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ABSTRAKT

Cilem moji bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci se zakazniky ve
spole¢nosti JIRI BLAHA s.r.0., malého podniku, ktery je specializovany na prodej a mon-

taz plastovych dveti a oken.

Prvni ¢ast je vénovana predev§im teoretickym pojmim ziskanych z dostupné literatury o
marketingu a marketingové komunikaci.
V praktické casti je piedstavena spolecnost a provedena analyza jednotlivych komunikac-

nich prostiedkti. Na zdkladé vysledkll analyzy jsou navrzena doporuceni pro spole¢nost

JIRI BLAHA s.r.0.

Klic¢ova slova: Zakaznik, Marketing, Marketingova komunikace, Komunika¢ni mix.

ABSTRACT

The aim of this bacherol thesis is to analyse the communication with costumers in the
company JIRI BLAHA Ltd., a small company which is specialized in production and dis-

tribution of plastic door and windows.

The first part is elaborated on the basis of available literature on marketing and marketing

communication.

The practical part presents the company and analyses their communication with customers.
Based on the analysis results, recommendations for JIRI BLAHA Ltd. company are pro-
vided.

Keywords: Costumer, Marketing, Marketing communication, Communications mix.
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UvVOD

V dnesni dob¢ je prosperita a rozvoj firmy zavisly na komunikaci se zakazniky. Marketing
tl, poznavani ptani zakazniki, uspésné konkurenceschopnosti, pruzné reakce na momen-
talni déni na trhu, ¢i predvidani budouciho vyvoje. Téma bakalaiské prace ,,Analyza mar-
ketingové komunikace firmy JIRI BLAHA s.r.0. je velmi aktualni a také hraje duleZitou
roli pfi konkuren¢nich soubojich. JelikoZ tato spole¢nost pisobi v oblasti montazi oken a
dvefi, ma spoustu malych i velkych konkurentti. Proto je velmi dilezité, aby firma dokéza-
la nejen ptildkat potencionalni zdkazniky, ale také s nimi dokazala komunikovat a naucila
se efektivn¢ predavat potiebné informace, které mohou v kone¢ném dusledku motivovat
zakazniky ke koupi produktu. Tato prace by se mohla stat podkladem pro budouci rozho-

dovani a ptipadné zmény ve firemnim marketingu.

Spoleénost JIRI BLAHA s.r.0., jejiz hlavnim pfedmétem &innosti je prodej a montaz plas-
tovych oken a dvefi, si uvédomuje, Ze musi vyvijet stale vétsi usili vedouci k zlepSovani

marketingové komunikace se zdkazniky, aby nebyla pohlcena ¢etnou konkurenci.

Cilem préce je vytvofit podrobnou analyzu marketingové komunikace ve spole¢nosti JIRT
BLAHA s.r.0., zjistit jaky druh marketingové komunikace ma nejvétsi a nejmensi odezvu,
zabyvat se povédomim o dané spolecnosti a navrhnout n¢kolik feseni, kterymi by mohla

spolecnost zlepSit postaveni na trhu.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vysvétleni pojmu marketing a seznameni se s pojmem mar-
ketingova komunikace, které jsou vysvétleny pomoci dostupnych literarnich zdroji. Po-
zornost je vénovana konkrétné marketingové komunikaci a jednotlivym pojmtm, které s ni

neoddélitelné souvisi.

Prakticka ¢ast prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol. Druha, prakticka, ¢ast ma dvé
hlavni &asti. V prvni je piedstavena spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o. jsou zde uvedeny pro-
dukty spolecnosti, finan¢ni situaci, dale nastroje marketingové komunikace. Budu cerpat
z informaci, které mi poskytne firma sama. Druhd kapitola bude vénovana marketingové-

mu vyzkumu firmy JIRI BLAHA s.r.o.

V zavéru, na zakladé marketingové analyzy a vyzkumu spoleénosti JIRT BLAHA
s.r.o.,bude navrzeno nékolik feSeni, jak zlepSit soucasny stav marketingu a marketingové

komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definovat podstatu marketingu jednou vétou je velmi té€Zké. Pojem marketing si skoro
kazdy mylné spojuje pouze s reklamou a prodejem. Marketing se ale nezabyva pouze re-
klamou, ale zahrnuje v sobé mnohem vice faktor. Da se fict, Ze marketing se snazi nalézt
rovnovahu mezi z4jmy zakaznikl a podnikatelskych subjektl. Zakaznik je tim, kdo roz-
hodne o tom, co si vybere a za co zaplati, ale i to, zda si viitbec vybere (Bouckova, 2003, s.
3).

Odpoveéd’ na otazku, co je to marketing, neni tedy viibec jednoducha. Témér sto let trvajici
vyvoj teorie a praxe marketingu ve vyzkumnych a poradenskych institucich a
Vv podnikatelskych i1 neziskovych organizacich rizné velikosti z riznych obor formuloval

fadu n€kdy znaéné odlisnych vyjadieni pojmu marketing (Bouckova, 2003, s. 3).

1.1 Definice marketingu

Pro pojem marketing existuje mnoho definic. Kazdy z autort piSicich o marketingu si vy-
tvofil svou vlastni definici pojmu marketing, kterou povazuje za nejspravnéjsi (Foret,
2005, s. 10). Nejdiive je uvedeno nékolik definici vytvofenych renomovanymi autory a

institucemi, které se marketingem zabyvaji.

Podle definice Americké marketingové asociace (2005) piedstavuje marketing ,, proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a
sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a organiza-

IaNT

Cl.

Naopak marketingovy odbornik Nykryn (Kuncar, 1992, s. 72) fika, ze marketing je ,, kon-
cepce jednotné obchodni a vyrobni politiky, ktera vychadzi z vyvoje potieb a pozadavkii trhu
a zaméruje se na jejich preménu ve specifickou poptdavku, jejimz uspokojovanim se podnik

snazi dosahnout na trhu optimalniho ekonomického efektu.

Jednim z nejuznavanéjsich a prvotiidnich mysliteld marketingu je Philip Kotler (1992, s.
10), ktery marketing ve svém dile Marketing Management definuje jako: ,, socidlni a Fidici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji spolecensky a manazersky proces, jehoz pro-
stirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény

vyrobkii ¢i jinych hodnot.
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Kotler uvadi, ze je dnes tfeba marketingem rozumét nejen pouze nastroje, které jsou ve
smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskutecnéni prodeje - presveédcit a prodat, ale

ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zakazniki (Kotler, 1992, s. 31).

Témeét vSechny definice marketingu spocivaji Vv nasledujicich zakladnich pojmech, které

znazornuje obrazek ¢. 1.

Potreby, re . | Hodnota, Vimeéna, - b
pozadavky ‘ Vinebky cena .| transakce . Ty ’ Marketing

Obrazek 1 Zakladni pojmy marketingu (Kotler, 1992, s. 4)
1.2 Zakladni pojmy marketingu

1.2.1 Potreby

Zakladni koncepce, na niz je marketing zalozen, je koncepce lidskych potieb. Tyto lidské
potieby vyjadiuji urcity pocit nedostatku. Zahrnuji zakladni fyzické potieby — naptiklad

stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci, socialni potteby (Kotler, 2004, s. 31).

1.2.2 Vyrobky

Rekneme - li v b&Zné feéi vyrobek, predstavime si néco hmotného, co proslo uréitym vy-
robnim procesem. Marketing ovSem chape produkt daleko diferencovanéji, nebot’ za n¢j
povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co Ize pro-
dat nebo koupit. Vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky - automobil, chléb, nehmotné

statky - sluzby, licence, nominalni statky - penize, cenné papiry (Bouckova, 2003, s. 137).

Dalsim typickym rysem je komplexni chapani vyrobku. Marketing vychazi z pfedpokladu,
ze vyrobek neni nakupovan spotiebiteli jen pro svoji zékladni funkci, ale pro fadu dalSich
vlastnosti. Motivem k nakupu mutize byt i to, ze produkt vytvaii urcitou pfedstavu o prestizi
spotiebitele, je spojovan s jistym symbolem, se kterym se chce spotiebitel ztotoznit (Bouc-
kova, 2003, s. 138). Mimotadn¢ dilezitym ukolem pro marketing je tedy poznat, které
Vlastnosti produktu motivuji k ndkupu a s jakou intenzitou. Pro usnadnéni rozlisSujeme u

vyrobk tfi zékladni vrstvy:
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v Vnitfni vrstva vyrobku (jadro vyrobku) — piedstavuje soubor vech chemickych a
fyzikélnich vlastnosti, které jsou objektivné méfitelné a které zajistuji zakladni

funkci vyrobku.

v’ Stfedni vrstva vyrobku (skute¢ny vyrobek) — zahrnuje kvalitu, dopliiky, znacku,
styl a design (Bouckova, 2003, s. 138).

v Vnéjsi vrstva vyrobku (roz$ifeny vyrobek) — zahrnuje instalaci, dodavky, zaruky a

prodejni servis (Kotler, 2004, s. 384).

Instalace

Podminky

dodavky a Gvéro vani
Aqzngs mlfapoadog

Zaruky

Obrazek 2 Vrstvy vyrobku (Bouckova, 2003, s. 387)
Kazdy vyrobek, i kdyZ je obvykle nezivy a umély, prochazi béhem své existence vyvojem,
ktery je platny v celé ptirod€. Vyrobky se rodi, rostou, zraji, starnou a umiraji. Pribéh zi-

votniho cyklu vyrobku je zachycen na obrazku ¢. 3.

e =
z s ;-. Zralost
= 2 = Pokles prodeje
o _ £
] = oy Nasyceni
- S Z
2 3 = trhu
-
n—
o3
b
~
—
SRS pocasscmi mf".w i pfs#im y
osvoyite ke et vetium opozdilci

CAS

Obrazek 3 Zivotni cyklus vyrobku (Bouckovd, 2003, 5. 161)
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Kazdy vyrobek prochazi béhem svého Zivota ¢tyfmi hlavnimi etapami. Jsou to etapy zava-

déni, riistu, zralosti, Gstupu (Bouckova, 2003, s. 160).

v' Etapa zavadéni — je typickd pomalym nastupem a postupnym piekonavanim vy-

robnich a obchodnim potiZzi.

v Etapa ristu — prvni kupujici uskute¢iiuji opakované nakupy a k nim piibyva velky
pocet novych zdkaznikli. Podnik zacina v této fazi vytvaret nové varianty vyrobku,

aby ovladl nové trzni segmenty.

v Etapa zralosti — etapa zralosti trva podstatné déle neZ predchazejici stadia, odehra-
va se zde vétsina marketingovych aktivit. V etapé zralosti cyklu trzni zivotnosti vy-

robku lze pouzit napiiklad strategie:
e modifikace vyrobku,
e modifikace trhu,
e modifikace marketingovych ndstrojii.

v' Etapa ustupu — tuto etapu lze charakterizovat vyraznym poklesem prodeje a poslé-
ze 1 zastavenim vyroby. Tato etapa byva nazyvana etapou odumirani vyrobku
zejména z ditvodu technologického vyvoje, a to pfirozenym zastaravanim (Boucko-

va, 2003, s. 160).

1.2.3 Hodnota, cena

Hodnota pro zakaznika pfedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska z vlastnic-
tvi a uzivani daného vyrobku, a ndklady, které musi vynaloZzit na to, aby si ptisluSny vyro-

bek ¢i sluzbu potidil (Kotler, 2004, s. 33).

Jeden z rozhodujicich prvki marketingového mixu piedstavuje cena. Jedna se o mocny
nastroj, ktery se v rukou zkusenych pracovniki marketingu muiize stat vSestrannym nastro-

jem, dlouhodobé ovliviujici aspéch firmy (Foret, 1992, s. 116).

Je zfejmé, Ze cena ma ambivalentni charakter. Pro pozici vyrobku na trhu je chybou nasa-
dit jak cenu pfili§ vysokou, tak pfili§ nizkou. Cena musi byt ,,vyladéna“ s ohledem na sta-
vajici situaci na trhu. Marketingové pojeti ceny proto muze vazné narusit, jestlize cenu
posuzujeme pouze z jednoho thlu (Bouckova, 2003, s. 178). Rozeznavame rtzné druhy

tvorby cen, mezi které patfi:
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1. Ndkladove orientovana tvorba cen — V kategorii nakladové orientovanych cen je
nejjednodussi metodou tvorby cen stanoveni ceny ziskovou pfirazkou — k nakladim
se pripocte urcita marze.

2. Hodnotoveé orientovana tvorba cen — tato tvorba cen je zaloZena na vnimani hodno-

ty kupujicim, nikoli na nakladech prodejce.

3. Stanoveni ceny podle konkurence — zdkladem pro posouzeni hodnoty vyrobkl za-
kazniky mohou byt ceny podobnych konkuren¢nich vyrobki. Jednou z forem ce-
nov¢ strategie je vyuziti metody zaloZzené na cenach konkurence, tj. stanoveni ceny

podle konkurence (Kotler, 2004, s. 497).

Cena vzdy pusobila pfi vybéru zbozi zakaznikem jako vyznamny a rozhodujici faktor. I
kdyz v poslednich desetiletich vzrostl vyznam ostatnich faktord, které ovliviiuji rozhodo-
vani zakaznika. Velkym problémem se stava cenova konkurence, se kterou se firmy poty-
kaji nejvice. Soucasné se firmy musi rozhodnout, do jaké ¢asti trhu umisti sviij produkt z
hlediska jeho jakosti a ceny. Na stejném trhu mize existovat i devét riznych odlisSnych
cenovych tfid, vztahujici se k uréitym skupindm zdkaznika podle jejich ptredstav o cen¢.
Devét riznych strategii ceny a jakosti predstavuje nasledujici tabulka (Kotler, 1992, s.

501).

Tabulka 1 Devét moznych strategii ceny a jakosti (Kotler, 1992, s. 501)
Cena

Vysoki Stredni Nizka
3) Strategie

1) Strategie ziskani | 2) Strategie vysoké

Z  Vysoki S g mimofradné

=4 : mimofadné ceny hodnoty i

- vysoké hodnoty

=) . " z 3 s :

£ . . . |4 Strategie 5) Strategie stfedni | 6) Strategie

= Stiedni 3 N T E

= predrazovani hodnoty odpovidajici hodnoty
= —— :

: 8) Nedsporna :

- vr . Py } , .
Z Nizka | 7) Strategie okradani P 9) Usporna strategie

strategie

1.2.4 Transakce

Sména tvoii jednu ze zakladnich slozek marketingu. Jednotkou smény je transakce — vy-
ména hodnot mezi dvéma stranami. Jedna strana poskytuje druhé strané¢ produkt X a nao-

pak ziskdva od druhé strany produkt Y. Ne kazda transakce probiha v penézni form&. U
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barterového obchodu vyménite se sousedem vasi starou troubu za jeho jiz pouzity televizni

ptijimac (Kotler, 2004, s. 39).

1.25 Trhy

Pojem ,,trh* je bezprostiedné spojen s pojmem ,,sména“. Trh je urcity prostor, v némz se
pohybuji skutec¢ni ¢i potencialni kupujici a prodavajici daného produktu. Je pro n¢ charak-
teristické, ze sdileji potieby, které mohou byt uspokojeny prostiednictvim smény (Kotler,
2004, s. 41).

1.3 Marketingovy mix

Vznik marketingového mixu je spojeny s obdobim, kdy Theodore Levitt (profesor vy-
znamné spojeny s vydavatelstvim Harvard Business Review) obhajoval posun vyznamu
marketingu od orientace na vyrobek k zaméfeni se na zékaznika. Béhem tohoto obdobi v
roce 1948 totiz poprvé pouzil a zavedl Neil Borden (profesor vyucujici na Harvard
Business School) marketingovy mix skladajici se ze ¢tyt anglickych slov za¢inajicich na P
- Product (vyrobek), Price (cena), Place (misto prodeje), Promotion (propagace). Vznikl
z toho znamy marketingovy mix 4P. V kazdém marketingovém mixu musi byt vSechny
jeho prvky namichany tak ucinné, aby se zaméfily na konkrétni segmenty (AAF Hall of
Fame, 2011).

Marketingovy mix je zékladnim pojmem marketingového procesu. Velmi dobte jej chape
vétSina pracovniki moderniho marketingu v fad€ odvétvi, zejména v téch, ve kterych se
produkuji vyrobky materialni povahy. Marketingovy mix je soubor tkold a dil¢ich opatie-
ni, které v koneéném dusledku pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zpiiso-
bem, ktery umoZziuje firmé dosahnout svych cilti optimalni cestou (Majaro, 1996, s. 39).

