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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je za¥ena na vyuziti marketingu a logistiky v realizacojgkti na
podporu prodeje ve spaieosti DEKOR s r.o., ktera vyrabi produkty owiyici nakupni
rozhodnuti v mistprodeje. V prvniasti prace jsou logistika a marketing charakterdagv
po strance teoretické a v drukdsti je ukazano jejich vyuzivani v praxi¢&sjni casti pra-
ce je popis prbéhu realizace zakazek ve spaiesti DEKOR s r.0. a také&ipadova studie
prezentujici realizaci na konkrétnim obchodnitipgdu. V zagrecné casti prace je prove-

dena a vyhodnocena SWOT analyza podniku, na zéktadé byla navrhnuta zlepSeni.

Kli¢ova slova:

dodavatel, externi partner, Just in Time, logistikearketing, osviceny marketing, POP,

public relations, SWOT analyza, zakazka, zakaznik

ABSTRACT

Bachelor's thesis is focused on the use of margedimd logistics in the implementation of
projects to promote the sale at DEKOR Ltd., whicnofactures products that affect buy-
ing decisions at the point of sale. Logistics aratkating are theoretically characterized in
the first part of the bachelor’'s thesis, and theosd part demonstrates their use in practi-
ce. The main section of this bachelor’s thesis description of the implementation of or-
ders at DEKOR Ltd. and also a case study presemntipementation of specific business
case. In the final part of the bachelor’s thesjgadormed and evaluated SWOT analysis of

the company on which basis the improvement wergestgd.

Keywords:

supplier, external partner, Just in Time, logistitarketing, enlightened marketing, POP,

public relations, SWOT analysis, order, customer
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UvoD

Logistika a marketing jsou v dnesni dofepostradatelnou séasti podnikani. Jejichtp
sobeni je patrné jak v procesu nakupu, takiikbga i v distribuci. Vyuzivani znalosti
z oboru logistiky a marketingu jiz neni pro podrikery chce obstéat v boji s konkurenci a
udrzet, popipact posilit své postaveni na trhu, volbou, ale nuihdsihoto faktu si je &
doma i spolénost DEKOR s r.o., ktera pro vykon s§i@nosti vyuZiva jak znalosti logis-
tické, tak i znalosti z oblasti marketingu. DEKOR.& je ceskou spolénosti, ktera ma
dlouholeté zkuSenosti sigobenim na trhu v oblasti POP (point of purchasgasi a in-
store komunikace. Skuteost, Ze je spobmost jiz dlouhodob ve vedoucim trznim posta-
veni v oboru nazriaje, Ze sveé logistické a marketingové znalosti dekéfektivié vyuzit
ve svij prosgch. Logistiku i marketing podnik pouziv&i pealizaci zakazek tak, aby co

nejlépe uspokojil své zakazniky a zabed tak jejich gizei.

Bakal&ska prace je roztena do dvouasti — teoretické a prakticke. Teoreticiést Fed-
stavuje obory logistika a marketing nejprve z &ioSpohledu a pak se z&tnje na jejich
vybranécasti. Ri predstavovani logistiky je kro#neji definice a cil, zangfena pozornost
na logistiku nakupni a distriboi, stejé jako na logistickou technologii Just in Time a
sluzby zakaznikm. V teoretick&asti prace orientované na marketing je blize popsan
ketingovy a komunikéni mix a jeji dalSiést je ¥novana osvicenému marketingu a jeho
pristupim. Ukolem teoretick@asti prace je charakteristika vybranych oblastiskiky a
marketingu, které jsou v podnicich vyuzivanyissivaji prosperét a posilovani trzniho

postaveni firem.

Druhd ¢ast prace je za#tena na praktické vyuzivani logistiky a marketingpodniku,
konkrétre ve spolénosti DEKOR s r.0., ktera se orientuje na realipasojekti na podporu
prodeje. V praktickéasti je nejprve fedstavena spalaost DEKOR s r.o. spadeg s jejim
zantienim a s jejimi asgehy na trhu. Kikovou ¢asti prace je popis fischu realizace za-
kazek na vyrobky podporujici proddjiimo v misté prodeje. K téta@asti je gipojena i i-
padova studie, ktera ma za ukol prezentovat posajizace na konkrétnim obchodnim
piipadu, ktery byl spotmosti DEKOR s r.0. realizovan. Ziebdu vyzdvizeni dlezitosti
logistiky a marketingu i realizaci zakazky v podniku, jeérovan dalSi usek praktické
casti bakalgské prace préavvyuzivani zmignych oboiét podnikem. Posledni dwasti pra-
ce jsou orientovany na zj&ti pozitiv a negativ podniku a na navrzeni napratinypate-

ni, ktera by spolosti pomohla f realizaci zakazek.
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1 LOGISTIKAV PODNIKU

