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Uvod

Vyroba nabytku na zakazku se v dnesni dobé ¢im dal vice rozmaha. Je to
predevsSim tim, Ze si zakaznici Castéji uvédomuji, Zze se investice do kvalitné
vyrobeného nabytku na miru vyplati, jelikoz vétSina lidi chce, aby jim dany nabytek
slouzil delSi dobu a aby nemuseli rok co rok fesit opravy ¢i dalSi investice do
nabytku. Nicménég, i na tomto specifickém trhu je vysoka konkurence firem, které
vyrabéji na zakazku, ale za konkurenci v Sir§im smyslu je mozné povazovat vyrobu
obdobnych produktl vyrabénych masové. Prosadit se na tomto konkurenénim trhu
znamena mit nejen kvalitni produkt, ale i promys$leny marketing, jak zasahnout ty
spravné zakazniky a dokazat s nimi udrZzet dlouhodobé vztahy. Marketing se
v dnesni dobé stava nedilnou soucasti kazdé firmy, kterd ma snahu byt v daném
oboru uspésna.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat zakazniky firmy DEKORUM interiery
(dale jen DI) a najit vhodné marketingové aktivity, diky kterym firma DI ziska
movitéjSi zakazniky. Dil¢im cilem je nalézt konkuren¢ni vyhodu firmy DI a na
zakladé toho navrhnout marketingové feSeni pro zménu jeji pozice na trhu a vyS$Ssi
konkurenceschopnost. Bakalarska prace je rozdélena do dvou &asti — teoreticka a
prakticka. Kazda cast je rozdélena do nékolika podkapitol. Prvni, teoreticka, Cast
predstavuje reSersi dostupnych informacénich zdroju obsahujicich zaklady teorie
marketingu a pfedstavuje teoretickou oporu pro zpracovani aplikacni ¢asti prace.
Tj. obsahuje vysvétleni podstaty marketingu samotného od jeho definice, az po
vysvétleni marketingové komunikace, tedy jak by méla firma vystupovat na venek,
jak by méla komunikovat a pracovat se zakazniky, at uz stavajicimi Ci
potencionalnimi. V druhé Casti se prace zabyva jiz samotnou firmou DI, jejim
postavenim v konkurenénim prostfedi, dosavadnimi marketingovymi aktivitami,
strukturou zakazniku, cenou primeérné zakazky a v neposledni fadé také tim, jak ve
firmé& DI vypada proces ziskavani zakaznikl — jak z potencionalniho zakaznika
ziskava firma klienta. Nedilnou soucasti praktické Casti je také marketingovy
vyzkum uskuteCnény metodou mystery shopping, ktery probihal v jedné
z konkurenénich firem a jeho cilem je porovnat procesy ziskavani klientd
z potencionalnich zakaznikd. V zavéru této bakalarské prace jsou navrzena dvé

e

marketingova feseni, ktera by mohla firmé DI pomoci k ziskani movitéjsi klientely.



1 Teoreticka vychodiska reseni

Tato Cast slouzi jako podklad pro druhou, praktickou, Cast bakalafské prace.
Zaroven tato Cast predstavuje teoretické shrnuti pojmi a procesu, které jsou
zminény &i zobrazeny v praktické ¢asti prace, tato shrnuti jsou ¢erpana z odbornych

knih ¢i web.

1.1 Marketing a definice marketingu

v

,Uspokojovani potfeb ziskové.“ (Kotler, Keller, 2013, str. 35) — Takto zni jedna

viiv s

.Marketing je cinnost, skladajici se z instituci a procest pro vytvareni,
komunikovani, poskytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a spole¢nost jako celek.“ (AMA, 2013, [online]) — Definice

marketingu podle American Marketing Association.

VSechny definice se ve své podstaté shoduji — marketing je Cinnost, ktera vyuziva
potfeb a prani lidi, a zaroven je cilem, aby firma tyto potfeby a pfrani naplnila, tudiz

aby lidé byli spokojeni a firma méla zisk.

Pfedmétem marketingu je zjiStovani a naplfiovani lidskych potfeb. V dnesni dobé
kladou firmy na marketing ¢im dal vétsi ddraz, jelikoz v mnoha odvétvich je velice
tézké, nékdy i nemozné, bez kvalitni marketingové podpory firmy a jejich produktu
uspét. A pravé to je ten davod, pro¢ se s marketingem setkavame témér na kazdém
kroku a Castokrat si to ani neuvédomujeme, mozna pravé proto je v dnedni dobé
stale t&ZSi oslovit cilovou skupinu lidi, protoZe jsou marketingovymi kampanémi
doslova zahlceni. DnesSni doba plna technologii pfinasi velké mnoZstvi
komunikaénich moznosti, které se stavaji hlavnim nastrojem marketingu, diky nimz

nas marketing provazi a ovliviiuje nas kazdodenni zivot. (Kotler, Keller, 2013)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje nejriiznéjsi marketingové aktivity, které jsou rozdéleny
do Ctyf kategorii a oznacuji se jako 4P — Product (produkt), Price (cena), Place
(distribuce), Promotion (komunikace). AvSak toto pojeti marketingového mixu
nékteré literatury oznacuji jako neaktualni. Moderni pojeti pfedstavuje 4P jako
People (lidé), Procesy (processes), Programy (programs), Vykon (performance). Ve

vétsiné literatur se v8ak stale setkavame s klasickym ,neaktudlnim® vysvétlenim



marketingového mixu 4P. Obecné plati, Ze marketingovy mix ve formé 4P je popis
z pohledu firmy, zatimco z pohledu zékaznika se tento mix znaci jako 4C — Hodnota
pro zadkaznika (customer value), VynaloZzené naklady zdkaznika (customer costs),

Dostupnost (convenience), Komunikace (communication). (Kotler, Keller, 2013)

NiZze jsou jednotlivé kategorie marketingového mixu 4P popsany z pohledu

zakaznika, tedy formou 4C.

Product — Customer value

Produkt je zakaznikem vniman jako véc, pomoci které si zakaznik mize uspokoijit
svou potfebu &i pfani a zaroveri mu pfinese uzitek, jehoz podoba mlze byt riizna —
napf. uspora, respekt ve spolecnosti, lepsi pocit, nasobeni uzitku atp. Pro firmu je
tento pohled velice dulezity a firma by z tohoto pohledu méla pochopit hodnotu, jez
je obsaZena v nabidce produktu, a také by méla porozumét tomu, co zakaznik

oceni. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Price — Customer costs

Cena je z pohledu zakaznika chapana nejen jako ¢astka, kterou musi zakaznik za
dany produkt zaplatit, ale také jako vesSkeré naklady spojené s nakupem produktu.
Patfi se napfiklad také ztrata Casu, ktery byl vynaloZzen k danému nakupu, fyzicka
namaha nebo psychické vypéti. Cena z pohledu zakaznika tedy predstavuje
vesSkeré naklady, které zakaznik musi vynalozit, aby ziskal dany produkt.
(PFikrylova, Jahodova, 2010)

Place — Convenience

Misto je z pohledu zakaznika chapano jako pohodli nakupu. Proto distribuce Ci
misto prodeje predstavuje veSkeré Cinnosti, jejichz ukolem je pfiblizit nabidku
k zakaznikovi €i kone€nému uzivateli. Jedna o celkovy distribu€ni proces, ktery
zahrnuje celou cestu od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Zaroven se spada také
to, jak se zakaznik k danému mistu prodeje dostane — s jakym pohodlim C¢i

namahou. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Promotion —- Communications

Propagace, z pohledu zakaznika chapana jako komunikace ze strany firmy, by méla

o vSech pfedchozich bodech nalezité informovat své potencionalni zakazniky. Tyto



informace se zakaznik dozvida pomoci propagace, ale zaroven by se firmé mélo
dostavat zpétné vazby z daného trhu, protoZe zpétna vazba pfedstavuje jediny
podklad pro upravu a pfizpusobeni dané komunikace s trhem. A prave proto, Ze je

v wvavs

(PFikrylova, Jahodova, 2010)

1.3 Mystery shopping

Mystery shopping (pfekladano jako tajemny nakup) je jednim z marketingovych
vyzkuma, ktery spociva v tom, ze napfiklad firma poSle svého zaméstnance do
konkurencni firmy, ve které se vybrany zaméstnanec chova jako bézny zakaznik.
Cilem je zhodnotit rizné aspekty, které vnima bézny zakaznik, napfiklad vnéjsi a
vnitfni design, usporadani, lokalizace, chovani personalu. Tento prizkum muze
napomoci konkurenceschopnosti dané firmy a zaroven pfinasi cenné informace
tykajici se aspektl, které zakaznik vnima a dle kterych se rozhoduje pfi pfipadné
koupi. V dnesni dobé existuji také firmy zabyvajici se mystery shoppingem, tyto
firmy si mohou firmy, které chtéji tento marketingovy vyzkum provést, najmout a
firmy zabyvajici se mystery shoppingem v8e zajisti. (Marketingové noviny, 2012,

[online])

1.4 Marketingové pojmy

V kapitole 1.4 jsou vysvétleny v8echny marketingové pojmy, které se vyskytuji

v praktické ¢asti této prace.

