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ANOTACE

Cilem bakalaiské prace ,,Marketingova strategie fizeni znacky* je seznameni se

s marketingovou strategii vybraného podniku. Prvni, teoreticka ¢ast prace zahrnuje
obecny vyklad marketingové strategie. V druhé casti prace je definovano
Dievozpracujici vyrobni druzstvo a jeho specifické spolecenské a ekonomické

postaveni. Ve tieti, praktické ¢asti dochazi k aplikaci marketingové strategie do praxe.
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Marketingové strategie, marketingovy mix, PEST analyza, SWOT analyza, analyza

konkuren¢nich sil
ANNOTATION

The aim of this Bachelor Thesis, called ,,Marketing Strategy of Trade Mark
Management®, is to introduce marketing strategy of a chosen company. The first,
theoretical part includes general definition of marketing strategy. The second part of
the thesis defines ,,Dievozpracujici vyrobni druzstvo™ (Wood-processing cooperation)
and its specific social and economic position. The third, practical part applies marketing

strategy into practice.
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UvoD

Soucasny vyvoj teorie marketingu potvrzuje nutnost jeji aplikace do podminek
konkrétnich podnikii. Marketing jako urcita integralni soucast celkového systému fizeni
ziskava ve spolecnostech své opodstatnéné postaveni v hierarchii veli¢in urcujicich
dalsi zasadni smér vyvoje daného podniku. Netvoii pouze samostatny prvek, ale
vztahuje se k ostatnim c¢astem urcujicim soucasné postaveni podniku na trhu a jeji

budoucnost.

Prudky rozvoj konkurenc¢nich stfeti a prudce rostouci pozadavky zakaznikii kladou
mimotadné naroky na manazery vSech firem, podnikl a instituci. Chtéji-li organizace
obstat v nelitostném klani na trhu, museji trvale zvySovat, udrzovat a efektivné vyuzivat

konkuren¢ni silu svych produkta.

Stale zfetelnéji je patrné, Ze mezi nejlepsi organizace patii ty, které nejlépe predvidaji

potieby a pfani zakaznikd, rychle na né reaguji a efektivné je uspokojuji.

Pro uplatnéni marketingového fizeni je zékladnim pfedpokladem to, aby nejen
vrcholovi, stfedni i provozni manazefi, ale i projektanti, informacni pracovnici a

analytici mé¢li dostatek kvalitnich marketingovych znalosti a dovednosti.

Cilem této bakaldiské prace je vypracovat na zdkladé analyzy stavajici situace
Drievozpracujiciho vyrobniho druzstva marketingovou strategii podniku. Analyza bude
provedena z dostupnych podkladli od vedeni vyse uvedeného podniku. Na zdkladé¢
porovnani zjiSténych udajii s odbornou literaturou bude navrzena vhodna marketingova

strategie podniku.

Bakaldiskou praci jsem zpracovala na zdkladé mnoha prament, které mi pomohly
pochopit problematiku marketingu. Vyuzila jsem jak odborné a podnikové literatury,

tak zkuSenosti a znalosti pracovnikli Dievozpracujiciho vyrobniho druzstva.

V bakalaiské praci jsem uzila srovnani v Case, analyzy a matematicko-statistickych

metod.



Informace v praci publikované jsou dostupné Siroké vetejnosti a nepodléhaji zadnému

stupni utajeni.
1. TEORETICKA CAST

1.1. Pest analyza

Za kli¢ové soucasti makrookoli 1ze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni a technologické. Analyza, délici vlivy makrookoli do ¢tyt zakladnich
skupin, se proto oznacuje jako PEST analyza. Kazd4 z téchto skupin v sobé zahrnuje

fadu faktorti makrookoli, které riznou mérou ovliviiuji podnik.

1.1.1. Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory, jako je stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace,
Clenstvi zem¢ EU apod., ptedstavuji pro podniky vyznamné pitilezitosti, ale soucasné i
ohrozeni. Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim danovych
zakont, protimonopolnich zakont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany
zivotniho prostfedi a mnoha dalSich ¢innosti zamétenych na ochranu lidi, at’ jiz v roli
zaméstnanci €1 spotiebitelli, ochrany zivotniho prostfedi, ochrany domaécich

podnikatelskych subjektt atd.

Existence fady zakond, pravnich norem a vyhldSek nejen vymezuje prostor pro
podnikani, ale upravuje i samo podnikani a mize vyznamné ovlivnit rozhodovani o

budoucnosti podniku.

1.1.2. Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyplyvaji zekonomické podstaty a zékladnich sméri
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém
rozhodovéni vyznamné ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendd. Zéakladnimi

indikatory stavu makroekonomického okoli, které maji bezprostiedni vliv na plnéni



zékladnich cili kazdého podniku, jsou mira ekonomického ristu, irokovd mira, mira

inflace, dafiové politika a sménny kurz '.

Vyvoj zminénych ukazateli mtize v soucasné dob¢ pro podniky piedstavovat také velké
prilezitosti, naptiklad vyuzit ptiznivé Grovné urokové miry k intenzivni investicni
¢innosti, ale soucasné piindSet i znacnad ohroZeni, napf. zménu devizovych kurzl

(zejména pro podniky, které maji bohaté zahrani¢ni aktivity).

Statni rozhodnuti, tykajici se tvorby a dosazitelnosti pfirodnich zdroji ve vlastnictvi
statu, ovliviiuji Zzivotaschopnost nékterych podnikl. Statni poptavka po urcitych
vyrobcich ¢i sluzbach muze tvorit, podporovat, zvySovat nebo omezovat fadu trznich

prilezitosti.

Stat mize na trhu vystupovat jako neporazitelny a neohrozeny konkurent. Znalost a
schopnost predvidat strategii a zamé&ry statu v urcitych oblastech trhu mohou pomoci
podniku vyhnout se nepiijemné konfrontaci se statem jako konkurentem. Vyznamny je i

vliv mezinarodni ekonomické situace.

1.1.3. Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory odrazeji vlivy spojené s postoji a zivotem obyvatelstva
a jeho strukturou. Zmény v demografické struktufe vytvofily prostor napf. pro vyrobce
kosmetiky v oblasti mladé a seniorské populace. Starnuti obyvatelstva obecné vytvaii

mnohem vétsi prilezitosti pro rozvoj oblasti spojenych se zdravim ¢i péci o seniory, nez

tomu bylo dosud.

4

Zivotni styl obyvatelstva se zase odrazi ve zplsobu traveni volného Gasu, ve stylu
oblékani apod. V souvislosti srostoucim zajmem o vyssi kvalitu osobniho zivota
napt. podniky castéji nabizeji zaméstnanciim pruznou pracovni dobu, kratSi tydenni
uvazky, delS$i dovolenou apod., namisto pouhého zvySovani platu. Silici hlasy
vyjadiujici postoje k Zivotnimu prostiedi naznacuji, Ze i tato oblast se pro podniky stava
dalezitym faktorem ovliviujicim jejich rozhodovani. Podniky jsou nuceny ménit své

vyrobky, technologické postupy, zajistit likvidaci pouzitych produktt apod.

! Blize viz. H. Sedlackova, Strategicka analyza [10]
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1.1.4. Technologické faktory

K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivni inova¢ni ¢innost, musi

byt informovan o technickych a technologickych zménach, které v okoli probihaji.

Zmény Vv této oblasti mohou nadhle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, v némz se podnik

pohybuje.

Ptedvidavost vyvoje smérii technického rozvoje se miiZze stdt vyznamnym cinitelem

uspésnosti podniku.

