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ABSTRAKT 

Cílem mojí bakalářské práce je analyzovat marketingovou komunikaci se zákazníky ve 

společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o., malého podniku, který je specializovaný na prodej a mon-

táž plastových dveří a oken. 

První část je věnována především teoretickým pojmům získaných z dostupné literatury o 

marketingu a marketingové komunikaci. 

V praktické části je představena společnost a provedena analýza jednotlivých komunikač-

ních prostředků. Na základě výsledků analýzy jsou navržena doporučení pro společnost 

JIŘÍ BLAHA s.r.o. 
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ABSTRACT 

The aim of this bacherol thesis is to analyse the communication with costumers in the 

company JIŘÍ 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 JIŘÍ BLAHA Ltd. company are pro-

vided. 

 

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



Ráda bychom poděkovala vedoucímu mojí bakalářské práce Ing. Kamilu Dobešovi, Ph.D. 

za cenné rady, odborné vedení a připomínky, které mi poskytl při zpracování této bakalář-

ské práce.

JIŘÍ BLAHA 



OBSAH 

ÚVOD .................................................................................................................................. 10 

I TEORETICKÁ ČÁST .................................................................................................... 11 

1 MARKETING .......................................................................................................... 12 

1.1 DEFINICE MARKETINGU ........................................................................................ 12 

1.2 ZÁKLADNÍ POJMY MARKETINGU ........................................................................... 13 

1.2.1 Potřeby ......................................................................................................... 13 

1.2.2 Výrobky ........................................................................................................ 13 
1.2.3 Hodnota, cena ............................................................................................... 15 
1.2.4 Transakce ..................................................................................................... 16 
1.2.5 Trhy .............................................................................................................. 17 

1.3 MARKETINGOVÝ MIX ........................................................................................... 17 

2 KOMUNIKAČNÍ MIX ............................................................................................ 19 

2.1 REKLAMA ............................................................................................................. 19 

2.1.1 Rozhodování o médiu .................................................................................. 21 

2.2 SPONZOROVÁNÍ .................................................................................................... 22 

2.3 PUBLIC RELATIONS ............................................................................................... 23 

2.4 PODPORA PRODEJE ............................................................................................... 24 

2.4.1 Zaměření na konečného spotřebitele ............................................................ 24 

2.4.2 Zaměření na prodejce ................................................................................... 25 
2.4.3 Zaměření na firmy ........................................................................................ 25 

2.5 DIRECT MARKETING ............................................................................................. 25 

3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM .............................................................................. 27 

3.1 DOTAZOVÁNÍ ....................................................................................................... 27 

3.1.1 Osobní dotazování ........................................................................................ 28 

3.1.2 Písemné dotazování ...................................................................................... 29 
3.1.3 Druhy otázek používaných v dotazníku ....................................................... 29 

3.1.4 Analyzování získaných údajů ...................................................................... 30 

4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI ......................................................................... 32 

II PRAKTICKÁ ČÁST ...................................................................................................... 33 

5 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI JIŘÍ BLAHA S.R.O. ..................................... 34 

5.1 ZAMĚSTNANCI ...................................................................................................... 35 

5.2 LOKALIZACE FIRMY ............................................................................................. 35 

5.3 PŘEDSTAVENÍ PRODUKTŮ SPOLEČNOSTI ............................................................... 35 

5.4 ORGANIZAČNÍ STRUKTURA .................................................................................. 36 

5.4.1 Obchodní oddělení ....................................................................................... 36 
5.4.2 Montážní oddělení ........................................................................................ 37 

5.5 HISTORICKÝ VÝVOJ .............................................................................................. 37 

5.6 FINANČNÍ SITUACE ............................................................................................... 38 

6 ANALÝZA KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKY VE SPOLEČNOSTI JIŘÍ 

BLAHA S.R.O. .......................................................................................................... 41 

6.1 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU ..................................................................... 41 

6.1.1 Produkt ......................................................................................................... 41 



6.1.2 Cena .............................................................................................................. 41 
6.1.3 Místo, distribuce ........................................................................................... 42 

6.2 ANALÝZA KOMUNIKAČNÍHO MIXU ....................................................................... 42 

6.2.1 Neosobní prodej ........................................................................................... 43 
6.2.1.1 Reklama ............................................................................................... 43 
6.2.1.2 Internetová komunikace ....................................................................... 44 
6.2.1.3 Tištěná reklama .................................................................................... 44 

6.2.1.4 Propagační brožurka ............................................................................ 46 
6.2.1.5 Outdoor reklama .................................................................................. 46 

6.2.2 Podpora prodeje ........................................................................................... 48 
6.2.2.1 Podpora prodeje orientovaná na spotřebitele ....................................... 48 

6.2.3 Osobní prodej ............................................................................................... 50 

6.2.4 Public relations  - vztahy s veřejností .......................................................... 50 

6.2.4.1 Sponzoring ........................................................................................... 51 

6.2.5 Náklady na marketingovou komunikaci ...................................................... 51 
6.2.6 Swot analýza komunikace se zákazníky ...................................................... 52 

7 DOTAZNÍKOVÝ PRŮZKUM SPOLEČNOSTI JIŘÍ BLAHA S.R.O. .............. 57 

7.1 POHLAVÍ A VĚK RESPONDENTŮ ............................................................................ 57 

7.2 VLIV MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE PŘI ROZHODOVÁNÍ O NÁKUPU ..................... 58 

7.3 PREFERENCE MATERIÁLU NA VÝROBU OKEN A DVEŘÍ .......................................... 59 

7.4 POŽADAVKY RESPONDENTŮ U ZAKÁZKY NA MONTÁŽ OKEN ................................. 59 

7.5 POVĚDOMÍ RESPONDENTŮ O FIRMĚ A JEJÍCH KONKURENTECH .............................. 60 

7.6 PŮVOD ZNALOSTI RESPONDENTŮ O SPOLEČNOSTI JIŘÍ BLAHA S.R.O. ................ 61 

7.7 ANALÝZA ZÁVISLOSTÍ .......................................................................................... 62 

8 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI ........................................................................... 64 

9 NÁVRHY A DOPORUČENÍ .................................................................................. 65 

ZÁVĚR ............................................................................................................................... 69 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY .............................................................................. 70 

SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK ..................................................... 72 

SEZNAM OBRÁZKŮ ....................................................................................................... 73 

SEZNAM TABULEK ........................................................................................................ 74 

SEZNAM GRAFŮ ............................................................................................................. 75 

SEZNAM PŘÍLOH ............................................................................................................ 76 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 10 

 

ÚVOD 

V dnešní době je prosperita a rozvoj firmy závislý na komunikaci se zákazníky. Marketing 

představuje jeden z nejdůležitějších klíčů při řešení otázek týkajících se propagace produk-

tů, poznávání přání zákazníků, úspěšné konkurenceschopnosti, pružné reakce na momen-

tální dění na trhu, či předvídání budoucího vývoje. Téma bakalářské práce „Analýza mar-

ketingové komunikace firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o.“ je velmi aktuální a také hraje důležitou 

roli při konkurenčních soubojích. Jelikož tato společnost působí v oblasti montáží oken a 

dveří, má spoustu malých i velkých konkurentů. Proto je velmi důležité, aby firma dokáza-

la nejen přilákat potencionální zákazníky, ale také s nimi dokázala komunikovat a naučila 

se efektivně předávat potřebné informace, které mohou v konečném důsledku motivovat 

zákazníky ke koupi produktu. Tato práce by se mohla stát podkladem pro budoucí rozho-

dování a případné změny ve firemním marketingu. 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o., jejíž hlavním předmětem činnosti je prodej a montáž plas-

tových oken a dveří, si uvědomuje, že musí vyvíjet stále větší úsilí vedoucí k zlepšování 

marketingové komunikace se zákazníky, aby nebyla pohlcena četnou konkurencí.  

Cílem práce je vytvořit podrobnou analýzu marketingové komunikace ve společnosti JIŘÍ 

BLAHA s.r.o., zjistit jaký druh marketingové komunikace má největší a nejmenší odezvu, 

zabývat se povědomím o dané společnosti a navrhnout několik řešení, kterými by mohla 

společnost zlepšit postavení na trhu. 

Teoretická část je zaměřena na vysvětlení pojmu marketing a seznámení se s pojmem mar-

ketingová komunikace, které jsou vysvětleny pomocí dostupných literárních zdrojů. Po-

zornost je věnována konkrétně marketingové komunikaci a jednotlivým pojmům, které s ní 

neoddělitelně souvisí.  

Praktická část práce je rozdělena do dvou hlavních kapitol. Druhá, praktická, část má dvě 

hlavní části. V první je představena společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. jsou zde uvedeny pro-

dukty společnosti, finanční situaci, dále nástroje marketingové komunikace. Budu čerpat 

z informací, které mi poskytne firma sama. Druhá kapitola bude věnována marketingové-

mu výzkumu firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o.  

V závěru, na základě marketingové analýzy a výzkumu společnosti JIŘÍ BLAHA 

s.r.o.,bude navrženo několik řešení, jak zlepšit současný stav marketingu a marketingové 

komunikace. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING 

Definovat podstatu marketingu jednou větou je velmi těžké. Pojem marketing si skoro 

každý mylně spojuje pouze s reklamou a prodejem. Marketing se ale nezabývá pouze re-

klamou, ale zahrnuje v sobě mnohem více faktorů. Dá se říct, že marketing se snaží nalézt 

rovnováhu mezi zájmy zákazníků a podnikatelských subjektů. Zákazník je tím, kdo roz-

hodne o tom, co si vybere a za co zaplatí, ale i to, zda si vůbec vybere (Boučková, 2003, s. 

3). 

Odpověď na otázku, co je to marketing, není tedy vůbec jednoduchá. Téměř sto let trvající 

vývoj teorie a praxe marketingu ve výzkumných a poradenských institucích a 

v podnikatelských i neziskových organizacích různé velikosti z různých oborů formuloval 

řadu někdy značně odlišných vyjádření pojmu marketing (Boučková, 2003, s. 3). 

1.1 Definice marketingu 

Pro pojem marketing existuje mnoho definic. Každý z autorů píšících o marketingu si vy-

tvořil svou vlastní definici pojmu marketing, kterou považuje za nejsprávnější (Foret, 

2005, s. 10). Nejdříve je uvedeno několik definicí vytvořených renomovanými autory a 

institucemi, které se marketingem zabývají. 

Podle definice Americké marketingové asociace (2005) představuje marketing „proces 

plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a 

služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organiza-

cí.“ 

Naopak marketingový odborník Nykryn (Kunčar, 1992, s. 72) říká, že marketing je „kon-

cepce jednotné obchodní a výrobní politiky, která vychází z vývoje potřeb a požadavků trhu 

a zaměřuje se na jejich přeměnu ve specifickou poptávku, jejímž uspokojováním se podnik 

snaží dosáhnout na trhu optimálního ekonomického efektu.“  

Jedním z nejuznávanějších a prvotřídních myslitelů marketingu je Philip Kotler (1992, s. 

10), který marketing ve svém díle Marketing Management definuje jako: „ sociální a řídící 

proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají společenský a manažerský proces, jehož pro-

střednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny 

výrobků či jiných hodnot.“ 
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Kotler uvádí, že je dnes třeba marketingem rozumět nejen pouze nástroje, které jsou ve 

smyslu již zastaralého pojetí používány jen k uskutečnění prodeje - přesvědčit a prodat, ale 

ve smyslu novém se snaží o uspokojení potřeb zákazníků (Kotler, 1992, s. 31). 

Téměř všechny definice marketingu spočívají v následujících základních pojmech, které 

znázorňuje obrázek č. 1. 

 

Obrázek 1 Základní pojmy marketingu (Kotler, 1992, s. 4) 

1.2 Základní pojmy marketingu 

1.2.1 Potřeby 

Základní koncepce, na níž je marketing založen, je koncepce lidských potřeb. Tyto lidské 

potřeby vyjadřují určitý pocit nedostatku. Zahrnují základní fyzické potřeby – například 

stravu, ošacení, pocit tepla a bezpečí, sociální potřeby (Kotler, 2004, s. 31). 

1.2.2 Výrobky 

Řekneme - li v běžné řeči výrobek, představíme si něco hmotného, co prošlo určitým vý-

robním procesem. Marketing ovšem chápe produkt daleko diferencovaněji, neboť za něj 

považuje jakýkoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze pro-

dat nebo koupit. Výrobkem tedy mohou být hmotné statky - automobil, chléb, nehmotné 

statky - služby, licence, nominální statky - peníze, cenné papíry (Boučková, 2003, s. 137). 

Dalším typickým rysem je komplexní chápání výrobku. Marketing vychází z předpokladu, 

že výrobek není nakupován spotřebiteli jen pro svoji základní funkci, ale pro řadu dalších 

vlastností. Motivem k nákupu může být i to, že produkt vytváří určitou představu o prestiži 

spotřebitele, je spojován s jistým symbolem, se kterým se chce spotřebitel ztotožnit (Bouč-

ková, 2003, s. 138). Mimořádně důležitým úkolem pro marketing je tedy poznat, které 

vlastnosti produktu motivují k nákupu a s jakou intenzitou. Pro usnadnění rozlišujeme u 

výrobků tři základní vrstvy: 
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 Vnitřní vrstva výrobku (jádro výrobku) – představuje soubor všech chemických a 

fyzikálních vlastností, které jsou objektivně měřitelné a které zajišťují základní 

funkci výrobku. 

 Střední vrstva výrobku (skutečný výrobek) – zahrnuje kvalitu, doplňky, značku, 

styl a design (Boučková, 2003, s. 138). 

 Vnější vrstva výrobku (rozšířený výrobek) – zahrnuje instalaci, dodávky, záruky a 

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

 

Obrázek 2 Vrstvy výrobku (Boučková, 2003, s. 387) 

Každý výrobek, i když je obvykle neživý a umělý, prochází během své existence vývojem, 

který je platný v celé přírodě. Výrobky se rodí, rostou, zrají, stárnou a umírají. Průběh ži-

votního cyklu výrobku je zachycen na obrázku č. 3. 

