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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva SWOT analyzou soucasné situace firmy Drievotvar
druzstvo a jejimi marketingovymi komunikacemi. Teoretickd Cast se zamcétuje
na vymezeni pojmi tykajicich se marketingového strategického planovani, SWOT
analyzy, marketingovych komunikaci a komunika¢niho mixu. Jsou zde definovany
1 pracovni hypotézy prace. Prakticka ¢ast prace obsahuje SWOT analyzu firmy Dievotvar
druzstvo a analyzu marketingovych komunikaci. Na konci prace je uvedena verifikace

hypotéz a navrhy na zlepSeni situace firmy a doporucent.

Kli¢ova slova: SWOT analyza, marketingové komunikace, komunikaéni mix, Dfevotvar

druZstvo, nabytek

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the SWOT analysis of the current situation in the company
Dfevotvar druzstvo a its marketing communications. Teoretical part focuses on a concept
definition dealing with marketing strategy planning, SWOT analysis, marketing
communications and promotional mix. Hypothesis are also included. Practical part
contains SWOT analysis of the company - Dievotvar druzstvo and the analysis
of marketing communications. There are hypothesis verification, suggestions and

recommendation at the end of the thesis.

Keywords: SWOT analysis, marketing communications, promotional mix, Dfevotvar

druzstvo, furniture



A goal is a dream with a deadline.

Harvey Mackay

De¢kuji Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za odborné vedeni mé bakalaiské prace, jeji cenné

rady, ochotu a cas, ktery mi vénovala.

M¢ podekovani patii téz pani Nadé Duskové z firmy Dievotvar druzstvo za otevienost
a ochotu v poskytovani informaci a panu Ing. Petru Hortlikovi za rady a ¢as, ktery mé praci

vénoval.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.

Ve ZIing 3. kvétna 2011

Martina Duskova



OBSAH

UVOD .., 9
I TEORETICKA CAST ...ttt 11
1  MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI .......ccocooovviiiiiiiicern, 12
11 FAZE PLANOVANI ....ooitiiii ittt ettt e et e e e ettt e e e e ettt e e e e e nabe e e e e enaeeeeaans 12
1.2 FAZE REALIZACE ...ccciiuiiie e e it e ettt eeeittee e e e ette e e e s aatta e e e e asteaeessassteeesanbeeeesssrnneesans 13
1.3 FAZE KONTROLY ..oiiiiitiiieeiiiteeeeiittteeesestteeeesstaeseesassseessasssessessassaeeesansseseessnssseeesans 13

2 SWOT ANALYZA ...ooooiiieeeeeeeeee ettt 14
2.1 SR 0] 2 | EEPRR 14
2.2 DEFINICE ..ottt et e e ettt e e e et e e e e e e bt e e e e e eabee e e e sbtaeeeeannbeeeeeansens 14
2.3 SWOT MATICE. .. uttiei ettt ettt ettt e ettt e e s et e e e e et e e e e s bt eeeesaabteeeeeaabeeeessnbreeeenan 15
2.3 1 TYPY SHAIEGIE ...c.eiiiicieeiieee e 16

2.4 ANALYZA S-W A O-T ottt et e e e 16
2.4.1  ANALYZA S-W oo 16
2411 VNIINT VIIVY .ttt 17

2.4.2  ANAIYZA O-T .ot 17

3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE ... ooeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e eeseseseseeen, 19
3.1 DELENI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACT ....vvviiiiiiiicc e 19
3.2 MARKETINGOVY MIX ..eiiiiiutieeeiiitreeeeiaureeesaisteeeesiassseeesanssesesssssssssssasssssessnssssesssnsens 21
3.3 KOMUNIKACNI MIX ©.utviiiiiiiiiee e e iieee e e s etiiee e e eetbeee e s staeeeesanbteeeesssbseseesassaseessnsseseessnsens 21
3.3 1 REKIAMA....ciii e 22

KT A oo To [0 To] W o (0o (-] = SO USRSN 22

3.3.3  OSODNT PIrOAE] ...vevveviiiiiiiiieiiee ettt 23

3.3.4  DireCt Marketing........ccoecveiiiiie et 23

3.3.5  Public relations (PR) .......cooiiiiiiiiiiesieeee e 24

3.3.6  SPONZOTING ...viivieitieie ettt ettt et re e st e e b e s reesreenesraenreeneean 25

3.3.7  VYStavy @ VEICIINY ....ooviiiiiiccsc e 26

4 MARKETINGOVY VYZKUM ......ooooviiiiiiieeeirseseessesesesessses s 27
4.1 ZAKLADNI KROKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ...uvviieiieeiiiiiiiiieeeeeeessssinssvneeeeens 27
4.2 DOTAZOVANI ..o et e e e e e e s eaarraes 27

5  CILE AHYPOTEZY PRACE .........cccooviiiiiiieeeeeeeeeeeeeeveneee s 28
HPRAKTICKA CAST ..ottt 29
6  DREVOTVARDRUZSTVO ........ccocoiiiiiiiiseeeeeeeeeeeees s ssessss s 30
6.1 HISTORIE FIRMY DREVOTVAR DRUZSTVO ..vtvvieeeieeeiiiiiiireeeeeeessssisirnreeseesssssssssnens 30
6.2 CHARAKTERISTIKA FIRMY, PREDMET CINNOSTL....uvvviiiiieeeisiiirereeireeessssssssssseneseees 31
6.3 SORTIMENT FIRMY .iiiiittiieeiitteeeeeiteeeessitseeessasseeesaassasessssseseesassesssssssssesssasseseesans 31
6.3.1  Nabytkovy program ALBA........cccooiiiiiiiiiiieiee e 31

6.3.2  Nabytkovy program ENTRE..........cccociiiiiiii e 33

6.3.3  Nabytkovy program PORTE ...........ccccccoiiiiiiiiiicee e 34
6.3.3.1 PORTE hotelovy POKOJ....c.ceiiieiiiiiieiie e 34

R T S @ 107 1 1<) o) 35

6.4 ORGANIZACNT STRUKTURA FIRMY ..vveiiiiirieeesiiteeeeeetreeeessiaseeeessnsseesssssseseessssssessns 36

7  SWOT ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY DREVOTVAR



DRUZSTV O ....coceoeeeeeeeeeeeeeeee oo e et e et et e e e e e et et e et s et et e e e e et et e e e e eres e e ee s e, 38

7.1 ANALYZA S-W oottt e e e e e e e et e e e e an e e e e nnnees 38
7.2 F N NN 547Ny @ ISP 43
7.3 SHRNUTI SWOT ANALYZY ..utviieiiiiiee e ittt e e siitee e e e stae e e s snitae e e sssaee e s annnneaessnnnneeeens 45
7.3. 1 NAVIRY TESENT c.vviiiiiiiiiie e 45

8  ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI FIRMY
DREVOTVAR DRUZSTVO ..., 47
8.1 CILOVA SKUPINA FIRMY ...cccitviieeeiitireeeiitteeeesatteeesasssesesssssseseesassessssssssseessnsssseesans 47
8.2 ZPUSOBY A FORMY KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY ....ccovvvieiiiiiieeeeiieeeeeeeireeeeeeinneeans 48
8.3 REKLAMA ...ttt e e e e e s e et e e e e e e e e s s ettt e e e e e aeeesssnanrbbeeeeaeeaesaanns 48
8.3.1  TiSKOVA TEKIAMA .. .uvvveiiiiii ittt 49
8.3.1.1 Hodnoceni tiskoveé reklamy .........cccoeviiiiiiiiiiiie i 51
8.3.2  VenKkovni reKlama .......ccoviiiiiiiiiiiiiiie ettt 52
8.3.2.1 Hodnoceni venkovni reklamy ..........cccccooviiiiiiiiiniiii e, 52
8.4 PODPORA PRODEIE ....veiuviitieiteitieitieiteetesseesteestesssesseessesssssteesessssssesstesnsessesssesnsesns 53
8.4.1  Prodejni @KCe......cceeiiiiiiieiiieiie s 53
8.4.1.1 Hodnoceni prodejnich aKCi......coiverviiriieiieie e se e 54
8.4.2  Mimotadné nabidky, financni pobidky .........cccoeviiiiiiiiiiiii e, 54
8.4.2.1 Hodnoceni Mimotradnych nabidek...........ccccoeriiiniiniiniiiniiieeee, 56
8.5 DIRECT MARKETING .11tttttiieeeiiiittitreeeeeeessisitttsseeesesssssssstsseseseesssssssssssssessesssssnsssssens 56
8.5.1  Katalogovy Prode] .....c.civeiiiiiiiiiiiiieiiesie e 56
8.5.1.1 Hodnoceni Katalogil ..........cceroveeiiriiiiiiiiiecse e 57
RS A B T 1721 o Y- ¥/ S 58
8.6 PUBLIC RELATIONS ... .cutttiiiteieeesiiiittteeeeeeeeesssststareseeasesssssnttbsseeesasesssnssssrssesesesssnanns 58
8.6.1 PR ¢lanky v tematicky zaméfenych médiich ..........c.ooovriiiiiiiiiiiiiinn, 58
8.6.1.1 Hodnoceni PR CIANKT ....covviiiiiiiiiiiiiiie e 58
8.7 SPONZORING ...eeiitttieeeiitteeeeeettee e e e ebte e e e setb e e e e s abaeeeeeeabaeeeesabaseesasbteeesasbeeeesaseeeeenns 59
8.8 VYSTAVY A VELETRHY ..eeeeeiiiiiiiitiieeee e e s e eiittbee e e e e e e s s e sttbsaeeeeeeesssennstbseeeeeesssssnnnsssens 60
8.8.1  Hodnoceni vystav a Veletrhil..........coooviieiieiiiiiescsseeeeee s 62
8.9 SILNE A SLABE STRANKY MK FIRMY .....cuviiiiiiiiiieiciiiie ettt enaee e 63
9 VERIFIKACE HYPOTEZ ...ttt ettt ettt enenenenes 64
10 NAVRHY A DOPORUCENI ........c.ooiiiiiiiiiiee et 65
10.1  SOUCASNA SITUACE FIRMY ...uviieiiiutieeeiitreeeeaiseeeesaisseesessssssessasssesessssssssesssseseesans 65
10.2  MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....uvviiiiiittieeeiiiieeeesitieeeesstseeeesssseeessssseeeessnsseseesns 65
Y 27N ) 2 ST 67
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......oooiiiiiieeeeeeeee et nsses s 69
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......ooovoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeens 71
SEZNAM OBRAZKU ...ttt eeee s 72
SEZNAM TABULEK ...ttt et s s e e s s bbb e e e e e s e e s s eans 73
SEZNAM PRILOH.............cooiiiiiiiiieeeeees ettt sttt 74

PRILOHA P V: UKAZKA KATALOGU FIRMY ..o, 80



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOD

Tématem mé bakalaiské prace je SWOT analyza souCasné situace firmy a jejich
marketingovych komunikaci. Pro tuto praci jsem si vybrala firmu Dievotvar druzstvo
z Jablonného nad Orlici v podhlifi Orlickych hor, odkud pochazim. Firma vyrdbi
a prodava nabytek a kuchynské dievéné nacini a ma vice nez padesatiletou historii.
Kromé Ceské republiky vyvazi Dievotvar druZstvo své vyrobky piedev§im do zemi
zépadni Evropy. Pro tuto firmu jsem se rozhodla z né¢kolika davodi. V prvni fadé
prostiedi firmy celkem dobfe zndm a nebude zde problém s pfistupem ke konkrétnim
informacim k tomuto tématu. Také vedeni firmy projevilo ochotu se mnou na této praci
spolupracovat a poskytnout mi veskeré potiebné informace. Druhym divodem je fakt,
ze jsem o této firm¢ psala svou roc¢nikovou praci v prvnim roc¢niku. Jednalo se
o marketingové komunikace firmy, t¢éma mé zaujalo, proto bych rada na tuto praci

¢astecné navazala.

Teoreticka ¢ast prace bude vénovana resersi odborné literatury a elektronickych zdroj,
které se tykaji vypracovani SWOT analyzy v malych podnicich, rozdéleni analyzy
na dvé ¢asti — analyzy silnych a slabych stranek a analyzu ptilezitosti a hrozeb. Déle se
teoretickd Cast zabyva charakteristikou vnitintho a wvnéj§itho prostfedi firmy
a marketingovych komunikaci firem. V zavéru teoretické cCasti budou stanoveny

hypotézy a cile prace.

SWOT analyza soucasné situace firmy bude provedena pomoci dotaznikového Setfeni
mezi zaméstnanci firmy doplnéného o rozhovory s vy$§im a stfednim managementem.
Prakticka ¢ast prace bude dale obsahovat hodnoceni dotaznikového Setieni a rozhovord.
Z téchto vysledkl poté ur¢im silné a slabé stranky, z rozhovorli nasledné 1 prilezitosti

a hrozby.

Druhé polovina praktické ¢asti se bude zabyvat analyzou soucasti komunika¢niho mixu
firmy. Ve firmé Drevotvar druzstvo chybi marketingové oddéleni, a proto se
0 marketingové a propagani zalezitosti, stejné jako v mnoha jinych spole¢nostech,
stard obchodni oddé€leni firmy. Propagace je ve firmé zvelké Casti povazovana

za zbytecnou investici.
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V této bakalafské praci se chei zaméftit na komunikacni mix Dievotvaru s pfihlédnutim
ke vhodnosti pro cilovou skupinu, efektivity umisténi a rozpoctu, ktery je na propagaci

vymezen.
Na konec praktické ¢asti verifikuji pracovni hypotézy a navrhnu mozna feSeni.

V¢étfim, ze se mi podaii vytvofit kvalitni praci, kterd bude pro m¢ osobné i firmu

pfinosem.
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1 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

,, Planovani je nedilnou soucasti strategickeho rizeni podniku. Je to proces, ktery urcuje
na jedné strané formulovani cilu dosazitelnych v budoucich casovych obdobich
a na strané druhé stanovuje postupy a prostiedky, kterymi bude téchto cilii dosazeno. *
(Soukalova, 2004, str. 59) Marketingové strategické planovani se sklada z nékolika
opakujicich se cykli, které =zahrnuji analyzu, planovani, realizaci a kontrolu

(viz. Obrazek 1). Tyka se ¢innosti v ¢asovém horizontu minimaln¢ tii let.