1.4.1 Brand

Jedna se o ,nazev, termin, design, symbol nebo jakykoli jiny znak, ktery identifikuje
zbozi nebo sluzbu urc€itého prodejce odlisné od jinych prodejci." (AMA, 2017,

[online])

Brand neboli znacka pfedstavuje takovou obchodni znacku, jenz ma na trhu
vybudované jméno a uznani u zakaznikd. VSechny aktivity, které jsou spojeny s tzv.
budovanim znacky (brand building) se souhrnné oznacuji jako branding. Pokud
se firma rozhodne, Ze potfebuje néjakym zpisobem obménit — omladit, revitalizovat
svou znacku (nazev, logo, design atp.) jedna se o tzv. rebranding.

(ManagementMania, 2017, [online])
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Znacku Ize také definovat napfiklad takto:
,Vase znacka je to, co o vas fikaji ostatni lidé, kdyZ zrovna nejste v mistnosti.”

— Jeff Bezos
,Znacka je to, co vam zlstane, kdyz vam shofi tovarna.”

— David Ogilvy

1.4.2 CRM

Customer Relationship Management neboli fizeni vztaht se zakazniky v dnesni
dobé hraje velmi ddlezitou roli. Jedna se o proces, u néhoz je cilem maximalni
divéra a vérnost mezi firmou a zakazniky. Tento proces predstavuje dikladné
analyzovani a fizeni detailnich informaci o zakaznicich, jehoz ukolem je, aby
zakaznik pfichazel do styku se znackou Ci vyrobkem pfi jakychkoliv pfilezitostech.
CRM zaroven umoznuje poskytovat zakaznikim customizované marketingové

nabidky, které v povédomi zakaznika vzbuzuji dojem dlveéry a hodnoty.

Na CRM existuje cela rfada systému, které uchovavaji veSkeré informace o
zdkaznicich dané firmy a zaroven slouzi jako informacni centrum — napfiklad
pfedem upozorriuje, Ze dany zakaznik bude mit narozeniny a firma na zakladé toho
mulze zakaznikovi pfipravit a pfizplsobit néjakou marketingovou nabidku, nebo
treba zaslat néjaky darek. CRM systém Ize samoziejmé modifikovat a nastavit tak,

jak si dana firma preje. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.3 Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku také znamy pod zkratkou PLC (Product Life Cycle) je velmi

ddlezitou ulohou Fizeni marketingu a prodeje. Stejné jako zivé bytosti i vyrobek ma
svUj zivot, avSak na rozdil od zZivych bytosti mize byt vyrobek béhem svého Zivota
néjakym zplsobem vylepSen ¢&i inovovan a tim se jeho zivot muze znacné
prodlouzit. Na zivotnim cyklu vyrobku bezesporu zavisi prodeje a vynosy, pokud
zaCnou nabirat klesajici trend, tak se blizZi konec Zivotniho cyklu.

(ManagementMania, 2018, [online])
Obrazek 1.1 ukazuje pét fazi zivota vyrobku:

1) Vyvojova faze — produkt je pouze ve vyvoji a neni dostupny na trhu, a tak

existuji pouze naklady
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2) Zavadéci faze — produkt je jiz dostupny na trhu, prodeje pomalu rostou, ale

stale jeSté nepokryly naklady na vyvoj
3) Rustova faze — vyrobek je trhem pfijat a zisk je jiz v kladnych hodnotach

4) Faze zralosti — neboli dospélost vyrobku, vyrobek jiz vlastni vétSina

potencionalnich kupujicich a trzby jiz nerostou
5) Faze upadku — klesaji prodeje i trzby a zisk se pomalu vytraci

(ManagementMania, 2018, [online])

R

Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

- el e e o - - - - - - - - - -

- -

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby, [online]

Obr. 1.1: Zivotni cyklus vyrobku

1.4.4 Segmentation

Segmentation, Cesky segmentace, znamena rozdéleni trhu do jednotlivych dil€ich
segmentld neboli skupin zakaznikl, ktefi maji podobné (homogenni) pfani a
potfeby. Segmentace trhu je velmi dulezitym prvkem pfi analyze trhu. V zasadé se
jedna o to, aby si dana firma vybrala urcité skupiny, segmenty, na kterych chce
operovat a zaroven je z dlouhodobého hlediska schopna tyto skupiny v ramci své
strategie efektivné naplhovat. Segmentaénich kritérii je celd fada a kazdy autor

vymezuje tato kritéria jinym zplsobem. NejcastéjSi vymezeni je vSak takovéto:

e Geografické — rozdéleni zakaznikl podle jejich lokace, napf. podle

kontinentd, zemi, region( atp.
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e Demografické — déleni podle pohlavi, véku, generace, naboZenstvi,

rodinného stavu atp.

e Socioekonomické — socioekonomicky status, povolani, vzdélani, pfijem,

postaveni atp.

e Psychologické — déleni zakazniku dle psychologického profilu, napf.

hodnoty, postoje, zivotni zajmy atp.

e Nakupni chovani — rozdéleni podle frekvence a rozsahu nakup, loajality

k prodejci, postoje k riziku atp.

Jednotlivé skupiny zakaznikd by mély byt vytvofeny z co nejpodobnéjSich jedincu,
co se tyCe svého chovani na urcitém trhu a zaroven by skupiny mezi sebou mély
byt co nejvice odliSné z hlediska trzniho chovani. (ManagementMania, 2018,

[online])

1.4.5 Targeting
Targeting je uzce spojeny s pfedeSlou segmentaci trhu, jelikoz se jedna o vybér a
zacileni na urCity segment, ktery byl definovan v ramci segmentace. Targeting
v zasadé ovlivAuji tfi hlavni kritéria:

e Velikost segmentu — neboli pocet potencionalnich, moznych, zakazniku

e Rulstovy potencial segmentu — predpovéd vyvoje pocltu zakaznik( v
budoucnu
e Atraktivita segmentu — finan¢ni moznosti moznych zakaznikl; pfipadny

vstup konkurence; moznost substituénich, nahrazujicich, produktl; cena

komplementl atp.

(ManagementMania, 2017, [online])

1.4.6 Positioning

Positioning pfedstavuje optimalizaci marketingového a komunika¢niho mixu. Jedna
se 0 marketingovou strategii, ktera je zaméfena na konkrétni trzni segment a
zaroven je vytvofena tak, aby se dany produkt, sluzba, myslenka ¢i firma sama o
sobé dostala na urcitou pfeddefinovanou pozici v mysli zakaznika. Firmy tuto

strategii vyuzivaji pro odlieni se od ostatnich firem ¢i pro odliSeni svych produktd.
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Jelikoz je v dnesni dobé na trzich mnoho vyrobku, které kazdym rokem pfibyvaiji,
tak je stale t€zSi v tomto silné konkurenénim prostfedi uspét. A proto je nezbytné
pro uspésny positioning pfipravit plan, jenz je zaloZzen na popisu — konkurence,

Vigvivs

daném trhu, trznich segmentu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

1.5 Marketingova komunikace

Obdobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace, i marketingova komunikace
se fidi urcitymi pravidly a principy, jinak by nebyla efektivni. ,Marketéfi by méli
prfedevsim vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Zda se
vysledna kampar marketéram libi i nelibi, je naopak zcela nepodstatné.” (Karlicek,
Kral, 2011, str. 23)

Komunikace jako takova predstavuje predani informaci &i sdéleni od zdroje
(vysilatele) k pfijemci. A v marketingové komunikaci toto pfedani informaci
znazoriuje komunikacni proces, jehoZz model je na obrazku 1.1. Tento proces
nastava pfi komunikaci mezi prodavajicim a nakupujicim, firmou a jejimi

soucCasnymi €i potencionalnimi zakazniky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

objekt

subjekt sdéleni N prenos
prijemce

komunikace kodovani médium

[

| dekddovani

zpétna vazba

Zdroj: Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 22

Obr. 1.2: Model komunikaéniho procesu

Model komunikacniho procesu (Obrazek 1.2) se sklada ze subjektu (zdroje)
komunikace, ktery dané sdéleni uritym zplsobem zakdduje, poté zvoli vhodné
pfenosové médium, aby se dané sdéleni dostalo k pfijemci, ktery je schopen
sdéleni dekddovat, porozumét mu a na zakladé porozuméni poskytnout zdroji
sdéleni zpétnou vazbu, kterou mohou ovlivnit pfipadné komunikacni Sumy.
(PFikrylova, Jahodova, 2010)
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1.5.1 Komunikaéni mix