Marketingovy mix se sklada z veSkerych aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vy-
robku poptavku. Tyto aktivity Ize uttidit do ¢tyi skupin, které jsou zndmy jako vyse uvede-

né ,,Ctyti P. Je dilezité si uvédomit, ze kazdé ze 4P se muze dé€lit na dalsi komponenty.
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Tabulka 2 Komponenty 4P (Majaro, 1996, s. 40)

Vyrobek Cena Distribucni misto Marketlf]gova
; komunikace
Znacka Uvérové podminky | Distribuéni cesty Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Pfeprava Public relations
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prodej
Vzhled Provize Zasady Direct marketing
Zaruky Celkové naklady Celni podminky

Proto postupem casu bylo k 4P ptidano People (lid¢) a vzniklo 5P.V soucasnosti se marke-
tingovy mix rozvinul na 7P, ktery vznikl dopIlnénim o Physical evidence - materialni pied-
poklady a fyzicka slozka vykonu (napiiklad vnimani obalu, napisu, webové stranky, uni-
formy, technickych prostfedkii nebo vybaveni) a Process - procesy. Na proces se miize
pohlizet riznym zptsobem - n¢kdo vidi procesy jako prostfedky k dosazeni n&jakého cile
nebo vysledku - to znamend zatazovani procesii marketingového planovani. Dalsim zpiiso-
bem pohledu je zase ten, Ze marketing ma mnozstvi procest, které jsou dohromady propo-
jeny za ucelem vytvoreni celkového vSezahrnujiciho marketingového procesu (napft. tele-

marketing mize byt propojeny s internetovym marketingem) (Marketing mix, 2011).

Philip Kotler (2004) definuje marketingovy mix: , Marketingovy mix je souborem taktic-

kych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,

«

které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniku na cilovém trhu. *

Zakladnim tkolem kazdého pracovnika je identifikace hlavnich komponenti uc¢inného

marketingového mixu. To by mél provadét v pravidelnych intervalech.
1. Pfi vypracovani nového marketingového programu.
2. Pfirocnim zpracovani planu a kontrole marketingového procesu.

Rada tspéchil firem spociva predevsim v tom, Ze si uvédomuji potiebu zmén marketingo-

vého mixu v zavislosti na ménicich se podminkach trhu (Pelsmacker, 2003, s. 43).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Reklama je ¢asto povazovéana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, ze
je nejviditeln€j$im nastrojem komunika¢niho mixu. Existuje vS§ak mnoho komunikacnich
nastroju, u nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Hlavni soucasti komu-
nika¢niho mixu je:

v Reklama.

v Sponzorovani.

v" Public relations.

v Podpora prodeje.

v" Direct marketing.

v Osobni prodej (Pelsmacker, 2003, s. 27).

Kotler (2004, s. 42) ve své knize definuje komunikacni mix jako: ,, soubor ndstroji sloze-
nych z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva

‘

na presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilii. *

Bouckova (2003, s. 222) uvadi: ,, Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma
Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebitelu, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vyjadreni
informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatel-

AT

na.

2.1 Reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadavé objednavatel (firma, organiza-

ce), ktery také za zvolenou reklamu plati (Pelsmacker, 2003, s. 26).

Bouckova (2003, s. 224)k reklamé uvadi: ,, Reklama je definovana jako urcitda neosobni
forma komunikace firmy se zakaznikem prostrednictvim riiznych médii. Je to zamérna cin-
nost, ktera potenciondlnimu zakaznikovi prinasi relevantni informace o vyrobku, jeho
vlastnostech a predpokladech, jeho kvalité apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argu-
menty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze primét spotriebitele, aby ucinil kupni roz-

hodnuti.
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Rizné druhy reklamy miizeme rozliSovat na zakladé Ctyt kritérii, které znazoriuje tabulka
¢.3:

Tabulka 3 Druhy reklamy (Pelsmacker, 2003, s. 204)

Vysilatel Sdeéleni
e Vyrobce e Informativni
e Skupina e Transformaéni
Obchodnik e Institucionalni
e Druzstvo e Selektivni
e Nipad e Tématické
Prijemce Media
e Zikaznik e Audiovizuilni
e Mezipodnikové prostiedi e Tisk
e Nakupnimista
e Piima

Reklamu Ize definovat podle subjektu a vysilani sdéleni. Vyrobce vytvaii reklamu k pod-
pote své vlastni znacky. Je-li inicidtorem vlada, pak hovotime o kolektivni reklamé. Také
obchodnici propaguji sebe nebo své zbozi. Nékdy to mohou byt dvé firmy, vyrobce a ob-
chodnik, kteti spole¢né vytvoii kampan, Vv takovém piipad¢ jde o kooperativni reklamu.
Kromé vyrobki a sluzeb byvaji obsahem reklamy také myslenky, zejména v piipadé nezi-
skovych organizaci (Pelsmacker, 2003, s. 204).

Reklamni cile jsou specifickym komunikaénim tkolem, ktery musi smétovat k cilové sku-
piné. Lze je rozdélit podle primarniho ucelu-informovat, piesvédCit nebo pripomenout

(Kotler, 2004, s. 641).
Zakladnimi funkcemi reklamy jsou:

1. Informativni funkce — cilem této reklamy je informovat o novych produktech, o moznos-

tech vyuziti nového vyrobku, vysvétlit jak vyrobek funguje. Zahrnuje:
v"informovani trhu o novém vyrobku,
v"informovani trhu o zméné ceny,
v' objasnéni zplisobu uzivani produktu,
v doporuceni nového zplisobu uzivani znamého produktu (Kotler, 2004, s. 640).

2. Presvedcovaci funkce — cilem této reklamy je zvysit preference dané znacky, podpofit

rozhodnuti spotiebitelli o zméné znacky. Zahrnuje:
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posileni preferenci zbozi urcité firmy,
snahu o ziskani zakazniki konkurenta,

zménu image produktu,

tlak na okamzity nastup zakaznika (Kotler, 2004, s. 640).

3. Pripominaci funkce — ma za ukol pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl vyrobek v blizké

dobé¢ potiebovat, pfipomenout spotiebiteli, kde je mozné vyrobek zakoupit. Zahrnuje:

v’ pfipomenuti produktu v nepfili§ daleké budoucnosti,

v’ pfipomenuti vyrobku mimo sezonu,

v" udrzovani vyrobku na preferenénim misté u zdkaznika,

v udrzovani povédomi o existenci produktu uréité spole¢nosti (Kotler, 2004, s.

641).

2.1.1 Rozhodovani o médiu

Jednim z nejdiilezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je, jaké médium firma pouzije pro

prenos reklamnich ozndmeni. Ten, kdo je zodpovédny za vybér média, musi znat dosah,

frekvenci a dopad jednotlivych médii. Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, rozhlas,

venkovni reklama a on-line reklama (Kotler, 2004, s. 653). Kazda z nich ma své vyhody a

nevyhody, které jsou zachyceny v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody reklamy (Nagoyova, 1995, s. 204)

Meédium Vyhody Nevyhody
flexibilita kratkd doba Zivotnosti
. pravidelny kontakt nizka kvalita tisku
Noviny . e 1 e s
: moznost osloveni sirokého spektra étenafn
vysoka divéryhodnost
siroké pokryti tthu vysoké celkové naklady
nizké naklady na oslovenijednoho spotiebitele | pomijivost sdéleni
Televize phsobi na lidské smysly omezeni moznost
zaméfeni na cilovou
skupinu
Rozhlas moznost osloveni vybranych skupin posluchacti | pouze s luchové viemy
nizké niklady nepravidelny poslech
flexibilita sniZena moZnost oslovit
Venkovni reklama | moZnost ¢astého kontaktu cilové skupiny,
nizka pfima kenkurence omezeni kreativity
moznost oslovit vybrané cilové skupiny nizky poéet oslovenych
On-line reklama | nizké niklady relativné maly vliv
rychly kontakt
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2.2 Sponzorovani

Za praotce sponzoringu lze povazovat Gaia Clinia Maecenae. Vychazel z toho, ze sponzo-
ring je v zasad¢ altruistickou aktivitou, ktera je provadéna bez o¢ekavani navratnosti inves-
tovaného v jakékoliv jiné podobé&, nez je pocit, ze bylo vykondno dobro. V soucasné dobé
je ale sponzoring praktikovan predevs§im s podnikatelskym cilem. Jedna se o oboustranny
obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné¢ definovana sluzba a pro-

tisluzba (Foret, 2008, s. 301).

Sponzor ocekava za své penézni a vécné prosttedky a sluzby od sponzorovaného proti-
sluzbu (zlepseni image, jména firmy, vyrobku). Sponzorovany ocekava za svou aktivitu
od sponzora finan¢ni nebo materidlové protisluzby, aby mohl své naro¢né ukoly na poli

sportu ¢i kultury 1épe plnit.
V celém procesu financovani se objevuji dva az tii zakladni subjekty:
1. Sponzorska firma — poskytovatel penéznich prostiedkd.

2. Sponzorovany — ziskava penézni prostfedky od sponzorské firmy za ptfedem ujas-

nénych pravidel.

3. Sponzoringova agentura — zprostiedkovatel vztahu mezi vyse uvedenymi subjekty,

slouzi pro sponzorované i pro sponzory (Foret, 2008, s. 302).
Hlavni vyhody sponzoringu jsou nasledujici:
v' osloveni zdkaznika se uskute¢fiuje v uvolnéném prostiedi,
v" lze oslovit s velkou pfesnosti cilové skupiny,
v"dochazi k multiplika¢nimu efektu diky televiznim pfenosiim sponzorovanych akei,
V' lze obejit zakazy v reklamé,
v’ umoziuje vétsi prinik na mezinarodni trhy.

Sponzoring v oblasti sportu chape sponzorstvi jako partnersky vztah mezi hospodaiskou

sférou a sportem. Pfinosy sportovniho sponzoringu lze spatfovat piedevs§im ve:
v zvySeni povédomi vefejnosti o vyrobku, ndzvu podniku,
v' podpote identifikace sponzora pomoci sportu,

v' zlepSeni mistni znalosti sponzora,
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v' osobni prezentaci vedeni podniku (Foret, 2011, s. 337).

2.3 Public relations

Public relations se pouziva od konce 19. a zacatku 20. stoleti zejména Vv oblasti tisku. Pie-
klad pojmu do ceského jazyka je obtizny, proto se obvykle uziva v jeho ptivodnim znéni,
pfipadné se piekladd jako Cinnost organizace, ktera ma za cil vytvafet a rozvijet dobré

vztahy s vefejnosti.

Jak uvadi Foret (2008): ,, Public relations predstavuji planovanou a systematickou cinnost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diiveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s
klicovymi, dulezitymi skupinami verejnosti.

Public relations jsou funkci managementu. Jejich zakladni vlastnosti je: soustavnost, kom-

plexnost, vérohodnost, tviir¢i charakter. Public relations plni nésledujici funkce:

v informaéni funkce — znamend zprostiedkovani zpravodajstvi o firmé jak dovnitf

firmy, tak i jejimu okoli,

v kontaktni funkce — vytvafi a udrzuje vztahy ke vSem dilezitym oblastem zivota

spolecnosti,
v" funkce image — budovani a péstovani piedstavy o firmé, jejich vyrobcich,
v" funkce stabilizaéni — reprezentovani postaveni firmy na trhu,

v" funkce harmonizaéni — pfispiva k harmonizaci vztahi mezi zajmy podnikohospo-

darskymi a celospolecenskymi,

v funkce zastupovani zajmi — podporovani nebo odmitani navrhi zdkont pii jed-

nanich se zastupci vladni vetejnosti (Heskova, 2009, s. 108).

Podobné jako ostatni komunikac¢ni aktivity, i public relations musi byt planovany. Zaroven
predstavuji hlavni soucast ispé$né integrované komunikace, protoze pokryvaji fadu aktivit

propojenych s dal§imi prvky komunikaéniho mixu, jako je napf.:

v’ zlepSovani firemni ,,obéanské“ pozice prostiednictvim sponzorovani kultury, spor-

tu, realizace firemnich programd,
v' udrzovani dobrych vztaht s médii,

v’ Ucast na vystavach a veletrzich (Pelsmacker, 2004, s. 302).
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2.4 Podpora prodeje
Mezi nastroje, které reklamu G¢inné doplnu;ji a které nad ni v nékterych vyspélych zemich
dokonce i pfevazuji, patii podpora prodeje.

Podle Foreta (2005) : ,, Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor cinnosti pusobi-
cich jako primy podnet, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo v ramci

3

distribucni cesty pusobi jako podpiirny stimul na prostiedniky a prodejce. *
Patfi sem tucasti na veletrzich, vystavach, predvadéni, soutéze a dalsi akce. Cile podpory
prodeje se lisi podle charakteru skupiny, na kterou chceme ptsobit. Podpora prodeje se
pouziva pro tii skupiny piijemci:

v" koneéného spotiebitele,

v’ prodejce,

v' firmy (Foret, 2005, s. 126).

2.4.1 Zaméreni na kone¢ného spotiebitele
Tato podpora prodeje tvofi skupinu nastroji, které vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat pti
koupi jakoukoliv vyhodu, napf. slevu, vétsi pocet vyrobku za stejnou cenu atd. Patii sem:

a. kupony — jestlize je cena hlavnim podnétem kupniho chovani, nabizeji slevu
z ceny. Pfipojuji se k inzeratim v tisku, rozesilaji se poStou nebo jsou pfilo-

Zeny k vyrobkiim,

b. vzorky vyrobku — uplatiuji se zvlasté u novych vyrobku, které jesté spotie-
bitel nezna. Cilem téchto vyrobku je stimulovat vyzkouseni vyrobku a zvy-

Seni prodeje v pocatecnich fazich Zivotniho cyklu,

c. rabat — na zaklad¢ dikazu o nakupu ziska spotiebitel urcitou ¢astku, ktera

¢aste¢né uhrazuje cenu vyrobku,

d. cenové vyhodné baleni — systém, ktery je obecné znamy, napi. 2+1 nebo

4+1, to znamena, ze spotiebitel ziskava za stejnou cenu vice vyrobku,

€. spotrebitelské soutéze — oblibena formou podpory prodeje. Spotiebitel musi
nasbirat urcity pocet ¢arovych kodu nebo jinych identifikovatelnych Casti
obalu vyrobku. Ty odesle na uréenou adresu a je zatazen do slosovani, kde

muZe vyhrat urcité ceny,
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f. darek — mala pozornost pro zakaznika za realizaci nakupu v ur¢itém mnoz-

stvi nebo v uré¢itém case (Bouckova, 2003, s. 231).

2.4.2 Zaméreni na prodejce

Podnik ptisobi rtiznymi nastroji i na prodejce. Piedevsim jde o jejich Skoleni, prodejni sou-

téze, penézité odmeény a nékteré dalsi specifické néstroje. Firmy by mély organizovat pro

své prodejce pravidelna skoleni, aby dobie znali tyto produkty a zplisoby zachazeni s nimi.
Podobné na né mohou pusobit pomoci prodejnich soutéZi o nejvétsi objem prodeje vyrob-
ku firmy, pokud prodejce mize tento fakt ovlivnit. Dobrou motivaci v ramci podpory pro-
deje je také penézitd odména za dosazenou vysi prodeje, kterd je vysledkem osobniho na-

sazeni pracovnika (Bouckova, 2003, s. 232).

2.4.3 Zaméreni na firmy

Podporou prodeje jsou stimulovany firmy i prostfednici na distribu¢ni cesté. Jedna se napt.
0 obchodni setkéani s vyrobci (zve jeden ¢i vice vyrobet spolupracujici obchodni firmy, aby
je seznamil s novymi vyrobky, jejich vlastnostmi, zptisobem zachazeni apod.). Dale o raba-
ty nebo slevy, o pfispévky za piedvedeni vyrobku nebo o vystavni zatizeni v misté prodeje,
darky a mnoho dal$ich (vystavni stojany, prodejni displeje, regaly, lednice aj.). Darky do-
stavaji prosttednici za to, Ze obchoduji s danou znackou, nebo za piredvadeni urcitych ¢in-

nosti, které¢ danou znacku upiednostituji) (Bouckova, 2003, s. 232).

