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1. Uvod

Téma uplatnéni marketingového fizeni v podniku Dobler Metallbau s.r.o. jsem si vybrala
na zaklad¢ podrobné analyzy, kterou bych rada provedla ve vySe uvedeném podniku.
Jelikoz vedeni podniku ke mné pfistupovalo velice kladné, v pribé¢hu mého studia na Fakulté
managementu, rozhodla jsem se, Ze cilem mé diplomové prace bude analyza, kterd bude uzite¢na
nejen pro mne, ale poslouzi i podniku ke zlepSeni nynéjsi situace, ba dokonce muze slouzit jako

podklad, ktery mtze byt ptedlozen jako navrh na zasedani valné hromady.

Podrobnou analyzu bych chtéla zamé&fit na marketingové fizeni, které se sklada ze ti

Casti: Planovani, Realizace a Kontrola.

V prvni ¢asti bych chtéla zdlraznit,ze Dobler Metallbau s.r.o. je dcefinou spole¢nosti
Dobler Metallbau GmbH, ktera sidli v Mnichové. Dcefina spole¢nost ptevzala pii svém vzniku
korporatni strategii matetské spole¢nosti a musi striktné tuto strategii dodrzovat. Spole¢nost na
zacatku kazdého roku stanovuje dlouhodobé plany nebo cile, které jsou na dany rok presné
vymezené, realistické a dosazitelné. Na konci roku jsou plany vyhodnoceny na zasedani valné
hromady, pokud doslo k odchylkdm od planu, musi dojit k navrzeni feSeni, jak dané¢ho planu

dosahnout.

Ve druhé casti se budu vénovat podrobné analyze marketingového mixu. Klasicky
marketingovy mix se sklada za Ctyt Casti:

% produkt,

%+ propagace,

% cenaa

+ distribuce.

V casti — produkt — bych chtéla podrobné uvést, jaké produkty podnik nabizi na poli
domadcim i na poli zahrani¢nim. Jelikoz matefské firma existuje na trhu jiz vice nez pul stoleti,
chtéla bych poukdazat na projekty, kterymi se miiZze pySnit dcefiné spolec¢nost a pievazné

matefska spolecnost. U jednotlivych produkti podrobné rozepisi reference.



V ¢asti — propagace — se zamé&iim na jednotlivé prvky komunikacniho mixu, na jaké
urovni se podnik vénuje propagaci, reklamé. Jakym zpisobem se podnik uchazi o zdjem

zakaznikd, jak podnik buduje a vytvaii vztahy se zakazniky.

V ¢asti — cena — v této Casti uvedu stanoveni ceny u jednotlivych produkti, které je
samoziejme odlisné u kazdého z nich a ptilozim nazorné ptiklady nebo ukézky stanoveni ba

dokonce kalkulace ceny.

V casti — distribuce — bych rada popsala, o jakou distribu¢ni cestu se jedna v ptipadé
podniku Dobler Metallbau s.r.o. Zde bych chtéla zdiiraznit, ze firma ma velice precizné
vypracované procesni mapy . Rada bych poskytla informace poc¢inaje Nakupem zbozi a
materialu, kooperace sluzeb a skladovani. Jelikoz 87% veskeré produkce je distribuovana do

Némecka , vénuji pozornost navrhiim na zlepSeni dané situace.

Ve treti ¢asti marketingového fizeni uvedu na jaké tirovni probiha kontrola
rozhodovacich nebo marketingovych cilii nebo pland. V neposledni fad¢, kdo kontrolu provadi a

kdo je za kontrolu jednotlivych procesti zodpovédny.

Jak jiZ jsem ptednesla, cilem mé prace bude podrobna analyza marketingového fizeni.
Jelikoz firma nema blizkého konkurenta v zdpadoceském kraji, méla by sousttedit svoje plany na

ziskani klientely na uzemi Ceské republiky.



Teoreticka cast

2. Marketingové rizeni

Marketingové tizeni je proces zahrnujici planovani,realizaci a kontrolu v marketingu,jak

znazoriuje nasledujici obrazek.

Schéma 1 - Proces marketingového fizeni

Realizace
Marketingové marketingového . Marketingova |
> >
planovani planu kontrola
Rozhodovani Rozhodovani

Komunikace

Rozhodovani

Motivace

Marketingové tizeni

,,Rozhodovani, komunikace a motivace jsou diilezitymi aktivitami v rdmci jednotlivych
etap marketingového fizeni i mezi nimi.“ Spacil (19, 2003, str. 11-12)

rr

Obsahem marketingového fizeni je marketingovy fidici proces. Marketingovy fidici
proces se déli na nasledujici ¢asti:
* . v 7 4
¢ situacni analyza,
¢ strategické zamery,
% marketingové programy,

++ koordinace a kontrola.



Situaéni analyza

Jinymi slovy se jednd o SWOT analyzu. Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich
pismen anglickych ndzvd, a sice:

% S = strenghts = silné stranky,

s W = weakness = slabé stranky,

¢ O = opportunities = prilezitosti,

% T = threats = hrozby.

SWOT analyza mtize byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady
ziskame z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné a slabé
stranky, ptilezitosti a ohrozeni. Nasledujici obrazek znézoriiuje vyuziti vysledkii komplexni

analyzy pro SWOT analyzu.

Schéma 2 - SWOT analyza Blazkova ( 18,2007, str.155)

Zkoumani prostiedi

— \
\

Interni analyza Externi analyza

Silné stranky Slabé stranky PiileZitosti Hrozby

\ /

SWOT analyza




Strategické zaméry

Strategické zaméry miizeme shrnout do nésledujiciho ¢lenéni:
% poslani spolecnosti,
% cile spolec¢nosti,
¢ strategie spole¢nosti,

X/

% stanoveni marketingovych cili,

X/

¢ stanoveni marketingovych strategii.

Marketingové strategie v marketingovém fizeni mtizeme rozd¢lit na dvé dillezité strategie:
a) utocné strategie a

b) obranné strategie.

Marketingové programy

Marketingové tizeni obsahuje fadu programd, vyjmenuji nasledujici:
% vyrobkové programy,

% cenové programy,

¢ reklamni programy,

% programy podpory prodeje,

* prodejni a distribu¢ni programy.

Koordinace a kontrola

Zaveérecnou ¢ast marketingového fizeni mizeme popsat nasledovneé:
¢ organizace marketingovych ¢innosti,
¢ tvorba marketingového planu,
. . . .
¢ implementace marketingového planu a

% kontrola marketingového planu.

., Velké podniky ptedvidaji vyvoj trhu a planuji své strategie na nékolik let doptedu.
Strategickym a marketingovym planovanim stravi spoustu ¢asu, protoze védi, Ze jen ten
nejsiln€jsi a nejlépe pripraveny ma Sanci udrzet se na stale vice konkuren¢nim trhu, ktery

prestava byt lokalni.



Na druhé strané je pro velké firmy velmi obtizné rychle zménit zaméteni svého podnikani. I
pomérné malé zmény mohou trvat n¢kolik let a reorganizace si obvykle vyzadaji ohromné

naklady.” Blazkova ( 18,2007, str.151)

Nejcastéjsi divody malych a sttednich podniki, pro¢ neplanuji a nesestavuji
marketingovy plan:

+ nedostatek penéz, casu a lidi,

% nedostatek zkusenosti s planovanim,

% neni potieba mit papir, maji v§e v hlav¢,
« jelikoz jsou malé firmy, nic nepotiebuji, nebot’ své zakazniky ziskavaji na zaklade

doporuceni, coz jim staci.

Marketingové fizeni, planovani a veskeré aktivity s tim spojené pomohou podniku, aby
byl konkurenceschopny, aby byl vzdy o krok pted konkurenci, aby se mu co nejrychleji vratily
vloZené investice, aby udrzel své zdkazniky a uspokojil jejich potieby a konecné aby ziskal

pevné misto na trhu.

Schéma 3 - Marketingovy planovaci proces Blazkova ( 18,2007, str.19)
Stanoveni Analyza soucasné Alokace
podnikovych cilt situace a definovani marketingovych

= R mark. strategii .| zdroju a kontrola
Podnikové = =
strategické Marketingové Marketingové
planovani strategické operativni
Vize, poslani Komplexni analyza Marketingovy plan
podniku
v v v
Cile podniku a Marketingové cile Rozpocet
strategicky smér
v v v
Kritické faktory Marketingové strategie Detailni plan akci a
uspéchu zodpovédnosti
v v v



Po naplanovani nasleduji dalsi aktivity marketingového fizeni. Nasledujici obrazek
znazoriuje realizacni a kontrolni proces ve firmé¢ s hlavnimi aktivitami. Dilezitou soucésti

marketingového tizeni je také vyvoj novych vyrobkii ¢i sluzeb.

Schéma 4 - Proces realizace a kontroly v marketingu Blazkova ( 18,2007, str.20)
Realizace marketingového .| Marketingova kontrola
planu
Organiza¢ni uspofadani firmy a Faktory podléhajici kontrole
marketingu

v v
Zamg¢ieni na zdkaznika Rozdily a jejich pficiny
v v
Vlastni realizace Navrhy na zlepSeni
v v
Vyvoj novych vyrobki a sluzeb Zpétna vazba

Predpoklady pro uspésnou realizaci planovaciho procesu predstavuji:

¢ pochopeni principi strategického mysleni — jako napf. vypracovani vice variant,
pribéznost, systematicky ptistup, tviirci feseni problémd,

%+ spravny a jisty odhad budoucich trendt a jevu,

¢ dostatek informaci o celosvétovém okoli podniku a o jeho ocekavaném vyvoji, nebot’
jak jiz bylo fecCeno, svét je propojen a zmeény v jedné jeho Casti se promitaji 1 do jeho
zbytku.Ddle je nutné mit informace o okoli podniku, o jeho zdrojich, informace o

trhu, konkurenci, o zdkaznicich, o produktech a dalsi.

Odpovédnost za marketingové planovani a naslednou realizaci a kontrolu se bude liSit
podle velikosti firmy, po¢tu vyrabénych vyrobki ¢i poskytovanych sluzeb a dalSich faktori.
V ptipadé, Ze je ve firmé osoba zodpovédna za marketing, bude za aktivity marketingového
fizeni zodpoveédna ona. Obecné plati, Ze se na planovani bude podilet topmanagement firmy, na

realizaci pak vSichni zaméstnanci firmy a za kontrolu bude zodpoveédny marketingovy manazer.



3. Marketing

Marketing je slovo anglického ptivodu. Zakladem slova je market ( = trh), misto, kde se
stietavaji trzni subjekty: prodavajici a kupujici.

Marketing jako védni disciplina se zagal v Ceské republice rozvijet a uplatiiovat
v podnikové praxi aZ po roce 1990.

Existuje celé fada definic marketingu. Rozdil mizeme spatfovat v uz§im, ¢i $irSim pojeti

¢i chapani marketingu.

Neékteré definice marketingu:

,» Marketing se zabyva zjiStovanim a napliiovanim lidskych a spole¢enskych potieb.*
Kotler ( 7, 2007, str. 43 )

,» Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a rozSitovani mysSlenek, vyrobku a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici
pozadavky jednotlivcl i organizaci. Heskova (3, 2005, str. 2-3)

,» Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovlivilovani a
v konec¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.* Majaros (8, 1996, str. 21)

Vsechny definice spojuje vZdy jediny spolecny subjekt, kterym je zakaznik a uspokojeni

jeho potieb a ptani.



4. Marketingovy mix

Nejprve si vymezime, jak je marketingovy mix definovan.

,» Marketingovy mix piedstavuje soubor ukolt a dil¢ich opatfeni, které¢ v konecném duasledku
pomahaji uspokojit pozadavky zédkazniki takovym zplisobem, ktery umoznuje firmeé dosdhnout
svych cilt optimalni cestou.” Kotler ( 7, 2007, str. 410)

Autorem pojmu je Neil H. Borcem, profesor Harvard Business School. Koncepci
marketingového mixu vypracoval roku 1964. Marketingovy mix pfirovnal k ,, cake — mixu*
(= smés na moucniky).

,Marketingovy mix patii mezi klicové pojmy marketingu. Stal se témét okiidlenym
pojmem, velice dobie je zndm hlavné v oborech materidlni vyroby a postupné se zacal pouzivat i
v dal$ich, a to 1 v nevyrobnich oborech . Kolektiv (6, 2001, str.93)

Marketingovy mix tvoii souhrn nastroju, které vyjadfuji vztah firmy k jeho podstatnému
okoli, tj. zdkazniklim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im prostredniktim.

Vytvoteni a pojmenovani 4 slozek marketingového mixu ozna¢ovanych jako ,,4 P*
marketingu je pfipisovano E. Jerome Mc Carthymu z Minnesota State University.

Mezi ,,4 P marketing fadime:

¢ Produkt ( vyrobek),
¢ Price ( cena),

*

¢ Place ( distribuce),
%+ Promotion ( propagace).

Nekteti autofi uvadi jeste ,,paté P — Person ( pracovnik), bez jehoz nasazeni a
zkuSenosti by mohla firma jen velmi tézko plisobit a dosdhnout jistého postaveni na trhu.

Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou jesté dale lenit a protoZe jejich obsah
tvofi homogenni systém, jsou ¢asto oznacovany jako produktovy, cenovy, kontraktaéni,
distribu¢ni a komunika¢ni mix. Jednotlivé slozky marketingového mixu maji zpravidla
nasledujici vnitini ¢lenéni:

1. ,,Produkt ( vyrobek)

e kvalita,
<+ ochranna znanka,
% obal,

% sortiment,

D3

» design,

< image,



% zaruky,
* sluzby.
2. Price (cena)
+» cenikova cena,
<+ rabat,
< platebni podminky,
< Uvérové podminky.
3. Place ( distribuce )
% distribucni cesty,
¢ distribu¢ni meziclanky,
¢ distribuc¢ni systémy,
% fyzicka distribuce.
4. Promotion ( marketingova komunikace )
% reklama,
¢ podpora prodeje,
% osobni prodej,

% Public Relations.“ Kolektiv (6, 2001, str. 95-96)

Krom¢ jiz zminénych Ctytech ( péti) slozek marketingového mixu, miize byt
marketingovy mix dale rozsifovan o dalsi soucasti v rdmeci jednotlivych oborti. V oblasti sluzeb
se ptidavaji dva faktory — pravé lidsky faktor ( People ) a pouzité technologie (Process).
Marketingovy mix je takto oznaovan jako ,, 6P* a mize bat dale rozsifovan az na ,,8P*. Jako
ptiklad mohu uvést oblast cestovniho ruchu, ktera rozsifena o dalsi ,,4P*“. Slozky jsou
pojmenovany nasledovné:

% 1idé ( people),

+*»+ tvorba baliku ( packing),

¢ programovani baliku sluzeb ( programming),
% spoluprace ( partenrship).