Komunikacni mix pfedstavuje soucast marketingového mixu a jeho cilem je rozvést
a detailnéji popsat ¢ast marketingového mixu — Propagaci (Promotion).
Komunikaéni mix se tedy zabyva jednotlivymi zpusoby Sifeni informaci a sdéleni
tykajicich se dané firmy, produktu ¢&i sluzby. Tyto zplsoby jsou popsany a

vysvétleny nize. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama

Za reklamu se povazuje jakakoliv forma placené prezentace &i propagace, pomoci
které je firma schopna predat marketingové sdéleni cilovému segmentu populace.
Pfiprava samotného reklamniho programu by se méla Ffidit a rozhodnout pomoci
tzv. 5 M metody, kdy je tfeba provést 5 rozhodnuti, tedy: Poslani (Mission) — Co je
cilem reklamy?, Penize (Money) — Jaky mame budget na danou reklamu?, Sdéleni
(Message) — Co ma reklama fikat?, Média (Media) — Které médium je vhodné?,
Méfeni (Measurement) — Jak zméfit dopad reklamy?. Tato metoda je shrnuta na

nasledujicim obrazku 1.3. (Kotler, Keller, 2013)

Sdéleni

tvorba sdéleni
hodnoceni a vybér sdéleni
realizace sdéleni

Penize

Faktory, které je treba vzit

ooloo

v dvahu: zhodnoceni z pohledu
Poslani « stadium Zivotniho cyklu spolecenské zodpovédnosti Mareni
vyrobku
¢ Prodejnicile o trzni podil a zakaznicka [ > ¢ dopad komunikace
o Cile reklamy baze — ¢ dopad na prodej
 konkurence a Média

komunikacni zahlceni dosah. frekvence. dopad

o Cetnost reklamy hlavni typy médii !
¢ nahraditelnost vyrobku konkrétni prostredky

nacasovani médii
geografickd alokace médii

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, str. 544

Obr. 1.3: 5 M reklamy

Zakladni déleni reklamy je zaloZzeno na tom, zda se jedna o reklamu na vyrobek Ci
sluzbu, pak se jedna o reklamu vyrobkovou. Pokud je cilem reklamy podpofit
néjakou myslenku, koncepci, filozofii ¢i povést dané firmy, jedna se o reklamu
institucionalni (korporatni). Reklama se da rozdélit také dle &tyr typu sdéleni do

Ctyf druhd. Informaéni reklama, jak jiz z nazvu vyplyva, se snazi informovat

15



napfiklad o nové organizaci, vyrobku Ci sluzbé, ktera je novackem na daném trhu a
chce, aby se o ni zakaznici dozvédéli. Informacéni reklama je tedy vhodna pfi
zavadécim stupni Zivotniho cyklu produktu. DalSim typem je reklama
presvédcéovaci, jejim ukolem je poukazat na konkurenceschopnost dané firmy Ci
produktu. Cilem této reklamy je zvysit poptavku, pfesvédcit zakazniky a dostat je na
,SVOji stranu“. Pouziva se zejména ve fazi ristu a zkraje zralosti zivotniho cyklu
produktu. Na tyto reklamni aktivity navazuje pripominkova reklama, ktera ma
pomoci zachovat pozici znacky, produktu ¢i mySlenky ve védomi populace. PouZiva
se pfedevSim ve fazi zralosti a poklesu Zivotniho cyklu produktu. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010)

Podpora prodeje (Sales promotion)

Podporu prodeje je mozné definovat jako souhrn podnétl ke koupi. Jednotlivé
nastroje podpory prodeje pak Ize chapat jako pfidanou hodnotu k danému produktu
a znacCce. Tyto nastroje se déli do tfi skupin podle jejich cilového zaméfeni —
spotiebitelska podpora, podpora obchodnikl, podpora firmy a jeji prodejni sily. Mezi
nejvyznamnéjSi nastroje spotrebitelské podpory patfi napfiklad vzorky produkt,
slevové kupony, vérnostni programy, prémie, soutéze o ceny ¢i vyhodna (rodinna)
baleni. Nastroje podpory obchodniki zahrnuji napfiklad nizSi ceny, mnozstevni
slevy, pfispévky na marketingové aktivity. K nastrojim podpory zamérfujici se na
firmu a jeji prodejni silu patfi konference, vystavy &i veletrhy, soutéZe pro obchodni

zastupce dané firmy. (Kotler, Keller, 2013)

Veskeré aktivity v misté realného rozhodovani o nakupu pFedstavuji podporu
prodeje v misté prodeje — POP (Point of purchase) ¢i POS (Point of sale). Tato
oblast se také oznacuje pojmem instore marketing. Aktivity POS poukazuji na
poskytnuté vyhody pfi zakoupeni daného vyrobku — sleva, darek k nakupu, body do

vérnostniho programu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
Pfrimy marketing

PFimy marketing neboli direct marketing vznikl jako levnéjsi alternativa osobniho
prodeje, jelikoz zastupci jednotlivych firem uz nemusi jezdit nabizet dané produkty
zakaznikim osobné. Staci, pokud je dana nabidka pfedavana zakaznikovi postou
(katalogy, letaky) nebo v elektronické podobé e-mailem (newslettery) i telefonicky

(telemarketing). Tato forma marketingové komunikace umozriuje vyraznou adaptaci
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sdéleni, které je pfizpusobeno potfebam a charakteristikam cilové skupiny. Zarover
tedy diky individualizaci sdéleni pfedstavuje pfesné zacileni a vyvolani okamzitych
reakci cilovych jedincl. V dnesni dobé se efektivita pfimého marketingu pfiblizuje

k efektivité osobniho prodeje. (Karlicek, Kral, 2011)

Public relations

Public relations, vztahy s vefejnosti, jsou velice znamé pod zkratkou PR. Ukolem
tohoto prvku marketingové komunikace je vybudovat vztahy s vefejnosti, aby dana
firma ziskala nejen loajalni zakazniky, ale také aby firma pusobila pozitivnim
dojmem pro vefejnost a aby firma diky PR dokazala ovlivnit postoje vefejnosti.
DalSim dualezitym cilem je zajisténi jednotného pokud mozno pozitivniho vnimani
dané firmy nebo pfipadné ovlivnéni pfemény negativniho vnimani firmy na pozitivni.
PR se da chapat také jako podpora vSech marketingovych aktivit dané firmy, jelikoz
firmy maji snahu pUsobit na vefejnost pozitivnim dojmem, coz je ukolem PR, a pravé
tento dojem je potfebny k vytvoreni dalSich marketingovych aktivit. PR je zaloZeno
na funkci dialogu, kdy se firma snazi zjistit od skupin, které rozhoduji o uspéchu Ci
neuspéchu firmy, jejich nazor na danou firmu. Mezi tyto skupiny se fadi napfiklad
investofi, darci, lokalni komunity, zaméstnanci stavajici i potencionalni, dodavatelé

a v neposledni fadé také zakaznici. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Osobni prodej

Jedna se o jeden z nejstarSich nastrojii komunikaéniho mixu, ktery si stale pres
vyuzivani riznych modernich technologii udrzuje svoji vyznamnost. Osobni prode;j
Uzce souvisi s pfimym marketingem, ktery vznikl pravé z osobniho prodeje, jenz se
realizuje tvari v tvar, pfipadné v ramci skupiny. Nékdy se do osobniho prodeje
zahrnuje telefonickd komunikace, elektronicka telekonference (Skype) nebo
interaktivni komunikace skrze internet. Dulezité v tomto prvku komunikaéniho mixu
je, aby se jednalo o interaktivni komunikaci — prodavajici i kupujici maji moznost
vzajemné reagovat na své chovani, vysvétlovat a fesit pfipadné problémy,
odpovidat na otazky. Toto je velmi dulezité pro prodavajiciho, ktery si mize ihned
oveéfit, zda bylo dané sdéleni pochopeno spravné a pfipadné ho znovu vyloZit tak,
aby spravné pochopeno bylo. Dalsi velkou vyhodou osobniho prodeje je
bezpochyby individualizace daného sdéleni, vtomto pfipadé je diky interakci

individualizace jesté lepsi, nez je tomu u jiz zmiflovaného pfimého marketingu,
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jelikoz u osobniho prodeje maji obchodni zastupci mozZnost ihned reagovat na
danou situaci. Z tohoto duvodu je nutné, aby obchodni zastupce dané firmy mél
vyborné komunikaéni schopnosti a zaroven by mél byt schopen poskytnout veskeré
informace o nabizeném produktu danému zakaznikovi. (Pfikrylova, Jahodova,
2010)

