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ABSTRAKT

Tato bakalaiskd prace se zabyvd tématem: ,,Analyza komunikacnich aktivit firmy J&H
nabytek, s. r. 0.“. Cilem této prace je analyzovat piislusné komunikacni néstroje, které jsou
spolecnosti vyuzivany. Teoretickd ¢ast se vénuje popisu marketingové komunikace. Déle
se zabyva segmentaci trhu, SWOT analyzou a neméné dilezitym je také vyzkum vetejného
minéni zédkaznikid. Praktickd ¢ast pfimo navazuje na teoretickou a vSe sméfuje na danou
spolecnost. Tedy jak vyuziva néstroje komunikacni politiky, na které trhy se zaméiuje, jaké
vysledky pfinesl vyzkum vefejného minéni zakaznikli, co vSe odhalila SWOT analyza

a jaka jsou navrhovana doporuceni na zvySeni navstévnosti prodejny.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marke-
ting, osobni prodej, sponzoring, segmentace trhu, trzni zacileni, zptisob zamé&feni, marketi-

nogovy vyzkum, dotaznik, SWOT analyza, siln¢ stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby.

ABSTRACT

This bachelor work focuses on: “ Analysis of communications activist of J H company
s.r.o. The aim of this work is to analyse the tools of communication that are used by this
company. The theoretical part describes marketing communication. Moreover, it deals with
the market segmentation, SWOT analysis and important part takes also the marketing re-
search. The practical part is directly connected with the theoretical part. Everything is di-
rected at the particular company it means how the tools of communications politics being
used, which types of markets are they interested in, what are the incomes from the survey
of the clients opinion, what was uncovered by SWOT analysis and what are the advices in
term of increasing the number of visitors in the store. In other words how to make the

store more popular among the people.

Keywords:communications mix, advertising, sales promotions, public relations, direct
marketing, personal selling, sponsorship, market segmentation, market targenting, target
positioning, marketing research, questionary, SWOT analysis, strengths, weaknesses, op-

portunities, threats.
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UvVoD

V posledni dobé se ¢astou otazkou firem, které urcitym zptisobem komunikuji se zékazni-
ky, stava to, Ze maji problémy s navazanim kontaktu a jeho néslednym udrzenim. Je to
zpusobeno tim, Ze jejich komunikacni mix neni dostate¢né aktivni a pfizplsobivy potie-
bam zakaznikl. Dal$im negativnim faktorem, ktery mize a dokaze byt vzdy o krok pted
nami, je bezpochyby konkurence. Proto je dulezité, aby spolec¢nosti mély neustale na mysli,

ze musi byt lepsi nez ostatni. Jak toho dosdhnout?

Téma mé bakalarské prace je v dneSnim ,,boji o zakaznika* velice aktualni: ,,Analyza ko-
, ) y

munikacnich aktivit ve firmé J&H nabytek, s. r. 0.%.

Abych téma dokazala co nejlépe pojmout a nasledné je obhdjit, rozhodla jsem se praxi vy-
konévat ptimo ve zlinské prodejné nabytku, kde mé tato spole¢nost pobocku. Jeji centrala
se nachazi na namésti E. Benese v Holedové. Ugelem bylo, abych si zajistila Serstvy piisun

informaci, které jsou pro mou praci tolik diilezité.

Ani spolec¢nost J&H nabytek neni vyjimkou a hned na prvni pohled je ziejmé, Ze i ona trpi
urcitymi nedostatky v komunikaci se zédkazniky. Proto se ve své praci vénuji podrobnému
vykladu, z ¢eho se pravé takovy komunika¢ni mix skladd, aby bylo nasledné¢ mozné apli-
kovat jeho jednotlivé nastroje piimo v praxi a dosahnout tak lepSich cild. Prvkem, kterym
se chci zabyvat dale, je segmentace trhu, nezbytna pro dobré umisténi vyrobku na trhu a
vybudovani si urcité stabilni pozice spolecnosti. To vse je také uzce spjato se SWOT ana-

Iyzou, kterou jsem do své prace zakomponovala.

I spole¢nost J&H nabytek méla urcité prani. Tim bylo zjistit, jak je jejich prodejna nabytku
ve Zlin¢ vnimana zdkazniky. Chopila jsem se pfilezitosti a provedla vyzkum vetfejného
minéni. Jak v§e dopadlo, mtizete vycist z nasledujicich stranek.

Praxe a nasledné zpracovani bakalatrské prace mi byly velkym piinosem, ktery jisté uplat-
nim v budoucim profesnim zivoté. Ne kazdy den mohu byt svédky podrobného chodu pod-

niku, setkavat se s jeho redlnymi problémy a zaroven zaznamenévat i tspéchy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Teorie marketingu

O marketingu, jeho definici a t¢inku bylo napsano mnoho knih, ¢lanki a pojednéani. Tudiz
je literatura o této problematice velmi rozsahld a proto se vétSina autort zabyva takovymi

tématy, kterd jim maji zajistit vyznamné misto v popredi této oblasti. [6]

Prikopnikem oblasti marketingu je zajist¢ Philip Kotler, kdy se pravé jeho dila vryla

do ¢tenarského povédomi.

Jeho definice pro marketing je nasleduvjici: ,, Marketing je uménim a védou o tom, jak vybi-
rat cilové trhy a jak si prostrednictvim vytvareni, komunikovani a dodavani mimoradné

hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijet s nimi vztahy. “ [4, s. 12]

Na marketing je nutné se divat jako na investici do budouciho podnikani. Je tak dilezity,
ze by se nemél omezovat pii prvnich zndmkach poklesu, neboli recese. V mnoha zemich
fada zacinajicich podnikatell pfestane s marketingem v domnéni, ze si jej nemohou dovo-
lit.

To vsak je Setfeni na nepravém misté, které miize vést az ke krachu podniku. [2]

Dominantnimi marketingovymi aktéry jsou prodavajici a kupujici. Jsou v centru pozornosti
marketingu ve smyslu Gsili o co nejefektivngj$i uplatnéni vyrobkli na trhu zejména

v dimenzich dlouhodobych perspektiv.

Podniky v marketingu stale vice vyuZzivaji emoci a image, aby pronikly do mysli a srdci
zékaznikii. Tento jev sice neni novy, ale v posledni dobé vyrazné¢ nabyva na intenzit¢.
Znacna Cast firem se dnes snazi vytvofit si image, kterd misto na rozum pusobi na city.

Podniky se zamétuji spiSe na dojmy nez na fakta. [4]

1.1.1 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace predstavuje zprostredkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usmérnit minéni, postoje, ocekavani a zpusoby chovani spotrebitelu

v souladu se specifickymi cili firmy.* [6, s. 91]
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Proces komunikace

Odesilatel je strana, kterd je povinna sdélit zpravu druhé strané (také nazyvané jako zdroj
nebo komunikator). Kédovani je proces prevedeni myslenky do symbolické formy. Na ko-
dovani navazuje zprava, coz je soubor symboll, které¢ odesilatel vysild. Se zpravou jsou
spojena média, kterd jako komunikacni kanal ptfenaSeji zpravy od odesilatele k piijemci.
Dal8im krokem je dekodovani - proces, jehoz prostfednictvim piijemce pfipisuje vyznam
symboliim vysilanym odesilatelem. Pfijemce je strana, ktera pfijiméa zpravu vyslanou dru-
hou stranou. Odpovédi se rozumi soubor reakci ptijemce poté, co byl vystaven zprave.
Zpétna vazba piisobi jako ta ¢ast odpovédi piijemce, kterd se vraci zpét k odesilateli. Po-
slednim bodem procesu komunikace je Sum, coz jsou vlastné nepldnované poruchy nebo

zkreslené vlivy v pribéhu komunikac¢niho procesu. [6]

1.1.2 Komunikaéni mix

Pod pojmem komunika¢ni mix se rozumi nasazeni riznych néstroji, které firmy pouzivaji

jako nosice cilenych informaci na trhu.

Marketingovy komunikacni mix zahrnuje nasledujici nastroje [6]:
e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Piimy marketing

e Osobni prodej

e Sponzoring

Reklama

Reklama je pfedevsim jednim z komunikac¢nich néstroji, ktera muze cilovému publiku
predat n¢jaké sdéleni. Jde tedy o jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a podpory

myslenek, zbozi a sluzeb. [6]
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Cile reklamy

Cilem reklamy je v prvni fad¢ informovani spottebitelii se zamérem ovlivnit jejich chova-
ni, prodat urcité feSeni nebo sen. Podniky vyuzivaji reklamu k tomu, aby stimulovaly pro-
dej svych vyrobki. Métfeno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama prakticky nepteko-

natelna.

Poslanim reklamy mize byt jedna ze Ctyf moznosti: informovat, piesvédcit, pfipomenout
nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti. Jde-li o novy vyrobek, je cilem informovat
a presvedcit. U jiz zabehnutého vyrobku jde o to se pfipomenout. U nékterych pravé za-

koupenych vyrobkl chce podnik kupujiciho ujistit, ze se rozhodl spravné.

Reklama umoziuje proniknou novému produktu na trh, pfipadné provadét marketingové
operace a posléze uskute¢nit prodej na novém trhu. Na druhé stran¢ je vSak reklama na-

kladnou zalezitosti, zejména nekteré jeji formy. [4]
Média pro aplikaci reklamy

Meédia, které zprosttedkovavaji reklamu, je nutné vybirat podle jejich schopnosti co neje-
fektivnéji z hlediska nakladt oslovit cilovy trh. Kromé klasickych médii jako jsou noviny,
Casopisy, rozhlas, televize a billboardy, existuje fada novych médii, naptiklad e-maily, fa-
xy, elektronické Casopisy, reklamni média piimo v obchodech a reklamy, které se zaCinaji
objevovat ve vytazich mrakodrapti a dokonce i na toaletdich. Vybér médii se stava obrov-

skou vyzvou, jen se rozhodnout, kterou metodu sdéleni zvolit. [4]
Reklamni rozpocet

Dal$im prvkem, jisté¢ dulezitym, jsou penize. VySe reklamniho rozpoctu je odvozena
od ceny pfislusné kombinace dosahu, ¢etnosti a ¢inku. V rozpoctu musi byt tedy zahrnuty

naklady na vyrobu reklamy a dalsi vyvoje. [4]

Rozhodovani o rozpoctu Ize délit na [6]:
Ptistup ,,shora dolt*:
e Nahodna alokace — nahodné¢ se urci Castka, kterd mtze byt na reklamu ob&tovana.

e Procento z trzeb — Castka je ptimo svazana s vysledky, kterych podnik dosdhne.
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e Podle navratnosti prostiedkli — zjisStuje se pomoci finan¢ni analyzy prostfednictvim

metody pravdépodobné navratnosti prostiedki.

e Podle konkurence — muze urcovat vysi ndkladi na reklamu, ale je také nutné védét, ze

konkurence miize mit jiny cil nez takovy, ktery sleduje jiny podnik.

e Vse co lze — zpusob, kdy Ize obétovat ¢astku, ktera zlstala po celkovém vyuctovani

v podniku. Tato technika se vsak nedoporucuje.

Ptistup ,,zdola nahoru*

e Definovat cil — nejdiive se stanovi cil, kterého chce podnik dosahnout a podle toho se

spocitaji naklady.

v

VeétsSinova spolecnost je k reklamé ¢im dal lhostejnéjsi a vénuje ji stdle méné pozornosti.
Zasadnim omezenim reklamy je zejména skutecnost, Ze jde pouze o monolog. Ditkazem je
to, Ze vétsina inzeratl neobsahuje telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu, umoziujici spo-

ttebiteli reagovat. [4]

Podpora prodeje
Druhym néstrojem komunika¢niho mixu je vS§em dobie znama podpora prodeje. Ta v sob¢
zahrnuje soubor motivacnich prostredkd, které maji zdkazniky piimét, aby nakoupili radéji

hned, nez pozdé¢;ji.

Cile podpory prodeje

Podpora prodeje je kratkodobym néstrojem, jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. Pod-
pora prodeje je Ui€inna a ptindsi rychlejsi a 1épe métitelné vysledky, odrazejici se ve vysi
trzeb, nez reklama.

Dnesni pomér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje je mozna 30 : 70, zatimco dfi-
ve tomu bylo spiSe opacné.

Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum néstroji a vyzaduje vySkolené marketingové

pracovniky s dostatkem zkuSenosti.
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Zakladni potfebou je nejen vyuzivat moznosti podpory prodeje, ale také sledovat a zazna-

menavat vysledky jednotlivych akei, aby se podnik mohl v této oblasti postupné zlepSovat.
Média pro aplikaci podpory prodeje

Akce na podporu prodeje se mohou zamétovat na maloobchodniky, spotiebitele i prodejce.
Tudiz mohou byt vSichni pozitivné motivovani.

Ptipadnymi médii, kterd mohou byt nositeli podpory prodeje jsou slevy, specidlni kupony,
darky, soutéze, odmény, vzorky vyrobkt ¢i zaru¢ni programy.

Rozpocet podpory prodeje

Podpory prodeje vice vyuzivaji spiSe slabsi a mensi znacky nez ty siln€jsi. Slabsi znacky
mivaji niz8i rozpoCty na reklamu a mohou za malo penéz alesponl ptimét lidi, aby si jejich
vyrobek vyzkouseli. [4]

Reklama vysvétluje pro¢ by si zdkaznik mél vyrobek koupit a akce na podporu prodeje jej

k tomu motivuji. Reklama a podpora prodeje spolu vytvareji u¢innou kombinaci.

Public relations

Vztahy k vetejnosti jsou funkci fizeni, jiz se vefejné i soukromé organizace a instituce ne-

pretrzité a systematicky snazi ziskavat a udrzet soulad svych z4jmu s relevantnim okolim.

Cile public relations

K tomuto ucelu organizace prozkoumavaji vefejné minéni, které o nich existuje, a tomu

prizptsobuji vlastni politiku a postupy.

Public relations (dale PR) plni svoji funkci v oblastech, které maji specificky charakter.
Naptiklad v oblasti vetejného sektoru je cilem dosazeni porozuméni mezi vefejnosti a in-

stituci, protoZe tuto instituci zfidila spolecnost, jiz ma slouzit.

V hospodaiské sfére, kde je na mikroekonomické urovni kone¢nym cilem realizace vyroby,
ma PR ovlivnit vefejnost, potencionalni zakazniky, aby jejich ¢innost a reakce odpovidaly
z4jmum podniku.

PR jsou tedy néstroje na utvafeni vefejného minéni v riznych oblastech spolecenského

vvvvv
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ologickou propagaci, ktera se v podstaté 1i§i od agitani propagandy, ale principialné¢ ma

shodné poslani.

Efektivni realizace zdméri public relations je podminéna diikkladnou ptipravou. Omyly
maji za nasledek nejen nesplnéni cilli, ale 1 opacné ucinky s t¢zko odstranitelnymi disled-

ky.

Pted stanovenim cild a planovanim prostfedkli pro vytvaieni vefejného minéni se provadi
pruzkum se zdmérem ziskat stanoviska a nazory vetejnosti. Cile urcuji, v jakém smeéru
je potiebné tato stanoviska a ndzory ménit. Pfi realizaci akci PR je zékladni otazkou zamé-
feni jejich hlavniho piisobeni. Je potiebné urcit zajmovou vetejnost a vidce, predstavitele,
nebo tviirce skupinového vetejného minéni. Tyto obecné uznavané autority existuji v kazdé
socialni skupinég, piedavaji informace dalsim ¢lentim skupiny a tim ovliviuji vefejné miné-

ni zevniti. Vnéjsi plisobeni na vefejné minéni realizuje podnik.
Média pro aplikaci public relations

Za dulezité a frekventované prostiedky PR se povazuji naptiklad tiskové informace, infor-
macni bulletiny, tiskové konference a besedy, firemni ¢asopisy, informacni filmy, vyvésky
a panely, navstévy v podnicich, popularizace historie podniku, podnikova Skoleni a vetfejné
seminafe, popularizace socialnich, kulturnich a sportovnich programii podniku, programy
ve filmu, televizi a rozhlase, ztizovani stipendii a nadaci, publikovani vysledkt védeckého
vyzkumu, institucionalni inzerce aj. [7]

Rozpocet public relations

Je ziejmé, Ze podniky utraceji piilis§ mnoho penéz za reklamu a pfili§ malo finan¢nich pro-
stiedkil vynakladaji na PR.

Reklamni kampané maji oproti PR vyhodu v lepsi kontrolovatelnosti. Reklamy se umisti
do vybranych médii a stanovi se jim ¢asovy interval, v némz se budou propagovat. Oproti
tomu PR vytvaii nové znacky déle a vyzaduje vétsi vynalézavost. V urcitych ptipadech
muze byt vysledek lepsi nez u nékterych reklamnich kampani.

Podnik potiebuje vyvolat rozruch, kdyz zavadi novou znacku, a to déla PR. PR kampan

stoji mnohem mén¢ a ma velkou Sanci dosdhnou mnohem trvalej$iho ucinku. [4]
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Pfimy marketing

Ptimy neboli direct marketing je komunikacni technika zaloZena na budovani stalé vazby
a dialogu se zakazniky. Duraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich

1 budoucich zakaznik. [6]

Cile pfimého marketingu

Cilem je nalézt maximalni pocet co nejpiesnéji definovanych skupin zakaznikl a pfimo

je oslovit nabidkou uSitou ,,na miru®. [6]
Média pro aplikaci pfimého marketingu

Formy pfimého marketingu zahrnuji katalogovy prodej, direct mail, televizni marketing
s ptimou odezvou, direct marketing pomoci rozhlasu, ¢asopisu a novin, elektronické naku-

povani a telemarketing.

Ptimy marketing mé svoje vyhody i nevyhody. Je vhodny vSude tam, kde je mozné defino-
vat presné cilové skupiny zakaznik, jejichz pocet musi byt imérny vynalozenym prostied-

kim. Vyhodou je také moznost kontroly a méfitelnosti akce. [6]

Za nevyhodu se miize povazovat men$i dosah k Siroké vefejnosti vzhledem k tomu,
ze je zaméfen na presné vymezenou skupinu. I v oblasti pfimého marketingu existuje kon-
kurence. V souCasné dobé muzeme pozorovat jeji vyrazné zostieni. Pfi vybéru agentury
je dulezité se informovat, jakymi databazemi disponuje, jakych zdroji vyuziva, jak Casto

a jakym zpiisobem databazi aktualizuje a jak chrani svoje data.

Dalsim dtlezitym faktorem je odbornost pracovnikll agentury, coz se nejvyraznéji projevu-
je v oblasti telemarketingu. Technika ud¢€lala pokrok, ale to neznamena vSechno. Je nutné
si uvédomit zakladni pravidla telefonického rozhovoru, aby tento zplisob komunikace byl
ucinny. [7]

Rozpocet primého marketingu

Jde o formu piimého marketingu, ktera spoc¢iva v aktivnim vyuzivani databazi jmen a adres
potencialnich nebo jiz aktivnich zakaznikl k navazani ptimého kontaktu ¢i osloveni jinou
nabidkou. Zpétn€é monitoruje jejich ucinnost, sleduje naklady na vSechny aktivity direct

marketingu a stanovuje produkéni rozpocCty. [16]
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Osobni prodej

Osobni prodej je ustni prezentace pti konverzaci s jednim nebo vice potencialnimi zdkaz-
niky za ucelem realizace prodeje. Je nejucinnéj$Sim nastrojem v urc€itych stadiich nakupniho

procesu, zejména pti budovani preference, piresvédceni a akce u kupujiciho.

Cile osobniho prodeje

Cile osobniho prodeje se soustfed’uji na nabidku a poptavku pfti realizaci osobniho prodeje.

Nabidka pri osobnim prodeji

Nabidka a jeji realizace se uskuteciiuje prostfednictvim prodejcti (prodavacli) a ma ve srov-

nani s propagaci tii charakteristické vlastnosti:

e Osobni setkani: Osobni prodej znamena aktivni, pfimy a vzajemny vztah mezi dvéma
nebo vice osobami. Kazda ze stran je schopna sledovat potfeby a vlastnosti t¢ druhé a

okamzit€ se jim pfizpiisobovat.

e Peéstovani vztahu: Osobni prodej umoznuje vytvaret vSechny druhy vztaha od Cisté ob-
chodnich az po hluboké ptatelstvi. Schopni obchodni zastupci obvykle dbaji na zajmy

zékazniki, nebot’ s nimi chtéji mit dlouhodoby dobry vztah.

e Reakce: Osobni prodej vyvolava u kupujiciho pocit povinnosti vyslechnout obchodni
rozhovor. Kupujici pocituje vétsi potiebu vénovat prodavajicimu pozornost a odpove-

dét, 1 kdyby odpovédi mélo byt jen zdvotilé ,,dékuji, nechei®.

Poptavka pri osobnim prodeji

Vytvafeni poptavky optimdlnim usmériovanim a rozloZenim osobniho prodeje se fadi
k zakladnim povinnostem marketingového fizeni. Tato ¢innost zahrnuje zejména urceni
napln¢ ¢innosti prodejce, stanoveni rozsahu prodejniho Usili, nabor, vybér a vycvik prode;j-
cu, vytvoreni prodejni organizace, fizeni a hodnoceni prodejniho tsili a ur¢ovani hmotnych

stimulli prodejniho Stabu. [7]
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Média pro aplikaci osobniho prodeje

Meédia, pomoci kterych lze osobni prodej aplikovat pifimo k zdkazniklim, jsou naptiklad
prezentace pii prodeji, prodejni setkani, telemarketing, stimulacni programy, vzorky, ve-

letrhy ¢i obchodni vystavy.
Rozpocet osobniho prodeje

Rozpocet u osobniho prodeje by mél byt v takové vysi, ktery zajisti realizaci pomoci médii
piimo k zakazniktim. Kazd4 spole¢nost uvoliuje takové penézni prostiedky, které ma

k dispozici.

Sponzoring

Posledni z fady komunikac¢nich nastrojl je stale vyhleddvanéjsi sponzoring. Rtzné subjek-
ty se neustale obraceji na podniky, aby sponzorovaly urcité¢ akce, aktivity nebo programy.
Podniky také aktivné samy vyhledavaji ptilezitosti, jak své jméno na vetejnosti zviditelnit.

[4]

Cile sponzoringu

Firmy mohou sponzorovat dilezité programy (naptiklad program zaméteny na lepsi stra-
vovaci navyky, pravidelné 1€katské prohlidky, na prevenci doméciho nésili, boj proti dro-
gam) ve snaze ,, byt spojen s programem, v néjz veri rada lidi, a posilit tak povést podniku,
zvy§it poveédomi o znacce, loajalitu zakazniku a trzby a docilit priznivého ohlasu
v médiich.

[4, 5. 128]

VétSina podnikd nema své sponzorské aktivity piili§ promyslené. V praxi ¢asto za¢nou
néco sponzorovat a pak v tom pokracuji bud’ z lhostejnosti, nebo ze strachu z kritiky, které
by se jim dostalo v piipad¢ ukonceni sponzorské ¢innosti. Pokud se podnik chysta sponzo-
rovat né¢jakou akci, je nutné, aby se predem ujistil, Ze jde o aktivitu rozumnou a relevantni

z pohledu cilového trhu a typu vyrobku nebo sluzby.

Podnik by se mél také utvrdit v cilech, kterych chce sponzorskymi piispévky dosahnout.

VynaloZené penize musi mit pozitivni dopad na povédomi, image nebo loajalitu zakaznikd,
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coz se ur¢itym zplsobem odrazi v nartistu prodeje. Zde vyvstava otazka, nakolik musi trz-

by vzriist, aby vynalozené néklady ospravedlnily.

Po ukonceni kazdé sponzorské aktivity je zapottebi zhodnotit, zda dosdhla stanovenych
cili. Je jasné, ze je velmi obtizné zméfit hodnotu, jakou podnik ziskéva investici do spon-
zorskych aktivit. Pokud dojde ke zjisténi, ze urcita aktivita hodnoté podniku pfiili§ nepii-

spéla, odepise se jako dar na dobrocinné tcely. [4]
Média pro aplikaci sponzoringu

Podniky utraceji spoustu pen€z za umisténi svého jména. Mohou ho umistit napiiklad
na fyzickych zafizenich, jako jsou budovy, univerzity nebo stadidny, aby tak zlistavala ve-
fejnosti stale na o€ich. Podniky ve stale vét$i mife vyuZzivaji také aury zndmych osobnosti,
aby se ,,zviditelnily*. Znamé osobnosti zamétuji pozornost lidi na znacku, dodavaji ji dave-
ryhodnost a pfispivaji k pocitu jistoty. Neni divu, ze zpévaci, herci a sportovni osobnosti

svou auru ochotné prodévaji.