,Jednotlivé nastroje v submixech marketingového mixu se kombinuji pro kazdy ptipad
cilené v souladu se zamérem firmy, ale také s jejim charakterem, pfi respektovani vsech

podminek a ¢asu, v némz se tato operace uskutec¢ni. NedodrZeni tohoto pozadavku vede

zpravidla k hor§im vysledkiim nebo dokonce k zavaznym ztratam.* Kolektiv (6, 2001, str.96)

- 10 -



4.1 Produkt ( vyrobek )
Charakteristika vyrobku

,» Vyrobek je cokoli, co 1ze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouzit ke
spotiebé, co mlize uspokojit néjaké prani nebo pottebu.” Kotler (7,2007,str.411)
,» Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stdva pfedmétem

smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni lidské potieby ¢i pfani.* Majaros (8,1996,str.87)

Vyrobek zaujima v ramci marketingového mixu dominantni postaveni. Jak jiz vyplyva
z vySe uvedenych definic, marketing chape produkt nejen jako hmotny statek, ale vSechno, co lze
nakupovat ¢i prodavat. Vychdzime z pfedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan pro zakladni
potiebu, ale naopak pro jeho vlastnosti a sluzby s nim spojené. cilem marketingu je rozpoznat

vlastnosti produktu a motivovat zakazniky ( spotiebitele ) k jeho koupi.

Komplexni ( totalni ) vyrobek
Totélni vyrobek se sklada ze tii vrstev:

1. jéadro — je souhrn zékladnich fyzickych a chemickych charakteristik vyrobku, které musi
byt métitelné.

2. vnimatelny produkt — do této vrstvy fadime znacku, image, design , styl a provedeni
vyrobku.

3. sluzby —jak jiz z ndzvu vyplyva, tieti vrstva se zamétuje na poskytované sluzby spojené

s vyrobkem — pf. instalace, zaruky, atd.

Vyrobni sortiment
Vyrobni sortiment je tvoten $ifi nabidky podniku na cilovém trhu. Je tvoien Sirokou

Skalou vyrobnich fad daného produktu.

Znacka vyrobku
Znacka predstavuje zptsob identifikace vyrobku s firmou, odliSuje jej od konkurence, je

zarukou kvality a jistotou, Ze jej potencidlni zakaznik najde a bude schopen jej odlisit od
ostatnich produktu.

Dulezity ptedpoklad pro fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzivani.
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Za zakladni funkce znacky jsou povazovany:
1. identifikace,
2. komunikace,
3. pravni ochrana.
Znacku muze firma vyjadtit pomoci verbalniho, grafického nebo barevného vyjadieni.
Firma mtze pouzit nasledujici:
% logo,
% slogan,
% melodii.
Znacka musi nyt pravné zaopatiena a musi spliiovat nasledujici pozadavky:
% pravné volna,
¢ schopnost vyvolavat pozitivni asociace,
% vyjadfovat povahu firmy,
+ méla by byt kratka,

% originalni.

Druhy znaéek:
RozliSujeme tfi zakladni typy:

1. individudlni znacka vyrobku — kazdy vyrobek dané firmy je oznacovan svou vlastni
znackou — vyrobek ma své jméno.

( Nevyhodou jsou vysoké naklady na reklamu.)

2. vSeobecna znacka rodinna - je vhodna pro firmu, ve které maji vSechny jeji produkty
néco spole¢ného, co je spojuje.

3. individudlni znacka rodinnd — vyrobek ma své vlastni jméno ¢i nazev, ktery je

doplnén n&jakym piivlastkem.

Obal vyrobku

Na zakladé marketingu chapeme pojem obal jako samotny fyzicky obal a jeho etiketu.
Obal plni funkci ochrannou pied poSkozenim a zaroven by mél byt co nejatraktivnéjsi, aby obal

sdm prodaval, co nejlépe vyrobek.
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Typy obalt:

*
°e

prepravni — slouzi k pfeprave, manipulaci ¢i skladovani,
spottebitelsky — zprosttedkovava prodej spotiebiteli,
obchodni — umoziiuji dodat zbozi zdkaznikovi,

servisni — ucel je jednoznacna, usnadnit prode;.

Funkce obalu:

X/
L X4

X/
o

X/
L X4

Jsou znamy tii funkce:

technické — zabezpeceni cesty od vyrobce a piekonat casovy nesoulad mezi vyrobou a
spotiebou,

marketingové — cilem je upoutat pozornost spotiebitele ( zdkaznika), zajistit
jednoznacénou identifikaci produktu a podat zakaznikovi informace o produktu,
spolecenské — zohlednit dopady na zivotni prosttedi a to formou vratnych obali ¢i

pouzitim materialti vhodnych k recyklaci.

Sluzby

Pod pojem sluzby se rozumi sluzby poskytované k vyrobku — napt. montéz, zaruky,

dovoz zbozi az do domu, a jiné. Cilem je vytvofit firmé dobré image a zvyseni prodeje danych

vyrobkii.

,» Jejich poskytovani je nutné zejména u vyrobku, s jejichZ koupi je spojeno ur¢ité riziko.*

Majaros (8,1996,str. 93-94)

d)

Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku je tvofen 4 fizemi:

zavedeni — uvedeni vyrobku na trh, od uvedeni dan¢ho vyrobku se odviji cely ziv. cyklus
vyrobku. firma ¢i podnikatel musi vénovat této ¢asti maximalni pozornost.

rust — vyrobek se stava zdrojem zisku, ale pozor na konkuren¢ni vyrobky, které by mohly
pozici firmy ¢i podnikatele ohrozit.

zralost — v této fazi dochazi k ristu objemu prodeje vyrobku. Vyrobek je na trhu zndmy a
prodava se ve velkych mnozstvich.

upadek — zde dochdzi naopak k poklesu prodeje vyrobku. Podnik musi vytvofit novou
strategii jak ziskat co nejvice prostfedkil z d prodeje produktu ¢i prodej rad¢ji hned

ukoncit.
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4.2 Cena

Druhou slozkou marketingového mixu je cena. Cena je vySe penézni thrady zaplacena na
trhu za prodavany vyrobek nebo za poskytovanou sluzbu. Jako jedina ¢ast marketingového mixu
piinasi trzby z prodeje, ale na druhé stran¢ urcuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi.

Pti stanovovani ceny nebo cenové politiky musi firma brat v potaz nékolik faktort:

% cile cenové politiky,
% poptavku,

+* nabidku,

+ naklady,
% konkurenc¢ni ceny.

Jak jiz jsem vySe zminila pojem cenova politika, je velmi diilezité jakou cenovou politiku
si firma zvoli a je to zakladni krok firmy ke stanoveni ceny. Pfi urovani ceny mize firma
sledovat néktery z nize uvedenych hlavnich cilt:

1. preziti — Zmény zakaznickych pfani, prebytek kapacit, silna
konkurence jsou jedny z dGivodd, pro¢ firma snizuje cenu, ovsem jen kratkodobé.
V dlouhém obdobi by si firma nemohla stanovit takovyto cil.

2. maximalizace bézného zisku — Vychazi z odhadu a nakladi spojenych
s alternativnimi cenami - to je zna¢né€ nesnadny ukol.

3. trzni podil — Tento cil je urcen pro firmy, které chtéji dosdhnout dominantniho
postaveni na trhu. snazi se odlakat konkurenci nizkymi cenami vyrobkd.

4. maximalizace beznych prijmii — Dllezita je znalost poptavky, ktera umoziuje

stanoveni ceny, diky niz firma maximalizuje sviij obrat.

konkurenci. Vychazi ze stanoveni co nejnizsich cen na cenove citlivém trhu, na
kterém potom firma ziska co nejvétsi podil.

6. ndvratnost investic — Tento cil si stanovuji podniky, které jsou finan¢né
orientované.Pii stanoveni ceny vyrobku a rozhodnuti o jeho prodeji neni
rozhodujici objem prodeje ani vySe zisku, ale porovnava se navratnost investice.

7. Spickova kvalita vyrobku — stanoveni ceny se odviji od kvality vyrobku.Kvalita
zavisi na pouZzitém materialu, zvolené technologii. Firmé tedy vznikaji daleko

vy$si naklady na vyrobu.
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Faktory ovlivhujici vysi ceny
1) vnitini faktory
Mezi vnitini faktory patii nasledujici:
% cile firmy — firmy vétSinou pfi podnikani sleduji vice cilii. V cenové oblasti se bude
jednat o cile spojené s orientaci na dosazeni urcité vyse zisku.
% organizace cenové politiky — odviji se od miry centralizace ¢i decentralizace
v rozhodovani o cenach. Nekteré firmy se orientuji na piistup centralisticky, jiné naopak
na decentralisticky.
% marketingovy mix — zde budu citovat:
,» Vzhledem k tomu, Ze cenova politika je jednou ze soucasti marketingového mixu, je tfeba
ji vytvaret v souladu s celkovou strategii podniku.” Foret (2,2003,str.124)
% diferenciace vyrobkii — Cim vice se vyrobek diferencuje od konkurence, tim se stupiiuje
moznost i jeho cenové diferenciace.

% naklady — Jsou jednim z nejdulezitéjsich a rozhodujicim faktorem k tvorb¢ ceny.

2) vnéjsi faktory
,» Ve vztahu k vnéjSim faktorim maji marketingovi manazeii dva dualezité ukoly:
1. Musi popsat, jak tyto faktory na ceny pusobi a
2. musi se snazit o ovlivnéni a pozménéni vnéjsiho prostiedi takovym zplisobem, aby
podminky pro ¢innost firmy byly co nejpiiznivéjsi.« Foret (2,2003,str.129)
K vnéjsim faktorim patii:
¢ poptavka — Ta muze byt ovlivnéna zménou mnoha faktort:
a) uspokojeni potieby,
b) zivotnost vyrobku,
c) preference zakaznikd,

d) cenou vyrobku,

e) tlak konkurence.

X/
L X4

konkurence — Nez — i si podnik ¢i firma stanovi cenu vyrobku, méla by mit
presné informace o cenach konkurentti. Co je velmi té¢zko odhadnutelné je
prichod dalsich firem do odvétvi.

% distribuéni sit’ — Cim vice je zprostfedkovatelskych firem &i organizaci v trznim

segmentu, tim mensi jejich vliv na cenovou politiku a naopak.
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X/
L X4

ekonomické podminky — Vyjadiuji stddium ekonomického cyklu, ve kterém se
dané odvétvi praveé naléza.
opatfeni centralnich organti — Vyrazny vliv ne cenovou hladinu maji také vladni

opatfeni.

Zpusoby stanoveni ceny
Existuje n€kolik pfistupil firem k cenové tvorbé:

1.

metoda zaloZena na nakladech — tato metoda je jednou z nejpouzivangjSich. Je
zalozena na kalkulaci ndkladt ( fixnich i variabilnich ), ke kterym se pfipocitava
marze. Vyhodou této metody je jeji jednoduchost.

stanoveni ceny na zaklade poptavky — tato metoda vychazi z odhadu objemu
prodeje v zavislosti na riizné vysi ceny. Tato metoda je opfedena o nasledujici
princip: stanoveni vysoké ceny pfi vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké
poptavce. Podminkou je: jsou — li ndklady na jednotku produkce v obou
uvedenych ptipadech stejné.

stanoveni ceny — jedné se konkuren¢né€ orientovanou cenu. Tuto metodu voli
podniky, které maji srovnatelné vyrobky s konkurenci a miizou za produkt
pozadovat srovnatelnou cenu.

stanoveni ceny na zdklade marketingovych cilit firmy — Tuto metodu si voli firmy,
které stanovuji ceny vyrobkt, tak aby odpovidaly cilim daného podniku. dalezité
je, aby cile byly konkrétné stanoveny, pak je urovani cen snazsi.

stanoveni ceny na zdklade hodnoty vnimané zdakaznikem — Zakladnim faktorem u
této metody je hodnota vyrobku, kterou vnima zékaznik.

Firma vyuziva pii této metod¢ znalost psychiky zakaznika a moznost psychiku

zakaznika ovliviiovat.
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4.3 Distribucni cesty
Distribuéni cesty piedstavuji spojeni mezi vyrobcem a spottebitelem. Jejich cilem je

zabezpecit umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a ¢ase, které uréi zdkaznik, uroven sluzeb,
kterou zakaznik pozaduje, vytvoreni ur¢itych podnikovych distribu¢nich ptilezitosti a to vse

s pfiméfenymi vynaloZenymi naklady.

Charakteristika distribu€nich cest
Zbozi se mize k zdkaznikovi od vyrobce dostavat pfimou nebo nepitimou distribu¢ni

cestou. Volba vhodné distribu¢ni cesty zavisi na podnikovém managementu.

Prima distribucni cesta:

Jestlize vyrobce a spottebitel jednaji bezprostiedné jeden s druhym.

Vyrobce ( Dodavatel) = > Spotiebitel (UZivatel)

Nepiima distribucni cesta:
Jestlize mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem objevi distribu¢ni mezic¢lanek nebo

mezi¢lanky.

Vyrobce(Dodavatel)=- > Distribucni mezic¢lanek => Spotiebitel (UZivatel)

Funkce distribuénich cest
1. Obchodni funkce — Ovlivituje pfimo transakce mezi vyrobci, zprostiedkovateli a zdkazniky.

Obchodnici zboZi kupuji, prodavaji a podstupuji s tim spojené riziko.

2. Logisticka funkce — Logisticka funkce obsahuje ¢innosti. které jsou nutné k zajisténi distribuce
vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. jedna se o dopravu, skladovani,atp.

3. Podpiirné funkce — Tyto funkce zjednodusuji a usnadiiuji pohyb zbozi od vyrobce ke

spotiebiteli. Podili se jak na finan¢ni pomoci vyrobci,tak i spotiebiteli napt. formou vért.
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Vyse popsané funkce vypliuji prostor mezi vyrobcem a zakaznikem. pro distribuci zbozi

jsou nezbytné a neni mozné je vyloucit.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Optimalni vyrobce je ten, ktery:

dodava zbozi véas,

v pozadované kvalit¢,

v pozadované cen¢,

stimuluje poptavku vhodnou formou reklamy,
vyuziva podpory prodeje,

respektuje zarucni lhity,

poskytuje opravy, instalaci,apod.

Distribuéni mezi¢lanky a jejich charakteristika
Distribuéni mezi¢lanky ptedstavuji sit’ organizaci a jednotlivel, jejichz prostiednictvim je

zbozi postupné premistovano od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.

RozliSujeme 3 zdakladni distribucni mezic¢lanky:

a) prostiednici - pfemistované zbozi kupuji a pak opét prodavaji,stavaji se vlastniky zbozi na

urcitou dobu,

b) zprosttedkovatelé - zbozi se nestava jejich vlastnictvim,

¢) podptirné distribu¢ni mezi¢lanky — usnadnuji sménu zbozi, nestavaji se vSak vlastniky zbozi

ani zprostfedkovateli => nejsou soucasti marketingové distribucni cesty.

Intenzita prodeje
Udava pocet jednotlivych samostatnych ¢lanki na prodejni cesté a urcuje, jaky zptisob

distribuce vyrobce pro svij vyrobek zvoli. Zavisi na pfanich a potiebach zdkaznika, ale i na

charakteru a vlastnostech vyrobku.

Intenzivni prodej
Snahou tohoto prodeje je prodavat vyrobek v nejveétsSim mnozstvi a zapojit co nejvetsi

pocet clanki.

