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Uvod

Motto:

wExistuje pouze jedina platna definice smyslu existence

podniku: vytvaret spokojeného zdkaznika. Zakaznik

urcuje, jaky podnik je. Protoze smyslem podnikové

existence je vytvareni zdakazmika, kazdy obchodujici

podnik ma dvé — pouze tyto dvé — zakladni funkce:

marketing a inovace...

Peter Drucker'

Pro uspéch v podnikani je dilezit¢ umét rychle reagovat na situace, které na trhu vznikaji.
Klicovym Ccinitelem obchodu se v souCasné dobé stava marketing a marketingové fizeni.
V dnesni dobé jiz témét kazdd firma vyuzivd rizné marketingové postupy a metody, které

firmam umoznuji prosadit se na trhu a ziskat na ném urcité vysadni postaveni.

Dtivod, pro¢ bych se chtéla ve své diplomové praci vénovat tématu marketingového fizeni, je,
ze bych si rdda vyzkousSela svoje teoretické znalosti ziskané ze studia v praxi. Dale mi prace

umozni nahlédnout do fungovani realné firmy.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je zhodnotit uplatnéni marketingového fizeni v podniku
DH Dekor, s. r. 0., charakterizovat podnik, provést analyzu marketingového fizeni a

poskytnout ptipadné navrhy na zlepSeni situace podniku.

Abych se mohla touto problematikou zabyvat, nejdiive bych se v teoretické ¢asti soustiedila
na vybér nejpodstatnéjSich teoretickych poznatki z rizné odborné literatury. Vymezila bych
pojem marketing, popsala proces marketingového fizeni, co je cilem marketingového fizeni,
¢im se marketingové fizeni zabyva apod. Dale bych popsala jednotlivé nastroje

marketingového mixu a moznosti jejich vyuziti.

V praktické ¢asti bych nejdiive charakterizovala spole¢nost DH Dekor, s. r. o., poskytla
zékladni informace o spolecnosti, popsala zalozeni, vyvoj a historii spole¢nosti, predmét
podnikani, organizaci spolec¢nosti, apod. Déle bych popsala konkuren¢ni prostiedi, ve kterém

firma pusobi.

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 5
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Hlavni pozornost je vénovana uplatnéni marketingového fizeni ve firmé a analyze nastroji
marketingového mixu. Zame¢fila bych se na jednotlivé etapy marketingového fizeni a
na nastroje marketingového mixu (produkt, cena, propagace a distribuce). Jednotlivé néstroje

bych popsala a zhodnotila jejich uplatiovani v podniku.

V zavére¢né casti své diplomové prace bych zhodnotila marketingové fizeni a vyuZzivéani
jednotlivych nastrojii marketingového mixu. Dale bych navrhla opatfeni vedouci ke zlepSeni
marketingového fizeni a vyuziti jednotlivych néastroji marketingového mixu.

rowr

Pro zpracovani teoretické ¢asti jsem pouzila literaturu, kterd se nachazi v Knihovné Fakulty
managementu VSE v Jindfichové Hradci. Pro zpracovani praktické c¢asti jsem pouzila
informace z konzultaci s pracovnikem spolecnosti DH Dekor, s. r. 0., interni dokumentaci a

internetové stranky.

Pracovni metody a techniky, které pouziji, jsou tabulky, grafy, srovnavani, informace ziskané
z rozhovort s pracovniky spolecnosti — dotazovani, konzultace, prace s odbornou literaturou,

prace s internimi materidly spole¢nosti, Porteriiv model 5 sil.
Pracovni hypotézy, které jsem si vymezila, jsou:
- Spolecnost vyuziva jednotlivé nastroje marketingového mixu.
- Ve spolecnosti je provadéno marketingové fizeni.

- Ve spolecnosti existuje marketingové oddé€leni.

Strana 2



TEORETICKA CAST

1 Vymezeni marketingu

Vyvoj marketingu je spojen s vyvojem trhu. Jiz v ddvnych dobéch zajist'ovali drobni vyrobci
sménu zbozi souborem ¢innosti, které usnadnovaly produkei vyrobka nad ramec jejich potieb.

Tento soubor ¢innosti byl pojmenovan jednotnym nazvem marketing.

»doucasny marketing pak jiz predstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci, ktery

umoziiuje efektivnd fesit problémy spojené s podnikanim na rozvinutém trhu.«!

1.1 Definice marketingu

V soucasnosti existuje mnoho definic marketingu.
Myslim si, ze nejlépe vystihuje pojem marketing tato definice:

,»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim

T . 2
splnéni cili organizace.*

Dalo by se fici, ze ve své podstaté marketing usiluje o to, aby firma vyrabéla a prodavala
zbozi, které zakaznici pozaduji. Tedy bere v uvahu potieby a pozadavky zakaznika a tomu

ptizplisobuje nabizeny vyrobek.

1.2 Vyvojové koncepce marketingu

K pochopeni marketingu ndm mutize pomoci definice jeho zékladnich koncepci. RozliSuje se 5

zékladnich marketingovych koncepci.

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 7

2 SVETLIK, Jaroslav: Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s. . 0.,
2005. 340 stran. ISBN 80-86898-48-2. strana 10

Strana 3



Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce tika, ze spotiebitelé preferuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Klade se
zde duraz na efektivni vyrobu a distribuci. Jednd se o jednu z historicky nejstarSich

manazerskych koncepci.

Vyrobkova koncepce
Vyrobkova koncepce fikd, ze zdkaznici preferuji vyrobky s nejvyssi jakosti, vykonnosti nebo
s novymi vlastnostmi.

V ramci této koncepce je dilezité, aby firma kladla diraz na soustavnou péci o inovaci
vyrobki, na design a provozni spolehlivost. Firma by se méla snazit o zlepSovani parametra a

vlastnosti vyrobkd, tedy zaméfit se na neustalé zdokonalovani vyrobkda.

Prodejni koncepce

Prodejni koncepce predpokladd, ze zdkaznici kupuji vyrobky pouze tehdy, pokud je jejich

prodej dostatecné rozsifen a podporovan riznymi nastroji marketingového mixu.

Tuto koncepci muizeme pouzit u vyrobkli nebo sluzeb, které nejsou zakaznikem pftili§

vyhledavané (napt. encyklopedie, pojisténi apod.).

Firmy se pfedevsim snazi prodat to, co vyrobily. Neklade se zde dliraz na potfeby zédkaznika.

Marketingova koncepce

»Marketingova koncepce vychdzi z ptedpokladu, Ze firma miize dosdhnout stanovenych cilt,
pokud spravné odhadne pfani a potieby zdkaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit

efektivngji nez konkurence.*!

Marketingova koncepce je tedy orientovana na zdkaznika. Tato koncepce tika, ze marketing je

néco vice nez jen pouhy prode;.

! KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary: Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. 856 stran.
ISBN 80-247-0513-3. strana 50
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Obr. 1 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci'

vychodiska zaklady nastroje vysledky
podnik stavajici prodej a zisk je vysledkem
vyrobky podpora prodeje objemt prodeji
prodejni koncepce
trh potieby integrovany zisk je vysledkem
zakaznikl marketing spokojenosti
zékaznik

marketingova koncepce

Socialni marketingova koncepce

»docialni marketingova koncepce (koncepce spolecenského marketingu) zastdva nazor, ze
ukolem organizace je urovat potieby, pfani a zdjmy cilovych trhii a poskytovat zadouci
uspokojeni potieb U¢innéji a efektivnéji nez konkurenti zpisobem, ktery zachovava nebo

zvysuje blahobyt spotiebitele i spolenosti.

Koncepce spolecenského marketingu zohlediiuje dlouhodobé z4jmy spottebiteli a

dlouhodobé¢ z4jmy spolecnosti. Tato koncepce je z péti uvedenych koncepci nejnove;si.

Obr. 2 T¥i pilife koncepce spoletenského marketingu’

spole¢nost (dlouhodoby pozitivni vyvoj)

koncepce
spolecenského
marketingu

zédkaznici (uspokojeni firmy (zisk)
potieb a ptani)

' KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary: Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. 856 stran.
ISBN 80-247-0513-3. strana 51

2 KOTLER, Philip: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 788 stran.
ISBN 978-80-247-1359-5. strana 60

3 KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary: Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. 856 stran.
ISBN 80-247-0513-3. strana 53
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2 Marketingové rizeni

Proces marketingového fizeni probihd ve tfech hlavnich fazich. Jedna se o fazi planovani,

realizace a kontroly.

Obr. 3 Proces marketingového Fizeni'

Planovani
Analyza situace Stanoveni cili a strategii Marketingové programy
Deskripce dosavadniho Stanoveni cild a Programovani
vyvoje a soucasné formulovéani alternativnich marketingového mixu a
marketingové situace marketingovych strategii, marketingovych akci
sledovanych na cilovych
Odhad mozného budouciho | trzich Finan¢ni rozpocet
vyvoje marketingové planovanych akei
situace
revize
planu
Realizace
Realizace marketingovych
programu
revize
akei

Kontrola

Me¢éteni vysledkt a jejich srovnani
s planovanymi cily.

Identifikace pfic¢in odchylek.

Navrhy na korekce negativnich odchylek a na
vyuziti pozitivnich odchylek.

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 16
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Zasadni marketingova rozhodnuti provadi vrcholové fizeni podniku v ramci strategického
fizeni. V ramci téchto rozhodnuti je definovano poslani podniku a vymezeny cile, kterych

chce podnik dosdhnout.

Z definovaného zadkladniho poslani podniku a jeho cild, které byvaji formulovany vétSinou
jen velmi Siroce a obecné, pak vychazi proces marketingového fizeni, zaméteny na ziskéani

cilovych trht.

2.1 Planovani

Hlavnim cilem marketingového planovani je dospét k soucinnosti vSech slozek podniku.

Bougkova a kolektiv autorii VSE' uvadi, e marketingové planovani miizeme rozé&lenit do 3
hlavnich kroki:

— situacni analyza,

— stanoveni marketingovych cilii a formulovani marketingovych strategii,

— sestaveni marketingovych programt a vypracovani rozpoc¢tu nakladii na kryti

marketingovych akeci.

2.1.1 Situacni analyza

Jedna se o analyzu vychoziho postaveni podniku v prostiedi, kdy se popisuje dosavadni vyvoj

podniku. Déle se uskute¢tiuje odhad mozného budouciho vyvoje podniku.

V rédmci analyzy vychoziho postaveni podniku se sleduje:
— vyvoj trhu, potieby a pozadavky zakaznikd,
— vyvoj prodeje, cen a ziskil,
— 1identifikace konkurentt podniku a jejich charakteristika (velikost, cile a strategie

konkurence, trzni podil apod.).
V ramci analyzy mozného budouciho vyvoje se provadi:
— progndzy prodeje (napt. progndzy prodeje vlastnich vyrobkil, prognozy prodeje

odvétvi apod.),

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1.
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— progndzy trzniho podilu (napt. prognézy prodeje vlastnich vyrobkd, konkuren¢nich
vyrobku apod.),
— progndzy zisku z prodeje (napt. prognozy zisku z prodeje vlastnich vyrobkt, odhad

nakladii na vyrobek apod.).

Provedend situacni analyza vede k definovani kritickych problému, které je nutné fesit

v planu, a nasledné ke stanoveni marketingovych cilu.

2.1.2 Stanoveni cilii a strategii

Dilezité je, aby marketingové cile navazovaly na cile podniku. K cilim podniku ptfedevsim
patfi:
— maximalizace zisku,
— udrzeni nebo zvyseni trzeb,
— udrzeni nebo zvyseni fyzického objemu prodeje,
— udrzeni nebo zvyseni trzniho podilu,
— pfeziti.
Cile musi byt:
— hierarchicky usporadany,
— stanoveny v méfitelné formé,
— kompatibilni,

— realistické a souCasné stimulujici.

Po stanoveni cili jsou definovany strategie. Strategie urcuji cesty, metody a postupy, které

slouzi k dosazent cilt.

Podnikiim slouzi jako uZite¢ny nastroj pro stanoveni cilii a strategii analyza podnikového
portfolia, tzv. matice BCG. Tato analyza umoziiuje posuzovat kazdou podnikatelskou
jednotku ze dvou hledisek:

- relativni trzni podil,

- mira rustu trhu.
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Obr. 4 Matice BCG!

vysoky hvézdy otazniky
meziro¢ni
rust podilu s
niz ) )
na trhu y dojné kravy hladovi psi
vysoky nizky

relativni velikost podilu na trhu

Otazniky ptedstavuji podnikatelské aktivity firmy snizkym trznim podilem a vysokym
tempem ruastu. Jednd se o situace, kdy chce firma vstoupit na novy trh nebo situaci, kdy se
uvadi novy vyrobek na trh. Otazniky vyzaduji penézni podporu, aby firma udrzela krok

s prudkym tempem rustu trhu.

Hvézdy piedstavuji situaci vedouciho postaveni na trhu s prudkym ristem. Firma musi

vynakladat velké penézni prostiedky, aby se na trhu s vysokym tempem ristu udrzela.

Dojna krava produkuje velkou penézni hotovost. Obchodni jednotka zaujimd vedouci
postaveni na trhu. Firma maze vyuzit této situace k podpote hvézdy, otazniku ¢i psa. Tempo

rustu trhu se snizuje.

Hladovi psi predstavuji takové obchodni jednotky, které vykazuji slabé trzni podily nizkym

tempem rastu. V této situaci se zvazuje, zda i nadale udrzovat obchodni jednotky.
Podniky také mohou pouzit pro identifikaci ptilezitosti Ansoffovu matici.

Obr. 5 Ansoffova matice’

Trhy Vyrobky

soucasn¢ nové
soucasné penetrace trhu vyvoj vyrobku
nové vyvoj trhu diverzifikace

! KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary: Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. 856 stran.
ISBN 80-247-0513-3. strana 90

2 HORAKOVA, Helena: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 200 stran. ISBN 80-
247-0447-1. strana 103
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V ptipadé¢ strategie penetrace se podnik snazi o zvySeni objemu prodeji stdvajicich vyrobki

na stavajicim trhu.

V ramci rozvoje vyrobki podnik zavadi nové, zdokonalené ¢i inovované vyrobky na existujici

trhy.

