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1 UvOD

Dnesni, dynamicky se rozvijejici ekonomika, obchodmtahy a uvalujici se
evropsky trh, se jizZ neobejde bez pre&iggpracované a spragriungujici marketingove
komunikace, ktera ma jednozimé podstatny vliv na vysledk§innosti kazdého aktivniho
subjektu. Klgéem k Uspchu je na satasném trhu je vytdeni jasného, igsného a
vystizného propagaiho programu, ve kterém jsou vSechny prvky zkowdany a tim

padem séluji spotebitelim i maloobchodnikm stejné informace.

Dulezitost marketingové komunikace v dnesSnim,éskankurerini prostedi si dobe
uvédomuije i tak mlada spalrost jako je AMAROST s.r 0. — Studio zdravého spaato
spol&nost vi, Ze pokud chce ugpv konkuregnim boji, musi se za#it na nejen
vynikajici kvalitu svych vyrobk, uzitek a dobrou cenu, ale také na budovani kiahta

dlouhodobych vztahse svymi zakazniky a tagrevsim prosédnictvim komunikace.

Zakaznik by nil byt informovan o nabidce firmy pomoci vhodnychrkmikainich
prostedki. Cilem komunikace je vzbudit zdjem o nabidku, @ist new¥domost a

neznalost zakaznika zprostedkovat podé k ndkupu.

Ve své préaci se za¥tuji na zmapovani dosavadni komunikastrategie spoteosti
AMAROST s.r.0. smtujici na spdtebitelsky trh. Nedilnou s@asti této prace je i
provedeni marketingového vyzkumu chovani a prikoibhe&ného zakaznika vzhledem
prodavanym produlitn spolé€nosti a z toho plynouci navrh medialniho planu pk
2006.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikacefedstavuje zprogtdkovani informaci a jejich obsahového

vyznamu s cilem usémit minéni, postoje, dekavani a zjisoby chovani spiebiteh

v souladu se specifickymi cili firmy.

2.2 Proces komunikace

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komadnik proces, coZz znamena

pienos sdleni od jeho odesilatele kigmci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a

kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i séasnymi zakazniky.(Nagyova, 1995)

Model komunik&niho procesu:

Zakodovani

—

ScEleni, zprava

!

Zdroj

Sumy

L

Zpétna vazba

Prenos ’l
Dekdédovani
5 ¢
Prijemce

l

Zakladem pro komunikai proces je sdeni. Prvky komunikénihho procesu tuio

zdroj komunikace, kédovanifgnos, dekdédovanigipemce, Sumy ( naruseni).
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Zdroj komunikace je strana, ktera vysiladiré scleni.
Zprava- je soubor symbdl které vysila komunikator.
Kodovani- proces pevedeni myslenky do symbolické formy.

Prenos - komunik&ni kanal, kterym seipnasi zprava od komunikatora k cilovému

piijemci scleni.

Dekddovéani- je proces &hem réhoz cilova skupina ifjemai pripisuje vysilanym

symbofim urity vyznam.

prostedek Sieni.

2.3 Cile komunikace

e

Stanoveni cil je vZzdy jednim z nejdezit¢jSich manazerskych rozhodnuti. Musi
vychazet ze strategickych marketingovychicll jasg sneiovat k upeviovani dobré

firemni pogsti.

Mezi obvykle uvadné cile pat:
* Poskytnout informace.

»  ZvysSit poptavku

Diferenciace produktu firmy.

» Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku.

Stabilizace obratu. (Nagyova, 1999)

2.4 Komunikaéni strategie

Komunikani mix ovliviuje jak distributory, tak obchodniky, tak k@ného

zakaznika.

Trzni komunikace, neboli propagace, vyuziva dvddazinich strategii:
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» Strategie tlakyPUSH) - Podnik se snaZzi produkt préiiapies distribéni kanaly ke
koneinému spatkbiteli, stavi hlavé na osobnim prodeji a akcich na podporu prodeje.

- Strategie tahu(PULL) - Je zaloZzena na snaze prodavajiciho stivail poptavku
koneného spakbitele (opird se tedyrgdevsim o reklamu), ktery pak vyvine tlak na
distribwni cestuSVETLIK [7, s 78]

2.5 Komunikaéni mix

Marketingové organizace maji k dispozi¢tyti prvky, které niZzou pouZivat
k ovlivnéni nakug spotebitel : vyrobek ceng distribuce propagace Za synonymum
marketingového komunikaiho mixu je povaZzovana reklama zejména proto, €e |
nejviditelnsjSim nastrojem. Existuje cefada komunik&nich néstraj, z nichz kazdy ma
své typické slabé a silné stranky. Mezi prvky koikatniho marketingufadime
reklamu, podporu prodeje, Public relations, piimy (direct) marketing a osobni

prodej.
2.5.1 REKLAMA

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prexena propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem.

Pri tvorb¢ reklamnihu planu museji man&zenarketingu zait definovanim trhu a

motivu kupujicich. Naslednpak gistoupi k rozhodnutim, znamym jakeét v

. Poslani (mission ) - Jaké jsou cile propagace?

* Penize (money) - Kolik fiZeme investovat?

* Scleni (message) - Jaka zprava bylarbyt odeslana?

* Meédia (media) - Jaka média byla byt pouzita?

* Mg¢ftitko (measurement) - Jak by sélynhodnotit vysledky? KOTTLER [2,s. 569]

Druhy reklamy:

Reklama se fite dlit podle cili, nag. reklamainformacni, preswdcovaci nebo

upominaci
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Informaéni reklama - informuje trh o novém vyrobku, novém tgmbu pouziti jiz
znamého produktu, informovani o @ ceny, objaséni zpisobu pouzivani produktu,

informovani o dopikovych sluzbach servisu

Preswdéovaci reklama - slouzi k posileni preferenci zboztitg firmy, snazi se ziskat

zékazniky konkurence, potleni obav zakaznika spojenych s pouzivanim produktu.

Upominaci reklama - slouzi k gipomenuti produktu v népis vzdalené budoucnosti,
pifipomenuti rozloZeni distrildni si€, ve které Ize produkt zakoupit, obnoveni gaomi
zékaznika o produktu v débmimo sezoénu, udrzovani pfmlomi o existenci produktu
urcité firmy. NAGYOVA [4, s 48]

Reklama se fize také dlit podle toho, zda propaguje vyrobek nebockuoana reklamu:

e primarni: reklama vyrobku,

» selektivni: propaguje zniku,

* institucialni: je zangena na vytvieni pozitivni pedstavy o firnt. STUCHLIK
[11, s 61]

MEDIA

Média gredstavuji komunikéni kanaly, které fenasi zpravu ( $teni ) od zadavatele
reklamy k gijemci zpravy. Proto znalostiglusného média, jeho vyhody a nevyhody a

znalost cilové skupiny, kterou médium oslovujajijezitou sodasti planovani reklamy.

Mezi nefastji vyuzivana média péit
Televize

Rozhlas

Tis€na média

Venkovni reklama

Internet

o ok w0 N PE

Reklama v migtprodeje
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25.1.1 TELEVIZE

Televize je z hlediska vyvoje reklamy jednim z mefSich médii. Televizni reklama
je nejsledovagjSi a pokud je velmi ddle pripravena, je i vysocecinnym komunik&nim
prostedkem. Televize jako spdalensky fenomén igkratuje hranice reklamy, stala se
mocnym médiem ovlitujici Zivoty a formuji Zivotni styl miliod lidi. SVETLIK [7, s
127]

Vyhody a nevyhody televizni reklamyNAGYOVA [4, s 51]

Vyhody Nevyhody

Siroky dosah
Masové pokryti
Opakovatelnost
Flexibilita
Vysoka prestiz

D&asnost séleni

Vysoké naklady

Nutnost rychlé Zny
celych spat

Nedostatea selektivnost

2.5.1.2 ROZHLAS

Na rozdil od televize, ktera je sledovan&sinou v rodinném prostdi, je jeho
poslech je ¥tSinou individudlni.

2.5.1.3 Vyhody a nevyhody reklamy v rozhlaSIAGYOVA [4, s 51]

Vyhody Nevyhody
Rychlost gipravy Nekomplexnost
Nizké naklady D&asnost sdeni

Moznost selekce posluckia
Mobilita
Masové pouZiti

Horsi dostupnost informaci
pro vyzkum
Pouze zvukova prezetance

2.5.1.4 TISTENA MEDIA

Tisk je v prvnifad® statistickym a vizualnim médiem. Je todist odkaz skladajici se
ze slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochym@rni funkci tisku je informovat a bavit

¢ten&e. TiSEna reklama ma svou tradici a vysokou midwéatyhodnosti v gich étendt.
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NOVINY

Novinové reklama péit historicky mezi nejstarsi formy. V minulosti isolwtasnosti si

noviny udrzuji velmi vyznamné postaveni reklamnimédia. S\ETLIK [7, s 133]

Noviny mizemeclenit ztrady hledisek: nap podlefrekvence, distribuce ( celostatni,

mistni, regionalni). Reklama v novinach se uskiig formouinzerce

Vyhody a nevyhody reklamy v novinAclNAGYOVA [4, s 51]

Vyhody Nevyhody
Flexibilita Kratk& Zivotnost
V¢asnost Nepozornostigteni
Siroké misobeni Spatné jakost tisku
Jista spoleenska prestiz Inforngai zmatek
Intensivni pokryti
Cten& ovlivni délku pozornosti

CASOPISY

Casopisy mizeme rozdlit do i zakladnich kategorii: spebitelské, zabavné,
odborné, ale velmtasto v zajmu #Si pitaZlivosti Ize najit uvedené charakteristiky

v jednom titulu.

