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Abstrakt

Tématem mé bakalaiské prace je vymezeni marketingového mixu spolecnosti MY
DVA group, s.r.o., kterd se predev§im zamétuje na oblast vyvoje, vyroby a prodeje
kancelafského a Skolniho nabytku. Teoreticka ¢ast se zabyva pochopenim a vysvétlenim
pojmi marketing, marketingovy a komunika¢ni mix a jeho néstroje. V praktické ¢asti je
obsaZena analyza a zhodnoceni marketingového mixu spolecnosti a v zavéru jsou

sestaveny vlastni ndvrhy feSeni a doporuceni.

Abstract

The topic of my bachelor thesis is demarcation of the marketing mix of MY DVA
group, s.r.o., that primarily focuses on development, production and sale of office and
school furniture. The theoretical part deals with understanding and explanation of the
concept of marketing, marketing mix and communication mix as well as its tools. The
practical part comprises an analysis and evaluation of company’s marketing mix. In

conclusion I suggested variety of solutions and recommendations.

Klic¢ova slova
marketing, marketingovy mix, cena, produkt, distribuce, propagace, marketingova

komunikace
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marketing, marketing mix, price, product, promotion, place, marketing communication
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UVOD

Pro zpracovani mé bakalatské prace jsem si zvolila spolecnost MY DVA, s.r.o., kterd se
zaméfuje na oblast vyvoje, vyroby a prodeje kancelatského, Skolniho nabytku a kovového
nabytku, navrhli a realizaci administrativnich interiéri a vzdé€lavacich instituci véetné
zpracovani projektové dokumentace a vyrobni dokumentace k atypickym interiérovym
prvkiim. Tuto spole€nost jsem si vybrala proto, ze se mi libi nejen jejich koncept a vize,
ale obdivuji 1 vztahy na pracovisti, kolegialitu a pratelskost. Jedna se o tym mladych,

veselych a ambicioznich lidi, kteti délaji to, co je bavi, naplno a s laskou.

Bakalatska prace se zabyva navrhem zmén soucasného marketingového mixu. V prvni
kapitole jsou uvedeny cile bakalaiské prace, metody a postupy zpracovani. Hlavnim
cilem je navrhnout Upravy marketingového mixu, které povedou ke zvySeni poctu
spokojenych zékaznikli a zvyseni povédomi o podniku. Podklady pro dosazeni mého cile
budou ziskany z marketingového prizkumu a provedenim analyz SWOT, PEST
a Porterovy analyzy. Druha kapitola se zamétuje na teoreticka vychodiska, které povazuji
za nutné znat pro pochopeni dané problematiky. Nasleduje tfeti kapitola, kterd se zabyva
jiz zminénymi prizkumy a analyzami. Na tuto kapitolu navazuje ctvrtd a posledni

kapitola, ve které jsou uvedeny vlastni navrhy feseni a jejich ptinosy pro spolecnost.
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1 CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem prace je na zékladé¢ zhodnoceni soucasného stavu navrhnout Upravy
marketingového mixu, které povedou ke zvySeni po¢tu spokojenych zdkazniki a zvySeni

povédomi o firmé.

Dil¢i cile prace:
e pomoci odborné literatury zpracovat teoreticka vychodiska,
e analyzovat souCasné mikroekonomické prostiedi,
e analyzovat souasné makroekonomické prostiedi,
e analyzovat souCasny marketingovy mix,
e provést SWOT, PEST a Porterovu analyzu,
e navrhnout Upravy marketingového mixu,

e navrhnou mozn4 feseni zjisténych problémd.

Metody a postupy zpracovani

Pro zpracovani teoretické Casti této prace bylo vyuzito kniznich publikaci, odbornych
védeckych ¢lankt v anglickém jazyce a internetovych zdroji uvedenych v seznamu
pouzité literatury. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy jako marketing, marketingovy
mix a jeho néstroje - produkt, cena, distribuce a propagace. Dalsi ¢ast prace predstavuje
danou spolecnost. Jsou zde uvedeny zékladni informace o spolecnosti, charakteristika
a filozofie. V nasledujici ¢asti je analyzovano mikroekonomické (spolecnost, dodavatelé,
marketingovi zprostfedkovatelé, zdkaznici, konkurenti, vefejnost) a makroekonomické
prosttedi (politické a pravni, ekonomické, socidlni a demografické, technologické
faktory) spolecnosti a zpracovana SWOT analyza. Dale bylo vyuZito internich zdrojl od
zamé&stnancl spole€nosti. Na zéklad¢ vSech ziskanych dat a informaci jsou v posledni
¢asti této prace predstaveny konkrétni nadvrhy na zlepSeni marketingového mixu, které by

vedly ke zvySeni poctu zakaznik a trzeb a vEét$i povédomi o spolecnosti.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole jsou uvedeny teoretické poznatky a teoretickd vychodiska, které je
potfebné znat pro pochopeni problematiky. Teoreticka ¢ast vychdzi z odborné literatury
a internetovych zdroji. Je zaméfena predevSim na pojmy marketing, marketingovy mix

a jeho néstroje, ale 1 na souvisejici pojmy.

2.1 Marketing

"Pokud doopravdy rozumite marketingu, uveédomite si, ze vSechno, co délate ve svém

podniku, je soucasti marketingu" (Diamond, 2005).

Neexistuje jedina a "spravna" definice marketingu, nebot’ kazdy autor vniméa marketing
jinym pohledem. Marketing neni pouze véda o prodejnich technikach nebo o reklamé. Je
potieba poznat zdkaznika, porozumét mu a jeho potiebam a uspokojit je (Kotler, 2012,

5. 38-40).

Definice marketingu vybranych autort:

e Marketing je proces planovani a implementace koncepci cen, propagace
a distribuce ideji a produktl pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivct
a podnikl (Kanovska, 2015, s. 5).

e Cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho potieby tak dokonale, aby se
vyrobky pro néj urcené prodavaly samy. Idealni marketing musi dosdhnout toho,
aby zékaznik byl pln€ pfipraven koupit si dany produkt (Kanovska, 2015, s. 5).

e Marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostfednictvim

tvorby a smény produktli a hodnot to, co poZaduji (Zamazalova, 2010, s. 3).

13



2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastroji, které slouzi k dosazeni

24

marketingového fizeni (Mendelova univerzita v Brn¢).

Zakladni marketingovy mix 4P:
e produkt (product),
e cena (price),
e misto/distribuce (place),

e propagace/marketingova komunikace (promotion).

V SirSim pojeti marketingového mixu vznikd SP, kdy je zékladni marketingovy mix
doplnén o:

o lidé (people),

nebo 7P, které navic jest¢ zahrnuje:
e procesy (processes),

o fyzicky vzhled (physical evidence).

Dal8im pojetim marketingu je model 4C, ktery pohlizi na marketingovy mix z pohledu

zékaznika (Kanovska, 2015, s. 38).

Tab. 1: Marketingovy mix z pohledu prodavajiciho a z pohledu zakaznika (Vlastni zpracovani dle

Kankovska, 2015, s. 39)

4P (z pohledu prodavajiciho) 4C (z pohledu zakaznika)

Produkt Reseni potieb zakaznika

Cena Néklady, které zdkaznikovi vznikaji
Misto/distribuce Dostupnost feseni, pohodli
Propagace/marketingova komunikace Komunikace

14



2.2.1 Produkt

Produkt je nejdilezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Je tim, co chceme na trhu prodat.
Produktem se rozumi vSe, co mize byt poskytovani na trhu prace k uspokojeni lidskych
potieb, ke splnéni pfani ¢i ke sméné. Produkt 1ze chapat nejen jako zboZi a vyrobky, ale
1 jako sluzby, zkuSenosti, udélosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace ¢i
mysSlenky. Produkty lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii podle zplisobu jejich
spotieby. MiiZe je nakupovat:

e zakaznik pro svoji vlastni spotfebu (kone¢ny spotiebitel),

o zdkaznik za ucelem dal$iho zpracovani, prodeje nebo pro zajisténi svych

podnikatelskych aktivit (Kanovska, 2015, s. 41).

Urovné produktu
V marketingu rozliSujeme tii zékladni irovné produktu. Jsou to jadro produktu, realny

(vlastni) produkt a rozsiteny produkt.

Jadro produktu ptredstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou produkt poskytuje

zakazniklim. Je tim, kvili ¢emu si zdkaznici produkt zakoupi a tvoii jen zékladni funkce.

Realny produkt predstavuje piedevsim vlastnosti, které 1ze chapat jako kvalitu produktu.
Kvalita je jednim z hlavnich faktord, jez buduji pozici na trhu a zahrnuje Zivotnost,

spolehlivost, pfesnost, funkcnosti, ovladatelnost apod.

Rozsifeny produkt zahrnuje faktory, které poskytuji zdkaznikovi vnimanou hodnotu.
Vétsinou se jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako jsou doprava
k zakaznikovi, instalace, uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy, udrzby,

dale zaruky, platebni podminky apod. (Mendelova univerzita v Brng).
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Obr. 1: Struktura komplexniho vyrobku (Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2010, s. 166)

Vyrobkova média
Kazdy produkt je schopen urcitého zplisobu komunikace se zdkaznikem a s vefejnosti
a to prostfednictvim tzv. vyrobkovych médii, mezi které patii predevS§im znacka, design

a obal.

Znacka

Znacka predstavuje zpisob identifikace vyrobku s firmou. Umoziiuje vyrobku vystoupit
z anonymity a ucinit z néj néco neopakovatelného, jedinecného. Zobecniuje pfitom
dlouhodobé zkuSenosti spotiebitelll s vyrobkem a je ji moZno povazovat za urcité dédictvi
spole¢nosti. Jednim z pfedpokladii fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzivani.
Zakladni funkce znacky spocivaji v identifikaci, komunikaci a ochrané. Znacka byva
vyjadiena kombinaci rtiznych prvki:

e verbalni vyjadfeni (jméno) je jejim zakladem,

e grafické a barevné vyjadieni tvoii zpravidla nedilnou soucast znacky.

16



Obvyklé je 1 vyuziti jinych prvkd, pfedevsim:
e loga,
e sloganu,
e predstavitele,

e melodie (Zamazalova, 2010, s. 169).

Design

Slovo design m4a mnoho vyznamd, v uzs§im slova smyslu se vSak uziva pro oznaceni
vngjs$iho vzhledu ¢i tvaru néjakého objektu.

Podstatu vyrobkového designu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvkd, a to
funkc¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie. Moderni design pfedstavuje vyznamny

nastroj rozvoje podniku, nebot’ ovliviiuje Uspésnost, tedy i prodejnost jejich vyrobki.

"Desatero dobrého designu:
1. Je inovativni.
Zvysuje uzitecnost vyrobku.
. Je esteticky.
. Respektuje logiku - funkce urcuje tvar.
. Je eticky.

2

3

4

5

6. Je nevtiravy.
7. Je poctivy, trvaly.

8. Je konzistentni.

9. Je ekologicky.

10. Je minimalni" (Zamazalové, 2010, s. 174-175).

Obal

Velice diilezitym vyrobkovym médiem je bezesporu obal. Obaly plni tfi zékladni funkce:
e technické,
e marketingové,

e spolecenské.

17



Technické funkce zajist'uji zejména uchovani uzitné hodnoty vyrobku v nezménéné
form¢, dale ochranu a bezpec¢nost pifi prepravé a usnadnéni manipulace se zbozim
v obchod¢. Slouzi tedy k tomu, aby vyrobek uspésné absolvoval cestu od vyrobce
a pfekonal cCasovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou. Marketingova funkce ma

nasledujici posloupnost:

upoutani pozornosti -> identifikace produktu -> informovani -> poskytnuti sluzby.

Na trhu se nachézi nespocet riznych znacek a variant tychz produktl, proto je nezbytné
nutné, aby spotiebitel viibec vyrobek zaregistroval, aby si ho v§iml, proto musi byt obal
schopen upoutat pozornost. Obal by mél rovnéz umoznit jednoznacnou identifikaci
produktu, zejména pokud se jedna o jeho odliSeni od konkurence. Obal by mél vyjadfovat
povahu celého marketingového mixu. Obal musi byt schopen podat spotiebiteli
informace, napf. o slozeni, pivodu vyrobku, zplisobu jeho pouziti, dobé vyroby
a pouzitelnosti. Tyto nalezitosti jsou upraveny legislativné, v soucasné dobé je urcuji
predevS§im pravni normy. Velmi vyhodné je, kdyz obal poskytuje zédkaznikovi dalsi,
nadstandardni sluzbu, jako napt. usnadnéni dévkovéni, otevieni obalu, zjednoduSeni
odnosu vyrobku. Spolefenska funkce spocivd v tom, Ze se klade diraz na
minimalizovani oballi, které negativné piisobi na Zivotni prostfedi a to jak pouZzitim

obnovitelnych/vratnych materiall, tak recyklaci (Zamazalova, 2010, s. 176-177).

Faze Zivotniho cyklu produktu
Doba zZivotnosti produktu se pocita od chvile, kdy se dany produkt objevi na trhu az do

té doby, kdy je staZen z trhu.

Faze zavadéni zacind v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. V tento moment
jej zékaznici prakticky neznaji a nemaji s nim zadné zkuSenosti, jsou piijmy z prodeje
malé a zisk je nulovy. Také je nezbytné vynaklddat znacné financni prostiedky na
propagaci a nutné hradit vysoké naklady na ptedchéazejici vyzkum a vyvoj produktu,
vyrobu zkuSebni série. Pro tuto fazi Zivotniho cyklu je charakteristickd pomérmné velka

mira rizika, zda se produkt na trhu uchyti. Zavadény produkt je nutné neustale upravovat,
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reagovat na nové se vyskytujici nedostatky a odstranovat zavady, prohlubovat spolupraci

s dodavateli a odbérateli.

Béhem faze ristu se zacina poptavka rozsifovat na dalsi skupiny zdkaznikd, coz zvySuje
prodané mnozstvi produktil a také roste zisk. Uspé&snost této etapy a strmost kiivky riistu

vvvvvv

produktu.

Faze zralosti ma pro komer¢ni uspéch spolecnosti rozhodujici vyznam. Objem prodeje
a trzeb se dostdva na maximum a postupné se zpomaluje. Délka etapy zralosti zavisi na
vylepSovani vSech prvkii marketingového mixu a schopnostech managementu podniku.
Vlivem tlaku konkurence a stejnych ¢i podobnych produkt, které se dostavaji na trh za

nizsi cenu, dochazi ke zlevitovani.

Ve fazi ipadku dochézi k postupnému poklesu objemu prodeji a také trzni ceny. Na trhu
propagace uz nemaji témet zadny smysl. V této fazi by se mél vyrobek z trhu stahovat,

vyprodavat, piipadné exportovat na méné naro¢né trhy (Mendelova univerzita v Brng).