Strategie vstupu na nové trhy piredstavuje strategii, kterda podporuje rozvoj firmy

prostiednictvim vstupu na nové trhy, ve kterych podnik nabizi stavajici produkty.
A posledni strategie diverzifikace spociva v prodeji novych vyrobkl na novych trzich.

Ty strategie, které umoziuji nejlepsi dosazeni marketingovych cild, jsou rozpracovany

v marketingovych programech.

2.1.3 Marketingovy program

Bouckova a kolektiv autord VSE' uvadi, e marketingovy program je akéni program, ve
kterém jsou integrovany a koordinovany jednotlivé slozky marketingového mixu pouzivané
podnikem k plisobeni na trh tak, aby byly dosazeny stanovené marketingové cile na cilovych

trzich.

Soucasti marketingového programu je identifikace hlavnich ukoli, které je nutné splnit,
stanoveni odpovédnosti za jejich realizaci, ¢asovy rozvrh aktivit a rozpocCet nakladii na kryti

jednotlivych marketingovych akeci.

2.14 Marketingovy plan
Marketingovy plédn je vysledkem marketingového planovani.

Bouckova a kolektiv autort VSE? uvadi jednotlivé slozky marketingového planu:
— charakteristika soucasné marketingové situace,
— analyza ptilezitosti a problémt,
— cile, kterych chce podnik na trhu dosdhnout,
— marketingové¢ strategie, které budou sledovany k dosazeni stanovenych cild,

— marketingové programy, konkretizujici nezbytné¢ marketingové akce,

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1.

2 BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1.
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— ocekavané finan¢ni vysledky planu,

— zpusob kontroly plnéni planu.

2.2 Realizace

,Implementace marketingu méni marketingové plany v pfid€leni ukoli a zajiStuje, aby tyto

tkoly byly provadény takovym zpiisobem, ktery by splnil stanovené cile podniku.!

»Zatimco strategie odpovidd u marketingovych ¢innosti na otazky co a pro¢, implementace

formuluje odpovédi na kdo, kde, kdy a jak.“?

V této c¢asti je dilezitd organizace marketingu. Organizace marketingu miize byt vytvarena
podle:

— marketingovych funkei,

— vyrobkd,

— zakazniku,

— teritorii.

Jednotliva hlediska se mohou pfi vytvareni organiza¢ni struktury kombinovat.

23 Kontrola

Kontrola ptfedstavuje zavérecnou fazi procesu marketingového fizeni. Jeji podstata spociva
ve srovnavani dosahovanych vysledki marketingové ¢innosti s planovanymi cily. Soucasti je
také identifikace odchylek, pfi¢in odchylek a navrhy na korekce negativnich odchylek nebo

vyuziti pozitivnich odchylek.

Marketingova kontrola se zamétuje predevSsim na kontrolu plnéni planu. Jejim tkolem je
zjistovat, zda podnik dosahuje cile, které byly stanovené. Dale se mlize zamétovat také
na kontrolu ziskovosti, ktera méfi skutecné dosahovany zisk, na kontrolu marketingové

strategie, kterd zjiSt'uje a pfezkoumava Gc¢innost zvolené strategie.

"KOTLER, Philip: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 788 stran.
ISBN 978-80-247-1359-5. strana 753

2 KOTLER, Philip: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 788 stran.
ISBN 978-80-247-1359-5. strana 754
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3 Nastroje marketingového mixu

Klicovym pojmem marketingu je pojem marketingovy mix.

Za autora tohoto pojmu je povazovan Neil. H. Borden, profesor na Harvard Business School,

ktery ho pfirovnava k ,,cake-mixu®, tj. ke smési na moucniky.

U marketingového mixu je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych néstroj a jejich
harmonické uplatiiovani pii feSeni konkrétnich situaci. Dulezité je si uvédomit, ze vysledek
zéavisi na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu. Jednotlivé slozky musi byt
vyvazené, neni proto mozné, aby jedna vynikajici slozka mohla zachranit situaci podniku,

pokud se nevénuje pozornost i ostatnim slozkam.

,»Marketingovy mix tvofi tedy souhrn vSech nastrojl, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
podstatnému okoli, tzn. zakaznikiim, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim organizacim,

prostiednikiim atd.*!

Vytvofeni a pojmenovani 4 slozek marketingového mixu zkratkou ,,4P* je pfisuzovano E.

Jerome Mc Carthymu z Minnesota State University.

Jedna se o tyto slozky:

produkt (product),

cena (price),

distribuce (place),

propagace (promotion).
Tento model je velmi oblibeny pro svou jednoduchost.

Jednotlivé slozky marketingového mixu Ize dale rozc€lenit. Jejich obsah tvoii systém, ktery je
Casto oznaCovany jako produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikaéni mix. Jednotlivé

nastroje v submixech marketingového mixu se rizné kombinuji pro kazdy ptipad.

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 94
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3.1 Produkt

Hlavni ¢ast marketingového mixu predstavuje vyrobek.

,Vyrobek je cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu k uspokojeni n&jaké potieby nebo piani.*!

Pod timto pojmem tedy zahrnujeme nejen hmotné statky, ale také i nehmotné statky. Zkratka

vSe, co lze prodéavat a nakupovat a co slouzi k uspokojovani potieb a ptani.

3.1.1 Vrstvy vyrobku

Vsechny vlastnosti vyrobku jsou usporadany do vrstev, které tvofi tzv. komplexni resp. totalni

vyrobek.

RozliSujeme tedy 3 vrstvy vyrobku, kterymi jsou:
— vnitini vrstva tzv. jadro produktu, které predstavuje zakladni fyzikalni a chemické
charakteristiky,
— prostiedni vrstva — predstavuje skute¢ny vyrobek, tvoii ji image, obal, znacka, kvalita,
styl, doplnky, provedeni vyrobku,
— vnéjsi vrstva — tvoii rozSiteny vyrobek. Do této vrstvy patii napiiklad podminky

zaruky, prodejni servis, instalace apod.

3.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku obsahuje 4 etapy. Tyto etapy se li§i objemem prodeje, tempem jeho
rustu, ziskem, péci, kterd je vyzadovand od podnikatele v podobé pouziti marketingovych

nastroju v rizné intenzité¢ a kombinacich.

Zavedeni vyrobku na trh ptedstavuje velmi dilezitou etapu, kterd rozhoduje o celém dalSim
zivot¢ vyrobku. Podnikatel musi vénovat vyrobku velkou pozornost, musi informovat
potencialni spottebitele o vyrobku, presvédcit je, aby vyrobek nakupovali. Musi také zajistit
jeho distribuci. Tato etapa je velmi narocna, mnoho vyrobkl cCasto musi byt stazeno z trhu

z divodu netspéchu.

Rust a rozvoj prodeje je nejdynamictéjsi obdobim. V této etapé roste prodej, firma se snazi
maximalizovat podil na trhu. Vyrobek se stava zdrojem zisku, zacinaji se objevovat

konkurenéni vyrobky.

"KOTLER, Philip: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 788 stran.
ISBN 978-80-247-1359-5. strana 410
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Zralost je obdobim s velkym riistem objemu prodeje a zaroven snizovanim jeho tempa.
Vyrobek je jiz znadmy. Firma se snazi maximalizovat obrat, branit podil na trhu. Na trh

vstupuje dalsi konkurence, je nutné snizit cenu. Dilezita je diferenciace vyrobku.

Upadek je obdobim s prudkym poklesem prodeje. Podnikatel ma dvé moznosti. Jednou z nich
je ukoncit prodej, druha predstavuje setrvani na trhu a snaze ,,vyzdimat“ jej v maximalni
mozné mife.

Obr. 6 Zivotni cyklus produktu s vyvojem absolutnich trieb'

A

trzb
Y zavedeni rust zralost upadek

v

3.2 Cena
Cena ptedstavuje vyjadieni vyse penézni uhrady zaplacené na trhu za prodédvany vyrobek.
Bouckova a kolektiv autoris VSE? uvadi, Ze cena jako soudast marketingového mixu:

— vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zékaznika,

vvvvvv

— jejednim z nejdilezitéjSich ¢initelt ovliviiujicich poptavku,

' JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2006. 208 stran. ISBN
80-245-0902-4. strana 67

2 BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1.
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— vytvafi pfijmy podniku, ostatni soucasti marketingového mixu ptedstavuji naklady,
— z hlediska ¢asu ptredstavuje nejpruzng€jsi proménnou,
— predstavuje kliCovy bod, ktery vyznamné ovlivituje dalsi zivot podniku.

7w

Zakon ¢&. 526/1990 Sb., o cenach' vymezuje cenu jako penézni &astku, ktera je sjednana pii
nakupu a prodeji zboZi, nebo je zjisténd podle zvlastniho ptedpisu k jinym ucelim nez

k prodeji.
Ceny miizeme mit:

- deregulované — trzni ceny,

- regulované ceny — cenové a mistni organy stanovi nebo usmeériiuji vysi cen.
Regulované ceny:

- Ufedné¢ stanovené ceny (cenové organy stanovi ceny urCené¢ho druhu zbozi jako

maximalni, pevné, nebo minimalni),
- véené usmérnované ceny (cenové organy stanovi podminky pro sjednani cen)
o maximalni rozsah mozného zvySeni ceny,

o maximalni podil, v némz je mozné promitnout do ceny zvyseni cen ur¢enych

vstupt,
o zavazny postup pfi tvorbé ceny nebo pii jeji kalkulaci.

- Casove usmérnované ceny (piedstavuji ceny zbozi, pro sjednani jejich zvySeni cenovy

organ stanovi
o minimalni ¢asovy piedstih pro ohlaSeni uvazovaného zvySeni ceny,
o minimalni lhitu, po jejimz uplynuti 1ze uvazované zvyseni ceny uskutecnit,
o Casoveé omezeny zékaz opétovného zvyseni ceny.

- cenové moratorium (¢asoveé omezeny zakaz zvySovani cen nad dosud platnou uroven

na trhu, plati nejdéle na dobu dvanacti mésict).

! Zakon &. 526/1990 Sb., o cenach (stazeno dne 21. prosince 2007)
<http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-526-1990-sb-o-cenach/plne-zneni/>
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3.2.1 Faktory ovliviiujici vySi ceny

Faktory, které ovliviiuji vysi ceny, délime na faktory externi a faktory interni.

Mezi faktory externi patii charakter trhu, charakter poptavky, konkurence a dalsi faktory
vnéjsiho prostiedi.

Mezi faktory interni patii napfiklad cile marketingu, strategie marketingového mixu, néklady,

organizacni za¢lenéni tvorby ceny apod.

3.2.2 Metody tvorby ceny

Pfi stanoveni ceny je nutné zvazovat jak poptavku, naklady, tak i ceny konkurence. Spodni

hranici predstavuji naklady, ceny konkurence a substitu¢nich vyrobki.
Muzeme tedy rozlisit tfi zakladni metody tvorby ceny:

— metoda vychazejici z poptavky (poptavkové orientovana cena), kterd vychazi

z hodnoty, kterou ptiklada zakaznik vyrobku,
— metoda vychdzejici z cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena),

— metoda zaloZzend na nakladech (ndkladové cena), ktera vychazi z nakladl na vyrobek

véetné urcité prirazky k témto nakladim.

3.3 Distribuce

Distribuce je soucasti marketingového mixu a mizeme ji charakterizovat jako umisténi zbozi
na trhu. Distribuce pfedstavuje cely souhrn postupli a operaci, prostfednictvim kterych se
vyrobek dostdva z mista svého vzniku do mista svého urceni. Distribuce zahrnuje vSechny
¢innosti, které¢ jsou nutné pro premisténi zbozi od vyrobce bud’ pfimo nebo prostfednictvim

urcitych mezistupnit. Cilem je dostat vyrobek ke spotiebiteli.

3.3.1 Distribucni cesty

Distribucni cesty predstavuji spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem.

V piipadé, Ze vyrobce a uZzivatel spolu jednaji bezprosttedné a dochazi k pfimému kontaktu,

jedna se o distribucni cestu piimou.
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Obr. 7 Distribuéni cesta p¥ima'

A 4

vyrobce/dodavatel spotiebitel/uzivatel

Pokud je mezi vyrobcem a spotiebitelem objevuje meziclanek, jedna se o distribu¢ni cestu

nepiimou.

Obr. 8 Distribuéni cesta nepfima’

A 4

distribu¢ni mezi¢lanek

A 4

vyrobce/dodavatel spotiebitel/uzivatel

Dalo by se fici, ze existuje obecnd snaha zjednodusit cesty zbozi, zjednodusit vztahy mezi

vyrobcem a spotiebitelem.

3.3.2 Vybér distribucnich cest

Rozhodnuti o vybéru distribu¢ni cesty patii mezi vyznamné rozhodovaci procesy.

Vybeér distribuéni cesty ovliviiuje fada faktort:

vyrobek, jeho charakter, prib¢h Zivotniho cyklu apod.,

dodavatelské vyrobni podniky, jejich vyrobni kapacity, finanéni moznosti apod.,

trhy, jejich charakteristika, jejich pocet, misto a doba ndkupu apod.,

distribu¢ni mezi¢lanky, jejich dostupnost, univerzalnost apod.,

faktory prostiedi, hospodaiské a socidlni poméry apod.

K vybéru té nejlepsi cesty dochazi az po zhodnoceni vSech moznosti.

3.33 Fyzicka distribuce

Nézor odbornikli na tento pojem se lisi. Uz§i pojeti tvrdi, ze fyzickd distribuce predstavuje
pouze tok hotovych vyrobki sméfujicich ven zpodniku. Sir§i pojeti fyzické distribuce
zahrnuje dodavky hotovych vyrobkl smérem z podniku a také tok surovin, materialli, soucasti

a polotovarti smérem do podniku a podnikem.

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 138

2 BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 138
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V soucasné¢ dobé se pouzivd pojem logistika, kterd zahrnuje pohyb vSech hmotnych

prostiedkii do podniku a podnikem i pohyb hotovych vyrobki z podniku.

Podle Bouckové a kolektivu autori VSE' je cilem fyzické distribuce vzajemna koordinace
jednotlivych ¢innosti uskuteciovanych s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi, pii dodrzeni

podminek efektivnosti ndkladl a uspokojeni potieb zakaznikd.