2.5 Direct marketing

Definice pfimého marketingu proSla fadou zmén. Na zacatku Sedesatych let byl pfimy
marketing chapan jako urcity typ distribuce, protoze byl nejvice vyuzivan ve form¢ zasil-
kového prodeje. V devadesatych letech se hlavnimi znaky pfimého marketingu stalo budo-
vani dlouholetych vztahli a zvySovani loajality zakaznikl. Tyto rizné pohledy na pfimy
marketing se v odborné literatufe odrazeji v odlisnych definicich. Hugnes definuje ptimy
marketing jako ,, takové marketingové aktivity, kdy se pokousime dosdhnout zdkazniky pri-
mo nebo které umoznuji, aby oni dosahli nas.” Kobs podtrhuje diilezitost databazi jako
zakladniho néastroje pfimého marketingu a tika: ,, primy marketing prendsi reklamni sdéleni

I3

primo k existujicimu nebo budoucimu spotrebiteli tak, aby vyvolavalo okamZitou reakci‘

(Pelsmacker, 2003, s. 388).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Média ptimého marketingu mizeme rozdélit na neadresnd a adresna. Pfimy marketing vy-

uziva masova média, resp. neadresnd média. Do téchto médii patii:
v’ tisténa reklama umoziiujici odpovéd’,
v’ teletext,
v' televizni reklama s moZnosti piimé odpovédi.
Do adresnych nastroji ptimého marketingu mizeme zahrnout:
v" nova interaktivni média,
v’ telemarketing,
v’ pfimy mail,
v' katalogy (Bouc¢kova, 2003, s. 234).

Grafické zndzornéni obou typl médii pfimého marketingu je zfetelné na obrazku ¢. 4.

Média a nastroje

Neadresné Adresné
1 |
Tisténa reklama s | | | |
moZnost pfimé Teletext — p—
odpoveadi mtggﬁli\m Pr?&ll} Katagoly Telemarketing

Televizni
reklama =

mozZnost

prime
odpovidi

Obrazek 4 Média a nastroje primého marketingu (Pelsmacker, 2003, 5. 393)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pomoci dotazniku zjistujeme primarni informace potiebné pro marketingovy vyzkum.
Dotaznikovy vyzkum je jednim z nejvyuzivanéjSich zptsobti sbéru marketingovych dat.
Komunikace mezi tazatelem a respondentem probiha nepiimo a respondent vybira jednu

nebo vice z moznych variant nebo odpovida na otdzky svymi slovy.

Krom¢ informaci o konkurenci a o akcich v rdmci marketingového prostfedi pracovnici
marketingového odd¢€leni Casto potiebuji také oficialni studie urcitych situaci. Proto mana-

zet1 vyuzivaji marketingovy vyzkum.

Cilem tohoto vyzkumu je systematické planovéani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnoco-
vani informaci, které jsou potiebné pro Ucinné fesSeni konkrétnich marketingovych problé-
mu. Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyti zakladni kroky zobrazené na obrazku
¢. 5: definovani problému a cili vyzkumu, piiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, rea-
lizace vyzkumu-shromazd’ovani dat a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vy-

sledki (Kotler, 2004, s. 228).

DE g, Sestaveni

problémua | 2 Shrozdéni Analyza Prezentace

zakladnich . ?Zlkmu . informaci . informaci . vysledki
Cﬂﬁ ‘ \"}" {umu

Obrdzek 5 Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2004, s. 228)

3.1 Dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem
pro ziskavani relevantnich primérnich udajti. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani,
musi odpovidat cili a zdméru vyzkumu. Vybér vhodného typu dotazovéani zavisi na riz-
nych faktorech, pfedev§im na charakteru a rozsahu zjiStovanych informaci, skupiné re-
spondenttl, ¢asovych a finan¢nich limitech. V praxi se vétSinou typy dotazovani kombinuji.

Na obrazku ¢. 6 jsou znazornény jednotlivé typy dotazovani citace.
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Pisemné

Osobni . Dotazovani | ’ Elektronické

-

.

Telefonicke

Obrazek 6 Typy dotazovani (Knight, 2004, s. 141)

Dotazniky mohou byt flexibilni, existuje mnoho zpisobi, jak mizeme klast otazky. Pfi
tvorbé dotazniku by méli pracovnici klést diiraz na spravnou stylizaci a uspotradani otazek,
pouzivat jednoduchou, pfimou a nezaujatou formu dotazovani. Otazky by mély byt klade-
ny v logickém usporadani. Je-li mozné, prvni otazka by méla vzbudit u respondenti zajem
a slozité nebo osobni otazky je vhodné klast nakonec tak, aby respondent nezaujal obranny
postoj jiz na zacatku dotazniku. Ackoliv jsou dotazniky ve vyzkumu nej€astéji pouzivanou
metodou, ani mechanicka zafizeni, jako napf. peoplemetry ¢&i snimace dat
V supermarketech, neziistdvaji stranou zajmu marketingovych pracovniki (Kotler, 2004, s.
246). V marketingovém vyzkumu, ktery byl pro ucel bakalaiské prace provadén, bylo pou-

Zito osobni a pisemné dotazovani, proto na n€¢ bude v nésledujici ¢asti zamefena pozornost.

3.1.1 Osobni dotazovani

Osobni styk je zaloZen na pfimé komunikaci s respondentem. Dotazovani se stava osobnim
vzdy pfi osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Jeho
hlavni vyhodou je zejména existence piimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem.
Tazatel mize respondenta motivovat k odpovédim, mize uptesnit vyklad otazky, dle situa-
ce miiZze ménit poradi otazek. Pokud se tazateli podaii u respondenta vzbudit zdjem, miize
zvolit delsi typ dotazniku. Tento typ ma nejvyssi navratnost odpoveédi. Narocnost spociva
Vv Casovych a finan¢nich nakladech. Ty jsou spojeny pfedevsim se systematickou praci pii

vyhledéavani, skoleni a kontrole tazatelii (Knight, 2004, s. 140).
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3.1.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozsifené typy dotazovani.
Dotaznik je zpravidla doruc¢en respondentovi poStou a stejnou cestou od néj dostaneme
odpovédi. Piipadné mize byt dotaznik pfilozen k néjakému vyrobku nebo jen piredan

v ramci néjaké udalosti — konference, vystava (Knight, 2004, s. 141).

Vyhodou pisemného dotazovani jsou relativné nizké néklady v porovnani s jinymi druhy
dotazovani. Nemusime totiz budovat tazatelskou sit’ a pfitom muzeme mnohdy adresné
oslovit okruh respondentti na Sirokém uzemi. Respondent ma ¢asovy prostor na rozmysleni

odpovédi, neni negativné ovliviiovan tazatelem.
Nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je nizka navratnost. Kromé malého mnozstvi
navracenych vyplnénych dotaznikli je problémem také struktura respondenti, kteti odpo-
veédéli (Knight, 2004, s. 143).
3.1.3 Druhy otizek pouzivanych v dotazniku
Otazky kladené v dotazniku mtizeme rozd¢lit do dvou zékladnich skupin:

1. Uzavrené otdzky

Uzaviené otdzky zahrnuji vSechny moZzné odpovédi a dotazovany subjekt si vybird

pouze jednu z nich (Kotler, 2004, s. 244).

Radime sem otazky:

v'dichotomické — umoziuji vybér pouze ze dvou variant ,,ano/ne*,
v trichotomické — nabizi dotazovanému tfeti moznost ,,nevim®,

v' polytomické — nabizi dotazovanému fadu odpovédi.

2. Otevrené otazky

Oteviené otazky umoznuji dotazovanému odpovidat svymi slovy. Vyhodou téchto do-
taznikl je ziskani zajimavych odpovédi a nevyhodou je vysoka casova narocnost na
vyplnovani a zpracovani. Podle toho, jakou funkci otazky v dotaznikti plni, je mizeme

rozdélit na:

v {vodni — jejich tkolem je seznamit respondenta s danou problematikou a vyvo-

lat u n¢j zajem,

v'Ailtraéni — rozdéluji respondenty na informované a neinformované,
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v funkéné psychologické — slouzi K pfechodu mezi jednotlivymi tematickymi

okruhy, maji za kol motivovat respondenta k vyplnovani dalsich otazek,
v kontrolni — slouZi k provéfeni vérohodnosti ziskanych poznatkt (Kotler, 2004,
S. 244).
3.1.4 Analyzovani ziskanych udajia

Pii analyze se obvykle zacina analyzovanim ziskanych dat. Pfi charakterizovani jednotli-
vych udaji se vychazi z rozdéleni Cetnosti zjisténych hodnot, z variability a zavislosti jevi,
nakonec se zjist'uje spolehlivost tidajii ziskanych ze Setfeni a ovéiuji se stanovené hypotézy

(Kozel, 2007, s. 96).
Rozdéleni Cetnosti

Cetnost vyjadiuje podet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni Getnost predsta-
vuje sumu jednotlivych variant odpovédi. Zpravidla také uréujeme relativni Cetnost, ktera

vyjadiuje pomér absolutni ¢etnosti k rozsahu souboru (Kozel, 2007, s. 96).
Mé¥eni obecné urovné

Uroveti zkoumanych znakli byva popsana stfednimi momenty. Uréuji jakysi stfed, kolem

kterého kolisaji varianty odpovédi. Nejcastéji vyuzivanymi jsou:
v modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota,
v median — prostiedni hodnota pii vzestupném uspoiadani dat,

v’ aritmeticky primér — vyjadiuje, jaka ¢ast hodnot ze souboru pfipadd na jednu

jednotku souboru (Kozel, 2007, s. 96).
Meéieni variability
Variabilita byva charakterizovana mirami variace. Mezi hlavni miry variace patii rozptyl,
varia¢ni koeficient a smérodatna odchylka (Kozel, 2007, s. 99).
v" rozptyl je charakterizovan vztahem:

§2 — Y (g —%)? ()
n

v" smérodatna odchylka — jedna se o kvadraticky pramér odchylek znaku od jeho

aritmetického priméru. Jde o kladnou odmocninu rozptylu.
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s=+¢§ (2)

Méveni zavislosti
Ke zjistovani zavislosti mizeme vyuzit naptiklad nasledujici analyzy:
v’ regresivni analyza,
v' korelaéni analyza,
v’ faktorova analyza,
v' shlukova analyza (Kozel, 2007, s. 100).
Testovani hypotéz

Do skupiny vybérovych metod patii testovani statistickych hypotéz. Testovani statistic-

kych hypotéz je zalozeno na tvahach o vérohodnosti ur¢itych predpokladu.

V nékterych piipadech je potieba hodnotit spolehlivost ziskanych udajt testovanim. Exis-
tuje mnoho parametrickych i neparametrickych testl, které nejcasteji hodnoti o¢ekavané a

skute¢né hodnoty pruméra a rozptylt v odpovédich celého souboru a jednotlivych respon-

dentt (Kozel, 2007, s. 101).

Rozdil mezi skutenou a oéekavanou &etnosti predstavuje tzv. reziduum. Cim vice se lisi
skutecné cetnosti od teoretickych, tim vice lze ofekavat, Ze se vztah bude posuzovat od
nesouvislosti k souvislosti. Charakteristika, ktera informuje o téchto odlisnostech pomoci

jednoho c¢isla je ¢tvercova kontingence y* (Chi kvadrat).

Ze Ctvercové kontingence se daji odvodit dalsi koeficienty, které méfti silu souvislosti mezi

v

dvéma znaky, nejpouzivanéjsi je Pearsonuv koeficient kontingence (Kozel, 2007, s. 102).
©)
XZ

P= |—/—
xX*+n
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti byly popsany pojmy, které jsou v praktické ¢asti ptevedeny na podminky
spole¢nosti JIRI BLAHA s.r.o. Jednalo se 0 marketingovy, komunikaéni mix a jeho nalezi-
tosti, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a vztahy
s vefejnosti. Pozornost byla zaméfena na marketingovy vyzkum, zejména na osobni dota-

zovani, které je vyuzito pfi marketingovém vyzkumu.

V zavéru teoretické cCasti byly uvedeny postupy analyzy ziskanych udajiu aplikované
Vv praktické ¢asti bakalarské prace.

Pfi zpracovani teoretické byly pouzity obrazky, tabulky a grafy, které by mély zjednodusit

pohled na zpracovavanou problematiku.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI JIRi BLAHA S.R.O.

Obchodni jméno: JIRI BLAHA s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: Vysehoii 7, Zabieh na Moravé, PSC 789 01
Prévni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenych

Datum vzniku: 6. fijna 2006

IC: 27778550

Zakladni kapital spolecnosti: 200.000,-K¢

Spolec¢nici: Jifi Blaha a Zdenka Blahova
Tel.: +420 583 222 222

Zelena zdkaznicka linka: +420 800 242 242

E-mail: okna@olomoucko.com

WWW; www.okna.olomoucko.com.

Obchodni jméno firmy je JIRI BLAHA s. r. o. Hlavnim sortimentem této firmy jsou plas-
tova okna a plastové dvete, ddle difevénd okna a dievéné dvefe. Kromé montaze oken a
dveti firma zajiStuje veSkeré zednické prace, montaz veSkerého ptisluSenstvi, demontaz
starych oken a jejich ekologickou likvidaci. Firma poskytuje nejen montdz oken a dvefi,

ale také montaZe garaZzovych vrat znacky LOMAX.

Firma byla zaloZena dvéma spolecniky. Pan Jifi Blaha déle pokracoval jako jeden z jedna-

telt a druhym se stala jeho manzelka Zdenika Blahova.

V tomto zavodé pracuje nyni 14 zaméstnanci. Na zakladé ¢lenéni podnika dle velikosti

v EU se Jifi BLAHA s.r.o. fadi do malych podnikii.

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno logo firmy.

°"":";“"' JIRI BLAHA s.r.0.

GROUP

Obrazek 7 Logo firmy JIRI BLAHA s.r.0.
(Okna.olomoucko, 2011)


mailto:okna@olomoucko.com
http://www.okna.olomoucko.com/
http://www.okna.olomoucko.com/1176/plastova-okna/
http://www.okna.olomoucko.com/1176/plastova-okna/
http://www.okna.olomoucko.com/1177/plastove-dvere/
http://www.okna.olomoucko.com/2481/eurookna/
http://www.okna.olomoucko.com/2487/drevene-dvere/
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5.1 Zaméstnanci

vvvvvv

K 28. 2. 2012 méla firma 14 zamé&stnanci. Z toho 71,4% ukolovych pracovniki a 28,6%

administrativnich pracovnikd.

RozlozZeni struktury podle pohlavi odpovida néplni vyrobniho procesu. V administrativni

¢innosti piisobi ve firmé Ctyfi zeny a deset ukolovych pracovnikll jsou muzi.

Primérny veék zaméstnanct u zen je 34,33 let, u muzi 34,86 let. Nejvetsi podil zaméstnan-
ci 70% je s délkou zaméstnani na 5 let. Z hlediska struktury vzdélani nejvétsi podil
61,54% tvoifi zaméstnanci se vzdélanim vyucen v oboru. Se stfedoskolskym vzdélanim
firma zaméstnava tii pracovniky, coz je 23,08% a zbyvajicich 15,38% tvofi zaméstnanci

s vysokoskolskym vzdélanim v oboru.

5.2 Lokalizace firmy

Hlavni sidlo firmy se nachazi na severni Moravé — ve VySehofii (obec u Zabieha) na ulici
Vysehoii 7, PSC 789 01. Je zde kancelat pro administrativu, obchodni oddé&leni a sklado-

vaci prostory.

K firmé ndlezi vzorkova prodejna. Prodejna se nachazi v Sumperku, Lautnerova 4, PSC
787 01, ktera slouzi pro kontakt s novymi zékazniky a zajemci o sluZzby, k poskytovani

informaci o sortimentu a také jsou zde zpracovavany cenové nabidky.

5.3 Predstaveni produkti spole¢nosti

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, spole¢nost se zaméfuje na montaz plastovych, hlinikovych, dre-
vénych oken a dopliikd. Spole¢nost montuje hlavné plastova okna, ktera predstavuji 85%
z celkové cCinnosti, aktivita v oblasti dievénych oken je 3% a 12% v oblasti hlinikovych

oken.
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® plastova okna
= d¥evéna okna

® hlinikova okna

Graf 1 Produktové portfolio spolecnosti JIRI BLAHA s.x.0.
(Zpracovano dle: JIRI BLAHA s.r.0.)

Firemni filozofii je nabidnout zdkaznikim profesiondlni piistup a co nejlepsi sluzby
ve vsech fazich realizace zakazky, tzn. od navrhu, zajisténi vyroby a dopravy ptes montaz,

az po servisni nebo reklamacni sluzby.

Zajisténi maximalni kvality vstupnich komponenti, zpracovani a kone¢nych vystupil je
prioritou firmy jiz od jejiho vzniku. Proto firma spolupracovala s velmi spolehlivymi vy-
robci jako je Decro Bzenec spol. sr.o., ktery pro vyrobu plastovych oken a dvefi pouzi-
va kvalitni némecky profilovy systém TROCAL. V roce 2012 spolecnost s vyrobcem
Decro Bzenec spol. s r.o. realizovala minimum zakazek a zacala se orientovat zejména na
vyrobce Oknoplast Group Sp., ktery vyrabi okna a dvete z némeckého profilového systému
VEKA. V roce 2012 se spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o. stala nejvétsim partnerem spoleé-
nosti Oknoplast Group Sp. v Ceské republice. Vyrobce Oknoplast Group Sp. je jeden z
deseti nejvétsich vyrobetl plastovych oken v Evropé a své vyrobky prodava v osmi zemich

Evropy.

