového prostiedi 1ze provadét mnoha zpisoby. Berman a Evans (1986) rozdé-
luji prostiedi na prostiedi, které je managementem firem kontrolovatelné, nesnadné kontro-
lovatelné, nékdy az nekontrolovatelné. Nejvice rozsifend je analyza od autorti P. Kotlera a
G. Armstronga, ktera déli marketingové prostfedi na vnéjsi a vnitini. Pfi této analyze je di-
lezité umét rozlisSit moédni vykyvy, trendy a mega trendy, které se lisi dobou, ptedvidatelnosti

a ovlivnitelnosti. (Jakubikova, 2008, s. 81)

Konkurenti E

5
FIRMA B
Dodavatelé H Distributori E

1 Verejnost E

Obr. 1. Marketingové prostredi firmy (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 16)

Na obrazku (Obr. 1) jsou zobrazeny jednotlivé slozky marketingového prostiedi, které na
firmu pusobi. Makroprostiedi, jehoz slozky jsou zobrazeny V elipsach, ptisobi nejen na kon-
krétni firmu, ale na vSechny ucastniky, ktefi se na trhu nachazi. Makroprostiedi je firmou

jen té&zko ovlivnitelné a jeho piisobeni se nelze vyhnout. Sedy kruh predstavuje konkrétni
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trh, jehoz Ucastnici jsou zobrazeni v obdélnicich. Oproti makroprosttedi, mize firma toto
prosttedi svou ¢innosti do jisté miry ovliviiovat. (Kozel, Mynarova, Svobodové, 2011, s. 24-

25)

2.1 Mikroprostiedi a makroprostiedi spole¢nosti

Mikroprostredi - zahrnuje zejména vlastni podnik, jeho zakazniky, dodavatele, distribu-

tory a konkurenci, které napomahaji k realizaci hlavni funkce podniku — uspokojovani potteb

zakaznikl. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

Podnik - aby dokonale fungoval, je tfeba, aby v§echna oddéleni podniku pracovala efektivné
a spolehliveé, jako celek. Je dulezitd informacéni provéazanost jednotlivych organit firmy
s marketingovym oddélenim s cilem vzajemné spoluprace. Marketingové oddéleni pii své
praci musi brat v tivahu vyrobni moznosti, finan¢ni podminky, technické podminky a dalsi
faktory. Tyto podminky stanovuji podniku hranice, ve kterych mtize provadét svou ¢innost.

(Bouckova a kol., 2003, s. 82)

vvvvvv

bitelsky trh povazovan za stejnorody, je nutné rozpoznat jednotlivé typy zakazniki a na-
sledné zvolit odpovidajici pfistup a zaroven druh nabizeného produktu. Pouze timto zpiso-
bem mohou byt uspokojovany potieby zakaznikt firmy. Z toho diivodu je vhodné odlisit trh
spotiebiteld, trh vyrobni sféry, trh zprostiedkovatell, vladni trhy a mezinarodni trhy, tak jak
doporucuje Philip Kotler. Schopnost rozpoznat specifika jednotlivych trhli a nasledné je vy-

uzit ku prospéchu firmy charakterizuje uspé$nou firmu. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

Dodavatelé - hraji dilezitou roli z hlediska fungovani podniku. Firma je zavisla na dodacich
terminech, kvalit¢ dodaného materialu nebo dostupnosti zbozi. Je potieba neustale provéio-
vat dodavatele a to i z hlediska dlouhodobého, aby se dalo vyvarovat situacim, které by

mohly podnik dostat do problému. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

DistributoFi a prostiednici - podnik neni schopen provadét sam vSechny aktivity spojené
s marketingovym mixem. Z tohoto diivodu je vhodné vyuzivat specializovanych firem, které
nabizi své sluzby na profesionalni urovni. Mezi nabizené sluzby patfi napiiklad zprostred-
kovani nakupu, prodej zbozi, pojisténi rizika spojené se sménou zboZi a dalsi. (Bouckova a

kol., 2003, s. 83)

Konkurence - patii mezi faktory ovliviwjici mikroprostiedi, a proto ji podnik musi dobie

znat a sledovat ji. Musi se snazit o odliseni se a o vyrobu dokonalejsich vyrobkt. Konkurence
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spada do obou kategorii marketingového prostiedi. V mikroprostiedi jde o situaci, kdy firma
muze vhodnymi marketingovymi strategiemi a néstroji zvysit poptavku po svém produktu.

(Bouckova a kol., 2003, s. 83)

Vefejnost - Roman Kozel (2006, s. 34-35) do faktortu mikroprostiedi zahrnuje i vefejnost.
Jedna se o osoby nebo organizace, které ptisobi na podnik, aniz by s nim byly v n¢jakém
obchodnim vztahu. Jelikoz vefejnost siln€ ovliviiuje povést podniku, je dilezité, aby si firma
udrzovala dobré vztahy se zdkazniky. Do faktoru vefejnosti patii vetejnost financ¢ni, ktera je
zastoupena bankami, pojiStovnami ¢i akcionafi. Dale pak sdélovaci média, kterd ovliviuji
vetejné minéni. Za nejvyznamnéjsi medium ovliviiujici minéni vetejnosti lze povazovat te-
levizi nebo noviny. Za vefejnost 1ze dale povazovat vladni vetejnost, obéanska sdruzeni a
organizace, vSeobecnou veiejnost, ktera je nejvice zastoupena a svymi postoji k vyrobkiim
a obchodnim praktikam dokéze ovlivnit zdkazniky. Zaroven je vSak ovliviiovana postoji

vnitini vetejnosti, ktera zahrnuje vSechny zaméstnance firmy.

Makroprostiedi - je tvofeno okolim podniku a ma zna¢ny vliv na mikroprostiedi jako
celek. Jedna se zejména o vlivy socialni, technické a technologické, ekonomické, politicko-
legislativni, které I1ze shrnout do zkratky STEP. Do vné&jsiho okoli patii i faktory pfirodni a
ekologicke, kterym je v dnes$ni dobé& potteba vénovat vysokou pozornost. (Bouckova a kol.,

2003, s. 83-84)

Roman Kozel (2006, s. 16) ve své knize Moderni marketingovy vyzkum popisuje neustaly
vliv marketingového makroprostiedi na podnik. Upozorfiuje na jeho neptedvidatelnost a pro-
ménlivost, kterou firmy nemohou téméf zddnym zptisobem kontrolovat. Jedinym zplsobem,
jak se vyrovnat témto zméndm v prostiedi je, se jim umét prizptisobovat a vyuzivat moznych

ptilezitosti, které makroprostfedi nabizi.

Socialni faktory - se podle Jany Bouckové (2003, s. 84) rozd€luji na faktory demografické
a kulturni. Demografie ptedstavuje védu zabyvajici se studii populace jako celku. Spociva
ve sledovani poctu obyvatelstva, hustoty osidleni, véku, pohlavi, zaméstnani a mnoha dal-
Sich veli¢in. Z hlediska marketingu je dulezité rozliSovat kulturni faktory na primarni a
sekundarni ndzory a hodnoty. Primérni jsou zptisobeny vlivem a vychovou rodict a sekun-

darni naopak predstavuji nazory, které si clovék v prubéhu zivota utvari sam.

Technické a technologické faktory - se s neustalym vyvojem technologii a inovaci staly
dulezitou a sledovanou slozkou makroprostiedi. Chce-li byt firma Uspésna a drzet krok

s konkurenty, musi investovat do novych technologii, vyzkumu a vyvoje. Je velmi dilezité,
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aby sledovala zrychlujici se tempo technologickych zmén a marketingovych pftilezitosti.

(Bouckova a kol., 2003, s. 84-85)

Ekonomického prostitedi — zahrnuje ty subjekty, které ovlivituji kupni silu a nakupni zvyk-
losti zakaznikt. Celkova kupni sila, ktera je dana vysi ptijma, vydaju, cen, Gspor ¢i Gvéru,
které jsou spotiebiteliim poskytnuty, ptedstavuje pro podniky dilezity a sledovany faktor
ekonomického prostiedi. (Bouckova a kol., 2003, s. 85-86)

Politické prostredi - ovliviiuje marketingové strategie a dtilezitd rozhodnuti ve firm¢, pted-

stavuje razné zakony, pravni predpisy a legislativu. (Bouckova a kol., 2003, s. 86)

Piirodni prostiedi - zhorSujici se podminky tohoto prostfedi jsou v dnesni dobé jednim
Z hlavnich témat pro feSeni dané problematiky. Oblast Zivotniho prostiedi se stala celosvé-
tovym problémem. Tento problém spociva zejména v neustale se zhorsujici kvalit¢ ovzdusi
a vody. Byla stanovena nutna opatieni k ochrané Zivotniho prostfedi, ktera piedepisuji fir-
mam dodrzovat urcitd ustanoveni. Pro podnik je dulezité sledovat problémy, které jsou spo-
jené s nedostatkem surovin, zvySenym znecisténim a zvySenymi naklady na energie. (Bouc-

kova a kol., 2003, s. 86; Kotler, Keller, 2006, s. 127)

2.2 B2B aB2C trhy

B2B trhy neboli business-to-business ptedstavuji na rozdil od klasickych trhi B2C
(business-to-customer) prodej dalsi firme, namisto koncovému zakaznikovi. Firma nakupuje
zboZi, vyrobky, nebo sluzby za ucelem jejich dal$iho zpracovéani ve vyrobé a nasledného
prodeje, pronajmu, nebo dodani ostatnim subjekttim. Jedna se také o maloobchodni a velko-
obchodni firmy, které nakupuji zbozi, aby jej mohli dale prodavat, nebo pronajimat se zis-

kem. (Kotler et al., 2007, s. 362)

V ptipad€ obou trhil se jedna o osoby, které realizuji ndkup a provadi nakupni rozhodnuti,
které vede k uspokojovani potieb. Rozdily mezi nimi ptedstavuje piedevsim poptavka, po-
vaha nakupni jednotky, typy rozhodnuti a samotny rozhodovaci proces. (Kotler et al., 2007,
s. 365)

Pro spravné naplanovani kampani je nutné si uvédomit, jaky je rozdil mezi trhy B2B a B2C.
Zakaznici na primyslovém trhu pfemysli jinak, nez zakaznici na trhu spotfebnim. Jejich
chovani a nakupovani se 1i8i v disledku spotteby. Na spotiebnich trzich se jedna o koncové
zakazniky, ktefi obvykle nakupuji produkt pro vlastni spotiebu. Zatimco u trhit B2B pied-

stavuje nakup zdlouhavy rozhodovaci proces, kterého se ucastni vice lidi, zejména nakupci,
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ktetfi maji pro tuto préci pfislusnou kvalifikaci, u B2C trhi o ndkupu rozhoduje obvykle
jednotlivec a to na zaklad¢€ impulzivniho rozhodnuti. Pocet lidi, ktefi se podileji na rozhodo-
vacim procesu, se odviji od stupn¢ naro¢nosti nakupu. Rozdil ptedstavuje také pocet zékaz-
nikd, ktefi se na trzich nachazeji. U B2B trhti se jedna obvykle o mensi pocet zakaznikl, nez
je tomu u trht B2C. I pfes jejich mensi pocet se jedna o daleko vétsi zakazniky, nez kterymi
jsou konecni spottebitelé. Typy poptavek vyskytujicich se na trzich B2B jsou nasledujici.
Odvozena poptavka je dana poptavkou po spotiebnim zbozi. Z tohoto divodu je dilezité,
aby obchodni marketér byl schopen sledovat ndkupni chovani spottebiteli a co nejdiive re-
agoval na pfipadnou zménu. Neelasticka poptavka nereaguje na zménu cen, je tedy ne-
pruzna. V ptipadé poklesu cen, nebo jejich vzrustu, budou firmy na trhu B2B nakupovat
stejné mnozstvi zbozi, jako doposud. Kolisava poptavka reaguje na vykyvy vice nez po-

ptavka spotiebitelska. (Kotler, Keller, 2006, s. 249; Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 166)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3 MARKETINGOVY VYZKUM

Jana Bouckova (2003, s. 51) vystihuje marketingovy vyzkum jako sbér dat, analyzu a zo-
becnéni informaci tykajicich se trhu vyrobkt nebo sluzeb, které jsou vyznamné pro marke-

tingové rozhodovani.
., Bez vyzkumu je marketing slepy!* (Bouckova a kol., 2003, s. 51)

Philip Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum nasledovné ,, Marketingovy vy-
zkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vy-
tvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a

¢

lepsi porozumeéni marketingovému procesu. *

Z diivodu Casté zameény, je ditlezité si ujasnit rozdil mezi prizkumem a vyzkumem. Priizkum
se provadi jednorazove, neni ¢asoveé naroény a nemusi se provadét do hloubky. Vyzkum trhu
se zaméfuje na shromazd’ovani informaci o trhu, jeho struktuie a G¢astnicich a hleda feSeni,
jak co nejlépe vstoupit na trh. Takové Setfeni predstavuje dulezity faktor k ziskani konku-

ren¢ni vyhody. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 13)

Roman Kozel ve své knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu (2011,
s. 13) uvadi jako hlavni charakteristiku marketingového vyzkumu jeho jedinecnost. Infor-
mace tykajici se vyzkumu jsou k dispozici pouze jeho zadavateli. Dal$im charakteristickym
rysem marketingového vyzkumu je jeho vysoka vypovidajici schopnost, ktera spociva v za-
méfeni vyzkumu na konkrétni dotazovanou skupinu respondentii a aktualnost informaci,
které jsou jeho vysledkem. Nevyhody marketingového vyzkumu Roman Kozel (2011, s. 13)
vidi z hlediska Casové a finan¢ni ndro€nosti a narocné kvalifikaci zaméstnancti. Je nutné,
aby vyhotoveni marketingového vyzkumu probihalo podle urcitych zésad. Jeho spravnym

provedenim se firma vyhne nakladnym omyltim, které by mohly nastat.

