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1 Uvod

Vkus se kazdému z nds méni béhem okamziku, to samé i jeho styl a zptisob
nesnadny Ukol zastdvd v podniku zvelké c¢asti marketing. Jeho ukolem je
identifikovat cilovy trh, ur€it co pravé tomuto trhu chybi a co potiebuje. Soubor
vSech ¢innosti marketingu ma velky vyznam v kazdém podniku, bez ohledu na jeho
velikost.

Na trhu mame velké mnozstvi vyrobkll a sluzeb, které si konkuruji
a marketing ma za kol vyuziti vSech nastroji a schopnosti, aby tento vyrobek dostal
do popiedi a odlisil ho od konkurence. Proto by si kazdy podnik mél stanovit svoji
marketingovou strategii. V dnesni dobé by podnik nemé¢l zapominat na svétovou
finan¢ni krizi a do marketingové strategie zaclenit 1 nadvrhy a feSeni této krize. Jeden
marketingovou strategii. Tento kol jim ztézuje soucasny stav ekonomiky. Firmy
se musi postavit obavam spotiebiteli a svymi marketingovymi ndstroji se snazit
posilit jejich zajem o vyrobky. Hlavni otazkou, kterou se podnik zabyva je, na které
marketingové nastroje budou potenciondlni zdkaznici nejvice reagovat. Zda
na inovaci, vyherni soutéZe nebo na slevy.

To, Ze nds marketing obklopuje ze vSech stran si ¢asto ani neuvédomujeme.
Jednim z nastrojti marketingu, o ktery bychom méli mit zajem je uz jen vyvoj nového
vyrobku. Nabidka sortimentu nabizi Sirokou $kdlu, a tak se snazi podniky odlisit
vyrobek cenou. Nabizeji zakaznikim vhodnou cestu k produktu, aby usnadnili vybér.
Dale také nesmi zapomenout na produkt spravné upozornit. V soucasné dob¢ jsou
zakaznici Casto ,,nasyceni® informacemi a tak dochazi k poklesu u¢inktim klasickych
reklamnich prostfedki. Pfi marketingové komunikaci si zékaznici zadaji exkluzivitu
a osobni pfistup. Proto musi marketing na veskeré tyto naroky zareagovat pohotové

a pruzné, aby si udrzel své dosavadni zakazniky a ziskal i ty nové.



2 Literarni prehled

2.1 Podstata marketingu

Marketing je slovo anglického pivodu, pfesto u nas zdomacnélo a neni nutné
hledat cesky ekvivalent jako napfiklad ke slovu ,Cip“. Marketing je védeckou
disciplinou piivodem v anglicky mluvicich zemich. Trh jako zdklad slova marketing
(market) je pravé tim mistem, kde se setkavaji trzni subjekty: prodavajici a kupujici.
Marketing je multidisciplinarni povahy. Pfes nesporny vyvoj, kterym v uplynulych
desetiletich prosel, neptfedstavuje pouze exaktni disciplinu, s pfesné a jednoznacné
platnymi pravidly a standardy. Velkd dynamika rozvoje tohoto védniho oboru
utvarena dvémi silami: technologii a globalizaci umoziuje piistup a vyuzivani vsech
dostupnych svétovych poznatkii. Historie deseti let budovani trznich vztaht,
znamend posun ke koncipovani adekvatni marketingové teorie, kterd se opirad
o zkusenosti s uplatiovanim marketingového fizeni na ¢eském trhu. (Heskova, 2003)

Vyjadftit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli
fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi z4jmy zékaznika
a podnikatelského subjektu. Kli¢ovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné
i marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik. (Bouckova, 2003)

Marketing Ize tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat,
zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby zékaznika. Na prioritu orientace
na zakaznika a jeho potieby je tieba klast zvlastni diraz. DalSim stejn¢ vyznamnym
cilem podniku je v podminkach trzniho hospodafstvi realizace ptimétené¢ho zisku.
Uspésné podnikani vyzaduje nejen schopnost piizptsobit se slozitym a velmi
proménnym podminkdm fungovani trhu, ale soucasné¢ 1 aktivné pisobit
na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptadvkou. A pravé ktomu slouzi
marketingové metody, principy a nastroje. (Bouckova, 2003)

Mezi mnoha definicemi marketingu Ize vidét diametralni rozdil mezi socialni
a manaZzerskym pfistupem marketingu. Marketing je socialni proces, pii kterém
jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co si pfeji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi. (Kotler, 2001) Obsahem



tohoto procesu je poznani, piedvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni
potieb zdkaznika tak, aby byly soucasn¢ dosazeny 1 cile organizace.
(Bouckova, 2003)

Manazerska definice: Marketing je proces planovani a implementace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které

uspokojuji cile jednotliveil a organizaci. (Kotler, 2001)
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2.2 Marketingové nastroje (mix)

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které¢ firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu. McCarthy rozttidil tyto
nastroje do Ctyf skupin, nazyvanych 4P: produkt (produkt), cena (price), misto
(place) a propagace (promotion). (Kotler, 2001)

Oznaceni 4P se pouziva pro jednoduchost a stru¢nost. Ve skute¢nosti miize
byt marketingovych aktivit, které jsou iniciovdny podnikem za ucelem formovani
nabidky, mnohem vice. Navic kazdd z proménnych 4P sama o sobé je souborem
aktivit, se kterymi podnikatelé pracuji. (Zamazalova, 2009)

Ke zvyraznéni ulohy dalSich vybranych néstroji pro dosahovani
podnikatelskych cilii ve specifickych oborech podnikani byvaji zminiovany modely
rozSifené o dalSi P: jako 5. P byvaji ¢asto zmiflovani lidé (People). Pro sluzby se
jako typicky marketingovy mix vzil model 7P, kde ptidanymi P jsou zaméstnanci
(Personnel), proces (Process a fyzicky dikaz (Physical evidence). Rovnéz
pro obchod zminuji néktefi autofi rozSifeny model marketingového mixu 7P:
prodejna (Product 1), sortiment (Product 2), sortiment vlastnich znacek (Product 3),
People a obvyklé¢ Place, Price, Promotion. (Zamazalova, 2009)

V marketingu jde pfedevSim o napady a tvofivost, o hledani novych cest
k zakazniklim. ZjednoduSené schematické oznaceni md pomoci 1épe se v poznavani
moznych cest piisobeni na zdkaznika orientovat. (Zamazalova, 2009)

Je dobré si zapamatovat, ze vSechny prvky marketingového mixu se svymi
ptijemci néjakym zptsobem komunikuji. Vyrobek ¢i sluzba Spatné kvality svému
uzivateli fekne mnohem vice nez jakékoliv reklama. Komunikuje 1 cena, naptiklad
vysokd cena znamend néco jiného nez cena nizkd, a pravé cenu pouziva tfada
kupujicich jako ukazatel kvality. I misto prodeje cosi sd¢luje — koupime-li si
napiiklad né&jaky vyrobek ve znackové prodejné, ma pro nas docela jinou hodnotu
nez vyrobek zakoupeny na trzisti ve stanku. Ctvrty prvek, propagace (promotion),
ma svlij vlastni mix komunikacnich néstrojt, které se nékdy nazyvéa mix propagacni
nebo komunikacni. Tento mix zahrnuje vSechny komunikacni néstroje, které jsou

organizaci dostupné . (Smith, 2000)
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2.2.1 Produkt

Zakladnim rysem marketingové podnikatelské filozofie je fakt, Zze o tom, co
bude firma vyrabét, v podstaté¢ nerozhoduje ona sama, ale trh, tedy spotiebitel.
(Bouckova, 2003) Spotiebitelé si kupuji spokojenost, ne soucastky. Vyrobek
znamend nabidku firmy na uspokojeni potieb. Népad na ,,produkt®, jako potencidlni
uspokojeni spotiebitele nebo ziskani vyhod, je velmi dilezity. Bohuzel na to mnoho
manazer zapomina. Proskoleni z hlediska produkce je ¢asto vede k tomu, ze uvazuji
o produktu v pojmech jeho fyzickych komponenti, které maji maly vliv na to, jak
vétSina zakaznikl pohliZi na ,,Vyrobek®. Co je pro zadkaznika dulezité je to, jak jej
vidi. (McCarthy1994)

Mimotadné dulezitym ukolem pro marketing je poznat, které vlastnosti
produktu motivuji k ndkupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Tak vznika
klicovy marketingovy termin — komplexni, resp. totdlni vyrobek, ktery byva

v

zobrazovan riznymi schématy. Nejznaméjsi je Kotlertiv pfistup. (Bouckova, 2003)

Vyrobek a vyrobkovd politika

Instalace

Podminky

dodévky a uvérovini
Aqznys ulepoidog

Zaruky

Obrazek 1: Vyrobek a vyrobkova politika, zdroj: Bouckova
Jadro vyrobku predstavuje souhrn zékladnich fyzikalnich a chemickych

charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a které zajiStuji zékladni funkci
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produktu. Druha vrstva byva oznacovana jako vnimatelny, resp. Zhmotnény produkt
a vrchni vrstvu (rozsifeny produkt) tvotici sluzby. (Bouckova, 2003)

K vy¢tu klicovych vychodisek pro marketingovy pohled na vyrobek je nutno
pfipojit, Ze vyrobek je vzdy zdkladnim prvkem marketingového mixu.

