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ABSTRAKT

Bakalarska prace je zaméiena na teoretické piistupy a praktickou aplikaci marketingového
mixu, komunika¢niho mixu a vyuziti novych trendi marketingové komunikace v podniku
Interiéry Soukup. Teoretickd Cast je zamétfena na literarni resSerSi vySe uvedenych ndstroju
marketingové komunikace. V praktické ¢asti bakalarské prace je vyuzita také SWOT analyza
a dotaznikové Setteni. PfedloZzena prace analyzuje soucasnou podobu marketingového mixu,
komunika¢niho mixu a vyuzitych novych trendi marketingové komunikace podnikem
Interiéry Soukup. Na zékladé¢ provedené analyzy a vlastniho dotaznikového Setieni
je provedeno vyhodnoceni a jsou navrzena konkrétni doporuceni pro uvedeny podnik.
Dana doporuceni a navrhy povedou k posileni pozice na trhu, veétSimu povédomi

potencialnich zakazniki a dosaZeni zisku plynouciho z podnikatelské ¢innosti.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The aim of this bachelor dissertation is to map the theoretical approach behind
and he ractical application of marketing mix, communication mix and the use of new
communication trends by the Interiery Soukup Company. The theoretical part focuses
on he esearch of the above stated tools of marketing communication, whereas its practical
part elaborates on the application of a SWOT analysis and survey. The main part of this
dissertation consists of an in-depth analysis of the current marketing mix, communication mix
and the use of new marketing communication trends by the Interiery Soukup Company.
The esults of this paper are drawn and specific recommendations for the company are
suggested based on the carried out analysis and survey. Such recommendations will lead
to tronger market positioning of the company, larger awareness among potential customers

and higher profits deriving from entrepreneurial activities.

Key words: marketing mix, communication mix, SWOT analysis, survey
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1 Uvod

Tématem bakalaiské prace byla zvolena marketingovd komunikace podniku Interiéry
Soukup. Tento podnik jsem si vybrala diky dlouholeté vzajemné spolupraci a kladnym

vztahtim s vedenim podniku.

Podnik Interiéry Soukup je zaméfeno na vyrobu truhlafskych vyrobku ze dieva
¢i z laminatu. Mezi nejvyznamnéjsi podil vyrabénych vyrobkll firmou jsou kuchynské

kouty, interiérové dvete a dalsi.

Podnik byl zaloZen roku 2008 v prostorach malé kutilské dilny. Postupem ¢asu, spojené
s kvalitni vyrobou a trpélivosti majitele vyrostla firma do soucasnych rozméria 372 mZ.
Podnik Interiéry Soukup i pies svoji malou Vvelikost investuje finance do marketingové
komunikace a cela tato komunikace bude rozebirana jak v teoretické ¢asti, tak v praktické
Casti bakalaiské prace. Chce také zjistit jaky je vztah soucasnych a potencidlnich zdkaznikl
k podniku, k ¢emu je zde vyuzito dotaznikového Setfeni, zaméfeného na potencialni
I soucasné zakazniky a zjisténi tak jejich postoji k podniku Interiéry Soukup, pfipadné

K truhlafské vyrob¢é obecné.

Marketingova komunikace podniku Interiéry Soukup je tématem bakalafské prace.
Teoretickd Cast bakalafské prace je zaméfena na vymezeni pojml mikroprostiedi
a makroprostfedi podniku, marketingovy mix, ktery je nasledné slozen z produktu, ceny,
distribuce a propagace, dale vymezeni pojmu komunika¢ni mix, ktery je sloZzen z pojmu
reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing a osobni prodej. Teoreticka
cast bakalarské prace dale vymezuje pojmy online komunikace, mezi které je zatazen
marketing na internetu, e-mailing a webova prezentace. V neposledni fad¢ je zde vysvétlen
sponzoring, veletrhy a vystavy, vyuziti novych trendd marketingové komunikace,
jako socialni média. Teoretickou ¢ast zakoncuje vymezeni pojmu graficky manual,

marketingovy pruzkum a SWOT analyza.

Praktickd cast vymezuje zékladni informace o podniku Interiéry Soukup, je zde podnik
charakterizovan a zminéna jeho historie, cile, poslani a vize. Vénuje se rozboru
nejvyznamngéjsich konkuren¢nich podnikii podobné struktury a velikosti. Dale prakticka

Cast bakaldiské prace analyzuje soucasny marketingovy mix firmy a také jeji soucasny



komunika¢ni mix. Mezi dal$i kapitoly, kterym je zde v€novédna pozornost patii analyza
oline komunikace, sponzoring a vyuzivani novych trendi online komunikace v podniku.
Jsou zde popsédna doporuceni, ktera plynou z analyzy marketingové komunikace, vysledkti

dotazovani a z vytvotené SWOT analyzy.
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2 Cil a metodika

Cil prace

Cilem bakalarské prace je s vyuzitim analyzy soucasné podoby marketingové komunikace
firmy Interiéry Soukup zhodnotit soucasny stav a navrhnout konkrétni zmény a kroky
Vv této oblasti vedouci ke zlepSeni pozice na trhu truhlarskych vyrobkl a k dosazeni zisku

tohoto podnikatelského subjektu.
Metodika

Bakalatrska prace je rozdélena na teoretickou cast a praktickou cast. Stézejni cCasti
teoretickych kapitol bakalaiské prace je provedeni literarni reSerSe problematiky
marketingové komunikace s vyuzitim zejména metody deskripce s cilem zajisténi

maximdalniho nédhledu na danou problematiku.

V prvnich kapitolach praktické ¢asti bakalaiské prace je provedena deskripce konkrétniho
podnikatelského subjektu. Po uvedeni hlavnich charakteristik, poslani a vize firmy
Interiéry Soukup je provedena analyza konkurence na daném segmentu trhu. V rdmci
samostatné kapitoly je autorkou zpracovana SWOT analyza, determinujici silné a slabé

stranky firmy Interiéry Soukup a také vymezuje ptileZitosti a hrozby.