34 Propagace

Dulezitym prvkem marketingového mixu je propagace, neboli marketingova komunikace.

»Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, ptesvédCovani nebo ovlivilovani dneSnich nebo budoucich

potencialnich zakazniki.«?

Cilem marketingové komunikace je zvyraznit vlastnosti produktu, pfesvédcCit zakazniky

k nadkupu, upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a vefejnosti.

Zakladni formy komunikace:

— osobni komunikace je komunikaci dvou ¢i nékolika malo osob,

— neosobni (masovd) komunikace se vyznacuje tim, Ze sdéleni se predava velkému

mnozstvi lidi pfiblizné ve stejny okamzik.
34.1 Komunikacni proces

Hlavni prvky komunikacniho procesu
— odesilatel — subjekt, jehoz zamérem je komunikovat s pfijemcem,
— pfijemce — objekt zajmu komunikétora.

Nastroje komunika¢niho mixu:

— médium — komunikacni cesta, kterou se sdéleni pfenasi od komunikatora k pfijemci a

zpét (napt. hromadné sdélovaci prostfedky, venkovni reklama apod.),

"BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1.

2 HESKOVA, Marie: Marketingova komunikace a primy marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005.
180 stran. ISBN 80-245-0995-4. strana 25
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— sdéleni — kombinace symboli ur€ittho vyznamu pieddvand od komunikétora

k ptijemci.
Komunikaéni funkce:

— kodovani — sdéleni se prevadi do srozumitelné podoby symbold,

— dekoddovani — piijemce ptiklada vyznam jednotlivym symbolim, interpretuje slova,
— reakce — chovani pfijemce po pfijeti sd€leni,

— zpétna vazba — Cast reakce piijemce, ktera se dostava zpét ke komunikatorovi.

Komunikaéni proces ovliviiuje fada rusivych vlivl, tzv. Sumd. Sumy pfedstavuji vSechny
faktory, které vedou k porucham v komunikaci. Mohou zpiisobit zkresleni sd€éleni nebo zpétné

vazby.

Obr. 9 Zakladni komunikaéni schéma procesu komunikace'

kédovéni dekodovani
) sdéleni, "
odesilatel > » piijemce
média
A
zpétna vazba |« odezva [«
3.4.2 Slozky marketingové komunikace

Do komunika¢niho mixu patii:
- reklama,
- podpora prodeje,

— osobni prodej,

"HESKOVA, Marie: Marketingova komunikace a primy marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005.
180 stran. ISBN 80-245-0995-4. strana 28
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— Public Relations,

— ptimy marketing.
Reklama
,,Reklama je placena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobki a sluzeb.!

Formy reklamy dle Zivotniho cyklu produktu:

reklama zavadéci (informativni) — cilem je seznamit spotiebitele s urcitym vyrobkem.

Je typicka pro fazi uvadéni vyrobku na trh.

— reklama pfesvédCovaci — uplatiluje se ve fazi rustu. V této fazi je dulezité posilit

postaveni vyrobku na trhu. Cilem je ptesvédc¢it spotiebitele k nakupu.

— reklama pfipominaci — typicka pro fazi zralosti. Je nutné pfipominat existenci vyrobku

na trhu, udrzovat jej v povédomi spotiebitele,

— reklama srovndvaci — vychdzi zporovnavani vyrobku jedné firmy s vyrobky

konkurenéni firmy, pouziva se ve vSech fazich zivotniho cyklu produktu.

Podpora prodeje
Tento nastroj u¢inn¢ dopliuje reklamu. Podpora prodeje piedstavuje kratkodobé podnéty
zamétené na aktivizaci ndkupti nebo prodejli vyrobku a sluzeb.

Podpora prodeje se snazi tvofit spotiebitelské preference, vyvolat zajem vyzkouSet nové
vyrobky, zvysit urovné zajimavosti, ziskat nové zakazniky, nabizet vyhodu, posilit prodej

zbozi, zvysit prodejni usili obchodnich zastupci.

Bougkova a kolektiv autord VSE? uvadi, 7e podporu prodeje miizeme klasifikovat z téchto

hledisek:
— podpora prodeje zamérena na konecného spotiebitele:

o kupodny,

' JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2006. 208 stran. ISBN 80-
245-0902-4. strana 176

2 BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1.
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o vzorky zdarma,

o refundace, rabaty,

o prémie,

o cenov¢ vyhodna baleni,

o spotiebitelské soutéze,

o predvedeni vyrobku,

o darky,

o referencni darky,

o vystavni zafizeni a materidly v misté prodeje,
o prodejni vystavy.

— podpora prodeje zaméiena na firmy (prostfedniky na distribu¢ni cesté) nebo na

jejich prodejce:
o obchodni vystavy a meetingy,
o training,
o obchodni pfispévky, specialni nabidky,
o vystavni zafizeni v mist€ prodeje,
o pengzité odmeény,
o prodejni soutéZe,
o zbozZi zdarma,
o prispévky za predvedeni vyrobku,

o darky.

Osobni prodej

Osobni prodej mizeme definovat jako pifimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu
mezi 2 nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret

dlouhodob¢ pozitivni vztah, ktery prispiva k vytvareni zddouci image.

Osobni prodej probihd na zakladé osobniho kontaktu, jednd se o historicky nejstarsi formu

pfimé komunikace s trhem.

Strana 21



Osobni prodej zahrnuje:
— pultovy prode;j,
— obchodni prodej (prodej zbozi v supermarketech apod.),
— prodej v terénu (bez staciondrni jednotky),

— misionafsky prodej (informovani a presvédcovani prostifedniki).
Public Relations

»Public Relations je zdmérné, planované a dlouhodobé tUsili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a vefejnosti.*!

Public Relations vytvaii dobré vztahy k vefejnosti, snazi se upevnit dobré verejné minéni o

podniku a odvracet nepiijemné udalosti.

Nastroje Public Relations:

vyrocni zpravy,

— vytvareni podnikové indetity,
— ucelové kampané,

— krizova komunikace,

— lobbying,

— informace o produktech,

— socialni komunikace,

— sponzoring.
Piimy marketing

,Piimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice

reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.*

"HESKOVA, Marie: Marketingova komunikace a primy marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005.
180 stran. ISBN 80-245-0995-4. strana 93

2 BOUCKOVA, Jana. HORAKOVA, Helena a kol.: Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1999. 220 stran. ISBN 80-7079-527-1. strana 182
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Dalo by se fici, ze pfimy marketing zahrnuje vSechny aktivity, které vytvaieji ptimy kontakt

s cilovou skupinou.
Uspéch piimého marketingu zaji§tuje spravné zvoleny produkt, spravné zvolena cilova
skupina a spravny dialog.
Nastroje pfimého marketingu:
— direkt mail,
— neadresna zasilka,
— telemarketing,
— katalogovy a zasilkovy prodej,
— reklama s pfimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi,

— elektronicky a mobilni pfimy marketing.

Strana 23



4 Porteruv model péti

konkurencnich sil

Podnik musi znat prostiedi, ve kterém ptlisobi. Provadi se tedy rGzné analyzy vnéjSiho

prostiedi, jejichz cilem je zjistit postaveni podniku na trhu.
Jednou z moznych analyz vnéjsiho prosttedi je Porteritv model péti konkurencnich sil.

,Porteriv model péti konkurencnich sil umoziiuje popsat a pochopit podstatu konkurenéniho
prostiedi uvnitf kazdého jednotlivého odvétvi a tak vytvofit informacni zakladnu pro

rozhodovani o tvorb& konkurenéni vyhody podniku.*!

Obr. 10 Porteriiv model péti konkurenénich sil®

nove vstupujici

hrozby

A 4

konkurencni
prostiedi
7y kupni sila

kupni sila

zékaznici

A 4

dodavatelé

hrozby

substituty a
komplementy

Dle Sedlagkové® je konkurence na trhu v daném odvétvi je obecné funkci péti konkurenénich
sil:
- konkurencni sila vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna jejich

strategickymi tahy a protitahy smétujicimi k ziskani konkuren¢ni vyhody,

' KOVAR, Frantisek. STRACH, Pavel: Strategicky management. Praha: Oeconomica, 2005. 96 stran.
ISBN 80-245-0504-5. strana 41

2 KOVAR, Frantigek. STRACH, Pavel: Strategicky management. Praha: Oeconomica, 2005. 96 stran.
ISBN 80-245-0504-5. strana 41

3 SEDLACKOVA, Helena, BUCHTA, Karel: Strategicka analyza. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006.
121 stran. ISBN 80-7179-367-1.
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- konkurencni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkl podnikii v jinych odvétvi,
- konkurencni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurent do odvétvi,
- konkurencni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatelii klicovych vstupt,

- konkurencni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich.
Konkuren¢ni prostiedi

Konkuren¢ni prostfedi vyplyva =zrivality mezi konkurenénimi podniky a intenzita
konkurenéni sily pfedstavuje Usili, kterym se podniky snazi ziskat dominantni postaveni na

trhu.

Zajima nas napft. pocet a velikost konkurent, mira rtistu trhu, diferenciace produktt, apod.

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pokud se stane substitut pfitazlivéjsi, pak budou kupujici v pokuSeni zacit kupovat tento
substitut a pfestanou kupovat vyrobky dané firmy. Dalo by se fici, Zze ¢im niz8i je cena
substitut a ¢im vyssi je jejich kvalita a niz8i ndklady, tim vétsi je hrozba substitutd.

V této oblasti nas zajima relativni vySe cen substitutdl, diferenciace substitutl, nadklady na

zmeénu.

Hrozba vstupu potencidlnich konkurentu

Véaznost této hrozby zavisi predev§im na vstupnich bariérach a na ocekavané reakci ostatnich

konkurenti.
Nizké bariéry vstupu piedstavuji velkou hrozbu vstupu novych konkurentt.
Vstupni bariéry predstavuji uspory z rozsahu a zkuSenostni efekt, technologie a specialni

know-how, znalost znacky a oddanost zakaznik, apod.

Vyjednavaci sily dodavatela

Tento faktor muze byt dilezitym ekonomickym faktorem, protoze muze vést ke snizovani
vynosnosti jednotlivych podniki. Silni dodavatelé mohou sniZzovat zisky svych odbératela
zvySovanim cen vstuptl nebo snizovanim jejich kvality. Cim vétsi je vyjednavaci sila

dodavatell, tim vétsi je vliv dodavatela.
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Vyjednavaci sila dodavateli ovliviiuje ndklady na vstupy, urcuje, jakou c¢ast hodnoty

vytvotenou pro zdkazniky si ptivlastni spiSe dodavatelé nez konkurenti.

Vyjednavaci sila kupujicich

Silni kupujici mohou zplsobit ztraty potencialnich ziskii podniki. Jejich velka vyjednavaci
sila mtize zostiit konkurencni vztahy.

Vyjednavaci sila kupujicich ovliviiuje ceny, za nézZ mohou podniky prodévat. Dale urcuje,
jakou miru zisku ponechaji konkurentim v daném odvétvi. Mlze ovliviiovat ndklady a

investice.

Souhrnné ptisobeni téchto faktori ur¢uje intenzitu konkurence v odvétvi. Dale také rozhoduje

o0 uspésnosti podniku. Sila piisobeni miize byt rizna a méni se s vyvojem odveétvi.
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PRAKTICKA CAST
S Charakteristika podniku

5.1 Zakladni udaje
Nazev: DH Dekor, s. 1. 0.
Sidlo: Lnaiska 1602

396 01 Humpolec

Ceska republika
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zapis do obchodniho rejstiiku: 4. tijna 2000
Spisova znacka: OR ved. KS v CB, oddil C, vlozka 10027
IC: 2602 82 63
DIC: 092 — 26 02 82 63
Telefon: 565 504 245
Fax: 565504 218
Zakladni kapital: 2.000.000 K¢
Vyse podila jednotlivych spolecniki: Dievozpracujici druzstvo

Lukavec &. p. 9, PSC 394 26

100% podil —2.000.000 K¢

5.2 ZaloZeni a vyvoj spoleCnosti

Spolec¢nost DH Dekor, s. 1. 0. byla zaloZzena na zéklad¢ zakladatelské listiny dne 19. zati 2000
jako 100% dcefinnd spole¢nost Dievozpracujiciho druzstva se sidlem v Lukavci. Zékladni

kapital spole¢nosti ¢ini 2.000.000 K¢.

Strana 27



Spolecnost byla dne 4. fijna 2000 zapsana do Obchodniho rejstiiku vedeného Krajskym
soudem v Ceskych Budgjovicich, oddil C, vlozka 10027. Spoleénost je zalozena na dobu

neurcitou.

Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. je jako dcefinnd spoleCnost soucésti koncernu, ktery tvofi

nasledujici spole¢nosti:

— Dievozpracujici druzstvo se sidlem v Lukavci &. p. 9, IC: 00 02 86 31 — mateiska

spolecnost,
— DH Dekor, s. 1. 0. se sidlem v Humpolci, IC: 26 02 82 63 — 100% dcefinna spolecnost,

— LUKAFORM, s. 1. 0. se sidlem v Lukavci &. p. 9, IC: 60 07 11 33 — 100% dcefinna

spole¢nost.

Obr. 11 Logo spole¢nosti Dievozpracujici druZstvo'

®
Dievozpracujici druzstvo

5.3 Predmét podnikdani
Predmétem podnikéni spole¢nosti je:
a) velkoobchod,
b) specializovany maloobchod (prodejny),
¢) silni¢ni motorova doprava nékladni,
d) rozvod elektfiny (v rdmci podniku),
e) vyroba tepla (pro potieby podniku),
f) rozvod tepla (pro potieby podniku),
g) vyroba difevénych vyrobkil a vyrobkl na bazi papiru, vcetné jejich dalsiho zpracovani,

h) montaz, opravy, revize a zkousky vyhrazenych elektrickych zatizeni,

" Internetové stranky <http://www.ddl.cz> [cit. 16. prosince 2007]
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1) technicko-organizacni ¢innost v oblasti pozarni ochrany,
j) poskytovani sluzeb v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci,
k) nakladani s odpady (vyjma nebezpecnych).