(Bouckova, 2003)
Vyrobkova média

Znacka

ZnaCka piedstavuje zplsob identifikace vyrobku s firmou. UmoZiuje
vyrobku vystoupit z anonymity a ucinit z né¢j néco neopakovatelné¢ho, originalniho.
(Bouckova, 2003) Znacka v podstaté¢ oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znackou
muze byt jméno, ochrannd zndmka, logo nebo jiny znak. (Kotler, 2001) Makléii
tikaji, Ze péce o znacku je zdkladnim kamenem a vrcholnym uménim marketingu.
(Kotler 2001) Zbozi vlastni znacky ptindsi retailerim dvé vyhody. Tou prvni je
posilovani image vlastni firmy, zvySovani vazby mezi zdkaznikem a firmou
obchodnika. Tou druhou je moznost ziskat vétsi vynosy. (Prazska, Jindra, 2002)

Zakladni funkce znacky spocivaji v identifikaci, komunikaci a ochrané

(v pravnim slova smyslu). (Bouckové, 2003)

Znacka byva vyjadifena kombinaci riznych prvki:

O verbalni vyjadireni (jméno) je jejim zakladem (napt. Nivea),

O grafické a barevné vyjadieni tvoii zpravidla nedilnou soucast znacky.
Obvyklé je 1 to vyuziti dalSich prvki, zejména:

O loga (viz napf. automobily),

O sloganu (Always Coca Cola),

O piedstavitele (kovboj — Marlboro),

O melodie (popévek — jingle — Playboy). (Bouckova. 2003)
Znacka zarucuje prodejci nékolik vyhod:

O Znackové jméno usnadnuje prodejci zpracovani objednavek a sniZuje

problémy s tim spojené
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O Znackové vyrobky a obchodni znaCky zabezpeCuji pravni ochranu
jedinecnych vlastnosti produktu, které by jinak konkurence mohla
okopirovat.

O Znacka prodejci umoznuje prilakat skupinu vérnych a zisk pfinasejicich
zakaznikd. Vérnost znacce poskytuje prodejcim urcitou ochranu pied
konkurenci.

O Znacka napomahd prodejci pii segmentaci trhu. Misto toho, aby
spole¢nost Proctrer & Gamble prodavala jeden druh praciho praSku, mtze
nabidnout osm riznych druhii, z nichz kazdy ma odlisné vlastnosti a je
zamgéien na to, aby byl vyhodny pro urcity segment zdkaznikd.

O Silné znacky pomahaji budovat image firmy, usnadiiuji uvadéni novych
znacek na trh a usnadiiuji jejich pfijeti ze strany distributort a zakaznikd.

(Kotler, 2001)

Podle néazoru néckterych marketingovych odborniki dochdzi v zemich
se zavedenou trzni ekonomikou, tj. zejména v zapadni Evropé a v severni Americe,
k poklesu vyznamu znacky a ke snizovani jejiho vlivu na spotiebitele. Projevuje se
to pfedevsim odklonem od vérnosti znackdm a dale rostoucim podilem spotiebiteld,
ktefi jsou piesvédCeni, ze mezi riznymi znackami vyrobkl v podstaté nejsou zadné
rozdily. Souc€asna situace tak byva oznacovana jako etapa komodizace trhu, nebo

dokonce obdobi eroze znacky. (Bouckova, 2003)

Design

Odrazi se zejména v principu konstrukce, vybéru materialu, form¢ — tvaru,
podstatnych rysech, barvé atd. Vedle hledisek ekonomickych, ergonomickych
a estetickych predstavuje design vyznamny piispévek k manifestaci podnikové
kultury, dosazeni marketingovych cilii (pfislusnost k vyrobci, ptisluSnost k vysoké
kvalité¢ apod.). (Vysekalova, 1997)

Podstatu vyrobkového designu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvk,
a to funkcnosti, estetiky, elegance a ergonomie. Moderni design pfitom zdaleka neni

jen pouhym vytvarnym faktorem, ale pfedstavuje vyznamny néstroj rozvoje firmy,
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nebot’ ovliviiuje uspésnost, tedy i1 prodejnost jejich vyrobki. Je tomu tak proto, ze
umoziiuje firm¢ prostfednictvim zlepSeni funkcnosti zvySovat uzitnou hodnotu
vyrobku, jeho atraktivnost, coz se pochopitelné¢ mize promitnout do ceny. Kromé
toho je dobry design schopen zprostiedkovat zvyraznéni identity firmy a umoznit
snizeni vydaji na reklamu, podaii-li se, aby pievzal ¢ast jejich komunikacénich ukolt.
(Bouckova, 2003)

V soucasné dob¢ pecuje o rozvoj designu u nas instituce Design centrum
(D centrum), se sidlem v Brné, ktera se zabyva napt. organizaci riznych soutéZi,
podporou mladych designérii 1 konkrétni pomoci c¢eskym podnikim.

(Bouckova, 2003)

Obal
Mimotadné dilezitym vyrobkovym médiem je nepochybné obal. V SirSim
slova smyslu se rozliSuji ¢tyfi typy obali:
U prepravni — slouzi k prepraveé, manipulaci a skladovani zbozi (palety,
kontejnery, bedny apod.
O spotiebitelské — zajistuji prodej vyrobku spotiebitelim (napi. plechovky,
lahve, krabice, kelimky),
U obchodni — umoziuji dodavku zbozi obchodnikovi, ebeny. Prezentaci
zbozi v misté prodeje (krabice, kartony atd.),
QO servisni — nabizi je obchodnik pro usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny
(sacky na pecivo, ovoce a zeleninu, odnosné tasky, tacky na zakusky

apod.).

Vyznam obalu na spotiebitelskych trzich vzriista tou mérou, jak s rozsifuje
nabidka zbozi, rozviji samoobsluzna forma prodeje a vzrista podil tzv. impulzivnich,
tedy neplanovanych nakupli. N&kdy byva proto obal oznacovan jako 5.P

marketingového mixu (packaging). (Bouckova, 2003)
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Zivotni cyklus vyrobku

Strategie odliSovani produkti firmy a jejich umistovani se musi
piizptisobovat tomu, jak se méni produkt, trh a konkurence. (Kotler, 2001) Zivotni
cyklus vyrobku charakterizuje vykyvy objemu prodeje a dosahovaného zisku
v zavislosti na &ase. (Vysekalova, 1997) Zivotni cyklus je idealizovany k ¢asu
vztazeny model trzni reakce. Model Zzivotniho cyklu vyrobku vyjadiuje trzni
zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek prodavan, a rozsah prodeji
v zavislosti na Case. (Bouckova, 2003)

Jestlize fekneme, Ze produkt mé zivotni cyklus, znamena to Ctyfi véci:

O Produkty maji omezeny zivot.

O Prodej produktu prochdzi riznymi etapami, které piedstavuji odlisné

vyzvy prilezitosti a problémy pro prodejce.
O V riznych etapach zivotniho cyklu produktu rostou a klesaji zisky.
O Produkt vyzaduje v jednotlivych etapach svého Zivotniho cyklu rozdilné

marketingové, finan¢ni, vyrobni, prodejni a personalni strategie.

VétsSina kiivek Zzivotniho cyklu je zobrazovana jako zvon. Tato kiivka
zobrazuje Ctyfi typické etapy znamé jako zavadéni, rist, zralost a pokles.
(Kotler, 2001) Jak dlouhy bude Zivotni cyklus vyrobku a jak dlouhad budou jednotliva
stadia, je u riznych vyrobkl velmi odlisné. Cyklus miZe trvat od 90 dni, v pfipadé
takové hracky jako Rubikova kostka, az tfeba 100 let, v ptipad¢ automobill na plyn.
(McCarthy, 1995)

Zivotni cyklus vyrobku za¢ina uvedenim vyrobku na trh. Etapa zavadéni je
umnohych vyrobkid charakterizovaina pomalym ndstupem a postupnym
pfekonavanim vyrobnich a obchodnich potizi. V této etapé, zejména na pocatku,
dostava vyrobek svoji konecnou podobu, podniky produkuje pouze omezeny pocet
modeld a trh nebyva pfipraven na pfijimani novinek, o kterych nema dostatek
informaci. Vyrobce zamétuje své usili pfedevsim na ty skupiny zakaznikt, které jsou

ochotny novy vyrobek koupit. (Bouckova, 2003)
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Ve stadiu rustu trhu rychle roste prodej v odvétvi, zisky v odvétvi stoupaji,
ale potom zacCinaji klesat. Novator zacind mit velké zisky diky tomu, Ze stile vice
avice zdkazniki dané vyrobky nakupuje. Na trh ale vstupuje také konkurence.
Néktefi se snazi zdokonalit svlij vyrobek, aby mohli Iépe konkurovat, vysledkem
¢ehoz je vetsi rozmanitost vyrobkl. (McCarthy, 1995)

V etapé zralosti jde o strategickou otazku, které varianty vyrobku jsou
nejuceln€jsi pro obhajeni, ptipadné dalsi zvySeni trzniho podilu. Tyto varianty jsou
v etap¢ zralosti zpravidla rozpracovany do fady modifikaci, pro které jiz byva
k dispozici dostatek empirického informacniho materialu. S pfiblizovani se dobu,
v némz jiz vétSina potencidlnich zédkaznika vyrobek vyzkousela, prestava rtst obrat.
Etapa zralosti vyrobku trvd obvykle znateln¢ déle nez predchazejici stadia a klade
stale vyS$i pozadavky na marketing-management. V této etapé se odehrava vétSina
marketingovych aktivit. (Bouckova, 2003)

Béhem stadia poklesu prodeje nové vyrobky nahrazuji staré. Konkurence
v oblasti cen je u ,,umirajicich® vyrobku silngjsi. Nékteré firmy, které maji silné
znacky, mohou mit zisky az do konce. Tyto firmy uspésné odliSily své vyrobky

od ostatnich. (McCarthy, 1995)
Vyrobkova inovace

Vyznam Vyrobkové inovace

Vyznam inovace na soucasnych trzich roste, a to predevsim ze dvou divodi.
Jednim znich je nasycenost vétSiny soucasnych trhd, kterd limituje dal§i rtst
prodeje, pokud inovace nepfinaSi podnéty k nakupu dokonalejSich vyrobku. Je-li
vétSina domécnosti vybavena televizory, chladni¢kami a vysavaci, budou mit tyto
domacnosti divod ptislusny vyrobek nahradit pouze tehdy, kdyz jim doslouzi nebo
kdyz jim bude nabidnut produkt, ktery bude jiny, lepsi, o némz se budou domnivat,
ze 1épe uspokoji jejich pozadavky. (Bouckova, 2003)

Druhy duvod, ktery ovlivituje vzriistajici vyznam inovace, je mimoiradné
dalezity zejména pro vyrobce, nebot mu umoziuje posilit postaveni ve vztahu

k obchodu. Pokud je urcity vyrobce schopen nabidnout obchodnikovi zajimavy novy
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vyrobek, stdva se tato skuteCnost jeho podstatnou konkurenéni vyhodou.