Podniky si v dnesni débnemohou dovolit pouze vyr&bvyrobky ¢i poskytovat sluzby,
bez toho aniz by se staraly o zakaznika a konkurdfusi zvliadat mnoh@innosti, aby
uspokojily poteby zakaznika a udrzely svou konkurenceschopnosti ®to ¢innosti,
kterym se dle Sixtyika 7S, pai zajiS€ni disponibility spravného zbo#i sluzby a to ve
spravné kvalit, ve spravnyas, ve spravném mnozstvi, na spravnémémigiro spravného
zakaznika, vSe zargdpokladu co nejnizSich nakigds¢imz podniku pomaha pravogis-
tika. Tato ¥dni disciplina se stala jednou ze&Zsfinich oblasti, kterou se v dnesni &ob
zabyvacim dal vice lidi i samotnych podriikRast jeji dilezitosti je mozny zaznamenat i

skrze rozvijejici se vathvaci obory[18]

Zametime-li se na definici logistiky, zjistime, Ze jidxistuje obrovské mnozstvi uzrg
slozitych formulacich. Nésledujici Sixtova definiggchazi z velkérady definic jinych

autoft.

Logistika jerizeni materialového, inforrdaiho i finarhiho toku s ohledem na‘asné
splreni pozadavk finalniho zakaznika a s ohledem na nutnou tvoibkuzv celém toku
materialu. B plneni poteb finalniho zdkaznika napomaha jid pyvoji vyrobku, vyér
vhodného dodavatele, odpovidajicimissgbemyizeni vlastni realizace p@&tby zakaznika
(p/i vyrobe vyrobku), vhodnym /misénim poZzadovaného vyrobku k zakaznikovi a

v neposlednfade i zajiSenim likvidace moraléi fyzicky zastaralého vyrobkil8, s. 25]

Logistika neni vyuZivana pouze ve vyélale spravuje mnoh&nnosti napi¢ celou -
sobnosti podniku, jak nam doklada vySe uvedenaGaxtlefinice. Nesmime si ji spojovat
pouze s podniky vyrobnimi, protoZe jejigmbnost je rozsahla a také nezbytnd i v jinych
¢innostech nezZ je vyroba. Soubor vesker§icimosti, kterymi se logistika zabyva, je ozna-
¢ovan jako logistickyetizec. Skladda se z hmotnych a nehmotnycli ®keho objekty Ize
rozclit na aktivni a pasivni. Aktivnimi prvky jsou prisedky pro manipulaci s hmotnymi
objekty, a tedy slouzi kipmig’ovani prvki pasivnich, mezi které sadi napiklad surovi-

ny, material, osoby a dalSi. Posledldinek logistickéhdettzce zastupuje zakaznik, jehoz
potreby, respektive jejich uspokojeni, musi byt hlavailem podniku, a ktery je zarave

prvnimc¢lankem logistickéhdetézce vzhledem k pohybu informaci. [3, 4, 16]
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1.1 Cile logistiky

Jelikoz je logistika satasti podniku, pak je jasné, Ze jeji cile i stragagusi podporovat a
vychazet z fedem stanovenych @ila z fjedem stanovené strategie podniku. Strategie
podniku je vytvéena na zakladanalyzy vijSiho a vnitniho okoli podniku. Analyza

Siho okoli se tyka zakazrik konkurence, kdezZto u analyzy \initho prostedi dochazi

k analyze samotného podniku. [18]

Hlavni zangteni podniku i stanovovani cil, musi byt na:
- Usporucasu,
- snizovani naklag
- rust kvality.[3, s. 7]

S tim pak musi korespondovat cile logistiky, kteri&eme rozdlit na prioritni, do nichz
spadaiji vijSi cile a vykonova slozka podniku, a na cile seléuni, pod kteréadime sloz-
ku ekonomickou a takeé viiiti cile podniku. V&jSi cile logistiky jsou orientovany na zlep-
Seni vykonu podniku se z&renim na zakaznika a to ve vztahu k dodaciitéth, spoleh-
livosti a Uplnosti dodavek a flexibititlogistickych sluzeb. V&Si cile logistiky se fede-
v8im snazi o zvySovani objemu prodeje. Oproti tamitini cile jsou orientovany na sni-
Zovani naklad, a uz se jedna o naklady na zasoby, dopravu, mamipgidadovani, vy-

robudi fizeni proce. [3, 18]