5.4 Organizaéni struktura

Firma je rozdélena na dv¢ hlavni ¢asti, a to na montazni a obchodni oddé€leni. V cele téchto
oddéleni stoji piivodni zakladatelé a soucasni jednatelé firmy, jejichZ spoluvlastnicky podil

je rozdélen dilem 60:40.

5.4.1 Obchodni oddéleni

Obchodni oddéleni je rozdéleno na tfi hlavni slozky: prodej, G€etnictvi a vyvoj. Za celé

obchodni oddé€leni je zodpovédnd jednatelka firmy Zdeiika Blahova. Prodej je uskutecno-
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van prostfednictvim technikll a obchodnich zastupcii. Za Gcetnictvi je zodpovédna hlavni
ucetni, s niz spolupracuje jednatelka firmy. Slozka vyvoj je uskuteciovana pouze externé.
Firma spolupracuje s po¢itatovym technikem, ktery zodpovida hlavné za upravu a bezpro-

blémovy chod webovych stranek spolecnosti.

5.4.2 Montazni oddéleni

V cele montdzniho odd¢leni stoji Jifi Blaha, druhy jednatel firmy. Vyrobni oddéleni lze
rozClenit na tii slozky — montéfi, zednici, dopravei. Montéfi jsou zodpovédni za kvalitu
provedené prace na daném pracovisti a maji za ukol povéfit zedniky zednickou praci, po-
kud je tieba. Dopravci maji za ukol dodat materidl na urené misto, v uréity ¢as a v pres-
ném mnozstvi, které jim bylo zadano pii vzniku objednavky. Néktefi montéfi jsou v této
firmé zaroven i dopravci. Montéfi a zednici pracuji ve stalych skupinach. Spole¢nost ma
dvé stalé zednické a dve stalé montazni skupiny. Pro vSechny skupiny je vytvofen tydenni

harmonogram, kterému musi pracovnici ptfizptisobit svoji praci a Cas, aby byl dodrzen.

5.5 Historicky vyvoj

Spoleénost JIRI BLAHA s.r.0. byla zaloZena v roce 2006. Jednalo se pouze o zménu prav-
ni formy podnikéani. Pan Jifi Blaha jako fyzicka osoba podnikal v oboru oken a dveii jiz od
roku 2000. M¢l zkuSenosti v oboru montéze oken a dvefti, jelikoz pracoval delsi dobu jako

montér u konkurence.

V roce 2001 si Jifi Blaha pronajal kancelat v Zabifehu na Moravé. Tuto kancelat firma vy-
uzivala jen do roku 2005. Hlavnim divodem pro uzavieni pobocky byl nedostatek zaka-
zek. Do roku 2003 firma zamé&stnavala pouze jednoho montéra. V roce 2003 firma obdrze-
la nejvEtsi zakazku na kompletni vyménu oken a dvefi na firemnim komplexu Klein a Bla-
zek ve Stitech. Touto velkou realizaci se spole¢nost dostala do podvédomi lidi a po skon-
¢eni této vymeény vzrostly zakazky spolecnosti vice nez o sto procent. Od roku 2005 byla
ziizena nova kancelat v Rovensku, v tomto obdobi pfibyvalo stale vice zakazek a Jifi Bla-
ha se zacal vénovat rozvoji vlastni firmy. Od tohoto roku méla firma 2 montédzni délniky a
2 pracovniky v kanceléfi. V roce 2007 se prestéhovala do vétsich prostor v obci VySehoii,

kde ma zazemi kancelafi a skladovych prostor.

V roce 2006 byl podnik transformovan na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Do obchodni-
ho rejstiiku (OR) byla spolecnost zapsana 6. fijna 2006 u rejstiikového soudu v Ostravé

pod ¢islem C 29460. IC firmy je 27778550. Jako pfedmét podnikani je v OR vedena vyro-
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ba a obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona a zednictvi. Do
ledna 2011 bylo pfedmétem podnikani zprostfedkovani obchodu a sluzeb, velkoobchod,
zednictvi. Tyto ¢innosti byly dne 27. ledna 2011 z OR vymazany. Dne 27. ledna 2011 byly
udaje v OR aktualizovany a byl dodan pfedmét podnikani zednictvi a vyroba elektfiny
(Ares,2011).

V podstaté od prvopocatku existence firma spolupracovala s dodavatelem plastovych oken
Decro Bzenec, spol. s.r.o. Razantni zména nastala na podzim roku 2009, kdy firma zacala
spolupracovat s dodavatelem Oknoplast Group Sp. z polského Krakowa, ktery se zabyva
znackovymi okny vyssi kvality a standardu, ktery prodava v celé Evropé a firma se stala
soucasti tohoto gigantu. Od roku 2012 spole¢nost nabizi zejména produkty tohoto dodava-
tele. Ve spolupraci s Oknoplastem si firma koncem roku 2009 pronajala prostory

v Sumperku, kterou dodavatel Oknoplast Group Sp. vybavil vzorkovymi okny.

Firma zacinala s montazi dievénych, hlinikovych a plastovych oken. V dnes$ni dob¢ se ori-
entuje spiSe na montéaz plastovych oken. Spole¢nost odstartovala svoji ¢innost prekvapive
velkymi zakazkami, ke kterym se zacaly ptfidavat mensi (vymény oken a dvefi na rodin-
nych domech, zimni zahrady). Napfiklad vroce 2007 firma vyméinovala okna
na panelovych domech na sidlisti v Zabtehu. S touto zakazkou souvisely i montaze parape-
tl, zaluzii a zednické prace. Spole¢nost dale vymeénovala okna u riznych firem, kancelafi.

Firma se v poslednich letech zaméfila také na montaz velice zadanych zimnich zahrad.

1

i

Obrazek 8 Ukazka plastovych oken, dveri, garazovych vrat (Viastni zpra-

covani)

5.6 Financ¢ni situace

Spolecnost se v soucasné dobé nachazi v piiznivé finanéni situaci. V roce 2009 dusledky
svétové ekonomické krize bohuZel dopadly i1 na tuto firmu. To je patrné i1 z nésledujiciho
grafu, kde jsou zachyceny jednotlivé ro¢ni obraty a vysledky hospodateni od roku 2006 do
roku 2011. V roce 2006 se spolec¢nost dostala poprvé do ztraty, tento vyrazny pokles byl
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zpusoben zménou pravni formy, se kterou souvisely vysoké naklady na nakup dopravnich

prostfedkd, rekonstrukce nového sidla spole¢nosti, naklady na marketingovou propagaci.

Graf jednoznacné odraZi situaci firmy a ukazuje v roce 2009 vyrazny pokles trzeb zpuso-

beny svétovou ekonomickou krizi, ktery mél za nasledek to, Zze se firma v tomto roce do-

stala podruhé ve své historii do ztraty. Problematickymi se staly piredevsim vysoké fixni

naklady, které spole¢nost nebyla schopna v tak kratkém ¢asovém obdobi snizit. Byla nuce-

na na nepfiznivou situaci reagovat, proto v roce 2009 propustila 2 zamé&stnance (z 16 za-

méstnanci jich nyni pracuje ve firmé 14 - tedy snizeni stavu o 12,5 %). V roce 2011 doslo

K mirnému nartstu trZzeb, zejména trzeb za sluzby. Tento nartst byl zptisoben vystavbou

solarni elektrarny. Vysledek hospodaieni za rok 2011 nebyl prozatim k dispozici, ale spo-

le¢nost udava, ze se vysledek hospodateni bude pohybovat kolem 500.000,-K¢. Tento na-

rist byl zejména zptisoben soustiedénim prodeje do prodejny v Sumperku, orientaci na
dodavatele Oknouplast Group Sp. a zménami v personalnim oddéleni.
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Graf 2 Vyvoj trzeb za obdobi let 2006 — 2011 v tis. K¢ (Zpracovdno dle: JIRI BLAHA
s.r.o.)
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Graf 3Vyvoj vysledkit hospodareni za obdobi let 2006 — 2010 v tis. K¢ (Zpracovaino
dle: JIRI BLAHA s.r.0.)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

6 ANALYZA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY VE SPOLECNOSTI
JIRI BLAHA S.R.O.

6.1 Analyza marketingového mixu

6.1.1 Produkt

Plastova okna se povazuji za ekologicky Setrny vyrobek. Materidl je pln¢ recyklovatelny a
dodavatelé uvadi, ze je mozné recyklat pouzit opakovatelné na vyrobu nového okna a to az
osmkrat, aniz by ztratil na kvalité. I po opakované produkci je mozné rozlozit vyrobek na
puvodni suroviny. Vetejnost vSak vyrobky z recykldze nevnimd pfili§ pozitivné, 1 kdyz

nejsou kvalitné nijak horsi nez prvovyrobky.

Spolec¢nost sama zodpovida za objednané produkty a za jejich kvalitu. Vymétovaci technik
pii vzniku objednavky navstivi zakaznika a vyméii vSechna okna a dvete. Tudiz za objed-
nané rozméry a mnozstvi oken a dvefi ru¢i sama spolecnost. Neni zde moznost Spatn¢ vy-
meéfené produkty nebo $patné mnozstvi vratit. Pokud dojde k chybnému zaméfeni, objed-
nava spolecnost okno nové na vlastni ndklady. Tato nepfesné¢ zaméiena okna pak spolec-
nost prodava na webovych strankach v sekci bazar, ale prodavaji se velmi Spatné€, protoze
vyroba oken je 100% zakazkova vyroba a jizZ vyrobena okna jen obtizné hledaji svého kup-

ce. Pokud se tato jiZz vyrobena okna prodaji, tak vyrazné pod cenou.

U vétsiny produktii je poskytovana dvou az sedmileta zaru¢ni lhita.

6.1.2 Cena

Spole¢nost nemé na svych webovych strankach uvedeny ceny vyrobkil. Zakaznici, ktefi
maji zdjem o produkty, musi navstivit pobocku a zde se dozvi vSe o cenach a slevach. Ne-
vyhodou je, Ze si sam zakaznik doma nemtize ud¢€lat prehled o cené a ptipadné sleve, ktera
by mu byla poskytnuta. Spole¢nost nema vytvorené piehledné tabulky, ve kterych by byly
zachyceny napfiklad mnozstevni slevy. Ceny oken tvoii software, ktery spolecnost vyuziva
a ktery vychazi z nakladu spojenych s danym produktem. Pracuje tedy s nakladové orien-
tovanou tvorbou cen. Pro cenéni oken od dodavatele Oknoplast pouziva spole¢nost softwa-
re Adulo, pro okna znacky Decro program Klaes. Zakaznikovi dost Casto nejde o kone¢nou
cenu, jako o vysi slevy, kterou dostane. Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.0. pracuje s dodavateli

na zakladé rabatovych skupin, na kazdy profil je poskytovan jiny rabat, slevy spolecnosti
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se pohybuji okolo 38% az 49%, dle profilu. Sleva pro dany profil je fixni a neodviji se od
velikosti zakazky. Zakazky od 250.000 K¢ bez DPH se ceni individualné.

Ukazku z programu Adulo a Klaes zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 9.
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= =
|

Obrazek 9 Ukdzka z programu Adulo a Klaes (Klaes, 2011)

6.1.3 Misto, distribuce

Terminy dodéani od dodavatell se liSi v zavislosti na sezoné. Okna a dvefe jsou dodavany
v lhite 3-5 tydnil od zadani objednavky. Dopliky jako jsou Zaluzie a okenni sité jsou do-
Spolecnost se snazi hned pfti vzniku objednavky kontaktovat dodavatele, aby doba doruce-
ni vyrobki byla co nejkratsi. Doprava zboZi je zdarma v rdmci regionu, néklady na dopra-

vu jsou zahrnuty do provoznich nékladd firmy.

Demontaz, odvoz a likvidaci starych oken provadi spolecnost za fixni poplatek 200

Ké&/kus.

6.2 Analyza komunika¢niho mixu

Spole¢nost JIRf BLAHA s.r.o. si plné uvédomuje, stejné jako vétsina firem, dalezitost
marketingovych aktivit. Od roku 2006 se snazi spoleCnost vyvijet vySsi aktivitu
K vyuzivani prostfedkit marketingového mixu. Proto dale budou pfedstaveny druhy a zput-

sob marketingové komunikace firmy JIRT BLAHA s.r.o.
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6.2.1 Neosobni prodej

V teoretické Casti byly predstaveny formy neosobniho prodeje, z téchto forem spolecnost
JIRI BLAHA s.r.o. vyuZiva skoro viechny. Dale budou piiblizeny viechny druhy médii,

které¢ firma vyuziva k neosobnimu prodeji.

6.2.1.1 Reklama

Reklama je zptuisob marketingové komunikace, ktery firma velmi vyuziva. Jejim prostied-
nictvim propaguje jak konkrétni produkt, tak i samotnou firmu a jeji image, kterou by mély
vnimat cilené segmenty veiejnosti. V soucasnosti se spolecnost snazi dostavat do podvée-
domi lidi prostfednictvi billboardi a noveé pofizenymi automobily, které jsou potistény

logem spole&nosti a kontaktem na spole¢nost. Jelikoz JIRI BLAHA s.r.0. preferuje maso-

-----

Pti tvorbé reklam vychazeji z jednotného motivu — dodrzuji stejny styl pisma, stejné logo a
také barvy spolecnosti (pfedev§im modra barva v kombinaci s bilou). Tento motiv firma
vyuziva na firemnich automobilech, na reklamnich plakatech i billboardech. Ma vytvoten
jednotny styl, ktery je pro ni typicky od roku 2006. V roce 2011, kdy firma zacala tzce
spolupracovat s dodavatelem OKNOPSLAST GROUP Sp., doslo k mens§im upravam toho-
to stylu, barvy zlstaly zachované, jen logo spolecnosti dostalo lepsi design, ktery zahrno-
val 1 jméno nejvétsiho dodavatele. Logo spole¢nosti pfed zménou a po zméné je zobrazeno

na nasledujicim obrazku.

Jifi Blaha s.r.o.

Obrizek 10 Logo spolecnosti JIRI BLAHA s.r.0.
v roce 2006 (JIRf BLAHA s.r.0.)

GROUP

°"":";“‘I' JIRI BLAHA s.r.0.

Obrdzek 11 Logo spolecnosti JIRI BLAHA S.r.0.
v roce 2012 (JIRI BLAHA s.r.0.)
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Néklady na reklamu byly nejvyssi pti zalozeni spolecnosti, kdy se snazila firma dostat co
nejvice do podvédomi a upozornit lidi na nové fungujici spolec¢nost. V této dobé Cinily
naklady ro¢né 328.845 K¢&. V roce 2010 snizila firma naklady na reklamu na 289.500 K¢.

Dtivodem sniZeni ndklada na reklamni propagaci byl dostatek zakazek.

6.2.1.2 Internetova komunikace

Spoleénost JIRI BLAHA s.r.o. prostiednictvi vlastnich webovych stranek na adrese
www.okna.olomoucko.com, které jsou zalozeny od roku 2006, informuje své zakazniky o
kontaktnich adresach, nabizenych produktech, probihajicich akcich spole¢nosti. Navstév-
nici mohou na téchto strankach nalézt témér vse, pres historicky vyvoj spolecnosti az k
fotografiim z riznych realizovanych stavebnich projektd. Stranky jsou velmi piehledné a
dalsi vyhodou je, Ze maji nainstalované pocitadlo, které sbird statisticka data o navstévnosti
webovych stranek. Cilem tohoto pocitadla je informovat o navstévnosti webovych stranek
za urcité obdobi (napf. den, tyden, mésic, rok), ze kterého mize vyplynout pfima souvis-

lost s nékterou firemni kampani.

Firma investuje 24.426,-K¢ roéné pro zlepSeni pozice na vyhledavaci Seznam

(Www.seznam.cz).

Po zadani klicového slova ,,plastova okna“ do vyhledavace pies firmy.cz se po upfesnéni
lokality Olomoucky kraj zobrazi firma na 7. mist&. P¥i bliz§i lokalizaci na Sumperk se
umist'uje na misté 3.

Pokud by doslo ke srovnani s vyhledavaéem Google (www.google.com) a zadani kli¢ové-

ho slova ,,plastova okna Sumperk®, zaujme firma 3. pozici.