(Bouckova, 2003)

Realizace vyrobkové inovace
Porovname-li razné pfistupy, dojdeme k zavéru, ze zasadni vyznam pfi
realizaci vyrobkové inovace ma zhruba 6 zakladnich fazi.
1. Vznik ndmétl na nové vyrobky.
Filtrace naméta.
Tvorba a testovani konceptu nového vyrobku.
Hodnoceni potencialniho trhu.

Vyvoj nového vyrobku a jeho testovani.

A

Komercionalizace.

Vznik naméta na nové vyrobky

Cilem této faze je shromazdit rizné myslenky, ndpady, které by mohly vést
k budouci inovaci. Tyto myslenky mohou vzniknout v samotném podniku, zejména
v jeho technickych nebo obchodnich utvarech, resp. Na Grovni managementu firmy.

(Bouckova, 2003)

Filtrace ndméta

Realizuje se zpravidla prostfednictvim dvou etap. V prvni znich je tieba
vyfadit ndméty evidentné pochybné a nerealizovatelné, avSak velmi opatrné,
abychom se nezbavili namétu sice nezralého, ale potenciondlné perspektivniho.

Zbyvajici napady se podrobi analyze prostfednictvim vhodného vyzkumu
trhu a vyzkumu konkurence. Kromé¢ toho je tfeba zvazit riazné technické, financni
a pravni podminky, které by mohly byt bariérou pro vyrobu a prodej budouciho
produktu. (Bouckova, 2003)
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Tvorba a testovani konceptu nového vyrobku

Napady, které prosly sitem filtrace, maji dosud zna¢né vagni podobu, kterou
je nutno upfiesnit, ptevést do jazyka srozumitelného spotiebiteli a zvazit, pro koho
bude produkt urcen a co bude jeho piinosem.

Tento koncept je tfeba otestovat, abychom ovéfili, jak na n¢j budou reagovat

potencialni spottebitelé. (Bouckova, 2003)

Hodnoceni potencialniho trhu

Pokud se koncept nového vyrobku projevil jako Zivotaschopny, je nezbytné
zajistit dikladnou analyzu trhu, ze které by mél vyplynout predevSim odhad
budouciho prodeje a zisku. Teprve za predpokladu, ze je tento odhad v souladu
s marketingovou strategii firmy, je moZzno pfistoupit k materializaci konceptu

vyrobku. (Bouckova, 2003)

Vvyvoij nového vyrobku a jeho testovani

Cilem této faze je prevedeni myslenky do hmotné podoby, jez obvykle
pfedstavuje  kompromis mezi pozadavky trhu a moznostmi podniku.
Vysledkem vyvoje je prototyp vyrobku, ktery vhodné pied zavedenim vyroby
otestovat, aby bylo mozno ovéfit, jak potencialni spotiebitelé¢ novy produkt akceptuji.
(Bouckova, 2003)

Komercionalizace

Ptedstavuje finale procesu vyrobkové inovace, tj. vybér a realizaci strategie
spojené s vlastnim zavedenim vyrobku na trh.Tyka se pfedev§im urceni casového
auzemniho planu a dale dokonceni harmonizace vyrobku s ostatnimi soucastmi

marketingového mixu, tj. s cenou, distribuci a komunikaci. (Bouckova, 2003)
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2.2.2 Cena

Trzni ekonomika je spojena s cenovou liberalizaci. Volnost pii tvorbé cen
vSak zaroven vede k vytvareni riznych usancnich postupt, které jsou v modernim
marketingu stale aktivnéji uplatiovany. Cena je dulezitym marketingovym
nastrojem, jehoZ plisobeni ma mnoho aspektii:

O Cena je faktorem ovliviujicim poptavku — pii ur€itych disponibilnich
pfijmech je faktorem limitujicim. Pfi danych rozpoctech domécnosti
(socidlnich skupin) limituje cena nejen celkovy objem poptavky, ale 1 jeji
strukturu.

O Cena je faktorem ovliviujicim efektivnost vyrobni i obchodni cinnosti,

a tim 1 nabidku. (Prazska, Jindra, 2002)

Cena ma ambivalentni charakter pro prodejce i zdkaznika. Optimalni cena
respektuje kalkulaci, poptavku, komunikacni obsah, konkurenci, kratkodobé

i dlouhodobé souvislosti a marketingovy koncept znacky a firmy. (Bouckova, 2003)

Cenova elasticita

Zakladnim pojmem, kterym se pii cenovém vyzkumu zabyvame, je cenova
elasticita (pruznost), ktera vyjadiuje citlivost poptavky na zménu ceny. (Prazska,
Jindra, 2002) Zakladni tvar cenové pruznosti ve zjednoduSeném (obloukovém)
vyjadieni mizeme matematicky zachytit jako:

AD

D
AP

P
Kde: e je elasticita, tj. hodnota, ktera uvadi, o kolik % se zméni poptavka, jestlize
se 0 1% zméni cena
D — poptavka vyjadiena ve hmotnych jednotkach
P — cena vyjadiend jako cena za jednotku; v cenovych analyzach nékdy

pracujeme s cenovym indexem. (Bouckova, 2003)
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Modifikace ceny (cenové pruznosti)

Odhad cenové pruznosti ddva pouze prvni orientaci pro o¢ekavané ptisobeni
ceny. Optimalni cenu ovliviiuje fada dalSich faktori, které byvaji formulovany jako

specifické efekty. (Bouckova, 2003)A

Veblenuv efekt

Veblentiv efekt spoc¢iva vtom, Ze vyS$i cena piimo koreluje se socidlni

ptijatelnosti vyrobku vys$§imi vrstvami. (Prazska, Jindra, 2002)

Guttenbergiyv efekt

Tento efekt vychazi z poznatku, Ze elasticita je zavisld nejen na vztahu uzitku
a ceny, ale i na rozméru cenové zmény. Je aktualni zvIasté pti vyprodejovych akcich.
Zékladni tezi Guttenbergova efektu lze formulovat takto: ,Je-li cenova zména
podproporcionalni, je cenova elasticita zmény niZ§i neZ primérna. Je-li cenova
zména nadproporciondlni, pak elasticita je vyS§i nez primérna.”“ MiZeme
predpokladat, ze pii cenovych vyprodejich je urcity rozsah cenovych snizeni

povazovan za normalni. (Bouckova, 2003)

Spekulaéni efekt

Vychazi zpoznatku, Ze cenovd zména je soucasn¢ informaci, ktera
signalizuje moznost dalStho vyvoje. (Bouckovd, 2003) Je zietelny
napf. na burzovnim trhu. Poptdvku po akcii ovlivni nejen zména jeji ceny,
ale 1 oekavani dalsiho pohybu této ceny. Spekula¢ni efekt se vSak bézné uplatituje
v konkuren¢nim poli, na strané nabidky i1 poptavky je cenova reakce ovlivnéna
1 cekavanim budouciho chovani subjektid na strané nabidky i poptavky. (Prazska,

Jindra, 2002)

Atrakéni efekt

Atrakeni efekt charakterizuje pomérné slozité vztahy kiizovych elasticit. Jde
v podstat¢ o modelovani vzajemnych vztahli mezi vyvojem ceny dané komodity
a vyvojem celkové cenové hladiny. Tyto relace maji svoje vztahové i dynamické

konsekvence. (Bouckova, 2003)

21



Metody tvorby cen

Obecné jsou pii tvorbé cen vyuzivany tii zdkladni metody: nakladové
orientovana, konkuren¢n¢ orientovand, hodnotové (poptavkove) orientovana. V praxi
se uvedené metody kombinuji, nepouzivd se jen jedna znich. Pfi tvorbé ceny
obchodni firma zohlediluje pribéh zékaznické poptavky, funkce ndkladi a ceny
konkurentii — tzv. 3C model. Naklady vymezuji nizkou cenu, hodnota vnimana

zakazniky vysokou cenu. (Zamazalova, 2009)

Nakladové orientovana metoda

Ptednosti této metody je jiji jednoduchost. Zjisténi urovné ndkladld je
pro firmu mnohem jednodus$si nez odhad, jak bude na cenu reagovat spotiebitel.
Pouziva se jako stanoveni ceny piirazkou nebo pomoci cilové rentability (analyza
bodu zvratu). V maloobchod¢ je nejbéznéji cena urCovana piipoctenim standardni
ziskové ptirazky k nédkladiim na jednotku vyroby.

Maloobchodni cena = néklady + ziskova pfirazka (Zamazalova, 2009)

Konkurené¢né orientovana metoda

Jednd se o metodu, pii které¢ firma sleduje ceny konkuren¢nich firem
a v podstaté je s menSimi upravami kopiruje. Nakladiim a poptavce je vénovana mala
pozornost. Neumoziiuje firm¢ diferencovat se  prostiednictvim  ceny.

(Zamazalova, 2009)

Hodnotové (poptavkové) orientovana metoda

Tato metoda vychazi ze stanoveni relativné nizkych cen pfi kvalitni nabidce

(naptiklad IKEA) (Zamazalova, 2009)
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2.2.3 Distribuce

Distribuce jako soucast marketingového mixu pfedstavuje umisténi zbozi
na trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupli a operaci), prostfednictvim
kterych se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude
spotfebovan nebo uzit. Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzické
stavu, ale je tfeba vidét i vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim

patii. (Bouckova, 2003)

Cesty

Marketingové cesty jsou skupiny nezavislych organizaci, které se podileji
na procesu zptistupiiovani produktu a sluzeb uziti nebo spotiebé. (Kotler, 2001)

Distribuéni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem
a spotiebitelem/uzivatelem. Jeji usporadani musi zabezpecit:

O umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a ¢ase, které uréi zakaznik,

O droven sluZeb, kterou zakaznik pozaduje,

O vytvoreni uréitych podnikovych distribucnich ptilezitosti,

O vse s ptfiméfenymi vynalozenymi naklady.