1.2 Nakupni logistika podniku

Aby mohl podnik vyrabt, je nutné zajistit konstantni a ustalené zasohio\@o?z je hlav-
nim cilem nakupu. Nakupni proces dodava podnikumyngortiment materiala dili za
prijatelné néklady. Pr&prijatelné ndklady jsou zde velmilgZzité, protoze platby dodava-
telim mohou podniku vytu@t vice nez 80 % toho, co musi v daném obdobi tafaoto

je nutné, aby dochazelo k optimalizaci nakla& problematikou optimalizace nakiad
pomaha nakupu logistika. Ta, jak uvadi Gros, mé&zp#ovat poZzadované vykonykip
minimalnich nakladech. Pokud by tedy doSlo k neatkst sprdvného materiélu, vedlo by
to ke zpomaleni nebo dokonce zastaveni vyrobyjep¥o podnik, ktery by byl nucefer-

pat ze zasob, né&fatelné. Ztohoto d@vodu je nutné, aby veSkeré procesy spojené
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s ndkupem probihaly dle plaa neobjevovaly se situace, které by podnik vystalyorizi-
ku.[5, 14, 16, 18]

Nakupni (zasobovaci) logistika je subsystémem i logistiky, kterou ma na starosti

utvar nakupuCinnosti, které odéleni ndkupu realizuje & Gros na:

- planovani pozadavi

- vyhledavéni zdr@j dodavek,
- projednani objednavek,

- dopravu,

- potvrzeni dodavek,

- kontrolu kvality,

- skladovani surovinb, s. 11, 16]

Je tedy rejmeé, Ze v problematice nakupu nejde o pouhé objetri a placeni dodavek,
ale jedna se o mnohem sl@@i proces vyzadujici mnoZstvi ukonTento komplextin-
nosti Ize zredukovat tim, Ze podnik vyuziva dloutz&lvztahy s dodavateli, kteréraseji

fadu vyhod.

1.2.1 Dlouhodobé vztahy s dodavateli (partnerstvi)

Dlouhodobé vztahy s dodavateli neboli partnerstoigodnik znamena zvySeni miry jisto-
ty dodavek, respektive snizeni rizika, &z@ podniku vytvéet i konkuregni vyhodu na
trhu. Existuji ovSem podminky, na kterych musi teyito vztah dodavatel-odtatel zalo-
Zen. Vztah kupujiciho a dodavatele, ve smyslu pestui, je tedy zaloZen na tymové praci,
na vzajemné w/ére a na spotmych cilech zagienych na spokojenost zadkaznika. Rrav
zakaznik by rél byt tim nejdilezitéjSim bodem ve vztahu dodavatel-¢iiel a uspokojeni
jeho poteb by n&lo hrat tu nejvyznam#jsi roli v dohodach mezi dodavatelem a émite-
lem. Pokud jsou podminky vztahu mezi dodavatelendlaratelem dodrzovany, pak do-
chazi k tomu, Ze se prov@ieé ¢innosti stavaji rutinnimi a realizované postupzrymi.
Diky této znén¢ v uskuténovanicinnosti a postupklesa pdet lidi nutnych pro realizaci
nakupniho procesu, dikiemuZz dochazi k poklesu nakiad to nejen u odiatele, ale i u
dodavatele. OvSem nejsou to pouze naklady n&staance, které jsou diky dlouhodobym

vztahim sniZzeny. Naklady podnik sniZuje také tim, Ze nupamlaji ¢innosti spojené
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s vyhledavani dodavatebpro ty zdroje, které ma jiz zaji&ty partnerskym vztahem. [13,
14, 30]

