Analyza marketingové komunikace firmy
MS Computers, s.r.0.

Romana Cmielova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2006 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2005/2006

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU}

Iméno a piijmeni; Romana CMIELOVA
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Analyza marketingové komunikace firmy MS
Computers, s.r.0.

Zasady pro vypracovani:

1. Provedte literarni prizkum tykajici se marketingu a problematiky marketingovych
komunikac,

1. Provedte analyzu soufasného stavu marketingevych komunikaci ve firmé MS
Computers, s.ro.

3. Na zakladé analyzy navrhnéte doporuéeni ke zlepseni stavu pro tuto firmu,




Rozsah prace: 40 stran
Rozsah pifloh:

Forma zpracovani bakalafske prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

1. WUNDERMAN, L:: Direct marketing. Praha: Grada publishing, 2004. 256 stran, ISBN
80-247-0731-4

2. KOTLER, P.: Marketing management. Praha: Grada publishing, 2001. 712 stran, ISBN
80-247-0016-6

3. STUCHLIK P., DVORACEK M.: Reklama na Internetu. Praha: Grada publishing, 2002.
228 stran, ISBN 80-247-0201-0

4. VYSEKALOVA 1., MIKES J.: Reklama. Praha: Grada publishing, 2003, 124 stran, ISBN
B0-247-0557-5

5. KRIZEK Z.,CRHA 1.: Jak psat reklamni text. Praha: Grada publishing, 2003.119 stran,
ISBN 80-247-0556-7

6. FORET M., STAVKOVA J.: Marketingovi wyzkum. Praha: Grada publishing, 2003,
160stran, ISBN 80-247-0385-8

Vedouci bakalafskeé prace: Magr. Lenka Moravkova
Ustav managementu
Datum zadéni bakaldfskeé price: 13. bfezna 2006

Termin odevzdani bakaldfske prace:  19. kvétna 2006

Ve Zliné dre 13. biezna 2006

L -5

i

GA L €2 —] LS. A Ll 0
-t g S T - - e
dac. PhOr. Vnislaw Novacek, CSc. Ing. Pavla Stafkowva, Ph.D.

dékan redlitel tistam



ABSTRAKT

Ma& bakalésk& prace je zaena na marketing a marketingové komunikace, prosae
nepostradatelnymi nastrojitipziskavani pozice v dnesnim velmi silném konktném
prostedi gedevSim pro nové a malé firmy. V teoretick@sti mé bakak&ské prace
zpracovavam literarni prameny tykajici se marketjnggzniho prosedi, konkurence a
marketingového vyzkumu, ktery je nezbytnym zakladgmo realizaci budouci
marketingové strategie firmy. Praktick&ast se zabyva rozborem vSech doposud
uskuté&novanych marketingovych aktivit firmy MS Computess;.o. a obsahuje vystupy
dotaznikového SE#ni. Na jejich zakla#l jsou pro tuto spol@most navrhnuta dita

doporweni a mozn#&eSeni v oblasti marketingu.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingdsomunikace, trzni segmenty,

konkurence, SWOT analyza, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

My bachelor thesis focuses on Marketing and ManketCommunication, because these
are necessary instruments for obtaining position tagay’'s strong competitions

environment. The first theoretic part considereréity resources that are related to
marketing, market environment, competition and retinlgy research which is used in

concretization of marketing strategy of companfutare.

Second, analytic part is concern with all marketwgvities of the company MS
Computers Ltd. It also analyses information obtditteough the interviews. The data
obtained give basis for future suggestions andiplessolutions in terms of marketing of

the company.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Marketing Commiaation, Market Environment ,

Competition, SWOT Analysis, Marketing Research.
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UvoD

Pro svou bakatdkou praci jsem si vybrala firmu MS Computers,os.iktera se zabyva
prodejem a servisem pibacia a pdaitacovych komponerit Tato spolénost pisobi
na Jablunkovsku a jeji snahou je oslovit potencidkikazniky a prosadit se navzdory
existujici konkurenci v tomto mikroregionu. Svowunkarertni vyhodu spatije spolénost
praw v marketingové komunikaci, nicm&adoposud nepodnikla Zadnéigeti, které by se
stalo podkladem pro jeji marketingovou strategiiot® nebyly jeji poiny vzdy gilis
aspEsné.

Hlavni ukol marketingové komunikace €A ve zprosedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usnit mineni, postoje, dekavani a zjisob chovéni
spotebitelr v souladu se specifickymi cili firmy. Chce-li fiandnes usfi na stéle se
rozvijejicim trhu, mdla by pochopit jeji dlezitost. Diky velkému mnozZstvi név
vznikajicich firem i vyrobl nelze déekavat, Zze k prodeji dojde jen na zakiddrality
jednotlivych vyrobki a sluzeb, ale prévdiky efektivni marketingové komunikaci mezi

firmou a zakaznikem.

Cilem mé bakai&ké prace je analyzovat a zhodnotit veSkeré mawg@ié komunikace a
aktivity firmy MS Computers, s.r.o. Na zakkladiskanych vysledk z dotaznikového

Seteni navrhnu firm urcita feSeni vedouci ke zlepSeni vyuziti marketingové kokace.

V teoreticke casti mé bakai&ké prace zpracuji odborné literarni prameny zsibla
marketingu a marketingové komunikace. Objasnim@E§omarketingovy vyzkum a jeho
prabéh. V praktickécasti nejprve stiené charakterizuji spolnost MS Computers, s.r.o. a
piedntt jeji podnikatelskécinnosti, poté provedu analyzu konkutatho prostedi,
analyzu pilezitosti a hrozeb, analyzu dosud pouZivanych gtargovych aktivit firmy.
Dale vyhodnotim vysledky dotaznikového igef, na jejich zaklad se budu snaZit

navrhnout firng urcité dopordeni.
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1 MARKETING

.Marketing je spoleéensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj, co
potrebuji a pozaduji, pragdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnimi.“ [6]

Jinymi slovy se da marketing chapat jako procesmani, porozurni, stimulace a
uspokojeni pdeb specifickych cilovych téh pii vyuziti podnikovych zdraj. Jde
o slalovani podnikovych zdréj s potebami trhu. Marketing se zabyva dynamickymi
vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, fielami a poZadavky sgebitel a

¢innosti konkurence. [13]

Obecré miazemerict, Ze jde o ufity zpisobieSeni podnikatelskych aktivit podniku, které
jej systematicky orientuji na uspokojovanfive zjiS€nych poteb a identifikovani

poptavky zakaznik [16]

V uvedenych definicich se objevuji slova jako ,@ofta”, ,poteba” ¢i ,pozadavek®.

Abychom |épedmto definicim porozumdi, méli bychom si tato slova vystit.

. potreba — Wity stav ¢lovéka, @i kterém podiuje nedostatek &teho, nap

nedostatek potravy, majetku, bezpeespektu apod.

. poZzadavek - touha po specifickém uspokojeni hllib§ioteb (nap.

American pozaduje hamburger)

. poptavka - poZzadavek na specificky produkt, ktenjig si schopni a ochotni
koupit. [6]

e

Z téchto # prvki povazujme za nejdezitéjSi potebu. Bez pdtby neniZze dojit
ke vzniku trhu, protoZze nebudou zakaznicifikby réco potebovali, & uz uwdonele ¢i

nikoliv.

Je dobré si wdomit, Ze vSichni lidé nemaji stejné faliy, stejné postoje, nazory, stejny
vkus, a stejné mnozstvi pem které jsou schopni a ochotni poskytnout pro ksfmi své
potreby. Nekdo povazuje uiitou véc za nesmirbdulezitou a musi ji mit za kazdou cenu,
jiny ji za tak dilezitou nepdtebuje a koupi ji, az ji bude skdteé potebovat. Timto
zpusobem vznikd hierarchie geb. Lidé maji ve svych hlavacktginou seznam &ei,
které si hodlaji obstarat. Na prvnim niifgou Zivotr¢ dalezité predméty, o kus dal za nimi

jsou gredméty mére dalezité, a je&t dal je to, v co pouze doufaji, to, co by sigijednou



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 11

v Zivote opatit. Trh se zkratka sklada z lidi s préntivymi potrebami. Tyto pdeby Ize
odstupiovat jako ,nezbytnosti“, ,pdeby” a ,prani“.
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2 MARKETINGOVY MIX

K uspokojeni poZzadavkzdkaznika existuje soubor Ukoa opateni, které jsou obe¢n
znamy jako marketingovy mix. Ten napomaha &rkn dosazeni svych diloptimalni
cestou. Podstatou tohoto marketingového mixu jédcsi kazda firma e vytvdit raizné
marketingove mixy. Zjisti-li firma pozadavky svyaakaznik a spoji-li je stadou svych

cili, miZe si vytvdit svij vlastni &inny a efektivni marketingovy mix.

Marketingovy mix, jinak také znamy pod zkratkou 4@hrnuje tyto nastroje: Vyrobek
(Product), Cena (Price), Misto (Place), a Marketiray komunikaci (Promotion). Podniky
by se ngly snazit vyrobit spravny vyrobek za spravnou ceeuspravnou marketingovou
komunikaci na spravném mistlen tak bude jejich marketingovy program &3spy a
acinny. [11] Proto si t& o jednotlivych slozkach marketingového mikekneme #co

vice.

2.1 Vyrobek (Product)

Produktem miZeme nazvat cokoli, co Ize na trhu nabidnout, caidl ke spaehe, co
dokaze uspokojit lidskéfani nebo pdebu. Pokud mluvime o vyrobku, mame na mysli
hmotnou nabidku firmy. Sluzba pak zastava nabid&umotnou. Termin produkt byva
obecrt uzivan jak pro vyrobek tak pro sluzbu. Je to soubijekti ¢i procesi, které

piinaseji zakaznikm urkitou hodnotu.

Vyrobky mohou bytiizné velikosti, izné zn&ky, mohou byt izn¢ zabalené a zpravidla
mivaji odliSny design. &Sinou mivaji také rozdilné vlastnostitenou kvalitu. Nedilnou

soutasti vyrobku jsou i sluzby na podporu vyrobku aukgr [13]

Kvalita produktu pedstavuje zpsobilost plnit poZzadované funkce. Slovo kvalitaokds
zahrnuje takové stranky produktu jako jsou Zivotnpgesnost, spolehlivost, futikost,
ovladatelnost a dalSi. Zakaznici vSak pod pojmemrlitas rozungji kombinaci snadné
dostupnosti, snadného ovladanijjgtelné ceny a ivéryhodnosti zn&ky s vysokou

uzitnou hodnotou.
Co ale vyrabt? Existujictyii mozné cesty, podle nichz se firmy mohou rozhodinou
1. Prodavat jiz existujici vyrobek.

2. Vyralet néco, o co ma &kdo zajem.
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3. Vyrabet produkt za pedpokladu, Ze odpzatne byt zajem.

Posledni bod znamena také vysoké riziko, na drigi@nu se firid maZze podét ziskat
extremre velké zisky. B zavadni aplre nového vyrobku na trh jeteba stanovit co
nejiinngjsi marketingovy mix. Bez dost&m®e znalosti trhu by firma nefla novy

vyrobek zavaet.

2.2 Cena (Price)

Cena, jakozto jediny nastroj marketingového mixiingsi vynosy a ne naklady. Jde
o ¢astku sjednanou na trhu mezi kupujicim a prodavaji€ena je jednim z rozhodujicich
prvki marketingového mixu. Tento kvantitativni ukazateh, rozdil od ostatnich pritk
marketingového mixu, ma vyhodu v tom, Z&izm byt snadno émén. S vytvdenim
noveého produktu, zorganizovanim reklamni kangpeanize podnik stravit mnohdasu,

cenu ale doké&ze zmit velmi rychle. [11]

V dusledku toho, Ze cena je pruznym nastrojem marketistava se, ze se ji vyuziva
neuvazed — odbyt se zvySuje, zisk klesa. Cenu Ize stanmofitliz podlahy (cena nizka)

nebo pobliz stropu (cena vysoka). [15]

Pokud je cena vyrobkuiis nizka, bude firma pra¥podobr dosahovat vysokych trzeb,
zato vSak nizSiho zisku. Navic nizka cena lakan§patp zakaznika — takového, ktery je
schopen fejit kamkoli, jen aby us#t par haléi. Krome¢ toho bude firma fitahovat
konkurenty, kt& se dokazou cenévvyrovnat jejimu vyrobku. Zakaznici pak vyrobek
ziejmé budou vnimat jako levny, coz je pré dasto synonymem slova m&hodnotny.
Naopak, pokud cena vyrobku budeelpnar vysoka, nize firma ijit jak o trzby tak

0 zakazniky.

