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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu ve vybranych
organizacich pusobicich v oblasti dievozpracujiciho primyslu. Je rozdélena na dvé
Casti. Prvni Cast je teoreticka a popisuje vyznam marketingu, jednotlivé nastroje
marketingového mixu, dal§i pojmy a definice, které jsou potfebné znat k hlubSimu
zkoumani dané problematiky. V druhé, analytické casti jsou charakterizovany vybrané
dfevozpracujici spolecnosti a popsany jejich marketingové aktivity. Ty jsou nasledné
zpracovany a vyhodnoceny. Na zakladé téchto vysledkti jsou formulovany néavrhy

na zvyseni efektivity marketingového mixu danych firem.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy a komunikaéni mix, strategie.

Abstract

This Bachelor thesis analyzes the marketing mix in selected organizations
operating in the wood industry. It is divided into two parts. The first part is theoretical
and describes the importance of marketing, marketing mix instruments and other terms
and definitions that are needed to know for deeper exploration of the issue.
In the second part of the analysis are characteristics of selected woodworking company
and described their marketing activities. These are then processed and evaluated.
On the basis of these results are formulated proposals to increase the efficiency

of the marketing mix of the companies.

Key words

Marketing, marketing and communication mix, strategy.
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1 UVOD

Téma bakalafské prace jsem si vybrala z divodu, jelikoz marketing je soucasti
naSeho kazdodenniho zivota a jeho vlivu podléhame védomé i nevédome témer vSichni.
Mnoho lidi si pod pojmem ,,Marketing* piedstavuje hlavné prodej a reklamu, ale skryva
se pod nim rozsahly proces vedouci k uspokojeni potieb zédkaznika s ohledem na zisk
firmy.

V neustidle rostoucim konkuren¢nim prostiedi je velmi slozité upoutat
zakaznikovu pozornost a to predevsim ve chvili rozhodovani o koupi. Firmy proto musi
svou nabidku zbozi a sluzeb dostat spravnym zplisobem, ve spravny c¢as ke svému
potencidlnimu klientovi. K tomu napomahaji rizné marketingové strategie a nastroje.
ovliviiovat a motivovat ke koupi urCitého vyrobku ¢i sluzby. Dilezitym prvkem
nakupniho rozhodovani patfi také celkové vnimani image firmy. Spole¢nosti by proto

nemély zapominat na budovani dobrého jména a znacky.

Prace je rozd€lena do dvou ¢asti, teoretické a analytické. V teoretické ¢asti jsou
popsany definice a pojmy stahujici se k danému tématu. Dale je zde nastinéna
problematika maloobchodu a marketingu malych a stfednich firem. DalS§i cast
je vénovana problematice firemniho image, certifikaci vyrobki a v kratkosti
popisuje dievozpracujici prumysl. Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast analyticka, kde
je ptedlozena analyza marketingového mixu u vybranych subjektti. Na zékladé vysledku
této analyzy je navrZen soubor doporueni odstranujici slabé stranky a vedouci

k zlepSeni marketingového mixu s ohledem na budovani znacky.



2  CILPRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat a popsat marketingovy mix
ve vybranych organizacich pusobicich v oblasti dfevozpracujiciho primyslu. Na
zakladé zjisténych skuteCnosti tyto marketingové strategie vyhodnotit a navrhnout

opatieni k jejich optimalizaci, ¢i efektivnéjsimu feSeni.

10



3  TEORETICKA CAST

3.1 MALOOBCHOD

»Maloobchod zahrnuje vsechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zboZzi
nebo sluzeb konecnym spotrebiteliim pro neobchodni pouziti. Maloobchodem nebo
prodejnou je jakykoliv subjekt, jehoz trzby plynou previzne z maloobchodniho
prodeje. “ [Kotler, 2001, s. 511]

V soucasné¢ dobé mohou zdkaznici nakupovat zbozi a sluzby v Sirokém spektru

prodejen jako jsou napf.

e specializovany obchod,

e odchodni dim,

e supermarket,

e mistni obchod,

e obchod s levnym zbozim,

e velkoprodejny,

e hypermarkety,

e ajiné.

Prudce vzrista konkurence mezi stejnymi i mezi rozdilnymi typy obchodt.
Hlavné konkurencni boj mezi fetézci obchodnich domii a mensimi obchody se vyrazné
priostiil. Vzhledem ke své velikosti a kupni sile nabizeji obchodni domy mnohem lepsi
podminky, nez malé soukromé obchody. Rada malych firem vsak velmi dobie
prosperuje, nebot’ znaji své zdkazniky mnohem Iépe a mohou jim poskytnout napiiklad

leps$i osobni sluzby [Kotler, 2001, s. 523].

Maloobchody musi nalézt takové strategie, které by ptildkaly, udrZzely zakazniky
a uspokojily jejich potfeby. Soucasn¢ museji dbat o pruznost, a to zejména pfi

provozovani prodejen.
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Mezi dulezité oblasti, na které by se méli manazetfi u provozovani prodejen
zaméfit, jsou napiiklad:
e §ife sortimentu,
e poskytované sluzby,
e propagacni nastroje,
e atmosféra prodejen,
e umisténi prodejen,

e cenova taktika [Kotler, 2001, s. 511].

Manazersky proces, ktery napomahd k vytvofeni efektivnich strategii, které
by uspokojily pozadavky zakaznikli a zajistily by zisk organizacim, se nazyva

marketing.

3.2 Vyznam soucasné¢ho marketingu

Mnoho lidi se domniva, ze marketing je pomérné nové odvétvi, o kterém
se hovoii prevazné az v druhé poloviné 20 stoleti. Jako takovy, ale existuje od ¢asu, kdy
se zrodila sména. Napftiklad se uvadi, ze uz v Egypté a Mezopotamii oznacovali vyrobci
své zbozi symboly, které byly pro zédkazniky zarukou kvality. Marketing tedy neni nic
nového, ackoliv setrvaly rist konkurence na rozvinutych trzich v poslednich letech jeho

vyznam znasobil [Karlicek et al., 2013, s. 25].

Je dulezité, aby byl dnes$ni marketing chdpan v novém vyznamu uspokojovani
potieb zdkaznika a nikoli ve starém vyznamu, jako schopnost pfesvédCit a prodat.
K prodeji totiz dochazi az poté, co je produkt vyroben a naopak marketing za¢inad ddvno

predtim, nez ma spolec¢nost produkt k prodeji [Kotler, 2007, s. 38].

Existuje mnoho definic marketingu. Podle Kotlera [2007, s. 39] ,,Marketing
definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji

jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

V podstaté predstavuje komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostiedi, prizkumu potieb a pfani zakaznika, studia ndkupniho rozhodovaciho procesu

spotiebiteldl pfes koncepcni €innost, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich

12



cest, cenovou a kontraktacni politiku az k promotion, marketingovému managementu

a dalsim Cinnostem [Jakubikova, 2013, s. 53].

3.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se sklada z Cinitelll a sil vné marketingu, které ovliviiuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat Uspé$né vztahy s cilovymi
zdkazniky. Uspé&$né spolecnosti si uvédomuiji, jak je dleZité neustale sledovat zmény
Vv prostiedi a pfizplisobovat se jim. Mnoho spolecnosti ale bohuzel nedokdze vnimat
zmény jako pfilezitosti. Ignoruji zmény nebo jim odolavaji, dokud neni pozdé. Jejich

strategie, struktura, systémy a kultura jsou ¢im dal tim zastaralejsi [Kotler, 2007, s. 129].

Marketingové prosttedi se cCleni na makroprosttedi a mikroprostiedi.
Makroprostfedi obsahuje faktory, které plsobi na mikroprostiedi vSech aktivnich

ucastnikd trhu, ov§em riiznou intenzitou a mirou dopadu [Jakubikova, 2013, s. 98].

Makroprostiedi

Jako makroprostiedi oznacujeme vnéjsi podminky, které nemilize firma svou

¢innosti bezprostiedné ovlivnit. Patfi mezi n€ nésledujici trendy a faktory:

e demografické (vyvoj v€kové struktury, slozeni obyvatelstva),

e socioekonomické (zmény piijmu, struktura vydaja, Groven uspor),

e technologické (nové technologie, regulace technologickych zmén),

e politické a legislativni (hospodarska politika, legislativa),

e socialni a kulturni (zakladni hodnoty, nazory na spole¢nost, tradice),

e hospodarské (vyvoj ekonomiky, inflace),

e pfirodni (stupen zne€isténi, vliv podnebi).

Vyvoj trendd je tieba neustale sledovat a piizplisobit jim marketingové usili

a postupy [Riedl, 2005, s. 25].
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Mikroprostredi

Mikroprostiedi je odvétvi, ve kterém firma podnika a zahrnuje okolnosti, vlivy
a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamn¢ ovlivnit. Lze do ného zaradit:
e dodavatele,
e konkurenci,
e obchodniky (distributory),
e vefejnost,
e spolecnost (vnitini prostiedi),

e zdkazniky [Jakubikové, 2013, s. 102].

Dodavatelé jsou firmy ¢i jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez spolecnost a jeji
konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb. Musi se sledovat dostupnost dodavek,
protoze jejich nedostatek nebo zpozdeni ¢i jiné udalosti, mohou v kratkém obdobi snizit

trzby a v dlouhém obdobi poskodit spokojenost zakaznika [Kotler, 2007, s. 130-135].

Konkurence — k dosazeni tspéchu musi spole¢nost poskytnout vyssi hodnotu
a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Muze to byt bud’ pomoci nizsich cen, nebo

vyss§iho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny [Kotler, 2007, s. 130-135].