Kazda distribu¢ni cesta znamena urity zpusob pfemisténi prostredki
a pokryti potteb cilového zadkaznika. Cesty d¢€laji vyrobek dosazitelnym ve vhodném
case, na spravném misté, ve spravné kvalit¢€ 1 kvantité, a to za pfispéni fady funkci
(napft. skladovani, dopravy, manipulace se zbozim atd.). (Bouckova, 2003)

Jestlize dochazi kpifimému kontaktu mezi vyrobcem/dodavatelem
a spotiebitelem/uzivatelem, jestlize jednaji bezprostiedné jeden s druhym, potom je

vybranou cestou cesta piima. (Bouckova, 2003)

vyrobce/dodavatel » spotrebitel/uzivatel
Jestlize se mezi vyrobcem/dodavatelem a konecnym kupujicim objevi

distribuéni mezi€lanek, nebo meziclanky, potom se jedna o distribuéni cestu

neprimou. (Bouckova, 2003)
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vyrobcetdodewatel distribucni-nrezickinek

spotrebitel/uZivatel

Typy distribucnich mezic¢lanki

V ramci premistovani zbozi z mista jeho ptivodu na misto kone¢ného urceni
se vyskytuji nasledujici typy distribu¢nich meziclankt. (Kotler, 2001)

Prostrednici — premistované zbozi kupuji, stavaji se po urcité ¢asové obdobi
jeho vlastniky a znovu ho prodavaji.

Zprostiedkovatelé — aktivné se podileji na procesu smeény piremistované¢ho
zbozi tim, ze vyhledédvaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spottebitelem.

Podpiirné distribu¢ni mezic¢lanky — podileji se na pfemistovani zbozi tim,
ze vlastni sménu pouze usnadnuji. Nestavaji se vlastniky pfemistovaného zbozi ani
konkrétnimi zprostiedkovateli kontaktii mezi vyrobcem a spotiebitelem — nejsou

faktickou soucasti distribu¢ni cesty. (Bouckova, 2003)

Distribuéni systémy

Systém mize byt skuteéné ucinny predevsim tehdy, jestlize Gcastnici cesty
pii pfemistovani zbozi od vyrobce ke spotiebiteli harmonicky spolupracuji.
Schopnost a motivace organizovat vhodné cesty je zakladem podnikové zptisobilosti
k vytvofeni konkuren¢ni vyhody pii uspokojovani potieb zdkaznikii a klicovym
faktorem podnikové efektivnosti.

Resenim konfliktnich situaci je vyuziti dalsich organiza¢nich forem, které
fadi jednotlivé, samostatné vystupujici a jednajici ¢lanky cesty do systému, jejichz
¢innost je fizena, koordinovana, regulovana a kontrolovéana. Jsou to:

O vertikalni marketingové systémy a

O horizontalni marketingové systémy (Bouckova, 2003)

Vertikalni marketingové systémy

Vertikalni systémy jsou spojenim subjektid fungujicich na rtiznych urovnich
jedné cesty, profesiondlné¢ ftizené, susmériovanym jedndnim a chovanim
jednotlivych Ucastniki a kontrolované smérem k maximdlni vykonnosti cesty jako

celku. Systém pracuje jako jeden celek na =zaklad¢ stanovenych pravidel.
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K zabezpeceni bezporuchového fungovani na tomto zaklad¢é je Zadouci dominantni
subjekt. Miize jim byt kterykoliv z ucastniku cesty na zéklade¢:

O vlastnich vztahu,

U ekonomické sily a velikosti,

Q uzavienych smluv o spolupraci s ostatnimi ¢lanky cesty.

Vyuzivany jsou potom tii zakladni typy vertikdlniho propojeni ucastnikii
distribucni cesty, a to:

Q korpora¢ni systém,

O administrativni systém,

O smluvni systém.

Korpora¢ni systém znamena vertikalni integraci vyrobnich a distribu¢nich
operaci provadénych v ramci jednoho vlastnika.

Administrativni  systém pfedstavuje koordinaci vyroby a distribuce
po vertikalni linii na zaklad¢ velikosti nebo ekonomické sily jednoho z Gi¢astnikii
cesty.

Smluvni systém koordinuje vyrobni a distribu¢ni cCinnosti nezavislych
subjektll po vertikdlni linii na smluvnim zakladé. Tento organizacni systém je
nejpopularnéjSim a  velmi rozSifenym  vramci vertikdlni  organizace.

(Bouckova, 2003)

Horizontdlni marketingové systémy

Horizontalni systémy pfedstavuji spojeni dvou nebo vice subjektl piisobicich
na stejné urovni distribu¢ni cesty. Tyto organizace spojuji své zdroje, sily, schopnosti
a dovednosti k dosazeni vys$$i ucinnosti spolenym provozovanim ¢innosti.
K uspokojivému pokryti trhu je mozné pouzit soucasné i n€kolik typi cest pro urcité
zbozi, které mohou zahrnovat rozdilné mezi¢lanky pro tytéz vyrobky. Potom

hovotime o vicenasobnych distribu¢nich cestach. (Bouckova, 2003)
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Vybér distribuénich cest

Rozhodovani o vybéru marketingové cesty zacind sbérem informaci
a stanovenim cili, které maji byt dosazeny. ZkuSenosti ukazuji, ze dulezité¢ je
vychazet

Q zcild, strategie a zdroju firmy

U nakupniho chovani zakaznikt

U marketingovych distribu¢nich cest konkurence a

u

cilti a chovani distribu¢nich zprostfedkovatelt. (Grosova, 2004)

Alternativy distribué¢nich cest

V zasad¢ existuji dve alternativy marketingovych cest:
1. Pfima cesta, kterd predstavuje spojeni komunikace, prodeje
a distribuce zbozi v rukou jediného subjektu, kterym je vyrobce

2. Nepifimé cesta vytvafend jednim nebo nékolika zprostfedkovateli,

kteti predstavuji nezavislé subjekty.

Piima cesta predstavuje pfimé spojeni mezi vyrobcem a jeho zdkazniky.
Vyrobce dodava a prodava zbozi Konecnému zékaznikovi, zprostiedkovatelé nejsou
vyuzivani. (Grosova, 2004)

VYROBCE - SPOTREBITEL

Kratka cesta, predstavujici spojeni vyrobce a obchodnika. Pfikladem mohou

byt dodavky rychleobratkového zbozi do potravinaiského maloobchodu, drogérii.
VYROBCE ©>MALOOBCHOD < SPOTREBITEL

Specialni cesta, ktera predstavuje spojeni mezi vyrobcem a velkoobchodem.
Naprtiklad vyrobce dodavda do velkoobchodu, ve kterém nakupuji podnikatelé,
vétSinou restauratéfi, majitelé mensich obchodt, stankti, snac-bard apod.

VYROBCE- VELKOOBCHOD < SPOTEBITEL (podnikatel)

Tradi¢ni dlouha cesta vytvaiend nckolika zprostfedkovateli, v tomto pfipade

jednim velkoobchodnikem a jednim maloobchodnikem.
VYROBCE-VELKOOBCHOD->MALOOBCHOD¢SPOTREBITEL
(Grosova, 2004)
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2.2.4 Marketingova komunikace

V dnesni dobé mulzeme zaznamenat novy pohled na komunikaci jako
na prostfedek interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi zdkazniky, ktery vedou
ve fazi pied uskutecnénim prodeje, v prubéhu prodeje, pii konzumaci a po skonceni
konzumace zboZi a sluzeb. Firmy si museji poloZit nejen otazku: ,,Jak najdeme své
zakazniky?“, ale také otazku: ,,Jak najdou zdkaznici nas?* (Kotler, 2001)

Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti
spotfebitelt o nabidce, ale jeji ukol je podstatné SirSi. M4 totiz moznost zvyraznit
nckteré objektivné existujici vlastnosti produktu, ptfesvédcit zakazniky k pfijeti
vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé¢ vztahy se zdkazniky a dalSi vetejnosti.
(Bouckova, 2003)

Propagace je predavani informaci mezi prodavajicim a potencionalnim
zakaznikem nebo dal$imi lidmi v distribucni cesté tak, aby ovlivnilo jejich ndzory
a chovani. Hlavnim propagacnim tkolem marketingového manaZera je informovat
cile zakazniky o tom, ze spravny vyrobek (Product) je k dostani na spravném misté
(Place) a za spravnou cenu (Price). (Kotler, 2001)

Firmy museji fesit kol rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi pét
nastrojil propagace — reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejni
sily a pfimy marketing. V ramci stejného odvétvi se toto rozdeleni mulze

u jednotlivych firem vyrazné lisit. (Kotler, 2001)

Reklama

Reklama ma fadu forem a zptsobti pouziti. Je proto obtizné zevSeobecnit jeji
odli$né jakosti jako soucasti propagacniho mixu. (Kotler, 2001) Reklamu je mozno
povazovat za mimotadn¢ dilezitou slozku marketingové komunikace. Prakticky
kazdy spotiebitel se sni setkdva nejcastéji, denné je ji vyslovené atakovan
a ovlivilovan (ac si to mnohdy neptipousti), a tak se ¢asto u Siroké vetejnosti vytvari

nazor, ze marketing je vlastné jenom reklama. (Bouckova, 2003)
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Clenéni

Reklama se nejcastéji déli na:

U Vyrobkovou a

U Institucionalni

Zduraznovani vSech prednosti a vyhod, které piindsi zékaznikovi pouZzivani
pravé téch vyrobku, které jsou objektem reklamy, ma za kol pravé vyrobkova
reklama.