Velmi dalezitou roli hraji v partnerstvi interpersonalnitalzy, ve kterych musi partie
mezi sebou komunikovat aq@lavat si informace tak, aby n& mohli pruzri reagovat.
Odbkératel neniize a@ekavat bezchybné pini dodavek dodavatele, jestlize mu neposkytne
potrebné informace pro jejich realizaci. Pokud &ditel dodavateli nedti, nejenze doda-
vatel nevystupuje v tomto vztahu jako rovnocennyrp, ale je navic i vystaven nejistot
ktera jej nuti misto financovani inovaci progegkladat finagni prostedky do budovani
rezerv pro pipad nouzei snizovat ceny natolik, Zze ohroZuje svou ekonomickituaci.
Odbératelsky podnik se fize dostat do pozice, kdy bude schopen dodavatdieatyi mu
vyhrozovat. V dlouhodobych vztazich, krémedostatku komunikace, hrozi i preference
ceny a platebnich podminek @édételem, coz riwe vyustit az k ukareni partnerstvi s do-
davatelem. K ukateni dlouhodobych vztéahmaze dojit i za situace, kdy sice interperso-
nélni komunikace funguje, ale vztahy mezi dodaeateh odbratelem se staly vice osob-
nimi. Po vymén¢ vedeni budou tyto vztahy fgirhany a management podniktispoupi

k vyhledani nového partnera. [14, 17]

Partnerstvi je&asto uplaiovano tam, kde jsou jeho subjekty zapojeny do systdust in
Time (JIT).[18]

1.2.2 Porovnani tradiénich nakupi a nakupia JIT

Rozdily v ndkupnéinnosti @i tradicnim nakupu a nakupu v préstli JIT jsou znazoemy

v nasledujici tabulce:
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Nakupni aktivity Tradi éni nakupy Nakupy JIT

volba dodavatefi dva neboit jeden mistni dodavatel dle peby

objednavka se specifikaci dq

sjednani objednavek daci lhity a kvality r@&ni objednavka dle piby

dodaci lhita a kvalita pevéstano-

dodaci ltita a kvalita minény | vené, mnozstvi adaptovano podie

zmény objednavek na posledni chvili potreby v stanovenych mezich
sledovani objedna- dobré smlouvy, malo problém
vek spousta probléins dodavkam| netoleruji se diference v kvalit

kontrola kvality a mnoZstvi | nahodilé kontroly vzonk, pozdji

vstupni kvalita vSech objednavek zadné

vyhodnoceni doda-| kvalitativni hodnoceni odchyt

vatela lek od dodavek Zzadné tolerance pro odchylky

platba jednou ®si¢né pevnou ce-

fakturace platba jednotlivych dodavek nou

Tabulka 1.: Porovnani tragliich ndkug a nakug JIT [24, s. 217]

1.3 Justin Time

Metoda Just in Time (JIT) je orientovana na reduld@iladi predevSim skrze zkracovani
procesi a omezovani neproduktivnigimnosti. DalSi redukci nakladrealizuje diky zkra-
covani doby realizace objednavek. Metoda ovSetasngen naklady jiz vzniklé, ale také

vyhledava naklady potencidlni. [3]

Pivodne se metoda zathovala na vytvéeni vazeb mezi dodavatelem a édibelem, které

by nely za nasledek to, Ze by u agthtele prakticky nedochazelo ke vzniku zasob a doda
vatel by dodaval dodavky dle stanoveného harmomagrde rejmé, Ze mezi odivatelem

a dodavatelem musi byt vyttemy takové vazby, které by umataly vyuZiti metody JIT.
Pokud by se v ramcéthto vazeb nerealizovaly interpersonalni vztahp¢oatel a dodava-
tel by vzajema nekomunikovali a nestbvali si tak potebné informace, bez kterych by
nebylo mozné metodu JIT realizovat. Aby byla impdetace JIT do podniku mozn4, je
nutné, aby odératel a dodavatel dokonale spolupracovali a koandali svécinnosti tak,

Ze se zasoby stavaji zb§ne. [3, 23]
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Z hlediska moderniho pojeti neni systém JIT poyse&mem redukujicim zasoby, ale také
systémem, ktery ma na&lomi zvySovani produktivity pracecasovou usporu, ktera je
spojena se shizovanim nakiad casove Uspi@ dochazi fedevSim progednictvim mensi
velikosti davek ve vyral snizovanim dopravnich davek, sniZzeniasové nékladnosti
sdizovani stroj ve vyrolE, ¢as je také S&tn diky optimalizaci tok materialu a informaci
a operativnimueSeni problérin kvality. VeSkeré tyt@innosti pak maji za nasledek zajist
ni pruznosti vyroby, diky které roste rentabilgajZuji se zasoby, zrychluje seip&h vy-
robou, snizuji se pozadavky na vyrobni prostoryaisid Aby vibec mohlo dochazet
k realizaci takovychto vysledk je nutné, aby byly spémy dw podminky pro uplatni
JIT. Tou prvni je zréna vztali dodavatel-odératel, kdy se odiyatel stane hlavnim prv-
kem a dodavatel se mu musizptsobit. Cinnosti dodavatele musi byt stary s potebami
odkeratele. Dodavatel dale musi garantovat kvalitu gkg@oZzadovanou odiatelem a
poskytovat odérateli veSkeré nutné informace. Druhou podminkowsEeni gepravy
kvalitnimu dopravci zaigdpokladu, Ze spolehlivost &ggnost pepravy je mnohemide-