Napftiklad Coca-Cola byla dlouhodobym sponzorskym partnerem olympijskych her, riz-

nych mistrovskych pohart a prestiznich uméleckych cen.
Rozpocet sponzoringu

Podnik vydava obrovské sumy penéz v nadéji, ze to pfiznivé upouta pozornost verejnosti
a zaroven tim zprostfedkovava svym partnertim ucast na vyznamnych udéalostech. Sponzo-
rovani muze byt vydajem nebo investici. Kdyz vydané penize nezajisti vyssi prodej nebo
nezvysi hodnotu podniku, jde o vydaj. Firmy, které chtéji ze svych vydaji udélat investice,
musi byt pii rozhodovani o tom, co sponzorovat, mnohem opatrnéjsi. Otazkou je, co pod-
nik ziska, kdyz umisti své jméno na stadion, na zavodni automobil Formule 1, do nazvu

golfového turnaje nebo umélecké prehlidky. Pomtize mu to prodat vice vyrobka? [4]
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2 SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu je proces rozd¢leni celého trhu na segmenty zdkaznikt tak, ze pozadavky
a prani zdkazniki uvnitt kazdého segmentu a z toho plynouci ndkupni a spottebni chovani
jsou podobné a rozlisitelné od potieb a pozadavkil zakaznikl v jinych segmentech. Seg-
mentace trhu pfipada v uvahu, pokud heterogenni trh je rozclenitelny do fady mensich ho-
mogennich trhl z hlediska narokt a pozadavki na provedeni prvkli marketingového mixu,

a tedy 1 pozadavki na rozdilné ptistupy vyrobce k zédkaznikim. [15]

Segmentace trhu jako nastroj planovani nabyva celopodnikového vyznamu. Usnadiiuje
tvorbu nejen podnikovych strategickych pland, ale také funk¢nich plant jak marketingo-

vych, tak nemarketingovych oddéleni.

., V centru marketingového pristupu trhu je zdakaznik. Od néj by se mély odvijet uvahy spo-
jené jak s celkovou orientaci firmy, tak s navazujicimi dil¢imi marketingovymi aktivitami.
Pritom je treba vzit v uvahu vSechny pohledy, které se projevuji ¢i mohou projevovat
ve vztahu zakaznikii k dané kategorii produktu, pripadné k riiznym dalsim marketingovym
nastrojiim. A objevuje se zasadni probléem: u riiznych zakaznikii tomu je ruzné. Mira
a smeér této ruznosti pak muze byt zakladem naprosto odlisnych orientaci marketingového
pristupu.

,,Jde o problém segmentace trhu, jehoz reSeni byva povazovano za jeden z ustrednich prin-
cipu marketingového pristupu. “ [5, s. 9]

Segmentace trhu mize vyjadfovat tfi rizné (i kdyz vzdjemné propojené) vyklady. Jde
o segmentaci trhu jako stav, segmentaci trhu jako strategii a segmentaci trhu jako proces.
Lze tedy shrnout, ze smyslem procesu segmentace trhu je poznani redlnych trznich seg-

mentl, které slouzi jako zaklad pro dalsi strategické rozhodovani. A v tomto sméru a smys-

lu se uvedené pohledy na to, co je segmentace trhu, dopliuji. [5]

2.1 Cileny marketing

Cileny marketing spociva v tom, ze firma na daném trhu poznéava vyznamné trzni segmen-
ty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho po-

hledu nejvyhodnéjsi.
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Potom se pro kazdy z vybranych segmenti rozviji odliSny marketingovy pfistup. Cileny

marketing tedy obsahuje na sebe navazujici tii hlavni etapy.

2.1.1 1. Etapa — Segmentace trhu (Market segmentation)

Prvni etapa se zabyva poznavanim zietelnych trznich segmentii. Rozdily mezi zdkazniky se
uz na prvni pohled mohou zdat natolik zfejmé, logické, Ze zdanlivé neni tieba vénovat na-
lézani trznich segmentl vice Usili. AvSak dikladnéj$i zamysleni Casto ukéze na dalsi a

vhodnéjsi pohledy na trzni segmentaci.

Odkrytim segmentl a jejich dikladnym popisem sledujicim viceméné praktické potieby
rozhodovani o konkrétnich formach marketingovych nastroji (napt. ndkupni chovani seg-

mentl jako rys, ukazujici, které distribucni cesty vyuzit) tato etapa vrcholi.

Na druh¢ strané etapa segmentace trhu také ukazuje, do jakého segmentu spotiebitelé
s uritymi projevy a charakteristikami patii. Zde je vhodné posoudit, do jaké miry odkryté

segmenty spliuji pozadavky, které marketingovy ptistup vici nim vyzaduje.

2.1.2 1I. Etapa — TrZni zacileni (Market targenting)

Pokud jsou tedy zndmy vyznamné trzni segmenty, ptichazi dalsi etapa cilené¢ho marketin-
gu, trzni zacileni, To ma za kol rozhodnout, na ktery z odkrytych segmentti by bylo vhod-
n¢j$i se soustiedit.

Pii vybéru trzniho segmentu je nutné nejprve stanovit kritéria hodnoceni adekvatnosti
a atraktivity segmentl pro marketingové zaméteni. Néasleduje vlastni ohodnoceni segmentt
z danych hledisek a urceni jejich celkové vyhodnosti. Vysledkem druhé etapy je tedy jasna

predstava, které¢ segmenty jsou vybrany pro marketingovou orientaci firmy.

2.1.3 III. Etapa — Zpiisob zaméreni (Target positioning)

Ptedchozi etapy vytvorily zéklad pro etapu tieti, kterd se zabyva vymezeni zakladnich ob-
rysit marketingového piistupu viici vybranym segmentiim. Celd etapa se oznacuje jako ,,tar-
get positioning*. Tento anglicky vyraz pro ,,pfizpisobené prevody (poziciovani)“ se pouzi-

va v ¢eském marketingovém prostiedi nejcastéji.

Zde se vychazi z dikladného rozvoje profilu vybranych segmentt, z informaci postizenych

pfi hodnoceni segmenti.
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Ptedevsim se formuji varianty pfistupu k cilenym segmentiim. Po nésledném systémovém

zvazeni prednosti a slabin kazdé z variant je vybran nejvhodnéjsi a nejvyhodnéjsi ptistup.

Vystupem treti etapy cileného marketingu se stdva rdmcova predstava smérti marketingo-

vého mixu, kterd by méla vyjadrit dosazeni zadouci pozice nabidky u daného segmentu. [5]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dalsim krokem, jimz se ve své bakalaiské praci budu zabyvat, je marketingovy vyzkum
v terénu. Chci pfiblizit, jak takovy vyzkum probihd a jak ziskané informace lze efektivné

vyuZivat.

Ve vyzkumu rozeznavame dva druhy zdrojti informaci. Délime je na primarni a sekundar-
ni.

Primarni informace si organizace nechéva sbirat na objednavku k ur¢itému ucelu (napf.
zjistit postoj zékaznikli k poskytovanym sluzbam podniku). Na druhé strané existuji i
sekundarni informace, kterd uz sesbiral nékdo jiny z néjakého jiného divodu (napt. ¢lanky

z novin, rizné statistiky atd.). [10]

Vyzkumy se staly pfedpokladem kvalifikovanych rozhodnuti v celé fadé spolecensky vy-

znamnych oblasti.

Pti marketingovych vyzkumech je tieba davat pozor na jisty jev, ktery se obvykle udrzuje
pii Zivoté a je malo ovlivnitelny raciondlni argumentaci. Jedna se o famy - Gstné Sifené
informace, které se tykaji zajimavych a soucasnych jevii. FAmy mohou ptisobit pozitivné,
ale 1 negativné. Mlze dojit k jejich zneuzivani coby manipula¢niho prostfedku. Pfic¢inou
jejich vzniku je vétSinou nedostatek informaci o jevech, které vetfejnost zajimaji. Dalsi

z pticin miZe byt nediivéra k existujicim informacim. [3]

Marketingovy vyzkum probihd ve tfech fazich. Jde o fazi ptipravnou, fazi realizacni

a konec¢nou vyhodnocovaci fazi.

3.1 Faze pripravna

Pocate¢ni fazi je faze ptipravna, kterd zacind konkrétnim impulsem, zakédzkou nebo objed-
navkou k provedeni daného vyzkumu. V jistych pfipadech mize jit také o rozhodnuti vy-
zkumné organizace, kterd ma zjistit vefejné minéni v né¢jaké problémové ¢i zajimavé oblas-
ti a prostfednictvim publikace vysledkl informovat Sirokou vefejnost a také na sebe upo-

zornit.

Ptipravna faze ma nasledujici etapy. Nejdiive jde o studium teoretickych podkladd, litera-

tury k danému problému. To by mélo vyustit zpracovanim materidlu, ktery prezentuje
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vstupni informace vchazejici do vyzkumu. Déle nésleduje etapa operacionalizace, tedy
formulace problémovych okruhti vyzkumu a jejich dovedeni do podoby otazek, které tvori
vyzkumny nastroj - dotaznik. V posledni etap¢ se zpracovava projekt vyzkumu, ktery ob-
sahuje teoretickd a metodologickd vychodiska vyzkumu, shrnuti dosavadnich poznatkl

v konkrétni oblasti, formulaci cile vyzkumu, problémovych okruhi a hypotéz. [12]

Pokud dojde ke kompletnimu schvéleni ptipravné faze, miZze pfijit na fadu faze druha. Tou

je faze realizacni.

3.1.1 Dotaznik

Prvnim dulezitym zékladem dotazovani je pokladani otdzek dotazovanym (respondentiim).

v

Dotazniky jsou reprezentativnéj$i udaje, které ziskavaji podniky na zékladé rozhovoru

s $irSim vzorkem cilovych zakaznikl. Vzorek se vybird pomoci statistickych metod.

Z jejich odpovédi ziskava tesitel vyzkumného projektu Zadouci primarni udaje. Podle kon-
taktu s vybranymi respondenty muZze jit o dotazovani osobni, telefonické, elektronické
¢i pisemné. Dotazniky zpravidla obsahuji otazky, které se daji ¢iselné zpracovat, aby bylo

mozné ziskat kvantitativni obraz spotiebitelskych ndzoru, postoji a chovani. [4]

3.1.2 Otazky oteviené

V dotazniku mtizeme pouzivat dva typy otdzek. Jde o otdzky oteviené a uzaviené, piipadné

existuji jejich kombinace. Témi jsou otazky polooteviené ¢i polouzaviené.

Ohledné otevienych otdzek nejsou respondentovi predkladané Zadné varianty odpovédi.
Ma moznost vyjadrit se zcela svobodné. Jde zejména o takové typy s otevienym koncem,

jako jsou [1]:
¢ Volné — dotazovany ma absolutni volnost pii formulaci nazoru.

e Asociacni — respondent ma uvést slovo, které si uvédomi pifi prvni reakci na danou

otazku.

e Volné dokonceni véty — respondent ma za tikol podle svého tisudku dokoncit predloze-

nou vétu.

e Dokonceni povidky — je piedlozen obrazek dvou postav. Jedna néco tika a respondent

ma prostfednictvim druhé postavy zareagovat.
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e Dokonceni obrazku — je pfedloZen obrazek, na ktery ma dotazovany vymyslet ptibéh.

Oteviené otazky maji své vyhody. Respondent si mize volné zvolit, co ho nejvice zaujalo
¢1 co je pro n¢j nejvyznamngjsi. To, Ze ma volnost v poskytovani odpovédi, nam muze po-
skytnout nové napady. Nevyhodou je zejména obtizné zpracovani otazek tohoto typu a vy-

sledku.

3.1.3 Otazky uzaviené

Uzaviené otazky jsou takové, které predem nabizeji vybér z n¢kolika moznych odpovédi.
Vyhodou je rychlé vyplnéni a nasmérovani respondenta na to, o¢ ndm piedevsim jde. Ne-
vyhodou je vyjadfovat se v danych variantach, které respondentovi nemusi zcela vyhovo-

vat. Uzaviené otazky je mozné Clenit na [1]:

e Dichotomické — otazky, které ptipoustéji dvé moznosti.

e Vybérové (tedy polytomické) — tyto otdzky umoziuji vyber pouze jedné alternativy.
e Vyctové —umoziuji vybér nékolika alternativ, coz vice odpovida skutecnosti.

e Polytomické — umoziuji diferencovat mezi alternativami, ur¢ovat jejich poradi.