Tab.¢. 1: Nazorné shrnuti uvedenych faktori

Politické a legislativni faktory

Ekonomické faktory

antimonopolni zakony

hospodaiské cykly

ochrana zivotniho prostiedi

trendy HDP

ochrana spottebitele

devizové trhy

danova politika

kupni sila

regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu,

politicka stabilita

protekcionizmus urokové miry
pracovni pravo inflace
nezamé&stnanost

primérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociélni a demografické faktory

Technologické faktory

demograficky vyvoj populace

vladni podpora vyzkumu a vyvoje

zmény zivotniho stylu

celkovy stav technologie

mobilita

noveé objevy

uroven vzdélani

zmény technologie

pfistup k praci a volnému ¢asu

rychlost zastaravani

11




1.2. Analyza konkurencnich sil

Vyznamnou charakteristikou odvétvi jsou konkurencni sily, které v daném odvétvi
pusobi. Vzhledem k této skutecnosti ptedstavuje nedilnou soucdst analyzy mikrookoli

analyza konkurencnich sil, kterd zkouma zaklad konkurence v odvétvi.

Konkurenéni sily bezprostfedné ovliviiuji konkurenéni pozici a Gspésnost podniku. Patii
mezi n¢ konkurenéni pozice podniku, struktura zakaznikli, poveést mezi véfiteli i

dodavateli a schopnost pfilédkat kvalifikované pracovniky.

Konkuren¢ni prostiedi je dano specifickymi podminkami a konkurenéni situaci daného
oboru. Vyznamné ptispél k feseni tohoto problému M.Porter modelem péti sil, jez je ve
své podstaté nastrojem zkoumani konkuren¢niho prostfedi. Cilem modelu je umoznit
jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi pisobi, a identifikovat, které z nich maji pro
podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt
strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosdhnout
uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢, a pokud je
to jen trochu mozné, zménit jejich pisobeni ve sviij prospéch. Konkurence na trhu

v daném odvétvi je obecné funkei péti konkurencnich sil:

1. Konkurenéni sila vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna

jejich strategickymi tahy a protitahy sméfujicimi k ziskéni konkuren¢ni vyhody.

2. Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkl podniku v jinych

odvétvich.
3. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby vstupu konkurenti do odvétvi.
4. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupd.

5. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich 2.

* Blize viz. H.Sedlagkova, Strategické analyza [36]
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Obr.¢. 1: Model péti sil

Substituty

Konkurenéni sila

Konkuren¢ni sila i
pramenici z hrozby

pramenici amenic
z vyjednavaci pozice substitutil
dodavatelu
. Konkurenti v odvétvi
Dodavatelé

Konkuren¢ni sila oo .
iovy D — . oo L K
klicovych vyplyvajici z rivality mezi upujict

vstupt

konkuren¢nimi podniky

Konkurenéni sila

Konkuren¢ni sila pramenici
pramenici z hrozby z vyjednavaci
vstupu potencidlnich pozice kupujicich
konkurenti

Potencialni novi
konkurenti

Model péti sil je Casto pouzivanym analytickym néstrojem pro vytvofeni obrazu

odvétvi.

1.3. SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepénim ramcem pro systematickou
analyzu, zaméfenym na charakteristiku kli¢ovych faktort ovliviiujicich strategické
postaveni podniku. Je pfistupem nepfetrzité konfrontace wvnitinich zdroji a

schopnosti podniku se zménami v jeho okoli.

SWOT analyza identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je
s hlavnimi vlivy zokoli podniku, resp. pfilezitostmi a ohrozenimi a smétuje

k syntéze jako vychodisku pro formulaci strategie.
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Ptistup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky vnitini situace podniku, silné a

slabé stranky, a dvé charakteristiky vnéjsiho okoli, ptilezitosti a rizika. Z tohoto

pfistupu vSak sou€asné vyplyva znacné omezeni SWOT analyzy, vyvolané pravé

pozadavkem odlisit silné stranky od slabych a pfilezitosti od hrozeb.

Casto je velmi obtizné odhadnout, zda uréity jev znamené piilezitost & hrozbu a zda

urcitd charakteristika podniku piedstavuje jeho silnou ¢i slabou stranku. Ohrozeni

lze za jistych pfedpokladii zménit na piilezitost a naopak urcitd piilezitost se mtize

zmeénit v hrozbu.

Obr.¢. 2: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
Prilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats)

Zdroj: Kerkovsky, M; Vykypél, O: Strategické Fizeni: teorie pro praxi, str. 98, upraveno

autorem

Pti sestavovani SWOT analyzy by mély byt respektovany nékteré zékladni zasady. Pii

sestavovani analyzy by mél byt zohlednén tcel, za kterym je sestavena. SWOT analyza

by se vzdy méla zaméfovat na podstatna fakta a vychazet z objektivnich poznatki,

nikoliv ze subjektivnich nazort zpracovatele.
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1.4. Marketingovy mix

Mezi casto citované techniky, pouzivané k dosazeni vytenych cill, patii

marketingovy mix.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které manazefi vyuzivaji pro

dosazeni produktovych cili. Tyto nastroje byvaji obvykle rozdéleny do ¢tyt skupin,

které slouzi k dosazeni Zzadouciho konkurencniho postaveni a k efektivnimu

uspokojovani potieb a ptani zdkaznikd.

Obr.¢. 3: Marketingovy mix

Marketingovy mix

Produkt Cena
(Product) (Price)
- vlastnosti - cenikova cena
- jakost - slevy
- rozmanitost - srazky
- znacka - doba splatnosti
- design - platebni
- sluzby podminky
- zéruky
- baleni

Propagace
(Promotion

- reklama

- 1nzerce

- podpora

prodejil
- ptfimy

marketing

- Public

Relations

Misto
(Place)

distribucni
cesty
distribucni
mista
prodejni sily
sortiment
zasoby
donrava

Uvedené oblasti reprezentuji ucelové shromazdéné nastroje, pii jejichz vyuziti lze

docilit pozadované konkuren¢ni postaveni produktu. Aby jejich vyuzivani bylo

efektivni, museji byt vytvoreny odpovidajici organizacni podminky.
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V praxi to znamend, ze za kazdou oblast zodpovida manazer s odpovidajicimi
pravomocemi a s financnimi prostfedky, které mu byly pirid€leny. Marketingovy
mix v podobé ,4P“ byva fazen mezi tradiéni marketingové néstroje. Nic vSak
nebrani tomu, aby podniky jeho pojeti modifikovali, tak aby 1épe odpovidal jejich

organiza¢ni kultufe a organizaénim podminkam?.

3 Blize viz. Doc.Ing.Vaclav Dolansky,CSc. Skripta Marketing, CVUT [46]
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2. CHARAKTERISTIKA FIRMY

Drevozpracujici vyrobni druzstvo, Jaromérice nad Rokytnou,
5 Stromoradni 1098
-t’ =

Drevozpracujici
vyrobni druzstvo

2.1. Historicky vyvoj a soucasnost — zakladni informace

Dievozpracujici vyrobni druzstvo (dale jen DVD) vzniklo vroce 1951 s hlavnim
predmétem podnikani: vyroba nabytku a stavebn¢ truhlaiské prace. Na zakladé zakona

¢. 42/1992 Sb. O transformaci, bylo druzstvo dne 25.9.1992 transformovano do

soucasné pravni podoby a nésledné registrovano u Krajského obchodniho soudu v Brné.