Koncepce marketingového Fizeni
Marketingové fizeni 1ze chapat jako ¢innosti vedouci k dosaZeni smény na cilovém trhu.
Pti marketingovych aktivitdich vyuZzivaji spolecnosti nc¢kterou z ndasledujicich péti

koncepci: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a spolecensky marketing.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychdzi z predpokladu, ze konzumenti uptfednostiiuji levné a Siroce
dostupné vyrobky. Hlavnim cilem fizeni musi byt efektivni vyroba a prode;j. Jde o jednu
z nejstarSich manazerskych koncepci, kterd mize byt uspésna pokud poptavka po urcitém
vyrobku nebo sluzbé pievysuje nabidku a manazeti hledaji moznosti, jak zvysit vyrobu,
nebo pokud jsou vyrobni ndklady pfili§ vysoké a je tieba zvysit produktivitu prace, aby

bylo mozno tyto naklady snizit.
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Vyrobkova koncepce

Dalsi vyznamnou koncepci, kterou se prodavajici fidi, je vyrobkova koncepce. Vychazi
z predpokladu, Ze spotiebitelé davaji prednost vyrobkiim, které maji vysokou kvalitu,
provozni spolehlivost, jsou zajimavé a moderni. Spolecnost by méla vénovat usili

soustavné péci o inovaci vyrobki, o zlepSovani jejich parametrii a vlastnosti.

Prodejni koncepce

Mnoho spolecnosti se fidi prodejni koncepci, ktera vychazi z ptredpokladu, Ze spotiebitelé
nebudou kupovat vyrobky dané spolecnosti v dostatecném mnoZstvi, pokud nebude
prodej téchto vyrobki patfi¢né rozsifen a podporovan riznymi nastroji. Tato koncepce je
velmi vyuzivana u vyrobkl nebo sluzeb, které zakaznik ptili§ nevyhledava. Prodavajici
musi potencidlni zdkazniky Casto slozit¢ vyhledavat a zdiraziiovat prednosti produkti,

které nabizeji.

Marketingova koncepce
Marketingové koncepce je zaloZend na tom, ze firma mtze dosdhnout stanovenych cild,
pokud spravné odhadne prani a potfeby zdkaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit

efektivnéji nez konkurence.

Koncepce spolecenského marketingu

Spolec¢ensky marketing je téZ zalozen na mysSlence, ze spolecnost musi uspokojovat
potieby a pfani zdkaznika lépe a uc¢innéji nez konkurence. Tato koncepce vSak zohlediiuje
nejen dlouhodobé zajmy spotiebiteldl, ale i dlouhodobé z4jmy spolecnosti. Tato koncepce

je z péti uvedenych koncepci nejnovéjsi (Kotler, 2004, s. 47-53).
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spoleénost
(dlouhodoby
pozitivni vyvoj)

koncepce
spoleéenského marketingu

zakaznici firmy
(uspokojeni (zisk)
potfeb a pfani)

Obr. 2: Tii pilite koncepce spole¢enského marketingu (Vlastni zpracovani dle
Kotler, 2004, s. 53)

2.2.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari pro podnik pfijmy. Je také
dillezita pro zékazniky, nebot’ uréuje mnozstvi penéznich prostredkd, jich se musi zfici.

Cena nemusi byt vzdy vyjadiena v penéZzni formé (Kanovska, 2015, s. 59).

Pfi cenovych tivahach se vychazi z celkové marketingové koncepce, pfitom je ucelné
vychézet z péti zakladnich zdroja (5C):

e cost (néklady),

e competence,

e comparability srovnatelnosti),

e competition,

e communication.

Cost (naklady)
Pti cenovych tivahach nejde jen o prostou kalkulaci nakladt. Pfi nejdislednéjsi tvorbé
cenové koncepce se vychazi z prognozy ekonomického vyvoje a strategickych uvah o

umisténi vyrobku na trhu, analyzuji se marginalni naklady, definuje se hranice zisku (tzv.
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break even), berou se v potaz ndklady na vyvoj a uvedeni vyrobku na trh, odhaduji se

rizika.

Competence

Z tohoto pohledu se analyzuje, co produktu umi, k ¢emu je vhodny, zkouma se jeho
morfologie, situace, ve kterych bude fungovat, v jakych aktivitich se bude vyskytovat,
v jakém socialnim prostfedi se bude pohybovat, jakou socialni hodnotu bude mit jeho
pouzivani. S timto aspektem souvisi i definice cilové skupiny. Vyrobky casté spotieby
vyzaduji jiné cenové posuzovani neZ vyrobky prestizni, médni. Vyrobky jednorazové

spotieby vyzaduji jiny cenovy model nez vyrobky s Sirokou komplementaritou, atd.

Comparability (srovnatelnost)
Hodnoti se vlastnosti vyrobku v Sirokém slova smyslu ve srovnani s konkuren¢nimi

produkty, hodnotime pfednosti a nedostatky produktu.

Competition
Je potieba znat, jak se chovaji relevantni konkurenti, jakou cenovou strategii voli. Snaha
ziskat vétsi podil na trhu mize byt uskuteciiovana rliznou cenovou strategii. Mezi
hrani¢ni strategie patii Price leader a Cost leader.
Price leader (znacka, kterd urcuje nejvyssi urovenl cen v dané komodité) vyZzaduje
zpravidla diraz na kvalitu, reklamu, logistiku vedouci k vy$§im socidlnim segmentiim.
Zakladem komunikace je prezentace kvality.
Cost leader urcuje dolni hranici cen. Zamétuje se na maximalni uspory, vyuziva diskontni
logistiku, minimalizuje naklady na obal, reklamu. Diraz je kladen na nizkou cenu. Je
orientovdn na nizsi a stfedné niz§i socidlni segmenty a doprovodné vyuziva rtizné
varianty strategie nizkych cen, mezi které patfi:
e strategie okasnich akci - typicka pro supermarkety ¢i hypermarkety a pro
sortimenty pracich praski, krmiva pro zvitata, atd.,
e sezonni vyprodeje - jsou témet imperativné vyuzivany v nekterych sortimentech,
e zavadéci (penetracni) strategie - nizké ceny maji za cil pfitdhnout zékazniky

k nové znacce, produktu, prodejné, apod.,

cwwvr
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e vstupni strategie - zdkladni vybaveni je prodavano levné, dovybavovani kompletu
naopak draz,
e strategie tvrdého diskontu - zaméfuje se na levny sortiment i za cenu mensi

stability nabidky, minimalizuje sluzby, kulturu prostfedi atd.

Communication

Je sledovéano, co vyrobek komunikuje svymi znaky vnimanymi kupujicimi. Moderni
teorie marketingovych nastrojii nehovoii o samostatné "promotion", ale o komunikaci, na
které se podili jak produkt, tak i logistika, cena i vlastni "promotion" aktivita. Takto
chépand komunikace je tim uc¢innéjsi, do jaké miry se jeji jednotlivé projevy vzijemné
podporuji. Poté se sleduje, zda cena komunikuje atributy, které podporuji marketingovou

strategii produktu a znacky v celé komplexnosti (Zamazalova, 2010, s. 204-206).

2.2.3 Misto

Distribuce patii mezi dileZitou souc¢ast marketingového mixu. Je v ni obsaZena série
kroki, které zahrnuji dodavku produktii od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Ukolem
distribuce je co nejvice pfiblizit vyrobky z mista jejich vzniku k zakaznikovi. Zplsoby
distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou a pfedevSim samotnym
zakaznikem, jeho potfebami a pohledem na zplsob, jakym by mu mélo byt zbozi
doruceno, kde by mélo byt k dispozici tak, aby to pro néj bylo vyhodné a pohodIné a byl
tak maximalizovan uzitek, ktery opatfenim produktu ziska.

Vybudovani spravné fungujiciho distribuéniho systému neni jednoducha ani levna
zalezitost a muze trvat i1 n€kolik let. Je také rozdil v tom, zda podnik plsobi na
spotiebitelském nebo primyslovém trhu, zda distribuuje své produkty pouze na lokalnim
trhu nebo na trhu mezinarodnim. Na pocatku celého distribu¢niho procesu se podnik

rozhoduje, zda pouZije pfimou ¢i nepiimou distribucni cestu. (Zamazalova, 2010, s. 225)

Piima distribucni cesta je cesta, kterou zakaznik dostava vyrobek nebo sluzbu ptimo od
vyrobce. Vyhodou je to, Ze vyrobce je v pfimém kontaktu se zdkaznikem a ma tak
moznost ziskdvat nezkreslené informace, okamzitou zpétnou vazbu a bezprostiedné
reagovat na prani a pozadavky zakaznika. Tato distribu¢ni cesta znamena pro podnik niz§i

naklady (vzhledem k absenci prostfedniki), na druhou stranu pfimé dodavky zadkaznikiim
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ptedstavuji pro vyrobce mensi ekonomicnost - vyrobce nese vSechna rizika spojena

s obchodovanim (Zamazalova, 2010, s. 228).

vyrobce/ spotrebitel/
dodavatel — uzivatel
vyrobce/ —| spotiebitel/
dodavatel — uzivatel
wrobce/ | —— - ~| spotiebitel/
dodavatel uzivatel

Obr. 3: Dodavatelsko-odbératelské vztahy pfimé distribucni cesty (Vlastni zpracovani dle Zamazalova,
2010, s. 228)

Za neprimou distribucni cestu je oznaceno takové spojeni vyrobce se zdkaznikem, kdy
je zbozi dodavano zékazniklim prostfednictvim distribu¢nich meziclanki. Distribucni
mezi€lanky predstavuji sit’ organizaci a jednotlivcl, jsou nositeli riznych funkei
a vykonavaji mnoho obchodnich, logistickych a doplitkovych ¢innosti, které usnadiiuji
pohyb zboZi od vyrobce ke spotiebiteli. Distribuéni meziclanky se déli do tii skupin:

e obchodni prostfednici,

e obchodni zprostfedkovatelé,

e podpuirné distribu¢ni meziclanky.

Prostifednici se zabyvaji obchodni €innosti, od vyrobnich podnikii nakupuji velké
mnozstvi zbozi a vytvareji tak obchodni sortiment, takZze zdkaznici mohou nakupovat
mnoho riznych vyrobkll najednou u jednoho obchodnika. Mezi Cinnosti obchodnika
patii: nakup, prodej, marketing, marketingovd komunikace, poskytovani obchodniho
uvéru, zajiSténi pohledavek, skladovani zbozi, ponakupni sluzby, poskytovani zaruk
konecnym odbératelim. Prostfednici obchoduji na vlastni Ucet, doCasné se stavaji
vlastniky zboZi a pIn¢ nesou veskera rizika spojend se zbozim (poskozeni, ztrata, znic¢eni,

neprodejnost). Mezi klasické prostiedniky se fadi velkoobchod a maloobchod.
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Zprostiedkovatelé neobchoduji na vlastni ucet a neptebiraji vlastnicka prava: Jsou to
pouze zastupci vyrobnich ¢i obchodnich organizaci, kteti vyhleddvaji trhy pro nakup
nebo prodej a konkrétni partnery pro svého obchodniho zékaznika, dojednavaji
podminky, které by vyhovovaly obéma strandm. Odménou za tyto ¢innosti je jim obvykle

vyplacena provize.

Zakladni rozdil mezi prostredniky a zprostiedkovateli spociva ve viastnictvi zbozi.

Podpiirné distribu¢ni meziclanky jsou spolecnosti a instituce, které poskytuji sluzby
béhem ndkupnich a prodejnich aktivit. Patii sem banky, pojiStovny, piepravni
spole¢nosti, skladovaci firmy, reklamni a marketingové agentury, apod. tyto meziclanky
pomahaji dosazeni vyssi efektivnosti procesu distribuce, ¢asto umoziiuji spory nakladu,

casu.

Vyhodou nepiimé distribucni cesty je, Ze vyrobce pienecha €ast prodejnich ukoll
mezi¢lanklim, které se specializuji na obchodni operace, maji zkuSenosti i kontakty.
Vyrobce ma nizsi potfebu finan¢nich zdrojl a je mozné zvysSeni obratu kapitalu za urcité
casové obdobi, ¢imz zvySuje pozadovany objem produkce a tim 1 zisk. Jako nevyhodu
lze povazovat urcitou ztratu kontroly nad zptisobem a podminkami prodeje kone¢nym

zakazniklim a komplikovanéjsi zpétnd vazba (Zamazalova, 2010, s. 229-232).
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vyrobce/ spotrebitel/
dodavatel |\ uzivatel

vyrobce/ \' distribu¢ni meziclanek spotiebitel/
dodavatel (prostfednik, uzivatel
zprostredkovatel)

-

vyrobce/ spotrebitel/
dodavatel uzivatel

Obr. 4: Dodavatelsko-odbératelské vztahy nepfimé distribucni cesty (Vlastni zpracovani dle Zamazalova,
2010, s. 230)

2.2.4 Propagace/marketingova komunikace

"Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostrednikii i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna” (Zamazalova, 2010, s.

253).

Komunikaéni mix se sklada z nasledujicich zakladnich slozek:
e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,
e public relations,

e piimy prode;.

Reklama je masovou neosobni formou marketingové komunikace, ktera slouzi
k osloveni velkého poctu osob. Jde o ucelové informovani a ovliviiovani pomoci
nenucenych prostfedkid. Jedna se o jednosmérnou formu komunikace, kterd vzdy nutné
nemusi vzbudit pozornost a vyvolat u pfijemce reakce. Cilem je zasdhnout s relativné

nizkymi naklady na kontakt velké mnozstvi geograficky rozptylenych osob. Reklamu Ize
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spatfit ve formé televizni reklamy, filmech, brozurdch a propagacnich tiskovinach,

plakatech, adresarich a katalozich, billboardech, atd. (Zamazalova, 2010, s. 262-263).

Podporu prodeje, také nazyvanou prodejni propagaci, 1ze charakterizovat jako soubor
motivacnich nastroji kratkodobé&jsiho charakteru pro stimulovani rychlej$iho a vétsiho
nakupu urcitého produktu. Podpora prodeje existuje v podobé soutézi, her, sazek, loterii,

kuponi, slev, vérnostnich programt, atd. (Zamazalova, 2010, s. 270).

Osobni prodej je pfimou formou komunikace a je zaméfen na kvalifikované potencialni
zakazniky. Je to nastroj komunika¢niho mixu, ktery jako jediny vyuziva osobni formu
komunikace, coz umoziiuje sledovat reakce zédkaznika a ptizptisobovat se jim. Osobni
prodej vétSinou probiha tvaii v tvar, zejména mezi firmami a jeho hlavnim cilem neni
prodej, nybrz vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky (Zamazalova,

2010, s. 275-276).

Public relations (PR) je druh komunikace podniku na vetejnosti, jehoz cilem je vytvaret
a udrzovat pozitivni vztahy vefejnosti k podniku, jeho ¢innosti, produktim a sluzbam.

Jedna se o dilezity znak divéryhodnosti (Kanovska, 2015, s. 86).

Podstatou primého prodeje je piimé oslovovani zdkaznikli poStou, e-mailem,
telefonicky a jejich pifima odezva na marketingové komunikacni aktivity firmy. Mezi
pouzivané formy piimého prodeje patii direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy prode;j,

telemarketing, teleshopping, atd. (Zamazalova, 2010, s. 276-277).

2.3 Analyza makroprostiedi

Tato analyza se zaméfuje na zkoumani makroprostiedi, ve kterém spolecnost plisobi.
Nize uvedené faktory ovliviiujici ¢innost podniku nelze pfili§ ¢i vibec ovliviiovat.
V ptipad¢, Ze je Ize alespon z malé ¢asti ovlivnit, to byva nékdy i na hranici zdkonnych

norem (Zamazalové, 2010, s. 105).
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2.3.1 Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory ovliviiuji marketingové chovani a marketingova rozhodnuti
spolecnosti velice vyrazné. Jedna se zejména o aktudlni politickou situaci statu, pravni
ramec tykajici se existence firem i trhd, ochranu spotiebitelll, Zivotniho prostiedi. Tato

oblast se také zabyva zakony, kterym spole¢nost podléha (Zamazalova, 2010, s. 109).