s

Zit¢jSi a cennyjSi nez rychlost fepravy. [14, 23]
Charakteristiky JIT

Charakteristiky metody JIT shledavaiStk v tom, Zze JIT identifikuje #@3$i problémy ve-
douci ke tvorb z&sob, realizuje mensi série s kratSimi a ekogtejsimi nastavenimi a
umoziuje rychly pohyb poloZzek mezi procesy. LukoszovAemmava dalSi charakteristiky
v tom, Zze v ramci JIT je vyroba i planovani dangedbavkou, sniZuji se ztraty i ndhodnos-
ti, které vznikaji diky existenci zasob a nevyuniwa kapacit, v ramci vyroby dochazi
k zaji¥ovani jeji kvality a k realizaci plynulych tékpracovnici jsou respektovani a udrzu-

ji se dlouhodobé arpsreé stanovené strategicke linjd4, 21]
Vyhody a nevyhody JIT

Implementace JIT iinasi podnikuradu vyhod. Nafiklad Stisek uvadi, Ze diky zavedeni
JIT v podniku dochazi ke sniZzeni zasob a mezipridiguakracuje se prostupnost, z&st
nanci jsou vice zapojovani a motivovani, zlepSajiskizby zakazniim a také se zvySuje
produktivita. Shskiiv vyget zahrnuje jendkolik vyhod, které JIT finasi. Mezi ty nejéle-

s

Zit¢jSi zaazuji Twek a Bobak:

- Usporucasu,

- redukci skladovych ploch,
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- zlepSeni kvality,
- vetSi piizpisobivost pi dodavkach Sirokého sortimentu zboZi nebo sl{Z&p24, s.
211]

Nelze samozjme tvrdit, Ze by JIT pnaselo pouze vyhody. Stéjiiak se v podniku i
vyuzivani systému JIT objevuji i jeho negativnivyliMezi re pati piredevSim negativni
dopad na Zivotni prosdi, ktery je zfisoben snizenim mnozstvi dodavekisgbujici vyu-
Zivani menSich nakladnich a dodavkovychtvdderé zapliuji silnice. Krong& zivotniho
prostedi ma JIT vliv i na vyrobce finalniho produktueit p'enechava vyrobu soastek
dodavateli,¢imz nad ni ztracifiimou kontrolu a mize se tak stat na dodavateli &astek
zavisly. [3, 14]

Rozsfenost a popularita systému JIT napovida, Ze jehody daleko pevysuji negativni

vlivy, a proto je i nadale nejznai8i logistickou technologii.

1.4 Distribu éni logistika podniku

Rizeni materialového toku v distriéni logistice se zatituje na finalni vyrobky a nahradni
dily putujici z podniku k zdkaznikovi a vytvdak vystupy podniku. K distribuci musi do-
chazet vas, ekonomicky a musi ji by¢novana velka pozornost, jelikoz fakt, Ze je zavisla
na objednavkach ze strany zakazsnijk vystavuje ¥tSimu riziku a nejist@t nez s jakymi

se setkava vyroba a nakup. [5]

K materialovému toku od vyroby ke spebiteli nemusi dochazetimou distribuci, které
se vyuZziva fi novém vyrobku a omezenémdbo zakaznil, ale podnik mize vyuzit slu-
Zeb zprostdkovatel, respektive nafimou distribuci, ktera se pouziva ipad: vysokych
pozadavk na servis, #Siho p@tu zakaznik ¢i dlouhé udrznosti zbozi na trhu. Vyuzivani
zprostedkovatelh ma své klady i zapory. Pokud se podnik rozhodoezprostedkovatele,
znamena to proé&p nagriklad wtSi flexibilitu, kapitalovou nenatmost (fedevsim diky
odpadnuti naklad na skladovani), ziskani dagbvych sluzeb a efektu Uspor z rozsahu,
ale dochazi i ke ztr&tpiimé komunikace se zakaznikem, podnik se stava mikaam
zprostedkovatele a e dojit k tomu, Ze podnik nebude schopen najitdukioveejny
sklad. Podnik mize také vyuzit kombinaci obou forem distribuce, kdiy ¢ast produkce