Jak tedy ufit spravnou cenu svého vyrobku? Ob&er cena stanovuje tak, ze secagi

veSkeré naklady a k nim sdigh urita prirdzka. Jenze spabitelé nevnimaji hodnotu
vyrobku podle vynalozenych nakiadirmy, ale podle toho, jaky uZzitek jim vyrobek
piindsi. Firemni ndklady by #y slouzit pouze jako pofitka fF rozhodovani, zda se

do vyroby daného produktuibec pousit ¢i nikoliv. [7]

Podle Philipa Kotlera existuje 9 moznosti strateginy s ohledem naizné cenové a

jakostni urova vyrobku.
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Tab. 1. Cenova strategie

CENA
Vysoka Stredni Nizka
1.Premiantska | 2. Strategie 3. Strategie
% Vysoka strategie vysoké vynikajici
8 hodnoty hodnoty
>
> 4. Strategie 5. Strategie 6. Strategie
= Stredni predrazovani pramérné dobré
g‘ hodnoty hodnoty
&
7.Vydéracska | 8. Falesna | O Statege
Nizka strategie strategie hospodarnosti
hospodarnosti

Strategie, které lezi na uhldgce (1, 5, 9) mohou fungovat sp&h& na jednom trhu. Je
tomu tak z dvodu, Ze 1 vyrabi vyrobek vysoké kvality za vysokaunu, dalSi vyrobek je
pramérné kvality za pimérnou cenu(5), a existuje i vyrobek nizké kvality makou
cenu(9). Umisovaci strategie 2, 3 a 6, to jsouigpby, jak zautéit na strategie umigné
na Uhlopicce. Pro strategii 2 plati, Ze vyrobek je stekvalitni, ale za nizsi cenu.
Umistovaci strategie 4, 7 a §quiraZuje své vyrobky. Jejich kvalita neodpovidddgené

cere. Zakaznici se mohou citit okradeni, a prgpatobr si budou stZovatci Sitit o firme

negativni postoje. [6]

2.3 Misto (Place)

Tento klEovy nastroj marketingového mixugqustavuje izné aktivity, které spotmosti
vyviji, aby se vyrobek stal snadno dostupnym a #ditdaym pro zakazniky. Firmy by si
mély zodpowdét tyto otazky: Mize nas vyrobek proniknout na dalSi odby#SMiazeme
zavést nas vyrobek da&jakého nového typu distrilboi si€? Jaké jsou nejlepSi odbytové
cesty? Jaké je naSe pokryti a jak jej zlepSovadt dartiment zboZi je nutné dodavat, jaky

by mél byt stav naSich zasob, jakytgmb dopravy si zvolime? [6]

Distribuce neni pouzigada nakladnich automobiprepravujicich zbozi, jak by se na prvni

pohled mohlo zdat. Distribuci se mysli distdhu misto, které jakoZto jeden zayi



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 15

nastrofi marketingového mixu napomaha k tomu, aby zakaahdkzel vyrobeléi sluzbu

praw tehdy, kdyz si ji chce zakoupit. Nehne-li se vygklz mista, stoji firmu jen penize.

Vyrobek zahrnuje cenu materialu @nych sodastek pouzitych ip vyrob¢, cenu prace,
rezijni a servisni vydaje a kramoho zabira ve skladu misto, za které se platiobky se
tudiz musi distribuovat. Dobra distribuce znameodadl vyrobek v prav¢as na spravné

misto. Navic by se #o jednat o spravné vyrobky a spravnou cenu. [15]

Pt vybéru Spatné distribtni cesty dochazi k abnormalnimu igtu naklad na distribuci.
Na druhé stra) volba spravné distridni cesty zaréi firm¢ urcité konkuregni

zvyhodréni. Existuje velké mnozstvi cest, jak se zboZi @tz k zakaznikovu. [11]

Kromé distributofi, velkoobchodnikk a maloobchodnik Ize dnes vstoupit se svym
vyrobkem na trh v podab obchodniho zastupce v terénu, strategickych epdirtn
obchodnich partnér distributoifi a lokalnich distributdr, integrovaného prodeje, prodéjc
prodavajicich pdanou hodnotu, reprezentantyrobai, brokefi, fransizy, telemarketingu,
teleshoppingu, Intranetu, Extranetu, Webovych stkare-mailu, vyminy zbozi mezi

podniky, aukci, fak, direkt maifi, novinci televize.

V zésad plati: ¢im wtSi mnozstvi distribtnich kanal, tim wtSi pokryti trhu a tim &si
narist trzeb na ukor kontroly. Mnoho firem sefifiygako by prodavali distributém, a ne
jejich prostednictvim. Co vSechno lezi na bedrech distributérasitiej, financovani, gb
informaci, servis, podstupovani rizik, doprava Rdtvani zbozi. Pokud tohle vSe dokazi
distributai zabezpéit 1épe nez samotna firma, a navitidavaji hodnotu, je jejich

existence distribtniho kanalu opravma. [7]

Distribueni cesta tak zabezfige pohyb zboZi od vyrolidke spotebitelim. Frekonava jak
casove, tak prostorové a vlastnické propasti, ktéte vyrobky od tch, kt&i je chgji

pouzivat. Jsou charakteristické tim, Ze se skiadaglkého pstu Grovni. Uroveé cesty je
dana kazdym zprastdkovatelem, ktery se podili nafitgizovani vyrobku a jeho
vlastnictvi od vyrobce k finalnimu sgebiteli. Abychom vyjadli délku distribwni cesty,

budeme poitat paet zprostedkovatelskych arovni.

. bezurowova cesta( tzv. ftm& marketingova cesta) — vyrobce prodava své
zbozi gimo kon€nému zakaznikovi, jsou znamtyii zpasoby gimého
marketingu: podomni prodej, prodej na domaciatire&ch, zasilkovy prodej

a prodej ve vlastnich prodejnéach.
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. Jednouroiiova cesta — zahrnuje jednoho zpfedkovatele, neépstji

maloobchodnika.
. Dvouurowiova cesta — zahrnuje dva zprestkovatele
. Tridrowiiova cesta — zahrnujs zprostedkovatele

. ViceuUrowiova cesta — objevuje se takeé, je ale érahwykla, jejim problémem

byvé ziskéni informaci o koteych uZzivatelich, a kontrola [6]

2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace fpdstavuje zprogtdkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usémit minéni, postoje, éekavani a zfisob chovani sptgbitel

v souladu se specifickymi cili firmy. [9]
K cilam marketingové komunikace pat
. poskytnuti informace,
. vytvoreni poptavky,
. diferenciace produktu, potazmo firmy,
. diuraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
. stabilizace obratu.

Mezi nastroje marketingové komunikai@ime tzv. Marketingovy komuni&ai mix. Ten

zahrnuje tyto nastroje:
. Reklama
. Public Relation
. Sales promotion (prodejni propagace)
. Direct marketing (imy marketing)
. Sponzoring

. Osobni prodej
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2.4.1 Reklama

Reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neo$phezentace a podpory mysSlenek,
zbozi a sluzeb. Charakteristické vlastnosti reklagogu: neosobni charakter, zesilena
puasobnost, pronikavost, a igna marketingovd komunikace(masovost). Jedna se

o dlouhodoby néstroj , ktery ma za ukol @@ postoje trhu k dité znace.

Reklama musi byt poskytnuta potencialnimu zakazmik@ravy ¢as a pomoci spravnych

scklovacich prosedki. Mezi ré fadime:

tisk

. televizi

. venkovni reklamy
. rozhlas

. city-light vitriny

. bannery

. plakaty, letaky

. billboardy

Reklama v prvniadé informuje o tom, Ze dbec existuje &aky vyrobek, pedstavuje jej
zékaznikovi, obas jej fim¢je, aby dal pednost tomuto vyrobkuied jinym, ale zpravidla
jej samotna reklama n&méje ke koupi. Proto netizeme spoléhat pouze na reklamu.

Jejim cilem je podat tité reSenki sen, ne pouze shbvat fakta, jez se tykaji vyrobku.

Reklama postuperasu ztraci na sv&imnosti. Je stalet£Si oslovit masy lidi, vigsledku
stoupajici fragmentace zakazhikle znamo, Ze reklamygharji, zvelicuji, a zkresluji
skute&nost. Reklama dokaze byt hrava i zdbavrikdpy téZ vtirava, vlezla. V seasné

doke jsou reklamy stale kratSi a nejsou vyrazné, aogmrzakaznicéasto ignoruji. [7]

2.4.2 Vztahy s vaejnosti (Public Relations)

Public Relations neboli vztahy siegosti gedstavuji dalsi z marketingovych nasiroj
jimiz lze upoutat pozornost a vytkib vhodnou atmosféru tak, aby se vyrobek dostal
do powdomi lidi. Casto je této forsa komunikace psuzovana druh@da role

v komunik&ni strategii, #&koliv v sowasnosti pevySuje u gkterych produki
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ve vysglych zemich vydaje na reklamu. Pod PR spadaji tyketengove aktivity, které

piimo podporuji kupni chovani spebitele a zvySuji efektivhost obchodu. [12]

Odcleni PR ¥tSinou provadi § zakladnich funkci:

Vztahy s tiskem — cilem je umdsii vhodné zpravy do noviEi jiného tisku,

tak aby tato zprava vyvolala pozornost
Publicita vyrobku — Usili propagovat specificky rofek

Firemni komunikace — aktivity zahrnujici vimt i vr¢jSi komunikaci a
prosazovani porozuni pro firmu
Ovliviiovani — jednani s vladou a zakonodarci s cilem qidgtgizmirnit nebo

odstranit legislativnéi regulani prekazky.

Poradenstvi — poradenské sluzby pro vedeni firmpblasti véejnych

zalezitosti, postaveni a image firmy. [6]

Je Zejmé, Ze za PR da firma jen zlomé&stky, kterou by musela vynalozit na reklamu,

pritom PR niiZze mit vyrazny vliv zéakaznikovo pédomi.

Mezi hlavni nastroje PR pét

Publikace — nap vyrocni zpravy, brozury¢lanky, audiovizuélni materialy a

firemni magaziny a brozury

Akce — zandteny na propagaci firmy, jejich vyrobka zandstnand. Pati
sem konference, semifa vylety, vystavy, souke, zavody, vyréi a

sponzorovani sportovnich a kulturnich akci, kteryelz@astiuje veejnost.

Zpravy - vyzaduje zgnost g vytvareni konceptu zpravy, hledani
potrebnych informaci, sestavovani a publikovani zpramgyaret zajimavé

zpravy o firng a jejich vyrobcich je jednim z hlavnich GkdtR.

Projevy — rozhovory i@d rozsahlym publikem, mana&zdirmy by mgli
odpovidat na otazky redakfgr promlouvat na setkani obchodnich

spole&nosti, nebo na prodejnich satkach.

Sluzby véejnosti - gispivky na dobrginné &ely, & uz perzi nebocasem.
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. Identifikacni média — dosaZzeni co nejjedngsn vizualni podoby, jednotné
identifikacni znaky by mily mit jak obélky, dopisni papiry, tak i broZury,
napisy, obchodni formuité atd. [6]

2.4.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment kratkgdbbmotiva&nich nastraj, které se
pouzivaji ke stimulaci spimbitelskych trid, obchodu a vlastnich prodejnich sil firmy.

Podpora prodeje se snatimt zakaznika k tomu, aby rgdnakoupil hned nez poz.

Sales promotion fZeme dlit na spotebitelskou propagaci, obchodni propagaci a

propagaci pro obchodni silu:

Mezi nastroje spoebitelské propagace patvzorky, kupony, rabaty, ceny baleni, prémie,

ceny odndny zakaznikm, moZznost vyzkouSeni vyrobku zdarma, zaruky nabsk a;.

Mezi obchodni propagaci zahrnujeme: nakupni srazkepzi zdarma, srazky za zboZzi,
podil na reklam, sraZzky za vystavovani zbozi, snizené ceny,éZeumaloobchodnik

v prodeji.
Do propagace pro obchodni siluipgarémie, soutZe a prodejni motivace.
. Vzorky — jde o bezplatnou nabidkwitého druhu zboZi kievzeti nebo jeho

vyzkouseni, jde o nejefektigjsi, ale zarovie nejdraZsi zfisob, jak pedstavit

spotebitelim novy vyrobek.