V z4jmu naplnéni definovaného cile bakaldiské prace je provedena detailni analyza
soucCasné podoby marketingové komunikace firmy. Autorkou bylo realizovano
dotaznikové Setfeni s cilem identifikovat soucasné vniméani podniku Interiéry Soukup
jak soucasnymi, tak potencidlnimi zakazniky a na zakladé vysledkli bude mozné zjistit,
které komunika¢ni prostiedky jsou vhodné vyuzivany, ale také které nejsou vhodné

zvoleny a je tfeba pracovat na jejich zkvalitnéni ¢i iplném vynechani.

Vysledki dotaznikového Setfeni a vlastni analyzy autorky je v zavéru vyuzito
k zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace firmy Interiéry Soukup vcetné vycisleni

nakladi na jednotlivé realizované aktivity.

Zaveérecna doporuceni a shrnuti uvadéji vlastni navrhy autorky pro podnik Interiéry
Soukup, jejichz realizovani pfispéje ke zlepSeni pozice na trhu truhlafskych vyrobkl

a dosazeni zisku tohoto podnikatelského subjektu.
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3 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast bakalaiskd prace se zaméfuje na definovani vstupnich pojml a procest
marketingu, které budou dale vyuzity pro zpracovani praktické Casti bakalaiské prace.
Zejména se jednd o uvedeni zdkladnich pravidel, které maji podniky vyuzivat pii své praxi
s cilem maximalniho osloveni a zaujeti zadkaznika. Konkrétn¢ bude v teoretické casti
feSena zejména problematika marketingového prostfedi, marketingového mixu,
marketingové komunikace. Déle v dané c¢asti bakalaiské prace bude feSen pojem

marketingovy prizkum a SWOT analyza.
3.1 Prostredi

Prostiedi je Cinitel, ktery ovliviiuje podnik v jeho podnikani, ale také Cinitel, kterému je
nutno se prizpisobit. Prostfedi lze rozdé€lit na dvé c¢asti, na mikroprostiedi a na

makroprostiedi.
3.1.1 Mikroprostiedi

Foret (2008, s. 41) uvadi ze, vlivy mikroprostiedi (silné a slabé stranky) je podnik schopen
ovlivnit néstroji marketingu a marketingové komunikace. Podnik si musi uvédomit, jaké
jsou jeho silné stranky v porovnani s konkurenénimi podniky a byt schopen je co nejlépe

vyuzit. Musi ale znat také své slabé stranky a byt schopen je co nejvic vyloucit.

Podnik potiebuje zjistit, jaka je jeho konkurence, jaky je konkuren¢ni produkt, jakym

zpusobem je distribuovan, jaka je jeho cena a propagace. M¢l by porovnat nejautenticté;jsi

konkurenéni nabidku s vlastni nabidkou a zjistit své vyhody a nevyhody.

Diky ptevaze nabidky nad poptavkou je jednoduché vybrat a ménit své dodavatele
a marketingové zprostiedkovatele, tento vybér by vSak nemél byt ovlivnén pouze cenovou

nabidkou.
Mikroprostiedi zahrnuje i ¢ast nazyvanou vefejnost, ktera je jeho nedocenénou soucasti.

Zakaznikim by mél podnik vénovat nejvétsi pozornost, zajimat se o to kdo jsou nasi
souCasni a potencialni zdkaznici, jaké jsou jejich potteby, ptani nebo také problémy

a s ¢im jsou a nejsou nasi zakaznici spokojeni.
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Nésledujici Obr. 1 zobrazuje propojeni vSech dil¢ich jiz popsanych soucasti

mikroprostiedi, které jsou vzdjemné propojeny s podnikem ¢i organizaci.

Obr. 1 Mikroprostiedi

. | -
=

Zdroj: Foret, 2008, s. 40

3.1.2 Makroprostiredi

Zakladni ¢initelé fungovani, byti a feSeni danych problému jsou dopady demografickych,
ekonomickych, pfirodnich, technologickych, politickych a kulturnich faktord, které jsou
zobrazeny na nésledujicim Obr. 2. Je dllezité mit tyto faktory v povédomi a predvidat
jejich evoluci a byt na né pfipraveni, at’ jsou pfiznivé nebo nezddouci. Tyto faktory podnik
neni schopen podnikovymi marketingovymi nastroji ovlivnit ani zménit. (Foret, 2008,

s. 40)

Ve své publikaci déli Kotler (2007, s. 97) faktory makroprostiedi do ¢tyf zakladnich

skupin:

e socialni,
e technické a technologické,
e ckonomické,

e politické a pravni (legislativni ramec).
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3.2 Marketingovy mix

pro marketingové fizeni.

Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zdkladni slozky a to produkt (Product), cena (Price),
misto (Place), propagace (Promotion). Jestlize jsou jednotlivé prvky spravné vzajemné
provazané, trzni uspéch z pravidla roste. OvSem pokud jsou jednotlivé prvky nespravné
provazané nebo neni nékterému z prvkll vénovana nalezita pozornost, situovani na trhu

nemusi byt usp&sné. (Foret, 2012, s. 92)

Kotler (2000, s. 144) tika ze, ¢tyfi P se divaji na trh z pohledu prodéavajiciho. Pokud
zvazuje zékaznik nabidku, vétSinou ji nevidi o¢ima prodavajiciho ale kupujiciho. Ctyti P

1ze oznacit z pohledu kupujiciho jako Etyti C:

e customer value — hodnota z hlediska zakaznika,
e cost to the customer — naklady pro zakaznika,
e convinience — pohodli,

e communication — komunikace.

Zakaznici kupuji s produktem jeho hodnotu, nebo fesi ur€ity problém. Zakazniky zajimaji
celkové ndklady na ziskéni, pouzivani a ndsledné zbaveni se produktu. Marketéfi
by se méli nejdiive zaméfit na Ctyii C a nasledné na nich stavét ¢tyii P. (Kotler, 2000,

s. 114)
3.2.1 Produkt

Podnik ma za cil se se svym produktem odlisit od konkurence a zajistit aby jeho produkt

cilovy trh preferovat a byl za néj ochoten zaplatit vyssi cenu.