Sponzoring

Sponzoring pfedstavuje moznosti spojeni firemni €i produktové znacky s vybranou
akci, ktera je organizovana tfeti stranou, €i napfiklad se jménem zvolené instituce,
jednotlivce nebo sportovniho tymu. Sponzoring je vyhodny pro obé strany, jelikoz
firma poskytuje tfeti strané za toto spojeni financni i nefinanéni podporu.
Sponzoring se v urCitych ohledech pFekryva s tzv. event marketingem. U obou
komunikac¢nich nastroji je cilova skupina zasazena danym marketingovym
sdélenim pfi pfileZitosti, kdy je tato skupina v dobrém rozpolozeni. DalSim
spoleénym prvkem sponzoringu a event marketingu je pfimy kontakt cilové skupiny
a znacky. Hlavnim rozdilem téchto dvou komunikacnich nastrojl je organizator
dané akce — v pfipadé event marketingu je organizatorem firma sama a

u sponzoringu je organizatorem tfeti strana. (Karlicek, Kral, 2011)

Veletrhy a vystavy

Spolu s osobnim prodejem pfedstavuji nejstarsSi nastroje prodejni a komunikacni
politiky. V ramci veletrht a vystav se objevuje v pomérné kratkém ¢asovém intervalu
nékolik komunikacnich nastroju najednou. VV jsou uc€innou, komplexni aktivitou,
ktera je dobfe zacilena, protoZze VV predstavuji akce, na nichz jsou prezentovany
produkty firem puUsobicich v urlitém odvétvi. VV zarovenn sméfuji na stavajici i
potencionalni zakazniky, ale také na obchodni partnery a konkurenci. Na VV Casto
dochazi k pfedstaveni a prezentovani novych &i inovovanych produktl, zaroveri se
v pribéhu téchto akci uskutecniuje mnoho osobnich setkani, také se navazuji nové
kontakty, diky nimZ se hledaji moznosti budouci spoluprace. VV patfi také mezi
dalezité nastroje slouzici k budovani image firmy a rozSifovani znamosti znacky.
(PFikrylova, Jahodova, 2010)
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1.5.2 Moderni marketingova komunikace

Mobilni marketing

V dnesni dob& marketingova komunikace ¢im dal vice sméfuje na uZivatele
chytrych mobilnich telefond a firmy se snazi svij marketing zprostfedkovavat
spotiebitelim pravé skrze mobilni technologie. Moderni spole¢nosti apeluji na to,
aby napfiklad jejich webové stranky podporovaly mobilni verze zobrazeni — aby
navstévnici téchto webl méli snadny a efektivni pfistup k webum kdykoli se jim
zachce. Trendem dnes$ni doby jsou také socialni sité, které drtiva vétSina uzivatelu
vyuziva pfedevsim skrze své mobilni zafizeni. A firmy se tedy snazi své reklamy na
socialnich sitich pfizplsobit pfedevsim pro mobilni telefony &i tablety — tvofi stru¢né
a vystizné reklamni spoty, které jsou pfizpusobeny uzivatelim téchto zafizeni, na
kterych se uZivatelé nechtéji divat na zdlouhavé reklamy, ale chtéji naopak pfipadné

reklamy omezit. (Rowles, 2014)

Firmam se také diky mobilnim technologiim oteviraji nové moznosti, pomoci nichz
mohou lépe zacilit na své potencionalni zakazniky. Mohou napfiklad vyuzZivat
lokace, kdy se potencionalnim zakaznikim zobrazuji na socialnich sitich reklamy
od firem nachazejicich se v jejich okoli. Dale mohou firmy vyuzZivat cookies
(shromazdéna uzivatelska data o navstivenych webech na internetu), které firmam
umozniuji nabizet potencionalnim zakaznikim reklamu na sluzby ¢i produkty pravé

ve chvili, kdy zakaznik o danou véc jevil na internetu zajem. (Rowles, 2014)

Zaroven firmy hojné vyuzivaji mobilnich telefond ¢i tabletd pro tvorbu
marketingového obsahu. Pfed dvaceti lety bylo tfeba mit velké, téZzké a drahé
zafizeni, na kterém se dal vytvofit reklamni spot €i banner. V dneSni dobé na tyto
véci staci primérny smartphone i tablet. A pravé diky tomu, jak je dnes jednoduché
vytvofit podklad pro reklamu, se denné setkavame s reklamou témér na kazdém
kroku. (Rowles, 2014)

Word-of-Mouth

Forma osobni komunikace pfekladana jako slovo z ust €i Septanda, spociva ve
vymeéneé informaci o daném produktu mezi cilovymi zakazniky. V dnesni dobé WOM
predstavuje jeden z nejucinnéjSich komunikac¢nich nastroji a zarover se jedna o

nejdlveryhodnéjsi formu komunikace. Firmy si jsou védomy, co pro né WOM
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znamena, a proto kladou duraz na kvalitu vyrobku ¢i sluzby a také na péci o
zakaznika, protoze cilem firem je, aby meély co nejvice spokojenych zakazniku, ktefi
dany produkt &i firmu dale doporuci svym pfibuznym, pratellim, sousedim Ci

kolegtim. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

1.6 Zakladni pojmy z finanéniho fizeni

Fyzicka a pravnicka osoba

Fyzicka osoba oznaduje ob&any s opravnénim k podnikani jako OSVC (osoba
samostatné vydélecné Cinna). Mezi tyto osoby se Fadi napf. samostatné hospodafici
rolnici, Zivnostnici, & svobodna povolani — advokati, lékafi, veterinafi atp.
Pravnickou osobou jsou oznaCovany osoby podnikatelské, které jsou zapsany
v obchodnim rejstiiku. Patfi sem napf. spole¢nosti s ru€enim omezenym, akciové

spolecCnosti, druzstva atp. (BokSova, 2013)

Zisk, trzby

Zisk predstavuje kapital, ktery byl vytvofen diky podnikatelské Cinnosti za ucetni
obdobi (= 12 po sobé jdoucich mésicll). Zisk lze také definovat jako prebytek

vynosU nad naklady. (BokSova, 2013)
Trzby oznacuji danou ¢ast vynosl, ktera byla ziskana podnikem diky prodeji zbozi,
vyrobkl a sluzeb v urcitém ucetnim obdobi. Jedna se o hlavni finanni zdroj

podniku, jenz je zaroven vysledkem hlavni provozné-ekonomické Cinnosti podniku.

(ManagementMania, 2016, [online])
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2 Charakteristika firmy DEKORUM interiery

Historie firmy DEKORUM interiery (dale jen DI) saha do konce 90.let minulého
stoleti, kdy se zabyvala vyhradné vyrobou nabytku z riznych druhl dfeva. Tento
nabytek se vyvazel do mnoha statu Evropy, kdy export a fizeni zakazek probihalo
pod zastitou jiné firmy.

V roce 2001 se firma DI pfestéhovala do vétSich prostor a zacala si vSe, diky
rozSifeni o nové cCleny, fidit sama. Poté vroce 2007 firma oteviela svUj prvni
showroom, diky kterému se firma dostala mnohem vice do podvédomi

potenciondlnim zakaznikim na Kutnohorsku. Vroce 2009 byl showroom

sviwvivs

fvevivs

nachazi v primyslové zoné, kam lidé Casto jezdi shanét a nakupovat nejrizné&jsi

materialy a potieby pro stavby ¢i rekonstrukce domu a bytu.

Dnes je firma jednim z nejvétSich vyrobcu interiérového nabytku na zakazku na
Kutnohorsku-Kolinsku. Od roku 2009 firma dodala pfes 1500 kuchyni,
300 obyvacich stén, 200 loznic a realizovala pfes 50 komer&nich projektd. Detailni

udaje o firmé DI jsou v nasledujicich kapitolach praktické ¢asti této prace.