DVD je vlastnéno fyzickymi osobami — ¢leny druzstva, které jsou zaroven v druzstvu
v pracovnim poméru. Veskerd prava a povinnosti ¢lenli a majetkopravni vztahy jsou
feSeny Stanovami. KaZzdy c¢len se podili na zakladnim kapitalu stejnou Castkou a

stejnymi hlasovacimi pravy.

zdroj: www.dvdjaromerice.cz

Hlavnim podnikatelskym programem druzstva je v soucasné dobé vyroba dievéného a
calounéného nabytku vcéetné kompletniho vybavovani interiéri dle zpracované

projektové dokumentace.

Od pocatku 90. let se druzstvo témét vyhradné vénuje individudlni zakdzkové vyrobé

pro soukromé i statni odbératele, pfiCemz strategicka orientace na tyto velkoobjemové

17
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zakazky se ukazala jako dlouhodobé¢ spravnd a schopné zajistit firm¢ stabilni rozvoj a

budouci existenci.

Jo 4

Pro vybavovani interiérd kancelaii méa druzstvo vytvoren vlastni kancelarsky program
nabytku, ktery je dle piani zakaznika vyrabén v rtizné povrchové uprave. Tento program
je dopliovan atypickymi prvky podle pfani zédkaznika. V ramci kompletnich dodavek
realizuje t¢Z dodavky zidli a kancelarskych kiesel, pokladani koberct, dodani a montaz
zaluzii, kvétinovou vyzdobu, dopliiky z nerezu, chromu ¢i mosazi a riznorodé specidlni
vybaveni. Z této skutecnosti pak vyplyva i ucetni rozdéleni realizovanych trzeb na

vlastni vyrobu a dodavky zbozi.

Vyrobni a technologické zatizeni provozoven umoziuje zpracovani v pozadované
kvalit¢ — masivni dfevo, jakékoliv dyhované prvky, melaminované povrchy
s ergonomickymi hranami, povrchové Upravy kvalitnimi laky v matu nebo vysokém

lesku.

Kvalitni vyrobu nabytku umoznuji tato zarizeni:

- Cislicové ftizené wvrtaci a frézovaci centrum WEEKE

VENTURE 5

Obrabéci centrum zdroj: www.dvdjaromerice.cz

- Vrtaci a frézovaci centrum WEEKE OPTIMAT BP 100
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V soucasné dobé ma

s majetkovym podilem.

Cislicové Fizené vrtaci a frézovaci centrum SCM TECH 80

Cislicové Fizené vrtaci a frézovaci centrum SCM TECH 95

Olepovani hran plasty, dyhou nebo masivky — olepovacka

BRANDT a HOMAG

Olepovacka hran zdroj: www.dvdjaromerice.cz

Zatizeni pro olepovani dilcii metodou postforming BRANDT
Formatovani dyhovanych dilcli — obrabéci linka TOS Svitavy
Formatovaci a nafezavaci pila GIBEN

Stiikani vysokotlakym lakovacim zafizenim — KREMELIN

Konstrukéni opracovani — vicevietenové kolikovaci automaty

VITAP a STETON

druzstvo celkem 160 pracovnikd, znichz je 87 ¢leni

Predmétem podnikédni je kromé truhlafstvi také ¢alounictvi, obchodni €innost, silni¢ni

motorova doprava, kopirovani tiskovin a dokladti, brouseni pil a jednoduchych néstroji,

suSeni feziva, vyroba odévi a odévnich produkti (kromé kozeSinové vyroby)

aranzérska a designérskd Cinnost. DVD nyni vlastni dvé provozovny truhlaiské a

calounické dilny, tyto se nachazeji v Jaroméficich nad Rokytnou a v Novych

Syrovicich. Spravni stiedisko druzstva je umisténo v Jarométicich nad Rokytnou.
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Vétsinu délnickych profesi zastavaji pracovnici vyuceni v oboru truhlaf a calounik.
Jedna se cca o 85% vyucenych pracovnikil. Technické a vedouci funkce jsou obsazeny

ptevazné odborniky s odpovidajicim odbornym vzdélanim.

Graf ¢. 1: Trzby firmy v letech 2005 — 2007 (v mil.K¢)

153

175

O 2005
m 2006
O 2007

143

DVD stabiln€ dosahuje kladného hospodaiského vysledku, v roce 2005 to bylo 4,992
tis. K&, v roce 2006 4,932 tis. K¢ a v roce 2007 5,377 tis. K¢. Nejvetsi ¢ast produkce
(cca 60%) sméfuje do soukromého sektoru, kde jsou hlavnimi zdkazniky hotely,
restaurace, penziony a lazenska zatizeni a dale pak bankovni a pojistovaci domy. Zbyla
cast dodavek ndbytku je uréena pro sektor stitni, konkrétné¢ se jedna zejména o

vysokoSkolska zatfizeni a Gifady nejriznéj$iho zaméteni.

Finanéni situace druZstva je dlouhodobé hodnocena ze strany obchodnich partnerd,
bank 1 pfisluSnych statnich instituci jako stabilizovand s perspektivami dalSiho
uspésného vyvoje. DVD nemd zadné zavazky po lhuté splatnosti. Je ¢lenem Krajské
hospodaiské komory v Jihlavé a taktéz Svazu cCeskych a moravskych vyrobnich

druzZstev.

20



DVD je nositelem téchto kvalifikacnich certifikatti a dokumentt, jez pozitivné ovliviiuji
postaveni pii jednotlivych soutézich a vybérovych fizeni na dodavky nabytku a mohou

taktéZ predstavovat ur¢itou konkurenéni vyhodu:
ISO 9001:2001
ISO 14001:2005 a ochranna znamka Ekologicky Setrny vyrobek
ISO 18001:1999

Kvalitu produkce dale osvédcuyji:

» Certifikat ¢. 100-007114 ,Nabytek kancelarsky, zdravotni a pro ubytovaci
ucely* prokazujici shodu dle Vyhlasky ¢. 6/2003 Sb.

» Certifikat ¢. 100-007110 ,,Nabytek kancelaisky,zdravotni a pro ubytovaci ucely*

prokazujici shodu s pozadavky konkretizovanymi.
» CSN EN 14073-2,CSN EN 1727, CSN 91 1001, CSN EN 1725 a CSN EN 527-2
(viz Piiloha &.1)

DVD je od roku 2004 taktéz nositelem Potvrzeni Narodniho bezpe¢nostniho ufadu

umoziujici seznamovani s utajovanymi informacemi na stupni utajeni ,,vyhrazené®.

Celkoveé lze konstatovat, ze DVD zaujima svoji produkci vyznamné postaveni na
¢eském trhu a Ze vystupuje v roli vSeobecné kladné piijimaného obchodniho partnera,
ktery vzdy dostava svym zavazkiim. Znacka DVD symbolizuje vysokou kvalitu a vzdy

velmi solidni obchodni jednani.

2.2. Prehled o vlastnické strukture

DVD je vlastnéno fyzickymi osobami — ¢leny druzstva, které jsou zdroven v druzstvu
v pracovnim poméru. Veskera prava a povinnosti ¢lenti a majetkopravni vztahy jsou
feSeny Stanovami. Kazdy ¢len se podili na zakladnim kapitalu stejnou ¢astkou 1000,-

K¢.
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Struktura vlastniho kapitalu ma nasledujici podobu:

1, Zakladni kapital je tvofen:

a) zékladnim ¢lenskym vkladem cleni (vlastniki) druzstva,
b) dobrovolnym ¢lenskym vkladem ¢lent (vlastnikit),

¢) majetkovym podilem vypoctenym pii transformaci druzstva v roce

1992.
Zapisovany zakladni kapital v Obchodnim rejstiiku ¢ini 1 000 000,-K¢.

2. Nedélitelny fond

- jeho vySe je neménnd, stav fondu vyplyva z provedené transformace

druzstva.