Pravidelny monitoring konkurence je dileZitym a na zdkaznika zamétfenym
zdrojem informaci o potfebé inovaci. Inovace v podstaté znamena novotu. Potfeba
¢i nutnost inovaci vznikd tehdy, kdyz stavajici néstroje, programy dlouhodobé
nepostacuji k tomu, aby se dosahlo firemnich cili a udrZzely se konkuren¢ni vyhody

[Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 19 a 54].

Distributofi jsou obchodni firmy, které spolecnosti pomahaji najit zdkazniky
aprodat jim zbozi. Tyto firmy zahrnuji velkoobchodniky i maloobchodniky, ktefi

nakupuji a opétovné prodavaji zbozi.

Verejnost je jakdkoliv skupina, kterda ma skutecny nebo potenciilni zdjem
na schopnostech firmy dosédhnout svych cill, pfipadné méd na né vliv, napf. média,
obcané, finan¢ni instituce atd.

Spoleénost — Pii vytvafeni marketingovych pland by mél marketing

management uvazovat i o ostatnich soucastech firny — o top managementu, finanénim
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oddéleni, vyzkumu a vyvoji, oddéleni nakupi, vyrobé a ucetnictvi. Tyto navzajem
provazané skupiny vytvareji vnitini prostiedi. VSechna tato oddéleni spole¢né¢ ovliviuji
plany ajednani marketingového odd€leni. V ramci marketingové koncepce musi
vSechna oddéleni ,,myslet na zakaznika*“ a harmonicky spolupracovat pii vytvareni

nadprimérné hodnoty a uspokojeni pro zakaznika [Kotler, 2007, s. 130-135].

Zakaznik je osoba, domacnost, firma, stat, zahrani¢ni zakaznik, tedy ,,0soba‘,
kterd urCitou formou zaplati za zbozi nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo
spotfebou ziskala urcity ocekavany uzitek. Zakaznik je, respektive by mél byt pro

wevr

na ném, nikoliv on na nich. Pfesto si tuto skutecnost mnoho firem zatim nepfipousti

[Jakubikova, 2013, s. 52].

3.4 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
prosttedi, ve kterém firma podnika, pfipadn€ na ni néjakym zplisobem piisobi. Zkouma

prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodej.

Je spojena se shromaZzd’'ovanim velkého mnoZstvi dat. Tato data je nutno nejen
shromdzdit, ale také analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti.

[Jakubikova, 2013, s. 128].

Mezi zakladni situacni analyzy patfFi napfr.:
e SWOT analyza,
e Benchmarking,
e Analyza konkuren¢nich vyhod,
e Analyza zdkaznického portfolia,
e Analyzy struktury sortimentu nabidky,
e Analyza trZznich mezer,

e Jiné [Jakubikova, 2013, s. 128].
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SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich analyz prostfedi. Jejim cilem
je identifikovat do jaké miry jsou soucasné strategie firmy relevantni a schopny
se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi. Je to analyza silnych, slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb. Mlize byt uziteCnym zptisobem sumarizace mnoha analyz.

Benchmarking je dlouhodoby proces vzajemného sledovani a porovnani
vlastnich vysledkii s vysledky konkurence a slouzi jako systém vcasného varovani,

ktery orientuje pozornost manazerii na objektivni nutnost zmén [Jakubikova,

2013, s. 153].

3.5 Marketingovy vyzkum

~Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych  prilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingovéemu procesu. Pracovnici vyzkumu urci, jaké informace potrebuji, navrhnou
metodu jejich ziskani, 7idi a provadeji sber dat, analyzuji vysledky a sdéluji zjisteni
ajejich dusledky.” [Kotler, 2007, s. 406].

Marketingovy vyzkum je klicovou funkci, s jejiz pomoci marketéfi snizuji miru
nejistoty, vyplyvajici z neustdle se méniciho marketingového prostiedi. Umoziuje
marketérim zjistit stav a vyvoj trhu, prognézovat, jak bude trh na jejich rozhodnuti

reagovat a ov¢fit, zda byla jejich rozhodnuti efektivni [Karlicek et al., 2013, s. 80].

Ziakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je:
a) primarni vyzkum,

b) sekundarni vyzkum,

ad a) Primarni — firma sama sbird informace z trhu a to prostfednictvim:
e dotazovani,
e pozorovani,

e experimentem [Karli¢ek et al., 2013, s. 83].
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Dotazovani — patii k nejrozsifenéjSimu postupu marketingového vyzkumu.
Uskuteciiuje se pomoci néstroju jako dotaznik, zaznamovy arch atd. a vhodné zvolené

komunikace vyzkumnika s respondentem.

Pozorovani — podstatou techniky pozorovani je evidence, registrace vlastnosti
achovani sledovanych jednotek. Provadéji ji vétSinou vySkoleni pracovnici —
pozorovatelé. Predpoklada se pfi tom objektivita v podobé nezavislosti pozorovatele
i objektu tak, Ze se navzajem neovliviiuji, neplisobi na sebe. Jednou z technik

pozorovani je Mystery shopping [Foret, 2008, s. 40-63].

Mystery shopping je vyzkum trhu, ktery méfi maloobchodni kvalitu sluzeb,
ziskavaji se informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i konkurencni firmy.
Vyzkumnik, fiktivni nakupujici, vystupuje jako normalni zékaznik. Jeho ukolem
je nakup vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role. Tato
technika sbéru dat eliminuje unik informaci, na rozdil od jinych vyzkumnych technik,

napf. dotazovani, experimentu. [http://www.mysteryshopping.eu].
Experiment — Ziskavani riznych tdaji od vybranych skupin respondentd

zkoumanych v riznych podminkéch a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany

rozdily v odpovédich skupin [Kotler, 2007, s. 411].

ad b) Sekundarni — vyuziva informacni zdroje, které byly jiz shromazdény nékym
jinym k jinému ucelu a jsou dostupné napf. na internetu, v ¢asopisech, v databazich atd.

[Karlicek et al., 2013, s. 83].

Je vhodné provadét sekundarni vyzkum na prvnim misté, poté budou drazsi

techniky primarniho vyzkumu uZity jen v nezbytnych ptipadech [Hague, 2003, s. 64].

3.6 Marketing malych a stifednich firem

,Stejné jako v jinych aktivitach malych a strednich firem ani v oblasti
marketingu nelze urcit jediny, idealni ¢i optimalni model naplné rozsahu, organizacniho

zabezpeceni atd. téchto cinnosti. *“ [Veber et al., 2008, s. 175].
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Marketingovy plan

Dobry marketingovy plan je zakladem fizeni firmy. Obsahuje analytické
zdivodnéni, stanoveni cilii, strategii a pfevedeni téchto aspekti do vSech moznych
konkrétnich Cinnosti. Ma jednozna¢né urcovat, kdo, co, kdy déla a stanovit, jak ma byt

vyvoj téchto ¢innosti monitorovan [Riedl, 2005, s. 17].

Nékteré spolecnosti, zejména mensi firmy, casto ignoruji vypracovani
marketingového planu a pro fizeni obchodu pouzivaji pouze obchodni plan.
V kratkodobém horizontu je to mozné, ovSem miize hrozit, ze se obchodni manazeti
mohou zaméfit pouze na odbyt, aniz by monitorovali rizné signaly z trhu

a vyhodnocovali ptednosti ¢i omezeni dané firmy.

Smyslem marketingového planu je tedy urcit na delsi ¢asovy horizont zhruba
piedstavu o:

e teritoriu — kam bude sméfovat produkce firmy, napf. posileni pozice
na stavajicich trzich, proniknuti na nové trhy atd.

e zakaznicich — zaméfeni na stavajici zdkazniky, osloveni novych skupin, zmény
jejich potieb atd.

e produkci — zOzeni ¢i rozsifeni portfolia, inovace, zavedeni ¢i rozsifeni
stavajicich sluzeb atd.

e konkurencnich vyhodiach - vcem bude piednost nasi nabidky vici
konkurenci, napt. kvalita produkti, urovenn doprovodnych sluzeb, ceny,
flexibilita, terminy atd.

e vztazich se zakazniky — nutnost diferenciace vztahil, zavedeni novych pfistupil,

napf. e-business.

E — business je sirsi komplex ¢innosti, jehoz obsahem je existence internetové
stranky a elektronické komunikace s dodavateli, zdkazniky. Je to obecné&j$i vyraz, ktery
zahrnuje oblast zakaznikt, tzn. nabidku produktti / sluzeb prostfednictvim internetu,

vlastni obchodni vztahy i platby pfes internet [Veber et al., 2008].

,Soucasti dosazené konkurencni schopnosti firmy je bezpochyby vytvoreni
dokonalého vztahu Se zakaznikem, jeho integrace do interaktivnich vztahii a dosazZeni

urovné loajalniho zdakaznika. ** [Tomek, Vavrova, 2009, s. 226]
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Vystavba loajality je postavena na nékolika zakladnich aspektech:

e tvorba kvalitnich, konkurence schopnych produkta, sluzeb,

e pfijatelné ceny,

e zpusob a formy prodeje musi byt prezentovany, jako ptizptisobeni zdkaznikovi,
e formy komunikace musi byt interaktivni ke vztahu se zakaznikem a orientovat

se na dialog a osobni komunikaci [Tomek, Vavrova, 2009, s. 226].

Marketing sluzeb

V soucasné dob& vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe ameri¢ti autofi Kotler
a Armstrong: ,,Sluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize
nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi.

Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* [Vastikova,

2008, s. 13]

Sluzba je chapana jako:
e {innost — ziskavani, zpracovavani nebo zuslecht'ovani hmotnych statkd,
e proces —zmena stavu osoby nebo statku,

e vysledek ¢innosti — hodnoty vytvotfené vyrobnim procesem [Vastikova, 2008].

V situaci, kdy existuje u naprosté vétsiny produkt vyrazny pfevis nabidky nad
poptavkou, na vyznamu nabyvaji marketingové Cinnosti a na n€ navazujici aktivity.

[Veber et al., 2008, s. 175].

3.7 Marketingovy mix

vvvvvv

strategie organizace v ramci Fizeni marketingu a prodeje.

19


https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
https://managementmania.com/cs/marketing-a-prodej

Podle Kotlera [2007, s. 70] je: , Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojit — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky —

které firma pouzivd k uprave nabidky podle cilovych trhu.

Zahrnuje vSe, co firma muaze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Mozné zpiisoby se déli do Ctyt skupin, znamych jako 4P:

e PRODUCT - produktova politika. Cokoliv, co je mozné nabidnout ke koupi,
pouziti ¢i spotfebé a co mlize uspokojit né¢jakou potiebu ¢i ptrani.

e PRICE - cenova politika. Suma penéz pozadovanad za produkt, sluzbu nebo
suma hodnot, kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani
nabizeného produktu ¢i sluzby.

e PROMOTION - komunikaéni politika. Cinnosti, které sdéluji vlastnosti
produktu, sluzby a jejich piednosti klicovym zékaznikim a pifesvédcuji
je k nakupu.

e PLACE - distribuc¢ni politika. Zahrnuje ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt

nebo sluzbu dostupné zakaznikim [Kotler, 2007, s. 70-71].

Obrazek €. 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA

CENOVA POLITIKA

PRODUCT PRICE

sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: Sun Marketing, definice pojmu [online]
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Jak je vidét i na obrazku €. 1 marketingovy mix zahrnuje tyto parametry:

1. Product: samotny vyrobek, sluzbu, sortiment, kvalitu, design, obal, image
vyrobce a dalSi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak

produkt uspokoji jeho ocekavani.

2. Price: cenu vyrobku, ceniky, slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo

moznosti uveéru, atd.

3. Promotion: propagace vyrobku ¢i sluzeb. Piimy prodej, public relations,

reklamu a podporu prodeje, atd.

4. Place: kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribu¢nich cest, dostupnosti
distribuéni = sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy [http://

www.sunmarketing.cz/].

Ad 1.) Product

Sortiment — souhrn vSech vyrobkiu, dodavany firmou na trh. Sklada
se z vyrobkovych fad a rozliSuje se:
e Sifka sortimentu — pocet skupin vyrobk,
¢ hloubka sortimentu — praimérny pocet vyrobkt ve skuping,

e konzistence — coz je mira podobnosti sortimentu [Riedl, 2005, s. 34].

Kvalita — je jednim z hlavnich nastroji budovani pozice trhu. Zahrnuje stranky
produktu, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, zplisob fungovani a Gdrzby atd.
Z marketingového pohledu je kvalita produktu takova, jakou ji vnima zakaznik.

Ale mnohé mu mohou napovédét certifikaty [Foret, 2003, s. 131].

Design — muze zlepsit uzitné funkce a hodnotu produktu. Jeho prostfednictvim
1ze napt. prildkat pozornost vefejnosti, zdokonalit vykonnost produktu, vytvofit velkou

konkurenéni vyhodu na celém trhu atd. [Foret, 2003, s. 131].

Znacka — ulohou znacky je vyrobek ¢i sluzbu identifikovat a odlisit je od
konkurence. Vlastni znacka se né€kdy nepiesné, ale rozsSifené nazyva LOGO [Foret,

2003, s. 132-133].
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Ad 2.) Price

Cena — spolec¢nosti Casto pfizpusobuji své zakladni ceny podle jednotlivych

zakaznikl a ménici se situace [Kotler, 2007, s. 781].

Platebni podminky — napf. leasing, protiaCet, rozsifeni servisnich vyhod,
zapijceni produktu s moznosti jeho vyzkouSeni, vraceni bez jakychkoliv poplatkli
a dalsi kroky a sluzby, jimz firma projevuje snahu se domluvit se zakaznikem [Foret,

2003, s. 48].

Slevy a nahrady — nékteré firmy si své zakladni ceny upravuji tak, aby mohly
odmeénit zdkazniky za urcité chovani, naptiklad za v€asné splaceni, nakupy ve velkém,

nebo nakupy mimo sezonu [Kotler, 2007, 781].

Ad 3.) Promotion

Komunika¢ni politika — neboli Promotion, byva také oznacovéana jako
komunikaéni mix. Je to snaha dosahnout marketingovych a tim i firemnich ciltt pomoci

optimalnich kombinaci riznych nastroju [Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42].

Komunikaéni mix se rozd¢luje na:
e osobni formu komunikace — osobni prode;,
e neosobni formu komunikace — reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
public relations, sponzoring,
e kombinaci téchto forem — veletrh, vystava,

Kazdy z téchto nastroji ma urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.

Osobni prodej — jedna se o pfimou formu prezentace vyrobku nebo sluzby pfi
osobni komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem. Cil je nejen prodat produkt, ale

téz vytvaret dlouhodobé vztahy, posilovat image firmy 1 produktu.

Reklama — je placena, neosobni komunikace, kterd prostiednictvim rtiznych
médii prezentuje urcité sdéleni a jejimz cilem je ovlivnit urCitou cilovou skupinu.
Je chépana jako stimul ke koupi produktu ¢i propagaci urcité filozofie spolecnosti. Mezi
nosice reklamy patii napf. tiskoviny, propagacni materialy, spoty v televizi, rozhlasu,

billboardy a jiné.
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Podpora prodeje — kratkodobé stimuly zahrnujici napt. cenova zvyhodnéni,
vzorky zdarma, kupdny na slevu, které maji za ukol zvyseni prodeje uréitého produktu.

Vétsinou se kombinuji s néjakymi formami reklamy.

Piimy marketing — ptvodné chéapan, jako zasilani zbozi od vyrobce piimo
k zakaznikovi. V soucasné dobé zahrnuje vSechny aktivity, které slouzi k pfimému,

adresnému i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

Public relations — neboli PR. Jde o komunikaci a vytvareni vztahti sméfujicich
dovniti firmy i navenek. Lze ji chapat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,

sluzbé. [Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42-43].

Sponzoring — obchodni vztah mezi poskytovatelem financi a jedincem,
organizaci, ktera nabizi urcity projekt, jenZ muize byt komeréné vyuzit. Sponzor
napomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a ten mu na oplatku pomiize naplnit
jeho komunikacni cile. Sponzorovana udalost mize vyvolat zajem médii a vysledkem
je pak pozitivni publicita, ktera napomaha k budovani pozice znacky, firmy a odlisuje

ji tak od konkurence [Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130-131].

Veletrhy a vystavy — ucast na téchto akcich zahrnuje osobni i neosobni
komunikaci. Kombinuji se zde reklamni prostiedky, podpora prodeje, osobni prode;j

a cela ucast je v podstaté PR aktivita [Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 43].

Jak Philip Kotler ftika, aby byl marketingovy mix spravné pouzivan,
marketingovy pracovnici se na n¢j nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat nasledovné:
e 7 produktu se stane zakaznicka hodnota,
e 7 ceny zakaznikova vydani,
e misto se pifemeni na zékaznické pohodli,

e 7z propagace se stane komunikace se zakaznikem [KOTLER, 2005, s. 45].
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3.8 Firemni image

Image je komunikaéni nastroj, sjehoz pomoci se obracime na nase cilové
zakazniky a ktery vypovida o tom, kym jsme, ¢i kym chceme byt [Vysekalova, Mikes,
2009, s. 105].

Budovéani dobrého image firmy je vsoucasné dobé velmi dilezitym
a v budoucnosti nepostradatelnym nastrojem k osloveni kone¢ného zakaznika. Lidi dnes
uz nezajima jen samotny vyrobek, ale i to co za nim stoji. Jak naptiklad firma pfistupuje
k ochrané pfirody, jak pomaha spole¢nosti a jiné. V podstaté ovliviiuje a do jisté miry
fidi nase chovani. Vytvofime si o znacce ¢i firm¢ urcitou piedstavu a z té potom

vyvozujeme rozhodnuti [ Vysekalova, Mikes, 2009, s. 97].

Mezi diilezité prvky firemniho image patfi:

e Logo — predstavuje konstantu slouzici k jednozna¢né identifikaci spolecnosti.
M¢lo by byt jedinecné, jednoduché, dobie zapamatovatelné, pouzitelné
na riznych materialech a mélo by vyjadiovat ¢innost firmy.

e Slogan — slouzi k vytvatreni podvédomi o znaéce. Mél by upoutavat pozornost,
byt struény, vystizny, snadno zapamatovatelny a vystihovat podstatu firmy.
Nékdy se miize stat synonymem pro produkty ¢i sluzby, kterou firmy prezentuji.

e Nové technologie — jsou trendem dnesni doby, a proto je dulezité, aby je firmy
vyuzivaly. Mezi nejcastéji pouzivané noveé technologie patfi socialni média a to
pfedevSim internet. Ten se stal nezbytnou soucasti firemni komunikace

a vyznamnym prodejnim kanalem [Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49-65].

wevr

a efektivnich webovych stranek, popisujicich firmu, jeji produkty, distributory, pracovni
ptilezitosti, které¢ firma nabizi. Ne vSak vSechny webové stranky jsou uzivatelsky
pratelské, funkeni nebo efektivni a mohou navstévnika zmast a odradit ho od dalSich

¢innosti, napt. nakupu [Kotler, 2005, s. 122].
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3.9 Certifikace

Certifikace lest je proces, v ramci kterého nezévisla organizace vydava certifikat
potvrzujici, ze hospodateni v lesich splituje piedem stanovend kritéria, normy trvale

udrzitelného hospodateni v lesich.