Produkty lze rozdélit do kategorii jako komoditni produkty a snadno diferencovatelné
produkty. Mezi komoditni neboli hromadné ¢i nediferencované produkty patii kovy, ovoce
a zelenina, sal atd. Tyto produkty nejvice provéfuji marketingové schopnosti. Protikladem
komodit jsou snadno diferencovatelné produkty jako budovy, automobily atd. Tyto
produkty lze diferencovat velikosti, materialy, stylem a plno dal$imi vlastnostmi, tudiz jsou

produkty schopny se diametralné odlisit od produktt konkurence. (Kotler, 2000, s. 115)
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Mezi zékladni slozky produktu patii (Foret, 2012, s. 101):

e jadro — hlavni uzitek a hodnota produktu,
e realny produkt — mluvi o kvalité, varianty provedeni a designu,
e rozsiteny produkt — poskytnuti zakaznikovi vnimanou hodnotu sluzbami jako

poradenstvi, aktualizace, opravy, doprava, udrzba a dalsi.

V soucasné dobé je rozsifeny produkt kliGovy pro ovlivnéni zakaznikovi koupé (Foret,

2012, s. 101).
3.2.2 Cena
Cena je odlisné od produktu, distribuce a propagace tim, Ze tvoii piijmy.

Je rozdil mezi cenikovou cenou a cenou skute¢né realizovanou. Zakaznik muze ziskat
mnozstevni rabat, bezplatnou sluzbu, darek nebo mnozstevni slevu a vSechny tyto aspekty

cenu ovliviuji. (Kotler, 2000, s. 118)
Foret (2012, s. 111) popisuje tvorbu cen riznymi zpisoby a to:

e nakladova tvorba cen,

e poptavkova tvorba cen,

e Kkonkurenéni tvorba cen,

e cCena tvofena podle marketingovych cilti podniku,

e hodnotova tvorba cen.
3.2.3 Distribuce

Distribuce znaci umisténi vyrobku, zboZi nebo sluzby na trhu. Zahrnuje postupy a operace,
kterymi se vyrobek, zbozi nebo sluzba dostava postupné z vyroby nebo od dodavatele
na trh, kde je dany vystup spotiebovan nebo uzit. Zahrnuje fyzické i nehmotné aktivity,
které k distribuci patii. Distribu¢ni cesta zrychluje pro zédkaznika ptistup ke koupi vyrobki,
zbozi nebo sluzeb. (Bouckova, 2003, s. 201)

Vyrobky, zbozi nebo sluzby je mozné dostat k cilovému trhu dvéma moznymi zpisoby

a to pfimym prodejem nebo prodejem za pomoci prostiednika. (Kotler, 2000, s. 221)
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Mezi sluzby spojené s distribuci poskytované zakaznikiim patii piijeti a zpracovani
objednavky, dodani zbozi, vyrobku nebo sluzby zakaznikovi s potfebnymi dokumenty,
vyuctovani pro zdkaznika, komunikace se zakaznikem. Sledovanim celého procesu zjistuje
firma nedostatky a omyly a mize realizovat jejich napravu. Jako zakladni prvky sluzeb pro
distribuci je oznacovana dodaci lhita, spolehlivost dodavky, uplnost dodavky, pohotovost

dodavky, kvalita a minimalni velikost dodavky. (Bouckova, 2003, s. 217)

Sluzby poskytované zdkaznikiim mohou byt délené do tii skupin na ptedprodejni, prodejni
a poprodejni sluzby neboli predtransakéni, transakéni a potransakéni sluzby. (Bouckova,
2003, s. 217)

3.2.4 Propagace

Propagaci jsou veskeré komunikacni nastroje, které cilové skuping predavaji urcité sdéleni,
tyto nastroje délime na reklamu, podporu prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti),

prodejni personal a pfimy marketing.
Kotler (2000, s. 124) uvadi ptiklady riznych propagac¢nich nastrojt:

e reklama (inzeraty vtisku a reklamy v audiovizualnich médiich, vné&jsi vzhled
baleni, filmy, brozury, ptirucky, plakaty a letaky, adresare, opakované inzeraty,
billboardy a dalsi),

e podpora prodeje (Soutéze, hry, odmény, dary, vzorky, veletrhy, prodejni vystavy,
programy trvalych nakupt a dalsi),

e public relations (projevy, tiskova komunikace, seminafe, vyro¢ni zpravy, publikace,
spolecenské vztahy, vefejné akce, podnikové Casopisy a dalsi),

e prodejni personal (prodejni prezentace, veletrhy, prodejni vystavy, vzorky, prodejni
porady a dalsi),

e piimy marketing (adresné zasilky listovni posStou, telemarketing, hlasova posta,

katalogy a dalsi).
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Foret (2012, s. 129) d¢li propagaci do dvou zakladnich kategorii:

e nadlinkova (ATL — abovethe line) — zde plati firma za prostor, za Cas, za metry
Gtvere&ni m?

e podlinkova (BTL — belowthe line),

e kzdkladnimu déleni na nadlinkovou a podlinkovou propagaci lze pfipafit

I TTL — troughthe line — zde se formy komunikace ATL i BTL vzajemn¢ prolinaji.
3.3 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace se sklada ze dvou slov a to marketing a komunikace.