3. Statutarni a ostatni fondy

- jsou kazdorocné dotovany pii rozdéleni hospodatského vysledku.

2.3. Prehled realizovanych investic v letech 2005 — 2007

2005:
celkovy objem investic: 4,629 tis. K¢
z toho: - stroje a technologie: 2,716 tis. K¢

- nemovitosti: 2,789 tis. K¢

Objem odpist v témze roce Cinil 3,661 tis. K&, jedna se tedy o rozsifenou reprodukci.

2006:
celkovy objem investic: 5,483 tis. K¢
z toho: - stroje a technologie 2,952 tis. K¢

- nemovitosti: 2,789 tis. K¢
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Objem odpist Cinil 4,585 tis. K¢, taktéz vtomto roce se jednalo o rozSifenou

reprodukci.

2007:

celkovy objem investic: 5,307 tis.K¢
z toho: - stroje a technologie 1,928 tis. K¢

- nemovitosti 2,635 tis. K¢
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3. PRAKTICKA CAST

3.1. Strategicka situace podniku

Na zaklad¢ skute¢nosti podloZenych vyvojem v poslednich letech si DVD stanovilo tuto

zakladni ,,firemni strategii:

» hlavni odbytovou cestou budou i nadale pokud mozno velkoobjemové
individualni dodavky nabytku, vyrobené na zaklad¢ konkrétné specifikovanych

pozadavku zékaznika, tj.dodavky ,,Sité na miru®,

NS A4

dalsi existence a rozvoje firmy,

» maximalni kvalita odvedené prace a minimalizace reklamaci, kladné obchodni

reference maji mimotadny vyznam pii vyhledavani dalSich zakazek,

» komplexnost dodavek, tj. od zajisténi projektu az po finalni montdz a pozarucni

opravy.

DVD si stanovilo tyto hlavni zédkaznické skupiny, na néz bude upirat svoji obchodni

aktivitu:
» hotelova a restauracni zafizeni,
» komer¢ni banky,
» lazenska zafizeni,
» statni instituce.

Naplnéni vyse uvedenych zasad umozni DVD dalsi zddouci rozvo;j.
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3.2. Analyza zdroju podniku

3.2.1. Investice

Graf €. 2: Seznam porizeného majetku v roce 2005 — 2007

Investice v roce 2005 - 2007
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Nejvice druzstvo investovalo v roce 2006, kdy stavebni investice Cinily 2 789 249,-K¢ a

strojni investice Cinily 2 952 365,-K¢.

Celkové investice dosahly v roce 2005 4 473 737,-K¢, v roce 2006 ¢inily 5 843 325,-K¢
a v roce 2007 ¢inily 5 307 762,-K¢.

26



3.2.2.

Financni zdroje

» Tab.¢. 2: disponibilni kapital

Nazev (v tis.K¢) 2005 2006 2007

Zakladni kapital 2141 2056 1951
Fondy ze zisku 48961 51278 53689
HV bézného obdobi 3752 4187 5226
Vlastni kapital 54854 | 57521 60866

» Tab.¢ .3: zavazky

Nazev (v tis.K¢) 2005 2006 2007

Dlouhodobé zavazky 324 105 257
Kratkodobé zavazky 22726 24044 | 22671
Bankovni Gvéry a vypomoci 1600 1300 0
Celkem 24650 25449 | 22928

» Tab.¢ .4: pohledavky

Nazev (v tis. K¢&) 2005 2006 2007

Dlouhodobé pohledavky 452 452 427
Kratkodobé pohledavky 25369 30792 17342
Celkem 25821 31244 17769
3.2.3. Lidské zdroje

Tab.€. 5: Struktura zaméstnanci dle dosaZeného vzdélani dle jednotlivych

provozoven — stav k 1.1.2008

Provozovna | pocet lidi | zdkladni | vyuéni list | vyufen+maturita | maturita | vysoka
11 21 0 2 6 8 5
2 81 3 64 8 4 2
4 48 2 41 4 1 0
5 10 2 8 0 0 0
Celkem 160 7 115 18 13 7

27




Provozovna:

11 - Gstiedi

02 - Jaroméfice nad Rokytnou
04 - Nové Syrovice

05 — ¢alounici

Graf ¢. 3: Struktura zaméstnanci dle pohlavi

Jak je patrno z grafu Dievozpracujici vyrobni druzstvo zaméstnava velké mnozstvi

muza.

Graf ¢. 4: Struktura zaméstnancu dle profese

THP 33

délnici 127
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Z grafu znazornujiciho rozdéleni pracovnikii dle profese je patrno, ze druzstvo

zaméstnava velké mnozstvi pracovnikl délnickych profesi. Spolecnost zaméstnava téz

velké mnozstvi

vzd¢lanych).

THP pracovnikll (pracovnikl

3.3. Portertv model péti sil

3.3.1. Dodavatelé

Tab.¢. 6: Dodavatelé klicovych vstupi

Firma Predmét dodavek podil na vstupech (v %)
JAFHOLZ plosny material 21,10
DUET sedaci nabytek 4,30
LANG kovové prvky 3,40
ICLA laky, natérové hmoty 2,70
KASL sedaci nabytek 2,60
HRANIPEX nabytkové hrany 2,50
NO+BL sedaci nabytek 2,30
VITAMVAS sklenéné prvky 2,30
TIPA B kovové prvky 2,20
BBP kovani 2,20
FABRI MORAVIA fezivo 2,10
VOZABAL molitan 2,00

3.3.2. Konkurenti v odvétvi

sttedoskolsky a vysokoskolsky

Konkuren¢ni spolecnosti predstavuji ustdleny okruh firem podobného vyrobniho a

prodejniho zaméfeni — tj. témet vyhradné zakazkova vyroba nabytku.
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Hlavni vyhodu druZstva ve srovnani s firmami konkuren¢nimi je vyuzivani moderniho a
investicné naro¢ného technologického vybaveni, jez umoznuje vysoce kvalitni
zpracovani a vyuzivani riiznych technologickych postuptl, tj. masivni dievo, dyhovana

vyroba a vyroba laminovanych prvk.

Dalsi vyhodou, jez souvisi s kvalitnim technologickym vybavenim, je odpovidajici

produktivita prace, jez se nasledné promita do konkurenéné-schopnych cen.

Nelze opomenout dlouhodobou existenci druzstva, jeho pevné etablovani (umisténi) na
trhu, jeho vSeobecnou znadmost v oboru. Znacka DVD symbolizuje vysokou kvalitu a

vzdy velmi solidni obchodni jednéni.

Tab.€¢ .7: Mezi hlavni konkurenty patii:

.

Konkurenti Sidlo IC:

TECHO, as. Praha 49240056
INTERIOR PFD, spol.s.r.o. |Praha 41197071
POTRUSIL, s.r.o. Slapanice 25310119

VESNA INTERIORS, s.r.o. | Veseli nad Moravou 25536699

DREVOTVAR, v.d. Znojmo 00030619

ALFA RICANY, a.s. Rigany 25088718

TECHO, a.s. je vedouci spolecnosti v oboru poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti
vybavovani komercnich interiéri ve stfedni a vychodni Evropé a zaroveil vyznamnym
vyrobcem kancelaiského nabytku v Ceské republice. TECHO nabizi nejefektivngjsi
feSeni novych kanceldiskych prostor vytvarejicich optimalni atmosféru pro dynamické
spolecnosti. Klientelu tvofi vyznamné bankovni domy, finan¢ni instituce, mezindrodni

spole¢nosti a vladni organizace.