V pftiloze PV jsou umistény 2 screenshoty, na kterych jsou zobrazeny vysledky hledani na
Seznamu (,,plastova okna Olomoucky kraj*) a na Googlu (,,plastova okna Sumperk*). Vy-

sledky prizkumu jsou uvedeny ke dni 11. 12. 2011.
6.2.1.3 Tisténa reklama

e Inzerce v tisku

Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o. ma svoji reklamu téZ umisténou v reklamnich magazinech.
V roce 2008 a v roce 2009 byla celkem 12x vytisténa reklama v magazinu ,,Reklama‘ —
distribuce ve méstech i ve vesnicich v regionu (2008,2009 — leden, biezen, kvéten, Cerve-

nec, zafi, fijen) za cenu 49,- K¢ za cm?. Firma ve vSech vydanich méla reklamu o velikosti


http://www.google.com/
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91 cm?, tudiz zaplatila 4.459,- K¢ za vydani. Celkové naklady spole¢nosti na tuto propaga-
ci ¢inily za oba roky 53.508,- K¢.

Od prosince roku 2010 byva reklama firmy zvetejiiovana i v reklamnim magazinu ,, Trefa
Zabtezsko®, tato inzerce je pouze Cernobild. Firma ma reklamu na Gvodni strdnce magazi-
nu o velikosti 17 x 21 cm. Do prosince roku 2011 byla oti$téna 5x (prosinec, unor, kvéten,

cervenec, zafi). Firma zaplatila 8.925,- K¢ za vSech pét zvetejnénych reklam.

Od unora roku 2011 spole¢nost zvefejiiuje svoji reklamu i v inzertnich novinach ,,04za“,
do prosince roku 2012 byla v téchto novinach otisténa celkem pétkrat. Cena za jednu zve-

fejnénou reklamu je 2.750,- K¢.

Na inzerci o Sifce 13 cm a vySce 7 cm (klasicka reklama) nebo rozméru 17 x 21 cm (vetsi
provedeni) je zobrazeno logo firmy, ukazka oken na domé, informace o aktualni akci, ad-

resa firmy, kontaktni informace véetné webové adresy.

U{BROEIL QliayA

0d 19. 11.2007 - zimni zahra
nas muzete navstivit ML B
na nové adrese, z Rovenska

jsme se prestéhovali

doinovych vétsich  prostor

— Vysehofi 7, U Kaple K2

Kontakty: JIRIBLAHA s. . 0.,

i ¥,
..,. Vysehori 7, 789 01
P s tel.: 583 412 794, fax: 583 412 205

or 2 mobil: 604 269 900

ENAMI
A AKCE www.okna.olomoucko.com
{ROBEKA

e-mail: okna@olomoucko.com

Obrdzek 12 Reklama firmy v magazinu ,, Reklama *

(JIRI BLAHA s.1.0.)
o Letaky
V pribéhu roku 2010 bylo prostiednictvim Ceské posty rozeslano 58.000 ks reklamnich
letakti do Sumperka a jeho bezprostfedniho okoli. Veskeré néklady na tisk letaki byly hra-
zeny spolecnosti Oknoplast Group Sp. Nejvétsi roznos letaktl se uskutecnil v Cervenci roku
2011, kdy bylo Ceskou postou v Olomouckém kraji rozneseno 50.000 ks reklamnich leta-
k. Naklady na toto rozeslani ¢inily 32.000 K¢&. V roce 2011 bylo rozneseno celkem
140.000 ks letakt velikosti AS. Vyhodou tohoto rozeslani byla vysoké informovanost lidi o

spolecnosti v Olomouckém kraji, ale nevyhodou byly vysoké ndklady na realizaci a dalsi
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nevyhodou bylo, Ze se spolecnost nemohla zamétit na mensi cilovou skupinu lidi, kterou

chtéla oslovit.

6.2.1.4 Propagacni broiurka

Spole¢nost nema zhotovenou svoji vlastni propagacni brozurku. V sidle firmy a ve vzor-
kové prodejné¢ vsSak nalezneme propagacni materidl nejvétsiho dodavatele spolecnosti
OKNOPLAST GROUP Sp. Celkem zde nalezneme tfi druhy propagaénich brozurek. V
prvni brozurce se do¢teme vSe o dodavateli OKNOPLAST GROUP Sp. a o jejich certifika-
tech, dale zakladni typy oken, které firma dodava, a nakonec jsou v brozurce zahrnuty no-
vinky. Prvni brozurka ma 11 stran. Druh4 broZurka je nazvana ,,DVERE®“ a ma pouze 6
stran. V této brozurce dodavatel predstavuje zakladni typy dvefi a jejich technologie. Tteti
brozurka, kterou miZeme nalézt v prodejné, piedstavuje PVC okna a dvefe na terasu.

Vsechny zminéné propagacni materialy maji velikost A4.

6.2.1.5 Outdoor reklama

V soucasnosti se spolecnost dostava do podvédomi lidi prostfednictvim billboardt, propa-
gaci umisténych na reklamnich plochach a budovach, které jsou rozmistény v okoli Za-

biezska a Sumperska. S venkovni reklamou je mozné se setkat v t&chto forméch:
e Billboard

Billboard firmy je umistén od roku 2009 u benzinové pumpy Shell v Sumperku. Jeho veli-
kost je 4 x 2,5 m. Poloha tohoto billboardu byla zvolena pfedevsim kvili vysoce frekven-
tované silnici a plocha billboardu je umisténa 500 metri od vzorkové prodejny. Umisté-
nému billboardu nestini zadné budovy ani zelen. Naklady na prondjem plochy jsou

23.000,- K¢ na ptl roku.

V dubnu roku 2011 spole¢nost umistila novy pienosny billboard v obci Kosov. S touto
novou reklamni propagaci nevznikly firmé Zadné néaklady, protoZe billboard sponzorovala
firma Oknoplast Group Sp. a pozemek, na kterém je billboard umistén, patii spolec¢nosti
JIRf BLAHA s.r.o.

Prvni pojizdny billboard spolenosti JIRI BLAHA s.r.o0., tzv. banner, se v ulicich Sumper-
ka a jeho okoli pohyboval 8. a 9. zafi 2011. Tento banner byl umistén na korb¢ vozidla
modré barvy a samotny banner mél modro - bilou barvu typickou pro spolecnost. Pojizdny

banner jezdil ulicemi Sumperka a Zabieha od 8 hodin do 16 hodin. Na banneru bylo umis-
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téno logo spole¢nosti, kontaktni tidaje, adresa webové stranky. Tento zptisob reklamni pro-

pagace byl investovan dodavatelem Oknoplast Group Sp.
e Propagace na budové

Od 1. ledna 2006 je umisténa reklama na zdi byvalé tovarny v Sumperku, ma rozméry 20 x

4.5 metru.

Jako venkovni reklama slouZzi i jednotlivé budovy firmy — sidlo firmy ve VySehoti je na-
padné vyrazné zlutou barvou fasady, kterou dopliuji reklamy firmy umisténé na budové.
Taktéz vzorkové prodejna v Sumperku mé vyraznou barvu fasady doplnénou logy spoleé-
nosti. Budova je umisténa v blizkosti hlavni silnice a je v noci osvétlena. V blizkosti sidla

firmy jsou umistény dalsi reklamni propagace u hlavni silnice o velikosti 0,8 x 2,0 metry.

OKNOPLAST

PLASTOVA OKNA
OKNA OVERE - VRATA
2IMNE ZAKRADY

www.okna olomoucko com

Obrazek 13 Vzorkovd prodejna a billboard Sumperk (Viastni zpracovani)

e Propagace na firemnich automobilech

Firma vlastni 5 dodavek znacky Renault Master a 3 osobni automobily znac¢ek Honda, Re-
nault a Skoda. Viechny dodavky jsou bilé barvy a na kazdé je umistén reklamni potisk
modré barvy. Na jafe roku 2011 firma nakoupila nové osobni automobily ¢erné barvy a
S touto investici byly navrzeny nové reklamni potisky na vSechny automobily spole¢nosti.
Obsahuji firemni loga, adresy, kontakty. Néklady byly financovany v rdmci podpory pro-
deje spole¢nosti Oknoplast Group Sp. Reklamni zpracovani automobilu si l1ze prohlédnout

na nasledujicim obrazku ¢. 14.
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Obrdzek 14 Firemni automobil (Viastni zpracovani)

6.2.2 Podpora prodeje

K podpote prodeje patii razné druhy ndstroji, které slouzi k prilakdni zdkaznika a podné-
cuji ho ke koupi produktu. Firma JIRT BLAHA s.r.o. od roku 2011 zavadi fadu novinek,
které by mohly zakaznika oslovit. Jejich cilem je snaha o osobni kontakt se zakaznikem,
nebot’ v posledni dobé se rozmaha nakup dvefi a oken pres internet. Timto zpisobem je
mozné vybrat nejlevnéjsiho dodavatele, avSak velmi téZce mizete posoudit kvalitu produk-

tu.

6.2.2.1 Podpora prodeje orientovand na spotiebitele
v" Vzorky produktu na vyzkouSeni

Firma poskytuje zakaznikim vzorky produktu prostfednictvim nové ziizené vzorkové pro-
dejny v Sumperku. Tato prodejna byla v roce 2009 vybavena vzorkovymi okny a dveimi

od dodavatele Oknoplast Group Sp.
v' SoutéZe, hry a darky

e Pii navstiveni vzorkové prodejny a osobnim dotazovdnim na produkty firmy obdrzi
kazdy zakaznik darek v podobé¢ tri¢ek s firemnim logem, ptivésky, plySaky. Neni pod-

minkou, aby navstévnik prodejny uzaviel smlouvu.

e Od roku 2011 se kazdy zékaznik, ktery se spolecnosti uzavie smlouvu, miize ucastnit
soutéze s ndzvem ,, OKNA ZDARMA®. Vsechny uzaviené smlouvy béhem roku 2011
postupovaly dale do zavéreéného slosovani, které probihalo na konci roku 2011 v pro-
sinci. Pfi tomto slosovani vyhrava jeden se zakaznik ,,OKNA ZDARMA* a je mu na-

vracena ¢astka, kterou zaplatil za zakoupené produkty u spolecnosti.
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e Vroce 2011 probehla soutéZz o mobilni telefon znacky Nokia. Kazdy zakaznik, ktery
uzaviel smlouvu v daném mésici, byl zafazen do slosovani, které¢ probihalo na konci
kazdého mésice. Losovani bylo vefejné a zdkaznici byli o slosovani kontaktovani pro-

stiednictvim emailu.
v Veletrhy, vystavy a prezentace

Firma se veletrhii ucastni pouze pasivné. Od roku 2006 se firma zc¢astnuje pouze Veletr-
hu firem v Sumperku. Tento veletrh probiha kazdym rokem na jafe. Cilem této ucasti je
pfedvedeni vyrobkl potencionalnim zékazniktim a také informovanost o novych technolo-

giich a technologickych postupech, které vyuziva konkurence.

V roce 2011 jsem se zadastnila veletrhu v Sumperku, kvili nepiiznivému pocasi se veletrh
konal ve vnitinich prostorach kulturniho domu a vSechny prostory urcené pro vystavu byly
maximaln¢ obsazeny. Pfekvapilo mé i velké mnozstvi navstévnika vSech vé€kovych skupin.
Firma na veletrhu poskytovala vzorkovniky, letaéky a propagacni brozurky. Pti pfilezitosti
veletrhu zaméstnanci spolecnosti rozdéavali vyti§téné poukazy Vv podobé dvoutisicovky,
které slouzili jako poukaz na slevu. Na kazdém veletrhu je i Skolena osoba, ktera muze
zodpovidat otazky navitévniki. Na obrazku &. 15 je znazornén stanek firmy JIRI BLAHA

s.r.o. z veletrhu 2011.

OKNOPLAST

Obrazek 15 Stanek firmy JIRI BLAHA s.r.o0. na veletrhu 2011 (Viastni zpracovani)
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6.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je u této firmy realizovan jen prostfednictvim vzorkové prodejny. Firma
neklade velky diraz na osobni prodej, protoze je tento prodej naro¢ny na ¢as a finance.

Dalsim divodem je, Ze by byl tento prodej tézce realizovan - velké vyrobky.

6.2.4 Public relations - vztahy s vefFejnosti

Firma JIRI BLAHA s.r.o. se snazi vytvafet a udrzovat si dobré jméno v podvédomi vefej-
nosti, a to u mistnich a okolnich obyvatel, zékazniki, vlastnich zaméstnancti podniku nebo
dodavatelt. Proto firma vyuziva na podporu prodeje tyto vztahy s veiejnosti tedy ,,public

relation®.

v' ZAVODY NA HORSKYCH KOLECH - Spole¢nost pravidelnd druhym rokem
pfispiva k organizaci zadvodl na horskych kolech, kterych se sami zaméstnanci fir-
my ucastni. Zavodl se zlcastiiuje Sest pracovnikll. Soutéz ma nékolik kol, ktera se
konaji od jara do podzimu. Béhem ziskavaji soutézici body, které se na konci sez6-
ny seCtou. Sama firma sponzoruje veskeré vybaveni pro ¢leny firemniho tymu.

Clenové tymu jezdi v dresech modro-bilé barvy, coz jsou barvy spole¢nosti.

JIRi BLAHA 5.0, Vygnox
-1.0. VYSEHOR
OKNA . DVERE . ‘

Obrazek 16 Ukazka zavodiciho tymu (Vlastni zpracovani)

v ADOPCE DETI NA DALKU - V roce 2006 firma potadala akci Adopce déti na
dalku. Toto sezeni probihalo v Rovensku (vesnice u Zabteha) v galerii Café. Hlavni

naplni bylo podpofit adopci déti na dalku. Soucasti akce byla odborna prezentace o
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moznosti adopce déti a také vystava fotek déti zijicich v Africe. Na toto sezeni pfi-
Slo vice nez 100 lidi. Firma si sama po této akci adoptovala dvé déti v Africe. Prvni
dité si adoptovala v ¢ervenci 2006 a dalsi v listopadu 2006. Firma pro kazdé své
adoptované dité zasila rocn¢ financni ¢astku. V této Castce je zahrnuto 7 200,- K¢
na skolné, 1.500,- K¢ na zdravotni pojisténi ditéte a zbytek je ¢astka, ktera slouzi na

darky pro tyto déti.

6.2.4.1 Sponzoring

Spole¢nost JIRT BLAHA s.r.o. vynaklad4 finanéni prostiedky na reklamu a podporu rtiz-
nych sportovnich, kulturnich i jinych akci. Firma je sponzorem nékolika plesti ve vesnicich
a méstech v okoli Zabteha. V roce 2009 poprvé sponzorovala invalidni ples v Lesting, kde
ptispéla darem ve vysi 2.500,- K¢, dale firma kaZzdoroéné sponzoruje Hasicsky ples ve
Zborove a také od roku 2008 Obecni ples ve Vysehoti. Na tyto plesy ptispcla darem ve
vysi 5.000,- K¢&. Moderator akce dékuje sponzorim béhem probihajiciho vecera a konkrét-
n¢ firmu jmenuje, navic v sale je vystavena reklamni cedule o rozméru 1,5 x 0,9 m s logem

firmy.

Od roku 2006 podnik sponzoruje fotbalovy klub Sisa Vysehof, jehoz ¢leny jsou 2 zamést-
nanci firmy. Firma pfispéla v minulém roce ¢astkou 7.000,- K¢ na sportovni vybaveni fot-
balového tymu. Na fotbalovém hfisti, na kterém se odehrava zéapas, je vZdy umisténa pro-
pagace o velikosti 1,4 x 5,8 m. Mimo tuto reklamu je na kazdém drese hrace umistén Stitek

s firemnim logem.

TaktéZ firma od jejiho vzniku sponzoruje Hasi¢sky oddil Postfelmuivek, kterym byl sam
jednatel firmy ¢lenem. Spole€nost tomuto oddilu neposkytuje finan¢ni prostredky, ale do-

davé ¢lenlim hasi¢skou vybavu.

6.2.5 Naklady na marketingovou komunikaci

Firma JIRI BLAHA s.r.0. v posledni dobé vynaklada velké finanéni prosttedky na zlepseni
marketingové komunikace se svymi zakazniky. Jako kazda spole&nost tak i spolecnost JIRT
BLAHA s.r.0. se snazi vykondvat spoustu pestrych aktivit, kterymi by ptildkala nové za-
kazniky. Po zavedeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym firma vynakladala vysoké finan¢ni
¢astky na nové reklamy a loga, aby se ,,nova“ firma dostala lidem do podvédomi. V roce
2009 se znacné snizily néklady na marketingovou komunikaci. Hlavnim divodem byla

hospodarska krize, ale také vysoké nasyceni trhu jinymi firmami v oboru a nedostatek po-
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ptavek, proto firma zacala ,Setfit“. Ze stejného diivodu firma snizila své ndklady na mar-

ketingovou komunikaci v roce 2010 a 2011.