2.1 Trh vyroby interiérového nabytku v CR

Vyroba nabytku v CR roste jiz sedm let v Fadé& a v roce 2017 bylo vyrobeno rekordni
mnozZstvi nabytku. Ceské firmy vyrabsjici nabytek vyrobily v roce 2017 zboZi za
rekordnich 44,68 miliard korun, tedy o 0,1 % vice nez v roce 2016. Zaroven roste
dovoz nabytku, ktery v roce 2017 vzrostl o 5,7 procenta na 18,89 miliardy K¢.
PFficemz cena za kilogram dovezeného nabytku uz druhym rokem pomérné vyrazné
klesa a pfiCinou je trend dovazeni stale levnéjSiho a zarovei méné kvalitniho
nabytku. A také v roce 2017 vzrostl vyvoz nabytku, meziro¢né o jedno procento na

celkovych 27,28 miliardy korun. (Aktualné.cz, 2018, [online])

V nasledujici tabulce 2.1 Ize vidét vyvoj vyroby a prodeje nabytku na tGzemi Ceské
republiky od roku 2007 do roku 2017. Vyroba pfedstavuje hodnotu vyrobeného
nabytku ¢eskymi nabytkarskymi firmami a prodej znazorfiuje hodnotu prodaného
nabytku na Seském trhu (= Vyrobeny a prodany nabytek na uzemi CR - Hodnota

vyvezeného nabytku (export) + Dovezeny prodany nabytek (import)).
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Tab. 2.1: Vyroba a prodej nabytku v CR

Vyroba a prodej nabytku v CR
Rok Vyroba Prodej
2007]) 41,65 mid. K& 37,08 mid. K&
2008] 40,25 mid. K& 37,26 mld. K&
2009] 38,65 mld.KE | 36,19 mid. K&
2010] 35,01 mid. K& 31,16 mid. K&
2011] 35,12 mid. K¢ 31,07 mid. K&
2012] 35,80 mid. K& 31,43 mid. K&
2013] 36,94 mid. K& 31,61 mld. K&
2014] 39,99 mid. K¢ | 32,15 mid. K&
2015] 43,55 mid. K& 34,67 mid. K&
2016] 44,64 mid. K& 35,48 mid. K&
2017] 44,68 mid. K& 36,29 mid. K&

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/vyroba-nabytku-v-cesku-stoupla-na-novy-rekord-roste-
uz-sedm/r~749eae682dbe11e894960cc4 7ab5f122/?redirected=1544191612, [online]

2.2 Konkurence firmy DEKORUM interiery

Na Kutnohorsku patfi firma DEKORUM interiery (dale jen DI) mezi nejvétsi vyrobce
a nema zde pfimou konkurenci. V této lokalité se vyskytuji spiSe drobni podnikatelé

zabyvajici se vyrobou nabytku.

Mezi nejvétSi Ceské konkurenty firmy DI patfi pfedevSim firma
HANAK NABYTEK, a.s. ktera je asi jako jedina pfimym konkurentem firmy DI. Dale
je na Ceském trhu velmi znama firma SYKORA, spol. s.r.o., ktera je zamérena spiSe
na movitéjsi klientelu, a proto se neda povazovat za pfimou konkurenci. Mezi dalsi
znamé vyrobce interiéru v CR patfi firma Oresi, ktera svou nabidkou a kvalitou patfi
v nabidce interiérovy nabytek, ale u této spoleCnosti Ize vZzdy vybirat pouze ze
standardizovanych rozmérQ skfinék a nabytku, a tak zde nelze uspokojit potfeby
zakazniku, ktefi chtéji nabytek do atypickych prostor. VSechny zminéné firmy maji
také své showroomy Ci prodejny, kterych ale maji mnohem vice nez firma DI, ktera
ma showroom jen jeden. V tabulce 2.2 je vidét porovnani nejvice konkurencnich

firem v CR.
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Tab. 2.2: Srovnani trzeb konkurenénich firem v CR

Srovnani trzeb konkurenénich firem v CR
Obchodni firma: SYKORA, spol. s.r.o. HANAK NABYTEK, a.s.| DEKORUM interiery
Pravni forma:| Spole¢nost s ruéenim omezenym|  Akciova spolecnost Zivnostensky list
Trzby (2017): 215297 000 K¢ 307 181 000 K¢& 28 114 000 K&
Pocet pobocek v CR: 24 32 1
Trzby na poboc¢ku: 8970 708 K& 9 599 406 K& 28 114 000 K&

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery, Ugetni zavérka SYKORA, spol. s.r.o., Vyroéni
zprava HANAK NABYTEK, a.s.

2.3 Struktura zakaznikl firmy DEKORUM interiery

V nasledujici tabulce 2.3 lze vidét, Ze drtivou vétSinu zakaznikd firmy
DEKORUM interiery (dale jen DI) tvofi fyzické osoby. Fyzické osoby jsou v tabulce
rozdéleny podle véku. Z této tabulky vyplyva, ze skoro 40 % zakaznikl firmy DI tvoFi
lidé ve véku do 35 let, dalSich zhruba 36 % tvofi zakaznici ve vékové skupiné 36-
50 let, nad touto vékovou hranici se pohybuje 19 % zakaznikd, jejichz vék nepresahl

65 let, zakaznici ve véku nad 65 let tvofi pouze 5 % zakazniku firmy DI.

Tab. 2.3: Struktura zakaznik( firmy DEKORUM interiery

Struktura zakaznikd firmy DEKORUM interiery
Rok 2017 Pocet zakazek

Pravnicka osoba 10
Fyzicka osoba 157
- vék do 35 let 62
- vék 36-50 let 57
- vék 51-65 let 30
- vék nad 65 let 8

Celkovy pocet zakazek 167

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery

V tabulce 2.4 tykajici se struktury zakazek je vidét, ze firma DI vyrabi predevSim
kuchyné, jelikoz tento sortiment zabira témér polovinu celkové vyroby firmy. Dale
z této tabulky vyplyva, Ze firma realizovala 31 zakazek, které byly vétSinou mensiho
charakteru — napfiklad véSakova sténa, botnik, konferencéni stolek, jidelni stul.

Kolonka ,vétsi mnozstvi nabytku“ pfedstavuje zakazky, kdy zakaznik chtél vybavit
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byt ¢i dim napfiklad kuchyni, vestavénymi skfinémi, Satnami atp. V této kolonce

jsou také zahrnuty nékteré komerc¢ni prostory — kadefnictvi, optika, Iékarna.

Tab. 2.4: Struktura zakazek v DEKORUM interiery

Struktura zakazek v DEKORUM interiery
Rok 2017 Pocet zakazek
Kuchyn 80
Obyvaci pokoj 7
LozZnice 7
Skfiné 28
Veétsi mnozstvi nabytku 14
Ostatni nabytek 31
Celkovy poCet zakazek 167

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery

Nasledujici tabulka 2.5 se zabyva cenovou strukturou zakazek firmy DI. Je vidét, Zze
v roce 2017 firma vyrobila nejvice zakazek mens$iho typu, jejichZ cena nepfesahla
50 000 K¢&. Daéle ztabulky vyplyva, Ze firma realizovala 31 zakazek v cenovém
rozpéti 150 001 K& az 200 000 KE. Nad cenou 200 000 K¢ je celkem 43 zakazek,
hodnotu 250 000 K& pfesahlo 23 zakazek, pfiemz 4 zakazky prekro€ili hodnotu

pll milionu korun.

Tab. 2.5: Cenova struktura zakazek v DEKORUM interiery

Cenova struktura zakdzek v DEKORUM interiery
Rok 2017 Pocet zakazek

do 50 000 K¢ 45
od 50 001 K¢ do 100 000 K¢& 25
od 100 001 K& do 150 000 K& 23
od 150 001 K& do 200 000 K& 31

od 200 001 K& do 250 000 K& 20
od 250 001 K& do 500 000 Ké& 19
nad 500 000 K& 4

Celkovy poCet zakazek 167

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery
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2.4 Vyvoj primérné ceny zakazky

Na pfilozeném grafu 2.1 je vidét, ze v letech 2008-2017 pramérna cena zakazky, az
na vyjimec¢né roky 2011 a 2013, stale mirné roste. Od roku 2008 primérna cena
zakazky vzrostla o necelych 40 000 K¢. Tento rozdil je disledkem nejen neustalym
zdrazovanim materialQ, ale také tim, ze zajem o luxusnéjsi materialy je mnohem
vétsi nez dfive. Mezi tyto materidly patfi napfiklad dfevovlaknité desky
s povrchovymi Upravami v podobé vysokého lesku nebo naopak hlubokého matu
s nanotechnologii proti otiskim prstu. Dale sem patfi pracovni desky Technistone,
které jsou vyrobeny z umélého kamene, nebo také tenké kompakitni desky, jenzZ se
vyrabi specialni technologii lisovanim impregnovanych papirt za vysokého tlaku a

teploty.