,Certifikace lesu systemem PEFC je jednim z procesu v lesnim hospodarstvi
smérujicim k dosazeni trvale udrzitelného hospodaieni v lesich v Ceské republice

a zaroven usiluje o zlepsSeni vSech funkci lesii ve prospéch zivotniho prostredi clovéka.

[http://wvww.pefc.cz/].

Dle celosvétového Setfeni, které probéhlo Vv fijnu roku 2014 Ize konstatovat,
zeaz 80 % spotfebitelt sleduje na vyrobcich oznaceni pivodu a informaci,
ze je produkt vyroben z materialu, pochazejiciho z lesti obhospodafovanych trvale
udrzitelnym zplisobem. Spotiebitelé¢ jsou obecné presvédceni a veéfi, ze 1 eticky aspekt
jejich volby je dilezity, ze koupi certifikovaného produktu mohou piispét a pozitivné

ovlivnit stav hospodateni v lesich.

Rada vyrobct a prodejci v Ceské republice, viak vyznam oznaéeni PEFC
na vyrobcich stale podcenuji. Povédomost o certifikaci lesit velmi stoupa a oznacit

vyrobek timto logem je pfidanou hodnotou, kterou by se méla firma pochlubit.

Drevozpracujici pramysl

Dievozpracujici pramysl v Ceské republice a jeho vyrobky maji pro nejblizsi
léta dobrou perspektivu. Rast ekonomik umoZiiuje zvySeni tempa ristu investicni
vystavby a také piiklon k pfirodnim materialim, navySuje spotiebu a prodej feziva.
Ptesto, Ze soucasny stav dfevozpracujicitho primyslu vykazuje oproti jinym zemim
urcité nedostatky, dosavadni provedené rozbory ukézaly, Ze jsou mnohé ceské firmy jiz

konkurenceschopné [Riedl, 2005, s. 76].
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4  ANALYTICKA CAST

4.1 Metodika vyzkumu.

V disledku celospolecenskych zmén, ekonomickému vyvoji a technologickému
pokroku dochazi i v marketingovém prostiedi k velkym zménam. Je proto velmi
dalezit¢ zpracovavat informace o trzich, konkurentech a vytvafet efektivnéjsi

marketingové strategie.

V soucasné dobé nemohou firmy ptezit jen tim, Zze budou dobie fungovat.
Zakaznik stoji pred Sirokou nabidkou vyrobkl, sluzeb a hledd moznosti uspokojovani
svych potfeb. Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani spotiebitele
konkurencné nejlepSimi nabidkami je klicem k uspéSné existenci podnikatelského

subjektu [Ptikrylova, Jahodova, 2010].

Cilem vyzkumu bylo provést analyzu marketingového mixu v organizacich
pusobicich v oblasti dfevozpracujiciho pramyslu a na zakladé vyhodnoceni vysledku

Seteni definovat jejich konkuren¢ni vyhody a nevyhody.

Vyzkum byl realizovany od 27. 9. 2014 do 30. 11. 2014. Setfeni se pavodné
provadélo u 6 firem. Diky vzniklé situaci béhen prizkumu (viz strana 33) se nakonec

hodnotilo 7 subjektu.

Zikladni kritéria pro vybér organizaci byla:
e sSpoleCnosti zabyvajici se distribuci, prodejem a zpracovanim dieva C¢i
drevarskych produkti,
e ruzné typy obchodnich forem podnikani — a.s., s.r.o., podnikatel s 70,
o firmyz Cech i Moravy,

e razné velikosti spolec¢nosti.

Zvolené marketingové metody vyzkumu:
e Mystery shopping — primarni vyzkum,
e Sbér Online dat z internetu — sekundarni vyzkum,

e Benchmarking.
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Mystery shopping je technika, ktera je vyuzivana pro hodnoceni kvality sluzeb
napiiklad v maloobchodnich provozovnach a pozorovatel predstira, ze ma zijem

0 koupi urcitého produktu.

Vyse uvedena technika byla vyuzita ve vyzkumu dvakrat:
e poptavka elektronickou postou,

e osobni navstéva prodejny.

1) Elektronicka posta

Spole¢nostem Drievo Trust, a.s., Dfevocentrum CZ, a.s., Dievobis D&S,
ASKO a.s., Linhart spol. s.r.o. a Démos trade, a.s. byla dne 27. 9. 2014 zaslana
elektronickou postou poptadvka (Pfiloha ¢. 1) s zadosti o informaci, kolik stoji nize
uvedené produkty, zda je maji skladem a pokud ne, jestli je mozné je doobjednat.
Hodnotila se zde rychlost, kvalita odpovédi a ceny produktd. Vybér poptavaného
sortimentu byl zvolen po konzultaci sIng. Reisnerem Ph.D. z Fakulty lesnické

a drevaiské tak, aby reprezentoval zakladni polozky truhlafského sortimentu.

Poptavané produkty:
e OSB deska 12 x 625 x 2500 - pero drazka — smrk,
e Palubka 12 x 96 délka 4 m pero drazka — smrk,
e StifeSni lat —30x50—-4m,
e Hranol — 100 x100 X 5 m — smrk,
e Fosna—50x 160 —4 m—smrk.

2) Osobni navstéva prodejny:

V zafi afijnu roku 2014 byly postupné navstiveny pobocky analyzovanych
organizaci, kde jsem piedstirala zakaznika, ktery ma zajem o produkty. Zkoumala
se ochota personalu, nabizené sluzby, propagacni materialy, celkovy vzhled prodejny
a venkovni navigace. Nasledn¢ jsem odtajnila svou identitu a pozadala personal

0 nafoceni prodejny. Hodnotila se tim 1 ochota personalu fesit nestandardni pfani.
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Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti bakaldiské prace, marketingovy mix
je rozdélen do ¢tyf zakladnich skupin, vétSinou uvadén jako 4P. PRODUKT, PRICE,
PLACE, PROMOTION.

U jednotlivych skupin se vyhodnocovali nasledujici informace:
e Produkt — rozmanitost sortimentu, sluzby,
e Price — ceny produkti,
e Promotion — prodejni personal, propaga¢ni material, logo firmy, internetové
stranky, venkovni reklama,

e Place — vzhled prodejny, navigace k prodejné u ptijezdovych cest.

4.2 Charakteristika analyzovanych spolecnosti

1.  DREVO TRUST, a.s.

Obrizek & 2: Logo spole¢nosti DREVO TRUST, a.s.

trust

PRO NABYTEK, INTERIER, STAVBU A REMESLO

Zdroj: Dievo Trust, [online]

Zakladni udaje
Nazev spolecnosti: Dtevo Trust, a.s.
Pravni forma: akciova spolecnost
Sidlo: T. G. Masaryka 602, 738 0 Frydek-Mistek
Pobocka: K Vinici 325, 280 02 Kolin
Identifikacni ¢islo: 25988531
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O spolecnosti

Spolecnost Dievo Trust, a.s. vznikla v roce 2003. V soucasné dobé maji po celé
Ceské republice 26 prodejnich mist. Sortiment zahrnuje piedev§im plosny material,
fezivo, hoblované dievo, nabytkové a stavebni kovani, dvirka, kuchynisky program,
chemii, stavebné-truhlatské vyrobky, elektrospotiebiCe, stroje a nastroje. Mezi jejich
predni dodavatele patii zejména prestizni tuzemsti i zahrani¢ni vyrobci, ktefi zarucuji
kvalitu dodaného materialu. Firma vlastni nékolik certifikatii o kvalit¢ vyrobk, ale také
FCS certifikat, ktery zarucuje, ze vyrobek pochdzi z Setrné¢ obhospodarovanych lesi.
FCS certifikat splituje néktery jejich velkoplo$sny materidl a to konkrétné¢ DTD
(dfevotriskové desky), MDF (stiedné husté dfevovlaknité desky) a LTD (laminatové
dievotiiskové desky). Na zakladé Zadosti o finanéni podporu byl firmé schvalen projekt
pod nazvem ,, G-KADR: Genderovy, konkurenceschopny a adaptabilni DREVO TRUST,

I3

a.s.”. Tento projekt je zaméfeny na vzdélavani zameéstnancli v oblasti rovnych

prilezitosti [http://www.drevotrust.cz/cz/].

2. DREVOCENTRUM CZ, a.s.

Obrazek &. 3: Logo spole¢nosti DREVOCENTRUM CZ, a.s.

= e

Zdroj: Dievocentrum CZ, [online]

Obrizek & 4: Logo spole¢nosti DREVOCENTRUM CZ, a.s.

Vaseliados

Zdroj: Dtevocentrum CZ, [online]
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Zakladni udaje

Nazev spole¢nosti: Dievocentrum CZ, a.s.

Pravni forma: akciova spolecnost

Sidlo: Jaromirova 80/51, 128 00 Praha 2
Pobocka: Repov 119, 293 01 Mlada Boleslav
Identifikacni ¢islo: 27904610

O spolec¢nosti

Firma Dfevocentrum CZ, a.s. vznikla transformaci firmy Dfevocentrum CZ,
s.r.o. dne 18. 11.2010. Spolecnost piivodn¢ vznikla 30. 5. 2007 jako dcefind obchodni
firma spole¢nosti Pila Nepomuk s.r.0. se zamérem obchodovat s dievaiskymi vyrobky.
V soucasné dobé provozuje 8 dievocenter po celé Ceské republice. Zabyvaji
se predev$im prodejem dievaiskych materiali, jako jsou stavebni fezivo, dievo,
hranoly, prkna, foSny, palubky, OSB desky, DTD desky, palivové diivi, zahradni
nabytek, plotovky a dalsi sortiment. Dievocentum CZ a.s. se stalo v poloviné roku 2013

soucasti skupiny Matrix a.s. [http://www.drevocentrum-as.cz/].