2.3.2 Ekonomické faktory

Mezi tyto faktory patii pifedev§im kupni sila trhu a spotfebitelit a faktory, které je
ovlivilyji - jsou to napf. rist mezd, vySe uspor, mezni mira spotifeby obyvatelstva. Tyto
faktory maji vliv na strukturu nabidky a strategie firem, na strukturovani oslovovanych

trhil a segmentaci, ale 1 na vyvoj vyrobkli (Zamazalova, 2010, s. 107).

2.3.3 Socialni a demografické faktory

Tyto faktory se zaméfuji pfedev§sim na zkoumani lidské populace z hlediska velikost,
hustoty, rozmisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstndni a dalSich statistickych udaji.
Demografické prostiedi je pro marketing dilezity, nebot” se tyka lidi a pravé lidé tvori

trhy (Kotler, 2007, s. 135).

2.3.4 Technologické faktory

Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a neustdle se
zrychlujicimu tempu technologického vyvoje velice diileZitou soucasti marketingového
prostiedi. Klicové je sledovat zmény a vyvoje, pfizplisobovat se jim a investovat do

technologie, nebot’ ta vyrazn€ usnadituje praci a vyrobu (Zamazalova, 2010, s. 107).

2.4 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi se tyka spole¢nosti samotné a ta jej miize ovliviilovat mnohem lépe nez
makroprostfedi. Patii sem podnik neboli subjekt sam, konkurence, dodavatelé, distribucni

¢lanky a zékaznici (Zamazalova, 2010, s. 109).
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2.4.1 Podnik

Faktory vnitiniho mikroprosttedi se tykaji samotného subjektu z hlediska jeho struktury,
organizace a zdravi. Lze sem zafadit napf. pracovni moralku podniku, jeho financni
zdravi, délba prace mezi riizné utvary a jejich spoluprace. Podnik je jako Zivy organismus
a jakékoliv vnitropodnikové problémy ¢i nesouhra se mohou projevovat navenek. Je
nutné a dualezité, aby mezi sebou vSechny utvary a oddélni uvniti podniku spravné

komunikovaly a spolupracovaly (Zamazalova, 2010, s. 110).

2.4.2 Konkurence

Na trhu se nachazi i jiné subjekty, které jsou danému podniku podobné bud’ v nabizeném
podobném ¢i stejném produktu nebo vnitiné. Mezi konkurenénimi subjekty se jedna
o soutez, proto se podnik musi snazit byt lepsi nez konkurence, tzn. musi sledovat vyvoj
u konkurence. Z divodu, ze konkurence ovliviiuje chovéani podniku, fadime ji do

mikroprostiedi (Zamazalova, 2010, s. 110).

2.4.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou velmi dileZitou soucasti mikroprostedi. Pravé na dodavatelich zalezi
vyrobni moznosti podniku a ovliviiuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdrojii potfebnych pro

fungovani dan¢ho podniku (Zamazalova, 2010, s. 110).

2.4.4 Distribuéni ¢lanky

Distributofi jsou obchodni firmy nebo jednotlivei, ktefi spole¢nosti pomahaji najit

zakazniky a prodat jim zbozi (Kotler, 2007, s. 132).

2.4.5 Zakaznici

Zakaznici jsou také dulezitym faktorem mikroprostiedi podniku. Jsou na konci jak
fetézce, tak cyklu produktu. Bez zakazniki by podnik v podstaté neexistoval

(Zamazalova, 2010, s. 111).
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2.5 Marketingovy vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum trhu mizeme vymezit jako sbér informaci, analyzu informaci
a zobecnéni informaci. Analyza informaci ma za cil najit pfi¢iny soucasného stavu a urcit
vlivy, které na trh plisobi a zobecnéni informaci slouzi k marketingovému rozhodovani.
Pro marketingovy vyzkum jsou nezbytnymi prvky spotiebitelé, produkty a prostredi.
Vyzkum trhu poskytuje dilezité informace pro vymezeni cile marketingové aktivity,
umoznuje vymezit cilovou skupinu a definovat klicové body strategie a sleduje zpetnou
vazbu marketingového pisobeni a poskytuje informace pro rozhodovani do budoucna

(Zamazalova, 2010, s. 69).

2.6 SWOT analyza

Tato analyza zjistuje klicové silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses),
ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) podniku. Silné a slabé stranky jsou vnitiniho
puvodu, pfileZitosti a hrozby jsou vnéj$iho pivodu. Silné stranky a pfiileZitosti jsou
pomocné faktory dosaZeni cilii a slabé stranky a hrozby jsou $kodlivé faktory. Uspéchy
spolecnosti zavisi na tom, jak dokaze vyuzit nabizejici se pfilezitost a své silné stranky
a na tom, jak dokéaze eliminovat své slabiny a ptedejit pfipadnym hrozbam (Vysekalova,

20006, s. 47).

Pomocné Skodlivé

Silné stranky | Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

PrileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

Vnéjsi pavod | Vnitfni plvod

Obr. 5: Matice SWOT (Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2006, s. 46-48)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola se zabyvé analyzou soucasného stavu. Nejprve je ¢ast vénovana tdajim
o spole¢nosti, poté je popsana analyza marketingového mixu spole¢nosti, nasleduje PEST
analyza a Porterova analyza, na ni navazuje priizkum spokojenosti zakaznikl a kapitolu

uzavira podkapitola vénovand shrnuti prizkumu a souhrnu zjisténych problémd.

3.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Tato podkapitola je zaméfena na bliZ§i poznani spole¢nosti, historie firmy, jeji pravni
forma a charakteristiky, pfedmét podnikani a vyrobni sortiment, trh, na kterém se

pohybuje a jeji konkurence a ekologické a etické aspekty podnikéni.

3.1.1 Historie firmy

V roce 1995 zalozili spolecnost dva bratii, Pavel a Miroslav Pszczélkovi. Predmétem
¢innosti byl prodej kancelarskych a Skolnich potieb. Spolecnost si ihned ziskala mnozstvi
zakaznikl a vyrazné ji rostl obrat.

Dynamicky rozvoj spolecnosti umoznil v roce 1996 rozsifeni obchodnich aktivit do
oblasti vybavovani primyslovych interiért se specializaci na kovovy ndbytek. Za timto
ucelem byla zfizena prodejna kovového nabytku — prvni stfedisko firmy v Plzni. Nosnym
programem byla kovova Satni skiii, kterd se v nabidce konkurence vyskytovala jen
okrajové€. Zvoleni této strategie prakticky okamzité pfineslo pozitivni vysledky ve formé
ziskanych zakazek od investort.

Rok 1998 se stal prilomovym. Vznikla dcefind spolecnost MY DVA holding a.s. se
sidlem v Praze, kterd piebrala veskeré obchodni aktivity s.r.o. Zacatky v Praze nebyly
vibec jednoduché. Spolecnost zfidila provozovnu nejprve na Pankraci v budové
Primstavu, kde si pronajala vzorkovnu s kanceldfi a pokouSela se na trhu prosadit
s ucelenymi sluzbami prodeje papiru i ndbytku.

V roce 1999 se prazské stiedisko piestchovalo na Prahu 7, kde byla oteviena prodejna
v Korunovacni ulici, kterd vydrzela 3 roky. V dasledku rostouciho poctu zaméstnanct

a zmeény strategie bylo nutno se pfest¢hovat do vétsiho prostoru v Jankovcové ulici.
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Koncem 90. let se obchodni aktivity spolecnosti plné soustfedily na prodej kovového
a kancelafského nabytku a projektovani a design administrativnich interiérli. Firma se
zafadila mezi predni dodavatele kovovych 3atnich skiini v Ceské republice. A diky
nabizené komplexni sluzbé — od interiérové studie a vytvoteni projektu po dodavku na
kli¢ - pocet zakazek rychle stoupal.

V roce 2000 bylo otevieno stiedisko v Brné na Stefanikové ulici a prakticky od prvniho
dne slavilo tuspéch navzdory varovani: mésto Brno bylo povazovéano za jeden veliky
obchodni dim s nabytkem. Po roce 2000 spole¢nost ucinila dal$i vyznamny krok
- vyvinula a zacala vyrabé&t svou prvni nabytkovou fadu, kterd se hned od pocatku velmi
dobte prodavala. Poprvé byla zrealizovana zakdzka pro Skolu: jednalo se o dodavku
Satnich skiini jako wuceleného projektu. Tato zakdzka wukazala diru na trhu
a pfedznamenala smér do budoucna.

Na vstup Ceské republiky do Evropské unie byla spoleénost MY DVA holding a.s. dobfe
pfipravena. V té dobé¢ jiz m¢lo stfedisko zahrani¢niho obchodu za sebou prvni dovozy
i vyvozy a vstup CR do EU jen upevnil obchodni vazby k zahrani¢nim partnerim se
zajmem o dlouhodobou spolupraci. S nabidkou vyvozi vznikl velkoobchod nabytkovych
komponentti. Skladba sortimentu se skladala pfevazné z vlastni produkce. Zacalo se

vystavovat nejen v Cechéch, ale i napt. v Moskvé, Madridu & v Koling nad Rynem.

3.1.2 Pravni forma organizace a jeji charakteristiky

Jak napovidd samotny nazev spolecnosti, jedna se o akciovou spolec¢nost. Zakladni
kapital spole¢nosti &inil 2,1 mil. K&. Uetnictvi je vedeno v souladu s uetnimi predpisy

platnymi v Ceské republice.

3.1.3 Predmét podnikani a vyrobni sortiment

Spolec¢nost MY DVA group a.s. se zafazuje mezi piedni spolecnosti zamétujici se na
oblast vyvoje, vyroby a prodeje kancelafského, kovového a Skolniho nébytku, navrha
a realizace administrativnich interiéri véetné zpracovani projektové dokumentace
a vyrobni dokumentace k atypickym interiérovym prvkim (Vedouci stfediska, osobni

rozhovor, 2.10.2017).
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Dle vypisu z obchodniho rejstiiku je pfedmétem ¢innosti:

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zdkona,
- vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroji, elektronickych
a telekomunikacnich zafizenti,

- truhléfstvi, podlahafstvi,

- montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zafizeni (Uplny vypis z obchodniho

rejstiiku).

3.1.4 Trh, konkurence

Spole¢nost se pohybuje na trhu Skolniho a kancelafského nabytku. Pobocky najdeme
v Ceské republice (Praha, Brno, Plzen). V roce 2003 byla oteviena dalsi pobocka,
tentokrat jiz na hranicemi CR, v Bratislavé, diky které spole¢nost Gisp&§né vstoupila na
trh na uzemi Slovenské republiky. Roku 2005 proto nésledoval dalsi logicky krok, kdy
se spolecnost rozhodla provétit své moznosti uplatnéni i na zahranicnich trzich. To se
povedlo a v soucasné dobé ma spolec¢nost své stalé¢ zakazniky i za hranicemi, prevazné
ve statech EU, dodavky ale probihaji i do jinych zemi, jako je Jordansko, Maroko,

Spojené arabské Emiraty, Gruzie apod.

Spolecnost se fadi mezi tzv. trzni vyzyvatele, to jsou firmy, které se fadi na druhé, tieti
nebo ¢tvrté misto na trhu a jejich procentudlni €ist na trhu se pohybuje kolem 30%. Mezi
hlavni konkurenty firmy patii Ul s.r.o., Techo a.s. a Potrusil s.r.o. (Vedouci strediska,

osobni rozhovor, 2.10.2017).

3.1.5 Ekologické a etické aspekty podnikani

Ekologické: Kazdé stredisko je samostatné stojici budova, kterd ma na stieSe solarni
panely, firma si sama vyrabi elektfinu ze slune¢ni energie. Neodebira tedy elektfinu od

EON a Setfi tim Zivotni prostfedi. Dale je na kazdém stfedisku povinné tfidit odpad.

Etické: Spolecnost je drzitelem certifikatt ISO 9001:2000 a ISO 14001:2004. Certifikace
byla provedena spolecnosti SGS Switzerland. Kancelarskému nabytku MY DVA bylo
proptijéeno Ceskou informaéni agenturou Zivotniho prostiedi pravo uZivat ochrannou

znamku Ekologicky Setrny vyrobek. Spolecnost je drzitelem osvédceni o zdravotni
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nezavadnosti kancelaiského nabytku. Spole¢nost MY DV A group a.s. uspokojuje potieby
svych zékaznikl v souladu se systémem fizeni jakosti podle mezinarodnich norem ISO
9001:2008 (organizace je certifikovana od listopadu 2002) a ISO 14001:2004 (organizace
je certifikovdna od prosince 2005). Certifikace byla provedena spolecnosti SGS
Switzerland. Certifikat fizeni jakosti a certifikdt o environmentalnim managementu se
vztahuje na komplexni dodavky v oblasti ndkupu a prodeje kovového a kancelaiského

nabytku a vybaveni investi¢nich celk.

Firma se v letech 2015 a 2016 v Praze zucastnila nada¢niho b&hu. Déle poskytuje darky
détské nadaci a nemocnicim. V neposledni fad¢ firma dlouhodobé podporuje ceského
paralympijského sportovce Jifiho Bousku. Ten reprezentuje Ceskou republiku v silni¢ni
a drahové cyklistice. V détstvi prodélal mozkovou obrnu levé pilky téla, jejimz
disledkem je zkraceni Slach, koncetin, oslabeni svalstva, zhorSend koordinace a sklony
ke kife¢im zapojované¢ho svalstva. Mezi jeho nejvétsi Uspéchy patii pétindsobny
paralympijsky medailista, Sestindsobny mistr svéta a mnohondsobny mistr Evropy

(Vedouci strediska, osobni rozhovor, 2.10.2017).

3.2 Analyza marketingového mixu

V této Casti je analyzovan marketingovy mix spole€nosti - produkt, cena, distribuce

a propagace.

3.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, produktem spole¢nosti je komplexni vybavovani kancelatskych
a Skolnich interiérti spojené s dopliikovymi sluzbami, mezi které patii dodavka, montaz,

stavebni Upravy, pokladky koberci, pfedb&ézné preméfeni prostor apod.
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Nabytek pro materské Skoly

Spole¢nost nabizi pro matetské skoly nabytek a dopliiky fady Fantasy. Tato fada ziskala

vvvvvv

soutézi, které se mohou zicastnit designéfi z celého svéta z oblasti produktového,

primyslového a digitalniho designu (Czech design, 2017 a Katalog nabytku, 2018).