Nékteré organizace, firmy, korporace, ale také nadace, humanitarni
spolecnosti, spolky aj. nemohou vyuzivat vyrobkové reklamy, protoze charakter
jejich produkt jim neddva moznost je odliSit od produkti konkurencnich, kdyz
dokonce nékteré znich ani neexistuji v materidlni podobé. Pak si organizace
pomahaji tim zplisobem, Ze se snazi o diferenciaci vlastni firmy od ostatnich instituci
se shodnym charakterem produkti. Toho mohou dosahnout prostiednictvim

institucionalni reklamy. (Bouckova, 2003)

Reklamni kampaii

Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces
prezentace reklamnich sdéleni, kterd maji byt pfedana spotiebiteli prostiednictvim
vybranych médii. Jeji struktura pak miiZze obsahovat rizny pocet etap podle toho,
¢emu pracovnici agentur davaji pfednost — detailn€jSimu clenéni celého procesu,
nebo spise komplexnimu pohledu. V kazdém ptipad¢ vSak musi plan obsahovat:

O specifikaci cila reklamni kampang,

U stanoveni jejiho rozpoctu,
vypracovani obsahu sdé€leni,

vybér médii,

(I R

hodnoceni reklamni kampané. (Bouckova, 2003)
Volba vhodného propagacniho média je do zna¢né¢ miry dana charakterem

propagovaného vyrobku, sluzby ¢i firmy. Rizna propaga¢ni média maji odlisné

moznosti vizudlniho ztvarnéni a predvedeni zpisobu uzivani produktu, li§i se téz
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divéryhodnosti a t¢inkem vykladu, piipadné moznostmi vratit se k preddvanému
sd€leni. Mezi ptiklady nejpouzivangjSich masovych médii v reklamé patii televize,
rozhlas, noviny a casopisy, kino, Internet apod. (v posledni dobé za¢ind praxe mezi
masova média zafazovat i billboardy, a to z hlediska celkové billboardové reklamni
kampang). (Prazska, Jindra, 2002)

Po ukonceni reklamni kampané¢ musi ndsledovat jeji hodnoceni, a to jak
z hlediska komer¢niho, tak z hlediska komunikac¢niho efektu. Hodnoceni probiha
podle soustavy kritérii a ukazatelii, které se odliSuji podle toho, jaké médium jejich

prostfednictvim hodnotime. (Bouckova, 2003)

Podpora prodeje

Pfestoze se jednotlivé nastroje podpory prodeje znacné 1i$i — kupony, soutéze,
prémie — vSechny maji tfi spolec¢né prednosti:

U komunikace: ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji informace,

které mohou zakaznika dovést k produktu.

O stimuly: obsahuji urCit¢é vyhody nebo piinosy, které pro zakaznika

predstavuji spotiebitelskou hodnotu.

O vyzvy: obsahuji urcity apel, ktery nas nuti uskutecnit transakci prave ted’.

(Kotler, 2003)

Podpora prodeje se pouziva pro tii skupiny piijemcu: konecného spotiebitele,
prodejce, firmy.

Podpora prodeje zaméfenou na kone¢ného spotiebitele tvoii skupina nastroju,
které vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat pti koupi néjakou vyhodu, napft. slevu, vétsi
pocet vyrobku za stejnou cenu apod. Patfi sem kupoény, vzorky vyrobku, rabaty,
prémie, cenov€ vyhodna baleni, spotiebitelské soutéze, piedvedeni vyrobku

a ochutnavky, darky aj. (Bouckova, 2003)

Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim ndstrojem marketingového mixu
v pozdgjSich stadiich procesu nakupovani, zejména pii budovani silnych

zakaznickych preferenci prostfednictvim piesvédcovani. (Kotler, 2001)
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Proces osobniho prodeje zacind v ptipadé novych zakazniki vyhleddvanim
a posuzovanim potencidlnich zdkaznikd; firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim
zdkaznikem, a pokracuje ptfipravou na jednéani, které je hlavnim cilem ziskani
maximalnich informaci o ndkupnich praktikdch vytypovanych zékaznikti. Tento
zpisob ma fadu vyhod predevs§im pro zdkaznika, vyrobek je mu detailn¢ predveden
v prostfedi jeho budouciho pouziti, prodejce ma dostatek casu, aby upozornil
na prednosti konkrétniho typu, a zejména znd nabizené zbozi skutecné dokonale.

(Bouckova, 2003)

Public relations

Vyznam public relations a publicity je zalozen na tfech odlisSnych
kvalitativnich prvcich:
O vysoka vérohodnost: nové piibéhy a programy jsou pro ¢tenare a divaky
O schopnost zaujmout nakupujiciho: public relations mohou zasadhnout
mnoho zakaznika, ktefi se vyhybaji prodejciim a reklamé,
O zduraziovani dilezitosti: public relations maji stejn¢ jako reklama

schopnost zdlraznovat dilezitost firmy nebo produktu. (Kotler, 2001)

Primy marketing

Za ptimy marketing bylo piivodné oznacovano zasilani zbozi od vyrobce
pfimo ke spotiebiteli. Pozdéji byla tak oznaCovéna cinnost, ktera se realizovala
prostiednictvim poSty, a to bud’ zasilanim katalogt, nebo pfimo vyrobkl. Direct
Marketing Association definuje pfimy marketing jako ,,interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méfitelné
odezvy nebo transakce v jakémkoli misté“. (Bouckova, 2003)

Pfimy marketing tedy v zdsad¢ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji
pifimy kontakt s cilovou skupinou. Za ptednost pfimého marketingu lze povazovat
skutecnost, ze jeho prostfednictvim muize firma Iépe zacilit na ten segment
potencialnich spotiebitell, kterym je dana nabidka urcena, a tim snaze je mize ziskat

jako své nové zékazniky. (Bouckova, 2003)
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3 Metodika

3.1 Cil

Cilem bakalafské prace na téma Marketingové ndstroje podniku DDL

Lukavec je posouzeni pouzivani marketingovych nastrojii v podniku.

3.2 Zdroje dat

Data jsou predevsim zjiSténa z vnitropodnikovych materiald, internetovych

stranek a doporucené literatury

3.3 PouZité metody

Sbér dat probihal metodou osobnich rozhovorti s vedoucimi jednotlivych

oddéleni v podniku DDL, Lukavec v obdobi od fijna 2009 do ledna 2010.

3.4 Metodika prace

Na zékladé zpracovani literarniho ptehledu doslo k porovnani teoretickych
znalosti v ramci marketingovych nastrojii s jejich praktickym vyuziti v daném
podniku. Informace o vyuziti danych marketingovych nastroji byly ziskavany
pomoci osobnich rozhovori, na zéklad¢ kterych byla porovnéna teorie s praxi a byly

vyvozeny v zaveru v €asti 6. vysledky.
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4 Charakteristika podniku

4.1 Historie
Zpracovani dreva ‘"ﬂ% ’ d R 7 N
: ; T BN
v Lukavci ma dlouhou tradici. ’V p
26. fijna 1953 bylo zalozeno ﬂ
vyrobni druzstvo, které m¢élo
zaCit s produkci voStinovych,
nabytkarskych desek. Jejich

zékladni surovinou je rovnané,

uzitkové dievo a dfevovlaknité |
tvrdé desky. Vostinové desky mély nahradit latovku a uspofit az padesat procent
feziva. Jako prvni pfedmét podnikani bylo do podnikového rejstiiku zapsdna vyroba
vostinovych desek. Podnik byl zalozen dvaceti muzi, ktefi pfijali Smlouvu
spoleCenstevni o zalozeni Dfevozpracujiciho druzstva v Lukavci na ustavujici valné
hromadg. Ro¢ni kapacita malé pily byla 5000m’ feziva. V roce 1954 se provozovna
osamostatnila a vzniklo Lidové dfevozpracujici druzstvo v Lukavci, zapsané
do obchodniho rejstiiku 22. prosince 1954.

V roce 1958 byla do provozu uveden suSarna, diky které firma prestala byt
vazand na své dodavatele suchého feziva a také mnohonasobné zvysila moznosti
vyroby vostinovych desek a latovek. Roku 1960 byla do provozu uvedena linka
na vyrobu dfevotiiskovych desek. Byla to prvni vyroba deskovych materiali
a polotovarii v celém tehdejsim Ceskoslovensku.

V roce 1966 byl zahdjen export feziva do Nizozemska a dievotfiskové desky
povrchové upravené dyhou do Anglie. Tohoto roku byla také postavend nova
administrativni budova. V roce 1968 zaclala stavba nové linky na pétivrstvé
drevotiiskové desky, ktera byla dokoncena a nasledn¢ spustén jeji provoz az v roce
1972. V nésledujici roce doslo k uvedeni nové linky do plného provozu s kapacitou

34 500 m’ za rok.

32



Druzstvo vyuzivalo sluzeb Druzstevniho podniku vypocetni techniky
na jejich pocitaci Datasaab se roku 1975 zacali zpracovavat naklady a vynosy. Az pét
let poté se druzstvo rozhodlo koupit sviij vlastni pocita¢. V tom samém roce uvedlo
druzstvo do provozu novou pilnici na tenkou hmotu osazenou Stépkovacem
a dvouhtidelovou rozmitaci pilou.

V roce 1980 uvedena do provozu nova pilnice na potez slabé kulatiny LINCK
obsazend Stépkovacim agregatem. Roku 1984 poprvé vyrobena dievotiiskova deska
El snizkym obsahem formaldehydu a soucasné¢ byla vyvinuta i jeji odleh¢ena
modifikace, tohoz roku byla zavadéna vyroba desek povrchové upravenych dyhou.
V roce 1992 zahjjila také vyrobu tzv. MDF desek diky uzavieni smlouvy na koupi
linky stfedné tvrdych vlaknitych desek.