Planovani

« situacni analyza

« Cile

« strategie

« provadéci program

Realizace Kontrola

v
h A

! zpétna vazba

Obr. 1: Proces marketingového Fizeni (zdroj: Jakubikova, 2008, str. 62)

1.1 Faze planovani
Féze planovani zahrnuje nasledujici procesy:

e Situaéni analyza, SWOT, STEP, portfolio analyzy — BCG, GE;
e formulovani poslani a cilt;
e formulovani hlavniho strategického sméru a dil¢ich strategii;

e sestaveni marketingového planu

Cilem této faze je vytvofit a udrzovat vztah mezi cili, které si podnik stanovil

a strategiemi, které vedou k dosaZeni téchto cilu.

vvvvvv

pojednéva druha kapitola.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.2 Faze realizace

, Realizace znamend soustredéni se podniku na Ccinnosti, které vedou k dosazeni
stanovenych cilii. K plnéni jednotlivych ukolu dochazi prostrednictvim konkrétnich
provadecich planii. Strategie by mély byt rozpracovany do realizacnich akci,

do jednotlivych operativnich dennich cinnosti. “ (Soukalova, 2004, str. 83)

Aby byl proces realizace marketingového planovani uspésny, je dilezité systematicky
pracovat na stanovenych cilech, vyuzivat odborné schopnosti a kvalifikaci lidi, ktefi se
na realizaci podileji, dodrzovat korporatni kulturu a umét marketingovy plan piipadné

ménit v zavislosti na zménach situace.

1.3 Faze kontroly

Posledni fazi marketingového strategického plénovani je kontrola marketingovych
vysledkt firmy. Vyhodnocuje do jaké miry a jakym zpiisobem byly stanovené cile
splnény, piipadné nesplnény. Proces kontroly probiha i po dobu realizace a to v podobé
prabézného sledovani ¢innosti.

Kontrola se provadi pfedevs§im analyzami prodeje, nakladi a ziskovosti. Mezi formy

kontroly patii v neposledni fadé také marketingovy audit.
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2 SWOT ANALYZA

Jak uz bylo uvedeno vyse, SWOT analyza je soucasti marketingového strategického
planovani a patifi do faze planovani. Diky SWOT analyze miizeme definovat silné

a slabé stranky, prilezitosti a hrozby organizace.

2.1 Historie

SWOT analyza (déle jen SWOT) vznikla ve Stanfordu, ve vyzkumném ustavu v ramci
vyzkumu v letech 1960-1970. Cilem vyzkumu bylo zjistit pfi¢inu netspé$ného
firemniho planovéni. Samotnou SWOT analyzu vymyslel Albert Humphrey
(1926 — 2005), ktery projekt a péticlenny tym vyzkumnik vedl. Béhem vyzkumného
projektu byla aplikovana data od 500 nejvyznamnéjSich americkych spole¢nosti
(dle ,Fortune 500, klasifikace 500 nejlepSich spole¢nosti v USA podle hrubého
ptijmu.). Pozdg&ji Humphrey pisobil také jako konzultant u vice nez 100 spoleénosti,
napiiklad v USA, Velké Britanii, Némecku, Norsku, Dansku nebo Mexiku. Albert
Humphrey zemfel 31. fijna 2005.

2.2 Definice

SWOT je typem strategické analyzy stavu podniku ¢i organizace. Je dulezitym
marketingovym krokem ke komplexnimu a kvalitativnimu vyhodnoceni veSkerych
relevantnich strdnek kazdé organizace. Zikladem SWOT analyzy je identifikace
jednotlivych vnitinich a vné&jsich faktort ovlivijicich chod organizace, projektu, firmy
a jejich rozdéleni do ¢tyt kategorii, podle kterych je odvozen i1 ndzev analyzy. Jedna se
0 zkratku anglickych slov — Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. Kritériem
jsou tedy silné stranky (strengths) - co je na firmé dobré, v ¢em firma vynika, vlastnosti
interniho prostiedi pozitivné ovlivilujici dosazeni cile; slabé stranky (weaknesses)
- nedostatky - slabiny, tedy to, ¢im se firma sama ohroZuje, interni vlastnosti negativné
ovliviujici dosazeni cile; prilezitosti (opportunities) -externi podminky pomahajici

dosahnout cile a ohrozeni (threats) - externi podminky ztézujici dosazeni cile.
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,Silné stranky se porovndvaji s prilezitostmi, naopak slabé stranky s hrozbami
a potencidalnim rizikem. Obecné je analyza SWOT povazovana za velmi vyznamny
strategicky nastroj, ktery jde nad ramec marketingu. Vypovida z pohledu rvizeni vztahu
se zakaznikem o tom, co funguje (a co ne) a co se meni na rozhrani mezi nami a nasimi

zakazniky. (Havlicek & Kasik, 2005, str. 79)

Provedenim SWOT analyzy je mozné souhrnné vyhodnotit jak firma funguje, co jsou
jeji hlavni pfednosti a problémy. Vzajemnym ptisobenim faktort silnych a slabych
stranek vuCi prilezitostem a hrozbam tak ziskame nové kvalitativni informace, které
charakterizuji a hodnoti troven jejich vzajemného stietu. SWOT by méla byt soucasti

strategického planovani spolecnosti.

2.3 SWOT matice

Pti SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné a slabé stranky, a faktory
externi neboli pfilezitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory se uspotadaji do tzv. SWOT
matice. Tato matice piedstavuje koncepéni ramec pro systematickou analyzu

a usnadiuje chapani a porovnavani dat. Vystupem matice jsou i 4 typy strategie.

Slabé strianky (W) Silné stranky (S)
[, ... 1, ...
2, ... 2,
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
Ly oo +~HLEDANI* SVYUZITI*
2, ... (prekondni slabé stranky | (vyuZiti silné stranky ve
vyuzitim pfilezitosti) prospéch pfilezitosti)
OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
Ly +VYHYBANI* +~KONFRONTACE*
2, ... {minimalizace slabé (vyuziti silné stranky
stranky a vyhnuti se k odvraceni ohrozeni)
ohrozeni)

Obr. 2: SWOT matice (zdroj: Ticha, I., Hron, J., 2002)
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2.3.1 Typy strategie

e SO strategie se v realném fungovani firem pfili§ nevyskytuje, jedna se
spiSe o zadouci stav kazdého podniku. Zhodnocuje silnymi strankami
podniku ptilezitosti identifikované ve vnéjSim prostiedi.

e WO strategie se zaméfuje na odstranovani slabych stranek a vyuzitim
prilezitosti.

e ST strategie je vyuzitelnd ve chvili, kdy je podnik dostatecné silny
na konfrontaci s ohroZzenim. Pokud ma firma naptiklad dobré pravni
odd¢leni, mize ho vyuzit k vymahani pokut u konkurenti, kteti kopiruji
jeho vyrobky a ohrozuji tak pozici firmy na trhu.

e WT strategie je strategii obrannou. Cilem je odstranit slabé stranky

a eliminovat ohrozeni z vnéjsiho prostiedi.

2.4 Analyza S-W a O-T

SWOT analyzu mtizeme rozd¢lit na dvé ¢asti — analyzu silnych a slabych stranek (S-W)
a analyzu prilezitosti a hrozeb (O-T). Prvni se zaméfuje na interni prostfedi firmy jako
je vykonnost a motivace pracovniki, efektivita procest, logistické procesy a podobné.
V analyze O-T potom posuzujeme pravdépodobnost Uspéchu piileZitosti a jejich
pritazlivost. Stejné¢ tak se posuzuje 1 pravdépodobnost vyskytu hrozeb a jejich

zavaznost.

241 Analyza S-W

Jak jiz bylo napsano vyse, analyza S-W zkouma vnitini vlivy podniku. Tim padem
definuje jeho silné a slabé stranky a zaroven vnitini pfedpoklady pro zhodnoceni
prilezitosti a odvraceni hrozeb wné&jSiho prosttedi. ,,Rozbor by meél poskytnout
dostatecné objektivni informace o silnych, resp. slabych strankdach organizace.
Je Vjejim zajmu, aby byl provaden pravidelné a objektivne. Nejlépe nezavislou,

specializovanou firmou, ktera miuZe vedeni poskytnout objektivni, nezavislé informace.

(Soukalova, 2004, str. 67)

16
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2.4.1.1 Vnitini vlivy

., Vnitini prostredi firmy se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem primo rizeny
a manazery ovlivitovany. “ (Jakubikova, 2008, str. 88) Do vnitiniho prostiedi firmy patii
predev§im zdroje materialové, finan¢ni a lidské. Hlavné organiza¢ni struktura, kvalita
managementu a zaméstnancii, materialni prostiedi firmy a financovani, ale také firemni

kultura, znacka a struktura.

Hlavnimi vlivy, které je tieba pii analyze silnych a slabych stranek urcit, jsou

nasledujici faktory:

e Vyrobni zaFizeni a technologie — kvalita stroji a jejich stafi a opotiebeni,
vybavenost firmy, uZzité technologie, moZznost inovaci, naklady vyroby,
vlastnictvi licenci;

e personalni faktory — lidské zdroje, kvalifikovanost vedeni a zaméstnanci,
fluktuace, motivace a jejich vztah k firm¢, produktivita prace;

e financovani — velikost vlastnich zdrojt, financni situace firmy, likvidita, kapital,
dosazitelnost finan¢nich cild, vztahy s financujici bankou, penézni toky;

e organizace a Tizeni - efektivita organizaéni struktury, schopnosti
managementu, podnikatelské zaméfeni firmy, organizace a rozdéleni prace
a pravomoci, tymové nasazent;

e marketingova sila firmy — uroven propagace, zisk, velikost obratu a vyvoj

Vv Case, trzni podil, kvalita servisu a sluzeb, distribuce, konkurenceschopnost;

e urovei marketingové komunikace. (Soukalova, 2004, str. 67)

2.4.2 Analyza O-T

Analyza prilezitosti a hrozeb zkouma vlivy vnéjsiho prostiedi na chod firmy.

Vymezuji vlivy vnéjsiho prostiedi, které jsou pro podnik vyznamné, jedna se o vlivy:

e politicko-ekonomické,
e legislativni,
e ckonomické,

e demografickeé,

technicko — ekonomické,

ekologicko — ekonomické.
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Mezi vnéj$i vlivy ovliviiyjici firmu patii trendy na trhu, analyza konkurence,
dodavatelé a odbératelé, také politickda a ekonomickd situace statu. Prilezitosti
predstavuji pro budoucnost firmy piiznivé vlivy. Mize to byt napiiklad rozsifeni
pusobnosti do novych odvétvi, ziskani co nejvice novych zadkaznikli nebo vstup
na zahrani¢ni trhy. Hrozby budou naopak pravdépodobné negativné ovliviiovat
fungovani spole¢nosti, mohou vést k ohrozeni prodeje a tim padem i zisku. Hrozbou
muze byt silna konkurence, vysokd urokova mira nebo nevyuziti prilezitosti, apod.
»V pripadeé prileZitosti posuzujeme jejich pravdépodobnost uspéchu a pritazlivost,
V pripadé hrozeb jejich pravdépodobnost vyskytu a zavaznost.“ (Blazkova, 2007, str.
161)
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace se fadi do marketingového mixu, ktery pojednava
o samotném vyrobku, cené¢ vyrobku, komunikace prodeje, k té ¢asti marketingovych
aktivit, které bezprosttedné plisobi na samotné spotiebitele vyrobkl a sluzeb. Hlavnim
cilem marketingové komunikace je sezndmit cilovou skupinu nebo jeji jednotlivé Cleny

s vyrobkem ¢i sluzbou a nasledné¢ je presvédcit, aby si tento vyrobek/sluzbu koupili.

,, Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zdakladni podstate predstavuji vymeénu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace predstavuje Sirsi pojeti

‘

nez pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci."

(Svétlik, 2005, str. 175)

Podle L. Janeckové je marketingovd komunikace souvisly program komunikacnich
metod a materialu, urcenych k prezentaci organizace a jejich produkti budoucim
zdkaznikum. (JaneCkova, 2005, str. 32) Diky témto metodam miize ven komunikovat
takové vlastnosti produktu, které¢ zdkazniky zajimaji, uspokoji jejich potieby a vyrobek

se tak 1épe prodava.

Abychom mohli marketingovou komunikaci povazovat ve firmé¢ za GspéSnou a dobie
fungujici, musi dodrzovat nékteré zasady. Musi byt: oboustranna, vyvéazena a eticka.

(Toman, 2003)

3.1 Déleni marketingovych komunikaci

Existuje hned né&kolik zpisobt déleni marketingovych komunikaci. Délit je mizeme
podle typu médii (druhu komunikace), zamétfeni, podle vyuziti média nebo strategie

pusobeni.

Déleni podle druhu komunikace:
e masova reklama

e osobni
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nadlinkova — ATL (above the line) — zahrnuje reklamu v televizi, v tisku,

v radiu, venkovni reklamu, reklamu na internetu a reklamu v kinech

podlinkova — BTL (below the line) — pfedstavuje direct marketing, podporu

prodeje, sponzoring a ptimy prodej

Déleni podle zaméteni:

Primarni = druhovd — cilem je zvysit celkovou poptavku po urcitém zbozi

bez ohledu na znacku

Selektivni = znackovd — cilem je pfimét kupujiciho, aby dal pfednost urcité

znacce produktu
Institucionalni — vytvoreni pozitivni pfedstavy o instituci v o€ich vetejnosti

Podnikova (B2B, bussines to bussines) — zamétena na podniky a propagaci zbozi

pramyslového charakteru

Zakaznicka (B2C, bussines to customer) — zaméteno na bézné spotiebitele

Déleni podle vyuziti médii:

e Televizni

e Rozhlasova

e Tiskova

e Venkovni (outdoor, bilboardy)
e Internetova

e Piima (vystavy a veletrhy, direct marketing)

Déleni podle strategie ptisobeni:

Push strategy — strategie tlaku — protlaceni produktu distribuc¢ni cestou, blize

k zakaznikovi, patii sem osobni prodej, podpora prodeje

Pull strategy — strategie tahu — osloveni zakaznika a jeho stimulace k poptavce

po vyrobku v obchodg¢; reprezentovana predevsim reklamou

20
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je mozné charakterizovat jako soubor ukoli a opatfeni,
ktera napomahaji uspokojeni pozadavkl zakaznikl tak, aby firma dostala optimalni
cestou svych cili. Marketingové mixy firem podnikajici ve stejném oboru se mohou
zasadné lisit. Cilem rozdilnych marketingovych mixt je ziskani konkurenc¢ni vyhody

na trhu. (Majaro, Zaklady marketingu, 1996)
Je slozen z tzv. 4 P:

e Product (produkt) - veskeré vyrobky a sluzby, které ma spole¢nost ve svém
portfoliu, cokoli, ¢im miize uspokojit potfebu zédkaznika,

e price (cena) — hodnota vyjadiena v penézich, kterou zakaznici za nabizeny
produkt/sluzbu zaplati,

e place (umisténi) uvadi kde a jak se bude produkt prodavat véetné distribu¢nich
cest, zasobovani a dopravy a ¢ini tak produkt zdkaznikiim dostupny

e promotion (propagace, marketingova komunikace) — ¢innosti podniku, diky
kterym se zékaznik o produktu dozvi
U sluzeb jsou tato 4P doplnéna dal§imi tfemi — people (lidé) — zaméstnanci,
zakaznici, vefejnost; process (procesy) a physical evidence (materialni

prostiedi).