3.1 Marketingové informacni systémy

Marketingovy management podniku by mél neustale sledovat a vyhodnocovat vlivy marke-
tingového prostiedi, které na né&j plsobi. Jelikoz je na trhu stale vice firem a konkurence
roste, je tfeba mit dostatek spravnych informaci. Pro sbér téchto informaci slouzi marketin-
gové informacni systémy, které zahrnuji pracovniky, vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni,
hodnoceni, analyzu a distribuci pottebnych, pfesnych a v€asnych informaci, které jsou ne-

zbytné pro dalsi strategické planovani, fizeni a organizovani. Takto ziskané informace jsou
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pfedany marketingovému odd¢leni a manazertim. Podstatou informacnich systémti je posou-
zeni informacnich potfeb manazert a poskytnuti potiebnych informaci ke zpracovani. (Kot-

ler et al., 2007, s. 399-400)

3.1.1 Zpracovani informaci

Informace, které jsou potfebné pro marketingové oddéleni, jsou ziskdvany z rtiznych zdrojd,
kterymi mohou byt napiiklad interni zdroje firmy, marketingové zpravodajské systémy a
marketingové vyzkumy. Internimi zdroji firmy se rozumi informace, které manazeti ziska-
vaji pfimo z podniku. Jedna se naptiklad o vyrobu, kterd podéva informace o zasobach a
produkci, ¢etni oddéleni, které informuje o stavu objednédvek, nakladl ¢i cash flow a oddé-
leni sluzeb zakaznikim, které informuje 0 tom, jak byli zakaznici spokojeni. VSechny takto
ziskané informace slouzi pro marketingové oddéleni a manazery, Ktefi tyto informace zpra-
covavaji a na jejich zdkladé tesi otazku vykonu firmy a pfipadné odhalovani problémi a
prilezitosti. Jedna se o rychly a levny sbér informaci, ktery vSak neni pfili§ spolehlivy, kvili

jeho netplnosti. (Kotler et al., 2007, s. 400-401)

Marketingové zpravodajstvi informuje manazery o kazdodennim vyvoji marketingového
okoli. Takto ziskané informace jsou dilezité z hlediska ptipravy a pfipadnych zmén v mar-
ketingovych planech. Zdrojem téchto informaci mohou byt rozhovory se zaméstnanci firmy,
dodavateli, manazery ¢i zaméstnanci jinych firem. Mit potiebné informace je pro firmu ve-
lice dulezité. Je potieba, aby podnik spolupracoval s dodavateli, distributory, ¢i zakazniky a
presveédcil je ke sdélovani klicovych informaci, které pro n€j mohou byt rozhodujici. Firma
muze ziskdvat informace o konkurenci jejim sledovanim, koupi jejich produktu, nebo z vy-

ro¢nich zprav. (Kotler et al., 2007, s. 401-402)

Dulezitou roli pfi zpracovani informaci hraje také konkurence, kterd mize svym plisobenim
spoustu véci ovlivnit. Firma si musi davat pozor na ptipadné sledovani konkurenci a snaZzit
se pred ni ochranit své informace, plany a strategie. Philip Kotler (2007, s. 403) ve své knize
uvadi ptiklad evropské firmy, kterd umistila ve své pobocce v Bangkoku na toaletach plakat
S napisem: ,, Umyjte si ruce micky! Nikdy nevite, kdo prave nasloucha! Uchovejte nase ta-

jemstvi. “ (Kotler et al., 2007, s. 402-403)
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je definovan ¢tyimi kroky. Prvnim krokem je definovani
problému a stanoveni cili vyzkumu. Dalsi kroky vyzkumu spocivaji ve vytvoreni planu vy-
zkumu, implementace planu, interpretace a sd€leni zjisténi. Na obrazku (Obr. 3) nize jsou
znazornéné Ctyfi kroky tykajici se procesu marketingového vyzkumu. (Kotler et al., 2007,

5. 406)

. : Y Implementace
Definice problému Vytvoleni planu P Interpretace

i cild - . lanu, sbér a Nl s swi v
a stanovenl cild ziskani informaci | EEEe| P1aNY B | 3 sdéleni zjigténi
vyzkumu analyza dat

Obr. 2. Proces marketingového vyzkumu (Kotler et al., 2007, s. 407)

Pfi definovani problému je dilezita vzajemna spoluprace marketingového manazera a vy-
zkumnika. Po definovani problému, ktery je tfeba fesit, je nutné stanovit cile, kterych
chceme prosttednictvim marketingového vyzkumu dosdhnout. Marketingovy manazer vi, na
co informace potiebuje a vyzkumnik vi, jak potfebné informace ziskat. Je nutné, aby méli
manazefi o vyzkumu dostatek informaci a nedochazelo tak k situacim, které¢ by vedly ke
Spatnému provedeni vyzkumu. Mize se jednat naptiklad o vyzadani informaci, které jsou
pfili§ drahé, ziskani nevhodnych informaci, nebo dospéni ke Spatnym zavérim vyzkumu. Z
tohoto ditvodu je nutna spoluprace se zkusenymi vyzkumniky. Druhym krokem procesu je
vytvofeni planu a ziskani informaci. Musi byt stanoveno, jaké informace je potieba ziskat,
jakym zpasobem je ziskat a tento plan predat marketingovému managementu. Implementace
planu vyzkumu ptedstavuje krok, ktery se tyka jiz samého uvedeni planu vyzkumu do chodu.
Pti tomto kroku se provadi sbér dat, zpracovani a analyza informaci. I kdyz tento sbér mohou
provadét pracovnici marketingového vyzkumu firmy, vyuziva se Castéji externich firem,
které sbér provedou rychleji a levné&ji. Posledni krok vyzkumu spociva v interpretaci a sdé-
leni zjiténi. Ukolem vyzkumnika je sdélit k éemu se provedenim marketingového vyzkumu
doslo a utvofit Z n&j zavéry, které nasledné predlozi managementu. Vyzkumnik by mél pred-
kladat pouze dulezita zjisténi, ktera mohou byt pro management diilezita a nezahlcovat ma-

nagement Cisly ¢i statistickymi pristupy. (Kotler et al., 2007, s. 406-425)
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3.3 Typy vyzkumu

Jelikoz je pro firmy ¢im dal tim vice dilezité prostfednictvim marketingového vyzkumu
ziskavat nejen informace, ale zejména podklady pro jejich strategickd rozhodnuti, je nutné
zvolit spravny typ vyzkumu, ktery je rozliSovan na zéklad¢ riiznych kritérii. (Kozel, Myna-

fova, Svobodova, 2011, s. 152)

3.3.1 Clenéni podle vyuziti v rozhodovacim procesu

Sledovat prostredi l:ﬁ Monitorovaci vyzkum
Definovat moZné pfiginy jevu :ﬂ- Explorativni vyzkum
Popisovat jev l:q Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny :H' Kauzalni vyzkum
Cdhadovat budoucnost :ﬂ- Vyzkum budouciho vyvoje

Obr. 3. Typy vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim procesu (Kozel a kol., 2011,
s. 152)

Na obrazku (Obr. 4) 1ze vidét, jaké mohou byt cile marketingového vyzkumu. Mohou Spo-
¢ivat v popisu aktudlni situace na trhu, zjistovanim, jak k této situaci doslo, popisu faktort,

které ji mohou ovliviiovat, véetné budouciho vyvoje. (Kozel a kol., 2011, s. 152)

Monitorovaci vyzkum - byva obvykle realizovan na zac¢atku vyzkumného procesu a slouzi
k podavani vstupnich informaci o situaci na trhu. Pfedstavuje soustavné sledovani a zpraco-
vani dat internich a externich. Tento vyzkum vétSinou vychazi z dat sekundarnich. Vyji-
mecné lze vyuzit data primarni, a to v podobé dotazovani, nebo pozorovani. (Kozel a kol.,

2011, s. 153)

Explorativni vyzkum - se vyuziva v poc¢atec¢nich fazich vyzkumného projektu. Vyhoto-
vuje se z divodu predbézného zkoumani situace a to s minimem ¢asovych a finanénich na-
kladi. Cilem tohoto vyzkumu je objasnéni nejasnych a neptehlednych situaci. Nejcastéji se

vyuzivaji sekundarni data, ktera jsou snadno pfistupna. (Kozel a kol., 2011, s. 153)
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Deskriptivni vyzkum - popisuje konkrétni subjekty nebo objekty, které se na trhu nacha-
zeji, vztahy mezi nimi a jevy, které kolem nich probihaji. Cilem je popsat urcité jevy a sku-
te¢nosti. Tento vyzkum nespociva v feseni pticin, ale konstatovani zjisténych faktt. Data

jsou ziskavana sekundarnim i primarnim vyzkumem. (Kozel a kol., 2011, s. 153)

Kauzalni vyzkum - spo¢iva v odhalovani pfi¢innych vztaht, které jsou pfitomné v marke-
tingovém prostiedi. Data, kterd jsou potfebna k tomuto vyzkumu, jsou ziskdvana dotazova-

nim, nebo experimentem. (Kozel a kol., 2011, s. 154)

Vyzkum budouciho vyveje - spoc¢iva ve spojeni vysledkt deskriptivniho vyzkumu a
kauzélniho vyzkumu. K tomuto vyzkumu byvaji ¢asto vyuzivany prognostické metody,
kterymi jsou riizné matematicko-statistické metody, expertni metody a systémové metody.

(Kozel a kol., 2011, s. 154)

3.3.2  Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska

Pretest - spoc¢ivd v pfedbézném testovani reklamnich komunikaci. Jest¢ pfed samotnym
predstavenim reklamni komunikace zakaznikiim, se provadi jeji hodnoceni. Zkouma se,
jestli reklama dokaze zaujmout zdkazniky a spravné jim sdélit informace o produktu. Takové
Setfeni se provadi, aby se dalo predchazet zbyte¢nym nakladnym kampanim, které by s sebou

neucinna reklama nesla. (Clemente, 2004, s. 301)

Pribézny vyzkum - je provadén pravideln€ nebo v prvnich fazich, kdy jsou marketingové
aktivity nasazeny. Probiha sledovanim jejich dil¢ich ucinkt. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 155)

Posttest - oproti pretestu naopak spociva v testovani reklamnich komunikaci, azZ kdyZ jsou

uvedeny na trh. (Clemente, 2004, s. 301)

3.4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Hlavni rozdil mezi vyzkumy spociva v jejich odlisSném zaméteni. Kvantitativni vyzkum se
pta na otazku ,,kolik?* a kvalitativni vyzkum fesi otazku ,,pro¢?“. (Kozel, Mynatova, Svo-

bodova, 2011, s. 158)

Kvantitativni vyzkum - se provadi v ptipad¢, kdy firma potfebuje ziskat data o poc¢tu vy-
skytu néceho, co se jiz uskutecnilo nebo co pravé probiha. Pro vétsi spolehlivost vysledka
se pracuje s velkym poctem dotazovanych respondenti. Vyzkum muze dale probihat pro-

sttednictvim pozorovani urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich dat. Provadi se v ptipadg,
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kdy firma potiebuje zjistit, jaké povédomi o jeji znacce ma zdkaznik. ,, Znalost znacky je
zdakladem pro vnimani znacky . (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 162) S vyzkumem
tykajicim se znalosti znacky je tizce spjat i vyzkum image znacky, ktery mize byt jeji sou-
¢asti. Do kvantitativniho vyzkumu miize dale patiit penetrace znacky nebo produktu, ktery
se zabyva intenzitou pronikani znacky na trh, dale vybavenost, spotiebni denik a dalsi. (Ko-

zel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 158-164)

Kvalitativni vyzkum - naopak zkoumad, pro¢ néco v minulosti prob&éhlo nebo momentélné
probiha. Jeho podstatou je hledat ptiCiny, motivy, minéni nebo postoje, které zapticiiiuji ur-
¢ité chovani. Vyzkum lze provadét prostfednictvim skupinovych rozhovori nebo individu-
alnich hloubkovych rozhovori. V tomto ptipad¢ se pracuje s malym poétem dotazovanych

respondentt. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 158-159)
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4 ZAKAZNIK

Na prvnim misté pro marketingovy management stoji porozuméni nakupnimu chovani. Na
zaCatku se musi marketingovy management zabyvat pochopenim zakaznikt, jako je tomu

naptiklad i u marketingu, ktery kon¢i spotiebou. (Kotler et al., 2007, s. 309)

4.1 Modely chovani spotiebitele

V dobé¢, kdy prodej probihal pfevazné osobné, mohli prodejci 1épe zjistit a pochopit nakupni
chovani spottebitell. Prodejce znal ptani svych zakazniki a védél, jak tyto potreby uspoko-
jit. Velky rozdil oproti dnesku spocival v tom, Ze obchodnik znal témét vSechny zakazniky
jménem, zajimal se o n€ a umél s nakupujicimi navazat osobni vztah. I kdyz nebyla konku-
rence piili§ velkd, prodavajicimu tento ptistup déval konkurencni vyhodu. Dnes, je rozpo-
znéani potieb a prani zdkaznikl velmi slozité, i ptesto, ze hraji klicovou roli v marketingu.