30



Trzby vroce 2007 byly realizovany ve vysi 1,184 mld. K¢, oproti 831 mil. K¢
dosaZzenym v roce 2006. Meziro¢né trzby vzrostly o 42,5%. Tento dramaticky rist trzeb
se podafilo dosahnout jednak diky vyraznému rlstu ekonomik Stfedni a Vychodni

Evropy, tak také vyraznym nérstem exportu do Velké Britanie.

Vynosy vroce 2007 vzrostly oproti pfedchozimu roku o 150%. Ristu zisku bylo
dosazeno tim, ze se podafilo udrzet rezijni nadklady na urovni roku 2006 s marzi na

urovni pfedchozich let.

S pfimou konkurenci se DVD setkdva u zakdzek pro statni sektor pii Ucasti ve

vetejnych obchodnich soutézich.

Pii ziskavani zakazek pro soukromy sektor DVD vychazi z existence vyznamného
postaveni na Ceském trhu a velké fady uspésné realizovanych zakézek v poslednich
letech. Tato skuteCnost umoznuje v plné mife vyuzivat referenci podavanych
obchodnimi partnery, informaci predavanych mezi potencionalnimi zakazniky a

nasledné obchodnich zkuSenosti vrcholového managementu.

3.3.3. Substituty

Podnik DVD Jarométice je prevazné orientovan na vyrobu dievéného masivniho i
dyhovaného néabytku a mont4dz interiéri pro zdkaznické skupiny. Dals§i skupinu
kone¢nych vyrobku tvoii vyrdbény kancelarsky nabytek typu reprezentativni, vysSsi

standard a standard. Dal§im druhem vyrobki jsou calounéné vyrobky.

Moznym substitutem vyse uvedenych vyrobkl pii vykyvech v poptavce popt. vyrobé a
nabidce je moznd vétsi orientace a zaméteni vyrobkového sortimentu na vybaveni bytt
a rodinnych domu (loznice, obyvaci pokoje, kuchyné, nabytek pro détské a studentské
pokoje vcetné kuchyniskych linek). Dals§i mozné substituty kone¢nych produkt mohou
byt zaméfeny i do primyslového sektoru popt. mize druzstvo kooperovat v dodavkach

s v&tSimi obchodnimi fetézci nabytkarského zaméteni.
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3.3.4. Odbératelé

Druzstvo si béhem poslednich let vybudovalo pomérné stabilni sit' odbérateld,
predstavujicich 5 — 6 hlavnich zakaznickych skupin, avSak vzhledem ke skutecnosti, ze
témet 100% produkce je vyroba zakdzkova, jednd se o staly boj o pfizenl téchto
zakaznickych skupin, protoze téméf kazda zakazka vychazi z konkrétni soutéze a neni
podloZzena z4dnou dlouhodobégjsi rdmcovou smlouvou, jez by obchodni partnery

zavazovala k stabilnimu odbéru produkce.

Dlouhodobé nejvétsi zakaznickou skupinou jsou hotely, restaurace a penziony, jejiz

podil na trzbach ptedstavuje vice nez 30%.
Dalsi vyznamnou skupinou jsou, dnes uz vyhradn€ soukromé, banky s podilem 15%.

Obdobného podilu dlouhodobé dosahuje nejvétsi ,,zastupce® statniho sektoru — vysoké
Skoly, vysokoskolské koleje a ostatni Skolské zatizeni, kde se jiz nékolik let dafi uspét

ve vefejnych obchodnich soutézich.

V poradi CEtvrtou skupinou jsou lazeniskd zafizeni a lazeniské domy s dlouhodobym

podilem cca 6 — 7%.

Témét stejného podilu na naSich trzbach dosahuje dalsi skupina, do niz patii zejména

firemni kancelafe a prodejny.
Podil dalSich zdkaznickych skupin jiZ nepfesahuje 6%.

Z pohledu teritoridlniho se firma profiluje jako producent pro domaci trh.
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Graf ¢. 5: Export v roce 2005 — 2007 (v mil. K¢)
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Export DVD se neustale zvysuje v roce 2007 dosahl vyse 1,664 mil.

Tab.¢€. 8: Skupiny zakazniki - zakazky

1,66

2007

Rok 2005 2006 2007
Zakaznicka skupina:

Hotely, penziony, restaurace 32 25 25
Bankovni a pojistovaci domy 14 14 11
Lazeriska zafizeni 9 4 13
Firemni kanceléfe, prodejny, byty 1 6 4
Sériova vyroba 2 3 1
Soukromy sektor celkem 58 52 64
Vysoké Skoly,koleje a ostat.Skolska zafizeni 13 15 22
Soudy a prokuratury 8 2 0
Ministerstva, krajské a méstské urady 11 4 6
Bytové domy,DD 0 1 0
HasiCsky zachranny sbor 7 11 4
Kulturni domy, divadla (zafazeno od roku

2004) 0 12 0
Jiné statni instituce (knihovny,UP,nemocnice) 3 3 4
Statni sektor celkem 42 48 36
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Graf ¢. 6: Primér zakaznickych skupin v roce 2005 - 2007
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Graf €. 7: Zakaznické skupiny rozdélené na soukromy a statni sektor v roce 2005-

2007 v poétu zakazek

70

60 -

50 -

40

O soukromy sektor

W statni sektor

30 -

20 -

10

2005 2006 2007

34



Tab.¢. 9: Vyznamné zakazky realizované v roce 2007

Nazev zakazky (mil.Kg) realizace

Vojenska ldzerska a rekreani zafizeni Praha - VZ Mé&fin 5 111.2007
Hotel CONTINENTAL - Brno 21 111.2007
CSOB Praha - atypicky interier ustfedi CSOB Praha 5 521 111.2007
Hotel AMETYST - Praha 12,5 IV.2007
Hotel WIENNA - Praha 7,3 V.2007
Hotel ZAVIS - Hluboké nad Vltavou 1,3 V.2007
Hotel KRYSTAL - Praha 1,5 VI1.2007
Hotel VLTAVA - Cervena nad Vitavou 6,7 VI1.2007
Hotel LUDMILA - Mélnik 1,4 VI1.2007
Hotel OLYMPIA - Karlovy Vary 2,1 VI1.2007
Lécebné lazné Bohdaned 25,2 VII.2007
Hotel INTERNATIONAL - Brno 2,5 VII11.2007
Hotel VORONEZ - Brno 3,1 VII1.2007
Generélni feditelstvi HZS CR - Praha 2,3 VI11.2007
Vychovny Ustav a détsky domov se $kolou - Moravsky Krumlov 1,4 IX.2007
MZLU Lednice 4,5 X.2007
Moravsky zemsky archiv v Brné 20,2 X.2007

Mezi 3 nejvétsi zakazky v roce 2007 pattila CSOB Praha, Lé¢ebné 1azné Bohdane¢ a

Moravsky zemsky archiv v Brné.

3.4. Marketingové nastroje pro navrh strategie

3.4.1. Popis produktu

Druzstvo se zabyva vyrobou dievéného a Calounéného nadbytku vcetné¢ kompletniho

vybavovani interiéri na podkladé vykresové dokumentace na zdklad¢ smluv o dilo.