. Kupony — kuponem rozumime potvrzeni o tom, Ze ighieli bude
poskytnuta fedem stanovena slevai xoupi ugitého vyrobku. Mohou byt

piipojeny k inzerdim v tisku, rozeslany postai piilozeny k vyrobku
. Rabaty — poskytuji celkovou slevu po nakupu

. Ceny baleni — obvykle nizSi neZ4amé ceny, vyzngny na cenovce, nebo
obalu, nap. obecg znamy systém 2 + 1 (pop3 + 1), kdy spdtbitel ziska

za stejnoutastku vice kus nebo ¥tSi objem vyrobku.

. Prémie — je zboZi navic za velmi nizkou cenu ngllaélzdarma, motivuje

k ndkupu witého vyrobku
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. SoutZze — oblibena forma, sgebitel ma za kol nasbirat dity pocet
carovych kod nebo jinychcasti obal a mize ihned ziskat ditou cenu.

Ceny mohou byt také slosovatelné.

Plati, Ze reklama a podpora prodeje js@inre, vyuziva-li se jich spoteé. Reklama

vyswtluje, pra: si dany vyrobek zakoupit, a podpora prodeje kepkootivuje.

2.4.4 P¥imy marketing (Direkt marketing)

Piavodre se termin direkt marketing pouzival ve vyznamdulaaszboZi od vyrobceifmo
ke spotebiteli. Pozdji se tim rozunila ¢innost realizovana prastdnictvim posty, hdi
zasilanim katalag nebo pimo vyrobki. V sowasnosti mizeme direkt marketing
charakterizovat jakg...interaktivni marketingovy systém, ktery pouZjedno, nebo vice

reklamnich médii pro vytvéni neritelné odezvy nebo transakce v jakémkolidfigi ]

Direkt marketing nabizi otéené moznosti planovani, kontroly i&zeni marketingove
kampag. Jedna se o cilenou formu propagace ve smysluryigpostedki, které jsou
jinak vynaloZzeny do hromadného oslovovani zakaznikasovymi meédii. Velikou
vyhodou je, Ze penize jsou investovany pouze deekéamy, kterd mo oslovuje jen

cilovou skupinu zakazniik
Prinosem direkt marketingu tedy je, Ze pomagilre oslovit:
. osoby, které by firma jinak nikdy nenavstivila,
. firmy, k jejichz managementu by se firma nikdy knaedostala,
. kazdého, kdo vyZaduje osaipi pristup,
. cilené skupiny osob nereflektujici na inzerci @& jmédia.

Vyhodou gfimého marketingu je také moznost utajeéshto aktivit fred konkurenci, ktera

zpravidla nize pouze obtiznziskavat informace o zamech firmy v tomto sréru. [17]

2.4.5 Sponzorstvi (Sponzoring)

Sponzoring jecinnost, kterou se firma snazi zviditelnit a zapsat do pod¥domi
spole&nosti. Stale vice a vice, prakticky na kazdém kre&isetkavame s timto igmbem
komunikace firem se spaleosti. Sponzoring je navic Uzce spjat s reklaméejnSjako

kazdou z marketingovyatinnosti je teba i sponzoringipdem doke naplanovat. Glezité
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je, aby si firma ujasnila, ptochce poskytnout dar, komu, kdy, v jaké férm jaké vysSi a

také co od tohoakava aeho chce dosahnout.

V posledni dob se stale vice vyuZivaji aury znamych osobnostizdigtuji pozornosti

lidi na zn&ku, dodavaji ji dvéryhodnost a fispivaji k pocitu jistoty.

Sponzorovani fize byt bd’ vydaj nebo investice. O vydaji mluvime, kdyz vyoiané
penize nezajisti vysSi prodej nebo nezvysi hodpotniku. Firmy by tedy &y byt
mnohem opatr)Si pri rozhodovani o tom, co sponzorovat a jakou forrneky aby se
jejich vydaje prominily v investice. Dale by se #y ujistit, Ze jde o aktivitu rozumnou a

relevantni ato z pohledu jejiho cilového trhyutvyrobkuci sluzby. [4]

Sponzorské dary mohou byt poskytovanyaznych formach. Nize se jednat o fin&ni
podporu, zakoupeni vybaveni, darovani movitych mostych ci, ale i poskytovani
sluzeb. Cilem sponzorovani je poskytnout peatictvim cilenych dar konkrétni

projekty, a to pedevsim ve zdravotnictvi, Skolstvi, kutua sportu.
Kritéria, podle kterych si firmy td sponzoringovou strategii:
. Gzemni fisobnost
- V regionu, ve kterémigobi
- narodni
- mezinarodni

. spole&enska jsobnost — firma musi posoudit, do jaké miry je gkbj
pros@Esny veejnosti a zda Zadatel o sponzorstvi fizensvou finatini situaci
vyiesit jinym zmsobem.

. oblast, do které poskytne dar — kultura, &adi, zdravotnictvi, sport,

humanitarni organizace

. prestizni charakter — zafuje se na udalosti, které maji n&gi dopad
na véejnost, jsou viejnosti @ekavany, jsou tradni a maji spol&enskou
hodnotu. [14]
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2.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je iezitym prvkem marketingového komundmho mixu, zejména
v kontaktech mezi firmami. Na rozdil od ostatnichnmkinika&nich nastraj vyZaduje
osobni prodej interakci se zakaznikem. Jednd se ted dvoustranny vztah
mezi zakaznikem a obchodnikem, jehoZz naplni je yioskni informaci, fedvadni,

udrZzovanii budovani dlouhodobych vztah

Jako souast marketingové komunikace byinbyt podpden reklamou, PR, podporami
prodeje, pimym marketingem a tak&astmi na vystavach a veletrzich. Hlavnim smyslem

osobniho prodeje je pomoci zéakaznikovi poznat gkbdyak mu ho prodat.

Uloha osobniho prodeje sfwa také v prezentaci spétesti. Obchodnik se pak stava
.image-agentem* firmy, jelikoZ Zjsob jeho chovani, jeho okkni, gipadre i auto, které
fidi, vypovidaji o image jeho firmy. Ukolem prodejeetaké shromafovani fiznych
informaci, ndzar a napad od zakaznik, které pak do firmy finasi. Mezi jeho dalSi ukoly
pafti i fizeni informaci, sluzby z&kaziiik, spoluprace s distributory, komunikagizeni

databazi a pochopitein prodej.

Osobni prodej je vyuzivanigvazig na pamyslovém trhu, tj. v marketingu mezi podniky.
Diky svému interaktivnimu a osobnimu charakteru maazakazniky velky vliv a je
vynikajicim nastrojem pro budovéani dlouhodobychatit atkoliv se jedna o posing

nakladny komunikéni nastroj. [10]

Marketingovy mix je vSak velmi snadno napodobenkkmenty, zvladt pokud se tyka
shizovani cen a dod#&teych sluzeb. Firma tak nemusi dosahnatgkavaného efektu, a
navic mize dojit ke snizovani zisku vasledku stupovani vzajemny marketingovych
atokd.
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3 ANALYZA TRZNICH SEGMENT U

3.1 Segmentace

Segmentace ipdstavuje rodereni trhu na mensi skupiny zakaziikkteré museji mit
natolik odliSné pdtby, charakteristické vlastnosti a chovani, abyndabylo mozno

pusobit specificky upravenym marketingovym mixem aigat jim uzgisobené produkty.

Segmentace trhu e byt také definovana jako igmb, jakym si podnik formuluje
skupiny spatebiteli na zaklad jejich miznych poteb nebo preferenci k dosazeni
specifickych pednosti. Obeegnpodnik miZze vytvait téi rizné strategie jak segmentaci

trhu provést:

. Podnik nmize poznat, Zetzné skupiny spéebiteli maji tizné poteby, ale

bude volit takovy fistup, ktery uspokoji imérného spatbitele.

. Podnik ntize vybrat segment svého trhu na zakladliSnosti, které jsou
pro dany segment charakteristické a vyvijet vyrolték, aby vyhovovaly

pottebam kazdé skupiny.

. Podnik mize poznat, Ze trh je jiZ segmentovan a gedstse na uspokojeni

potreb spatebiteli pouze jednoho neb@kolika segmerit. [4]

Segmentace trhu iwie byt provadna na mnohatznych udrovnich. Firmy se mohou
rozhodnout, Ze se segmentaci zabyvat nebudou (fmhasediferencovany marketing),
nebo zvoli Uplnou segmentaci (micromarketidghéco mezi tim (marketing zatifeny

na segmenty), jak vyplyva z nasledujiciho obrazku.

Masovy, .| Segmentovan R Marketing .| Mikromarketing
nediferencovany| | marketing 7| zanmgieny na
marketing mikrosegmenty
Firmy -~ Firmy pec¢livé
nesegmentujici trh "| segmentuijici trh

Obr. 1 Urovr marketingové segmentace[1]
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3.2 Targeting

Jakmile firma provede segmentaci trhupze oslovit jedenci vice €chto segmerit
Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jeitimpch segment a vyker jednohodi

vice cilovych segmeait

Targeting neboli vyér cilového trhu umaiuje firmam vymezit filezitosti v jednotlivych
¢astech trhu. Cilovy trhipstavuje skupinu potencialnich kupujicich,tktenaji stejné

potteby a obdobné vlastnosti. Na takoveéto by se firnska mangfit.

Vybér vhodnych cilovych trih setidi predevsim dekavanym ziskem, potencialniristem
trhu, intenzitou konkurence a vimfmi predpoklady ve firm. Firmy by si nély zvolit
takovy segment trhu, jemuZz mohou poskytovat &8jvhodnotu, a to soustavma
oslovovat pouze jedeti n¢kolik malo trznich segmeft a to z dvoda limitovanych

zdroja.

3.3 Positioning

Positioning znéky nebo produktu je jeho odliSeni od konkuteatpowdomi zakaznik.
Navic se v Uvahu bere slozitost vnimani, poeitdojmi zakaznika tykajicich se ztgy
nebo produktu. Jerdba definovat vylénou pozici produkt v myslich zakaznik a to
na zaklad vlastnosti produktu nebo jejichfiposu, ceny a kvality, uZziti nebo aplikaci,

zpasobu uziti, konkurence a kulturnich aspekt

Positioning pedstavuje zfisob, jak jsou u korsmych zakaznik definovany dlezité
atributy vyrobki, cili jaké misto zaujima produkt ve srovnani s komktinimi vyrobky.
Vymezuje produkt &¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny sfediiteli. Jde o zaujeti
Zadouci pozice na trhu. Positioning bylnbyt jasny a ml by odliSovat produkt

od ostatnich produitnabizenych na trhu.

Z&kaznici jsou fesyceni informacemi o vyrobcich a sluzbich. Nemoghodnocovat
vyrobky @i kazdém nakupu. Aby si nakupovani zjednodusSilifazaji si vyrobky
do kategorii, provagi tak swij vlastni vnitni positioning vyrob&, sluzeb, a firem. Takova
pozice vyrobk je komplexnim souboremigdstav, dojm a pocifi, které zakaznici maji

o vyrobku, kdyZ jej srovnavaji s konkurenci [5]
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4 ANALYZA KONKURENCE

Ackoli ziské&ni a vyhodnoceni informaci o konkureneingjSim podnikatelském prasdi
muze bytéasow nara@ne, utité se tyto udaje vyplati ziskat. Analyza konkurenoengha
firmam najit své slabé stranky a definovat vyhokiierou se oproti konkurenci ihe

prosadit u zakaznik.

Mnozi podnikatelé jsourpswdceni, Ze jedinou vyhodou konkurencéie byt nizsi cena.
Tato mySlenka je vSak nespravna a neb&zpejelikoZz snizeni cen negatévovliviiuje
ziskovost. Je mnoho #pohi, jak odliSit svou nabidku od konkukemn. Vzdy se ale jedna

o inovovani produktu nebo sluzby, tgobu nabidky a prace se zakazniky, interni
organizace apod. Neustala inovace je v dneSnimegehngnicim a vysoce konkurénim

prostedi podminkou feziti firmy na trhu.