Tab. 1: Nabytek pro matefské skoly (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

skiiné
piislusenstvi
Nabytek pro y hraci prvky a sestavy
S fada Fantasy
matetské Skoly Satny a lazka
kovové zidle a stoly
dievéné zidle a stoly
T
T
Themd
Skiin kombinovana, dvele, Skiifh kembinovana, dvele, Sidin kombinovana,
8 pard vodicich list 8 pard vodicich Bt B pard vodicich lidt, dvele
FCoT TISxT06=480 4 311 K& FCOT T35=T06=480 4 JNKE FCTO T35=T06=480 4 317 K2

- N

~

p— —

b

Skiin kombinovand, dvefe, SkHif kombinovand, police,
police, dvele pasuvné dvele, police Sidifh s 24 pary vodicich it
FCDOD  735x1049=480 5079 K¢ FCOMO  735=1045=480 4 228 K& FCTTT  735=1048=480 4 726 K2

Obr. 6: Ukazka nabytku ocenéného Red Dot Award (Katalog nabytku, 2018)
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Skolni nabytek

V ramci Skolniho nabytku spolecnost nabizi lavice a zidle riiznych tvarti, typt a velikosti.
Jedna se napt. o ucitelské katedry, lavice jednomistné a dvoumistné, pevné nebo vyskove
nastavitelné, pracovni desky riznych typi, taburetky pevné nebo vySkové nastavitelné,
zidle oto¢né na koleckach, lavice se sklopnou deskou a odkladacim pultem ¢i pojizdny

stiil se sklopnou deskou (Katalog nabytku, 2018).

Tab. 2: Skolni nabytek (Vlastni zpracovéani dle Katalog nabytku, 2018)

Prim

Prim Trend
Flexi
Vision

Skolni nébytek | lavice a Zidle

Obr. 7: Vybaveni tfidy skolnim nabytkem (Katalog nabytku, 2018)
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Odborné uc¢ebny

V ramci pocitacovych uceben lze v katalogu najit pocitaCovy stlil jednomistny nebo
dvoumistny, pevny nebo vyskové nastavitelny. Kazdy z téchto stolli zahrnuje kabelovou
prichodku. V zavislosti na typu pak rlzné stoly nabizi PC nosi¢, kryt kabeldze,
teleskopicky kabelovy most a PC box s uzamykatelnou zadni stranou. Odborné jazykové
ucebny lze vybavit dvoumistnou nebo trojmistnou zdkovskou lavici s polici, bez police
nebo s perforovanou kovovou clonou.

Inovativni feSeni v oblasti vyuky cizich jazykl nabizi mozZnost certifikované jazykové
ucebny se softwarem Consett.

Pro uc¢ebny chemie a fyziky jsou v katalogu pfipraveny demonstracni stoly, které obsahuji
pracovni desku, difezovou skiiiiku, policovou skiinku a zasuvkovou skiiiiku a katedru
s uzamykatelnou skfiftkou. Oba produkty se daji dale za pfiplatek dovybavit podle
potteby. Celou uc¢ebnu poté doplni tiimistny nebo Sestimistny zakovsky stil.

Pro vybaveni laboratornich uceben spole¢nost nabizi laboratorni stil, laboratorni stil
odkladaci, laboratorni stil zatézovy, vahovy stil, laboratorni stil jednostranny
s médiovym panelem nebo laboratorni stiill oboustranny s médiovym panelem. V ramci
vybavovani u¢eben fyziky, chemie a riznych laboratofi spole¢nost mysli i na bezpe¢nost.
Nebezpecné predméty ¢i latky 1ze uschovat ve skiiiikach pro ukladani chemickych latek,
hotlavin, chemikalii, jedd, kyselin a louhti. VSechny tyto skiinky maji bezpe¢nostni prvky
zamezujici neopravnénému vniknuti dovnitf a n&které skiiky maji dokonce
90 minutovou pozarni odolnost a proto se tak skvélé hodi do Skol, kde se vSude pohybuyji
déti.

Nabidka ucitelskych kateder odbornych uceben zahrnuje PC katedru, PC katedru s AV
skiini, PC katedru s vysuvem na klévesnici, katedru s integrovanou AV skfini, katedru
pro uloZeni notebooku a zaluziovou PC/AV skiiii.

Vybaveni pro auly a poslucharny, které se ve vétSing ptipadech vyskytuji na vysokych
Skolach jsou navrhnuty tak, aby byla vyuZita maximalni kapacita a do mistnosti se tak
veslo co nejvice studentd. Systémy Campus, Symposium, Star a Auditorium se lisi

materidlem v nosnych konstrukei a dale také designem (Katalog nabytku, 2018).
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Tab. 3: Odborné ucebny (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

PC ucebny

jazykové ucebny

ucebny chemie

ucebny fyziky

laboratore

Odborné ucebny

katedry odbornych uceben

auly a poslucharny

Campus

Symposium
Star
Auditorium

Jazykova laboratof Consett

Cectfikovard jarykovd laboratof Consett nablzl jedroduché a pletiednéd oviddanl
kot Viebrry

Software Consett jo aplikaoe narstaiovand na politadl uintele. Tato apicace siouZl
& zéznau zvukovych 3 hiasovych projevd stucentd s malnost okamdté pletrivky,
& ndhidudinimu odposiecty vybraného 2éka a k dalim jrym funkcim. Vhodou télo
Azykové aboratole je grafickd uspofadan! pzykové viebny a jmerny sezmam 2kl
v udebnd, terto prvek zajStuje pleblodrost a jednoduchost v ovidddnd oslé azykowd
vlebrry

Funkce jazykevé laboraode: Jaxywova laboratol Conset

- incividudini odposiach zadandho Juc 10 240 B3 110K2
2ia Juce2 12 240 2331 K2
- identifkace odposachu JucHs 14 2ak0 96 553 K2
= univerzdini vstop extemho avda JucHs 16 23k0 100 775 K2
- audcdabing extemiho vstupu Jucs 18 2ak0 104 997 K2
- plipagni extemich 2dra Jucao 20 2ak0 108 218 K2
~ ditleni 24k0 do dvou swupin Juczz 22 2ak0 113480 K2
-~ modncst plipaeni 4o jiné udebny Juczs 24 2axn 147 662 K2
- Moncet parovani stusentl
- jmenny seznam studend viech Viastnosti shuchitek:
e - vysokd mechanicka ocolncst
- 1eding LSpatadini dspazice - 040INOS proti pddu, ozsednue

udebny krouceni
~ dyramicky mieoton v dediky
£ VAroVoU pamie

~ valké naudniky

Specidind mavrderd suchdtka pro nepfetrbity provoz v jazykovych laboratofich, kde
o Haden velcy diraz na spolehivost a robustnost v kombinac! s vysokym komior-
tom. Vké rdusniky z imtace kide umaiuf nejepd! komfort | pro cloué posiechy.
Mkrofon jo proveden s vyrikajlcim ocprudenim a umcdiue rychié o lehsé nastaven!
vzdilenosti mksotonu od Ust. Sluchita jsou k azykové bboratoh pfociens Sexbi-
nim kulatym cabelem s ocelovou struncu, serd omezue uziovan| a zaruduje diouhou
Hvotnost kabelu,

e

Obr. 8: Jazykova laboratot (Katalog nabytku, 2018)

Tabule

Kromeé klasickych tmavych a svétlych tabuli na kiidu, respektive na fix, nasténnych ¢i se
zvedacim systémem a moZnosti stfedniho kiidla ¢i bo¢nich kiidel spole¢nost nabizi také
pojizdné tabule, flipcharty, korkové a textilni tabule, rozvrhové a planovaci, vitriny

a paravany. U vétSiny lze zvolit barva, material ¢i velikost (Katalog nébytku, 2018).

Tab. 4: Tabule (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

Tabule
Interaktivni tabule

Tabule

38



ROZVRHOVE TABULE

Rogwhovd tabule pro 26 11d, 0-8 hodin,
magnetcl, emaiiova

ROZVRH26 1000700 3597 Ké

Rozvwhova tabule pro 40 thid, 1-42 hodin,
ragnetcsd, emaliovd
ROZVRH&O 1350=1000 5226 KE

Zékkadnl saca rozvrh

2 ks blly magreticky pdsek, 15%600mm,

18 ks barewny magnetciy pasek, 15+600mm,

2 ks popsaval bl a 2emg

SADARGZVRH 827 Ke

Obr. 9: Rozvrhova tabule (Katalog nabytku, 2018)

Jidelny

V nabidce nalezneme pouze dva druhy samostatnych jidelnich stoli o tfech velikostech
a Ctyfi zidle - dvé dfevéné a dvé plastové. Nabidka jidelnich setl je vétsi, nalezneme
v katalogu celkem 9 druhd, které se 1isi pfedevs§im pouzitim materidlem, designem a od

toho se odvijejici cenou (Katalog nabytku, 2018).

Tab. 5: Jidelny (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

Jidelni stoly a Zidle

Jidelny

Jidelni sety
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Obr. 10: Skolni jidelna (Katalog nabytku, 2018)

Kancelarsky nabytek

Nejveétsi zastoupeni v katalogu ma kategorie kancelafsky nabytek. V nabidce je
obsahujici klasické dievéné stoly po fady draz§i a vyrobky propracovangjsi
a sofistikovanéjsi. Jedna se napft. o ergonomické stoly, stolové ptistavby, rizné vykrojené
stoly, nastavitelné vysky, pojizdné stoly, mobilni stoly se sklopnou deskou ¢i dokonce
stoly s elektrickym ovladanim. Samoziejmosti do vétSiny kancelafi jsou konferencni
mistnosti a i na to spolecnost mysli. Nabizi stoly ve tvaru ovalu, lichob&ézniku, obdélniku
¢i soudku pro variabilni rozmisténi.

Kontejnery jsou téméf nezbytné do kazdé kancelare pro ukladani dokumentace ¢i psacich
a ostatnich pomucek. Zakaznici mohou vybirat z kontejnertt mobilnich ¢i ptistavnich. Lisi
se barvami, velikosti a poctem zasuvek. Nejvetsi vybér nabizi skiiné ve ¢tyfech riznych
fadach. Rada Economic se vyznafuje 3edym nebo antracitovym korpusem
a nepohledovymi zady. Skiinky jsou nizké i vysoké, policové, dvitkové ¢i kombinované
s moznosti zakomponovani skla. Rada Universal je kombinaci $edého korpusu

a difevéného dekoru. Jak napovidd nazev, jedna se pfedev§im o jednoduché skiinky
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s policemi ¢i dvitkami. Rada Standard je velice podobna ptedchozi fad€ s rozdilem, Ze je
vyrabéna v celodekoru, tudiZ je znatelné drazsi. Skiiné Raz dva jsou velké oteviené ¢i
Satni skiin€ vyrobené z kovu. Modely s dviftkami lze vyrobit s volitelnym otevirdnim

vpravo ¢i vlevo (Katalog nabytku, 2018).

Tab. 6: Kancelarsky nabytek (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

FElement

Basic

Basic Plus
Cubic
Cubic plus

Cubic slim

Cubic uni

Two-eye

Simple
A-base
I-base

Stoly

I-base move

Kancelatsky

nabytek Cubic slim move

Move

Move 3600
Click and easy
Solid

LTMU

BTU
Konference

Kontejnery

Economic
Skiin€ | Universal
Standard
Raz dva
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Obr. 11: Kancelaisky nabytek (Katalog nabytku, 2018)

Sedaci nabytek

Sedaci nabytek obsahuje kancelatské zidle s riznymi benefity, napt. vyskové nastavitelné
podrucky, prositi sedaku, posuv seddku, houpaci mechanika, posuv a néklon ¢i opravdu
propracované kancelaiska kiesla pro 24 hodinovy provoz. Dale jsou v nabidce rizné
druhy konferenc¢nich zidli s Sirokym vybérem barev. Sedaci sestavy jsou v nabidce v osmi
ruznych designech a provedenich a to jednomistné, dvoumistné, trojmistné ¢i ctyfmistné.
Sedaci pytle a sedaci vaky jsou bud’ jednoduché, jednobarevné nebo maji motiv riznych

zviratek, kyticek ¢i jinych predméth (Katalog nabytku, 2018).

Tab. 7: Sedaci nabytek (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

Kancelaiské | Klasik

zidle Profi

.o . Sofa
Sedaci nabytek | Sedaci sestavy -
Multi

Sedaci vaky Andy

Softy
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PYRAMIDA - sodaci pytel ve tvaru pyramidy, RELAX - sodac| pytel s cpéradiem,
pinéno PVC kulidkami pindro PVC kuli¢kam|
SEa7 4000=1400x 4000 3015K2 sS883 TEC=4400=1000

2580 KL

KLOBOUK - sedaci pytel ve tvaru kliobouku, TABURLY - sedaci pytel ve tvaru taburetu,
pinéno PVC kulidkami pinédno PVC kulickami

SBB 2505002500 1445 KE seB1z IS0 =GO0=600 1286 <&
SEaN 300%400=400 145K

o]

JUNIOR ~ dasicky sedaci pytel, pinéno PVC
kuli¢kami
SE8G 500%140C= 4000 2830 K2

—

-

SLEPICE - sedacl pytel s motivem slepica,
pinénc PVC kulidkami

SB813 FS0=TS0=TS0 1954 KE

Obr. 12: Sedaci nabytek (Katalog nabytku, 2018)

Kovovy nabytek

Siroky vybér nabizi také kategorie Satnich sk¥ini. Jedna se o 53 riiznych druhd $atnich
plechovych skiini, které se li§i predev§im rozloZenim. Jednd se o jednodvetové,
dvoudverové, tiidvetové Satni skiing, skiiné ve tvaru "Z", boxové skiin€, skiinky na lavici
apod. Skiinky jdou dovybavit zrcatkem, zavésnou piihradkou, drzakem obuvi, hrazdou,
hackem, Stitkem na jmenovku, podlozkou na obuv. Zikladnimi barvami jsou bila
a tyrkysova, za ptiplatek 1,5% lze objednat barvu zlutou, oranZovou, ¢ervenou ¢i zelenou.
Dilensky program zahrnuje pracovni stoly, jejich pracovni deska je vyrobena z bukové
sparovky. V nabidce jsou také dilenské skiin¢ s policemi a zdsuvkami a oteviena dilenska
skiiil se Ctyficeti plastovymi boxy. Posledni polozkou v katalogu jsou ocelové regaly,

které se nejvice hodi do skladii. Maji vybornou stabilitu a nosnost (Katalog nabytku,

2018).
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Tab. 8: Kovovy nabytek (Vlastni zpracovani dle Katalog nabytku, 2018)

Satni skiin& a boxy OMW
;o XMW
Kovovy nabytek - -
Dilensky program
Regaly

bl fed

1023

208 3000 8024

Obr. 13: Satni skiin& kovové (Katalog nabytku, 2018)

3.2.2 Cena

Spolec¢nost tvoii cenu tak, ze k potfebnym nakladlim souvisejicim s vyrobou a prodejem
pficte marzi v urcité vysi. Tato marZe se pohybuje mezi 10% az 70% a stavuje se velice
individualné v zavislosti na potizovaci cené€, cen konkurence, velikosti zakazky, velikosti
poskytované ceny, kterd se poté odecitd. Spolecnost také uvadi, ze ma na trhu ceny
stfedni, primérné v porovnani s konkurenci. Co se tyce roz€lenéni produkti dle ceny,
rozliSuje spolecnost napt. nabytek na levnéjsi a drazsi. Mezi levné&j$i nabytek mizeme
zafadit napf. jiz zmin€nou fadu Economic. Je vyrobena ze zdkladniho dekoru, ma
zékladni Sedou barvu a nepohledové zada. Tzn. Ze vyrobek vizudlné vypada dobte pouze
z téch stran, které jsou viditelné. Zada, ktera jsou u zdi, nemaji reprezentativni vzhled.
Kombinace téchto faktorti danou fadu ¢i vyrobek zleviiuje. Draz§i nabytkova fada, jako
napf. vySe zminéna fada Standard, je vyrobena z celodekoru, byl na ni pouZzit drazsi
materidl a proto je cena vys§i. Cenu nabytku se také odviji od ceny Zeleza na svétovém
trhu. Pokud se zvedne cena Zelena, ze kterého jsou vyrobeny produkty, spole¢nost zveda

1 cenu téchto produktt.
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Spole¢nost mé cenu vyrobkl uvedenou v katalogu aktudlnim pro dany rok. Pro nové
zékazniky je cena pevna a neménnd. Spolecnost vSak poskytuje slevy v ptipadé velké
zakazky nebo slevy stalym zédkazniklim, se kterymi dlouhodobé spolupracuje. Tyto slevy
jsou vyméfovany individualné a stanovuji se dle dalezitosti zdkaznika, velikosti zakézky
a pravidelnosti odbért. Za velkou objednavku spolecnost povazuje zakazky nad 1 000

000 K¢ (Vedouci strediska, osobni rozhovor, 9.4.2018).

3.2.3 Distribuce

Spole¢nost prodava a dodava své produkty piimo svym zdkaznikim bez pouZziti
mezi¢lankl a distributorti. Stiedisko v Praze 1 v Brn€ ma své obchodni zastupce a ti maji
na starosti zékazniky z Cech, respektive Moravy a ve svém regionu také vyhledavaji nové

zakazniky (Vedouci stfediska, osobni rozhovor, 9.4.2018).