3.3 Komunikaé¢ni mix

.,V marketingu existuje pet zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunikacni
(propagacni) mix.* (Svétlik, 2005, str. 176) Komunika¢ni mix zahrnuje nastroje,
které firmy vyuzivaji kprosazeni svych zadmérG na konkrétnim trhu. Cilem
komunika¢niho mixu je dostat produkt (vyrobek nebo sluzbu) do povédomi zdkaznika
a vytvofit v ném pozitivni postoj k produktu a néasledné vyvolat nakupni chovani. Patii

sem:
e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e direct marketing,
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e public relations,

e + sponzoring, veletrhy a vystavy, product placement jako kombinace nékterych

vyse uvedenych.

3.3.1 Reklama

Reklama je nejvyrazn€j$i a nejCastéji vyuzivany nastroj marketingového
komunika¢niho mixu. Jednd se o jakoukoli placenou formu masové prezentace
a podpory myslenek, sluzeb a zbozi. Informuje a presvédcuje prosttednictvim placené¢ho
komunika¢niho média o dané znacce / vyrobku (vyhody, kvality, charakteristika),

¢imz vytvari zakladni predpoklady pro prode;j.

»Mezi hlavni cile reklamy patii kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové
¢i opakované koupé tvorba silné znacky, identifikace a odliseni produktu (znacky)
od podobnych produktii nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo
vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, posileni financni pozice podniku, zvyseni
moznosti distribuce a snizeni ndkladit spojenych s prodejem, ale i motivace viastnich

pracovniku. “ (Svétlik, 2005, str. 190)
Od ostatnich forem propagace se 1isi pfedevsim:

e vefejnou prezentaci,
e komunikacni pronikavosti,
e zesilenou plisobivosti,

e jednoznacnou neosobnosti.

3.3.2 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje (sales promotion — SP) rozumime soubor marketingovych
(motivacnich) néstroji, které slouzi k, vétSinou kratkodobému, podpofeni prodeje
zpravidla spotiebniho zbozi. Do podpory prodeje mizeme zahrnout jakékoli aktivity,
které nepatii do médii masové komunikace. Jsou vytvareny pro dosazeni vétSiho
nebo rychlejsiho ndkupu urcitého produktu (vyrobku, sluzby). Jedna se o kombinaci
reklamy a cenovych opatfeni. Zatimco reklama by méla zédkaznika presvédcit o divodu
koupé€, podpora prodeje je potom konkrétnim motivem Kk nakupu. Podporu vyuzivaji
distributofi, vyrobci, maloobchodnici, velkoobchody i1 organizace, které se orientuji

na tvorbu zisku.
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Existuje Sest zakladnich typt sales promotion. Jsou to vzorky, kupony, prémie (darky),
vyhry (zahrnujici soutéze, hry a loterie), financni pobidky (slevy) a vystavovani

a predvadéni produktti.

Cilem podpory prodeje byva predevsim ziskat nové zakazniky, nebo zékazniky, ktefi
Casto stfidaji znacku, podpofit ndkup vétsiho baleni, odménit stalé zakazniky,
nebo zvysit objem prodeje. Hlavni vyhodou podpory prodeje, oproti klasické reklamé
nebo public relations, je lepSi a snadnéjsi pfima méfitelnost efektivity. Naopak hlavni
minus spociva v tom, ze obvykle stimuluje pouze jednordzovy nakup a neni mozné ji
prilis Casto opakovat u stejného typu zbozi, aby nedoSlo k dojmu, Ze se jedna

o neprodejné zbozi.

RozliSujeme dva typy podpory prodeje — podpora prodeje vyrobcl a podpora prodeje
maloobchodl. Prvni zmiflovand je charakteristickd pro priimysl, casto vyuziva slev
a darkd k produktu s cilem motivovat k nakupu velkého mnozstvi. Do podpory prodeje

maloobchodu pak patii pfedevsim snizovani cen, kupony, soutéze a prémie.

3.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim ndstrojem marketingového mixu v ptipadé
budovani silnych zdkaznickych preferenci. Jednd se o formu osobni komunikace
s jednim nebo vice (potencialnimi) zakazniky. Obsahuje pfimou komunikaci mezi lidmi,
a nakladnéjsi nez normalni obchod, ale miize byt efektivnéjsi. Osobni prodej je také
jednim z nastroji k budovani dlouhodobych vztahti s klienty. Vyvolava specifické
naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciiuji — obchodni zéstupci, obchodni
cestujici.

Tito pracovnici maji tfi funkce: ovliviluji kupujiciho pfi rozhodovani o zakoupeni
vyrobku, zprostfedkovavaji informace o prodavaném zbozi a poskytuji servis, jako je

dodani vyrobku, dopliiujici sluzby spojené s prodejem, Skoleni kupujicich, atd.

3.3.4 Direct marketing

., Direct marketing (primy marketing) je marketingova strategie, ktera uvadi firmu
do primého kontaktu se zdakazniky.” (Wunderman, L., 2004, str. 9) Direct marketing
association (DMA) definuje direct marketing jako interaktivni systém, ktery pouziva
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jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce
V jakémkoli miste.

Jedna se o kontaktovani stalych i potencidlnich zakaznikl s cilem vyvolat okamzitou
méfitelnou reakci. Je zalozen na budovani stalé vazby a dialogu se zékaznikem
a vyuziva piimé komunikace prostfednictvim poStovnich zasilek, katalogt,

telekomunikaci a pfimého predavani propagacnich materiala firmy zakaznikam.
Direct marketing zahrnuje:

e Kkatalogovy prodej,

e direct mail,

e televizni marketing s pfimou odezvou (teleshopping),
e piimy marketing pomoci rozhlasu a tisku,

e clektronické nakupovani,

e telemarketing

Aby mohla byt direct marketingova kampan skute¢né uspesna a efektivni, méla by se
fidit modelem AIDCA. AIDCA je zkratkou anglickych slov vytvarejicich navod
jak potencialniho zakaznika dovézt od prvniho kontaktu s produktem az k jeho koupi.
Jsou to slova: attention, interest, desire, conviction, action. Znamena to, ze zasilka musi
upoutat pozornost, vyvolat zijem a touhu po produktu, musi presvédcit adresata,
ze produkt opravdu pottebuje/chce/musi mit a musi mu ukazat pfimou cestu, jak

produkt ziskat.

Hlavni vyhodou direct marketingu je méfitelnost. Vyhodnocenim konkrétnich kampani
lze ziskat pfesna Cisla o prodeji, objednavkach a odezvé na zasilky. Nevyhodou potom

obtizné zasazeni Siroké vetejnosti.

3.3.5 Public relations (PR)

Public relations — vztahy s vefejnosti jsou jednim z dalSich nastroji marketingu.
Do zna¢né miry ovliviiyji, jak firmu, osobu nebo instituci vnima vefejnost. Je to
socialné¢ komunikacni aktivita, jejimZz prostfednictvim pisobi organizace na vné&jsi

1 vnitini vefejnost. Jejim zamérem je vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy.

Existuje vice nez 500 definic PR, vroce 1978 byla jedna z nich pfijata Institutem

Public Relations - ,, PR cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
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a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.*

(APRA - Co je PR, 2008, [online])

PR lze realizovat n¢kolika zptsoby, naptiklad pomoci tiskovych zprav, poradanim
tiskovych konferenci, dnti otevienych dveti, potom také poradanim akci, které spojuji

zabavu s prezentaci vyrobku, nebo spolec¢nosti a v neposledni fadé i lobbingem.
PR ptisobi v mnoha sférach spolecenského zivota. Podle toho se public relations dé€li na:

e Press relations — prdace s tiskem a médii.

e Government relations — vztahy s viadnimi institucemi.

e Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou.

e Investor relations — vztahy s investory (akciondri a majiteli).

e Community relations — komunikace s blizkym okolim.

e Employee relations — vztahy s vnitrni verejnosti (se zaméstnanci).
e Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi.

e Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami (Svoboda, 2005, str. 27)

Hlavnimi cili public relations jsou pfedev§im: zména image, budovani dobrého jména
a davéryhodnosti, pfekonani nedorozuméni, feSeni krizovych situaci, zlepSeni
zaméstnaneckych vztaht, ale také zavedeni znacky na trh, zvySeni povédomi o znacce

a podobné.

3.3.6 Sponzoring

Sponzoring je typem komunikace, kdy sponzor pomaha firmé&/osobé uskutecnit
projekt finanénimi prostfedky nebo jinym sponzorskym darem. Vyménou za to Se mu
dostava vetejného uznani a publicity. Jde tedy o investici (at’ uz se jedna o penize ¢i jiné
vklady) do aktivit, které¢ nasledn¢ pfinasi komercni vyuziti. Hlavnim cilem je budovani
povédomi o znacce specifikované cilové skupiny. Spojeni znacky s udélosti pfinasi také

zlepSeni image. Sponzoring vychazi z public relations, ale je vniman jako samostatna

forma marketingové komunikace.

Sponzorsk4 kampait ma mnoho spole¢nych znakl s kampani reklamni. Sponzor si musi
ujasnit, koho a jakym zptisobem chce sponzorovat, kde to chce délat a jak dlouho chce
spojit své jméno se sponzorovanym subjektem. Oproti reklamé je takovd kampan
méné ndkladna, na druhou stranu ale i méné efektivni, co se tyce pozornosti. Vice

viditelna je totiZ sponzorovana akce.
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3.3.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy maji specifické postaveni ve vSech formach marketingovych
komunikaci. Jsou kombinaci osobniho prodeje, reklamy, podpory prodeje a public
relations. Vystavy a veletrhy jsou velmi dtlezité pro prumyslovy trh, protoze umoznuji
kontakt mezi dodavateli a odbérateli. Jsou dobré pro budovani a podporu image,
testovani novych vyrobkl, udrzovéani a ziskavani kontaktd na zakazniky, a pfedvedeni

novinek.

Pavlu definuje vystavy a veletrhy takto: ,,Vystavu nebo veletrh charakterizujeme
souhrnne  jako specialni  formu socialni  komunikace (vyuzivané zejména
pro marketingové komunikacni ucely), jez je ohranicena casem a prostorem, je
dislokovana na jedno konkrétni misto, urcend predevsim zdjmové verejnosti, v niz
podstatu sdéleni vyjadruji autentické expondty doprovizené souborem informaci
nejriznéjsich prezentacnich typu. Expondaty jsou na takové akci uspordadané podle
jednotici myslenky, ktera sleduje realizaci urcitého spolecenského cile v ramci

komercniho, Sireji ekonomického, kulturniho ¢i jiného kontextu. “ (Pavli, 2009, str. 14)

, Veletrh je primarné ucinny marketingovy, ale také obchodni ndstroj firem
v konkurencnim prostredi. Proto veletrhy chdpeme jako soucdst komunikacniho trhu.
Pravé ve srovnani s jinou formou komunikace (...) zaznamenaly veletrhy posun
ve vyznamnosti. Jednoznacné to deklaruji pruzkumy mezi vystavovateli a navstévniky,

kteri primarné prichdzi na veletrhy s cilem ziskat kontakty a kontrakty.* (EuroExpo,
2010, [online])

Specifickou, avsak velmi dulezitou, formou vystav a veletrhl jsou veletrhy virtualni.
Nabizeji alternativu firméam, které nechtéji vynakladat stotisicoveé Castky za skutecné
expozice na vystavisti, za ptipravu pied veletrhem a nechtéji vyCerpavat lidské zdroje
pfitomnosti na veletrhu. Prezentace na internetu je stfidma, chybi zde trojrozmérné

vystavisté, naklady na ucast na e-veletrhu jsou tak ve srovnani s tradi¢nimi desetinové.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je specializovana ¢innost vedouci k obstaravani informaci o trhu.
Jedna se o souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marketingové praxe. Zahrnuje
specifikaci problému, shromazd’ovani informaci, analyzu a interpretaci informaci,
které slouzi jako podklad pro marketingové rozhodovani. Ugelem marketingového
vyzkumu byva nutnost porozumét mechanismu trhu a potiebam zékazniki, a feSeni

a zdokonalovani marketingovych rozhodnuti.

4.1 Zakladni kroky marketingového vyzkumu

1. Definovani problému — CO se ma zjistit; jasné a stru¢né stanoveni cile
vyzkumu

2. Plan vyzkumu — JAK bude vyzkum probihat; informacéni zdroje, vyzkumné
postupy, nastroje vyzkumu, metody osloveni apod.

3. Sbér informaci — samotny vyzkum, nejndkladngj$i ¢ast marketingového
vyzkumu

4. Analyza idaju — odvozeni zavéri na zaklad¢ shroméazdénych informaci, Cisla,
grafy, tabulky

5. Prezentace vysledkii, zavéry vyzkumu, doporuceni

4.2 Dotazovani

Dotazovani je nejcastéji vyuzivana forma marketingového vyzkumu. Dotazovani je
mozné provadét ¢tyfmi zpuisoby:
e Osobnim dotazovanim — vyhodou je vysoka ndvratnost, reprezentativnost
a fakt, Ze je moZné zjistit i obsahov¢ narocné informace;
e pisemnym dotazovanim — niz§i navratnosti i spolehlivost vypovédi, vyhodou je
velky pocet odpovédi v kratké dobg;
o telefonickym dotazovanim — tazatelé¢ musi byt specidlné proskoleni, vhodné;si
pro kratké dotazniky s uzavienymi otdzkami;
e clektronickym dotazovanim — umisténi dotaznikd na internetu, zaslani

e-mailem.
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5 CILE AHYPOTEZY PRACE

Cilem bakalaiské prace je u konkrétni firmy (Dfevotvar druzstvo):

— provést dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci firmy s cilem zjistit, co vnimaji
jako silné a slabé stranky firmy,

— na zakladé¢ vysledkt provést SWOT analyzu soucasné situace firmy

— analyzovat prostfedky marketingovych komunikaci (konkrétn¢ komunika¢niho
mixu firmy), které vyuziva

— verifikovat hypotézy a navrhnout feseni problémii
Pro splnéni stanovenych cili byly formulovany hypotézy:

e hl: Dulezitou ptednosti firmy Dievotvar druzstvo je tradice a kvalita vyrobkd.
e h2: Slabou strankou firmy je absence e-shopu.
e h3: Marketingovymi komunikacemi se firma zabyva jen okrajové a
spiSe intuitivné a ma zde tudiz urcité rezervy.
e h4: Z marketingovych komunikaci vyuziva firma ptedev§im prezentace firmy na

vystavach a veletrzich, PR zde zcela chybi.
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II. PRAKTICKA CAST

29
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6 DREVOTVAR DRUZSTVO

1| drevotvar

Jablonné nad Orlici

Obr. 3: Logo firmy

6.1 Historie firmy Dievotvar druzstvo

Firma byla zalozena vroce 1951 drobnymi femeslniky jako druzstvo Dievo
v Jablonném nad Orlici. Do obchodniho rejstiiku bylo druzstvo zapsano v roce 1952.
K 1. 1. 1960 potom doslo ke slouceni druzstva Dievo Jablonné nad Orlici s Lidovym
dfevozpracujicim

druzstvem v Zichlinku u Langkrouna, Lidovym dfevozpracujicim druzstvem Ceska
Tifebova — Parnik, Lidovym dfevozpracujicim druzstvem Brandys nad Orlici
a dodate¢né jesté ¢asti Lidového dievozpracujiciho druzstva DIK Hradec Kralové. Nové

vzniklé druzstvo pfijalo ndzev V.d. Dievotvar Jablonné nad Orlici.

