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ANOTACE

Cilem této bakalarské prace je podpora prodeje produktit a zlepsSeni dobrého jména firmy
Hommer s. r. 0. Teoreticka cast prdace je venovana zakladnim pojmiim z marketingu, dale
komunikacnimu mixu a jeho slozkam a analyze SWOT. Prakticka cast je zamérena na
predstaveni firmy a analyzu konkurence. Posléze jsou rozebrany jednotlivée prvky
komunikacniho mixu, které firma vyuziva, a navrh doporuceni, které by firmé pomohli ve
vytycenych cilech.
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Marketing, marketingovy mix, komunikacni mix, podpora prodeje

TITLE

Support sales of products made by Hommer s. r. 0.

ANNOTATION

The aim of this thesis is sales promotion product and in improvement of a good brand name
of a firm Hommer, s. r. 0. The theoretical part is devoted to the basic conceptions of
marketing, further to a communication mix and its components and SWOT analysis. The
practical part is based on introduction of a company and analysis of competition. Finally, the
elements of a communication mix are focused, which are used by the company, and a
suggestion for a recommendation that would help the firm in accomplishing its aims.
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Uvob

V dnesni dobé je velka konkurence a firmy se museji zaméfit nejen na produkci kvalitnich
vyrobku, ale hlavné museji umét své vyrobky prodat. Spotrebitelské naroky jsou stale vyssi
vlivem bohaté nabidky, proto firmy musi vénovat velké Usili tomu, aby presvédcCily
zékaznika, Ze pravé jejich produkt je ten pravy pro néj. Je velice obtizné odlisit konkrétni
produkt od ostatnich. Prodejci se snazi nalézt nejlepsi cestu k tomu, jak zadkaznika zaujmout
natolik, aby si zakoupil pravé jejich produkt. Ctyfi zakladni prvky ovliviiuji proces, na jehoz
konci je zakoupeni produktu. Tyto prvky se nazyvaji marketingovy mix, nebo-li 4P. Patii do
n¢j produkt, cena, distribuce a propagace. Tato prace je zaméciena predevSim na prvek
propagace a jeji nastroje, jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a
dalsi.

Prace se sklada z Sesti hlavnich kapitol. Prvni kapitola se zabyvé vymezenim zékladnich
pojmul z marketingu. Druhd uz pojednava o samotné propagaci, nebo-li komunika¢nim mixu,

a jejich nastrojich. Ve treti kapitole je stru¢né popsana marketingova situacni analyza.

Prakticka ¢ast zacina ¢tvrtou kapitolou, ve které je popsana firma Hommer, s. r. 0. Nejprve
je firma ptedstavena. Nasleduji idaje o jejim vyvoji a analyza konkurence. Pata kapitola se
zabyva analyzou komunika¢niho mixu firmy Hommer, s. r. 0. Jsou zde popsany jednotlivé
nastroje komunikace, které firma vyuziva. Zavérecna c¢ast obsahuje zhodnoceni a navrhy

zmén pro zlepSeni podpory prodeje produktti nabizenych firmou Hommer, s. r. o.

Firma ma problémy s komunikaci se zdkazniky, s navazanim kontaktl a s propagaci.
Hlavnim divodem neni $patné vedeni, ale nedostatek informaci a finan¢nich prostiedkti pro
roz$itenéj$i propagaci. Tato prace se pokusi popsat, jakym zplsobem se firma snazi vypotadat

s touto problematikou.

Cilem této prace je podpora prodeje produkta firmy Hommer, s. r. 0., v€etné

formulace navrhii na zlepSeni.
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1. ZAKLADNI POJIMY MARKETINGU

1.1. Podstata marketingu

Vétsina lidi na otazku, co je to marketing, odpovi reklama. Ano, reklama je soucasti

marketingu. Ale marketing je mnohem vice nez jen reklama.

»Marketing je mozné v nejobecnéjsi poloze definovat jako lidskou cinnost umoznujici
prostrednictvim procesu smény uspokojovat potieby a prani. Jedna se o nastroj umoznujici
zjistit neuspokojené potieby a prani, preménit je do podoby ziskovych prilezitosti a tento zisk

realizovat.” [15, str. 167]

Pivod marketingu najdeme v tom, ze lidé jsou sumou potieb a piani. Prave tyto potieby a
prani budi v lidech pocit nespokojenosti, kterého se chtéji zbavit. Nejlepsi zpusob jak tak

udinit je ziskani toho, co tyto potieby a ptani uspokoji. [13, str. 16]

Marketingovy pfiistup, jeho prosazeni, neni Zadna jednorazova ¢i kratkodoba zalezitost.
Vybudovat dobte fungujici marketingovou spole¢nost mtize trvat az 10 let. Cilem marketingu
je uspokojeni potieb cilového trhu, zakaznikti. Je mozno tedy fici, ze se jedna o védu ¢i

uméni. [15, str. 167]

Dalsi definice od Kotlera znit: ,,Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a
pozadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné
urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje

vhodné vyrobky a sluzby. “ [8, str. 6]

Marketing neni pouhy prodej, ale prodej je soucasti Sirokého spektra ¢innosti marketingu.
Marketing totiz zahrnuje mnoho ¢innosti souvisejicich s uspokojenim firemnich potieb, jako
jsou pruzkum a ovliviiovani potieb zakaznikd, poznavani konkurence a boj Sni, vyvoj

vyrobku, reklama, podporu prodeje, distribuci daného vyrobku a dalsi. [12, str. 11]

~Marketingova strategie je dlouhodoba koncepce marketingovych cinnosti, jejimz cilem je
uspokojit zdakaznika a prodat své vyrobky, prodejem svych vyrobkii dosahnout vyhod nad

konkurenci a dosahnout maximalnich zisku, zejména z dlouhodobého pohledu. “[19, str. 71]

Prodej se vlastné snazi piimét zdkaznika ke koupi vyrobeného zbozi, kdeZto marketing

slouzi k tomu, aby se vyrabélo prave to, co zékaznik chce.
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1.2. Podnikatelské koncepce

Marketingové aktivity podniku se provadi podle pfedem promysleného planu. Marketing
ma ruznou koncepci zalozenou na rozdilném piistupu. Existuje 5 riiznych koncepci a ptistupt

k marketingu.
e Vyrobni koncepce

Principem této koncepce je, ze zékaznici preferuji levné a snadno dostupné vyrobky.
Poptavka pfevySuje nabidku, coz signalizuje nedostatek urcitého zbozi. Cilem je
maximalizace zisku pfes oblast vyroby. Predpoklddd se tedy hromadnd vyroba, jeji
zefektivnéni, zvySeni produktivity prace, Siroké distribucni sité. Nevyhodou vSak je, Ze

vyrobce nebere ohled na potfeby a ptani zékaznika.
e Vyrobkova koncepce

Tato koncepce se zaklada na predpokladu, ze spotiebitelé favorizuji vyrobky, které jsou
vysoce kvalitni, technicky dokonalé, spolehlivé a maji vynikajici design. Samoziejme jsou za
né ochotni zaplatit vysokou cenu. Zde je cilem Usili o vysokou kvalitu, technickou uroven,
image a zdokonalovani vyrobku. Pfikladem muZe byt luxusni znackové zbozi, které je
origindlni a prestizni. To vSak zpusobuje odklon od potieb zakaznikil a velké soustfedéni na

samotny vyrobek.
e Prodejni koncepce
Prodejni koncepce se zaklada na piedpokladu, Ze spotiebitelé jsou pasivni, proto se je
snazi presvédcit pro koupi vyrobku ¢i sluzby. Vyuzivd mnoho nastrojii propagace. Podnik
vétSinou praktikuje tuto koncepci v piipadé nadbytku vyrobeného zbozi. Musi prodat to, co
vyrobil, ne vyrobit to, co by mohl prodat. Risk je ten, ze mize byt zdkaznik nespokojen.

e Marketingova koncepce

Koncepce marketingova vychazi z nazoru, ze nejdiive je tieba vidét potieby a pozadavky
zakaznikl, a ty pak uspokojovat lépe, nez konkurence. Cilem je maximalné uspokojit

zakaznika.
e Socialni koncepce

Zde se zakladd na kompromisu mezi cili firmy, uspokojovdnim potieb zakaznikl a
vefejnymi zajmy (ekologické, zdravotni, moralni). Doddvané vyrobky nesméji byt zdravi
Skodlivé, aby vyroba a uzivani ¢i spotieba a baleni nevedla k devastaci zivotniho prostiedi. To

v§e samoziejme vyvola zvyseni nakladd, ale i spolecenské prestize.

12



1.3. Marketingovy mix

Pro ovliviiovani potieb a piani, formulujicich se na cilovych trzich, je urCena fada aktivit,
oznacovanych jako marketingovy mix (v literatufe nazyvanych nékdy jako ,,four P's“ — tj.

,4P). Do téchto jednotlivych skupin byvaji zpravidla zatazovany nésledujici nastroje:
e product — vyrobek,
e price —cena,
e place — distribuce, misto prodeje,
e promotion — propagace, podpora, komunikace. [15, str. 174]

Pocet P se méni podle odvétvi, ve kterém firma podnika. Ptidavaji se obvykle lidé

(people), v piipad¢ sluzeb, apod. Komponenty zakladnich 4 P zachycuje tabulka 1.

Tabulka 1: Komponenty 4P

, c ety o Marketingova

Vyrobek Cena Distribuéni misto komunikace
Znacka Uvérové podminky | Distribuéni cesty | Reklama
Baleni Dob splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Pieprava Public relations
Sluzby Splatky Dodavky Publicita
Vzhled Provize Zasady Osobni prode;j
Zaruky Celkové ndklady | Celni podminky | Vystavy a veletrhy

Zdroj: [10, str. 40]
1.3.1. Produkt

Jako produkt jsou oznacovany jak vyrobky, tak i sluzby. Produkt zékaznik vnima jako
néco, co muze uspokojit jeho potieby a ptfani. Je potfeba védet, jaké vyrobky a sluzby se
prodavaji. Produkt zékaznici nevnimaji jenom jako prostiedek uspokojovéani svych potieb,
zajimaji je jeho konkrétni vlastnosti, zplisob uziti a image. Vyrobek mé obecné dva druhy
vlastnosti. Prvni jsou funk¢ni vlastnosti, kam se fadi spolehlivost vyrobku, rychlost, technické
vlastnosti a i zaruéni podminky a servis. A druhou dutlezitou skupinou vlastnosti je image
vyrobku, kam se fadi vnéj$i uprava vyrobku, design, dale znacka, komunikace se zédkazniky

nebo tieba i minulé zkuSenosti. Zivotni cyklus vyrobkil ¢ sluzeb probiha obdobné jako u

zivych bytosti. Prvni fazi je zavedeni, dale rust, zralost a pokles produktu.