Vyvoj prumérné ceny zakazky v letech 2008-2017
180 000 K&

170 000 K&
160 000 K&
150 000 K&
140 000 K&
130000 K&
120 000 K&
110 000 K&

100 000 K&
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery

Graf 2.1: Vyvoj prumérné ceny zakazky v letech 2008-2017

Na dalSim grafu 2.2 je vidét, Ze objem zakazek mezirocné stale stoupa. Ale v dnesni
dobé je jiz vyrobni kapacita firmy DEKORUM interiery naprosto vyCerpana a jelikoz
firma nema v umyslu se nijak vice rozrlstat, chtéla by se zaméfit spiSe na vétsi
zakazky — vétSi kuchyné, komeréni prostory, vyroba z nestandardnich materialu.
V roce 2018 se firma rozhodla ukoncit vyrobu drobnych zakazek, jejichz hodnota
nepfesahne 30 000 KE. Témito zakazkami jsou napfiklad menS$i skfing, botniky,
police, konferenéni stolky, koupelnové skfinky. Tyto drobné zakazky se vyrabi jiz

pouze pokud se jedna o letitého klienta nebo v pfipadé velké zakazky jejiz souCasti
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je nejen tento drobny nabytek, ale také napfiklad kuchyr, obyvaci pokoj €i jiné

interiérové vybaveni vétsich rozméra.

Vyvoj po¢tu zakazek za rok v letech 2008-2017

180
170
160
150
140
130
120
110
100

90

80
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery

Graf 2.2: Vyvoj poctu zakazek za rok v letech 2008-2017

2.5 Segmentace zakaznikt

Udaje z predchozich bod( slouzi jako podklad pro segmentaci zakaznikd. | piesto,
Ze je trend u obou grafl rostouci, tak u grafu primérné ceny zakazky neni trend pro
firmu DEKORUM interiery (dale jen DI) nijak zvlast privétivy, jelikoZ zde velkou roli
hraje stale zvySujici se cena materiall. Z tohoto se da usoudit, ze firma DI
v poslednich letech vyrabi velké mnozstvi finanéné nezajimavych zakazek. A pravé

to je véc, kterou chce firma DI v nejblizSi dobé zménit.

2.6 Proces ziskavani zakaznikii v DEKORUM interiery

Prvni kontakt ve vétSiné pfipadl probiha ze strany zakaznika, kdy zakaznik oslovi
firmu DEKORUM interiery (dale jen DI) telefonicky ¢i pomoci kontaktniho formulare
na jejim webu nebo také zakaznik pfijde pfimo do showroomu diky doporuceni od
jinych zakaznikd, ktefi byli s firmou DI spokojeni. Jelikoz se showroom nachazi
v primyslové zoné, tak se Casto zakaznici pfijdou na showroom podivat a
informovat se o0 moznostech vyroby nabytku. Po prvnim kontaktu nasleduje
domluveni spole¢ného setkani, které obvykle probéhne bud na showroomu, nebo

pfimo u zakaznika. Pokud zakaznik jiz pfi prvnim kontaktu nepfedlozil néjaké
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podklady potfebné pro prvotni navrh daného nabytku (napfiklad pfiblizné rozméry,
vyvody na elektfinu, pfipojky na odpad a vodu), tak se tak stava na dalSi pfedem
domluvené schuzce. Na této schuzce si také zakaznik vybira materialy, kovani,
spotfebi¢e a dalSi dil¢i komponenty potfebné pro vyrobu poptavaného nabytku. Po
této schlizce pfichazi na fadu vytvoreni prvniho navrhu nebo celé fady navrhu spolu

s navrhem ceny, to zalezZi na konkrétni domluvé.

Poté, co je zdkaznik seznamen s navrhem a cenovou nabidkou, pfichazi proces
rozhodovani zakaznika. Zda je s navrhem spokojen a zda je ochoten pfistoupit na
cenovou nabidku. Navrh mlze zakaznik v ramci moznosti prabézné ménit az do
doby, nez jde zakazka do vyroby. Pokud zakaznik neni ochoten pfistoupit na
nabizenou cenovou nabidku, lze vytvofit cenovou nabidku z jinych, levnéjSich
komponentu &i spotfebicl. Az je zakaznik spokojen s navrhem i cenou, domluvi se
pfedbézné termin montaze, ktery se tésné prfed posunem zakazky do vyroby

potvrzuje se zakaznikem, kdyby nahodou doSlo k nenadalym zménam.

Pfipravena zakazka jde do vyroby s fadnym pFedstihem, aby bylo dostatek ¢asu na
feSeni pfipadnych vyrobnich komplikaci. Se zakaznikem se firma DI snaZzi byt
v kontaktu, kdyby doslo k posunuti terminu montaze napfiklad kvuli nedokonéenym
stavebnim ukonim, jejichz dokonceni je nutné pfed provedenim montaze. Po
dokonceni vyroby nasleduje montaz nabytku, kdy montazni tym firmy DI jede
k zakaznikovi namontovat a pfedat zakazku. Pfipadné drobné nesrovnalosti tykajici
se namontovaného nabytku se zanesou do pfedavaciho listu a firma DI se je snazi

co nejdfive vyfesit.

2.7 Marketing firmy DEKORUM interiery
Marketing firmy DEKORUM interiery (dale jen DI) je popsan pomoci

marketingového mixu 4P — Produkt, Cena, Distribuce, Propagace.

2.7.1 Produkt (Product)

Produktem firmy DI je nabytek vyrobeny na zakazku, tzn. na individualni pfani
zdkaznika. Portfolio firmy DI je tedy témé&f neomezené, nicméné nejvétsi procento
realizaci tvofi kuchyné. Firma DI zaroven na své produkty poskytuje Stiletou zaruku,
ktera se vztahuje na vyrobky firmy DI, nikoliv napfiklad na spotfebiCe, jeZ jsou

soucasti kuchyni.
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2.7.2 Cena (Price)

Cena je, stejné jako produkt, velmi individudlni, jelikoZz zakazkova vyroba
predstavuje velké mnozstvi moznosti personalizace daného nabytku. Napfiklad
se naopak muze vysSplhat az k 70 000 K& Opravdu u ceny velice zalezi na
individualizaci — tzn. na pouzitych materialech, kovani, pfipadné na pouZiti
nadstandardnich systém(. Samoziejmé se firma vzdy snazi, v ramci moznosti, vyjit
zakaznikovi vstfic, jelikoz diky velkym odbérim materiald, kovani a spotfebi€¢i ma
firma u svych dodavatelt zvyhodnéné ceny, diky kterym ziskava vétsi prostor pro

marzi.

2.7.3 Misto (Place / Distribution)

Distribuce vyrobeného nabytku probiha az na vyjimecné pfipady zasadné v rezii
firmy DI, jelikoz firma zajiStuje také kompletni montaz daného nabytku, tak si ho
k zakaznikovi také dopravi. Zaroven se timto vyhyba moznym reklamacim z divodu
Spatného zajisténi nabytku pfi pfevozu. Cena dopravy a montaze je vzdy zapoctena

v celkové cené zakazky a neni brana jako nadstandardni servis.

2.7.4 Propagace (Promotion / Marketing communication)

Firma DI velmi ¢asto vyuziva formu Word of Mouth, jelikoz vétSina zakaznikl pfijde
nebo kontaktuje firmu pravé na doporuceni jinych zakaznik(, ktefi byli s realizaci od
této firmy spokojeni. V ramci své propagace firma vyuziva napfiklad reklamni polepy
na svych montaznich vozech ¢i fotky realizovanych projektd na socialnich sitich,
které v nedavné dobé firma zacCala hojné vyuzivat - pfedevSim Facebook a
Instagram. Na Facebooku se snazi informovat o vyznamnych akcich a udalostech

a na Instagram dava pfedevsim fotografie svych realizaci.

Spole¢né akce se zakazniky

Firma DEKORUM interiery (dale jen DI) je autorizovanym prodejcem domacich
spotfebi€u znacky BSH — Bosch a Siemens. Spole¢nost BSH v ramci svého
sponzoringu nabizi firmé DI tzv. Kulinafské show, které firma DI kazdorocné
vyuziva. Kulinarské show spocivaji v tom, Zze na showroomu v Kutné Hofe vafi na
spotfebitich Bosch a Siemens znamy kuchaf — Ivan Vodochodsky &i Jan Repa.

Ukolem firmy DI je pfilakat zakazniky, at uz stavajici nebo potencionalni. V tomto
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pfipadé firma vyuZziva jiz zminéného Facebooku k tvorbé udalosti, dale vyuzZiva
inzerce v mistnich novinach, aby se o udalosti dozvédélo co nejvice lidi v rGzném
véku. Dale jsou ke kazdé akci vytvoreny specialni pozvanky, které jsou rozesilany
stavajicim zakaznikim a obchodnim partnerGm. Této udalosti se kazdoro¢né
zucCastni pres 100 zakazniku, ktefi se pfijdou na nejnovéjSi modely spotfebicu
Bosch a Siemens podivat pfimo pfi vareni. Této akce se také ucastni pozvani
obchodni partnefi, jejichZ produkty jsou vystaveny na showroomu firmy DI. Zaroven
se obchodnim partnerdm vytvari moznost poskytnout koncovym zakaznikam blizsi
informace o jejich produktech. Diky této akci se prohlubuje nejen spoluprace
s obchodnimi partnery, ale pfedevSim se zakazniky, ktefi poté firmu DI dale

doporucuiji.