3.2.4 Propagace, marketingova komunikace

Co se ty¢e marketingové komunikace celé spolecnosti, v§e ma na starosti jeden pracovnik
pusobici v Praze. Pokud se zaméfime pouze na brnénské stiedisko, bezesporu zaujme
a pfildka unikatni budova, kterou navrhli architekti Ondiej Chybik a Michal KriStof
(Vedouci strediska, osobni rozhovor, 9.4.2018).

Budova brnénského strediska

Na okraji brnénského sidlisté¢ Brno - Vinohrady stoji unikatni budova spolecnosti, ktera
do nedavna slouzila jako autosalon a méla nevalny architektonicky vzhled. Poté se
spole¢nost MY DVA group, a.s do budovy ptesté¢hovala a zacala v ni plisobit. Projektanti
Chybik + Kristof Architects & Urban Designers se v roce 2016 postarali o dokonalou
proménu budovy. Stavba je oblozena vice nez deviti sty plastovych Zidli v ¢erné barve,
jez funguje jako pouta¢ na spole¢nost samotnou a poukazuje na €innost firmy - tedy
vyroba a prodej kanceldiského a Skolniho nabytku (Devét set zidli, 2018). Budova dostala
spole¢né s dalsimi 5 objekty z celé Ceské republiky &estné oznadeni Finalista druhého

roéniku Ceské ceny za architekturu 2017 (Ro¢nik 2017 / Finalisté).
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Obr. 14: Plakat na vstupnich dvetich do brnénského stiediska (Vlastni fotografie)

V bieznovém vydani ¢asopisu Dolce Vita, ktery provadi Ctenéie svétem luxusni mody,

kosmetiky, designu, architektury a cestovani, se objevila budova v rdmci foceni auta

Skoda Superb (Dolce Vita).

Obr. 15: Foceni nového auta Skoda Superb pied brnénskym stiediskem (MY DVA v asopise Dolce
Vita)
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Podpora prodeje
Spole¢nost rozdava svym zakaznikiim darkové predméty s logem spolecnosti ve formé

propisek, tasek ¢i sirupt (Vedouci stfediska, osobni rozhovor, 9.4.2018).

Dobrocinné akce

Zaméstnanci spole€nost se v letech 2015 a 2016 v Praze z¢astnili nadacniho béhu kolem
Galerie Harfa pro pomoc détem z Klokanku. Spole¢nost dlouhodobé podporuje ¢eského
paralympijského sportovce, pétindsobného paralympijského medailistu, Sestindsobného
mistra svéta a mnohonasobného mistra Evropy, Jifiho Bousku, ktery reprezentuje Ceskou
republiku v silni¢ni a drahové cyklistice (Sponzofi a Profil a Vedouci stfediska, osobni

rozhovor, 9.4.2018).

Veletrhy

Divize nabytkovych komponentl se zucastiiuje jak domacich, tak zahrani¢nich veletrhti.
Mezi nej€astéjsi patii veletrhy Interzum a Orgatec, které se konaji v némeckém Koling
nad Rynem. Spole¢nost zde nejen prezentuje a prodava novinky a vyrobky, ale také hleda
nové dodavatele komponenti a inspiruje se novinkami ve svété kancelafského nabytku

(Veletrhy).

3.3 PEST analyza

Pro zkoumani makroprostiedi, ve kterém spolecnost plisobi, slouzi PEST analyza.

3.3.1 Politické a pravni faktory

Plisobnost spolec¢nosti ovliviiuji dotace z fondii Evropské unie, které dostavaji jejich
zakaznici, vyvoj jednotlivych dafiovych sazeb, pracovni pravo a politicka stabilita v zemi.
Spolegnost ma sidlo v Ceské republice, proto je samoziejmé dodrzovani zejména

nasledujicich zédkond:

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., novy obcansky zakonik,
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e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon €. 90/2012 Sb., zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech (Zakon
o obchodnich korporacich),

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi (Pfehled zadkont).

3.3.2 Ekonomické faktory

Podle Ceského statistického ufadu byla primérna ro¢ni mira inflace v roce 2017 na
hladin¢ 2,5% (Inflace - druhy, definice, tabulky, 2018) a mezirocni narGst HDP ve
ctvrtém Ctvrtleti roku 2017 byl 5,5% (HDP - ndrodni ucty, 2018). Obecnd mira
nezaméstnanosti v roce 2017 ve ctvrtém Ctvrtleti Cinila 2,4% (Zaméstnanost,
nezaméstnanost, 2018). V celém roce 2017 dosdhla primérna mzda 29 504 K¢,
v meziro¢nim srovnani €inil ptirtstek 1 929 K¢ (7%) (Primérné mzdy - 4. Ctvrtleti 2017,

2018). Tyto udaje se vztahuji k celému tizemi Ceské republiky.

3.3.3 Socialni a demografické faktory

V mésté€ Brné Zije 379 527 obyvatel, primérny vék byl 42,5 let. Katastralni plocha mésta
&ini 230, 183 km” a hustota zalidnéni &ini 1 649 obyvatel na km®. Tyto tdaje jsou platné
k 31.12.2017 (Cesky statisticky ufad, 2018).

3.3.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory, které ovliviluji spolecnost, patii ceny vstupii - Zeleza,
drevotiisky, dostupnost pracovnich sil, kvalita produkce, kvalifikace pracovniki

(Vedouci sttediska, elektronickd posta, 3.5.2018).

3.4 Porterova analyza

Pro zkoumdéni mikroprostfedi spolecnosti se vyuZzivd Porterova analyza, n¢kdy také

nazyvana jako analyza péti sil.
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3.4.1 Stavajici konkurenti
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nosti povazuje za své nejvétsi konkurenty spolecnosti Ul
s.r.0., Potrusil s.r.o. a Techo a.s., prvni dva zminéné povazujeme za konkurenci

brnénského stiediska.

Ul s.r.o.
Sidlo/showroom: Nejedlého 373/1,
Brno - Lesna,
638 00.
Praha showroom: Na Valentince 3336/4,
Praha - Smichov,
150 00.
Ptedmét podnikani: - truhlafstvi, podlahafstvi,

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona,
- provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani (Uplny

vypis z obchodniho rejstiiku).

Spolecnost se na svych internetovych strankach pysni 30 000 zakazniky a unikdtnim
pfistupem k nim a investicemi do zdravi. Vysvétluji to tak, ze peclivé naslouchaji a az
poté navrhuji a co se tyka zdravi, tak se vyhybaji materialim, které zatéZuji ptirodu, napf.
hlinik. Na jejich internetovych strankach se Ize dozvédét zékladni informace
o spolecnosti, postupy pii zpracovavani zakdzek, ptecist si reference, prohlédnout si
nékteré navrhy a nechybi ani kontakty zahrnujici fotografie a popisy prace jednotlivych
zamé&stnancl. Stranky lze pfelozit do anglického jazyku. Sortimentem je kancelarsky
nabytek, ktery spole¢nost déli na kancelafsky nabytek pro IT pracovniky, projektanty,
ucetni a obchodni manazery. Sklada se z kancelatskych stoll, zidli, komod a uloznych
prostord, skiini a doplikii. Na vybér je ze 4 barev laminovych prvki a 4 barev kovovych

prvki. Calounéni lze zvolit z 26 riiznych barev. Na internetové strance je k dispozici
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katalog ke stazeni, chybi vSak cenik. Mezi zdkazniky spolecnosti U1 s.r.o. patii napf.

IBM, Penam nebo Kentico (Ul).

Potrusil s.r.o.

Sidlo: HybeSova 1647/51,
Slapanice,
664 51.
Ptedmét podnikani: - vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona,

- ¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni
danové evidence,

- provadeéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

- silni¢ni motorova doprava - ndkladni provozovana vozidly
nebo jinymi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti
nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréena k preprave zvirat

nebo véci (Uplny vypis z obchodniho rejstiiku).

Spolec¢nost se na svych internetovych strankach chlubi rodinnou firmou s tradici vice nez
23 let, vysokou kvalitou zpracovani, unikatnim feSenim detailii, novymi trendy v kuchyni,
vlastni vyrobou a $pickovymi materialy. Stranky obsahuji nespocet fotografii. Nalezneme
zde také sekci aktuality, volnd mista, partnefi, sponzorujeme a certifikaty. Nechybi
nezbytné kontakty. Hlavnim produktem jsou kuchyné, vybaveni interiérti, kancelarsky
nabytek a pecovatelsky nabytek. Pro vybér kuchyni je doporuc¢eno navstivit kuchynskeé
centrum v Brné nebo v Praze a prohlédnout si nabidku tam. Kancelafsky nabytek
obsahuje ndbytkové tfady Port, Seneca, Gap, Entity, Vertigo, Expo a Planeta. Katalog
s nabidkou lze vS§ak dohledat pouze pro nabytkové fady Port a Seneca, navic bez ceniku.
V nabidce dale nalezneme dva druhy recepci a to LED a Abako. Ani k nim neni na
internetu k dispozici katalog ¢i cenik. Celkové nejsou internetové stranky dobie
vytvofené a chybi na nich spousta informaci. Pfi kliknuti na nékteré odkazy dojde

k pfesmérovani na jiné internetové stranky (Potrusil).
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3.4.2 Potencialni konkurenti

Mezi konkurenci miizeme samoziejmé zafadit i obchodni domy s nabytkem, jako jsou
napf. Ikea, Kika nabytek, Asko ndbytek apod. Zakazniky téchto fetézcl jsou ale spiSe
domécnosti, velké firmy a zafizeni zde vétSinou nakupuji pouze mensi mnozstvi
produktll, zejména se jedna o kancelarské dopliiky. Pro vétsi a zakdzkovou vyrobu se voli
prave spolecnosti, které se na to specializuji a maji ke kazdému zakaznikovi individualni
pfistup. Individudlni pfistupem rozumime osobni schiizky, pochopeni pfani zédkaznik,

individuélni cenova nabidka, zpracovani projektové a vyrobni dokumentace.

3.4.3 Dodavatelé

Spole¢nost ma piiblizné 20 ceskych dodavateli a 4 zahraniéni. Dohodnuté ceny
s dodavateli ovliviiuji prodejni ceny spolecnosti, vliv dodavateld tedy hraje velkou roli.
Nejvice je spolecnost zavisla na zahrani¢ni vyrobé komponenti, protoze zde mé pouze
jednoho dlouholetého dodavatele, u kterého ma ceny tak vyhodné, Ze jeho ztrata by

spole¢nost vyrazné poznamenala (Vedouci stiediska, elektronickd posta, 3.5.2018).

3.4.4 Zakaznici

Mezi zakazniky spolecnosti patii nejcastéji pravnické osoby, ale mohou to byt i osoby
fyzické. Z pravnickych osob se jedné o velké nebo mensi ¢eské i zahrani¢ni firmy, déle
jsou to napf. matefské, zakladni ¢i stfedni Skoly, ndkupni ¢i zdbavni a védecka centra.
Vliv vétsich nebo stalych zakaznikl spociva v tom, Ze jim je poskytovana individualni

ceéna.

3.4.5 Substituty

Spole¢nost nabizi Sirokou $kalu vyrobki a realizuje 1 zakdzkovou vyrobu, piesto se mize
stat, Ze zdkaznici nenaleznou vhodné vyrobky za pro né piijatelné ceny a budou hledat
substitu¢ni produkty u konkurence, ktera bude mit vyhodngjsi ceny nebo vhodnéjsi

produkty.
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3.5 Priizkum spokojenosti zakazniki a dotaznik

Od brnénského strediska jsem méla k dispozici seznam hlavnich a vedlejSich zakaznikd,
na pfani spole¢nosti ale nejsou v této praci jmenovany. Celkem se jednalo o 24 zdkaznik®.
Vytvofila jsem vlastni dotaznik se 14 otazkami a rozeslala je pfes e-mail. Jednotlivé
zakazniky jsem se také pokusila kontaktovat telefonicky, protoZe e-mail Ize piehlédnout,
v tomto piipadé¢ jsem se bud’ nedovolala nebo jsem nebyla uspéSna, nebot’ se mi dostalo
odpovédi, Ze se na dotaznik podiva povéfend osoba a pokusi se mi odpovédét. VétSina
oslovenych se mnou nebyla ochotna komunikovat a vénovat mi ¢as. Vysledkem tohoto
prizkumu bylo 5 e-maili s odpovéd'mi na dotaznik. Tento prizkum spokojenosti
zakaznikl tedy nebyl velmi uspésny, protoZe jsem musela kontaktovat pifimo velké
zakazniky, jelikoZz napf. anonymni dotaznik rozeslany ptatelim po internetu by se v tomto

ptipad¢ mijel u€inkem. Kompletni dotaznik je k nahlédnuti v piiloze.

Vyhodnoceni odpovédi z dotazniku

Z dotazovanych spole¢nosti pouze jedna spolupracovala se spolec¢nosti MY DVA group,
a.s. jen jednou, ostatni vicekrat anebo dodnes jesté spolupracuji. Ve ¢tyfech ptipadech se
jednalo o kancelafské vybaveni a v jednom piipadé o kompletni vybaveni Skoly. Udavané
doby trvani celého procesu, od prvniho kontaktu se spolecnosti po dodani celkové
zakézky, jsou v rozmezi 1 az 6 mésicil, v zavislosti na velikost objednavky a naro¢nosti
na vyrobeni. VSichni dotazovani, kteti m¢li na spole¢nost n¢jaké specialni pfani uvadi,
ze jim bylo vyhovéno. Béhem spoluprace se u tfech dotazovanych vyskytly drobné,
zanedbatelné problémy, které vSak byly vyfeSeny a tii dotazovani byli nuceni se obratit
na spole¢nost s reklamaci. Reklamace vSak byly uznany a kladné vyfizeny. Komunikace
mezi spole¢nosti a jejimi zdkazniky probihala nejdiive telefonicky ¢i prostiednictvim
e-mailu a poté se jednalo o osobni komunikaci, pouze jedna spolecnost nezmitiuje osobni
komunikaci ale pfedpokladam, ze i v tomto piipad€ byla tato forma komunikace vyuZita.
Dva dotazovani se o spole¢nosti dozvédéli pres internet, dva v rdmci vybérového fizeni
a jeden uvadi, Ze se o spole¢nosti dozvédél od znamého. Ctyfi dotazovani uvadi, Ze si
spole¢nost vybrali na zaklade ptedchozi zkuSenosti/ekonomické
vyhodnosti/doporuc¢eni/ndhodné¢ a jeden dotazovany si to uZz nepamatuje. VSichni

dotazovani se shoduji na tom, Ze se spolecnost chovala profesiondln¢, dodrzovala veskeré
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dohodnuté terminy a se spolecnosti by spolupracovali i v budoucnosti a doporucili ji
ostatnim.
Zakaznici, ktefi odpoveédéli na dotaznik, byli se v§im spokojeni a nic by neméli, pouze

jeden zékaznik uvedl, Ze ma spole¢nost pomérné vysoké ceny.