Rozhodujici predmét ¢innosti spoleCnosti navazuje na vyrobni program Drievozpracujiciho
druzstva (vyrobu deskovych materidli) a tvoii dal$i stupenn Gpravy deskovych materiala
laminovanim a nasledné pak i1 formatovanim a vyrobou ndbytkovych dilci a piifeza.

Spolecnost dale vyrabi impregnovany papir riznych dekort a rozmért.

5.4 Historie spolecCnosti

Zpracovani dieva v Lukavci mé dlouhou tradici. Dne 26. fijna 1953 byla zalozena spolecnost
Dievozpracujici druzstvo. Za vSechno muze 20 muzd, ktefi pfijali na ustavujici valné

hromadé Smlouvu spolecenstevni o zalozeni Dievozpracujiciho druzstva v Lukavci.

Pribézné investice do dalsiho rozvoje jsou pro firmu typické prakticky po celych 50 let jeji
historie. Postupem doby, zvlasté ve 2. poloviné 70. let, se mezinarodni vztahy mezi vychodni
a zépadni casti Evropy vyrazné zlepSily. To umoznilo vétsi vzéjemny obchod a tim i pfistup
k modernim zahrani¢nim technologiim. V roce 1966 se druzstvu podafilo proniknout

na zahrani¢ni trhy — do Anglie a Holandska.

Obchodni expanze a uspéchy na trhu, rist produkce a kapitdlova sila firmy umoznily, Ze
druzstvo v roce 2000 koupilo movity a nemovity majetek divize deskové vyroby akciové
spole¢nosti Ceskomoravsky len Humpolec. Tim Dievozpracujici druzstvo ziskalo laminovaci
kapacity a vyrazn¢ posililo finalizaci vyroby. Soucasné s tim se zvySily obchodni moznosti,
protoze nabizeny sortiment se vyrazné rozs$ifil, doSlo k rozvoji vyroby nabytkovych dilci.
Byla zalozena dcefinna spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. se sidlem v Humpolci, jejimz je druzstvo

100% podilnikem.

Cilem spolec¢nosti bylo zvysit stupent zpracovani deskovych materidlti a feziva a uspokojovat
potieby zakaznikt stale se zlepSujicim servisem. To mélo zvysit trzby a posilit dalsi stabilitu
druzstva. Efekty propojeni dvou firem s podobnym zakladnim vyrobnim programem na sebe
nenechaly dlouho ¢ekat. Dfevozpracujicimu druzstvu to mimo jiné umoznilo zvysit produkci
surovych desek, protoze se stalo jejich hlavnim dodavatelem do DH Dekoru. Zaroven

bezprostfedni nadvaznost povrchové upravy deskovych materidlit na vyrobu surovych desek
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umoziuje v Lukavci a v Humpolci zlepSovat technologické postupy, rychle fesit aktudlni

problémy a ptipravovat nejlepsi zakaznicka feSeni.

Prestiz spolecnosti DH Dekor, s. 1. 0. je postavena na orientaci na zakaznika. Spokojenost
zékaznikli a jejich pozadavky se pribézné sleduji. Vysledky se vyhodnocuji a vyuzivaji
ke zlepSovani prace. Spolecnost DH Dekor, s. r. 0. postupné pfevzala moderni styl fizeni,
provéteny v Difevozpracujicim druzstvu, a s podporou jeho rozsahlé obchodni sité vstupuje i
na nové¢ trhy, ziskava nové zdkazniky, rozsifuje vyrobu a kvalitu svych vyrobkii. Prosadit se

na trhu neni lehké, proto je nutné vyuzivat i nové marketingové postupy.
Motto spolecnosti zni: vysoka kvalita + vynikajici servis = spokojeny zdkaznik.

Obr. 12 Spole¢nost DH Dekor, s. r. o.

5.5 Organizace firmy

Organy podniku
Ridicim a spravnim orgdnem spolecnosti jsou valnd hromada, dozor¢i rada a jednatelé.

Spole¢nost ma dva jednatele. Jsou jimi generalni feditel a vyrobni feditel, kteti jsou opravnéni

zastupovat spolecnost ve vSech vécech.

Dozor¢i rada se sklada z 3 Clenti: predseda dozorci rady a dva ¢lenové dozorci rady.
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Management spole¢nosti

Management spolecnosti je tvofen 5 Cleny: generalni feditel, feditel vyrobniho useku, feditel

ekonomického tseku, feditel obchodniho useku a feditel technického useku.

V cele podniku stoji generalni feditel, ktery vykonéava hlavni fidici funkce, provadi strategicka

rozhodnuti, koordinuje ¢innost spolecnosti.

Déle jsou zde feditelé jednotlivych usekli, ktefi jsou podfizeni generdlnimu feditele a

zodpovidaji za ¢innost svého konkrétniho useku, provadi takticka rozhodnuti.

A pod jednotlivé useky spadaji jednotlivi zaméstnanci.

5.6 Certifikaty

Kvalitu vyrobkt spole¢nost podporuje a garantuje systémem fizeni jakosti podle normy CSN
EN ISO 9002. V roce 2001 spolecnost uspésné zvladla recertifikaci podle nové normy EN
ISO 9001:2000. Pravidelné audity certifikaéni spole¢nosti SGS jsou spolu s vlastnimi

internimi audity nastrojem pro hodnoceni systému fizeni.

Spolecnost se vSak nespokojuje jen s prostym udrzovanim systému fizeni. Zavedenim a
vyuzivanim evropského modelu EFQM pro hodnoceni uspé$nosti podporuje celopodnikové
fizeni jakosti znamé jako TQM. To se chape a prosazuje jako trvalé zlepSovani vSech procest

a ¢innosti ve spolecnosti. Cilem je nejlépe fesit o¢ekavani zakazniki.

Spolecnost také ziskala certifikat Ekologicky Setrny vyrobek. Procesy se kontroluji, vysledky
prubézné vyhodnocuji a poté, s plnou odpovédnosti k zakazniklim, fidi. Prioritou pfitom je

zvladnuti procest, které maji vliv na hygienické parametry vyrobkd, tedy na zdravi lidi.

Obr. 13 Znacka ESV!
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5.7 Vyvoj zisku za poslednich 5 let

Ve spole¢nosti pracuje 317 zaméstnancti.

Spole¢nost necerpala v priibéhu roku 2007 zadné bankovni Gveéry, ani jiné finanéni vypomoci.

Nepotizovala zadné akcie, podilové listy.

Spolecnost ma pro svoji ¢innost pronajat nemovity a movity majetek od matetrské spole¢nosti.

Pomoci tohoto pronajatého majetku provadi svoji béznou ¢innost.

Tab. 1 Vyvoj zisku za poslednich 5 let (v K&)'

Rok 2002 Rok 2003 Rok 2004 Rok 2005 Rok 2006

436 000 1430 000 4 838 000 2186 000 236 000

Graf 1 Cisty zisk firmy za poslednich 5 let
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Z grafu je jasné vidét, ze spolecnost DH Dekor, s. 1. 0. prosperuje, Cisty zisk spolecnosti roste
kazdym rokem. Projevuje se zde vliv neustdlé modernizace technologii, zlepSovani kvality
vyrobkl, orientace na zékaznika. Je ziejmé, Ze nejen kvalitni vyrobky, ale i servis, ktery
s dodavkami firma nabizi, jsou vybornym zakladem pro navazani a udrzeni dlouhodobych

partnerskych vztaht se zakazniky a zvySovani zisku.

V roce 2004 doslo k velkému ristu zisku spole¢nosti, spole¢nost prosperovala.

"' Vyroéni zprava za rok 2005, Vyro¢ni zprava za rok 2006
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Vroce 2005 zisk spolecnosti oproti roku 2004 poklesl v dasledku velkych investic

do vystavby stiediska nabytkovych dilct. Spolecnost také nakoupila nové vyrobni linky a

zafizeni, které bylo uvedeno do provozu v lednu 2006.

V roce 2006 byl zisk také nizsi. Spolecnost v roce 2006 stale pracovala na vystavbé sttediska

nabytkovych dilci. K dokonceni vystavby tohoto stfediska doSlo v roce 2007. Doslo také

k nakupu strojniho zatizeni.

Tab. 2 Vyvoj vyroby (v m?)’

rok 2004 rok 2005

rok 2006

Impregnovany papir

12 218 000 16 649 000

16 897 000

Laminace

4423 000 6 852 000

7 539 000

Vyroba nabytkovych dilcii

292 000 424 000

821 000

Graf 2 Vyroba (v m®)
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Z grafu je vidét, ze spole¢nost nejvice vyrabi impregnovany papir. Dochazi k ristu vyroby

nabytkovych dilcti, predevSim v dasledku vystavby a inovace stfediska pro vyrobu

nabytkovych dilcti a ndkupu nového strojniho zatizeni.

"'Vyroéni zprava za rok 2005, Vyroéni zprava za rok 2006

Strana 33




5.8 Vyvoj v roce 2007

Na pocatku roku 2007 byla uvedena do provozu vyroba stiediska nabytkovych dilca.

Na konci dubna 2007 probéhl ve spolecnosti audit spole¢nosti IKEA k plnéni pozadavki

»IWAY“ zaméfeny na oblast Zivotniho prostiedi, socialnich a pracovnich podminek.

V mésici Cervnu 2007 probéhl ve spoleCnosti recertifikacni audit nad plnénim pozadavki

normy ISO 9001:2000 — Systém managementu jakosti.

Certifikat systému kvality napomaha k uplatiiovani vyrobku na trhu a ke zlepSeni funk¢nosti
vSech firemnich procesti. Jednalo se o nezavislé posouzeni firmy, na jehoz zaklad¢ se
zékaznikovi deklarovala kvalita a uroven fizeni firemnich procesii. Pfinosem bylo zvyseni

kvality firemnich procest a tim i zvySeni mozZnosti uplatnéni vyrobki na trhu.

Uroven poskytovanych sluzeb se trvale zvysuje pod tlakem silného konkurenéniho prostiedi a
rostouci profesionality v pfistupu k zadkaznikovi. Spole¢nost stavi prosperitu a dalsi rozvoj na
odbornosti a zvySovani kvalifikace svych zaméstnanct. Systematickym vzdélavanim zapojuje
lid do feSeni problému a zlepSuje vzajemnou komunikaci. Zaroven je pfipravuje na budouci
firemni zam¢ry. Prioritami je zlepSovani technologie vyroby, jazykovych znalosti a modernich

metod firemniho fizeni.

Spolecnost také cilen¢ vyuziva méfici a kontrolni zafizeni, kterda umoznuji technologim a
operatorim méfit, hodnotit a fidit slozité procesy. Proces kontroly a zkouSeni pozadovanych
vlastnosti vyrobkl se pfitom stile zdokonaluje. Spolehlivy a technologicky pfesny provoz
vyrobnich zafizeni podporuje také systém udrzby. Ten je zalozen na monitorovani poruch,

motivaci lidi sniZovat prostoje a ziskavat objektivni podklady pro dalsi planovani udrzby.

Byla uzaviena Podnikova kolektivni smlouva, ktera fesi oblast mzdovou a ostatni oblasti péce
o pracujici zamé&stnance. V pribéhu roku byla pro odpovédné pracovniky zajisStovana odborna

Skoleni a seminare, véetné jazykovych kurza.
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6 Planovani

6.1 Analyza trhu — Porteriiv model péti konkurencnich sil

Spolecnost nikdy neprovadéla zadny vyzkum, aby zjistila, kdo je jejim konkurentem. Pouze

se domniva, kdo je konkurentem spolecnosti.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich

Nutné je zde definovat a vymezit bariéry vstupu.

Vstup na tento trh predpoklada vyssi kapitalové pozadavky. Moznost diferencovat produkt je
pomérné¢ mald. Spole¢nost se snazi konkurovat ptredev§im kvalitou. Zakaznici dané
spolecnosti jsou vcelku loajalni. Zisky casto ptildkaji nové konkurenty na trh, ale po vstupu

novych konkurentt se zisky snizuji.

Existuje zde hrozba vstupu novych konkurentii na trh, ale neni pfili§ velka.

OhroZeni ze strany dodavateli

Dodavatelem spolecnosti je matefskd spolecnost Dievozpracujici druzstvo Lukavec.
Spolecnost dodava materialy a suroviny v dobré kvalité, dodrzuje dodaci terminy, nabizi
moznost cenového vyjednavani apod. Dievozpracujici druzstvo ma zajem na prosperité své

dcefinné spolecnosti. Domnivam se, ze ohroZeni ze strany dodavatel neni velké.

Dievozpracujici druzstvo ma velky pocet dodavateld, jejich vyjednavaci sila neni pfili§ velka.

OhroZeni ze strany odbératelii

Odbératelem je matefska spolecnost Dievozpracujici druzstvo Lukavec, kterd vyrobky

prodava dale zékaznikim.

Prvni skupinu zdkaznika tvoii drobni podnikatelé nebo jednotlivci, ktefi mohou vyrobky

nakoupit v malém mnozstvi v podnikovych prodejnéch.
Dalsi skupinou zékazniki jsou rtizné obchodni organizace.

Posledni skupinou zdkaznikid je mezindrodni trh. Spole¢nost Dievozpracujici druzstvo svoje

vyrobky exportuje do evropskych zemi.
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Myslim si, Ze ohroZeni ze strany odbératele je pro spolecnost DH Dekor, s. 1. 0. niz$i, nebot’
matefska spolecnost méa zdjem na prosperit¢ své dcefinné spolecnosti. Spole¢nost
Dievozpracujici druzstvo Lukovac ma velké mnozstvi odbérateld, jejich vyjednavaci sila je
maléd. Urcitym ohrozenim by bylo sniZzeni zajmi o vyrobky Dfievozpracujiciho druzstva
Lukavec, proto by se podnik mél snaZzit pfizpisobovat své vyrobky pozadavkiim a ptanim
zékaznikll a snazit si udrzet stalé odbératele, dodrzovat dodaci terminy. Zajem zdkaznik(

zajisti podniku dobrou image a také rast pozice na trhu.