Podle zvolené formy kontaktu s dotazovanymi se ptedurcuje pouzitelnost jednotlivych zpt-
sobl dotazovani. Toto dotazovani probihd na zaklad¢ dotazniku. Konkrétné se budu zaby-

vat formou osobniho dotazovani.

3.1.4 Osobni dotazovani

,,Osobni dotazovani je zalozeno na primé komunikaci s respondentem, tvari v tvar.

Ma dlouhou tradici a je stale nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. * [8, s. 48]

Mezi jeho zakladni piednosti patii, Ze existuje piima zpétna vazba mezi tazatelem a re-

spondentem, takze je mozné motivovat respondenta k odpovédim.

Velice diilezité je zde navazani dobrého osobniho vztahu pro spontanni zodpovidani oté-
zek.
U otevienych otazek ma tazatel moznost podnécovat respondenta k co nejobsahlejsi odpo-
vedi.
Pti rozhovoru muze také tazatel pouzivat ndzorné pomucky (napt. obrazky, karty, vyrobky,

aj.), kterymi se zvySuje srozumitelnost a jednoznacnost otazek.
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Pro respondenta je osobni dotazovani pohodlnym zptisobem kontaktu, protoze je zprostén
od osobniho zapisovani svych odpovédi do dotazniku. Je dulezité, aby osobni pfitomnost
tazatele nebyla zdrojem zdmérného zkreslovani nebo zatajovani informaci respondentem,

napf. u citlivych témat nebo spolec¢enskych tabu.

Osobni forma dotazovani je pro respondenta tinosna jen kdyz je realizovana ve vymezeném
Case. Za bézny rozsah se povazuje 30-40 minut, i kdyZ je mozné s n¢kterymi respondenty
pracovat déle. Pak ovSem musime pamatovat na ptestavky v pribé¢hu dotazovani, béhem

nichzZ se dotazovana osoba uvolni.

Mezi ptednosti osobniho dotazovani patii v prvni fadé vysoka spolehlivost ziskanych uda-
ji. Pfesné se vi, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani probéhlo, jaké byly demografic-
ké charakteristiky respondenta (napf. v€k, pohlavi, postaveni v domacnosti, postaveni ve
firmé aj.).

Do odpovidéani na otdzky lze zapojit 1 vice respondentli z jedné domdacnosti ¢i firmy tak,

v

aby odpovédi byly co nejspolehlivéjsi, a soucasné vlastnit zdznam o tom, kdo odpovidal.

Pokud se dostaneme k ostatnim neopomenutelnym ukazatelim, jde o velice ndkladové

a ¢asove naroc¢nou techniku. [12]

3.2 Faze realizac¢ni

Tato faze probiha ve dvou nasledujicich krocich. Prvnim krokem je sbér empirickych dat
v terénu. Nejobvyklejsi metodou je klasicka gallupovska metoda plosného reprezentativni-
ho dotazovani technikou standardizovanych fizenych face-to-face interview s respondenty,
ktefi byli vybrani pravdépodobnostnim postupem. Velikost vybérového souboru byva

rizna, zalezi zejména na cilech vyzkumu.

Podle velikosti vybérového souboru a Casu, ktery je planovan na dotazovani, se urcuje po-
Zet tazateltl. Ti jsou nasledné vyslani do terénu. Setfeni mizZe probihat také dvéma zpiiso-
by. Jednorazové Setieni obvykle probihd 5 az 10 dni a expresni dotazovéni 1 az 3 dny. Ta-
zatel¢é jsou v terénu kontrolovani a kontrole také podléhaji adresy respondentti, které tazate-

1é zaznamenali.
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K odevzdavani a kontrolovani dochazi ve druhém kroku. Pfedmétem provéieni jsou otaz-
ky, které byly kladeny a spravnost zakddovani odpovédi. VSechny odpovédi se zaznamena-
vaji pomoci pocitace a pripravuji se ke treti, zaveérecné, fazi. Tou je faze vyhodnocovaci.

[12]

3.3 Faze vyhodnocovaci

Nyni se dostdvame k posledni f4zi marketingového vyzkumu. Zde nejprve dochézi ke sta-
tistické analyze. Z datového souboru dochazi k tfidéni vysledkli prvniho a druhého stupné
podle relevantnich identifika¢nich znaki. Tato statistickd analyza zavisi na tom, zda se

ovetuji hypotézy nebo se provadi explorace bez predem danych hypotéz.

Ve druhém piipad¢ se tato etapa oznacuje jako data ,,mining* ¢ili ,.kutdni v datech®. Nem¢-
n¢ dulezitym krokem je interpretace zjisténych vysledkl. Zavérecna zprava obsahuje zpra-
vidla, krom¢ tivodnich a metodologickych pozndmek, piehled hlavnich zjisténi a podrobné

vysledky ve formé tabulek, grafii, schémat a popisnych a vysvétlujicich komentait.

V ptipadé, ze doslo k aplikaci dan¢ho vyzkumu, obsahuje zavérecna zprava i prakticka

doporuceni. Poslednim uzavirajicim krokem je samoziejmé prezentace vysledku. [12]
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4 SWOT ANALYZA

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek
fungovani firmy (popf. problémt, feSeni, projekt atd.) a jeji soucasné pozice. Je silnym
nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich 1 vnéjSich Cinitelli a v podstaté zahrnuje postupy

technik strategické analyzy.

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které jsou rozdéleny
do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici SILNE nebo SLABE vnitini stranky organi-
zace a faktory vyjadiujici PRILEZITOSTI a NEBEZPECT jako vlastnosti vn&j§iho prostie-
di).

Analyzou vzdjemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné stra-
n¢ vici prilezitostem a nebezpecim na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni informace,

které charakterizuji a hodnoti Groven jejich vzajemného stietu. [13]

SWOT je zkratkou slov z anglictiny:

e Strengths (pfednosti = silné stranky),

e Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),
e Opportunities (prilezitosti),

e Threats (hrozby).

SWOT analyza tedy ptedstavuje kombinaci dvou analyz, S- W aO - T.

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, Ze organizace dosahne strategického tspéchu ma-

ximalizaci piednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkl a hrozeb.

4.1 Analyza silnych a slabych stranek (S — W)

Pti hodnocenti silnych a slabych stranek je potifebné kazdy faktor odstupiiovat podle dtlezi-
tosti (rozhodujici silné stranka, marginalni silna stranka, neutralni faktor, rozhodujici slaba
stranka, margindlni slaba stranka) a podle intenzity jeho vlivu — vykonu (vysoky, stfedni,
nizky). Potom tedy vysledek spojeni stupné vykonu a dilezitosti pfedstavuje Ctyfi mozné

alternativy. Zde se pouziva matice vlivu (vykonu) a dulezitosti. Na zéklad¢ této analyzy je
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ziejmé, ze silné stranky se nemusi vzdy zménit ve vyhodu. Divodem muze byt naptiklad
nizka dilezitost. Obdobné i soustfedéni na prekondni slabych stranek nemusi ptinést oce-

kavany efekt, jestlize ndklady na jejich zménu ptevysi celkovy uzitek.

V S - W analyze je tfeba zejména zhodnotit finan¢ni silu a zdravi firmy, miru jeji diverzifi-
kace ¢i naopak specializace, vlastnickou strukturu a jeji stabilitu, pozici v jednotlivych Cas-
tech trhu, strukturu a stabilitu zadavateli zakdzek ¢i zdkaznikl, miru flexibility, schopnost
pronikat do novych segmentt, technickou a technologickou troven, slozitost a ucelnost
organizacni struktury, goodwill podniku a v neposledni fadé také personalni strukturu fir-

my, odbornost a dovednost zaméstnancti.

4.2 Analyza prilezZitosti a rizika (O — T)

O — T analyza umoziuje rozlisit atraktivni pftilezitosti, které mohou firmé (projektu) pii-
nést vyhody. Soucasné téz nabada k zamysleni nad problémy, s nimiz bude firma (projekt)
zépasit. Prilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodob-
nosti uspéchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu rizikové uda-

losti. Zde se pouziva matice rizika a matice ptilezitosti.

V casti O - T sleduje zejména pozice vici konkurenci, image a goodwill firmy. [14]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti jsem se zabyvala v§im, co obndsi zdani mé bakalatské prace ,,Analyza
komunikac¢nich aktivit ve spole¢nosti J&H nabytek, s. r. 0.“. Dotkla jsme se vSech podstat-
nych rysti marketingové komunikace. Zabyvala jsem se teorii marketingu, kam patfi neod-
myslitelné 1 komunika¢ni mix. Ten skryva fadu néstrojii, jimiZ jsou nam znadmé: reklama,
podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej a sponzoring. Jejich
podrobnému popisu jsem se vénovala v ptfedchozich kapitolach. Déle jsem se zabyvala
segmentaci trhu, kterd je nezbytnd pro vhodné umisténi dané¢ho produktu na trhu. Sem jsem
zahrnula 1 cileny marketing ve tfech dulezitych etapach: Segmentace trhu (Market segmen-
tation), Trzni zacileni (Market targeting) a Zpiisob zaméfeni (Target positioning). Vy-
znamnou soucasti mé prace je i teorie vyzkumu vefejného minéni — ten je pro me klicovy,
pouziji ho totiz i v praktické ¢asti. Zminény vyzkum délim na tfi faze: piipravnou, reali-
za¢ni a vyhodnocovaci. Do faze piipravné jsem shrnula teoretické pojednani o dotazniku a
typech otazek. Posledni kapitola teoretické ¢asti patii SWOT analyze, ktera je dobrym pro-
sttedkem pro ziskani informaci o postaveni spolecnosti z hlediska silnych a slabych stra-

nek. Také se zde upozoriuje na pfilezitosti a k nim neodmyslitelné pattici hrozby.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI J&H NABYTEK, S. R. O.

Jiz z nazvu spolecnosti vyplyva, Ze jde o firmu, kterd néjakym zplsobem pracuje
s nabytkem. Konkrétné¢ tedy zajistuje prodej nabytku. Vénuje se ale také prodeji hracek

a sportovnich potieb.

Historie spole¢nosti zacala pied 17 lety. Byla tedy zaloZena v roce 1990 jako fyzicka oso-
ba. V roce 1992 doslo k pfeméné z hlediska vlastnictvi a to na spolec¢nost s ru¢enim ome-
zenym, ktera ptetrvava dosud. Zakladateli firmy byly dvé rodiny (Jurdskova a Hradilova),

které se spole¢né rozhodly podnikat prave v prodeji nabytku.

Postupem cCasu se firma rozsifovala od prodeje ndbytku v HoleSové (namésti dr. E. Benese)
o Diim nabytku ve Zlin€ a Napajedlich a o dalsi prodejnu v HoleSovée (op€t na namésti dr.

E. Benese), kterd se zabyva zejména prodejem hracek a sportovnich potieb.

Spole¢nost nezlstala jen u zprostfedkovani prodeje, ale vrhla se i na vlastni vyrobu nabyt-
ku. Nosnym programem je vyroba kancelarského nabytku a kompletni vybavovani riiznych

interiéra.

6.1 Pobocka Zlin

Zlinska prodejna se specializuje predevSim na ,,zdravy spanek®, coz zahrnuje studio, kde
je velky vybér zdravotnich matraci a posteli s ptisluSnymi zdravotnimi rosty. Déle zde na-
jdeme velky vybér veskerého nabytku. V nabidce jsou sedaci soupravy, obyvaci stény, loz-

nice, kuchynské linky, zidle a dopliiky v podob¢ prouténého programu.

Zde je velmi zfetelné, co dokdzaly dvé rodiny za dobu svého podnikéni. Ziskaly vedouci

misto v prodeji matraci na Zlinsku a zajistily si ptizen zédkazniki.

6.2 Vyrobkové portfolio poboc¢ky Zlin

Vyrobkové portfolio spolecnosti J&H Nabytek, s. r. 0. je velmi rozmanité a v rozsahu po-
skytovanych druhti vyrobkl dostate¢né Siroké. Zakaznikiim se dostane vSeho, co potiebuji

zejména do domacnosti a kancelafi.