Hlavni zdkaznici brnénské pobocky podle umisténi jejich
sidla/pobocky

= Brno = Kufim = Karvind Boskovice = Ostrava
= QOlesnice ® Pohorelice = Syrovice = Blansko = Bojkovice
® Znojmo m \Velké Mezifi¢i = Hradec Krélové

Graf 1: Sidla/pobocky 24 zakaznikl brnénského stiediska (Vlastni zpracovani)

W I4

3.6 Shrnuti prizkumu a souhrn zjiSténych problémi

Z pruzkumu spokojenosti zakaznikd vyplyva, Ze osloveni zakaznici, ktefi odpoveédéli na
dotaznik, byli témét se v§im spokojeni. Dokazali si vybrat z nabidky produkti, byli
spokojeni s komunikaci se spolecnosti a s jeji profesionalitou. Pokud méli specilni pfani,

spole¢nost jim vyhovéla k jejich plné spokojenosti, v pifipadé nutnosti reklamovat
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vyrobky byla reklamace vZdy uznana a kladné vytizend. Zakaznici s firmou spolupracuji
déle nebo by si ji vybrali pro dalsi spolupréci a taktéZ ji doporucili ostatnim. Spolecnost
ma tedy spokojené zdkazniky. A spokojeny zékaznik je Stastny zdkaznik, ktery se rad
vraci. Proto je hlavnim tkolem si tyto zdkazniky udrzet a také pfivést nové. Kazdy
zakaznik je dalezity a v tomto pfipad¢ obzvlast, protoze i jediny zakaznik mlze vytvofit
zakézku na 10 miliont K¢.

Po vyhodnoceni dotazniku spokojenosti a vypracovani analyz jsem doSla k zavéru, Ze
nejveétsi mezery ma brnénské stfedisko v oblasti propagace. Tento problém pocit'uje
1 spole€nost a sama to pfiznava. Ve ctvrté kapitole jsem se tedy zaméfila na to, jak tyto

nedostatky odstranit a navrhla jsem zmény vedouci ke zviditelnéni spolec¢nosti.

3.7 Souhrn analyz

Nasledujici fadky jsou vénovany souhrnu analyz. Pro pfehlednost byl souhrn proveden
pomoci piistupu SWOT, kde jsou popsany silné a slabé stranky spolecnosti, jeji

prilezitosti a hrozby.

3.7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii vybudovana zékladna zdkazniki, kteti se spole¢nosti
dlouhodobé spolupracuji ¢i si ji vybiraji pro opakovanou spolupraci. Spole¢nost si vede
databazi svych zdkaznikd, ma proto moznost ziskavat zpétnou vazbu od zdkazniki.
Zameéstnanci spolecnosti jsou mladi a kreativni lidé tvofici kolektiv, ktery pracuje

usilovng, peclivé a s pili.

3.7.2 Slabé stranky

Spolecnost je zavisla na svych dodavatelich materidlu a komponentli a od toho se
samoziejmé odviji dodavani vyrobki zdkazniktim a v nékterych ptipadech jsou zbytecné

dlouhé dodaci terminy. Dalsi velkou slabou strankou je to, ze spolecnost investuje malo

vvvvv

o spole¢nosti mezi potencidlnimi zékazniky.
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3.7.3 Prilezitosti

Za ptilezitost se da povaZovat rozSifovani pisobnosti na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu
a to prave za predpokladu, Ze spolecnost zainvestuje do reklamy a propagace. Spolecnost
jiz v minulosti ziskala ocenéni Red Dot Award a zaméstnava kreativni pracovniky, proto

povazuji za ptilezitost ziskat podobné ocenéni a Gspéchy za nové designové vyrobky.

3.7.4 Hrozby

Pro spole¢nost pfedstavuje hrozbu vstup nového konkurenta na trh a cenové valky se
stavajici konkurenci. Hrozby existuji také v podobé& nespolehlivosti dodavatelii nebo
navySovani cen od dodavatelt. Z divodu Spatné platebni moralky ze strany nékterych

zakaznikl také vznikaji velké prodlevy mezi vystavenim faktury a zaplacenim.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole jsou uvedeny mé navrhy a doporuceni na zlepSeni. Jak vyplyva
z provedenych analyz a provedeného vyzkumu, zlepsit je potieba predev§im komunikacni
mix a to zejména investovat do reklam a ostatnich nastroji komunikacniho mixu

vedouciho k zvyseni povédomi o spolecnosti.

4.1 Produkt

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nabizi velké mnozstvi vSech riiznych produktu, které si
jen zékaznik dokaze pfedstavit a také realizuje vyrobu na zakazku, neni potieba dale
roz§ifovat sortiment. Doporucuji vSak i1 nadéale sledovat trendy v oblasti vyroby,
pouzivanych materiald, inovace a designu. I pfes svou rozsahlou nabidku se nesmi

zapominat sledovat nabidku konkurence, jeji nové vyrobky ¢i sluzby a drzet s nimi krok.

4.2 Cena

V ramci mé bakalarské prace neni mozné navrhnout konkrétni zmény cen, at’ uz jejich
zvySeni ¢i snizeni. Vzhledem ke komplexnosti a §iti nabidky produkti neni redlné v ramci
této prace vypracovat novou celkovou cenovou politiku. Doporucila bych vsak sledovat
trendy a také se zaméfit se na cenovou politiku firmy ve smyslu, Ze bude spolec¢nost
sledovat ceny konkurence a snazit se zakaznikiim nabidnout lepsi ceny nez konkurence.
Dulezité je spravné nastaveni cen, protoze o piili§ drahé vyrobky nebude mit nikdo zajem
a prili§ levné zase nebudou firmé pifinaset pozadovany zisk. V ptipad¢ nutnosti Ize ceny

upravovat, musi se to vSak vyplatit obéma stranam - zdkaznikovi i spole¢nosti.

4.3 Distribuce

Spole¢nost prodava a dodava své produkty piimo svym zdkaznikim bez pouZziti
meziclank a distributord, pouziva tzv. pfimou distribucni cestu. M4 své obchodni

zastupce, ktefi maji na starosti zdkazniky a také aktivné vyhledavaji nové zdkazniky.
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Takto nastavena distribu¢ni politika je v tomto piipadé spravna a proto doporucuji

pokracovat v soucasnému piistupu k distribuci.

4.4 Propagace/marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno vySe, nejvice je potieba zamé&fit se na propagaci spolecnosti, vice se

zviditelnit pro nové potencialni zdkazniky.

4.4.1 Socialni sité

Spole¢nost pomérné hodn€ vyuziva socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Na ob¢ socialni
sit¢ prispiva pravidelné, v priméru dvakrat tydné nebo castéji. Co se obsahu tyce,
prispevky jsou vét§inou zamétené na porovnani vizualizace s realizaci, coZ je velmi dobry
tah, nebot’ potencialni zékaznik ihned vidi, co vSe je spolecnost schopna vyrobit a zafidit
presné podle prani zédkaznika. Proto bych navrhovala tyto ptispévky prelozit také do
anglického jazyka. Internetové stranky spolecnosti jdou piepnou do anglické verze, proto
bych povaZzovala pfispivani na socidlni sit¢ v témze jazyce za vyhodné. Socidlni sit¢ dnes
pouziva témer kazdy a proto se timto jednoduchym krokem muze zvysit Sance zaujeti
zahrani¢niho zékaznika piisobiciho v Ceské republice. Dale bych na socidlni siti
Facebook v sekci "Informace" pfidala adresu brnénského a plzenského stiediska
a kontaktni telefonni ¢isla véetné téch, na ktera mohou volat zahrani¢ni klienti, nebot’ na
internetovych strankach spole¢nost uvadi i telefonni ¢isla, kam mohou volat dokonce

1 némecky ¢i italsky mluvici zdkaznici.

4.4.2 Vystava na Veletrhy Brno - Mobitex

Veletrhy Brno, a.s., pro navstévniky a vystavovatele mozna zndméjs$i pod pivodnim
nazvem "Brnénské veletrhy a vystavy", je obchodni spolecnost, ktera vlastni znadmy
vystavni aredl v Brné - Pisarkach, tzv. Brnénské vystavisté. S Cistou vystavni plochou
130 000 metrt ¢tvere€nich se fadi mezi nejvetsi vystavisté svéta (23. misto), na kterém
se ro¢né¢ kond kolem 50 veletrhi, které navstivi téméf 1 000 000 navstévnikii nejen

z Evropy, ale i z celého svéta. (Informace o spole¢nosti Veletrhy Brno)
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Veletrhy Brno, a.s., se pysni tradici od roku 1928 a mezi sva poslani fadi vytvéfeni
obchodnich pfilezitosti firemnim zékazniklim prostfednictvim provadéni veletrhi
a kongrest, poskytovani sluzeb nejvyssi kvality, které se mohou srovnéavat s nejlepsi
zahrani¢ni konkurenci ¢i podporovat rozvoj podnikéni v Brn¢, vzdélani, cestovni ruch
a tvofit globalni image Brna jakoZto vyznamného obchodniho uzlu. (Firemni filozofie
spole¢nosti Veletrhy Brno)

Mobitex je mezinarodni veletrh nabytku a interiérového designu. Pfedstavuje nejnovéejsi
trendy v oblasti vybaveni interiérti a doplika bydleni. Tento veletrh se charakterizuje
kvalitnim, zdravotné nezdvadnym nabytkem, soutéZnimi pifehlidkami a Spi¢kovou
audiovizudlni technikou. V roce 2018 se konal veletrh Mobitex v terminu 25. - 28. 4.
avroce 2017 se veletrhu zcastnilo 827 firem z 20 zemi svéta a ptiSlo 44 059 navstévnika
z 15 zemi svéta (Zaveére€na zprava Mobitex, 2017).

Osobné tedy povazuji Gcast na veletrhu Mobitex za dobry tah a vybornou piileZitost
a Sanci, jak zaujmout a pfildkat nové zakazniky. V roce 2019 se bude veletrh konal

v terminu 10. - 13. 4. (Kalendat veletrht, vystav a akci).

Tab. 9: Néklady na vystavovani na Veletrhu Brno (Vlastni zpracovani dle Mobitex - jak se ptihlasit)

Cena bez DPH | Cena s DPH
Prihlaska 4 000 K¢ 4 840 K¢
Typ E7R (balicek) 46 000 K¢ 55 660 K¢
Celkem 50 000 K¢ 60 500 K¢

Bali¢ek zahrnuje cenu vystavni plochy, registracni poplatek, vystavbu expozic a
vybaveni, zdkladni grafiku na limec expozice, koberec, ptivod elektiiny, denni tklid a 2

kusy vystavovatelskych prikazi. (Mobitex - jak se ptihlésit)

Vybrala jsem expozici stfedni fady ECONOMIC, typu E7R s rozmé&ry 6x3 metry, plocha
tedy ¢ini 18 m’. Pfi vybéru jsem brala v potaz vysi ceny v kombinaci s vybavenim
expozice a prakti¢nosti. Pro porovnani mizu zminit napt. typ E8, ktery je o 2 m® vétsi a
drazsi pouze o 1 400 K¢&, nem4 ale poZzadované vybaveni, napt. stiil a Zidle. Na veletrhu
by méli byt kazdy den dva zaméstnanci. Jeden zaméstnanec bude u informacniho pultu

podavat zakladni informace o spolecnosti a produktech, nabizet propaga¢ni materidly
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jako jsou leta¢ky s vybranymi produkty nebo propisky s logem firmy. Druhy zaméstnanec
se bude u stolu vé€novat potencidlnim zékaznikiim, které spole¢nost né¢im zaujala a ma
zajem o vice informaci. Na stole bude k dispozici cely katalog a cenik a také Zurnal MY
DVA k nahlédnuti. V expozici bude také vystavena skiinka z fady Fantasy, ktera dostala
ocenéni Red Dot Award: Product Design 2014 (Red Dot Awards: Dé&tsky nabytek
Fantasy, 2014).

Obr. 16: Expozice typu E7R (Specialni nabidka balicki, 2018)

4.4.3 Reklama na internetu

Existuje spousta moznosti, jak vyuZit reklamy na internetu. Mezi nejpouzivanéjsi
vyhledavage v Ceské republice patii bezpochyby Google a Seznam. V roce 2017 mél
Google v rdmci vSech internetovych vyhleddvaci podil 68,6%, u Seznamu podil €inil
31,4%. Proto bych internetovou reklamu cilila pravé na tato mista (Infografika: Podil
vyhled4dvact Google a Seznam na ¢eském internetu #2, 2017).

Pii zadéani klicovych slov "kancelarsky ndbytek Brno" nebo "Skolni nabytek Brno"

vyhleddva¢ nabidne vysledky. Na prvnich mistech jsou odkazy na webové stranky
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spolecnosti, které si zaplatily reklamu na internetu. Kousek niz jsou spole¢nosti, jejich
sidlo ¢i pobocka v Brné se zobrazuji pfimo na mapach od Google.cz, respektive
Seznam.cz. Déale jsou uvedeny informace jako je oteviraci doba, adresa a kontaktni
telefonni ¢islo. Jednim kliknutim prohlize¢ také naplanuje trasu autem, péSky ¢i
hromadnou dopravou a otevie v preferovanych mapach. Na takovém principu by méla

fungovat i navrhovana reklama na internetu.