V roce 1990 vzniklo nové vyrobni druzstvo (v.d.), které ma shodny nazev jako
v minulosti. Statutarnim organem se stalo pfedstavenstvo, které je voleno na ¢lenské
schiizi, kde je dale volena kontrolni komise a dalsi organy podle stanov. V roce 2004

byl pak do obchodniho rejsttiku zapsan novy nazev firmy — Dfevotvar druZstvo.

Firma postupné rozSifovala své plsobiSté v okoli hlavniho zavodu, nésledné byly
otevieny podnikové prodejny i v Praze, Hradci Kralové, Ostravé a Brn€. V soucasné

dobé¢ funguji prodejny v Praze, Brné a Ostrave.

30
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6.2 Charakteristika firmy, predmét ¢innosti

Dnes je Dievotvar druzstvo v Jablonném nad Orlici prosperujici firmou,

s cca 180 zaméstnanci, z nichz 23 jsou zaroven majiteli firmy.

Firma vyrabi nabytek a kuchynské dfevéné nacini. Vyroba nabytku je rozdélena
do dvou sekci — nabytek vlastniho designu a nabytek dle specifikace zdkaznika. VétSina,
az 65%, je urCena pro export piredevSim do zapadni Evropy. Co se kuchynského
difevéného nacini tyka, je Dievotvar jednim z nejvétSich vyrobcli v Evropé. Nabizi
Sirokou fadu vlastnich vyrobkt, jako jsou mlynky na koieni, vafecky, obraceCky

a podobné. Dievéné vyrobky jsou vyvazeny do celého svéta.

Nejvétsi provozovna firmy se nachazi v Jablonném nad Orlici. Je rozdélena do dvou
Casti, jedna ¢ast se zabyva vyrobou nabytku a druha vyrobou kuchyiiského nécini
a soustruznych vyrobkl ze dfeva. V dalsi v provozovné v Jamném nad Olrici probiha
vyroba Sirokého sortimentu vatecek a obracecek, v Mladkové potom zahradni domky
a stolovy nabytek. Posledni provozovnou je Horni Cermn4, kde jsou vyrabény zrcadla

pro koupelnovy nébytek.

Difevotvar ma momentalné tfi vlastni prodejny — firemni prodejnu v Jablonném

nad Orlici a Ostravé a Bytova studia Dfevotvar v Brné¢ a Praze.

Dievotvar je drzitelem certifikati ISO 9001 a FSC, které jsou zarukou nasi trvalé snahy

o udrzeni vysoké kvality a vyjadiuji nas kladny vztah k Zivotnimu prostiedi.

6.3 Sortiment firmy

Firma Dtevotvar druzstvo nabizi n¢kolik nabytkovych programi.

6.3.1 Nabytkovy program ALBA

Tento program byl vytvofen z divodu nartstajici popularity bilého nabytku. Bila je
neutrdlni barva, je tedy mozné ji kombinovat s celou fadou jinych, pravé proto poptavka
po bilém nabytku roste. Program ALBA je ndbytek navrzeny ve skandinavském stylu.
Jeho design je, stejné jako u ostatnich nabytkovych programt, praci firemniho
architekta Ing. Jana Sedlacek
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Nabytkovy program ALBA BABY je potom uréeny do détského pokoje jako prvni
nabytek ditéte. Jedna se 0 vyrobky lakované nezavadnym, vodou feditelnym, lakem.

Obr. 4: Nabytkovy program ALBA (zdroj: Dievotvar druzstvo)

Obr. 5: Nabytkovy program ALBA BABY (zdroj: Dievotvar druzstvo)
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6.3.2 Nabytkovy program ENTRE

V ptipad¢ programu ENTRE se jedna o pfedsiniovy program, ktery nabizi Sirokou skalu
modulovych prvki, jez je mezi sebou mozné kombinovat. Jedna se o skfiiiky, police,
botniky, zrcadla, Satniky, véSaky atd. Zakladem ptedsiiového programu ENTRE jsou
moduly 60 x 60 cm a 35 x 180 cm. Nabytek je vyrabén z ptirodni bukové dyhy

a materiali na ptirodni bazi. ,, Program ENTRE nabizi:

o idedlni reseni predsinového prostoru

e sofistikovany systém zavéseny na zed’

e snadnd udrzba podlahy

e variabilni uloZny prostor

e pét barevnych provedeni

e zdkladni desky, dvirka a cela zdsuvek lze objednat také v krémové barvé
a kombinovat s prvky v dyze

e samosvorny mechanizmus vésakii spolehlivé zachyti vase obleceni ¢i doplitky

bez zdvésného poutka. “(ENTRE, drevotvar.cz, 2008, [online])

e CR Z
&

=)

Obr. 6: Nabytkovy program ENTRE (zdroj: Dievotvar druzstvo)
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6.3.3 Nabytkovy program PORTE

Moderni nabytkovy program PORTE zahrnuje bohatou nabidku samostatnych prvki,
komod, polic, zavésnych skiin€k, sklenikii, konferencnich, jidelnich stolti a pracovnich
stolti. Cely program spojuje originalni a zaroven funkc¢ni konstrukéni detail - kovovy
prvek s hlinikovou povrchovou tpravou. Sestava prvkii umoznuje individualni feseni
obyvacich pokojd, jidelnich koutl, loznic a pracoven. Program je nabizen v ptirodnim
provedeni a v dalSich 4 variantach mofeni s moznosti kombinace ¢&el zasuvek

ve smetanovém odstinu. Nabytek je vyrabén z kvalitniho masivniho buku, pfirodni

bukové dyhy a modernich materiald na pfirodni bazi.

J =1 1 s o

Obr. 7: Nabytkovy program PORTE (zdroj: Dievotvar druzstvo)

6.3.3.1 PORTE hotelovy pokoj

Od roku 2010 navic firma nabizi program PORTE hotelovy pokoj. Jedna se o nabytek
jednoduchého designu, ktery je vhodny pro vybaveni hotelovych pokoji. Stejné jako
program PORTE, je vyrdbén z masivniho buku, pfirodni bukové dyhy a modernich
materialtl na pfirodni bazi. Obsahuje jednolizka, dvouliizka, no¢ni stolky, psaci stoly

s prostorem pro minibar, kuferniky, $atni skiiné, odkladni stolky a kiesla.
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Obr. 8: Nabytkovy program PORTE hotelovy pokoj (zdroj: Dievotvar druzstvo)

Obr. 9: Nabytkovy program PORTE hotelovy pokoj 2 (zdroj: Dievotvar druzstvo)

6.3.4 Ocenéni

Nébytkovy program ENTRE a PORTE ziskaly 1. misto GRAND PRIX za design na
mezinarodnich vystavaich PRAGOINTERIER. Ocenéni — viz Ptiloha I
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6.4 Organizacni struktura firmy

V nasledujicich grafech je znazornéna soucasnd organizacni struktura firmy Drevotvar

druzstvo, ktera se pomérné obméenuje podle obsazeni konkrétnich zaméstnanci.

Predstavenstvo
druzZstva

B

generalni
feditel

[ N | . : N

vyrobné ekonomicky

| usek obchodni Usek sekretariat

vyrobni

strediska

Obr. 10: Organiza¢ni struktura firmy Dfevotvar druZstvo

Predstavenstvo druzZstva je nejvyssi fidici organ firmy Dievotvar druZstvo. Je nadfazeno
generalnimu fediteli, kterému podléhaji feditelé jednotlivych tsekil. Reditelim
jednotlivych usekd podléhaji dalsi zaméstnanci oddéleni. Marketingové zalezitosti
spadaji pod obchodni usek firmy, samostatné marketingové oddé€leni ani pracovniky

firma nema.
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Obr. 11: Organizaéni struktura obchodniho useku firmy Di‘evotvar druZstvo
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7 SWOT ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY DREVOTVAR
DRUZSTVO

SWOT analyza nema dosud definovany pevny metodologicky ramec. Je mozné
ji provadét v kvalitativni 1 kvantitativni forme€. V tomto piipadé byly silné a slabé
stranky (stejné jako nasledné i prilezitosti a hrozby) zjisStovany pomoci dotazniku
(Ptiloha II) mezi zaméstnanci firmy a formou rozhovord s vys$im a stiednim
managementem.

Dotazniky byly rozeslany spolu s zadosti o vypInéni na firemni e-mailové adresy vSem
pracovnikiim managementu. Z 34 oslovenych vyplnilo dotaznik 32. Néavratnost byla
tedy velmi vysokd. Rozhovory probihaly se svolenim vedeni firmy v pracovni dobé¢

zameéstnanct po dobu dvou tydnd.

Cilem dotazniki a rozhovori bylo identifikovat a ohodnotit silné a slabé stranky firmy.
Podle vysledkli byla sestavena tabulka zndzoriiujici stav kazdého ze zkoumanych

faktori na stupnici od 1 (velmi dobry stav) do 5 (velmi Spatny stav).

Druhym cilem dotazovani a rozhovori bylo identifikovat a ohodnotit pfilezitosti

a hrozby z vnéjsiho prostiedi firmy.

Na zéavér kapitoly je uvedeno zdiivodnéni jednotlivych faktor silnych a slabych stranek

a ptileZitosti a hrozeb.

7.1 Analyza S-W

Na zékladé vysledki dotaznikli a rozhovorii se zaméstnanci byla sestavena nasledujici
hodnotici tabulka faktorti zjisStovanych v dotazniku. Z vysledkd dotazovani vyplynulo,
ze zaméstnanci klasifikuji téméf vSechny uvedené faktory jako dobré, velmi dobré nebo
primé&rné, po provedeni rozhovor vSak vySlo najevo, ze stav nékterych faktord sice
povazuji za Spatny, ale zaroven jsou presvédceni, ze pokud by tomu tak skute¢né bylo,
nemohla by firma dal viibec fungovat. Odpovédi tedy byly upfesnény po osobnich

rozhovorech se zaméstnanci.
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Tab. 1: Stav faktora vnitfniho prostiedi firmy

Faktor/stav

velmi
dobry

dobry

primérny

Spatny

velmi
Spatny

Vyrobni zatizeni a
technologie

Personalni obsazeni

Kvalifikovanost
zameéstnancu

Urovefi
managementu

Produktivita prace

Finan¢ni situace
firmy

Efektivita
organizacni struktury

Uroven propagace

Uroven komunikace
se zakazniky

Vztahy se zakazniky

Uroven

poskytovanych
sluzeb

Komplexnost
poskytovanych
sluzeb

Znalost konkurence

Konkurenceschopnost

Firemni kultura

Celkové nejhors$i hodnoceni ziskala finan¢ni situace firmy. Finan¢ni krize se
samoziejmé velice znacné projevila 1 v nadbytkafském pramyslu. Zajem o le¢ vysoce
kvalitni, ale drahy nabytek prudce klesl a lidé davali pirednost levnéj§imu ndbytku jako
je naptiklad IKEA. Pravé pro spolecnost IKEA vyrabél Dievotvar v minulosti nejveétsi
¢ast svych zakazek a ukonceni spoluprace v roce 2008 bylo pro firmu velkou ranou.
V poslednich mésicich opét dochazi k navySeni prodeje a firma opét vykazuje zisk,

ptesto S nasledky uplynulych dvou let stale bojuje. Pocet zaméstnanct se od roku 2008

snizil z cca 300 na 180.
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Naopak nejlépe byly hodnoceny sluzby, které Dievotvar nabizi — jejich troven
I komplexnost byly hodnoceny jako velmi dobré. S tim souvisi i stejné hodnoceni
v piipadé vztahi a komunikace se zakazniky. Zaméstnanci, ktefi se zakazniky pfimo
komunikuji, byli v lonském roce v ramci realizace diplomové prace dvou studenti
z VSE pro komunikaci prodkoleni. Za 60 let existence vytvofila firma svym zékaznikiim
velmi dobry servis. Co se poskytovanych sluzeb tyka, firma nabizi svym zdkaznikiim
kompletni servis od katalogt, prodeje, po dopravu, montaz a nasledny servis. To vse
poskytuje zakaznikim dobry divod, pro¢ se do Dievotvaru vracet. Velmi zadanou
sluzbou firmy je 3D projekce interiéru a celkové sluzby bytového architekta, Ing. Jana
Sedlacka. Zéakaznici tak maji moznost vybrat si nabytek piesn¢ do svého interiéru,
vybrat si z nékolika variant a rozhodnout se, co se bude pravé v jejich interiéru vypadat

nejlépe. Tuto sluzbu nabizi Dievotvar druzstvo od roku 2006.

NITRA 2009

Obr. 12: 3D projekce interiéru, stanek na veletrhu v Nitie (zdroj: Dfevotvar druzstvo)

Vyrobni zarizeni a technologie povazuje 75% pracovnikii za dobry, 10% za velmi
dobry a 15% za primérny. Postupné dochazi k obméné zastaralych strojii, vyroba se

urychluje a automatizuje, investice do novych stroji kazdoro¢né rostou.

Otazka personalniho obsazeni uz nebyla mezi zaméstnanci tak jednoznacné, zatimco

nejvyssi vedeni firmy je s personalem spokojeno (a to jak s personalnim obsazenim,
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tak s kvalifikovanosti pracovnikll), zaméstnanci ekonomického tseku jej povazuji
pouze za primérmy a kvalifikovanost za primérnou az Spatnou. Dlouhodobym
problémem je hledani lidi, kvalifikovanych na lakovani ndbytku a podobné profese.
Nejpodobnéjsim ucebnim oborem je totiz pouze autolakyrnik, ktery se ale musi
rekvalifikovat na praci s nabytkem. O tyto pozice neni dlouhodobé zajem. Pracovnici
obchodniho oddéleni uvedli, ze napiiklad o kvalifikovanosti zaméstnancti vyrobniho

useku nemayji zddné informace, proto je pro né obtizné toto hodnotit.

S personalnim obsazenim souvisi i motivace pracovniki. Rada z nich uvadi, ze k praci
nejsou dostatecné motivovani. Vzhledem k pomémé masivnimu propousténi
V uplynulych dvou letech nebyla atmosféra ve firm¢ pfijemna. V soucasné dob¢ vSak

dochazi ke zlepseni.