Od konkurence se také Ize mnohému ¢italbtadi sledovat a vyhodnocovat tiezne
aktivity konkurence a jejich odezvu u zakaznik Ize tak ziskat mnoho poznéatio

nakupnim chovani konkurence.
Co bys firma nila védét o konkurenci:
. koho povaZovat za konkurenta, jaky ma podil na #&rlebbchodni vysledky
. kdo se nize stat novou, potencialni konkurenci
. jaké je marketingova a obchodni strategie této kovéurence
. jaké produkty a sluzby nabizi, a jejich podil werinnim portfoliu
. na které zakaznické segmenty se Gane
. jakd je jeji vnitni organizace
. jaké jsou jeji silné a slabé stranky

Odpovdi na vySe uvedené otazky nemusi byt snadné obdkzet jich vSak ziskat
informaci @Fimo od zakaznik publikovanych v tisku a na Internetu, z analyz

marketingovych aktivit konkurence, na prezentaciatystavach.
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5 SWOTANALYZA

5.1 Analyza silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky se vztahuji k fmitsituaci podniku. ¥tSina Sefeni proto probiha
uvnité organizace. Jde o kvalifikované a nestranné pa@suduglastnich schopnosti a

dovednosti, vlastni vykonnostni potence, zdrojouwyctZznostici Urovné managementu.

Silné stranky pedstavuji pozitivni faktory fispivajici k uspSné podnikové&innosti a
vyrazre ovliviujici jeho prosperitu. Jsou to odliSnéigpbilosti (schopnosti, dovednosti,
zdroje) zvyhodujici podnik vzhledem k trhu a konkurencinkg se jednat népo kvalitni
vyrobky, tradice zn&y, nizké vyrobni naklady, dobrou fin&ri situaci, pruznou
organiz&ni strukturu, kvalifikovanou pracovni silufipnivé dopravni spojeniiadre

vysSkoleny personal, dob zajiSény a fungujici servis.

Slabé strdnky znamenaji ¢cit omezeni nebo nedostatky v podniku a brani plném
efektivnimu vykonu. P&t mezi ré: dlouha doba pro vyzkum a vyvoj, konzervativni
pristup k inov&nimu procesu, nekvalitni vyrobky, zastaraly strgjark, omezené vyrobni
kapacity, vysoka zadluZzenost, absence motivace stesy odmnovani, nedostatea
arovai informainiho systému, nizky prodejni obrat, velka vzdalemdsi, Spatna past
podniku, chybna propagai kampa, nizk4 marketingova sila podniku, nebo také to, Ze

podnik je novdkem na zavedeném trhu.

5.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby vyplyvajici z ¥Biho prostedi, se {liS neohliZzeji na postaveni a
problémy podniku a vyraznovliviwuji jeho vnitni procesy a organizai strukturu. Jde
o vrgjSi faktory, nad nimiz podnik zpravidla nema kohirdMira a intenzita jejich vlivu
zavisi fedevSim na typu siho prostedi, na faktorech odwi, do kterého podnik
spada. Hlavni obtiznosttipidentifikaci a hodnoceniiflezitosti a ohroZeni je skuteost,
Ze je podnik nerize svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen jeiggivat, zhodnotit a
zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuZiti, odvrdcemezeni, zeslabeni anebo aléspo
ke zmirreni jejich disledki. Frilezitosti a ohroZeni Uzce souvisi s aktivitami karence.

Prilezitosti a hrozby zavisi na :

. Intenzig konkurence v odstvi
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. Slozitostic¢i jednoduchosti vstupu na trhy
. Existenci a postaveni substiiuta trzich
. Sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.

PrileZitosti redstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejickdizaci stoupaji vyhlidky
na lepsi vyuziti disponibilnich zdifoja &inngjSi splreni vytyéenych cii. Je to velmi
piizniva situace v podnikovém préstdi, ktera podnik zvyhddije vzhledem

ke konkurenci. MZe se jednat naiklad o:

. Neexistenci domaci nebo zahrariikonkurence

ZruSeni ochrarigkych opateni pro ukité vyrobky

. Snadny vstup na noveé trhy

. Moderni trendy v technologiich zém

. Nové vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich
. Rast vyuzitelnych moznosti

Hrozby pedstavuji externi pragtdi a jeho vyvoj. Jde o vyragmepgiznivou situaci
v podnikovém okoli, kter4d pro jehoinnost a dobré postaveni znamengekazky.

Hrozbami rozumime nap

Volny prichod zahrarhni konkurence na domaci trhy
. Silné postaveni kibvych konkurent a zakaznik

. Slabé a zhorSujici se konkutai postaveni podniku

. Neschopnost konkurovat na trzich

. Nep‘iznivé legislativni normy
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum je systematick&awani, slér, analyza, vyhodnocovani informaci
a zavru odpovidajicich ufité marketingové situaci,pd kterou spoknost stoji.” P.

Kotler

Marketingovy vyzkum je obor, ktery vychazi z poiiatmnoha ¥dnich disciplin —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologieciglogie, informatiky aj. Postugn
doSlo k vybudovéani specifického systému metod daupdspro praci s marketingovymi

informacemi, ktery se neustéle aktualizuje v zé&gslna vyvoji €chto wdeckych metod.

Marketingovy vyzkum zkoumd& nejefekti&jBi cesty, kterymi lze vstoupit na trh a

“r

maximalnim zfsobem jej uspokojit. Marketingovi pracovnici sifidStsti uwdomili, jak
moc je dilezité porozunst nakupujicim. Marketingovy vyzkum i@dstavuje soubor
¢innosti, které slouzi ke zkoumani &gich i vnitnich podminek podniku, rozvoje

prosperujiciho podnikani a podnikovétimeni.

Do marketingového vyzkumu se firmaibe pustit bd’ sami, nebo si jej necha vypracovat
firmou, ktera se nad specializuje. MenSi firmy obvykle voli prvni @gob, nebo se
mohou obrétit nap na vysoké Skoly, a pozadat studertydocenty, zda by nezpracovali

vyzkum oni. Givod je jasny — je to mnohem ley&i.
Typy vyzkumnych pistupi, které sleduji odliSné cile:

. vyzkumy explorativni — cilem je zajistitgdlEzné Udaje pro poznani povahy

zkoumaného problému aditrhypotézy
. vyzkumy deskriptivni — cilem je popsatité charakteristiky zkoumaného
. vyzkumy kauzalni - cilem je prozkoumat vztahki¢imy ¢i dusledky
Formy vyzkumu trhu
Jednotlivé formy vyzkumu trhuiieme rozlisit:
. dle predn®tu zkoumani
. dle ¢asoveho hlediska
. dle metod ziskavani informaci

. dle systémového hlediska
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6.1 Zpuasoby skEru primarnich informaci
VSeobecn zndmy jsouit zakladni pistupy skru primérnich informaci:

Pozorovani, dotazovani a experiment [6]

6.1.1 Pozorovani

Pozorovani je metoda & primarnich informaci o zkoumaném objektu na adkl
bezprostedniho vnimani a registrace vSech Gdapozorovaném objektu tak, jak jeiuji
cile vyzkumu. Pro pozorovani je charakteristicke& probiha bez aktivni ¢asti
pozorovaného. Misto toho, abychom lidem kladli kyapozorujeme, jak se chovaiji, jak
se citi apod. [9]
V marketingovych vyzkumech se pouZivd pariant pozorovéni, a to podle toho, zda:

. je situace firozena nebo ugthe vytvorena

. jde o pozorovani zjevné nebo skryté

. jde o pozorovani strukturované nebo nestrukturované

. se jedna o pozorovanfimeéci negimé

. jde o pozorovani osobni nebo se vyuziva technickétipeni
Mezi nejvice uzivanymi technickymi proéstky pati kamera, magnetofon,
psychogalvanometr, tachystoskop, kamera zachycppbiyb zorniek ¢i peoplemeter.
Psychogalvanometr je aeni slouzici k kreni vihkosti rukou, ktera seémi na zaklad
pusobeni #iznych stimul. Tachystoskop se pouziva k projekézmych obrazk, obali
nebo jinych vizualnich poficek na velmi kratkou dobu. Takto se€fimzapamatovatelnost
a mira upoutani testovanyntepmétem. Peoplemeter je dh¢ sledovanosti televiznich

progranii. Pomoci & je zaznamenavano kdy, kdo a na jaké programyisse ¥yzaduje

tedy aktivni spolupréaci ze strany pozorovanych ofgjb

6.1.2 Dotazovani

Dotazovani je nejroz&nsjSi metodou shromddvani primérnich dat. Je vhodné zejména
k ziskavani popisnych informaci, rfapédomosti lidi o gjaké skuténosti, jejich postaj,
preferenci ¢i nakupniho chovani. Jeho zakladem je pokladanizestddotazovanym

Z odpovdi ziskavaieSitel vyzkumného projektu Zzadané primarni inforena®odle
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kontaktu s dotazovanym ¢lime dotazovani na osobni, telefonické, pisemthé

elektronické. Dotazovani probih& na zaklddtazniku.
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZzeno name komunikaci s dotazovanym, takZze je mozné jej
motivovat k odpovdim. Je velmi dlezité navazat s dotazovanym dobry osobni vztah.
V rozhovoru nizZe tazatel pouZzit nézrejSi pomicky, nag. obrazky, vyrobkyi karty,

s

pomoci kterych se zvySuje srozumitelnost a jedn&mmst otazek. Osobnifipomnost
tazatele ale nesmi byt zdrojem zé@ného zkreslovani nebo zatajovani informaci

pied dotazovanym.

Vyhodou osobniho dotazovani je vysoka spolehlizéstanych informaci. Je znamo kdo
odpovidal, kdy odpovidali jaké byly demografické charakteristiky dotazoviaménays.
vék, pohlavi, postaveni v domacnosti atd.). Tatondahje vSak nakladavi casow velmi
narana.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu dotadpweato v tom, Ze tazatel okan&it
odpovida na otazky kladené po telefonu. K velkyhodam tohoto zjsobu dotazovani
pafti rychlost s jakou jsou pt#gbné Udaje ziskavany. V porovnani s osobnim dogadov

jsou vydaje na telefonické dotazovani mnohem mepadaji také rozpaky

dotazovaného pozvat tazatele do hytkancelae.

Problém niiZze nastat 1 navazovani kontaktu mezi dotazovanym a tazateldery je
¢asto rozhodujici ip ziskavani respondenta ke spolupraci. S tim j@ tsbojeno riziko
nepochopeni otdzky nebo odgdiz Déle také neni mozné pouzivat vizualni foky,

¢imzZ se snizuje jednoz&raost komunikace, a tim i spolehlivost ziskanychjiuda]
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani sfiea v zaslani ankety respondentovi poStou. Zakeld, respondent
po obdrZeni dotazniku se rozhodne pro jeho Wplé nikoliv. Vyhodou pro respondenta
je, Ze si nize dopedu rozmyslet své odpédi. V piipact ocekavani spontanni odpéxli

to vSak niize byt nevyhoda. DalSi nevyhoda &p@ v tom, Ze nemame kontrolu nad
velikosti a strukturou vybraného souboru. Navratmmtazniku se pohybujeipejlepSim
okolo 30 %. [3]
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Elektronické dotazovani

K této technice siyu dat jsou vyuZzZivany dtace. Diky tistu p@tu lidi, které vyuZivaji
pocitatovych siti, roste také rozshi elektronického dotazovani. V elektronickém
dotazovani najdeme spojeni vyhod pisemného dotagzokdy respondent vidi otazky
na monitoru podohinjako kdyby nél pred sebou fedtiS&ny dotaznik. Jde o velmi rychly
a levny prostdek, ktery navic velmi urychluje zpracovani dalikpZ vSechna data jsou

jiz v elektronické podoh [3]

6.1.3 Experiment

Experiment je nejvhodijsi pro ziskavani informaci pro kauzalni vyzkumle@i je
shroma#’ovani primarnich dat u vybranych skupin responideritoumanych viznych
podminkach. Snahou experimentu je \kni picinnych a dsledkovych vztal Pak

také usiluje o zachyceni reakci na novou situdabeda vys¥tleni pro toto chovani.
Laboratorni experiment

U laboratorniho experimentu je pebné vytvdit uréité podminky, které jsou podstatné
pro samotny projekt. Respondenti paicpazeji do tohoto vyti@ného prosedi aridi se
pokyny vedouciho. Laboratorni experiment se&adji pouziva g testovani vyrobik ¢i

skupinovych rozhovdi.