Pro vybavovani interiéri kancelaifi méa druzstvo vytvoren vlastni kancelafsky program
nabytku, ktery je dle piani zakaznika vyrabén v rtizné povrchové uprave. Tento program
je dopliovan atypickymi prvky podle pfani zédkaznika. V ramci kompletnich dodavek
realizuje té¢z dodavky Zzidli a kancelafskych kiesel, pokladani kobercti, dodani a montaz
zaluzii, kvétinovou vyzdobu, dopliikky z nerezu, chrému ¢i mosazi a riznorodé specidlni
vybaveni. Z této skutecnosti pak vyplyva i ucetni rozdéleni realizovanych trzeb na

vlastni vyrobu a dodavky zbozi.
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Zékladni materialy a suroviny potiebné k realizaci zakazek jsou nakupovany prevazné u
prvovyrobcli a nebo piimych dovozci ze zahrani¢i, ktefi maji obchodni zastoupeni
v CR.Vyrobni a technologické zaiizeni provozoven umoziuje zpracovani v pozadované
kvalit¢ — masivni dfevo, jakékoliv dyhované prvky, melaminované povrchy
s ergonomickymi hranami, povrchové upravy kvalitnimi laky v matu nebo vysokém

lesku.

DVD Jaroméfice realizuje =zakazky (kompletni vybaveni interiéri bytovych
1 nebytovych prostor nabytkem vcetné dalSich doplnkii) pro Sirokou Skalu odbératelq,
napt. hotely, banky, knihovny, dalS§i soukromi podnikatelé, vefejné instituce

ale 1 soukromé nepodnikatelské osoby.

Pfi kompletnim feSeni téchto zakazek druzstvo postupuje dle konkrétnich piéani
zakaznikll. DruZstvo zaméstnava interiérové architekty, ktefi zajiStuji navrhy
nabytkového vybaveni v souladu svybavovanymi prostory. Uzce také kooperuje
s architektonickou kanceldii KIM z Brna, kterd pomahd zakaznikiim piesné realizovat
jejich pfedstavy a poskytuje veSkeré poradenské sluzby. DVD Jaroméfice ziskalo své
jméno nejenom diky kvalité svych vyrobki, ale také diky vzdy pfesnému interiérovému

feSeni svych zakazek.

Ptiklady zakéazek realizovanych DVD Jaroméfice jsou uvedeny na internetovych

strankéach firmy www.dvdjaromerice.cz a v ptiloze ¢.2.

3.4.2. Cena

Cenova strategie DVD Jaroméfice se odviji od vysoké kvality nabizenych vyrobkl a

komplexni Siroké nabidky poradenskych a dopliikovych sluzeb.

Jednotlivé cenové nabidky jsou stanovovany individualn€ v zavislosti na druhu

dodéavaného zbozi, velikosti zakazky, Casové naroc¢nosti a dodacich podminkach.

Druzstvo také pruzné reaguje na vyvoj cen na trhu a pfizpisobuje mu vlastni cenovou

politiku. Ur€ujicim faktorem je stanoveni ceny podle vnimané hodnoty zakaznika.
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Velkou ¢ast odbératelti firmy tvofi statni instituce, které na dodavky interiérového
vybaveni vyhlaSuji vybérova fizeni. Zde je pii urCeni ceny také kladen diraz na co
nejveétsi pravdépodobnost predbéznou cenovou nabidkou konkurenéni firmy. Tvorba

ceny ovSem nikdy nesmi ohrozit kvalitu doddvanych vyrobka.

3.4.3. Propagace

Firma Dfevozpracujici vyrobni druzstvo se na zaklad¢ své firemni strategie zaméfuje na
tzv. ,,v§eobecnou propagaci®, kterd neni zameétena na konkrétni cilovou skupinu. Jinymi
slovy se v zdsad¢ jedna o budovani image firmy a o to, aby se dostavala do vSeobecného

povédomi odborné tak i laické vefejnosti.

Hlavni a tuspéSnou reklamou pro Dievozpracujici vyrobni druzstvo jsou zejména
obchodni reference preddvané mezi potenciondlnimi zadkazniky a velmi dobra orientace

pracovnikl obchodniho utvaru spole¢nosti na trhu.

Témet vylucné individudlni vyroba relativné velkych jednotlivych zakazek individudlné

zamétfenou propagaci do znacné miry znemoziuje.

Graf ¢. 8: Celkové niaklady vynaloZené na propagaci v roce 2005 — 2007
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Firma se proto rozhodla k prezentovani své firmy k néasledujicim zptisobiim:
» Mezinarodni nabytkarsky veletrh MOBITEX v Brné

Kazdoro¢né se firma ucastni mezindrodniho nabytkaiského veletrhu Mobitex konaného
v Brné na Brnénském vystavisti. Na posledni vystavé v roce 2007 byly prezentovany

ukazky hotelového a kancelaFského nabytku na plose 80 m?.

Tato akce ma pro spolecnost nesporné pozitivni piinos, jsou zde navazovany nové
obchodni vztahy a stejné¢ tak pfispivda 1 kupevnéni jeji pozice na trhu a mezi
vyznamnymi zakazniky a v neposledni fad¢ také ptispiva k udrzovani obchodni znacky

DVD v sirokém odborném povédomi.

S ohledem na tuspéSnost veletrhu v minulych letech se firma zuacastni 1 leto$niho
veletrhu. Na vystavé budou prezentovany vzorové hotelové pokoje a ukazky

kancelatského nabytku urcené pro konkrétni zakazniky.
Celkové naklady vynaloZené na nabytkaisky veletrh v roce 2007 ¢inily 295 000,-K¢.
> Webové stranky

Firma Dievozpracujici vyrobni druzstvo ma internetové stranky umistény na adrese

www.dvdjaromerice.cz

Webové stranky poskytuji potencionalnim 1 stalym zakaznikiim celkovou prezentaci
spolecnosti a jejiho vyrobniho a obchodniho zaméieni s ukédzkami realizaci jednotlivych

zakéazek.
Na webové stranky v roce 2007 bylo vynaloZeno celkem 42 000,-K¢.
» Firemni prezentace na lokalnich internetovych portalech

Dal$im propagacnim bodem je umisténi prezentace firmy v oborové casti vyrobcl

nabytku na internetovych portalech:
e www.hledat.cz

e www.b2m.cz
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e www.devcontact.cz

e www.firmyvkraji.cz

Na firemni prezentaci na lokalnich internetovych portalech bylo vynaloZeno v roce

2007 36 000,-K¢.
> Placena reklama

Jedna se o placené reklamni sluzby, které zaroven predstavuji podporu sportovnich
aktivit, zejména ledniho hokeje a to jak na Grovni mistni (tj. kluby HS Tiebi¢ a
GORDIC Moravské Bud¢jovice) tak i na trovni celostatni (HC SPARTA Praha). Na
placenou reklamu v roce 2007 bylo vynalozeno 100 000,-K¢.

> Lokalni inzerce

Dale firma vyuziva propagaci v lokalni inzerci naptiklad v mapach, katalozich firem

apod. Néklady vynalozené v roce 2007 ¢inily 5 000,-K¢.
» Stala obména prospektovych materiali vyuzivanych k béZné prezentaci

Néklady v roce 2007 €inily 2 000,-K¢.

3.4.4. Distribuce

Firma nevyuziva vlastni dopravni prostiedky pro pifepravu hotovych vyrobki
k zakaznikovi. Vzhledem k povaze vyrobki, které je potifeba pievazet s maximalni
opatrnosti si druzstvo tyto sluzby sjednavd subdodavatelsky u specializovanych

dopravnich firem.