Nyni bych Vam chtéla jen stru¢né ptredstavit procentudlni podil druhti sortimentu na zisku

z prodeje pro piedstavu o tom, v ¢em spolecnost na trhu vynika.
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Firma se zabyva ptedevsim prodejem zdravotnich matraci, sedacich souprav, loznic, oto¢-
nych zidli, pohovek, obyvacich stén, skiini, kuchynskych zidli, postelovych rosti
a v neposledni fad¢ i zbytkovym sortimentem. Obrazek 1. znazornuje, jak se jednotlivé

druhy sortimentu podileji na celkovém dosazeném zisku spolecnosti.

Procentualni podil jednotlivého druhu

nabytku na zisku
® 13%

W 4%
0 4%
m 5%

0 24%

8 5%

m 5% B 20%
0O 5%
O Matrace m Caloun&né soupravy
O Loznice 0O Otocne zidle
B Valendy O Obyvaci stény
W Skfiné O Zidle kuchyriské
B Rosty B Doplnkovy sortiment

Obr. 1. Procentualni podil jednotlivého druhu nabytku na zisku.

Na grafu jasné vidite procentudlni pomér jednotlivych ¢asti vyrobkového portfolia. Jak
se ukazalo, nejvice se spoleCnost realizuje v prodeji matraci, coz je velice dobré, protoze
pravé na jejich prodej se specializuje. Dale je ziejmé, Ze UspéSné jsou sedaci soupravy a

loZnice, které se na zisku podileji vyraznéji nez ostatni druhy sortimentu.

6.3 Stavajici komunika¢ni mix spoleénosti J&H nabytek

Kazda spole¢nost si snazi pomoci svych komunikacnich aktivit udrzet zdjem svych zakaz-
nikl a zaroven chce zapUsobit i na ty nové. Ani prodejna J&H néabytek ve Zlin€é neni vy-

jimkou. Stavajici komunikacni mix spolecnosti je néasledujici:
Reklama

Reklamé se spolecnost vénuje od samého pocatku jejiho vzniku. Reklamu, jako placenou

neosobni formu komunikace, si zvolila proto, ze 1ze najednou oslovit velké mnozstvi po-
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tencidlnich zakaznikl. Reklamu aplikuje prostfednictvim letakt, které si sama navrhuje a
posléze je pracovnici roznaSeji do celého okoli plisobisté prodejny ve Zlin€ a po celém
Holesové, kde se nachazi sidlo spole¢nosti. Také se spolecnost rozhodla vyuzit dalSiho
média pro aplikaci reklamy. Tim bylo, ze po dobu jednoho mésice vyzkousi reklamu
v mistnim radiu. Spolecnost je ochotna do reklamy investovat nemalé financni prostfedky.

Ocekéavanym vysledkem je budouci ptinos v podob¢€ zdjmu novych zdkaznikd.
Public relations

Spole¢nost J&H nabytek si udrzuje vztahy s vetejnosti a prosttednictvim marketingového
vyzkumu, ktery provadi v pravidelnych pololetnich intervalech, zjistuje vetejné minéni
lidi, ktefi prodejnu navstivi. To vSe slouzi k tomu, aby si spole¢nost pfizplsobila vlastni
politiku a postupy k celkové spokojenosti vSech zakaznikli. Aby byla zakaznikiim jesté
blize, zaméfuje se 1 na vydadvani mési¢niho vytisku firemniho casopisu, ktery je zcela

zdarma.
Podpora prodeje

Prodejna se zabyva také podporou prodeje. PP se jiz nesCetnékrat osvédcila tim, ze stoupl
celkovy prodej nabytku. Spole¢nost potada prodejni akci s ndzvem: ,,Matrace pro nejna-
kim zkousku veskerého sortimentu matraci i s odbornym vykladem obsluhujiciho persona-
lu a elektrotechniky. Nelze zapomenout ani na slevy, které jsou na nabytek poskytovany.
Bud’ je sleva chapéna jako akce, kterd ma upoutat pozornost nebo jde o slevu na lonisky

model.
Piimy marketing

Tisk katalogti také neni levnou zalezitosti, ale 1 zde se prodejna utvrdila v tom, Ze zajem
zékaznikli prohlédnout si nabidku sortimentu v pohodli domova, je nemala. Katalogovy

prodej je dalsi podptirnou slozkou prodeje celkového.
Osobni prodej

Osobni prodej je nejintenzivnéji vyuzivanym nastrojem komunika¢niho mixu, protoze
osobni kontakt se zakazniky je nejCastéjs$i. Obsluzny personal se snazi vzdy se zdkaznikem

navazat okamzity kontakt a pfi setkdni s nim prezentuje svoji nabidku sortimentu. Spolec-
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nost se také aktivné ucastni veletrha a vystav, které v dneSni dobé& patii mezi nejnavstévo-
vangj$i.

Sponzoring

Sponzoringem se spole¢nost v souc¢asné dob¢ nezabyva vibec.

Prosli jsme si tedy stavajici nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti. Pohybujeme se v
oblasti, kde je moZné neustdle zaméfeni na zdkazniky zdokonalovat. Proto se budu také ve

své praci vénovat navrhiim na zvyseni navstévnosti prodejny.

6.4 Segmentace zakazniki

Spolecné s prodejnou J&H nabytek nas zajimalo a chtéli jsme si zodpovédét otazku, ,,kdo*
je nasim zakaznikem. Malokomu se totiz podafi uspokojit na trhu kazdého zdkaznika.
Ne kazdému se libi stejny druh vyrobku, v naSem piipadé€, nabytku. Proto je dulezité, aby-

chom zacali trh ¢lenit na mensi celky.

Jelikoz spolecnost mé tradici, je ziejmé, ze uz patii do urCitého trzniho segmentu, kam
smétuje svoji nabidku. Nejdiive jsem navrhla rozlisit velké trzni segmenty. Vzhledem ke
spolecnosti a vysledkim prazkumu vefejného minéni jsem se rozhodla cilovy trh definovat

jako ,,manzelské pary a Zeny ve veku 30 — 50 let*.

V dnesni dobe¢ se spiSe vice podnikl potyka s problémy v oblasti nedostatecné segmentace.
Jejich predstavou je, Ze upoutaji vice zdkazniki nez kolik jich pro né na trhu skute¢né exis-
tuje. Chtéla jsem tomuto problému piedejit rozdélenim trhu na né€kolik skupin s riznym

stupném piipravenosti ke koupi.

Zakazniky jsme rozd¢lili do tii skupin. Prvni skupinu tvoii zakaznici, kteti na nabidku né-
bytku budou nejspiSe reagovat. Tato skupina je vymezena podle demografickych a psycho-
logickych charakteristik. Poté jsem definovala sekundarni a terciarni skupinu. Samoziejmeé
se podnik se svou nabidkou nejprve zaméfil na primarni skupinu. Pokud tato skupina ne-
bude reagovat, prejdeme na skupiny dalsi, které se mohou nechat ovlivnit ve svém rozhod-
nuti. Neuspéch u prvni skupiny zédkaznikii mtize byt zptisoben tim, Ze podnik Spatné vyme-

zil svoje segmenty, nebo nabidka neni bohuzel ptilis zajimava.

V nasem pfiipad¢ je podle mého nazoru nejlepsi vymezit trh tradicnim zplisobem a to

na demografické skupiny. Ohledné prodejny J&H nébytek se jedna zejména o zeny a man-
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zelské pary ve véku 30 — 50 let. Toto rozdéleni je pro nas zatim nejvhodnéjsi kviili geogra-
fick¢é poloze podniku. Ten se nachédzi v okrajové €asti mésta Zlin, tedy v bytové oblasti,
kde v€kova struktura obyvatelstva dosahuje vyssiho stupné. Nevyhodou je, ze jde o spise
starSi ¢ast populace a neexistuje divod, pro¢ by zeny v této skupiné mely touzit po novém

a modernim nabytku.

Velkou nakupni silu Ize ocekavat zejména od novomanzelt ¢i mladych part, ktefi si vyba-
vuji byty a chtéji drzet krok se soucasnymi trendy. Jenze pro ty je spiSe lakavéjsi nabidka
velkych prodejnich stiedisek s Sirokym vybérem riznych druhli nabytku. Jelikoz se jedna

o prodej ,,ve velkém* i ceny se 1i§1 od maloprodejcti.

6.5 Investice a sluzby prodejny Zlin

Jako témét vSechny podniky, 1 J&H nabytek patii mezi ty, ktefi poskytuji urCity sortiment
sluzeb a také mezi ty, ktefi se vénuji investicni Cinnosti. Je jasné, Ze v obou ptipadech jde

o dtlezité prvky, které jsou s marketingovou oblasti uzce spjaté.

6.5.1 Sluzby poskytované prodejnou Zlin

Nyni se pojd'me vénovat sluzbam, které tato spolecnost poskytuje. Nachazime se v obdobi
stale rostouci komodizace vyrobkl, proto je pro prodejnu J&H néabytek kvalita poskytova-
se pohybuje v oblasti podnikani, jisté vi, ze poskytovani dobrych sluzeb je podstatou pod-

nikani zameéfeného na zakaznika.

Kazdy podnik musi poskytovat urcité sluzby a existuji pouze dvé varianty. Vybrat si nej-

lepsi sluzby anebo naopak zvolit ty nejhorsi.

6.5.2 Investice prodejny Zlin

Spolecnost J&H nabytek nepojima investice tak, ze by se zabyvala investovanim do podi-
lovych fondu ¢i akeii kvili dosahovéni zisku a v této oblasti se zatim ani angaZovat nehod-
1a.

V jejim piipadé jde spiSe o to, ze se snazi své penézni prostfedky investovat zejména
do zajisténi chodu podniku a jeho vybaveni. Jeji investice plynou pfedevSim na obnovu

stale zastaravajiciho pocitacového vybaveni a softwaru, v dne$ni dob& nenahraditelného.
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Tyto investice zplsobuje neustaly vyvoj techniky. Spole¢nost ovSem nezapomind ani na
ostatni problémy, jako je osvétleni, které se chysta projit celkovou renovaci - v prodejné je
totiz nepiijemné Sero, které na navstévniky mize negativné pusobit. Z hlediska poskytova-
ni sluzeb, napt. dovoz nabytku az na smluvené misto, je zfejmé, ze investice do nového

zafizeni jako jsou sluzebni automobily nebude jisté¢ pominutelna.

Spole¢nost hlavné mysli na to, aby zakaznici byli spokojeni. Aby se pfi navstéveé prodejny
ocitli v pfijemném prostiedi, které je nebude ni¢im omezovat ¢i je né&jak esteticky rusit.
Je dulezité, aby prostfedi piisobilo soucasné a funkcnég, protoze i ztohoto pohledu jde

o vytvareni pozitivniho image spolecnosti, které ji posune vyse.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU SPOLECNOSTI
J&H NABYTEK, S. R. O.

7.1 Zduvodnéni potieby vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum spolecnosti J&H nabytek jsem se rozhodla, abych ziskala in-
formace, jak spotiebitelé tuto spole¢nost vnimaji, kde se o jeji prodejné dozvédéli a jestli
jsou spokojeni s poskytovanymi sluzbami a rozsahem nabizeného sortimentu. Klicové bylo
také zjistit, jestli zakaznici reagovali na letdky, které jim byly doruceny do postovnich

schranek, tedy ov¢fit, zda investice podniku vloZené do tisku letaki plni svij ucel.

7.2 Cile vyzkumu

Cile vyzkumu jsem rozdélila na hlavni a vedlejsi. A¢koli hlavni cil musim vnimat jako

nejdulezitejsi, 1 dil¢i cile plni nepostradatelnou tlohu.

7.2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem mého vyzkumu bylo zjisténi, zda zédkaznici navstivili prodejnu na zaklad¢

dorucenych letakti, do nichz spole¢nost investovala nemalé finan¢ni prostiedky.

7.2.2 Dil¢i cile

Dil¢i cile jsem vymezila nasledovné: posouzeni, zda jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi
druhy sortimentu a poskytovanymi sluzbami personalu, ale také toho, jak se o firm¢ dozve-

déli a zda maji povédomi, Ze v jejich okoli spolecnost plisobi uz fadu let.

7.3 Metodika a postup vyzkumu

Vyzkumem trhu se rozumi systematické shromazd’ovani, zaznamenavani a analyza dat
na ur¢itém trhu, v mém piipad¢ na trhu s nabytkem. Zvolila jsem si segment spotiebiteli

ve veéku 30-50 let.