Rok 1995, v tomto roce bylo poprvé piekroc¢ena hranice miliardy. Téhoz roku
druzstvo vyrobilo milionty kubik dievottiskové desky. Jako prvni firma v Ceské
republice dokonceni certifikace dle ISO 9002. Jako manazer roku 2001 byl zvolen
predseda druzstva Ing. Jifi Majer. 19. zafi 2000 vznikla dcetina spole¢nost DH Dekor
spol. s.r.o. v Humpolci. Hlavnim divodem zaloZeni bylo zajiSténi podnikatelské
¢innosti v noveé nakoupenych nemovitostech a nakoupenych movitych vécech.

V roce 2002 byla zahéjena vyroba nabytkaiskych dilti, uvedena do provozu
nova susarna a hoblarna. Roku 2003 probihaly oslavy 50 let druzstva. Téhoz roku
doslo k pozaru, kdy shotela stfecha haly na vyrobu dievottiskovych desek. Poté roku
2004 doslo k rozsiteni vyroby nabytkatskych dilcii a laminovanych desek.

Diky stale rostoucimu uplatnéni na trhu snabytkovymi dilci firma
modernizovala tuto vyrobu a v roce 2006 zahéjen provoz na nové vyrobni moderni
lince nabytkovych dilct. Kapacita linky byla 2500 000 m*rok laminovanych
nabytkovych dilci a 500 000 m*/rok nabytkovych dilct ze surovych MDF desek.
Podnik v tomto roce vyrobil 2,5 miliénty m® dievotiiskové a milionty m*> MDF
desky.

Za rok 2007 se DDL umistilo na 246. misté v zebticku Czech Top 500, ktery
je sefazen podle dosazenych vysledkd. V odvétvi drevarského, papirenského
a polygrafického primyslu CR obsadil podnik 8. misto. Déle se také zafadilo mezi

pét nejlepsich vyrobnich druzstev v Ceské republice.
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4.2 Soucasnost

Tohoto roku ¢ini 60% obratu export do vice nez dvaceti zemi Evropy.
Podnik DDL neni pouze dodavatelem materidlu, ale také cestou pro zdkazniky od
materidlu pies polotovar az k samotnému produktu, ktery dopliuji poradenskymi

sluzbami.

4.3 Produkty

Zékaznik ma moznost vlastniho dekoru nabytkovych dilct. Pravé v pololeti
roku 2009 ke standardni nabidce dekort ptibyla napiiklad Svestka natur, indicky
eben, jadrovy buk, palisandr, tfeSen ptirodni a dalsi. Na rozdil od toho bylo vyfazeno
nékolik zastaralych nepouzivanych dekort. Co se tyce kapacity nabytkovych dilct za
rok tak se pohybuje kolem 3 miliont m’. Vyrabi laminované dfevotfiskové desky
a MDF ve vysokém lesku, v riizném stupni opracovani, dale vyroba frézovanych
dilctt ze surové MDF vhodné pro lakovani. Celkovy obrat firmy je 70 miliont
EUR/rok.

Produktové rady:

Nabytkové dilce LUKAFORM

Nabytkarskeé piirezy

Laminované desky El

Dyhované desky

Hoblované vyrobky
LUKAPROFIL

Drevovlaknité desky MDF
LUHOPOL

Drevottiskové desky

LUKAPOL

Jehli¢naté fezivo

Impregnovany papir

Drevottiskové desky pero-drazka

Tvarové dilce pro ¢alounény nabytek

LUKAFORM
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4.4 Zajimavosti

Sklad Zelva

Sklad Zelva byl postaven
v roce 1983 a byl jeden ze tfi, ktery
zdobil Ceskou republiku. Dale
mohla byt Zelva vidéna
v Cernovicich a také na

ceskobudéjovickém Vystavisti.

Zelva v Lukavei méla slouzit jako :
sklad nepotfebného materialu. Kruhovy tvar Zelvy, ale pro skladovani nebyl
nejlepSim feSenim. V roce 2007 se sklad zboural, za ucelem dosazeni novych

parkovacich mist, at’ uz to pro osobni automobily, tak i pro nakladni vozy.

Zivotni prostiedi

DDL zaméfuje svou pozornost na zivotni prostiedi, protoze se hlasi
k myslence ,.trvale udrZitelného rozvoje“.Zivotni prostiedi Setfi tim, Ze dodrzuje
platné zédkony a nafizeni, jako je IKEA IWAY, PEFC C-o0-C podle smérnice CFCS
1004-2006 v platném znéni. Materidlové vyuzivaji zbytkovou biomasu a vyroba

tepla z obnovitelnych zdroji energie, snizuje produkci emisi sklenikovych plynti.
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5 Marketingové nastroje Drevozpracujiciho

druzstva

5.1 Produkt

Kazdy produkt, ktery podnik DDL, Lukavec vyrabi si mize zakaznik dle

svého ptrani nechat vyrobit.

5.1.1 Produkce podniku

Nabytkové dilce l"KA "' ‘ I I 'RM

Nabytkové dilce se vyrabi
ze surové MDF 1 dfevotfiskové

desky. Nazev MDF pochazi

z anglického  nazvu  Medium
Density Fibreboard (Stfedn¢ husta
vlaknita deska).

Upravy provadé&jici se na dilcich:

formatovani, vrtani do plochy i do
hrany, tvarové frézovani na CNC, drazkovani, brouseni dilce pfed lakovanim.
Kvalita: pro standardni ndbytkaiskou vyrobu, lakovani, hloubkové frézovani,
specialni kvality dle ptani zakaznika.

Podnik vyrabi minimalni davku 300 ks, coz je pocet, ktery se vejde

do jednoho kamionu. Doba expedice se pohybuje od 4-6 tydnu od objednani.

Laminované desky

Laminovani piedstavuje povrchové upravené tiiskové nebo vldknité desky.
Povrchova ftprava vznikd nalisovanim dekorativniho papiru impregnovaného
aminoplastickymi pryskyficemi. Tyto desky urcené pro vnitini vybaveni a nabytek
jsou odolné vuci kratkodobému plisobeni vody, zvySené teplot¢ a chemikaliim
pouzivané v domacnosti. V zadném piipad¢ nejsou urceny pro exteriér. VSechny

druhy dekorti miizeme vidét v nahlédnuti do katalogu laminovanych desek.
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Formaty: 2750x1830, 2440x1220 mm
Tloustky ve formatu :

2750*1830: 8-35 mm

2440*1220: 16, 18, 22 mm

Dyhované desky
Pouzita dekoracni dyha, vytvarejici vzhled dyhovanych desek, je nalisovana
na nosny material. Podle kvality dyhy a zpiisobu sesazeni dodéavaji predbrousené
nebo nebrousené¢ dyhové desky: EXCLUSIVE, COMFORT, ECONOMIC,
ZAKAZKOVA VYROBA.
EXCLUSIVE - pouziti u desek,
kde je wvétsi diraz kladen na vzhled
a kvalitni zpracovani.

COMFORT - pouziti u vétsich

sérii pfedev§im na korpusy, u menSich
sérii se pouzivaji i na predni plochy.
Desky comfort jsou univerzalni.
ECOMONIC - pfednostmi jsou atraktivni cena + univerzalni vzhled
+ vysoka vytéz.
ZAKAZKOVA VYROBA - zikaznici si mohou sami upfesnit kvalitu dyhy

a vysledny vzhled sesazenky, také mize dohodnout jiné formaty.
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Hoblované vyrobky l"KAPR ‘ II ’F 'l

Hoblované vyrobky nebo také jinak
LUKAPROFIL se zpracovava na stroji pgeee = =&

WEINIG-HYDROMAT. Rezivo pro vyrobu - — e A

obkladovych palubek je usuSeno na 12% ==
vlhkosti a pro palubkové podlahy na 10% \
vlhkosti. Zarukou je dokonaly povrch.

Po skonceni vyroby jsou palubky baleny do zelené folie s logem LUKAPROFIL

podle rozmért.

Drevovlaknité desky MDF l" " a P ‘ I I "-

Tyto desky jsou vyrobeny
z lignocelulézovych vldken za pouziti tepla
a tlaku s hustotou vy3§i nez 450 kg/m”.

MDF  desky LUHOPOL  svymi
vlastnostmi odpovidaji pozadavkim EN 622-1

a EN 622-5. Pouziti téchto desek je pro suché |
prostiedi naptiklad pro nabytek a wvnitini vybaveni. Desky jsou zpracovavané
frézovanim a lakovanim a dale povrchové upravovany laminovanim, vysokotlakym
laminatem, dyhovéanim.

MDF stiedné husté vlaknité desky
MDF ultra lehké desky

MDF lehké desky (MDF/lehké)
MDF pro hloubkové frézovani

Dievotriskové desky (DTD) LUKAP!“M.

Jedna se o deskové materialy s jemnym
povrchem  vyrobené ploSnym lisovanim
za pusobeni tepla a tlaku z dfevénych Ccastic
a pojenych syntetickych lepidly. Déle také
mohou byt pfidany dalsi piisady  béhem

vyroby za uc¢elem dosazeni zlepSeni vlastnosti.
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Povrch téchto desek je pfirodni a miZzeme v ném rozeznat drobnou kresbu
a barvu rozemleté dievéné drti, zpravidla ve tfech vrstvach. Mezi vyhody tohoto
materidlu miZeme fadit vysokou pevnost v tahu za ohybu, odolnost proti odéru,

poskrabani, narazu a chemikaliim, dobra opracovatelnost a rychla a snadnd montéz.

Tvarové dilce l"KA "' ‘ I I 'RM

Dilce slouzi pro vyrobu calounéného
nabytku, vyrdbi se z dfevotfiskovych desek.
Dle piani zakaznika zhotovuje DDL
na Cislicové fizené frézce. Poté tyto dilce maji

vysokou ptesnost v obrysech i v pozadovaném

vrtani. Miniméalni rozméry pro vyrobu jsou

300 x 300 mm.