3. DREVOBIS D&S
Obrizek & 5: Logo spole¢nosti DREVOBIS D&S

DRevonils
2 = S ___2
HOROMERICE

Zdroj: Dievobis D&S, [online]

Zakladni udaje
Nazev spole¢nosti: Dievobis D&S
Pravni forma: Podnikatel s ZO
Sidlo: ulice Hrdind, areal ZD, 252 62 Horoméfice
Identifikacni ¢islo: 49727851
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O spolecnosti

Spole¢nost Dievobis D&S se od roku 1993 specializuje na obchod se dievem
ato jak pro velkoodbératele, tak pro bézné spotiebitele. Firma nabizi od deskového
materidlu, dieva, dfevénych vyrobkul, kuchynskych desek, ptes obkladové a podlahové

palubky, parkety az po kovani, hiebiky, lepidla atd. [http://www.drevobis-ds.cz/].

4, ASKO a.s.

Obrizek ¢. 6: Logo spolecnosti ASKO a.s.

/
as&o \ Cokoliv ze. dreva, kdykoliv u Vés
e\ <

Zdroj: Asko, [online]

Zakladni udaje
Nazev spole¢nosti: ASKO a.s.
Pravni forma: akciova spolecnost
Sidlo: Fr. Divise 984, 104 00 Praha 10
Identifika¢ni ¢islo: 25697242

O spolecnosti

ASKO a.s. je prodejni a distribuéni centrum dfevomaterialu a podlah v Ceské
republice stradici od roku 1991. Nakupuji vyrobky a materidl od vice nez
150 tuzemskych i zahrani¢nich dodavatelt. Firma ziskala v zaii roku 2013 certifikat
Ceska Stability Award, ktery vyjadfuje, jak je firma na trhu stabilni a jaka
je pravdépodobnost tpadku v nasledujicich 12 mésicich. Snazi se také pod pojmem
»Spolecenskd odpovédnost o zaclenéni spolecenskych a ekonomickych hledisek
do jejich firemnich hodnot. Napiiklad se zavazuje uplatiiovat a udrzovat pozadavky
spotiebitelského fetézce lesnich produktii v ramci pravidel PEFC, podporuje vzdélavani

a neziskové sektory [http://www.asko-as.cz/].
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5. Linhart spol. s r.o.

Obrazek €. 7: Logo spole¢nosti Linhart spol. s r.o.

o | LNNAFE

Zdroj: Linhart, [online]

Zakladni udaje
Nazev spole¢nosti: Linhart spol. sr.0.
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Lhotecka 820, 250 02 Stara Boleslav
Identifikacni ¢islo: 47052121

O spolecnosti

Firma Linhart spol. s.r.o. provozuje svoji ¢innost na pile ve Staré Boleslavi
od roku 1995, kdy zainala na jednom katru a dnes maji ramcovou pilu. Zabyvaji
se zpracovanim borové a smrkové kulatiny a feziva. Ro¢ni pofez ¢inni 8 000 m?®
odkornéné kulatiny. Na zakazku hobluji tramy, prkna, laté¢ a plotovky na ploty. Mimo
feziva nabizeji také dievéné stavby a konstrukce, které prodavaji pod divizi Sportovni

stavby Linhart [http://www.pila-linhart.cz/].

6. DEMOS trade, a.s.

Obrazek ¢. 8: Logo spole¢nosti Démos trade, a.s.

Bg Démoss

Zdroj: Démos trade, [online]

Zakladni udaje
Nézev spolecnosti: Démos trade, a.s.
Pravni forma: akciova spolecnost
Sidlo: Skrobélkova 630/13, 718 00 Ostrava
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Pobocka: Kutnohorska 359/80a, 109 00 Praha 10
Identifikaéni ¢islo: 25397478

O spolecnosti

V roce 1993 firma Démos zah4jila své plisobeni v oblasti prodeje materiali pro
vyrobu nabytku. V kratké dob¢ zacala nabizet nejen plosné materidly a hrany, ale také
ucelenou nabidku nébytkového kovani. Postupné se spolecnost rozsifovala predevsim
na Moravé€. V roce 1998 doslo k transformaci na akciovou spole¢nost. V letech 2000
az 2005 rozsitila spolecnost Démos trade, a.s. svou pusobnost skrze sit’ novych
provozoven i do Cech. V obdobi od 2006 do roku 2010 expandovali na zahrani¢ni trhy.
Prioritou fungovani spoleCnosti se stal zakaznicky servis. Vyznamnym rokem se stal
rok 2011, kdy spole¢nost fuzovala s firmou NABYTEK SERVIS, a.s. v Cechach a se
spoleCnosti Tana, a.s. na Slovensku. Timto krokem se zdvojnasobil obrat, pocet

zaméstnancl na 380 a pocet provozoven na 12 [http://www.demos.cz/].

Spole¢nost Démos Trade a.s. uvadi, ze ve své nabidce ma fezivo, hranoly,
palubky, ale po zaslani dopisu, pfisla odpovéd’, Ze krom& OSB desky nevedou zadny
jiny poptavany material. Byla doporudena spoleénost Rezivo, Dvefe s.r.o., ktera sidli
ve stejném arealu a sami jim poptavku pieposlali. Z tohoto diuvodu se do analyzy

pridala jesté firma Rezivo, Dvefe s.r.0., ktera ptivodné neméla byt analyzovana.

7.  REZIVO, DVERE s.r.o.

Obrazek &. 9: Logo spole¢nosti REZIVO, DVERE s.r.o.

FMREZIVO, DVERE

Stavebni fezivo, palubky, dvere, plovouci podlahy, parapety, KVH hranoly, 0SB a CETRIS desky

Zdroj: Rezivo, dvefe, [online]

Zakladni udaje
Nézev spolecnosti: REZIVO, DVERE s.r.o.
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Kutnohorska 359/80, 109 00 Praha 10
Identifikacni ¢islo: 62966588
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O spolecnosti
Firma REZIVO, DVERE s.r.0. je mala firma piisobici na trhu fadu let. Nabizeji
Siroky sortiment materidlu pro truhlafe, tesafe, kutily, stavebni firmy a jiné

[http://www.rezivo-dvere.cz/].

4.3 Proces vyzkumu a jeho vyhodnoceni

Porovnani nastroji marketingového mixu:

Proces analyzy marketingového mixu byl rozdélen do tii sekci:

1. Hodnoceni pomoci elektronického dotazovani: zde se porovnavala nabizena
cenu poptavaného zbozi, rychlost odezvy na email, a zda maji zbozi skladem.

2. Hodnoceni na zakladé osobni analyzy sekundarnich dat: jednalo se o tzv.
vyzkum od stolu (desk research), kdy se na zakladé dostupnych sekundarnich
dat porovnavaly internetové stranky, propagace (propaga¢ni material, logo,
heslo firmy) a sluzby.

3. Hodnoceni na zakladé osobni navstévy: porovnaval se rozhovor s prodejcem,

celkovy vzhled prodejny, navigace piijezdovych cest.

Ad 1.) Hodnoceni pomoci elektronického dotazovani
Ceny poptavaného zbozi

Jelikoz pro nékteré zakazniky predstavuje cena produktl jeden z rozhodujicich
faktord pii nakupu zbozi, byl marketingovy nastroj ,.cena“ zvolen jako prvni
porovnavaci kritérium. V tabulce ¢. 1 jsou uvadény ceny poptavané¢ho zbozi v K¢

bez DPH.

34



Tabulka ¢. 1: Ceny produkti

Dievo . " . Pila Démos Rezivo-
Trust Di‘evocentrum | Drevobis Asko Linhart Trade dvere
OSB deska
12mm x 144,30 K¢& . 202,56 K¢& 166,09 Nemaji 202,4 K& Nemaji
625mm X za ks 186,80 K¢ zaks za ks K¢ za ks skladem za ks skladem
2,5m pero
drazka
1;2'{:2? 147 K¢ 157,85 K¢ za 157 K¢ 167 K¢ Nemaji Nemayji 141,30 K¢
! X za m? m2 zam2 zam2 skladem skladem * zam?2
96mm x 4m,
pero drazka
Stiresni lat’ 35,10 K¢ N 40 K¢ 36,24 K¢ 40 K¢ Nemaji 35,7K¢
30mm x za ks 35,70Ke za ks za ks za ks za ks skladem * za ks
50mm x 4m
Hranol .
282,5 K& . 264 K¢ za 315 K¢ 339 K¢ Nemaji 295 K¢
ATl X za ks 301,7Ke zaks ks za ks za ks skladem * za ks
100mm x 5m,
smrk
Fo$na 50mm x 192 K¢ za 201.7 K& 7a ks 178,2 K¢ 214,4 K¢ 183 K¢ Nemayji 195 K¢
160mm x 4m, ks > za ks za ks za ks skladem * za ks
smrk

Pozn.: * nemaji tento sortiment skladem, ale berou ho od firmy Rezivo, dvefe s.r.0.

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

V tabulce €. 2 jsou uvedena %, o kolik se cena lisi od praimérné ceny produktu.