Sledovany skupinovy rozhovor probiha tak, Ze mddenddi osobni rozhovory Sesti az
desetélenné skupiny vybranych osob, které jsou & mny na vybrana témata tykajici se

vyrobki, sluzeb anebo probléndané organizace.

On-line marketingovy vyzkum znamena dotazovanitpedsictvim internetu., jehoz cilem

je shroma&ovani primarnich dat prastdnictvim internetu a on-line skupinovych diskusi.
[8]
Experiment v ffirozenych podminkach

Tento typ experimentu se pouZiva vziaguredevsim fi testovani zajmu o novy vyrobek.
Ten se prodava ve vybranych prodejnach, ve ktesegldetaild sleduje jeho prode;.
Ziskané udaje poémné presreé odrazeji zajem o vyrobek, protoZze zékaznik se Kupid

musi rozhodnout a zaplatit z&jnTato technika je omezerasovou narénosti, dale pak

piipravou experimentwj vybérem lokality, ve které bude experiment probihaj. [8
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6.2 Proces marketingového vyzkumu

6.2.1 Definovani problému

Formulace problému je jednou z nigkitéjSich ¢asti vyzkumu. Pokud neni problém
presré definovan, nize se stat, Ze naklady vyzkumiegahnou hodnoturimosu, nebo
vysledky budou o ¢&em jiném, neZ zadavatel pebuje, a tudiz se cely projekt stane

pro praktick&izeni bezcennym. [2]

Pro jakykoliv problém plati, Ze jejiieme zkoumat z mnohézanych pohled a zji¥ovat

fadu informaci. Proto jetteZité sprava definovat cil. To znamen&qdevsim:

. Urcit reSeni problémuili vyuzit prilezitosti na trhu nebo minimalizovat

negativni elementy.

. Navrhnout, kde hledat informace a &asrt i navrhnout, kde informace

nehledat.

. Najit alternativniteSeni z dvodu, Ze je lepSi mit v zalozeijaké dalsi.

Mélokdy je totiz prvnieSeniteSenim spravnym.
. Specifikovat, které Udaje budou shrortiazany.

Pokud je to mozné, formuluji se i hypotézy evemtie reSeni daného problémiili

mozné alternativni odpédi na otazky vyzkumu.

6.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Touto fazi cely procesipchazi z etapyifpravné do etapy realizai. Nengl by byt
v Zzadném fpact podcedn a nEl by byt sestaven zodpédré a profesional& Plan
vyzkumu by nerdl byt prilis dlouhy, ngl by byt vyjaden srozumitels, presré a string,

piestoZze ma obsahoviadu nalezitosti. A to:
. typy Udaji, které budou shromdbvany
. zpasob jejich sbru
. metody jejich analyzy
. rozpaiet vyzkumu

. stanoveni fesnych specifickych ukdljednotlivym pracovniikm
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. vypracovanitasoveého harmonograndinnosti

. kontrola planu

6.2.3 Shér dat

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimuésh pozadovanych udaj Je nezbytné si
spravig zajistit cely ptibéh vSechtinnosti spojenych se &em. Plati zdsada, Ze nejprve se

sbiraji tdaje sekundarni a teprve nastamhaje primarni.
Priprava sl#ru Udaji

Uspsch celého vyzkumného snazeni zavisi na kvalivedené prace. Podle toho, jakou

metodu sbru si firma zvoli, niZze poZzadované informace shroniiaZat:
. pozorovatel
. tazatel
. moderator
. operator aj.
Kontrola sk¥ru udajii

Kontrola pom&ha firh pii ovérovani reprezentativnosti vytu responderit pri
hodnoceni prace tazaielpti ovérovani pravdivosti zjighych Udaji, zda byla¢innost
skute&né¢ vykonana atd. Zakladnim néstrojem kontroly jestopné osloveni nahodn

vybrané skupiny respondénbsobni navéivou, telefonicky, poStou nebo emailem.

6.2.4 Zpracovani dat

Po shromazthi pozadovaného objemu informaci dochézi ivegd ke proeiovani
zakladnich dvou valin, a to validity neboli pesnosti uddj a reliability neboli

spolehlivosti udaj.

Ziskané udaje je nejprve zafmdti upravit, pak klasifikovat, nasletimakddovat a na zéw
technicky zpracovat.

Uprava Gdaj zahrnuje vyazeni dotaznik zjisttnych od respondeit ktefi poskytli

neupiné, nef@sné nebo logicky nespravné udaje.
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Poté nasleduje klasifikace. Ta slouzi k prozkoumanizajemnych vztah mezi
jednotlivymi tidami a kategoriemi. Rozsah klasifikace se vol@éviglosti na éekavani,

podle toho, co chce firma z odpal zjistit a jaké analyzy maji byt provedeny.

Po korekci chyb a klasifikaci je peba ziskané Udaje vhodnymispbem zakddovat, tj.
pievést slovni vyrazy do zpravidla numerickych Znakez umozni matematické
vyhodnoceni a provedeni analyzy. Koédovani oeaych otézek je relati¢énsnadné,
kodovani otekenych otazek je probleméit#jSi. Jeden z moznych apohi pii kddovani
oteenych otazek je stanoveni seznamu vSech moZnycbvédipa nasledné igazeni

kodu ke kazdé odpedi v dotaznik podle seznamu.

Technické zpracovani spiwd v sestaveni ptgbnych tabulek a gréf jimiz se vyjaduji

vysledky vyzkumu.

6.2.5 Analyza dat

Analyzu je mozno provést pomoci ngnéjSich matematickych a statistickych mettid
postu, jichz existuje celdada. Nejastji se zji¥uje ¢etnost jednotlivych znaka to jak
absolutni tak i relativndetnost, dale se zjigji stedni hodnoty, které charakterizuji Uréve
pozorovanych jev v daném souboru jednigtislem, dale se zjifije mira variace, ktera
charakterizuje vzdjemnou diferencovanost jednatlivitiodnot kvantitativnino znaku, tzn.

jejich variabilitu a dalSi podobné udaje.
Kvili spravnému fistupu k analyzam se rozliSuji udaje:

. nominalni, jez nelze sadit, tzn. nemohou byt u nich stanovenaapid

odpowdi, ani pimer (nag. pohlavi, znalost zr&y),

. ordinalni (pdadové), u kterych zaleZzi na fadi, ale nejsou znamy
vzdalenosti mezi jednotlivymi praimnymi (vzclani, spokojenost,

dulezitost),

. kardinalni (intervalové), kde zalezi narpdi a je mozno dit vzdalenosti

mezi jednotlivymi prominnymi (vaha, vyska, plat, 1Q¢k).

6.2.6 Interpretace a prezentace vysledi vyzkumu

Cilem interpretace udajje navrhnout spravna dopdéeni zadavateli pro jeho dalSi

rozhodovanifeSeni problému. Dopaoteni by néla mit logickou strukturu, ktera vychazi
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ze zadani a cile marketingového vyzkumu. Vysledggkumu a nasledna dopaeni je

mozZno prezentovat Ustni nebo pisemnou formou.
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. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY MS COMPUTERS, S.R.O.

7.1 Zakladni udaje

Firma MS Computers, s.r.o. vznikla 29. listopad02(Jako pokraovatel firmy MS Comp
Partners, s.r.o. Jejim zakladatelem a jednatelgmaneing. Petr MokroS. Naplini firmy MS
Computers, s.r.o. je prodej a servis Wgtoi techniky. V podstatjde o maloobchod
specializujici se na prodej gitacovych komponerit, piisluSenstvi a spigbni elektroniky.
Tato firma mactyti kvalifikované zanistnance. Sidlo prodejny se nachazi v Jabluikov
ve kterém bydli tégF 6000 obyvatel. Jablunkov leZi ve vychodasti Moravskoslezského

kraje.

7.2 Predmét podnikani:

Za predn®t podnikani si firma MS Computers, s.r.o zvoliléotyinnosti:
. poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardwaasoftware,
. zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti,

. poradani odbornych kutz Skoleni a jinych vz#lavacich akci detrg

lektorskéginnosti.
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8 ANALYZA POSTAVENI FIRMY MS COMPUTERS, S.R.O. NA
TRHU

8.1 Marketingovy mix firmy MS Computers, s.r.o.

V této casti mé bakaigké prace bych se radanovala marketingovému mixu firmy MS
Computers, s.r.o. Tzn. jaké vyrobky firma nabiziotRikt), za jaké ceny (Price), jakou

formu distribuce vyuZziva (Place), a jak pobizi zakka k nakupu (Promotion).

8.1.1 Vyrobek (Product)

Firma MS Computers, s.r.o. se zabyva prodejem &gtod techniky a jejim servisem,

zejména poitacovych sestav Brave a Lynx.
Dale také prodejentthto p@itactovych komponerit
. Blue Tooth,
. USB,
. FireWire,
. CD-ROM a CD-RW mechaniky,
. chladte,
. pantti,
. panttove karty,
. pevnéci externi disky atd.
Nemaloucast prodejniho zboZi tvibtaké pgitacové periférie, pedevsim:
. klavesnice,
. mysi,
. LCD monitory,
. tiskarny,
. skenery,

. prenosné pasti a;.
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Krome toho zde mizete nakoupit také sgebni elektroniku, nap
. digitalni fotoaparaty,
. digitalni kamery,
. pocitacové hry.

Firma MS Computers, s.r.o. preferuje nadkupy kvailina owtrenych komponeiit od
renomovanych zrigk (nap. Canon, Hewlett Packard, Asus apod@dzngkami mérk

znamymi a téZ meénoswdcenymi.

8.1.2 Cena (Price)

Ceny vyrobk spol&nosti MS Computers, s.r.0. jsourirpérené. Usuzuji tak ze
spotebniho koSert spolé&nosti, gisobicich v jablunkovském mikroregionu a zanjicich

se na prodej a servis @itacu a prodej komponetit Firma MS Computers, s.r.0. se podle
tohoto spatebniho koSe ukazala jako nejl€jsi, akoliv se najde par vyrolik které Ize
nakoupit leviji u konkurence. Cenik komponént firmy MS Computers, s.r.0. je

dostupny na www.mscomp.cz.

Tab. 2. Srovnani cen sgebniho koSe

Spotebni kosik jablunkovskych prodejen Firma

XIDYS
PRODUKT (cena vyrobkjsou uvedeny v K) MS Computers Comp MEGABIT
DVD RW LG 4167 1123,0 1 356,9 1380,4
VGA ASUS 9550GE 128 AGP 1640,0 1796,6 1487,
VGA ASUS 9550GE 256 AGP 1770,0 2140,0 13824,
HDD SEAGATE 200GB SATA 8MB 2 466,0 2547,8 2 653,
HP DJ 3920 1099,0 1078,1 11484
HP DJ PSC 1510 2798,0 2744,1 2925,0
AMD SEMPRON 64 3000 BOX 2 648,0 2 665,6 2194,
LG L1750SQ 8MS 6 221,0 6 549,8 7 068,6
CD R VERBATIM 48X EXTRPROF
SLIMCASE 10,0 10,7 11,2
CD R VERBATIM 48X EXTRPROF CAKE 5,7 5,2 8,0
CD R VERBATIM 16X CAKE 11,7 12,4 13,4
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8.1.3 Misto (Place)

MS Computers, spol. s r.0. ma velmi dobré uéniist presto, Ze jeji prodejna se nenachazi
piimo na jablunkovském naisti, ale pouze o jednu ulici daleield prodejnou se nachazi
dostatény prostor, ktery zdkaznikn ¢asto slouzi jako parkovist | pies toto dobré
umiseéni prodejny by bylo vhodné doplnit inforga letadky, které firma MS Computers,
s.r.o rozesild poStou obyvatsel jablunkovského mikroregionu, o zjednoduSeny gtane

aby kougchtivy zdkaznik bez probléirdo prodejny trefil.

Prodejna firmy MS Computers, s.r.o. se skldda zsudwistnosti. V té prvni obsluhuje
zdkazniky jeden z kvalifikovanych pracovaikDéale se v mistnosti nacha#i pocitace
uréené zakaznikn k vyhledavani na internetu. Ve druhé, zadni roiin byl az
donedéavna sklad. Ta nyni krérekladu funguje jako mistnosté@na pro opravy potaca,

jejich udrzbu a podobn&nnosti.