 

Obrázek 3 Životní cyklus výrobku (Boučková, 2003, s. 161) 
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Každý výrobek prochází během svého života čtyřmi hlavními etapami. Jsou to etapy zavá-

dění, růstu, zralosti, ústupu (Boučková, 2003, s. 160). 

 Etapa zavádění – je typická pomalým nástupem a postupným překonáváním vý-

robních a obchodním potíží. 

 Etapa růstu – první kupující uskutečňují opakované nákupy a k nim přibývá velký 

počet nových zákazníků. Podnik začíná v této fázi vytvářet nové varianty výrobku, 

aby ovládl nové tržní segmenty. 

 Etapa zralosti – etapa zralosti trvá podstatně déle než předcházející stadia, odehrá-

vá se zde většina marketingových aktivit. V etapě zralosti cyklu tržní životnosti vý-

robku lze použít například strategie: 

 modifikace výrobku, 

 modifikace trhu, 

 modifikace marketingových nástrojů. 

 Etapa ústupu – tuto etapu lze charakterizovat výrazným poklesem prodeje a poslé-

ze i zastavením výroby. Tato etapa bývá nazývána etapou odumírání výrobku 

zejména z důvodu technologického vývoje, a to přirozeným zastaráváním (Boučko-

vá, 2003, s. 160). 

1.2.3 Hodnota, cena 

Hodnota pro zákazníka představuje rozdíl mezi hodnotou, kterou zákazník získá z vlastnic-

tví a užívání daného výrobku, a náklady, které musí vynaložit na to, aby si příslušný výro-

bek či službu pořídil (Kotler, 2004, s. 33). 

Jeden z rozhodujících prvků marketingového mixu představuje cena. Jedná se o mocný 

nástroj, který se v rukou zkušených pracovníků marketingu může stát všestranným nástro-

jem, dlouhodobě ovlivňující úspěch firmy (Foret, 1992, s. 116). 

Je zřejmé, že cena má ambivalentní charakter. Pro pozici výrobku na trhu je chybou nasa-

dit jak cenu příliš vysokou, tak příliš nízkou. Cena musí být „vyladěna“ s ohledem na stá-

vající situaci na trhu. Marketingové pojetí ceny proto může vážně narušit, jestliže cenu 

posuzujeme pouze z jednoho úhlu (Boučková, 2003, s. 178). Rozeznáváme různé druhy 

tvorby cen, mezi které patří:  
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1. Nákladově orientovaná tvorba cen – v kategorii nákladově orientovaných cen je 

nejjednodušší metodou tvorby cen stanovení ceny ziskovou přirážkou – k nákladům 

se připočte určitá marže. 

2. Hodnotově orientovaná tvorba cen – tato tvorba cen je založena na vnímání hodno-

ty kupujícím, nikoli na nákladech prodejce. 

3. Stanovení ceny podle konkurence – základem pro posouzení hodnoty výrobků zá-

kazníky mohou být ceny podobných konkurenčních výrobků. Jednou z forem ce-

nové strategie je využití metody založené na cenách konkurence, tj. stanovení ceny 

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

Cena vždy působila při výběru zboží zákazníkem jako významný a rozhodující faktor. I 

když v posledních desetiletích vzrostl význam ostatních faktorů, které ovlivňují rozhodo-

vání zákazníka. Velkým problémem se stává cenová konkurence, se kterou se firmy potý-

kají nejvíce. Současně se firmy musí rozhodnout, do jaké části trhu umístí svůj produkt z 

hlediska jeho jakosti a ceny. Na stejném trhu může existovat i devět různých odlišných 

cenových tříd, vztahující se k určitým skupinám zákazníků podle jejich představ o ceně. 

Devět různých strategií ceny a jakosti představuje následující tabulka (Kotler, 1992, s. 

501). 

Tabulka 1 Devět možných strategií ceny a jakosti (Kotler, 1992, s. 501) 

 

1.2.4 Transakce 

Směna tvoří jednu ze základních složek marketingu. Jednotkou směny je transakce – vý-

měna hodnot mezi dvěma stranami. Jedna strana poskytuje druhé straně produkt X a nao-

pak získává od druhé strany produkt Y. Ne každá transakce probíhá v peněžní formě. U 
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barterového obchodu vyměníte se sousedem vaši starou troubu za jeho již použitý televizní 

přijímač (Kotler, 2004, s. 39). 

1.2.5 Trhy 

Pojem „trh“ je bezprostředně spojen s pojmem „směna“. Trh je určitý prostor, v němž se 

pohybují skuteční či potenciální kupující a prodávající daného produktu. Je pro ně charak-

teristické, že sdílejí potřeby, které mohou být uspokojeny prostřednictvím směny (Kotler, 

2004, s. 41). 

1.3 Marketingový mix 

Vznik marketingového mixu je spojený s obdobím, kdy Theodore Levitt (profesor vý-

znamně spojený s vydavatelstvím Harvard Business Review) obhajoval posun významu 

marketingu od orientace na výrobek k zaměření se na zákazníka. Během tohoto období v 

roce 1948 totiž poprvé použil a zavedl Neil Borden (profesor vyučující na Harvard 

Business School) marketingový mix skládající se ze čtyř anglických slov začínajících na P 

- Product (výrobek), Price (cena), Place (místo prodeje), Promotion (propagace). Vznikl 

z toho známý marketingový mix 4P. V každém marketingovém mixu musí být všechny 

jeho prvky namíchány tak účinně, aby se zaměřily na konkrétní segmenty (AAF Hall of 

Fame, 2011). 

Marketingový mix je základním pojmem marketingového procesu. Velmi dobře jej chápe 

většina pracovníků moderního marketingu v řadě odvětví, zejména v těch, ve kterých se 

produkují výrobky materiální povahy. Marketingový mix je soubor úkolů a dílčích opatře-

ní, které v konečném důsledku pomáhají uspokojit požadavky zákazníků takovým způso-

bem, který umožňuje firmě dosáhnout svých cílů optimální cestou (Majaro, 1996, s. 39). 

Marketingový mix se skládá z veškerých aktivit, které firma vyvíjí, aby vzbudila po vý-

robku poptávku. Tyto aktivity lze utřídit do čtyř skupin, které jsou známy jako výše uvede-

né „čtyři P“. Je důležité si uvědomit, že každé ze 4P se může dělit na další komponenty.  
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Tabulka 2 Komponenty 4P (Majaro, 1996, s. 40) 

 

Proto postupem času bylo k 4P přidáno People (lidé) a vzniklo 5P.V současnosti se marke-

tingový mix rozvinul na 7P, který vznikl doplněním o Physical evidence - materiální před-

poklady a fyzická složka výkonu (například vnímání obalu, nápisu, webové stránky, uni-

formy, technických prostředků nebo vybavení) a Process - procesy. Na proces se může 

pohlížet různým způsobem - někdo vidí procesy jako prostředky k dosažení nějakého cíle 

nebo výsledku - to znamená zařazování procesů marketingového plánování. Dalším způso-

bem pohledu je zase ten, že marketing má množství procesů, které jsou dohromady propo-

jeny za účelem vytvoření celkového všezahrnujícího marketingového procesu (např. tele-

marketing může být propojený s internetovým marketingem) (Marketing mix, 2011). 

Philip Kotler (2004) definuje marketingový mix: „Marketingový mix je souborem taktic-

kých marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, 

které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“ 

Základním úkolem každého pracovníka je identifikace hlavních komponentů účinného 

marketingového mixu. To by měl provádět v pravidelných intervalech.  

1. Při vypracování nového marketingového programu. 

2. Při ročním zpracování plánu a kontrole marketingového procesu. 

Řada úspěchů firem spočívá především v tom, že si uvědomují potřebu změn marketingo-

vého mixu v závislosti na měnících se podmínkách trhu (Pelsmacker, 2003, s. 43). 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 19 

 

2 KOMUNIKAČNÍ MIX 

Reklama je často považována za synonymum marketingové komunikace zejména proto, že 

je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu. Existuje však mnoho komunikačních 

nástrojů, u nichž každý má své typické znaky, silné a slabé stránky. Hlavní součástí komu-

nikačního mixu je: 

 Reklama. 

 Sponzorování. 

 Public relations. 

 Podpora prodeje. 

 Direct marketing. 

 Osobní prodej (Pelsmacker, 2003, s. 27). 

Kotler (2004, s. 42) ve své knize definuje komunikační mix jako: „soubor nástrojů slože-

ných z reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje a public relations, který firma využívá 

na přesvědčivou komunikaci se zákazníky a splnění marketingových cílů.“  

Boučková (2003, s. 222) uvádí: „Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma 

řízené komunikace, kterou firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 

spotřebitelů, prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vyjádření 

informací, které jsou určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatel-

ná.“ 

2.1 Reklama 

Reklama je nástrojem neosobní masové komunikace využívající média (televize, rozhlas, 

noviny, časopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadává objednavatel (firma, organiza-

ce), který také za zvolenou reklamu platí (Pelsmacker, 2003, s. 26). 

Boučková (2003, s. 224)k reklamě uvádí: „Reklama je definována jako určitá neosobní 

forma komunikace firmy se zákazníkem prostřednictvím různých médií. Je to záměrná čin-

nost, která potencionálnímu zákazníkovi přináší relevantní informace o výrobku, jeho 

vlastnostech a předpokladech, jeho kvalitě apod., racionálními nebo emocionálními argu-

menty se snaží vzbudit zájem o výrobek a posléze přimět spotřebitele, aby učinil kupní roz-

hodnutí.“ 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 20 

 

Různé druhy reklamy můžeme rozlišovat na základě čtyř kritérií, které znázorňuje tabulka 

č. 3: 

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

 

Reklamu lze definovat podle subjektu a vysílání sdělení. Výrobce vytváří reklamu k pod-

poře své vlastní značky. Je-li iniciátorem vláda, pak hovoříme o kolektivní reklamě. Také 

obchodníci propagují sebe nebo své zboží. Někdy to mohou být dvě firmy, výrobce a ob-

chodník, kteří společně vytvoří kampaň, v takovém případě jde o kooperativní reklamu. 

Kromě výrobků a služeb bývají obsahem reklamy také myšlenky, zejména v případě nezi-

skových organizací (Pelsmacker, 2003, s. 204).  

Reklamní cíle jsou specifickým komunikačním úkolem, který musí směřovat k cílové sku-

pině. Lze je rozdělit podle primárního účelu-informovat, přesvědčit nebo připomenout 

(Kotler, 2004, s. 641). 

Základními funkcemi reklamy jsou:  

1. Informativní funkce – cílem této reklamy je informovat o nových produktech, o možnos-

tech využití nového výrobku, vysvětlit jak výrobek funguje. Zahrnuje: 

 informování trhu o novém výrobku, 

 informování trhu o změně ceny, 

 objasnění způsobu užívání produktu, 

 doporučení nového způsobu užívání známého produktu (Kotler, 2004, s. 640). 

2. Přesvědčovací funkce – cílem této reklamy je zvýšit preference dané značky, podpořit 

rozhodnutí spotřebitelů o změně značky. Zahrnuje: 
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 posílení preferencí zboží určité firmy,  

 snahu o získání zákazníků konkurenta, 

 změnu image produktu,  

 tlak na okamžitý nástup zákazníka (Kotler, 2004, s. 640). 

3. Připomínací funkce – má za úkol připomenout spotřebiteli, že by mohl výrobek v blízké 

době potřebovat, připomenout spotřebiteli, kde je možné výrobek zakoupit. Zahrnuje: 

 připomenutí produktu v nepříliš daleké budoucnosti,  

 připomenutí výrobku mimo sezónu,  

 udržování výrobku na preferenčním místě u zákazníka, 

 udržování povědomí o existenci produktu určité společnosti (Kotler, 2004, s. 

641). 

2.1.1 Rozhodování o médiu 

Jedním z nejdůležitějších rozhodnutí reklamní strategie je, jaké médium firma použije pro 

přenos reklamních oznámení. Ten, kdo je zodpovědný za výběr média, musí znát dosah, 

frekvenci a dopad jednotlivých médií. Hlavními druhy médií jsou noviny, televize, rozhlas, 

venkovní reklama a on-line reklama (Kotler, 2004, s. 653). Každá z nich má své výhody a 

nevýhody, které jsou zachyceny v tabulce č. 4. 

Tabulka 4 Výhody a nevýhody reklamy (Nagoyová, 1995, s. 204) 
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2.2 Sponzorování 

Za praotce sponzoringu lze považovat Gaia Clinia Maecenae. Vycházel z toho, že sponzo-

ring je v zásadě altruistickou aktivitou, která je prováděna bez očekávání návratnosti inves-

tovaného v jakékoliv jiné podobě, než je pocit, že bylo vykonáno dobro. V současné době 

je ale sponzoring praktikován především s podnikatelským cílem. Jedná se o oboustranný 

obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovaným, kde je jasně definována služba a pro-

tislužba (Foret, 2008, s. 301). 

Sponzor očekává za své peněžní a věcné prostředky a služby od sponzorovaného proti-

službu (zlepšení image, jména firmy, výrobku). Sponzorovaný očekává za svou aktivitu 

od sponzora finanční nebo materiálové protislužby, aby mohl své náročné úkoly na poli 

sportu či kultury lépe plnit.  

V celém procesu financování se objevují dva až tři základní subjekty: 

1. Sponzorská firma – poskytovatel peněžních prostředků. 

2. Sponzorovaný – získává peněžní prostředky od sponzorské firmy za předem ujas-

něných pravidel. 

3. Sponzoringová agentura – zprostředkovatel vztahu mezi výše uvedenými subjekty, 

slouží pro sponzorované i pro sponzory (Foret, 2008, s. 302). 

Hlavní výhody sponzoringu jsou následující: 

 oslovení zákazníka se uskutečňuje v uvolněném prostředí, 

 lze oslovit s velkou přesností cílové skupiny,  

 dochází k multiplikačnímu efektu díky televizním přenosům sponzorovaných akcí, 

 lze obejít zákazy v reklamě,  

 umožňuje větší průnik na mezinárodní trhy. 