piimou cestou ke spi@biteli acast nepimou cestou. [3, 18]
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Po ukoreni vyrobniho procesu jsou vyrobkydpiimo distribuovany odivateiim, nebo

se ukladaji do sklag nez dojde k jejich objednani zakaznikem nebaidigbrem. Poté,
co si zakazniki dodavatel vyrobek objedna, nasleduje vychysténskdadu, konsolidace

s cilem lepSiho vyuZiti dopravnich priestki, manipulace s distribuovanym zbozZim a sa-
motna peprava. Pro igpravu materialu ke spgebiteli mohou podniky vyuzivatékolik
druhi dopravy pofipact jejich kombinace. Vy&r vhodného druhu dopravy je nejvice
ovliviiovan naklady, které vybrana alternativa podnikngsi. Existuje &kolik moznosti,
jak Ize dlit dopravu. Tou nejzakladysi je cEleni dle dopravni cesty a pouzivanych do-
pravnich prosedki, kde si podnik mize vybrat pepravu nekonvemi (nag. potrubni),
nebo niiZe zvolit dopravu Zelezéi, silnicni, vodni, leteckou, pdfpact jejich kombinaci.

Pti kombinované (intermodalni) dopraye vyuzivano jedné nakladové jednotky nebo vo-
zidla a postupfise pouziva vice dridhdopravy. B vyméng jednotlivych druli dopravy
nedochazi k manipulaci se samotnym zbozim. Podpnikd vybrat takovy dopravni pro-
stredek, ktery bude nabizet minimum zk#ytého volného prostoru mezigpravovanymi
vyrobky. [1, 3, 18]

Preprava materidlu ke sgebiteli nemusi byt, a&Sinou neni, realizovana vlastnimi do-
pravnimi prostedky podniku. Podnik f¥e vyuZzit véejnou dopravu a specialni zasilatel-
ské sluzby. Pokud se rozhodne pro vyuZziti spedllaasilatelskych sluzeb, musi vybrat
vhodného pepravniho partnera, které ho hodnoti z hlediskg,aguohlosti, pravidelnosti a

spolehlivosti pepravy, dale pak z hlediska mnozstiggravovaného materialu, vzdalenos-

ti a sneru prepravy a dalSich ovliljicich faktofi. [18]

Rizeni materidlového toku v distribuci mé za Ukotla@ibodirateli zboZi ve spravn§as,
ve spravném mnozstvi, na spravné misto a ve spilévadéc a to za takovych naklad

které odpovidaji arovni dodacich sluzeb. [3]

1.5 Sluzby zdkaznikim v logistickémretézci

Sluzby, které podnik zakazriik poskytuje, jsou progpkli¢ové. Zakaznik hodnoti podnik
praw na zaklad jemu poskytnutych sluzebt ae jedna o jednorazovou &mu, ¢i dlouho-
doby smluvni vztah s podnikem. Pro podnik jéedité, aby si udrZzoval stavajici a ziskaval
noveé zakazniky, kemuz je nutné poskytovat sluzby na takové Uroumy, laylo dosazeno
spokojenosti zakaznik za fedpokladu odpovidajicich nakiada jejich realizaci. Sluzby

zakaznikm by mely podléhat postupnému zlepSovani, kter&Zenbyt monitorovano na
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zaklad meteni (Einnosti poskytovanych sluzeb pomoézmych kritérii, mezi které pét
napiklad dodavkovy cyklus nebo procento &&m vyiizenych objednavek. ZlepSovani
poskytovanych sluzeb na takovou Uurbyvikdy bude pevySovat poskytované sluzby konku-
rercnich podniki, miZe pro podnik znamenat zaklad pro strategickouetif@aci vyrobki

a tim i WtSi konkurenceschopnost a lepSi postaveni na 8hkby zakaznikm nelze
omezovat pouze na sluzby poskytovariéjedavanki po predani zbozi. Mzeme je roz-
delit do tii casti a to na sluzbyied realizaci, i realizaci a po realizaci transakcee®
realizaci obchodni transakce je nutné, aby podrdeinoval zdkazniky o svych z&nech