K hlavnim distributoiim firmy MS Computers, s.r.0. gatzprostedkovatelska firma
Profesional Parcel Logistic (PPL) — exprestiegrava balik z domu do domu pro
podniky, firmy a podnikatele s dafenim nasledujici pracovni den. Dikyrto sluzbam se

bez problém a dlouhéh@ekéani k zakaznikovi dostane objednané zbo?zi.

DalSim pomocnikemippiepraw¥ zboZzi je dortiovaci spolénosti DPD, ktera své zasilky

dovazi zhruba jednoudsicné.

Vyznamnym ¢lankem mezi vyrobou a nakupem vyrobku zakaznikem vidcr

velkoskladu, ze kterého firma MS Computers, sabjednavéa vyrobky.
Zde je vytet &ch, ze kterych spotmost MS Computers, s.r.o. odebira zboZi:

. LEVI International, s. r. 0. - nefiSi ¢esky distributor PC komponentvyrobce
osobnich péitacia LYNX, piedni distributor periferii, software, tsivych

prvkia véetns WLAN, mobilnich telefoii a grisluSenstvi mobilnich telefén
. RIDEA distribution, s. r. o - velkoobchod s vyaini technikou.
. LAMA ACABUS, s.r.o — prodej IT (VT), velkoobchod kael&ské techniky.

Z velkoskladu Levi International, s.r.0. a Lama Bas, s.r.o. objednava spéh@st MS
Computers, s.r.o. vyrobky téta deng. Z velkoskladu Ridea distribution, s.r.o. chodi

spole&nosti MS Computers, s.r.o. baliky poStou zhrubagedza nisic.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 41

8.1.4 Marketingové komunikace (Promotion)

Ackoliv firma MS Computers, s.r.o. funguje teprvetks a svou pozici na trhu teprve
hleda, je si ¥doma, Ze v dnedni déhe dilezité sledovat fani a pateby zakaznika, a
nejrazréjSimi zpisoby se ho snazittimét k pravidelnym nakujpm. Uwedomuije si, Ze se
bez tddné marketingové komunikace neobejde. Ma tedy uismah své potencionalni
zékazniky zafsobit nejfizréjSimi zpisoby s cilem uspokojit jejich patu formou
prodeje svého zboZi ku oboustranné spokojenostiuBal se zda, Ze jeji marketingové
snahy seidi heslem ,zkusim, uvidim¢ili ve firmé se filiS nezkouma4, jaky z nastfoj

marketingového komunikaiho mixu pouZzit a ptopraw ten.

Zde je pehled aktivit, kterymi se firma MS Computers, s.rza zhruba posledni rok

snazila peswdcit potencionalni zakazniky o tom, Ze je vhodnounéiu k realizovani

nakupi:
Reklama
. Inzerce v mistnim informativnim zpravodajésta Jablunkova ,Jabkao“, ktery
vychazi jednou gsicné a objevuje se zdarma v prostorach mistni radnic
v méstském informa&nim centru, i na pultech ve vSedtzmych obchodech.
. Informacni  leta&ky, které se k zakaznikn dostavaji do schranek

prostednictvim posty. Na nich jsou zakladni udaje o M@n@uters, s.r.o.
(sidlo, adresa firmy, aktualni nabidka zbozi, rimééové stranky a kontakt).
Tyto let&ky jsou giloZzeny k nabidce spalaosti Levi, s. r. 0., od které MS

Computers, spol. s.r.0. nakupujepaznouwast svého zbozi.

. V obdobi od z&itku cervence do konce srpna 2005 bylo mozno
na ostravském radidas slySet kratkou reklamu informujici o existenci a
¢innosti spolénosti MS Computers, s.r.o0. Rozhlasovou reklamu vsaimto
piipadt nebylo mozné povaZovat z&iinou, jelikoZz se vysilalaiblizn¢
2krat az 3krat derén Fxi takové frekvenci vysilani reklam nastava velmidna
pravdpodobnost, Ze si reklama spotesti MS Computers, s.r.o. nasla cestu
praw k tem, ktai by na jejim zaklagl ch&li navstivit prodejnu MS
Computers, s.r.o¢i na zaklad poslechu aktualni nabidky zakoupitity
vyrobek pra¥ v této jablunkovské prodejn Navic tato stanice tgobi

v celém Moravskoslezském regionu. Reklama vysilamadiu s fisobnosti
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po celém kraji nenidinnym nastrojem v fipact, Ze chceme informovat jen

maloucast regionu, a to jablunkovsky mikroregion.

Podpora prodeje

Firma MS Computers, s.r.o. si vazi svych zakagnjinz snazi vyho#t v rack dalSich

véci, ne pouze nabidnoutijatelnou cenu. Proto svym zékazinik poskytuje spoustu

raznych vyhod a sluzeb navic.

Akce

Dodavka a instalace zdarma # pakupu nad 5.000,- Kje moZno pozadat o
dovoz a instalaci zdarma. Tato sluzba plati pou®&kin od prodejny, nad

5km se dtuje sazba 8Kkm).

Zvyhodreny servis — zédkaznik MS Computers, s.r.o ni@dpost p

opravach, jak zatimich tak i pozarénich.

Pripojeni k internetu - firma MS Computers, s.r.obiza giipojeni k internetu
zdarma, navic bez jakykoliv &sicnich poplatk. Podminka? Rotac
zakoupeny v MS Computers, s.r.o. Internet fungujsstednictvi vysilau,
které jsou rozmighy v okoli Jablunkova nétyiech mistech. Jejich dosah je

zhruba 5km, rychlost se pohybuje na Mbps.

Bezplatny navrh WWW strdnek — zakaznik firmyuZze bezplatd a

nezévazd obdrzet profesionalni navrhy designu a ftmdsti WWW stranek.

Internetova kavarna —figtup na internet moznyiipo v prodejg, a to

bezplat®d na neomezenou dobu.

Po Vanocich 2006 se na volnych prostoractenych k vylepovani plakéat
objevily plakaty informujici o povamrmich slevach ve spaleosti MS
Computers, s.r.o. Tyto akce znamenaly pro zakazslikyy, které&inily 5%
na veskeré zbozi (do vyprodani zasob). Tato akadatrsedm dni, avSak

Zzadné ¥tSi odezvy se nedkala.

Osobni prodej

Cast firemni kultury MS Computers, s.riesi, jak by se pracovnici i
chovat k zakazniim. Jednotlivi zarstnanci tedy byli p#ivé vybrani a

fadre vyskoleni. Za dlezité se povazujerfjemné vystupovani, ochota ukazat
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pozadovany vyrobekii vyswétlit k cemu se pouziva, a jak funguje. Takové

jednani a chovani ma velmi dobry vliv na smysSlenidtvnika o firme.

8.2 Analyza trznich segmenti

JelikozZ firma MS Computers, s.r.0. ma ve sve pmagdsgiroky sortiment zboZzi, rozhodla se
provést segmentaci pouze pro nggsjrejSi vyrobky. Za ty povaZzuje gdacove sestavy.
Pro el této segmentace tedy byly vybratysestavy, a to: Office (jednoducha sestava do

kancelde), Home (sestava pro domaci pouziti), Multimedes{ava pro nataé hry).

Firma MS Computers, s.r.0. za své potencialni zdéikszpovazuje fedevsim obyvatele
Jablunkovska ve &ku 15-49 let, a to zuwodu, Ze se domniva, Ze mladSim osobam
nakupuji vyrobky jejich rodie, a lidi, starSich padesati let, #tby se ¥novali nakugm

pacitacoveé techniky jiz tolik neni.

8.3 Analyza konkurence

Firma MS Computers, s.r.0. nema ve svém okoli \nghe konkurenta. Existuje zde vSak
firma Xidys, s.r.o. s podobnym zarenim (na prodej pdtacovych komponerit a
dophku), jez se snaziffzptsobovat své ceny aktualni nabidce spabsti MS Computers,

s.r.o., ktera je zwejréna na internetu.

DalSi podobnou firmou je Megabit, s.r.0., ale terkeon® prodeje poitacovych sestav a
komponeni vénuje vice prodeji p&itacovych her. Jiné prodejny zabyvajici se prodejem a
servisem poitaca a jejich komponerit se nachazi az v tihci, méstt vzdaleném
od Jablunkova ifblizné¢ 15 km. Ty vSak MS Computers, s.r.o. za své konkyre
povazovat nemusi, jelikoz mu v prvidd zalezi na zakaznicichrgevSim z blizkého

okoli.

8.4 Analyza SWOT pro MS Computers, s.r.o.

Tato analyza pét mezi nejjednodussi, zaravesSak nejefektiviySi zpisob, jak zjistit,
¢eho by se @ dany podnik drzet, ¥em se rozvijetii cemu se rag}i vyhybat. Podniky by
meély znat své silné a slabé stranky, alyrby byt také schopné odhalitifezitosti, ¢i se

vyvarovat hrozbam.
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8.4.1 Analyza silnych a slabych stranek

Silné stranky

kvalita nabizenych vyrolik(HP, Canon, Olympus, Asus)

spoluprace s velkoprodejci (za velké &dbnizSi nadkupni ceny -> nizsi

prodejni ceny)

kvalifikovana pracovni sila

kvalitni a rychly funguijici servis

prodejna pobliz centradsta (cca 200m od centra)
poskytovani internetu zcela zdarma (na pragejn

kvalifikované poradenstvi

Slabé stranky

mald prodejna (malé skladovaci prostory, malctitpdi slouzicich k

vyhledavani na internetu)

nedostaténa propagace firmy (a navic neefektivni)

8.4.2 Analyza prilezitosti a hrozeb

Prilezitosti

prodej es internet
slab& konkurence
akce na podporu prodeje

vybudovani dobrého jména podniku

stabilita nény
vznik nové konkurujici firmy (schopné)

ztrata klient, ktefi poZaduji leveyjSi komponenty
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8.5 Analyza dotaznikového Sdteni

V této casti bakalgské prace vyhodnotim vysledky dotazhikkteré ngly za kol
prozkoumat pdeby zakaznik, tykajici se poitaci, patitacovych komponerit ¢i vyuZziti
piilezitosti pouzivat bezplatninternet, & uz gimo v prodejg, ¢i z pohodli domova.
Z dotazniku by my vyplyvat ugité zawry, které se stanou rozhodujicim faktorem

pfi navrhu doporgeni firmy MS Computers, s.r.o.

Ze statistik Ceského statistickéhoiaddu jsem zjistila aktualni pet obyvatel nista
Jablunkova. Ten k 1.1.2005nil rovnych 5808 obyvatel. Dale bylo zapelbi stanovit,
jakou cast tchto obyvatel tvii osoby ve ¥ku 10-49 let. K tomu jsem pouZila
demografické statistiky pro okres Frydek-Mistek]ikgz praw do tohoto okresu
Jablunkov pislusi. Vypdaitala jsem poet obyvatel okres Frydek-Mistek véku mezi 10
a 49 lety a ten jsem porovnala s jeho celkovynétgra obyvatel. Takto ziskanym
koeficientem jsem pak vynasobila celkovy¢pbobyvatel v Jablunka@v Vyslednécislo se
po zaokrouhleni rovnalo 2900. Z tohoto ¢po osob ve ¥ku 10-49let na Uzemi

Jablunkovska jei¢ba stanovit reprezentativni vzorek.

Neni nutné pouzivat statistickych @i a vzord, protoze existuje tabulka, ktera sénmo

zabyva uéovanim doportené velikosti vzorku s 5% chybou vzorku pro 95%lalplovost.

Tab. 3. Ureni dopordené velikosti vzorku

Pacet osob Velikost vzorku

550 228
1100 285
1700 313
2400 331
4000 351
8000 367
20000 377
100000 384

Jak je z tabulky patrné, pro & obyvatel 2900 by reprezentativni vzorek pohybuje
mezi 331 a 350 respondentycédBava se ale tité procento dotaznik které budou

vyiazeny kvli jejich nedplnostii Spatnému vypléni, a proto bylo osloveno 350 jedinc
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Vytvorila jsem dva typy dotazniku. Prvni z nich byEem lidem ve ¥ku 15-49 let, ten
druhy mladezi ve &ku od 10-14 let. Bvodem byla domgnka, Ze meziémito dwma
skupinami se liSi ndzory na vyuzivanicgecu, i pfani a pateby vlastnit ukity produkt.