(Kotler et al., 2007, s. 309; Zamazalova, 2009, s. 66)

reakce kupujiciho

marketing + dalsi podnéty volba produktu

tzv. ¢erna skrinka

\éz:;bek ;akohnorlmckeké s volba znacky |
echnologici spotiebitele volba prodejce

distribuce politické
komunikace = kulturni

nakupni
rozhodovaci
proces

|

g nacasovani koupé
disponibilni obnos pro nakup

Obr. 4. Model nakupniho chovani spotrebitelii (Halek, 2015)

Model ndkupniho chovani zobrazuje, jak na zédkaznika pisobi vliv marketingového mixu a
makroprostiedi. ,,Cerna skifiika“ predstavuje uréity predpoklad nakupniho chovani spotie-
bitele. Pro marketingové oddé€leni je diileZité pochopit mysleni spotiebitele a zjistit, co pro-

biha uvniti ¢erné skiinky. (Kotler et al., 2007, s. 309-310)

4.2 Faktory ovliviiujici spotrebitele

Podle Philipa Kotlera (2007, s. 310-331) se musi brat v ivahu faktory, které vyznamn¢ ovliv-
nuji spotiebitelské ndkupy. Nejsiln€jsi vliv maji kulturni faktory, které jsou pfejimany od
rodiny nebo od lidi, ktefi sdili podobné hodnoty. DalSimi dalezitymi faktory, kterymi se musi

firma zabyvat, jsou faktory spole¢enské. Clovéka mohou ovliviiovat riizné skupiny lidi od
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rodiny az po mensi skupiny spotiebitelti. V potaz museji firmy brat i osobni faktory, které
predstavuji veék, zaméstnani, zivotni styl a ekonomickou situaci. Poslednimi dulezitymi fak-
tory jsou faktory psychologické. Do téchto faktort se fadi motivace, ktera piedstavuje tako-
vou potiebu, ktera dotlaci jednotlivce az k jejimu uspokojeni. Do téchto faktort patii i pie-
sveédceni a postoje, které zastava kupujici. Presvédceni znamend “minéni jednotlivce o urcité
skutecnosti“. Postoj znamend: ,, konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a
tendence viici urcitému predmétu nebo myslence . (Kotler et al., 2007, s. 331) Postoj ¢lovéka
se muze tykat nabozenstvi, politiky, obleceni nebo napiiklad hudby. (Kotler et al., 2007,
s. 310-331)

FAKTORY

| spolegenské |

osobni |
&lenské e [ psychologické |
kultura a referenéni vek a faze Zivota
[ AT motivace
—_— S pIY zameéstnani —
S | |ekonomicka situace Yiman:
rodina E==== ) = —_
Zivotni styl
- fesvédéeni
] . osobnost P !
spoleéenska role jednotlivce a pojeti a postoje
trida a Sp(s)t':&‘;"s'(y sebe sama

Obr. 5. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele (Hdlek, 2015)

Na obrazku (Obr. 6) jsou zobrazeny jednotlivé faktory, které ovlivituji rozhodnuti kupuji-

ciho. Je nutné jim vénovat pozornost i piesto, ze se vétsinou nedaji zadnym zptisobem ovliv-

nit. (Kotler et al., 2007, s. 310)

V¢k je jednim z faktort, které ovlivituji spotfebni chovani. Dit¢ bude mit jiné potifeby nez
dospély ¢lovek, a od tohoto se bude odvijet druh nakupovaného zbozi. Mladi lid¢ jsou vice
otevieni zménam a novym moznostem, nez dospéli, kteti jsou zvykli na urcité produkty a
nechtéji je ménit. Rozdil pfi ndkupu je dan také pohlavim. Muz bude mit jiné potieby, nez
zena. Muzi jsou oproti Zenam praktictéjsi, piili§ neexperimentuji a v obchod¢ stravi daleko

mén¢ Casu neZ zeny. Spolené spotiebni chovani miiZze nastat, pokud jde o ndkup véci, o
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kterych rozhoduji oba. Nakup se bude liSit i tim, jakou profesi ¢lovék vykonava. Ekono-
mické podminky vyrazné ovliviiuji ndkupni chovani. Vyse ptijmii a vydaji ptisobi na po-
tteby doméacnosti. Kazdy ¢lovék ma jiny Zivotni styl a jiné priority. Rtizné konicky, zdjmy a
traveni volného Casu ovliviiuji Clovéka natolik, Ze se poté promitaji do jeho rozhodnuti o

nakupu. (Zamazalova, 2009, s. 72-76)

Foret (2003, s. 61-62) ve své knize Marketingova komunikace odlisuje faktory podle spole-
¢enskych urovni na makrotroven, mezouroven a mikrouroven. U makrourovné uvadi fadu
celospolecenskych vlivi. Jednd se o vlivy hospodaiské, geografické, nabozenské, kulturni a
mnoho dal$ich. Mezotroven ptedstavuje teritoridlni odliSnost v oblasti zivotnich zvyki,
obyceji, zplisobi a zivotniho prostfedi. Mikrourovein ptedstavuje skupinové a individudlni
vlastnosti. Ve své knize vénuje vétsi pozornost pravé mikrotrovni, ktera je dale rozdélena
na tii zpisoby chovani a rozhodovani zakazniki, a to na chovani zvykové, racionalni a emo-
cidlni. Zvykové chovéni je bézné, uplatnéné pii opakovanych nakupech zbozi. Pfi racional-
nim chovani zakaznik shromazd’uje a vyhodnocuje informace tykajici se produktu. U emo-
cidlniho chovani si zékaznik doptfava luxusu v podob¢ Sperktl a luxusniho zbozi. Pfi rozho-

dovani o ndkupu je bézné, ze tyto vlivy piisobi na zdkaznika soucasné, ale kazdy v jiné mife.

Marcela Zamazalova (2009, s. 68) popisuje v ramci rodiny dalsi typy osob, které se podileji

na rozhodovacim procesu pii nakupu. Tyto role lze rozlisit na:

e iniciatora, kterym je osoba, co pfichazi s napadem nakupu uréitého produktu nebo
sluzby;

e ovliviiovatele, ktery svymi nazory a postoji ovliviiyje ostatni ¢leny rodiny pfi roz-
hodovani;

e rozhodovatele, kterym je ten, kdo rozhoduje o nakupu, misté nakupu a také o tom,
jak bude nakup probihat;

e Kupujiciho, kterym je osoba, co dany nakup uskutecni;

e UZivatele, ktery poté tento vyrobek ¢i sluzbu vyuziva.

Pokud se jedna o drobnéjsi nakupy nebo nakupy piimo pro osobni spotfebu, mohou tyto role

splyvat v jednu nebo mohou byt rozdéleny — rodice koupi, déti ovliviuji aj. (Zamazalova,
2009, s. 68)
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5 KONKURENCE

Kazda spolecnost vstupujici na trh, ktera chce zacit podnikat, musi pocitat se silnou konku-
renci na daném trhu. Je nutné si uvédomit, Ze vedle zakaznika a podniku stoji na trhu také
konkurence. Problémem je, Ze na trhu se objevuje stale vice firem s podobnou nabidkou
vyrobkd, ¢i sluzeb usilujici o ptizen zdkaznikli na daném trhu. Je nutné mit o konkurenci
neustaly piehled a védét, jaké marketingové nastroje pouziva. Cim vice podobné vyrobky &i
sluzby konkurence nabizi, tim vice je diilezité¢ vénovat pozornost cenové politice a piidané
hodnoté vyrobku ¢i sluzby. Philip Kotler (2007, s. 568) ve své knize tika, ze ,, pochopit za-
kazniky nestaci*. Konkurenc¢ni vyhoda ptedstavuje pro firmu moznost, jak se mize odlisit
od konkurence. Jedna se o schopnost nabidnout zadkaznikiim produkt, ktery 1épe uspokoji
jejich potieby. Vyhoda spociva v nabidnuti niZSich cen neZ konkurence, nebo poskytnutim

unikatniho vyrobku. (Kotler et al., 2007, s. 568; Zamazalova, 2009, s. 53)

Mark N. Clemente (2004, s. 91-92) tika, Ze konkurence spoc¢iva v moznostech, které jsou
zakaznikovi na trhu k dispozici. Existuje mnoho zpusobu, jak zakaznik mize uspokojovat
své potieby prostfednictvim nakupu a zaroven se nemusi jednat 0 nakup naseho vyrobku ¢i

sluzby. Ve své knize rozliSuje ¢tyFi zakladni druhy konkurence:

e konkurence znacek — spociva v tom, ze konkurence nabizi podobné vyrobky ¢i
sluzby, jedna se tedy o konkurenci vyrobci;

e konkurence formy — jedna se o vyrobky, které plni stejnou funkci, ale rozdil spo-
¢iva v jejich navrhu;

e genericka konkurence — piedstavuje nabidku stejnych funkeci, ale ve zcela jinych
kategoriich (soutéz letecké spole€nosti s jinymi druhy piepravy);

e konkurence prani — potiebé zakoupit si nas§ vyrobek, predchazi potieba zakoupit si

vyrobek od konkurence.

5.1 Analyza konkurence

Konkurenéni strategie umoziuje firmé ziskat silnou pozici na trhu vii¢i konkurenci a pfinést
ji obrovskou strategickou vyhodu. Této strategii predchédzi analyza konkurence, ktera spo-
¢iva v identifikaci klicovych konkurentii. Aby firma vhodné€ zvolila své konkuren¢ni strate-
gie, je dulezité, aby zjistila o konkurenci co nejvice potfebnych informaci. (Kotler et al.,

2007, s. 568)
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5.1.1 Porteruv model péti sil

Hrozba vstupu
novych konkurentd

- : natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 6. Porteriiv model 5 sil (Managementmania.com, © 2013)

Na obrazku (Obr. 7) 1ze vidét pét zakladnich konkurencnich sil, které pfimo nebo nepiimo
ovlivituji konkurenceschopnost firmy. Model miiZze byt doplnén o plisobeni vlady nebo trh
komplementt. Analyza SF (Five Forces) spociva v analyze odvétvi a jejich piipadnych rizik.
Podstatou této metody je zjistit, jak se bude vyvijet konkurenéni situace v daném odvétvi,

ve kterém se analyza provadi.
Model se sklada z 5 prvki, kterymi jsou:

e stavajici konkurenti — ktefi ovliviiuji cenu a nabizené mnozstvi daného vyrobku ¢i
sluzby;

¢ potencidlni konkurenti — ktefi predstavuji hrozbu v ptipadé jejich vstupu na trh
V podobé ovlivnéni ceny a nabizeného mnozstvi daného vyrobku ¢i sluzby;

e dodavatelé — ktefi ovliviiuji cenu a nabizené mnoZzstvi pottebnych vstup;

e kupujici — kteti ovliviiuji cenu a poptdvané mnozstvi daného vyrobku ¢i sluzby;
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e substituty — pfedstavuji cenu a nabizené mnozstvi vyrobku ¢i sluzeb, které jsou
¢aste¢né schopny nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu. (Managementmania.com, ©
2013)

5.2 Konkurené¢ni strategie

Po identifikaci a zhodnoceni hlavnich konkurentl nastava tvorba spravné konkurencni stra-
tegie, kterd firm€ umoziuje co nejlepsi umisténi svych produktii. Konkurencni strategie jsou
podle Portera odvozeny od analyzy 5 sil na strategii nizkych nékladi, strategii diferenciace

a fokalni strategii. (Dvoracek, Slunéik, 2012, s. 50-52; Kotler et al., 2007, s. 578)

Strategie nizkych nakladi — podnik, ktery ma zvolenou tuto strategii vyuZiva surovin, které
jsou mén¢ nakladné, dohlizi na pfisnou kontrolu nakladt, stanovuje optimalni dodavky za-
sob, ma stabilni design produktu a vyrobniho procesu a mnoho dalsich veli¢in, které firmé
dovoluji takovou strategii vyuzivat. Riziko mlize pfedstavovat konkurence, ktera mtze stra-
tegii Uspésné napodobovat, dale pak to, Ze v popiedi stoji naklady a ne produkt a ptipadné
zmény trhu, coz mize vést K tomu, ze firma za¢ne zanedbavat inovac¢ni proces. (Dvoracek,

Slun¢ik, 2012, s. 50-51)

Strategie diferenciace — je zaloZena na jedine¢nosti vyrobku, ktery nema na trhu konku-
renci. Tato jedinecnost je spojena nejen se samotnym produktem, ale také se silnym marke-
tingem, ktery ji k této jedinecnosti pomaha. Riziko u této strategie piedstavuje opét konku-
rence, ktera se mtize snazit o napodobeni nebo pak samotni zakaznici, kteti se nemusi chtit
odliSovat. Cena je u téchto odlisnych produkti vyssi, nez u konkurence, ale takové stanoveni

ceny je nutné z hlediska pokryti ndkladu. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 51)

Fokalni strategie — tato strategie je oproti piedchozim strategiim zamétena pouze na urcity
trzni segment a nikoli na cely trh. Pfesto je mozné v ni tyto strategie aplikovat. V ptipade
strategie zamétené na naklady se jednéd o regiondlni trh nebo o tzkou produktovou fadu.
Spoleh se klade na loajalitu zdkaznikl, kterd ma vyloucit konkurenci. Riziko pfedstavuje
mala kupni sila a zavislost na dodavatelich. Soustfedéna diferenciace se zamétuje na tzkou

konkurenéni pozici a unikatni vyrobek. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 52)
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6 KOMUNIKACE

., V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho ndlezité predstavit
zakaznikum. Cely marketing je zalozen na komunikaci. Viastné stavi na neustalé komunikaci

se zakaznikem. *“ (Foret, 2011, s. 227)