a aby m¢l vytvoienou vyhovujici organizai strukturu zabezgajici dobrou funkci systé-
mu uspokojovani sluzeb. Také bylmodnik zajistit, aby byl jeho systém sluzeb flakii.
Tyto a dalSicinnosti, které podnik realizujeied transakci, by éty vytvorit zazemi pro
budouci poskytovani sluzeb. Do sluzeb poskytovamychealizaci obchodni transakce se
zarazuji veSkeréinnosti, které jsou prov&dy od momentu prvnich kontaks partnery, az
po zménu ve vlastnictvi produktu. Ratsem nafiklad rychlost vyizeni objednéavky, in-
formovani zakaznik o stavu objednavky, zajiti presnosti systému, posuzovani vyhod-
nosti objednavek a dalSi. Po &m vlastnictvi produktu se realizuji sluzby, mezirktese
fadi sluzby p instalaci, opravy, dokumentace vyraglhkeklamacefeSeni stiznosti zakaz-
nika a dalsi. [3, 5, 18]

Systém sluzeb zakazriik musi byt navrzen tak, aby byl z&®n na zakaznika, #hpiija-
telny rozsah, vyuzival vhodného inforétmého systému jako prastdku komunikace
v dodavatelsko-odivatelskych vztazich, zavedl&eni a kontrolovani sluzeb, uma¥al
sledovani faktar ovliviwvjici sluzby a dokézal reagovat na cile podnikgpetive byl
propojen s podnikovym planovanim. Takto navrZzensté&y je schopen podniku zajistit

efektivni poskytovani zakaznickych sluzeb s ohledencile a strategii podniku. [18]

1.5.1 Kiritéria kvality sluzeb

Poskytované sluzby jsou zakaznikgmé hodnoceny na zakladoho, co je pro odivatele
v dané chvili dlezité. Mize se jednat o dostupnost zboZi, schopnost poskyim®iuzeb

nebo jejich kvalitu. [5, 18]

e

Mezi nejdilezit¢jSi slozky sluzeb, které jsou hodnoceny zakaznikegiti spolehlivost a
aplnost dodavek,ifmérena dodaci lita a také pedprodejni a poprodejni sluzby. Uvedené

slozky hraji pi rozhodovani zakaznika velmiil@zitou roli, protoZze mu mohou zaginit
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zvySovani naklail Zakaznik, ktery neobdrzi dodavku dle svych po¥kilanebude v bu-
doucnu s timto podnikem obchodovat. Je tedy nezlayig podnik dodrZzoval stanovené
Ihaty a dalSi podminky, aby si zakazniky udrzel. Phdnusi také dbat na kvalitni distri-
buci, aby nedochazelo k odesilani nespravnychexdgijich poskozovani nebo ke zpoz-
déni ¢i nedorkeni dokumerit o zasilce. | takovéto problémy s dodavkou by matai-

¢init ztratu zakaznika. [18]

Kritéria kvality sluzeb zavisi na druhu spedtitele. Jiné preference bude mit finalni gpot
bitel a jiné velkoobchodi maloobchod. Rzni zakaznici majitzné pozadavky tykajici se
dostupnosti zbozi, dodacich cigkHexibility systému, informéni podporyci podpory vy-
robki. Proto je nezbytné, aby se podnik v poskytovamiedd zansil piimo na jednotlivé-
ho zakaznika a neglobalizoval poskytovani sluzebatau skupinu vSech svych zakazni-
k. Respektive aby dochézelo k individualizaci posignych sluzeb a nebyly tak posky-
tovany identickeé sluzbyiznym zakaznikm. [5, 18]

1.5.2 Zakaznicky servis

Zakaznicky servis je s@asti spokojenosti zakaziiila vystupuje jako spojeni mezi marke-
tingem a logistikou. Na zakaznicky servis je mohaéliZet z vice pohléd Nékteré pod-
niky si pod timto pojmemipdstavujitizenou¢innost nebo funkci, jiné zaseéitelny vy-
kon anebo jej chapou jako s@st celkové podnikové filozofie. Podstatné je, abaz-
nicky servis a jeho strategie vychazelitam zakaznik, nikoliv ze zavedenych zvyklosti
¢i norem podniku. Vytvéeni strategie zakaznického servisu musi brat ohéedaklady,
které pro podnik jeho zavedeni znamena. K @0 strategie zakaznického servisu Ize
vyuzit napiklad konkuretiniho benchmarkingu, kde podnik vychézi z vykonneékaz-
nického servisu konkurence, nebdzeme pouzit gizkumu poteb a poZzadavkzakazni-
ka. [4, 18]