DEKORUM interiery na socialnich sitich

V dnesni dobé&, kdy jsou socialni sité fenoménem a soucasti kazdodenniho Zivota
mnoha lidi, je v podstaté nutnost, aby firma na téchto sitich plsobila také. Na
socialnich sitich firma DEKORUM interiery (dale jen DI) dostava reference od
zakaznikd. Na Facebooku je to klasické hodnoceni v podobé hvézdiek a
komentaru a na Instagramu se obc&as objevi fotka od spokojenych zakazniku. Pravé
na Instagram se snazi firma DI v posledni dobé zaméfit, jejim cilem je ziskat a
nasledné publikovat co nejvice kvalitnich fotografii. Z tohoto dlivodu firma DI ob¢as
pozvou fotografa, aby u zakazniku vyfotil netradini feSeni nabytku. Tyto fotky totiz
obvykle sklizeji na socialnich sitich mnohem vétsi uspéch nez fotky neprofesionalni
a tim padem firma DI cili na jiny segment zakaznikU, ktefi chtéji néco neobvyklého

¢i nestandardniho.

Rebranding firmy DEKORUM interiery

Na konci roku 2017 se firma DEKORUM interiery (dale jen DI) rozhodla, Ze pfiSel
jiz nepusobilo moderné obsahovalo slogan ,Where dreams come true...“ tedy — Kde
sny pfechazeji ve skuteCnost. Timto chtéla firma poukazat pfedevSim na to, Ze se
zabyva vyrobou na zakazku a neni problém, samoziejmé v ramci moznosti, vyrobit
zakaznikovi na jeho pfani cokoli. U nového loga firma DI od tohoto sloganu jiz
upustila a mozna pravé proto noveé logo plsobi elegantnéji, jednoduse a zarovern je

zde symbol pro interiér — ,zeleny Ctverec® znazorfiujici pldorys mistnosti
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s otevienymi dvefmi. Oteviené dvefe se zase daji chapat jako pfiklad toho, ze
vSichni lidé se vS8emi napady maji dvefe oteviené. A jelikozZ je logo neoddélitelnou
soucasti webovych stranek, vizitek, zakaznickych desek a polepu dodavkovych
automobilu, tak vS§echny tyto véci musely byt také obménény. Rebranding je proces,
ktery firmu provazi dodnes, napfiklad polepy vozidel nejsou stale jesté kompletné
dofedeny. Diky rebrandingu pfiSla na fadu také rekonstrukce kancelare, ktera je
soucasti showroomu, a pravé zde nejCastéji dochazi k prvotnim setkanim se
zakazniky, a tudiz musi kancelar vypadat reprezentativné a méla by odrazet vizualni

stranku firmy.

DEKORUM

interiery

dekorum

Zdroj: Interni materialy firmy DEKORUM interiery

Obr. 2.1: Revitalizace loga DEKORUM interiery
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3 Mystery shopping u konkurenéni firmy

Mystery shopping probihal v nejvice konkurenci schopné firmé v lokalizaci
Kutnohorsko-Kolinsko — ve firmé HANAK NABYTEK, a.s. (dale jen HN). v jejich
interiérovém studiu v Koliné. Dil¢im cilem mystery shoppingu je zjistit, jak
konkurencni firma ziskava své klienty. Jelikoz mnohdy pfijde do interiérového studia
Ci showroomu zakaznik, ktery se jen tak rozhlizi a pokud ho personal neoslovi, tak
odejde, a to je praveé to, ¢im se také tento mystery shopping zabyva — snazi se
odpovédét na otazku: Jak z potencionalniho zakaznika ziskat klienta? V tomto MS
je tedy porovnan nejen celkovy dojem ze showroomu firmy DEKORUM interiery
(dale jen DI) v Kutné Hofe se showroomem firmy HN v Koliné, ale také pfistup
personalu, jehoz ukolem je oslovit potencionalni zakazniky, ktefi dany showroom

navstivi.

3.1 Kritéria mystery shoppingu

Mezi hodnocena kritéria se fadi vnéjSi a vnitini store design, kde je hodnoceno
to, jak jednotlivé showroomy vypadaji zvenku a zevnitf. DalSim kritériem je store
layout, ktery je zaméfen na rozpoloZeni studii a také na to, co jednotliva studia
vystavuji. A zavéreCnym kritériem je atmosféra a personal. Toto kritérium zahrnuje

dojmy a pocity po vstupu do showroom( a zaroven pfistup personalu.

3.1.1 Vnéjsi a vnitini store design

Kolinské studio firmy HN se zvnéjSku jevi ponékud zastarale, jelikoz se nachazi ve
starS§im domé v centru Kolina. Showroom firmy DI plsobi na prvni pohled
modernéjS§im dojmem — nova bila fasada, ze které vystupuje 3D logo spolu
s nazvem firmy. Mezi nejvétSi negativa showroomu HN v Koliné patfi urcité
nemoznost parkovani pobliz showroomu, bohuzel zde ani neni alesponn mensi
vyhrazené parkovisté pro zakazniky. Ani lokalizace studia neni nikterak pfivétiva,
jelikoZ se nachazi v centru Kolina, kam jen stézi zavita Clovék, ktery shani napfiklad
obklady do svého nového bytu. V tomto ohledu ma tedy showroom firmy DI navrch,
jelikoz se nachazi na dobfe pfistupném misté, vjehoz blizkosti se nachazi
stavebniny €i prodejna koupelen, zaroven pfimo pfed kutnohorskym studiem je
pomérné velké parkovisté pro zakazniky. Obé dvé studia se mohou pySnit svymi

vylohami, ve kterych jsou u obou dvou firem vystaveny moderni kuchyné.
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3.1.2 Store layout

DalSim velkym rozdilem je rozpolozeni studii. Kolinské studio firmy HN vytvofené
v prostorach byvalé bytové jednotky — je rozloZzeno do tfech menSich pater a tim
padem zde neni bezbariérovy pfistup a zaroven jednotliva patra plsobi obcCas
trochu stisnénym dojmem. Studio firmy DI se pysni bezbariérovym pfistupem,
jelikoz jeji showroom je rozprostien do plochy 250 m? a pfi jeho prochazeni vytvari
velkych kuchyni, 2 jidelni stoly se Zidlemi, 2 menS$i obyvaci pokoje, 1 kancelaf a 3
vestavéné skfiné. Kutnohorské studio firmy DI vystavuje 1 kuchyn vétSich rozméru,
6 stfedné velkych kuchyni, 1 menSi kuchyh a 1 kuchyn spojenou s obyvacim
pokojem, dale vystavuji 2 obyvaci pokoje, 2 loZnice a 2 vestavéné skfiné. Zaroven
showroom DI vystavuje velké mnoZstvi uchytek a také vSechny mozné materialy,

ze kterych tato firma vyrabi.

3.1.3 Atmosféra a personal

V obou studiich je v8ude Cisto a pfevazné ticho. Ve studiu firmy DI potichu hraje
pouze televize, na které bézi prezentace fotek realizovanych projektd. Toto se v
kolinském studiu firmy HN nenachazi a na fotky realizaci jsou potencionalni
zakaznici odkazani na webové stranky, o kterych jsou informovani personalem pfi
predavani vizitky, kterou obdrzi pfi odchodu. Stejné tak tomu je i u firmy DI, kdy se

personal zepta, zda ma potencionalni zakaznik zajem o vizitku.

Po vstupu do showroomu firmy DI je vidét cely expozi¢ni prostor, ktery je doplnén o
oddélenou kancelaf, ve které sedi tfi lidé z personalu a po vstupu se jeden z nich
snazi potencionalniho zakaznika kontaktovat a zjistit, zda chce s né€im poradit Ci
zda ma o néco zajem. Naopak u studia firmy HN dojde po vstupu ihned ke kontaktu
s personalem, jelikoz se prvni kancelarsky stll nachazi v blizkosti vstupu, dalSi
kancelarsky stul je umistén v dalSi mistnosti kolinského studia. A pravé ihned pfi
prvnim kontaktu se personal téZze obdobné jako tomu je u firmy DI. U firmy DI je
velkym benefitem otevieny prostor, jelikoz kdykoliv se chce potencionalni zakaznik
na néco zeptat, tak se mu dostava odpovédi ihned. Zatimco ve studiu firmy HN si
musi navstévnik studia pfipadné otdzky zapamatovat a zeptat se na né az pfi

pfichodu zpét do pfizemi, kde se nachazi personal.
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3.2 Vysledky mystery shoppingu

Rozhodné nejvétSim benefitem showroomu firmy DEKORUM interiery je strategické
a snadno pfistupné umisténi, zatimco pravé lokalizace je spolu s nemoznosti
zaparkovat v blizkosti studia nejvétSim negativem kolinského studia firmy
HANAK NABYTEK, a.s.