Moderni marketing neni pouze o piipravé dobrého produktu, stanoveni atraktivni ceny a
zptistupnéni cilovym zékaznikim. Je zalozen na komunikaci, ktera predstavuje kliCovy pr-
vek efektivniho marketingu. Firmy musi umét komunikovat se zakazniky a to at’ uz se jedna
o zékazniky soucasné nebo budouci. Podstatou komunikace je umét zakazniky presvédcit o
vyhodach daného produktu natolik, aby zacali o tento produkt projevovat zajem. Hlavnim
cilem komunikace je informovat, pfesvédcit, nebo pfipomenout zdkaznikim vlastnosti a do-
stupnost dané¢ho produktu. Pro komunikaci se zdkazniky si firmy ¢asto najimaji rizné re-
klamni agentury, odborniky na podporu prodeje, specialisty na pfimy marketing a PR firmy,

které buduji image firmy. (Clemente, 2004, s. 206, Kotler et al., 2007, s. 809)

6.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu. Marketingovy manazer se prostfed-
nictvim komunikac¢niho mixu snazi dosahnout marketingovych a tim i firemnich cilt spo-

le¢nosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Komunikaéni mix pfedstavuje kombinaci komunikaénich technik, které se pouZzivaji za tice-
lem sdé€lovani informaci o vyrobku nebo sluzbé sméfujicich na cilovy trh. Komunika¢ni mix
se déli na dve kategorie, a to na pfimou a nepiimou komunikaci. Pfiméa komunikace pied-
stavuje osobni prodej zakaznikim, ktery probiha z o¢i do o¢i nebo prostfednictvim telemar-
ketingu. V ptipadé nepiimé komunikace se jedna o reklamu, propagaci prodeje, a publicitu,
které informuji o produktu pies neosobni kanaly. Pro spravné stanoveni strategie komuni-
ka¢niho mixu, je nutné si pfedem stanovit trh, na ktery bude komunikace cilena. (Clemente,

2004, s. 208)
Komunika¢ni mix se skldda z péti hlavnich komunika¢nich néstrojt, kterymi jsou:

¢ reklama — predstavuje neosobni formu prezentace, ktera je placena. Jedna se o re-
klamu v televizi, tisk, billboardy a dalsi;

e osobni prodej — zde se jedna o osobni prezentaci provadénou prodejci za ticelem
budovani vztaht se zdkazniky. Osobni prodej mliZe probihat naptiklad na veletr-

zich, nebo vystavach;
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e podpora prodeje — jedna se o kratkodobé podnéty, které maji zpusobit zvySeni
prodeje nebo nakupu produktu. Podpora prodeje predstavuje slevy, prémie, kupony,
soutéze, nebo expozice v prodejnach;

e public relations — spoc¢iva v budovani dobrych vztaht se zakazniky na zakladé
dobré povésti firmy, pfiznivé publicity a odvracenim klamavych informaci. Hlav-
nimi nastroji jsou firemni sdéleni, lobovani, tiskova prohldSeni, nebo publicita pro-
dukti;

e primy marketing — jednd se o piimé spojeni s jednotlivymi spotiebiteli, kteti byli
peclivé vybrani. Patii sem zejména katalogy, telefonicky marketing, internet, fa-

xova komunikace a dalsi.

S vyvojem technologii je nyni mozné komunikovat nejen prostiednictvim tradi¢nich médii,
kterymi jsou televize, tisk, rozhlas, ale i novéj$imi typy médii, které jsou zastoupeny pocitaci

nebo mobilnimi telefony. (Kotler et al., 809-810)

6.1.1 Reklama

Reklama predstavuje uréitou formu ,, komunikace s obchodnim zamérem. “ (Vysekalova, Mi-

kes, 2010, s. 16)

Philip Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako: ,, jakakoliv placend forma neosobni pre-

‘

zentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Moznosti, jak definovat reklamu existuje spousta. OvSem to, co maji tyto definice spolecné,
je to, Ze reklama ptedstavuje komunikaci mezi tim, kdo ji zadal a tim, na koho je cilena.
Prostfednictvim reklamy firma upozoriiuje na produkt, nebo sluzbu, které jsou na trhu k

vvvvvv

lova, Mikes, 2010, s. 16; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 66)
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7 SWOT ANALYZA

Tato analyza ptredstavuje metodu, ktera se zaméfuje na hodnoceni vnitinich a vnéjsich fak-
tort, které mohou na podnik puasobit. Zkratka SWOT piedstavuje Ctyfi faktory okoli, které
se skladaji ze silnych stranek (Strong), slabych stranek (Weakennes), piilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozeb (Threats). Zatimco silné a slabé stranky souviseji s vnitinim okolim, pfi-

lezitosti a hrozby se tykaji okoli vnéjsiho. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 15)

Philip Kotler (2007, s. 97) ve své knize popisuje analyzu SWOT trochu z jiného uhlu. Zmi-
nuje zde audit, ze které¢ho je mozné tyto informace tykajici se analyzy zjistit. Prostiednictvim
auditu je mozné ziskat obrovsky objem dat s riznym vyznamem a spolehlivosti. Ukolem

analyzy je takto ziskané data zpracovat a zdiraznit klicové udaje, které z ni plynou.

Jakubikova (2008, s. 103) rozd¢luje analyzu SWOT na dvé analyzy a to analyzu SW a OT.
Doporucuje zac¢inat analyzou OT ptichazejici z vnéjsiho okoli firmy, obsahuje tedy makro-
prostiedi i mikroprostfedi. Naopak analyza SW se zabyva vnitinim prosttedim firmy, které

zahrnuje mezilidské vztahy, cile firmy, firemni zdroje aj.

Vnitini analyza organizace Analyza vnéjsich viivi

Strenghts Threats

* Finantni analyzy
Silné siranky Hrozby

* Hodneceni s pomoci EFQM * Analyza prostfedi a okeli

= Analyza hodnotoveho felezce = Sekforove analyzy

» Analyzy zdrojl Weaknesses Oppurtunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

» Analyzy produktového portfolia Slabé sirnky PHieZitosti

Obr. 7. SWOT analyza (Managementmania.com, © 2013)

Na obrazku (Obr. 8) Ize vidét souvislost jednotlivych slozek analyzy s vnitinim a vnéj$im

okolim. (Managementmania.com, © 2013)

Silné stranky a slabé stranky maji ,, nejvétsi viiv na uspéch organizace. Meéri se ve srovnani

S konkurenci. * (Kotler et al., 2007, s. 99)

PrilezZitosti a hrozby musi byt vedenim rozpoznatelné. Je nutné védét, jakym prilezitostem

a hrozbam firma celi. (Kotler et al., 2007, s. 97)
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8 PESTANALYZA

PEST analyza piedstavuje analyzu makrookoli. Jednotliva pismena, ze kterych se sklada

zkratka PEST znamenaji:

P — politické a legislativni faktory,

E — ekonomické faktory,

S —socialni a demografické faktory,
T — technicko-technologické faktory.

Tato analyza byla postupem ¢asu rozsifena o dalsi faktory. A to napiiklad o faktor environ-
mentalni, kdy se zkratka analyzy PEST zménila na zkratku PESTLE ¢i PESTEL. Dale pak
o0 faktory internaciondalni a demografické vyjadiené pod zkratkou PESTLIED. Na obrazku
(Obr. 9) jsou zobrazeny jednotlivé faktory PEST analyzy. (Dvoraéek, Sluncik, 2012, s. 9-

10)

Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Antimonopolni zakony

Hospodarské cykly

Ochrana Zivotniho prostiedi

Trendy HDP

Ochrana spotiebitele

Devizové trhy

Darova politika

Kupni sila

Regulace v oblasti zahraniéniho
obchodu, protekcionizmus

Urokové miry

Pracovni pravo

Inflace

Politicka stabilita

Nezameéstnanost

Pramérna mazda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace

VI&adni podpora wyzkumu a vyvoje

Zmeény Zivotniho stylu

Celkowy stav technologie

Mobilita

MNoveé objevy

Uraven vzdélani

Zmeény technologie

Pristup k praci a volnemu ¢asu

Rychlost zastaravani

Obr. 8. Faktory PEST analyzy (Sedldckova, Buchta, 2006, s. 19)
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1. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

V praktické Casti bakalaiské prace budu pracovat s informacemi poskytnutymi spole¢nosti
HANAK NABYTEK, a.s., ktera se zaméfuje na vyrobu nébytku. Spole¢nost si zaklad4 na
individualnim pfistupu ke kazdému klientovi a na jedine¢nosti provedeni svych zakazek.

Nabizi kompletni nabytkaisky sortiment, véetné interiérovych dvefi vlastni vyroby.

9.1 Predstaveni spole¢nosti HANAK NABYTEK, a.s.

Spoleénost HANAK NABYTEK, a.s. je &eskym vyrobcem vysoce kvalitniho nabytku.

Hlavni vyrobni zavod se nachazi v Poptivkach u Kojetina.

Obr. 9 Vyrobni zdvod v Popivkach u Kojetina (Internetové stranky spolecnosti
HANAK NABYTEK)

V soucasnosti prodava znacka Handk sviij sortiment do 16 zemi svéta. Mezi hlavni odbéra-

tele patii USA, Rusko, Ceské republika a Slovensko.
V Ceské republice a na Slovensku ma 50 vlastnich, fransizovych nebo smluvnich prodejci.
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Obr. 10. Prodejni mista spolecnosti HANAK NABYTEK v CR a na Slovensku (In-
ternetové stranky spolecnosti HANAK NABYTEK)
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V souvislosti se znackou Handk Si jiz nelze predstavovat pouze kuchyné, jak tomu bylo
drive, ale kompletni nabytkové vybaveni do celého interiéru, v€etn¢ luxusnich interiérovych
dvefii. Vlajkovou lodi firmy a zdrojem 60 % trzeb je zakdzkova vyroba, kdy je nabytek na-
vrzen a zhotoven klientovi pfimo na miru. Zbylych 40 % trZeb je naplnéno hlavné produkci
velkosérioveé vyrabéného nabytku pro developerské, domaci ale i zahrani¢ni spole¢nosti.
(Interni materidly spole¢nosti HANAK NABYTEK; internetové stranky spole¢nosti
HANAK NABYTEK)

Nejvétsi interiérové studio ve vlastnictvi firmy HANAK NABYTEK, je HANAK FORUM
v Praze. Bylo otevieno v roce 2010 s obchodni plochou ptfes 6 000 m?. Kromé kompletni
nabidky sortimentu vyrobce HANAK NABYTEK se zde nachézi i studio Zidli a stold spo-
le¢nosti TON, a.s., studio stinici techniky spole¢nosti ALBO a mnoho dalSich. Pod pfimé
vedeni HANAK NABYTEK dale spada DESIGN CENTRUM v Popiivkach u Kojetina a
HANAK INTERIERY v Brné. (Internetové stranky spole¢nosti HANAK NABYTEK)

9.2 Historie firmy

Historie firmy saha az do 30. let minulého stoleti, kdy Josef Hanak zaloZil svou Zivnost na
vyrobu zakazkového nabytku. Jiz tenkrat bylo pro znacku Hanak nejdilezitéjsi precizni
zpracovani a kvalitni materidl. Timto mottem se fidi firma dodnes a ptedstavuje pro ni za-

kladni filozofii pfi vyrobé& nabytku.

Roku 1990 obnovil vyrobu nabytku jeho syn Ing. Stanislav Hanak, ktery zalozil firmu
SH Kroméfiz a navazal tak na rodinnou tradici. Rodina méla jen omezené finan¢ni pro-
sttedky do zacatku, a tak bylo tfeba vymyslet strategii, jak dale postupovat. Hlavnim novym
prijmem rodiny se stala plastikaiska vyroba pro potravinaisky primysl, ktery zazival hned
v prvnich mésicich po revoluci diky malym Zivnostem a jejich poptavce po obalech oprav-
dovy boom. Za vydélané penize Ing. Stanislav Hanak okamzité kupoval stroje a zafizeni pro
vyrobu nabytku. Prvni vyrobky se znackou SH KrométiZ, koupelnovy a pfedsinovy nabytek,

tak putovaly k zakaznikiim jiz na konci roku 1990. S rostoucim zajmem o nabytek znacky

SH Krom¢fiz, pan Handk postupné navySoval kapacitu a rozsifil i vyrobni prostory tim, Ze

vvvvv

Pielomem ve vyvoji firmy se stal rok 1995, kdy Ing. Stanislav Hanak koupil pozemky a halu

v Poptivkach u Kojetina, protoze dalsi navySeni vyrobnich kapacit uz v prostorach v Kro-
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vvvvv

pacitni linky, kde se vyrab¢l nabytek pro obchodni domy, jako byl naptiklad legendarni DBK
v Praze. Cast produkce vyrobené v Poptivkach byla uréena pro kroméfizskou provozovnu,
kde se kompletoval luxusni nabytek pro koncové klienty.

vvvvv

vvvvv

prvni vlastni interiérové studio znacka Handk. (Internetové stranky spolecnosti

HANAK NABYTEK)

Roku 2000 byla zaloZena akciovéa spole¢nost HANAK NABYTEK, a.s. zapsanim od ob-
chodniho rejstiiku. Pfedsedou pfedstavenstva je Ing. Stanislav Handk, mistoptfedsedkyni
predstavenstva je Marie Handkova a ¢lenem piedstavenstva je syn Stanislav Hanak. Spole¢-
nost zastupuje kterykoliv ¢len pfedstavenstva samostatné. Spole¢nost nevydava veiejné ob-

chodovatelné akcie. (Justice.cz)

V roce 2004 se spole¢nost rozrostla 0 Design Centrum, které se nachazi pfimo u vyrobniho
zavodu v Popivkach. Diky vétsim prostorovym kapacitdm bylo mozné rozsifit zazemi firmy

HANAK NABYTEK o designové, vyvojové a konstrukéni oddéleni.
Hlavnim motto spole¢nosti zni - ""Design a kvalita generacim"'.

V roce 2015 spole¢nost HANAK NABYTEK oslavila vyro&i 25 let na trhu od znovu obno-

veni tradice.