Vyhody a nevyhody reklamy véasopiseciNAGYOVA [4, s 51]

Vyhody Nevyhody
Selektivnost Dlouhéekaci doba i nakupu
Kvalitni reprodukce Inzertni plochy
Dlouha Zivotnost Cast neprodanych vytigk
ZvIastni sluzby skterych Zadnéa zaruka umisi

casopisi
Vysokacetnost vytisk
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2.5.1.5 VENKOVNI REKLAMA

Venkovni reklama pé#t mezi historicky nejstarSi formou reklamy. Z celigtoh
investic sngfujicich do venkovni reklamy je na nékup billbaax@novano piblizné 85%
a na ostatni no& (tzv. alternativni média) venkovni reklamiipada zbyvajicich 15%.
SVETLIK, SOUKALOVA [8, s 77

Jde o mnohotiznych propagéich prostedki, které se liSi technickym zpracovanim
a zpisobem vyuziti nap pouta’e, napisy firemni oznéeni, plakaty, billboardy vozy

hromadné dopravyswtelné reklamyapod.

BOARDY

Zakladni formou venkovni reklamy @llboard . Billboard je plocha néasgji pomeru
tzv. euroformétu (5,1 x 2,7 m). Byly vytieny jako stacionarni médium a jejich
piredchidcem byl plakat. Velikost klasického billboardu puggemcasu pestala stét a
plochy se z&ly zwtSovat. Vznikal tak bigboard o rozmech 9,6 x 3,6 m . Jelikoz je
bigboard rozrédroveé Veétsi, je &tSi i jeho cena, za kterou je mozno reklamu naeplos

umistit.

S oblibenosti bigboaiid velmi Uzce souvisi i dalSi oblast venkovni reklamy
s oficialnim nadzvemreklamni panel s ot@&nymi lamelami (prisma vision). Lamely
mohou byt uspiadany horizontakh i vertikalns. Tyto reklamni panely se vzhledem

k vysokym vyrobnim a provoznim nékiad instaluji na velmi lukrativnich mistech.

V prvni polovire devadesatych let se roi&i nové médium s nazvemigaboard.
Jedna se o prostordvensi neomezenou textilni plochu potifbu reklamnim sdenim.

Krome gigaboard se na fasadach damnsetkavame i s malovanou reklamou.

Zcela novym médiem venkovni reklamy v zemich Evképanie jsou elektronickeé
panely —LED stény. Jsou to velkoploSné panelgernym pozadim o rozénech od osmi
do sta mefr ¢tverenych. Reklamni s#leni ndm zobrazuje LED displej ¥kolika

zakladnich barvach.
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Opakem ofich reklam jsouniniboardy, které se nachazeji nejen v exteriérechihap
na sloupech wejného os#tleni), ale i v interierech nemocnic, Skol, na pckt atd.
Miniboardy jsou plochy négastji formatu B1 (70 x 100 cm). Diky cérncca 100 K) a
moznosti vysokého zacileni se jedna o jednu zivekatlevnych forem venkovni
reklamy. Jejich funkci je kroénupoutani pozornosti 8lik co nejvice informaci fijemci.
SVETLIK, SOUKALOVA [8, s 74

ALTERNATIVNI NOSI CE

2

Mezi dalSi média venkovni reklamy pattzv. alternativni nosi¢e. Mezi nre
zahrnujeme vSechny zbyvajici n@sivenkovni reklamy, tajde o nosie zivé (chodici

reklamy)c¢i vzducholaf'.

Do této skupiny venkovni reklamy pat
— city light vitriny (CLV)
— meéstsky mobiliar
— prostiredky méstské hromadné dopravy
— reklamni hodiny
— digitalni teploméry
— balénova reklama

— pneumatické poutae atd.

Vyhody a nevyhody venkovni reklamyNAGYOVA [4, s 51]

Vyhody Nevyhody
Pruznost Strénost
Velky patet opakovanych NemoZna volitelnogij@mai
pusobeni Omezeni vytvarnébeSeni
Schopnost lokalni podpory Ygnost posuzuje estetickou
Nizké naklady stranku umésti a provedeni
Mal& konkurence
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2.5.1.6 INTERNET

Tato mezinarodni pdtatova st se vCeské republice stava&mym nastrojem
komunikace, cennym zdrojem informaci, ale stale viprostedkem @inné reklamy a

inzerce.

v

Mezi nejdilezitéjSi vlastnosti Internetu patto, Ze je:
* hypertextovy (tzn., ZeffsluSna stranka éize obsahovat odkazy na jiné stranky,
které se mohou nachéazet kdekoliv na Internetu),
» multimediélni (dokumenty mohou kra@ntextu obsahovat i obrazky, zvuky,
animace atd.),
» uzZivatelsky pistupny (v pditacové siti se mize rychle natit pohybovat i malé
dite).

Reklama na Internetu ma proti rekk&amjinych médiich své odlisSnosti. Vyuziva se
tzv. elektronické postyk zaslanitiznych reklamnich nabidek. Reklama fegstavovana
taképrezentacifirmy na WWW, ktera slouzi k poskytnuti rozsahlynformaci o firn¢ a
jejich aktivitach. SETLIK [7, s 138]

2.5.1.7 REKLAMA V MIST E PRODEJE

Souasti reklamnich aktivit je takéklama v mist prodeje (Point of Purchase)e
velmi Cinnym nastrojem, protoZze dosahuje na zakaznika mentu rozhodovani o
nakupu produktu nebo ztky. P&e o prodejni mista vyuziva tzv. P.O.S. matér&pati
mezi vyznamné podnikové aktivity marketingové koikaene acasto je spojovana
s podporou prodeje. STLIK [7, s 144]

P.O.P Promotion materialy t¥idiStené materialy 3D materialy sekundardg umistné

stojany merchandisingové dogity.
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» Tistené materialy— nizné typy plakat, letdki, samolepek a dalSi tiskoviny, které
jsou k dispozici na prodejni ploSe, ale také naipesth prodejny. Velmi vhodné
pro aktivni praci s korimym zakaznikem.

« 3D materialy -nestandardni atypicka produkceét®na reklama, darkove a
propagéni predmnety

* Sekundarni umigné stojany- do této sekcgedime vSechny kartonove, plastové a

kovové stojany

* Merchandisingové dopky — jsou to zejménauené typy plastovych drzaék

stojanki, listy, samolepky, cenovky, inforrtiai tabule atd.
2.5.2. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je jakykoli¥asow omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit
nabidku pro zékaznikafipemz je vyZadovana jejich aktivni spotadt formou okamzité
koupe nebo rjaké jiné¢innosti. TELLIS [12, s 285]

2.5.2.1 PODPORA PRODEJE VE VZTAHU KE SPOTREBITEL UM
Nastroje podpory prodeje spebiteli jsou:

* vyzkouSeni zbozi
e zaruka na produkt
» vystavovani aiedvaani produkfi

o prémie (darky)
2.5.2.2 PODPORA PRODEJE OBCHODNIM PARTNERUM

Vyrobci pouzivaji mnoho nastiojna podporu prodeje obchodnich partiner

Podpora prodeje ze strany vyrdlmangiena na maloobchod mi& zakladni cile:
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1. UdrzZet ski ziskat dalSi prodejni prostor v prod&jn

2. Feswdcit maloobchodnika, aby ve svém obchosestavil ¢i udrzoval vystavku
propagovaného vyrobku.

3. Stimulovat maloobchodnika, aby podporovaléknaa (nebo) podporu prodeje ve své
vlastni reklamnginnosti. Obvykle tato forma podpory sfiea v inzerci v novinovych

rubrikach, televizni reklatapod. [7; str.473]

2.5.3 PUBLIC RELATIONS

Public Relations (PR) je komunikace a vygmi vztali vevnit a navenek firmy.
Reguluje vztahy k zakaznik, akcion&im, sdlovacim prostedkim, Siroké véejnosti,

zamestnan@m, partnerskym firmam atd. NAGYOVA [4, s 28]

Hlavni cile PR:
» Budovani pod¥domi organizace a jejich produkt
» Duavéryhodnost a ppravenost na krizovou situaci
» Stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupc
* Snizovani naklatlna komunikaci s wejnosti

* Posilovani vnini komunikace a motivace zéstnand
Mezi hlavni aktivity Public Relations fFt

Publicita — velmi dilezita ¢ast PR aktivit. Lze ji charakterizovat jako neosobn
stimulaci poptavky po vyrobku, sluglgi osok® tim, Ze se ve stbvacich prosedcich
umisti vyznamna sprava. Totoskhi nefinancuje subjekt. NAGYOVA [4, s 28]

Organizovani akci — je sodasti tzv. event marketingu. N&stroj orientovany na
zazitkovy marketing. Mezi n&pstji organizované udalosti pat rauty, vernisaze,

konference, semiti@, turnaje a soske, dobrginné benefini akce atd.