Google AdWords

Sluzba Google AdWords nabizi vyhodnou moZnost reklamy na internetu. Funguje na
principu, Ze reklama se potencidlnim zékazniklim zobrazi pravé tehdy, kdy vyhledavaji
na internetu produkty z jejich nabidky, napt. pfi vyhledani "kancelafsky nabytek Brno".
Za reklamu se plati jen v pfipadé€, Ze zédkaznici na ni kliknou a piejdou na dany web nebo
zavolaji, tzn. Ze se plati jen v pfipadé€, Ze inzerce funguje. SluZzba Google AdWords se
nastavi tak, Ze cili na zdkazniky v konkrétni oblasti, mésté nebo okruhu okoli prodejny.
Registrace je zdarma a pocatecni investovana ¢astka neni stanovena minimalnim limitem.
Staci si nastavit denni rozpocet, ktery spolecnosti bude vyhovovat a v pribéhu ¢asu je
mozno jej ménit. Google AdWords vSak nabizi uzite¢nou nabidku, ktera spoc¢iva v tom,
7ze pokud spoleCnost investuje alesponn 80 K¢ denné, ziska bezplatnou pomoc
s nastavenim reklam az na 3 mésice. Mezi dalsi vyhody této sluzby patfi, Ze registrace je
zdarma, nepodepisuje se zadna smlouva a kdykoliv se kampané¢ mohou bez poplatku
upravit, pozastavit nebo ukoncit. Platba mtiZze probihat kreditni nebo debetni kartou nebo
bankovnim pfevodem. UZivatel ma také k dispozici statistické udaje o navstévach
webovych stranek, navstévach prodejny (stfediska) a telefonickych dotazi. Jsou
k dispozici ptesné udaje o tom, kolik zdkazniki na webové stranky ¢i do prodejny
(stfediska) ptiSlo pravé na zékladé inzerce a spole¢nost tak miize sledovat efektivitu této
reklamy. V tabulce €. 10 1ze vidét prehled ndkladl za vyuZivani této sluzby. Jeden proklik
stoji primérné 0,1 K¢&. Navrhuji prvni mésic vyuzit sluzby bezplatné pomoci s nastavenim
reklam a investovat 80 K¢ denné. Tato ¢astka odpovida 800 proklikiim denné. Poté bych
investovanou castku snizila na polovinu, tedy na 40 K¢ denné, coz odpovida

400 proklikiim (Google AdWords).
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Tab. 10: Naklady na sluzbu Google AdWords (Vlastni zpracovani dle Google AdWords)

1. mésic 80 K¢/den x 30 dnit 2 400 K¢
2.-12. mésic 40 K¢/den x 330 dnl 13 200 K¢
Celkem ndklady na 1. rok  |2400+ 13 200 15 600 K¢
Néklady na nésledujici roky |40 K¢/den x 360 dnlt 14 400 K¢

Seznam naplno

Jako druhé misto pro reklamu na internetu navrhuji sluzbu Seznam naplno. Reklama
inzerenta bude vidét na seznam.cz a v jeho vyhledavani, na firmy.cz a na mapy.cz. Tyto
stranky navstivi denné€ okolo 3 miliond lidi. S jedinym kliknutim také sluzba naplanuje
trasu piimo na adresu uvedenou firmou. Princip inzerovani je takovy, ze ¢im vyssi denni
investice se u kli¢ovych slov nastavi, tim vySe bude firma nasledujici den vidét ve
vysledcich vyhledavéani. Ve vysledcich vyhleddvani se zobrazi karta s podrobnymi
informacemi o spole¢nosti, zdkaznici tak hned uvidi, jakou mé spole¢nost oteviraci dobu
¢i jak se na misto nejrychleji dostanou. Také tato sluzba nabizi piehledné statistiky, diky
kterym se spoleCnost dozvi, kolik potencidlnich zakaznikd navstivilo profil nebo
internetové stranky. Mezi dalsi funkce této sluzby patii napt. cileni, hodnoceni, oblibené,
apod. Cileni znamena, Ze 1ze oslovit i potencialni zdkazniky z jinych mést, kde firma sice
nema pobocku, ale je i pfesto schopna poskytnout své sluzby tam, v ptipad€ brnénského
stfediska by se reklama objevila i lidem, kteti vyhledavaji napiiklad "kancelatsky nabytek
Znojmo". Dale mohou zakaznici firmu hodnotit ptidélenim hvézdi¢ek nebo slovné a to
pfimo na jejim profilu. Firma miiZe na tato hodnoceni reagovat. Dobré hodnoceni zvysi
diavéryhodnost firmy a ptivede jesté vice zadkazniki. Lidé si mohou firmu také ulozit do
oblibenych, jejichz seznam poté uvidi v zdloZce Moje oblibené. Tato sluzba stoji od 10
K¢ za den. Vzhledem k vys$Sim investicim do reklamy na Google AdWords bych
navrhovala v tomto pfipadé investovat 20 K¢ denné. Celkova kalkulace je shrnuta

v tabulce €. 11 (Seznam naplno).

Tab. 11: Naklady na sluzbu Seznam naplno (Vlastni zpracovani dle Seznam naplno)

Néklady za jeden den 20 K¢
Pocet dni 360 dni
Celkové néklady zarok | 7200 K&
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4.4.4 Billboardy a ukazatele

Kdyz c¢lovék projizdi méstem Brnem, nikde neni Zadny billboard, ukazatel ¢i poutac,
ktery by zaujal potencidlni zédkazniky ¢i je navedl smérem k brnénskému stredisku.
I ptesto, Ze budova sama o sob¢ je velmi vyrazna a upoutd pozornost na prvni pohled,
v ptipadé, Ze jedete autem po ulici Zarosicka, je brnénské stiedisko vidét az piiblizné ze
vzdalenosti 100 metrd. Je to zplUsobené tim, ze se budova nachazi pifimo na sidlisti
v misté, kde se to mozna neocekéva a také je pomérné nizka. Proto navrhuji pronajmuti
jednoho billboardu na kiizeni ulic Jedovnicka a Zarosicka. Povazuji tohle misto za idealni
vzhledem k tomu, Ze silnice II. tfidy 373 (po které vede ulice Jedovnicka) se kiizi se
strany od Uherského Hradisté a Zlina a z druhé strany od Velké BiteSe. Ur€eni mista
pronajmuti billboardu ovliviiuje i skute¢nost, Ze vstoupil v platnost zakon, ktery zakazuje
billboardy v ochranném pasmu dalnic a silnic I. tfidy (Média a tiskové zpravy, 2017).

Dale navrhuji umisténi dvou smérovych tabuli na ulici Zarosicka kousek od kfizovatky,
na které se odbocuje k budové. Z obou stran bude jedna tabule s ndzvem spolecnosti
a Sipkou, za kolik metrli a jakym smérem odbocit. (Mapy, 2018). V tabulce €. 12 jsou
shrnuty celkové naklady na prondjem billboardli a smérovych tabuli a na obrazku €. 16 je
zobrazeno jejich umisténi. Velké zelené kolecko predstavuje billboard a mald zelena

kolecka predstavuji smérové tabule.

Tab. 12: Naklady na billboardy a ukazatele (Vlastni zpracovani dle Citylight a Reklamni poutace)

Billboard Smérové tabule
Néklady za mésic 5900 K¢ 3 000 K¢
Néklady za rok 70 800 K¢ 36 000 K¢
Celkem naklady za rok 106 800 K¢
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Obr. 17: Umisténi billboardti a ukazatelti (Vlastni zpracovani dle Mapy, 2018)

4.4.5 Pracovnik v oblasti marketingu

JelikoZ ma spolecnost pouze jednoho zaméstnance, ktery se stard o marketing celé
spole¢nosti, tzn. vSech stfedisek, a pracuje v Praze, navrhuji pro brnénské stredisko
vytvofit novou pracovni pozici marketingového specialisty. Domnivam se, Ze prace na
zadanych projektech tykajicich se marketingu je o to efektivnéjsi, kdyz je zaméstnanec
pfimo v misté pracovisté. Kazd¢ sttedisko vyzaduje individualni piistup a nemyslim si,
ze je spravné feSeni spravovat marketing brnénského strediska prazskym zaméstnancem,
ktery pofadn€ nevidi do problematiky brnénského stfediska. Jako dalSi nevyhodu
povazuji to, Ze marketingovy pracovnik v Praze nemusi stihat starat se i o brnénské
sttedisko a nevénuje mu tak dostateCny cas. Naplni pracovni c¢innosti nového
zaméstnance bude mimo jiné zajistit vySe zminéné navrhy. Novy zaméstnanec by mél mit
vysokoSkolské vzdélani se zaméfenim na marketing, mit alespoil ro¢ni praxi na obdobné

pozici, ovladat anglicky jazyk a byt pfedevs§im kreativni. Kalkulace ndklad na nového

63



zaméstnance je zobrazena v tabulce €. 13. Na obrdzku €. 17 je v rdmci €asti organizacni

struktury vidét zafazeni nového zaméstnance.

Népln prace marketingového specialisty:
e tvorba marketingovych strategii spole¢nosti, jejich realizace a podpora,
e podpora obchodnich a prodejnich aket,
e sprava rozpocCtu uréené¢ho pro marketing,
e vymysleni novych dimyslnych marketingovych kampani,

e provadéni a vyhodnocovéani marketingovych prazkumi.

Novy pracovnik by se m¢l na prvnim misté seznamit se spolecnosti, s jejim konceptem,
ostatnimi zaméstnanci a produkty, které spolecnost nabizi. Poté zacne zaméstnanec
samostatné pracovat. Nejdiive se zaméfim na zajiSténi vySe zminénych navrhl a poté
popiSu podrobnéji napli prace.

Socialni sit¢ mlze dale spravovat osoba, kterd to délala do ted’, ale miize to dostat na
starosti pravé novy pracovnik. Jednalo by se o jiz vySe zminéné ukoly, tzn. pravidelné
pfispivat na socidlni sité¢ Facebook a Instagram v Ceském i anglickém jazyce. Doplnéni
kontaktnich tidaju, jako je telefonni ¢islo a adresa, je jednorazova zalezitost, kterou miize
udélat kdokoliv ze zaméstnanct. Ptiprava veletrhu je rozhodné ¢asove ndrocnd, proto by
se mélo dle uvazeni zacit s ptipravami v€as. Zaméstnanec bude mit na starosti pfedev§im
ptihlaSku na veletrh a zajiSténi expozice. Navrhne vzhled poutace, ktery bude v ramci
expozice, zajisti dostate¢né mnozstvi vytisk firemniho Zurnalu a katalogii s ceniky
a zajisti dostatecné mnozstvi letackl a reklamnich pfedméti, které se budou na veletrhu
rozdavat navstévnikim. V ptipadé, Ze spolecnost schvéli a realizuje navrh s reklamou na
internetu a umisténim billboardu a ukazatelli, bude mit pracovnik za kol i tyto zaleZitosti.
To zahrnuje pfedevS§im navrh vzhledu a obsahu reklam, vedeni ucti Google AdWords
a Seznam naplno a jejich sprava a placeni téchto sluzeb.

Nedilnou soucasti prace marketingového specialisty bude tvorba marketingovych
strategii, jejich realizace a podpora. Zaméstnanec bude neustdle pracovat na novych
reklamnich kampanich, vymyslet nové zplsoby a cesty, jak zaujmout zakaznika pomoci
nastrojii komunika¢niho mixu. Bude mit také na starosti rozpocet urceny pro placeni

marketingovych aktivit, bude pldnovat kampané na zakladé tohoto rozpoctu a rozhodovat
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o tom, do ¢eho v ramci propagace spolecnosti investovat a zda se to vyplati. V neposledni
fadé¢ je dilezita zpétna vazba téchto aktivit, ale také zpétna vazba od zakaznikd, proto by
mél tento pracovnik provadét pravidelné marketingové prizkumy. Jedna se bud’
o provadéni vyzkumu a jejich vyhodnocovani co se tyce efektivnosti a t€innosti reklam
nebo provadéni vyzkumt v fadach zékazniki. K prvnimu zminénému prizkumu mohou
poslouzit statistky sluzeb Google AdWords a Seznam naplno. Co se tyce zékaznik,
doporucuji Casto provadét prizkumy spokojenosti, kde se 1ze ptat na nejriznéjsi otazky
tykajici se vyrobki, ceny, distribuce a komunikace. Spole¢nost by mélo zajimat, jestli
jsou zékaznici spokojeni se sortimentem vyrobkl, zda jim né&jaky vyrobek chybi, jestli
jim vyhovuji nastavené ceny, zptisob komunikace a distribuce. Kdyz zdkaznici uvidi, Ze
se 0 n¢€ spolecnost zajima a snazi se zlepSovat své nedostatky, bude to na n¢ dobfte plsobit.
Kazdy zékaznik je dalezity a v tomto piipad¢ obzvlast, nebot’ se jednd o objednavky

v fadech tisici, statisicii a vyse.

Tab. 13: Naklady na nového zaméstnance (Vlastni zpracovani dle Mzda marketingového specialisty, 2018)

Hrub4 mzda 29 000 K¢
SZP (34%) 9 860 K¢
Néklady za mésic 38 860 K¢
Néklady za rok 466 320 K¢

vedouci strediska

obchodni obchodni obchodni vedouci vedouci
asistentka asistentka asistentka montazi montazi

Obr. 18: Zatazeni nového zaméstnance (Vlastni zpracovani dle Vedouci stfediska, elektronicka posta,
3.5.2018)
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4.5 Souhrn navrhu

V této podkapitole jsou shrnuty v§echny navrhy na zlepSeni, které by zaujaly a ptilakaly
nové zakazniky. Jedna se zejména o vyrazné zlepSeni v oblasti propagace a
marketingové komunikace. Prave tato oblast je nejslabSim ¢lankem marketingového
mixu spole¢nosti. Navrhla jsem upraveni profilti na socidlnich sitich, konkrétné
doplnéni chybéjicich a uZzite¢nych informaci a kontaktl a pfispivani i v anglickém
jazyce. Tyto drobné a nenarocné zmény mohou mit pozitivni vliv na pfildkani novych,

1 zahrani¢nich zdkaznikl a v ptipad¢, Ze budou na profilech na socidlnich sitich vS§echny
potiebné kontakty a informace, bude to pro navstévniky téchto profilti pohodIné;si.
Dal8im navrhem je zcastnit se veletrhu Mobitex. Jak jiz bylo zminéno vySe, povazuji
tuto udalost za velmi dobrou pfilezitost jak oslovit nové zédkazniky, taktéz i ty
zahrani¢ni, nebot’ konkrétné tento veletrh navstévuje rocné€ nékolik desitek tisic lidi jak
z Ceské republiky, tak ze zahraniéi. Pokud by spole¢nost zaujala tieba i jediného
zakaznika, ktery by nasledné vytvofil objednavku na vybaveni kancelafskych prostor,
uz by tato zakazka méla pokryt nédklady spojené s vystavovanim na veletrhu. Je vSak
realné, Ze spolecnost dokaze béhem 4 dniti, kdy se veletrh kond, zaujmout vice nez
jednoho zakaznika. Jako dalsi velice pfinosny ndvrh je uvedena reklama na internetu,
konkrétné s vyuZzitim sluzeb Google AdWords a Seznam naplno. Celkové ro¢ni naklady
na ob¢ sluzby ¢ini 22 800 K¢, v ptipad¢ potieby lze vSak tyto naklady snizovat. Co se
ty¢e vynalozenych penéznich prostiedki, jednd se o nejméné narocny navrh, ktery vSak
muze byt nejefektivnéjsi, jelikoz reklamu na internetu miize denné shlédnout nékolik
desitek ¢i stovek tisic uzivateli. Umisténa reklama na pronajatém billboardu miize
upoutat potencialni zdkazniky projizdéjici kolem billboardu autem. Neni tak efektivni
jako reklama na internetu, na druhou stranu cili na lidi, které reklama nezasédhne piimo
na internetu, napf. z diivodu, Ze internet nevyuzivaji pfili§ €asto ¢i si reklamy nevSimli.
Dalsi vyhodou reklamy na billboardu je, ze se bude nachazet v nedaleké vzdalenosti od
brnénského stfediska a potencidlni zdkaznik si tak vytvofii predstavu o jeho umisténi

a miiZe si misto i spole¢nost 1épe zapamatovat. Vyuziti smérovych tabuli je spiSe
informacniho charakteru pro ty zdkazniky, ktefi jiz jedou cilen¢ navstivit brnénské
stfedisko a tyto smérové ukazatele/tabule jim usnadni cestu a pomohou s orientaci.