9.3 Rizeni firmy

Na samotny Gisp&&ny chod firmy HANAK NABYTEK mé podstatny vliv skutegnost, Ze se
jedné o rodinnou firmu, jejiz Sest ¢lent pfimo tidi jednotliva kli¢ova oddéleni. Tti z nich
maji vzdelani v oboru vyroba nabytku a design a tfi vzdélani ekonomické. V podstaté se da
fict, Ze rodinni ptislusnici maji pevné v rukou vse, od prvniho navrhu designu, tvorbu kon-
strukce, vyvoj a vyrobu, vybér a ndkup materialt az po expedici a fakturaci. U firmy Hanak
je diky pfirozené autorit¢ vedeni také velmi loajalni a pevné jadro klicovych spolupracov-
nikil niz§iho managementu 1 délnickych profesi. Ve firm¢ je velmi mald fluktuace a jen oje-
dinéle pracovnici odchéazeji. Nedilnou soucasti prace vedeni, mimo kazdodenni fizeni chodu

firmy je i pomoc studentlim stfednich a vysokych kol prostfednictvim pravidelnych Skoleni,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

exkurzi a nasledné praxe pfimo ve vyrobnim zavod¢. Tuto "Skolu prace", jesté pred samot-
nym nastupem do zaméstnani zavedl hned od roku 1991 Ing. Stanislav Hanak, a to se firmé
témet kazdym rokem zaroci pii néslednych vybérech zaméstnancti. Mnoho absolventl po
dokonceni stfedni nebo vysoké skoly obor nabytek totiz najde uplatnéni praveé zde.

(Interni materialy spole¢nosti HANAK NABYTEK; vlastni zpracovéni)

9.3.1 Certifikaty a ekologie

Firma ziskala celou fadu certifikatt tykajicich se fizeni managementu kvality dle normy ISO

9001 a pro fizeni ochrany Zivotniho prostiedi dle normy ISO 14001.

/- \ Deutsches

1w TW | Institut

EPHY ~

SUD SUD SUCCESS BY OUA:IIV Bautechnik
150 9001 150 w001 4

Obr. 11. Ziskané certifikaty spolecnosti HANAK NABYTEK (Internetové stranky
spolecnosti HANAK NABYTEK)
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Pro firmu je dilezitd ochrana zivotniho prostiedi, a tak investuje do $pickovych technologii
na odsavani, filtraci a spalovani Skodlivin. Spole¢nost pouzivéa nadstandardné kvalitni mate-
ridl s certifikaci CARB — jednd se o garanci Cistého rostlého dieva bez jakéhokoliv recyklatu
v dievotiiskovém materialu. Vyrobky jsou tudiZ zdravotné nezavadné. HANAK NABYTEK
je momentalné jedinym vyrobcem v Ceské republice, ktery z tohoto materialu vyrabi. (In-

ternetové stranky spole¢nosti HANAK NABYTEK)

9.3.2 Zaruka

Zaruka u spole¢nosti HANAK NABYTEK se poskytuje na 5 let. D4 se fici, ze délka této
doby je nadstandardni. Na kovani znacky BLUM, které spole¢nost pouziva je zaruka do-
konce dozivotni. Spole¢nost spolupracuje pouze s vyrobci nejkvalitnéjSich materialt. (Inter-

netové stranky spole¢nosti HANAK NABYTEK)
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9.4 Technologie

9.4.1 Patentovana technologie olepovani

Jako jedna z mala v Evropé se pysni spole¢nost HANAK NABYTEK nejmodernéjsi paten-
tovanou technologii olepovani hran SLIM-LINE. Ta se vyznacuje tim, Ze dokaze vytvofit
vodotésny spoj, a tim brani vstupu atmosférické vlhkosti a vody do korpust skiin€k. Tato
technologie pievySuje svymi parametry doposud standardni olepovani lepidly EVA-
TERMPLAST. (Internetové stranky spole¢nosti HANAK NABYTEK)

EVA - TERMOPLAST ER=i81 SRS

.......................................................................................

TEPLOTNi oDOLNOST  az 90°C az 150 °C
ODOLNOST PROTI VODE NE ANO
: 160 - 180 g/m? 80 - 90 g/m?
NANOS LR DL A, e (18m&F neviditeky spoj)

Obr. 12. Srovndni technologii spolecnosti HANAK NABYTEK (Internetové stranky
spolecnosti HANAK NABYTEK)

9.4.2 Technologie lakovani

Spolecnost se pysni také tim, Ze provadi nejdokonalejsi a nejkvalitnéj$i povrchovou upravu
nabytku. Jedna se o nanaseni sedmivrstvého laku, ktery zaruc¢i neomezenou zivotnost, odol-
nost proti vlhkosti a vysokym teplotam. Také ma nejvyssi mozny stupeni lesku. Tuto metodu

lakovani si spole¢nost nechala testovat na Mendelové univerzité v Brné.

Absolutni novinkou je vSak tfivrstvy lak nabizeny od biezna 2015. I v tomto piipadé€ si jej
nechala spole¢nost testovat na Mendelové univerzité¢ v Brng, a jako v predeslém piipadé Slo

o unikatni vysledek. (Internetova stranky spole¢nosti HANAK NABYTEK)
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem bakalafské prace je analyzovat ptinosy marketingového vyzkumu a nasledné¢ vypra-
covat doporuceni pro ziskani novych zakaznik. V ramci vypracovaného vyzkumu jsou
nejdiive popsany agentury, které se na vyzkumu podilely, a v dalsich bodech je analyzovana
jejich prace. Poslednim bodem praktické ¢asti je vypracovani doporuceni pro ziskani novych
zékaznikil, a nasledné podrobeni tohoto doporuceni, Casové, ndkladové a rizikové analyze.
Data, ktera jsou vysledkem vyzkumu, jsou v nékterych ¢astech doplnény mymi doporuce-

nimi a poznamkami.

Veskeré informace jsou ¢erpany z marketingovych vyzkumu provadénych pro spole¢nost
HANAK NABYTEK renomovanymi spole¢nostmi IS Produkce, Median, s.r.o. a
STEM/MARK.

10.1 Agentury provadéjici vyzkum

Spole¢nost HANAK NABYTEK si nechala vypracovat marketingovy vyzkum produkénim
studiem IS Produkce, ktery byl zaméteny na komunikaci se zakaznikem prostfednictvim
médii. IS Produkce je nejvétsi produkénim studiem na Moravé, které kromé vyrabéni tele-
viznich spott, rozhlasovych spoti, znélek, firemnich a prezentacnich filmu, supluje i nékteré
prace reklamnich agentur. Mezi své vyhody produkéni studio uvadi, Ze zakaznik vynaloZi
podstatné méné penéznich prosttedki, nebot’ produkéni firma plni zaroven funkci agentury

i realizatora. (IS Produkce.cz, © 2015)

Dalsi agentury, které spolenost HANAK NABYTEK oslovila, jsou agentury
STEM/MARK a agentura Median s.r.o., které spolecné zpracovaly vyzkum zaméteny na

odhady ctenosti Casopisil, denikili a suplementt.

Agentura STEM/MARK se od roku 1994 specializuje na marketingové vyzkumy. Jeji postup
pii vyhotovovani vyzkumu spociva ve zformulovani vyzkumného zadani, navrhu alternativy
feSeni, sbéru dat, zpracovani vysledkil a nasledné prezentaci vystupl. Agentura provadi vy-
zkumy kvalitativni 1 kvantitativni. Kvalitativni vyzkum provadi naptiklad individualnimi
hloubkovymi rozhovory vedenymi osobné, telefonicky, ¢i pfes internet, dale pak realizaci
diskuznich skupin, nebo marketingovymi experimenty. Co se tyka kvantitativniho vyzkumu,
nabizi agentura nékolik riznych metod pro sbér dat, pravidelna Setfeni a mnozstvi specific-

kych dotazovacich technik. (STEM/MARK, © 2013)
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Agentura Median, s.r.o., ktera spolupracovala na vyzkumu s agenturou STEM/MARK je
také full-servisova agentura zaméfend na vyzkum trhu, médii a vefejného minéni. Nabizi
také vyhotoveni obou typt vyzkumu. Jeji vyzkumy jsou specializované na vyzkum sledova-

nosti médii, sociologicky vyzkum a vyzkumy vetejného minéni. (MEDIAN, s.r.o0., © 2014)

10.2 Media projekt

Media projekt realizovan agenturami Median, s.r.o. a STEM/MARK je zaméfeny na od-
hady ¢tenosti ¢asopisti, denikl a suplementli. Na dotaznik odpovédélo celkové 12 720 re-
spondentl. Dotazovani probihalo formou osobniho dotazovani, vicestupnovym stratifikova-
nym ndhodnym adresnim vybérem a ¢ast dotazniku byla vypln€na samostatné responden-

tem.

Celkovy zédsah skupin tiskovych titull
odhad Ctenosti v % obyvatel (Ctenost v delSim obdobi)

= Deniky |G s
R= Suplementy I 5: %
Deniky a suplementy [N 71 %

Tydeniky [N 64 %
Ctrnactideniky |INEG_— 43 %

Mésicniky RGN ss %

Casopisy |G 53 %

N 91.%

0 20 40 60 80 100

Tisk celkem

Celkovy zasah tisku je 7.982 tis. osob starsich 12 let

Obr. 13. Odhad ¢tenosti v % (Interni materidly spolecnosti HANAK NABYTEK)

V grafu (Obr. 14) je zobrazen odhad ¢tenosti v %. Lze vidét, Ze nejvice zastoupeny jsou
Zasopisy a to s 83 %. Spoleénost HANAK NABYTEK by méla tedy reklamu umistovat
nejvice do Casopisil a nejméné do ¢trnactidenika, které jsou podle vyzkumu nejméné Ctené.

(Interni materialy spole¢nosti HANAK NABYTEK)
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11 NAVRH KOMUNIKACE

Vyzkum vypracovany produkéni spolecnosti IS Produkce je zaméfen predevsim na spravnou
komunikaci se zdkaznikem a analyzu medialnich vydaji. Prvnim bodem marketingového
vyzkumu je vysvétleni negativniho vniméani znatky HANAK NABYTEK ¢&eskymi spotte-
biteli. Ve druhém bod¢ jsou popsani jednotlivi konkurenti plisobici na trhu. Na druhy bod
poté navazuje analyza medialnich vydaji konkurence, kterd bude porovnéana s vydaji Spo-

le¢nosti HANAK NABYTEK.

11.1 Vnimani znalky HANAK NABYTEK ¢eskymi spotiebiteli

Prvni problém pii vnimani znacky HANAK NABYTEK &eskymi spotiebiteli predsta-
vuje nedostateéna informovanost. Konkurence vice informuje o svych vyrobcich za levnéjsi
cenu, a to jak prostiednictvim televiznich ¢i rozhlasovych reklam, tak reklam v tisku. Nao-
pak spole¢nost HANAK NABYTEK informuje o svém sortimentu zejména prostfednictvim
tisku, ale televiznich, ¢i rozhlasovych reklam vyuziva minimalné. Konkurence ziskava na
svou stranu zékazniky také prostfednictvim VIP osobnosti z kulturniho ¢i sportovniho déni,
kteti vzbuzuji divéru u zakaznikd v danou spole¢nost. (Interni materialy spole¢nosti

HANAK NABYTEK; vlastni zpracovani)

Druhym problémem je cena. Vétsina lidi si radgji koupi levnéjsi nabytek, nez aby investo-
vali do kvalitniho nabytku, ktery jim vydrzi podstatné déle. Spoleénost HANAK NABYTEK
vyrabi nabytek z nejkvalitnéjSiho materiadlu a pomoci nejmodernégjSich technologii. Cena tu-
diz nemuze byt stejna jako u nabytku, ktery je vyrabén pomoci levnéjsiho a mnohdy nekva-
litniho materialu. Spole¢nost HANAK NABYTEK drzi pfesto pevnou cenu a nevyuziva
trikdl v podobé zametani skladi, slev vanoc¢nich, povanocnich, jarnich, velikonocnich, let-
nich, nebo slev k vyro¢im. Majitel spolecnosti Stanislav Hanak tika ,, Kdyz délam na za-
kazku, tak bud umim udélat kalkulaci, nebo napocitam dvojnasobnou cenu a dam 30 %
slevu. To ale ja nehodlam délat.”. (Interni materialy spole¢nosti HANAK NABYTEK;

vlastni zpracovani)

Jediné ¢im je spolecnost znama je akce ,, Pockat se vyplati“, kdy nabizi klientim specialni
bonus za ¢ekani. Takova akce se provadi v piipadech, kdy dojde k vyprodani vyrobni kapa-
city. Bonus obvykle ¢ini 21 %. Misto slev vanoc¢nich, velikono¢nich a podobné nabizi spo-
le¢nost spotiebic¢e k nakupu kuchyné zdarma nebo za symbolickou cenu. (Interni materialy

spole¢nosti HANAK NABYTEK; vlastni zpracovani)
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l |

POCKAT
SE VYPLATI

HANAK S 213 BONUSEM ZA PRODLOUZENY TERMIN DODANI

Obr. 14. Poskytnuty bonus spolecnosti HANAK NABYTEK (Internetové stranky
spolecnosti HANAK NABYTEK)

Tretim problémem, ktery je vSak postupné eliminovan, je spojovani znacky
HANAK NABYTEK pouze s vyrobou kuchyni. Spoleénost za¢inala s vyrobou kuchyni, ale
postupem c¢asu zacala pracovat na rozvoji svého vyrobniho programu smérem k naplnéni
filosofie ,,Jeden domov, jedna zna¢ka“. Bohuzel o nabidce komplexniho vybaveni doméc-
nosti spole¢nost malo informovala, a tak se u nékterych spottebitelll pii souvislosti se znac-
kou Handk vybavi stidle pouze vyroba kuchyni. (Interni materidly spolecnosti
HANAK NABYTEK; vlastni zpracovani)

11.2 Hlavni konkurence

Hlavni konkurenty spole¢nosti HANAK NABYTEK uvadim pouze pod &iselnym oznale-
nim, a to konkurence ¢&. 1, konkurence ¢&. 2, konkurence &. 3. Ciselné oznadeni vyuzivam

z diivodu zachovani anonymity jednotlivych konkurentd.
Konkurence ¢. 1

Konkurence ¢islo 1 vznikla jako rodinnd firma. Dnes nabizi spole¢nost Sirokou Skalu ku-
chyni a dopliiujiciho sortimentu v Sedesati kuchynskych studiich. Konkurence ¢islo 1 kon-
kuruje spoleénosti HANAK NABYTEK cenou.