Organizad¢ni struktura se zda podle grafu efektivni. V poslednich 5 letech se ale piilis
Casto méni a jednotlivé kompetence piechdzi z jednoho oddé€leni, resp. zaméstnance,
na jiné a ncktefi pracovnici o tom nejsou v€as informovani. Z tohoto divodu poté

dochazi ke konfliktim kvili nejednoznacnosti pravomoci.

Konkurenceschopnost — firma t¢Zzi piedevsim ze své vice nez Sedesatileté historie.
Od konkurence v okoli Jablonného nad Orlici se odlisuje pfedevsim tradici. Diky tradici
a kvalitnim vyrobkiim je znacka Drtevotvar u cilové skupiny stale oblibena, se svou
dobrou zkuSenosti se spokojeny zédkaznik rad pod¢€li se svymi znamymi. Po celou dobu
své Cinnosti nabizi firma svym zakaznikim kvalitni nabytek zajimavého cistého

designu. A¢ je tento ndbytek pomérné€ drahy, zdkaznici si ho velmi oblibili.

Webové stranky firmy maji jednu obrovskou vyhodu. Firma si v€as koupila doménu
drevotvar.cz, firem v CR s timto ndzvem doplnénym o misto, kde se nachazi je totiz vic.
Webové stranky jsou v korporatnim designu, obsahuji informace o firmé, prodejnach
a oteviraci dob¢, prodejcich. Jsou zde k dispozici i katalogy vyrobki ke staZeni. Stranky
jsou ve tiech verzich — Cesky, anglicky a némecky. Slabou strankou webu je ¢astecna
nepiehlednost, n¢které informace se hledaji tézko a vyzaduji pfili§ mnoho kliknuti. Déle
potom Spatn€ nadefinovana klicova slova. Pfi zadani slov jako nédbytek, ptfedsiiovy
nabytek nebo jidelni stoly ve vyhledava¢i google ani v CR nejpouzivangjsim

seznam.cz neni stranka Dievotvaru nalezena.

Hlavnim a nejvétS§im problémem v oblasti webovych strdnek a zaroven sluzeb

je absence e-shopu. Podle prizkumu, ktery firma provedla v roce 2009, je ze strany
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zakazniki zdjem o tuto sluzbu skutecné velky. Tento prizkum provadéli ptimo
zamé&stnanci firmy na veletrzich, kterych se zcastnili. Osloveno bylo téméf 500
stavajicich i potencialnich zakazniku, ktefi navstivili stanek firmy. 89 % z nich projevilo
o tuto sluzbu velky zdjem. V loniském roce proto probihaly piipravy pro spusténi
e-shopu. Nejvétsi smluvni partnefi a prodejci si vSak durazné neptali spusSténi
internetového obchodu. Dlivodem byla obava, Ze by jim mohl klesnout objem prodeje.
V ¢ervnu 2011 je proto planované spusténi internetového obchodu pouze

pro nabytkovy program ALBA.

O propagaci vic v kapitole 8, ktera analyzuje jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu

firmy.

V nasledujici tabulce jsou sepsany vSechny silné a slabé stranky firmy.

Tab. 2: Slabé a silné stranky firmy

silné stranky slabé stranky
- kvalitni vyrobni zafizeni - Spatna kvalifikovanost
efektivni technologie zaméstnancu

- dobré personalni obsazeni

. - $patna motivace pracovnikil
v oblasti managementu

- komunikace a vztahy - Casto se ménici organizacni
se zékazniky struktura - nepiehledné

- komplexnost a vysoka kvalita . .

, y - financni situace firmy

poskytovanych sluzeb

- znalost konkurence ropatace
a konkurenceschopnost propag

- image firmy - absence e-shopu

- Spatné nadefinovana klicova

- webové stranky firm
y Y slova na webovych strankach
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7.2 Analyza O-T

Ptilezitosti a ohrozeni pro firmu Dievotvar druzstvo byly zjiStovany predevSim

osobnimi rozhovory s vedenim firmy. Definovéano bylo nasledujici:

Tab. 3: PrileZitosti a hrozby firmy

prileZitosti hrozby
- ekologie - konkuren¢ni tlaky na cenu
- tlaky na cenu ze strany
- image firmy prodejct a smluvnich
partnerti
- investice do vlastniho - rust cen materiala
marketingového oddéleni a surovin
- nedostatek kvalifikovanych
- spoluprace s novymi prodejci pracovniki na trhu prace
- ekonomicka a politicka
situace statu

Ptilezitosti

Ekologie — Duraz na ekologii stoupa kazdorotné ve vSech odvétvich. Nabytkaisky
prumysl neni vyjimkou. Zakaznici se zajimaji o spolecenskou odpovédnosti firmy,
do které patfi i vyroba nabytku v souladu s Zivotnim prostfedim. Dievotvar druzstvo se
ucastni projektu OPPI Ekoenergie — II. Jednd se o projekt sniZeni spotieby tepla
a elektrické energie ve vyrobnich a provoznich objektech. Za tcelem tohoto projektu
byla rekonstruovana budova hlavni vyroby v Jablonném nad Orlici. Zaroven je firma
od 10. 11. 2005 drzitelem certifikatu ISO. V prosinci 2010 doslo k recertifikaci 1ISO
a certifikaci systémli OHSAS (zabyvajici se bezpecnosti prace) a EMS (zabyvajici se
zivotnim prosttedim). Tim firma zavedla integrovany systém managementu —

integrované fizeni vSech tii vySe uvedenych systému. Certifikat viz Ptiloha IlI.
Image firmy — tradice, kvalita a ekologicky odpovédna vyroba zajistuji firmé velmi
dobrou image, které nejblizs$i konkurence dosahuje jen stézi. Pro firmu je Zadouci stale

posilovat svou pozici na trhu a zaroveil 1 image.

Investice do vlastniho marketingového oddéleni by byla pro firmu pftilezitosti jak

kvalitn€ a efektivné realizovat propagacni aktivity. V soucasné dob¢ jsou marketingové
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aktivity ikolem obchodniho odd€leni a podniku chybi jednotna marketingova koncepce
a komunikacnimu mixu piesné zacileni na hlavni cilovou skupinu firmy. Vice

0 komunika¢nim mixu firmy v kapitole 8.

Hledani novych prodejci a navazani spoluprace muize firm¢ zajistit lepsi zisky.
Pokud by se navic jednalo o vyznamného prodejce, mohlo by vedeni firmy zvazit, zda
neukonci spolupraci se stavajicimi nejveétSimi prodejci, ktefi blokuji spusténi

internetového obchodu na strankach firmy.

Hrozby

Pravdépodobné nejvétsi hrozbou jsou pro firmu tlaky na cenu ze strany konkurence.
Mnoho lidi si koupi radé€ji levnéjsi (a zaroven méné kvalitni) nabytek. Drevotvar
druzstvo tak musi volit mezi sniZzenim cen a naleznutim nové cesty, jak zdkazniky
oslovit a ziskat si je i pfi ponechani soucasnych cen. Od toho se odviji i tlaky na cenu
ze strany odbératelii a zakazniku, kteti logicky pozaduji ceny v podobnych relacich,

jaké jsou na trhu.

Hrozba ristu cen materialii a surovin se tyka vSech odvétvi podnikani. VétSinou
znamena zvySeni cen vyrobku a nespokojenost zdkaznikid. Pro Dievotvar je to neustale
trvajici hrozba. Vzhledem k tomu, Ze vyrobky firmy nepatii ani ted’ mezi nejlevnéjsi,
kazdé zdrazeni znamena ztratu nékterych zakaznikl, pro které se tento nabytek stava

nedostupnym.

Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii na trhu prace souvisi se slabou strankou
firmy — kvalifikovanost pracovnikd. Na trhu prace dlouhodobé chybi nékteré profese,
predevsim ucebni obory. Stale vice lidi chce studovat a sehnat pracovniky do vyroby
se stava velkym problémem.

Stejné jako rlst cen materidli a surovin i ekonomicka a politicka situace statu
ovlivituje vSechny firmy na trhu. Nova legislativa miiZze rychle zkomplikovat prodeje
a pti Spatné ekonomické situaci statu dojde opét k tomu, ze klesnou prodeje. Nabytek je

totiz zbytné zbozi.
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7.3 Shrnuti SWOT analyzy

Tab. 4: SWOT

silné stranky

slabé stranky

kvalitni vyrobni zatizeni

efektivni technologie

dobré personalni obsazeni v oblasti
managementu

komunikace a vztahy se zakazniky

komplexnost a vysoka kvalita poskyto-
vanych sluzeb

znalost konkurence

Spatna kvalifikovanost zaméstnanc
$patna motivace pracovnikil

Casto se ménici organizacni struktura
finan¢ni situace firmy

propagace

absence e-shopu
Spatné nadefinovana kli¢ova slova na

konkurenceschopnost webovych strankach
webové stranky firmy
prileZitosti hrozby
ekologie konkuren¢ni tlaky na cenu
tlaky na cenu ze strany prodejci a
image firmy smluvnich partnera

investice do vlastniho marketingového
oddéleni

spoluprace s novymi prodejci

rust cen materialu a surovin

nedostatek kvalifikovanych pracovni-
ki na trhu prace

ekonomicka a politicka situace statu

7.3.1 Navrhy FeSeni

Pii zapsani vSech silny a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb do SWOT matice muze

byt situace feSena pomoci Ctyfech strategii. WO strategie hledani - vyuZiti ptilezitosti

k pfekonani slabé stranky firmy. V tomto piipadé by byly dvé moznosti.

e Pokud firma zavede vlastni marketingové odd¢€leni ve firmé, vytesi tim problém

s nedostatecnou a nekoncep¢ni propagaci.

e Navazani spoluprace s novymi prodejci mohou znamenat lepsi prodeje, vétsi

zisky a tim padem zlepSeni finan¢ni situace firmy.

SO strategie — vyuziti silné stranky ve prospéch ptilezitosti.

e Komplexnost a vysoka kvalita sluzeb podporuji dobrou image znacky. Zakaznici jsou se

sluzbami firmy spokojeni a své zkuSenosti sdéluji dal-
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e Dobrou image znacky dale podporuji vSechny vyse uvedené silné stranky.

WT strategie vyhybani — minimalizuje slabé stranky a vyhyba se ohrozeni.
ST strategie konfrontace — vyuziva silné stranky firmy k odvraceni hrozeb.

Vedeni firmy Dfevotvar druzstvo by mélo zvazit rekvalifikaci zaméstnancu
ve spoluprdci s ufadem prace na pozadované pozice a vyhnout se tak nedostatku

kvalifikovanych (vyu¢enych) pracovniki.
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI FIRMY
DREVOTVAR DRUZSTVO

Pro analyzu marketingovych komunikaci firmy byly pouzity pifedev§im interni
materialy

a informace poskytnuté vedenim firmy Dfevotvar druzstvo. Pro analyzu jsem si vybrala
jednotlivé casti komunika¢niho mixu. Kazda tato ¢ast byla hodnocena z hlediska
vhodnosti pro cilovou skupinu, umisténi, a finan¢niho zatizeni. Hodnoceni kazdé ¢asti

marketingového mixu jsou zapsana v nasledujici tabulce.

Tab. 5: Hodnoceni faktora

velmi L o ., velmi
L, efektivni neutralni neefektivni .,
efektivni neefektivni
1 2 3 4 5

Firma vyuzivd piedev§im piimé osobni komunikace se zdkazniky na veletrzich
a v podnikovych prodejnich. Casto se objevuje také podpora prodeje v podobé

mimoiadnych nabidek, kupont apod.

8.1 Cilova skupina firmy

Dtevotvar druzstvo nema piesné definovanou cilovou skupinu, které by ptizpisobovala
své produkty, naopak podle produktii je vétSinou odhadovéana cilova skupina, ke které
by se vyrobky mohly hodit. Podle nabytkovych programi, které jsou popsany v kapitole

6.3, mizeme definovat 3 zakladni cilové skupiny:

e Zeny 20+ pro programy ALBA, ENTRE a PORTE
e Muzi 25+ pro programy ALBA, ENTRE PORTE
e Hotely a zatfizeni hotelového typu pro program PORTE hotelovy pokoj

U programit ALBA, ENTRE a PORTE jsou hlavni cilovou skupinou Zeny 20+ a muzi

vvvvv

protoze se jedna o Ceskou firmu. Vzhledem k cenam dfevéného nabytku se jedna
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o vrstvu obyvatel, ktera je ochotna investovat do vybaveni domacnosti pomérné vysoké
Castky. Za tuto cenu potom ocekava vynikajici kvalitu vyrobkl a sluzeb a dobry servis.
Tato cilova skupina nehledd mddni vystielky a extravaganci, zajima ji spiSe funkcéni
nabytek ¢istého designu vyrobeny z kvalitnich (z velké Casti piirodnich) materiald.
Jedna se z velké ¢asti o lidi ve vedoucich pozicich, kteti se radi obklopuji kvalitnimi
vyrobky. Vedlejsi cilovou skupinou téchto produktii jsou potom starsi lidé, ktefi maji
diky Sedesatileté¢ historii s nabytkem této firmy piedchozi zkuSenost, pro dlouhou

Zivotnost vyrobki znac¢ce davétuji a do firmy se po letech znovu vraci.

V ptipadé programu PORTE hotelovy pokoj, jsou cilovou skupinou hotelova zatizeni

4

se jedna o hotely, které jsou ochotny investovat do kvalitniho komfortniho vybaveni.

8.2 Zpisoby a formy komunikace se zakazniky

Firma Dievotvar druzstvo disponuje vzorkovou firemni prodejnou v Jablonném nad
Orlici a Ostravé a bytovymi studii v Praze a Brné. Vyrobky firmy navic nabizi fada
smluvnich prodejci. Mezi nejvétsi prodejce patii AKSAMITE nabytek, Nabytek
Living, NO + BL, B.I.C. Ptibram, ANKE interiéry, ve Zlinském kraji je to Nabytek
Volencova a INTEGRA v.d., a na Slovensku piedeviim NABYTOK U BRUKNERA.

Dievotvar druZstvo propaguje svoji znacku a své vyrobky predevsim t€mito zplsoby:

e formou katalogu,

e formou prezentace svych vyrobkli na veletrzich a vystavach (Mobis Brno,
Nitra,...),

e formou prezentace v tisku,

e webovymi strankami firmy.