Dale je tieba rozhodnout o zdrojich dat, které mohou byt sekundarni nebo primarni. Data,
kterd pouziji ve své praci, si ziskam sama v terénu. Je tedy zifejmé, Ze pouziji primarni in-
formace, které jsem ziskala nové, pfimo na miru feSen¢ho projektu, a to vyzkumem, ktery

jsem provedla piimo v prodejné nabytku ve Zlin€. Dotazovala jsem se celkem 60 osob.
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Respondenty budou zakaznici, ktefi v pribéhu podnikové akce na podporu prodeje ,,Mat-
Oslovim je a pozddam o pomoc se zjiStovanim informaci, které jsou pro nas tolik dalezité.
Budu jim pokladat stru¢né a jasné otdzky, odpovédi si budu zaznamendvat. Otazky jsou
stylizované tak, aby zakaznik nem¢l pocit, Ze je né¢im omezovan a zaroven okradan o cas.
Zjisténé vysledky vyhodnotim pomoci pocitac¢ového programu MS Excel, kde pouziji vy-

seCove grafy a tabulky, pomoci nichZ znazornim danou problematiku.

7.3.1 Dotaznik

Pti tvorbé dotazniku jsem si musela nejprve ujasnit, jakou informaci chci ziskat. Nac se
chci konkrétné ptat. Poté jsem si urcila typ dotazniku a formu komunikace s respondenty.
Vzhledem k tématu priizkumu a mistu vykonu jsem zvolila osobni interview.

Dale nasledovalo urceni obsahu jednotlivych otazek. M¢ly by byt takové, abych si udrzela
respondentovu pozornost. Cili zaéit jednoduchymi, zajimavymi otazkami, t&Z8i otazky za-
radit posléze a samoziejm¢ stale udrzovat logicky sled. Mym dal§im cilem bylo, abych
pouzivala jednoduché, srozumitelné vyrazy, vyhybala se dvojsmyslnym a sugestivnim

otazkdm. Pokladala jsem oteviené otazky. Jak se mi to podafilo, mizete vycCist z ptilohy

P1, kde je pouzity dotaznik znadzornén.

7.4 Analyza dat z dotaznikového Setieni

7.4.1 Velikost zkoumaného souboru

Zakladni soubor tvofi celkem 60 dotazovanych, ktefi ochotn¢ odpovédéli na pokladané
otazky. Respondenti byli dotazovani ve Zlin¢, konkrétné tedy piimo v prodejné nabytku.
Z celkového poctu je 31 Zen a 29 parti. Samotni muzi prodejnu v dobé prizkumu nenavsti-
vili.

U vsech respondentti bylo provedeno vyhodnoceni. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvorili
lidé ve véku od 50-ti let (celkem 27 dotazovanych), dale to byla skupina od 30 do 40 let

(celkem 17 dotazovanych) a nakonec to bylo 16 respondentii ve véku od 40 do 50 let.
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Otazka ¢. 1 ,,Jak jste se dozvédéli o firmé J&H Nabytek, s. r. 0.2%

Povédomi o spoleénosti JH nabytek, s.r. o.
m0% @ 3%
02%

m 3%
O7%

| 22%
@ 63%
@ Zna firmu m Letak O Vyloha (Sli/jeli kolem)
O Na doporuceni m Radio @ Noviny, inzerat
| Internet

Obr 2. Poveédomi o spolecnosti J&H nabytek, s. r. o.

Dulezitou otdzkou dotazovani bylo, jak se zakaznici o firmé dozvédeli. Cilem bylo zjistit,
jestli se vyplati nakladné investice do reklamy formou tisténych letdkt a rozhlasového vysi-
lani.

Najevo vyslo zjisténi, Zze 63,3 % dotazovanych prodejnu zna, protoze bydli v okoli. Dal§im,
coZ v porovndni s ostatnimi zptsoby neni malé procento. Vyloha upoutala 6,7 % zakazniki
a na doporuceni nds navstivil pouze jeden zakaznik. Lidé reagovali také na noviny a v nich

uvedeny inzerat a stejné tak si prohlédli 1 internet (3,3 %).

Vyslo také najevo, ze na reklamu z radia nikdo nereagoval, a dokonce o zadné takové re-

klamé¢ ani neslySel. Pfitom vysilani spotu probihalo po cely mésic a s vysokou frekvenci.

Na zakladé toho dosla firma k rozhodnuti, Ze do této formy komunikace se zakazniky uz

nehodla investovat. Jde o nemalé ¢astky, které mohou byt investovany mnohem efektivnéji.
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Otéazka ¢. 2 ,,Co Vas vedlo k tomu ji navStivit?«

Zajem o jednotlivé druhy sortimentu
O 3% -8 3%0 2% [5)
| 3% ° W 2%
0 3%
07%

0 25%

m 52%

@ Sedaci soupravy ®m Matrace
O Postele O Zidle

m Komody O Stolky
B Skfiné O Kresla
m Doplnhkowy sortiment

Obr 3. Zdajem o jednotlivé druhy sortimentu.

Samoziejmé, Ze prodejnu ndbytku navstévuji lidé, ktefi o néj jevi n¢jaky zdjem. Dozvédeli
jsme se, ze nejvice Zadanym sortimentem jsou matrace, které si zada 51,7 % zakaznikd.
To je pro firmu velice dobré, protoze pravé na prodej matraci a zdravotnich rosti se tato

prodejna specializuje.

Sedaci soupravy obsadily druhé misto v oblasti z4jmu, tedy 25 %. Déle jsou v poptedi
s 6,7 % postele-loZznice. Dal$im nabizenym sortimentem jsou Zidle, komody, stolky
a skiing, které si stoji stejné, na 3,3 %. V Gstranni jsou kiesla a doplikovy sortiment, shod-

né 1,7 %.
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Otazka ¢. 3 ,,Zda se Vam sortiment nabizenych produktu dostate¢né Siroky?*

Sitka nabizeného sortimentu nabytku

02%

o Velky wbér m Dostatecné Siroky sortiment O Nedostateéné Siroky sortiment

Obr 4. Sivka nabizeného sortimentu nabytku.

Ze 60 dotazovanych bylo 65 % spotiebitelli nadSeno velkym vybérem daného nabytku.
33,3 % zakaznikl oznacilo sortiment za dostatecné Siroky. Pouze jeden zékaznik nebyl

s nabidkou sortimentu spokojen, protoze nenasel prave to, co hledal.

Otéazka ¢. 4 ,,Jste spokojeni s obsluhou personalu?*

Spojenost s obsluhou personalu

E18%

O 82%

O Spokojeno m Newuziva sluzeb

Obr 5. Spokojenost s obsluhou personalu.
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S obsluhou personalu nedoslo podle vysledkli prizkumu k zadnym negativnim zkuSenos-
tem. 81,7 % zékaznikli je s nabizenymi sluzbami persondlu nadmiru spokojeno. Zbytek
dotazovanych, to je 18,3 %, sluZzeb personalu nevyuziva, spiSe si chodi nabytek jen prohli-

zet a odborny vyklad ¢i nabidku slySet nepotiebuji.

Otazka €. 5 ,,Uvitali byste néjaké zmény?“

Zména sortimentu

m 8%

@ 92%

@ Zadné zmény m Rozsifit nabidku

Obr 6. Zména sortimentu.

Jelikoz je z predeslych vyhodnoceni jasné, Ze jsou zékaznici se v§im spokojeni, je to ziej-
mé 1 na téchto vysledcich. 91,7 % zdkaznik by neprovadélo v prodejné zddné zmeény.
Pouhych 8,3 % zajemct by rozsifilo nabidku nabytku. V porovnani se spokojenosti je to

opravdu zanedbatelné.
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Otazka ¢. 6 ,,Pohlavi?“

Pohlavi

m48%

@ 52%

m Zena m Pary

Obr 7. Pohlavi.

Ze zjisténych informaci vyslo najevo, Ze prodejnu nabytku navstévuji z 51,7 % Zeny. Zby-
tek, tedy 48,3 %, tvorily manzelské pary. Je velmi zajimavé, ze prodejnu, po celou dobu

akce nenavstivil ani jeden muz, ktery by pfisel sdm.

Neni tajemstvim, Ze o vybaveni bytu a novinky na trhu se zajimaji spiSe Zeny.

Otazka ¢. 7 ,,Vékova kategorie?*

Vékové kategorie

@ 0%

045%

027%

@ 20-30 let m 30-40 let 0 40-50 let O 50 let a vice

Obr 8. Vékova kategorie.
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Prodejna je umisténd mimo hlavni nakupni tfidu, nachazi se v bytové oblasti starsi Casti
mésta. Mezi zdkazniky proto najdeme spise starSi generaci ¢i manzelské pary. Zajem mla-
dych lidi je zde nehmatatelny, coz je urcité zpuisobeno i konzervativnéj§im razem prodéva-

ného nabytku.

Otéazka ¢. 8 ,,Mésto odkud pochazite?*

Mésto, odkud zakaznici pochazeji

m 40%

@ Zin m Jiné mésto

Obr 9. Mésto, odkud zakaznici pochazeji.

Zajimalo nas také odkud zakaznici pochéazeji. 60 % zdkaznikli pochazi ze Zlina, konkrétné
pravé z bytové Casti, v niZ lezi prodejna. 40 % je z jiného mésta, vétSinou ne moc vzdale-

ného. Napiiklad prodejnu navstivili lidé ze Slusovic ¢i Luhacovic.

7.5 Zavér marketingového vyzkumu

Nyni pojd'me shrnout jednotlivé kroky, které jsem v marketingovém vyzkumu spolec¢nosti

J&H nabytek provedla.

Nejdiive jsem se rozhodla jakou formou a pomoci jakych otdzek budu vyzkum provadeét.
Zvolila jsem osobni interview s jednoduchymi a jasnymi otazkami, které by respondentovi
nem¢lo ¢init zadné problémy. Také jsem si stanovila hlavni a dil¢i cile jako nedilnou sou-
¢ast celého vyzkumného procesu. Hlavnim cilem bylo zjistit kolik zakaznikt piislo na za-

kladé dorucenych letakt ¢i reklamy v radiu. Z analyzy dat vyslo najevo, ze letakova akce se
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spolecnosti vyplati. Investované Castky se ji vraci formou zvySené navstévnosti. Zakaznici
podle svych odpovédi uvadi, ze letdk s uvadénou akei obdrzeli do svych schranek a praveé
na zéklad¢ nich prodejnu nabytku navstivili. Proto se spole¢nost rozhodla ve formé této
komunikace se zakazniky pokracovat a své finan¢ni prostfedky na ni i naddle vynakladat.
Vysledky vyzkumu pfinesly 1 nemilé ptekvapeni, reklama v radiu zddného potencionalniho
zakaznika neoslovila. Jde zaroven o velice diilezité zjisténi, jelikoz je reklama v radiu veli-
ce ndkladnou zalezitosti. Zde dotazovani splnilo sviij hlavni vyznam, spole¢nost béh re-

klamy zastavila a rozhodla se s timto zptisobem komunikace skoncovat.

Jak uz bylo uvedeno, nepostradatelnou funkci maji 1 dil¢i cile. Zjistila jsem, Ze prodejnu
navstévuji lidé z blizkého okoli, kde je obytnd ctvrt’. Zakaznici z jinych mést se zajimaji
jen vyjimecné. Nesmime zapomenout také na konkurenci, kterd je velmi silna a boj o za-
kazniky je intenzivni. I kdyZ z vyslednych dat vySlo najevo, Ze jsou zakaznici s nabizenym
sortimentem nabytku a sluzbami personalu spokojeni, je neustale co zlepSovat a rozsifovat
stale okruh zédkaznikd. Neméné zajimavé je i to, Ze o ndbytek se staraji spiSe Zeny ¢i man-
zelské pary. Za celou dobu konani akce se v prodejné neobjevil samotny muz, ktery by

chtél nabidky vyuzit.
Spolecnost tedy dosla k informacim, které¢ byly zamérem potfaddaného vyzkumu. S jejich
pomoci se mohla spravné rozhodnout, kam nadéle investovat cenné finan¢ni prostiedky.