Interni komunikace — jde o obousgrny tok informaci. Cilem ri¥e byt posileni
identifikace zarmstnand s firmou, budovani jejich loajality a spoluvyteai pozitivniho

vnitiniho klimatu.
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Sponzoring — chronicky nedostatek p&n na rozvoj kultury, vz#lani, sportu,
ochrany zitniho progedi atd. nuti neziskové organizace zZadat firmy angprstvi, to je
financni prispivek na podporwethto oblasti. Sponzoring je vSakedevSim obchod, ktery

musi @inést uzitek nejen strarpiijimajici, ale i davajici.

Mezi dalSi hlavni aktivity Public Relations pataktivity krizového managementu

lobovanj corporate identity
Nastroje PR

Tiskové zpravy — jednim z hlavnich UkdIPR je vyhledavat a vytvét zajimaveé zpravy o

firm¢, jejich vyrobcich a pracovnicich.

DalSi tiSténé materialy — tyto materialy jsou velmiasto vyuzivany. P&tsem:broZury,
letaky, plakaty, dopisy, vy¢ni zpravy, vizitky i firemni papiry atd.

Audiovizualni materialy — pati zde internet, filmy, CD, audiopasky, videokazety
Velmi dilezitym néstrojem PR jsou také/stoupeni na véejnosti a podporovani
sluzeb pro véejnost.
2.5.4 MRIMY (DIRECT) MARKETING
Primy marketing je interaktivni marketingovy systéktery pouziva jednoho nebo

vice médii k dosazeni dfitelné odezvy zakaznik nebo uskutinéni transakci
Z jakéhokoliv mista KOTTLER [2, s 635]

Vyhodou gimého marketingu je moznost velniiegného zacileni a vymezeni cilové
skupiny a kontrola a #fitelnost akce. Za nevyhodu se povazuje menSi desatoké

verejnosti vzhledem k tomu, ze je z&®n na pesré vymezenou skupinu.
Hlavni prostiedky primého marketingu:

Direct mail — slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny,&jervybrana na zaklad
Gdaji databaze podle fedem stanovenych kritérii. Jde o nabidku produktu
prostednictvim poStovnich sluZzeb nebo roznasky.
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Neadresna distribuce— roznaska reklamnich tiskovin do poStovnich sotka
On-line marketing — elektronické obchodovani.

VKklIadani inzerce do novin a¢asopidi — (elem je zaujmout zakaznika &mpét jej, aby

navstivil prodejnu. Zvlastni kategorii jsou vzoikynensSi darky viepené dasopisu.

2.5.5 OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je interpersonalni owlowaci proces prezentace vyrobku, sluzby,
mySlenky atd. Prodavajici je ¥imém kontaktu s kupujicim. Je to tedy osobni forma
komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejimcjiedosazeni prodeje vyrobku nebo
sluzby. NAGYOVA [4, s 63]

Osobni prodej vyvolava specifické naroky na pradoyn ktefi osobni prodej
uskutenuji, zejména obchodni zastupce. Tito pracovnici thaunkce:
 ovlivauji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupemndlu
» zprostedkovavaji informace o vyrobku gnem od vyrobce ke kupujicimu a
jeho reakce, ippominky a pani genaseji zgt k vyrobci.
» poskytuji servis, mohou zafidvat dodani vyrobku, poskytovatadu

dophujicich sluzeb spojenych s prodejem

Prodejce se ve svych aktivitach snaEdevsim peswdcit zakaznika . Reswdéuje jej
tim, Ze se zagiuje na uspokojeni pib a pani. Musi si byt ¥dom, Ze lidé kupuji

vyrobek pro uzitek, ktery jimiedntt piinese.
Samotny proces osobniho prodeje se uskuije v Sesti fazich:

prizkum, kontakt, prezentacaeSeni pipominek, uzakeni prodeje, dalSi kontakt.
SVETLIK [7, s 165]
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2.6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum shromdaije, zpracovava a analyzuje veSkeré informace
potrebné pro optimalni fungovani marketingu, dale s&p@ pro zjifovani a ukovani
marketingovych fileZitosti a problériin Marketingovy vyzkum je zaloZeny na zachovani

Uplné anonymity respondenta.

2.6.1 ZDROJE DAT

RozliSujeme priméarni a sekundéarni zdroje dat.

e primarni — tyto data ziskavdme vlastnim vyzkumernz@povani, rozhovor,
prizkum, atd.)

» sekundarni — jsou ziskany ze statnich statistikpatia, casovych plat vydaji
atd.

2.6.2 CIL VYZKUMU

Cil vyzkumu musi byt fesré vymezen. Byva zpravidla vyjéeh formou ¥decké
hypotézy. lezita je informani stranka projektu a zda firma hleda vyzkumemwpsb

dalsi rozhodovani.

2.6.3 MREDKLADANIi ZPRAV

Pri predkladani vysledk z vyzkumného projektu musi vyzkumce rozliSovat imez

vysledky na strahjedné a vlastnim mémim a doportenimi na strafidruhé.
Bézrne ma kazda zprava o vyzkumu obsahovat nasledujagead
Ve zpra¥ o vyzkumném projektu maji byt tyto informace:
o Vybér

» ZjiStovani dat

* Prezentace vysledk
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2.6.4 ZAKLADNI MARKETINGOVE METODY
Mezi zakladni marketingové metodgdime: anketu, dotaznik, rozhovor, pozorovani,

experiment, panel, konjunkturni test.

ROZHOVOR (interview)

Rozhovor pat k zakladnim vyzkumnym technikamii fiterych ziskavame informace

od zkoumanych osob (respond@nt

DRUHY ROZHOVOR U

Nestandardizovany rozhovor— u tohoto typu se stanovi jen rdmcovy cil a okruh

otazek, otazky nejsougsreé formulovany. Vyzkumnik ma zgaou volnost.

Standardizovany rozhovor — zde jsou otazkyizené, sestavené \itém pdadi,

piedem doke @ipravené, aby obsahly vSechny moznosti oddovesponderit

Polostandardizovany rozhovor — pechodny typ mezi vySe uvedenymi typy
rozhovoii. Nékteré otazky jsou formulovanyredem, ale jsou i kladeny vy&lujici

otéazky.

2.6.5 Planovani rozhovoru

Je vSeobeenrozSteny nazor o jednoduchosti rozhovoru, ale je nezbyimné si
piedem rozhovor ffipravit a naplanovat. Osoba, ktera rozhovor vedesimedét prag,

kdo, s kym, kde, jak a kdy se bude rozhovor odedtrav

2.6.6 Zavér rozhovoru

Na zawr kazdeho rozhovoru jégba provest diveci:
1) stri&né shrnuti rozhovoru

2) podkovani respondentovi
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2.7 REKLAMNI PLAN

Reklamni plan neni marketingovy plan, ale je jebatasti. Neobsahuje Zzadné cile,
které si klade marketing, nybrz obsahuje pouze vé@kmformace, které odpovidaji

podpirnému programu proifslusny vyrobek nebo ztku.

2.7.1 CILE REKLAMNIHO PLANU

Cilem reklamniho planu neni ukazat, kolik informgehe schopni shromazdit, nybrz
cilem planu je dostateg, jasre a vystizg sdlit, jaka je doportiovana strategie praigti
obdobi a pro se dosplo praw k témto za&ram.

2.7.2 PRVKY REKLAMNIHO PLANU

Hlavni sloZzky reklamniho planwshrnuti, situg@ni analyza cile marketingu, rozpet,

doporu’eni pro reklamu, doporeni pro vyuzité média, vyhodnoceni,ezav

Shrnuti — obsahuje stimy vytah klgovych prvii plani. Ucelem je poskytnout

e

nejdilezitéjSi body planu v jednoduché &hledné form.

Situaéni analyza — silné a slabé stranky spétesti, charakteristika vyrobku,cena,

chovani konkurence, obchodni zkuSenosti.

Cile marketingu — cile celkového programu, prodeje a a®jjSich sociélnich
aspekb podle¢asového obdobi a regionu.

Rozpatet — kolik bude reklamni kampastat. Vyuziva #kolik metod: Metoda
marginalni analyzy, Neteost, Co si nZeme dovolit, Procento z obratPodle

konkuren#, Merita cil a ukol.

Procento z obratu— rozp@et je definovan jako procento planovaného obratu
v budoucim. Tato metoda je velmi oblibena v mnohfpehéach kvali jeji nenar@nosti.
Uvadiné procento je mezi 0,5 az 10 %.
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Doporuéeni pro reklamu —popisdoporweni pro jednotlivé prvky, ze kterych se celkovy

navrh sklada.

Doporuéeni pro vyuZziti médii — nastigni a naplanovani podrobnosti druhu média,

jehoz pomoci se cilovému trhisgdé reklamni poselstvi.
Vyhodnoceri — jakym zgisobem bude reklamni kampayhodnocena.
Zavér —mel by obsahovat vysitleni, pr@ navrhovany plan spiuje potebna kritéria.