OhroZeni ze strany substitu¢nim a komplementarnich produkta

Hrozba ze strany komplementarnich produkti tu existuje. Pokud se velmi zdrazi té¢zba dreva,

projevi se to bezesporu na cen¢ vyrobkt této spole¢nosti.

Hrozba substitutii neni pfili§ vyznamna. Spolec¢nost vyrabi kvalitni dfevéné vyrobky. Je nutné

snazit se ziskat zdkazniky, zdraziovat kvalitu vyrobki, diferenciace, propagace apod.

Konkurenc¢ni prostiredi

Spolecnost DH Dekor, s. . 0. se pohybuje v konkuren¢nim prostiedi. Konkurence ma svou
vyhodu pfedevSim v tom, ze se spolecnost snazi poskytovat kvalitngj$i produkty, aby zdjem
zékaznikli o vyrobky rostl. Musi se snazit ziskat si zdkazniky na svou stranu. Toho muze
dosdhnout riznymi zpusoby, napf. vysokou kvalitou poskytovanych vyrobki, propagaci
vyrobki, poskytovanim dodate¢nych sluzeb k vyrobkiim (napt. zaru¢ni servis, dovoz na misto

urceni atd.).
Hlavnim konkurentem spole¢nosti v rdmci kraje VysocCina je Kronospan OSB, s. r. 0. Jihlava.

Myslim si, Ze spolecnost jeji konkurent zatim pfili§ neohrozuje, pfesto zde existuje urcita
hrozba, nebot’” spole¢nost Kronospan OSB, s. r. 0. je spole¢nost s dlouholetou tradici, ktera
vyrabi kvalitni vyrobky a je drzitelem tady certifikatl. Proto se spole¢nost musi snazit
diferencovat trzni nabidku prostiednictvim S$iroké Skaly kvalitnich vyrobki, rychlosti

dodavek, nabidky doplitkovych sluzeb, rozsahlé distribuce a efektivni propagace.

6.2 Stanoveni cilu, strategii a planii

Cile spole¢nosti

— poskytovat kvalitni vyrobky,
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— zvySeni objemu prodeje,
— maximalizace zisku,

— minimalizovat naklady.

Strategie

Kazdy rok cile vyhodnocuji a na zéklad¢ vysledkt se poté stanovuje strategie.

Podnikova strategie je strategie nizkych nakladl, kdy se spolecnost snazi minimalizovat

naklady, snazi se pfi urcité kvalitativni urovni dosdhnout nizkych nékladu.

Funkéni strategie se zaméfuje na kvalitu poskytovanych vyrobkl, klade diraz na
efektivnost, na inovaci vyrobkil. Spole¢nost reaguje na piani a potieby zakaznikli a vyrobky

upravuje dle jejich pozadavk.

V oblasti marketingu spole¢nost uplatiiuje strategii penetrace, kdy se snazi zvySit objem

prodeje stavajicich vyrobkil na stavajicim trhu, u stavajicich zédkaznikd.

Dale spolecnost uplatiuje strategii rozvoje novych vyrobka. Podnik se snazi uvést nové
vyrobky na existujici trhy. Spolecnost rozsifuje nabidku o nové vyrobky, dale uvadi na trh

vyrobky inovované.

Formulovani plant

Spole¢nost ma vypracovany dlouhodoby plan na dobu 3 let.

Dlouhodobgjsi plan je konkretizovan v rocnich planech, kde se uvadi cile, kterych chce

organizace dosdhnout béhem daného roku.
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7 Realizace

V ramci realizacni faze spole¢nost uvadi marketingové plany do praxe.

7.1 Produkt

Predmét cinnosti spolecnosti navazuje na vyrobni program Dievozpracujicitho druzstva
(vyrobu deskovych materialit) a tvofi dalsi stupen upravy deskovych materialt laminovanim a
nasledné¢ pak 1 formatovanim a vyrobou ndbytkovych dilci. SpoleCnost dale vyrabi
impregnovany papir riznych dekorti a rozméri. Prodej vSech hlavnich vyrobkl zajistuje

Dievozpracujici druzstvo.

Spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. se zabyva vyrobou impregnovaného papiru, povrchovou uprava

dievovlaknitych desek, vyrobou laminovanych DTD a MDF desek, nébytkovych dilt a

pritezu.
7.1.1 Popis vyrobki
Laminované desky

Laminované desky jsou urceny pro vyrobu nabytku a vnitfniho vybaveni, do suchého
prostiedi. Pii pouziti ve stavbach nejsou urceny jako nosné a ani jako soucést nosnych prvki.

Nejsou vhodné pro pouziti v exteriérech.
Laminované desky se vyrabé&ji nalisovanim folii dekoracnich papirG impregnovanych
aminoplastickymi pryskyficemi na nosné dievotiiskové nebo MDF desky.

MDF desky se pouzivaji v nabytkarstvi, truhlafstvi, stavebnim truhlafstvi, frézatskych dilnach

a dalsich vnittnich aplikacich.

Povrch laminovanych desek je dan pouzitym dekoracnim papirem. Desky mohou byt

laminované oboustranné (dekor/dekor nebo dekor/protitahovy papir) nebo jednostrann€.

Povrchova vrstva laminatu s dekorativnim povrchem je odolnd vici kratkodobému piisobeni
vody, zvysené teploté a béznym chemikaliim pouzivanym v domdacnostech. Povrch je snadno

omyvatelny a bez zapachu.
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Podobngjsi informace jsou uvedeny v podnikovych normach PN 492628 pro ttiskové desky a

PN 492629 pro laminované vlaknité desky MDF.

Laminované desky jsou vyrabény ve formatech:

— dfevottiskové desky 2750 x 1830 mm v tloustkach 8 — 28 mm
2440 x 1220 mm v tloustkéach 3 — 22 mm
— MDF desky 2750 x 1840 mm v tloustkach 8§ — 28 mm
2440 x 1220 mm v tloustkach 3 — 22 mm

Ostatni tloustky jsou dodavany na zakézku (maximalni tloustka 40 mm).
Laminované desky jsou vyrabény v kvalitativnich tfidach I a II.
MDF desky jsou zatiidéné do 2 kvalit s ohledem na jejich pouziti:
— kvalita L: desky vhodné pro lakovani a laminaci,
— kvalita D: desky vhodné pro dyhovani.
Drievotiiskové desky jsou rozlisené do 2 kvalit:

— kvalita S: deska vicevrstva, oboustranné¢ brouSend s vysokym narokem na jakost,

pridrznost povrchu a presnéjsi tloustkovou toleranci,
— kvalita N: oboustrann¢ brousend deska s mensimi naroky na povrch.

Laminované desky jsou vyrabény v Siroké palet¢ dekorti a struktur, jsou hygienicky

nezéavadné a jejich vlastnosti odpovidaji evropskym normam.
Vyrabéné struktury povrchu:
— DTD 2750 x 1830 mm a MDF 2750 x 1840 mm
o hladka,
o dfevni por,
o perla,
o miniperla,
o hladka lesk 25°,
o hladka lesk 55°.

— DTD a MDF 2440 x 1220 mm
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o hladka,
o dfevni por,
o perla,
o jasanovy kvét.
Je mozné si vybrat ze Siroké palety dekort. Kazdy dekor mé ptifazené evidencni Cislo.

Dekory — Merano, Otech Lyon, Svestka, Hruska Divoka, Buk Megane, Btiza Velvet, Dub
Royal, Seda, Stiibrna, Bézova, Bila, Cernd, Bfiza Svétla, Javor, Borovice, Jabloi, Buk
Rustikal, Dub Bily, Dub Svétly, Buk évédsky, Borovice Sukata, Dub, Buk, Buk Figuralni,
Olse, Ttesen, Hrusenn Tmava, Ofech Mollina, Tiesen Morgana, Calvados, TteSeni Siena, Dub

Rustikal Sukaty, Otfech Adria, Mahagon, Kastan Tmavy, Makassar, Javor Kralovsky, Wenge.

Exkluzivni kolekce dekorti — Briza Diamant, TreSenn Svétla, Ofech Natur, TreSen Nashville,

Ofech Tmavy, Bud Natur, TieSen York, Javor Wild.

Obr. 14 Laminované desky '

! Vyrobkové katalogy

Strana 40



Obr. 15 D¥evovliknité desky'

Dyhované desky

Vychozimi deskami pro dyhovani jsou dievottiskové desky a MDF desky. Dyhované desky
jsou ur¢ené pro vnitini vybaveni, pro pouziti v suchém prostfedi. Pozadavky na dyhované
desky jsou stanoveny v Technickych podminkach spolecnosti. Desky jsou dodavané

predbrousené nebo nebrousené.
Dfteviny:

— dub,

—  Dbuk,

— jasan svétly,

— borovice,

— mahagon,

— treSen,

— olse,

— javor americky,

javor evropsky.

Po dohod¢ jsou mozné dalsi dieviny (bfiza, ofech, smrk, atd.) dle prani zdkaznika vcetné
pozadavkli na specidlni zplsob sesazeni, barevnost, kresbu nebo S$ifi listdh ve vSech

zékaznikem pozadovanych kombinacich kvality dyhy.

! Vyrobkové katalogy
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Obr. 16 Dyhované desky'

Exclusive

Licovou stranu tvofi krajend dyha vysoké kvality, je vhodna na pohledové (pfedni) plochy

nebo tam, kde jsou velké naroky na vzhled dyhy a kvalitni sesazeni.
Rubovou stranu tvoti krajena dyha priimérné kvality, ktera je vhodna pro vnitini plochy.
Dieviny:

— dub,

—  buk,

— jasan svétly,

— borovice,

— treSen,

— olse,

— javor americky,

— javor evropsky.
Nosny material:

— dfevottiskové desky,

— MDF desky.

! Vyrobkové katalogy
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Comfort

Licovou stranu tvoii krajena dyha standardni kvality, je doporu¢ena pro vyrobu nabytkovych
dilct.
Rubovou stranu tvofi krdjend dyha primérné kvality vhodna na vnitini plochy. Drobné vady
(bodové suky, tmavé zabéhy, uzké listy dyhy) jsou povoleny.
Dieviny:

—  buk,

— dub evropsky.

Nosny material:

— drevottiskové desky.

Economic
Licovou stranu tvofi krajena dyha pramérné kvality.

Rubovou stranu tvofi krajena dyha ze stejné dieviny jako na licové stran€, bez zvlaStnich

narokil na barevnost a jakost.
Dieviny:

—  buk,

— dub evropsky.
Nosny material:

— drevottiskové desky.
Impregnovany papir

Dal$im polotovarem pro vyrobu laminovanych desek jsou impregnované papiry. Kvalita
impregnace rozhoduje o vysledné kvalité¢ vyrobku. Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. pouziva
pii impregnovani papiru vlastni receptury pro pfipravu a nandSeni pryskyfice na papir.

Impregnované papiry se vyrabé&ji impregnaci dekora¢nich, podkladovych nebo specidlnich

papirt vhodnymi typy vodnych roztok aminoplastickych pryskyfic.

v

Podrobnéjsi informace jsou uvedeny v podnikové normé PN 502901.
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Typy impregnovanych papiri:

1. Impregnované dekoracni papiry (papiry zvysoce kvalitni celulézy s obsahem
pigmentd a barviv v provedeni UNI nebo s potiskem) se pouzivaji jako polotovary
pro vyrobu laminovanych dievotiiskovych nebo MDF desek.

2. Impregnované podkladové papiry se pouzivaji jako mezivrstva pod dekoracni papiry a
slouzi pro zlepSeni kvality povrchu laminovanych desek.

3. Impregnované specialni papiry (protitahové papiry, impregnovany krepovy papir) se
pouzivaji pro zlepseni kvality povrchu laminovanych desek nebo tvarovych vyliska.

4. Impregnované protitahové papiry urcené k nalepeni na nosnou desku s piidavkem
lepidla slouzi zejména pro uzavieni neviditelnych ploch dilct a k vyrovnani tahovych
napéti pti povrchovych upravach desek.

Vyrabéné impregnované papiry jsou dodavany ve formatech v Sifce 1240 — 2100 mm a
maximalni délce 5500 mm.
Protitahovy impregnovany papir k nalepeni muze byt dodavan i v rolich do $ife 1200 mm.

Obr. 17 Impregnovany papir’'

Nabytkové dilce

Dal$im stupném ve zpracovani vlastni produkce laminovanych, ale 1 dyhovanych

drevottiskovych a MDF desek je vyroba nabytkovych dilca.

Vyse uvedené materialy jsou zpracovavany podle pozadavkii zdkaznikd na polotovary az
do stupné nabytkového dilce piesného rozméru, které si zakaznici smontuji, a jsou dodévany

do celé Evropy.

! Vyrobkové katalogy
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Podle pozadavki jsou nabytkové dilce dodavané v rizném stupni finalizace:

— nabytkové dilce laminované a dyhované (zékladni material — dievottiskové desky a

MDF):
o vrtani do plochy i do hrany,
o tvarové frézovani na CNC,
o drazka, polodrazka,
o olepeni papirovou, melaminovou nebo ABS hranou do tloustky 3 mm,
o olepeni softformingovou hranou.
— nabytkové dilce ze surové MDF:
o vrtani do plochy i do hrany,
o tvarové frézovani na CNC,
o drazka, polodrazka,
o brouseni dilce pied lakovanim,
o vyroba nozicek, vlysi, rdmeck.

Vsechny nabytkové dilce jsou zabalené na paletach, pfipravené k pfimé montazi v dalSich

nabytkovych firmach.

Obr. 18 Nabytkové dilce'

! Vyrobkové katalogy
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Vyhody produktii:

pouzivani kvalitnich materiald,
— uspokojovani ptani zékaznikd,
— ohled na zivotni prostiedi,

— bezpecné zabaleni vyrobkii,

— pfijatelné ceny,

— pouzivani novych technologii,

— ohled na bezpecnost zaméestnanct pii praci.

7.1.2 Dopliikové sluzby

Spole¢nost nabizi zdkazniktim doplitkové sluzby:

rychlé vyfizeni objednévky,

— zajisténi prepravy vyrobkd,

— prezkouseni vlastnosti vyrobki jinou nezavislou laboratofi,

— provedeni zkousSek vlastnosti deskovych materiali i od jinych vyrobct,
— poskytnuti vysledkti zkousek vlastnich vyrobkt pro potteby zakaznikii,

— doporuceni zékaznikiim zptsobu zneskodnéni odpadii z desek a obalového materialu.