Vzhledem k firemni strategii druzstva, ktera klade velky diraz na kvalitu svych
vyrobkl, nesmi pifi prepravé dojit k sebemensSimu poskozeni hotovych vyrobkil —
najimané firmy tedy musi disponovat takovym vybavenim aby byly schopny splnit
vysoké naroky na bezpecnost piepravovaného zbozi. Pti piepravé jsou pouzivany auta

s polstrovanym tloZznym prostorem a dal$im odpovidajicim technickym vybavenim.
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Tab.€. 10: Naklady na dopravu za posledni 3 roky.

rok naklady na dopravu (v tis.K¢)
2005 3120
2006 3729
2007 4 011

Graf ¢. 9: Procentualni vyjadieni nakladi na dopravu za posledni 3 roky
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Nejvétsi ndklady na dopravu byly v roce 2007 kdy Cinily 4 011 000,-K¢.

Graf €. 10: Procentualni podil 4 nejvétSich dopravceii difevozpracujiciho vyrobniho

druzstva. Zbytek tvoii 5 — 6 malych dopravci, se kteryma nema DVD sepsanou

smlouvu o dopravé.
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3.5. SWOT ANALYZA
Tab.¢. 11: SWOT analyza

>

A\

Y V. VYV V¥V

Silné stranky +

odbytova filozofie podniku,
zaméfena na vyrobky s vyS§im
standardem

Siroky sortiment vyrobki

s kompletnim servisem
dlouhodobé ekonomicka
stabilita

pruznost pii vytizovani
objednavek

vlastni vyrobni a administrativni
prostory

pruznost pii pfizpuisobovani se
trhu

vysoka kvalita vlastnich
vyrobkil

dodavky velkych i malych sérii
vyrobkl

kvalifikovany a zkuSeny
personal

vyrobni technologie na vysoké
urovni

dlouhodobd stabilita odbératelil
i dodavatelt

dlouhodobé spoluprace

s kvalitnimi interiérovymi a
bytovymi architekty

Slabé stranky -

» kolisani odbytovych cen na
diferencovaném trhu

» moznost obéasného zdrzeni
dodavatelti materialt

>

>

Prilezitosti ?

moznost novych vyrobki na
trhu s vys$si uzitnou hodnotou
zvys$eni objemu vyvozu z CR
zmeéna poptavky po
kvalitnéjsich vyrobcich

Hrozby !

» rust konkurence — viz analyza

Porter

» rozkolisany trh se zakladnim

materialem
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3.6. Pest analyza

3.6.1. Ekonomické faktory

Na rozvoj firmy ma vliv makroekonomika. Jednim z ekonomickych ukazateli, které
staty sleduji, je nezaméstnanost. Ceské republice se v poslednich nékolika letech daii
postupné obecnou miru nezaméstnanosti snizovat. Pozitivem je, ze u nas je mira
nezameéstnanosti stale pod primérem zemi Evropské unie. Mira nezaméstnanosti se na
konci roku 2006 pohybovala kolem 7,1% (klesla oproti roku 2005, kdy mira

nezameéstnanosti ¢inila 7,9%).

V kraji Vyso€ina je mira registrované nezaméstnanosti k 30.9.2007 5,69 %, avSak
nadale trva vyrazna regiondlni diferenciace, kterd se pohybuje v rozpéti od 3,02 % v
okrese Pelhiimov po 8,53 % v okrese Tiebi¢. PoCet volnych pracovnich mist se v zafi
2007 zvysil na 5 718, coz znamend dalSi zmirnéni nesouladu mezi nabidkou a
poptavkou. Stejné jako u nezaméstnanosti vSak pretrvavaji regiondlni rozdily, kdyz v
okrese Pelhfimov piipadd na 1 volné pracovni misto 1,3 uchazeci o zaméstndni,

zatimco v okrese Tiebic¢ to bylo vice nez 5 uchazecu.

Tab.¢. 12: Uchazedi o zaméstnani a volna pracovni mista k 30. 9. 2007 na Vysociné

Neumisténi Vol’né pracovni | Mira registrované nezaméstnanosti v %
mista celkem | ce]kem muzi Zeny

Kraj celkem 16 217 5718 5,69 421 7,67
Havli¢kav Brod 2310 980 4,58 3,22 6,49
Jihlava 3348 1503 4,99 4,03 6,21
Pelhfimov 1313 1 021 3,02 2,26 4,06
Tiebi¢ 5294 989 8,53 5,97 11,90
Zd’ar nad

Sazavou 3952 1225 6,32 4,82 8,35

© Cesky statisticky ufad, 2008

Drievozpracujici vyrobni druzstvo nabizi asi 10 — 15 volnych pracovnich mist rocné

(ptevazné na pozici d€lnik)

42




Graf & 11: Vyvoj primérnych mezd v CR v letech 2000 — 2006
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Priimérnéd hruba mési¢ni mzda fyzickych osob doséahla ve 3. ctvrtleti 2007 vyse 21 470
K¢.

V mezirocnim srovnani tak vzrostla o 1517 K¢, tedy o 7,6 %, priCemz rast v
podnikatelské i nepodnikatelské sféfe byl vyrovnany. Redlnd mzda oc€isténd od vlivil

rustu nominalnich mezd a inflace pak vzrostla o 5 %.
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Graf ¢. 12: Vyvoj priimérné mzdy v DVD v letech 2005 — 2007

25000

21182

20 000 - 18 137

16 593

15000

W primérna mzda (v K¢)

10 000

5000 -

2005 2006 2007

rok

Primérna hruba mési¢ni mzda v DVD neustale roste, v roce 2007 ¢inila 21 182,-K¢.

Mira inflace vyjadfena pfirGstkem primérného indexu spotiebitelskych cen za
poslednich 12 mésicii proti priméru piedchozich 12 mésict byla v unoru 3,9 %, coz je

0 0,5 procentniho bodu vice nez v lednu 2008.

Tyto faktory maji vliv na kupni silu spotiebitele a strukturu jeho vydaji.
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3.6.2. Socialné — kulturni faktory

Dievozpracujici vyrobni druzstvo zaméstnava kvalifikované a motivované
zamestnance, kterym poskytuje ptilezitost k dalSimu vzdélavani, profesnimu i osobnimu

rozvoji a rustu.

Soucasny nepiiznivy demograficky vyvoj v Ceské republice se promitl i do uzemi kraje
Vysocina, a tak v roce 1995 kraj VysoCina poprvé zaznamenal ztratu obyvatelstva
zplisobeny pfirozenou cestou. V letech 1996 — 2002 ¢inil v kraji pfirozeny ubytek
obyvatelstva (rozdil poctu zivé narozenych a zemielych) vice nez 3900 osob, tedy asi
550 ro¢né (v roce 2002 to bylo —463 osob). V relativnim vyjadieni je to vSak mén¢€ nez
republikovy thrn: pfirozeny ubytek obyvatelstva v kraji Vyso€ina ¢inil v uvedeném

obdobi primé&mé roéné 1,1 procenta, zatimco v celé CR 1,8 procenta.

3.6.3. Politicko — pravni faktory

DVD se musi stejné jako vSechny ostatni organizace fidit platnymi zakony a

vyhlaskami platnymi v CR, které se vztahuji k jeji ¢innosti.

» Zakon 143/2001 Sb. O ochrané hospodarské soutéZe — teSi dohody narusujici
souté¢z, dominantni postaveni na trhu a jeho zneuZzivani, upravuje fizeni ufadi a

pokuty, opatfeni k napravé apod.

» Zakon 634/1992 Sb. O ochrané spotiebitele — ukladd povinnosti pii prodeji
vyrobkl a poskytovéani sluzeb, upravuje zakaz diskriminace a klamani spotiebitele,

stanovuje vysi pokut apod.