13



1.3.2. Cena

Cena je to, co musi zdkaznik zaplatit, aby mohl produkt ziskat. Cena je tedy penézni Castka
sjednana pii nakupu a prodeji zbozi. Miizou to byt i rizné tarify, studijni poplatky, ndjemné a
dalsi. Cena je vysledkem ptisobeni nabidky a poptavky. Pokud je nabidka s poptavkou
V rovnovaze, tak nastala rovnovazna cena. To vSak v praxi nebyva Casté. Nutno podotknout,
ze cena je jedind v marketingovém mixu, kterd pfinasi podniku zisk. Ostatni tfi atributy
ptredstavuji nakladové polozky, cena je tedy velmi dilezitd. D4 se fici, Ze stanoveni spravné

ceny je uméni. [15, str. 179 - 180]

1.3.3. Distribuce

Distribuce (misto prodeje) znamena vSechny cinnosti, které pfiblizuji nabidku
k zakaznikovi. Cilem je tedy dostat vyrobky, sluzby ke spotiebiteli ve stanovené dobé s co
(vyrobce — meziclanek jako malo- ¢i velkoobchod — zdkaznik). Produkt neni moc dobry,

pokud neni dostupny v misté a Case. [13, str. 17]

1.3.4. Propagace

Podnikatel musi hledat zptisoby jak upozornit své okoli na své vyrobky a sluzby, které
nabizi. To maji za ukol néstroje tzv. komunika¢niho mixu. NejdileZitéjsi roli hraje reklama,
osobni prodej, publicita a rizné zplusoby podpory prodeje. V nyné¢jsi dobé modernich
komunika¢nich technologii je termin promotion Casto nahrazovan terminem komunikace.
Zakaznik se musi dozvédét o vyrobku, o tom, kde ho najde. Na druhou stranu firma potiebuje
zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci od zdkaznika. Je zfejmé, Ze dvoukanadlova komunikacni cesta

je soucasnost i budoucnost. [13, str. 17]

1.4. Marketingové cile

Realizace trznich cili v jednotlivych segmentech dil¢iho trhu predpoklada, Ze jsou
»sneseny doli“ na rovinu jednotlivych funkénich odvétvi (pofizeni, zhotoveni, marketing,
finance, personal atd.), pficemz mezi cili jednotlivych funkénich odvétvi je tieba brat zietel na

vzajemnou zavislost. Marketingové cile se obvykle rozdé€luji na:

e ckonomické, ty se odvozuji zvlaste¢ zcili postaveni na trhu, rentability,

nakladovych cila,

e psychologické, které se oproti tomu vztahuji na nepozorovatelné faze procesu

kupniho rozhodovani a obsahuji veli¢iny jako image a kupni zamér,

14



e rozptylové technické marketingové cile majici vyznam zvlasté pro komunikaci a

distribuci. [1, str. 100]

Marketingové cile nemusi byt formulovany pouze na strategické urovni, ale i na takticko-

operativni.
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2. KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Pro optimalizaci G¢innosti obou mixu
je nezbytné zminit se o positioningu jako jedné z nejdiskutovanéjsich strategickych koncepci.
Jde o vytvofeni marketingové strategie zaméfené na urcity trzni segment a navrzené tak, aby
se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zdkaznikové
mysli. Vyrobci a obchodnici pouzivaji tuto strategii, aby odlisili sviij vyrobek, sluzbu nebo
celou firmu od konkurence. Zatimco stovky firem tuto strategii mnoho let pouzivaji, teoretici

stale diskutuji o ptivodu a u¢innosti positioningu. [13, str. 64]

Na svétovém trhu se kazdorocn€ objevuji stovky novych vyrobkil. Pravé proto je potad
téz81 uspét v tomto siln€ konkurenénim prostredi. Je vice nez ziejmé, Ze bez silné¢ kampané
tyto nové vyrobky nemaji Sanci.

Komunika¢ni model AIDA — Kazdy spotiebitel prochazi pred koupi ¢tyfmi fazemi svého

vztahu Kk vyrobku. Podstatou modelu AIDA je rozliSeni téchto fazi:
1. faze: upoutani pozornosti (Awareness),
2. faze: vzbuzeni zajmu (Interest),
3. faze: vyvolani pfani (Desire),

4. faze: dosazeni akce (Action). [12, str. 127]

2.1. Reklama

vvvvv

komunikace, kdy firmy prostiednictvim riznych médii oslovuji soucasné a potencialni

zakazniky.

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy fika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jind prezentace Sireni zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. “[18, str. 16]

Globalni a nadnédrodni firmy vénuji na reklamu obrovské ¢astky, které casto presahuyi
hruby narodni produkt nékterych zemi. Vydaje na reklamu se pohybuji od zlomku procenta
do Ctrnacti a vice procent pocitano n¢kde z obratu, nékde dokonce i ze zisku. Reklamni vydaje

se rizni v odvétvich a podle firem. Obecné se da fici, ze nejvétsi podil reklamnich vydaji na
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obratu maji kosmetické firmy, mobilni operatofi, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych

napoju, 1éka ¢i automobild. [13, str. 66]

Zakladni funkce reklamy:

e Informativni — informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech, ucelem této

reklamy je vyvolat zajem a poptavku po novém produktu,

e presvédcovaci — na zdkaznika musi zapusobit tak, aby si zakoupil pravé tento

produkt, pouziva se v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku,

e pfipominaci — méa udrzet produkt i znacku v podvédomi zdkazniki, napt. pred

nadchazejici sezonou. [3, str. 256 - 257]

vvvvvv

prenos reklamnich sdéleni. Za neucinnou reklamu mize firma zaplatit miliony, proto se

v tomto kroku nesmi stat chyba. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout

komunika¢nich cili. Reklamni praxe dé€li tyto prostfedky na elektronicka média, tj. rozhlas,

televize, kino a internet, klasickd média, tj. noviny, ¢asopisy, n€kterd outdoor a indoor média.

[13, str. 71]

Prehled nejdulezitéjsich faktort jednotlivych reklamnich prostiedki je uveden v tabulce 2.

vvvvvv

Prostiredky

Vyhody

Nevyhody

ELEKTRONICKE

Siroky dosah, masové pokryti,
opakovatelnost, flexibilita, vysoka
prestiz, presvédcivé médium, schopnost

Docasnost sdéleni, vysoké naklady,
dlouhé doba produkce, limitovany
obsah sd¢leni, nemoZnost operativni

Televize demonstrovat produkt a vytvafret image |zmeény, nedostate¢na selektivnost,
znacky, zvySovat povédomi o znacce, |nesoustfedénd pozornost divak.
vhodna pro product placement.

Velka site zasahu, rychlost ptipravy, Pouze zvuk, doCasnost sd€leni,

Rozhlas nizké naklady, moznost selekce omezeny dosah, limitovany obsah
posluchacii, mobilita, interaktivita. sd€leni, dopliikové médium.
Celosvétovy dosah, nepfetrzité Nutnost pfipojeni, poZadavek vyssi
pusobeni, vysoké zacileni, flexibilita a |odborné znalosti uzivatele.

Internet SO .
rychlost, nizké néklady, vysoka
diavéryhodnost, interaktivita.
Selektivnost, opakovatelnost, Limitovany obsah sdéleni, nemoznost
flexibilita, presvédcivé médium, operativni zmény, doCasnost sdéleni,

Kino schopnost demonstrovat produkt, delsi doba produkce.
vytvaret a zvySovat podvédomi o
znacce, vhodné pro product placement.
TISTENE
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Flexibilita, jistd spolecenska prestiz, Kratka zivotnost, nepozornost pfi ¢teni,
Noviny intenzivni' pokryti, Ctenar oylivni délku | pomérné Spatnd reprodukce inzeratu.
pozornosti, moznost koordinace v
narodni kampani.
Selektivnost, kvalitni reprodukce, Nedostate¢na pruznost, relativné
« . dlouhé zivotnost, prestiz nékterych vysoké naklady na kontakt.
Casopisy N - xet 1 < ,
Casopist, zvlastni sluzby nékterych
Casopisu.
OUT-INDOOR
Billboardy, Rychla komunikace j ednoduch}'lch Strucnost, Vefejnogt posuzuje estetickou
megaboardy, sdélveni,v .dl’ouzlodobé,, prav1d<’3111é a stra'u}ku proxfed§ni 1 um’ivsté’ni, ,
citylight nc’:pretrzr[e pusobeni, sz,oka cetnost povétrnostni vlivy, obtizné hodnoceni
vitryni, zasahu, schopnost lokalni podpory. efektivity.
mestsky
mobiliaf atd.

Role klasické reklamy spociva predevSim v tom, ze:

Zdroj:[13, str. 72 - 73]

vytvafi povédomi, generuje vyssi

prodeje, iniciuje piedprodejni aktivity, oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin, sdéluje

technické informace, poméha pti podpoie prodeje a vytvaii image firmy i produktu. [18, str.

20]

2.2. Pod

pora prodeje

Tato forma neosobni komunikace v soucasnosti nékdy i1 pfevySuje naklady na reklamu.

Reklama nabizi diivod k ndkupu, kdeZto podpora prodeje predstavuje piimo jednoznacny a

konkrétni motiv koupé. Podporu prodeje si miizeme rozdélit na tii typy:

a) spotiebni, ktera vyuziva celou Skalu nastroju a s reklamou ma vést ke zvySeni prodeje,

povzbuzeni zajmu o nakup produktu. Patii sem:

podpora na misté prodeje (POS) — instare marketing — pisobi na zakaznika

v momentu, kdy se o koupi rozhoduje, piimo v misté prodeje,

vystavovani a predvadéni produkti,

POS materidly — letdky, plakaty, nasténné poutace, podlahova grafika,

samolepky, LCD displeje aj.,

darkové a drobné upominkové predmeéty — propisky, bloky, ¢epice, pravitka aj.

Nejznamé;jsi techniky podpory prodeje jsou vzorky, slevové kupony ¢i prémie a slevy na

pristi nakupy.

b) obchodni, ta neni cilena na konecného spotiebitele, ale na obchodni mezi¢lanky. Snazi

se je presvédéit k prodeji znacek uréitych vyrobcu a jejich propagaci ¢i dal$imu

objednani. Jako mozné stimuly se vyuZzivaji:
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e slevy — mnozstevni, pii opakovaném odbéru,

e 7zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu,

e soutéze v prodeji a motivacni programy,

e prostiedky 3D reklamy — reklamni a darkové predméty,

e vedeni znacky,

e odmény za vystaveni vyrobk,

e garance zpétné¢ho odkupu zbozi.

¢) podporu prodeje obchodniho personalu, kde tikolem je motivovat prodejni tym, interni
i externi persondl, ke zvySenym vykonim. Nejcastéji se pouzivaji:

e soutéZe zamétfené na to, ktery obchodnik uzaviel vice zakazek, ¢i ziskal vice
novych zékaznikl, samoziejmé s odménou,

e odborna Skoleni, vzd€lavani, informacni setkani,

e incentivni pobidky, tj. ocenéni vykonu napt. zajezdem a jednanim v cizich
zemich,

e prodejni a reklamni pomucky — razné ptirucky, zpravy o prodeji. [13, str. 88 -
93]

2.3. Direct marketing

,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich nastroju k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalitée. Zakaznik uz nemusi
chodit na trh, ale naopak nabidka prijde za nim — na misto trvalého ¢i prechodného bydliste
nebo pracovisteé. “ [3, str. 347]

Snahy o komunikaci na urcitou adresu byly zaznamenany v pribehu celého dvacétého
stoleti, nejde tedy o novy nastroj. Zacinalo se pfimym zasilanim katalogli postou. Vyhodou je
snadnd méfitelnost odezvy. Pfimy marketing pfinasi fadu vyhod jak pro zékaznika, tak pro

prodavajiciho, coz je zaznamenano V tabulce 3. [13, str. 95]

Tabulka 3: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nédkup Osobn¢;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni
Siroky vybér zboi ZB;i(;\IIlalllr(l; dlouhodobych vztahi se
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Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Dutivéryhodnost komunikace A : .
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita - moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: [13, str. 95]

Direct marketing muze byt pro své adresaty nepfijemny. Velmi casto budi dojem

zbyte¢ného plytvani materialem, namahou i ¢asem. [3, str. 348]

Nastroje ptimého marketingu se podle FEDMA (Evropské federace ptimého a interaktivniho
marketingu) d€li na Ctyfi Casti:

a) direct mail — adresny a neadresny, piima zasilka pisemného sdéleni, adresny ma
svého adresata a neadresny je napi. roznos letdki do schranek, rozdavani na
ulicich apod.,

b) telemarketing — komunikace vyuzivajici telefon, déli se na aktivni, tj. telefonické
osloveni spotfebiteltl ¢i firem, a pasivni, tj. protipol, kdy se subjekt omezuje
pouze na prijem telefonickych hovort, kontakt pfichazi pfimo od spotiebitelt ¢i
firem,

c) reklama spiimou odezvou — nejcastéj§i formou je teleshopping, kde se na
reklamu okamZzité reaguje,

d) online marketing — komunikace prostfednictvim internetu, napi. webové stranky,

vyzadané e-mailingy, newstlettery. [13, str. 96]

2.4. Public relations

Public relations, jinak vztahy s vefejnosti, neni radno podcenovat. Ovliviiuje veiejné
minéni, image firmy a corporate identity (forma identifikace spole¢nosti). Kazda spolecnost
touzi mit prestiz, byt ve spolecnosti uznavana. Toto pfani ovliviluje jak kvalita vyrobka ¢i

sluzeb, které nabizeji, tak prave i vefejné minéni a image firmy. [14, str. 14]

wPublic relations jsou socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
puisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace se

také uplatnuji jako nastroj jejtho managementu.” [14, str. 17]

PR casto splyva s reklamou, do zna¢né miry totiz vyuzivaji stejnd média. Reklama vSak
ma za ukol ovliviiovat konkrétni trzni segment, kdezto PR puisobi na celou vetejnost. Rozdily

mezi PR a reklamou demonstruje tabulka 4. [14, str. 108]
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Tabulka 4: Srovnani reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public relations
Zamgfeni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zmeéna postoju
Prostfedky - Komplex komunika¢nich

. Média Y e
Komunikace prostiedki
Forma komunikace Monolog Dialog
1o . . Snaha o ziskani vli
Vztahy k médiim Nakup ¢asu a prostoru ana o ZISkant vivu v
médiich
Kontrola medialniho Piesna kontrola obsahu i e
o < . Relativné nizka kontrola
Sdéleni nacasovani
Duvéryh o o .
uvery odnost Relativné nizka Relativné vysoka
Sdéleni
Adresat R,ealnyrnebo potencialni Vevranost, resp. parcialni
zéakaznik vefejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky | Relativné omezené metody

Zdroj: [13, str. 108]

Do cilové skupiny PR patii interni vefejnost (zaméstnanci, vlastnici, dodavatelé, zakaznici,
nejblizsi okoli) a externi vefejnost (publicisté, ucitelska vetejnost, obanské a podnikatelské

Kluby, oborové asociace, statni sprava).