Nejvyssi ro¢ni naklady ¢ini jednoznaéné nédklady na mzdy nového zaméstnance.
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V ptipadé pfijeti nového pracovnika bude jasn€ vymezeno, kdo se bude starat

o marketing a diky zlepSeni propagace a marketingové komunikace, o které se bude
marketingovy pracovnik starat, pfibydou i novi zakaznici.

Celkové néklady na realizaci vSech navrhi ¢ini 656 420 K¢ ro¢né a jsou zobrazeny
v tabulce €. 14. Jak spole¢nost uvedla (viz podkapitola 3.2.2), za velkou zakazku
povazuji zakazku nad 1 000 000 K&, tzn. Ze jedna velka objednavka za rok pokryje

celkové ro¢ni ndklady na realizaci v§ech navrht.

Tab. 14: Souhrn nakladi na realizaci navrha (Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady za rok
Socialni sité OKeE™*
Veletrh Mobitex 60 500 K¢
Reklama na internetu - Google AdWords 15 600 K¢
Reklama na internetu - Seznam naplno 7 200 K¢
Billboardy a ukazatele 106 800 K¢
Novy zaméstnanec 466 320 K¢
Celkem naklady za rok 656 420 K¢

* Socidlni sité¢ mize spravovat novy zaméstnanec v ramci naplné své prace, za kterou
bude pobirat mzdu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout zmény Uprav marketingového mixu
spole¢nosti MY DVA group, a.s., které by vedly ke zvySeni povédomi o spolecnosti
a prilakani novych zakaznika. Tato prace se zaméfila pfedevsim na propagaci spole€nosti,
jelikoZ to byl nejslabsi ¢lanek celého marketingového mixu.

V bakalarské préci jsou nejdiive popsany cile, kterych ma byt dosazeno a metody
a postupy zpracovani prace. Nasledujici kapitola se vénovala teoretickych vychodiskam,
které pomohly pochopit danou problematiku. Metody popsané v druhé, teoretické ¢asti
byly nésledné pouZity v tfeti, analytické Casti ke zjisténi existujicich problémi. Byla
vyuzita PEST analyza, Porterova analyza, marketingovy vyzkum a SWOT analyza. Za
pomoci Porterovy analyzy bylo zjisténo, Ze spolecnost ma urcité konkurenty a ohrozil by
ji vstup nového, silného konkurenta na trh. Dale bylo zjiSténo, Ze spolecnost je zavisla na
svych dodavatelich, konkrétné¢ na jednom velkém dodavateli, ktery poskytuje velmi
pfiznivé ceny a jeho ztrata by pro spolecnost byla znatelnd. SWOT analyza ukézala silné
a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spolec¢nosti. Z marketingového vyzkumu bylo
zjiSténo, Ze spole¢nost ma velkou zdkladnu svych spokojenych zdkaznikl, chybi vSak
reklamy a propagace firmy, které by ji zviditelnily a ptildkaly nové zakazniky. Proto byla

navrhnuta jista feSeni, ktera by tento problém mohla minimalizovat ¢i Uplné€ vyfesit.

68



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Citylight. Moje billboardy [online]. © 2011 - 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:
http://www.mojebillboardy.cz/panel/642137-citylight-brno-lisen-jedovnicka-ruzenin-

dvu

Czech design. Red Dot Award: Product design 2017 [online]. © CZECHDESIGN 2017
[cit. 2018-04-15]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/souteze/red-dot-award-
product-design-2017

Cesky statisticky utad. Cesky statisticky iiFad [online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné

z: https://www.czso.cz

Devét set zidli. ASB - portal: odborny stavebni portal [online]. 2018 [cit. 2018-04-19].
Dostupné z: https://www.asb-portal.cz/architektura/stavby-a-budovy/administrativni-

budovy/devet-set-zidli

DIAMOND, Mike. What is Marketing? Reeves Journal [online]. Troy: BNP Media,
2005, 85(8), 24 [cit. 2017-12-15]. ISSN  00487066. Dostupné  z:
http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.lib.vutbr.cz/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid
=3ac80b79-6ebc-4eec-930f-bb6cc2362103%40sessionmgr4008

Dolce Vita. Bauer Media: Vydavatelstvi casopisit a on-line médii [online]. © 2013 Bauer

Media [cit. 2018-04-19]. Dostupné z: http://www.bauermedia.cz/dolce-vita
Firemni filozofie spole¢nosti Veletrhy Brno. Veletrhy Brno [online]. © 2011-2017
Veletrhy Brno [cit. 2018-04-19]. Dostupné z: https://www.bvv.cz/veletrhy-brno/firemni-

filozofie/

Google AdWords.  Google [online]. [cit. 2018-04-19].  Dostupné  z:
https://adwords.google.com/home/

69



HDP - narodni uéty. Cesky statisticky tirad [online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/hdp narodni_ucty

Inflace - druhy, definice, tabulky. Cesky statisticky ti7ad [online]. 2018 [cit. 2018-04-15].

Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace

Infografika: Podil vyhleddvaci Google a Seznam na Ceském internetu #2. Evision
[online]. 2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-2017-11-23-

infografika-podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-2/

Informace o spole¢nosti Veletrhy Brno. Veletrhy Brno [online]. © 2011-2017 Veletrhy
Brno [cit. 2018-04-19]. Dostupné z: https://www.bvv.cz/veletrhy-brno/spolecnost/

Kalendat veletrhti, vystav a akei. Veletrhy Brno [online]. © 2011-2017 Veletrhy Brno
[cit. 2018-04-19]. Dostupné zZ: https://www.bvv.cz/kalendar-veletrhu-a-
vystav/?date=2019%2D04%2D01

KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. 2015. Zdklady marketingu: studijni text pro
bakaldrské obory. Vydani 2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM,
s.r.0. ISBN 978-80-214-5107-0.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

Katalog nabytku 2018. MY DVA group: product & business group [online]. 2014 © MY
DVA group [cit. 2018-02-26]. Dostupné z: http://www.mydva.cz/root/download/ke-
stazeni/my-dva-katalog-2018-rr.pdf

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 855
s. ISBN 978-80-247-0513-2.

70



Mapy: MY DVA group, a.s. Zarosicka 4253/18, 628 00 Brno-Vinohrady. Google Maps
[online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné Z
https://www.google.cz/maps/place/MY+DV A+group,+a.+s./(@49.2069932,16.6609435,
15.73z/data=!4m5!3m4!1s0x471294a4ac40eeef:0xbb17306a1b6b67da! 8m2!3d49.2091
64314d16.6629381

Média a tiskové zpravy. Ministerstvo dopravy CR [online]. © Ministerstvo dopravy CR
2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z: https://www.mdcr.cz/Media/Media-a-tiskove-
zpravy/billboardy

Mendelova univerzita v Brné€. Marketingovy mix [online]. [cit. 2017-12-15]. Dostupné z:
University information system MENDELU. Dostupné Z:
http://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=62223

Mobitex - jak se ptihlasit. Veletrhy Brno [online]. © 2011-2017 Veletrhy Brno [cit. 2018-
04-19]. Dostupné z: https://www.bvv.cz/mobitex/jak-se-prihlasit/

MY DVA v casopise Dolce Vita. MY DVA group: product & business group [online].
2014 © MY DVA group [cit. 2018-04-17]. Dostupné z: http://www.mydva.cz/my-dva-v-

casopise-dolce-vita.html

Potrusil. Potrusil: Kuchyné, kancelarsky nabytek Brno, vyroba nabytku, ndrezové

centrum [online]. [cit. 2018-03-09]. Dostupné z: https://www.potrusil.cz

Profil. Jiri bouska: oficialni webové stranky [online]. [cit. 2018-04-09]. Dostupné z:
http://jiribouska.com/zkusebni-stranka-2/

Primérné mzdy - 4. étvrtleti 2017. Cesky statisticky iiFad [online]. 2018 [cit. 2018-04-

15]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-2017

71



Piehled zakonl. Business: Oficialni portdal pro podnikani [online]. © 1997-2018
CzechTrade [cit. 2018-03-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/legislativa-

pravo/prehled-zakonu.html

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Red Dot Awards: Détsky nabytek Fantasy. MY DVA group: product & business group
[online]. 2014 © MY DVA group. [cit. 2018-04-19]. Dostupné z:
http://www.mydva.cz/detsky-nabytek-fantasy.html

Reklamni poutace. Smeérové tabule [online]. © 2015 Smérové tabule [cit. 2018-04-19].

Dostupné z: http://www.smerovetabule.cz/web/reklamni-poutace/

Roénik 2017 / Finalisté. Ceskd cena za architekturu [online]. [cit. 2018-02-26]. Dostupné

z: https://ceskacenazaarchitekturu.cz/projekty/2017/galerie-nabytku/?awards=2017

Seznam naplno. Seznam [online]. © 1996-2018 Seznam.cz [cit. 2018-04-19]. Dostupné

z: https://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/sluzba-firmy

Specidlni nabidka balickl. Veletrhy Brno [online]. © 2011-2017 Veletrhy Brno [cit.
2018-04-20]. Dostupné Z:
https://'www.bvv.cz/_sys /FileStorage/download/6/5898/specialni-nabidka-balicku-na-
veletrh-jednim-podpisem-svb-mobitex-dsb-2018.pdf

Sponzofi. Jiri Bouska: oficialni webové stranky [online]. [cit. 2018-04-09]. Dostupné z:

http://jiribouska.com/sponzori/

Ul. Ul: navrh interiérii a osvétleni [online]. 2018 [cit. 2018-03-09]. Dostupné z:

www.ul.cz

Uplny vypis z obchodniho rejstitku. Verejny rejstitk a Shirka listin: Ministerstvo

72



spravedinosti [online]. © 2012-2015 Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky [cit.
2018-03-09]. Dostupné zZ: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=388752&typ=UPLNY

Uplny vypis z obchodniho rejstitku. Verejny rejstitk a Shirka listin: Ministerstvo
spravedinosti [online]. © 2012-2015 Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky [cit.
2018-03-09]. Dostupné zZ: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=592934&typ=UPLNY

Uplny vypis z obchodniho rejstitku. Verejny rejstitk a Shirka listin: Ministerstvo
spravedinosti [online]. © 2012-2015 Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky [cit.
2018-03-09]. Dostupné zZ: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=402961&typ=UPLNY

Vedouci stediska. Bakalarska prace [elektronickd posta]. 3.5.2018. [cit. 2018-03-05].

Osobni komunikace

Vedouci stiediska. Osobni rozhovor. MY DVA group, a.s., Zarogicka 4253/18, 628 00
Brno-Vinohrady. 2.10.2017

Vedouci stiediska. Osobni rozhovor. MY DVA group, a.s., Zarosicka 4253/18, 628 00
Brno-Vinohrady. 19.10.2017

Vedouci stiediska. Osobni rozhovor. MY DVA group, a.s., Zarosicka 4253/18, 628 00
Brno-Vinohrady. 9.4.2018

Veletrhy. Nabytkové komponenty [online]. © MY DVA group [cit. 2018-04-08].

Dostupné z: http://www.furniture-components.com/cz/veletrhy/

VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stiedni §koly a vyssi odborné Skoly. Praha:
Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-979-3.

73



ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha:
2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

Zaméstnanost, nezaméstnanost. Cesky statisticky nirad [online]. 2018 [cit. 2018-04-15].

Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost nezamestnanost prace

Zavérecna zprava Mobitex. Veletrhy Brno [online]. © 2011-2017 Veletrhy Brno. [cit.
2018-04-19]. Dostupné Z
https://www.bvv.cz/_sys /FileStorage/download/6/5712/zaverecna-zprava-mobitex-

2017.pdf

74



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

APOD a podobné

a.s. akciova spolecnost

ATD a tak dale

CR Ceska republika

EU Evropska unie

NAPR napiiklad

S.I.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym
TZV takzvany/takzvané

75



SEZNAM GRAFU
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Ptiloha 1: Certifikdt MY DVA group, s.r.0. - Ekologicky Setrny vyrobek

MINISTR ZIVOTNIHO PROSTREDI CESKE REPUBLIKY

NARODNI PROGRAM OZNACOVANI VYROBKU OCHRANNOU ZNAMKOU

Na zakladé souhrnné zpravy o vyb&rovém fizeni pro uzavieni smlouvy
o poskytnuti prava k uzivani ochranné znamky "Ekologicky $etrny vyrobek"
k prihla3ce ze dne 23. 8. 2004 registrované pod &. 12 - 20 pfihladovatele

MY DVA holding a.s.

SOUHLASIM
s propujéenim ochranné znamky pro vyrobek

kanceldfsky nabytek
MY DVA

a s tim, aby Cesky ekologicky tstav - Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky
s ptihladovatelem projednala a uzaviela smlouvu o poskytnuti prava k uZivani ochranné
znamky "Ekologicky Setrny vyrobek" (licenéni smlouvu).

V Praze, dne A9. 10. 2LOok g 1 (7

G M[AOC 9% | 04 b%\/&&




Ptiloha 2: Dotaznik spokojenosti zakaznikl

Dobry den,

jmenuji se Monika Prokopova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalatského studia Fakulty
podnikatelské, VUT v Brné. V ramci mé bakalaiské prace zpracovavam dotaznik
spokojenosti a byla bych Vam velice vdécna, kdybyste mi, jakozto zakaznici spolecnosti MY
DVA group, a.s., zodpovédéli nize polozené otazky. V praci budou uvedeny pouze odpoveédi,
nebude se tam nachazet nazev Vasi spolecnosti/Vaseho zatizeni. Pokud na nekteré otazky
odpovidat nechcete, nemusite.

Dékuji za Vasi pomoc a ochotu.

1. V jakém roce jste spolupracovali se spolecnosti? Byla to prvni spoluprace?

2. Jaky sortiment jste si nechali vyrobit? (zafizeni do $kol - Satni skiing, vybaveni uceben,
zatizeni do kancelafi - kancelaiské stoly, konferenéni stoly, nabytkové komponenty,
kontejnery,...)

3. Jak dlouho trval cely proces? (od prvniho kontaktu se spolec¢nosti po dodani celkové
zakazky)

4. Jaka byla celkova cena?

5. Pokud jste méli n€jaké specialni piani, vyhovéla Vam spole¢nost?

6. Vyskytly se béhem spoluprace néjaké problémy? Pokud ano, jaké?

7. Museli jste n€které vyrobky reklamovat? Pokud ano, byla Vam reklamace uznana ¢i
neuznana? Jak se v tomto piipadé spolecnost zachovala?

8. Chovala se spolecnost po celou dobu profesionalné? Dodrzovala veskeré terminy?

9. Jak a prostiednictvim ¢eho probihala komunikace se spole¢nosti?

10. Jak jste se o spolecnosti dozvedéli?

11. Pro¢ jste si vybrali pravé tuto spolecnost? (pfedchozi zkuSenosti, reference, ndhodné,...)
12. Zvolili byste tuto spolecnost pro piipadnou dalsi spolupraci?

13. Doporucili byste spole¢nost ostatnim?

14. Prostor pro jakoukoliv pfipominku.
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