Je tedy zavérem, Ze marketingovy vyzkum splnil zcela svlij zamér a neni proto marné vé-

novat mu Usili. Vysledky jsou nenahraditelné a Ize s nimi vyhodné nakladat.
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je vhodnym prostfedkem pro komplexni vyhodnoceni informaci o tom, kde
ma spole¢nost J&H ndbytek silné stranky a naopak, proc existuji ty slabé. Siln¢ a slabé
stranky se zaméfuji zejména na interni prostiedi spolecnosti. Do cesty mohou samoziejmeé
vstoupit 1 urCité prilezitosti, které by si méla spoleCnost uvédomit a vyuzit jich. Je dalezité
neopomenout hrozby, které¢ spolecnost rovnéz ovliviiuji a mohou mit na ni negativni do-
pad. Prilezitosti a hrozby jsou tedy zaméfeny na externi prostredi. Je tedy ziejmé, ze silné
stranky se maji spolu s pfilezitostmi podporovat a vyuzivat. Slabé stranky by mély byt co
nejvice eliminovany a hrozby by mély byt neustale pod kontrolou. V bézné marketingové

praxi se SWOT analyza tvofi ze souboru pottebnych externich a internich analyz.

Hlavnim tukolem v marketingové praxi je tedy zjistit, jak spole¢nost funguje, jak tesi své

problémy ¢i projekty a zarovein ziskévat zpravy o jeji soucasné pozici.

8.1 Silné stranky spolecnosti
Spole¢nost J&H nabytek ma nasledujici silné stranky:

e Kbvalifikovana pracovni sila, zejména v oblasti materidlu, ze které¢ho je dany sortiment

vyroben.
e Nabidka velkého mnozstvi nabytku pfimo na misté a také velky vybér z katalogt.
e Vysoké postaveni na Zlinském trhu v prodeji se zdravotnimi matracemi.

e Velky rozsah poskytovanych sluzeb.

8.2 Slabé stranky spole¢nosti
Slabymi strankami spolecnosti J&H nabytek jsou:
e Nevyhodnd geograficka poloha spolecnosti (malo frekventované misto).

e Nedostatky v marketingu, propagaci a budovani neustalého pozitivniho image spolec-

nosti.
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8.3 Prilezitosti pro spole¢nost
Ptilezitosti, které se spole¢nosti J&H ndbytek nabizeji jsou nasledujici:
e Zlin, krajské mésto, které nabizi vysokou kupni silu.

e Dobra dopravni dostupnost Zlina a dalSich obci, které se nachdzeji na hlavnim doprav-

nim tahu.
e Zapojeni jiné firmy do prodeje.
e Vytvofit vice pobocek se ,,zdravym spankem®.
e Vytvoreni efektivnich prodejnich néstrojli pro podporu a zvyseni prodeje.
e Rozvoj zahrani¢ni spoluprace zejména ze Slovenskem.
e Podpora investic zaméfenych na rozvinuti dalSich sluzeb.
e ZvySovani kvality nabizenych produktli, modernizace stylu prodeje.
e Dtraz na rozvoj klicovych schopnosti, zejména komunikace.
e Posilovani funk¢ni spoluprace mezi personalem a potencialnimi zékazniky.

e ZlepSeni image spolecnosti prostiednictvim cilené propagace (napf. intenzivnéjsi re-

klama, medializace akci, apod.).

e Realizace jednotného informacniho systému.

8.4 Hrozby pro spole¢nost

Vyjadiené hrozby pro spole¢nost J&H nabytek:

e Riist konkurence v oblasti velkoprodeje bytového a kancelaiského sortimentu.
e Neptizniva demografickd struktura v misté sidla prodejny.

e Rostouci propast mezi nabidkou nabytku a poptavkou po ném.

e Pokracujici starnuti obyvatelstva v bytové oblasti, kde se firma nachézi.

e Neschopnost zajistit zvySovani miry kupni sily obyvatelstva.

e Koncentrace maloobchodni sit¢ do velkych ndkupnich center mize vést ke sniZzeni na-

vstévnosti prodejny J&H nabytek.
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8.5 Zavére¢né vyhodnoceni SWOT analyzy

Pti tvorbé SWOT analyzy pro spolecnost J&H nébytek, s. r. 0. jsem identifikovala fadu
velmi cennych naméti spolu pii konzultaci s pracovnikem prodejny. Je jasné, ze nékteré
stale monitorovat a pravidelné¢ vyhodnocovat vSechny tyto identifikované naméty. Pravi-
delna prace se SWOT analyzou se musi stat soucasti vnitropodnikové komunikace a proce-
su planovani. Postupem c¢asu se priority mohou meénit a to na zaklad€ piisobeni zmén cha-

rakteristik interniho a externiho prostfedi spole¢nosti.

V kazdodenni situaci spole¢nosti J&H nabytek je tfeba brat velmi vazné vSechny identifi-
kované naméty. Zejména se jedna o hrozby firmy, snazit se o jejich analyzu, identifikaci
skutecnych moznych dopadli pro fungovani firmy a jejich eliminaci. Kdyby doslo
k dlouhodobému ptehliZzeni nebo podceniovani a nefesila se tato ohroZeni bylo by to totéz,
jako byt v necinnosti pii posSkozovani néjakych zakladii spolecnosti. V kazdé¢ specifikované
oblasti trhu, v mém ptipad¢ oblasti prodeje ndbytku, se vyskytuji hrozby ohledn¢ konku-
rence, ktera nds mize ovliviiovat rtiznymi faktory. Vyhodné, k potlaceni této hrozby, je
jisté jeji prubézné sledovani. Nepiiznivé plsobi i demografickd struktura obyvatelstva
v misté prodejny. Spolu s tim plisobi i neustale se zvySujici propast mezi nabidkou a po-
ptavkou. DalSim negativem je také to, Ze pokracuje starnuti obyvatelstva a to piimo
v oblasti, kde mé spolecnost ptisobiste. Jde o to, Ze jejich kupni sila neni tak velka jako u
mladsich jedinct, kteti naptiklad zafizuji své nové byty. Urcité nejvétsi hrozbou je vznik

multifunkénich nadkupnich center, které¢ maloobchody ,,strkaji do kapsy*.

Rovnéz se spole¢nost musi sousttedit na eliminaci svych slabych stranek. Nedopustit, aby
se preménily v ohroZeni a zacCaly tak poskozovat zaklady spolecnosti. Naopak duslednym
feSenim identifikovanych slabych stranek miize firma ziskat vyhody a pfeménit je ve své
silné stranky. Jisté je nejslabsi strankou spolecnosti jeji geograficka poloha, kdy se prodej-
na nachdzi na malo frekventovaném misté. Sviij podil nese i nedostatecna marketingova

zainteresovanost.

Nyni bych se chtéla vénovat jednotlivym silnym strankdm. Spole¢nost je silnd z hlediska
svého vySkoleného personalu, ktery je vzdy schopny poskytnout odbornou radu. Pfednosti
je také nabidka Sirokého sortimentu produktli a také svym zakaznikiim mutize poskytnout

Siroké spektrum sluzeb. Ceho si je spoleénost velmi dobie védoma je to, Ze si zajistila
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piedni postaveni na zlinském trhu v prodeji zdravotnich matraci. Tyto silné stranky musi
kultivovat, oSetfovat a chréanit si je. Vhodn¢ je maximalizovat a neustéle je rozSifovat, tvofi

totiz jadro, diky kterému firma mutze fungovat.

Odstranuje-li spole¢nost sva ohroZeni, fesi své slabé stranky a udrzuje si své silné stranky,
potom muze efektivné realizovat své piilezitosti. Nedoporucuji zde jakykoli jiny postup,
protoZe opacny postup by byl velice riskantni. PtileZitosti se ve spole¢nosti vyskytuje hned
nekolik. Tou je urcité, Ze prodejna ptisobi v krajském mésté Zlin, uz zde se totiz soustfed’u-
ji uplné jiné podminky k nakupu, nez které jsou tfeba na vesnicich. K tomu bezpochyby
patii 1 dobrd dopravni dostupnost Zlina a okoli. Déle je mezi né naptiklad zafazeno vnik
nové pobocky, ktera by mohla byt v néjakém nakupnim centru. Samoziejmé by mohly veli-
ce zapusobit nové nastroje na podporu komunikace se zdkazniky. Také je vyhodné spolu-
pracovat, s partnery v zahranic¢i. V naSem ptipad¢ jde o spolupraci se Slovenskem. Neni na
Skodu zabyvat se vylepSeni image spolecnosti a podporovat zejména investice, které by

byly zamétené na rozvinuti dalSich sluzeb.
Ze zaveéru vyplyva, ze SWOT analyza splnila svij ucel a dopomohla pfijit na rizné naméty,

které se spole¢nosti budou hodit a bude moznost s nimi dale pracovat a postupné je reali-

zovat.
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9 NAVRHOVANA DOPORUCENI PRO ZVYSENI NAVSTEVNOSTI

Z ptedeslych informaci vime, Ze se prodejna svym zptsobem zabyva vSemi nastroji komu-
nika¢niho mixu, tedy kromé sponzoringu. Nyni bych chtéla uvést ptipadna zlepSeni jednot-

livych oblasti.
Reklama

Jak uz vime, reklamou se spolecnost zabyva prostfednictvim letakli a také rozhlasovym
vysilanim, které na zdkazniky pfili§ nezapusobilo. Ohledné letakti bych vidéla napravu
v tom, ze bych se zaméfila i na jejich roznos do centra Zlina, kde se soustfed’uje velka
kupni sila potencidlnich zakaznikt. Pro spole¢nost jsem se pokusila ud¢lat i navrh letakové
akce, ktera souvisi pfimo s prodejni akci zdravotnich matraci. Nahled na ni Vam poskytuje
priloha PII. JelikoZ je Zlin krajskym méstem, plisobi zde i1 regiondlni televize. Jisté tento
zpusob propagace nepatii z hlediska ndkladli mezi nejlevnéjsi, ale navrhovala bych zku-
Sebni provoz po dobu jednoho meésice a nasledné na to bych provedla marketingovy vy-
zkum. Na zékladé¢ vysledki tohoto vyzkumu by spole¢nost dosla k zavéru zda se této formé

reklamy vénovat i nadale.
Public relations

Pro firmu J&H nabytek je zejména dilezity takovy PR, ktery nebude postradat firemni
identitu, interni a externi materialy, pofadani akci ¢i vztahy s médii. Prace PR spolecnosti
by se méla zaméfit na budovani a spravovani dobrych vztahli se zdkazniky, konkurenci,
dodavateli, sdélovacimi prostfedky a zaméstnanci. Prodejna by mohla vyuzivat vice vetej-
nych mist k tomu, aby byla svym potencialni zakazniktim neustale na oc¢ich. Proto, kdyz se
nachazi v okrajové ¢asti mésta, by méla svou pozornost sméfovat i do centra a to prostied-
nictvim riznych vyvéski a paneli, které¢ by naptiklad smétovaly zakazniky k mistu prode-
je.

Podpora prodeje

Podpora prodeje ma nespocet prvki, kterymi lze zaptsobit. Pro pfipad, Ze prodejna vlastni
dopravni auta, miize nabizet odvoz nabytku ,,az do domu* a to do urc¢itého poctu kilometri.
Také by mohla svym zdkazniklim poskytovat specialni kupony, které by byly soucasti fi-

remniho Casopisu a vztahovaly by se ur¢itou procentni slevou na vybrany druh nébytku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Dalsi akci k PP by mohly byt darky, které by spolecnost vénovala k ndkupu nad urcitou

¢astku.

Piimy marketing

Ke stavajicim formédm piimého marketingu by se mohlo také ptipojit elektronické nakupo-
vani. Muselo by zde dojit ke tvorbé a ndslednému zahéjeni provozovani elektronickych
trziSt. Pomoci nich by doslo ke zprostfedkovani elektronického obchodu mezi spolecnosti
a zékazniky. Dulezité by bylo zfidit samotny software pro zavedeni elektronického naku-

povani a prodeje.
Osobni prodej

Soucésti osobniho prodeje jsou 1 vystavy a veletrhy. Tato oblast pro spole¢nost neni zcela
cizi. Téchto akci se Ucastni, ale ne tak v silném méfitku, jak by podle mého nazoru méla.
Vime, ze veletrhli a vystav se ucastni velké mnozstvi potencionalnich zakaznikt, proto je
to skvéla Sance jak si ziskat nové zdjemce. Zde se spolecnost miize velmi dobfe predstavit.
Navstévnikim miize nabidnout rizné prospekty, odborny vyklad a mtze pro tuto ptilezi-

tost napfiklad natocit kratky informacni film.
Sponzoring

Sponzoringu je urcité vhodné se vénovat. Je to dobry zpiisob, jak dat jméno spolecnosti
na o¢i svym budoucim zakaznikim a ukdzat také to, Ze se spoleCnost o néco zajima. Jeli-
koz se jedné o rodinnou spolec¢nost, jejich aktivita se nebude soustfed’ovat do velkych me-
fitek. Prodejna mize své penézni prostiedky vénovat napiiklad méestskému fotbalovému
tymu ¢i by mohla byt zapojena do n&jaké kulturni akce, jako plesy, pofddani sportovniho

dne atd.