Jako kazda oblast, i PR mé svoji strategii, v§e se planuje. KdyZz se fekne PR strategie,
vypada to na prvni pohled trochu slozité, neni to vSak nic, ¢eho by se mélo obavat. Kazdy si
muze vytvorit vlastni PR strategii a nemusi jit jen o tak slozity ukol, jako je budovani dobrého
jména na vefejnosti. Staci jen védét, ¢eho chece ¢loveék dosdhnout, kolik €asu a financnich

prostiedkti do tohoto procesu muize a chce vénovat. [5, str. 150]
Cile PR

Zasadni véci v komunikaénim procesu PR je stanoveni cili, které vychazi z firemni
filozofie (corporate philosophy). Jako dalsi predpoklady pro spravné stanoveni cili PR je
nezbytné znat analyzu vychoziho stavu a stdvajiciho image, stanoveni image, které¢ho je nutno
dosahnout, v¢etné planu, ktery poté rozpracovava cile do konkrétnich realizac¢nich poloh. [14,

str. 20]

Cile PR by m¢ély byt redlné, dobie definované a aktualni. Obvykle se koncipuji jako cile

strategické a taktické. Mezi ty strategické miiZze patfit napt. upevnéni loajality zdkaznikd vici
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firme (vné&jsi PR) ¢i dosazeni zlepSeni kvality produkce firmy (vnitini PR). Jako taktické cile

PR mtzeme povazovat napi. zvySeni poctu Ctenari firemniho ¢asopisu pro zékazniky (vnéjsi

PR) nebo upevnéni pocitu soundlezitosti zaméstnancii s organizaci prostfednictvim riznych

kulturnich, sportovnich ¢i spoleenskych akci (vnitini PR). [14, str. 20 - 21]

Zakladni oblasti PR

Zakladni oblasti, které jsou soucasti PR, jsou:

a)

b)

d)

f)

Vztahy s médii (media relations) — média maji na vefejnost velky vliv, pro vétsinu lidi
jsou hlavnim zdrojem informaci, média zajiSt'uji publicitu pro komunikujici subjekty,
jejich prostfednictvim je ovliviiovdno vefejné minéni.

Externi a interni komunikace organizace — externi PR jsou zamétfovana na celou
fadu skupin (zakaznici, dodavatelé, ufady statni spravy, odbory, finanéni instituce,
obchodni komory ¢i Skoly). Interni komunikace je chipana jako vnitropodnikova

komunikace mezi vlastniky firmy, managementem a zaméstnanci navzajem.

Organizovani udalosti (events) — typu event marketingovych aktivit je cela Skala
(pracovng, informativné ¢i zabavné orientované udalosti, jako napt. produktova skoleni
V netradi¢nim prostiedi, multimedidlni a road show, kulturni, sportovni, slavnostni a
spoleCenské akce atd. Pfi spravném nastaveni a nacasovani se miiZze stat event
marketing efektivnéj§im nastrojem nez reklama ¢i sponzoring pii zachovani stejnych

finan¢nich prostredkd.

Lobbovani (lobbing) — jeden znastroji public affairs, ktery se zaméfuje na
prosazovani skupinovych zajmil. Predstavuje jedndni se zakonodarci, politiky a
vladnimi ufedniky ve snaze ziskat jejich podporu. Cilem lobbingu je zviditelnéni
souvislosti na politické rozhodovaci urovni. Lobbista, at’ uz v podniku, ve firmé nebo
ve svazu, se musi prosadit jak osoba schopna vyborné komunikace mezi svym

zadavatelem a mezi partnerem v politice.

Verejné zalezZitosti (public affairs) — systém komunikace s vefejnymi institucemi,
misto tiskovych zprav a konferenci, ¢i organizovani riznych udalosti je zde vyuzivana
pfedev§im vyména informaci a odbornd diskuze, zprostiedkovani kontaktd,

monitoring, lobbing ¢i pravni analyzy.

Krizova komunikace - organizace se kdykoliv mtze dostat do problému ¢i krizové
situace, které se tézko daji pfedvidat. Na predvidani a zvladani téchto situaci existuje

krizovy management. [13, str. 111 - 121]
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2.5. Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiujici proces prezentace vyrobku,

sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Zahrnuje:
e prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,
e prodej do distribucni sité,
e prodej koneénym spotiebiteltim, tj. pfimy prodej zakazniktim. [13, str. 125]

Diky svému bezprostfednimu osobnimu ptlisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna
reklama ¢i jiné néstroje marketingové komunikace ovlivnit zdkaznika a ptfesvédcit ho o
vyhodach nové nabidky. V marketingovém chéapani prodeje nejde pouze o to produkt prodat,
ale také zakaznika nalezit¢ informovat o jeho spravném, G¢inném a vhodném pouzivani a
spotfebovavani. Samoziejmou soucasti prodeje tedy ma byt poskytnuti navodu a instruktaze,

jak produkt nélezité pouzivat. [3, str. 301]

Obchodnik pomaha zakaznikovi vybrat spravné produkty, které nejefektivnéji uspokoji
jeho potieby. Je to profesiondl, ktery radi a poméaha pii rozhodovani o nakupu. Prodejni
aktivity vSak nejsou stejné. VSechny sice pomahaji zdkaznikovi, ale prodejni ukoly a

komunikacni aktivity se riizni. Za zakladni 1ze povazovat:

e objednavkovy prodej, ktery je nejjednodussi a nejrutinnéjsi, kdy si obchodnik jde

pro objednavku bez prezentace, jde o opakovany nakup,

e tvlr¢i prodej, novy ndkup, vyZaduje obchodnikovu vynalézavost a tvofivost

k dosazeni objednavky,

e instruktdzni (misionaisky) prodej, ten je nepiimym procesem, kde obchodnik
prochdzi peclivé vSemi castmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat
objednavku, pouze podava informace, pfesvédcuje o uzitku, ale neprodava. [13, str.
128]

Od prodejcti, obchodniki, se o¢ekava, ze se budou chovat seridozné a budou tak i vypadat.
Neupravené vlasy a lajdacké obleceni mohou vzbuzovat nediivéru. Obchodnik by mél zah4jit
setkani vzdy s tismévem, potiesenim ruky, a pokud nejsou zakaznikovi dobfe znami, mél by
predstavit sebe 1 firmu, kterou zastupuje. Dale by mél nésledovat bézné zdvotilosti, jako napf.

pockat, az mu zékaznik pokyne, ze se muze posadit apod. [7, str. 98]
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2.6. Sponzoring

Sponzoring je soucasti public relations. Jeho vyznam pro komunikaci se zakaznikem a
zejména pro celkovou podnikovou komunikaci se v souCasnosti povazuje za mimotadné
dilezity. V ramci marketingové komunikace vychazi sponzoring z obchodniho vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem byva zpravidla podnikatelsky subjekt, mize jim
vsak byt také tieba statni ¢i vefejnopravni organizace, poskytujici sponzorovanému financni,
materidlni ¢i  jinou pomoc. Ocekavanou protisluzbou vétSinou byva propagace.

Sponzorovanym byva jednotlivec, organizace, ptipadné i samotny projekt. [3, str. 337 - 338]
Sponzoring muze byt:
e sportovni (podpora jedinct ¢i tymd, sportovnich spolktl, svazu, akei,...),
e kulturni (podpora divadel galerii, muzei, kulturnich akci a festivali,...) ,
e spolecensky (ochrana pamaétek, podpora vzdélani,...),
e védecky (véda, vyzkum, vyvoj),
e ckologicky (podpora projekti na ochranu zZivotniho prostiedi),

e socidlni (socialni angazovanost firmy, tj. podpora Skol, spoleCenskych a

obcanskych organizaci ¢i obecni samospravy),

e sponzoring médii a programu (sportovni programy, piedpovédi pocasi),

profesni (podpora podnikatelského zaméru),

komeréni (podpora projektl obchodnich partneri zaméfend na utuZeni

dlouhodobych obchodnich vztahit). [13, str. 132 - 133]

2.7. Veletrhy a vystavy (VV)

»VV jsou vyznamnou soucasti komunikacniho mixu. Predstavuji velmi ucinnou, komplexni
aktivitu, vramci které se pouziva soucasné nékolik ndstrojii marketingové komunikace

V pomernée kratkém casovém useku, v koncentrované podobé a s dobrym zacilenim.* [13, Str.

135]

Pokud se chystame na néjaky VV, musime si ujasnit, co od toho ¢ekame, urcit si cile.
Dal$im bodem je vybér VV. Pokud si ujasnime nase cile, musime zacit s pfipravami a poté
samotnou realizaci na VV. V pfipravné fazi se stanovi konkrétni scénaf, ktery zahrnuje
koncepci expozice véetné vytvarného feseni, detailni uréeni vybavenosti vystavniho stanku,

jakym zptsobem budeme piisobit na dané cilové skupiny (napf. urcita show), uréime si
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reklamni prostfedky, charakterizujeme pozadavky na personal stdnku, jak se budeme
propagovat a nesmi chybét presny logisticky a casovy plan. Po ukonceni akce se musi

vyhodnotit t¢innost G¢asti na VV. [13, str. 136]

Zékladni komunikace na VV probihd mezi tfemi stranami, kterymi jsou organizatofi,
vystavujici a navstévnici. Komunikac¢ni piisobeni predvadénych novinek a viibec celé ucasti
na veletrhu mize zndsobit samotnd vystavujici firma nasazenim dalSich ndastrojd, jako jsou
napt. inzerat v katalogu, plakaty v aredlu, reklama v mistnich médiich, véetn¢ tiskovin,
rozhlasu 1 televize vydavanych a vysilanych piimo v aredlu vystavisté, seminafe, tiskové

besedy ¢i vlastni tisténé materialy. [3, str. 289 - 290]
Clenéni VV miize byt na:

e univerzalni, vSeobecné VV, ty nemaji pevny seznam vyrobkl a sluzeb, jejich

ukolem je ptilakat co nejvice navstévnikl, napt. vanocni trhy,

e viceoborové VV, d¢li se na horizontalni, kdy jedno odvétvi prezentuje své
produkty, napf. Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, a vertikalni, kdy rizna
odvétvi prezentuji své vyrobky skupindm ze stejného odvétvi, napt. Stavebni

veletrhy Brno,

e jednooborové VV, ty jsou zaméfené na specialni druh vyrobkl ¢i sluzeb, napf.