Selektivni prodej

Zbozi, které je prodavano selektivng, klade vétsi naroky na prodej, vyzaduje zaskolené

prodavace a nebude k dostani v kazdém obchodé.
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Vyhradni prodej

,» Uskutecnuje se pfi prodeji vyrobkll s mimoradnym postavenim na trhu, znackovych
vyrobkii, drahych vyrobkli na ur¢itém tuzemi. Prodejci jsou chranéni pfed konkurenci prodeje
vyrobkl stejné znacky.*“ Majaros (8,1996,str.196-197)

Jsou zajistény dodavky dle potieby, ale na druhou stranu vyrobce ocekava vétsi prodejni

usili.

Konkrétni organiza€ni formy nejuzivanéjsich distribuénich meziélanku

A. Velkoobchodni organizace:
% zajist'uji vSechny ¢innosti,souvisejici s nakupem zbozi a jeho opétovnym
prodejem,

« nakupuji u riznych vyrobcl velkd mnozstvi druhti vyrobki, které skladuji, tfidi,
kompletuji a v kvalité, sortimentu a mnozstvich, odpovidajicich pozadavkiim

zdkaznika, je znovu prodavaji,

D3

» vytvareji vhodnou distribucni sit’ s kvalifikovanymi odborniky a ptislusnymi
sluzbami,
¢ zbavuji své partnery ( vyrobce i spotiebitele ) fady povinnosti i vynalozeni
nakladl a usnadiuji jim praci.
Existuji ruzné formy velkoobchodnich organizaci:

K/

« univerzalni velkoobchodni organizace ( rozmanity sortiment zbozi rtizn¢ Siroky),
¢ specialni velkoobchodni organizace s vybranymi konkrétnimi vyrobky,
% velkoobchodni organizace ,, CASH AND CARRY™, kter¢ zajistuji prodej zbozi
vSem spotiebiteliim, kteti splni nésledujici podminky:

a) odbér v pfiméfeném mnozstvi,

b) forma placeni — za hotové, ptipadné prostifednictvim kreditni karty,

¢) pfi zdkaznickém zajiSténi odbéru a dopravy.
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B.Maloobchodni organizace:

K/
L4

R/
A X4

K/
£ %4

zajist'uji vSechny Cinnosti spojené s prodejem zbozi konecnému spotiebiteli pro
jeho osobni potiebu,

soustfed’uji svoji ¢innost do prodejen rizného typu,

pomahaji vyrobci dostat zbozi na spottebitelské trhy s velkym poctem zakaznik,

a to jak velmi rozptylenych, tak i velmi koncentrovanych.

Existuje cela irada forem maloobchodnich organizaci:

R/
A X4

X/
L X4

Specializované prodejny — vénuji prodej omezeného poctu vyrobkovych fad

s bohatym vybérem vyrobki v ramci kazdé fady. pfikladem mohou byt prodejny
sportovnich potieb a prodejny knih.

Obchodni domy — specifické je pro né€ prodej n¢kolika vyrobkovych fad

v samostatnych oddélenich.

Supermarkety — pro né je specificky prodej zbozi denni potieby samoobsluznym
zpusobem. dominujicim sektorem je tedy prodej potravinarského zbozi.
Supermarkety se vyznacuji tim, Ze oznacuji prodavané zboZi vlastni znackou.
Hypermarkety — zajistuji obdobny prodej zbozi jako vySe zmiflované
supermarkety, ovSem ve vétsim rozsahu. Prodejny tohoto typu byvaji umistovany
do okrajovych Casti vétSich mést a zajist'uji zakaznikovi nakupni moznosti pro

vétSinu jeho pozadavki — jak v oblasti vyrobkd, tak i v oblasti sluzeb.

pozn. Obchodni domy, supermarkety i hypermarkety pracuji ¢asto v rameci

retézci. Potom mohou nakupovat piimo u vyrobce za nizsi ceny.

K/
£ %4

R/
A X4

Prodejny s levnéjsim zbozim — prodej standardniho zboZi samoobsluznym
zpusobem — trvale za nizsi ceny.

Obchodni centra — prodej velkého rozsahu co se sortimentu tyce. Jedna se o
rozsahlé obchodni komplexy s velkym poctem prodejen. VétSinou tyto velké

centra jsou umistovany mimo stied mésta.
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4.4 Marketingova komunikace
,» Marketingova komunikace je jednim z dilezitych prvki marketingového mixu. Lze ji

charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,
ptesvédcovani nebo ovlivitovani dnesnich nebo budoucich, potencionalnich zakaznik.*
Kolektiv (6,2001,str.163)

Charakteristické je pro marketingovou komunikaci, Ze jde o:
a) komunikaci primdrni — smyslem je predev§im komunikovat nebo néco sdélovat,
b) primé i neprimé stimulovani — nékteré nastroje marketingové komunikace jsou vhodné pro
pfimou podporu prodeje a jiné nastroje jsou vhodné k nepiimé stimulace prodeje ( zde se jedna
predevsim budovani a posilovani dobrych vztaht a divéry verejnosti k firmé),
¢) cinnost, ktera musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu — sama marketingova
komunikace nemiize v Zadném piipad¢ zarucit uspéch nekvalitnimu vyrobku. Ale je nutno
pfiznat, ze marketingova komunikace pfispiva vyznamné ke zvySeni Gc¢inku ostatnich nastroju

marketingového mixu. Je vyznamnym nastrojem pti zavadéni novych vyrobkl na trh.

Cilem marketingové komunikace je zvySovani informovanosti spotiebiteli o nabidce, ale
jeji ukol je podstatné Sirsi. Ve své kompetenci ma moznost:
% zvyraznit — vlastnosti produktu, vytvorit pro né specificky image,
% presvédcit — zakazniky k piijeti vyrobku ¢i sluzby,
*»+ upeviovat — trvalé vztahy se zakazniky a vefejnosti.Firma se nemiize jen spoléhat
na reklamu, ale musi si vybudovat dobré vztahy a pfedevsim divéru cilové

skupiny a vefejnosti.

Komunikaéni proces
Komunikace mlizeme charakterizovat jako proces, ve kterém diky sdileni informaci se

odstranuje ¢i sniZuje nejistota na obou komunikujicich stranach.
Je slozen ze dvou hlavnich prvki:
a) komunikdtor — jehoz zamér je komunikace za néjakym tcelem s piijemcem,
b) prijemce - objekt komunikatora, pfijemcem muze byt jak cilovy trh, tak

jakykoliv subjekt z vnitiniho i vnéj$iho okoli.
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Nastroji komunikacniho procesu jsou ndsledujici:
1. Médium — jedna se o libovolnou komunikaéni cestu, pomoci které se
sdéleni pfenasi od komunikatora k piijemci a zpét.
2. Sdéleni — zde se jedna o kombinace symbolli, majicich urcity vyznam, jez

jsou predadvany pomoci médii od komunikatora k pfijemci.

Zakladni formy komunikace
Existuji dvé zékladni formy komunikace:

a) osobni,
b) neosobni.
Osobni komunikace
Jedna se o komunikaci dvou ¢i nékolika malo osob.

Vyhody:

X/
L4

fyzicka ptitomnost obou stran — pfijemce je osloven a pfi osobnim setkani reaguje,
komunikator vyhodnocuje okamzité zpétnou vazbu,
% piijemce ziskava pomoci osobniho styku vétsi diivéru ke komunikatorovi.
Nevyhody:
% naklady na individualni osloveni zakaznika jsou nesrovnatelné s naklady masové ¢i

hromadné komunikace,

X/
o

pocet kontaktovanych osob je velmi maly.

Neosobni komunikace
Charakteristické pro neosobni komunikace je osloveni vét§iho poctu jednotlivel ve stejny
okamzik.
Vyhody:

RS

» osloveni vétSitho mnozstvi lidi ve velmi kratkém casovém okamziku,

L)

% naklady v pfepoctu na 1 oslovenou osobu jsou relativné nizké.
Nevyhody:
¢ v absolutnich ¢astkach jsou vynalozené finan¢ni prostfedky neosobni komunikace velmi
vysoké,
% chybi zde fyzicka pritomnost obou komunikujicich stran — komunikator si nemtize byt

jist zda pfijemce vnima sdé€leni a v neposledni fadé zpétna vazba je relativné pomala a

obtizn¢ zjistitelna.
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Slozky marketingové komunikace
NiZe popsané sloZky tvoii komunikacni mix:

1. reklama,

2. podpora prodeje,
3. osobni prodej,
4. Public Relations.

Posledni dobou se Casto ke slozkdm komunika¢niho mixu ptifazuje také:

5. Piimy marketing.

1. Reklama

Reklama je povazovana za mimotadné diilezitou slozku marketingové komunikace. Ze
vSech slozek komunika¢niho mixu se s ni bézny spotiebitel setkava nejCasteji. Zakaznika nejvice
ovliviiyje, vytvaii ndzor na produkt.

,» Pojem reklama je definovan jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se
zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to zamérna ¢innost, kterd potencidlnimu
zakaznikovi piinasi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, prednostech,
kvalité,apod.Jejim tkolem je vSak také plisobeni na soucasné zédkazniky, které podobnymi

argumenty presvédCuje, aby koupi daného produktu opakovali.* Kolektiv (6,2001,str.170)

Formy reklamy
Reklamu lze posuzovat podle nasledujicich hledisek:

1. podle jeji ulohy v Zivotnim cyklu produktu,
2. podle objektu reklamy.
1. kritérium Zivotniho cyklu produktu Ize rozcélenit do 3 zakladnich typi:
a) reklama zavadeci
Ukolem této reklamy je seznameni spotiebitelti s vyrobkem. Je charakteristick4 pro prvni
fazi zivotniho cyklu produktu — uvadéni vyrobku na trh.
b) reklama zavadecit
Tato reklama najde své uplatnéni predevsim ve druhé fazi zivotniho cyklu produktu
( = faze rychlého ristu ).Vyrobek zaujal jistou pozici na trhu a je nesmirné diilezité,aby dokonce
své postaveni posilil a ziskal vétsi trzni podil.
c) reklama pripominaci
Je vyznamna pro tfeti fazi ( = zralost vyrobku). Vyrobek je na trhu dostate¢né znamy, ale
pfesto je nutno pfipominat jeho existenci na trhu, udrzovat jej stale v podvédomi spotiebitele,a

tim pfedchazet neptiznivym vliviim, zejména pak poklesu prodeje.
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2. Kritérium objekt reklamy vytvaii dvé moZnosti:

a) wrobkova reklama

Jednou z podminek ekonomického tspéchu organizace je mj. ziskéani relativniho
monopolu. Toho je mozno dosdhnout za predpokladu, ze existuje moznost né¢jakym zptisobem
odlisit vlastni produkt od ostatnich vyrobkt stejného typu, ovSem vyrabéné konkurenci.
Diference ¢i odlisnosti firmy dosahuji pomoci odlisného vzhledu, tvarové diference, lepsi
konstrukce, lepsi povrchové tpravy,atd. Ukolem vyrobkové reklamy je zdiraziiovani prednosti
a vyhod, které s sebou nese pouzivani prave téch vyrobk, jez jsou objektem reklamy.

b) institucionalni reklama

Jelikoz existuji nektera odvétvi, kde neni mozné vyuzivat vyrobkovou reklamu, nebot’
charakter jejich vyrobkll jim nedava moznost odlisit jej od konkuren¢nich vyrobki. Tyto odvétvi
si pomahaji diky odlisnosti podnikii od ostatnich vyrobcii tychz produktt. Vys popsaného cile
muzou dosahnout pomoci prave institucionalni reklamy. Pomoci zdiraziiovani kladnych
stranek obchodni ¢innosti se snazi vzbudit divéru mezi spotiebiteli v dany podnik, a tim nepfimo

k produktiim, které tato firma vyrabi.

2. Podpora prodeje

Lze charakterizovat jako ¢innosti nebo materidly, které plisobi jako pfimy stimul,
nabizejici dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro vyrobek prostfednikiim na distribu¢ni cesté,

prodejcim nebo spotiebiteltim.

Klasifikace podpory prodeje:
1. Podpora prodeje zaméieni na konecného spotiebitele

Do této kategorie patii nasledujici nastroje:

¢ kupony - nabizeji slevu z ceny nakupovaného vyrobku,

% vzorky zdarma — pouziti u novych vyrobkd, cilem je vyzkouseni nového vyrobku,
zvyseni prodeje v poc¢ateCnich fazich zivotniho cyklu vyrobku,

¢ refundace, rabaty — na zéklad¢ predlozeni ditkazii o nakupu urcitého vyrobku ziskava
spotiebitel ¢astku, ¢astecné uhrazujici cenu vyrobku nebo zvlastni slevu,

% prémie — je to vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni cenu jako odména za nakup
urcitého vyrobku,

% cenové vyhodna baleni — vyrobek za vyhodnou cenu pti nakupu vétsiho mnozstvi,

¢ spotrebitelske soutéze — spotiebitelé uvedou na vratny kupon své jméno a adresu a
odeslou na stanovenou adresu, kupony se pak losuji, vyherci ziskavaji vyhru,

.

& predvedeni vyrobku — cilem je stimulovat vyzkouseni nebo nakup vyrobku,

% darky — darky dostanou spotiebitelé pii realizaci velkého nakupu zbozi.
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2. Podpora prodeje zaméiend na firmy nebo na jejich prodejce:

% obchodni vystavky a mitinky — spolecné setkani vyrobct, kde se vysvétluji jejich
vlastnosti,

¢ training — proskoleni prodejniho personalu,

% obchodni prispévky, specialni nabidky — prosttednici ziskavaji slevu za provedeni
konkrétnich Cinnosti,

% vystavni zarizeni v misté prodeje — velkoobchod poskytuje maloobchodu hotova vystavni
zatizeni pro ulozeni svych vyrobkd,

X/

& peneZité odmeny — odména za prosazovani znacky urcitého vyrobce,

% prodejni soutéze — pii dosazeni vysoké tirovné prodejniho vykonu jsou prostiednici
odmeénéni,

% zbozi zdarma,

& prispevky za predvedeni vyrobku — velkoobchod i maloobchod dostanou ¢ast vyrobki

zdarma ( pfi prodeji predvadi zadkaznikiim vyrobek),

& darky.

3. Osobni prodej

,» Je to pfima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi 2 nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztah.* Kolektiv
(6,2001,str.176)
Proces osobni prodej se sklada z nasledujicich fazi:
a) vyhledavani a posuzovani potencialnich zakaznik,
b) piiprava jednani,
c¢) vlastni obchodni jednéni :
% pristup a zjistovani potreb,
% prodejni prezentace,
¢ reakce na pripominky ze strany zakaznika,
* uzavrieni obchodu,

d) prodejni kontakt a ¢innosti ( Follow — up).
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Nedilnou soucdsti osobniho prodeje je:
** ovérovani spokojenosti zakaznika,

% servis —udrzba, oprava vyrobku,

D3

» zvlastni prilezitosti — zvlastni prilezitosti, kdy je vhodné se zakaznikovi ozvat,

piipomenout, poslat ptani nebo ptimo zdkaznika navstivit.

4. Public relations
PR jsou ¢innosti, jejichz cile a smyslem musi byt vytvoteni kladnych pfestav o organizaci

a spoluvytvareni podminek pro realizaci jejich cilti. Ma — 1i byt PR G¢inné, musi byt fizena
vrcholovym vedenim organizace, musi byt systematicka a cilena.