Teémito navrhy na zvysSeni navstévnosti bych apelovala na jednotlivé nastroje komunikac-

niho mixu.

S problematikou navstévnosti mohou souviset i dalsi skutecnosti. Jde zejména o firemni

identitu, ve které se mnoho ukryva.
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Firemni identita se tyka toho, jak firma vypada navenek a jak uvnitf. Nejde jen o nazev
firmy, jeji logo a barvu budovy, ve které se nachézi, ale také napiiklad o zplsob, jakym
jednaji zaméstnanci se svymi zékazniky osobné&, po telefonu Ci ptes e-mail. A v neposledni

rad¢ se jednd i o mezilidské vztahy na pracovisti, které ukazuji to, jak to ve firmé funguje.

Podle mého nédzoru se ve firemni kultufe nenachazeji zadné velké mezery. Prodejna se na-
chazi v prostorné budové, ktera ma velké vylohy a ma k dispozici i patro, coz vede
k mozZnosti nabidky velké fady sortimentu. Je pravda, zZe vnitini prostory jsou tmavsi a je
tam spiSe Sero, kterému se musi nejdiive piivyknout. Ale 1 toto je na seznamu zmén, vice
svétla se dosédhne ptidanim uspornych zarivek, které budou rozmistény po celé plose stropu

prodejny.

Nazev firmy je stejny uz od jejiho vzniku, tedy 16 let. Tady by zména vhodna jisté nebyla,

protoze zékaznici maji tento ndzev na pameti.

Logo firmy je jednoduché a zapamatovatelné. I pfes to by jiny navrh piiSel vhod. Urcita
renovace neni nikdy na Skodu a v dnesni dob¢€ je vyuzivani moderniho designu na dennim
pofadku. Mnoho firem za vyuziti moderni technologie neustale propracovava svoji vizaz.

I zde jsem se pokusila o novy navrh loga spolecnosti, ktery Vam nabizi ptiloha PIII.

Mc¢la jsem moznost travit ur€ity ¢as na praxi mezi zameéstnanci a dosla jsem k tomu zavéru,
ze vztahy na pracovisti jsou velmi pozitivni a pratelské. Pfitom neni naruseno prostiedi
mezi nadfizenymi a podfizenymi.

Ke svym zakazniklim jsou zaméstnanci velice ochotni a vstiicni. Dostane se jim pomoci
pii kazdé otazce a také se ji snazi spolecné fesit. Ptistup je velice profesionalni, kde nechy-
bi ani obsahly odborny vyklad. Nevytvaii se zde zadny tlak na zakazniky za ucelem dosa-
zeni zisku. Strategie prodeje je zvolena spiSe na dobré radé, nabidky a Casu na rozmysleni.

Vétsinou se dosahne takového vysledku, ze se zakaznik vzdy rad vrati.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktickou ¢ast jsem zpracovavala v ndvaznosti na teoretickou Cast. Snazila jsem se, aby

praktické zalezitosti mély teoretické opodstatnéni.

Nejprve jsem se snazila pfiblizit zakladni Gdaje o spolecnosti, které se ma bakalatska prace
tyka. Dozvedéli jste se, ze jde o spolecnost J&H nabytek. Uz z nazvu vyplyva, co je jeji
prioritou. Je zprostfedkovatelem prodeje ndbytku, hracek, sportovnich potieb a dopliikové-
ho sortimentu v podob¢ proutén¢ho programu. Spolecnost je tvofena centralou, ktera se
nachdzi na namésti E. BeneSe v HoleSové, pficemz pobocka plsobi prave ve Zling, kde
jsem vykonavala praxi. Spole¢nost byla zalozena v roce 1990 a ziskala si pfedni postaveni

na zlinském trhu v prodeji zdravotnich matraci a rosta.

Dale jsem se zabyvala segmentaci zédkazniki, coz bylo pro firmu neméné dilezité. K tomu
nam skvéle dopomohl marketingovy vyzkum. Pravé na jeho zaklad¢, z odpovédi na otazky
strukturované na vékovou kategorii a pohlavi, jsme zjistili, ktera ¢ast trhu o nas jevi zdjem
a kde by spolecnost naopak mohla jesté vice zaplsobit. Zavéry ukazaly, ze naSim trhem

jsou manzelské pary a Zeny ve véku 30-50 let.

Jako kazda spolecnost i tato produkuje n¢jaké penézni prostredky, které by bylo vhodné
urcitym zpusobem umistit a mit z nich uzitek. Ze zjisténych informaci vyslo najevo, Ze
spole¢nost neinvestuje do podilovych fondd ¢i akcii, kde by mohla dosahnout zisku, ale
spiSe se specializuje na investice formou podpory svého prodeje a image prodejny ve Zling.
S tim v§im samoziejmé souvisi i poskytovani sluzeb, které se tykaji zejména ziskané od-
bornosti zaméstnancii nebo také napiiklad odvoz zakoupeného nébytku na firemni naklady
do stanovené oblasti. Zde je mozné realizovat také fadu navrhi na zvySeni navstévnosti
prodejny. V prvé fade¢ je nezbytna rekonstrukce nevyhovujiciho osvétleni, doporuceni smé-
fuje i k obnové pocitacového vybaveni, pofizeni nového softwaru, riznym modernizacim a

renovacim prostiedi.

Nyni se dostavame k velmi diilezité oblasti mé praktické ¢asti. Dilezité proto, ze pozada-
vek na marketingovy vyzkum stanovila sama spolec¢nost. Hlavnim cilem bylo zjistit, zda se
vyplati investice do reklamni akce. Ta byla dé¢lana pomoci letdkd a reklamy ve zlinském
radiu. Tento vyzkum mél smysl, protoze jsem dosla k zavéru, ze investice do letaki se spo-
le¢nosti vyplati, ale naopak reklama v radiu je pravdépodobné zbytecnd, protoZze na jejim

zéklad¢ nikdo prodejnu nenavstivil.
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Abych zjistila jak si spolecnost stoji z hlediska svych silnych a slabych stranek a zaroven
jaké se ji nabizeji ptilezitosti a co ji hrozi, pouzila jsem SWOT analyzu, kterd je vhodnou
komplexni metodou pro ziskani téchto informaci. Praktickou ¢ast jsem zpracovavala samo-

statn€, s pomoci mého firemniho konzultanta.
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ZAVER
Svou bakalafskou praci jsem zpracovavala na téma: ,,Analyza komunikacnich aktivit ve

firm¢ J&H nébytek, s. r. 0..

V teoretické Casti jsem se vénovala podrobnému vykladu jednotlivych néstroji komuni-
kacniho mixu, coz pro mé¢ bylo v tomto piipad¢ stézejni. Dale jsem do své prace zakompo-
novala segmentaci trhu, marketingovy vyzkum a v poslednim ptipad¢ jsem se také zabyva-

la SWOT analyzou.

Na teoretickou ¢ast samoziejmé¢ navazuje prakticka, kterd je pfimo spojena s praxi. Tu
jsem absolvovala piimo v pobocce spolecnosti, kterd se nachazi ve Zliné. Prodejna se za-
méfuje na zprosttedkovani prodeje jednotlivého druhu nabytku a je také specialistou na
oblast ,,zdravého spanku“. To znamend, Ze je zaroven i pfednim prodejcem zdravotnich

matraci na zlinském trhu.

Praktickou cast jsem vypracovala na zakladé poskytnutych informaci ziskanych piimo
z prodejny, jak od zaméstnanct, tak i od samotnych zakaznikl. Vénovala jsem se stavaji-
cim nastrojim komunika¢niho mixu, které jsou vyuzivany a také navrhla dal§i mozné zpt-
soby feSeni. Také jsem segmentovala trh, na ktery by se bylo nejvhodnéjsi zaméfit a pro-
vedla SWOT analyzu. Vyzdvihla jsem silné stranky, poukazala na ty slabé, analyzovala
jsem mozné piilezitosti a upozornila na hrozby. PtiSel i pozadavek ze strany spolecnosti.
Tim bylo udé¢lat kvalitni marketingovy vyzkum mezi jejimi zakazniky. Chopila jsem se
ptilezitosti, vyzkum provedla a podala spolecnosti konecné vysledky. Hlavnim cilem bylo
zjistit, zda se spoleCnosti vyplati nakladné investice do letdkli a reklamy v mistim radiu.

Ziskana data byla pro spole¢nost uzite¢na k dal$im rozhodnutim.

Po celou dobu vykonu praxe jsem se snazila byt vSem k dispozici a plnit zadané ukoly
spravné a odpovédné.
Z mého pohledu bylo velmi zajimavé sledovat chod spolecnosti z takové blizkosti a byt

alesponi na chvili souc¢asti realného fungovani ,,pracovniho® Zivota.

Zadani i zpracovani mé bakalarské prace mi bylo vyzvou a pfinosem. Naskytl se mi pohled

na néco nového ve studovaném oboru, ktery by mél byt v budoucnu také mym povolanim.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PP Podpora prodeje.

PR Public relations.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Procentualni podil jednotlivého druhu nabytku na zisku............................... 33
Obr. 2. Povédomi o spolec¢nosti J&H ndbytek, S. 1. 0.....coovviiiiiiiiiiiiiiiiii, 39
Obr. 3. Zajem o jednotlivé druhy sortimentu.............oooviiiiiiii e, 40
Obr. 4. Sitka nabizeného sortimentu NADYIKU. ...............iiiuueiii it 41
Obr. 5. Spokojenost s obsluhou persondlu............covviiiiiiiiii i, 41
ODbr. 6. ZmMENA SOTTIMENEU. . ...ttt ettt ettt et e e e aeens 42
Obr. 7. Pohlavi. . ... 43
ODbr. 8. VEKOVA KAtEGOTIC. ... v ettt ettt et et e eae s 43
Obr. 9. Mésto, odkud zakaznici pochdzeji.........ccoevviiiiiiiii e, 44



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik
PII Navrh letakové akce

PIII  Néavrh nového loga spolecnosti



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dobry den,

prave jste obdrzeli dotaznik, jehoZ cilem je zhodnotit, jak konkrétné¢ Vy vnimate prodejnu

nabytku, kterou jste praveé navstivili.

Dotaznik je zcela anonymni a VaSe odpovédi nebudou zneuzity ve Vas neprospéch. Pred

Vami je pripraveno 8 otazek, které spolu s Vami vyplnim.

Za Vasi ucast i straveny ¢as Vam dekuji a pteji ptijemny den.

1. Jak jste se dozvédéli o firmé J&H nabytek?

2. Jaky nabytek konkrétné shanite?

3. Zda se Vam sortiment nabizenych produkti dostate¢né Siroky?

4. Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami s obsluhou personalu?

5. Upvitali byste néjaké zmény?

6. Pohlavi
a) zena
b) muz
c) pary

7. Vékova kategorie

a)  20-30 let



b)  30-40 let
©)  40-50 let

d) 50 let a vice

8. Odkud pochazite?

a) Zlin

b) Jiné mésto



PRILOHA PII: NAVRH LETAKOVE AKCE

HLEDATE MATRACI, KTERA VAM ZAJISTI

POHODLNE SPANI???

KDE? V prodejné J&H zdravé spani Zlin.
KDY?  0d13. do 16. &rvence 2007.
CO? Vice nez 50 typt matraci, kolem 20 typti rostii a anatomickych polstarkda.

JAK? Pomoci elektronické deky a odborného vykladu pro Vaas vybereme nej-

vhodné;j$i matraci.

PROC? Chceme Vam zajistit zdravy a ni¢im nerueny spanek!!!

J&H ATELIER ZDRAVEHO SPANKU,

Tt. 2. kvétna 5 (u sokolovny), Zlin,
tel/fax: 577 210 142, e-mail: zlin@jah.cz

www.jah.cz




PRILOHA III: NAVRH NOVEHO LOGA SPOLECNOSTI

Soucasné logo

Nové logo

H nabytek

Spol. s 1. 0.