Motocykl Praha. [13, str. 137]

2.8. Trendy v marketingové komunikaci 21. Stoleti

»V pritbéhu 20. stoleti se postupné formovaly vice ¢i méné ucelené koncepce vedouct
puisobeni na chovani zakaznikii a firemniho okoli. Soucasné stoleti prinasi v této oblasti
zvlasté mnoho nového. To, co bylo moderni koncepci véera, nyni rychle zastarava. Plati to
nejen o vyrobcich a sluzbach ¢i strategiich konkurentit na trzich, ale i o trzich samych a o

chovani lidé neméne.” [13, str. 254]
Nésleduje vycet a charakteristika nékterych novych komunikacnich zptisob.
Product placement (PP)

~PP je pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
v audiovizudlnim dile (film, televizni porady a seridly, pocitacové hry), v zivéem vysilani ci
predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,

zpravidla smluvné dohodnutych podminek. ““ [13, str. 255]
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PP spociva v zésadé v tom, ze vyrobky nebo sluzby partnera jsou zakomponovany do
filmového dé&je, a to bud’ jesté pred jeho natocenim (do scénare), nebo v postprodukci tak, aby
bylo na prvni pohled jasné, o ktery konkrétni produkt nebo znacku jde. Divak je touto
reklamou zasazen piimo, takze ji v podstat¢ nemize nevnimat. PP se vSak neobjevuje jen ve
filmech. Hojné je uplatinovan také v pocitacovych hrach, kdy piisobi hlavné na spotiebitele ve

vékové kategorii 15 - 30 let. [4, str. 131 - 132]
V audiovizualnim dile se mize PP vyskytovat n¢kolika zplsoby:
e Vv dile se otevien¢ hovoii o daném produktu,
e produkt je zachycen v zabéru,
e produkt je uzivan piimo né&jakou postavou. [13, str. 256, 257]
Guerillova komunikace (GK)

Guerillovy marketing se objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti. Od té doby se
vSak jeho vyznam vyrazné posunul. Podstatnym prvkem guerillové komunikace je, podobné
jako u virového marketingu, jeji nizka nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. [4, Str.
45]

GK obvykle nevyuziva klasicka média, popft. je vyuziva netradi¢nim zptisobem. Zaméiuje
se zejména na outdoorovd média, které mohou velmi U¢inné€ pfildkat pozornost, vyvolat
rozruch kolem propagovaného produktu ¢i znacky. V praxi se nejCastéji vyuzivaji napf.
lavicky, autobusové zastavky, prosttedky hromadné dopravy, odpadkové koSe, sloupy
vefejného osvétleni apod. VEtsi pravdépodobnost tspéchu je, pokud je zvoleno népadité
umisténi a provedeni. GK se opird o tvofivost, rychlost, zajimavou myS$lenku a kreativni
pfistup, chce vyvolat rozruch. Vysledky musi byt rychlé a viditelné. PfedevS§im vSak jde o

ziskani pozornosti zakaznikt a zvySeni zisku. [13, str. 259]
Jak funguje guerillovy marketing? Lze fici, Ze nejosvéd€ené;si taktikou je:
1) udeftit na neCekaném miste,
2) zaméfit se na presn€ vytipované cile,
3) ihned se stahnou zpét. [4, str. 47]
Mobilni marketing (MM)

~Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSechna resSeni, ktera vyuzivaji nastroju
mobilni komunikace. Z technického pohledu jde o vyuziti moznosti mobilnich telefoni: SMS,

MMS, loga operatora, vyzvanéci tomy, reklamni SMS zpravy, WAP.” Nedochazi vSak
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Kk vyuziti hlavniho G¢elu mobilnich telefontl, tj. telefonovani. SMS tvofi vice nez 10% vynost

evropskych mobilnich operatora. [11]

MM lze vyuzit pro zvySeni informovanosti a budovani znalosti o produktu, podpotfe
znaCky, komunikaci aktualnich slevovych ¢i vérnostnich akci. Ke koupi motivuje pomoci

svych nastroju, které jsou:
a) Reklamni SMS,
b) reklamni MMS,
€) SMS soutéze, hlasovani, ankety,
d) obousmérna SMS komunikace,
e) advergaming,
f) cell Broadcasting,
g) location-based marketing. [13, str. 261, 262]

MM je fenomén, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatorti a z touhy
marketérii po co nejinteraktivnéjsi a nejrychlejsi komunikaci se zékazniky. Celkem 94 %
textt MM je precteno a 23 % pieposilano pratelim. MM je né¢im, co do budoucna nelze

Vv uspésné marketingové komunikaci opomenout. [4, str. 143 - 144]
Virovy marketing (VM)

Nazev této metody prameni z ptfirovnani VM k virové epidemii. Podstatou VM je, Ze
reklamni sdéleni je natolik zajimaveé, ze jej piijemci dale Sifi samovoln€ a vlastnimi
prosttedky. VM vyuzivd ptfedev§im e-mailovou komunikaci a internetové stranky pro
vytvofeni zdjmu. Dand virdlni zprava mize mit podobu videa, obrazku, textu, odkazu, hudby,
her apod. Musi vSak spliiovat n€kolik ptedpokladli, aby byla zprava Sifena dobrovolné mezi
dalsi pfijemce. Dulezité je, aby méla originalni myslenku, zdbavny obsah, zajimavé kreativni

feSeni, prosté musi zaujmout. [13, str. 265]

VM je zptsob ziskani zakaznikl tak, aby si mezi sebou fekli o daném vyrobku, sluzbé ¢i
webové strance. Rozeznava se forma aktivni a pasivni. Ta pasivni spoléha na kladné slovo
zakaznika a nesnaZi se nijak jeho chovani ovlivitiovat. Aktivni forma potom spociva v tom, Ze
se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zédkaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i

poveédomi o znacce. [4, str. 77]

Elektronicka posta je nejcastéj$i pouzivanou formou VM. Dalsi oblibenou moznosti jsou

elektronické pohlednice. V neddvné minulosti se rozsifilo umistovani videi z propagaci
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znacky ¢i produktu na serveru YouTube.com. VM se také objevuje v mobilnim marketingu,
SMS ¢i MMS vsak musi byt velmi kreativni, aby byla Sifena déle. Jak vytvofit uspésnou
kampan? Nabizet néco origindlniho, dat lidem moznost se vyjadrit, Sifit ,,vir”, vyhnout se

klasické ,,klisé* propagaci a nabidnout uzivatelim néco vic. [13, str. 265]

Nejveétsi vyhodou VM je nizké finan¢ni naro¢nost. Nevyhodou vsak je nizka kontrola nad

prubéhem kampang.
Word-of-Mouth (WOM)

., Word of mouth lze do cestiny nejlépe volné prelozit jako ,, suskandu* ci oficialnéji
,,osobni doporuceni“ nebo ,,0 cem se mluvi“. Jde viastné o reklamu produktu sirenou formou

mluvené ¢i psané komunikace mezi stavajicimi a potencialnimi zdkazniky. © [18, str. 153]

WOM marketing nevytvaii komunikaci jako takovou, vytvaii pouze podminky pro
podnécovani konverzace o znackach a produktech. Ma za ukol posilovat tendence spotiebitelti
sdilet s ostatnimi své zkuSenosti. Asociace WOMMA (Word of Mouth marketing
Association) stanovila tzv. pét ,, T WOM marketingu, tj. pét zakladnich krokt, které jsou
charakteristické pro WOM kampang a shrnuje nam je tabulka 5. [13, str. 268, 269]

Tabulka 5: Pét ,, T WOM marketingu

Krok Jednoducha forma Pokroéila forma

ovlivilovatelé, nadSenci,
odvokati znacky

dobrovolnici, zakaznici,

1. Talkers - mluvéi .
bloggefti

it , viralni kampan, buzz
specialni nabidka, novy pan,

2. Topics - téma

vyrobek, zajimava sluzba

marketing, nova
funkcionalita

3. Tools - nastroje

forma "fekni to znamému",
pteposilany e-mail, SMS

diskusni fora, on-line
komunity, blogy

4. Taking part - ucast

ucast v diskusnich forech,
psani internetovych denikli

specialni tymy, PR
kampang, zakaznicky servis

5. Tracking -
sledovéni

nastroje pro prohledavani
blogi

pokrocilé programy na
meéfeni a analyzy trendil

Zdroj: [13, str. 269]

WOM marketing se doporucuje hlavné pro zavadeéni novinek na trh, ¢i pro vyrobky a

sluZzby, s nimiZ je spojen velky zazitek.

Novy trend tvofi tzv. socidlni internetové sité typu Twitter.com nebo Facebook.com, které
ziskavaji na popularité i v Ceské republice. V lednu 2010 byla prolomena hranice 2 000 000
aktivnich uzivatelli Facebooku mési¢né. Kazdy den nahraji uzivatelé na tyto socialni servery

kolem 40 milionii fotografii, coz je pfiblizné 28 000 fotografii za minuty. [18, str 154]
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3. MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Ve tiech Casovych horizontech, dosavadni vyvoj, souCasny stav a odhad budouciho
vyvoje, zkouma situacni analyza marketingové situace subjektu trhu a jeho postaveni v daném
prostiedi. Cilem situacni analyzy je identifikace silnych a slabych stranek firmy, konkurentt,
profilu firmy, vymezeni pfilezitosti i problémut pusobicich z vnéj$iho prostiedi. Vysledky

slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cilu, strategii a planu. [9, str. 38]

Nejjednodussi zptisob je provedeni SWOT analyzy. Dalsi forma je marketingovy audit, ten
je podrobnéjsi nez SWOT analyza. Mé-li byt situacni analyza G¢inna, musi zahrnout vSechny
zakladni marketingové aktivity. Poté mohou byt nalezeny pfi¢iny marketingovych problémii.

[9, str. 38]

Postup provedeni situacni analyzy by mél byt sestaveny z jistych logicky navazujicich
krokd:

e seznameni se s firmou a jejim prostfedim,

e marketingové strategie — jejich ohodnoceni,
e hodnoceni nakladové pozice firmy,

¢ hodnoceni konkuren¢niho postaveni firmy,
e provedeni SWOT analyzy,

e nakonec urceni strategickych otazek a problémi, na které by se méla firma zaméfit.

[9, str. 38, 39]
SWOT analyza

~OWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a
ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smeéri a aktivit,
podnikovych strategii a strategickych cilii. “ Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci

firmy, ale pfilezitosti a hrozby usti z vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi). [2]

Cilem firmy by samoziejmé mélo byt omezeni jejich slabych stranek a podpora silnych,
vyuzivani piileZitosti okoli a snaha piedvidat pfipadné hrozby a jistit se proti nim. Pouze tak

dosahne konkuren¢ni vyhody, ktera je dilezita. [9, str. 39]
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Tabulka 6: SWOT analyza

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

Zdroj: [9, str. 39]

Do silnych stranek podniku miizeme zatadit napt.: unikéatni nebo jinak odliSné produkty a
sluzby, jedinecné know-how, good will, patenty, technologie, obchodni znacka, reputace,

vyrobni procesy a postupy poskytujici konkuren¢ni vyhodu, finan¢ni sila a zdravi firmy, atd.

Jako slabé stranky podniku mizeme oznacit: Spatnd kvalita produktd a sluzeb, vysoké

naklady, nizka produktivita, nedostate¢na efektivita a vykonnost vyroby atd.

Ptilezitosti je mozné definovat jako: rozvoj a vyuziti novych trhl, vyvoj novych produkti

a odvétvi, rozvoj a vyuziti novych distribu¢nich cest (internet).

Hrozby podniku mohou zahrnovat: piichod konkurence na trh s novym feSenim,

produktem nebo sluzbou, trzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni dani).
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4. PREDSTAVENI FIRMY HOMMER, S. R. O.

Firma Hommer, s. r. 0. se zabyva zprostfedkovani obchodu a sluzeb. Pfesnéji feceno se
orientuje na kompletni sluzby v oblasti vyplni stavebnich otvord, jejich dopliki a
ptislusenstvi do novostaveb i rekonstruovanych budov. Jejich stylem je kvalita. VSe od oken,
dvefi az po atypicky nabytek navrhnou a dodaji podle piani zakaznika. Zfetel je bran pravé na
pozadavky zadkaznika. Hledate-li nejlevnéjsi produkt v této oblasti, tato firma Vam ho
neposkytne. Jejich produkty jsou zaméfeny piimo na kvalitu a vcetné projektd. Kromé
samotného prodeje se firma zabyva poradenstvim, kalkulaci, pomoci pii vybéru, dopravou a

montdzi, zednickym zapravenim a tklidem a samozfejmé zaru¢nim a pozaru¢nim servisem.