PiSe se pouze tehdy, je-li nutné shrnout celkowmdnbtu planu a srovnat ji nédklad

s konkuretinimi nebo podobnymi navrhy.
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3 ANALITICKA CAST
3.1 Hredstaveni spolénosti AMAROST s.r.o.

Dne 23. dubna 2003 byla zaloZzena&ma spoléniky firma AMAROST s.r.o. Je to
mlada zainaji spol€nost. Hlavnim vyrobnim sortimentem firmy jsou zdstni matrace,
détské matrace, lamelové rosty, ortopedické matracesany matraci a ostatni daky.

AMAROST s.r.0. v soéasnosti rozduje svoji distribéni st po celéCR. Podnikova
prodejna slouzi nejen pro kamme zakazniky, ale také jako vystavnh giro prodejni
partnery, kde si vyrobky mohou prohlédnout a vyAeiu

AMAROST s.r.o.se také v menSiimizabyva exportem kovového zahradniho

nabytku do zemi Beneluxu.
STRATEGICKE TRHY

Strategickym trhem firmy AMAROST s.r.0. je spahitelsky trh. Firma dodava své
vyrobky jak po cel&eské republice, tak i do zahraniVe své praci se blize z&taji na
malospotebitelsky trh vCeské republice.

Malospotiebitelsky trh v Ceské republice— kongné uZivatele fedstavuje Siroka
vefejnost. ZboZi je dodavano prietnictvi maloobchodnich prodejen, které se
specializuji na zdravé spani nebo si kone zdkaznik mze vyrobky vyzkouSet a

zakoupit v podnikové prodejn

Grafické znazoréni

AMAROST s.r.o. AMAROST s.r.a
Maloobchod Koneiny uZivatel

.

Konesny uZivatel
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SORTIMENT VYROBK U

1. Lamelové rosty

Pruzné, flexibild uloZzené lamely reaguji na jednotlivé tlaky ve V8esatrech. Ve

stredovécasti Ize individuala nastavit tuhost lehaci plochy.

RoSty jsou nabizeny v trojim provedeni

+ pevné(fixni)
« ruéné polohovatelné
« motoroveé (polohovatelny s elektrickym pohonem).

Standardni rozgy:

+ pro postel 200 x 80 => 194 x 79 cm

+ pro postel 200 x 90 => 194 x 89 cm

Lamelové roSty mohou byt vyrobeny i v atypickyclzmgrech jako je $ka 100 cm,
délka 210 a 220 cm.

Lamelovy rost v kombinaci s latexovou matraci Zaje kvalitni a zdravy spanek.
Moznost polohovani hlavy a nohou zkvalife odpd@inek jak z hlediska zdravotniho, tak

z hlediska komfortu lezeni.

Lamelové rosty svou konstrukci uniedi nejen vloZzeni do stavajiciho ramu postele
klasickym zmisobem, ale také mohou stat samostabez jakéhokoliv ramu, jen na

nozkach.

2. Matrace, dtské matrace

Jadra matraci spalrost nevyrabi, nybrz dovazi ze zemi Beneluxu.

Vyhody matraci z latexové gny

Latexova gna je ptimyslow uzity latex ziskany z k&ukovniki v Indonésii; niZze
mit obsah firodniho kaduku cca 20% (&na latexova gna) nebo vySSi obsah kauku

cca 85-95% (mluvime ofpodni latexoveé gng).
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Postele

Ramy posteli jsou estetickowkou @i vybéru "spaciho komfortu™ (lamelového rostu,
zdravotni matracenkkovin).

V nové kolekci postelovych raimspol€nost vybirala z irodnich materidi jako je

prava kKize, ratan, masivnitdvo - dub nebo bambus.

Polstae a prikryvky

Kvalitni spani zavisi také na wtu polStde a gikryvky. Lidé, trpici alergii na
roztate potebuji kvalitni gikryvky a polStd#e se snadnou udrzbou, které se daji
opakova# prat a pesto si udrzi 9y pavodni tvar a objem. Osoby s potiZzemi v oblasti
kréni patée potebuji ke zmirani obtizi ortopedické poldt & uz z girodni latexové
pény nebo tzv."liné" - viskoelastick&py.

Doporuweno MUDr.Pavlem Malkem, rehabilttaim odbornikem fsobici v Jihlaw:
.PolSt&e z termo pny, tzv. liné pgny VISKOEL, doporduji pacientm pfi bolestech
kréni patée nebo pro prevencédhto potizi (pro &i a Zeny s plochymi zady pol$&
VISKOEL, pro ostatni pak polst&ISKOEL SMART a VISKOEL BIG)."



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna ekonomicka Skola Zlin, BSP 9 2

3.2 KOMUNIKA CNi STRATEGIE FIRMY AMAROST s.r.0.
3.2.1 CILE KOMUNIKACE

Spole&nost AMAROST s.r.o0 svoji komunikai strategii za®fuje pouze na

malospatebitelsky trh.

Cile komunik&ni strategie firmy:
* rasttrzeb
* rust trzniho podilu
* zvySeni konkurenceschopnosti

» zlepSeni image firmy

Cilova skupina

* maloobchodni prodejci

3.2.2 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Lamelové roSty a zdravotni matrace jsou vyrobkynredpecifické. Kvalitni produkty
se prodavaji ve specialnich prodejnach, proto i uk&ni strategie je odliSna od
béZnych vyrobk, které zakaznik dedmakupuje. Sémito vyrobky se kongny zakaznik
dostava do styku jen ¢as, a tak mu nejsou blizké informace, které k nakamelovych
roSth a zdravotnich matraci fgebuje. Zakaznik tedycekava, Zze mu prodejce bude
schopen na odborné Urovni poradit. Spokojeny zdkapak znamena i vySSi prodej
zboZzi. Z tohoto tvodu vyuZiva spolmost Amarost strategii tlaku, kdy vyrobeke¢ila

prostednictvim specialnich maloobchiodmerem ke kon&nému zakaznikovi.

Podpora prodeje maloobchodnim partneém

Firma Amarost vytviila 1. ¢ervence 2005 pro podporu maloobchodnho prodeje
Testovaci studio AMAROST pod sloganem — DNES S| ZKUSIS, ZITRA KOUPIS!
Zavedenim Test studia dosahla spotest odliSeni od hlavnich konkuréntProtoze
davno uz neni pravdou, Ze by si zdkaznik dokazaratymatraci pouze na zaktad

informaci v katalogu nebo zmenseného vzorku matrace
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Dnesni zakaznici jsou n&m@jSi a preferuji prodejny, kde si mohou matraci
a lamelovy rost vyzkouSet.

Test studia se skladaji 2gyii zakladnich kombinaci spaciho komfortu: BASIC LINE
SOFT LINE, HARD LINE, EXCLUSIVE NATURAL LINE. Kombinace u test studia
jsou dopordené, ne vSak zavazné. Je moznost zakoupeni saraotrith, matrace nebo

tyto libovolné kombinovat s ostatnimi produkty.
Slozeni test studia

Test studio je sloZzeno ze dvou lamelovychtrg&idle vybrané linie. Jsou sestavovany
do tvaru pismene L. Prvni roSt — polohovatelny -ueisén v horizontalni poloze, na
ném jsou instalovany matrace z dané linie a slouzkazdikim k praktickému
vyzkouSeni. Druhy rost — fixni - je vatgn do vertikalni polohy, je zaj&t kovovymi
Spoji a je uken pro blizSi ukazku a popis konstrukce tohotourost

Vyhody p¥i zakoupeni Test studia

Maloobchodnim partnérjsou nabizeny specialni podminkyi gakoupeni jednoho

nebo vice test studii. Maji mozZnosti ¥yb ze dvou vyhod:

1) doba splatnosti bude prodlouzena nat2ioe nebo

2) z konegné castky se od#e procentualni sleva, podle g zakoupenych test

studii. Tato sleva fire dosdhnou az 20 %

SloZeni nabizenych linii

1) BASIC LINE: kombinace gitonové latexové matrace Princ | (potahova latka —

Damasek) a lamelovy roSt Multilatt.
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2) SOFT LINE: kombinace skké sendwové matrace Lord Il (potahova latka —

Froté stretch) s viskoelastickymi zénami a lamelm&t Amorflex Duo.

3) HARD LINE: tvrdSi typ sedmizénové latexové matwraDuke hard Il (potahova
latka - Intens®) a lamelovy rost Amorflex Trio

4) EXCLUSIVE NATURAL LINIE matrace King lll., matree z girodni latexové
pény (potahova latka — Froté stretch siovinou) v kombinaci s exklusivnim

lamelovym roStem Trilatt Lux

Vybér prodejny

Prodejny s odpovidajicim sortimentem nabytku nelvodgjny, které se ifmo

specializuji na zdraveé spani.