Konkurence ¢. 2

Konkurence cislo 2 funguje na zaklad¢ spoluprace s obchodnimi partnery, se kterymi pro-
vozuje maloobchodni sit’ prodejen. Vyhodou konkurence €. 2 je, zviditelnéni na trhu nabytku

pomoci medialnich kampani. Konkurence ¢. 2 tedy konkuruje spolecnosti
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HANAK NABYTEK také zejména cenou a dobrou dostupnosti, nebot’ tato spoleénost ma
v Ceské republice téméi 70 kuchynskych studii. Také se spole¢nost snazi konkurovat rozsi-

fenou nabidkou svého sortimentu o obyvaci pokoje.
Konkurence ¢. 3

Konkurence ¢islo 3 se zaméfuje na vyrobu kuchyni a kuchynskych linek. Své sluzby dopl-
flyje také o Sirokou nabidku doméacich spotiebict. Nevyhodou firmy je, ze oproti konkurenci

ma pouze 18 kuchynskych studii. (Internetové stranky konkurenci; vlastni zpracovani)

Vyhody spole¢nosti HANAK NABYTEK oproti konkurenci:
¢ nabidka komplexniho vybaveni domacnosti v€etné¢ interiérovych dveti

e kvalita odpovidajici cené

Nevyhody spole¢nosti HANAK NABYTEK oproti konkurenci:
e tém¢et zadna reklama

e oproti konkurenci vyssi ceny (Vlastni zpracovani)

Konkurence ¢. 2 V- HANAK

NABI(ZIME SKVELOU KVALITU NABIZIME SKVELOU KVALITU
MAME CERTIFIKACI MATERIALU MAME CERTIFIKACI PUVODU MATERIALU

MAME ATESTY VYROBKU MAME ATESTY VYROBKU

CHOVAME SE EKOLOGICKY CHOVAME SE EKOLOGICKY

JSME CENOVE VSTRICNI - 3 : JSME CENOVE VSTRICNI
DODAVAME NEJEN KUCHYNE ‘/ VYRABIME NEJEN KUCHYNE
MAME SKVELY DESIGN MAME SKVELY DESIGN
MAME PRODLOUZENOU ZARUKU MAME PRODLOUZENOU ZARUKU

Obr. 15. Srovndni konkurence ¢. 2 se spolecnosti HANAK NABYTEK

(Interni materidly spolecnosti HANAK NABYTEK)
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Pii bliz§im zkoumani obrazku (Obr. 16) Ize jistit, Ze je pro spoleénost HANAK NABYTEK
nejvetsim konkurentem praveé konkurence €. 2. Na obrazku (Obr. 16) je zobrazeno porov-
nani nabidky obou spolecnosti. Rozdil mezi spolecnostmi spociva v nabidce sortimentu.
Spole¢nost HANAK NABYTEK nabizi komplexni vybaveni doméacnosti, véetné interiéro-
vych dveti. Konkurence ¢. 2 nabizi kuchyné a obyvaci pokoje. (Interni materialy spolecnosti
HANAK NABYTEK; vlastni zpracovéni)

Konkurenci pro spole¢nost HANAK NABYTEK piedstavuji také nadnarodni spoleénosti
s Sirokym sortimentem levného nabytku a bytovych doplika. Hlavni konkurencni vyhodou
téchto spolecnosti je cenova politika a doplitkové sluzby, naptiklad montdz ¢i doprava

zdarma. (Vlastni zpracovani)

11.3 Analyza medialnich vydaji

Analyza mediélnich vydaji je rozdélena na dvé kategorie. V prvni Casti se zamétuji na za-

davatele reklamy a v druhé ¢asti popisuji analyzu nakupt TV médii.

80000000
70000000

60000000
Kino

50000000
Hinternet

¥ 40000000 HOOH

Rozhlas
30000000
WTisk

20000000 v

10000000

0 — |

ORESI  SYKORA  GORENIE-  ASKD-  PFSPRINT  LUBOMR  MAX(_  SKO HANAK  SEDLAK  OSTATM
KUCHYNE  NABYTEK HRUSTINEC ~ KUCHYNE  KOUPELWY ~ NABYTEK  INTERIER

Obr. 16. TOP 10 — Zadavatel a media mix (Interni materialy spolecnosti
HANAK NABYTEK)

Na uvedeném grafickém znazornéni (Obr. 17) lze vidét, Ze nejvétSim zadavatelem reklamy

je spolecnost Oresi s.r.0. s t¢émét 70 000 000 K&. Spolecnost investuje zejména do televizni
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reklamy. Naopak spole¢nost HANAK NABYTEK investuje pouze do tiskovych reklam a to
pomérné malo financnich prosttedk. V grafickém znazornéni (Obr. 17) lze vidét, ze
vSeobecné jsou nejvice vyuzivané reklamy v tisku. Divodem miize byt financni naro¢nost.
Televizni reklama piedstavuje drazsi moznost reklamy, nez reklama tiskova. OOH reklama,

nebo-li Out Of Home pfedstavuje reklamu prostiednictvim billboardd. (Vlastni zpracovani)

OOH Internet
Rozhlas 9% 1%

Kino
0%

Tisk
a41%

Obr. 17. Media Mix (Interni materidly spolecnosti HANAK NABYTEK)

Z grafického znazornéni (Obr. 18) lze vidét, Ze nejvice spolecnosti investuji do televiznich
a tiskovych reklam. Jak jsem jiz zminila, je to zpisobeno finanéni naro¢nosti. Zajimavosti
je, ze reklama na internetu tvoii poze 1 %. Muze se stat, ze piehnana forma reklamy na
internetu muze na ¢lovéka pusobit naopak negativnim dojmem. Rozhlas ani kino nevyuziva

7adna ze spolecnosti. (Vlastni zpracovani)

11.4 Navrh komunikaé¢ni kampané
Agentura IS Produkce v zavéru svého vyzkumu provedla komunikac¢ni kampan, ve které
stanovuje, na které cilové skupiny se zaméfit a jak spravné na né cilit.

11.4.1 Cilové skupiny komunikace

V ramci cilovych skupin jsou rozdéleni zakaznici na tii typy. Prvni typ zédkaznika je ,,public*
zakaznik. Druhy typ zastupuje zakaznik ,,vip*. Tfetim typem zakaznikl jsou ,,architekti a

projektanti®.
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Kone¢ny zikaznik public CS1

Jedna se o spiSe o zeny v rozmezi 25 — 55 let stitedoskolského nebo vysokoskolského vzdé-
lani. Zaméstnani téchto zakazniki je Casto na manazerskych pozicich, nebo provozuji pod-

nikatelskou ¢innost. O ndkupu bud’ pfimo rozhoduji, nebo se na ném vyznamn¢ podile;ji.
Kone¢ny zakaznik VIP CS2

Zde se jedna také spiSe o zeny v rozmezi 25 — 55 let sttedoskolského nebo vysokoskolského
vzdélani. VIP zakaznik vyzaduje luxusni znackové zbozi ¢i sluzby. Zaméstnani je stejné

jako u zékaznika public.
Architekti a projektanti CS3

Muzi ve véku 35 — 55 let, vysokoskolského vzdélani. Zaméstnani — architekti, interiérovi
architekti. O dodavateli nabytku pfimo rozhoduje nebo se na rozhodnuti podili. (Interni ma-

terialy spole¢nosti HANAK NABYTEK)

11.4.2 Komunikacni cile

Pro spole¢nost HANAK NABYTEK je diilezité docilit takovych vysledki, aby jeji znatka
prestala byt vnimana jako drahy vyrobce luxusnich kuchyni, ale jako vyrobce kvalitnich de-
signovych interiért, ktery chce odevzdat zdkaznikovi to nejkvalitnéj$i za pfiznivou cenu.

(Interni materialy spole¢nosti HANAK NABYTEK)
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12 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi ke zjisténi silnych a slabych stranek firmy a dale ptilezitosti a hrozeb.
Silné stranky by méla spole¢nost dale rozvijet a slabé stranky by méla eliminovat. Spole¢-

nost by m¢la déle sledovat a analyzovat mozné pftilezitosti a hrozby.

SWOT analyza spole¢nosti HANAK NABYTEK je uvedena v nasledujici tabulce. K jejimu se-

staveni bylo vyuzito internich zdroju spole¢nosti.

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti HANAK NABYTEK (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
¢ individudlni a atypicka vyroba e prevazneé tisténa reklama
¢ nadstandardni zaruka e vnimani znacky
e interior concept e vyssicena
e nezavadnost materialu e delsi dodaci lhity
e vysoce kvalifikovani zaméstnanci e komunikace s prodejci

¢ dlouha Zivotnost nabytku
e tradice

e finanéni situace

Prilezitosti Hrozby
e zajem dalSich zemi o import e vstup nové konkurence
e reklama oslovi nové zakazniky e ztrata zdkaznikl
e nov¢ technologie - zvySeni kvality e zhorseni ekonomické situace

Ze SWOT analyzy Ize vidét, Ze pro spolecnost pfedstavuje silnou stranku zejména atypicka
vyroba. Jedna se 0 vyrobu ndbytku na miru. Pro spole¢nost neni problém vyhovét ptani za-

kaznika. Interior concept spoc¢iva v kompletni nabidce sortimentu véetné interiérovych dveti.
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Za silnou stranku Ize povazovat nadstandardni dobu zaruky, ktera je 5 let. Firma garantuje i
pozarucni servis a py$ni se moznosti vyrobit dany model i po jeho vyfazeni z vyroby. Dalsi
silnou strankou jsou neustalé investice do novych technologii, diky nimz mtze dnes spolec-
nost zakaznikovi zarucit dlouhou Zivotnost nabytku. Tyto technologie si nechava nezavisle
testovat na Mendelové univerzit¢ v Brn€. Spole¢nost pravidelné skoli své zaméstnance a

neustale rozviji jejich schopnosti.

Mezi slabé stranky spolecnosti lze fadit reklamu a vnimani znacky. Jak jiz bylo zminéno,
spole¢nost investuje ve srovnani s konkurenci malé finanéni prostifedky do medialni komu-
nikace se zdkazniky. Z toho vyplyva neuplnd informovanost zdkaznikl o vyvoji produkto-
vého portfolia. Slabé stranky spolecnosti spocivaji také ve vyssi cené, za kterou spole¢nost

HANAK NABYTEK nabizi sviij sortiment.

Prilezitost pro spolecnost piedstavuje zvySeny zdjem dalSich zemi o import. Dalsi piileZitost
muze predstavovat poutava reklama, ktera oslovi nové, ale i stavajici zdkazniky. V nepo-

sledni fadé€ se mize jednat o zavadéni novych technologii ke zvySeni kvality vyrobkd.

Hrozby pro spole¢nost naopak ptedstavuje velka konkurence na trhu s nabytkem a mozny
vstup novych konkurentd na trh. Spole&nosti konkuruji spole¢nosti HANAK NABYTEK
zejména niz§i cenou. Toto miZe zpusobit ztratu zakazniku, ktefi daji prednost levnéjsi kon-

kurenci.
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13 PEST ANALYZA

PEST analyza zkouma faktory politické a legislativni, ekonomické, socialni a technické a
technologické, které ptisobi na spole¢nost HANAK NABYTEK. K jednotlivym faktorim
jsou uvedeny z mého pohledu nejdulezitéjsi informace, souvisejici s ¢innosti spole¢nosti

HANAK NABYTEK.

13.1 Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory mohou spoleénost HANAK NABYTEK ovlivnit pozitivné
nebo negativné. Napriklad 1. 1. 2014 nastala zména S ptichodem nového ob¢anského zéko-
niku. Doslo také ke zméné zdkona o obchodnich korporaci a zdkoniku prace. Spole¢nost
HANAK NABYTEK je jako akciova spole¢nost povinna fidit se zakonikem o obchodnich

korporacich.

13.2 Ekonomické faktory

Faktory ovlivitujicimi spole¢nost HANAK NABYTEK jsou napiiklad hospodaisky cyklus,

nezaméstnanost a zmény na ménovém trhu.

Hospodaisky cyklus — bude-li se ekonomika nachazet ve fazi recese, nebo se prohloubi do
deprese, nebudou lidé ochotni investovat své finanéni prostiedky do nakupu nového na-
bytku.

Nezaméstnanost — poroste-li nezaméstnanost, lidé budou mit méné penéz a opét nastane

situace, ze nebudou ochotni investovat své finanéni prostiedky do nakupu nového nabytku.

Ménovy trh — spoleénost HANAK NABYTEK exportuje své vyrobky do zahrani¢i, musi

tedy sledovat zmény na mé€novém trhu, které by mohly spole¢nost ovlivnit.

13.3 Socialni a demografické faktory

Demografické faktory mohou spole¢nost ovliviiovat v zavislosti na geografické poloze vy-
robniho zavodu spoleénosti HANAK NABYTEK. Vyrobni zavod se nachazi v Poptivkach
u Kojetina, coZ mize mnohé potencidlni kvalifikované zaméstnance negativné ovlivnit a daji
prednost uplatnéni ve veétSim mésté. Mladsi 1idé jsou Casto ochotni se za praci prest€hovat

do jiného mésta v ramci Ceské republiky anebo voli uplatnéni v zahraniéi.