[17]

Jak a pro¢ firma vlastné vznikla? Pan Zbynék Svestka, feditel a jednatel firmy, pracoval ve
firm¢ TR styl, s. r. 0., kterd se zabyva truhlafskou vyrobou. Ve funkci vedouciho vyroby i
obchodniho zéstupce putsobil 9 let. Byl to pravé on, kdo zafatkem roku 2005 pfisel
s mySlenkou, Ze by se mohla do sortimentu pfibrat dfevénd okna. Obrovska poptavka vSak
byla také po plastovych oknech. S feditelem TR stylu se shodli na tom, Ze by nebylo vhodné
Vv truhlarné prodéavat plastova okna. Pravé tehdy pfisla na svét prvni myslenka na samostatnou
firmu, kterd se zaméii pravé na oblast vyplni stavebnich otvori a jejich doplika a
pfislusenstvi. Pan Svestka mél nékolik poslednich let pfedstavu o vlastni firmé, a proto
nevahal a vstoupil do projektu TR stylu. Firma Hommer je totiz dcefinou spole¢nosti pravé
TR stylu. Na internetovych strankach firmy TR styl bychom se docetli, Zze firma Hommer je
jeho ,mladsi bratr*. Jednatelé firmy jsou pan Svestka a feditel spoleénosti TR styl. Kazdy
znich vlozil do spolecnosti vlastni prostiedky, aby splnili zdkonem stanovenou vysi
zakladniho kapitalu. TR styl v zacatcich firmé Hommer velmi poméahal, dnes je vSak firma
zcela samostatna a TR styl do chodu firmy nijak nezasahuje. Pouze spolu spolupracuji na

zakazkach.
Informace z obchodniho rejstriku

Firma byla do obchodniho rejstiiku zapséna 6. dubna 2005 se sidlem v: Radiovice ¢.p. 19,
592 31 Nové Mésto na Moravé. Do rejstiiku byla zapsana obchodni firma Hommer s pravni
formou spolecnost s rucenim omezenym. Jako pfedmét podnikédni neni zapsdno pouze
zprostifedkovani obchodu a sluzeb, jak jsem jiz zminovala, ale i zednictvi, specializovany

maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim, déale velkoobchod a truhlafstvi.

V srpnu 2009 se tfeditel firmy rozhodl oteviit novou prodejnu ve Znojme¢. Tam mél mnoho

kontaktli a naskytla se moznost volnych prostor, které byly k dispozici do konce roku 2009.
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Pokud by se firm¢ podafilo najit si klienty i v okoli Znojma, prodejna by se od roku 2010

wrwe

finanéni situaci a plany o budouci prodejné ve Znojmé byly pozastaveny. V prosinci 2009

byla prodejna ve Znojme¢ uzaviena.
Informace o vyvoji firmy

Firma byla tedy zalozena v dubnu roku 2005. V zahajovaci rozvaze byl zaznamenan
majetek ve vysi 212 222 K¢&. Pro lepsi piehlednost je vyvoj hospodateni v dalSich letech

zaznamenan v nasledujici tabulce 7. Udaje jsou vzdy k 31.12. daného roku.

Tabulka 7: Vyvoj hospodateni v letech 2005 — 2011

Vysledek hospodareni (K¢)

Rok | VySe majetku (K¢)
Zisk Ztrata

2005 791182 4 320
2006 1269 000 19 000
2007 949 000 44 000
2008 1 629 000 35000
2009 3530 000 14 000
2010 1 086 000 586 000
2011 1442512 44 633

Zdroj: [Viastni zpracovani]

Z tabulky 7 vyplyva, ze hypotécni krize, zapocata v roce 2007 v USA, se dotkla i firmy
Hommer, a to hlavné v roce 2010. V tomto roce musela firma propustit tfi z celkového poctu
péti zaméstnanci. Mnoho podobnych firem v tomto obdobi zkrachovalo, nebo se dostalo do
finan¢nich potizi. Rok 2011 byl i1 podle slov majitele firmy tspésny, Cisty zisk se vySplhal na
nejvySsi Castku za celé pisobeni firmy. V tinoru 2012 uzaviela firma dvé pllmilidnové
pfilis brzy, vSe se mize jest¢ zmenit.

Organizacni struktura

Firma zaméstnava 2 zamé&stnance. Majitelem podniku a zaroven vedoucim a feditelem je
pan Zbynék Svestka, jehoz pracovni naplni je samoziejmé sjednavani zakazek, vyfizovani a
komunikace se zédkazniky po ekonomické, ale i persondlni strance. A druhym zaméstnancem
je ucetni, ktera se zabyva ucetnictvim, administrativou. Firma zaméstnavala do unora 2011
vice zaméstnanct, ale finan¢ni krize zapfiCinila, Ze Vv souCasné dob¢ si firma na montdze

najima externi firmu, coz vyjde finanén€ vyhodnéji, nez platit zaméstnance.
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4.1. Marketingovy mix firmy
Produkty

Nabidka této firmy je rozmanita. Diive se zamétovali na kvalitni dfevénohlinikova okna.
Dnes je vsak velka konkurence, proto firma svoji pusobnost rozsifila. Jak jiz bylo zminéno,
firma nevyrabi vlastni vyrobky, ale obchoduje s produkty, které necha na miru dle pozadavkt

zakaznika vyrobit. Jeji portfolio tvori tyto produkty:
a) dfevohlinikova okna UNILUX,
b) dfevéna eurookna,
C) plastova okna,
d) hlinikova okna,
e) Vstupni dvefe,
a) markyzy,
b) zaluzie a rolety,
C) parapety,
d) garazova vrata,
e) zimni zahrady,
f) sité proti hmyzu. [17]
Cena

Stanoveni prodejni ceny pro zakaznika neni sloZity proces. Jelikoz firma sama nic
nevyrabi, nemusi se zatézovat riznymi kalkulacemi ndkladi. N¢&jaky cas ale trva, nez se

pfipravi nabidka.

Nejprve musi pracovnik zjistit, za kolik dané okno koupi od vyrobce. Lze to dvéma
zpusoby. Bud’ ma firma k dispozici ocenovaci software, ktery ji dal dodavatel k dispozici pti
uzavieni spoluprace jako jednomu ze svych prodejct. Tento software si nechal dodavatel
udélat na miru a poté také patentovat. Pomoci tohoto programu pracovnik zjisti, za kolik
koupi zbozi daného mnozstvi ¢i rozmérii od vyrobce. Takovy software ale samoziejmé nemaji
vSichni dodavatelé, se kterymi firma spolupracuje. Na ostatni produkty mé uréeny pracovnik
firmy k dispozici tabulky, podle nichz vypocita, co potfebuje. Z této ceny se nyni vypocita
obchodni marze, ktera byva z pravidla 15 %, ta se pfipoc¢ita k nakupni cené¢ a po té je

stanovena prodejni cena pro zékaznika.
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Distribuce

Veskeré dodavatelské firmy maji vlastni distribuci vyrobkl, kdy je dodavka ptivezena
ptimo k zakaznikovi domu. Funguje to tak, ze kdyz je zakazka vyrobena, tak se dodavatel
telefonicky dohodne s pracovnikem firmy na terminu dodavky. Tento pracovnik poté
kontaktuje zakaznika a domluvi se snim na daném terminu. Pokud se tento termin
zakaznikovi nehodi, tak dodavatel odveze dodavku do skladu v MarSovicich, ktery se nachézi
v budové TR stylu. Zde ma firma Hommer pronajaté prostory. V terminu, ktery se hodi

zékaznikovi, jsou pak vyrobky pfevezeny firemni dodavkou.

4.2. Spolupriace s jinymi firmami na trhu

Firma samoziejmé musi spolupracovat s jinymi firmami, aby byla schopna dostat svym

zavazkum. Téchto firem je hned nékolik:
e TR styl, s. r. 0. — zakdzkova truhlaiska vyroba, MarSovice,
e UNILUX — vyrobce dievénohlinikovych oken a dvefi, Salmtal, Némecko,
e VVsklo, s. r. 0. — kompletni opracovani skla, K¥izanov,
e FENSTAR, s. r. 0. — vyrobce plastovych oken a dveti, Hod¢jice u Brna,
e Isotra, a. s. — vyrobce stinici techniky, Opava,

vvvvv

e Oknoplast, a. s. — vyrobce plastovych, hlinikovych oken, dvefi a pfislusenstvi,

Krakov, Polsko,

e Window Holding, a. s. — spoletnost vznikla spojenim a pravni fazi tfi

nejvyznamngéjs$ich vyrobct oken: Vekra, Otherm a TWW, Praha. [6]

Avsak aby firma mohla prodavat vyrobky téchto firem, byt jejich distributorem, musi dojit
K podpisu ramcové smlouvy o spolupraci a o dodavkach vyrobkd. Ta obsahuje udaje o
smluvnich stranach, dale ptredmét smlouvy, prava a povinnosti smluvnich stran, zaruku za
dilo, smluvni pokuty, ukon¢eni smluvniho vztahu a zavérecnd ujednani. Na konci samoziejmé
nesmi chybét razitka a podpisy obou smluvnich stran a pfiloha s cenikem nebo s licenci na

pouzivani ocetiovaciho programu vyrobce.

4.3. Analyza konkurence

PKS MONT, a. s. je soudasti PKS Holdingu, sidli ve Zd’afe nad Sazavou a je hlavnim
konkurentem firmy Hommer. PKS MONT se zabyva vyrobou a prodejem plastovych,
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dievénych a hlinikovych oken, dvéfi, stén a zimnich zahrad. Spolecnost vznikla v roce 1996
S pivodnim nazvem Agrostav a od t¢ doby se drzi na prednich pfickach vyrobct oken
v Ceské republice. VyuZiva politiku jakosti a environmentalni politiku, na které vlastni
certifikaty ISO 90001:2001 a 1SO 14001:2005. Vyroba probiha ve Zdafe nad Sazavou,
prodejny ma vSak mimo Zdar nad Sazavou jesté v Praze, Brné, Koling, Chrudimi, Jihlave,
Litomysli, Havlickové Brod¢, Hradci Kralové a Benesové. Jeden z nedostatktl firmy Hommer
je, ze nema ve své nabidce okna od PKS MONT. Ti vSak nemaji zajem o spolupraci s firmou.
Nyni jsou pro firmu Hommer velkou konkurenci, ktera vyfizuje vétSinu zakazek v Kraji. Jedna
se jak o zakazky typu rodinného domu, tak i vyména oken vyrobnich hal, skol, nemocnic
apod. Az 80 % viech téchto velkych zakazek v okrese Zd’ar nad Sazavou provadi pravé PKS
MONT.

Dal8im konkurentem je firma Okna Bystfice, s. 1. 0., kterd se zabyva vyrobou, dodavkou a
montazi plastovych oken. Neni v8ak, dle feditele firmy, pfilis velkou hrozbou. Jejich produkty

jsou velmi odlisné od téch, které nabizi pravé firma Hommer.

Firmy zabyvajici se pouze zprostiedkovanim prodeje a piipadnou montazi neni v okoli
mnoho. KdyZ nebudeme brat v uvahu vzdélenéjs$i meésta, jako jsou Jihlava ¢i Humpolec, tak
ma firma konkurenci jen ve Zd’afe nad Séazavou, kde nalezneme celkem sedm prodejen a
vzorkoven s okny a prislusenstvim. Z nichz v8ak pét je firemnich prodejen, prodavajicich
vlastni vyrobky. Jedna se o firmy, které sidli v Brné€ ¢i Znojmé, kde maji i vyrobni haly. Zde
maji pouze prodejny. Jejich vyrobky Hommer nenabizi, tudiZ jsou pro né&j velkou konkurenci.
Zbylé dvé spolecnosti se zabyvaji stejnou Cinnosti jako firma Hommer. Jedna se o firmy

OKNOX, s.r.0.a MONTI OKNA, s. r. 0.

Ob¢ tyto firmy nabizeji produkty hlavné od vyrobce Dafe-Plast Jihlava, s. r. 0. V nabidce
pak maji jesté jednoho nebo dva rizné dodavatele. Nejedna se vSak o tak rozsahly sortiment

jako u firmy Hommer.

Hlavnim konkurentem V okrese Zd’ar nad Sazavou pro vSechny prodejce oken je PKS
MONT. Okna od Fenstaru a UNILUXU zadnou konkurenci nemaji. Je jen otazka, zda jsou
zakaznici ochotni za tuto kvalitu zaplatit. V minulosti byla konkurenci firma EURO Jordan, s.
r. 0., kterd vyrabéla dievénd, plastova i hlinikova okna vysoké kvality. Tato firma se vSak

v kvétnu 2011 dostala do insolvence.