Sponzoring v oblasti sportu chápe sponzorství jako partnerský vztah mezi hospodářskou 

sférou a sportem. Přínosy sportovního sponzoringu lze spatřovat především ve: 

 zvýšení povědomí veřejnosti o výrobku, názvu podniku, 

 podpoře identifikace sponzora pomocí sportu, 

 zlepšení místní znalosti sponzora, 
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 osobní prezentaci vedení podniku (Foret, 2011, s. 337). 

2.3 Public relations 

Public relations se používá od konce 19. a začátku 20. století zejména v oblasti tisku. Pře-

klad pojmu do českého jazyka je obtížný, proto se obvykle užívá v jeho původním znění, 

případně se překládá jako činnost organizace, která má za cíl vytvářet a rozvíjet dobré 

vztahy s veřejností.  

Jak uvádí Foret (2008): „Public relations představují plánovanou a systematickou činnost, 

jejímž cílem je vytvářet a upevňovat důvěru, porozumění a dobré vztahy naší organizace s 

klíčovými, důležitými skupinami veřejnosti.“  

Public relations jsou funkcí managementu. Jejich základní vlastností je: soustavnost, kom-

plexnost, věrohodnost, tvůrčí charakter. Public relations plní následující funkce: 

 informační funkce – znamená zprostředkování zpravodajství o firmě jak dovnitř 

firmy, tak i jejímu okolí, 

 kontaktní funkce – vytváří a udržuje vztahy ke všem důležitým oblastem života 

společnosti, 

 funkce image – budování a pěstování představy o firmě, jejich výrobcích, 

 funkce stabilizační – reprezentování postavení firmy na trhu, 

 funkce harmonizační – přispívá k harmonizaci vztahů mezi zájmy podnikohospo-

dářskými a celospolečenskými, 

 funkce zastupování zájmů – podporování nebo odmítání návrhů zákonů při jed-

náních se zástupci vládní veřejnosti (Hesková, 2009, s. 108). 

Podobně jako ostatní komunikační aktivity, i public relations musí být plánovány. Zároveň 

představují hlavní součást úspěšně integrované komunikace, protože pokrývají řadu aktivit 

propojených s dalšími prvky komunikačního mixu, jako je např.: 

 zlepšování firemní „občanské“ pozice prostřednictvím sponzorování kultury, spor-

tu, realizace firemních programů, 

 udržování dobrých vztahů s médii, 

 účast na výstavách a veletrzích (Pelsmacker, 2004, s. 302). 
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2.4 Podpora prodeje 

Mezi nástroje, které reklamu účinně doplňují a které nad ní v některých vyspělých zemích  

dokonce i převažují, patří podpora prodeje.   

Podle Foreta (2005) : „Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor činností působí-

cích jako přímý podnět, který buď nabízí dodatečnou hodnotu kupujícím, anebo v rámci 

distribuční cesty působí jako podpůrný stimul na prostředníky a prodejce.“  

Patří sem účasti na veletrzích, výstavách, předvádění, soutěže a další akce. Cíle podpory 

prodeje se liší podle charakteru skupiny, na kterou chceme působit.  Podpora prodeje se 

používá pro tři skupiny příjemců:  

 konečného spotřebitele,  

 prodejce,  

 firmy (Foret, 2005, s. 126). 

2.4.1 Zaměření na konečného spotřebitele 

Tato podpora prodeje tvoří skupinu nástrojů, které využívají snahy spotřebitele získat při  

koupi jakoukoliv výhodu, např. slevu, větší počet výrobků za stejnou cenu atd. Patří sem:  

a. kupóny – jestliže je cena hlavním podnětem kupního chování, nabízejí slevu 

z ceny. Připojují se k inzerátům v tisku, rozesílají se poštou nebo jsou přilo-

ženy k výrobkům, 

b. vzorky výrobku – uplatňují se zvláště u nových výrobků, které ještě spotře-

bitel nezná.  Cílem těchto výrobku je stimulovat vyzkoušení výrobku a zvý-

šení prodeje v počátečních fázích životního cyklu, 

c. rabat – na základě důkazu o nákupu získá spotřebitel určitou částku, která 

částečně uhrazuje cenu výrobku, 

d. cenově výhodné balení – systém, který je obecně známý, např. 2+1 nebo 

4+1, to znamená, že spotřebitel získává za stejnou cenu více výrobku, 

e. spotřebitelské soutěže – oblíbená formou podpory prodeje. Spotřebitel musí 

nasbírat určitý počet čárových kódu nebo jiných identifikovatelných částí 

obalu výrobku. Ty odešle na určenou adresu a je zařazen do slosování, kde 

může vyhrát určité ceny, 
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f.  dárek – malá pozornost pro zákazníka za realizaci nákupu v určitém množ-

ství nebo v určitém čase (Boučková, 2003, s. 231). 

2.4.2 Zaměření na prodejce 

Podnik působí různými nástroji i na prodejce. Především jde o jejich školení, prodejní sou-

těže, peněžité odměny a některé další specifické nástroje. Firmy by měly organizovat pro  

své prodejce pravidelná školení, aby dobře znali tyto produkty a způsoby zacházení s nimi. 

Podobně na ně mohou působit pomocí prodejních soutěží o největší objem prodeje výrob-

ku firmy, pokud prodejce může tento fakt ovlivnit. Dobrou motivací v rámci podpory pro-

deje je také peněžitá odměna za dosaženou výši prodeje, která je výsledkem osobního na-

sazení pracovníka (Boučková, 2003, s. 232). 

2.4.3 Zaměření na firmy 

Podporou prodeje jsou stimulovány firmy i prostředníci na distribuční cestě. Jedná se např. 

o obchodní setkání s výrobci (zve jeden či více výrobců spolupracující obchodní firmy, aby 

je seznámil s novými výrobky, jejich vlastnostmi, způsobem zacházení apod.). Dále o raba-

ty nebo slevy, o příspěvky za předvedení výrobku nebo o výstavní zařízení v místě prodeje, 

dárky a mnoho dalších (výstavní stojany, prodejní displeje, regály, lednice aj.). Dárky do-

stávají prostředníci za to, že obchodují s danou značkou, nebo za předvádění určitých čin-

ností, které danou značku upřednostňují) (Boučková, 2003, s. 232). 

2.5 Direct marketing 

Definice přímého marketingu prošla řadou změn. Na začátku šedesátých let byl přímý 

marketing chápán jako určitý typ distribuce, protože byl nejvíce využíván ve formě zásil-

kového prodeje. V devadesátých letech se hlavními znaky přímého marketingu stalo budo-

vání dlouholetých vztahů a zvyšování loajality zákazníků. Tyto různé pohledy na přímý 

marketing se v odborné literatuře odrážejí v odlišných definicích. Hugnes definuje přímý 

marketing jako „takové marketingové aktivity, kdy se pokoušíme dosáhnout zákazníky pří-

mo nebo které umožňují, aby oni dosáhli nás.“ Kobs podtrhuje důležitost databází jako 

základního nástroje přímého marketingu a říká: „přímý marketing přenáší reklamní sdělení 

přímo k existujícímu nebo budoucímu spotřebiteli tak, aby vyvolávalo okamžitou reakci“ 

(Pelsmacker, 2003, s. 388). 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 26 

 

Média přímého marketingu můžeme rozdělit na neadresná a adresná. Přímý marketing vy-

užívá masová média, resp. neadresná média. Do těchto médií patří: 

 tištěná reklama umožňující odpověď, 

 teletext, 

 televizní reklama s možností přímé odpovědi. 

Do adresných nástrojů přímého marketingu můžeme zahrnout: 

 nová interaktivní média, 

 telemarketing, 

 přímý mail, 

 katalogy (Boučková, 2003, s. 234). 

Grafické znázornění obou typů médií přímého marketingu je zřetelné na obrázku č. 4. 

 

Obrázek 4 Média a nástroje přímého marketingu (Pelsmacker, 2003, s. 393) 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Pomocí dotazníku zjišťujeme primární informace potřebné pro marketingový výzkum. 

Dotazníkový výzkum je jedním z nejvyužívanějších způsobů sběru marketingových dat. 

Komunikace mezi tazatelem a respondentem probíhá nepřímo a respondent vybírá jednu 

nebo více z možných variant nebo odpovídá na otázky svými slovy.  

Kromě informací o konkurenci a o akcích v rámci marketingového prostředí pracovníci 

marketingového oddělení často potřebují také oficiální studie určitých situací. Proto mana-

žeři využívají marketingový výzkum.  

Cílem tohoto výzkumu je systematické plánování, shromažďování, analýza a vyhodnoco-

vání informací, které jsou potřebné pro účinné řešení konkrétních marketingových problé-

mů. Proces marketingového výzkumu zahrnuje čtyři základní kroky zobrazené na obrázku 

č. 5: definování problému a cílů výzkumu, příprava plánu výzkumu a návrh metodiky, rea-

lizace výzkumu-shromažďování dat a analýza dat, vypracování zprávy a prezentace vý-

sledků (Kotler, 2004, s. 228). 

 

Obrázek 5 Proces marketingového výzkumu (Kotler, 2004, s. 228) 

3.1 Dotazování 

Smyslem dotazování je zadávání otázek respondentům. Jejich odpovědi jsou podkladem 

pro získávání relevantních primárních údajů. Vybraní respondenti, kteří budou dotazováni, 

musí odpovídat cíli a záměru výzkumu. Výběr vhodného typu dotazování závisí na růz-

ných faktorech, především na charakteru a rozsahu zjišťovaných informací, skupině re-

spondentů, časových a finančních limitech. V praxi se většinou typy dotazování kombinují. 

Na obrázku č. 6 jsou znázorněny jednotlivé typy dotazování citace. 
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Obrázek 6 Typy dotazování (Knight, 2004, s. 141) 

Dotazníky mohou být flexibilní, existuje mnoho způsobů, jak můžeme klást otázky. Při 

tvorbě dotazníku by měli pracovníci klást důraz na správnou stylizaci a uspořádání otázek, 

používat jednoduchou, přímou a nezaujatou formu dotazování. Otázky by měly být klade-

ny v logickém uspořádání. Je-li možné, první otázka by měla vzbudit u respondentů zájem 

a složité nebo osobní otázky je vhodné klást nakonec tak, aby respondent nezaujal obranný 

postoj již na začátku dotazníku. Ačkoliv jsou dotazníky ve výzkumu nejčastěji používanou 

metodou, ani mechanická zařízení, jako např. peoplemetry či snímače dat 

v supermarketech, nezůstávají stranou zájmu marketingových pracovníků (Kotler, 2004, s. 

246). V marketingovém výzkumu, který byl pro účel bakalářské práce prováděn, bylo pou-

žito osobní a písemné dotazování, proto na ně bude v následující části zaměřena pozornost. 

3.1.1 Osobní dotazování 

Osobní styk je založen na přímé komunikaci s respondentem. Dotazování se stává osobním 

vždy při osobním kontaktu a je jedno, zda dotazník vyplňuje tazatel nebo respondent. Jeho 

hlavní výhodou je zejména existence přímé zpětné vazby mezi tazatelem a respondentem. 

Tazatel může respondenta motivovat k odpovědím, může upřesnit výklad otázky, dle situa-

ce může měnit pořadí otázek. Pokud se tazateli podaří u respondenta vzbudit zájem, může 

zvolit delší typ dotazníku. Tento typ má nejvyšší návratnost odpovědí. Náročnost spočívá 

v časových a finančních nákladech. Ty jsou spojeny především se systematickou prací při 

vyhledávání, školení a kontrole tazatelů (Knight, 2004, s. 140). 
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3.1.2 Písemné dotazování 

Písemné dotazování nebo také dotazování poštou patří mezi rozšířené typy dotazování. 

Dotazník je zpravidla doručen respondentovi poštou a stejnou cestou od něj dostaneme 

odpovědi. Případně může být dotazník přiložen k nějakému výrobku nebo jen předán 

v rámci nějaké události – konference, výstava (Knight, 2004, s. 141). 

Výhodou písemného dotazování jsou relativně nízké náklady v porovnání s jinými druhy 

dotazování. Nemusíme totiž budovat tazatelskou síť a přitom můžeme mnohdy adresně 

oslovit okruh respondentů na širokém území. Respondent má časový prostor na rozmyšlení 

odpovědi, není negativně ovlivňován tazatelem.  

Největší nevýhodou písemného dotazování je nízká návratnost. Kromě malého množství 

navrácených vyplněných dotazníků je problémem také struktura respondentů, kteří odpo-

věděli (Knight, 2004, s. 143). 

3.1.3 Druhy otázek používaných v dotazníku 

Otázky kladené v dotazníku můžeme rozdělit do dvou základních skupin: 

1. Uzavřené otázky  

Uzavřené otázky zahrnují všechny možné odpovědi a dotazovaný subjekt si vybírá 

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

Řadíme sem otázky: 

 dichotomické – umožňují výběr pouze ze dvou variant „ano/ne“, 

 trichotomické – nabízí dotazovanému třetí možnost „nevím“, 

 polytomické – nabízí dotazovanému řadu odpovědí. 

2. Otevřené otázky 

Otevřené otázky umožňují dotazovanému odpovídat svými slovy. Výhodou těchto do-

tazníků je získání zajímavých odpovědí a nevýhodou je vysoká časová náročnost na 

vyplňování a zpracování. Podle toho, jakou funkci otázky v dotazníků plní, je můžeme 

rozdělit na:  

 úvodní – jejich úkolem je seznámit respondenta s danou problematikou a vyvo-

lat u něj zájem, 

 filtrační – rozdělují respondenty na informované a neinformované, 
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 funkčně psychologické – slouží k přechodu mezi jednotlivými tematickými 

okruhy, mají za úkol motivovat respondenta k vyplňování dalších otázek, 

 kontrolní – slouží k prověření věrohodnosti získaných poznatků (Kotler, 2004, 

s. 244). 