Jehli¢naté Fezivo
Toto fezivo je vyrabéno s vysoce W"
kvalitnim povrchem fezu na ramové a rozmitaci ﬁ =
= = :

pile. Mezi pouzivané dieviny patii pouze smrk

a dfive 1 jedle. Rezivo je pouzivané hlavné pro =——

vyrobu  pohledovych  lepenych  vaznik, %h—“
SS=— 0%

jsou rodinné domy, zahradni stavby, pergoly a podobné. Minimalni mnozstvi
pro odbér je 20 m’ od jednoho rozméru. Rezivo druhé kvality potom vhodné
pro vyrobu primyslovych lepenych vaznik®, lati, vyrobu obald a dale

ke vSeobecnému pouziti ve stavebnim primyslu.
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Impregnovany papir

Impregnované papiry slouzi jako
polotovar pro naslednou povrchovou upravu
drevottiskovych a MDF desek laminaci.
Papiry jsou vyrdbény a dodavany dle
podnikové normy DH Dekor ¢. PN 50 29 01.

Produkty pro vyrobce dveri a zarubni
Az na vnitini papirovou vostinu podnik vyradbi vSechny komponenty

pro vyrobce dveti a zarubni.

5.1.2 Znacka, design

Podnik se snazi, aby jejich vyrobky byly oznacovani specifickou znackou
(obchodni znackou). Takové znacky jsou u Ctyt produktl, které firma vyrabi. Prvnim
znich jsou hoblované vyrobky, které se nazyvaji LUKAPROFIL. Dale
dievovlaknité desky MDF s nazvem LUHOPOL, dievottiskové desky s obchodnim
nazvem LUKAPOL, a také tvarové dilce pro ¢alounény nabytek LUKAFORM.

Jednomu z vyrobkii byla propijcena také ochrannd znamka ,,Ekologicky

Setrny vyrobek®, jedna se o laminované desky.
5.1.3 Obal

V podniku se jako obal vyuziva zelena folie, kterou byvaji obaleny palubky,
s ndzvem LUKAPROFIL. Mezi dalsi obalovy material patii dfevéné bedny a palety,
které mohou byt opetovné pouzity. Bud’ opravené anebo bez ipravy.

Uprava miize byt provedena s pouzitim nového surového dieva, latovky nebo
ttiskového vylisku nebo s vyuzitim starého difeva z poskozenych palet. Aby zvysili
Zivotnost palet pouzivaji se nékdy impregnované nebo také Castéjsi tepelné oSetfené
dievo. Tyto palety a obalovy materidl se zacina pouzivat k vyrobé zahradnich domku

a vybaveni.
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5.2 Cena

5.2.1 Stanoveni ceny

Podle rychlosti tvorby priatoku na uzkém misté jsou tvoreny ceny. Potfebné
udaje pro vypocet planované¢ho T/hod na dané poptavce, poskytuji produktovym
manazerim dispecefi, nakup¢i a zéastupci vyroby, ktefi odpovidaji za spravnost
predavanych dat. Pro danou skupinu zakazniku stanovy produktovy manazefi
cenovou politiku. Ta byva neustdle aktualizovana. Cenové nabidky potvrzuje
podpisem vedouci referent prodeje nebo vedouci prodeje. Tyto ceniky pak oznacuje
podpisovou znackou ekonomicky usek a poté je piedd k podpisu piedsedovi
druzstva. Pfedseda druzstva je informovan o vSech pravidlech pro poskytnuti
jakychkoliv slev, bonust a rabati. Ceny neustale kontroluje marketingovy manazer

a vedouci prodeje na zaklad¢ informaci z trhu.
5.2.2 Slevy ceny

Ceny nejsou vSak v ceniku pevné stanoveny. Prodejce poté miiZze na zakladé
svého uvazeni, podle mnozstvi odbéru, nebo dlouhodobé spoluprace s kupujicim
ur¢it slevu na celkové vysi. To o jaké procento bude zlevnéno zalezi také na
schvaleni produktového manazera, ktery piimo fekne jaké vyrobky a o kolik muze
prodejce zlevnit. Kazdy prodejce vypliuje pro kazdého zakaznika do 20 dnt v mésici
plan objemu na dalsi mésic. Jaké mnoZstvi, cenu dle platnych kontraktl, schvalenych
nabidek. Poté projednava vedouci prodeje upfesnéna data s vedoucim dispecinku

a nasledn¢ je prezentuji na porad¢ vedeni.

5.3 Distribuce

Distribuce DDL mé dva sméry. Prvni smér je ptimo k velkym odbératelim
a druhy smér ptes podnikové prodejny ke konecnému zékaznikovi. DDL a DH Dekor

se hlavné¢ zamétuji na druhy smér a to o distribuci pies podnikové prodejny.
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5.3.1 Distribuéni cesty

Jak bylo zminéno vyse, tak druzstvo méa dva sméry distribuce. Druzstvo ma
dvé skupiny zakaznikt, prvni skupina jsou staly zakaznici a druzi jsou zékaznici kteti
nakupuji pfes podnikové prodejny, prevazné jsou tyto zakaznici mali a stfedni
podnikatelé.

Pokud bychom méli rozdélit procentualné kolik procent zakazek je v Ceské
republice a kolik v zahrani¢i, tak v Ceské republice je to 45% a 55% v zahraniéi.

5% celkového obratu produkuji podnikové prodejny.

Obrazek 2. Systém distribuce, Zdroj: viastni

Moznost nakupu maji zékaznici v péti podnikovych prodejndch druzstva,
které se nachdzi v Lukavci, Humpolci, v Bystiici pod Hostynem, v Bystfici nad
Pernstejnem a v Plzni. Co se tyCe obratu pen¢z v prodejnach, tak nejvétsi obrat
vykazuje prodejna v Humpolci, kterd ma obrat 3 mil. K¢, nejmensi pak Bystfice nad

Pernstejnem s 1,5 mil. K¢.
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Obrdazek 3: Rozmisteni podnikovych prodejen, zdroj: DDL

5.3.2 Zemé exportu

Jak bylo zminéno v historii druzstvo expeduje do vice nez dvaceti zemi EU.
Mezi tyto zemé patii Belgie, Némecko, Dansko, Francie, Recko, Rakousko, Svédsko,
Finsko, §V}'Icarsko, Mad’arsko, Polsko, Slovensko, Bulharsko, Estonsko, Lotyssko,
Moldavsko, Rusko, Ukrajina Kypr, Litva.

7
%
e

£

Obrazek 4. zemé exportu, zdroj: viastni
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5.4 Marketingova komunikace

Plan propagace a reklamy dava dohromady kazdy rok marketingovy manazer
ke konci zafi na nasledujici kalendaini rok. Tento plan propagace poté odsouhlasi
vedouci prodeje a ndsledné ho schvali pfedseda druzstva. Zde je zahrnuta jak
propagace vuc¢i zakaznikiim, tak i vici vefejnosti. Na nékterych marketingovych
projektech se také podili externi firmy. Tento projekt pak musi mit pfesn¢ stanovené
cile, kritéria a rozpocet, ktery nesmi piekrocit. Cilem propagace a reklamy je
prezentace firmy, zlepSovani image ,.znadky DDL“ v zahrani¢i, na tizemi CR
a v regionu, hlavné pak tedy v regionech, ve kterych maji DDL své provozovny
a prodejny. Rozpocet pro reklamu a propagaci nepiekracuje 5% z celkového obratu
firmy.

Standardni kolekci vzorkid aktualizuje a upravuje marketingovy manazer,
ktery na zaklad¢ veletrhti, podpory prodeje, sleduje nové trendy. V ptipadé, zZe
pracovnici na pozici ,,Vyroba katalogti a tiskovin“ chtéji doplnit nebo rozsifit
katalog, musi informovat produktovi manaZeti, prodejci a zakaznicky servis
marketingového manazera a ten dané vzorky véas zajisti.

DDL se také propaguje na zakladé reklamnich pfedméti. Od kulickovych per
ptes zapalovace, pouzdra na vizitky az k termosce s koZzenkovym obalem.

Pokud srovndme dva katalogy z roku 2008/2009 a katalog z roku 2010/2011
nalezneme zmény, které se na katalogu nachéazi. Dfive na katalogu nebyl ani obrazek
lidskych rukou, jak drzi maly stromecek. Tento znak mé symbolizovat zkratku DDL
— drevo, dovednost, lidé. Co se ty¢e nového katalogu, tak si miizeme v§imnou zmény
barev, stle je sice hlavni barvou tmavé zelend, ale je zde doplnéna barva 1 oranzova
pro zvyraznéni nadpisi. Katalogy se sestavuji ve dvou jazycich, v Ceském
a anglickém. Sestaveni je ve spoluprdci sexterni agenturou Propag Servis
Brno, s. r. 0., co se tyce ,,motivového stromecku’ navrh pochazi od firmy pH Media

S.T. O..
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5.4.1 Reklama

DDL pravidelné inzeruje v odbornych médiich v CR jako jsou Stolaisky
magazin, Lesnicka prace, Truhlaiské listy, Terra. Déle také Pracovni inzerce, nakup
dieva, a dokonce i1 DDL info, ve kterém druzstvo poskytuje informace
pro zamgstnance, a kampan¢ pro osloveni potencialnich zdkaznik.

V prodejnach reklama pomoci letdkovych akci na podporu prodeje, reklamy

v tisku.
5.4.2 Podpora Prodeje

Podpora prodeje pro konec¢ného spotiebitele v DDL probihd na zakladé¢
prodejnich slev, akci pro zakazniky, bonust apod.

Vyrobky druzstva jsou podchyceny v katalogach a katalogovych listech.
Zakaznikovi na pozddani vyrabi i vzorky materidlu. Prezentace vyrobkii pomoci
kompaktniho disku a katalogové listy pro prvni sezndmeni potencionalnich partneri
s druzstvem.

Zviditelnéni firmy probihd pomoci reklamnich predméta jako jsou kalendare,
diafe apod., to ma vyuZiti pro maturanty a jejich maturitni plesy, také dale vyuziti
pro obchodni partnery, kterym jsou rozdavany bézné déarky pii hodnoceni roéni
spoluprace.