8.3 Reklama

Firma vyuziva rozhlasové, tiskové a venkovni reklamy. Rozhlasova a tiskova forma
se objevuji vétSinou narazoveé pied prodejni akci, vyprodeji, veletrhy nebo piehlidkami
novych vyrobkl. Billboardy jsou umistény samoziejmé trvale, jednd se vSak pouze

o dva v blizkosti firemni prodejny v Jablonném nad Orlici.
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8.3.1 Tiskova reklama

Tiskové reklamy Dievotvaru se objevuji spiSe ndrazové jako propagace pfipravovanych
prodejnich akci a mimofddnych nabidek, casto také jako pozvanka na veletrhy
a vystavy, kterych se firma ucastni. Vyuzivany jsou ateliérové fotografie pouzité
v katalogu vyrobkl doplnéné o informace o planované akci. Tiskova reklama jako

takova byva casto doplnéna PR ¢lankem.
Firma propaguje svoji znacku pfedev§im v asopisech zamétenych na bydleni, ndbytek
a vybaveni domacnosti. V lofiském roce to byly ¢asopisy DOMOV, Abeceda bydleni,

P&kné bydleni, apod. Inzerce byla umisténa do inzertnich novin Golempress.

V casopise Abeceda bydleni byla v bfeznu 2010 otisténa nasledujici reklama odkazujici

na PR ¢lanek uvnitf ¢asopisu. O PR ¢lancich firmy vice v podkapitole Public Relations

Obr. 13: Tiskova reklama v ¢asopise Abeceda bydleni (zdroj: Dievotvar druzstvo)

Golempress — firma vyuziva téchto inzertnich novin pro svou propagaci nékolikrat
do roka. Noviny jsou ¢lenény podle krajskych a okresnich mést, takZe nabizi uzsi
zacileni. Dfevotvar druzstvo vyuziva tuto tiskovinu pfedevSim za cilem informovéani
zakaznikd o novych sluzbach, nové expozici, pfedvanoénich vyprodejich nebo zméné

oteviraci doby (viz obrazek 14). Nasledujici fotografie ndbytkového programu PORTE
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vySla v listopadu 2010 dopinéna o text: ,,PFedvano¢ni vyprodej Slevy az 80%.
VyuZzijte posledni prilezitosti k nakupu zboZi za nejniZs$i ceny! Vice informaci
na www.drevotvar.cz nebo na telefonnim ¢isle 465 677 272. Nabidka plati

pro objednavky obdrZené do 22. 12. 2010 nebo do vyprodani zasob.*“ Dalsi ukazky

tiskové reklamy zvefejnéné v téchto inzertnich novinach jsou uvedeny v Ptiloze IV.

dievotvar

Jablonné nad Orlici

tel.:
465 677 272

Oznamujeme zménu
oteviraci doby
firemni prodejny

v Jablonném n. O.
od 1. 7. 2010

[ Po 8:00 - 15:30

| Ut 8:00-17:30

St 8:00-16:30

Ct 8:00 - 16:30

Pi 8:00 - 16:30

So 9:00 - 11:00

*V prubéhu :,2/‘,
prazdninggl B =,
ﬂ"*-—’ 0 \ ! individualn I},

otevieno
bez omezeni! (dol “.Blii,'si informace na tel.: 4656775272}

Obr. 15: Tiskova reklama v inzertnich novinach Golempress 2 (zdroj: Dievotvar druzstvo)


http://www.drevotvar.cz/
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V casopise P¢kné bydleni byla zvetejnéna reklama na program ALBA BABY.

V tinoru 2010 podepsala firma smlouvu se spolecnosti Nexus group s.r.o., ktera vydava
casopis Nové bydleni (dostupny také na webovych strankach novebydleni.cz) a katalog
Atlas ukazkovych rodinnych domii. Podle smlouvy poskytuje spole¢nost Nexus firmé
Dievotvar druzstvo reklamni plochy barevného inzerdtu v Casopise, na webovych
strankach a v katalogu Atlas vSe o rozméru jedné celostrany. Soucasti smlouvy

jsou i prostory pro PR ¢lanky. Celkova cena této inzerce je 96 tisic K¢ véetné DPH.

Pro rok 2011 byly vybrany téméft stejné tiskoviny. Pokracuje spoluprace s inzertnimi
novinami Golempress (v obdobi biezen, duben 2011 jako podpora mimoradné nabidky
na sedaci soupravu Radius, o této nabidce vice v podkapitole Podpora prodeje)
a Casopisy Abeceda bydleni a P&kné bydleni. Nové byla uzaviena smlouva
se spolecnosti BB Press media s.r.o., kterd se zabyva distribuci tiskovin a grafickym
zpracovanim letdkti. Spole¢nost byla najata na propagaci firmy ve spole¢enskych
novindch PROOstravsko. Jednd se o cCtrnactidenik, ktery vychéazi od 2007 a je
distribuovan zdarma do soukromych i firemnich postovnich schranek. Tyto noviny byly

zvoleny predevSim pro propagaci firemni prodejny v Ostrave.

8.3.1.1 Hodnoceni tiskové reklamy

Tiskova reklama firmy je umistovana v tématicky zamétenych tiskovinach. Zde
je reklama samoziejm¢é nejefektivnéjsi, zakaznik ma moZnost porovnat nabidku firmy
se soucasnymi trendy. Doplikové se tiskova reklama objevuje 1 v regionalnich

inzertnich novinach a denicich (Orlicky denik).

Z hlediska cilové skupiny je toto umisténi velice efektivni. Zakaznik, ktery si chce
zafidit bydleni, hleda v téchto periodikach inspiraci. Z profila téchto ¢asopist vyplyva,
ze jsou nejctené]si v ciloveé skupin€ Zen 25+. Cena je samoziejmé zavisla na aktualnich
cenicich kazdého ¢asopisu, ale vzhledem k tomu, Ze do dal$ich marketingovych aktivit

firma vétSinou neinvestuje, je tato cena piijatelna.
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Tab. 6: Hodnoceni tiskové reklamy

hodnoceni
Tiskoviny tématicky zamérené na bydleni, vybaveni do-
umisténi macnosti, interiéry + inzertni noviny distribuované v okoli
firemnich prodejen (Jablonné nad Orlici, Brno) 1
Vhodnost pro
cs Viz vyse 1
Finan¢ni
zatizeni 2

8.3.2 Venkovni reklama

MozZnosti venkovni reklamy vyuziva Dievotvar druZstvo jen velmi omezené. V blizkosti
vzorkové prodejny v Jablonném nad Orlici jsou umistény dva reklamni poutace, kazdy
V jednom sméru hlavni piijezdové cesty do mésta. Na poutacich je fotografie detailu

rohu stolu, logo firmy, odkaz na webové stranky a v horni ¢asti velky napis NABYTEK.

2 A
drevotvar

Jablonné nad Orlici

Obr. 16: Ukazka venkovniho reklamniho poutaée (zdroj: Dievotvar druzstvo)

8.3.2.1 Hodnoceni venkovni reklamy

Umisténi na hlavnich ptijezdovych cestach do Jablonného nad Orlici je sice spravné,
ale dle mého nazoru nedostacujici. V okoli mésta je firma diky své historii a tradici
dostatecné znama. Ve vétSich méstech, kde jsou umistény dalsi firemni prodejny tomu
tak neni. Reklamni poutaée by se proto mély vyskytovat pfedev§im tam. Co se vzhledu

poutacu tyka, nezahlcuji zakaznika pfili§ velkym mnozstvim informaci, které by stejné
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nebyl schopen z auta piecist. Jejich slabou strankou je fakt, ze obsahuji detailni zabér na
roh stolu. To je sice zajimavy zabér do katalogu firmy, ale jako venkovni
reklamni poutac¢ nepoda potencidlnimu zékaznikovi téméf zadnou informaci o tom, ¢im

se firma zabyva.

Vhodnost pro cilovou skupinu se dé4 jen tézko hodnotit vzhledem k tomu, ze se jedna
pouze o dva poutace v blizkosti firmy. Pro ndhodné projizd¢jiciho (potencidlniho)
zékaznika by ale mohla byt dobfe zapamatovatelna alespon webova adresa firmy, ktera

je uvedena ve spodni ¢asti poutace.

Cena poutace neni vysoka s ohledem na dobu, po kterou je pouta¢ vystaven. V tomto

designu existuje asi rok, pted tim 6 let v jiném.

Tab. 7: Hodnoceni venkovni reklamy

hodnoceni
Umisténi Hlavni ptijezdova cesta do Jablonného nad Orlici z obou
(okoli firmy) | stran, oba poutace identické 1
Umisténi Pouze v blizkosti sidla firmy a prodejny, v okoli prodejen
(celkové) v Ostravé a bytovych studii v Praze a Brné Zadny 4
Vhodnost pro
cs Mala informacni hodnota 4
Financni V této podobé jsou poutace umistény asi rok, pred tim 6
zatizeni let v jiném designu 1

8.4 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje se firma Dievotvar druzstvo zabyva predevSim prodejnimi

akcemi — jakymsi vyprodejem nabytku, ktery byl vystaven na veletrzich.

8.4.1 Prodejni akce

Nejcastejsi formou podpory prodeje jsou prodejni akce, konané jednou az dvakrat rocné
v Jablonném nad Orlici po dobu dvou az tfi dnti, vétSinou ptes vikend. Jedna se
o vyprodeje nabytku z vystav, skladovych zasob a podobné. Naklady na inzerci jedné
takové akce ¢ini cca 8 tisic K¢, pficemz hodnota prodaného zboZzi na posledni takové

akci (fijen 2010) byla maximalné 50 tisic K¢ a toto ¢islo kazdoro¢né klesa.
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8.4.1.1 Hodnoceni prodejnich akci

Prodejni akce firmy vykazuji hned nékolik nevyhod. Vzhledem k umisténi téchto
,»vyprodeji“ neni mozné zasdhnout piili§ Sirokou c¢éast cilové skupiny. Jablonné
nad Orlici je malé mésto na vychodé Cech a zikaznikim z jinych &asti Ceské

(¢i Slovenské) republiky se nevyplati na takovou akci pfijet.

Druhym problémem je, Ze nejsou tvoreny zadné konkrétni katalogy prodejnich aket,
takze zakaznik nevi, jaké vyrobky zde miize oCekavat. Nabizené zbozi na téchto akcich
je samoziejmé jen ve velmi omezeném mnozstvi, hrozi tedy nespokojenost

a rozladénost zékaznika, ktery zde chtél nakoupit.

Pravdépodobné nejvétsim problémem prodejnich akci firmy jsou naklady.
Po zapocitani nakladii na propagaci, pfipravu a mzdy pracovnikil se tyto akce ukazuji

jako prodéle¢né. Vedeni firmy by mélo zvazit jejich dalsi realizaci.

Tab. 8.: Hodnoceni prodejnich akcei

hodnoceni
sy . Podnikova prodejna v Jablonném nad Orlici a pfilehlé
umisténi v o

prostory v misté firmy 4
Vhodnost pro
CS Viz V\'/ée 4
Naklady/vynosy
na jednu
prodejni akci 250 000, - 5

8.4.2 Mimoradné nabidky, finanéni pobidky

Mimotéadné nabidky, pfedev§im ve formé slev zboZi, vyuziva firma Dtevotvar druZstvo
priblizné jednou za dva mésice. Jedna se o vyhodné akce na vybrany druh vyrobkd,
a to vétSinou ukoncené fady nabytku a zbozi, vjehoZz zasobach neni dlouhodobé
zaznamenavan vyrazny pohyb. Do propagace téchto nabidek je investovano stejné jako
Vv piipad¢ prodejnich akci maximalné 8 tisic K¢. Aktualné (duben 2011) probiha slevova
akce na sedaci soupravu Radius, Vv ptipravné fazi je také akce na jidelni rohové lavice

London a rozkladaci stoly.
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Krom¢ vlastnich vyrobkt se v mimotadnych nabidkach objevuje i material, velmi ¢asto
nabizen za niz§i nez nakupni ceny — naptiklad sklo, laminohrany, karton, molitan,

Srouby, nité a samoziejmé dievo.

Zhruba dvakrat do roka nabizi Dievotvar druZzstvo moznost odkoupeni dievénych
odfezkd vhodnych na topeni. Vzhledem k velké poptavce po dievu, byva tato nabidka
Omezena pouze na zaméstnance firmy a ven (mimo Dievotvar) se nekomunikuje. Firmé

tak odpada starost s likvidaci odpadu.

VyuzZijte mimoradné pfileZitosti k nakupu sedaci soupravy
Radius Plus!

» sleva 30%

» doprava zdarma

» sedaci soupravy jsou ke shlédnuti ve vSech nasich firemnich prodejnach (Praha, Ostrava,
Jablonné nad Orlici)

» dopravu zdarma poskytneme také pro ostatni zboZzi z nasi nabidky, bude-li obsaZeno ve stejné
objednavce se sedaci soupravou

m objednavky: ivana.sponiarovalatidrevotvar.cz, tel.: 465 677 272

Platnost akce: 1. 3. - 30. 4. 2011

Obr. 17: Propagace mimoradné nabidky na webu firmy (zdroj: Dievotvar druzstvo)

Mimoiadna nabidka - prodej materialu

MNabizime material s 20% slevou pod nakupni ceny. Kompletni seznam najdete zde

Bliz5i informace:
Ing. Milan Hejl +420 465 677 245 milan. heill

Obr. 18: Propagace mimoiadné nabidky na webu firmy 2 (zdroj: Dievotvar druzstvo)
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8.4.2.1 Hodnoceni Mimoiddnych nabidek

Mimotadné nabidky jsou oproti prodejnim akcim pro firmu mnohem vyhodnéjsi. Maji
kvalitni a dostatecnou propagaci. V inzeratech a na webovych strankach firmy je
k nabidce dostatek informaci véetné kontakti a uvedeni doby, kdy nabidka plati.
Grafickd podoba inzeratli je piijemna. Vyhodné jsou tyto akce predevsim proto,
ze firma doproda tadu nabytku, kterd se jiz nevyrdbi a vzbudi zdjem o novou.

Pro zakazniky je lakava zvyhodnéna cena, ktera je navic uvedena véetné dopravy.

Tab. 9: Hodnoceni mimoiadnych nabidek

hodnoceni
Umisténi | Webové stranky firmy, inzerce v ¢asopisech Bydleni,
informaci | Domov,... v inzertnich novinach Golempress 2
Vhodnost | Vhodnéjsi nez prodejni akce, zasaZeni Sirsi cilové skupiny,
pro CS v budoucnosti moZnost ndkupu i v Ostravé 1
Financni Pocatecni naklady na vystaveni témér nulové, inzerce —
zatizeni 8000 K¢/akce 2

8.5 Direct marketing

8.5.1 Katalogovy prodej
Z forem direct marketingu vyuziva firma pfedevs§im katalogového prodeje zboZi.

Katalogy jsou vydavany s kazdym novym programem nabytku a dalSich vyrobk.
Obsahuji fotografie, rozméry vyrobkti a mozné barevné provedeni. Jsou samoziejmé
barevné, cenik je vzdy tistén jako zvlastni brozura v Cernobilé podobé. Vzhledem
k nakladim na ateliérové foceni a grafickou ptipravu katalogli neni jejich aktualizace
provadéna pfilis casto.