Zavazky prodejce
— poskytnuti prostoru pro umést jednoho nebo vice test studii

— budou nabizeny pouze produkty na stejné arovni

Z&vazky vyrobce
— dovoz test studia na prodejnu obchodniho partradaema
— montaz test studia zdarma
— Skoleni zdarma

— moznost vybru ze dvou jiz zmiovanych vyhod f koupi

Vytvoreni Test studia se podle mého nazoru ukazalo jeodogedu, coz potvrzuje
i navySeni objemu prodeje vlastnich vyr@bke tetim actvrtém ctvrtleti roku 2005.
Jednotny design celé této kampgwzvolna vytvéi podwdomi u koneénych zakaznik a

Vytvéri si pevné misto mezi existujici konkurenci
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Jelikoz se jedna o prvni velky projekt firmy a \gaky ukazuji piznivy vyvoj prodeje
vyrobki Amarost, proto v budoucnosti bych dopsita vytvorit dalSi linii ve stejném
grafickém designu a dale vypsat sduipro odigratele. Soutz by byla utéena pro
maloobchodni partnery, Kieprodavaji vyrobky spot@osti pomoci test studii. Body by
se hodnotil pset prodanych linii nebo jednotlivych vyrobkspol&nosti. Kazdému
prodejci, ktery by se zapojil do seae, by udlila spole&nost fiktivni jméno a vySi svych
bodi by mohl sledovat na internetu, ale i porovnavadalSimi odirateli. Jako vyhru za
nap. palroéni nejvyssi peet ziskanych bad bych navrhovala vikendovy regenara
pobyt v oblasti sidla firmy, jehoZ séasti by byla i prohlidka vyrobnich a prodejnich

prostor spolénosti.

3.2.3 KOMUNIKA CNi MIX SPOLE CNOSTI AMAROST s.r.0.

Komunikani mix spol€nosti pro maloobchodni partnery a kéného zakaznika jsem
spojila v jednucast. Spolénost je na peatku svého rozvoje, a proto i vynalozené
prostedky na propagaci nejsou vysoké a to odpovida mengiarketingového mixu.

3.2.3.1 KOMUNIKA CNIi MIX

TISTENA MEDIA

komunik&niho mixu spolénosti AMAROST. Konkrétnim tighym médiem mze
oslovit cilového zakaznika, kterému jeélethi uceno. Vyhne se tak zbyteému zahlceni
drobného zakaznika odbornymi a podrobnymi informacdrostednictvim tiSénych
médii tak nize zasdhnout patme velkou ¢ast trhu a to je v tak specifické oblasti jako
jsou lamelové rosty a zdravotni matrace jedna lep&jch moZnosti, jakugobit na

zakazniky.

Reklama na stejné vyrobky spétesti je v kazdém periodiku mifnodlisSna, ale
vSechny reklamy maji zachovanou jednotnou vizudbrimu. Vzdy je zachovana
kombinace oranzové (logo) a zelené barvy (nazviespaosti). Dale jeclanek doplgn

fotografii vyrobku s tvemi spol€nosti.
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Reklama v odbornémiasopise je za#tiena na uzitné vlastnosti vyrobku aglsge,
pro¢ by meli prodejci pra¥ tyto vyrobky prodavat pod sloganem: ,Dnes si zkugitra
koupis“. Dale pak reklama v&dtském informénim kanale vyzdvihuje do peégdi
zdkaznika a nenaséo pgreswdcuje, Ze prav s vyrobky ze Studia zdravého spani budou
zdrav spat a v podnikové prode&jmajdou odborny persondl, ktery je ochiobbslouZi a

poradi.

V tomto roce vyuZila spotmost Amarost ke své publikaci tyto ti8& média:

Odborna periodika — Dim & bydleni, Bydleni, VSe protain — byt — zahradu — hobby.

Laick& periodika — Méstsky inform&ni magazin, Slovacké noviny,

ROZHLAS

Firma Amarost si objednala u spétesti RADIO ZLIN, ve spolené kampani
s RADIEM AZ, provedeni reklamni kampanktera byla odvysilanahem nésice
biezna. Reklamni kampargla rozsah 230 spbina radiu Zlin a 230 na radiu AZ.

Vzhledem k vynaloZenym naklach nebyla tato reklamni kampafektivni, protoze
zakaznici zdravého spénku jsou zakaznici sgticdi prostednictvim radia neni mozné
zasahnout ciloveho zakaznika, kterému jélesd uceno. Navratnost této investice se

tedy pro spolénost Amarost jevi jako minimalni a préi§ti rok s ni nepiita.

VENKOVNI REKLAMA

Spol&nost Amarost pouziva velmi malo venkovni reklanwpiit ji malba na fasad
domu, kde méa spataost podnikovou prodejnu. DalSi venkovni reklaman@stna téz
na fas&d domu, @i hlavni silnici vedouci sirem k podnikové prode§na to z opaného
smeéru. Dale si firma pronajima venkovni &mvou tabuli na viEjném osvtleni @i
hlavni silnici vedouci do filehlého nésta, kde je umisha podnikova prodejna. Také
vyuzila moznosti polepu vlastnich automdbiZde je graficky ztvamno logo a nazev

spole&nosti a odkaz na internetové stranky.
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NyngjSi podnikova prodejna sidli v noézrekonstruované budévVstup do prodejny
neni ovsem z hlavni ulice, proto spoiest pouziva fgnosnou venkovni tabuli hlagn

jako ukazatele vstupu k prodéja také jako venkovni reklamu.

INTERNET

Internet dnes iedstavuje nejen moderni, ale i stale nax@targjSi a vyuzivagjsi
médium, jehoZz vyznam se bude do budoucna i nad@foxat. V dnesni dabse firma
bez webovych stranek na Internetu neobejde a dékyesistale zvySujicim narok
zakaznik, musi o své firemni www stranky neustalé@at a fizptisobovat je rdnicim
se trendm a zvySujicim se narékn. Proto i www stranky spaleosti Amarost

v listopadu tohoto roku prosli grafickou a celkovguravou.

Na adresevww.amarost.cz se tedy mze zakaznik setkat s nejmodgsn tvai a
elegantnim designem internetovych stranek spolsti Amarost. Cilem spairosti bylo

zvySit rychlost zobrazovani, a nabidnout afigppnit informace vighledné a

vt s

Internetové stranky spaleosti Amarost jsou zpracovany na vysoké arovni sabhji
komplex ucelenych informaci, které zakaznik vyhléddednotlivé sekce jsotighledré
uspdadany, takze umagji zékaznikovi rychlou orientaci na internetovystidnkach
spole&nosti a bezproblémové nalezeni fipbinych informaci. Tyto Internetové stranky

jsou k dispozici jak ¢estirg, tak i v anglickém jazyce.

REKLAMA V MIiST E PRODEJE

~ s s

vvvvvv

z marketingového rozgtu. Tato média ozravana jako P. O. S. materidly, plgdu

vyznamnych funkci v kontaktu jak na prodejci, tak s finalnim koncovym zakaznikem.
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Pri volbé prodavanych vyrohk maze prodejce ovlivnit mimo jiné i skuteost, Ze
distributor vybavi obchod prodejce takovym matend| ktery prodej zbozi zvyrazni,
zjednodusSi a nebo zvysi jeho obrat. Koncového zdkaz?. O. S. materialy upozorni, Ze
praw zde je mozné toto zboZi zakoupit a mnohdy ovliwodwdomi zakaznik&astym
vizualnim kontaktem se z#kou, ¢i produktem progednictvim vhodd zvoleného
reklamniho média

Spol&nost Amarost si je Wdezitosti tchto materidl plné védoma a vi, Ze nap

vhodre umistny pout& maZze zakaznikaifimo podnitit k samotnému nakupu.

Pro upoutani pozornosti spoiest k test studiim zdarma dodava také profdga

materialy, které tvid plakaty , koliky avzorky potahovy latek

Plakaty — se dodavaji ve velikosti 50 x 70 cm na [g8im papie, kde vrchntast je
potaZzena specialni miresklou folii. Na plakatech je pouzito logo firrma oranZzovém
pozadi. Dale obsahuji fotografii nabizeného ro3natrace a ilustiai fotografie
s tv&emi firmy. Celkovy design plakatu je velmi zajimawy velmi dobe upoutd

pozornost zakaznika.

Koli¢ky — plastové kotiky velikosti 6 x 2 cm bilé barvy obsahujici oranédwego,
zeleny nazev firmy a jeji telefonrislo, jsou dodavany k upedmi plakatu. Koléky
mohou byt pouZity i samosta@tnZadni¢ast je opdena oboustrannou lepici paskou, proto

pouziti je velmi rozmanité a t&hneomezené.

Vzorky potahovych latek — dodavany jsou vSechny typy vzorkotahovych latek a
ochrany matraci, které spoteost nabizi. Tyto vzorky si spéleost vyrabi ve vlastni rezii
maji tvaru obdélniku, velikosti 20 x 9 criast vzorku je z jedné strany je nezaSita tak,
aby byl dolbe viditelny material, ktery byl pouZzity na pros&/druhé strany vzorku je

priSito poutko z pruzného materialu, aby jej bylo mozawsit primo na test studio
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DalSi P. O.S. materialy firmy Amarost

» Katalogy: katalogy paf ve firmé¢ k hlavnim a nejasgji pouzivanym propagaim
prostedkim, a proto se také tisknou zpravidla w3ich nakladech. Ukolem katalogu je
predevsim informovat kokeého zakaznika o nabizeném sortimentu firmy. Spokst
Amarost pouziva katalogy formatu A5. Katalogy jszpracovany na vysoké urovni,
grafika tvai s textem dynamicky celek, tzn. katalog jeehgdedny, text je stimy, ale
jasre a vystizZ® popisuje nabizené produkty. Tisk je za&mstna kvalitni papir,
a atraktivnost katalogu znasobuje profesionalridaifie vyrobki, na jejichz propagaci
je katalog uten.