Znaménko + tedy znamend, ze produkt je drazsi, nez primérna cena a znaménko —

naopak, Ze cena produktu je levnéjsi. Celkova znamka je ve Skédle od 1 do 5. Kdy

1 znamena nejlepsi vysledek a 5 nejhorsi. Pro tabulku €. 2 plati:

e 1 =vsechny uvedené produkty jsou levnéjsi, nez primérna cena

e 2 =3 produkty jsou levné&jsi, nez primérna cena

e 3 =2 produkty jsou levnéjsi, neZ primérna cena

e 4 =1 produkt je levngj$i, nez primérna cena

e 5 =7adny produkt neni levnéjsi, nez primérna cena
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Tabulka ¢. 2: Porovnani cen s primérnou hodnotou

Prli’?l(l)léof’né Dievo Dievo Dievobis Asko Pila Démos Rezivo-
cena Trust centrum Linhart Trade dvere
OSB deska
SIS « o o o o Nemaji o Nemaji
625mm X 180.4 K¢ -19,8 % +3,8 % +12,5% -1,7 % skladem +12,4 % skladem
2,5m pero
drazka
Palubka
91626;’:‘2%, 154KE | 45% | +25% +2% +8,4 % Sl‘klgg:ﬁ] ;‘klf;g:ﬁ] 83%
pero drazka
Stresni lat’ Nemaji
30mm x 37,1 K¢ -5,4 % -3,8 % +7,8 % -2,3% +7,8 % -3,8 %
skladem
50mm x 4m
Hranol
iggmm i 2995KE | 58% | +0.6% 11,8 % +5% | +13% Sll‘ifa‘g:ﬁ] 1,6 %
5m, smrk
Fosna 50mm Nemaji
X 160mm x 194 K¢ -1% +3,9% -8,1 % +105% | -5,6% +0,5
skladem
4m, smrk
Celkova
Znimka 1 4 3 3 4 5 2

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Z vysledki analyzy porovnani cen vyplyva, Ze nejlevnéjsi produkty nabizi

spole¢nost Dfevo Trust a naopak nejdrazsi Démos Trade.

Rychlost odezvy na email a zboZi na skladé

V tabulce €. 3 je uvedeno, za kolik dni firmy reagovaly na emailovou poptavku.
Dale je pomoci znamének + znazornéno, jestli maji zbozi dostupné skladem a pokud

ho nemaji, zda je mozné ho doobjednat.

W

Skala zhodnoceni byla zvolena:

+++ vSe skladem
++ chybi n¢jaky produkt, ale jsou schopni ho dodat
+ chybi n¢jaky produkt, nelze ho doobjednat

36



Celkova znamka

e 1-—odpovéd do 2 dnti a vSe skladem

e 2—odpovéd do 3 dnti a vSe skladem

e 3 —odpovéd do 2 dnu, chybi n&jaky produkt, ale jsou schopni ho dodat

e 4 —odpovéd do 3 dnti, chybi n¢jaky produkt, ale jsou schopni ho dodat

e 5—odpovéd do 3 dnti, chybi néjaky produkt a nejsou schopni ho dodat

Tabulka ¢. 3: Rychlost odpovédi, zboZi skladem

Dievo Trust | Dfevocentrum | Dievobis Asko PIE Demos Rezn:o-
Linhart Trade dveie
Odpovéd’ za 3dny 2 dny 2 dny 2 dny 3dny 2 dny 2 dny
Zbozi +++ +++ +++ +++ + ++ ++
Cel,kova 2 1 1 1 5 3 3
znamka

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Vsechny firmy reagovaly na emailovou poptavku béhem 2 az 3 dnd.

Konecna znamka za elektronické dotazovani se vypocitala podle aritmetického

pruméru znamek z jednotlivych tabulek.

Tabulka €. 4: Kone¢na znamka za elektronické dotazovani

Di'evo Trust | Dievocentrum | Drevobis Asko .P”a L6 ros Rezivo-dveie
Linhart Trade
Znamka 15 2,5 2 45 4 2,5

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)
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Ad 2.) Hodnoceni na zakladé osobni analyzy sekundarnich dat

Internetové stranky

Hlavnim ukolem elektronické prezentace je vytvoreni takové webové stranky,

ktera je pfitazliva na prvni pohled a natolik zajimava, ze laka k opakovanym navstévam
[Kotler, 2005, s. 653].

U internetovych stranek byla hodnocena tato Kkritéria:

piehlednost a celkovy dojem,

informace,

ceniky, katalogy, které jsou poskytnuty on-line,
e-shop,

jiné.

Piehlednost a celkovy dojem — na zhodnoceni téchto vysledki se také pouzila

skéla znamek od 1 do 5.

Znamka 1 — Zékaznik se na webovych strankach spolecnosti lehce zorientuje,
rychle najde potfebné informace. VSechny zalozky a odkazy funguji. Celkové
stranky piisobi profesionalné, piehledné a obsahuji néjakou specialni polozku,
co nemaji ostatni — napf. video navody, atd.

Znamka 2 — Splnuje kritéria zndmky 1, ale bez specialni polozky.

Znamka 3 — V podstaté splituje kritéria znamky 2, ale s n€¢jakym nedostatkem.
Ten mlZe byt napt. mnoho informaci na tvodni strance a tim 1 nepiehlednost,
nebo zdlouhavé vyhledavani nékterych informaci atd.

Znamka 4 — Internetové stranky maji vice nedostatki.

Znamka 5 — Internetové stranky jsou nevyhovujici, odkazy nefunguji a celkovy

dojem nepiisobi profesionalné.
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Informace — v této sekci se hodnotilo mnozstvi poskytnutych informaci o spole¢nosti,

sortimentu, sluzbach, kontaktech, otviracich dobach, certifikatech, promo akcich atd.

Hodnoceni:

e Zndmka 1 — velké mnozstvi poskytnutych informaci, nejen o sortimentu

a sluzbach, aktivitach spolecnosti, ale také podrobné navody, videa atd.

e 7namka 2 — dostate¢né mnozstvi kvalitnich informaci.

e Znamka 3 — mén¢ informaci, ¢i chybégjici dalezité informace, jako jsou napf.

ceniky atd.
e Znamka 4 — velmi malo dulezitych informaci.

e 7Znamka 5 — nedostateé¢né informace.

Tabulka ¢. 5: Internetové stranky

Liien Di‘evocentrum e Démos Rezivo-
Trust Dfr-evobis Asko Linhart Trade dvere
Prehlednost
a celkovy 2 3 4 1 3 1 4
dojem
Informace 2 3 4 1 3 1 4
Ceniky /
katalogy on- | Ano/Ano Ne / Ne Ano/Ne [ Ano/Ano Ne / Ne Ano/Ano | Ano/Ne
line
E-shop Ano Ne— p;goravuje Ano Ano Ne Ano Ne
Certifikaty,
Certifikaty, projekty, On-line
newsleter videa, sledovani
na email, kariéra, objednavky,
. . projekty, s Infobox, i video o
Jiné nvody, Ak¢ni letak. Chat, Certifikaty névody, Certifikaty
virtualni virtualni reference,
foto foto kariéra,
prodejny prodejny, projekty
Facebook.
lkova
Celkova 2 3 4 1 3 1 4
znamka

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)
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Propagace — promotion

Propagace se posledni dobou stava dilezitym prvkem v konkurencnim boji.
Zpusoby propagace, ale i celkové vnimani firmy, loga, hesla ovliviiuji rozhodovani

zéakazniki, ktery produkt ¢i sluzbu zvolit.

U propagace byly analyzovany tyto udaje:
e propagacni material,
e slogan firmy,
e jind propagace,

e logo firmy.

Propaga¢ni materidl — na zhodnoceni téchto vyrobkli byla opét pouzita

znamkovaci stupnice od 1 do 5.

e Zndmka | — propracovany propagacni materidl, ktery obsahuje napf. nabizené
produkty, sluzby, akce na zbozi, dale dostatecné¢ mnozstvi produktovych
katalogli. Materidly jsou oznaceny logem firmy a jsou po grafické i obsahové
strance né¢im zajimavé.

e Znamka 2 — propagacni material je velmi dobry, ale nevy¢€niva.

e Zndmka 3 — propagacni material je vyhovujici, ale vykazuje znamky néjakého
nedostatku.

e Znamka 4 — nedostateCny material, v podstaté jen vytisténé ceniky.

e Znamka 5 — z4dny propagacni material.

Jina propagace (promotion) — v tabulce ¢.6 jsou uvedeny dalsi propagacni akce,
které byly zaznamenany v ramci mystery shopingu a analyzy webovych stranek.
Logo a slogan jsou zakladni elementy znacky. Z hlediska zédkaznikl predstavuji

znacky urcitou garanci kvality. [Karlicek et al., 2013, s. 126-127].
Slogan — jak ukazuje tabulka ¢. 6, nékteré spole¢nosti nepiikladaji sloganu

vyznam a | Zztohoto divodu ho nemaji, ale pro jiné je dulezitym prvkem

vV marketingové strategii.
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Béhem vyzkumu spole¢nost Dievocentrum a.s. slogan zménilo, proto jsou

V tabulce ¢. 6 uvedeny dva.

Tabulka ¢. 6: Propagace

Drevo . . . Pila Démos Rezivo-
Trust Dievocentrum | Dievobis Asko Linhart Trade dvere
LETRD 2 2 4 1 3 1 4
material
PRO o, .
Slogan firmy | INTERIER, M Bez hesla 2 nejlepsi Bez hesla
,,Nase fezivo kdykoliv u L hesla
STAVBU A Vase radost!“ Vas.« fezivo
REMESLO ) ]
Vérnostni
program, Dny
charita, otevienych
Vérnostni povd'?o'fa, Akce dvefi .
. . vzdélavani, L. (odborny
., program, Akce v ramci Kalendate V ramci s
Jiné 4 " ) | prezentace N miniveletrh)
o tuzky spolef:nostl s logem v médiich spo.lecnost prezentace
P s logem Matrix, a.s. firmy. . Linhart B,
firmy reklamni sport v médiich,
materialy z ' tuzky
recyklované s logem
ho firmy.
materialu.