400 000,00 K¢
350 000,00 K¢
300 000,00 K¢
250 000,00 K¢
200 000,00 K¢

150 000,00 K¢

100 000,00 K¢

2007 2008 2009 2010 2011

& naklady vynaloZené na marketingovou komunikaci

Graf 4 Celkové rocni naklady na marketingovou komunikaci (Zpracovdno dle: JIRI
BLAHA s.r.0.)

6.2.6 Swot analyza komunikace se zakazniky

Nasledujici tabulka je zaméfena na SWOT analyzu spoleénosti JIRI BLAHA s.r.o. se za-

kazniky. Tabulka znazorfiuje slabé a silné stranky spolecnosti, pfileZitosti a ohroZeni.

Tabulka 5 SWOT analyza komunikace spolecnosti JIRI BLAHA s.r.o. se zéikazni-
Ky (Vlastni zpracovani)

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
Vyuziti nejnovejsich technologit Vyssi cena nékterych produkti
v marketingu Geograficka poloha
Vlastni doprava Slabé postavenina trhu
Siroké spektrum nabizenych produkti
Vysoka kvalita produkti
Environmentalni management
Prilezitosti Ohrozeni
Potreba obnovy starych sidlist’ Vstup konkurence
Nasledky ekonomické krize
Problémyv s dodavateli
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Silné stranky
Vyuzivani nejnovéjsich technologii

Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o. pln& vyuziva piileZitosti, které p¥inaseji moderni technolo-
gie. Nepodcenuje vyznam internetu, unikatniho média, které zjednodusSuje a zefektiviiuje
podnikové procesy. Vyuziti nejnovejSich technologii vede k prokazatelné nizSim nékla-

dam, lepsi konkurenceschopnosti a zlepSovani vnitinich a vnéjsich vztahi.
Viastni doprava

Spole¢nost vlastni nékolik automobilt, kterymi je uskutectiovana doprava produkti na
misto montaze. Vlastni vozy slouzi zaroven jako reklamni poutace. Kazdé auto je opatieno
typickym logem spole¢nosti. Reklama cestuje spolu s automobilem, coz znamena, ze je

stale ,,na o¢ich®.
Siroké spektrum nabizenych produktii

Spolecnost ve svém katalogu nabizi a predstavuje vSechny typy oken a dvefi, jejichz doda-
ni, prodej a montaz zprostiedkovava. Tento Siroky sortiment umoziuje vybrat si kvalitni
zbozi, které by designové i technologicky odpovidalo piedstavam zékaznika. Siroky sorti-
ment se netykd pouze oken a dvefi, ale 1 vSech produkti, které spole¢nost nabizi (zaluzie,

parapety, zimni zahrady, garazova vrata).
Vysoka kvalita produktii

V podstat¢ od prvopocatku existence firma spolupracovala s velmi spolehli-
vym dodavatelem plastovych oken Decro Bzenec, spol. s.r.o. Od roku 2009 firma zacala
spolupracovat s dodavatelem Oknoplast Group Sp. z polského Krakowa, ktery se zabyva
znackovymi okny vyssi kvality a standardu. Spole¢nost zarucuje nejvyssi kvalitu produktt

od téchto dvou vyznamnych dodavatelt.
Environmentalni management

Spolegnost JIRI BLAHA s.r.0. si pIn& uvédomuje rizika spojena s ochranou Zivotniho pro-
sttedi. V roce 2009 zacala spole¢nost podporovat projekt ,,Zelend usporam®. Program ,,Ze-
lena Gsporam® je zaméfen na podporu instalaci zdroji na vytapéni s vyuzitim obnovitel-
nych zdrojui energie, ale také investic do energetickych uspor pfi rekonstrukcich i v no-
vostavbach. Spoleénost JIRI BLAHA s.r.o. v tomto projektu poskytuje vyménu nebo no-
vou montaz plastovych oken a dvefti, které by mély zajistit maximalni moznou izolaci tep-

la.
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Slabé stranky
Vyssi cena néekterych produktii

Tvorba ceny vychazi z ekonomickych podkladi a vynaloZzenych nakladd. Cenu produktu
ve velké mife urCuje dodavatel, k té se potom pfipocitavaji naklady spojené s dopravou a
montazi zafizeni. Déle je dulezité sledovat informace o trznim prostoru, konkurenci a za-
kaznicich, tedy o vSech faktorech, které maji rozhodujici vliv na celkovy efekt spole¢nosti

na trhu.
Slabé postaveni na trhu

Spolecnost za 6 let své existence nema prozatim vybudované silné postaveni na trhu. Dalo
by se fici, Ze ma stiedni postaveni na trhu. Nepatii mezi kapitalové nejsilnéjsi spolecnosti,
ale také ne mezi nejslabsi. Silnou konkurenci na trhu je spole¢nost Sulko, s.r.0., kterd ma

diky dlouholeté tradici vybudované silné postaveni na trhu v celé Ceské republice.
Nevyhodna geograficka poloha

Spolec¢nost se nachazi v Olomouckém kraji, v tomto kraji se nezaméstnanost pohybuje
okolo 13%, tudiz Ize fici, Ze se spole¢nost nachazi v chudsi oblasti. ProtoZze se spole¢nost
zamétuje na stfedni a vyS$i vrstvy, nedaii se ji ziskat v této oblasti vétsi pocet zakaznikd.
Spolecnost by se mohla v rdmci slev zaméfit také na nizsi vrstvy, kterych je v Olomouc-

kém kraji vétSi koncentrace.
PrileZitosti
Potieba obnovy novych sidlist

V dnesni dobé€ se klade velky diiraz na obnovu starych sidlist’ a starych zastaveb, dochazi
tak ke zvySovani bezpe¢nosti a zvyseni Zivotni Girovné obyvatel. V okoli Zabieha a Sum-
perka jsou sidlisté ve velké mife uz zrenovovana, proto je dulezité, aby se spole¢nost zaca-
la podilet na vzdalengjsich projektech. Pro zvySeni povédomi o spole¢nosti i ve vzdalengj-

Sich méstech by spolecnost mohla vybudovat nové pobocky.

I pies velmi &etnou konkurenci ma spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o0. predpoklady a podminky

K rozsitovani sité svych zakaznikd do celého Olomouckého kraje.

Spoleénost ma kromé svého sidla pouze jedinou pobocku v Sumperku. Moznosti spole-
nosti je vybudovani dal$ich pobocek v Olomouckém kraji. Nabizi se zde moznost vybudo-

vat dal§i pobocky v okresnich méstech Olomouckého kraje, aby se zkratily dojezdové
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vzdalenosti. K rozhodnuti o vybudovani novych pobocek je velmi dilezité vypracovat po-
drobnou typizaci oblasti, které by byly vhodné pro vybudovani téchto pobocek, a dale je
dalezité urcit nakladovost vystavby téchto pobocek. Piedpokladané naklady na vystavbu
jedné poboc¢ky by mohly ¢init 100.000,- K¢ plus mésiéni najem V zavislosti na lokalité a

velikosti budovy.

Obrdzek 17 Mapa pobocek firmy JIRI BLAHA s.r.o. (Esfcr, 2011)

Hrozby
Vstup konkurence

Prodej a montaz plastovych oken a dvefti je odvétvi s velkou konkurenci. Je velmi obtizné
V tomto odvétvi prorazit. Proto je nutné hledat slabiny konkurentl a ziskat néjakou konku-
renéni vyhodu. Se vstupem do Evropské unie vSak stale vice konkurentti, stejn¢ jako spo-
le¢nost JIRI BLAHA s.r.0., vyuZivé spoluprace se zahrani¢nimi dodavateli. Ve spolupraci
se zahrani¢nimi dodavateli se i malé spole¢nost stavaji siln€jSimi na trhu a predstavuji sil-

nou konkurenci.
Nasledky ekonomicke krize

V roce 2009 dopadly dusledky ekonomické krize i na tuto spole¢nost. Za celé funkéni ob-
dobi se spolecnost dostala podruhé do ztraty pravé kvili disledkim ekonomické krize.

V roce 2009 se produkce stavebniho primyslu snizila o 5,3 %., coz bylo hlavnim divodem
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Spatné finan¢ni situace podniku. Dalsi hrozbou jsou ekonomicka opatieni, ktera jsou pfi-
pravovana a mohla by v kone¢ném dasledku ovlivnit jak ceny od dodavateld, tak také cho-
vani spottebitelti.

Problémy s dodavateli

Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o. mé nékolik dodavatelii. Se viemi udrzuje dobré vztahy, ale
néktefi dodavatelé spolupracuji se spolecnosti kratkou dobu. S témito dodavateli prozatim

nema spolecnost vytvoiené silné vztahy jako s dlouholetymi dodavateli. Pokud by ze stra-

ny dodavatelii vznikly problémy, jejich feSeni by se mohlo dotknout i povésti spole¢nosti.
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM SPOLECNOSTI JIRI BLAHA S.R.O.

Cil:Pro zjisténi obecného povédomi vefejnosti o firmé bylo zvoleno dotaznikové Setfeni
Vv oblasti Olomouckého kraje, které probihalo v pribéhu letnich mésicu od 2. 7. 2011 do
11.8.2011.

Vyzkumny soubor: Pro priizkum byla vybrana mésta Zabieh na Moravé, Sumperk a ves-
nice Rovensko. Dotazniky vyplnili nezaméstnani, dichodci, studenti, ale i zaméstnanci

restaurace, statnich instituci nebo prodejen.

Metodika sbéru dat: Dotazniky mély podobu jednoho oboustranného listu velikosti A4 —
viz priloha PI. VSechny otdzky v dotazniku byly uzavieného typu, to znamend, Ze si re-
spondenti vybirali z nabidnutych odpovédi. Z téchto uzavienych otazek byly tii otazky
typu dichotomického a ostatni byly typu polytomického. Pro spravné pochopeni vyznamu
dotazniku a ve snaze o co nejvyssi navratnost dotazniku byl zvolen zptisob osobniho dota-
zovani. Byli osloveni respondenti rizného véku a pohlavi. Celkem bylo vytisténo a také

vyplnéno 74 dotaznikd. Névratnost dotaznikd byla 100 %.

Zpusob zpracovani dat: Ziskané informace z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny

popisnou statistikou.
Pted realizaci dotaznikového Setfeni byly stanoveny tyto hypotézy:
H1: Navstévnost a znalost webovych stranek spolecnosti nezavisi na véku respondenta.

H2: Povédomi respondentli o firméach vyrabé&jicich a zprosttedkovavajicich montaZ oken a

dvefi nezavisi na véku dotazovanych.

7.1 Pohlavi a vék respondentii

Na grafu je znazornéna struktura respondentli - jejich pohlavi a veékova kategorie.
Z celkovych 74 dotazanych bylo 35 muzt (47,3 %) a 39 zen (52,7 %). Nejvice respondentil
bylo ve véku 18-34 let (43,2 %) a nejméné ve veku 75 let a vice (9,5 %). Hodnoty ziskané

dotaznikovym Setfenim jsou uvedeny v ptiloze PII, tabulka a).
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Graf 5 Struktura véku a pohlavi viech dotazanych respondenti (Vlastni zpracovani)

7.2 Vliv marketingové komunikace pri rozhodovani o nakupu

Dale bylo zjistovano, které nastroje marketingové komunikace vnimaji respondenti nejvice
jako podnét pobizejici k nakupu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice responden-
ty ovliviiuje reklama na internetu (29,74 %, z toho ovliviiuji 14,87 % zen a 14,87 % muzl),
reklama v novinach (21,62 %), televizni reklama (14,86 %) nebo slevovy kupon (18,92 %).
Nejmensi vliv na rozhodovani o ndkupu zaznamenaly billboardy (9,46 %) a radiova upou-

tavka (5,4 %). Hodnoty ziskané dotaznikovym Setfenim naleznete v ptiloze PII, tabulka b).
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Graf 6 VIiv marketingové komunikace na ndkup (Vlastni zpracovani)
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7.3 Preference materialu na vyrobu oken a dveri

Dalsi otdzka v dotaznikovém Setieni slouzila k zjisténi preference materidlu na vyrobu
oken a dvefi. Na vybér byly tfi moZnosti — dfevénd okna, plastovd okna a hlinikova.
Z 7T4dotazovanych respondentd volilo dfevénéa okna 35 %, plastova okna 57 % a nejméné
respondentl zvolila hlinikova okna — 8 %. Pro dfevéna okna se rozhodovaly spiSe Zeny,
volily tento materidl v 56 %, muzi spiSe volili plastova okna (57 %). Hodnoty ziskané do-

taznikovym Setfenim naleznete v piiloze PII, tabulka c).

Zeny Muzi Celkem
3%

m Drevéna okna m Plastova okna m Hlinikova okna

Graf 7 Preference materidlu pro vyrobu oken a dveri (Viastni zpracovani)

7.4 Pozadavky respondenti u zakazky na montaz oken

Dalsi otazka odhalovala obecné preference zakaznikii u zakézky na vyrobu a montdz oken
a dvefi. Z prizkumu vyplynulo, Ze muzi jednoznacné preferuji kvalitu a rychlost dodani a
zhotoveni. Naopak zeny jednoznacné preferuji cenu, ale také i kvalitu. Velkou shodu u
odpovédi mezi muzi a zenami nalezneme u zavéreénych a uklidovych praci. Pokud v do-
tazniku n€kdo z respondentli uvadeél jiny pozadavek, tak to byl pfedevsim pozaru¢ni servis,
ktery zminilo 14,8 % muzd. Zeny v jinych pozadavcich uvadély zejména slugnost a ochotu
délnikt (9,7 %). Celkoveé za velmi dilezité byla zvolena kvalita pouzitého materialu a od-
vedené prace 83,8 %, za dulezité respondenti volili rychlost dodani a zhotoveni (55,4 %).
Méné¢ dulezity byl pozadavek ,,zaveéreéné a tklidové prace™ (23 %). Vysledek je pro spo-
le¢nost pozitivni, jelikoz spolupracuje s velmi vyznamnymi a zddanymi dodavateli, ktefi
zaruCuji prvotiidni kvalitu. Hodnoty ziskané dotaznikovym Setfenim naleznete v ptiloze

PlI, tabulka e) a f).
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Graf 8 Preference zdkaznikii-zen u zakdazky na montadz a vyrobu oken (Vlastni zpracovani)
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Graf 9 Preference zdkaznikii-muzii u zakdzky na montaz a vyrobu oken (Viastni zpracova-

ni)

7.5 Povédomi respondenti o firmé a jejich konkurentech

Z celkovych 74 respondentt znalo firmu JIRf BLAHA s.r.o. 30 Zen a 26 muZl, coZ je pro
firmu dobré zjisténi. Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.0. znalo celkem 75,68% dotazovanych.

Pfi osobnim dotazovani jsem pted poloZenim této otazky polozila otazku: ,,Jakého prodej-
ce oken a dvefi znate? “ Na tuto otdzku mi 96,55% respondentii odpovédélo spolecnost

SULKO, s.r.o. Toto zjisténi neni pro firmu pftili§ pozitivni. Spole¢nost SULKO, s.r.o. je
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velice znamym prodejcem, ale také i vyrobcem oken a dvefi po celé Ceské republice. Sidlo
firmy se nachazi v Zabteze na Moravé jiz od roku 1997. Povédomi o spole¢nosti SULKO,

5..0. bylo u respondentti o 8% vyssi nez u spoleénosti JIRI BLAHA s.r.o.

Naopak velmi pozitivni se pro spole¢nost jevi neznalost respondentii o mensich firmach
zprosttedkovavajicich montaze oken a dvefi. Mezi tyto méné znamé firmy patii Wavaro,
s.r.0. (14%). Spole¢nosti Dols, a.s. a Aktos, s.r.o. byly respondenty uvadény do kolonky
,jini prodejci oken a dvefi“ a ziskali pouze 3% a 2%. Hodnoty ziskané dotaznikovym Set-

fenim naleznete v piiloze PlI, tabulka d).

Muzi Celkem

Zeny

5% 3%1% % 3% v, 3%2%

w Sulko, s.r.o. m JIRI BLAHA sro. Wavaro. s.r.o. m Okna Macek. sr.o.

mA-Okna, sr.0. B Otherm. as. ® Aktos. sr.o. Dols. as.