35



4.4. SWOT analyza

Strategickou analyzu firmy lze provést pomoci SWOT analyzy, ve které se posuzuji silné a
slabé stranky firmy, pfilezitosti a hrozby, které ptisobi na firmu z vnéj$iho prosttedi. SWOT

analyza firmy Hommer, s. r. 0. je zobrazena tabulkou 8.

Tabulka 8: SWOT analyza firmy Hommer, s. r. o.

SILNE STRANKY:

SLABE STRANKY:

Kvalitni produkty

Finanéni nestabilita

Osobni prodej

Obchodni zéstupci

Individualni prodej

Umisténi podniku

Dobré jméno firmy

Nevyhovujici marketingova
strategie

PRILEZITOSTI:

HROZBY:

Nove trhy

Piichod nové konkurence

Nové distribucni cesty - internet

Nova legislativa

Rozsahlejsi reklama

Trzni bariéry

Osloveni novych zékaznik

Hospodatska a finan¢ni krize

Otevieni nové prodejny

Spatny vybér zaméstnanct

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky firmy patii predevSim kvalita nabizenych produktii, coz je pro firmu
nejdulezitéj$i. Dalsi silnou strankou je osobni a individudlni prodej, ktery je ve firmé
klicovym nastrojem pro komunikaci. Firma si také béhem své pisobnosti vybudovala dobré
jméno.

Do slabych stranek musi v prvé fad€ patfit financni nestabilita, ktera se velmi projevila
Vv letech 2009 a 2010. Urcitou nevyhodu ma firma také ve své lokalizaci. V neposledni fad¢ je
slabou strankou firmy nevyhovujici marketingova strategie a obchodni zastupci, jimz se

v minulosti nedafilo sjednavat zakazky.

Urcitou ptileZitosti pro firmu je osloveni novych trhli, kdy se firma chysta rozsifit sviyj
prodej do vzdalengjSich regionti a oslovit tak nové klienty. PfileZitosti pro Uspéch bude
planované otevieni nové prodejny, se kterou se bude pojit rozsahlejsi reklama. Zakazniky by

mohla pfilékat i pohodlnost internetového obchodu.

Firmu ohrozuje zejména konkurence, ktera se v§ak da urCitym zptsobem ovlivnit. Zadnym

zpusobem se vSak firma neubrani pfed hrozbami jako je nova legislativa, trzni bariéry ¢i
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hospodaiska a financni krize. V minulosti se ve firmé staly hrozbou pfimo zaméstnanci, ktefi

neplnili svoje povinnosti a firma tak ptichéazela o zisk.
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5. PODPORA PRODEJE POMOCI NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU

V soucasném silném konkuren¢nim prostiedi se musi firma snazit neustale udrzovat svoji
pozici na trhu. K §ifeni své znacky a informovéni o nabizenych produktech se snazi vyuzivat

prave tolik nastroju, kolik ji dovoli jeji finan¢ni situace.
Reklama

Jednim z hlavnich nastroji komunika¢niho mixu, ktery firma vyuziva, je reklama. Jak jiz
bylo zminéno, firma nedisponuje mnoha finan¢nimi prostiedky, které by si mohla dovolit

investovat do reklamy. Proto vyuZiva pouze dva druhy reklamy:
e firemni webové stranky,
e inzerce v novinach.
Firemni webové stranky

Internetové stranky firmy Hommer, s. r. 0. vznikly v dubnu roku 2005. Vedeni firmy si na
vytvoteni internetovych stranek najalo firmu, kterd se touto problematikou zabyva.
Internetové stranky se v piivodni podobé dochovali az do dnes, a kromé nékolika aktualizaci

neprosly Zadnou zménou.
Internetové stranky jsou dvakrat rocné aktualizovany a navstévnik zde mize nalézt:

e zakladni informace o firmé,
e firemni filozofii,
e kontakty, mapu pro nalezeni prodejny,
e akce a novinky, nabizeny sortiment a sluzby,
e moznost internetové poptavky, reference,
e odkazy na partnery a firmy, které doporucuje. [17]

Pfi jejich vzniku pfiSlo na svét i logo firmy. Uz samotny nazev firmy, v piekladu
domovnik, ma zakaznikovi néco vypovidat. Majitel firmy si tento nazev vymyslel proto, aby
se u né¢j zékaznici citili jako doma. Aby védéli, ze se o jejich domovy bude starat, jako by jim
tam délal domovnika. Slogan ,,Na miru VaSemu domu®, ktery se nachazi pod logem, je také

vytvorem majitele firmy.

Hosting domény hommer.cz stoji roéné€ 1 555 K¢ a za upravy a administrace 600 K¢ za

rok.
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Inzerce v novinach

Inzerce v regionélnich denicich ptiSla majiteli firmy po finan¢ni strance inosna a zaroven
pfinosna. Mistni noviny ¢te mnoho lidi, které zajima, co se dé&je v jejich regionu. Lidé
v regionu jsou hlavni oblastni zakaznikli, na které se firma snazi zapisobit. Po celém kraji
Vysocina je nekolik desitek dalsi prodejcii nabizejicich okna a pfisluSenstvi. Ale jak jiz bylo
zminéno v predchozi kapitole Analyza konkurence, v regionu Zd’ar nad Sazavou jich neni

mnoho.
e Novoméstsko

Novomeéstsko je regionalni zpravodaj z Nového Mésta na Moravé, kde firma Hommer
sidli. Noviny se vydavaji jako mési¢nik, vzdy k prvnimu kazdého mésice. V kazdém vydéani
se Ctenaf dozvi néco z aktualniho déni, informace od policie a z radnice. Nesmé&ji chybét
rubriky kultura, sport, vzdélani, vyroci, zpravy, listarna ¢i nimiBazar, program na kino a
divadlo v Nové Mésté na Moravé a pichled akci a udalosti konanych v budouci dobé.
Nemalou ¢ast Novoméstska tvoii 1 inzerce, jedna se o % celého zpravodaje. Néaklady za tuto
inzerci Cinily 2 000 K¢.

e Bystiicko

Zpravodaj mésta Bystfice nad PernStejnem a mikroregionu Bystficko je dalSim denikem,
ktery firma vyuZziva pro inzerci nabizenych produktt. Bystfice nad Pernstejnem se nachézi cca
16 km od Nového Mésta na Moraveé. Zpravodaj ma podobnou strukturu jako Novoméstsko.

Inzerat v Bystiicku byl stejny jako ve zpravodaji Novomeéstsko. Stejné bylo 1 Cislo pét,
tedy kvétnovy vytisk roku 2011. Rozdil byl pouze v cené. Bystiicko si za inzerci této velikosti
uctuje dvakrat vyssi ¢astku, tedy 4 000 K¢.

V bieznu roku 2012 uz Bystficko pozadovalo za inzerat velikosti 'z strany A4 4 400 K¢,
doslo tedy k navyseni ceny. Pro opakovanou inzerci v§ak nabizeji slevu 5 %.

e Zdikaznické noviny Kaufland

V cervnu 2010 si firma dala inzerat do Zakaznickych novin Kaufland ¢. 6/2010. Jednalo se
o Kaufland ve Zd4fe nad Séazavou. Distributorska firma spolupracujici s prodejni siti
Kaufland v tomto mésici roznesla pted 45 000 ks téchto novin. Firma za tuto inzerci zaplatila
10 100 K.

Zakaznické noviny Kaufland vychazeji také jako mési¢nik. Majitel firmy Si zvolil spravné

¢islo pro vSechny tfi inzerce. VéEtSina stavebnich praci, tedy 1 vymeéna oken, se bézn¢ provadi
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béhem 1éta, kdy je pro tyto prace vhodné pocasi. Pokud by firma inzerovala napiiklad
Vv listopadu, nebyla by inzerce moc u¢inna.

Majitel firmy se chysta vyjednavat pronajem dvou billboardi u dalnice D1 ve sméru na

vvvvv

2012. To je vSak pouze napad, ktery zatim neni zrealizovany.
Podpora prodeje

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti, tato forma neosobni komunikace Casto prevysuje
naklady na samotnou reklamu. Podpora prodeje se dé€li na tfi typy: spotfebni, obchodni a

podporu prodeje obchodniho personalu.
e Spotiebni podpora prodeje

Firma vyuziva hned nékolik druht této podpory prodeje. Jako prvni Ize zminit podporu na
misté prodeje, tedy prodejnu neboli vzorkovnu. Prodejna je vybavena velmi elegantné. Jesté
pted vstupem do prodejny zékaznika jako prvni urcit€ zaujmou krasna okna, kterd by mél
samoziejmé jejich prodejce sdm mit. Ty jsou vybaveny vnitinimi roletami s vyraznymi vzory,
které zaujmou kazdého kolemjdouciho. Majitel si dal velkou préci s tim, aby jeho prodejna
pusobila na klienta velmi pfijemné. Pfi vstupu do mistnosti o rozloze 6 x 10 m se pred
zakaznikem otevie pfijemné a stylové vybavend kancelaf. Tu mizeme vidét na obrazku 1.

Cely design prodejny je opravdu piisobivi a ohlasy zédkaznikt to jen potvrzuji.

Obrazek 1: Prodejni kancelaf a vzorkovna firmy Hommer, s. r. 0.
Zdroj:[6]
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Do spotiebni podpory prodeje patii také vystavovani a predvadéni produkta. Jak jiz bylo
feCeno, v prodejné zakaznik nalezne vSe, co potiebuje, co firma nabizi. Na obrazku 2 jsou
vidét okna od firmy Fenstar, ktera jsou v prodejné na pevno zabudovana. Zakaznik si mize
vyzkouset otevirani a na prifezu si prohlédnout profil okna. Od ostatnich vyrobct, jejichz
produkty ma firma v nabidce, ma také samoziejmé k dispozici vzorky, jen uz nezabiraji tolik
prostoru. Jedna se pouze o rohy oken, u kterych se zakaznik muize opét podivat, z ¢eho je
dané okno vyrobeno. Nesmi samoziejmé chybét vzorkovnik latek na rolety, ukazky riznych

druhil Zaluzii a siti proti hmyzu.

Obrazek 2: Vzorky produktli na prodejné
Zdroj:[6]

Dalsi skupina podporujici prodej jsou darkové a upominkové pfedméty. Firma bohuzel
nema zadné vlastni darky, protoze zvySuji ndklady. Zakaznikovi vSak miiZe nabidnout
nespocet upominkovych predméta, které ziskal od svych dodavatelti. Mezi tyto predméty patii
propisky a bloky UNILUX, hrnky Fenstar a zalozky od firem Isotra, Oknoplast a Otherm.
Tyto darky zakaznik ziska pti objedndvce produkt od daného vyrobce.