Pomoci PR organizace vytvaii dobré vztahy k vefejnosti. Hlavnim smysle PR je vytvoftit
v podvédomi vetejnosti kladnou piedstavu o podniku, o jeho zdmérech, obraz instituce, kterd ma
zdjem nejen dosahovat vysokého zisku, ale kterd ¢ast svého zisku vénuje na realizaci akci, které
jsou ku prospéchu celé spolecnosti.

Odbornici v oblasti PR vyuzivaji rizné prostfedky pro praci s vefejnost. Jednim z nich
jsou zpravy. Ukolem pracovnikil je vytvafeni zajimavych zprav o firmé, vyrobcich a
pracovnicich.

Pracovnici PR pfipravuji pisemné podklady, které jsou orientovany na ovliviiovani
cilovych trhii. Napt. vyroéni zpravy, brozury, firemni noviny a ¢asopisy,atd.

Soucasti PR kromé vyse popsanych prostiedkll prace s vetejnosti je i sponzoring.
Cile sponzoringu:

¢ veEtsi znamost firmy mezi vetejnosti,
+»+ vétsSi motivace zaméstnancu,
% péstovani kontakti,

% pripominka znacky.
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5. Pfimy marketing
,,PIimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méefitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.
Heskova (3,2005,str.114) — ,,Direkt Marketing Association
Piimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji piimy kontakt s cilovou
skupinou.
Zakladnim predpokladem uispéchu piimého marketingu je:
% spravny produkt,
% spravna cilova skupina,

¢ spravny dialog.

Hlavni nastroje primého marketingu:
1. Katalogovy marketing
Specializované obchody zasilaji své katalogy poStou potencidlnim zédkazniktim.
2. Zasilkovy marketing
Je velmi naro¢ny na spolehlivost, v€asnost dodavky a kvalitu vyrobku.
3. Telemarketing
S rozvojem telekomunikaci se stal velmi Zadanou formou ptimého marketingu.
Muze byt:
+¢ aktivni — firma vyhledava své zakazniky a komunikuje s nimi prostiednictvim telefonu,
% pasivni — zakaznik na uvedeném c¢isle muze ziskat pozadované informace o vyrobku,

jehoz reklamu vidél nebo slysel.
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Prakticka cast

5. Charakteristika organizace

5.1 Zakladni udaje
Obchodni spolec¢nost: Dobler Metallbau s.r.o.

Sidlo: Nyrsko, Erbenova 885, PSC 340 22

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

1CO: 263 71 260

Zapsano do OR: 9.unora 2006

Ptedmét podnikani: zdmecnictvi

%V obchodnim rejstiiku je pfedmeét podnikani rozsiten o velkoobchod,
¢innost tcetnich poradcii, vedeni danové evidence, grafické a technické
prace a v neposledni fad¢ o kovoobrabécstvi.
Firma preferuje pfistup ,, Shareholder®. Jedna se o vlastnicky piistup, nebot’

zainteresované osoby pozaduji podil na zisku.

5.2 Ekonomické udaje

¢ Zékladni kapital: 1 650 000 K¢.

% Aktiva firmy: 38 266 000 K¢.

% HV bézného obdobi: rok 2005 zisk ve vysi 3 060 000 K¢,
rok 2006 zisk ve vysi 2 184 000 K¢,
rok 2007 zisk ve vysi 158 000 K¢.

% Podil FN/VN: 16%/84%.

% Pocet zaméstnancu: 92.

Predpoklad budouciho vyvoje:
V roce 2007 spolecnost pfedpoklada mirny nartst obratu, predev§im obratu v rdmci
Ceské republiky v oblasti stavebnich vyplni — hlinikovych oken, dveii a elementt.

Dalsim ptedpokladem pro rok 2007 je vyssi produktivita prace v disledku provedené

reorganizace stfediska PC2 — vyroba stavebnich vyplni a niz8i podil vyrobni spotieby.

5.3 Zaméreni poskytnutého produktu
Vyrobni program firmy je zaméfen na vyrobu kovovych stavebnich konstrukei tribun pro

sportovni haly, ocelovych konstrukci projektovanych staveb, stavebnich vyplni — hlinikovych

oken, dvefti, elementt, frézovanych dilt pro High-Tech fasady.
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5.4 Prostredi organizace
Dober Metallbau s.r.0. se pohybuje v trznim prostredi, kde v oblasti zdpadoceského kraje

nema zadnou konkurenci. Jedna se o ziskovou organizaci. Zakazniky firmy jsou jak velci
zakaznici, tak 1 drobni kupujici. Firma preferuje zakaznicky piistup, jelikoz zékaznici plati za

produkty Dobler Metallbau s.r.o.

5.5 Corporate identity
¢ Historie
Dobler Metallbau s.r.0. je dcefinou firmou matetské spole¢nosti Dobler Metallbau
GmbH, ktera sidli v Mnichové. Spolecnost je nastupcem Gotz Metallbau s.r.o., kterd existovala
od roku1991 do poloviny roku 2004 a jejiz nazev se zménil pfichodem nového majitele firmy.
V poloving roku 2004 doslo ke konkurzu, nebot” spolecnost vykazovala od roku 2003 ztratu a
jedinym opatfenim ke zlepSeni situace spolecnosti byl konkurz a ptichod nového majitele.
Dobler Metallbau GmbH existuje jiz od roku 1958. Pys$ni se nasledujicimi projekty: International
Centrum Kongres v Berlin¢, Centralni budova BMW v Mnichove.
* Logo
Ctverec, jehoz obvod zdobi §ediva barva. Uvniti &tverce je zrcadlové zndzornéné
pismeno ,,L.*“ v barvé modré a Sedé. Pod logem je cernym pismem umistén ndzev Dobler
Metallbau s.r.0.
¢ www stranky
Firma si vytvofila webové stranky, kde jsou k nahlédnuti nasledujici udaje:
a) charakteristické udaje o firmé,
b) kontaktni osoby,
c) Siroké spektrum produkta,
d) reference ¢innosti firmy,
e) odkaz na webové stranky matetské spolecnosti.
% Sponzoring
Spolecnost vytvaii dobré vztahy s vetejnosti prostiednictvim sponzoringu kulturnich
akci. Jedna se o akce potadané v klatovském okrese, kde je sponzoring kulturnich akci véci
prestize.
% Reklama
Jak jiz jsem zminila webové stranky. Firma nechala vytvofit propagacni letdk s akéni
nabidkou produktii — zejména se jedna o vchodové dvete. Tisténé letdky jsou doruceny

potencidlnimu zédkazniku az do domu formou postovni roznésky.
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5.6 Corporate image
I prestoze se firma pohybuje na ¢eském trhu cca 3 roky, vytvorila si dobré jméno, jelikoz

poskytuje kvalitni vyrobky.
Firma preferuje:
a) kvalitu,
b) kratké montazni lhity,
c) spolehlivost termint.

Spolecnost se drzi svého hesla : ,, VSe pro spokojenost zdkaznika.*

Obrazek 1

Aktivity v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a pracovnépravnich vztazich

Spolecnost se svou ¢innosti snazi co nejméné zatézovat zivotni prostredi. Odpady
jsou dusledné tfidény a evidovany, likvidace je provadéna v souladu se zdkonem o
odpadech. Za znecistovani ovzdusi plati fadné poplatek Méstskému tradu
v Nyrsku.

V oblasti pracovnépravnich vztahli se spolecnost snazi vytvaret pfijemné pracovni
prostiedi, kontroluje a prosazuje dodrzovani bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci,
poskytuje zaméstnanctim veskeré ochranné pomucky a prosttedky, zabezpecuje
potiebné preventivni prohlidky a dodrZzovéni hygienickych ptedpist. Zaroveini dba o

profesni troven svych zaméstnanct organizovanim $koleni na vSech trovnich.
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6. Organizaéni struktura

6.1 Popis organizacni struktury
Organizaéni struktura je struktura plocha, ma dvé urovné fizeni ":

a) prokuristé firmy,
b) jednotlivi vedouci usekt.
Jelikoz se jedna o spole¢nost s ru¢enim omezenym, nejvy$$im organem spole€nosti je
valna hromada. Statutarnim organem jsou jednatelé spolecnosti.
Usek je zakladni organizaéni ttvar spoleénosti. Ve firmé Dobler Metallbau s.r.0. jsou
nasledujici useky:
a) usek jednatele,
b) tsek prokuristky,
c) usek sekretariatu,
d) usek vedeni pro jakost,
e) usek obchodni,
f) usek vyroby,
g) usek logisticky,
h) usek ekonomicky.
Jedna se o funk¢ni organizacni strukturu. Struktura byla pisemné vyhotovena v roce
2004, kdy firma zménila nézev spolecnosti s ptichodem nového majitele. Struktura byla
vyhotovena jiz v roce 1991, kdy firma existovala pod nazvem Gd&tz Metallbau s.r.0. Organizacni
struktura nemé¢la tak Siroké spektrum jednotlivych useki, nebot’ vyroba byla jiného zaméteni nez
dnesni stavajici firma Dobler Metallbau s.r.o.
Organizacni struktura byla vyhotovena dle pojeti klasického — evropského piistupu. Je
formaln€ vymezena ( vychazime z klasického uspotadani ).
Organizac¢ni struktura odpovida velikosti organizace ( 92 zaméstnancit), nedochézi
k duplicitdm a tim padem umoznuje pruzné jednéani a rozhodovani. Je zarucena flexibilita firmy.

Spolec¢nost je se svym usporadanim spokojena.

! P¥iloha &. 1 - Organigram
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6.2 Dimenze a formalizace
Kazdé pracovni misto ¢i pozice ve firmé je piesné definované a jsou k nému piitfazeny

pracovni tkoly. Jednotlivé pracovni pozice maji piesné definované:
a) napli prace,
b) zodpovédnost,
C) pravomoci,
d) vymezeni podfizenosti a nadfizenosti,

e) pozadované vzdélani kazdého zaméstnance .
= > Vyse uvedené pozadavky jsou dany pracovnim fadem a popisem pracovniho mista.

Pracovnik je o vSech nalezitostech informovan pii nastupu do prace.
Z vySe uvedeného usuzuji, Ze se jedna o vysoky stupen formalizace.
Problém spatiuji ve vysoké specializaci jednotlivych pracovnich mist. Kdyz onemocni
grafik, dojde posléze ke zpozdéni vyroby, coz neni preferenci firmy. Firma preferuje kratké
montazni lhiity a spolehlivost terminti. Ostatni zaméstnanci maji kvalifikaci na sviij obor a tudiz

nemohou zastoupit naptiklad uvedeného grafika v pripad¢ nemoci.

6.3 Kompetence
% Kompetence

Kompetence ve firmé jsou definovany organiza¢nim faddem. Usuzuji, Ze pracovnici se
vypracovavaji na vyssi pozice a postupuji v hierarchii organizacni struktury vlastni pili,
samoziejm¢é musi mit patfi¢éné vzdélani, kvalifikaci a zkuSenosti. Jedna se o nasledujici ptipady:
délnici, mistr ¢i vedouci usek.

% Zmocnéni

Zmocnéni je definovano organiza¢nim fadem. Lisi se podle jednotlivych pracovnich
mist. Napt. uvedu podpisovou pravomoc = pravomoc zaméstnance schvalovat svym podpisem
jménem spolecnosti ur€ity druh pisemnosti.

% Odpoveédnost
Odpovédnost je vymezena organizacnim fadem. Odpovédnost se 1isi dle jednotlivych

pracovnich mist. Napt. vedouci tseku zodpovida za chod jeho useku.

% Delegovani
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6.4 Decentralizace
Ve spolecnosti je decentralizované fizeni na jednotlivé tseky. Tyto Gseky jsou relativné

samostatné a podfizené vedeni spolecnosti. Useky jsou samostatné fizeny vedoucimi.
JelikoZ se jedna o dceFinou spolec¢nost némecké firmy, firma jednoznac¢né preferuje

evropsky pristup. Vychazim z predpokladu, jakym zpisobem je organizovana cela

spole¢nost.

Obrazek 2
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7. Marketingové fizeni

Marketingové tizeni je proces zahrnujici planovani,realizaci a kontrolu v marketingu,jak

znazoriuje nasledujici obrazek.

Schéma S
Marketingové fizeni
Realizace
3 Marketingové marketingového »|  Marketingova |
planovani planu kontrola
Rozhodovani Rozhodovani

Komunikace
Rozhodovani

Motivace

Analyza konkurenéniho prostiedi - Porteriiv model 5-ti konkurenénich
sil
Portertiv. model umozituje popsat podstatu konkurenéniho prostiedi uvniti kazdého

jednotlivého odvétvi a tak vytvorit podklady pro rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody

podniku. Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkci 5 konkurencnich sil:

Schéma 6

Nové vstupujici

kupni

Zakaznici

Dodavatelé |:>

Konkurenéni
prostiedi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

-34 -



Ohrozeni ze strany noveé vstupujicich - rozhodnuti o vstupu do odvétvi je zavislé na
bariérach vstupu: napft. vladni a jiné legislativni zasahy, investi¢ni naro¢nost, ispory z rozsahu

produkce, piistup k distribu¢nim kanaltim, apod.

V piipadé Dobler Metallbau s.r.o. se neda v soucasné situaci hovofit o ohroZeni ze strany
nove vstupujicich, jelikoZ firma ma nejbliz§iho konkurenta v kraji plzeiiském. V budoucnu se
firma miize obavat nového konkurenta, jelikoz mésto Nyrsko se nachazi blizko hranic

s Némeckem, muze si zde 1 jina matetska spolecnost zfidit dcefinou spolecnost.

Ohrozeni ze strany dodavateli a odbérateli - ¢im vyssi zavislost producenta na 1

dodavateli ¢i odbérateli, tim vyssi jeho vyjednédvaci sila a tim vyssi pak intenzita konkurence
v odvétvi.

Spole¢nost Dobler Metallbau s.r.o. vlastni vozovy park. Na del$i vzdalenosti ma na vybér
nespocetné mnozstvi dodavateltl. Pro nejlepsi vybér dodavatelti si spolecnost stanovila kriteria,

ktera firmé uleh¢i spravny vybér dodavatelt.

Ohrozeni ze strany substituénich a komplementarnich produktui — intenzita
konkurence v odvétvi bude tim vy$§im, ¢im vys$si bude tlak ze strany substitu¢nich produkti a ¢im nizsi
tlak ze strany komplementarnich produktu.
Hrozba substituce n¢kolik podob:

¢ hrozba substituce produktem,

¢+ hrozba substituce potieby (napf. vyssi kvalitou spotieb. statku),

% hrozba generické substituce,

¢ hrozba absolutni substituce (napt. zména spotiebnich navyki).

Spolecnost se pysSni kvalitni produkci, preferuje kvalitu, spolehlivost terminii a
kratké montazni lhity. Tim si spole€nost vytvofila pfednost, kterou zédkaznici preferuji.
Konkurencéni prostredi — dalsi konkurencni sily, spise je povazujeme za charakteristiky
konkurenéniho prostiedi, napt.: typ trzni konkurence, existence globalnich trhi a globéalnich
zakaznikd, mira mozné diferenciace, moznost kapital. akvizic ¢i fuzi, existence vystupnich
bariér.