Poptavku po vyrobcich spole¢nosti HANAK NABYTEK muize ovlivitovat také napiiklad

zivotni styl a finan¢ni moZnosti potencidlnich kupujicich.
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13.4 Technické a technologické faktory

Spolecnost investuje kapital do novych a modernich technologii, umoznujicich kvalitné;si a
rychlej§i praci. Spole¢nost HANAK NABYTEK lze povaZovat za technologicky vysoce vy-

spélou.

13.5 Ekologické faktory

Spolecnost dba na ochranu zivotniho prostiedi, a proto investuje prostiedky do Spickovych
technologii Vv oblasti odsavani, filtraci a spalovani S$kodlivin. Spolecnost
HANAK NABYTEK jako jedna z mala firem v oblasti nabytkatského pramyslu ziskala cer-
tifikat ISO 14001. Jedna se o dodrzovani legislativnich pozadavku tykajicich se jednotlivych

slozek zivotniho prostiedi.
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14 NAVRH MEDIALNICH KAMPANI

V této kapitole bakalaiské prace je predstaven vlastni navrh medialni kampané pro spolec-
nost HANAK NABYTEK. Je stanoven cil kampané a jsou sestaveny tfi navrhy kampani
s ruznou skladbou medialnich produktl a finan¢ni naro¢nosti. Nasledné je zvolena kampan,
ktera je pro potieby spoleénosti HANAK NABYTEK optimalni a je podrobena &asové, na-

kladov¢ a rizikové analyze.

14.1 Cil medialni kampané

Cilem medialni kampané pro spole¢nost HANAK NABYTEK je budovani a prohlubovéni
povédomi o znacce. Hlavnim cilem kampané je poukdzat na skutecnost, Ze spole¢nost
HANAK NABYTEK V dnesni dobé nevyrabi pouze kuchyng, ale cely sortiment nabytku pro
vybaveni celého interiéru. Hlavnim mottem medidlni kampané je motto spolecnosti ,,Jeden

domov, jedna znacka®.

14.2 Medidlni kampan

Pro jednotlivé navrhy medialnich kampani jsou vyuzity kombinace televizni reklamy, roz-
hlasové reklamy, billboardd a BigBoardd, tiskové reklamy a internetové reklamy. Jsou uve-

deny jednotlivé kalkulace kampani, vychazejici z realnych cenikti medialnich subjektu.

14.3 Medialni kampan cislo 1

Cilem medialni kampané ¢islo 1 je oslovit co nejveétsi mnozstvi potencialnich zakaznika
spole¢nosti HANAK NABYTEK a cilit na uZivatele v celé Ceské republice. Pro potieby

medialni kampané ¢islo 1 budou vyuzity nasledujici formy reklamy:

1. Televizni reklama — pro potieby televizni reklamy bude zvolena stanice FTV Prima
v zavislosti na jeji sledovanosti. Reklama bude probihat po dobu 4 — 6 tydnt, pficemz
garance televiznich spoti je 247 zobrazenych reklam o délce spotu 20 sekund. Roz-
déleni spoti je nasledujici — 30 % Vv hlavnim vysilacim ¢ase (17:30 — 23:00) a 70 %
mimo hlavni vysilaci ¢as (8:00 — 17:30). Kumulovana sledovanost dosahuje
14 000 000 divak.

Cena celkem: 2 370 000 K¢

2. Rozhlasova reklama — pro potfeby rozhlasové reklamy bude zvolena stanice Im-

puls v zavislosti na jeji poslechovosti. Radio Impuls je nejposlouchanéjsi rozhlasova



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

stanice v Ceské republice. Reklama bude probihat po dobu 14 dni, pfi¢emz garance

rozhlasovych spotii je 432 o délce spotu 15 sekund. Poslechovost radia Impuls je
2 090 000 posluchact/tyden.
Cena celkem: 192 710 K¢

3. Tiskova reklama — pro potieby tiskové reklamy bude zvoleno:

Bydleni Stavby Reality - produkt Mladé Fronty — reklama bude probihat po
dobu 1 mésice. Produkt Bydleni Stavby Reality je vydavan jedenkrat za mésic.
Velikost reklamni plochy je jedna cela strana. Ctenost produktu je okolo 40 000
— 60 000 Ctenait/méesic.

Cena celkem: 70 000 K¢

Moderni byt — reklama bude probihat po dobu 2 mésicti. Moderni byt je vyda-
véan jedenkrat za mésic. Velikost reklamni plochy je jedna cela strana. Ctenost
Casopisu je 45 000 ¢tenart/mésic.

Cena celkem: 64 000 K¢

Diim a zahrada — reklama bude probihat po dobu 2 mésicti. Casopis Diim a za-
hrada je vydavan jedenkrat za mésic. Velikost reklamni plochy je jedna cela
strana. Ctenost Gasopisu je 113 000 &tenait/mésic.

Cena celkem: 43 600 K¢

4. Billboardy — billboard je velkoplosna plakatovaci plocha umisténa na frekventova-

nych mistech u dopravnich komunikaci a ve méstech. Reklamni plochy budou pro-

najaty na dobu 1 mésice. Pro medialni kampan budou vyuzity billboardy ve méstech

Praha, Brno, Ostrava a Olomouc.

1.
2.
3.
4.

Praha — 15 ks billboardii. Cena za ks: 3 500 K¢. Cena celkem: 52 500 K¢
Brno — 10 ks billboardi. Cena za ks: 3 500 K¢&. Cena celkem: 35 000 K¢
Ostrava — 10 ks billboardl. Cena za ks: 3 500 K¢. Cena celkem: 35 000 K¢
Olomouc - 10 ks billboardid. Cena za ks: 3 500 K¢. Cena celkem: 35 000 K¢

Billboardy cena celkem: 157 500 K¢
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5.

6.

BigBoardy — BigBoardy jsou stejné jako billboardy velkoplosné plakatovaci plochy
umisténé na frekventovanych mistech u dopravnich komunikaci a ve méstech. Re-
klamni plochy budou pronajaty na dobu 1 mésice. Vyhodou BigBoard je jejich kva-
litni nasviceni. Reklama je tedy G¢inna 1 v no¢nich hodinéch. Pro medialni kampan
vyuzivam BigBoardy ve mésté Praha.

Praha — 5 ks BigBoardt. Cena za ks: 14 000 K¢.

Cena celkem: 70 000 K¢

Internetova reklama — pro potieby internetové reklamy budou vyuzity bannerové
reklamy na Seznam.cz, reklamy na socialni siti Facebook a forma reklamy na S-klik.
Internet je celosvétové médium a jeho vyhodou je, ze je mozno oslovit velké mnoz-

stvi uzivateld béhem kratkého ¢asového tseku.

1. Banner —jedna se o reklamni plochu (reklamni prouzek) zobrazujici se na inter-
netovych strankach pti prochazeni obsahu stranky uzivateli. Pro potfeby banne-
rové reklamy bude vyuzita reklama na strankach Seznam.cz. Reklama probiha
po dobu 1 tydne.

Cena celkem: 52 000 K¢

2. Facebook — jedna se o celosvétovou socialni sit’. Vyhodou Facebooku je rychlé
Sifeni obsahu pomoci komunikace, ur€ité stranky ¢i produktu. Reklama probiha
po dobu 10 dnti. Facebookovou kampani bude osloveno 700 000 lidi.
Cena celkem: 11 000 K¢

3. S-klik — jedna se o reklamu na strankach Seznam.cz. Tato sluzba umist'uje inter-
netovou stranku na piedni pticky ve vyhledavani a oznacuje je ji jako placenou
reklamu. Platba je provadéna za jednotlivy proklik na stranku. Zakladem je na-
staveni celkové ¢astky na den a zaroven Castky, kterou je inzerent ochoten zapla-
tit za proklik. Reklama bude probihat po dobu 1 mésice. Denni rozpocet bude
nastaven na 500 K¢ a cena jednoho prokliku na 4,50 K¢.

Cena celkem: 15 000 K¢

Celkova cena za kampai ¢islo 1: 3 045 810 K¢
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14.4 Medialni kampan ¢islo 2

Cilem medialni kampan¢ cislo 2 je oslovit velké mnozstvi uzivatelti. Oproti medialni kam-

pani ¢islo 1 nebude vyuzita forma televizni reklamy z diivodu snizeni nédklada. Bude vyuzito

nasledujicich forem reklamy:

1. Rozhlasova reklama — pro potieby rozhlasové reklamy bude zvolena stanice Impuls

Vv zavislosti na jeji poslechovosti. Radio Impuls je nejposlouchané;si rozhlasova sta-

nice v Ceské republice. Reklama bude probihat po dobu 14 dnt, pfi¢emZ garance

rozhlasovych spotl je 432 o délce spotu 15 sekund. Poslechovost radia Impuls je
2 090 000 posluchaci/tyden.
Cena celkem: 192 710 K¢

2. Tiskova reklama — pro potieby tiskové reklamy bude zvolen regionalni tisk a mé-
si¢nik o bydleni:

1.

Tydenik Kroméfizska — reklama bude probihat po dobu 1 tydne. Velikost re-
klamni plochy bude jedna celé strana. Ctenost je 30 000 ¢tenaft/tyden.
Cena celkem: 21 000 K¢

Zlinsky denik — reklama bude probihat v jednom vydani. Velikost reklamni plo-
chy bude jedna cela strana.
Cena celkem: 37 350 K¢

Brnénsky denik — reklama bude probihat v jednom vydani. Velikost reklamni
plochy bude jedna cela strana.
Cena celkem: 49 800 K¢

Marianne bydleni — reklama bude probihat po dobu 2 mésicti. Marianne bydleni
je vydavan jedenkrat za mésic. Velikost reklamni plochy bude jedna celé strana.
Ctenost je 67 000 &tenait/mésic.

Cena celkem: 84 000 K¢

3. Billboardy — reklamni plochy budou pronajaty na dobu 1 mésice. Pro medialni kam-

pan budou vyuZity billboardy ve mésté Praha.
Praha - 10 ks billboardu. Cena za ks: 3 500 K¢.
Cena celkem: 35 000 K¢
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4. Internetova reklama — pro potieby internetové reklamy budou vyuzity PPC re-

klamy S- klik na internetovych strankach Seznam.cz a dale socialni sité Facebook.

1. S-klik - jedna se o reklamu na strankach Seznam.cz. Tato sluzba umistuje inter-
netovou stranku na ptedni pficky ve vyhledavani a oznacuje ji jako placenou re-
klamu. Platba je provadéna za jednotlivy proklik na stranku. Zakladem je nasta-
veni celkové ¢astky za den a zaroven Castky, kterou jste ochotni zaplatit za pro-
klik. Reklama bude probihat po dobu jednoho mésice. Denni rozpocet bude na-
staven na 500 K¢ a cena jednoho prokliku na 4,50 K¢.

Cena celkem: 15 000 K¢

2. Facebook — jedna se o celosvétovou socialni sit’. Vyhodou Facebooku je rychlé
Sifeni obsahu pomoci komunikace, uréité stranky ¢i produktu. Facebookovou
kampani bude osloveno 700 000 lidi. Reklama bude probihat po dobu 10 dnt.
Cena celkem: 11 000 K¢

Cena celkem za kampan ¢islo 2: 445 860 K¢

14.5 Medialni kampan cislo 3

Medialni kampan ¢islo 3 je sestavena na zakladé regionalniho budovani znacky a oslovuje
uzivatele pouze ve vybranych regionech a vyuziva pfedevsim tiskové reklamy a reklamy na

internetu. Jedna se o nejlevné;si variantu z vybranych medidlnich kampani.

1. Tiskova reklama — pro potieby tiskové reklamy bude zvolen regionalni tisk:

Ywrw

1. Tydenik Kroméfizska — reklama bude probihat po dobu 1 tydne. Velikost re-
klamni plochy bude jedna cel4 strana. Ctenost je 30 000 &tenait/tyden.
Cena celkem: 21 000 K¢

2. Zlinsky denik — reklama bude probihat v jednom vydani. Velikost reklamni plo-
chy bude jedna cela strana.
Cena celkem: 37 350 K¢

3. Brnénsky denik — reklama bude probihat v jednom vydani. Velikost reklamni
plochy bude jedna cela strana.
Cena celkem: 49 800 K¢
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4. Olomoucky denik — reklama bude probihat v jednom vydani. Velikost reklamni
plochy bude jedna cela strana.
Cena celkem: 37 350 K¢

2. Billboardy — reklamni plochy budou pronajaty na dobu 1 mésice. Pro medialni
kampan budou vyuzity billboardy ve mésté Brno.
Brno — 10 ks billboardt. Cena za ks: 3 500 K¢.
Cena celkem: 35 000 K¢

3. Internetova reklama — pro potieby internetové reklamy bude vyuzit e-mailing,
jedna se o aplikaci rozesilajici reklamni e-maily do e-mailovych schranek uzivateld.
Za reklamu na internetu se povazuji kvalitni internetové stranky firmy. Spole¢nost
HANAK NABYTEK mé vytvofeny své internetové stranky a z toho déivodu budu

volit optimalizaci webovych stranek jako formu podpory pii vyhledavani.

1. E-mailing — doba zakoupeni bude na 1 mésic. Garantovany pocet oslovenych
uzivateli je 50 000.
Cena celkem: 5 000 K¢

2. Optimalizace webovych stranek — spole¢nost HANAK NABYTEK ma své
vlastni programatory webovych stranek, které k tomuto ukonu vyuzije.