Kotler (2005, s. 6) popisuje ve své publikaci Marketing v otazkach a odpovédich slovo
marketing jako: ,,V&da a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potfeby
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje,
meéfi a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencidlni zisk. Ptfesné urcuje,
které trzni segmenty je spole¢nost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné

vyrobky a sluzby.*

,Marketingovou ¢innost Casto vykonava urcité odd€leni uvniti spole¢nosti. Ma to svou
dobrou 1 Spatnou stranku. Dobré je, Ze toto oddéleni sdruzuje skupinu vyskolenych lidi,
ktefi se soustfedi pouze na otizky marketingu. Satné je to proto, Ze by marketingové
aktivity nemély byt provadény v izolovaném oddéleni, ale mély by se odrazet v kazdé

¢innosti dané organizace.* (Kotler, 2005, s. 6)

Pro potieby bakalaiské prace Foret (2008, s. 6) vysvétluje slovo komunikace jako:
»Puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolCovani, spole¢nou ucast. Pro nas by m¢l
pojem komunikace znamenat zdklad veSkerych vztahli mezi lidmi. Na nich a na nasi
schopnosti navzajem se domluvit zavisi i nase schopnost pieziti. Komunikace piedstavuje
proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici
Vv SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevil a vysledkt lidské ¢innosti,

jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zadkazniki na né.*

Za marketingovou komunikaci se povazuje forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitel, prostiednik

1 urcitych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny
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pro trh, ve formé kterd je pro cilovou skupinu pfijatelnd. (Bouckova, 2003,

5. 222)

Podle Kozaka (2009, s. 11) mezi zakladni cile marketingové komunikace patii poskytnuti
informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, diferenciace produktu firmy, diraz na uzitek a
hodnotu vyrobku, stabilizace obratu, stabilizace souc¢asného postaveni na trhu a pozvolné

zvySovani trzniho podilu.

Pokud ma byt komunikace uspéSna, tedy dosdhnout maximalnich cila za vyuziti
minimalnich vydaji musi byt stdit na vzijemné divéryhodnosti a znalosti partnert.
Pro komunikaci je dulezité zvolit vhodné prostfedi a cas, ve kterém probihd a obsah
sdéleni musi byt pochopen a srozumitelny jak pro komunikétora, tak pro piijemce.

(Foret, 2003, s. 7)

Marketingova komunikace se déli do dvou zédkladnich sloZek. Osobni marketingova
komunikace a neosobni neboli masova forma marketingové komunikace. (Bouckova,

2003, s. 222)

Osobni forma marketingové komunikace — pfedstavuje osobni pfedstaveni vyrobku nebo
sluzby v komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Jde o oboustrannou komunikaci,
jejimz cilem je prodej produktu a vytvafeni dobrych vztahti a image produktu a firmy.

Vyhodou osobni formy komunikace je schopnost okamzité zpétné vazby.

Neosobni forma komunikace — patii sem reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) ukazuji v tabulce 1 vyhody a nevyhody nastroji

marketingové komunikace.
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Osobni
Naklady na kontakt
podstatné vyssi nez
Vysoké ndklady na Umoznup pruznou | u ostatvmch, forerrvl3
, . . prezentaci a ziskdni | nesnadné ziskat ¢i
Osobni prodej jeden kontakt V.
okamzité reakce vychovat
kvalifikované
obchod’aky
Neosobni
Znacné neosobni,
Vhodna pro masové | nelze predvést
Relativné levnd na | pisobeni,  dovoluje | vyrobek. Nelze pfimo
Reklama kontakt vyraznost a kontrolu | ovlivnit nakup,
nad sdélenim nesnadné méfeni
ucinku
Upoutd pozornost a o1
. ves Snadno napodobitelna
.| Muze byt ndkladna dosihne  okamZitcho konkurenci pusobi
Podpora prodeje ucinku, dava podnét , .
. kratkodobé
k nakupu
Efektivni zacileni na | Zavisly na kvalitnich
Nizké néklady na | spotfebitele, moznost | databazich, nutna
Primy marketing | jeden kontakt utajeni pted | jejich pravidelna
konkurenci aktualizace
Relatly ne le\'ipe,, Vysoky stupeni | Publicitu nelze fidit
hlavné publicita, jiné | 7", . .
. . divéryhodnosti, tak  snadno  jako
. . PR akce nakladné, ale | . . . . ,
Public relations | . . individualizace ostatni formy
jejich frekvence | . , .
pusobeni komunikace

nebyva Casta

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 44

3.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix podle Karlitcka a Krale (2011, s. 9) je: ,.Rizené informovani

a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dal$i instituce

marketingové cile.*

Komunikaéni proces znazornény na Obr. 3 definuji Heskova a Starchon (2009, s. 53) jako

navazani Scharmammova modelu na zakladni Laswellovo komunikaéni schéma a tento
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model fesi problémy kdo §ifi poznatky, komu a co §ifi za informace, jakym zptsobem

a s jakym ucinkem informace $ifi.

Obr. 2 Komunikac¢ni proces

Sdéleni

média

Odesilatel Ptijemce

Zpétna vazba <€

Zdroj: Heskova, Starchoi1,2009, s. 54

3.4.1 Reklama

Podle Vysekalové a Mikesa (2010, s. 16) je reklama: ,,Komunikace mezi zadavatelem
a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim néjakého média

s komer¢nim cilem.“

Zéakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v platném znéni tika: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené¢ zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama S$ifena, se rozumi prostfedky umoziujici
pfendSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizualni medidlni sluzby na vyzddani, audiovizualni
produkce, pocitacové sité, nosic¢e audiovizualnich dé€l, plakaty a letaky.* (Havit, 1998-
2015)

Vysekalova a Mikes (2010, s. 19) udévaji rozdil mezi reklamou B2B a reklamou v ramci

spotiebitelského marketingu nasledujici Tabulkou 2:

20



Tab. 2 Rozdil mezi reklamou v B2B a B2C

ROZDILY

Business-to-business Spoti-ebitel

Pouziva vlastni penize

PouZiva penize firem Velky poet kupujicich

Maly pocet kupujicich O koupi rozhoduije jednotlivec

O koupi rozhoduje skupina (rodina)

Delsi ¢as na nikup Casto krat$i ¢as na nakup

PODOBNOST

VSechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2010, s. 19
3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je podle Karlicka a Krale (2011, s. 97) vyznacovéna jako souhrn podnéti,
motivujicich zdkaznika k okamzitému nakupu. Mezi podnéty které tuto reakci vyvolaji 1ze
zafadit sniZeni ceny (slevy, kukony, vyhodna baleni, atd.), nebo také ¢innosti, diky kterym
je urcity segment trhu motivovan k vyzkouseni si produktu. Mezi tyto ¢innosti lze zafadit
prémie, reklamni predméty, soutéz. Jako dal§i komunikaci prostfednictvim podpory
prodeje lze do této skupiny nastroji zaradit vérnostni programy, a také POP
(poinofpurchase) a POS (point of sales) komunikaci z mista prodeje. Pokud je pro produkt
slozité byt odliSnym od konkuren¢niho produktu, protoze rozdily jsou minimalni, tvofi

nastroj podpory prodeje urcitou ptidanou hodnotu pro produkt a znacku.
3.4.3 Public relations

PR, Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou neméné dilezitou slozkou

komunika¢niho mixu.