Jak jiz jsem nékolikrat zminila, konkurence pro spolecnost je nejblizsi v plzeniském kraji.
Spolecnost je dcetina, jestlize bude v z4jmu matetské spolecnosti fize s ur€enou spole¢nosti,

dcefind spolecnost se nemtiZze nijak branit. Do budoucna se s fuzi ovSem nijak nepocita.
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8. Planovani

8.1 Strategie a proces planovani
Dobler Metallbau s.r.o. nema pisemné zpracovanou jakoukoli strategii, spi§ se ve firmé

da hovotit o dlouhodobych planech. Cilem spole¢nosti je samoziejm¢ maximalizace zisku,
zvySovani kvality produkce a zvySovani spokojenosti zakaznikli. V roce 2005, kdy se firma
pfipravovala na pfijeti Certifikdtu jakosti byl vypracovan dokument Koncepce rozvoje
spolecnosti, ktery neni strategii, ale spiSe dlouhodobym planem. Dlouhodoby plan se ¢leni na
nasledujici ¢asti:

¢ Politika jakosti,

% Zam¢éfeni vyrobku a

% Koncepce.

Veskera kritéria tykajici - se jakosti — zpracovava program Qualit Easy.

Plany jsou kazdoro¢né projednavany na valné hromad¢ a rozpracovany do dil¢ich ro¢nich

plani, které si tykaji vzdy jednoho z usekd.

Pro plan je stanovena odpovédna osoba, piedmét Cinnosti a rozpocet. Po uplynuti doby
realizace se hodnoti splnéni planu, fesi se pfi¢iny odchylek a pfijimaji opatfeni pro splnéni
v dalSim roce.

Tento plan je vystupem procesu planovani, ktery je vidét pouze v naznacich, protoze
zadny z krokii analyza prostfedi, formulace cilii, implementace a hodnoceni neni dopracovan

detailnéji.

8.2 Tvorba plandu, cilu
V matetské spolecnosti existuje korporatni stupen tvorby planu, ktery je zaméten na rast

a rozvoj celé organizace s cilem maximalizovat dlouhodobé schopnosti zhodnotit hodnoty.
Mateiska spolecnost preferuje korporatni strategii — ,.koncentraci => matefska spolec¢nost
oteviela pobocku na ¢eském trhu, nebot’ zde nema zadné pobocky a chce oslovit trh na mistg,

kde by firma ziskala potencidlni zakazky a dosti zna¢ny podil portfolia.

Ve firmé proces tvorby planti neprobihd podle stanovenych pravidel. Proces tvorby funguje
tak, Ze Clenové vedeni navrhnou dlouhodobéjsi cile, které jsou v souladu s korporatni strategii

matetské spolecnosti a které pak schvali prokuristé a jednatelé spolecnosti.
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Nasledn¢ se konkretizované rocni plany piidéli tsekiim, jejichz naplnéni vedeni
spole¢nosti po uplynuti roku pouze zhodnoti. Z toho usuzuji, Ze zde existuje pouze organizacni a

funk¢ni stupen tvorby planti.

8.3 Vymezeni prednosti a konkurencéni vyhody
Firma nemé definovanou ptednost, kterd by byla zdrojem konkuren¢ni vyhody, na

zakladé¢ SWOT analyzy ¢i jinych studii.

Je vSak presvédcena, Ze jejich velkou vyhodou je kvalita produkce. Kvalitni vyrobky
jsou sice drazsi, ale ze zkuSenosti vi, Ze zakaznici si radsi pfiplati. Dalsi vyhodu vidim v drZeni
Certifikatu jakosti, ktery potvrzuje, ze spolecnost je schopna vyrabét kvalitni vyrobky. Na
neposlednim misté jsou preference spole¢nosti:

7

% kvalitu,
J

¢ kratké montazni lhity,

% spolehlivost termind.

Firma doposud nezjistovala silné a slabé stranky pomoci analyz ¢i studii. Ja bych silnou
stranku vidéla ve schopnosti velice pruzné reagovat na potieby zakazniki.

Firma si vytvofila vlastni dotaznik ke zji§tovani spokojenosti zakaznika.' Tyto dotazniky
jsou vyhodnoceny na konci roku a zjisténé udalosti vedou spole¢nost ke zlepSovani vztahti se
zakazniky tim, ze poskytuji produkty, které zékazniky preferuji ¢i zadaji.

Jelikoz firma nezjistuje silné ¢i slabé stranky pomoci analyz, vedeni spolecnosti popisuje

silné stranky zatim z ohlasu dotazniku.

8.4 Typ strategie

Usuzuji, ze chovani firmy nejlépe popisuje strategie diferenciace, protoze Dobler
Metallbau s.r.o. se zamétuje na 3 — 4 vyrobky a tém vénuje maximalni usili a samoziejmé

v plzenském kraji se 1i$i od konkurentti tim, Ze preferuje vysokou kvalitu své produkce.

Snazi se neustale hledat rezervy a moznosti uspor.

! Piiloha ¢. 2 — Dotaznik spokojenosti zékaznika
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8.5 Implementace strategie
V ¢asti implementace miizeme hovofit o implementaci variantni.

Implementace plant probiha na urovni useku, které v ramci ptidéleného rozpoctu plan
realizuji. Vedouci si veSkeré hmotné i lidské zdroje zatizuje sdm. Odpovédnost vedouciho je

jedna z kliovych pti uspésné realizaci plant.

8.6 Shrnuti

Oblasti strategie a strategického planovani ve spolecnosti Dobler Metallbau s.r.o. je
vénovana velice mala pozornost. Velky nedostatek vidim v chybéjici strategii. Dobler Metallbau
s.r.o. je velkd firma a myslim si, ze by méla mit n¢jaké predstavy o své budoucnosti. Jsou sice
stanoveny dlouhodobgjsi cile, ale to je opét formalita a nutnost pro ziskani Certifikatu jakosti.
Dlouhodobgjsi plany a cile jsou stanoveny velice obecné a kazdy rok se podle potieby
modifikuji, nebot’ v dynamickém prosttedi je nutno zménam se ptizpiisobovat.

Na rok 2008 si firma chce od externi firmy zpracovat SWOT analyzu, pro zjisténi silnych a
slabych stranek.

Variantni pojeti strategie = stanovi se vice variant pland, nebot’ v dynamickém prostiedi je

nutno zménam se prizplisobovat.
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9. Realizace

Realizace se tyka jednotlivych nastroji marketingového mixu.

10. Produkt

Obrazek 3 Obrazek 4

Obrazek 5 Obrazek 6
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PROFIL FIRMY

Vyrobni program firmy je zaméfen na vyrobu kovovych stavebnich konstrukei,tribun pro
sportovni haly, stavebnich vyplni — hlinikovych oken, dvefi, elementti , a frézovanych dilt pro
High-Tech fasady .

V roce 2008 ma firma 92 zaméstnanc, ktefi jsou rozmistény podle vyrobniho programu
do Ctyft stredisek :

+» PC1 - Ocelové konstrukce, tribuny.

s PC2 - Stavebni elementy, montované fasady .

«» PC3 - Konstrukéné - technicka kancelaf .

o,

¢ PC4 - Frézované dily a kovani .

PC1 - ocelové konstrukce

vedouci strediska: Ing. Josef Choc

PC2 - stavebni elementy, montované fasady

vedouci strediska: Ing. Jan B¢l

PC3 - konstrukcneé - technicka kancelar

vedouci strediska: Ing. Jan B¢l

PC4 - frézované dily a kovani
vedouci strediska: Ing. Karel Bél

Dobler Metallbau s.r.0. se py$ni Certifikatem jakosti, ktery ziskala v roce 2006."
Jelikoz firma vyrabi kovani,pfi kterém je potfeba neustale svafovat,vlastni firma velky

svatedsky prikaz tiidy D. >

"Ptiloha ¢.3 — Certifikat jakosti
?Ptiloha &.4 — Velky svaredsky prikaz
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PC1 - ocelové konstrukce

Vyroba a montaz ocelovych stavebnich konstrukei a konzol, schodist’, ramp,
zabradli z oceli, hliniku , nerezu . Vyroba ocelovych a hlinikovych tribun pro sportovni haly.
Obrébéni, frézovani, fezani, svafovani MIG, MAG, WIG, MMA , navatovani Ceptl.
Povrchové upravy — zarové zinkovani, praskové barvy, mokré lakovani.
Persondal: mistr + 14 pracovniki.
Strojni vybaveni:

X/

¢ pasova a kotoucova pila,
% svarecky:
a) MIGATRONIC FLEX 400,
b) MIGATRONIC NAVIGATOR 240 AC/DC,
c) MIGATRONIC-MIG 405,
d) MIGATRONIC COMMADER 400 AC/DC,
e) ESAB LUD 320,
¢ navafovani svorniki: SOYER BHM 16 SV,
% plazmovy fezak: PLASMASTAR HA 60,
% lisy:GEKA 165 t ; NELSON 100t ; PEDDINGHAUS 65t ; DUWA 45 t,

% dalsi vybaveni: autogen, pasova bruska , kotoucové brusky ,vrtacky stolni a

stojanové, frézka (stil 400x256 mm).

Obrazek 8

REFERENCE

Christ Church Court - Londyn KFW Frankfurt Alu tribuny:
Brazilské velvyslanectvi - Berlin Hypo Alpe Adria Center — Zahifeb ~ Bellenberg
Twin Tower — Viden Generali — Mnichov Eibenstock
Allianz Treptowers — Berlin AOK — Berlin Hamburg
Rissky sném — Berlin Deutsche Krankversicherung AG —Koéln  Ispringen
Domaquaree — Berlin Siemens — Martinstrale — Mnichov Liibbenau
WBG — Viden Herzzentrum — Koln Singapur
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PC2 - stavebni elementy, montované fasady

Vyroba a montaz hlinikovych dvefi a oken , prosklenych exteriérovych i interiérovych
stén, vyroba prosklenych hlinikovych montovanych fasad a specidlnich konstrukei ze systému
Schiico, Hueck-Hartmann, Wicona, Heroal, G6tz a dalsich.

Persondal: mistr + 13.
Strojni vybaveni:
+»+ dvoukotoucové pily,
+» obrabéci centrum — Phantomatic Isola T4,
¢ kopirovaci a klinkovaci frézky,
« stolni lisy a lisy pro rohové spoje,
«» vyfezavaci a prifezavaci pily ,
«+ stolni a stojanové vrtacky,

¢ zafizeni pro zasklivani do 250 kg , nytovaci stroj, jefab o nosnosti 2000 kg.

Obrazek 9 Obrazek 10

REFERENCE

Twin Tower — Viden 22 ks dveti systému Schiico
Alvearium — Frankfurt am Main 45 ks protipozarnich a protikoufovych dveti Hueck
BAZ Bad — Homburg 73 ks dvefti systému Hueck a Gotz
Sparkasse — Erding 300 ks fasadnich elementd systému Schiico
Letist¢ — Mnichov 50 ks tinikovych dvefi systému Schiico
RZVK - Koln 1100 ks oken systému Hueck

Sparkasse — Friedberg dodavka kompletniho oplasténi budovy,véetné oken a vstupii
Administrativni budova BMW — Mnichov 864 ks okennich ktidel vlastniho systému
KFW — Frankfurt am Main 1450 ks elementt — protislune¢ni clony vlastniho systému
Administrativni budova — Viden montovana hlinikové fasada v systému Wicona
Klatovy, Nyrsko,Plzen Dodavky pro kompletni stavby rodinnych domt.

Vstupni elementy bytovych domd, vstupy a vykladce obchodd.
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PC3 - konstrukéné - technicka kancelar
Vyvoj, konstrukce, zpracovani vyrobnich vykrest a zpracovani dat pro vlastni i

cizi zakazky.

Personal: 1+5

Programové vybaveni:

% Auto CAD 2004,

«* Athena 2004 ,

% QGenius,

+» Genius Vario ,

% MAP — kalkula¢ni program .

% Programy pro kalkulaci a pfipravu vyroby pro hlinikové fasadni systémy.

Obrazek 11 Obrazek 12
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PC4 - frézované dily a kovani

Sériova vyroba a kusova vyroba frézovanych dilti z hliniku, oceli, médi, nerezu a
jinych kovovych materialti a umélych hmot.
Rezani, CNC frézovani, lisovani, svafovani, vrtani, nytovani, fezani zavitl.
Personal: mistr + 26 pracovnikii.
Strojni vybaveni:
¢ vertikalni frézovaci centrum Deckel Maho - sttil 500x1000mm ,
s CNC frézky ,
< vrtacky stolni a stojanové ,
¢ vyfezavaci pila , pily s automatickym podavanim materidlu ,
% zavitové automaty ,
« lisyod 35tdo65t,

¢ nytovaci stroj .

Obrazek 15

Obrazek 16

REFERENCE
Dodavky kovani a frézovanych dilli pro vSechny jiz uvedené zakazky.
Ro¢ni produkce cca 2.000.000 frézovanych dilt
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Akcéni nabidka - vchodové dvere

Od roku 2005 se firma Dobler Metallbau s.r.0. specializuje na vyrobu vchodovych
dvefti z hlinikovych, termicky délenych profili. Vchodové dvete Dobler jsou exkluzivni a
jedine¢né modely." Jsou vyjimeéné a prosazuji se diky svému individualnimu vzhledu.
Vyplné a sklenéné boc¢ni dily a také sklo odpovidaji sou¢asnym pozadavkiim na design.

Dvete mohou byt osazeny hlinikovymi i plastovymi vyplnémi. V nabidce jsou

ornamentni skla a to vZdy v kombinaci s bezpecnostnim sklem.

Kovani:
K jednotlivym dvetim patfi:
% standardné 3 ks 2 — dilnych panti RAL 9016,

*

¢ 1-3 nebo 5 -ti bodové uzamykani.

Dle prani Ize namontovat elektrootevirac, dvetni zavirac, pojistku proti otevieni
dvefi, poStovni schranku do profilu i do panelu, zvonkovy panel a dal$i pfisluSenstvi.

V nabidce jsou doporucena kvalitni madla z brousené nerez oceli.

! Ptiloha &.5 — Akéni program
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Firma Dobler Metallbau GmbH se podilela na stavbé
nasledujicich objektu:

Obrazek 18 Obrazek 19

ELEREV LT e

1979

BMW Verwaltung Miinchen Internationales Congress Centrum Berlin ( ICC)

Obrazek 20 Obrazek 21

1983

Bay. Versicher-ungsbank ALLIANZ Hamburg (Elbchausse)

Dle vySe uvedenych objekti je zfejmé, jakych stavebnich uspéchti dosahla matetska
spolecnost. Nékteré prvky nebo elementy jsou vyrabény od vzniku dcefiné spolecnosti v Nyrsku.
Spolecnost patii k nejlepSim firmam v tomto oboru, jelikoZ vlastni ,,velky svarecsky prikaz* a
predevsim preferuje:

% vysokou kvalitu,
¢ kratké montazni lhity a

% spolehlivost termind.