3.1.4 Analyzování získaných údajů 

Při analýze se obvykle začíná analyzováním získaných dat. Při charakterizování jednotli-

vých údajů se vychází z rozdělení četností zjištěných hodnot, z variability a závislosti jevů, 

nakonec se zjišťuje spolehlivost údajů získaných ze šetření a ověřují se stanovené hypotézy 

(Kozel, 2007, s. 96). 

Rozdělení četností 

Četnost vyjadřuje počet výskytu jednotlivých variant odpovědí. Absolutní četnost předsta-

vuje sumu jednotlivých variant odpovědí. Zpravidla také určujeme relativní četnost, která 

vyjadřuje poměr absolutní četnosti k rozsahu souboru (Kozel, 2007, s. 96). 

Měření obecné úrovně 

Úroveň zkoumaných znaků bývá popsána středními momenty. Určují jakýsi střed, kolem 

kterého kolísají varianty odpovědí. Nejčastěji využívanými jsou: 

 modus – nejčastěji se vyskytující hodnota, 

 medián – prostřední hodnota při vzestupném uspořádání dat, 

 aritmetický průměr – vyjadřuje, jaká část hodnot ze souboru připadá na jednu 

jednotku souboru (Kozel, 2007, s. 96). 

Měření variability 

Variabilita bývá charakterizována mírami variace. Mezi hlavní míry variace patří rozptyl, 

variační koeficient a směrodatná odchylka (Kozel, 2007, s. 99). 

 rozptyl je charakterizován vztahem: 

   
∑      ̅   

   

 
 

(1) 

 směrodatná odchylka – jedná se o kvadraticky průměr odchylek znaku od jeho 

aritmetického průměru. Jde o kladnou odmocninu rozptylu. 
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   √   
(2) 

Měření závislostí 

Ke zjišťování závislostí můžeme využít například následující analýzy: 

 regresivní analýza, 

 korelační analýza,  

 faktorová analýza,  

 shluková analýza (Kozel, 2007, s. 100). 

Testování hypotéz 

Do skupiny výběrových metod patří testování statistických hypotéz. Testování statistic-

kých hypotéz je založeno na úvahách o věrohodnosti určitých předpokladů.  

V některých případech je potřeba hodnotit spolehlivost získaných údajů testováním. Exis-

tuje mnoho parametrických i neparametrických testů, které nejčastěji hodnotí očekávané a 

skutečné hodnoty průměrů a rozptylů v odpovědích celého souboru a jednotlivých respon-

dentů (Kozel, 2007, s. 101). 

Rozdíl mezi skutečnou a očekávanou četností představuje tzv. reziduum. Čím více se liší 

skutečné četnosti od teoretických, tím více lze očekávat, že se vztah bude posuzovat od 

nesouvislosti k souvislosti. Charakteristika, která informuje o těchto odlišnostech pomocí 

jednoho čísla je čtvercová kontingence χ² (Chí kvadrát). 

Ze čtvercové kontingence se dají odvodit další koeficienty, které měří sílu souvislosti mezi 

dvěma znaky, nejpoužívanější je Pearsonův koeficient kontingence (Kozel, 2007, s. 102). 

  √
  

    
 

(3) 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

V teoretické části byly popsány pojmy, které jsou v praktické části převedeny na podmínky 

společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. Jednalo se o marketingový, komunikační mix a jeho náleži-

tosti, kterými jsou reklama, podpora prodeje, osobní prodej, přímý marketing a vztahy 

s veřejností. Pozornost byla zaměřena na marketingový výzkum, zejména na osobní dota-

zování, které je využito při marketingovém výzkumu.  

V závěru teoretické části byly uvedeny postupy analýzy získaných údajů aplikované 

v praktické části bakalářské práce. 

Při zpracování teoretické byly použity obrázky, tabulky a grafy, které by měly zjednodušit 

pohled na zpracovávanou problematiku. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI JIŘÍ BLAHA S.R.O. 

Obchodní jméno:  JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

Sídlo společnosti:  Vyšehoří 7, Zábřeh na Moravě, PSČ 789 01 

Právní forma:   společnost s ručením omezených 

Datum vzniku:   6. října 2006 

IČ:    27778550 

Základní kapitál společnosti: 200.000,-Kč 

Společníci:   Jiří Blaha a Zdeňka Blahová 

Tel.:    +420 583 222 222 

Zelená zákaznická linka: +420 800 242 242 

E-mail:   okna@olomoucko.com 

www:    www.okna.olomoucko.com. 

 

Obchodní jméno firmy je JIŘÍ BLAHA s. r. o. Hlavním sortimentem této firmy jsou plas-

tová okna a plastové dveře, dále dřevěná okna a dřevěné dveře. Kromě montáže oken a 

dveří firma zajišťuje veškeré zednické práce, montáž veškerého příslušenství, demontáž 

starých oken a jejich ekologickou likvidaci.  Firma poskytuje nejen montáž oken a dveří, 

ale také montáže garážových vrat značky LOMAX.  

Firma byla založena dvěma společníky. Pan Jiří Blaha dále pokračoval jako jeden z jedna-

telů a druhým se stala jeho manželka Zdeňka Blahová.  

V tomto závodě pracuje nyní 14 zaměstnanců. Na základě členění podniků dle velikosti 

v EU se Jiří BLAHA s.r.o. řadí do malých podniků.  

Na následujícím obrázku je zobrazeno logo firmy. 

 

Obrázek 7 Logo firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

(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 Zaměstnanci 

Zaměstnanci firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o. jsou jedním z nejdůležitějších prvků společnosti. 

K 28. 2. 2012 měla firma 14 zaměstnanců. Z toho 71,4% úkolových pracovníků a 28,6% 

administrativních pracovníků.  

Rozložení struktury podle pohlaví odpovídá náplni výrobního procesu. V administrativní 

činnosti působí ve firmě čtyři ženy a deset úkolových pracovníků jsou muži.  

Průměrný věk zaměstnanců u žen je 34,33 let, u mužů 34,86 let. Největší podíl zaměstnan-

ců 70% je s délkou zaměstnání na 5 let. Z hlediska struktury vzdělání největší podíl 

61,54% tvoří zaměstnanci se vzděláním vyučen v oboru. Se středoškolským vzděláním 

firma zaměstnává tři pracovníky, což je 23,08% a zbývajících 15,38% tvoří zaměstnanci 

s vysokoškolským vzděláním v oboru.  

5.2 Lokalizace firmy 

Hlavní sídlo firmy se nachází na severní Moravě – ve Vyšehoří (obec u Zábřeha) na ulici 

Vyšehoří 7, PSČ 789 01. Je zde kancelář pro administrativu, obchodní oddělení a sklado-

vací prostory. 

K firmě náleží vzorková prodejna. Prodejna se nachází v Šumperku, Lautnerova 4, PSČ 

787 01, která slouží pro kontakt s novými zákazníky a zájemci o služby, k poskytování 

informací o sortimentu a také jsou zde zpracovávány cenové nabídky.  

5.3 Představení produktů společnosti 

Jak již bylo uvedeno výše, společnost se zaměřuje na montáž plastových, hliníkových, dře-

věných oken a doplňků. Společnost montuje hlavně plastová okna, která představují 85% 

z celkové činnosti, aktivita v oblasti dřevěných oken je 3% a 12% v oblasti hliníkových 

oken. 
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Graf 1 Produktové portfolio společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

(Zpracováno dle: JIŘÍ BLAHA s.r.o.) 

Firemní filozofií je nabídnout zákazníkům profesionální přístup a co nejlepší služby 

ve všech fázích realizace zakázky, tzn. od návrhu, zajištění výroby a dopravy přes montáž, 

až po servisní nebo reklamační služby.  

Zajištění maximální kvality vstupních komponentů, zpracování a konečných výstupů je 

prioritou firmy již od jejího vzniku. Proto firma spolupracovala s velmi spolehlivými vý-

robci jako je Decro Bzenec spol. s r.o., který pro výrobu plastových oken a dveří použí-

vá kvalitní německý profilový systém TROCAL. V roce 2012 společnost s výrobcem 

Decro Bzenec spol. s r.o. realizovala minimum zakázek a začala se orientovat zejména na 

výrobce Oknoplast Group Sp., který vyrábí okna a dveře z německého profilového systému 

VEKA. V roce 2012 se společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. stala největším partnerem společ-

nosti Oknoplast Group Sp. v České republice. Výrobce Oknoplast Group Sp. je jeden z 

deseti největších výrobců plastových oken v Evropě a své výrobky prodává v osmi zemích 

Evropy. 

5.4 Organizační struktura 

Firma je rozdělena na dvě hlavní části, a to na montážní a obchodní oddělení. V čele těchto 

oddělení stojí původní zakladatelé a současní jednatelé firmy, jejichž spoluvlastnický podíl 

je rozdělen dílem 60:40.  

5.4.1 Obchodní oddělení 

Obchodní oddělení je rozděleno na tři hlavní složky: prodej, účetnictví a vývoj. Za celé 

obchodní oddělení je zodpovědná jednatelka firmy Zdeňka Blahová. Prodej je uskutečňo-
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ván prostřednictvím techniků a obchodních zástupců. Za účetnictví je zodpovědná hlavní 

účetní, s níž spolupracuje jednatelka firmy. Složka vývoj je uskutečňována pouze externě. 

Firma spolupracuje s počítačovým technikem, který zodpovídá hlavně za úpravu a bezpro-

blémový chod webových stránek společnosti. 

5.4.2 Montážní oddělení 

V čele montážního oddělení stojí Jiří Blaha, druhý jednatel firmy. Výrobní oddělení lze 

rozčlenit na tři složky – montéři, zedníci, dopravci. Montéři jsou zodpovědní za kvalitu 

provedené práce na daném pracovišti a mají za úkol pověřit zedníky zednickou prací, po-

kud je třeba. Dopravci mají za úkol dodat materiál na určené místo, v určitý čas a v přes-

ném množství, které jim bylo zadáno při vzniku objednávky. Někteří montéři jsou v této 

firmě zároveň i dopravci.  Montéři a zedníci pracují ve stálých skupinách. Společnost má 

dvě stálé zednické a dvě stálé montážní skupiny. Pro všechny skupiny je vytvořen týdenní 

harmonogram, kterému musí pracovníci přizpůsobit svoji práci a čas, aby byl dodržen. 

5.5 Historický vývoj 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. byla založena v roce 2006. Jednalo se pouze o změnu práv-

ní formy podnikání. Pan Jiří Blaha jako fyzická osoba podnikal v oboru oken a dveří již od 

roku 2000. Měl zkušenosti v oboru montáže oken a dveří, jelikož pracoval delší dobu jako 

montér u konkurence. 

V roce 2001 si Jiří Blaha pronajal kancelář v Zábřehu na Moravě. Tuto kancelář firma vy-

užívala jen do roku 2005. Hlavním důvodem pro uzavření pobočky byl nedostatek zaká-

zek. Do roku 2003 firma zaměstnávala pouze jednoho montéra. V roce 2003 firma obdrže-

la největší zakázku na kompletní výměnu oken a dveří na firemním komplexu Klein a Bla-

žek ve Štítech. Touto velkou realizací se společnost dostala do podvědomí lidí a po skon-

čení této výměny vzrostly zakázky společnosti více než o sto procent. Od roku 2005 byla 

zřízena nová kancelář v Rovensku, v tomto období přibývalo stále více zakázek a Jiří Bla-

ha se začal věnovat rozvoji vlastní firmy. Od tohoto roku měla firma 2 montážní dělníky a 

2 pracovníky v kanceláři. V roce 2007 se přestěhovala do větších prostor v obci Vyšehoří, 

kde má zázemí kanceláří a skladových prostor.   

V roce 2006 byl podnik transformován na společnost s ručením omezeným. Do obchodní-

ho rejstříku (OR) byla společnost zapsána 6. října 2006 u rejstříkového soudu v Ostravě 

pod číslem C 29460. IČ firmy je 27778550. Jako předmět podnikání je v OR vedena výro-
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ba a obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona a zednictví. Do 

ledna 2011 bylo předmětem podnikání zprostředkování obchodu a služeb, velkoobchod, 

zednictví. Tyto činnosti byly dne 27. ledna 2011 z OR vymazány. Dne 27. ledna 2011 byly 

údaje v OR aktualizovány a byl dodán předmět podnikání zednictví a výroba elektřiny 

(Ares,2011). 

V podstatě od prvopočátku existence firma spolupracovala s dodavatelem plastových oken 

Decro Bzenec, spol. s.r.o. Razantní změna nastala na podzim roku 2009, kdy firma začala 

spolupracovat s dodavatelem Oknoplast Group Sp. z polského Krakowa, který se zabývá 

značkovými okny vyšší kvality a standardu, který prodává v celé Evropě a firma se stala 

součástí tohoto gigantu. Od roku 2012 společnost nabízí zejména produkty tohoto dodava-

tele. Ve spolupráci s Oknoplastem si firma koncem roku 2009 pronajala prostory 

v Šumperku, kterou dodavatel Oknoplast Group Sp. vybavil vzorkovými okny.  

Firma začínala s montáží dřevěných, hliníkových a plastových oken. V dnešní době se ori-

entuje spíše na montáž plastových oken. Společnost odstartovala svoji činnost překvapivě 

velkými zakázkami, ke kterým se začaly přidávat menší (výměny oken a dveří na rodin-

ných domech, zimní zahrady). Například v roce 2007 firma vyměňovala okna 

na panelových domech na sídlišti v Zábřehu. S touto zakázkou souvisely i montáže parape-

tů, žaluzií a zednické práce. Společnost dále vyměňovala okna u různých firem, kanceláří. 

Firma se v posledních letech zaměřila také na montáž velice žádaných zimních zahrad. 