7.1.3 Vynosnost produkti

Graf 3 Pievazujici podil jednotlivych ¢innosti na trzbach v % za rok 2006

5%
25% O laminace

47% B impregnace
O wroba nabytkowych dilch

0O ostatni ¢innosti

23%
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Z grafu je vidét, Ze nejveétsi podil na trzbach spolecnosti ¢ini laminace. Vyroba nabytkovych

dilct stale roste a bude jesté vétsi po uvedeni novych stroji do provozu.

7.2 Cena

Ceny vyrobkt jsou uvedeny v cenikdch a ceny odpovidaji kvalité jednotlivych vyrobk.

Spolecnost nema regulované ceny, uziva deregulované ceny (trzni ceny).

7.2.1 Tvorba ceny

Spole¢nost rozhoduje o cené pfi vstupu na trh, pfi uzavirani nového kontraktu, pfi vyrobé
novych produktii, pii uvaddéni zavedenych vyrobkii na nové tGzemi, pfi zméné vstupnich

nakladu.

Podnik usiluje o dosahovani zisku, stale sleduje poptavku po jednotlivych vyrobcich, riznymi
nastroji marketingového mixu se snazi poptavku zvysit. Velky diraz klade na pribéh nakladt

vyroby, které se snazi snizovat.

Spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. ma vypracované svoje ceniky pro jednotlivé vyrobky. Tyto
ceniky jsou obménovany i béhem roku a v pfipadé podstatného zvySeni cen vstupnich

materiala si spolecnost vyhrazuje pravo ceny adekvatné upravit.

7.2.2 Metody stanoveni ceny

Ve spole¢nosti se pouziva metoda zalozend na nakladech (ndkladova cena), kterd vychazi

z nakladl na vyrobek véetné urCité ptirazky k témto nakladim.

Spolecnost tedy stanovuje cenu na zdkladé nakladi. Cena by neméla klesnout pod troven

nakladu, protoze pak by byla spolecnost ztratova.
Spole¢nost zahrnuje do ceny:
— vstupni material (suroviny, energii, atd.),
— mzdy zaméstnancii (cenu pracovni sily),
— ndéklady na dopravu,
— zisk,
— investice do udrzby a obnovy technologie,

— clo.
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Spolecnost se snazi zohlediiovat piani zakaznika, kdy cena pfedstavuje néstroj komunikace se

zakaznikem. Spole¢nost zohlediuje:
— hodnoty produktu (kvalita, provedeni, design, apod.),
— ceny konkurence.
Spole¢nost klade diraz na kvalitu vyrobkt, poskytuje rizné doplitkové sluzby za tim ucelem,
aby zékaznici kupovali jeji vyrobky.
7.2.3 Slevy a prirazkové sazby

Spolecnost poskytuje rizné druhy slev a také piirazkové sazby. Ostatni podminky jsou
pfedmétem konkrétni uzaviené kupni smlouvy, popiipadé platnych norem tykajicich se

daného zbozi.

Slevy

Spolec¢nost DH Dekor, s. 1. 0. uplatiiuje razné druhy slev, jedna se hlavné o slevy mnozstevni.

Tabulka 3 Prehled mnozZstevnich slev

Pocet baliki Sleva
2 — 4 balika 2%
5 — 12 balikt 5%
13 a vice balikt 10 %

V ptipad€ ndkupu vyrobkt II. jakosti spolecnost poskytuje slevu ve vysi 10 %.

Pti platbé v hotovosti spole¢nost poskytuje slevu 2 %.

Piirazkové sazby

Za objednavku podlimitniho mnozstvi firma zada ptiplatek urcitym procentem z ceny.

Tabulka 4 Pi'ehled pfirazkovych sazeb

Pocet desek Ptirazka

1-2ks 80 % k zakladnimu ceniku
3-10ks 50 % k zakladnimu ceniku
nad 10 ks 15 % k zakladnimu ceniku
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7.3 Distribuce

Distribuéni cesta

Spolecnost a zakaznik spolu jednaji bezprostfedné, neni zde zadny distribu¢ni meziclanek.
Jedna se o ptimou distribucni cestu, kdy zdkaznik mize kontaktovat firmu s zadosti o zaslani

katalogu vyrobkua. Dale miize nakoupit vyrobky v podnikovych prodejnach.

7.3.1 Dodavatel surovin a primych materiali

Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. nakupuje suroviny a pifimy material pro jednotlivé Cinnosti

od Dtevozpracujiciho druzstva. Materidl dale zpracovava.
Objednavani materidlu se uskuteciiuje na zaklad€ pisemné objednavky.
Pisemna objednavka obsahuje:

— tloustka,

— format,

— pozadované mnozstvi,

— pozadovany termin expedice,

— zpusob dopravy.

Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. materidly dale zpracovava. Spolec¢nost zajist'uje, na zakladée
smlouvy o poskytovani c¢innosti uzaviené s Drievozpracujicim druzstvem, vyrobu

impregnovaného papiru, povrchovou upravu deskovych materialt a jejich formatovani.

7.3.2 Odbératel

Prodej hotovych vyrobkl zajistuje opét matetskda spoleCnost Drevozpracujici druzstvo.
Zakaznikem spolec¢nosti jsou drobni podnikatel¢, kteti mohou vyrobky nakoupit
v podnikovych prodejnach, nebo rizné¢ obchodni organizace. Své vyrobky také vyvazi do

evropskych zemi.

Spolecnost se musi rozhodnout, jakym zplisobem doruci svoje vyrobky zédkaznikim tak, aby
se zbozi dostalo na misto v¢as a v pozadované kvalité. Spole¢nost DH Dekor, s. r. o.
provozuje silni¢ni kamionovou dopravu, jejiz hlavni néaplni je doprava vlastnich vyrobkl

k zakaznikim, nebo je mozné, aby si zdkaznici sami zajistili piepravu vyrobkd.
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Objednavani vyrobku

Objednavani vyrobki se uskutectiuje prostfednictvim pisemné objednavky. Forma
objednavani podlimitniho mnoZstvi laminovanych desek zlstava stejna jako pii objednavkach

standardnich svazka (balikl). Jeden balik obsahuje 25 kusti.

Pisemna objednavka se specifikaci zbozi obsahuje:

tloust’ka,

— format,

— dekor,

— struktura povrchu,

— pozadované mnozstvi,

pozadovany termin expedice,

zpusob dopravy.
Po obdrzeni objedndvky pracovnik zdkaznického centra potvrdi skute¢ny dodaci termin.
Vyspéla organizace prodeje, dopravy, moderni skladovaci kapacity a zejména pracovni

nasazeni lidi umoziuji presn¢ dodrzovat terminy dodavek podle ptijatych objednéavek.

7.3.3 Prodej vyrobki

Spolecnost prodavd svoje vyrobky rlznym organizacim, ale i jednotlivcim a drobnym

podnikateltim. Také vyvazi vyrobky do zahranici.

Maloobchod

Drobnym podnikateliim, kutilim a stavebnikiim jsou k dispozici podnikové prodejny, kde je

mozné nakoupit vyrobky i v minimalnim mnozstvi.

Prodejny:

prodejna Dievozpracujici druzstvo, Lukavec €. p. 9, 394 26 Lukavec,

prodejna Humpolec, Nadrazni 998, 396 01 Humpolec,

prodejna Bysttice pod Hostynem, Susilova 677, 768 61 Bysttice pod Hostynem,

prodejna Bystiice nad Pernstejnem, Nadrazni 660, 593 01 Bystfice nad PernsStejnem,
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— prodejna Plzen, Borské E 87, 320 23 Plzen.

Obr. 19 Umisténi spole¢nosti a rozmisténi prodejen v Ceské republice’

LUKAVEC

PRAHA

/m;Mhe  Humpolec

L
Flzen

Tk

Zemé exportu

Spolec¢nost Dievozpracujici druzstvo vyvazi své vyrobky také do zahranici.
Zemé exportu:
— Belgie,
— Némecko,
— Dansko,
— Francie,
—  Recko,
— Rakousko,
—  Svédsko,
— Finsko,
—  Svycarsko,
— Madarsko,
— Polsko

— Slovensko,

' ZUNTYCH, Zden&k: Dievo pro Zivot. Dfevozpracujici druzstvo Lukavec: Typ, 2003.
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— Bulharsko,
— Estonsko,

— Lotyssko,

— Moldavsko,
— Rusko,

— Ukrajina,
- Kypr,

— Litva.

Prvnimi zahrani¢nimi trhy, na které druzstvo vstoupilo, byla Anglie a Holandsko. V dnesni
dobé druzstvo exportuje nejvice do Svédska. Dokonce se dva ze §védskych zakaznikd
rozhodli ptesunout svou vyrobu do Ceské republiky a Dievozpracujici druzstvo jim aktivné

pomaha pfi piesunu vyroby.

Graf 4 Export produkce

46% O tuzemsko
W zahranici

54%

Prodejni sit’ druzstva je velmi rozséhla. V soucasné dobé€ spolecnost exportuje vice nez 50 %

své produkce do evropskych stati.
7.3.4 Obchodni podminky

Dodaci termin

Pti obdrzeni objednavky do ¢tvrtka do 12:00 hodin je zbozi ptipraveno k expedici nasledujici
tyden v utery. Kupujici se zavazuje objednané zbozi odebrat do 3 dnii po potvrzeném terminu

expedice. Pokud tak neuéini, budou mu uétovany skladovaci néklady ve vysi 1 K&/m?/den.
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Dodaci lhita:
— skladové zbozi — do 4 dnq,
— zbozi na objednavku — do 10 dnt,

— zakézkovéa vyroba — dle dohody.

Dodaci a skladovaci podminky

Desky se dodévaji a skladuji ve svazcich srovnany tak, aby Zz4dnad z desek nepiesahovala
obrys svazku (hrany desek spolu musi licovat). Plocha spodni desky svazku a plocha horni
desky svazku musi byt kryty vhodnou deskou (napt. nestandardni surové nebo laminované
DTD apod.) aby se zabranilo moznosti jejich poSkozeni. Svazek desek je stazen minimalné
dvéma kovovymi cyklopaskami tak, aby nemohlo dochéazet k posunu desek ve svazku. Hrany
desek pod cyklopaskami musi byt chranéni pomoci PE nebo karténovych ruzkl. Ostatni

skladovaci podminky jsou upfesnény v PN 492628.

Veskery obalovy materidl je mozné vratit zpét jako zpétny ndklad, aby u kupujiciho
nevznikaly ndklady na jeho likvidaci. Podminkou je, ze kamion musi byt plné vytiZen.

V piipadé vlastni dopravy je mozné vracet i menSi mnozstvi.

Ostatni podminky jsou predmétem uzaviené ramcové kupni smlouvy, popiipadé platnych

norem tykajicich se daného zbozi.

Obchodni podminky

Mimo obchodni podminky dané kupni smlouvou nabizi spole¢nost zakaznikim i rtzné

doplitkkové sluzby (viz kapitola Produkt — Doplitkové sluzby).

Dodavkami pftifezti zbavuji zdkaznika starosti s likvidaci odpadt a Setii dopravni néaklady,

nebot’ si zakaznik doveze pouze Cisty rozmeér.

V piipadé podstatného zvysSeni cen vstupnich ndkladi si spolenost vyhrazuje pravo ceny

adekvatng upravit.

Reklamacni podminky

Kupujici je povinen prohlédnout zbozi pii prevzeti od prodavajiciho, popt. dopravce a

bez odkladu uplatnit naroky z vad zbozi pisemnou reklamaci podanou prodavajicimu.
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Zapis o reklamaci musi obsahovat:

— urceni dodavky — druh a mnozstvi zbozi, ¢isla paketii reklamovaného zbozi a datum

dodavky,
— popis zjisténych vad,
— mnozstvi a druh poSkozeného nebo vadného zbozi,

— uplatiovany zplsob uspokojeni ndroku, popf. finanéni vyjadfeni uplatiiovaného

naroku,
— vznikla-li Skoda pfi dopravé — vyjadieni dopravce ke vzniklé Skodé¢,
— datum a podpis kupujiciho, popt. dopravce.

Kupujici je povinen uskladnit reklamované zbozi oddélené, aby prodéavajici mohl posoudit

opravnénost reklamace.

7.4 Propagace

Spolec¢nost DH Dekor, s. 1. 0. vyuziva riiznych forem propagace svych produkti:

reklama,

— podpora prodeje,
— osobni prodej,

— Public Relations,

— ptimy marketing.
Reklama

Spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. vyuziva regionalni noviny, ve kterych se objevuji rizné ¢lanky

tykajici se spole¢nosti DH Dekor, s. 1. 0.

V podnikovych prodejnach jsou také dostupné rizné letaky, prospekty a katalogy.
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Obr. 20 Katalogy

Ve méstech, kde se nachazi podnikové prodejny, jsou k vidéni rovnéz informacni cedule, které
nam poskytuji informace o nazvu firmy, sidle a o stru¢ném piehledu poskytovanych sluzeb,

nebo obsahuji pouze nazev firmy a smér, kterym se ke spolecnosti lze dostat.

Obr. 21 Informaéni cedule
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Propagacni funkci plni i obal vyrobku, ktery zahrnuje vSechny dilezité informace. Etiketa
vyrobku mize obsahovat pouze jméno znacky, nebo i vétsi mnozstvi informaci. Identifikuje
vyrobek nebo znacku, obsahuje 1 popis produktu s udaji o tom, kdo, kde, kdy vyrobek vyrobil,

jak se da produkt bezpecné pouzivat.

Jednou z moznosti propagace jsou symboly a loga, diky kterym se firma dostane do

podvédomi zdkaznikd.

Obr. 22 Logo spole¢nosti DH Dekor, s. r. 0.'

“Dekor I

strom je jen zadatek ..

Spolecnost ma také na internetu své webové stranky, na kterych jsou uvedené zékladni
informace o spolecnosti, kontakty, stru¢na nabidka vyrobkl a certifikaty, které spolecnost
ziskala. Myslim si, Ze webové stranky spolec¢nosti nejsou dostateéné propracované, poskytuji
zékaznikim pouze zakladni informace o firm¢, chybi zde ceniky jednotlivych produkta,

informace nejsou aktualizované.