Spolehlivost, jistota a presnost

Tato tfi slova mize firma uvést jako heslo spole¢nosti. Management a logistika spolu

zarucuji, Zze vyroba a montdze ocelovych konstrukci nebo fasad probihaly v planovanych

terminech.
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Tabulka 1

Podil jednotlivych produktd na celkovém produktu
Rok 2007 Rok 2006
produkt procento produkt procento
ocelové konstrukce 45 ocelové konstrukce 50
kovani 30 kovani 25
dvefe 25 dvere 25
Graf 1
rok 2006
25%

@ ocelové konstrukce
50% m kovani

O dvere

Graf 2

rok 2007

25%

3 ocelove
konstrukce

45% B kovani

0O dvere
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Vyvoj €innosti spoleénosti v roce 2006 a predpokliad budouciho vyvoje

Vyrobni program spole¢nosti tvofi vyroba kovovych stavebnich konstrukei, tribun pro
sportovni haly, stavebnich vyplni — hlinikovych oken, dvefi a elementt a frézovanych dili pro
High-Tech fasady.

Své vyrobky dodava spolecnost pievazné do Spolkové republiky Némecko spole¢nostem
ve skupiné Dobler a dale do zemi v ramci Evropské unie a do Svycarska.

Spolecnost vlastni od roku 2005 certifikat ISO 9001 : 2000 a Osvédceni o vyrobni
kvalifikaci ke svafovani ocelovych konstrukci podle DIN 18800-7:2002-09 tfida D.

Obrat jednotlivych produkti

Tabulka 2

Rok 2006 Rok 2007
ocelové konstrukce 31 mil. ocelové konstrukce 45,3 mil.
dvete a vyplné 23 mil. dvete a vyplné 29,3 mil.
kovani 13 mil. kovani 21,3 mil.
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11. Propagace

11.1 Planovani propagacnich ¢innosti
Propagacéni a marketingové ¢innosti podniku jsou provadény dle planu propagacnich a

marketingovych akci, ktery je zpracovan vedenim spolecnosti na zacatku kazdého kalendainiho

roku. Tyto akce jsou v prubehu roku vyhodnocovany.

11.2 Akvizice

Jako v kazdé firm¢, tak samoziejmé i v Dobler Metallbau s.r.o. je akvizice firmy
v souladu s korporatni strategii matetské spolecnosti. Jejim cilem je ziskdni novych zakazek.
Akvizice musi respektovat tradice a zvyklosti moznych zdkaznikd. V neposledni fad¢ je dulezité
osobni ptisobeni, které spociva v navazovani a udrzovani osobnich kontaktti s predstaviteli

potencidlnich firem, které mohou byt v budoucnu partnery pro obchodni spolupraci.

Firma Dobler Metallbau s.r.0. ma 92 zaméstnanc a jelikoz je to mala firma, nevénuje se
propagaci v tak veliké mite. Z navrh, které jsem uvedla v bakalarské praci,firma zavedla www

stranky. J4 si 1 v diplomové praci dovolim uvést navrhy vedouci ke zlepSeni komunikaéniho

mixu.
Komunikaéni mix se sklada:
1. reklama,
2. podpora prodeje,
3. osobni prodej a
4. Public Relations.
11.3 Reklama

Je jednim z nejdualezitéj$ich nastrojii komunika¢niho mixu a ja se pokusim reklamu

navrhnout v detailnich ¢astech.

Reklama v televizi
Reklama v televizi je pouzivana velikymi koncerny,jelikoz ji spotfebitel vnima nejvice a
setkava se sni nejcastéji. Tato podoba reklamy ma velikou nevyhodu ve vysoké nakladovosti.
Kdyby dcetina spole¢nost uvazovala v budoucnu o reklamé v televizi, navrhla bych 10 —ti
vtefinovy spot pro akéni nabidku spolecnosti Dobler Metallbau s.r.0. Cena spotu je odvozena

z Castosti spotu v televizi a pfedevsim na které stanici je spot vysilan.
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Reklama na internetu

V soucasné dob¢ vede spolecnost lidi, aby vice pouzivali internet nejen pro svoji potiebu,
ale k informacim, které jsou nutné, aby jedinec existoval.

Prostfednictvim internetu dochazi k rychlé komunikaci mezi zakazniky i spolecnosti.
Spole¢nost mize vyuzit internet k uvedeni spolecnosti na trh a k umisténi velkého mnozstvi
obrazkovych materiald.

Dobler Metallbau s.r.0. zavedl www stranky v roce 2005 a tim rozsifil klientelu na poli

domaéciho trhu. Z 10 % na 13 % odbytu na ¢eském trhu.

Rekiama v casopisech a v novinach
Spole¢nost vyuzila reklamy v ¢asopise — Rozhled. Ptilozim ndvrh na reklamu
v Klatovském deniku, jelikoz neni pfili§ nakladna a je to velmi frekventovany Casopis
v klatovském okrese.

Klatovsky denik
Obrazek 22

Prectéte si
dnesniwwdani

Klatovsky denik se nezabyva jenom inzeraty, naleznete zde informace o zpravodajstvi,
sport, kultura a politika. Slozka zabyvajici se inzeraty se nazyva ,,mojeinzerce®, které

naleznete i na webovych strankdch www.mojeinzerce.cz . Ke dni 21.2.2008 jsem nalezla,

ze v systému ,,mojeinzerce* je pocet 1430 inzeratu.

Cenik v Klatovském deniku

Pro billing bude pouzit MT tarif 99,- K¢ (90011990), inzeraty maji dvé cenové hladiny:
a) celostatni inzerce 297,- K¢ (3x 99),
b) regionalni inzerce 198,- K¢ (2x 99).

Otisténi inzerce bude provedeno v nejkrat§im mozném terminu, nejpozdéji vsak do 5

pracovnich dnti od odeslani inzerce podle harmonogramu.
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Venkovni reklama

Firma Dobler Metallbau s.r.o. umistila venkovni reklamu na venkovni fasadu
vyrobniho stiediska. Toto stfedisko se nachazi u hlavniho silni¢niho pritahu. Spole¢nost ji
umistila na dobfe viditelném misté. Venkovni reklama mé podobu malby pfimo na fasadu a
provedena na zakazku.
Reklama na autech

Dobler Metallbau s.r.o. je majitelem vozového parku. Auta jsou vybavena logem
spole¢nosti Dobler Metallbau s.r.0.
Rekiama ve formé tisténych materisla

Spole¢nost nechala vytvofit informacni letak, ktery ptikladam v ptiloze ¢.4.

Informacni letak byl vytvoren jako ak¢éni nabidka vchodovych dveii s pfislusenstvim. Letak je

k dispozici ve vestibulu firmy a v roce 2006 byl formou roznaskové sluzby k dispozici v kazdé

rodiné.

11.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je smétovana ke koneénému spottebiteli. Miizeme zde zatradit slevové
kupony, vzorky zdarma, cenové vyhodna baleni a materidly v misté prodeje.

Firma predvadi materialy zdkaznikiim a propagacni materialy umistila do sekretariatu.

11.5 Osobni prodej

Firma nema svého vlastniho obchodniho zéastupce, dle mého nézoru by firma méla
uvazovat, zda by obchodniho zéstupce neméla najmout, jelikoZ by navazoval kontakty

s klientelou a vytvofil kompletni distribu¢ni sit’.

11.6 Public Relations

Spole¢nost udrzuje dobré vztahy s vetejnosti formou sponzoringu akei, které jsou
potradané v klatovském okrese. Pro sponzoring se firma zamétuje na poskytnuti finan¢nich

prostfedkil a na predméty tykajici se podpory prodeje.
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12. Cena

V tvodu bych chtéla podotknout, Ze v této casti se budu vénovat deregulované
cené, kterd je zalozena na nakladech. Rezijni naklady jsou kalkulovany ve formé
piirazky(nerozliSuji piimou ¢i nepfimou) . Pfirazka je stanovena na zaklad¢ planu rezijnich
nakladl pro kazdy rok zvlast. Diferenciace rezijnich ndkladi dle jednotlivych stredisek-

celkem 4.
12.1 Metoda tvorby ceny zalozena na nakladech

Tato metoda vychazi z ndkladl na vyrobek vcetné urcité ptirazky k témto
nakladiim. Vyse pfirazky se méni podle druhu zbozi a miize znacné kolisat od primérné
hodnoty. Tento zplisob ceny pouzivaji velkoobchodni i maloobchodni prostiednici. Jednou
z modifikaci ceny vychdzejici z ndkladl je stanoveni ceny na zakladé bodu zvratu
s cilovym ziskem. Dobler Metallbau s.r.o0. se snazi urcit cenu, pii které bude schopen

realizovat stanoveny zisk. Vysledkem je zabezpeceni navratnosti vloZzenych prostredki.
12.2 Stanoveni ceny:

¢ odpracované hodiny ( skute¢né) x dohodnuta cena ( sazba ),

/7

¢ dohodnuté hodiny x dohodnuté cena ( sazba ),

*

% predbézna kalkulace — formulat, ktery slouZi ke stanoveni ceny dvefi,

R

% kombinace ptedeslych moznosti.

12.2.1 Stanoveni ceny u produktu - kovani

Dcefina spolecnost vyrabi kovani:

/7

¢ pro mateiskou spole¢nost,
% jako soucast vchodovych dvefi.
V piipadé¢ vyroby pro matetskou spolec¢nost dostane dcefina spolecnost pozadavek

na vyrobky od matetské spolecnosti.

Tabulka 3
Nazev Zadano
material OMS !
pracovni hodiny OMS - pfesny pocet

TOMS - ,, od matefské spole¢nosti‘
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Pro vyrobu kovani dcefiné spolecnost prevezme od mateiské spolecnosti material
na kovéani a pfedepsany pocet hodin. Pocet hodin se pohybuje v rozmezi od 16 do 20 hodin.
V hodinové sazb¢ jsou obsazeny naklady i rezijni, které jsou vykalkulovany na zékladé¢ fixnich a

variabilnich nakladu.

12.2.2 Stanoveni ceny u produktu - ocelové konstrukce

Cena se stanovi na zaklad¢ vycisleni vSech nakladt. V nekterych ptipadech
formou ptirazky. Spolecnost si kalkuluje rezijni naklady pro jednotlivé polozky zvlast ve formeé

ptirdzky. Pfirdzka je stanovena na zaklad¢ planu rezijnich nékladi pro kazdy rok.

12.2.3 Stanoveni ceny u produktu - vchodové dvere

Cena se stanovuje u kazdého profilu, nebot’ pozadavky jsou individudlni. Jelikoz
variant dveii je mnoho, stanovila firma alespoi cenik zékladnich variant dveii.'
Ptedepsané hodiny na vyrobu dveti se pohybuji v rozmezi 5 — 16 hodin. Stanovena sazba ¢ini
22 € za 1 hodinu. Montaz dveii je samoziejm¢ také nabizena a cena se stanovuje podle

vzdalenosti a pfipravenosti, apod.

Ipiiloha &. 6 — Cenik zékladnich variant dveii
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13. Distribuce

13.1 Distribucni cesty

Distribuc¢ni cesty piedstavuji spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a
spotfebitelem/uzivatelem. V ptipad¢ firmy Dobler Metallbau s.r.0. se jedna o neptimou
distribu¢ni cestu. To znamend, Ze mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem
se vyskytuje jesté jeden Clanek — distribucni meziclanek. Témét vse, co se vyrobi se
distribuuje matefské spole¢nosti. Nejblizsi matefsky prostfednik se nachazi v Deggendorfu
a odtud se distribuuji vSechny dodavky pfimo uzivateliim ba dokonce piimo na stavbu.

87 % dodavek do Némecka. Matetska spolecnost sidli v Mnichové.

Spolec¢nost vlastni vozovy park. V roce 2005 méla auta logo byvalé spolecnosti
Gotz Metallbau s.r.0. V roce 2007 se spole¢nost rozhodla investovat do reklamy tim, Ze na
auta spolecnosti objednala malbu loga Dobler Metallbau s.r.0.

Vozovy park se sklada ze:

*

«» 2 nakladnich aut,
¢ 1 tranzitni,
% 1 osobni.
Doprava ve firmé Dobler Metallbau s.r.o. funguje na principu kombinované
dopravy. Spole¢nost:
.

¢ dopravu zajist'uje ve vlastni kompetenci ,

% spolupracuje napk. se spedition Prosner. '

V casti distribuce bych chtéla podrobné uvést informace :
% Nakup zbozi a materialu, kooperaci a sluzeb.

+ Skladovani.

! P¥iloha &.7 — Hodnoceni a seznam schvalenych dodavateli - Doprava
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13.2 Nakup zbozZi a materialu, kooperaci a sluzeb

Spole¢nost Dobler Metallbau s.r.o. deleguje pravomoc tykajici se ndkupu na
oddé¢leni nakupu na zaklad¢é pozadavku (internich objednavek) vedoucich jednotlivych
stiedisek, skladnikd nebo mistrti. Tito pfedavaji interni objednavky na zakladé aktualni
potieby pfi realizaci zakdzek s ohledem na aktualni dostupnost materiali. Oddéleni nakupu

spolupracuje s dodavateli, ktefi jsou schvaleni vedenim spolecnosti.

Poptavkové rizeni

V ptipadé, Ze se jedna o ndkup zbozi, které nelze zajistit béZznou objednavkou na
zaklad¢ seznamu schvalenych dodavatelt, nebo ve fazi tvorby nabidky pro zjisténi
aktualnich cen, oddéleni nakupu zpracovava poptavku u moznych novych dodavatela.
Poptéavka, kterd se nebude tykat monopolnich vyrobcti se zasle zpravidla dvéma az tfem
firmam.

Vedouci nédkupu zajisti jeji odeslani prostiednictvim emailu, faxu, posty.
Prijeti nabidky, vybér dodavatele

Nabidka pftijata nékterym z pracovnikl firmy bude vzdy pfedana odd€leni nakupu
k posouzeni. Zde posoudi technické, finan¢ni a ekonomické souvislosti nezbytné pro
zabezpecCovani nabidkového fizeni a rozhodnou (ptipadné ve spolupraci s zadatelem) o jeji
pfijatelnosti.

Dale na zakladé ptijatych nabidek od dodavateli rozhodne o kone¢ném dodavateli
daného zbozi nebo materialu na zaklad€ posouzeni kritérii (tj. cena, platebni podminky a
dodaci lhita, technické provedeni).

Na zédkladé uspésného vybérového fizeni vedouci nakupu vytavi objednavku a

zajisti nakup.

Vystaveni objednavky

Na zékladé interni objednavky a na zéklad€ vybéru dodavatele nebo na zékladé
seznamu schvalenych dodavatelil a jejich hodnoceni dle aktuéalni potieby ndkupu vypracuje
vedouci nakupu objednavku na dodavatele a zajisti jeji odeslani dodavateli. Objednavky
jsou ulozeny na oddéleni nakupu v ptislusnych slozkach v ¢lenéni na tuzemské a
zahrani¢ni.

V ptipadé, ze je s dodavatelem uzaviena celorocni smlouva (objednavka) je tato
uzavirana na zacatku roku vedenim spole¢nosti. Seznam dodavatelli s uzavienou celoro¢ni

smlouvou, objednavkou je veden na oddé€leni nakupu.
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Sledovani realizace objednavky
V ptipadé, Ze tak stanovi smlouva s dodavatelem nebo vedouci ndkupu rozhodne a

na objednavku uvede pozadavek, je vyzadovano od dodavatele potvrzeni objednavky nebo
jesté uzavieni kupni smlouvy. Pfijaté potvrzeni nebo uzaviend smlouva je zalozena vzdy
k odeslané objednavce.