V zasadé se pfistupy personalu obou firem nijak zvlast nelisi — vzdy se snazi zjistit,
0 co ma zakaznik zajem a pfipadné zda mohou né&jak poradit & pomoct. Zaroven u
obou showroom( potencionalni zakaznik dostane vizitku, v pfipadé, ze by chtél
firmu kontaktovat. Spolu s vizitkou se personal snazi odkazat na dalSi realizace,
jejichz fotky jsou dostupné na socialnich sitich ¢i na webu. Obé dvé firmy se tedy
snazi ziskat klienta obdobnym zpUusobem a ani jedna firma nema snahu na

potencionalniho zakaznika nijak tlacit, aby si vybral pravé navstivenou firmu.

Z mystery shoppingu tedy vyplyva, ze na prvni pohled plsobi kutnohorské studio
firmy DEKORUM interiery o poznani I|épe neZ kolinské studio firmy
HANAK NABYTEK, a.s. jelikoZ je pfehledngj$i a mnohem pfistupnéjsi. Co se tyce
samotného personalu, tak zde nikterak velké rozdily nejsou a tim padem se jejich
komunikace tykajici se ziskavani potencionalnich zakaznik(, ktefi navstivi
showroomy zminénych firem, nijak zasadné neliSi. A tak zaleZi €isté jen na pocitech

potencionalniho zakaznika, ve kterém studiu se citil 1épe.
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4 Navrh marketingovych aktivit pro ziskani movitéjsi klientely

Firma DEKORUM interiery (dale jen DI) by se do budoucna chtéla soustfedit
prfedevsim na vyrobu zakazek, kterych sice nebude ro¢né vyrabét tolik, jako je tomu
nyni, ale bude vyrabét zakazky vétsi, nestandardni Ci vice luxusni, exkluzivni. A
pravé diky témto zakdzkam by se firma DI chtéla vySplhat na vysSi level, aby se
dostala vice do povédomi movitéjSim zakaznikim. Pficemz by tuto snahu méla
fadné podpofit marketingovymi aktivitami, a proto by firma DI méla povolat

pracovnika, jenz by mél zodpovédnost za vSechny dosavadni marketingové aktivity.

Mezi dosavadni aktivity, ve kterych by firma DI méla urlité pokraCovat patfi
poradani eventu se zakazniky, pfi kterych maji navstévnici moznost na vlastni oci
vidét profesionalni kuchafe vafici v kuchynich od firmy DI a zaroven si mohou
vyslechnout rady a tipy pro vafeni na spotfebiCich znaCky Bosch a Siemens. DalSi
dosavadni marketingovou aktivitou je zajiStovani zpétnych vazeb od zakazniki
(reference), které jsou pouzivany pro propagaci na socialnich sitich, na nichz je
treba zapracovat z hlediska pravidelného pridavani prispévkd, a tudiz udrzovani si

pravidelného kontaktu se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.

Nasledné by tento nové povolany pracovnik mohl zajistit a zodpovidat za nasledujici

dvé feSeni — v oblasti pé€e o zakazniky a v oblasti produktu.

Navrh na rfeSeni v oblasti péce o zakazniky

Firmé DEKORUM interiery (déle jen DI) se v oblasti péCe o zakazniky navrhuje
zavést CRM (Customer Relationship Management) systém, ktery by firmé& pomohl
k vedeni databaze veskerych zakaznik( a zaroven by diky tomuto systému méla
firma pfehledna a v€asna oznameni spojena se zakazniky, napfiklad kdy ma dany
zdkaznik narozeniny nebo kdy mu vyprsela zaruka na dany produkt. A firma by tak
mohla reagovat na tyto podnéty — napf. v den narozenin by byl zakaznikovi zaslan
e-mail s pfanim a specialni nabidkou ¢&i slevou na vybrané produkty (napf.
spotiebice). Nebo by firma DI mohla pfed skonenim zarucni Ihity na dany produkt
zakaznika kontaktovat a informovat ho o blizicim se konci zaruky a zaroven by tak
firma zjistila, zda je zakaznik s produktem spokojeny nebo zda by mél zakaznik
zdjem v ramci zarucni doby jesté néco reklamovat €i opravit. Timto by firma také

zlepSila a vice provazala vztahy se zakazniky, tedy vybudovala silnéjSi tzv. vztahovy
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marketing, pfi€emz v zakaznicich samotnych by takovyto zplsob jednani povzbudil
pocit divéry a loajalnost vici firmé DI.

fv s

Zaroven vramci CRM by firma mohla ziskat movitéjsi klientelu, ktera je na toto
jednani jiz v mnoha ohledech zvykla. Pokud by zakaznik, jehoZz zakazka byla
nadpriimérné velka (z ¢ehoz se da usoudit, Ze se jedna pravé o movitéjSiho
zakaznika), obdrzel od firmy DI napfiklad v den svych narozenin lahev vina
s pfanim Ci specialni nabidkou, zvySila by se tak pravdépodobnost, Ze pravé diky
tomuto gestu tento zakaznik firmu DI doporu€i svym znamym, ktefi se také pohybuji

ve vysSich vrstvach spolecnosti.

Navrh na reseni v oblasti produktu

V oblasti produktu by firma DEKORUM interiery (dale jen DI) mohla zavést napfiklad
sefizovani kovani (pantl dvifek, pojezdl zasuvek €i kovani posuvnych dvefi atp.) i
po uplynuti zaruéni doby. Jednalo by se o to, Ze by napfiklad kazdé dva roky
povolany pracovnik firmy DI navstivil i kontaktoval jednotlivé zdkazniky, kterym by
mohl zdarma sefidit kovani daného vyrobku. Toto by firma mohla zavést bud u
zakazek nad urcitou sumu (napf. nad 500.000 K¢&) €i pro vSechny zakazky u nichz
vyrobek obsahoval néjaké kovani, které se da sefidit. Toto by firmé také pomohlo
vybudovat vztahovy marketing se zakazniky a podpofila by se tak moznost
doporuc¢eni mezi koncovymi zakazniky. PfiCemz na toto jsou movitéjSi zakaznici u
mnoha produktl zvykli a zaroven si takovychto nadstandardnich sluzeb vazi, jelikoz

chtéji, aby o jejich majetek bylo nalezité postarano.
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Zaver

V dnesni dobé jiz mnoho firem pochopilo, Ze méné nékdy znamena vice a soustfedi
se tak mnohem vice na kvalitu svych produktl, a tak v dnesni dobé je nezbytné
nutné, aby firma, ktera chce v daném segmentu uspét, méla podporu ze strany

marketingu a zaroven se snazila nabidnout zakaznikiim néco navic.

V segmentu zakazkové vyroby nabytku je samoziejmé velice dulezité dbat na
kvalitu. Ale v dnesni dobé je také dulezité vytvofit marketingovou podporu, pficemz
nejefektivnéjSi a také nejdiveérnéjsSi marketing tvofi zakaznici mezi sebou sami. A
proto by firma méla usilovat o to, aby zakaznici byli s jejimi produkty spokojeni a

firmé se dostavalo, pokud mozno, pouze kladnych referenci.

Tato prace se sklada ze dvou cCasti — teoreticka a prakticka. Teoreticka cast
obsahuje vysvétleni vdech pojma, které jsou zminény v praktické ¢asti. Tyto pojmy
jsou vétdinou z oboru marketingu, ale nachazi se zde také pojmy finanéniho
charakteru. Prakticka ¢ast zahrnuje charakteristiku firmy DEKORUM interiery (dale

jen DI) a také popis jejich dosavadnich marketingovych aktivit.

Do praktické Casti spada také kapitola Cislo 3 a 4. PfiCemz tfeti kapitola se zabyva
mystery shoppingem, jenZ prob&hl u konkurenéni firmy HANAK NABYTEK, a.s.
v jejich kolinském studiu. Ve Ctvrté kapitole jsou navrzeny dvé nové marketingové
aktivity, pomoci nichz by spolu s dosavadnimi aktivitami mohla firma DI oslovit

sv s

movitéjSi klientelu, jelikoz pravé toto je hlavnim cilem této bakalarské prace —
navrhnout vhodné marketingové aktivity pro pfilakani movitéjsi klientely. Toto je
problém, ktery firma DI v posledni dobé fesi, a jelikoz firma nema v planu se dale

rozrustat, tak by chtéla z podoby, ve které je dnes, vytézit maximum.
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