 

Obrázek 8 Ukázka plastových oken, dveří, garážových vrat (Vlastní zpra-

cování) 

5.6 Finanční situace 

Společnost se v současné době nachází v příznivé finanční situaci. V roce 2009 důsledky 

světové ekonomické krize bohužel dopadly i na tuto firmu. To je patrné i z následujícího 

grafu, kde jsou zachyceny jednotlivé roční obraty a výsledky hospodaření od roku 2006 do 

roku 2011. V roce 2006 se společnost dostala poprvé do ztráty, tento výrazný pokles byl 
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způsoben změnou právní formy, se kterou souvisely vysoké náklady na nákup dopravních 

prostředků, rekonstrukce nového sídla společnosti, náklady na marketingovou propagaci. 

Graf jednoznačně odráží situaci firmy a ukazuje v roce 2009 výrazný pokles tržeb způso-

bený světovou ekonomickou krizí, který měl za následek to, že se firma v tomto roce do-

stala podruhé ve své historii do ztráty. Problematickými se staly především vysoké fixní 

náklady, které společnost nebyla schopna v tak krátkém časovém období snížit. Byla nuce-

na na nepříznivou situaci reagovat, proto v roce 2009 propustila 2 zaměstnance (z 16 za-

městnanců jich nyní pracuje ve firmě 14 - tedy snížení stavu o 12,5 %). V roce 2011 došlo 

k mírnému nárůstu tržeb, zejména tržeb za služby. Tento nárůst byl způsoben výstavbou 

solární elektrárny. Výsledek hospodaření za rok 2011 nebyl prozatím k dispozici, ale spo-

lečnost udává, že se výsledek hospodaření bude pohybovat kolem 500.000,-Kč. Tento ná-

růst byl zejména způsoben soustředěním prodeje do prodejny v Šumperku, orientací na 

dodavatele Oknouplast Group Sp. a změnami v personálním oddělení.   

 

Graf  2 Vývoj tržeb za období let 2006 – 2011 v tis. Kč (Zpracováno dle: JIŘÍ BLAHA 

s.r.o.) 
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Graf  3Vývoj výsledků hospodaření za období let 2006 – 2010 v tis. Kč (Zpracováno 

dle: JIŘÍ BLAHA s.r.o.) 
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6 ANALÝZA KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKY VE SPOLEČNOSTI 

JIŘÍ BLAHA S.R.O. 

6.1 Analýza marketingového mixu 

6.1.1 Produkt 

Plastová okna se považují za ekologicky šetrný výrobek. Materiál je plně recyklovatelný a 

dodavatelé uvádí, že je možné recyklát použít opakovatelně na výrobu nového okna a to až 

osmkrát, aniž by ztratil na kvalitě. I po opakované produkci je možné rozložit výrobek na 

původní suroviny. Veřejnost však výrobky z recykláže nevnímá příliš pozitivně, i když 

nejsou kvalitně nijak horší než prvovýrobky. 

Společnost sama zodpovídá za objednané produkty a za jejich kvalitu. Vyměřovací technik 

při vzniku objednávky navštíví zákazníka a vyměří všechna okna a dveře. Tudíž za objed-

nané rozměry a množství oken a dveří ručí sama společnost. Není zde možnost špatně vy-

měřené produkty nebo špatné množství vrátit. Pokud dojde k chybnému zaměření, objed-

nává společnost okno nové na vlastní náklady. Tato nepřesně zaměřená okna pak společ-

nost prodává na webových stránkách v sekci bazar, ale prodávají se velmi špatně, protože 

výroba oken je 100% zakázková výroba a již vyrobená okna jen obtížně hledají svého kup-

ce. Pokud se tato již vyrobená okna prodají, tak výrazně pod cenou. 

U většiny produktů je poskytována dvou až sedmiletá záruční lhůta.  

6.1.2 Cena 

Společnost nemá na svých webových stránkách uvedeny ceny výrobků. Zákazníci, kteří 

mají zájem o produkty, musí navštívit pobočku a zde se dozví vše o cenách a slevách. Ne-

výhodou je, že si sám zákazník doma nemůže udělat přehled o ceně a případné slevě, která 

by mu byla poskytnuta. Společnost nemá vytvořené přehledné tabulky, ve kterých by byly 

zachyceny například množstevní slevy. Ceny oken tvoří software, který společnost využívá 

a který vychází z nákladů spojených s daným produktem. Pracuje tedy s nákladově orien-

tovanou tvorbou cen. Pro cenění oken od dodavatele Oknoplast používá společnost softwa-

re Adulo, pro okna značky Decro program Klaes. Zákazníkovi dost často nejde o konečnou 

cenu, jako o výši slevy, kterou dostane. Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. pracuje s dodavateli 

na základě rabatových skupin, na každý profil je poskytován jiný rabat, slevy společnosti 
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se pohybují okolo 38% až 49%, dle profilu. Sleva pro daný profil je fixní a neodvíjí se od 

velikosti zakázky. Zakázky od 250.000 Kč bez DPH se cení individuálně.  

Ukázku z programu Adulo a Klaes zobrazuje následující obrázek č. 9. 

 

Obrázek 9 Ukázka z programu Adulo a Klaes (Klaes, 2011) 

6.1.3 Místo, distribuce 

Termíny dodání od dodavatelů se liší v závislosti na sezóně. Okna a dveře jsou dodávány 

v lhůtě 3-5 týdnů od zadání objednávky. Doplňky jako jsou žaluzie a okenní sítě jsou do-

dávány do 5 pracovních dnů. U okenních parapetů je doba dodání pružnější od 1 do 3 dnů. 

Společnost se snaží hned při vzniku objednávky kontaktovat dodavatele, aby doba doruče-

ní výrobků byla co nejkratší. Doprava zboží je zdarma v rámci regionu, náklady na dopra-

vu jsou zahrnuty do provozních nákladů firmy.  

Demontáž, odvoz a likvidaci starých oken provádí společnost za fixní poplatek 200 

Kč/kus. 

6.2 Analýza komunikačního mixu 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. si plně uvědomuje, stejně jako většina firem, důležitost 

marketingových aktivit. Od roku 2006 se snaží společnost vyvíjet vyšší aktivitu 

k využívání prostředků marketingového mixu. Proto dále budou představeny druhy a způ-

sob marketingové komunikace firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o.  
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6.2.1 Neosobní prodej 

V teoretické části byly představeny formy neosobního prodeje, z těchto forem společnost 

JIŘÍ BLAHA s.r.o. využívá skoro všechny. Dále budou přiblíženy všechny druhy médií, 

které firma využívá k neosobnímu prodeji. 

6.2.1.1 Reklama 

Reklama je způsob marketingové komunikace, který firma velmi využívá. Jejím prostřed-

nictvím propaguje jak konkrétní produkt, tak i samotnou firmu a její image, kterou by měly 

vnímat cílené segmenty veřejnosti. V současnosti se společnost snaží dostávat do podvě-

domí lidí prostřednictví billboardů a nově pořízenými automobily, které jsou potištěny 

logem společnosti a kontaktem na společnost. Jelikož JIŘÍ BLAHA s.r.o. preferuje maso-

vou komunikaci, jsou reklamy tím pravým, čím by mohly oslovit co nejširší veřejnost. 

Při tvorbě reklam vycházejí z jednotného motivu – dodržují stejný styl písma, stejné logo a 

také barvy společnosti (především modrá barva v kombinaci s bílou). Tento motiv firma 

využívá na firemních automobilech, na reklamních plakátech i billboardech. Má vytvořen 

jednotný styl, který je pro ni typický od roku 2006. V roce 2011, kdy firma začala úzce 

spolupracovat s dodavatelem OKNOPSLAST GROUP Sp., došlo k menším úpravám toho-

to stylu, barvy zůstaly zachované, jen logo společnosti dostalo lepší design, který zahrno-

val i jméno největšího dodavatele. Logo společnosti před změnou a po změně je zobrazeno 

na následujícím obrázku.  

 

Obrázek 10 Logo společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

v roce 2006 (JIŘÍ BLAHA s.r.o.) 

 

Obrázek 11 Logo společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

v roce 2012 (JIŘÍ BLAHA s.r.o.) 
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Náklady na reklamu byly nejvyšší při založení společnosti, kdy se snažila firma dostat co 

nejvíce do podvědomí a upozornit lidi na nově fungující společnost. V této době činily 

náklady ročně 328.845 Kč. V roce 2010 snížila firma náklady na reklamu na 289.500 Kč. 

Důvodem snížení nákladů na reklamní propagaci byl dostatek zakázek. 

6.2.1.2 Internetová komunikace 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. prostřednictví vlastních webových stránek na adrese 

www.okna.olomoucko.com, které jsou založeny od roku 2006, informuje své zákazníky o 

kontaktních adresách, nabízených produktech, probíhajících akcích společnosti. Návštěv-

níci mohou na těchto stránkách nalézt téměř vše, přes historický vývoj společnosti až k 

fotografiím z různých realizovaných stavebních projektů. Stránky jsou velmi přehledné a 

další výhodou je, že mají nainstalované počítadlo, které sbírá statistická data o návštěvnosti 

webových stránek. Cílem tohoto počítadla je informovat o návštěvnosti webových stránek 

za určité období (např. den, týden, měsíc, rok), ze kterého může vyplynout přímá souvis-

lost s některou firemní kampaní. 

Firma investuje 24.426,-Kč ročně pro zlepšení pozice na vyhledávači Seznam 

(www.seznam.cz). 

Po zadání klíčového slova „plastová okna“ do vyhledávače přes firmy.cz se po upřesnění 

lokality Olomoucký kraj zobrazí firma na 7. místě. Při bližší lokalizaci na Šumperk se 

umisťuje na místě 3. 

Pokud by došlo ke srovnání s vyhledávačem Google (www.google.com) a zadání klíčové-

ho slova „plastová okna Šumperk“, zaujme firma 3. pozici. 

V příloze PV jsou umístěny 2 screenshoty, na kterých jsou zobrazeny výsledky hledání na 

Seznamu („plastová okna Olomoucký kraj“) a na Googlu („plastová okna Šumperk“). Vý-

sledky průzkumu jsou uvedeny ke dni 11. 12. 2011. 

6.2.1.3 Tištěná reklama 

 Inzerce v tisku 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. má svoji reklamu též umístěnou v reklamních magazínech. 

V roce 2008 a v roce 2009 byla celkem 12x vytištěna reklama v magazínu „Reklama“ – 

distribuce ve městech i ve vesnicích v regionu (2008,2009 – leden, březen, květen, červe-

nec, září, říjen) za cenu 49,- Kč za cm². Firma ve všech vydáních měla reklamu o velikosti 

http://www.google.com/
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91 cm², tudíž zaplatila 4.459,- Kč za vydání. Celkové náklady společnosti na tuto propaga-

ci činily za oba roky 53.508,- Kč. 

Od prosince roku 2010 bývá reklama firmy zveřejňována i v reklamním magazínu „Trefa 

Zábřežsko“, tato inzerce je pouze černobílá. Firma má reklamu na úvodní stránce magazí-

nu o velikosti 17 x 21 cm. Do prosince roku 2011 byla otištěna 5x (prosinec, únor, květen, 

červenec, září). Firma zaplatila 8.925,- Kč za všech pět zveřejněných reklam. 

Od února roku 2011 společnost zveřejňuje svoji reklamu i v inzertních novinách „Oáza“, 

do prosince roku 2012 byla v těchto novinách otištěna celkem pětkrát. Cena za jednu zve-

řejněnou reklamu je 2.750,- Kč.  

Na inzerci o šířce 13 cm a výšce 7 cm (klasická reklama) nebo rozměru 17 x 21 cm (větší 

provedení) je zobrazeno logo firmy, ukázka oken na domě, informace o aktuální akci, ad-

resa firmy, kontaktní informace včetně webové adresy. 

 

Obrázek 12 Reklama firmy v magazínu „Reklama“ 

(JIŘÍ BLAHA s.r.o.) 

 Letáky 

V průběhu roku 2010 bylo prostřednictvím České pošty rozesláno 58.000 ks reklamních 

letáků do Šumperka a jeho bezprostředního okolí. Veškeré náklady na tisk letáků byly hra-

zeny společností Oknoplast Group Sp. Největší roznos letáků se uskutečnil v červenci roku 

2011, kdy bylo Českou poštou v Olomouckém kraji rozneseno 50.000 ks reklamních letá-

ků. Náklady na toto rozeslání činily 32.000 Kč. V roce 2011 bylo rozneseno celkem 

140.000 ks letáků velikosti A5. Výhodou tohoto rozeslání byla vysoká informovanost lidí o 

společnosti v Olomouckém kraji, ale nevýhodou byly vysoké náklady na realizaci a další 
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nevýhodou bylo, že se společnost nemohla zaměřit na menší cílovou skupinu lidí, kterou 

chtěla oslovit.  

6.2.1.4 Propagační brožurka 

Společnost nemá zhotovenou svoji vlastní propagační brožurku. V sídle firmy a ve vzor-

kové prodejně však nalezneme propagační materiál největšího dodavatele společnosti 

OKNOPLAST GROUP Sp. Celkem zde nalezneme tři druhy propagačních brožurek. V 

první brožurce se dočteme vše o dodavateli OKNOPLAST GROUP Sp. a o jejich certifiká-

tech, dále základní typy oken, které firma dodává, a nakonec jsou v brožurce zahrnuty no-

vinky. První brožurka má 11 stran. Druhá brožurka je nazvána „DVEŘE“ a má pouze 6 

stran. V této brožurce dodavatel představuje základní typy dveří a jejich technologie. Třetí 

brožurka, kterou můžeme nalézt v prodejně, představuje PVC okna a dveře na terasu. 

Všechny zmíněné propagační materiály mají velikost A4. 

6.2.1.5 Outdoor reklama 

V současnosti se společnost dostává do podvědomí lidí prostřednictvím billboardů, propa-

gací umístěných na reklamních plochách a budovách, které jsou rozmístěny v okolí Zá-

břežska a Šumperska. S venkovní reklamou je možné se setkat v těchto formách: 

 Billboard 

Billboard firmy je umístěn od roku 2009 u benzínové pumpy Shell v Šumperku. Jeho veli-

kost je 4 x 2,5 m. Poloha tohoto billboardu byla zvolena především kvůli vysoce frekven-

tované silnici a plocha billboardu je umístěna 500 metrů od vzorkové prodejny. Umístě-

nému billboardu nestíní žádné budovy ani zeleň. Náklady na pronájem plochy jsou 

23.000,- Kč na půl roku. 