Zakaznik na prvni pohled pozna, zda reklama je reklamou a stile vice zakaznikl je tim

odrazovano. PR ma leps$i moznost jak prosadit sdéleni, které chce podnik fici a toto sdéleni
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muze byt vice neottelé a divéryhodnéjsi. Zajem o vztahy s vetejnosti roste. (Kotler, 2005,

S. 63)

PR PENCILS (Kotler, 2000, s. 128-129):

e publications— publikovani,

e events — veiejné akce,

e news— novinky,

e communityinvolvement — spole¢enska angazovanost pro komunitu,

e identity media — identifika¢ni nastroje,

e lobbying— Gsili o uplatnéni piiznivych nebo zabranéni nepiiznivych legislativnich
a regulacnich opatieni,

e socialresponsibilityactivities— budovani dobrého jména v socialni oblasti.
3.4.4 Direct marketing

Direct marketing, neboli podle Foreta (2008, s. 319-320) piimy, zacileny ¢i relacni
marketing je ureny pro piesné vybrany segment trhu. Direct marketing komunikuje
prostiednictvim direct mailu, telemarketingu, pocitaCe, katalogového prodeje, televize,
rozhlasu, tisku spifimou odezvou a dalS§ich forem. Databaze informaci

o zakaznicich je dnes pro podnik dilezitym zakladem pro ptimou komunikaci.

Vyhodami direct marketingu je pfesné uréeny segment trhu, oboustrannd komunikace,
kterd rozviji vérohodnéjsi vztah zdkaznika, dale 1ze méfit a kontrolovat reakci zdkaznika

na nabidku, také je mozné predvést dany produkt a dalsi.

V knize Kotlera a Kellera (2007, s. 594) je pfimy marketing rozdélen na customizovany,
aktudlni a interaktivni. Customizovany svym sdélenim oslovuje ptimo jednotlivce. Sdé€leni
u  aktudlniho pfimého marketingu mize byt pfipraveno velmi rychle

a interaktivni pfimy marketing miize ménit své sdéleni v zavislosti na reakci jednotlived.
3.45 Osobni prodej

Je mnohem uC¢innéjsi nez ostatni marketingové nastroje, a to diky svému okamzitému
pusobeni na zdkaznika, je schopen ménit preference, stereotypy i zvyklosti a to diky pfimé

komunikaci. Prodédvajici je schopen hned zaznamenat reakci spotiebitele na dany produkt
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a mize velice rychle reagovat na danou situaci. OSobni prodej je vSak velice finan¢né
nakladny a velikost plisobeni je znacné omezend. Dalsi nevyhodou je moZzné poskozeni
dobrého jména firmy pokud prodejce béhem tohoto setkdni se zdkaznikem d€la chybné

a mylné kroky (Foret, 2008, s. 275).

Kotler a Keller (2007, s. 664) principy osobniho prodeje spojuji so Sesti hlavnich kroki pro

ucinny prodejni proces. Tyto kroky jsou znazorn€y v nasledujicim Obr. 4 takto:

Obr.3 Hlavni kroky principi osobniho prodeje

vyhledavani
potencialnich predbéiné
zakaznikl a osloveni
jejich kvalifikace

prezentace a

osloveni
demonstrace

prekonani
namitek

nasledné kroky uzavreni
a udrZovani obchodu

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 664

3.5 Online komunikace

Dnes velmi vyuzivany nastroj komunikace, ktery zvySuje rychlost komunikovani

se zakaznikem a téz dokaze Setfit finan¢ni prostfedky podniku.
3.5.1 Marketing na internetu

Internet pfinesl zménu do marketingu. Marketingovy pfistup musi byt komplexni,
aby jednotlivé aktivity neztracely smysl. Internetovy marketing se neustale méni

a to predevsim kviili novym technologickym moznostem. (Janouch, 2010, s. 19)

Mezi rozhodovéni patii cile, plany, odpovédnost ale také poznani zdkaznika aby firma

mohla délat dalsi kroky. Déle navazuje pridéleni finan¢nich, lidskych, technologickych
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nebo jinych zdroja, které jsou nasledovany realizaci prostfedi, jako jsou WWW stranky,
diskuzni fora, socialni sité atd. pomoci nastroji reklamy, podpory prodeje atd. Diky méieni
a monitorovani dat mizeme informace analyzovat a nasledné procesy zlepSovat. Pro
uspésny internetovy marketing je tfeba zaradit SEO optimalizace pro vyhledavace, spravu
PPC reklamnich kampani, bannerovou reklamu nebo videa. Uspéchu a dobré navstévnosti

podnik dosahne diky spravné optimalizaci a reklamy na internetu. (Prokop)

Mezi nastroje internetového marketingu lze zaradit webovou prezentaci, SEO neboli
optimalizaci pro vyhledavace, link building, PCC reklamni systémy, E-mail marketing,

online hry a aplikace, microsite a analyzy navstévnosti. (Novotny, 2012)
3.5.2 E-mailing

Frey (2005, s. 34-35) ve své knize uvadi ze: Cilové skupiny, které jsou peclivé vybrany je
mozné e-mailem zasahnout a zarovei uSetiit naklady na komunikaci. JelikoZ jsou uzivatelé
znechuceni spamem, lze dnes vyuzit funkci ,opt-in“, ktera zasila e-maily pouze
registrovanym uzivatelim, nebo funkci ,,permission, ktera zasila e-maily, pouze pokud

S tim uzivatel souhlasi.
3.5.3 Webova prezentace

Dnes jeden z nezbytnych pozadavkt zakaznika, kde podnik o sobé podava své zakladni
informace rychle a ptehledné v podobé toho jaky ma sortiment, prezentuje své vyrobky

¢i sluzby, udava informace o sidle a kontakty jako je telefonni ¢islo ¢i e-mailova adresa.