» Zakon 513/1991 Sb. Obchodni zikonik — upravuje slozeni spolecnosti, fesi

obchodné zavazkové vztahy, nalezitosti kupnich smluv apod.
» Zakon o Zivotnim prostiredi 17/1992 Sb. ve znéni 100/2001

Atd.
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3.6.4. Technologické faktory

DVD je nositelem téchto kvalifikacnich certifikatt a dokumenti:

ISO 9001:2001,

- ISO 140001:1997 a ochranna znamka Ekologicky Setrny vyrobek,
- ISO 18001:1999,
- Certifikat ¢. 100-007114,
- Certifikat ¢. 100-007110,
- CSNEN 14073 -2, CSN EN 1727, CSN 91 1001, CSN EN 1725 a
CSN EN 527 -2.
Spolufinancovani EU
- investice spolufinancované EU,
- olepovacka hran — model OPTIMAT KDF 660 C,
- obrabéci centrum.
Operacni program prumyslu a podnikani (OPPP)
- nazev ROZVOIJ 1,
- zadost 1.7.2004,
- kladné rozhodnuti 7.6.2005,

- penize pfipsany na ucet 31.1.2006 ve vysi 2 202 480,-K¢.
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Operacni program priimyslu a inovace (OPPI)
- nazev ROZVO] 3,
- zadost 30.4.2007 o 1 870 000,-K¢,

- unor 2008 DVD postoupilo v fizeni,

- rozhodnuti by mélo byt do konce ¢ervna 2008.
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Navrh strategie

Pfi sestavovani strategického navrhu je nezbytné sledovat hierarchickou strukturu na

sebe navazujicich strategii.

Pti formulaci dobré obchodni strategie by DVD mélo vychazet z rozboru a formulace
oblasti podnikéni, ¢ili definovat vyrobky, trhy a funkce podniku. Podnik si musi ujasnit,
jestli jeho vyrobky vyhovuji potfebam zakazniki, jaky bude nabizet sortiment, jestli
bude plsobit pouze na regionalnim trhu ¢i 1 v zahrani¢i, jestli se zaméfi svym
plisobenim pouze na jednu funkci nebo zabere kompletni skdlu od dodavky surovin az

po prodej vyrobku.

Poté, co je vymezena oblast podnikani, je tieba stanovit zdkladni prostiedky a formy

konkurenéniho boje.

vvvvvv

sledujici tuto strategii by m¢l vyuzivat Uspor zrozsahu vyrobou velkych objemut
mensiho poétu druhii vyrobki. Casté strategické zmény pro tento podnik nejsou piilis
zadouci, podnik preferuje spise stabilni objemy vyroby a prodeje pied vysokou marzi.
Obecné¢ lze tuto produkci definovat jako ,standardni vyrobky pro standardni

zakazniky*.

Oproti tomu cilem strategie diferenciace je nabidnout zakaznikovi néco, za co je
ochoten zaplatit vice a co konkurenti nemohou snadno napodobit. Diferenciace je
nejcastéji dosahovana vysokou technickou urovni, vysokou kvalitou, vysokou trovni
servisu a poprodejnich sluzeb a nebo cestou nabidky vétsi hodnoty za cenu srovnatelnou

s konkurenci.

Vybér strategie je slozity rozhodovaci proces, jehoz cilem je vybrat mozné varianty a
alternativy, které nejpravdépodobnéji povedou k dosazeni vytyCenych cilii. Dobra
strategie splituje predevSim tii zakladni pozadavky: vhodnost, pfijatelnost a

uskutecnitelnost.
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Vhodna strategie je strategie konzistentni s misi spole¢nosti, logicky vyplyva
z uskutecnéné strategické analyzy, ktera bere v uvahu vSechny relevantni faktory a
skutecnosti ovliviiujici chod podniku. Vhodné strategie maximalné vyuziva klicové
schopnosti podniku a pfilezitosti daného podnikatelského prostfedi, zaroven eliminuje
pripadné slabé stranky a hrozby. Zaroven navrhovand strategie respektuje existujici

politické a ekonomické prostredi, pravni ad a etiku podnikani.

Pro uskutecnitelnost strategie je rozhodujici, zdali je podnik schopen zajistit vyrobni
faktory potifebné k realizaci strategie, napi. kapital, technologie, kvalifikovanou
pracovni silu, know-how, licence, informace atd. Zarovei jde i to, aby potfebné zdroje
byly k dispozici v pravy ¢as. Déle je tfeba brat ohled i na existujici podnikovou kulturu
a organizaci, kdy je tfeba na tyto faktory pohlizet jako na potencidlni rusivé Cinitele,

které¢ by mohly realizaci strategie komplikovat, ptipadn¢ i znemoznit.
Propagacni materialy firmy

Myslim, Ze by nebylo pro podnik vyhodné pfili§ zvySovat vydaje na reklamu a podporu
prodeje. Doporucila bych zdokonaleni webovych stranek spolecnosti, ptipadné pridani
jejich prekladu i do angli¢tiny. Nechala bych natisknout obrazové propagacni materialy

1 v némeckém a potazmo i anglickém jazyce.

Predvadeci akce

Firma by méla uspotadat predvadéci akci, na zplsob dne otevienych dveti, kdy by
pozvala potencialni zakazniky k prohlidce firmy. Motivaci k navstévé by byla specialni
sleva, po dobu trvani akce. Oslovila by formou dopisu stavajici zdkazniky a formou

inzerce ve vybranych ¢asopisech potencialni zadkazniky.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovani soucasné situace konkrétniho podniku a
nasledné navrzeni marketingové strategie tohoto podniku. Pro vyse uvedené ukoly jsem
si vybrala Dfevozpracujici vyrobni druzstvo. Analyza byla provedena z dostupnych
informaci a udaji poskytnutych vedenim podniku. Zjisténé udaje byly porovnany

s odbornou literaturou.

Dtevozpracujici vyrobni druZzstvo permanentné provadi celkovou marketingovou

strategii.

Dtevozpracujici vyrobni druzstvo si udrzuje vyznamnou dlouhodobou stabilni pozici na
trhu s nabytkarskymi a interiérovymi vyrobky. M4 vydefinovanou svou pozici na trhu,
jeho strategie vychazi z potencialu a vyvoje trhu. Spole¢nost ma podrobné zmapovanou
svoji konkurenci, dlouhodob¢ a bedlivé sleduje a udrzuje dodavatelské i odbératelské

vztahy a je pfipravena na vykyvy v trhu véetné moznych substitutti jeho produkti.

Marketingova strategie vychazi z dlouhodobé analyzy a management spole¢nosti se
podle ni fidi. Dokladem téchto vySe uvedenych tvrzeni je dlouhodoba stabilita firmy na

trhu a pomérné vysoka celkova vyspélost spole¢nosti.

V praktické casti této prace byla zhodnocena stavajici marketingova strategie
Dievozpracujicitho vyrobniho druZstva. Cilem druzstva je nabidnout maximalni uzitek
za ucelem udrzeni si zakaznika. Jedna se o ziskdni opakovaného zdkaznika, ktery
v reakci na nabidnuté sluzby a servis, zlstdva vérny znacce. Neni nejdulezitéjsi, zda
druzstvo doséhlo vysokého zisku v urcitém casovém obdobi, ale zda vytrvale buduje

svou povést a oblibu mezi zékazniky.

Z osobniho hlediska mi prace na bakalarské praci piinesla moznost naucit se aplikovat

teoretické znalosti marketingu v praxi a poznat blize fungovani firmy.
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