Vedouci ndkupu sleduje stav plnéni jednotlivych objednavek. Po obdrzeni

dodaciho listu a vSech pfislusnych dokladii jsou ptipojeny k vystavené objednavce.

Schéma 7 - Plan nakupu

Zména objednavky

Vznikne-li poZzadavek na zménu vystavené objednavky, je vedouci ndkupu
odpovédny za projednani zmény s dodavatelem. Odpovédné osoba domluvi s dodavatelem

zpusob doplnéni ¢i zmény objednavky, pripadné objednavku stornuje ¢i vystavi novou.
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Smiouva

Jednatelé spolecnosti nebo vedouci nakupu rozhoduje o nutnosti a vhodnosti
uzavieni smlouvy s dodavateli. Zékladni podminkou vzniku smlouvy jako dvoustranného
pravniho tkonu, je shodny projev viile obou stran o tom, co ma byt obsahem smlouvy.

Obsahov¢ nalezitosti uzaviranych smluv se fidi platnymi znénimi Obchodniho
zakoniku, pfipadné ptislusného pravniho pfedpisu dané konkrétni zemé, kde je dodavatel
registrovan, piipadné dle pravniho pfedpisu na kterém se strany dohodly.

Jednatelé spolec¢nosti nebo vedouci nakupu odpovidaji za to, aby podminky ve

smlouvé uvedené nebyly pro spole¢nosti nevyhodné.

-57 -



13.3 Skladovani

Skladovani popisuje postup pii piijmu materialu, dale pfi jeho uloZeni pred
vyrobou a pii manipulaci s nim. Stanovi pravidla, pravomoci a odpovédnosti jednotlivych

pracovnikt pfi ¢innostech skladovéani a manipulace s materialem.

Prijem materialu

Vstupni materialy jsou do spole¢nosti Dobler Metallbau s.r.o. pfivaZeny vlastnimi
vozidly firmy, pfipadné nakladnimi auty piepravnich nebo dodavatelskych firem. Za
vylozeni materialu bez jeho poskozeni vhodnymi manipula¢nimi prosttedky odpovida
povéteny pracovnik expedice, skladu nebo jiny povéteny pracovnik, ktery ma pro tuto
¢innost kvalifikaci.

Ve spolecnosti jsou ukladany a manipulovany nésleduji materialy:
¢ hutni materialy — ocel, hlinik apod.,
¢ vyrobni materidl — t€snéni, plasty a spojovaci material,

% nakupované dodavky a zbozi,

X/
*

% vyrobni prostfedky, nastroje, nafadi a rezijni material,

% hotové vyrobky a jejich polotovary.

Kontrola a zkouseni

Pti piejimce provadi kontrolu kompletnosti a piislusnosti dle dodaciho listu a dale
vizualni kontrolu poskozeni. Pokud pracovnik ptijmu zjisti pti vstupni kontrole
nevyhovujici dodavku, oznac¢i materidl zieteln€ jako neshodny a dale se postupuje dle
fizeni reklamaci.

Pokud tato kontrola je v potadku, pak je dodavka slozena, oznac¢ena a umisténa do
vhodnych skladovacich prostor (zdiznam v SW EKOSOFT piijemka) nebo je oznadena a
predana ptimo do vyroby (zaznam v SW EKOSOFT faktura). Zaznamem o provedeni
vstupni kontroly je podpis na dodacim listé. Nasledné pracovnik ptijmu piedé potvrzené
pravodni doklady do oddéleni nédkupu, kde je provedena kontrola proti objednavce a

kontrola ptipadnych pozadovanych atestli a dokladii o jakosti.

'SW EKOSOFT - firemni software, ktery je vyuzivan k vyse uvedenym procestim

-58 -



Vliastni skladovani materiala

Ve spolecnosti jsou materidly nakupovany jednak piimo na konkrétni zakazku
v potfebném mnozstvi a soucasné téz dle aktuélni situace na trhu a dle planu vyroby a
minimalnich zasob do skladovych zasob.

Do doby zpracovani je material ulozen v ur¢eném skladovacim prostoru, kde je
fadné oznacen tak, aby bylo patrné, o jaky materidl se jednd, ptipadné pro jakou zakazku je
urcen. Material je ulozen vzdy tak, aby nedochazelo k jeho znehodnoceni.

Piipadny zbyly nebo pfebytecny materidl je vracen zpét do skladu, pouzit pro dalsi vyrobu,
pripadné¢ ulozen a oznacen tak, aby nedoslo k jeho poskozeni ¢i zaméné.

O stavu skladu, jeho pohybech je vedena skladova evidence v SW EKOSOFT.

Ptipravky a ndhradni dily ke strojlim a zatizenim jsou uloZeny v k tomu ur¢eném prostoru
skladu, kde jsou fadné oznaceny a identifikovany a kde je zabezpecena ochrana proti jejich

ztraté ¢i znehodnoceni.

Prehled skladu

Ve spolecnosti Dobler Metallbau s.r.o. se nachazi sklady dle charakteru:
% uzaviené — vytapéné,
¢ uzaviené — nevytapéné,
% neuzaviené - vymezeny venkovni prostor.
Materialy pouzivané pro vyrobu jsou rozdéleny do skupin podle
skladovacich podminek:
¢ hutni materialy, vyrobni material a polotovary — uloZeny ve

venkovnich prostorech nebo v krytych skladech,

>

o
A5

drobny spojovaci a montazni material — uloZen v uzavieném
krytém prostoru,

¢ oleje, barvy a provozni kapaliny — ulozeny v krytém uzavieném
temperovaném prostoru skladu ( ten ma podminky pro skladovani

téchto latek),

X/

% elektrody — ulozeny v krytém uzavieném temperovaném prostoru
skladu, kde je sledovana teplota a vlhkost.
UloZeny material je vZdy identifikovan tak, aby bylo mozné vzdy ur€it, o jaky
material se jednd, pfipadné na jakou zakéazku je urcen, ptipadné do kdy je pouzitelny, kdyz

je to vhodné.
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Vydej materialu

Vydej materialu do vyroby je provadén pracovniky skladi na zakladé pozadavkl
vyroby dle vydané vyrobni dokumentace a dle aktualnich pozadavkd.

O vydeji je veden zaznam v SW EKOSOFT.

Manipulace

Charakter vyroby a technologie vyZaduje manipulaci z jedné vyrobni operace na

druhou dle vyrobniho postupu.

Pti manipulaci se vyuzivaji:

7

*» vysokozdvizné voziky,

7

» rucni paletové voziky,

Y

>

ruéni manipulace,

o
25

>

jefaby,

o
25

X/
X4

L)

dopravni prosttedky (nakladni automobily).
Obsluhy manipulaénich prosttedkii jsou pravidelné proskolovany o zédsadach

bezpecnosti.

Pii manipulaci se musi dodrZovat:

7

¢ bezpecnosti predpisy,

%

%

Setrné zachazeni s materidly, polotovary a vyrobky,

X/
X4

spravné ukladani do tiloznych prostor,

.,

X/
X4

L)

spravné ulozeni a fixace vyrobkli na dopravnich prostfedcich.
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13.4 Hodnoceni dodavatele

Seznam schvialenych dodavatelii dle druhu dodavek

Na zakladé provedeného hodnoceni dodavatelii je vypracovan Seznam
schvalenych dodavatel. Seznam dodavatelii dle sortimentu vypracovava vedouci nakupu,

pro oblast spedi¢nich sluzeb vedouci dopravy.

Kritéria pro hodnoceni dodavatelu

Tabulka 4

Hodnoceni dodavatel( Body

plnéni terminu dodani

pod 90% v terminu 0
nad 90% dodavek v terminu 1
vzdy v terminu 3

kompletnost dodavky

pod 95% dodavek kompletnich 0
nad 95% dodavek kompletnich 1
100% dodavek kompletnich 3

pocet reklamaci

nad 5% reklamaci 0
do 5% reklamaci 1
0% reklamaci 3

ptistup k feSeni reklamaci

vlbec neresi reklamace 0
fesi s vyhradami 1
bez probléml 3

ptizplsobivost operativnim zménam

ne 0
obvykle ano, ale dlouho 1
ano bez problému 3

dodrZeni nabidkové ceny

nedodrzuje 0
mirné prekro&eni 1
vzdy dodrzi cenu 3
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Postup hodnoceni dodavateli

Hodnoceni dodavatelii provadgji vedouci nakupu 'a vedouci dopravy? dle vyse
uvedenych kritérii 1x ro¢né€. Nez se zpracovava poptavka bere se na védomi vyhodnoceni
znamych dodavateld.

Cim vyssi podet bodt, tim je dodavatel lepsi a vyhledavang;si.

Tabulka 5
Celkovy pocet bodii Typ dodavatele
1814 A — pln¢ zptsobily
14-10 B — podminec¢né zptisobily
pod 10 C — nezptisobily
Komunikace

Komunikace mezi odbératelem a dodavatelem je vedena:
¢ formou piimych,

/7

¢ pisemnych nebo
% osobnich kontaktu.

Zavazné problémy, které mohou ovlivnit realizaci obchodniho ptipadu jsou
zaznamenavany do hodnoceni dodavateli a dodavatel je s nimi seznamen. Pracovnik je
povinen zaznamenat jakékoliv problémy, které vzniknou pii komunikaci s dodavatelem a
informuje o nich vedeni na poradach.

Vzniklym problémiim je vénovana okamzitd pozornost a pfijimaji se opatieni k

jejich feseni.

! P¥iloha &.7 - Hodnoceni a seznam schvéalenych dodavatelt — Doprava

2 Ptiloha ¢.8 - Hodnoceni a seznam schvalenych dodavatelii — Nakup
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13.5 Rizeni reklamaci

Procentualni vyjadieni reklamaci ve vztahu k obratu se pohybuje do 1,75%.

13.5.1 Rizeni reklamaci od zakaznika

Povinnosti zakaznika a dodavatele
Zakaznik u skrytych vad reklamuje v pfedepsanych lhitach dle uzaviené

smlouvy nebo danych specifikaci. Pokud zakaznik reklamuje Gstné, je tato reklamace

piijata, ale je pozadovano dodatecné zaslani pisemné (protokolarni) formy reklamace.

V reklamaci musi byt uvedeny zejména tyto udaje:

% presné oznaceni predmétu (Cislo, nazev dodavky),

¢ pfesny popis vady,

X/
**

pozadavky vici spolecnosti (sleva na cené, nahradni plnéni, atd.).

Prvni povinnosti dodavatele po obdrZzeni reklamace od zédkaznika je zah4jit

neprodlené jednéni o vyfizeni reklamace. Uznané vady je dodavatel povinen odstranit a

dohodnout se zdkaznikem zplsob vypotradani ve stanovené lhute.

Posouzeni reklamace
Existuji nasledujici moZnosti:
reklamace je posouzena jako neopravnéna,
reklamace je posouzena jako opravnéna — reklamace zapfic¢inéna vlastni vinou
spolecnosti.
V tomto ptipadé nasleduje rozhodnuti o zplsobu feseni.
Existuji nasledujici mozZnosti reSeni:
oprava intern¢ — v tomto ptipad¢ vedouci stfediska provede naplanovani opravy dle
pléanu kapacit a operativné s prisluSnym mistrem,
oprava extern¢,
nahradni plnéni ,
sleva,
uhrada nékladt opravy u zakaznika, pokud zakaznik se feSenim souhlasi a je

spokojen, reklamce je ukoncena.
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13.5.2 Rizeni reklamaci na dodavatele

Identifikace dodavatelské reklamace
Pozadavek na uplatnéni reklamace na dodavatele vznika:

«» zjiSténim neshodné dodavky pfii vstupni kontrole,

wrwe

Po zjisténi neshody vedouci ndkupu zaeviduje reklamaci a informuje zpravidla pisemné
dodavatele. Pisemné podklady k reklamaci jsou uloZeny u vedouci ndkupu ve slozce

reklamaci.

VyfFizovani reklamace

Vedouci ndkupu informuje dodavatele o vzniklé reklamaci a nasledné vyfizuje reklamaci
a dohodne zptisob a termin jejiho feseni.
Mozné zplisoby vypotadani reklamace:
«» vraceni zpét dodavateli — ndhradni plnéni,
¢ vraceni zpét dodavateli — bez ndhradniho plnéni,
¢ oprava a nahrada nakladd,

% sleva.
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14. Kontrola

Jelikoz firma je dcefinou spole¢nosti Dobler Metallbau GmbH, strategii ma presné
definovanou matefskou spolecnosti.

Ve firm¢ pracuje 92 zaméstnanci — marketingové oddé€leni ve firmé neni.

Kontrola marketingovych aktivit je na prokuristce firmy, kterd ve firm¢ zastupuje

1 dalsi posty vedeni:

>

prokuristka,

o
25

X/
o

logisticky usek,

» povétenec vedeni pro jakost,

*,

DS

» ekonomicky usek.

Na zasedani valné hromady spolec¢nosti se na zac¢atku roku presné definuji:
¢ marketingovy plan — stanovi se dlouhodobé cile na zacatku
kazdého roku,
% rozpocet — musi byt schvalen vedenim firmy,
% detailni plan akci a zodpovédnosti - konkretizované ro¢ni plany
jsou ptidéleny usekiim, jejichZ naplnéni vedeni spolecnosti po

uplynuti roku pouze zhodnoti.

Z toho usuzuji, Ze zde existuje pouze organizacni a funkéni stupen tvorby plant.

Spole¢nost v budoucnu neplanuje, Ze by ve firmé marketingové oddéleni zavedla.
Dle mého nazoru by firma méla zvazit, zda by neméla zavést marketingové oddé€leni, které
by se staralo hlavn¢ o komunikaéni mix — pfevazné propagaci spolecnosti Dobler
Metallbau s.r.0. Pokud by se firma v budoucnu rozrustala, dle mého nédzoru by se neméla

spolecnost obejit bez marketingového oddéleni.
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15. Zaver

15.1 Shrnuti

Cilem mé prace bylo zhodnotit marketingové fizeni ve spole¢nosti Dobler
Metallbau s.r.0. Provedla jsem detailni analyzu jednotlivych prvkl marketingového mixu
v Casti realizace a jednotlivé prvky bych chtéla jednotlivé zhodnotit a v nékterych
ptipadech bych si dovolila uvést nameéty na zlepSeni situace dané spolecnosti.

Spolecnost Dobler Metallbau s.r.o0. se vyskytuje na trhu 4 roky.

Na strankach Ceského statistického ufadu jsem nalezla seznam firem dle
vyrobniho odvétvi, nazyva se OKEC. Dle uvedeného seznamu Ize Dobler Metallbau
zafadit do Vyroby ocelovych konstrukci a prefabrikati ( kod OKEC 281).

Rok 2004 byl pro Dobler Metallbau velmi naro¢ny. Pfechod na nového majitele,
vznik nové firmy. Hospodatsky vysledek za rok 2006 byl ziskovy ve vysi 2 184 000 K¢ a
v roce 2007 ve vysi 158 000 K¢.