V dubnu roku 2011 společnost umístila nový přenosný billboard v obci Kosov. S touto 

novou reklamní propagací nevznikly firmě žádné náklady, protože billboard sponzorovala 

firma Oknoplast Group Sp. a pozemek, na kterém je billboard umístěn, patří společnosti 

JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

První pojízdný billboard společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o., tzv. banner, se v ulicích Šumper-

ka a jeho okolí pohyboval 8. a 9. září 2011. Tento banner byl umístěn na korbě vozidla 

modré barvy a samotný banner měl modro - bílou barvu typickou pro společnost. Pojízdný 

banner  jezdil ulicemi Šumperka a Zábřeha od 8 hodin do 16 hodin. Na banneru bylo umís-
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těno logo společnosti, kontaktní údaje, adresa webové stránky. Tento způsob reklamní pro-

pagace byl investován dodavatelem Oknoplast Group Sp.  

 Propagace na budově 

Od 1. ledna 2006 je umístěna reklama na zdi bývalé továrny v Šumperku, má rozměry 20 x 

4,5 metru.  

Jako venkovní reklama slouží i jednotlivé budovy firmy – sídlo firmy ve Vyšehoří je ná-

padné výrazně žlutou barvou fasády, kterou doplňují reklamy firmy umístěné na budově. 

Taktéž vzorková prodejna v Šumperku má výraznou barvu fasády doplněnou logy společ-

nosti. Budova je umístěna v blízkosti hlavní silnice a je v noci osvětlená. V blízkosti sídla 

firmy jsou umístěny další reklamní propagace u hlavní silnice o velikosti 0,8 x 2,0 metry. 

 

Obrázek 13 Vzorková prodejna a billboard Šumperk (Vlastní zpracování) 

 Propagace na firemních automobilech 

Firma vlastní 5 dodávek značky Renault Master a 3 osobní automobily značek Honda, Re-

nault a Škoda. Všechny dodávky jsou bílé barvy a na každé je umístěn reklamní potisk 

modré barvy. Na jaře roku 2011 firma nakoupila nové osobní automobily černé barvy a 

s touto investicí byly navrženy nové reklamní potisky na všechny automobily společnosti. 

Obsahují firemní loga, adresy, kontakty. Náklady byly financovány v rámci podpory pro-

deje společností Oknoplast Group Sp. Reklamní zpracování automobilu si lze prohlédnout 

na následujícím obrázku č. 14. 
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Obrázek 14 Firemní automobil (Vlastní zpracování) 

6.2.2 Podpora prodeje 

K podpoře prodeje patří různé druhy nástrojů, které slouží k přilákání zákazníka a podně-

cují ho ke koupi produktu. Firma JIŘÍ BLAHA s.r.o. od roku 2011 zavádí řadu novinek, 

které by mohly zákazníka oslovit. Jejich cílem je snaha o osobní kontakt se zákazníkem, 

neboť v poslední době se rozmáhá nákup dveří a oken přes internet. Tímto způsobem je 

možné vybrat nejlevnějšího dodavatele, avšak velmi těžce můžete posoudit kvalitu produk-

tu.  

6.2.2.1 Podpora prodeje orientovaná na spotřebitele 

 Vzorky produktu na vyzkoušení  

Firma poskytuje zákazníkům vzorky produktu prostřednictvím nově zřízené vzorkové pro-

dejny v Šumperku. Tato prodejna byla v roce 2009 vybavena vzorkovými okny a dveřmi 

od dodavatele Oknoplast Group Sp.  

 Soutěže, hry a dárky 

 Při navštívení vzorkové prodejny a osobním dotazováním na produkty firmy obdrží 

každý zákazník dárek v podobě triček s firemním logem, přívěsky, plyšáky. Není pod-

mínkou, aby návštěvník prodejny uzavřel smlouvu. 

 Od roku 2011 se každý zákazník, který se společností uzavře smlouvu, může účastnit 

soutěže s názvem „ OKNA ZDARMA“. Všechny uzavřené smlouvy během roku 2011 

postupovaly dále do závěrečného slosování, které probíhalo na konci roku 2011 v  pro-

sinci. Při tomto slosování vyhrává jeden se zákazníků „OKNA ZDARMA“ a je mu na-

vrácena částka, kterou zaplatil za zakoupené produkty u společnosti.   
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 V roce 2011 proběhla soutěž o mobilní telefon značky Nokia. Každý zákazník, který 

uzavřel smlouvu v daném měsíci, byl zařazen do slosování, které probíhalo na konci 

každého měsíce. Losování bylo veřejné a zákazníci byli o slosování kontaktování pro-

střednictvím emailu. 

 Veletrhy, výstavy a prezentace 

Firma se veletrhů účastní pouze pasivně.  Od roku 2006 se firma zúčastňuje pouze Veletr-

hu firem v Šumperku.  Tento veletrh probíhá každým rokem na jaře. Cílem této účasti je 

předvedení výrobků potencionálním zákazníkům a také informovanost o nových technolo-

giích a technologických postupech, které využívá konkurence. 

V roce 2011 jsem se zúčastnila veletrhu v Šumperku, kvůli nepříznivému počasí se veletrh 

konal ve vnitřních prostorách kulturního domu a všechny prostory určené pro výstavu byly 

maximálně obsazeny. Překvapilo mě i velké množství návštěvníků všech věkových skupin. 

Firma na veletrhu poskytovala vzorkovníky, letáčky a propagační brožurky. Při příležitosti 

veletrhu zaměstnanci společnosti rozdávali vytištěné poukazy v podobě dvoutisícovky, 

které sloužili jako poukaz na slevu. Na každém veletrhu je i školená osoba, která může 

zodpovídat otázky návštěvníků. Na obrázku č. 15 je znázorněn stánek firmy JIŘÍ BLAHA 

s.r.o. z veletrhu 2011. 

 

Obrázek 15 Stánek firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o. na veletrhu 2011 (Vlastní zpracování) 
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6.2.3 Osobní prodej 

Osobní prodej je u této firmy realizován jen prostřednictvím vzorkové prodejny. Firma 

neklade velký důraz na osobní prodej, protože je tento prodej náročný na čas a finance. 

Dalším důvodem je, že by byl tento prodej těžce realizován -  velké výrobky.  

6.2.4 Public relations  - vztahy s veřejností 

Firma JIŘÍ BLAHA s.r.o. se snaží vytvářet a udržovat si dobré jméno v podvědomí veřej-

nosti, a to u místních a okolních obyvatel, zákazníků, vlastních zaměstnanců podniku nebo 

dodavatelů. Proto firma využívá na podporu prodeje tyto vztahy s veřejností tedy „public 

relation“. 

 ZÁVODY NA HORSKÝCH KOLECH - Společnost pravidelně druhým rokem 

přispívá k organizaci závodů na horských kolech, kterých se sami zaměstnanci fir-

my účastní. Závodů se zúčastňuje šest pracovníků. Soutěž má několik kol, která se 

konají od jara do podzimu. Během získávají soutěžící body, které se na konci sezó-

ny sečtou. Sama firma sponzoruje veškeré vybavení pro členy firemního týmu. 

Členové týmu jezdí v dresech modro-bílé barvy, což jsou barvy společnosti.  

 

Obrázek 16 Ukázka závodícího týmu (Vlastní zpracování) 

 ADOPCE DĚTÍ NA DÁLKU - V roce 2006 firma pořádala akci Adopce dětí na 

dálku. Toto sezení probíhalo v Rovensku (vesnice u Zábřeha) v galerii Café. Hlavní 

náplní bylo podpořit adopci dětí na dálku. Součástí akce byla odborná prezentace o 
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možnosti adopce dětí a také výstava fotek dětí žijících v Africe. Na toto sezení při-

šlo více než 100 lidí. Firma si sama po této akci adoptovala dvě děti v Africe. První 

dítě si adoptovala v červenci 2006 a další v listopadu 2006. Firma pro každé své 

adoptované dítě zasílá ročně finanční částku. V této částce je zahrnuto 7 200,- Kč 

na školné, 1.500,- Kč na zdravotní pojištění dítěte a zbytek je částka, která slouží na 

dárky pro tyto děti.  

6.2.4.1 Sponzoring 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. vynakládá finanční prostředky na reklamu a podporu růz-

ných sportovních, kulturních i jiných akcí. Firma je sponzorem několika plesů ve vesnicích 

a městech v okolí Zábřeha. V roce 2009 poprvé sponzorovala invalidní ples v Leštině, kde 

přispěla darem ve výši 2.500,- Kč, dále firma každoročně sponzoruje Hasičský ples ve 

Zborově a také od roku 2008 Obecní ples ve Vyšehoří. Na tyto plesy přispěla darem ve 

výši 5.000,- Kč. Moderátor akce děkuje sponzorům během probíhajícího večera a konkrét-

ně firmu jmenuje, navíc v sále je vystavena reklamní cedule o rozměru 1,5 x 0,9 m s logem 

firmy. 

Od roku 2006 podnik sponzoruje fotbalový klub Šíša Vyšehoří, jehož členy jsou 2 zaměst-

nanci firmy. Firma přispěla v minulém roce částkou 7.000,- Kč na sportovní vybavení fot-

balového týmu. Na fotbalovém hřišti, na kterém se odehrává zápas, je vždy umístěna pro-

pagace o velikosti 1,4 x 5,8 m. Mimo tuto reklamu je na každém drese hráče umístěn štítek 

s firemním logem. 

Taktéž firma od jejího vzniku sponzoruje Hasičský oddíl Postřelmůvek, kterým byl sám 

jednatel firmy členem. Společnost tomuto oddílu neposkytuje finanční prostředky, ale do-

dává členům hasičskou výbavu.  

6.2.5 Náklady na marketingovou komunikaci 

Firma JIŘÍ BLAHA s.r.o. v poslední době vynakládá velké finanční prostředky na zlepšení 

marketingové komunikace se svými zákazníky. Jako každá společnost tak i společnost JIŘÍ 

BLAHA s.r.o. se snaží vykonávat spoustu pestrých aktivit, kterými by přilákala nové zá-

kazníky. Po zavedení společnosti s ručením omezeným firma vynakládala vysoké finanční 

částky na nové reklamy a loga, aby se „nová“ firma dostala lidem do podvědomí. V roce 

2009 se značně snížily náklady na marketingovou komunikaci. Hlavním důvodem byla 

hospodářská krize, ale také vysoké nasycení trhu jinými firmami v oboru a nedostatek po-
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ptávek, proto firma začala „šetřit“.  Ze stejného důvodu firma snížila své náklady na mar-

ketingovou komunikaci v roce 2010 a 2011.  

 

Graf  4 Celkové roční náklady na marketingovou komunikaci (Zpracováno dle: JIŘÍ 

BLAHA s.r.o.) 

6.2.6 Swot analýza komunikace se zákazníky 

Následující tabulka je zaměřena na SWOT analýzu společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. se zá-

kazníky. Tabulka znázorňuje slabé a silné stránky společnosti, příležitosti a ohrožení. 

Tabulka 5 SWOT analýza komunikace společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. se zákazní-

ky (Vlastní zpracování) 
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Silné stránky 

Využívání nejnovějších technologií 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. plně využívá příležitostí, které přinášejí moderní technolo-

gie. Nepodceňuje význam internetu, unikátního média, které zjednodušuje a zefektivňuje 

podnikové procesy. Využití nejnovějších technologií vede k prokazatelně nižším nákla-

dům, lepší konkurenceschopnosti a zlepšování vnitřních a vnějších vztahů. 

Vlastní doprava 

 Společnost vlastní několik automobilů, kterými je uskutečňována doprava produktů na 

místo montáže. Vlastní vozy slouží zároveň jako reklamní poutače. Každé auto je opatřeno 

typickým logem společnosti. Reklama cestuje spolu s automobilem, což znamená, že je 

stále „na očích“. 

Široké spektrum nabízených produktů 

Společnost ve svém katalogu nabízí a představuje všechny typy oken a dveří, jejichž dodá-

ní, prodej a montáž zprostředkovává. Tento široký sortiment umožňuje vybrat si kvalitní 

zboží, které by designově i technologicky odpovídalo představám zákazníka. Široký sorti-

ment se netýká pouze oken a dveří, ale i všech produktů, které společnost nabízí (žaluzie, 

parapety, zimní zahrady, garážová vrata). 

Vysoká kvalita produktů 

V podstatě od prvopočátku existence firma spolupracovala s velmi spolehli-

vým dodavatelem plastových oken Decro Bzenec, spol. s.r.o. Od roku 2009 firma začala 

spolupracovat s dodavatelem Oknoplast Group Sp. z polského Krakowa, který se zabývá 

značkovými okny vyšší kvality a standardu. Společnost zaručuje nejvyšší kvalitu produktů 

od těchto dvou významných dodavatelů. 

Environmentální management 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. si plně uvědomuje rizika spojená s ochranou životního pro-

středí. V roce 2009 začala společnost podporovat projekt „Zelená úsporám“. Program „Ze-

lená úsporám“ je zaměřen na podporu instalací zdrojů na vytápění s využitím obnovitel-

ných zdrojů energie, ale také investic do energetických úspor při rekonstrukcích i v no-

vostavbách. Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. v tomto projektu poskytuje výměnu nebo no-

vou montáž plastových oken a dveří, které by měly zajistit maximální možnou izolaci tep-

la.  
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Slabé stránky 

Vyšší cena některých produktů 

Tvorba ceny vychází z ekonomických podkladů a vynaložených nákladů. Cenu produktu 

ve velké míře určuje dodavatel, k té se potom připočítávají náklady spojené s dopravou a 

montáží zařízení. Dále je důležité sledovat informace o tržním prostoru, konkurenci a zá-

kaznících, tedy o všech faktorech, které mají rozhodující vliv na celkový efekt společnosti 

na trhu. 