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Logo — grafické znazornéni charakterizované urCitym fontem pisma a obvykle

také ur¢itym doprovodnym symbolem [Karli¢ek et al., 2013, s. 127].

Sluzby

Firmy se mohou odliSovat od konkurence 1 poskytovanim raznych
nadstandardnich sluzeb pted, béhem 1 po koupi zbozi. Tyto sluzby maji ulehcit
zakaznikovi ndkup zboZi a zlepsit celkové vnimani image firmy a budovani znacky.
Jelikoz vSechny analyzované spolecnosti nabizeji celou Skalu bé&znych
produktovych sluzeb typu: formatovani dieva, odborné poradenstvi, frézovani,
olepovani hran atd., jsou v tabulce ¢. 7 uvedeny jen nadstandardni sluzby poskytované

organizacemi. Déle je vyhodnocena moznost objednani dopravy zakoupeného zbozi.
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Tabulka ¢. 7: Sluzby

Di‘evo . o . Pila Démos Rezivo-
Trust Drevocentrum | Dievobis Asko Linhart Trade dvere
DT servis
— montaz a Just - in- Démos 24
Produktové demontaz. Impreanace Time — Drevéné plus Objednavka
o V0| Likvidace | 7 ﬁpgk?l e skladové | stavbya | likvidace | atypickych
suzby dfevniho P ’ operace do | konstrukce. | dfevniho materiald.
materialu. 24hod. odpadu
Dopvr,ava Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ne
zbozi

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Kone¢na znamka za analyzu sekundarnich dat byla vypocitana podle
aritmetického priméru znadmek z jednotlivych tabulek s ptfihlédnutim na mnozstvi

poskytovanych sluzeb a propagace.

Tabulka €. 8: Konena znamka za sekundarni data

Di‘evo Trust Dievocentrum | Drevobis Asko .Plla LTI Rezn:o-
Linhart Trade dvere
Znamka 2 2,5 4 1 3 1 4

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Konecnd zndmka analyzy sekundarnich dat predstavuje velmi dilezity prvek
v marketingové strategii, jelikoZ ukazuje 1 to, jak firma dba o svou celkovou image
a budovani znacky pomoci nadstandardnich sluzeb, projektl a jinych aktivit zlepSujici

vztahy se zdkazniky.

Ad 3.) Hodnoceni na zakladé osobni navstévy

Je velmi dilezité, umét potenciondlniho zdkaznika dostatecné motivovat pro
jeho navstévu prodejny, nicméné v soucasné dobé stale jesté vétSinu konkrétnich
nakupnich rozhodnuti déla zékaznik az v misté prodeje. Z tohoto divodu firmy nesmé;ji
zapominat na Cistotu prodejny, rozmisténi sortimentu, ochotny, dobie vySkoleny

personal a viibec na celkovou atmosféru pti prodeji.
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Prodejni personal — Vtéto kategorii byla hodnocena ochota persondlu

poskytovat informace, feSit nestandardni prani (vyfotografovat prodejnu), popiipade

feSeni n¢jakého problému. Hodnoceni probihalo ve skale 1az 5.

e Zndmka 1 — milé jednani, ochotny personél, moznost nafoceni prodejny.

e Zndmka 2 — mily, ochotny persondl, moznost nafoceni prodejny, ale néjaky

maly nedostatek.

e Znamka 3 — personal ochotny poskytovat informace, ale jednani je spiSe nucené,

moznost nafoceni prodejny.

e Znamka 4 — ochotny personal, nemoznost nafoceni prodejny

e Znamka 5 — neochotny personal, nemoznost nafoceni prodejny.

Prodejny — také vzhled i atmosféra prodejny ovliviiuji zakaznika ve vybéru

zbozi, sluzeb a celkového vnimani firmy. V tabulce ¢. 9 je uveden celkovy dojem

prodejny, Cistota a jiné poznatky, které mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznika

(viz Priloha ¢. 3).

Tabulka €. 9: Prodejny

Drevo ” 9 . Pila Démos Rezivo,
Trust Drevocentrum Drevobis Asko LT Trade dvefe
Prodejni 2 1 3 1 4 3 2
personal
Velmi Prgiesrt‘;“a’
pryerrnd prehledna,
atmosféra, sluzby pro
Prijemna, |  Nezaujme, Neatulné fec}:lséz’né Kanceldf- | cekajici | oo oo o
Prodejna Cista, Cista, prostiedi, ];luib r(; Cista, zékazniky hrané {“:ist(’)
prehledna. |  prehlednd. $pina. UZbY PTO | vehlednd. | (WC, ty-
c,:ekaj o kavovar
zakazniky automaty
(WC, tabule s
automaty). inzerc).

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Pfi osobnich navstévach nebylo zaznamenano zddné velké pochybeni personalu,

proto nebyla udélena zadné znamka 5.
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Navigace u prijezdovych cest — Vv souvislosti s distribuci je nutné vénovat
pozornost také vybéru mista prodejny a jejimu piijezdu, jelikoz uz prvni dojem mize
ovlivnit naladu zakaznika a jeho sklon ke koupi. V tabulce ¢. 10 jsou uvedeny celkové
znamky, kde se hodnotilo, jak dobie firmy naviguji zékaznika k prodejné¢ a jak reklama
na zakaznika ptsobi.

Hodnoceni probihalo ve skale 1az 5.
e Znamkal — navigace je velmi dobrd, jiz z dalky patrnd a po reklamni strance
je zdarila.
e Znamka 2 —navigace je velmi dobra a po reklamni strance zaujme.
e Znamka 3 — navigace je dobrd, ale po reklamni strance nezaujme, ¢i ma
nedostatek.
e Znamka 4 — navigace neni moc zdafila, ale po reklamni strance je dostacujici.

e Znamka 5 —navigace a i reklama neni dostacujici.

Tabulka ¢. 10: Navigaéni tabule

Di‘evo Trust Dievocentrum | Drevobis Asko .Plla LTI Rezn:o-
Linhart Trade dvere
Navigace 2 1 3 1 4 1 3

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

V piiloze ¢. 2 jsou vyfoceny venkovni reklamy a poutace spolecnosti

u ptijezdovych cest k prodejnam.

Konecnd znamka za osobni ndvstévy byla vypocitana podle aritmetického

primé&ru zndmek z jednotlivych tabulek.

Tabulka ¢. 11: Koneéna znamka na zakladé osobni navstévy

Drevo Trust Drievocentrum | Drevobis Asko .P”a LTI Rezn:o-
Linhart Trade dvere
Znamka 2 1 3 1 4 2 2,5

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)
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Nejlepsi znamku na zakladé osobni navstévy ziskaly firmy Difevocentrum

a Asko Uhfinéves. Dfevocentrum ziskalo tuto znamku pfedevSim velmi profesionalnim,

a ochotnym pfistupem zaméstnanct a také velmi zdatilou, nepiehlédnutelnou navigaci

k prodejn¢ viz Piiloha ¢. 2. Spole¢nost Asko Uhfinéves ziskala nejlepsi znamku hlavné

za ochotny personal a zdafilou prodejnu s piijemnou atmosférou a sluzbami pro ¢ekajici

zakazniky.

Vysledna znamka za marketingovy mix byla vypocitana podle aritmetického

priméru zndmek z jednotlivych sekci.

Tabulka €. 12: Vysledna znamka za marketingovy mix

Di‘evo Trust Dievocentrum | Drevobis Asko .Plla LTI Rezn:o-
Linhart Trade dvere
Znamka 2 2 3 1 4 2 3

Zdroj: autorka prace (vlastni zpracovani)

Na zékladé zjisténych dat a vypocitané vysledné znamky je patrné, Ze nejlepsi

marketingovy mix ma oproti ostatnim analyzovanym subjektiim, firma Asko Uhfinéves

a naopak nejhtie dopadla spolecnost Pila Linhart.
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5 DISKUZE ANAVRHY

Pomoci

analyzovanych firem a nasledné byla navrhnuta doporuceni k optimalizaci ¢i zvySeni

efektivnosti marketingového mixu.

Drevo Trust, a.s.

metody benchmarking se vyhodnotily

silné a slabé

Silné stranky Slabé stranky
- Ceny produktti - Malo aktivni personal
- Propagace
- Sluzby

Spole¢nost Dievo Trust, a.s. ziskala vyslednou znamku za marketingovy mix 2.
Ve vsech analyzovanych faktorech si vedla velmi dobfe. Z pohledu zikaznika patii
mezi silné stranky pfedev$im ceny sledovanych produktii, které jsou oproti ostatnim
hodnocenym firmam nejnizsi. Také propagaci a sluzby ma tato firma na velmi dobré
urovni a celkovy koncept marketingového mixu plsobi profesiondlné a stabilné.
Do budoucna by se firma méla soustfedit na Skoleni persondlu, ktery byl ochotny, ale

malo aktivni pii pfichodu zdkaznika do prodejny.

Drevocentrum CZ, a.s.