Obr. 23 Internetové stranky spole¢nosti DH Dekor, s. r. 0.”

r 5 i
L.
== Il'L
. jh*‘
—
l‘-\.
e
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Crritmmy

Amruksy

Vyreba laminovanych desek
Wyroba impregnevanyeh papird
Vireba nédbytkovieh diled

" Internetové stranky <http://www.dhd.cz> [cit. 16. prosince 2007]

? Internetové stranky <http://www.dhd.cz> [cit. 16. prosince 2007]
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Podpora prodeje

Spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. vyuziva rizné slevy a bonusy. Déle spolecnost vyuziva darkové
propagacni predméty (napf. propisky, kalendare, cepice, tasky atd.), které poskytuji

pii raznych sportovnich a kulturnich akcich.

Osobni prodej

Spolecnost DH Dekor, s. r. o. poskytuje predvadéni vyrobkl prodavaci v podnikovych
prodejnach. Prodavaci jsou zkuSeni a proSkoleni, znaji perfektné¢ nabizeny vyrobek, umi

komunikovat se zdkazniky, dokazi fesit rizné problémové situace (naptiklad reklamace).

Public Relations

Spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. publikuje vyro¢ni zpravy na internetu.

Spolec¢nost sponzoruje rizné sportovni a spole¢enské akce (humanitarni akce Handbal Help,
Pivni slavnosti v Humpolci, Détské dny, Country odpoledne, autokrosy, atd.). V souvislosti
se sponzorskou ¢innosti, kulturnimi a sportovnimi akcemi se o spolecnosti pisi riazné ¢lanky

v tisku.

Zaméstnanci spolecnosti se také ucastni obchodnich Skoleni a rtznych vzdélavacich

programl, aby ziskavali znalosti a informace o vyrobnich novinkach na trhu.
Kazdy rok se kona vyro¢ni ples pro zaméstnance spolec¢nosti.

Novinkou je Den DDL. Na namésti v Humpolci spole¢nost zorganizovala kulturni program

nejen pro zaméstnance firmy, ale i obyvatele mésta a okoli.
Piimy marketing

Spolecnost vyuziva direkt mailu, kdy posila zdjemclim o vyrobky spolecnosti katalogy

prostiednictvim e-mailové adresy. Dale jsou k dispozici katalogy vyrobkii v prodejnéch.
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8 Kontrola

Kazdy rok se cile vyhodnocuji a kontroluje se plnéni planu. Spolecnost se snazi reagovat

na meénici se prostiedi.

Provadi se kontrola hospodafeni podniku jako celku. Neprovadi se kontrola marketingové
¢innosti.

Vyro¢ni zprava spolecnosti je ovéfovana auditorem, je tedy provadéna kontrola externim
subjektem.

K provadéni kontroly plnéni planu se vyuzivaji nasledujici analyzy:

— analyza prodeje — méfi se a hodnoti se objem skute¢ného prodeje ve vztahu

k planovanému prodeji,

— analyza ziskovosti — méfi se zisk dosahovany prodejem jednotlivych vyrobkl a

prodejem jednotlivym skupinam zakaznikd,

— analyza nakladii — kontroluji se naklady, sleduje se, jak se méni v Case, zda jsou

vysoké ¢i nizké, dale se porovnavaji s dosazenymi vysledky,
— analyza trzniho podilu, ktera ukazuje postaveni podniku na trhu,

— vyvoj poctu zékaznikli — zda pocet zdkazniki roste, ¢i klesd, sleduje se také pocet

novych zakaznika.
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9 Hodnoceni a navrhy na zlepSeni

situace podniku

9.1 Hodnoceni konkurence

Porterova analyza upozornila na hrozbu konkurence. Pro spolecnost je diilezité znat svoji
konkurenci. Nejvice spole¢nost ohrozuji podniky, které uspokojuji stejné potfeby a piani
zékaznikli a nabizeji stejné vyrobky. Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. by méla vice sledovat
konkurenci, aby méla dostatek informaci o strategiich konkurence, aby mohla v¢as reagovat a

1épe uspokojovat pfani a potieby zakazniki.

Provedend analyza prokéazala, ze spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. mé na trhu dobré postaveni a
do budoucna dobré moznosti. Dllezité je, aby se snazila vyuzit své silné stranky a feSila své

nedostatky.

9.2 Hodnoceni produktu

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze spolec¢nost klade diiraz na zdokonalovani vlastnosti
produktu. Spolecnost usiluje o pfidani novych vlastnosti (novéa velikost, hmotnost, pouzity

materidl apod.), které rozsifi univerzalnost, bezpecnost a vhodnost pouziti produktu.

Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. nabizi Sirokou skalu svych vyrobkt, které se velmi dobie

prodavaji v tuzemsku i v zahranici.

Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. vyrabi kvalitni vyrobky z kvalitnich materialti, coz ma vliv
na neustale se zvysujici pocet zakaznikl a zvysujici se zisk. Zaroven klade diraz na ekologii,
zivotni prostiedi a vyuziva rizné moderni technologie, o ¢emz svéd¢i skuteCnost, Ze je

drzitelem fady certifikatu.

Kladn¢ hodnotim i poskytovéani doplikovych sluzeb a vyrobu podlimitniho mnozstvi vyrobkl

pro potfeby malych podnikateld a jednotlivet.

Pracovnici jsou proSkolovani o bezpecnosti pracovnich postupil. Piesto dochazi ke zranénim
na pracovisti ¢asto z nedbalosti zaméstnancti. Doporucila bych pfisnéjsi sankce za poruseni

pravidel bezpec¢nosti pfi praci.
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Myslim si, Ze logo spole¢nosti je zvoleno spravné, je zde vidét souvislost mezi logem a
vyrabénym produktem.
Spolecnost oznacuje svoje vyrobky znackou, ktera ptispiva k propagaci firmy a k lepsi image

firmy.

Vztah zakazniku k produktu

Spokojenost zakaznikl a jejich pozadavky se pritbézné sleduji. Tuto ¢innost maji na starosti
obchodni zastupci firmy, ktefi jsou v kontaktu s klienty, zjist'uji jeji pozadavky a pfipominky

prostfednictvim osobniho pohovoru nebo riiznych dotaznikd.

Spolecnost vénuje stalou pozornost kvalité vyroby a je drzitelem certifikatu ISO 9001:2000 a

jejich vyrobklim byla propaj¢end ochrannd znamka Ekologicky Setrny vyrobek.
Zakladem garance kvality vyrobkll je systém fizeni kvality.

Spolecnost pouziva takové technologie a strojni zafizeni, které maximalné Setfi Zivotni
prostiedi, neustale sleduje, vyhodnocuje a zlepsuje plisobeni technologii na okolni prostiedi a

kvalitu vyrobki, dba na vysokou troven bezpecnosti prace a ochrany zdravi pracovnikii.

Prestiz firmy je postavena na spokojenosti zdkaznika spocivajici ve velmi kvalitnim
dodavatelském servisu, v rychlé reakci na objednavky a v dodrzovani uzavienych dohod.
Zakaznici jsou s vyrobky firmy spokojeni, firma reaguje na piipadné namitky a pfipominky
zékaznikii. Projevem spokojenosti zakaznikli je pfedevSim vzrlstajici zdjem o vyrobky a
rostouct zisk.
Doporuceni:

— stale vyuzivat postuptl, které zvysuji bezpecnost prace nebo snizuji dopady na zZivotni

prostiedi,
— sledovat pozadavky zakaznikii,
— sledovat vyvoj na trhu,

— dbat na kvalitu vyrobk,

— dbat na ekologii a zivotni prostiedi.
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9.3 Hodnoceni ceny

Jak jsem jiz uvedla, strategie ceny se opirda o nakladovou metodu stanoveni ceny, kterad
vychézi z nédkladl na vyrobek vcetné urcité pfirazky k témto nakladim. Ceny spole¢nosti DH
Dekor, s. r. 0. odpovidaji kvalit¢ nabizenych vyrobkii. Porovnanim ceniku spolecnosti

s cenami konkurence vychazi ceny podniku DH Dekor, s. 1. 0. pfiznivé.

Zvolenou metodu stanoveni ceny hodnotnim kladné, nebot’ v praxi funguje velmi dobfte.

Dutikazem jsou ukazatelé ziskovosti, rostouci zisk.

Kladn¢ hodnotim 1 poskytované slevy. OvSem nékteré ptirdzkové sazby jsou pomérne vysoké.

Doporuceni:
— poskytovat vérnostni slevy,

— sledovat ceny konkurence,

— pfi upravé cen a stanoveni cenové strategie je dobré vyuzit zivotniho cyklu produktu

(dle toho, v jaké fazi se produkt nachézi, stanovit cenovou strategii),

— vénovat pozornost vyvoji nékladl, protoze v pfipadé¢ ocenéni vyrobkli pod turovni

nakladii by byla spolecnost ztratova.

94 Hodnoceni distribuce

Vyrobky jsou zdkaznikim doddvany ve stanovenych terminech, neposkozené. Spole¢nost

rychle reaguje na pozadavky zakaznikl po dil¢ich Gipravach vyrobki.

Myslim si, ze pozitivni je 1 naslednd komunikace se zékaznikem, napiiklad pii reklamacnim
fizeni.

Za velmi dilezitou povazuji spolupraci se zahrani¢im.

Nejenom vyrobky, ale i servis, ktery sdodavkami nabizeji, jsou vybornym zikladem
pro navazani a udrzeni dlouhodobych partnerskych vztaha se zdkazniky.

Myslim si, ze zptusob distribuce je pro spole¢nost vhodny.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze spolecnost uplatituje intenzivni strategii distribuce, kdy se
snazi prodavat své vyrobky na vSech pfihodnych mistech. Domnivam se, Ze tato strategie je

pro spole¢nost vhodna.
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Doporudeni:

— podporovat spolupraci s matefskou spolecnosti Dievozpracujici druzstvo Lukavec

na profesionalni a kvalitni urovni,
— rozvijet spolupréci se zahrani¢im,
— dbat na kvalitni baleni vyrobkii,
— dbat na vcasnost dodavek a na plnéni dodacich lhiit,

— proskolit obchodni zastupce, zaméfit se na jejich komunikac¢ni dovednosti a jednani
se zakaznikem. Jist¢ by to pfispélo k vétsi spokojenosti zdkaznikli a k lepSi image

spolecnosti.

9.5 Hodnoceni propagace

Myslim si, ze spole¢nost DH Dekor, s. 1. 0. nevénuje propagaci dostateCnou pozornost.

V ramci marketingové komunikace spole¢nost vyuziva riznych druht propagace, ale vyuziva

je pomérn¢ malo, spolecnost neni pfili§ znama.

Spolecnost by se méla vice propagovat v oblasti reklamy (vétsi inzerce), podpory prodeje
(odborné publikace) a osobnim prodejem (obchodni zéastupci). Tim by se pfispélo k vEtsi

znamosti spolecnosti a k posilovani image.

Za dulezit¢ povazuji predvadéni vyrobkl prodavaci v prodejndch, prodejni schiizky
se zakazniky, sponzorské aktivity, uCast na veletrzich a vystavach, Skoleni zaméstnanct.

Spolecnost také vydava katalogy vyrobkt, které mohou byt k dispozici zakazniktim.

Internetové stranky spolecnosti obsahuji pouze zakladni informace o spolecnosti, kontakty,
stru¢nou nabidku vyrobkl. Dalsi nevyhodou je, Ze nejsou pravidelné aktualizované. Myslim
si, ze je dulezité mit kvalitni webové stranky, protoze Casto vytvareni prvni dojem o podniku.
Spolecnost by méla pravideln¢ stranky aktualizovat, 1épe propracovat internetové stranky

(napft. podrobné popsat nabidku vyrobkt, dodat ceniky k jednotlivym vyrobktim, apod.).

Pti pofadani rGznych sportovnich a kulturnich akcich by bylo vhodné ptizvat slavné nebo
vyznamné osobnosti, které by ptilakali vétsi pozornost a zajem vetejnosti, a tim by se zvysila

efektivnost dané akce.
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Doporudeni:

vyuzivat vice jednotlivé nastroje marketingové propagace — napt. reklama v tisku,
— pridat k produktim jejich ceny na internetovych strankéch,
— pravideln¢ aktualizovat informace na internetovych stankéch,

— kléast diraz na profesionalni spolupraci se zakazniky, uspokojovat jejich pfani a

potieby,
— Ucastnit se riznych obchodnich Skoleni o novych technologiich na trhu,

— podporovat schiizky se zdkazniky a sponzorské aktivity.

9.6 Hodnoceni marketingového vizeni

Marketingové aktivity hodnotim kladn€. Spole¢nost vyrabi kvalitni vyrobky, poskytuje
doplitkkové sluzby.

Ve spole¢nosti neni marketingové oddéleni. Jsou zde pouze marketingovi pracovnici, kteti

jsou zaclenéni v prodejnim tseku a pod pfimym vedenim prodejniho feditele.

V ramci planovani by meéla spoleCnost dbat na zpracovani marketingovych plant. Plan

obsahuje vSechny dilezité informace, ale je zpracovan piiliS obecné.

V ramci realizace marketingovych planti dobfe funguje stanoveni odpovédnosti, kdy kazdy

pracovnik vi, za co je ¢i neni odpovédny.

Komunikace v organizaci je také dobra. Odpovédni pracovnici i1 jednotlivi zaméstnanci jsou

informovéani o svych povinnostech i tkolech.

Ve spolecnosti funguje 1 koordinace a kooperace. Jednotlivé cinnosti jsou dobie

koordinovany, jednotlivé utvary spolupracuji.

Spolecnost by méla také klast vétsi dliraz na motivaci zaméstnanc. Zaméstnanci nejsou
témef vibec motivovani. Motivovani jsou spiSe jen pracovnici na vysSSich pracovnich
pozicich, ktefi se vice ztotoznuji s cily organizace.