Dité ve wku 10-14 let ma jiny Zaitek hodnot, tudiz se dd&qulpokladat, Ze i odpeédi se
budou vzhledem k dotazniku, na ktery budou odpa\ddaby ve ¥ku 15-49let, liSit.

Nejdrive se tedy buduénovat vyhodnocovani vysledidotazniku, ktery byl @en lidem
ve Wku 15-49let. Tohoto vySEivani se zéastnilo 303 respondeintz Jablunkova a
blizkého okoli. Prvni otazka zkoumala, jakou dolwévd dotazovany dernu svého

pacitace.

19% 14%

13%

21%

17%

mwijimecné masi jednou tydné [jparkrat tydné 70-2h @ 2-5h @mvic nez 5h

Graf 1.Cas dend straveny u pditace

Z prvniho grafu je patrné, Z@s traveny u potace je fizny. 21% travicas u pditace asi
2-5 hodin den& 19% respondefituvedlo, Ze u pdtate vydrzi vice nez 5hodin defin
17% maximald 2hodiny den#, 16% pouze parkrat do tyéinl3% zhruba jednou tydna

14% \&nuje swij ¢as vysedavanim u pidace pouze vyjimeng.
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4%

96%

OJano mne

Graf 2. Spokojenost zakaziige sodasnou nabidkou pitacovych komponefit

Z tohoto grafu je mozno posoudit, Ze velikist respondefitje spokojena s dosavadni
nabidkou peoitacovych komponerit ¢i pocitacového pisluSenstvi. Na otadzku, zda méa
zékaznik potiZzeipnakupu ukitych komponent, eventuald o jaké komponenty se jedna,
odpovdéla ne pouze 4% ziit set ti oslovenych. Podle nich je négi problém
s paizenim fotonaplni do tiskarny, ztk@vych ventilatoi do paitace, tonei ¢i cartridgh

do tiskaren a také DVD-RW. Na otazku, kolik zhrubtmati r@&né¢ za komponenty,

prevazn&ast uvedlaastku pohybujici se mezi 1000-2000.K

8%

48%

m@ano, mam jistotu kvality m nakupuji podle pravidla pomér/cena
O nakupuji lemné O zalezi na wrobku

Graf 3. Ochota platit za z@&ovy vyrobek
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Jak se mozné vypozorovat z gr&fu2, 24% vSech dotdzanych uvedlo, Ze si jsou ochotn
priplatit za zn&kovy vyrobek z dvodu, Ze tak maji jistotu kvality. 48% dotazovanyh
témet polovina dotazanych odpésklo, Ze se spisidi pravidlem porr k cerg, celych
20% respondentuvedlo, Zze k tomu, jestli jsou ochotni za nakuméte znakového
vyrobku giplatit ¢i nikoliv, zalezi na druhu vyrobku. Zbyvajicich 82hatkové vyrobky

nenakupuje.

7%

93%

Oano mne

Graf 4. Vyuzivani internetu

Ze vSech oslovenych, pouze 7% odfdio, Ze internet nevyuziva. Ostatnich 93% ano.

6%

51%

O prace @zabava [Jstahovani [jina odpoved

Graf 5. Zpisob vyuZiti internetu.
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Z grafu¢. 3 je patrné, Zze 51% oslovenych vyuziva intermetgpaci, 23% pro zabavu, 20%
pro stahovani,tauz hudby, filnt ¢i vSelijakych program, a zbylych 6% se navicinuje

nag. tvorbs internetovych stranek, diskusnich tdvzdélavani se fes internet.

Nastava otazka, kolik pén tito respondenti §si¢cné utraceji za pouzivani internetu a zda
by vyuzili moznosti vyuzivat internet zcela zdarmiuto moZznost nabizi firma MS
Computers, s.r.o. vifpad, Ze si zadkaznik zakoupi gtec, ¢i nékterou z jehocasti v
minimalni hodnat 15 000 K.

12%

@ 0-200 K¢ m200-500K¢ Ovic nez 500 K&

Graf 6. Mesicni Utrata za internet

[P

Graf ¢. 3 ukazuje, Ze celych 53% plati¢sitné za vyuZivani internetdastku, ktera se

N A

pohybuje mezi 200-500 K DalSich 35% oslovenych zaplati za internesiim¢ ¢astku
mezi 0-200 K, a 12% dokonce plati vice nez 5@0iesicne.
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9%
5% °

86%

@ano mne Ojiz wuzivam

Graf 7. MozZnost vyuZiti internetu zdarma
Na otazku, zda by bezplatrvyuzili internet odpo¥délo 86% kladi. 9% dotazanych
odpowdélo, Ze této moznosti jiz vyuziva. Zbylych 5% se ddvd, Ze by moZzZnosti
vyuZivat bezplat&internet nevyuzilo. Lze se o torbgs\dcit v grafuc. 4.

DalSi otazka v mém dotazniku se zabyvala tim, ¢akto dany respondent byva

na internetu.

4%

12%

51%

mdenné m péarkrat do tydné [Casi 1x tydné COméné nez 1x tydné

Graf 8. Castost vyuziti internetu
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Z dotazniku vyplynulo, Ze 51%, vyuziva internet ntlen33% dotazovanych jej vyuziva
parkrat do tydne, 12% zhruba jednou /dm pouhé 4% mémez 1x tyds.

40%

28%

@ ano @ne [Inevim

Graf 9. MozZnost fipojeni k celoristské peitacové siti

Na otazku, zda by dotazovany uvital mozndgigjeni k celonistské peéitacove siti, jsem
Ziskala tyto odpasdi: 40% dotazovanych by tuto moznost uvitala, 288$ponderit

uvedlo, Ze ne a zbyvajicich 32% oslovenych zatini. ne

16% 19%

7%

14%

21%

23%

mreklama makcel+1
Oletdk s nejzajimavéjSim zbozim O jednorazova sleva

m karta na shirani bodu @ prehledny internetow obchod

Graf 10. Motivace k ndkupu
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Z grafu vidime, Ze celych 14% respondeby k nakupu nejvice motivovala akce 1 + 1
zdarma, 19% reklama v tisku nebo jiném mistnim médi6% by dalo fednost
piehlednému internetovému obchodu, dalSich 21% bywoatla jednorazova sleva, 23%
by motivoval letak s vydrem nejzajimagjSiho zbozi, a pouze 7% by zaujakrnostni

karta s moznosti s$hu bodi, za které pak zakaznik ziskavéitou odnenu ¢i slevu.

16% 21%

26%

‘Eltisk W televize Ointernet Orozhlas ‘

Graf 11. Atraktivita médii

Nasledujici otazka se tykala meédii, ktera nejviceliniti zakaznika k ndkupu. Na ni
odpowvdélo 37% dotazanych, Ze je nejvice upouta televiekiama, 26% upouta nejvice

reklama na internetu, 21% reklama v tisku a 16%maueklama v rozhlase.

5%

42%

mzakladni mstfedoSkolské OwsokoSkolské jiné

Graf 12. DosaZzené vadni dotazovanych
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Na dotaznik pro &kovou skupinu 15-49 let odpovidalo 168 mw& 139 Zen . 42% z nich
doséhlo sedoSkolského vzadiani, 24% vysokoskolského, 29% zakladniho a zbyl§en
jiného. 4 dotazniky byly kil neuplnosti adaj z Seteni vyloweny.

Druhy typ dotazniku, jak uz jsem uvedla, jsem réadaezi zaky druhého stupraakladni
Skoly v Jablunko¥. Vékove sloZeni Zak se pohybovalo mezi 10-14 lety. Celkem bylo
rozdano 54 dotaznik tii z nich jsem ale musela z vyhodnocovantadjt, protoZze ne
kazdy Zak zékladni Skoly vlastni @, ¢i jej vyuZivda jinde. Zbylych 51 jsem zpracovala

a rekteré zajimaveé vysledky uvadim:

2% 10%

mwijimecné masi jednou tydné Jparkrat tydné 70-2h @ 2-5h mvic nez 5h

Graf 13. Doba stravena u pitace

Z grafu je patrné, Ze 27% oslovenych vyuZzivéia pouze gkolikrat do tydne. DalSich
29 % stravi u péitace denw az d¢ hodiny, 14% zasedne k §ti zhruba jednou tydf
18% dotazanych odpésélo, Ze ¢as jimi stravenymi u potace se pohybuje mezi 2-5
hodinami den&, a 10% zaseda k pidaci pouze vyjimené. Vice nez pt hodin deng travi

svij ¢as u peoitace pouze 2% z respondént

DalSi otazka se tykala toho, jakymizpbem jednotlivi respondenti tr&ds u pditace.
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5%

20%

@ pfiprava Ukolt m poslech hudby Ostahovani filmd Oghrani her @ ostatni

Graf 14. Zmisob vyuZiti pditace.

Z tohoto grafu je patrné, Ze nejvice responileatto celych 29% trawlas u pditate
hranim her. DalSich 25% dotazanych si né&itati pousti hudbu. Déle nasledujéigrava
Ukola do Skoly, a to u 21% respond&n20% dotazovanych uvedlo, Zze n&ipai sleduji

filmy, 5% se ¥nuje programovanii vzdélavani.

Oano mne

Graf 15. VyuZivani internetu
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Z grafu ¢. 15 vyplyva, Ze #tSina uzivatal pctitaca, tim se mysli 65% dotazovanych,

vyuZiva také moznosti internetu.

13%

40%

26%

21%

@ hrani her @ chatovani [Jstahovani [Jwtfizovani poSty

Graf 16. Zgisob vyuZiti internetu
Z téchto 65% respondeintse 40% ¥nuje vyizovani posty progednictvim emailu, 26%
chatuje, pofipact vyuziva aplikaci typu ICQi Skype, 21% také stahuje’ az filmy,

hudbuci nejrazreéjSi programy, a 13% hraje hry.

O ano mne

Graf 17. Moznost hréat hry po siti
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73% dotazovanych by vyuZzilo moznosti hrat hry go Zbylych 27% ne. Otazkou je, jaky

Zanr je mezi 10-14letymi studenty nejoblibdh To ukazuje nésledujici graf.

26% 23%

38%

makeni @ strategie [Jsportoni Jauta

Graf 18. Nejoblibe#jSi herni Zanr

Z grafu vyplyva, Ze mezi nejoblibgsi hry mezi 10-14letymi uZivateli gatstrategie, a to
hned ve 38%, nasleduji hry s auty (26%), datmakry, které pat mezi oblibené u 23% a

13% dotazanych povazuje mezi své oblibené hry eyt

Tohoto vySeatovani se zéastnilo 25 divek a 26 chlapwe wku 10-14let.

8.6 Navrh doporuéni pro firmu MS Computers, s.r.o.

Na zaklad provedené analyzy marketingovych komunikaci a edisi dosaZzenych

z dotaznikového Se&ni vyplyvaji pro spokenost MS Computers, s.r.0. nasledujiciézgy

8.6.1 Zavéry pro MS Computers, s.r.0.

Firma MS Computers, s.r.o. je si sic&édoma nutnosti pouzivani marketingové
komunikace jako jednoho v stasné dob z nejefektivijSich néstraj, jak pimét
zakaznika ke koupti navseve prodejny, avSak horsi je to jiz se samotnou realiz
Strategie fi pouzivani wité formy marketingové komunikace zni: ,zkusim adim, jak

to dopadne.” R prizkumu, jaké marketingové aktivity firma uskéiteje, jsem zjistila, ze
v lé roku 2005 byla na ostravském regionalnich r&ths vysilana reklama, kter&ra

za ukol informovat o fira. Dale byly do schranek rozneseny letaky, kterarigaly jako



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

doplrek velkého letaku spotmosti Levi, s.r.o., od které firma MS Computers,.cs.
odebira velkou ¢ast svych vyrobk NemiZzu opomenout ani inzerci v mistnim
informativnim letdku Jabko vychazejici jedenkr&siiné ¢i povana@ni vyprodej uéeného

zbozi.

8.6.2 Navrh doporuéeni

Protoze firma MS Computers, s.r.o. funguje tegmehym rokem, da sefedpokladat, Ze
0 jeji ¢innosti zdaleka nebyli obeznameni vSichni obyvateléJablunkovsku. Proto bych
navrhovala vytveéeni letaku, ktery by o této firninformoval, a jeho vhazovani
do schranek mistnim obyvaiael. Na letaku by kroghjména, sidla a specializace firmy
byla uvedena i oteviraci doba a aktualni nabidkay tsowasné dob vybér ze ¥
pocitatovych sestav nebo sluzba poskytnutippjeni a pouzivani internetuiipkoupi
pccitace ¢i jeho ¢asti za minimalni hodnotu 15 000¢kzdarma. Nerd by chykst ani

kontakt, & uz v podob telefonnihctislaci emailu.