Cena celkem: 5 000 K¢
Cena celkem za kampaii ¢islo 3: 190 500 K¢

V nésledujicim obrazku (Obr. 22) jsou srovnany jednotlivd média vyuzivana k reklamé podle

jednotlivych aspektt.
Internet v Radio Casopis Noviny

Zapojeni zakaznika Interaktivni Pasivni Pasivni  Aktivni Aktivni
Bohatost média Multimédia Multimédia  Zvuk Textaobrazky Texta obrazky
Geografické pokryti Globalni Narodni Lokalni  Narodni Lokalni
Naklady na 1 zakaznika Nizke Nizke Nejnizsi  Vysoke Stredni
Zacileni Velmi dobre Dobre Dobre  Vyborne Dobré
Sledovani efektivity Vyborne Spatné Spatné  Spatné Spatné
Flexibilita reklamy Vynikajici Dostacujici  Dobrd  Dostacujici Dobra

Obr. 18. Porovnani internetové reklamy s klasickymi reklamami (Westcom s.r.o0., © 2015)


http://www.westcom.cz/
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15 VOLBA MEDIALNIi KAMPANE

V predchozi kapitole byly uvedeny navrhy tii medialnich kampani pro spole¢nost
HANAK NABYTEK. V zéavislosti na provedeném marketingovém vyzkumu spoleénosti IS
Produkce a vzhledem k jednotlivym zjisténim uvedenym v marketingovém vyzkumu bude
zvolena jako nejvhodnéjsi marketingova kampaii pro spole¢nost HANAK NABYTEK me-
dialni kampati &islo 1. Spoleénost HANAK NABYTEK se ve své komunikaci musi zaméfit
na reklamni sdéleni pomoci televizni reklamy a rozhlasové reklamy, aby se v tomto ohledu
vyrovnala konkurenénim spolecnostem. Medialni kampaii ¢islo 1 bude podrobena Casové,

nakladové a rizikové analyze.

15.1 Casova analyza

Casova analyza pojednava o dasové naro¢nosti celé medialni kampané véetné doby, po které
se ukaze, jak byla medialni kampan uspésna z pohledu naplnéni cilti kampané. Nyni budou
uvedeny jednotlivé slozky medialni kampané a informace o pravdépodobné ¢asové naroc-

nosti.

Televizni reklama — reklamni spot musi v kratkém ¢asovém okamziku divaka zaujmout. Je
dilezité sdélit divakovi ty nejdilezitéjsi informace, které ho zaujmou a utkvi mu v podvé-
domi. Pro kvalitni reklamni spot je nezbytné vyuZit ovéfené reklamni agentury. Televizni

reklama je ¢asove€ naro€na praveé z diivodu nutnosti kvalitni ptipravy reklamniho spotu.

Rozhlasova reklama - oproti televizni reklamé vyuziva pouze reklamniho spotu uréeného
k poslechu. Reklamni spot musi byt opét vytvoren tak, aby se poslucha¢ v kratkém ¢asovém
méla byt dobfe zapamatovatelna. Casova naroénost je oproti televizni reklamé nizsi, a to

z diivodu absence tvorby obrazového spotu.

Tiskova reklama — ¢lanek s obrazovou ptilohou, vyuzivany pro potieby tiskové reklamy je
Casoveé zavisly na dobé piipravy samotného textu. DalSim aspektem ¢asové narocnosti je
casovy okamzik, do kterého je nutné poskytnout text a fotografie vydavatelstvi zvoleného

tiskového media.

Billboardy a BigBoardy — jedna se o velkoplosné reklamni plochy, jejichZ hlavnim cilem
je poutat pozornost. Obsahuji tedy vétsinou fotografii produktu nebo nazev spolecnosti a

ptfipadné nejzakladngjsi informace. Casova narocnost spociva v grafickém zpracovani na-

vrhu reklamni plochy grafikem. Nasledné je nutné vytisknuté grafické zpracovani kvalitné
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umistit na reklamni plochu. Tuto sluzbu zajistuje reklamni agentura a zalezi také na jejich

¢asovych moznostech.

Internetova reklama — internetovou reklamu je mozné ze zminénych forem reklamy pova-
zovat za nejméné Casove¢ naroc¢nou. Internetovou reklamu muze zajiStovat interni pracovnik
firmy, ktery provadi spravu jednotlivych internetovych reklamnich kampani. V n¢kterych
ptipadech internetové reklamy je nutna prace grafika, ktery ptipravi reklamni materidly. Re-
klamni kampai na socialnich sitich neni také v porovnani s ostatni formou reklamy casové

naroc¢na.
15.2 Nakladova analyza

Nékladova analyza pojednava o ndkladové naro¢nosti medidlni kampané a bere v uvahu
veskeré vynalozené finan¢ni prosttedky pii tvorbé a propagaci medidlni kampané. V nésle-
dujici tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych slozek medialni kampané a nasledné celkova
cena medialni kampang. V tabulce také 1ze vidét velikost sledovanosti jednotlivych slozek

medidlni kampané, u kterych bylo mozno jednoznaéné urcit vysi sledovanosti.

Tab. 2. Ndaklady na medialni kampan cislo 1 (Viastni zpracovani)

Druhy reklamy Cena Sledovanost/poslechovost/¢tenost
TV reklama 2 370 000 K¢ 14 000 000 divaki
Radiova reklama 192 710 K¢ 4 180 000 posluchact
Tiskova reklama 177 600 K¢ 206 000 ctenait
Billboardy 157 500 K¢ Nelze jednoznacné stanovit
Bigboardy 70 000 K¢ Nelze jednoznacné stanovit
Internetova reklama | 78 000 K¢ Facebook: 700 000 uzivateld
Cena za kampan | 3 045 810 K¢ | Celkem osloveno 19 086 000 uzivateli
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4

klama televizni a rozhlasova, které spole¢n¢ dosahuji finan¢ni ¢astky 2 562 710 K¢. Ostatni
slozky medialni kampané dosahuji finan¢ni ¢astky 483 100 K¢. V tabulce (Tab. 2) 1ze také
vidét, Ze mnozstvi oslovenych uzivateli u televizni a rozhlasové reklamy je celkem
18 180 000 uzivatelt. Televizni a rozhlasova reklama tvoti témet celkovy pocet oslovenych
uzivatelii. Za zajimavy ukazatel nakladové naro¢nosti povazuji piepocet celkovych nakladii

za medidlni kampaii na jednoho osloveného uzivatele.
Pi‘epocet celkovych nakladii na jednoho osloveného uzZivatele:
3045 810/19 086 000 = 0,16 K&/uzivatel

Z prepoctu celkovych nakladl na jednoho osloveného uzivatele vyplyva, Ze osloveni jed-

noho uzivatele stoji spoleénost HANAK NABYTEK 0,16 K&, coZ je nizka &astka.

15.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza pojednava o rizikovych faktorech, které mohou medialni kampan nega-
tivn€ ovlivnit. U kazdé slozky medialni kampané miize dojit k jiné formé rizika, proto jsou

uvedena jednotliva rizika pro kazdou slozku medidlni kampang.

Televizni reklama — mize nastat situace, ze nami zvolena forma reklamniho spotu nebude
divaky pozitivné pfijata. Reklamni spot miize obsahovat napfiklad nevhodné prvky, které
nemusi byt pfijatelné pro urcité etnikum. Reklamni spot nemusi byt dobfe zapamatovatelny
a nepodaii se mu vytvofit planované povédomi o zna¢ce. MlZe nastat vypadek televizniho
vysilani. Reklama mtze byt pojiména jako ¢asovy usek mezi sledovanim bézného vysilani,
ktery slouzi k vykonani jinych ¢innosti neZ sledovani reklamniho spotu. V téchto ptipadech

reklama nemusi splnit sviij ti¢el a ocekavani.

Rozhlasova reklama — rizikové situace z pohledu rozhlasové reklamy mohou byt nasledu-
jici. Reklamni spot mize obsahovat nevhodné prvky. Reklamni spot nemusi byt dobie za-
pamatovatelny. Mize dojit k vypadku rozhlasového signalu nebo rozhlasova stanice mize
mit Spatné pokryti signalem v urcitych lokalitach. Rozhlasova reklama mize byt pojiméana
jako naruSeni kontinuity poslechu hudby a uZivatel ve chvili, kdy za¢ne reklamni spot, pte-

pne na jinou rozhlasovou stanici.

Tiskova reklama — rizikov¢ situace z pohledu tiskové reklamy mohou byt nasledujici. Tis-
kova reklama Ctenéfe nezaujme a z toho dlivodu si neptecte naptiklad nami vytvofeny ¢lanek

nebo prodejni nabidku. Mize dojit ke Spatnému zpracovani textu, ktery naptiklad obsahuje
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chyby, coz mize vést ke snizeni vérohodnosti. Miize dojit ke zpozdéni piipravy textu a ob-
razovych ptiloh a nestihnuti ¢asového terminu nutného k odevzdani podkladu pro tisk. Maze

dojit ke snizeni prodejnosti daného média.

Billboardy a BigBoardy — rizikem pfi tvorbé reklamnich podklada pro velkoplo$nou re-
klamu mtize byt Spatné zpracovani grafického navrhu reklamni plochy. MiiZe nastat situace,
ze Clovek témto reklamnim plochdm a jejich obsahu nevénuje pozornost naptiklad pii fizeni
automobilu. Velkoplo$na reklama je umist'ovana pod Sirym nebem, a z toho divodu je vy-
stavovana vliviim pocasi, mize tedy dojit k poSkozeni. Dalsim faktorem miize byt vandalis-
mus, provadény na billboardech, které jsou snadno pfistupné. Rizikem BigBoardii mize byt

vypadek osvétleni.

Internetova reklama — rizikem internetové reklamy muize byt Sifeni negativniho obsahu
v souvislosti s reklamou napiiklad na socialnich sitich, kde mohou uzivatelé jednotlivé pii-
spévky sdilet a komentovat. V ptipadé reklamy na Seznam.cz S-klik miZe dojit k rychlému
vyCerpani denniho rozpoctu za proklik a dalsi ¢ast dne jiz reklama neni aktivni. Nevyhodou
internetové reklamy mize byt fakt, ze ne kazdy uzivatel vyuziva sluzeb internetového pii-

pojeni.
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ZAVER
Zadani bakalafské prace bylo naplnéno. V teoretické ¢asti jsem objasnila problematiku mar-
ketingového prostredi, marketingového vyzkumu, provedla jsem analyzu zakaznika, konku-

rence, vénovala jsem pozornost komunikaci, SWOT analyze a PEST analyze. VSechny tyto

slozky marketingu bylo pro praci nutné vysvétlit.

V praktické casti bakalarské prace jsem se zaméfila na analyzu marketingového vyzkumu
provadéného spole¢nosti IS Produkce pro spole¢nost HANAK NABYTEK. Cilem marke-
tingového vyzkumu bylo analyzovani spole¢nosti HANAK NABYTEK po strance medialni
komunikace se zakazniky. Ve své praci jsem tedy vychazela z redlnych podlozenych infor-

maci.

Po vlastni analyze vysledki marketingového vyzkumu jsem vytvofila tfi ndvrhy medialnich
kampanli, které by spole¢nost HANAK NABYTEK mohla vyuzit pro své potteby. Prvni me-
dialni kampai byla zamé&fena na potencialni klienty v celé Ceské republice, a byla také nejd-
raz8i kampani. Druha medidlni kampan méla mensi zabér po strance mnozstvi oslovenych
potencialnich klienttl. Tfeti medialni kampan byla zaméfena na uréité regiony Ceské repub-

liky, a byla mensich rozmérd, co se tyka ceny a oslovenych potencialnich zakaznikd.

Pro potieby spole¢nosti HANAK NABYTEK tykajici se oblasti medialniho zviditelnéni
jsem zvolila medialni kampan ¢islo jedna, ktera svym rozsahem pokryva vSechny ¢asti me-
dialni komunikace se zakazniky. Medialni kampan ¢islo jedna bere v uvahu vSechny nedo-

statky uvedené v marketingovém vyzkumu a napravuje je.

Medialni kampan ¢islo jedna zahrnuje televizni a rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu,
internetovou reklamu a velkoplo$nou reklamu za pomoci billboardd a Bigboard. Kampai
jsem podrobila ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Celkova cena medidlni kampané je
3 045 810 K¢ a tato medialni kampan kumulované oslovi pfiblizné 19 086 000 potencialnich
klient. PrepocCet nakladnosti kampané na jednoho osloveného potencialniho klienta je
0,16 K¢. Rizikova analyza poukéazala na mozna rizika spojena s medialni kampani. Ur¢itym
riziklim lze pfedchazet pomoci opatfeni na minimalizaci rizik, ale n€kterym rizikim je spo-
le¢nost vystavena a nema nastroje k jejich ovlivnéni.

Navrh medialni kampané je zalozen na teoretickych poznatcich a je mozné, ze v praxi by
bylo nutné postupovat jinym zplisobem a piipadné¢ medidlni kampan pribézné korigovat.

Pouzité hodnoty pro kalkulaci medialni kampang jsou Cerpany z ovétenych internich zdrojt
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spole¢nosti HANAK NABYTEK a ovéfenych zdrojii medialnich agentur poskytujicich

sluzby v oblasti reklamy.
Pokud by se spole¢nost HANAK NABYTEK nerozhodla pro mnou navrzenou medialni
kampai, méla by kazdopadné¢ vice cilit na své potencidlni zakazniky pomoci medialni ko-

munikace, aby se v tomto ohledu vyrovnala své konkurenci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Cena, misto, produkt, komunikace

SWOT Analyza silnych (Strenghts), slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozeb (Threats)

PEST  Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort

OOH  Out Of Home — forma reklamy ptisobici mimo domov cilové skupiny
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