Webova prezentace muze zakaznikovi pomoci se rozhodnout pii volb¢, od kterého vyrobce
st dany produkt necha vyrobit proto by méla byt jeji struktura jednoducha, pochopitelna,

ptehledna, piijemna pro o€i potencialniho i stalého zakaznika.

Krug (2006, s. 19) tika: ,,Nenut'te uzivatele premyslet* a také ,,zbavte se poloviny slov na

kazdé strance a potom jesté poloviny z toho co zbylo®.

Dale Krug (2006, s. 20-25) uvadi ze: ,,Uzivatel, ktery se na webové stranky podiva, je musi
byt schopen spravné pouzit bez premysleni a také musi pii navstévé poznat, k cemu

webové stranky slouzi®.
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K pfemysleni uZivatele nuti rzné marketingové vyrazy, firemni terminologie, odborné
vyrazy nebo také piekraslené vyrazy, dalsi otazniky mohou také vyvolat odkazy a tlaitka
u kterych uzivatel nevi, zda na n¢ jde klepnout ¢i nikoli. A¢koli se to nezda, tyto ¢innosti
uzivatele ovliviiuji v tom, aby z webu odchazel bud’ spokojeny, nebo bez cile za kterym na

webové stranky ptivodné vstoupil.

Pokud maji byt webové stranky efektivnim nastrojem komunikace je nutno podle Kruga
(2006, s. 28-32) akceptovat tyto pravdy:

e Stranky uzivatel necte, ale pouze prohlizi, jelikoz ma obvykle naspéch. Vi,
Ze nepottebuje Cist vse. A také je zvykly si urCité pasaze vybirat.

e Uzivatel neprovadi optimalni vybéry, ale déld kompromisy v podobé prvni
rozumné volby, kterd by mohla vést pifimo k cili.

e Uzivatel nebadd nad tim, jak véci funguji, jednoduse to ,,n¢jak udéla“ a to diky
tomu, ze si vétSinou nepteCte spravny zpusob, jak se k cili dostat, ale vymysli si

svij vlastni, ktery ho k cili také dovede.

3.6 Sponzoring

1%

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy V platném znéni uvadi: ,,Sponzorovanim se
rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani
sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnickd nebo fyzicka osoba,

ktera takovy pfispévek k tomuto ucelu poskytne.* (Havit, 1998-2015)
Sponzorstvi v ramci strategie podniku:

Dobrocinnost je v soucasné dobé& prospésna pro dobré vnimani vetejnosti o organizaci
a také prospéSnd pro samotnou organizaci, které tak mohou lépe plnit své spoleenské
poslani. Sponzorstvi je vnimano jako prosttedek ke zlepSeni vyhlidek na zisk
a konkurenceschopnost obchodnich spole¢nosti. Tyto vyhlidky do zna¢né miry kolisaji

dle toho, jak stoupa nebo klesa jejich prestiz. (Caywood, 2003, s. 161)

Caywood (2003, s. 446) ve své publikaci uvadi o sponzorstvi sportovnich akci,
ze ,,Vyhodou sponzorstvi ndzvu akce jsou mimofadné piinosy ve smyslu generovani

povédomi o firmé/znacce produktu. Pokazdé, kdy je akce zminéna — béhem jejiho
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televizniho pfenosu, ve veCernich zpravach, v novinach nebo tieba fanousky v podnikové

kantyné — zmini se automaticky sponzor akce apod.

Sponzorujici firma si obvykle s organizatorem akce dohodne i dal§i vyhody. VétSinou se
jednd o umisténi loga firmy na misté konani akce; pokud ma akce byt vysilana,
tak v mistech, které zabiraji kamery, ¢asto pfimo a vlastnim hfisti ¢i hraci plose. K dalsim
moznostem patii odvysilani reklamnich spotti béhem televizniho vysilani akce, distribuce
vyrobkt firmy (nebo poukazek na vyrobky) pfimo na akci, ziskani volnych vstupenek

na akci, pozvanka a vecirek VIP potadany v ramci akce apod.*
3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou nastrojem marketingové komunikace, které jsou podle Foreta
(2008, s. 268-269) tazené do podpory prodeje diky tomu Ze jsou iniciatorem zakaznikova
nakupu a také mohou tvofit pifidanou hodnotu pro zakaznika diky reklamnim darkovym
predmétiim. Pro podnik je dulezité na vystavach a veletrzich dodrzovat svoji podnikovou
identitu. Dtlezitym poznatkem je Ze zde mezi sebou komunikuji zékaznici
1 konkurenti, ktefi zde analyzuji konkuren¢ni nabidky ¢i se domlouvaji na piipadné

spolupraci.

Pro potteby bakalaiské prace je dilezité zminit viceoborové veletrhy a vystavy o kterych
se ve své publikaci zminuje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 137), tyto viceoborové
veletrhy a vystavy jsou déale déleny na horizontalni, ,.kdy jedno primyslové odvétvi
prezentuje své produkty k vyuziti v riznych jinych odvétvich® a na vertikélni, ,,kdy rizna
prumyslova odvétvi prezentuji své produkty cilovym skupindm ze stejného odvétvi

(Stavebni veletrhy Brno).*
3.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Pro podnik je diilezité se soustiedit v marketingové komunikaci a nové trendy, které jsou
vyuzivany a snazit se o zapojeni do téchto ¢innosti. Diky vénovani se novym trendim
marketingové komunikace se stava pro podnik jednodussi dostat se do povédomi,

nebo ziskat nového zakaznika.
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3.8.1 Socialni média

Socialni média, jinak feCeno online média jsou média, jejichz obsah je tvofen a sdilen
uzivateli. Jejich obsah se neustale méni a objevuji se stale nové funkce. Reklama ma stale
velky vliv na zdkaznika a ma za cil upoutat jeho pozornost, ale diky stale vétsi oblibé
socialnich médii je pro podnik dilezité se do téchto aktivit zapojit. Zakaznik si zde mize

ovétit pravdivost reklamy diky sdilenym nédzortim na dany produkt (Janouch, 2010, s. 210).