Vykony spole¢nosti se oproti roku 2006 navysily o 4% diky nartstu trzeb za
prodej vlastnich vyrobktl a sluzeb. Vykonova spotiteba vzrostla o 15% v disledku zvysené
spotieby jak materidlu a energie, tak i sluZzeb. Spotfeba materialu vzrostla ptedevsim v
disledku zvySeni cen surovin a energii. Nartst sluzeb byl zplisoben zvySenym podilem
subdodévek. V roce 2007 doslo ke zvyseni primérného evidencniho poctu pracovniki z 88
na 92 zameéstnancii, coz bylo jednim z divodi zvySeni osobnich nakladl o 6%. V disledku
vyse uvedenych udajii a v neposledni fad¢ také v dasledku kursového klesl zisk spole¢nosti
po zdanéni oproti roku 2006.

Nyni bych rada shrnula jednotlivé prvky marketingového tizeni a dovolila bych si

uvést navrhy vedouci ke zlepSeni situace podniku Dobler Metallbau s.r.o0.

15.2 Planovani

Spolecnost se orientuje na rocni plany nebo dlouhodobé cile. Od mateiské
spole¢nosti firma prevzala korporatni strategii a tu striktné dodrzuje. Cilem spolecnosti je
maximalizace zisku, zvySovani kvality produkce a zvySovani spokojenosti zakaznikd. V roce
2005, kdy se firma ptipravovala na pfijeti Certifikatu jakosti byl vypracovan dokument

Koncepce rozvoje spolecnosti, ktery neni strategii, ale spiSe dlouhodobym planem.
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Dlouhodoby plén se ¢leni na nasledujici ¢asti:
% Politika jakosti,
% Zam¢éfeni vyrobku a

«» Koncepce.

15.3 Realizace

V realizaci jsem provedla analyzu marketingového mixu. Marketingovy mix se
sklada ze Ctyt Casti:
1. produkt,
2. propagace,
3. cenaa
4. distribuce.
Produkt
Dobler Metallbau s.r.o. nabizi pestry sortiment své produkce. Od roku 2005 se
firma specializuje na aktudlni nabidku vchodovych dvefi. Aktualni nabidka firmé zajisti
znacny piijem a zviditelnéni na domaéci trhu. Nabidka je velmi pestra. Dobler Metallbau s.r.0.
je zarukou vysoké kvality za pfijatelnou cenu. Firma svoji produkci ddle zamé&fuje na fasady a
ocelové konstrukce. Firma vlastni velky svafecsky priikaz a pysni se Certifikatem jakosti, tudiz
je velice vyhledavana, nebot’ poskytuje plny servis tykajici se oplasténi budov. Na zacatku
roku firma ziskala nabidku pro oplasténi budov v Praze. Firma se ptihlésila do vybérného
fizeni pro stavby v CR. Posledni produkt — kovani — je sou¢asti vchodovych dveti. Kovani je
nabizeno také jako pfidavné kovani dle individuélnich pfani jako je naptiklad elektrootevirac,
dveini zavira¢ a v neposledni fadé zvonkovy panel.
Dle mého nazoru je nabidka produkti na tak malou spole¢nost velmi obsahla.

Velmi dileZité je, aby firma sledovala, jako 1 doposud, nové trendy v oblasti produkce.

Propagace

Spolecnost se prevazné orientuje na odbyt do Némecka, ale za¢ina se prosazovat i
na poli doméciho trhu. JelikoZ spole¢nost nema marketingové oddéleni, navrhla jsem
propagacéni naméty, které miiZze spolecnost pouZzit na zlepSeni dané situace.
V oblasti reklamy jsem méla velké pole piisobnosti, navrhla jsem v§echny mozné varianty a
v nékterych ptipadech jsem prilozila i cenik sluzeb. Je chvalyhodné,ze firma vytvoftila akéni
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program vchodovych dveii, ktery je k dispozici ve vestibulu sidla spole¢nosti a formou
roznaSkové sluzby méli potencialni zadkaznici akéni program k nahlédnuti i doma.

Firmé se osvédcilo zjiStovani spokojenosti zakaznikd, pro které vytvoftila dotaznik zjistovani
spokojenosti. Vysledky jsou vyhodnocovany a na zasedani valné hromady jsou naiméty na
zlepsSenti situace konzultovany a navrzeny do marketingového planu na budouci rok.

Cilem kazdé spolecnosti je maximalizace zisku. Aby se zisky pohybovaly na co
nejvyssi urovni, vytvortila spole€nost www stranky, klientela mohla na internetu hledat
informace pouze na odkazu matefské spolecnosti .

Dle mého nazoru jsem vytvorila naméty na zlepSeni situace v propagacni ¢innosti
a firma by m¢la né¢kterého z mych navrhti v budoucnu vyuzit.

Cena

Ve spolecnosti je vytvaiena deregulovana trzni cena, kterd je zalozena na
nakladech. Rezijni naklady jsou kalkulovany ve form¢ ptirdzky — Dobler nerozliSuje piimou ¢i
neptimou. Pfirdzka je stanovena na zéklad¢ planu rezijnich nakladi pro kazdy rok zvlast'.
Diferenciace rezijnich naklada dle jednotlivych stiedisek- celkem 4. Veskeré ndklady jsou
obsazeny v hodinové sazbé, kalkulované na zéklad¢ planu fixnich a variabilnich naklada.

Stanoveni ceny:

¢ odpracované hodiny ( skute¢né) x dohodnuta cena ( sazba ),
% dohodnuté hodiny x dohodnuta cena ( sazba ),

*

% predbézna kalkulace — formulat, ktery slouZi ke stanoveni ceny dvefi,
% kombinace ptedeslych moznosti.

Pro vyrobu kovani dcefina spolecnost prevezme od mateiské spolecnosti material
na kovéni a pfedepsany pocet hodin. Pocet hodin se pohybuje v rozmezi od 16 do 20 hodin.

V hodinové sazb¢ jsou obsazeny naklady i rezijni, které jsou vykalkulovany na zékladé¢ fixnich a
variabilnich nakladu.

Pro ocelové konstrukce se cena stanovi na zakladé vycisleni vSech nakladu.

V nékterych ptipadech formou ptirazky. Spolecnost si kalkuluje rezijni naklady pro jednotlivé
polozky zvlast’ ve formé ptirazky. PtirdZka je stanovena na zéklad€ planu rezijnich naklada pro
kazdy rok.

Cena vchodovych dveti se stanovuje u kazdého profilu, nebot’ pozadavky jsou
individualni. Jelikoz variant dvefi je mnoho, stanovila firma alespon cenik zakladnich variant
dvefi. Pfedepsané hodiny na vyrobu dvefi se pohybuji v rozmezi 5 — 16 hodin. Stanovena sazba
¢ini 22 € za 1 hodinu. MontaZz dveii je samoziejm¢ také nabizena a cena se stanovuje podle

vzdalenosti a pfipravenosti, apod.
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Firma ma formuléfe pro stanoveni ceny, které odrazi soucasné ceny materialt a

zahrnuje 1 kursovy rezim. Ceny jsou diikladné stanoveny.

Distribuce

V ptipadé Dobler Metallbau s.r.o0. se jedna o neptimou distribu¢ni cestu, mezi
vyrobcem (Dobler Metallbau s.r.0.) a spotiebitelem (zédkaznik ) stoji meziclanek. Nejblizsi
prostfednik se nachazi v Deggendorfu.

Spole¢nost mé vytvofené procesni mapy, které zacinaji nakupem zbozi a konci
skladovanim. Spole¢nost sestavila kriteria pro hodnoceni dodavateld. Vybér dodavateli neni
jednorazovy, ale dle jednotlivych postupti se vybira ten nejlepsi dodavatel.

Procentudlni vyjadieni reklamaci se pohybuje ve vztahu k obratu do 1,75 %.
87% produkce je distribuovana do Némecka.

Névrh na zlepSeni situace by tkvél v rozsiteni odbytu na poli doméciho trhu,

prostiednictvim navrhl na zvySeni propagace.

15.4 Kontrola

Kontrolu marketingového fizeni zajistuje prokuristka spolecnosti, jelikoz
spole¢nost nema marketingové oddé€leni, které by se staralo o propagacni ¢innost, jak ve fazi
planovani, realizace i kontrola.

Zavérecné vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1
Firma klade diiraz na uplatiiovani marketingového fizeni.
Firma klade dtiraz na kvalitu produkce, kratké montazni lhiity a spolehlivost terminti.
% Zamita se.
Hypotéza 2
Firma sleduje nové trendy v oblasti produkce.
Ano, firma sleduje nové trendy v oblasti produkce.
s Potvrzuje se.
Hypotéza 3
Firmé se osvédcilo zjist'ovani spokojenosti zakazniku formou dotazniki.
Ano, firma si vytvofila vlastni dotaznik pro zjistovani spokojenosti zakaznikd, se kterym je velmi
spokojena, nebot’ cilem spole¢nosti je maximalizace zisku a spokojenost zdkaznika.

7

* Potvrzuje se.
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Priloha ¢. 1 - Organigram



Priloha €. 2 — Dotaznik spokojenosti zakaznika



Spokojenost zakaznika

Hodnoceni jako ve Skole 1-nejlepsi

1. Jak hodnotite vlastni realizaci zakazek 1 2 3

z hlediska jejich provedeni a komunikace s pracovniky

spole€nosti pii realizaci?

2. Jak jste spokojeni s celkovou kvalitou? 1 |2 |3

3. Jak hodnotite ptistup, rychlost a zplisob reakce pracovnika 1 |2 |3

spolecnosti na Vase ptipominky, reklamace a naméty.

4. Jak byste ohodnotili plnéni 1 [2 |3

dohodnutych terminii ze strany nasi spole¢nosti?

5. Doporucili byste nas po Vasich zkusenostech Vasim zndmym? A |N
6. Byli byste radi, abychom Vas kvili ptipominkam, A [N
poradenstvi ¢i nabidce kontaktovali?

7. Vase ptipominky a naméty:



Priloha ¢. 3 - Certifikat jakosti



Tl
CERTIFIKAT

TUV CERT-certifikaéni misto
TUV Management Service GmbH

I_potvrzuie dle
postupu TUV CERT, Ze spoleénost

Dobler Metallbau s.r.o.
Klatovska 627
CZ - 340 22 Nyrsko

zavedla a pouZiva
systém Fizeni jakosti v oboru

Prodej, konstrukce, vyroba a montaz kovovych
konstrukei pro fasady, okna, dvefe a tribuny.
Zakazkova vyroba hlinikovych a ocelovych konstrukei.

Podle auditu, zprava ¢. 70110067

bylo prokazano spinéni
poZadavku normy

1ISO 9001: 2000

Tento certifikat je platny do 2009-03-07
Registracni Cislo certifikatu 12 100 27667/03

Dteschor
ARSI Y
Rai

Mnichow, 2008-03-08

TUW CERT-certifikacni mista
TUW Managerment Sarvice GmbH
TOV 50D Gruppe
Ridlerstratie 65
D-B0339 MOnchen

TGAZM18-96 ! 1

Management Service




Priloha ¢. 4 — Velky svarec¢sky prukaz



Dem Unternehmen

wird fr den Betrieb in

im Saarland

Bescheinigung
iber die Herstellergualifikation zum Schweilen von Stahlbauten nach DIN 18800-7:2002-09

Klasse D
Dobler Metallbau s.r.o.

CZ340 22 Nyrsko, Klatovska 627

bescheinigt, dass er uber die erforderlichen Fachkrafte und Vorrichtungen verfagt, Schweilarbeiten zur Herstellung tragender
Stahlbauteile im folgenden Anwendungsbereich durchzufohren:

Normen/Regelwerke

Schweillprozesse

(Ordnungsnummer nach
DIN EN 150 4063)

Grundwerkstoffe

Enweiterungen/Einschrankungen

Verantwortliche
Schweiltaufsichtsperson
(Vermame, Mame, Geburtsdatum,
Qualifikation)

Vertreter

(Vormame, Mame, Geburtsdatum,
Qualifikation)

Bemerkungen

Galtigkeitszeitraum

Beschejnigungs-Nr.

ausgestellt am

Allgemeine Bestimmungen
siehe Rlckseite

SchwelBtechnische Lahr- und Versuchsanstalt SLV im Saarland

DIN 18800-7

E (111), t-MAG (135), m-WIG (141), DS(CF) (783)

5235, 5355,
Nichtrostende austenitische Stihle gemaR giltigem Zulassungsbescheid des
DiBt Berlin

keine

Dipl.-Ing. Kucharik, Robert, geb. am 30.04.1966, IWE

Im Vertretungsfall ist eine anerkannte Stelle zu beauftragen.

keine

vom 01.10.2005 bis 30.09.2006
16/06

13. Mirz 20086
Dipl.-Ing. Scherer

DVS

Migderiassung der GS| mbH - HRE 13460 Saarbricken

Heuduckstralie 91 - §6117 Saarbricken

Internet www.slv-s3ar,de « E-Mail siv@slv-saarde

Mitglled im DWS -
Deutscher Verband flr Schwaillen
und verwandte Vedaheen e V.




Priloha ¢. 5 — AKCni program — tiStény material






Priloha ¢. 6 — Cenik zakladnich variant dveri






Priloha ¢. 7 — Hodnoceni a seznam schvalenych

dodavateli — Doprava



Spedition Prosner

Doprava

Haéring Service Company

Hodnoceni a seznam schvalenych dodavateli

Tabulka 6
Kritéria
Druh Pocet Reseni Soucet | Zarazeni
dodavky reklamaci | reklamaci bodi |dodavatele
transport 3 3 3 18 A
transport 3 3 3 16 A
transport 1 1 3 12 B




Priloha ¢. 8 — Hodnoceni a seznam schvalenych

dodavateli — Nakup



Hodnoceni a seznam schvalenych dodavateli - Nakup

Tabulka 7
Kritéria
Zarazen
Pocet Reseni : i

Druh Termi | Komplet | reklamac | reklamac | Pfizptsob | Dodrzen | Souce | dodava-

Dodavatel | dodavky n -nost i i .zménam | i ceny tbodi ] -tele

Agricultur ] europalety 1 1 3 3 3 3 14 A
sluzby-

AISA lakovani 18 A

Akuterm sklo 18 A

Alpen. nastroje 1 14 A

Areal svarovaci

Metall draty 3 18 A

Arkin plexisklo 16 A
kovani,

Beryl madla 3 3 3 3 3 3 18 A
brouseni

Bohymia naradi 18 A

Carl Spae. |hlinik 18 A
chladici

Cimcoll kapalina 3 3 3 3 3 3 18 A

Den

Braven tmely, pény 3 3 3 3 3 3 18 A

DMGCzec

h nahradni dily 15 A

Ekobal folie, Petex 18 A

Esco kovani 18 A
hutni

ESM prodejna 1 16 A

Glaverbel |sklo 0 15 A
profily,tésnén

Heroal i 1 1 1 1 3 3 10 C
naradi,

Hoffmann | nastroje 3 3 3 3 3 3 18 A
svarovaci

Inox techn. 3 18 A

Italinox hutni material 1 16 A
hranoly,

Lesni spol. | prkna 3 3 3 3 3 3 18 A
nytovaci

Rivetec techn. 18 A

ZERO pil.kotouc€e 18 A