Katalogy jsou tiginy ve 2 provedenich. Jeden je zaemy na lamelové roSty a
dopliky, druhy je zaréfeny na matrace , pol$ta gikryvky. Katalogy maji jednotnou
vizuélni podobu. Nepatrny rozdil je v barevném Setii podkladu u nadzvu ndeolnich
stranach. Barva titulni strany katalogu lamelovya$ii, ktera je pouzita jako podklad je
ladéna do tmaw modrych odstifi.Titulni strana katalogu u matraci je zjema gimesi
tmaw fialove.

Katalogy jsou distribuovany maloobchodnim partiner Také jsou rozdavany

koneinym zakaznium pri navstve podnikové prodejny.

» Letaky: letdky spolénost pouzila na propagaci trendovych postelovycinira
vytvorila bulletin pro maloobchodni prodejce.

Letaky s trendovymi postelovymi ramy jsou rozesilany mhatdwdnim partném a
v pripact nakupu podnikové prodejny jsou rozdavany kowen zékaznikm, pokud
projevi zdjem o koupi nového postelového ramu. igtavelikosti A4, je velmi dote
graficky zpracovan a zaujme na prvni pohled

Bulletin — byl vytvaen v posledni deké&distopadu letoSniho roku, jedna se tedy o
novy projekt spolénosti Amarost. Bulletin slouzi pro informovani peeti o novinkach
spole&nosti ale pedevsim plni funkciiypominaci reklamy. Dominantni barvou bulletinu
je syty odstin oranzové. Velikost byla zvolena kikd A4. Zajemce priorith zaujmou
pusobivé fotografie s t¥@mi spolénosti. Velmi vhods zvolena graficka Uprava

vyvolava velmi dobry prvni dojem a upozorni na exkvitu nabizenych vyrohk
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Letaky pouziva spotmost zejména proto, Ze naklady na tisk nejsou \&sieku nich

nizka naronost i jejich vytvaeni a Ize je vytvit v pomerné kratké dok.

RELKAMNI DARKY

Reklamnimi darky si spat@ost vyrabi ve vlastni rezii. Jedna se o dekoraipatStae
s nasivkou spolaosti Amarost. Jsou vyréby ze zbylych kus potahovych latek, které
se nedaji jiz jinak vyuZzit a piny dutym vlaknem. Tyto pol3tly spole&nost ¥nuje
koneinym zakaznikm, ktei zakoupi zboZi ve vySgastce na podnikové prodeéjiako

podtkovani.

PUBLIC RELATION

Sponzoring
V letoSnim roce se spdleost AMAROST podilela na sponzorovani kulturni akce
v Uherském Hradisti:

* Letni filmova Skola v Uherském Hradisti

OSOBNIi PRODEJ

Spole&nost disponuje ddma obchodnimi zastupci pro spettitelsky trh. Kazdy z nich
obhospodiuje ugity segment. Prvni seskuje segmentu €echach a druhy segmentu na
Moraw. Pro kazdy segment si obchodni zastupce vedeté&rntaakaznik, kterou musi
neustale aktualizovat. Na zaktatto kartotéky se pakime obchodni zastupce zéitib,
na maloprodejce individuahpodle jejich paeb a pani, ale také dle pteb spolénosti

Amarost.
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3.3 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjigf wkové skupiny zakaznik kupujici
produkty spolénosti Amarost s.r.o. a dale z§igf priorit a chovani zakaznikvzhledem
k nabizenému sortimentu. Tato stranka projektu rméaze informani charakter pro
spol&nost. Podétem pro provedeni marketingového vyzkumu bylo &jgtcilove
skupiny zakaznik a vytvaeni odpovidajiciho komunikaiho planu.

Data byli ziskany primagna to na zaklatirozhovot, které jsem vedla v podnikové

prodejré spol&nosti Amarost. P&t dotazanych respondénfi00 osob.

3.3.1 HYPOTEZA

Na zaklad mého odhadu kowplamelovych ro&t a zdravotnich matraci bude vice
zajimat Zeny nez muze.

Produkty spolénosti bude #jme¢ nakupovat $edni generace tj. lidé veéku 29 — 49
let.

Budou davat fednost placeni platebni kartou, v drdbé& pak Uhradou na splatky a
nejmér platbou v hotovosti.

VeétSinu zakaznik piiméji ke koupi lamelovych roéta zdravotnich matraci zdravotni
potize.

Dle odhadu #ejm¢ vétSina dotazovanych osob spi na séfigyrakénych postelich.
MensSic¢ast spi ha postelich domaci vyroby.

NejvétSimi nedostatky s@asného spaciho prostoru se pegatiobr budou jevit
staré a prolezené matrace.

NejspiSe se zakaznici budou rozhodovat na zékkaSenosti svych znamych, #tei
vyrobky jiz zakoupili.

Sleva na dané zboZzi zjevposili rozhodnuti ke koupi produktu.
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V otazce zarénich podminek jigt zakaznik oceni delSi z&ni Ihitu, nez stanovuje
zakon a p reklamaci zapj¢eni nahradnich vyrolik
Informace o lamelovych roStech a zdravotnich matbaclou respondenti rigstji

ziskavat z internetovych stranek.

3.3.2 PREZENTACE VYSLEDKU

Tab. 1. Celkem 100 dotazovanych osob, z toho.

Pohlavi Poet osob
Zeny 57
MuZzi 43

Zdroj: vlastni.

Pocet dotazovanych osob. Vyjaeno v procentech.

O Zzeny
B muZi muzi
43%

Zeny
57%

Zdroj vlastni.
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Tab. 2. \&kova struktura dotazovanych osob.

Vékova skupina Zeny MuZi
mlada generace (19 — 28 let) 19 12
stredni generace (29 — 49 let) 32 26
starSi generace (50 a vice let) 6 5

Zdroj vlastni.

Vékova struktura dotazovanych. Vyjadieno v procentecl

011%

O mlada generace (19 - 28)
| stredni generace (29 - 49)
O starSigenerace (50 - a vice let)

W 58%
Zdroj vlastni
Tab. 3 Jaky typ postele vlastnite?
Typ postele Zeny Muzi

postel kupovana 44 28
postel domaci vyroby 12 13
postel rozkladaci 2 -
valenda s uloZnym prostorem - 1

Zdroj vlastni.

Jaky typ postele respondenti vlastni. Vyjdd  Fenov procentech.

02%

01%

B kupovana postel B 25%
l postel domaci vyroby

O valenda s Uloznym prostorem

O rozkladaci post

a72%

Zdr%’ vlastni . . .
Tab. 4. Co Vam vadi na Vasem spacim prostoru?
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Nedostatek Zeny MuZi
spaci prostor je maly 22 14
matrace jsou prolezené 32 9
nic 2 17
matrace je slozena zi dilu 1 -
matrace jsou tvrdé - 3

Zdroj vlastni.

Nedostatky spaciho prostoru respondeiit Vyjadie no

v procentech.

B maly spaci prostor 00 20%
M prolezené matrace 03%
O tvrdé matrace

O nic

B 41%

Zdroj vlastni

O 36%

Tab. 5 Co Vasiiméje ke koupi lamelového roStu a zdravotni matrace?

Duvod ke koupi Zeny MuZi
zdravotni potiZze 48 30
renovace domu 6 9
staré matrace 2 4
dostatek financi 1 -

Zdroj vlastni.

Divody ke koupi lamelovovych ros a zdravotnich matraci.

Vyjadieno v procentech.

0 1%

o 0 6%
8 zdravotni potize H 15% -

B renovace domu
O stara postel
[ dostatek financi

Zdroj vlastni.

O 78%
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Tab. 6 Na zaklagl¢i rady se budete rozhodovat o koupi lamel. rosdrav. matrace?

Na zaklad ¢i rady Zeny MuZi
rodinny @islusnik 23 4
znamy, ktery mé vyrobek vyzkouSeny 18 19
rada odborného prodejce 16 20

Zdroj vlastni.

Na zaklack ¢i rady se budou respondenti rozhodovat
koup lamel. roStu a zdrav. matraci? Vyjadeno v
procentech.

@ rodinny gislusnik m@ 270
00 36% 2%

Bl znami, ktery m& vyrobek

vyzkouSeny
O odborna rada prodejce

W 37%

Zdroj vlastni.

Tab. 7 Co Vam pofize k rozhodnuti o koupi lamelového rostu a zdravotatrace?

Zdroj rozhodnuti Zeny MuZi
sleva 36 24
rozvoz zdarma 10 15
odborna pomocipinstalaci lam. roStu 8 4
ochota personalu 2 -
poner kvalita/cena 1 -

Zdroj vlastni

Co respondentim pomiZe v rozhodnuti o koupi lam. roStu ¢
zdravot. Matraci? Vyjadieno v procentech.