Slabé postavení na trhu 

Společnost za 6 let své existence nemá prozatím vybudované silné postavení na trhu. Dalo 

by se říci, že má střední postavení na trhu. Nepatří mezi kapitálově nejsilnější společnosti, 

ale také ne mezi nejslabší. Silnou konkurencí na trhu je společnost Sulko, s.r.o., která má 

díky dlouholeté tradici vybudované silné postavení na trhu v celé České republice.  

Nevýhodná geografická poloha 

Společnost se nachází v Olomouckém kraji, v tomto kraji se nezaměstnanost pohybuje 

okolo 13%, tudíž lze říci, že se společnost nachází v chudší oblasti. Protože se společnost 

zaměřuje na střední a vyšší vrstvy, nedaří se jí získat v této oblasti větší počet zákazníků. 

Společnost by se mohla v rámci slev zaměřit také na nižší vrstvy, kterých je v Olomouc-

kém kraji větší koncentrace.  

Příležitosti 

Potřeba obnovy nových sídlišť 

V dnešní době se klade velký důraz na obnovu starých sídlišť a starých zástaveb, dochází 

tak ke zvyšování bezpečnosti a zvýšení životní úrovně obyvatel. V okolí Zábřeha a Šum-

perka jsou sídliště ve velké míře už zrenovována, proto je důležité, aby se společnost zača-

la podílet na vzdálenějších projektech. Pro zvýšení povědomí o společnosti i ve vzdáleněj-

ších městech by společnost mohla vybudovat nové pobočky. 

I přes velmi četnou konkurenci má společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. předpoklady a podmínky 

k rozšiřování sítě svých zákazníků do celého Olomouckého kraje. 

Společnost má kromě svého sídla pouze jedinou pobočku v Šumperku. Možností společ-

nosti je vybudování dalších poboček v Olomouckém kraji. Nabízí se zde možnost vybudo-

vat další pobočky v okresních městech Olomouckého kraje, aby se zkrátily dojezdové 
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vzdálenosti. K rozhodnutí o vybudování nových poboček je velmi důležité vypracovat po-

drobnou typizaci oblastí, které by byly vhodné pro vybudování těchto poboček, a dále je 

důležité určit nákladovost výstavby těchto poboček. Předpokládané náklady na výstavbu 

jedné pobočky by mohly činit 100.000,- Kč plus měsíční nájem v závislosti na lokalitě a 

velikosti budovy. 

 

Obrázek 17 Mapa poboček firmy JIŘÍ BLAHA s.r.o. (Esfcr, 2011) 

Hrozby 

Vstup konkurence 

Prodej a montáž plastových oken a dveří je odvětví s velkou konkurencí. Je velmi obtížné 

v tomto odvětví prorazit. Proto je nutné hledat slabiny konkurentů a získat nějakou konku-

renční výhodu. Se vstupem do Evropské unie však stále více konkurentů, stejně jako spo-

lečnost JIŘÍ BLAHA s.r.o., využívá spolupráce se zahraničními dodavateli. Ve spolupráci 

se zahraničními dodavateli se i malé společnost stávají silnějšími na trhu a představují sil-

nou konkurenci.  

Následky ekonomické krize 

V roce 2009 dopadly důsledky ekonomické krize i na tuto společnost. Za celé funkční ob-

dobí se společnost dostala podruhé do ztráty právě kvůli důsledkům ekonomické krize. 

V roce 2009 se produkce stavebního průmyslu snížila o 5,3 %., což bylo hlavním důvodem 
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špatné finanční situace podniku. Další hrozbou jsou ekonomická opatření, která jsou při-

pravována a mohla by v konečném důsledku ovlivnit jak ceny od dodavatelů, tak také cho-

vání spotřebitelů.  

Problémy s dodavateli  

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. má několik dodavatelů. Se všemi udržuje dobré vztahy, ale 

někteří dodavatelé spolupracují se společností krátkou dobu. S těmito dodavateli prozatím 

nemá společnost vytvořené silné vztahy jako s dlouholetými dodavateli. Pokud by ze stra-

ny dodavatelů vznikly problémy, jejich řešení by se mohlo dotknout i pověsti společnosti. 
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7 DOTAZNÍKOVÝ PRŮZKUM SPOLEČNOSTI JIŘÍ BLAHA S.R.O. 

Cíl:Pro zjištění obecného povědomí veřejnosti o firmě bylo zvoleno dotazníkové šetření 

v oblasti Olomouckého kraje, které probíhalo v průběhu letních měsíců od 2. 7. 2011 do 

11. 8. 2011 . 

Výzkumný soubor: Pro průzkum byla vybrána města Zábřeh na Moravě, Šumperk a ves-

nice Rovensko. Dotazníky vyplnili nezaměstnaní, důchodci, studenti, ale i zaměstnanci 

restaurace, státních institucí nebo prodejen. 

Metodika sběru dat: Dotazníky měly podobu jednoho oboustranného listu velikosti A4 – 

viz příloha PI. Všechny otázky v dotazníku byly uzavřeného typu, to znamená, že si re-

spondenti vybírali z nabídnutých odpovědí. Z těchto uzavřených otázek byly tři otázky 

typu dichotomického a ostatní byly typu polytomického. Pro správné pochopení významu 

dotazníku a ve snaze o co nejvyšší návratnost dotazníku byl zvolen způsob osobního dota-

zování. Byli osloveni respondenti různého věku a pohlaví. Celkem bylo vytištěno a také 

vyplněno 74 dotazníků. Návratnost dotazníků byla 100 %. 

Způsob zpracování dat: Získané informace z dotazníkového šetření byly vyhodnoceny 

popisnou statistikou. 

Před realizací dotazníkového šetření byly stanoveny tyto hypotézy: 

H1: Návštěvnost a znalost webových stránek společnosti nezávisí na věku respondenta. 

H2: Povědomí respondentů o firmách vyrábějících a zprostředkovávajících montáž oken a 

dveří nezávisí na věku dotazovaných. 

7.1 Pohlaví a věk respondentů 

Na grafu je znázorněna struktura respondentů - jejich pohlaví a věková kategorie. 

Z celkových 74 dotázaných bylo 35 mužů (47,3 %) a 39 žen (52,7 %). Nejvíce respondentů 

bylo ve věku 18-34 let (43,2 %) a nejméně ve věku 75 let a více (9,5 %). Hodnoty získané 

dotazníkovým šetřením jsou uvedeny v příloze PII, tabulka a). 
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Graf 5 Struktura věku a pohlaví všech dotázaných respondentů (Vlastní zpracování) 

7.2 Vliv marketingové komunikace při rozhodování o nákupu 

Dále bylo zjišťováno, které nástroje marketingové komunikace vnímají respondenti nejvíce 

jako podnět pobízející k nákupu. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že nejvíce responden-

ty ovlivňuje reklama na internetu (29,74 %, z toho ovlivňují 14,87 % žen a 14,87 % mužů), 

reklama v novinách (21,62 %), televizní reklama (14,86 %) nebo slevový kupón (18,92 %). 

Nejmenší vliv na rozhodování o nákupu zaznamenaly billboardy (9,46 %) a rádiová upou-

távka (5,4 %). Hodnoty získané dotazníkovým šetřením naleznete v příloze PII, tabulka b). 

 

Graf 6 Vliv marketingové komunikace na nákup (Vlastní zpracování) 
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7.3 Preference materiálu na výrobu oken a dveří 

Další otázka v dotazníkovém šetření sloužila k zjištění preference materiálu na výrobu 

oken a dveří. Na výběr byly tři možnosti – dřevěná okna, plastová okna a hliníková. 

Z 74dotazovaných respondentů volilo dřevěná okna 35 %, plastová okna 57 % a nejméně 

respondentů zvolila hliníková okna – 8 %. Pro dřevěná okna se rozhodovaly spíše ženy, 

volily tento materiál v 56 %, muži spíše volili plastová okna (57 %). Hodnoty získané do-

tazníkovým šetřením naleznete v příloze PII, tabulka c). 

 

 

Graf 7 Preference materiálu pro výrobu oken a dveří (Vlastní zpracování) 

7.4 Požadavky respondentů u zakázky na montáž oken 

Další otázka odhalovala obecné preference zákazníků u zakázky na výrobu a montáž oken 

a dveří. Z průzkumu vyplynulo, že muži jednoznačně preferují kvalitu a rychlost dodání a 

zhotovení. Naopak ženy jednoznačně preferují cenu, ale také i kvalitu. Velkou shodu u 

odpovědí mezi muži a ženami nalezneme u závěrečných a úklidových prací. Pokud v do-

tazníku někdo z respondentů uváděl jiný požadavek, tak to byl především pozáruční servis, 

který zmínilo 14,8 % mužů. Ženy v jiných požadavcích uváděly zejména slušnost a ochotu 

dělníků (9,7 %). Celkově za velmi důležité byla zvolena kvalita použitého materiálu a od-

vedené práce 83,8 %, za důležité respondenti volili rychlost dodání a zhotovení (55,4 %). 

Méně důležitý byl požadavek „závěrečné a úklidové práce“ (23 %). Výsledek je pro spo-

lečnost pozitivní, jelikož spolupracuje s velmi významnými a žádanými dodavateli, kteří 

zaručují prvotřídní kvalitu. Hodnoty získané dotazníkovým šetřením naleznete v příloze 

PII, tabulka e) a f). 
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Graf 8 Preference zákazníků-žen u zakázky na montáž a výrobu oken (Vlastní zpracování) 

 

 

Graf 9 Preference zákazníků-mužů u zakázky na montáž a výrobu oken (Vlastní zpracová-

ní) 

7.5 Povědomí respondentů o firmě a jejích konkurentech 

Z celkových 74 respondentů znalo firmu JIŘÍ BLAHA s.r.o. 30 žen a 26 mužů, což je pro 

firmu dobré zjištění. Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. znalo celkem 75,68% dotazovaných. 

Při osobním dotazování jsem před položením této otázky položila otázku: „Jakého prodej-

ce oken a dveří znáte? “ Na tuto otázku mi 96,55% respondentů odpovědělo společnost 

SULKO, s.r.o. Toto zjištění není pro firmu příliš pozitivní. Společnost SULKO, s.r.o. je 
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velice známým prodejcem, ale také i výrobcem oken a dveří po celé České republice. Sídlo 

firmy se nachází v Zábřeze na Moravě již od roku 1997. Povědomí o společnosti SULKO, 

s.r.o. bylo u respondentů o 8% vyšší než u společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o.  

Naopak velmi pozitivní se pro společnost jeví neznalost respondentů o menších firmách 

zprostředkovávajících montáže oken a dveří. Mezi tyto méně známé firmy patří Wavaro, 

s.r.o. (14%). Společnosti Dols, a.s. a Aktos, s.r.o. byly respondenty uváděny do kolonky 

„jiní prodejci oken a dveří“ a získali pouze 3% a 2%. Hodnoty získané dotazníkovým šet-

řením naleznete v příloze PII, tabulka d). 

 

 

Graf 10 Povědomí a znalost prodejců oken a dveří (Vlastní zpracování) 

7.6 Původ znalosti respondentů o společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

Druhá část dotazníku byla zaměřena pouze na respondenty, kteří společnost JIŘÍ BLAHA 

s.r.o. znají. První otázka z této části sloužila k zjištění původu znalosti firmy. Tabulka č. 6 

znázorňuje absolutní a relativní četnosti původu znalosti firmy. Nejvíce respondentů, kteří 

společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. znali, využili v minulosti jejich služeb (40%). Další velká 

část respondentů (22%) znala společnost z reklamní propagace. Pokud respondent uvedl, 

že společnost zná z reklamní propagace, musel uvést druh reklamní propagace, ze které 

společnost zná. Tyto druhy reklamní propagace zaznamenává následující graf č. 11. Inzer-

ce v novinách nejvíce oslovila ženy (50%), zatímco muži si více všímali reklamních bill-

boardů (43%). Někteří přímo uváděli místa reklamních billboardů jako například billboard 

v Rájci, který je umístěn u hlavní cesty vedoucí na Olomouc. Celkově si respondenti za-

pamatovali firmu z billboardů (35%), reklamy v novinách (35%) a reklamních letáků 

(12%). Hodnoty získané dotazníkovým šetřením naleznete v příloze PII, tabulka g). 
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Tabulka 6 Absolutní (ni) a relativní (pi) četnosti původu znalosti firmy 

(Vlastní zpracování) 

 

 

 

Graf 11 Druhy reklamní propagace původu znalosti firmy (Vlastní zpracování) 

7.7 Analýza závislostí 

Analýzou závislostí jsem chtěla zjistit závislost povědomí respondentů o výrobcích a pro-

dejcích oken a dveří.  

Při každé analýze jsem nejprve stanovila nulovou hypotézu. Nakonec jsem vykonala po-

mocí χ² - testu analýzu závislostí a vypočítala hodnotu Pearsonova koeficientu. χ² - test 

jsem řešila na hladině významnosti 5%, do vztahu jsem dosadila 95%-ný kvantil χ² - rozdě-

lení s (r-1) x (s-1) stupněm volnosti. 

Stanovené hypotézy: 

H1 – Návštěvnost a znalost webových stránek společnosti nezávisí na věku respondenta. 

H2 – Povědomí respondentů o firmách vyrábějících a zprostředkovávajících montáž oken a 

dveří nezávisí na věku dotazovaných. 
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Tabulka 7 Přehled výsledků analýzy pomocí χ² - testu a Pearsonova koeficientu (Vlastní 

zpracování) 

 

Z tabulky můžeme vidět, že u stanovené hypotézy H1 je hodnota testového kritéria nižší 

než hodnota kvantilu χ² - rozdělení, to znamená, že nulovou hypotézu H1 nemůžeme za-

mítnout na 5% hladině významnosti. Podrobné tabulky k testování hypotéz jsou uvedeny 

v příloze PIII. 

U stanovené hypotézy H2 je hodnota testového kritéria vyšší než hodnota kvantilu χ² - roz-

dělení, to znamená, že nulovou hypotézu označenou H2 můžeme zamítnout na 5% hladině 

významnosti.  