Doporuila bych i zvéejréni sluzby moZznosti bezplatného uZivani internetime

v prodejrE, jelikoZ z dotaznikového &eni vyplynulo, Ze podstatrgast oldganm (86%) by
této moznosti vyuZzila. Tuto bezplatnou sluzbu byn& MS Computers, s.r.o. mohla
povazovat za svou konkur@r vyhodu. V ostatnich dvou firmach s podobnym &amim

je tato moznost limitovan&asem, nap internet je zdarma jen prvnich 20 minut, dale se

Uctuje taxa ve vySi 30&h.

Také bych pokréovala v inzerci v réstském informé&nim mesiéniku Jabko, ktery ma
za Ukol informovat ofany Jablunkova o néjzrgjSich akcich a é&hich. K inzerci je

v tomto zpravodaji vymezen velky prostor a takéydeaerce jsou velmiifjemné.
Ceny za jednorazové otisknuti inzeratu:

A5 - 1000,- K

1/4 stranky 500,- K

1/8 stranky 250,- K

1/16 stranky 125,- K
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V pripact, Ze by k otisknuti inzeratmélo dojit vicekrat za sebou, je mozné dohodnuti
slevy, ale to v3e po dohéd nestskym tdadem Jablunkov, ktery tento zpravodaj zdarma
vydava.

Dale by firma MS Computers, s.r.0. mohla vyuZieirmani do jinych regionalnich novin,

konkrétre do novin s ndzvem Hutnik a Horizont, které vychjadnou tydd a které jsou

urceny pro Finecko.

Rozhodr Spatnym vybrem byla rozhlasova reklama. Znaind reklama se vysilala 2-3x
denrg, a to je docela mala praygbdobnost, Ze ji uslySi prévti obyvatelé
na Jablunkovsku, kieby po jejim poslechu navstivili prodejnu. Navadiové reklamy
nebyvaji nejlevijsi a existuje jen maly prostor (zpravidla 15-2@uwwl) pro vyjadeni
vSeho podstatného. Dale si myslim, Ze amatérskyokgma reklama, obsahujici pouze
fadu slov, nikoho iiliS neohromi. Blat reklamu je kumst, ale to si mala prodejna tii

Computers, s.r.o. nerae dovolit.

Co se tye sponzoringu, bylo by dobré, kdyby si firmasdemila, Ze i takto se da upoutat
pozornost zakaznika, a uvazila, zda ma dostatéinargni prostedky na to, aby dkoho
mohla sponzorovat. idezité je i uvazit koho, jakou formou a pr bude sponzorovat.
Mym navrhem by bylo sponzorovani ZS Jablunkov, aadg. ¢asténym dovybavenim
pocitatové webny. Firma by se Skolou mohla sjednat smlouvwy, ppack potreby bude
své dalSi nakupyi potieby realizovat pravzde. Na oplatku by byl Skole poskytovan

bezplatny servis a Udrzbaditaca.

NejatraktivrgjSim meédiem je pro &Sinu respondenttelevizni reklama. Bohuzel vyuziti
tohoto média si firma MS Computers, s.r.o.fiéen dovolit, kali vysokym cenam.
Do budoucna se vSak planuje zavedenstské kabelové televize Jablunkov, coz uz ma
jisté perspektivy.DalSim doposud n#lig vyuzitym médiem je internet. Firma sice své
stranky vlastni, ale v podstase jedna jen o cenik vyrolbok Navrhovala bych tedy
pravidelr® aktualizovat nabidkutenych komponerit ¢i sestav, které firma povazuje

bud’to za levijSi nebo za kvalitni produkty, kterych by si zakiaznengli nevSimnout.
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ZAVER
Cilem moji bakalgské prace bylo zpracovani dostupné literatury sté&ou marketingu,

marketingového mixu a marketingové komunikace argmuB analyza s@éasného stavu

marketingové komunikace firmy MS Computers, s.r.o.

V teoreticke ¢asti mé bakai&ké prace jsem rozebrala literarni prameny z dblast
marketingu a marketingové komunikace, dale jsemsoepla marketingovy vyzkum jako
takovy a jeho proces, nebayto teoretické znalosti povazuji za nezbytny adkl
pro realizaci vyzkumu v praxi. Charakterizovalanjs¢éaké rkteré analyzy tykajici se
vngjSiho i vnitniho prostedi. Mou snahou bylo upozornit na vliv konkurenje&p jednu

z moznych rizik pro firmu.

V praktické ¢asti jsem provada marketingovy vyzkum pomoci dotaznikovéhoreeit
Tohoto Sateni se zdastnilo 303 obyvatel Jablunkovska. Vysledky z toh&eteni a
z vlastniho piizkumu marketingové komunikace firmy MS Computensos.se staly
podkladem pro nasledna dopé&eni pro tuto firmu. Mezi ma dopateni pati pokratovani
v inzerci v mistnim informativnim &sicniku mésta Jablunkova Jabko #wbdu, Ze tento
mésicnik pasobi pra¥ v jablunkovském mikroregionu a také ceny za inzénd jsou
ponerné nizké. Za dlezité povazuji i vytveéeni samostatného letaku, ktery by byl
vhazovan obyvatém tohoto mikroregionu do schranek. V lednu roku 2G@ planuje
zprovozreni mestské kabelové televize Jablunkov. | toto povazajvelkou pilezitost, jak
informovat a oslovit velkogast potencialnich zaklazriikS Computers, s.r.o. Doufam,

Ze ma prace i mé navrhy dopdeni budou pro firmu MS Computers,s.r.éinpsem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Véazeny pani, vazena pane,

chttla bych Vas pozadat o vygni tohoto dotazniku. Ziskané informace budou pguzit
v mé bakalgské praci na téma Analyza marketingovych komunikeei firm¢ MS

Computers, s.r.o.

Odpowdi prosim zakizkujte, gipadré dopiSte. Tento dotaznik je anonymniedem

dékuji za spolupraci.

RomanaCmielova, IIl. rasnik, Fakulta managementu a ekonomiky, Univerziteade

Bati ve Zlire.
1. Vlastnite, pop pouZivéate péitac? O ano
(pokud ne, nemusite dale odpovidat)

2. Kolik ¢asu stravite u PC?

o  deng 0-2h o nevyuzivam PC kazdy den
o  deni 2-5h o zhruba 1 tydh
o deni vic nez 5h O  pouze vyjimene

3. Kolik priblizn¢ rocné zaplatite za nakup vypetni techniky? (std orient&ni castka)

4. Uspokojuje Vas s@asna nabidka komponérid vaSich dodavatie?

O ano
O ne
o  cast&nd

5. Mate potize ih nakupu uéitych komponent? O jaké komponenty se jedna?

6. Jste ochotni sifplatit za kvalitni zna&kovy vyrobek?
O ano, mam jistotu kvality 0 spiS nakupuji podle pravidla péncena
O zélezi na druhu vyrobku o kupuji hlavis levre

7. Vyuzivate/paebujete internet?



m ano
O ne
8. Jakym zfisobem jej vyuzivate? (moznost zagewai vice odpoddi)
O pro praci (nap vytfizovani email, skér riznych informaci, dat)
O zabava (n&pchat, hrani her po siti...)
O stahovani hudby, filinapod.
O jinak, uvete prosim jak............cooiiiii i
9. Kolik mgsicne platite za internet?
o 0-200 K
o 200-500 K
o  vicnez 500 K
10. Vyuzili byste moZnost vyuZivat bezplainternet?
O ano
o ne
O jina odpo¥d’..........evvneennn.
11. Uvitali byste fipojeni k celonistské herni piitacove siti?
O ano o ne O nevim
12. Jaktasto vyuZzivate internet?
o denrg O parkrat tyds
o zhruba jednou tydn O mére nez jednou tydh
13. Ktera z uvedenych médii je pro Vas nejatrakjgif?
O televize O internet

o tisk o rozhlas

14. Jaka forma propagace by Vas nejvice motivokadakupu? (mozZnost zazfemi vice
odpowdi)



o reklama v tisku nebo jiném mistnim mediu
o jednoradzova sleva
o akce 1 + 1 zdarma
o vérnostni karta s moznosti sbirani badnaslednéhderpani odnin ¢i slev
o letdk s pehledem nejzajima&jSiho zbozi
o piehledny internetovy obchod s podrobnymi informacemyrobcich
15. Jste:o Zzena
o muz
16.VaSe ukoreni vzaetlani:
o zékladni
o sttedoskolské
o vysokoskolské

O jiné, uvelte prosimjaké ...................... Ekuji za Vascas.



PRILOHAP Il: DOTAZNIK 2

Mily studente, mila studentko!

Prosim B o vyplreni tohoto dotazniku. Zvolenou odpel zakizkuj. Pokud neni
uvedeno jinak, zakzkuj pouze 1 z nabizenych moznosti. Zadna z o#tficse nepovazuje
ani za spravnou ani za Spatnou, proto se nebojdprawdpowdét. Dotaznik je zcela
anonymni. Jeho vypémim mi pontize$ ziskat informace o vyuZzivani PC v Jablugkav

okoli. Dekuji Ti za spolupraci.

RomanaCmielovéa, Univerzita Tomase Bati ve Z{rFakulta managementu a ekonomiky,

3.raenik.
1. M&S doma potac? O ano
(pokud ne, nemusis dale odpovidat)

2. Kolik hodin dena stravis u PC?

o denrg 0-2h o nevyuzivam PC kazdy den
o denrg 2-5h o zhruba 1 tyd#é
o denrg vic nez 5h o pouze vyjimeéne (kdyz reco potebuii)

3. Jakym zfisobem travigas u pditace? (moznost zaskrtnuti vice odpdi)

o délam ukoly do Skoly o hraju hry
o posloucham hudbu O programuji
o divam se na filmy o jinak, uvel prosim jak

4. Vyuzivas internet?
O ano o ne
5. Jak? Jakym Zisobem? (moznost zaSkrtnuti vice odfmby
o hraju hry
o chatuji(pop. komunikuji gres ICQ, Skype)
o stahuji filmy, hudbu apod.

O vyfizuji emaily, prohlizim si webové stranky



6. Hrajes rad/a hry?
O ano o ne
7. Jaky zanr & bavi nejvice?
o akeni (na. Doom, Vietcong, Quake)
o strategie  (nap Warcraft, Age of empires, Sim city)
o sportovni  (nap Fifa, NHL, apod.)
O auta (NFS ajiné)
8. Hrél/a bys hry o #stské siti, pokud by to bylo mozné?
O ano O ne
9. Jsi:
o divka o chlapec

10. Kolikje Tilet? ..................



PRILOHAP Ill: LETAK FIRMY MS COMPUTERS, S.R.O.

SCOLT1 I:' i Ol I_

un zakaeniloim poslyhyeme phipojent k besdratovému mtemetu 2

MS

comp

VYSOKORYCHLOSTNI INTERNET
4 Mbps

L DARMA

~f.. AKTUALNI NABIDKA

Fabidla Cffice

AW Senipron G4 2600-H0E EahhL
256 B.AML DV -RW, HDD S0GE,
hlivesnice, msdE, rapro — 9000

PH zakoupeni naieho zhod nad S000E.:
budete autormaticlyy zafazeni do slosovani

o3 d1g1talm fotoapardty.

Mabidla Homs

AT Sempron 64 2800+, ME FAIT4,
312 BAW, DVD-EW, HDD 120GE SATA,
Wid K700 BiCle, Klivesnice, myE,

repro — 14000 -

IMabidla Extreme

AT Athlon 64 2000+, WE 435I,

512 FAW DVD-EW, HDD 200GE SATA,
WiEA Xam0ET PCTe, Mavesrice, mys,
repro.— 19 999

~f~ DALE naBiziME

Monitory:
17" CRT rmonitor Hyanda - 3300 K3 DV wypalavaika: od 13508
19" CRT monitor Hywndai - 5400 K Flash disky: 256ME od 600 K3

* Mabidka plati pouze pro naie zakazniky

[ablunkoer - 558 340 089 Idwsi- 358 359 8975 Jablonkow - 558 340 089 Iddwsi - 558