O sleva
W 1%
B rozvoz zbozi zdarma O12% O02%

U odborna instalace lam.

Rostu

O , .
ochotny personal m 25% = 60%

Zdroj vlastni.
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Tab. 8 Jaké forsnakupu davateipdnost?

Forma nakupu Zeny Muzi
platba kartou 23 20
hotovost 20 23
nékup na spléatky 14 -
Zdroj vlastni.
Jakeé formé nakupu davate grednost?
Vyjadieno v procentech.
0, 0
O platba kartou b 14% B43%
M platba v hotovosti
O nakup na splatky
Zdroj vlastni
Tab. 9 Co ocenite na z&nich podminkach?
Zeny Muzi
delSi zarani Ihata 24 22
rychlé vytizeni reklamace 12 20
pii reklamaci zapj¢eni ndhrad.vyrobku 21 -
ochota prodejt - 1

Zdroj vlastni.

Co ocenite na zardnich podminkach?

O delSi zarani lhata

M rychlé vyizeni reklamce

O pti reklamcei zafjceni
nahrad. Vyrobku

O ochota prodejt

Zdroj vlastni

0 1%

| 12%

O 46%
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Tab. 10 Kde by jste hledali informace o lamel. wagtzdrav. matracich?

Zdroj Zeny MuZi
internet 33 26
inzerat v novinach 22 15
letaky 2 -
katalogy - 2

Zdroj vlastni.

Kde by jste hlec
Matrac

@ internet
M inzerat v novinach
O letaky

Zdroj vlastni
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3.4 MEDIALNI PLAN

Na zaklad Zadosti vedeni spalrosti Amarost s.r.o0.jsem sestavila medialni pléan pr
rok 2006.

3.4.1 CILE MEDIALNIHO PLANU

Cilem bylo sestaveni kratkodobého typu planu,ztiakujici ho se k nasledujicimu

roku a osloveni zjighé cilové skupiny.

3.4.2 SITUACNI ANALYZA

Silné a slabé stranky

Silné stanky
« firma nenakupuj&one:né vyrobky, ale polotovary = vyhod&si ceny
» stredre velka kapacita vyroby
» vyborné skladové podminky
» produkce vyrobk je flexibilni dle gani zakaznik a odigratel
» vyborna spoluprace prodejniho personalu s vyroboaogpak
» personal na prodejrkomunikuje i v anglickém jazyce

* novy, velmi aktivni obchodni zastupce, komunikugedwou cizich jazycich.

Slabé stranky
* nizSi marketingova sila firmy
» absence ponakupni komunikace s koryen zakaznikem
e malo propracovana komunikace s &dtteli

e minimalni podpora prodeje
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OhroZeni a prilezitosti

Ohrozeni
* silna konkurence

* negilis vhodreé zvolena poloha prodejny

Prilezitosti
e velka konkuretini vyhoda = ceny produikt
* vysoka kvalita
» vice dodavatél komponeni
o stale vzistajici p@et odlEratel

» personal na prodejr- vySkoleny, ochotny, vitny a na vysoké odborné drovni.

3.4.3 ROZPQCET

K vypoctu kong€né ¢astky byla pouzita metoda vy§ta Procento z obratu. Na Zadost
firmy spole&nosti nebude uvedeno procento, jen Kmde vyp@itana suma, ze které

budoucerpany finance na reklamni aktivity spaiesti.

Vyslednacastka, kterd bude vyuZita pro reklamni plan pro2o@6¢ini 408 880,- K.

3.4.4 DOPORWENI PRO REKLAMU

Navrhovana meédia pro spotest AMAROST s.r.o. pro rok 2006

ROZHLAS
Pokud by spoknost uvazovala o vyuziti rozhlasové stanice, dofilariboych vzhledem
zjisttné wkové skupiny vyuZzit radia FREKVENCE 1 a radia IMPRILTato radia

posloucha $edni \ekova skupina, jez tud prevaznouiast zakaznik spol&nosti.
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Tyto dw rozhlasové stanice maji celorepublikové pokrysou] poslouchany jak v
Cechéch tak i na Moraykde spol&nost sidli.
VyuZziti rozhlasové reklamy byipadalo v Uvahu v gsicich, kdy je zvySeny obyt, to

je predevsim na j& a na podzim.

CASOPISY

Z casopis distribuovanych na Gzemi naSi republiky bych Zaatigsicniky zangrené na
bydleni. ®chto mésiénika vSak vychazi nagberné mnozstvi. Podle ziskané remitendy
(pocet navracenych kiisz naklad) a jiz navdzané spoluprace bych ponechala inzerci
v mesicniku REkné bydleni. Nadramec s&asné situace bych reklamu rgdaio inzerci v

druhém najtengjSim mesicniku Dim a zahrada.

NOVINY
Spole&nosti se os&dcila inzerce v mistnich novinach a mistningdtském informanim
magazinu. Roznaska magazinu je z&igt eskou postou.iffemci tento magazin obdrzi

zdarma.

Reklamu v regionalnich novinach bych dopiiau umistit na posledni stranu a reklamu

v Méstském inform&nim magazinu by bylo vhodné umistit na stranurtitul

VENKOVNI REKLAMA

V této oblasti bych spobeosti dopordila vice investovat do mistnich billbodrd

Umiseni billboardu by bylo vhodné k névotewenému néakupnimu centru Tessco.

Plochy utené na billboardy jsoufipraveny na zdechijpehlych donf, jsou velmi

zretelrg viditelné a jsou umishy u ctyiproudové, velmi frekventované komunikace.
Déle doporduji umiseni Zelezné konstrukce s billboardem na pozemek:y kte

spole&nost viastni.

INTERNET

Spol&nost ma pehlede a graficky dobe provedené webové stranky. Naském

vyhledav&i Seznam.cz si spalaost zaplatila odkazové slovo na jejich stranky.
Doporuila bych investovat do klbvého slova na internetovém vyhledévaooggle

a to pro oblast celé Evropy.
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REKLAMA V MiST E PRODEJE

V této c¢asti, posuzovano vzhledem ke konkrétni moZnostemledmpsti, ma
vybudovanou reklamu velmi déd U jiz zmiovaného bulletinu by nejlepSi dobou pro
vydavani bylo kazdétvrtleti, minimalreé vSak kazdé pololeti.

V neposledntact, bych také rozgila rozsah ¥novanych dekorativnich pol$td a to
nejen zakaznikn na podnikové prodejn ale i maloobchodnim partrien,

s pihlédnutim zejména k mnoZstvi odebraného zboZi.

3.4.5 Rozpatet pro rok 2006

ROZHLAS
Celkem v navrhovaném obdobi 140 spdiena za spot 150¢K
Celkem 21 000,- K
NOVINY
Inzerce v mistnich novinach. Inzerovano na zadafns8 krat.
Za jednu inzerci 4 015,-K Celkem 12 045,- K

MESTSKY INFORMACNI MAGAZIM
Na predni strad magazinu. Inzerovano 2 krat. Cena za jednu

inzerci 8 800,- K Celkem 17 600,- K
CASOPISY

Pékné bydleni, 1/3 strany, inzerovano 2 krat. Cengedau

inzerci 23 000,- K Celkem 46 000,- K
Dum & zahrada, 1/3 strany, inzerovano 1 krat. Celkem 51 000,- K
KATALOGY

4 000 vytiski na cely rok. Celkem 40 600,<K
BULLETIN

5 000 vytisk. Celkem 51 100,- K
INTERNET

Odkaz na internetovém vyhled&vgGogole.com* Celkem 27 800,-K
BILLBOARDY

Na vlastni pozemku: Zelezna konstrukce 25 000,- K

zhotoveni potisku 20 000,-K Celkem 45 000,- K
Billboard na frekventovaném mé¢s80 000,- K Celkem 30 000,- K

Celkova suma 342 145,- K
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Tab. 11 Grafické znazo¢ni inzerce

Msic
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10| 11 12

Médium

Rozhlas

Mistni magazin

Pekné bydleni

Dum & zahrada

Bulletin

Internet

(1]
EEEEEEE NN

Billboard

Zdroj vlastni.
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4 ZAVER

Od paatku své existence raském trhu se firma se neustéle vyviji a tim depsuje
kvalita jeji produkce. Aby spateost AMAROST s.r.0. svoji pozici na trhu @sSpe
obhajila, musi vynakladat velké Usili na udrZzov&tavajicich a ziskavani novych
zékaznik. Jednou z moznosti, jak tohoto cile dosahnoutyjaustovat si se zakazniky
pevny a trvaly vztah, aby neéfhdavod obracet svou pozornost ke konkurenci. Tohato Iz
dosahnout pray efektivni komunikaci s nimi. Cilem mé bakaléé prace tedy bylo
zmapovat veSkeré komunikd strategie firmy AMAROST s.r.0., objekti¥rzhodnotit a
navrhnout nové prvky propagace a shrnout z tohoqulgi doportieni ugené ke zlepSeni

komunikace se zakazniky.