Druzstvo sponzoruje mnoho kulturnich a sportovnich akci pro dobré jméno
firmy. Sponzoruje Start Lukavec a ostatni kluby na regionalni urovni predevSim
pro podporu détského sportu. Dale poté obcanskéd sdruzeni Lada, Trnavka, podpora
hasi¢skych sborti. DDL sponzoruje také mistni zakladni Skolu a dale odborné Skoly
pro piipadny zisk novych pracovnikli. V podniku také probihaji exkurze a rtzné

praxe.
5.4.3 Public relations

Jednou mésicn€ nechéavaji vydavat tiskovou zpravu o aktualni situaci v DDL,
a pokud je to tfeba, probiha tiskovd konference. Néastrojem PR je také nosice

a projevy vlastni identity coz jsou v druzstvu vizitky, firemni pravidla oblékani, jako

45



je jaky odstin zelené barvy ma mit kravata manaZera pii obchodnich schizkéch,

ktery se, ale ne ptimo dodrzuje apod.
5.4.4 Primy marketing

I druzstvo vyuziva neadresné distribuce letaki. Letaky obsahuji vyprodejové
akce, doprodeje a sezonni zbozi. Ke konecnym zékaznikiim v regionu prodejny
rozesila letdky napi. Ceska Posta. Pro rozsiteni viak také vyuziva prostory prodejen.
Reklama v tisku je vénovana pro laickou a odbornou vefejnost, byva tisténa
1-3x mésicné, dle potieby.

Webové stranky, zde si mize zakaznik v e-shopu koupit vyprodejové zbozi.
Diky e-shopu si mliizeme zjistit, kolik dané¢ho zboZzi ma firma na sklad¢ a za jakou
cenu.

Zasadou reklamnich paneli je, Ze musi byt na hlavni komunikaci v blizkosti
prodejny. VSeobecné informace o prodejné, format 2500x1500 mm. Vyuziti
reklamniho panelu na fasddé¢ domt nebo na plotech. Smérové tabule, které informuji

o0 pozici prodejny, ptiblizné 2-4 Sipky.
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6 Vysledky

Siroka $kala dekorti na laminované desky ¢&ita na 43 vzorki. Novych deset
vzorkd je velice zajimavych a urCité bych jeste¢ tuto Skdlu rozsifila o dalsi dva
dekory, o které si myslim, ze by byl urcité¢ zajem. Témito dekory by mohly byt
modfin horsky pfirodni (1) a modiin horsky (2).

(1 L)

Pro potvrzeni téchto dvou dekorl a zjisténi, zda by byl o tento druh dekorii
opravdu zdjem, bychom museli provést dotaznikové Setfeni, predlozené soucasnym
zékaznikiim, které by obsahovalo tyto vzorky k nahlédnuti.

Ceny vdruzstvu jsou stanoveny hodnotové nebo-li poptavkovou
orientovanou metodou, kterd vychazi ze stanoveni relativné nizkych cen pfi kvalitni
nabidce. Bylo by vSak lepsi vyuzit konkurenéné orientovanou metodu, z divodu, ze
podnik nema na trhu vysoky pocet konkurentil, a proto si miize dovolit stanovit vyssi
ceny a tim 1 zvysit své trzby. Neznamena to vSak, ze firma ma malo konkurentt a ze
tato konkurence je jednoduché, ba naopak.

Distribuéni cesty v Dievozpracujicim druzstvu jsou dvé a firma ma pét
podnikovych prodejen, které jsou velice dobie geograficky rozmistény. Diky tomuto
rozmisténi je preprava produktd rychla a spolehliva. Trasa mezi podnikovymi
prodejnami vede pies dalnici D1 (Praha-Brno) a dalnice D5 (Praha-Plzen).
(viz obradzek 3, vyse) Druzstvo spolupracuje s vice nez dvaceti evropskymi zemémi.

Podnik nékteré své vyrobky prodava koneCnym spotiebitelim za pomoci
svych podnikovych prodejen. Tento prodej by mohl byt vice propagovan
a Dievozpracujici druzstvo by mohlo na zaklad¢ telemarketingu tento druh prodeje

vice rozsifit. Napiiklad dvirka ke kuchyiiskym linkdm, kuchyiiské linky a dalsi.
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Adresny mail — diky této form& by mohlo druzstvo informovat své stavajici
zdkazniky budto o novych vyrobcich nebo inovaci starych poptipadé i
mobilmarketing. V dnes$ni dobé kdy je skoro kazdy vlastnikem mobilniho telefonu
s témito funkcemi, mohou za pomoci vyuziti mobilni reklamy zékaznici okamzité
reagovat.

V takovémto vyuziti mobilni reklamy muze byt, pokud nabidka zdkaznika
zaujme, piimo odkaz na voléni, kde si sdm zdkaznik mize vyrobek bud’ koupit anebo
se dozvédét podrobngjsi informace. Naptiklad pti zavedeni novych dekord, by potom

mohla reklama vypadat takto:

MNODF LA !l » NOIKLA

Obrazek 5: telemarketing, zdroj: viastni prace
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Dtevozpracujici druzstvo vyuziva velkou fadu reklam. Mezi tyto reklamy
patii letdkové akce, reklamy do tisku a odbornych casopisti, umistuje reklamni
panely, které obnovuje za 1-2 roky, smérové tabule, rizné propagacni predméty
a hlavné webové stranky, na kterych miizeme najit veSkeré informace jak o podniku,
tak 1 o jejich produktech. Internetové stranky jsou velmi dobie propracované a da se
v nich najit v§e o co se zdkaznik zajima a firma ho za pomoci ni mize informovat
o novych vyrobcich o riznych akci, které podnik propaguje nebo jaké udélosti se

staly v posledni dobé& v Dfevozpracujicim druzstvu.

49



7 Zaver

Cilem bakalaiské prace na téma ,,Marketingové nastroje podniku DDL,
Lukavec* bylo na zéklad¢ zjisténych tdaji doporucit zmény ¢i rozsifeni doposud
pouzivanych marketingovych nastroju.

DDL je podnik, ktery se zabyva zpracovanim dieva a vyrobou dievénych
produkt. V bakaldiské praci jsou v literdrnim piehledu vysvétleny a popsany
marketingové pojmy, které jsou dale postupné rozepsany pro podnik DDL. Popsany
jsou druhy produktd, jejich stanoveni ceny, distribuce a marketingova komunikace.

Béhem psani mé bakalaiské prace se v Dfevozpracujicim druzstvu mnohé
stalo. V mésici bfeznu byl zvolen novy piedseda druzstva, kterym se stal Ing. Pavel
Kfiz. Ten nahradil dosavadniho Ing. Jiftho Majera, ktery byl poprvé jmenovan
pfedsedou druzstva 12. ledna 1990. Tato zména nebude mit vliv na strategii vici
svym zakaznikiim. DDL bude dale pokracovat ve svych zapocatych projektech. Také
se zucastnili veletrhu ZOW Bad Salzuflen 2010, ve kterém podnik prezentoval sviij
vyrobni program v rdmci expozice Klastru ¢eskych nabytkara.

Na zaklad¢ zjisténych udajii jsem vyuzila mobilmarketing a navrhla, jak by
mohla mobilni reklama vypadat a také jaké druhy dekorti by mohly byt zatazeny do
nyn¢jsi nabidky. Na zaklad¢ zjisténych tdaji navrhuji tyto dvé zmény: prvni se tyka
marketingové komunikace do jejichz mixu jsem navrhla zaclenit mobilmarketing.
Konkrétni zpracovani kampané se zabyvam v ¢asti 6. Druhé doporuceni je v oblasti
produktu, kde navrhuji doplnit sortiment o dalsi dva dekory.

Podnik vyrabi nébytkové dilce, laminované desky s kvalitou exklusive a
standard, dale dyhované desky, hoblované vyrobky LUKAPROFIL, dfevovlaknité
desky = MDF LUHOPOL, dfevotfiskové desky LUKAPOL, tvarové dilce
LUKAFORM, jehli¢naté fezivo, impregnovany papir a produkty pro vyrobce dvefi a
zarubni. Laminovanym deskam byla proptjena ochrannd znamka ,,Ekologicky
Setrny vyrobek®. Druzstvo také ziskalo certifikat dle normy ISO 9002 jako prvni

podnik v dievozpracujicim primyslu v Ceské republice.
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Druzstvo ma pét podnikovych prodejen a prodadva do vice nez dvaceti zemi
Evropy. 45% zakazek je v Ceské republice a zbylych 55% do zahraniéi.

Mezi jednu z hlavnich reklam Dievozpracujiciho druZzstva patii katalogy
a katalogové listy. Déle Casto inzeruje v odbornych casopisech jako je naptiklad
»Stolafsky magazin®“ nebo ,,Lesnicka prace“. Mezi dalsi reklamu patii podpora
prodeje ve form¢ prodejnich slev a akci, nebo piimy marketing a jeho distribuce

letak.
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8 Summary

The aim of my bachelor paper with name ,,Enterprise Marketing tools of
DDL, Lukavec,, is suggest changes or expansions of currently used marketing tools
based on ascertained information.

DDL is a enterprise that is focus on processing wood and wood product
manufacturing. In bachelor paper are explained and described marketing concepts
that are subsequently specified for DDL Company. There are described types of
products, their price fixing, distribution and marketing communication.

There happened many things during writing my thesis. In March was called
to the chair of association Ing. Pavel Ktiz. He replaced existing Ing. Jifi Majer, who
was called to the chair 12th January 1990 for the first time. This change won’t have
influence on strategy in the face of consumers. DDL will continue started projects.
DDL also participated on trade fair ZOW Bad Salzuflen 2010, where company
presented their production range in the framework of exposuren Cluster of Czech
Furniture.

I have used the mobilmarketing advertisement on the bases of ascertained
data and I suggested how mobile advertisement might looks like and also witch types

of decors could be added into current offer.
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