Vsechny vydané katalogy jsou k dispozici ke stazeni na webovych strankach

v elektronické podobé, dale jsou distribuovany:
e prostfednictvim prodejct,
e piimo zdkaznikiim v podnikovych prodejnach, nebo zdarma poStou na vyzadani,

e na vystavach a veletrzich.
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Roc¢ni naklady spojené s tiskem katalogti jsou kolem 50 tis. K¢, jejich ro¢ni spotteba se

pohybuje okolo 3 — 4 tis. kust. Vzhled katalogti viz Ptiloha V.

PREDSINOVY
PROGRAM

E NTRE

solution for
hallways

design Jan Sediaéek

drevotvar

Jablonné nad Orlici

Obr. 19: Titulni strana katalogu k programu ENTRE (zdroj: Dievotvar druzstvo)

8.5.1.1 Hodnoceni katalogi

Z hlediska umisténi a distribuce katalogli vyuziva firma dostateéného mnozstvi
moznosti, distribuci povazuji za velmi efektivni, katalogy jsou zakaznikiim k dispozici
na vSech mistech, kde je budou pravdépodobné hledat, neni tedy pro zdkaznika problém
ziskat informace o vyrobcich, provedeni vyrobkil a jejich cenach. Co se ndkladii

na tvorbu katalogt tyka, rozpocet je pfimétfeny jejich poctu a podobé.

Tab. 10: Hodnoceni katalogi

hodnoceni
webové stranky, prodejci, podnikové prodejny, distribuce
umisténi | poStou, vystavy a veletrhy — pro zakaznika velmi dobfe
dostupné 1
Vhodnost | Pfiiemny vzhled, pfehledné, dostatek informaci, kvalitni
pro CS fotografie 1

foceni - 50 - 200 tisic K¢, graficka ptiprava - 5 tisic K¢, tisk -
2-12 K&/kus (50 tisic K¢ ro¢né)

250 000 Ké/rok odpovidajici vzhledu katalogu, pfimérena
naklady cena 1
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8.5.2 Databaze

Firma si vytvoftila databazi prodejct, se kterou i nadale pracuje. Prodejci jsou pravidelné

vvvvvv

Déle ma Dievotvar druzstvo i1 databazi zdkaznikti. Do roku 2009 byla tato databaze
pravidelné vyuzivana ke kontaktovani zakaznikd za ucelem seznameni s novinkami
nebo rozsifenim programu, ktery si ve firmé uz diive koupili. V soucasné dobé firma

toto jiz nevyuziva, ale podle slov vedeni zvazuje obnoveni.

8.6 Public relations

Vzhledem k absenci marketingového oddéleni ve firmé se vedeni firmy v roce 2010
rozhodlo najmout pro tyto sluzby PR agenturu. Oslovila celkem 8 PR agentur s Zadosti
o cenovou nabidku. Oslovené agentury byly zvolené na zakladé doporuceni inzertni
poradkyné Casopisu Bydleni — Téni Vratilové a Jany Zachové z Casopisu Domov.
Podminkou spolupréace ze strany Dievotvaru druZstvo byla cena 15000 K&/mésic. Zadna

z oslovenych agentur nebyla schopna uvedenou cenu splnit, proto ze spoluprace seslo.

8.6.1 PR ¢lanky v tematicky zaméienych médiich

PR clanky se pravidelné objevuji v tematicky zamétenych tiSténych 1 internetovych
médiich ¢asto spole¢né s tiskovou reklamou v jiné ¢asti Casopisu. Nejcastéji jsou ¢lanky
publikovany v Casopise Abeceda bydleni, Nové bydleni (dostupny také na webovych
strankach novebydleni.cz) a katalogu Atlas uk4dzkovych rodinnych domi. Ukazky PR
¢lankd z téchto periodik jsou uvedeny v Ptiloze VI. Jedna se vzdy o informace

o urcitém nabytkovém programu, kazdy v rozsahu jedné normostrany.

8.6.1.1 Hodnoceni PR célankii

PR c¢lanky se umistuji do stejnych periodik jako tiskova reklama, navic jsou
samoziejmeé i na internetu. Jedna se o Casopisy a noviny zaméiené na bydleni, nabytek
a vybaveni interiéru, takze z hlediska umisténi velmi efektivni. Problém je v podobé
¢lankl. Obsahuji sice veskeré potifebné informace k urcitému nabytkovému programu,
ale za posledni tfi roky nedoSlo k zadné jejich obméné. Vytvofeny jsou jeden
ke kazdému programu a objevuji se videntické podobé ve vSech vybranych

periodikach. Pro informovani novych zdkaznikli je to efektivni, ale stdvajicim
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zakaznikim nepfinasi tyto clanky zadné nové informace. Cena se liSi podle kazdého

konkrétniho Casopisu a webu.

Tab. 11: Hodnoceni PR ¢lanka

hodnoceni
umisténi | Tematicky zamérena periodika — tisSténa i elektronicka
1
Vhodnost | Clanky obsahuji vedkeré potfebné informace, nékteré
pro CS pfilis dlouhé, mald obména, stéle stejné clanky 3
Financni Lisi se podle konkrétniho periodika, levnéjsi nez pres PR
zatizeni agenturu 3

8.7 Sponzoring

Sponzoringu se firma vénuje spiSe intuitivné, chybi jakdkoli dlouhodoba koncepce.
Podporované akce a konkrétni ¢astky jsou urcovany hlavné na zdkladé znamosti
nékterého ze zaméstnanct s Zadatelem. Vzhledem k nizkému rozpoctu na marketingové
aktivity neni sponzoring ve firm€ povaZzovan za efektivni investici. Co se
sponzorovanych akci tyka, jedna se piedev§im o regionalnim akce Vv Jablonném
nad Orlici a blizkém okoli. Dlouhodob¢ je sponzorem sportovnim klubti a akei jako jsou
jablonsti karatisté, fotbalovy klub Téchonin a kaZdoro¢ni pifespolni béh Memorial

Quido Stépanka.

Tradi¢né Dievotvar druzstvo podporuje fadu dalSich akci jako plesy, spoleCensky vecer
CCK a to predevdim v podobé sponzorskych dari do tomboly. V roce 2006
podporovala firma pévecky sbor Gymnazia Zamberk pii jeho turné po péti méstech
v USA. Logo firmy se tak objevilo na plakaté o rozmérech asi 4 x 1,5 metru, ktery byl

vyvésovan na kazdém z 30 koncert
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Tab. 12: Hodnoceni sponzoringu

hodnoceni
umisténi Spise ndhodné, chybi dlouhodoba koncepce, napf. vysta-
veni loga firmy v USA nemd pro firmu smysl 4
Vhodnost | Vybér sponzorovanych akci ¢asto nekoresponduje
pro CS s cilovou skupinou 3
Finanéni Lisi se podle zadosti o sponzoring, celkové je rozpocet na
zatizeni marketingové aktivity velmi nizky 4

8.8 Vystavy a veletrhy

Ucast na vystavach a veletrzich je jednou z nejpodstatnéjsich a nejrozsitengjsich forem
propagace firmy Dievotvar druzstvo. Jednd se jak o B2B tak i B2C veletrhy. Tyto akce
jsou hodné navstévované, jako doprovodné programy zde probihaji rizné konference
a pfednasky, kterych se firma Casto ucastni. Zakaznik zde ma moznost porovnat nabidku

firmy s konkurenci.

V roce 2010 se firma Dtevotvar Jablonné nad Orlici zucastnila 5 veletrhd — Ctyf
v Ceské republice a jedné na Slovensku, plus vystav v Italii, Svycarsku. B&hem veletrhii
stoupa poptavka po zbozi, firma ma moznost navazat nové kontakty, at’ uz se jedna
o zékazniky nebo obchodni partnery. Zakaznici maji moZnost sepsat pfimo na misté
objednavku nabytku, nebo si odvézt katalog. Navstévnost vzorkové prodejny i1 bytovych

studii poté byva vyssi nez v bézné dny.
Pravidelné se firma ucastni veletrhu:

e Nabytok a byvanie, Nitra

e Mobitex

e FOR ARCH (+ Forlnterior)

e Bytova show, Aldis Hradec Kralové

Vsechny vyse uvedené veletrhy maji dlouholetou tradici a kazdorocné maji relativné
vysokou navstévnost. Naklady spojené s vystavovanim se liSi veletrh od veletrhu,
vétSinou se pohybuji mezi 50 (Bytova show HK) — 150 (Nabytok a byvanie, Nitra) tisici
bez DPH.
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Vhodnymi veletrhy pro expozici firmy Dievotvar druzstvo jsou mezinarodni veletrhy
potadané v Ceské nebo Slovenské republice. Firma se sice kazdoroéné idastni i veletrhi
napiiklad v Italii a Svycarsku, ale tyto pro ni nejsou az tak efektivni a veletrh drobné
vyroby ve Frankfurtu je sice nejvétSim, ale netykd se nébytku. V oblasti vychodnich
Cech ma Dievotvar pomérné slusnou zakaznickou zakladnu a je zde dobfe znamy,
Vv ostatnich ¢astech republiky a na Slovensku je uz konkurence vétsi. A protoze ma

firma sidlo a vyrobu pravé ve vychodnich Cechach, je ziskavani zdkaznikli mimo tuto

v

1S1.

oblast naro¢n

PRAGOINTERIER NEW DESIGN

v
drcvol:\ml% Dovolujeme si Vs pozvat

Jablonné nad Orlici k prflemnému setkani na veletrhu
PRAGOINTERIER NEW DESIGN

konaném v Praze,

Vystavisté Praha - HoleSovice, 31. 1. - 3. 2. 2008
vystavni plocha LK Primyslového paldce, stanek &. 11.

V 1amci expozice predstavime ndbytkovy program PORTE - nové komody,
predsifiovy program ENTRE a sedaci soupravu Radius-Plus. = ¢

Srde¢né Vas zvou
Ing. Jan Sedlagek, architekt
Ing. Zdené&k Muller, obchod a marketing

-

Obr. 20: Pozvanka pro obchodni partnery na Pragointerier 2008 (zdroj: Dfevotvar

druzstvo)
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ambiente
11-15.2.201

P
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s

Looking to impress your customers? Then come and visit our stand
where we'll show you everything we have to increase your business
success and customer satisfaction. We'd be delighted to welcome you.

You are cordially invited to visit our stand
w D43 Hall 8.1

drevotvar

Jablonné nad Orlici

Obr. 21: Pozvanka na veletrh drobné vyroby ve Frankfurtu (zdroj: Dfevotvar druZstvo)

8.8.1 Hodnoceni vystav a veletrhii

Vystavy a veletrhy tvofi v rozpoctu na propagaci firmy nejvétsi polozku, zaroven se
ale jedna o nejpropracovanéjsi formu propagace. Nékterych vystav se Dfevotvar ucastni
Jiz 16. rokem. Bytovy architekt Ing. Jan Sedlacek se v minulych letech aktivné podilel
na doprovodnych programech veletrhli v podobé odbornych ptednaSek. Pro cilovou
skupinu je tato forma propagace velmi dobra, zdkaznik md moznost porovnat nabidku
firmy s konkurenci, prohlédnout si vybrané produkty a odnést si katalog a dalsi POS

materialy. Velkou vyhodou vystav a veletrhl je osobni kontakt se zakazniky.

Vystavy a veletrhy maji dobrou medidlni kampai a celkovou propagaci akce, zacili tedy

1 zakazniky, ktefi by za normalnich okolnosti o firmé neveédéli.

V ramci B2B vztaht se jedné o dobry zpusob ziskdvani novych kontakti a prohlubovani

vztahil se stdvajicimi obchodnimi partnery.
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Tab. 13: Hodnoceni vystav a veletrhi

hodnoceni
. . . | Veletrhy konané predeviim v CR a SR + veletrhy drobné
umisténi . ) s &

vyroby Némecko, Italie, Svycarsko 1
Vhodnost | B2C veletrhy vhodné pro CS, moZnost porovnani s konku-
pro CS renci, pfimy kontakt se zakazniky 1
Financni
zatizeni Nejdrazsi ¢ast propagace firmy (50 — 150 000,-/veletrh) 2

8.9 Silné a slabé stranky MK firmy

Tab. 14: Silné a slabé stranky MK firmy

silné stranky slabé stranky

- Tiskova reklama - Venkovni reklama

prodej

Podpora prodeje - mimotadné
nabidky, finan¢ni pobidky
Direct marketing — katalogovy

- Podpora prodeje — prodejni akce

- Public relations — PR ¢lanky

Vystavy a veletrhy - Sponzoring

63
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9 VERIFIKACE HYPOTEZ

Hypotéza 1, DuleZitou prednosti firmy Drevotvar druzstvo je tradice a kvalita vyrobkil,
byla potvrzena. Firma s Sedesatiletou historii t€Zi z tradice pfedev§im ve svém okoli.
Zakaznici, kteti zde nakupovali nabytek pied 40 lety, se vraci, aby obnovili své bydleni,
a vyrobkum firmy natolik duvéfuji a byli spokojeni s jeho kvalitou, Ze je Dievotvar
druzstvo prvni volbou. Tito zdkaznici piichazeji do firmy s védomim, ze zde najdou

drazsi avSak velmi kvalitni ndbytek.

Hypotéza 2, Slabou strankou firmy je absence e-shopu, byla potvrzena ¢astecné. Podle
prizkumu, ktery firma provedla v roce 2009, by si zakazniky tento typ sluzby ptali.
Problémem jsou vSak smlouvy snejvyznamnéj$imi prodejci a smluvnimi
partnery, ktefi vnimaji spusSténi internetového obchodu na webu Dievotvaru za ohroZeni
vlastnich prodeji. Firma si nemtize dovolit o tyto prodejce pfijit, proto jejich ptrani
respektuje a letos v ¢ervnu spousti pouze e-shop S nabytkovym programem ALBA,

ktery nejvetsi prodejei neprodavaji.

Hypotéza 3, Marketingovymi komunikacemi se firma zabyvad jen okrajové a spise
intuitiveé a md zde tudiz urcité rezervy, byla potvrzena. Vychazi to z faktu, ze ve firmé
chybi marketingové odd¢leni. Propagace celkové je slabou strankou firmy, nema jasné

cile ani koncepci.