SMM (social media monitoring) neboli monitoring socidlnich siti nariista na oblibé a stava
se nezbytnym nastrojem pro zjisténi co si klienti a ostatni o spole¢nosti mysli. A internetu
je mozné najit mnoho nastrojii, které¢ sleduji co se na socidlnich sitich zrovna déje,
monitoruji pfispévky uzivatell, komentafe, ¢lanky nebo diskuzni fora. Hledaji takové
fraze, ktery chceme sledovat, a dokazi vyhodnotit, zda je obsah kladny, neutralni, nebo
zaporny. Podnik dale tyto data muze vyuZzit pro vySs$i GspéSnost v public relations,

pro zlepseni fungovani podniku, pro analyzu konkurence a dalsi. (Martinek, 2012)

Pro potieby bakalafské prace je nutné zminit informace o tom, jak komunikovat

prostfednictvim sité¢ Facebook a Twitter.

Twitter - podle Viktora Janoucha (2010, s. 257-259) je: ,,nejmensim z velkych, pokud
bereme vSechna socidlni média dohromady. AvSak Twitter je mikroblog a mezi blogy
nema konkurenci.“, dale také tika, Ze na Twitteru je mozné komunikovat pomoci webové
aplikace ale je také moZno tweety posilat pomoci SMS zprav a dalSich externich aplikaci.
Dnes je Twitter pouziva pro psani zprav, spamy, propagaci sama sebe, ,,bezcenné blaboly*,

konverzace a predavané tweety.

Pro podnik, ktery komunikuje ptes Twitter je dulezité se drzet tématu, ktery se od podniku
o¢ekava. Podnik zde mize komunikovat se zdkazniky, upozoriiovat je na to co pfijde a ptat

se na jejich nazory, které se tykaji daného produktu.

O Facebooku Janouch (2010, s. 241-251) pise jako o: ,,socialni siti, jejimz cilem je mit

pratele, u firem to jsou pak fanousci, se kterymi sdilime jakékoliv informace*.

Pro GspéSnost na této siti je pro marketéry dilezitd funkce ptatelé¢ pratel, a dale je téz
dalezity pocet fanousku C¢i pratel. Rychlym zplsobem jak =ziskat fanousky je

prostiednictvim placené reklamy, ale 1 tak se dale podnik musi snazit o udrzeni fanouskd.
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Diky zvySujicimu se poctu fanouskd podnik ziskava kvalitnéjsi informace o produktech,
sluzbach nebo samotné firmé. Ne automaticky se ale fanouSek stane zdkaznikem.
Za uspéch na této siti je povazovana jiz komunikace, nazory, prani a pozadavky uzivatela.
Facebook poméha podniku komunikovat s uzivateli s rychlou zpétnou vazbou, coz buduje
lepsi vztahy. Také pomahd ve zvySeni navStévnosti na www strankdch, blozich ¢i

diskuznich forech (Janouch, 2010, s. 241-251).

Nazory se zde $ifi velmi rychle at’ jsou tyto nazory pozitivni ¢i negativni, a tim vznika
9

1jisté nebezpeci pro podnik.

Podniky na Facebooku nevystupuji pod profily, ale maji své stranky. Tyto stranky jsou

zamé&feny na znacky, produkty nebo firmy.

Reklama zde ma vyhodu a to takovou, Ze je schopna ptfesn¢ zacilit potencialniho fanouska.
Reklama cili pomoci demografickych udajii, nebo pomoci klicovych slov, které jsou

spojovany s ur¢itymi zajmy.
3.9  Graficky manual

Graficky manudl je jednou z Casti podnikové identity a vznikd za Ucelem dodrZovéni
urcitych pravidel vSemi zaméstnanci. Tvoifi ucelenou vizualni prezentaci podniku, kterou
se nasledné tidi vSichni zaméstnanci. Graficky manudl podniky maji nejéastéji v tisténé

i elektronické podobé. (Adaptic, 2005-2015)

Kazdy podnik si polozky grafického manualu stanovi dle svych potfeb, vSak
nejvyznamnéjSimi polozkami, které je dilezité v grafickém manudlu vymezit je naptiklad
urceni na jakych podkladech, v jakych barvach lze a nelze logo pouzivat, definovani barev
v riuznych forméatech (CMYK, RGB, RAL), definovani pisma, oznafeni provozoven,
graficky ndvrh webovych stranek, graficky navrh vizitek, letdkd, dopist ¢i obalek a dalsi.
(Ticha a Stavik, 2007-2015)
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3.10 SWOT analyza

Podle anglického zdroje je SWOT analyza velmi dileZitou poloZkou pro porozuméni
a tvofeni rozhodnuti pro rtizné situace v podniku a organizaci. SWOT je spojenim slov
Strenghts (siln¢), Weaknesses (slabé), Opportunities (pfilezitosti), Treats (hrozby).
Vytvoteni SWOT analyzy je velmi dobré pro urceni jakou vyuzivad podnik strategii,
zjisténi soucasné situaci podniku na trhu, nebo zjiSténi jakym smérem podnik jde.

(Chapman, 2015)

SWOT analyza analyzuje vnéjSi prostiedi podniku, ve kterém se nachazi pftilezitosti
a hrozby, a také analyzuje vnitini prostfedi podniku, které se sklada ze silnych a slabych

stranek.

Vnéjsi prostiedni nemize podnik ovlivnit a musi respektovat jejich plisobeni v celém
prubéhu podnikéani. Mezi prvky vnéjsiho prostiedi 1ze podle Janeckové a Vastikové (2000,
S. 74-75) zaradit napiiklad ekonomické, politické, legislativni, demografické, kulturni,
socialni, technologické a dale také ekologické prostfedi. Tyto prvky tvoii takzvané
makroekonomické prostfedi pro podnik. Je nutno také zminit blizké okoli podniku,

do kterého patii konkurence, zakaznici a v neposledni fad¢ dodavatelé.