Graf 10 Povédomi a znalost prodejcii oken a dveri (Vlastni zpracovani)

7.6  Pivod znalosti respondentii o spole¢nosti JIRI BLAHA s.r.0.

Druha ¢ast dotazniku byla zaméfena pouze na respondenty, ktefi spoleénost JIRT BLAHA
s.r.0. znaji. Prvni otdzka z této ¢asti slouZila k zjisté€ni plivodu znalosti firmy. Tabulka ¢. 6
znéazornuje absolutni a relativni ¢etnosti ptivodu znalosti firmy. Nejvice respondentt, ktefi
spole¢nost JIRT BLAHA s.r.0. znali, vyuzili v minulosti jejich sluzeb (40%). Dalsi velka
¢ast respondentii (22%) znala spole¢nost z reklamni propagace. Pokud respondent uvedl,
ze spolecnost znd z reklamni propagace, musel uvést druh reklamni propagace, ze které
spolecnost zna. Tyto druhy reklamni propagace zaznamenava nésledujici graf ¢. 11. Inzer-
ce v novinach nejvice oslovila zeny (50%), zatimco muzi si vice v§imali reklamnich bill-
boardi (43%). Nekteti pfimo uvadéli mista reklamnich billboarda jako napftiklad billboard
V Réjci, ktery je umistén u hlavni cesty vedouci na Olomouc. Celkové si respondenti za-
pamatovali firmu z billboardd (35%), reklamy v novinach (35%) a reklamnich letakd

(12%). Hodnoty ziskané dotaznikovym Setfenim naleznete v ptiloze PII, tabulka g).
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Tabulka 6 Absolutni (ni) a relativni (pi) cetnosti piivodu znalosti firmy

(Vlastni zpracovani)

Pivod znalosti firmy | Pocet respondenti (n;) | Pocet respondenti (pi)
z vlastni zkusSenosti 19 25.68%
ze zkuSenosti znamého 15 20.27%
z reklamni propagace 22 29.73%
fina moznost 0 0.00%
Celkem 56 75,68%
Zeny Muzi

8%

33%

0%

minzerce v novinach mreklamni letdky billboardy

E firemni budova ®reklama na automobilech ® webové stanky spole¢nosti

Graf 11 Druhy reklamni propagace piivodu znalosti firmy (Vlastni zpracovani)

7.7 Analyza zavislosti

Analyzou zavislosti jsem chtéla zjistit zavislost povédomi respondentli o vyrobcich a pro-

dejcich oken a dveri.

Pti kazdé analyze jsem nejprve stanovila nulovou hypotézu. Nakonec jsem vykonala po-
moci y? - testu analyzu zavislosti a vypocitala hodnotu Pearsonova koeficientu. y2 - test
jsem fesila na hladiné vyznamnosti 5%, do vztahu jsem dosadila 95%-ny kvantil y? - rozdé-

leni s (r-1) X (S-1) stupném volnosti.
Stanovené hypotézy:
H1 — Navstévnost a znalost webovych stranek spolecnosti nezavisi na véku respondenta.

H2 — Povédomi respondentli o firmach vyrabéjicich a zprosttedkovavajicich montéz oken a

dvefi nezévisi na véku dotazovanych.
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Tabulka 7 Prehled vysledkii analyzy pomoci y? - testu a Pearsonova koeficientu (Viastni

zpracovani)
Stupeidi volnosti| Tabulkovi hodnota |Vypotetné kritérium| Pearsoniv koeficient
H1 9 16,920 7. 785
H2 21 32,671 128,064 0,796

Z tabulky miizeme vidét, ze u stanovené hypotézy H1 je hodnota testového kritéria nizsi
nez hodnota kvantilu ¥? - rozdéleni, to znamend, ze nulovou hypotézu H1 nemtzeme za-
mitnout na 5% hladiné vyznamnosti. Podrobné tabulky k testovani hypotéz jsou uvedeny

v ptiloze PIII.

U stanovené hypotézy H2 je hodnota testového kritéria vyssi nez hodnota kvantilu y? - roz-
déleni, to znamena, ze nulovou hypotézu 0znacenou H2 miizeme zamitnout na 5% hladiné

vyznamnosti.
Vysledkem analyzy tedy je:

Znalost a navstévnost webovych stranek nezavisi na véku respondenta, ale povédomi dota-

zovanych o konkurentech spole¢nosti miize zaviset na véku respondenta.
Vypocet Pearsonova koeficientu v ptipadé hypotézy H1 neni nutny. Pearsontv koeficient
se pocita jen V piipade€, pokud hypotézu zamitneme.

Hodnota Pearsonova koeficientu v pfipadé hypotézy H2 je vyssi nez 0,5, coz vypovida o
vysSi statistické zavislosti. V tomto ptipadé také neni hodnota Pearsonova koeficientu

Vv rozporu s vysledkem y? - testu.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zaklad¢é ziskanych vysledkii v praktické ¢asti mé prace bych spole¢nosti doporucila
nekolik navrhll na zvySeni spokojenosti zakaznikl a na zlepSeni komunikace se stavajicimi
a potenciondlnimi zédkazniky. Spolec¢nost by se méla vénovat zejména na ty zpiisoby mar-
ketingové komunikace, které ovliviiuji potencionalni zdkazniky nejvice. Na zaklad¢ zjisté-
nych udaji se miZze spoleCnost zamétit na zptisoby marketingové komunikace, ze kterych

znalo spole¢nost nejvic respondentt.

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace, které nejvice ovliviuji rozhodnuti o naku-

pu, patii:

v" reklama na internetu,
v" reklama v novinach,

v' slevovy kupon.
Piivod znalosti respondentii o spolecnosti byl zejména z:

v"inzerce V novinach,

v" z venkovnich billboard.

Pti analyze preferenci materialu na vyrobu oken a dveti by se spole¢nost méla dale zame-
fovat na plastové materidly, jelikoZ respondenti preferovali pfi volbé materidlu v nadpolo-
vicni vétsing plast.

Respondenti pri zpracovani zakazky povazuji za duleZité:

v" kvalitu provedené prace a kvalitu materialu,

v" rychlost dodani a zhotoveni zakazky.

V analytické ¢asti jsem nejvice vyuzivala popisnou statistiku, stanovila jsem dvé zékladni
hypotézy. Vysledky testovani hypotéz jsem ovefila pomoci Pearsonova koeficientu.
Z analyzy zavislosti vyplyva, Ze povédomi dotazovanych o konkurentech miiZze zaviset na

veéku dotazovaného.

Na zékladé ziskanych udajli z dotaznikového Setfeni se v nasledujici kapitole bude navrze-

no nékolik feSeni ke zlepSeni povédomi o spolecnosti a zlepSeni komunikace se zadkazniky.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V piedchozich kapitolach jsem se zabyvala riznymi zpusoby marketingové komunikace,
které firma JIRI BLAHA s.r.o. vyuziva. Zjistila jsem, Ze spoleénost vyuziva velké mnoz-
stvi druht marketingové komunikace. Na zaklad¢ jiz analyzovaného komunika¢niho mixu
firmy a vysledki dotaznikového prizkumu bych méla pro firmu doporuceni, ktera by moh-

la vést ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace.
MARKETINGOVE ODDELENI

Nejdiive by ve firmé mélo byt vytvofeno samostatné marketingové oddéleni, které zde
dosud neexistuje. Resenim by bylo zaméstnat marketingového odbornika, ale to by pro tak
malou spole¢nost jako je JIRI BLAHA s.r.o. mohlo byt finanéné naro¢né. Pokud by spo-
le¢nost nechtéla zaméstnat nového pracovnika, dal§im feSenim by byl outsourcing - vyuziti
sluzeb nabizenych marketingovou spolecnosti nebo jednotlivcem nebo vyskoleni stavajici-

ho pracovnika, ktery by vedl marketingovou ¢innost ve spolecnosti.

Marketingovy specialista by vedl, planoval a realizoval veskera strategicka rozhodnuti a
tvoril reklamni kampané. Cilem je zavést ve firm¢ jednotnou integrovanou marketingovou

komunikaci.

Marketingové oddéleni u této spolecnosti by mohlo byt z organiza¢nich divodi zatazeno
pod obchodni oddéleni, casem by byli vSichni zaméstnanci obchodniho oddéleni sezname-
ni se zakladnimi pravidly a postupy marketingu a obchodni oddéleni by mohlo byt pre-
transponovano na oddéleni marketingové, pod kterym by déle zlstalo zachovano obchodni
oddéleni. Naklady na skoleni marketingového pracovnika se mohou pohybovat od 5.000
K¢ do 10.000 Ké¢. Cena skoleni je odliSna od instituci, které zprostiedkovavaji tyto kurzy.
Dalsi néklady, které by vzrostly s pfijetim nebo zaskolenim marketingového pracovnika,
by byly mzdové naklady. Pokud by praci vykonaval stavajici zaméstnanec obchodniho
oddéleni, byly by mzdové naklady niZsi nez naklady spojené se zaméstnanim nového pra-
covnika. Mé&si¢ni hruba mzda nového pracovnika by ¢inila 12.000 — 18.000 K¢&. Se zave-
denim marketingového oddéleni nebo najmutim nového marketingového pracovnika bude

mozné ocekavat zvyseni trzeb 0 10% nebo zvyseni trzniho podilu o 10 — 15%.

S ptedeslym navrhem souvisi to, ze aby byla co nejvice zajisténa efektivnost marketingo-
vych ¢innosti, je zapotiebi vést marketing systematicky a dikladné - to znamena, ze firma

by si méla vést podrobny piehled o veSkerych uskutecnénych marketingovych aktivitach, a
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vSech informacich s nimi souvisejicimi. Na zakladé téchto zdznamt by mélo byt snazsi
odhadnout, které aktivity byly efektivni a které nikoliv. Je potieba sledovat ¢inky kampa-
ni a vzajemnou souvislost kampani s pfipadnym vzestupem nebo poklesem zakazek, né-
vStévnosti zadkazniki na prodejnach nebo také navstévnosti na webovych strankach, na

které byva uveden odkaz v reklamach a na propagacich.
REKLAMA

Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.0. vynaklad4 nemalé finanéni prostiedky na distribuci reklam-
nich letakii. Z provadéného prizkumu vyplynulo, ze z tohoto druhu reklamni propagace
nezna spole¢nost mnoho lidi, coz pro spolecnost neni pfili§ pozitivni. Proto bych navrhova-
la omezit tisk a distribuci reklamnich letdkd a zaméfit se spiSe na billboardy a inzerci
v novinach, z kterych znalo spole¢nost nejvice dotazovanych lidi. Pokud by spole¢nost
omezila distribuci letakt, usetfila by na jednom roznosu letaki 32.000 K¢, které¢ by mohla
efektivnéji vynalozit na pronajem novych reklamnich ploch nebo na vyrobu novych billbo-
ardt. Tyto billboardy bych soustiedila do vétSich mést, do kterych jezdi mnoho lidi do pra-
ce nebo do $kol a maji vétsi piilezitost si billboardu v§imnout, nez kdyby byly billboardy
soustfedény na okraji velkych silnic. V souvislosti se zavedenim novych billboardi do
meést by se zvysily naklady na pronajaté reklamni plochy. Napiiklad za reklamni plochu
Vv Zabteze na Moravé zaplatite za mésic 3.500 K¢ — 4.000 K¢, cena se odviji od velikosti
billboardu a umisténi. Kdyby spolecnost usettila 32.000 K¢ na roznésce letakl, mohla by si
predplatit pronajem reklamni plochy v Zabieze za 4.000 K¢ na 8 mésicu. V ramci podpory
prodeje ma spolegnost JIRE BLAHA s.r.0. minimalni naklady na vyrobu novych billboar-
da, jelikoz tuto reklamni propagaci jim zajist'uje dodavatel OKNO PLAST GROUP Sp.

Pro dalsi inzerce v novinach bych navrhovala zavést inzerci do dalSich novin a tydenikt a
nechavat tuto reklamu v novindch vychézet ¢astéji nez doposud. Vétrim, Ze timto zplisobem
by se lidem zvysilo povédomi o spolecnosti. S pofizenim novych billboardl by spole¢nost
mohla oslovit vice zakaznikt, procentualni nartst nelze odhadnout, jelikoz billboardy fun-
guji celoro¢né. Po zrealizovani daného opatieni Ize ocekdvat zvySeni mnozstvi poptavek 0

20% do dvou tydnii od zverfejnéni.
RADIO A TELEVIZE

Tento zplisob marketingové komunikace firma viibec nevyuziva. V dne$ni dobé nas druhy
médii jako je radio a televize ovlivituji nejvice. Patii mezi nejrozsifenéjsi média a sleduje-

me je kazdy den. Radiovou upoutavku spolecnosti SULKO, s.r.0., nejvétsiho konkurenta,
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muzeme slySet v regiondlnim radiu Casto. Nevyhodou tohoto druhu propagace je vysoka
nakladovost, ale myslim, Ze spole¢nost JIRT BLAHA s.r.o. najde dostatek finan¢nich pro-
sttedku, které by mohla investovat alespont do reklamy v radiu, ktera je vyrazné levnéjsi
nez reklama v televizi. Cena reklamniho vysilani napiiklad na radiu Impuls se odviji od

Casu vysilani a od délky reklamy. Nejlevnéjsi je reklama vysiland v rannich a vecernich

hodinach (550 K¢ — 750 K¢) za 3 odvysilani za den.

Velice znamym regionalnim radiem je Kiss Morava Olomoucko, kde by spole¢nost mohla
také uvefejnit svoji reklamu. Cena tydenniho vysilani (95 odvysilani x 10 sekund)
v hlavnim vysilacim ¢ase (6-18 hod.) se pohybuje kolem 18.000 K¢. V mésici lednu 2012
radio Kiss Morava poskytovala 50% slevu, to znamena, ze v ptipadé objednani reklamy na

dva tydny by spole¢nost JIRI BLAHA s.r.0. zaplatila pouze 18.000 K& misto 36.000 K&.

Jelikoz by v nésledujicim roce mohla spolecnost uSetfit na reklamni propagaci na firem-
usSetiené penize investovat do reklamy v radiu. Od zvetejnéni reklamy na radiu lze oceka-

vat riist poptavek 0 20% a podil na trhu spolecnosti by se mohl zvysit pfiblizné o 10%.
INTERNETOVA KOMUNIKACE

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo velmi negativni zjiSténi. Vice neZ polovina respondentil
neznala internetové stranky spolecnosti a neznali je ani zakaznici, ktefi v minulosti vyuzili
sluzeb této spolecnosti. Stranky jsou velmi tthledné a dobfe orientované a navstévnici na
nich naleznou témé&f vSe o spolecnosti, jejich produktech, dodavatelich a aktualné probiha-
jicich akcich. Proto si myslim, Ze je velka Skoda, Ze o téchto stankéach skoro nikdo nevi.
S ohledem na tuto skute¢nost, bych doporucila spole¢nosti umistovat adresu webovych
stranek na kazdou svoji reklamni propagaci takovym zptsobem, aby byla co nejvice zvy-

raznéna.
PODPORA PRODEJE

Spole¢nost JIRI BLAHA s.r.o. si vede evidenci svych zikaznikil. Diky této evidenci se
muzou zakaznici zGcCastnovat vSech soutézi a ziskat tak zajimavé ceny. Spole¢nost vSak
nedava svym potenciondlnim zakaznikiim narok na slevu. Doporucovala bych zavést sle-
vové kupony, které by byly umistény v novinach nebo na reklamnich letacich. Tyto slevo-
vé kupdny by jisté prilakaly mnoho potencionalnich zdkazniki. Kupony by musely byt
upraveny tak, aby se pro spolecnost nestaly ztratovym jednanim. Dale spole¢nost nabizi

mnozstevni slevy pii zakoupeni ur¢itého poctu vyrobku, ale nemé vytvotené zadné pre-
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hledné tabulky, které by mohly informovat zakazniky o vysi slevy. I ptes to, Ze spolecnost
nabizi tuto slevu, zakaznik si nemtize sdm spocitat, jak vysoka by cena byla. Proto mé dalsi
doporuceni by bylo zavést prehledné tabulky informujici o slevach, které by mohly byt

umistény na webovych strankach.
ZAMERENI NA CILOVOU SKUPINU ZAKAZNIKU

Jako posledni navrh, ktery vyplyva z dotaznikového Setieni a je podlozen statistickym tes-
tovanim, bych spole¢nosti doporucila se zaméfit na urcitou cilovou skupinu. Z dotazniko-
vého Setfeni vyplynulo, ze skupina respondentti ve véku od 18 do 34 let zna nejvice vyrob-
ct a prodejcti oken a dvefi. Respondenti v této vékové kategorii ukon¢uji vzdélani, zacinaji
si zafizovat vlastni bydleni, a proto se informuji 0 moznostech rekonstrukce nebo vystavby

bytil ¢i domil.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace

ve spole¢nosti JIRI BLAHA s.r.0.

Préce je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Teoretickou ¢ast jsem vypracovala na
zaklad¢ zadéani. Tato Cast je vénovana definovani zakladnich pojmu, které jsou diilezité pro
uvedeni této prace. V této Casti jsou podrobné vysvétlené slozky komunika¢niho mixu,
ktery je soucasti marketingové komunikace, a taktéz je zde priblizeny marketingovy vy-
zkum a jeho nejrozsifenéjsi forma, kterou jsem vyuzila v marketingovém pruzkumu - do-

taznik.