Posledni, ale neméné dulezitou, skupinou spotiebni podpory prodeje jsou materialy
podporujici prodej, kam fadime hlavné letaky, plakaty a nasténné poutace. Firma Hommer
nema pravidelny vytisk vlastnich letakt ¢i katalogti. Pokud vSak ma néktery z jeho dodavatela
mimotadnou akci na své produkty a vytiskne si letdky, tak je zasle na prodejnu firmy. Ukazka
takového letaku od firmy Fenstar je na obrazku 3. Na tyto letaky se nalepi nalepka s logem

firmy, adresou a kontaktem, a zakaznik vi, na koho se obratit. Tyto letaky potom nechava
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feditel na stojanku pied dvefmi prodejny, aby si je kolemjdouci mohli rozebrat. Kdykoliv
piijde zakaznik a pozaduje informace o uréitém produktu, dostane od zaméstnance firmy
nékolik katalogli doml na podrobnéjsi prostudovani. Na téchto katalozich je opét nalepena
vizitka ve formé& nélepky. Posledni, co stoji za zminku, je velky nésténny poutac, ktery je

uchycen na venkovni stran¢ zdi nad vstupnimi dveifmi, s velkym zobrazenim loga a sloganu

Oblé tvary systému FenStar Prestige* doddvaji a kK gy =
oknlm harmonicky a luxusni vzhied. FenStar
FenStar Prestige®
3skio s Ug = 0,7 WinvK
Zepiuje tepelnd olsdnd visstnost)
da 037N y
mnm_w ramelek Systém 3 tésnéni
Star spaces. Zepiuje hodnotu . diky osazeni a2 po svaleni rama
Uy a2 0 10%a redukuje W'"’ perfekiné tésnl | vrozkh okna, Hepiuje
most u oksage skda at o 0%, 2vukovou (zolsci okna 420 20%
kdispozici v 4 barvich - bils,
Jedd, switle a tmavé hnédd
Kovéani
o [] Y Ocelové vyztule Ve aibmé povichove bprave
o thoustce 20 mm $1.5 Intedgentnimi bezpednastnin
v ramu | kivdie prvky - Cep 3 uzavey
Podkladovy profil Systém Prestige
7 komorovy, kvalnl izolace 6 koenorovy, koastrubl nd houbka 80 mm,
v misté parapetu 80 mm vyika rdmu pro dobré zatepleni (assdy
v
Dekor bez priplatku
Do 15.3.2009 dekory - jednostranny dekor bez pFiplatku

Ofech Balsamico, Trede, - oboustranny dekor jen + 5%
Indian, Meranti a Silver

Obrazek 3: Ukazka letaku od firmy Fenstar
Zdroj: [6]

Béhem svého plsobeni se firma sama pokusila podpofit sviij prodej pomoci vlastnich

letak:

- Prosinec 2009 — grafické zpracovani a tisk letaku Fenstar + Hommer. Zpracovani
téchto letaki mela na starost firma Fenstar, kterd na hlavni strané nechala otisknout
kontakt na firmu Hommer jako na svého prodejce. Jednalo se o kontakt na firemni
prodejnu ve Znojmé&. Ukazky téchto letakd jsou pfiloZzeny v piiloze A a B. Firma
dostala 1000 ks za skoro 17 000 K¢. Letaky byly umistény ptfed prodejnou, kde si je
mohli opé&t rozebrat kolemjdouci. Navic vSak pracovnik firmy objel v§echna obchodni
centra, supermarkety a hypermarkety v okoli, kde nechaval n¢kolik kust téchto letaku

V prostoru uréeném pro inzerci.
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- Btezen 2010 — vytisk letdki formatu A5 v poctu 500 ks. Tyto letaky nebyly moc
lakavé. Jednalo se o Cerny text na bilém podkladé s barevnym vyobrazenim loga
Hommera a jeho dodavateld. Zaméstnanci firmy roznesli tyto letaky do obchodu,
urady, Skol a ¢ekaren v nemocnicich a ordinacich v okoli Nového Mésta na Moravé.

Naklady spojené s touto propagaci ¢iny 3500 K¢,
e Obchodni podpora prodeje

Tento druh podpory prodeje muze firma tézko uplatnit. Neni totiz orientovana na
kone¢ného spotiebitele, ale na obchodni mezi¢lanky. S t€émi vSak firma neobchoduje. Naopak
samotnd firma je vlastné meziclanek. Obchodni podporu prodeje uplatiiuji pravé dodavatelé
na firmu Hommer. Snazi se ji pfesvéd¢it k prodeji jejich produktii, nabizeji ji slevy pii

opakovaném odbéru ¢i upominkové predméty.
e Podpora prodeje obchodniho personélu

Motivovani prodejniho tymu ke zvySenym vykontim musi byt uplatiiovano v kazdé firmé
zabyvajici se prodejem. Ve firm¢ Hommer tomu neni jinak. V soucasné¢ dobé ma vsak firma
pouze jednoho prodejce, tudiz se t€zko mizou vést rizné soutéze o nejlepsiho pracovnika a
podobné. Do budoucna vSak majitel planuje rozsifeni svého prodejniho tymu a tento typ

podpory se chystd hojné vyuZzivat.
Piimy marketing

Firma ndastrojii pfimého marketingu nevyuziva. Nejsou vhodné pro distribuce nabizenych
produktli. Teleshopping a telemarketing se pouziva hlavné pifi prodeji spotfebniho zboZzi.
Jediné co firma vyuZiva je neadresny direct mail v podobé€ roznosu letdkt do schranek a jejich

rozdavani po ulicich. Vyzadané e-maily ¢i newstlettery firma také nerozesila.
Public relations

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti, vztahy s vetfejnosti neni radno podcenovat. Vetejné
minéni a image firmy nesmi byt negativné ovlivnéno. Je velmi dalezité mit ur¢itou prestiz. Na
té si firma zaklada. Nikdy nepfistoupila k tomu, aby prodavala nekvalitni produkty, které by
mély niz$i cenu, a tim padem by se mohli lépe prodavat. Velmi si cenni ur¢itého jména, které

si od roku 2005 buduje.

Firma nema vlastni PR strategii. Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, jde o malou firmu. Ma
vSak svoji firemni filosofii, z které vychazeji urCité cile. VySe bylo jiz uvedeno, ze si dobré
jméno buduje na kvalitnich produktech, které nabizi. Pokud zakaznik hleda nejlevnéjsi

produkt na trhu s okny, tak mtze jit hledat jinam, zde ho urcité nenajde.
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Zakladni oblasti PR:

e Vztahy s médii — zatim nedos$lo k Zadné konfrontaci s médii. Firma je tak mala, Ze
zadnym vyraznym zplisobem neovlivituje déni ve svém okoli. Pokud by vSak pfisla

chvile, kdy by chtél n¢jaky novinaf napt. rozhovor, majitel se tomu nebude branit.

e Externi a interni komunikace — s komunikaci firma nema zadny problém. Interni
komunikace probiha pifimo na prodejné, ve které se vSichni zaméstnanci sejdou. To
se neménilo ani se zménou poctu zameéstnancii. Firma nikdy nepotiebovala riizné
firemni nasténky apod. Nenabizi vSak svym zaméstnancim zadné benefity.
Dokonce se nikdy nekonala zadna firemni akce, coz je velkd Skoda. Je to vSak

zapiic¢inéno finan¢ni situaci firmy.

e Organizovani udalosti, krizova komunikace a lobovani — dalsi oblasti PR, které
vSak firma nijak nepraktikuje. Velké spolecnosti potadaji spousty vecirki, détské
dny, kulturni ¢&i sportovni akce, nebo se zapojuji do politického déni. Firma

Hommer si vSak nic podobného Vv souc¢asné dobé nemuize dovolit.
Osobni prodej

Osobni prodej je ve firmé klicovym ndstrojem pro komunikaci. Zajistuji ho obchodni
zastupci, ktefi realizuji prodej. Nej€astéji se osobni prodej kond piimo na prodejné. Zakaznik
muze piijit a ptat se, sbirat informace, poZadovat vytvoreni nezavazné nabidky. Nebo miZze jit
o predem domluvenou schtizku, kdy se prodejce sejde se zakaznikem bud’ na prodejné ¢i u néj
doma. Béhem schiizky se fesi dana problematika, prodejce nabizi zdkaznikovi, co pozaduje.
Vyhodou je, Ze se prodejce vénuje individudlnim pozadavkiim zakaznika. Pomaha mu vybrat

ty spravné produkty, které nejefektivnéji uspokoji jeho potieby.

Obchodni zastupce je profesiondl, od které¢ho se ocekava seridzni chovani. Ve firmé se dba
na to, aby se choval k zakaznikovi ptivétivé, vzdy byl upraveny, pusobil piijemné a
profesiondlné. Zakladni pozadavkem je, aby se snazil uspokojit zdkaznika za jakychkoliv

podminek.

Pii osobnim prodeji se navaze uréity vztah mezi prodavajicim a kupujicim, ktery je velmi
dilezity. Nepiijemny prodejce byva ¢asto jednou z hlavnich pficin, pro¢ jit s poptavkou ke
konkurenci. Samoziejmé také vypovida o image firmy. Osobni prodej stale vyhledava vétSina
zakaznikt. I kdyz je prodej pies internet v dnesni dobé velmi vyuzivany, v oblasti prodeje

oken ma jesté potad prednost osobni schiizka.
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Sponzoring

Firma poskytla finanéni dar pouze dvakrat. Poprvé 13. ledna 2010, kdy uzaviel majitel
sponzorskou smlouvu s SFK Vrchovina Nové Mésto na Moravé — RadeSinska Svratka, a
poskytnul klubu finan¢ni ptispévek ve vysi 20 000 K¢. Dalsi dar poskytla firma 8. Cervence
2010, kdy obdarovala SDH MarSovice ¢astkou 5 000 K¢ na podporu pozarni ochrany, ¢innost

sboru dobrovolnych hasici a podporu mladeze v pozarnim sportu.

Béhem roku 2011 bylo na prodejné zadat o sponzorsky dar nékolik desitek lidi, ty vSak

musel majitel firmy kvuli $patné finanéni situaci s omluvou odmitat.
Veletrhy a vystavy
e IBF2010- Brno

Firma se zcastnila Stavebniho veletrhu IBF v Brné¢, ktery se konal ve dnech 12. — 16.
dubna 2010. Firma Hommer zde zastupovala prodej vyrobkt od firmy UNILUX. Tato firma
ma svého obchodniho zastupce, ktery se vénuje prodeji jejich produkti po Ceské republice a

ucast na veletrhu zajist'oval.

Reditel firmy Hommer a zastupce firmy UNILUX, méli za ukol navézt a nainstalovat
Vv prostorach veletrhu zdi a vystavni panely, které¢ byly poslany z Némecka. Nesméla chybét
obrazovka s bézicimi videi, ve kterych mohl navstévnik vidét ukazky z vyroby oken, a
rozmisténi vzornikli. Ukdzka expozice je na obrazku 4. Navstévnici veletrhu pii projeveni
zajmu obdrzeli katalog, na kterém byla na prvni strané nalepena vizitka firmy Hommer
v podobé nalepky, ktera predstavuje prodejce tdchto produktti v Ceské republice. Na této
nalepce zakaznik v ptipadé zajmu mutze nalézt kontakt na firmu v podobé¢ adresy, telefonu,

v

e-mailu 1 internetovych stranek pro podrobné&j$i informace.

Produkty firmy UNILUX po Ceské republice nabizeji jesté &tyfi prodejci. Ucast na

veletrhu si vSak vyjednala pravé firma Hommer, ktera zaplatila za ucast 18 000 K¢.
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Obrazek 4: Stanek UNILUXU na veletrhu IBF 2010
Zdroj:[6]

e WINDOOR EXPO 2011 — Praha

V lofiském roce se konal 1. ro¢niku veletrhu WINDOOR EXPO 2011, ktery navazoval na
usp&Snou patnactiletou tradici veletrhu Novy byt a dim. Probihal soub&zné s GispéSnymi
veletrhy Drevostavby, Moderni vytapéni, Aquaset, Floor expo a Zahradni nabytek. Konal se
na Vystavisti Praha HoleSovice ve dne 24. — 27. 2. 2011.

Na tomto veletrhu Hommer opét zastupoval spole¢nost UNILUX, tentokrat vsak jiz bez
obchodniho zastupce firmy UNILUX. Misto n¢j firma spolupracovala na veletrhu s firmou
Okna-dveie Vorel, s.r.0., ktera je také prodejce vyrobktit UNILUXU. Sidlo ma vsak v Praze a
prodejny v Severnich Cechach, neni tedy pro firmu Hommer vétsim konkurentem. Majitelé
téchto dvou firem, Hommer a Okna-dvete Vorel, spolen¢ zajistili a ptipravili ucast. Kazda z
firem dovezla n&jaké vzorky od UNILUXU, které méla ve svych prodejnach. Také se pouzily
zdi a vystavni panely pouzivané na veletrhu IBF v Brn¢, které zustali na skladé firmy

Hommer.

Ugast tohoto stanku na veletrhu WINDOOR EXPO 2011 stala 48 000 K&. Tato &astka se
rozdé¢lila na dvé poloviny, kde firmu Hommer tato forma propagace stala 24 000 K¢ a dalSich
24 000 K¢ zaplatila firma Okna-dvete Vorel.
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WOM

Velkou zésluhu na propagaci maji samotni zékaznici, ktefi odchdzeji spokojeni. Mnoho
zékaznikl piisSlo do firmy na doporuceni od svého znamého. Je to dano predevsSim tim, ze
feditel firmy dba na to, aby se kazdému zakaznikovi individualn¢ vénoval. Dodrzuje pfedem
stanovené terminy a peclivé hlidd praci vSech zaméstnancii i najimané montdzni firmy.
V dnesni dobé se jednd o nejdiveéryhodnéjsi formu informaci, a také o nejucinnéjsi

komunikac¢ni nastroj. Sdm zakaznik je vlastné¢ médium a to si ve firmé uvédomuyji.
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6. ZHODNOCENI A NAVRZENI ZMEN VE FIRME

Firma Hommer nevyuziva ani polovinu nastroji komunika¢niho mixu. Je to vSak

wrwe

Pro pirehlednéjsi vycet vyuzivanych nastrojii komunika¢niho mixu ve firmé Hommer a

jejich finan¢ni nakladovost jsou data pro rok 2010 a 2011 uvedeny v tabulce 9.