Hypotéza 4, Z marketingovych komunikaci vyuziva firma predevsim prezentace firmy
na vystavach a veletrzich, PR zde zcela chybi, byla potvrzena pouze ¢astecné. Dievotvar
druzstvo se skutené ucastni roéné 4-5 veletrhti a vystav v CR s expozici nabytku
a drobné vyroby a dalSich v zahrani¢i pouze s drobnou vyrobou. Zastoupeny jsou
ve firmé ale 1 dal$i ¢asti komunika¢niho mixu. PR je realizovano ptfedevsim tiskovymi
zpravami a PR ¢lanky v tiskovindch a internetovych casopisech, které se zabyvaji
bydlenim, interiéry a podobn¢. Podoba ¢lankli je ale uz tii roky stejna. Krom& PR
a veletrhi vyuzivad firma 1 dal§i formy MK. Rozsifena je podpora prodeje VvV podobé

mimotéadnych nabidek a vyprodejnich akci.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

10.1 Soucasna situace firmy

Z vysledki SWOT analyzy vyplynulo, Ze silné stranky firmy Dievotvar druzstvo jsou
predevs§im v komunikaci a vztahy se zakazniky a ve sluzbach, které jim nabizi.
V tom by méla firma rozhodné pokraCovat a déle rozsifovat nabidku piednakupnich

1 ponakupnich sluzeb.

Vedeni firmy by se mélo vice zaméfit na motivaci pracovnika a jejich informovanost
o souCasném stavu. Zameéstnanci na nizSich pozicich c¢asto nejsou informovani
o planech do budoucna, coz vede k mylnym domnénkdm o Spatné financni situaci

a podobng.

V ptipadé webovych stranek bych firme¢ doporucila v prvni fadé lépe nadefinovat
klicova slova. Pokud zdkaznik nezna jméno a sidlo firmy, podle kli¢ovych slov jako
»habytek®, ,loZnice* nebo ,pfedsitovy nabytek“ nema Sanci webové stranky
Dtevotvaru najit. Webové stranky jsou totiz jinak prehledné, obsahuji vSechny potiebné
informace, kontakty a jsou ve tfech jazycich (¢j, aj, nj). Druhou véci souvisejici
s webem firmy je absence e-shopu. Pro firmu by bylo jeho spusténi velkou pfilezitosti.
Vzhledem k tomu, Ze nabizi dopravu a montaz nabytku, je pro mnohé zakazniky
zbyteéné jezdi pfimo do prodejny, zvlast pokud bydli v jiné ¢asti republiky. Vedeni
firmy by mélo zvazit, zda je vyhodné dale souhlasit s pozadavky nejvétsich prodejci
a internetovy obchod kviili nim neotevie. Je mozné, Ze zisky z internetového prodeje by

prevysily ty zprosttedkované prodejci.

V oblasti propagace ma Dievotvar druzstvo mezery piedevsim proto, Ze ve firme chybi
samostatné marketingové oddéleni. Marketingové aktivity jsou feSeny jen intuitivng,
narazové a bez jakékoli koncepce. Zavedeni marketingového odd€leni a zaméstnani

odbornikd v tomto oboru by mohlo propagaci firmy velmi pomoct.

10.2 Marketingové komunikace

Venkovni reklama firmy je umisténa pouze v blizkosti sidla Dfevotvaru druzstvo a jeji
prodejny v Jablonném nad Orlici. Doporucovala bych piidat podobné poutace i do okoli

prodejen v Ostraveé, Brné a Praze. Vedeni by také mélo zvazit vzhled poutace. Soucasna
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podoba je matouci, nic nefikajici a velky napis NABYTEK pusobi levné a proto

neoslovuje cilovou skupinu firmy.

V oblasti podpory prodeje by méla firma zvazit, zda vibec pokraovat v poradani
prodejnich akci. Z analyzy vyplynulo, Ze se tyto akce firm¢ financné nevyplati.
Moznosti by byla stala expozice zbozi za snizené ceny. Naopak pokracovat by firma
mé¢la v mimotfddnych nabidkdch a finan¢nich pobidkach, které jsou mnohem
vyhodnéjsi.

PR ¢lanky do casopisi a internetovych médii by meély byt cCastéji obméenovany.
V soucasné dob¢ je mozné piecist identicky ¢lanek z roku 2006 v Casopise letosniho

roku.
V piipadé sponzoringu by si firma méla vytvofit jasnou strategii a koncepci. Dosud je
sponzoring feSen individudlng, vétSinou na zdkladé znadmosti a vedenim firmy a je

vniman jako zbyte¢n¢ vyhozené penize. To by se do budoucna mélo urcité.

Jak je uz zminéno vySe, vSechny problémy s marketingovymi komunikacemi

by vyfiesilo zalozeni marketingového oddé€leni a kvalifikovani zaméstnanci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER
Firma Dfevotvar druzstvo je mensi prosperujici firmou, aspé$nou ve svém oboru. Firma

funguje uz 60. rokem, za tu dobu si ziskala velké mnozstvi zakaznik.

Cilem prace bylo provést SWOT analyzu soucasné situace firmy a jejich
marketingovych komunikaci. Z vysledkli analyzy vyplynulo, co jsou silné stranky a co
naopak slabé. Firma Dfevotvar druzstvo je velmi silna, co se konkurenceschopnosti
tyka. Kvalitni vyrobky z pfirodnich materiali a komplexnost poskytovanych sluzeb
ji zajistuji stalou piizen zakaznikd. V uplynulych dvou letech firmu ohrozila finan¢ni
krize. DoSlo k masivnimu snizovani poc¢tu zaméstnanci z 300 zhruba na polovinu,

s nasledky této doby firma dosud bojuje.

Cilovou skupinou firmy jsou pfedevS§im Zeny 20+ a muZzi 25+ s vy$§im piijmem, ktefi
hledaji kvalitni nabytek cistého designu. Dale se jednd o starSi generaci, kterd ma
s vyrobky firmy dobré zkusenosti a proto se sem znovu vraci. Tteti skupinou jsou hotely
a hotelova zafizeni, pro né¢ firma vyvinula specidlni nabytkovy program PORTE

hotelovy poko;j.

Pii analyze marketingovych komunikaci bylo zjisténo, ze vzhledem k absenci
marketingového oddéleni, je propagace feSena intuitivné, bez jasné strategie. Kvuli
tomu spole¢nost nevyuziva vSech forem MK a komunikuje pfedevs§im v dobé

mimotadnych akci, vyro¢i a v dobé konani veletrhi.

Pravé vystavy a veletrhy jsou silnou strankou firmy v oblasti MK. Dievotvar druzstvo
se kazdoroéné ucastni 4-6 veletrhii ndbytku v Ceské a Slovenské republice a dalsich
vystav v Italii, Svycarsku a Némecku, které jsou zaméfeny na drobnou vyrobu. Tyto
akce jsou vyuzity i k distribuci katalogii a zjiStovani spokojenosti zakaznikl. Bytovy
architekt firmy — Ing. Jan Sedlacek - miva na téchto akcich pfednasky, vede workshopy,

coZ je pro zviditelnéni firmy dobré.

Reklama se objevuje malo casto. Kromé billboardl rozmisténych v okoli podnikovych
prodejen a studii jsou vyrobky propagovany vétSinou jen v dobé prodejnich nebo
mimotadnych akci, pted veletrhy nebo s piichodem nového programu vyrobkd.
V n¢kolika poslednich letech se tiskova reklama objevovala piedev§im v inzertnich

novinach Golempress a ¢asopisech zamétenych na ndbytek a bydleni.
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Diky této praci jsem méla moznost zjistit, jak v redlu funguje marketing v mensi firmée
a pro¢ by zde nemélo chybét marketingové oddéleni. Vérim, ze cile mé prace byly
splnény a doufam, Ze mé navrhy a doporuCeni budou firm¢ Dfevotvar druzstvo

piinosem.

68
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PRILOHA P I: OCENENI FIRMY
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE FIRMY
DREVOTVAR DRUZSTVO

Jmenuji se Martina Duskova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Svou
bakalatrskou praci piSu na téma SWOT analyza soucasné situace firmy a marketingovych
komunikaci. Cilem tohoto dotazniku je identifikovat silné a slabé stranky, piilezitosti a
hrozby firmy Dievotvar druzstvo.

Prosim Vas o pravdivé vyplnéni dotazniku, ziskané informace budou pouzity pouze ke
studijnim ucelim.
Dékuji za vas cas

Vyrobni zafizeni a technologie - vybavenost, stafi stroju, druh vyroby. kapacita

e Vyrobni zarizeni firmy povaZujete za:

o Velmi dobré — dobré — primérné — Spatné — velmi Spatné
e Myslite si, Ze je technologie vyroby efektivni?

o Ano — spise ano — nevim — spise ne - ne

Personalni faktory — fluktuace, kvalifikovanost pracovnikid, motivace, vztah k firmé

e Miyslite si, Ze jsou zaméstnanci dostate¢né kvalifikovani pro svou pozici?
o Ano — spisSe ano — nevim — spiSe ne — ne
e Jste motivovani ke své praci?
o Ano — spisSe ano — nevim — spise ne - ne
e Jaky je vas vztah k firmé?
o Velmi dobry — dobry — neutralni — celkem Spatny - Spatny
e Jsou zaméstnanci firmy ochotni se dale vzdélavat a zdokonalovat?
o Ano - spiSe ano — nevim — spiSe ne - ne

Organizace a fizeni — pruznvy a schopny management., podnikatelské zaméfeni firmy,
organizace prace

e Management firmy povaZujete za:
o Velmi dobry — dobry — neutralni — celkem Spatny - Spatny
e Organiza¢ni struktura firmy je:
o Velmi efektivni — efektivni — nevim — neefektivni — velmi neefektivni

Marketingova sila firmy

e SluZby poskytované zakaznikiim jsou:

o Velmi dobré — dobré — primérné — $patné - nedostacujici
e PovaZujete vyrobky firmy za inovativni?

o Ano - spiSe ano — nevim — spiSe ne — ne
e Povazujete firmu za konkurence schopnou?

o Ano - spiSe ano — nevim — spiSe ne — ne



Marketingové komunikace

e Propaguje se firma dostatecné?
o Ano — spiSe ano — nevim — spise ne — ne
e Jaka je podle vas troven firemni reklamy?
o Velmi dobra — dobra — priimérnd — $patna - nedostacujici
e Jak vnimate prodejni akce firmy? Jsou podle vas dobrou formou propagace?
o Ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
e Vztahy firmy se zakazniky byste oznacili jako:
o Velmi dobré — dobré — primérné — Spatné — velmi Spatné

Co je podle vas nejsilngjsi a co nejslabsi strankou firmy?

Demografické udaje:

Pohlavi:

a) Zena b) Muz

Vék:

a) 20-29 b) 30-39 c) 40-49 d) 50-59 e) 60 a vice
Ve firmé Dievotvar druZstvo jste zaméstnani:

a) 0-2roky  b) 3-5 let c)5-101let  d) 10 let a vice

Vase pracovisté:

a) vyrobné-technicky usek  b) ekonomicky tisek c) obchodni isek d) sekretariat



PRILOHA P III: CERTIFIKATY FIRMY — INTEGROVANY SYSTEM
MANAGEMENTU
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PRILOHA P IV: TISKOVA REKLAMA FIRMY DREVOTVAR
DRUZSTVO

o ¥,
v Jablonném
S NOYOU expozicil§

ﬁ. e

kluby, T, irmy
a nexiskové
organizace

ZHOTOVIME'ATDODAME
PRIMO|DO|\VAS|I[PROVOZOVNY,

AKCE PLATI NA DVERE KLASIK A PRIMUM

AQUAVITA, spol. s1.0, 569 61, Dolni Ujezd 648
[ AQUAVITA  tel.fux: 461631 196, mob. 721962 835

OTEVRELI JSME
FIREMNI PRODEJNU

v PRAZE

Chlumecka 1539, 198 00 Praha 9
Po-So 10-20 hod., Ne 10-17 hod.




PRILOHA P V: UKAZKA KATALOGU FIRMY

program
Wk

Pfedsifovy program ENTRE
v kombinaci zékladovych
desek v dyhovaném pro-
vedeni s policemi a Cely
zGsuvek ve smetanovém
odstinu.

Program ENTRE for hallways -
combination of veneered panels

with shelves and fronfs of drawers
n cream colour.




[

Kumi levize Ize, kromé nizkych komod G a H,
vyuzit stiedné vysokych komod P, R a televiznich stolkd.

mednc vysoké komody P.R.

(B =

komod zdsuvkami
¢&i policemi je
volitelnd.

Spoledenské a odkiadni stolky jsou v nabidce
programu v riznych velikostech.




PRILOHA P VI: PR CLANEK, CASOPIS ABECEDA BYDLENI
Predsin plna napadu

Predsin je prvni misto, které nas v byt€ oslovuje. I ta nejmensi leccos napovi nejen o byte, ale také
o jeho obyvatelich. Nabizime vam jedno kreativni feSeni Ceského vyrobce nabytku, firmy Drevo-
tvar druzstvo z Jablonného nad Orlici. Je ndpadem designéra Jana Sedlacka, ktery navrhl skladebny

nabytkovy program Entre.

,Predsin vam ukaze, co vas v byt¢ ¢eka dal!, je krédem jejiho autora. Navrhl sténu sestavenou
z dyhovanych modulovych prvki o velikosti 60 x 60 centimetri zavéSenych na nosném ramu, které
muizeme poskladat do libovolné vysky a Sitky. Vyskové umisténi a vybér prvkd do celé sestavy
Vv predsini zalezi jen na naSich napadech a moznostech. Mame-li izkou tmavou chodbu, opticky ji
roz$itime vétSim zrcadlem a zvolime svétlejsi odstiny. ZavéSeni sestavy je také velice praktické pii

uklidu podlahy.

Tento piedsifiovy program je nabizen v péti barevnych odstinech mofeného buku v kombinaci
S bilymi plochami a doplnén celou fadou uloznych zasuvkovych skiin€k, polic, botnikd, Satnikd,
vesakl i zrcadel. VSechny Casti sestavy jsou oSetfeny kvalitnim vodou feditelnym lakem, Setrnym
K Zzivotnimu prostiedi.

Zaujalo nas hned nékolik zajimavosti, naptiklad Satnik s vnitinim ¢lenénim, ktery ma jedno kiidlo
dvefi SirSi na zavéSeni kabatl a druhé uzké zakryvajici policovy systém na doplitky. A nejen to,
Satnik mize byt jednoduchou upravou proménén na skutecné velky botnik se Sikmo dovniti usaze-
nymi policemi. Z téch nam boty vypadavat nemohou.

Nepiehlédnutelnym prvkem jsou zasuvkové vysuvy se zpomalovacim pohybem, diky kterym je
zavirani tiché a Setrné. Uz si nemusime d¢€lat hlavu ani s utrzenym poutkem, jelikoZ stény systému
jsou opatieny unikatnimi vésacky pro uchyceni odkladanych odévu. Samosvorny stisk mechanismu

veésaku spolehliveé zachyti kabat ¢i klobouk.

,.Na§ nabytek musi byt jednoduchy a piresto elegantni, moderni a hlavné ucelny, fika designér ing.

Jan Sedlacek.
www.drevotvar.cz
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