Béhem poslednich it mésiai jsem se mohla seznamit se vSemi [Femtity
komunikaniho mixu, které firma i komunikaci se zakazniky vyuziva. Z komplexniho
hlediska Ize konstatovat, Ze jsou vzhledem k damyoinostem komunikai aktivity
spole&nosti AMAROST s.r.o. na kvalitni rovni. JelikoZadginost vyrabi a dodava zbozi
velmi specifické, které netvbbéZnou denni spéebu, zamfuje svou komunikaci nejvice

smérem na konéného zakaznika a snazi se také p#itigeé maloobchodni partnery.

Pfi komunikaci vyuzivAd vzhledem ke svym moznostemowefadu vhodnych
komunika&nich nastraj, které umo#uji zvySovat jeji obrat a budovat pmomi o znace

spole&nosti.

V letoSnim roce postavila firma svou komuriké strategii u maloobchodnich
partneti na zavedeni Test studia pod heslem ,Dnes si zka#ifda koupi$“ a zdarma
zasobuje vSechny prodejny P. O. S. materialy. dglikkteré prodejny se spaleosti
AMAROST s.r.o. spolupracuji vice a jiné mémktivre, doporduji pro pristi rok
rozélenit vSechny obchodni partnery dékolika kategorii a to podle toho, zda:

* jsou pro spolenost AMAROST s.r.o. vyznamné a akté/rspolupracuji
s firmou — sd&mito partnery pokréovat v posilovani vzajemnych vziah

prostednictvim dalSi podpory prodeje
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* jsou pro spolénost mér vyznamné a nespolupracuji s firmou — tyto partnery
se pokusit ziskat na svou stranu pomoci individahlrakci na podporu
prodeje

* jsou pro spolénost nevyznamné a nespolupracuji — navrhuji t&oh
spoluprace mito pasivnimi partnery, na jejich misto si &éadytipovat nové

prodejny pro roz$éni obchodnich aktivit.

Vénovani reklamnich fiedneta (dekor&nich polStékt) bych roz§ila i pro aktivre
spolupracujici maloobchodni partnery. Spotest by tyto polStky zdarma vénovala
svym partneim, pokud by mnoZstvi odebraného zboZiesdhlo wuitou, pevre
stanovenou hranici.tPpresentaci tohoto zamru obchodnim partném bych doportila
doslovre uvést vyraz ,zdarma®“, jelikoZz u mnoha osob totwel evokuje zvySeny zajem a
vétSina lidi pak velmi kladk reaguje na dané podminky a je ochotna vyvinouSeng

Usili k ziskani daru.

U maloobchodnich partnier bych také dopokila vice zintensivnit formu
Lpripominani se" a saasrt tim navazani i blizSich, neZz jen stroze vykraich
obchodnich vztah Jako piklad lze uvést zasilani pozdfena to nejen klasického
novora:niho pozdravu v pisemné foémale také nap pozdravu k fichodu jara,

halloweenu atd. ve forérE-mailového psani.

Minimaln¢ jednou za rok navrhuji provédu stavajicich odivateli pfipominaci
Skoleni o vyrobcich Amarost.{iPSkoleni zdraznit prodlouZzenou zakni lhatu na
nabizené vyrobky Amarost.

Na zaklad vysledki z provedeného vyzkumu bych spwiesti navrhla ziskat vice
poznatki z oblasti zdravotni problematiky se zgamim na prevenci adBu potizi s kini
patdi, bolesti zad atd. Tyto poznatky se mohou byt ytyydi tvorbé bulletinu.

Obchodnim partném lze dopordit, pokud je to v rAdmci jejich moznosti, rozvoz
zbozi zakaznikm do utité vzdalenosti zdarma. ddteri zakaznici by také uvitali
odbornou pomocip montdzi samonosného rostu nebo vkladani roSteadw stavajici
postele.

Dale pak nejmé&hjednou za rok fipravit slevovou akci pro kogeého zékaznika u

maloobchodnich partnigrkteti vyrobky spolénosti Amarost nabizeji.
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Pri ptipadnych reklamacich vyrobkAmarost by spoknost mohla nabizet zdarma
zapjc¢eni nahradniho vyrobku odpovidajici kvality na dolezbyt nutnou pro vyizeni
reklamace. Obdobny postup dopéuji navrhnout i odbratelim.

Ke zvySeni poddomi o existenci a umisti podnikové prodejny dopatuji zjistit
roz8teni reklamnich materiél do vSech nejblizSichéekaren odbornych |ék
zabyvaijicich se ou vySe uvedenych potizi, goplo cekaren specializovanych masér
¢i rehabilitatnich pracovni. Lze také navazat blizSi kontakt s odbornymi iéka
projednat s nimi moZnost spoluprace formou inagponzoringu, placené reklamy

v prostorach jejich {isobnostki jinych individualnich aktivit.

Internetové stranky navrhuji ro¥io dalSi jazykovou verzi vémeckém jazyce. Dale
by bylo vhodné také vlozit oddil o vzniku, histogiistatutarnich zastupcich spwiesti.
V neposlednifact pocituji absenci oddilu s aktualitami, kam by bylo mozvidadat
raizné informace a Udaje o probihajicich akci, upagorma Zhavé novinky (i

piipravované) atd.

V prostorach podnikové prodejny zcela jedn@mdaa zasad® chybi dtsky koutek.
Tato skuténost vyplyva ze zjigni wekové struktury ¥tSiny zakaznik. Nejedna se o
nijak nakladnou zaleZitost. Maly stokk, kreslici patby a kkolik drobnych hraek by

bylo zcela dostaujici a vyhovujici.

Praxe ve spotmosti AMAROST s.r.o0. byla pro mne velmiiposna, protoZze jsem si
mohla pro¥iit ziskané teoretické znalosti také v praxi. Naladk téchto ziskanych
poznatki, které jsem shromazdilattem probihajici praxe, jsem navrhla vySe uvedena
doporieni, které jak doufam, povedou ke zlepSeni komuweikea malospétbitelském
trhu.
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5 RESUME

In 7" semester of my study in Tomas Bata University iim Zlhave copmleted the
bachelor training. The placemet, was from 7.99ill2.2005 is actually the top of my
study before baccalaureate exam. The placemengrmaased by AMAROST s.r.0. — The

best for you slep.

In my bachelor task | have centered how copany ceoates with others and what
copany does to keep up his position on market. 8exe marketing is my specialization
and | really like this topic and | am interestimgitiand i tis the topic of our days.

And furthermore | made the marketing research cedtéo finding priorities and
response of customers for offered product of compbhave draw up the media plan for

next zdar 2006, from company's request.

Amarost s.r.o. is a lattwork and mattress manufactu

Lattwork Production - The components for lattworkoguction are imported from

Belgium, with the final product assembled in Cz&dpublic.

Mattress Production - To make mattresses, theyatse foam, natural latex foam as well

as spring cores.

The outlet serves as a showcase for wholesaletts clients being allowed to inspect and
try out the merchandis®MAROST - products for healthy sleep providespecialized

offer of beds, lattwork, mattresses and pillows.akost s.r.0. also exports premium metal
and aluminum garden and interior furniture madé&aechia and Slovakia and sold in

Belgium.
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Prilohy:

Priloha¢. 1 - Podklady pro rozhovor
Prilohac¢. 2 - Logo spolénosti, Test studio
Prilohac. 3 - Reklamni plakat

Prilohac. 4 - Katalogy pouzivané spotesti
Priloha¢. 5 - Vyrobky
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Priloha ¢. 2

Logo spolé&nosti
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Test studio
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HARD LINE

matrace DUKE HARD Intense l A

lameiovy rost Amorfiex trio motor

www.amarost.cz
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zdravotnl matrace

Doplnky

Zdravotni matrace

— ochrana matrace
Uva se jako svrehinl vrsiva matace
pod prostéradio

wytvafi pliznivé hygienické

a klimatickd prostfad! pro lidské télo
pii spdnku - dokonald ventilace
pouZiym materidlern je bavina

8 PLANOU QUMCY

lzeprétna 95 C

WATERPROOF

— ochrana matrace
w2ivél sa jako svrohnl wisiva matace
pod prostéradio

ma specilni vt Ultra Fresh, kierd
zabrafuje usareni plisni, vinka
a mikrobd na povichu

nepropoustl tekutinu do matrace
- je voddodolnd

systém upevnén! pomasci
na spodnl strané 2z
posunuti ochrany matrace

Ize pratna 95 C

zdravotnl matrace

Doplnky

Vas prodejos

|mmalowd rodty | matraca | postele

www.amarost.cz

Zdravotni matrace

MOLTON
— ochrana matrace

udfva se jako svrchini vrstva matace
pod prostéradio

wytuali plznivé hwoienicke
a klimaticks prostfadi pro fdske téio
pii spdnku - dokonald ventilaca

pouZiym materialem je bavina
5 pIENOU QUM

lzoprdtna®s C

WATERPROOF

— ochrana matrace
utivé se jako svrchni visiva matace
pod prostéradio

mé specidlnd vetvwu Ulra Fresh, kiard
zabrafuje usazeni plisni, vinka
a mikrobd na pavichu

neprapousil takutini do matrace
- je vodéodolng

posunuti ochrany matrace

Ize pratna 86 C

Va$ prodejce

=] [

metraca | postele

www.amarost.cz

amelowd roy
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