Tabulka 9: Nastroje komunika¢niho mixu vyuzivané v letech 2010 a 2011

Niaklady (v K¢)
Nastroj Celkem
2010 2011

Inzerce 10 109 6 000 16 109
Ugast na veletrhu 18 000 24 000 42 000
Internetové stranky 2 155 2 155 4 310
Vizitky 3300 - 3300
Letaky 37 890 - 37 890
Samolepky s reklamou - 3654 3654
Sponzoring 25000 - 25000
Celkem 79 454 35809

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky jasn€ vyplyva vyvoj komunika¢niho mixu firmy za posledni dva roky. B€hem
této doby firma nejvice investovala do Ucasti na veletrzich. Investice je to urcité dobrd a
efektivni. Na druhé pozici je tvorba a tisk letakd, které vSak firma vyuzivala pouze v roce
2010. Na tretim misté¢ se umistil sponzoring, i kdyz byl také ndrazovy v roce 2010 a uz se
neopakoval. Obecné Ize z tabulky vy¢ist, Ze v roce 2010 firma investovala do své propagace
finanéni krize, ktera pravé v tuto dobu, koncem roku 2010, mé¢la na firmu velky vliv. O tom
vypovida i tabulka 7 — Vyvoj hospodateni v letech 2005 - 2011, ve které je vidét, ze za rok
2010 byla vycislena ztrata ptes plil milionu. Z toho je patrné, ze béhem roku 2011 firma

nemohla moc investovat, ale musela Setfit.
Navrh na zlepSeni komunika¢niho mixu

Jako prvni by se firma méla zaméfit na doplnéni stavajicich firemnich internetovych
stranek. N&které udaje jsou zastaralé, jiné informace zase chybé&ji. Mélo by se na webové

stranky zam¢éfit vice Usili. Internet hybe svétem. VétSina zdjemct o jakékoliv zbozi se nejprve
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podiva na internet, najde si firmy, které nabizeji pozadované produkty a po té prochézi jejich
internetové stranky. Doména hommer.cz ma piijemné prostredi, hezké sladéni barev. To vSak
neni vSechno. Museji byt i prakticky vyuzitelné. Na strankach by nemélo chybét vyhledavani
klicovych slov. Pfinosem by byla moZnost registrace do systému, ktery zasila novinky a akce
zékaznikovi na e-mail. Tento nastroj by se dal zaradit do pfimého marketingu, ktery firma
moc nevyuziva. Dale by méli byt stranky provozovany i Vv cizim jazyce, kdy by si klient na
uvodni strané vybral, v jakém jazyce chce stranky prohlizet. To uz by bylo velmi nékladné a
firma na to jist¢ momentaln¢ nema finanéni prostiedky. Dale je tieba pravidelné aktualizovani
a zavedeni diskuzniho fora, které¢ je velmi Casto navstévovana piipadnymi zdjemci, véetné

referenci.

Firma by méla také rozsifit webové stranky o internetovy obchod. Nakupovani ptes
internet je stale oblibengjsi. Zajemci o piislusenstvi k okniim by jisté uvitali tuto moznost.
Napft. pro sit€¢ proti hmyzu by stacil jednoduchy formulédf, kde zdkaznik vyplni tdaje o
rozmérech, barvé a typu sité, a tak si produkt objedna online. Montaz tohoto produktu je
jednoduché a zakaznik ji ve vétsiné piipadi provadi sam. Timto zplisobem lze pfes internet

objednavat i jiné druhy piisluSenstvi, pokud klient nema individualni pozadavky.

Firma by si mohla nechat ud¢lat n¢jaké vlastni darkové pfedméty. U podpory prodeje byla
zminka o darcich, které firma rozdava. Ty jsou vSak od vyrobcti danych produkti. Firma
Hommer by si mé¢l udé€lat vlastni. Na internetu je spousta nabidek na levné propisky. Ty se
fadi dle riznych kategorii, napt. do 3 Kc¢/ks, do 7, 9, 12 Ké&/ks. Pokud by firma vyuzila
nejlevngjsi kategorii, tak ji dodavka 300 ks propisek s vlastnim logem bude stat zhruba 1000
K¢&. Podobné jsou na tom napiiklad i zdlozky do knih. Na ty, kromé loga firmy a kontakt na

ni, mtzou byt umisténa i loga vSech dodavateld, od kterych firma nabizi produkty.

Razantngjsi zaméfeni na reklamu nebude urcité ke skod€. Inzerce v regionalnich denicich
je velmi ptfinosna. Pii zjiStovani od klienta, odkud se dozveédél o firmé&, byva nejcastéjsi
odpovédi bud’ inzerat v novinach, nebo doporuceni od znamych. Je tieba, aby se objevovala
reklamu v novinach ¢astéji, napt. tiikrat do roka. V regionalnim deniku Novoméstsko stoji
inzerce Vv jednom c¢isle 2000 K¢, coz je unosna castka. Také by se firma mohla zaméfit na
deniky, které pokryvaji rozsahlejsi teritorium. Napiiklad tydenik Vyso&ina pro Zd’ar nad
Sézavou. Ten odebiraji lidé v okoli aZ 40 km od Zd’aru nad Sazavou. Inzerce v ném vsak neni
o tolik drazsi. Inzerce o rozméru, ktery byl pouzit u Novoméstska a Bystificka, v tomto

tydennikt stoji 5 000 K¢.

Nalezeni vhodného a samostatného prodejce je velmi dulezité. V soucasné dobé se o

veskery obchod stara sam majitel firmy. Firma uvazuje o pifijmuti obchodnika, ktery by mu
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pomohl s vyfizovanim zakazek. V pfipadé, Ze dojde K oZiveni obchodu, bude novy

zaméstnanec potiebny. Musi to vSak byt schopny prodejce.

Firma se musi chovat moderné¢ a vyuzivat nové trendy V komunikaci. Guerillova
komunikace je urcena ptredevsim pro malé a stfedni podniky, které nemaji dostatecné financni
prostiedky pro klasicky marketing. Kromé bézného stojanku s letdky pied prodejnou by
mohla firma vyuzit naptiklad béznych neplacenych reklamnich ploch u zastdvek v obcich.
Mezi plakaty oznamujicimi rizné zdbavy a spoleCenské akce by vyrazné vycnival plakat
vyzivajici k prodeji oken, pokud by byl pojat podobné, jako jsou piiklady letakt v ptiloze A a
B. Ur¢ité by bylo vhodné vyuzit i prostfedky hromadné dopravy ve Zd'ate nad Sazavou.
Cestujici si velmi ¢asto pii jizd¢ zkracuji ¢as ¢tenim tohoto druhu propagace. Avsak ne zadné

jednorazové akce, ale pravidelné v casovém horizontu napt. po ctyfech mésicich.

Dal$im trendem je viralni marketing, ve kterém je reklamni sdéleni natolik zajimavé, Ze jej
piijemci sami a vlastnimi prostiedky $ifi. Mohlo by se natocit kratké, ale vtipné video o firmé.
Utinkovat by vném méli samotni zaméstnanci. Tviirce videa by se s kamerou prosel po
prodejné, aby zakaznik vidél pifijemné prostfedi. Potom by fekl nckolik udaji a cisel o
samotnych produktech a vSe by zakon¢il vtipnym a poutavym sloganem. Potom by stacilo
vlozit toto video na socidlni sité, napt. facebook, kdy ho budou sdilet zaméstnanci, kteii zde

maji profil, a poslat ho e-mailem znamym, rodin¢ a sou¢asnym klientim.
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ZAVER

Dnes je klicovy spotiebitel. Ten urcuje tempo i smér prodeje u produktt jakéhokoliv
druhu. Heslo ,,Nas§ zékaznik, nd$ pan‘“ plati vice nez kdy jindy. Trh je pfesycen, nabidka
prevysuje poptavku a zdkaznik si mize vybirat. Z toho plyne, Ze je jen na prodejci, jak oslovi

zékaznika, jakym zptsobem ho zaujme a jakou mu ptedlozi nabidku.

V praci je provedena analyza podpory prodeje ve firm¢ Hommer, s. r. 0. V této firmé
nejsou zastoupeny vSechny prvky komunika¢niho mixu, jak je uvedeno Vv teoretické casti
podle literatury. Firma nevyuziva vSechny dostupné nastroje. To je spojené s charakterem
firmy a jejimi finanénimi moznostmi. Béhem roku 2012 se vSak ve firmé bude jednat o lepsi
marketingové strategii a o osloveni novych trhit. Firma v budouci dob¢ planuje otevieni nové
prodejny za podpory propagace, kterou nesmi podcenovat. Firma se chce zméfit na podporu

prodeje a na reklamu. Déle bude intenzivné pokracovat v osobnim prodeji.

Z odborné literatury byla popsana problematika souvisejici s tématem a byly pfedstaveny
jeho jednotlivé slozky. Prace je zaméfena na podporu prodeje vybrané firmy, ktera je v praci
predstavena. Podafilo se ziskat informace o souc¢asném stavu ve firmé a o propagaci, kterou
vyuzivaji. Byla provedena analyza komunika¢nich nastroji vyuzivanych firmou. Byly shrnuty

vydaje firmy na propagaci za posledni 2 roky.

Cilem této prace bylo zlepSeni podpory prodeje véetné formulace navrhi firmy Hommer,
S. I. 0. V zéavéru prace je sepsano 8 navrhi, jak podpofit prodej této malé¢ obchodni firmy a
posunout prodejnu opét o néco blize k zakaznikovi. Vzhledem k finan¢ni situaci firmy jsou
vSechny navrhy a podpory prodeje sestaveny tak, aby nebyly finanéné€ narocné a firma je
mohla zrealizovat. Do budoucna je dulezité zachovat Uroven prodejny se vSemi jejimi
pozitivnimi atributy a vénovat se stale vice marketingovym aktivitdm, nebot ze strany

konkurentli bude stale silngjsi tlak.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha A: Pozvanka do nové oteviené prodejny ve Zlin€ v podob¢ letaku

Ptiloha B: Letdk na mimotadnou akci od firmy Fenstar
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Priloha A

-

/\E ; ' -
mmer | FenStar

i

remevisdo
nove otevrene

prodejny

A
Nt

N.m Jana Palacha 11

« kompletni sluzby v oblasti vypini stavebnich otvorii 669102 Igimo

» hlinikovd i plastova okna a dvefe znacky FenStar* od pondéh do patku

« vybér z nejmodernéjich barev a dekord dfeva (ai 31 drubd) | 8:00-17:00 hod,

« bezkonkurenéni vjbér dopliikii a prislusenstvi e b

tel: +420 777 556 711
* systémy uréené pro novostavby i rekonstrukce ‘ ¢-mail: znojmoghommer.cz

Tésime se na vasi navstévu! | wwwhommerc




Priloha B

A kce . Fénstar
t

bezpecnos
009

Zabezpecte si Va3 dum!
Vyuzijte podzimni akci FenStar® a vyberte si
bezpe¢nostni produkty, které pomohou ochranit
Vaé domov pred vioupanim.

Ke znackovym oknum a dveiim FenStar® muzete ziskat
za bezkonkurenéni ceny:

+ bezpeénostni kovani tiidy WK1 a WK2

« bezpe&nostni kliku TEO'TRONIC?® s integrovanym alarmam
+ bazpeénostni skla - pokovena, opatiena bezpefnostni falii
« bezpeénostni cidlo otevieni okna

Nebojte se o Vas dum!
S okny FenStar® budete v bezpedi.

akce plat_' do 31. prosin ‘ RiZi informace a konkrétni nabidku dle vasich potieb
Zikaznik si milze na zakazku VyD vim radi pipravime v nadi nové prodejné Hommer,

smyslupinot kombinaa 2 enychake Jana Palacha 11 669 02 Znojmo, tel.; +420 530 512 260