Výsledkem analýzy tedy je:  

Znalost a návštěvnost webových stránek nezávisí na věku respondenta, ale povědomí dota-

zovaných o konkurentech společnosti může záviset na věku respondenta.  

Výpočet Pearsonova koeficientu v případě hypotézy H1 není nutný. Pearsonův koeficient 

se počítá jen v případě, pokud hypotézu zamítneme. 

Hodnota Pearsonova koeficientu v případě hypotézy H2 je vyšší než 0,5, což vypovídá o 

vyšší statistické závislosti. V tomto případě také není hodnota Pearsonova koeficientu 

v rozporu s výsledkem χ² - testu. 
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8 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI 

Na základě získaných výsledků v praktické části mé práce bych společnosti doporučila 

několik návrhů na zvýšení spokojenosti zákazníků a na zlepšení komunikace se stávajícími 

a potencionálními zákazníky. Společnost by se měla věnovat zejména na ty způsoby mar-

ketingové komunikace, které ovlivňují potencionální zákazníky nejvíce. Na základě zjiště-

ných údajů se může společnost zaměřit na způsoby marketingové komunikace, ze kterých 

znalo společnost nejvíc respondentů.  

Mezi hlavní nástroje marketingové komunikace, které nejvíce ovlivňují rozhodnutí o náku-

pu, patří: 

 reklama na internetu, 

 reklama v novinách, 

 slevový kupón. 

Původ znalosti respondentů o společnosti byl zejména z: 

 inzerce v novinách, 

 z venkovních billboardů. 

Při analýze preferencí materiálu na výrobu oken a dveří by se společnost měla dále zamě-

řovat na plastové materiály, jelikož respondenti preferovali při volbě materiálu v nadpolo-

viční většině plast. 

Respondenti při zpracování zakázky považují za důležité: 

 kvalitu provedené práce a kvalitu materiálu, 

 rychlost dodání a zhotovení zakázky. 

V analytické části jsem nejvíce využívala popisnou statistiku, stanovila jsem dvě základní 

hypotézy. Výsledky testování hypotéz jsem ověřila pomocí Pearsonova koeficientu. 

Z analýzy závislostí vyplývá, že povědomí dotazovaných o konkurentech může záviset na 

věku dotazovaného. 

Na základě získaných údajů z dotazníkového šetření se v následující kapitole bude navrže-

no několik řešení ke zlepšení povědomí o společnosti a zlepšení komunikace se zákazníky. 
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9 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

V předchozích kapitolách jsem se zabývala různými způsoby marketingové komunikace, 

které firma JIŘÍ BLAHA s.r.o. využívá. Zjistila jsem, že společnost využívá velké množ-

ství druhů marketingové komunikace. Na základě již analyzovaného komunikačního mixu 

firmy a výsledků dotazníkového průzkumu bych měla pro firmu doporučení, která by moh-

la vést ke zlepšení současného stavu marketingové komunikace. 

MARKETINGOVÉ ODDĚLENÍ 

Nejdříve by ve firmě mělo být vytvořeno samostatné marketingové oddělení, které zde 

dosud neexistuje. Řešením by bylo zaměstnat marketingového odborníka, ale to by pro tak 

malou společnost jako je JIŘÍ BLAHA s.r.o. mohlo být finančně náročné. Pokud by spo-

lečnost nechtěla zaměstnat nového pracovníka, dalším řešením by byl outsourcing - využití 

služeb nabízených marketingovou společností nebo jednotlivcem nebo vyškolení stávající-

ho pracovníka, který by vedl marketingovou činnost ve společnosti. 

Marketingový specialista by vedl, plánoval a realizoval veškerá strategická rozhodnutí a 

tvořil reklamní kampaně. Cílem je zavést ve firmě jednotnou integrovanou marketingovou 

komunikaci.  

Marketingové oddělení u této společnosti by mohlo být z organizačních důvodů zařazeno 

pod obchodní oddělení, časem by byli všichni zaměstnanci obchodního oddělení seznáme-

ni se základními pravidly a postupy marketingu a obchodní oddělení by mohlo být pře-

transponováno na oddělení marketingové, pod kterým by dále zůstalo zachováno obchodní 

oddělení. Náklady na školení marketingového pracovníka se mohou pohybovat od 5.000 

Kč do 10.000 Kč. Cena školení je odlišná od institucí, které zprostředkovávají tyto kurzy. 

Další náklady, které by vzrostly s přijetím nebo zaškolením marketingového pracovníka, 

by byly mzdové náklady. Pokud by práci vykonával stávající zaměstnanec obchodního 

oddělení, byly by mzdové náklady nižší než náklady spojené se zaměstnáním nového pra-

covníka. Měsíční hrubá mzda nového pracovníka by činila 12.000 – 18.000 Kč. Se zave-

dením marketingového oddělení nebo najmutím nového marketingového pracovníka bude 

možné očekávat zvýšení tržeb o 10% nebo zvýšení tržního podílu o 10 – 15%. 

S předešlým návrhem souvisí to, že aby byla co nejvíce zajištěna efektivnost marketingo-

vých činností, je zapotřebí vést marketing systematicky a důkladně - to znamená, že firma 

by si měla vést podrobný přehled o veškerých uskutečněných marketingových aktivitách, a 
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všech informacích s nimi souvisejícími. Na základě těchto záznamů by mělo být snazší 

odhadnout, které aktivity byly efektivní a které nikoliv. Je potřeba sledovat účinky kampa-

ní a vzájemnou souvislost kampaní s případným vzestupem nebo poklesem zakázek, ná-

vštěvností zákazníků na prodejnách nebo také návštěvností na webových stránkách, na 

které bývá uveden odkaz v reklamách a na propagacích.  

REKLAMA 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. vynakládá nemalé finanční prostředky na distribuci reklam-

ních letáků. Z prováděného průzkumu vyplynulo, že z tohoto druhu reklamní propagace 

nezná společnost mnoho lidí, což pro společnost není příliš pozitivní. Proto bych navrhova-

la omezit tisk a distribuci reklamních letáků a zaměřit se spíše na billboardy a inzerci 

v novinách, z kterých znalo společnost nejvíce dotazovaných lidí. Pokud by společnost 

omezila distribuci letáků, ušetřila by na jednom roznosu letáků 32.000 Kč, které by mohla 

efektivněji vynaložit na pronájem nových reklamních ploch nebo na výrobu nových billbo-

ardů. Tyto billboardy bych soustředila do větších měst, do kterých jezdí mnoho lidí do prá-

ce nebo do škol a mají větší příležitost si billboardu všimnout, než kdyby byly billboardy 

soustředěny na okraji velkých silnic. V souvislosti se zavedením nových billboardů do 

měst by se zvýšily náklady na pronajaté reklamní plochy. Například za reklamní plochu 

v Zábřeze na Moravě zaplatíte za měsíc 3.500 Kč – 4.000 Kč, cena se odvíjí od velikosti 

billboardu a umístění. Kdyby společnost ušetřila 32.000 Kč na roznášce letáků, mohla by si 

předplatit pronájem reklamní plochy v Zábřeze za 4.000 Kč na 8 měsíců. V rámci podpory 

prodeje má společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. minimální náklady na výrobu nových billboar-

dů, jelikož tuto reklamní propagaci jim zajišťuje dodavatel OKNO PLAST GROUP Sp.  

Pro další inzerce v novinách bych navrhovala zavést inzerci do dalších novin a týdeníků a 

nechávat tuto reklamu v novinách vycházet častěji než doposud. Věřím, že tímto způsobem 

by se lidem zvýšilo povědomí o společnosti. S pořízením nových billboardů by společnost 

mohla oslovit více zákazníků, procentuální nárůst nelze odhadnout, jelikož billboardy fun-

gují celoročně. Po zrealizování daného opatření lze očekávat zvýšení množství poptávek o 

20% do dvou týdnů od zveřejnění. 

RÁDIO A TELEVIZE 

Tento způsob marketingové komunikace firma vůbec nevyužívá. V dnešní době nás druhy 

médií jako je rádio a televize ovlivňují nejvíce. Patří mezi nejrozšířenější média a sleduje-

me je každý den. Rádiovou upoutávku společnosti SULKO, s.r.o., největšího konkurenta, 
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můžeme slyšet v regionálním rádiu často. Nevýhodou tohoto druhu propagace je vysoká 

nákladovost, ale myslím, že společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. najde dostatek finančních pro-

středků, které by mohla investovat alespoň do reklamy v rádiu, která je výrazně levnější 

než reklama v televizi. Cena reklamního vysíláni například na rádiu Impuls se odvíjí od 

času vysílání a od délky reklamy. Nejlevnější je reklama vysílaná v ranních a večerních 

hodinách (550 Kč – 750 Kč) za 3 odvysílání za den. 

Velice známým regionálním rádiem je Kiss Morava Olomoucko, kde by společnost mohla 

také uveřejnit svoji reklamu. Cena týdenního vysílání (95 odvysílání x 10 sekund) 

v hlavním vysílacím čase (6-18 hod.) se pohybuje kolem 18.000 Kč. V měsíci lednu 2012 

rádio Kiss Morava poskytovala 50% slevu, to znamená, že v případě objednání reklamy na 

dva týdny by společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. zaplatila pouze 18.000 Kč místo 36.000 Kč.  

Jelikož by v následujícím roce mohla společnost ušetřit na reklamní propagaci na firem-

ních automobilech nebo snížit již zmiňovanou distribuci reklamních letáků, mohla by tyto 

ušetřené peníze investovat do reklamy v rádiu. Od zveřejnění reklamy na rádiu lze očeká-

vat růst poptávek o 20% a podíl na trhu společnosti by se mohl zvýšit přibližně o 10%. 

INTERNETOVÁ KOMUNIKACE 

Z dotazníkového šetření vyplynulo velmi negativní zjištění. Více než polovina respondentů 

neznala internetové stránky společnosti a neznali je ani zákazníci, kteří v minulosti využili 

služeb této společnosti. Stránky jsou velmi úhledné a dobře orientované a návštěvníci na 

nich naleznou téměř vše o společnosti, jejich produktech, dodavatelích a aktuálně probíha-

jících akcích. Proto si myslím, že je velká škoda, že o těchto stánkách skoro nikdo neví. 

S ohledem na tuto skutečnost, bych doporučila společnosti umisťovat adresu webových 

stránek na každou svoji reklamní propagaci takovým způsobem, aby byla co nejvíce zvý-

razněna. 

PODPORA PRODEJE 

Společnost JIŘÍ BLAHA s.r.o. si vede evidenci svých zákazníků. Díky této evidenci se 

můžou zákazníci zúčastňovat všech soutěží a získat tak zajímavé ceny. Společnost však 

nedává svým potencionálním zákazníkům nárok na slevu. Doporučovala bych zavést sle-

vové kupóny, které by byly umístěny v novinách nebo na reklamních letácích. Tyto slevo-

vé kupóny by jistě přilákaly mnoho potencionálních zákazníků. Kupóny by musely být 

upraveny tak, aby se pro společnost nestaly ztrátovým jednáním. Dále společnost nabízí 

množstevní slevy při zakoupení určitého počtu výrobku, ale nemá vytvořené žádné pře-
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hledné tabulky, které by mohly informovat zákazníky o výši slevy. I přes to, že společnost 

nabízí tuto slevu, zákazník si nemůže sám spočítat, jak vysoká by cena byla. Proto mé další 

doporučení by bylo zavést přehledné tabulky informující o slevách, které by mohly být 

umístěny na webových stránkách.  

ZAMĚŘENÍ NA CÍLOVOU SKUPINU ZÁKAZNÍKŮ 

Jako poslední návrh, který vyplývá z dotazníkového šetření a je podložen statistickým tes-

továním, bych společnosti doporučila se zaměřit na určitou cílovou skupinu. Z dotazníko-

vého šetření vyplynulo, že skupina respondentů ve věku od 18 do 34 let zná nejvíce výrob-

ců a prodejců oken a dveří. Respondenti v této věkové kategorii ukončují vzdělání, začínají 

si zařizovat vlastní bydlení, a proto se informují o možnostech rekonstrukce nebo výstavby 

bytů či domů.  
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ZÁVĚR 

Hlavním cílem bakalářské práce bylo analyzovat současný stav marketingové komunikace 

ve společnosti JIŘÍ BLAHA s.r.o. 

Práce je rozdělena na část teoretickou a praktickou. Teoretickou část jsem vypracovala na 

základě zadání. Tato část je věnována definování základních pojmů, které jsou důležité pro 

uvedení této práce. V této části jsou podrobně vysvětlené složky komunikačního mixu, 

který je součástí marketingové komunikace, a taktéž je zde přiblížený marketingový vý-

zkum a jeho nejrozšířenější forma, kterou jsem využila v marketingovém průzkumu - do-

tazník.  

Zadáním praktické části bylo provést analýzu současného stavu marketingové komunikace, 

vyhodnotit tuto analýzu a na jejím základě navrhnout možná doporučení na zlepšení sou-

časného stavu. Praktická část navazuje na část teoretickou a je vypracovaná na základě 

výročních zpráv, informacích získaných z webových stránek společnosti a z vlastního mar-

ketingového výzkumu. Na začátku praktické části jsem představila společnost a poté jsem 

provedla popisnou analýzu, ve které jsem zaznamenala všechny aktivity od roku 2010 do 

současnosti (květen 2012), které firma realizovala za účelem přilákání a získaní zákazníků 

a vylepšení image společnosti.  

V závěru této práce jsou uvedeny návrhy na zlepšení současného stavu marketingové ko-

munikace, které vychází z dotazníkového šetření. Společnost využívá mnoho druhů aktivit 

na přilákání zákazníků, ale stále má určité nedostatky v této oblasti, a proto jsem se snažila 

společnosti pomoci a navrhnout nové nápady a myšlenky na zlepšení marketingové komu-

nikace.  
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 A podobně. 
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Evropská unie. 
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To je. 
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Poštovní směrovací číslo. 

Short Message Service. 

s.r.o.  Společnost s ručením omezených. 

WWW  World Wide Web. 
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