Silné stranky Slabé stranky
- Personal - E-shop
- Navigace - Ceniky online

- Barvaloga — mozna zaména

s firmou Dfevo Trust, a.s.
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Mezi silné stranky spole¢nosti Dievocentrum CZ, a.s. patii persondl, ktery byl
velmi ochotny a aktivné se zajimal o potieby zdkaznika, nabidl vizitku, propagacni
material a provedl prodejnou. Mezi slabé stranky patii neexistujici e-shop a absence
online cenikd. V soufasné dob¢ jsou oba velmi Zadanymi a dulezitymi prvky
v marketingové strategii, jelikoz pfinaSi zadkaznikovi lepsi informovanost a ulehcuji
nakup zbozi. Jelikoz béhem vyzkumu zménilo Dievocentrum CZ, a.s. logo a slogan,
je patrné, Ze se aktivné snazi o budovani znacky, ktera je dulezita pro lepsi identifikaci
a image firmy. V budoucnosti by bylo vhodné zaméfit se na barevné provedeni loga,
které, je ndpadné podobné logu spolecnosti Dievo Trust, a.S., aby nedochazelo
vV podvédomi zdkaznikii k zdméné téchto spolecnosti. Porovnani barevného provedeni

loga lze vidét na obrazcich ¢. 2, €. 3, €. 4.

Drevobis D&S

Silné stranky

- Dostupnost zbozi

Slabé stranky

- Internetové stranky

- Navigace k prodejné - Propagace

- Vzhled a cCistota prodejny

Spolecnost Dievobis D&S ziskala vyslednou znamku za marketingovy mix 3.
Jako velkou pfilezitost ke zlepSeni ma firma ve své propagaci a to jak na internetovych
strankach, tak 1 v podobé propaga¢niho materidlu. Internetové stranky obsahuji malo
informaci, piisobi zastarale, neprofesiondln¢ a jedinou vyhodou je e-shop. Tistény
materidl méa v soucCasné dobé podobu jen cenikli, které jsou vytiSténé na papir.
V budoucnosti by se také firma méla zaméfit na vzhled prodejny, ktera byla Spinava,

neuspoiadand a pusobila spiSe jako sklad.

47



Asko a.s.

Silné stranky Slabé stranky
- Internetové stranky - Nenalezeny
- Propagace
- Sluzby
- Prodejna

Spolec¢nost Asko a.s. Uhfinéves jako jedina ziskala vyslednou znamku 1. Jeji
marketingovy mix je promysleny a na velmi profesionalni trovni. Velkou véhu ptiklada
také na mimo produktové sluzby pro zakazniky, vzdélavani a rtzné projekty, jak
charitativniho sméru, tak vedouci k ochran¢ zivotniho prostfedi. VSechny tyto aktivity
vedou Kk budovani znaCky spoleCnosti, jelikoz pozitivné ovliviiuji vnimani firmy

V podvédomi zakaznik.

Pila Linhart spol. s r.o.

Silné stranky Slabé stranky
- Produktové sluzby - E-shop
- Ceniky online

- Navigace k prodejné

Pila Linhart spol. s r.0. dostala znamku 4 za celkovy marketingovy mix.
Dopadla tak nejhiife ze vSech analyzovanych subjektti. Ve v§ech hodnocenych kritériich
méla n&jaky nedostatek. Produktové sluzby patii mezi siln€jSi stranky a nabizeji
je v ramci propojeni s divizi ,,Sportovni stavby Linhart. Mezi navrhy, které by vedly
k optimalizaci marketingového mixu, patii naptiklad zkvalitnéni internetovych stranek.
Predev§im doplnit informace o produktech, sluzbach, ceniky a poptipadé¢ uvazovat
0 vytvoreni e-shopu. Dale by spole¢nost méla zlepsit navigaci K prodejné, ktera
je nedostate¢na a novi klienti hledaji provozovnu velmi tézko, jelikoz je umisténa mezi

rodinnymi domy.
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Démeos trade, a.s.

Silné stranky Slabé stranky
- Internetové stranky - Zbozi nemaji, ptesto, ze ho
- Propagace uvadéji ve své nabidce
- Sluzby - Ceny
- Prodejna

Spole¢nost Démos trade, a.s. ziskala vyslednou znamku 2. Jeji marketingovy
miX je propracovany a profesionalni. Nabizi celou fadu nadstandardnich sluzeb a vyhod.
Maji kvalitni propagacni materidl, ¢istou a dobte usporadanou prodejnu se sluzbami pro
Cekajici zékazniky. Jejich internetové stranky poskytuji podrobné informace, ceniky,
navody atd. Velkym nedostatkem firmy je, ze ve své nabidce uvadi zbozi, které vsak ve
skute€nosti nemd a ceny produkti, které jsou o hodné draz$i, nez u ostatnich
analyzovanych spole¢nosti. Jako navrh na optimalizaci marketingového mixu by bylo

odstranéni téchto nedostatki, které mohou poSkozovat znacku firmy.

flezivo, Dvere s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
- Ceny - Internetové stranky
- Propagace

- Vzhled prodejny

Spolegnost Rezivo, Dvefe s.1.0. ziskala vyslednou znamku 3. Mezi silné stranky
S ostatnimi subjekty. Internetové stranky, propagace a prodejna byly vyhodnoceny jako
slabé stranky marketingového mixu. Firma by se proto v budoucnu méla zaméfit
na vzhled a obsah svych internetovych stranek, zkvalitnit propagacni material, ktery
se skladd jen =z vytiSténych ceniki a také celkovy vzhled prodejny, ktera

je neusporadana a zanedbana.

49



6 ZAVER

Na pielomu 19. a 20. stoleti byl marketing spiSe primitivni, ale s naristem
potieb zakazniktli, poptavky po zbozi, sluzbach a tim i konkurence se musel a neustale
musi vyvijet a zdokonalovat. Je mu piikladan stile vétsi vyznam, jelikoz jeho
prostiednictvim dochazi K ovliviiovani nakupniho chovéani zakaznika a do jisté miry
Vv marketingu, jelikoZ je vyznamnym pojitkem mezi firmou a klientem.

Cilem této bakaldiské prace bylo analyzovat a popsat marketingovy mix
ve vybranych organizacich putsobicich v oblasti dievozpracujiciho prumyslu. Na
zaklad¢ zjisténych skutecnosti tyto marketingové strategie vyhodnotit a navrhnout
opatieni k jejich optimalizaci, ¢i efektivnéjSimu feSeni.

Teoreticka cast této bakalaiské prace se zabyvala samotnou charakteristikou
a vyznamem marketingu, popisuje jednotlivé néstroje marketingového mixu a dalsi

pojmy a definice, které¢ jsou potiebné znat k hlubsSimu zkoumani dané problematiky.

V analytické ¢asti jsou charakterizovany vybrané dievozpracujici spolecnosti
a pomoci primarniho, sekundarniho vyzkumu a metody benchmarking byly popsany
a vyhodnoceny jejich marketingové aktivity. Vysledkem jsou doporuceni, ktera
by vedla k odstranéni slabych stranek marketingového mixu, usnadnila by firmam
budovani znacky a pozitivné ovlivnila nakupni rozhodovani stavajiciho
| potencionalniho zékaznika. Na zakladé vyse popsanych skutecnosti lze konstatovat,

ze cil této bakalarské prace byl splnén.

V soucasné dob¢ globalizace ma zakaznik vybér z Sirokého mnozstvi produkti a
sluzeb. Firmy proto nesméji zapominat naslouchat pottebam a ptanim svych klientt a
sbirat podnéty z vné¢jsiho i vnitiniho prostfedi. MéEli by neustale sledovat marketing
konkurence, vyhodnocovat ho a nasledn¢ podnikat kroky vedouci k inovacim a
zdokonaleni svych marketingovych nastroji. Vysledkem tohoto tsili bude spokojenost,

vérnost zakaznik a zisk firmy.
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Drievozpracujici pramysl je z hlediska marketingu stale dost tradi¢ni. Z tohoto
divodu nékterym firmam prochazi urcité nedostatky, které by naptiklad v rychlo
obratkovém zbozi neprosly, ¢i by byly likvidac¢ni. Za¢ina byt trendem, Ze spotiebitele
stale Castéji nezajima jen produkt ¢i sluzba, ale 1 to, co za nimi stoji. Napiiklad
za jakych podminek vyrobek vznikal, zda je firma spolecensky piinosna a jak pristupuje
k ochran¢ pfirody. Pravé proto je pro fadu dfevozpracujicich firem dilezité, aby jejich
vyrobky mély certifikaci, ktera vypovida o tom, ze produkt pochazi z materialu z lest
obhospodaiovanych trvale udrzitelnym zplGsobem. Pfitomnost certifikath muze byt
konkuren¢ni vyhodou a firmy by je nemély podcenovat. Pokud chtéji byt spolecnosti
Vv souasné dob& uspésné, mély by zménit celkové vnimani marketingu. Zacit

ho povazovat za investici a nejen za naklad.
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Priloha ¢. 1

Dopis

Dobry den,

chtéla bych se zeptat na cenu nékterych produktt, zda je mate skladem a pokud ne, jestli
je mozné je u vas objednat?

Ptedem dékuji za odpovéd’ a s pozdravem

Zuzana Kankova

Produkty:
e OSB deska 12 x 625 x 2500 — pero drazka — smrk
e Palubka 12 x 96 délka 4 m pero drazka — smrk
e Stiesni lat —30x50—-4m
e Hranol —100 x 100 x 5 m —smrk
e Fosna 50 x 160 — 4 m — smrk



Priloha ¢. 2

Venkovni reklama — prijezdové cesty

Drevobis D&S

Démos trade, a.s.

VsSe pro vyrobu nabytku
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Drevocentrum CZ, a.s.




Linhart spol. s r.o.
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Priloha ¢. 3

Prodejny

Drevobis D&S

Vil
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