Je nutné také pro potieby bakalafské prace zminit ¢im se vyznacuje analyza vnitiniho
prostfedi neboli silnych a slabych stranek podniku. Tyto pojmy definuje Janeckova
a Vastikova (2000, s. 78-80) tak, Ze podnik sdm posoudi jaky faktor je pro d&j dobry (silna
stranka) a co Spatny (slabd stranka). Zde se analyzuje pozice na trhu, konkurence,
zékaznici, dodavatelé, personal, existence komunika¢niho systému, technika a technologie,
financovani podniku, dale také z oblasti marketingu samotny produkt, cenu, distribuci,

komunikacni mix a materidlni prostfedi podniku.
3.11 Marketingovy prizkum

Nejdiive je nutné definovat rozdil mezi terminem vyzkum a prizkum.

Vyzkumem se mysli ,,néco komplexniho, viceslozkového, ¢asto dlouhodobého, se zavéry,
které se daji zobecnit do urcité teorie apod.“, kdezto prizkum je néco jednordzového,

kratkodobého co tesi jen Castecny problém. (Bacuvcik, 2010)
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Podle Foreta (2008, s. 94), Kotlera a Kellera (2007, s. 142-153) lze vyjadfit proces

probihani marketingového prizkumu v nasledujicich krocich takto:

e UrCeni problému, ktery bude sledovan a cilq,

e Vvybér souboru, ktery bude zkouman, volba metody prizkumu, zdroje dat, néstroje
prazkumu,

e Mm¢éfeni a shromazdéni informaci,

e analyza informaci statistickym zpracovanim, agregaci zjiSténych poznatkd,

e prezentace zaveru,

e rozhodovani a realiza¢ni doporuceni.

Dale je nutné pro potieby bakalarské prace definovat rozdil mezi kvalitativnim a

kvantitativnim prizkumem. Tento rozdil definuje Foret (2012, s. 13) takto:

»~Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i, méné nékladny a hlavné méné
naro¢ny na realizaci. M4 ale vyznamna omezeni, protoZe soubor respondentd je velmi
maly a nereprezentativni. Jeho vysledky neni mozné zobecnit na celou populaci. Tento
vyzkum je velice vhodny pro prvni sezndmeni s problematikou, piipadné jako nasledné

prohloubeni poznatki kvantitativniho vyzkumu.*

3.11.1 Dotazovani

Kontaktovani respondentt miize byt prostfednictvim posty, telefonu, osobé nebo on-line,
které je jednoduché a zaroven levné, a také v posledni dobé vyrazné stouplo na oblibé.

(Kotler a Keller, 2007, s. 149)
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3.12 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoretickd cast bakalafské prace vysvétluje marketingové pojmy, které jsou dale
v praktické casti bakalafské prace vyuzity v praxi. VsSechny vysvétlené pojmy jsou

popisovany za pomoci vyuziti odborné literatury.

V teoretické ¢asti je objasnéno prostredi, ve kterém podnik realizuje svou Cinnost, toto
prostiedi je rozdéleno na mikroprostiedi a makroprostiedi. Dale se teoretickd Cast zabyva
marketingovym mixem, ktery vysvétluje pojmy jako produkt, cena, distribuce a propagace
a komunika¢nim mixem, jenZz se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations,

osobniho prodeje a direct marketingu.

Je dulezité se také vénovat pojmim jako je online komunikace, u které je podstatné pro
potieby bakalaiské prace definovat pojmy jako e-mailing, webova prezentace a dale také
socialni média, ktera jsou novymi trendy v marketingové komunikaci. Sponzoring,
veletrhy a vystavy a graficky manual jsou dalsimi polozkami, které jsou v teoretické Casti

popsany za pouziti odborné literatury.

Teoreticka Cast bakalatské prace dale vysvétluje pojem SWOT analyza a jeho hlavni
slozky, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Posledni slozkou,
na kterou je teoreticka Cast bakalaiské prace zaméfena je dotaznikovy prizkum, diky

vytvofeni dotaznikového Setfeni v ¢asti praktické.
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4 Prakticka Cast

Prakticka c¢ast bakalatské prace je zpracovavana pro konkrétni podnikatelsky subjekt
Interiéry Soukup. V ramci praktické Casti se bakalafskd prace zaméiuje na deskripci
soucasného stavu marketingovych aktivit podniku Interiéry Soukup a jejich analyzy
scilem navrzeni vhodnych a zejména realizovatelnych opatieni vedoucich k redukci
nakladt vynalozenych na marketingovou komunikaci a k vy$simu povédomi o podniku na

lokalnim trhu.

4.1 Charakteristika podniku Interiéry Soukup

Podnik Interiéry Soukup je zaméfen na vyrobu truhlafskych interiérovych a exteriérovych

vyrobkd, jak typizovanych, tak ur€enych pfimo na miru danému prostoru.

Pro vyrobu svych truhlaiskych produktti vyuziva kvalitni a moderni materidly, ¢imz se
odliSuje od konkurence. Pouziva materialy jako je masiv, laminatové desky, kov, ptirodni
aumely kamen, ktery se nazyva GetaCore. Z masivniho dieva pievazné vyrabi zidle,
postele, dvefe a oblozky, komody, schodist¢ nebo dvirka kuchyiiskych linek.
Z laminatovych desek pak kuchynské linky, vestavéné i samostatné stojici skiin€, postele

nebo naptiklad obyvaci stény.

Pro své zakazniky nabizi rozsitujici sluzby, spocivajici v ptipravé individudlnich navrht
feSeni tvofenych na miru daného prostoru.

Segmentem trhu podniku Interiéry Soukup jsou zékaznici, kteti hledaji kvalitni nabytek
urceny na miru do jejich rodinnych doma, byt ¢i chat, ale také zakaznici ktefi mayji

v umyslu pofizeni typizo