Zadanim praktické Casti bylo provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace,
vyhodnotit tuto analyzu a na jejim zékladé navrhnout mozna doporuceni na zlepSeni sou-
¢asného stavu. Prakticka ¢ast navazuje na Cast teoretickou a je vypracovand na zakladé¢
vyro¢nich zprav, informacich ziskanych z webovych stranek spole¢nosti a z vlastniho mar-
ketingového vyzkumu. Na zacatku praktické ¢asti jsem predstavila spolecnost a poté jsem
provedla popisnou analyzu, ve které jsem zaznamenala vSechny aktivity od roku 2010 do

soucasnosti (kvéten 2012), které firma realizovala za ucelem ptildkani a ziskani zdkaznik

a vylepSeni image spolecnosti.

V zavéru této prace jsou uvedeny navrhy na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové ko-
munikace, které vychazi z dotaznikového Setfeni. Spole¢nost vyuzivda mnoho druhti aktivit
na prildkani zadkaznikd, ale stale ma urcité nedostatky v této oblasti, a proto jsem se snazila
spole¢nosti pomoci a navrhnout nové napady a myslenky na zlepSeni marketingové komu-

nikace.
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Apod. A podobné.

DPH Dai z ptidané hodnoty.

EU Evropské unie.

Napt.  Napftiklad.

Tj. To je.

OR Obchodni rejstiik.

PSC Postovni smérovaci ¢islo.

SMS Short Message Service.

S.r.o. Spolec¢nost s ru¢enim omezenych.

WWW  World Wide Web.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK (VLASTNi ZPRACOVANI)

DOTAZNIK

Dobry den,

Jjmenuji se Martina Trojakova a jsem studentkou 3. roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zling, Fakulty
managementu a ekonomiky. Tento rok zpracovavam bakalafskou praci na téma Marketingova
komunikace firmy JIRI BLAHA s.r.0.

Pro zpracovani této bakalafské prace jsou dilezité informace ziskané dotaznikovym setfenim. Proto
Vias zadam o chvili asu, ktery stravite vypInénim tohoto dotazniku.

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

1. Vase pohlavi je:
o Muz

o Zena

2. Do jaké ve€kové kategorie patfite?
o 18-34let
o 35-49 let
o 50-74 let
o 75 letavice

3. Jaky zpusob marketingové komunikace Vas nejvice ovliviiuje pfi nakupu?
*moznost jedné odpovédi

propagace na internetu
reklama v novinach
billboardy

radiova upoutavka
slevové kupony
televizni reklama

O 0O 0O 0O C O

4. Pokud byste si pofizovali okna, jaky material byste zvolili? *moznost jedné odpovédi
o dfevéna okna
o plastova okna
o hlinikova okna

5. Znate n€kterého z uvedenych vyrobcii nebo prodejci oken? *moznost vice odpovédi
o Sulko, s.r.o.

JIRI BLAHA s.r.0.

Wavaro, s.r.o.

Okna Macek, s.r.o

A-OKNA, s.r.o.

Otherm, a.s.

0O 0O 0 0 0o

6. U zakazky na vyrobu oken by u Vas nejdilezitéjsi roli hrali: *zakFiZkujte u kazdé moznosti
jednu odpoved



Velmi diilezité | Diilezité | Méné duleZité | NediileZité

Cena

Rychlost dodéni a zhotoveni

Zavérecné a viklidové prace

Kvalita provedeni price

Jiné — uved’te........

7. Odkud znate firmu JIRi BLAHA s.r.0.?
o zvlastni zkuSenosti
o ze zkuSenosti znamého
o zreklamni propagace —z Jaké? .......ccccoeiiniiiiiiiniiiiiiiiiie e
O (IO acnssmusssenessunsonsnsnessosnssssassssas smanessnenranearsons s s s AN A A
8. Pokud jste v minulosti vyuZili sluZeb této firmy,
a) byli jste spokojeni?
e ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e viibec ne
b) snazi se s Vami firma nadéle komunikovat?
e ano
e ne

10. Navstivili jste nékdy internetové stranky firmy JIRi BLAHA s.r.0.?

ano, jednou

ano, navstévuji je pravidelné
ne, vim o nich

ne, nevim o nich

O O O O

11. Pokud jste navitivili stranky firmy JIRI BLAHA s.r.o. nadli jste, co jste hledali? *moznost vice
odpovédi

a) ano

kontakt

reference

nabidka produktt
cenova nabidka
financovani
pracovni pfileZitosti
historie

O 0O 0000 O

b) ne
o uved'te, co jste hledali na strankach: ............cccoooniiiiiiiiii,

Dékuji za Vasi spoluprdci a éas straveny nad vypliiovinim dotazniku!




PRILOHA P II: TABULKY KE GRAFICKEMU ZNAZORNENI
(VLASTNI ZPRACOVANI)

a) 18-34 let |35-49 let |50-74 let |75 avice

Zeny 20 11 4

MuZi 12 11 9 3

Celkem 32 22 13 7

b) Propagace na internetu |Reklama v novindch |Billboardy |Radiova upoutavka |Slevovy kupon |Televizni reklama
MuZi 11 8 4 1 6 5

Zeny 11 8 3 3 8 6
Celkem 22 16 7 4 14 11

) Drevéna okna |Plastova okna |Hlinikova okna

Zeny 16 22 1

Mugzi 10 20 5

Celkem 26 42 6

d) Sulko, s.r.o. |JIRi BLAHA s.r.o|Wavaro, s.r.o. |Okna Macek, s.r.o. |A-Okna, s.r.o. |Otherm, a.s. |Aktos, s.r.o. | Dols, a.s.
Zeny 37 30 13 4 5 5 3 1
Mufzi 35 26 15 5 6 7 3 3
Celkem 72 56 28 9 11 12 6 4
e) Velmi dalefité |Dilezité |Méné dilezité |Nedulezité

Cena 15 20 4 0

Rychlost dodani a zhotoveni 10 19 9 1
Zavérecné a uklidové prace 9 14 11 5

Kvalita provedeni prace 30 9 0 0

f) Velmi dilezité |Dalezité |Méné dilezité |Neddlezité

Cena 13 17 3 2

Rychlost dodani a zhotoveni 8 22 4 1

Zavéreiné a uklidové prace 6 15 6 8

Kvalita provedeni prace 32 3 0 0

g) inzerce v novinach | reklamni letaky | billboardy |firemni budova|reklama na automobilech| webové stanky spolecnosti
Zeny 0 3 0 2 1

Muzi 3 2 3 1 0 0

Celkem 10 2 6 1 2 1




PRILOHAP I11: TABULKY K HYPOTEZAM (VLASTNIi
ZPRACOVANI)

Tabulka 1 : Schéma kontingen¢ni tabulky pro hypotézu H1.

18 - 34 let 9 1 4 10 24
35-49 let 7 1 2 9 19
50 - 74 let 5 0 1 3 9
75 a vice let 2 0 0 2 4
Eet 23 2 7 24 74
Tabulka 2 : Tabulka hypotetickych ¢etnosti k hypotéze H1.
18- 34 let 7.459 0.649 2270 7,784 18,162
35-49 let 5.905 0514 1,797 6.162 14,378
50 - 74 let 2,797 0243 0.851 2919 6,811
75 a vice let 1,243 0.108 0378 1297 3,027
souet 17,405 1,514 5297 18,162 74,0

Tabulka 3 : Vypocet ukazatele y*pro hypotézu H1.

9 7.459 1.541 2375 0.318
1 0.649 0.351 0.123 0.190
- 2.270 1.730 2.993 1318
10 7.784 2.216 4911 0.631
7 5.905 1.095 1.199 0.203
1 0.514 0.486 0.236 0.460
2 1.797 0.203 0.041 0.023
9 6.162 2.838 8.054 1.307
5 2797 2.203 4.853 1.735
0 0.243 -0.243 0.059 0.243
1 0.851 0.149 0.022 0.026
3 2919 0.081 0.007 0.002
2 1.243 0.757 0.573 0.461
0 0.108 -0.108 0.012 0.108
0 0.378 -0.378 0.143 0.378
2 1,297 0.703 0.494 0.381




Tabulka 4 : Schéma kontingen¢ni tabulky pro hypotézu H2.

18 - 34 let 24 24 13 4 3 [ 3 1 78
35-49 let 17 17 6 2 5 1 2 0 50
50 - 74 let 10 11 4 1 1 1 0 1 29
75 a vice let B 4 2 2 0 0 0 0 12

soucet 55 56 25 9 9 8 5 2 74

Tabulka 5 : Tabulka hypotetickych ¢etnosti k hypotéze H1.

18- 34 let 57.973 59.027 26.351 9.486 9.486 8.432 5.270 2,108 | 178,135
35-49 let 37.162 37.838 16.892 6.081 6.081 5.405 3.378 1.351 | 114,189
50 - 74 let 21.554 21.946 9.797 3.527 3.527 3.135 1.959 0.784 | 66,230
75 a vice let 8.919 9.081 4.054 1.459 1459 1,297 0.811 0324 | 27,405

sondet 125,608 127,892 57,095 20,554 20,554 18,270 11,419 | 4,568 | 74,000

Tabulka 6 : Vypocet ukazatele ¥> pro hypotézu H2.

24 37.97 -33,873 1154165 15,509

24 |39.027 35,027 1226,891 20,785

13 26,351 -13.351 178,248 6.764

4 9,486 -3.486 30,096 3,173

3 5486 6,486 42,068 4435

6 8.432 2,432 5.915 0,701

3 5,270 -2,270 5,153 0,978

1 2,108 -1,108 22 0,582

17 37,162 -20,162 406,506 10,939

17 | 37.838 20,338 434222 11476

6 16,892 -10.892 118,636 7.023

2 6,081 -4.081 16,635 2.73%

5 6.081 -1,081 1.169 0,192

1 5,403 -4.405 15,404 3,390

2 3.378 -1,378 1,895 0,562

0 1,351 -1,351 1,825 1,331

10 |21,554 11,554 133,495 6,194

11 21,546 -10.946 119,815 3.460

- 8,797 -3,797 33,603 3.430

1 3.527 -2,327 6.386 1811

1 3527 2,527 6.386 1,811

1 3.135 -2,135 4538 1434

0 1,939 -1,95% 3,838 1,939

1 0,784 0,216 0,047 0,060

3 8.919 4919 24,197 2,713

- 5.081 -5,081 25,817 2.843

2 4034 -2,054 4219 1,041

2 1.459 0,541 0,293 0,201

0 1,458 -1,43% 2,129 1,458

0 297 -1,287 1,682 1,297

0 0,811 -0.811 0,638 0,811

0 0.324 -0.324 0.105 0.324




PRILOHA PIV: TABULKA K HYPOTEZAM 2 (KLIMEK, 2008, S. 113)

Tabulka II — Kvantily %% rozdéleni * o v stupnich volnosti

P

v 0,90 0,95 0,975 0,99

1 2,705541 3,841455 5,023903 6,634891
2 4,605176 5,991476 7,377779 9,210351
3 6,251394 7.814725 9,348404 11,34488
4 7,779434 9,487728 11,14326 13,2767
5 9,236349 11,07048 12,83249 15,08632
6 10,64464 12,59158 14,44935 16,81187
7 12,01703 14,06713 16,01277 18,47532
8 13,36156 15.50731 17,53454 20,09016
9 14,68366 19,02278 21,66605
10 15,98717 18,30703 20,4832 23,20929
11 17,27501 19,67515 21,92002 24,72502
12 18,54934 21,02606 23,33666 26,21696
13 19,81193 22,36203 24,73558 27,68818
14 21,06414 23,68478 26,11893 29,14116
15 22,30712 24,9958 27,48836 30,57795
16 23,54182 26,29622 28,84532 31,99986
17 24,76903 27,5871 30,19098 33,40872
18 25,98942 28,86932 31,52641  34,80524
19 27,20356 30,14351 32,85234 36,19077
20 28,41197 31,41042 34,16958 37,56627
21 29,61509 32,67056 35,47886 38,93223
22 30,81329 33,92446 36,78068 40,28945
23 32,00689 35,17246 38,07561 41,63833
24 33,19624 36,41503 39,36406 4297978
25 34,38158 37,65249 40,6465 4431401
26 35,56316 38,88513 41,92314 45,64164
27 36,74123 40,11327 43,19452 46,96284
28 37,91591 41,33715 44,46079 48,27817
29 39,08748 42,55695 45,72228 49,58783
30 40,25602 43,77295 46,97922 50,89218




PRILOHA PV: UMISTENI FIRMY - SEZNAM.CZ A GOOGLE.CZ

| F Vyhledévani vyrazu jifi bliha okna Su... | + |

OKNOSERVIS — nejbezpecnéjSi okna na frhu

Vyrabime plastova okna z 5-ti a 6-ti komorového profilu VEKA nejvy33i kvality se ctyfmi
zamykacimi body ve standardu. Montaz vetné zapraveni v nejkratSim mozném terminu!
Na3i prednosti je profesionalni pfistup a mnoho spokojenych zakazniku.
www.oknosenis.cz

ARTokna - vyroba plastovych oken a dveri

Plastova okna a dvefe z némeckého profilu REHAU BRILLANT DESIGN, kovani ROTO, skla
PILKINGTON. Hlinikové okna, dvefe a prosklené fasady . Komplexni sluZby. Zdarma
kalkulace, zaméfeni, montaz a doprava po celé CR. Pobocky Praha, Brno, Hradec Kralové.
www artokna.com

VPO PLAST - plastova okna pro Vas
Chcete dodat kvalitni plastova okna, dvefe? Radi je pro vas zaméfime, vyrobime i
VPO pLasr namontujeme. PouZivame némecky systém VEKA a jsme drZiteli certifikatu ISO 9001.
y Kontaktujte nas! Polska okna nedodavame!
www.vpoplast.cz

HOCO BAUELEMENTE - plastova okna ktera vydrzi
HOCO | Evropsky wrobce pokrokovych a dlouhodobé osvédéenych plastovych oken, plast-
hlinikovych oken, drevénych oken, plastowych dvefi. hlinikovych dvefi, stinici techniky,
parket. plovoucich podlah a podlahovych list.
www hoco.cz

(JRIBLAHASsro. |
abizime plastova okna, dvefe a plnchodnotné zimni zahrady, které je mozné i vytapét.

Provadime zednické prace, zateplovani fasad, sklep( i pidnich prostor. Cenové nabidky,
JHRY BLATA <c.a poradenstvi a vyfizeni dotace zdarma.
www_okna.olomoucko.com - Vy3ehofi

2ottt vo. Ubwat ol

- 1 J== 1 TIPS/ / VYURd I dTTIE. ULD, Lg/ l
| #3 okna rovensko - Vyhledsvani Google | = |
Web Obrazky Videa Mapy Zpravy Prekladaé Gmail daldi v penzionslunce
GO Ugle okna rovensko X |1
PFiblizny podet vysledkd: 342 000 (0,24 s) Roz&ifené v

23 vae »(Blaha - okna - Rovensko - reference ! -0:44
ovensko 74, abrs fax: 583 412 205, mopil- 69 900, e-mail:

o eh, tel.: 5
1 Obrazky okna@olomoucko.com. tel : 583 412 794 | fax: 583 412 205 ...

- Videa okna.olomoucko.com/1179/reference/ - Archiv - Podobné
= Zpravy Blaha Jifi - Okna, D Zimni Zahrady ¥
¥ Vice 368 Stranka v Adresari mist
Rovensko 74
ol 789 01 Rovensko
iy 353 583 411 627
TRERATERD Jsou tyto informace presné?
Rovensk Napis
Prohledat web ovensko Napiste recenzi
Stranky pouze cesky
ngﬁﬁge RERREEP ©2011 Google Map RBB2011 Tele Atlas
Vice nastroji Plastova okna - plastové dvefe - Olomouc - Sumperk - Rovensko

plastova okna - plastové dvefe - zimni zahrady - dotace - Vy3ehofi - Sumperk ...
www.okna_olomoucko.com/ - Archiv

[# Zobrazit dal3i vysledky z webu clomoucke.com



PRILOHA PVI: PROPAGACE V SUMPERKU A VYSEHORI

JIRi BLAHA S.ro. WﬁEHOﬁi;

(‘.Ienrsk P—"
OKNA . DVERE - vRata f“'“%.&“ﬁ?"?ﬂ;ﬂ“’ﬁ& :

Www.okna.olomoucko.com

M vzorkovna SUMPERK, LAUTNEROVA 4 - vchod z ulice Zerotinova, 758322222, e 7 ;

T T T S S T e S

OKNOPLAST OKNA ” DVEhE ;
ZIMNi ZAHRADY

IRI BLAA 5.0, Vylsholl - 702202

crour

(Vlastni zpracovani)