Nedostatkem v marketingovém fizeni je kontrola. Kontrola marketingovych plant neni

provadéna. Provadi se pouze kontrola hospodareni spole¢nosti jako celku. Nevyhodnocuji se

cile v oblasti marketingu.
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Myslim si, ze feSenim nedostatkli v oblasti marketingového fizeni by bylo zfizeni vlastniho
marketingového oddéleni a pifijmuti kvalifikovanych marketingovych pracovniki.
Zamg¢stnanci by se mohli vice vénovat jednotlivym marketingovym ¢innostem, mohli by Iépe

zpracovavat plany a provadét 1 kontrolu.
Marketingové fizeni mé nedostatky, ale celkové piisobi marketingové ¢innosti ve spole¢nosti
kladné.
Doporuceni:
— zfidit marketingové oddéleni,
— provadét analyzy detailnéji,
— klast diiraz na motivaci zaméstnanci,
— provadeét kontrolu marketingovych plant,

— pfijimat kvalifikované zaméstnance v oblasti marketingu.
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Z.aveér

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnotit uplatiiovani marketingového tizeni ve spolecnosti
DH Dekor, s. 1. 0., zhodnotit vyuzivani néstrojii marketingového mixu a navrhnout opatieni
vedouci ke zlepSeni situace podniku do budoucna. Tento cil byl naplnén a bylo ho dosazeno
na zakladé teoretickych vychodisek tykajicich se této oblasti. Na zakladé teoretickych
poznatkii byl postaven popis a analyza uplatnovani marketingového fizeni. Podklady pro

zpracovani jsem ziskala na zaklad¢€ osobniho kontaktu se zaméstnancem firmy.

V prvni ¢asti jsem se zaméfila na teoreticka vychodiska a podklady pro moznost analyzovani

uplatnéni marketingového fizeni.

V druhé casti jsem nejdiive charakterizovala spolecnost DH Dekor, s. 1. 0., poskytla zakladni
informace o spolecnosti, popsala zalozeni, vyvoj a historii spole¢nosti, pfedmét podnikani,

organizaci spole¢nosti, apod.

V dalsi casti jsem rozebrala jednotlivé kroky marketingového fizeni a provedla analyzu

nastrojii marketingového mixu.

V posledni ¢asti této prace jsem zhodnotila marketingové fizeni a uplatiiovani jednotlivych

nastroji marketingového mixu. Déle jsem navrhla zlepSujici opatfeni do budoucna.

Obecné bych pozici spolecnosti zhodnotila jako ptiznivou. Spole¢nost DH Dekor, s. r. 0. si
stoji dobie na trhu a jeji produkty a dalsi souvisejici aktivity jsou konkurenceschopné. Myslim
si, ze spoleCnost ziskala za dobu své existence velmi dobré postaveni na trhu
dfevozpracujiciho primyslu. Uvédomuje si, kdo je jeji zdkaznik, co mu muze nabidnout.
Spolecnost vi, ze spokojeny zdkaznik je klicem k uspéchu. Se zékazniky jedna s tictou a
respektem, respektuje jejich ptani a pozadavky, na které¢ dokaze rychle reagovat.

Ptinos mé prace spatfuji v celkovém shrnuti soucasného stavu marketingového fizeni ve

spolecnosti DH Dekor, s. 1. 0. a ve svych navrzich na zlepSeni situace podniku.

Prvni hypotézu, ze spole¢nost vyuziva jednotlivé néstroje marketingového mixu, musim
potvrdit. Spolecnost sice neklade velky diraz na jednotlivé nastroje marketingového mixu, ale

vSechny vyuziva.

Dalsi hypotézu, ze ve spolecnosti je provadéno marketingové fizeni, potvrzuji. Marketingové

fizeni jsem ohodnotila kladné, i kdyz ma nedostatky.
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Hypotézu, ze ve spolecnosti existuje marketingové oddé€leni, zamitam. Ve spolecnosti je
pouze marketingovi pracovnici, ktefi jsou zaclenéni v prodejnim tuseku a pod piimym

vedenim prodejniho feditele. Marketingové oddé€leni samostatné ve spoleCnosti neexistuje.
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Priloha ¢. 1 — Certifikaty
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CERTIFIKAT

"TUV CERT-certifikadni misto
TUV Management Service GmbH

potvrzuje dle
postupu TUV CERT, Ze podnik

DH Dekor spol. s r.o.
Lnarska 1602
CR-396 01 Humpolec

zaved| a pouziva systém
zarucujici kvalitu v oboru

Vyroba laminovanych desek
Vyroba impregnovanych papiru
Podle auditu, zprava ¢. 70009973

bylo prokazano spinéni
pozadavkl normy

DIN EN ISO 9001 :2000
Tento certifikéat je platny do srpna 2004
Registraéni islo certifikatu 12 100 10986

B et A
TGA-ZM-18-96
Mnichov, 21. srpna 2001

II TUV CER‘I’-cErtLhkar‘.nl misto
TUV Managermant Service GmbH
Unternehmensgruppe TUV Siddeutschland

MANAGEMENT SERVICE



MINISTR ZIVOTNIHO PROSTREDI CESKE REPUBLIKY

NARODNI PROGRAM OZNACOVANI VIROBKU OCHRANNOU ZNAMKOU

Na zikladé souhmné zpravy o vibérovém fizeni pro uzavieni smlouvy
o poskytnuti prava k uivan{ ochranné zndmky "Ekologicky Setrny vyrobek"
k pfihlasce ze dne 7. 8. 2003 registrované pod &. 12 - 15 pfihlasovatele

DH Dekor spol. s r. 0.

SOUHLASIM
s propiijtenim ochranné znimky pro vyrobek

Laminované dievotfiskové
a dievovliknité (MDF) desky E1

as tim, aby Cesky ekologicky ustav - Agentura pro ekologicky Setmé vyrobky
s piihladovatelem projednala a uzavfela smlouvu o poskytnuti prava k uZvéni ochranné
znamky "Ekologicky Setrny vyrobek” (licenéni smlouvu).

V Praze, dne 1. 10 . <003 ’,7
G. M /100 457/08 (t jw({




)

ELLE T

WAAMAAAAAA »clhx:ix'!?-x{ix‘kxd!a}vy‘xx{ WA A

' L

Vyzkumny a vyvojovy ustav dievafsky, Praha, s. p.
Na Florenci 7-9, 111 71 Praha 1

Vydava Zadateli:

DH Dekor spol. s r.o.
Lnafska 1602
396 01 Humpolec
ICO: 26 02 82 63

CERTIFIKAT
C.: 770/03

na vyrobek

LAMINOVANA TRISKOVA DESKA PRO
STAVEBNICTVi V 100 (DIN 68 763)

tl tiidy 13 az 25 mm

R

A

-;‘5&:\ 'x

e
X

XE;{\-I ;‘:('

Vyrobce: DH Dekor spol. s r.oi, Lnafska 1602, 396 01 Humpolec

Norma (normativni dokument):

DIBt- Smérnice 100: ,Smérnice o klasifikaci a kontrole desek na bazi dieva podle
uniku formaldehydu®, vydani ¢erven 1994

DIN 68 763 Triskové desky — Plosné. lisované. desky pro stavebnictvi — Pojmy,
poZadavky, zkouseni, kontrola

Na zakladé dohledu, provadéného u wyrobce nosné desky jménem a v zastoupeni
FMPA BW, Stuttgart, SRN, se timto certifikatem potvrzuje shoda vy3e uvedeného
vyrobku s dokumenty specifikujicimi  jeho vlastnosti. Zadatel ma zajistény
' predpoklady pro trvalé dodrzovani jakosti certifikovanych vyrobki dle CSN EN ISO
b 8001:2000.

Platnost tohoto certifikatu se omezuje na 2 roky, tj. do 2005-04-04. Tento certifikat
ztraci svou platnost, pokud by podminky vzniklée zménami neodpovidaly tém, pfi
kterych byl udélen.

Na zakladé tohoto certifikatu muze Zadatel k wyrobkim shodnym s certifikovanym
vyrobkem pfikladat doklad o jejich shodnosti s vySe uvedenymi umenty.

jelNeuman
Wa Forenci 7-8, 111 71 Praha §

. reditel
G0 00614125, BIC: 00100014125 -
501 WWUD, Praha s.p.

Tk 3 vyvoiay Ustay dfevarsky,
V Praze dne 4.dubna 2003 Praha, £.p. Ing.
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Vyzkumny a vyvojovy Ustav drevarsky, Praha, s. p.
Na Florenci 7-9, 111 71 Praha 1

Vydava zadateli:
DH Dekor spol. s r.o.
Lnafska 1602

396 01 Humpolec
ICO: 26 02 82 63

CERTIFIKAT
C.: 769/03

na vyrobek

LAMINOVANA DREVOTRISKOVA
A MDF DESKA E1

tl. tfidy do 25 mm

Vyrobce: DH Dekor spol. s r.oLnarska 1602, 396 01 Humpolec

Norma (normativni dokument):

DIBt- Smérnice 100: ,Smérnice o klasifikaci a kontrole desek na bazi dieva podile
Uniku formaldehydu®, vydani éerven 1994

PN 49 2628 Laminované tfiskove desky E1

PN 49 2629 Laminovane viaknité desky E1

Na zakladé dohledu, provadéného u vyrobce jménem a v zastoupeni FMPA BW,

Stuttgart, SRN, se timto certifikdtem potvrzuje shoda vy$e uvedeného vyrobku
— s dokumenty specifikujicimi jeho vlastnosti. Zadatel ma zajistény piedpoklady pro
= trvalé dodrZovani jakosti certifikovanych vyrobki dle CSN EN ISO 9001:2000.

Platnost tohoto certifikatu se omezuje na 2 roky, tj. do 2005-04-04. Tento certifikat
ztraci svou platnost, pokud by podminky vznikle zménami neodpovidaly tém, pfi
kterych byl udélen.

Na zakladé tohoto certifikatu muZe Zadatel k vyrobkim shodnym s certifikovanym
vyrobkem pfikladat doklad o jejich shodnosti s vySe uvedenymi dokumenty.

syzkumny listav dfavatsky. i -
V Praze dne 4 dubna 2003 “?{;'i;“l“: s Ing. Pavel Neuman

ia Florenei 7-3, 131 71 Prana 1 reditel
SO 0814125, DIG: 001-00014125 WUD. Praha s p
' , p.




LIGNOTESTING

Dmérskyanébyﬂ:#nkymtavmﬁnhny Lamaé&ska cesta 1, B41053rahshva'
~ SKTC-129 :

%

vydava

CERTIFIKAT &. 378/129/2000
z 19. oktober 2000

LIGNOTESTING, Drevarsky a nabytkarsky Ustav skuSobny, Lamatské cesta
1, 841 05 Bratislava, SKTC - 129, poverena na posudzovanie zhody Rozhodnutim
Uradu pre normalizaciu, metrolégiu a skisobnictvo Slovenskej republiky €. 28/2000
zo dna 18. mu&azmpoda§11oda102éknna&264f19992 Z. o technickych
poziadavkach na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene a doplneni niektorych
zékonov, v sulade s ustanovenim § 3 ods. 1 az 5 Nariadenia viady Slovenskej
republ1ky¢400f199922mdﬁ322 decan'lbra1999vytﬁvatemooerhﬁk,ﬂt

. Vyrobok: Laminovan4 drevovidknits doska MDF E1
. Ciselny kéd colného sadzobnika: 4411
. Ciselny kéd kiasifikacie produkcie: 20.20.14
. Ziadatel: DH DEKOR spol. sno.,f.uhmo,mzamm émmuwh'
. 1C0: 26028263 .
. Vyrobca: DH DEKOR spol. s r.o., 394 26 Lukavec 9, pmamr.nmm
396 12 Humpolec, Ceska republika

Tymto certifikatom sa podfa § 12 zékona €. 264/1999 zo cﬁa 7. septembra
1999 potvrdzuje zhoda viastnosti uvedeného typu vyrobku s technickymi
poziadavkami ustanovenymi Nariadenim viady Slovenskej republiky E; 400/1999 2. z.
zo dia 22. decembra 1999.

Vysledky skusok a zisteni o zhode viastnosti uvedeného typu s poziadavkami

ustanovenymi Nariadenim viady Slovenskej republiky ¢. 4001999 Z z. zo dia 22.
decembra 1999, st uvedené v Protokole &. 527/cf2000 zo dfia 19. 10. 2000

SKTC - 129

172987




Priloha €. 2 — Organizacni struktura

spole¢nosti



Valna hromada

Pravni obor

Jednatelé

Dozor¢i rada

Generalni feditel

Sekretariat
Manazer jakosti
Vyrobni usek Ekonomicky usek Obchodni tsek Technicky tsek
Hlavni uctarna Nakup
Finan¢ni Gc¢tarna Doprava
Personalni )
Prode;j
oddéleni




Priloha ¢. 3 — Dekory laminovanych desek



Novinky ve standardni kolekci dekoru

453 - Merano 454 - Ofech Lyon 455 - Svestka

456 - Hruska Divoka 458 - Buk Megane 459 - Briza Velvet

460 - Dub Royal

Standardni kolekce dekoru

014 - Seda 417 - Stfibrna 090 - BéZova

116 - Bila 015 - Cerna 387 - Briza Svétla



380 - Javor 313 - Borovice

438 - Buk Rustikal 386 - Dub bily 440 - Dub Svétly

458 - Buk Megane 393 - Buk Svédsky 353 - Borovice Sukata

460 - Dub Royal 308 - Dub 383 - Buk

344 - Buk Figuralni 352 - Olse 398 - Ole

358 - Tresen 434 - Hrusen Tmava 442 - Orfech Mollina



435 - Tresen Morgana 388 - Calvados 456 - Hrusen divoka

382 - Tresen Siena 455 - Svestka 354 - Dub Rustikal Sukaty

448 - Orech Adria 453 - Merano 384 - Mahagon

444 - Kastan Tmavy 454 - Orech Lyon 459 - Briza Velvet

449 - Makassar 450 - Javor Kralovsky 441 - Wenge



ExKkluzivni kolekce dekort - Elite

501 - Briza Diamant 502 - Tresen Svétla 503 - Orech Natur
504 - Tresen Nashville 505 - Orfech Tmavy 506 - Buk Natur

507 - Tresen York 508 - Javor Wild