V ramci zakaznického servisuie podnik vyuzit ABC analyzy, kdy dochazi ke klesif
ci produkfi, zdkaznik neboc¢innosti dle jejich dlezitosti, coZz vede ke zji&ti, kterym
poloZzkam &innostem by réla byt wnovana nej§tSi pozornost a také nepéi urove za-
kaznického servisu. Zji&hi dileZitosti vyplyva z toho, jak velky uzitek zakaznét pro-
dukty podniku pinaseji. Velikost finaSeného uzitku lze zjistit néklad z rentability, pro-
dejniho obratu nebo podilu na trhu. U zakairdkproduki s nej@tSim uzitkem by ré

podnik vytvadet nejvysSi uroue zakaznického servisu amito polozkam by @lo byt w-
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novano nejvice pozornosti. Pomoci kombinatleztosti zakaznika adtdezitosti produktu

je pak mozné dosahnout optimalni Gréwadkaznického servisu. [4]

s

Nejdilezit¢jSi pro zakaznicky servis je uzitna hodnota, kierdneodmyslitelty spjata se
zakaznickym servisem a tkiovysledek hodnototvorného procesu, ktery zakaznsekvis
piedstavuje. Uzitnou hodnotu sdileji éobtrany sminy, takZze po realizaci zakaznického
servisu jsou na tom @ékstrany Iépe nezipd nim. Realizace zakaznického servisu nepro-
biha pouze v gibéhu prodeje, ale také j€Spied prodejem i podm, ¢imZ se vytvé tii
skupiny (gedprodejni, prodejni a poprodejni), do kteryciizeme zakaznicky servis roz-
delit. [4, 18]

Slozky zékaznického servisuaal realizaci prodeje jsou spojeny s politikou nstrategii
podniku tykajici se oblasti servisuigdprodejni slozky mohou z&i& ovlivnit zakaznikv
pohled na podnik a také miru jeho spokojenostiu Jsuskytovany bez zavislosti n&zb
ném cyklu objednavky. Diky pafmé stabili¢ rozhodovani v fedprodejni oblasti zakaz-
nického servisu roste u spelbitele jistota, Ze podnik splni jehdekavani. Do fedprodej-
nich sloZzek zakaznického servisuiadi pisemné prohlaseni o politice podniku tykageei
jim poskytovaného zékaznického servisu, které aljeghk standardy servisu, se kterymi
mohou zakaznici gdtat, tak i ngfitka pro vyhodnocovani a monitorovani vykonnostt se
visu. Pisemné prohldSeni jéegano zakaznikovi, ktery na jeho zaklagjisti, co Ize od
podniku @ekavat a co ne a také sfaititeli slouzi jako navod jak postupovativpact, Ze
ocekavana uroveservisu nebude podnikem dodrZzena. K dosahovanpedniku v oblasti
zakaznickeho servisu slouzi orgariziastruktura, ktera jako dalSi s@st gedprodejni
slozky, by n&la zakaznikm zabezp&t nenar@ny pristup k osobam, které zdji§i uspo-
kojovani jejich pateb a jsou schopny zodpalét jejich dotazy a také by &a umozovat
interni i externi komunikaci, efektivitti ndpravné prace. DalSiilézitou sodasti ged-
prodejni slozky je flexibilita systému, kterou bylnmit kazdy podnik. Pruznost systému
spaiiva v implementaci planpro nedekavané a népdvidatelné situace, skrzéznbude
podnik schopen na tyto udalosti préazmagovat. Posledni sloZkiegprodejniho servisu
tvofi manaZerské sluzbygdstavujici zejména poradenskonnost, kterou podnik zakaz-
nikim poskytuje, &jiz v podol& osobnich konzultaci, nebo formotirpcek, navod nebo
semind. [4, 18]

Prodejni slozky jsou centrem zakaznického senasproto jim je ¥novana velka pozor-

nost. Obsahuji Urowevycerpani zasob jako #fitko dostupnosti produktu, dale pak obsa-
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huji presnost systému, redistribuci, snadnost objednaanomnernost cyklu objednavky,
substituci vyrobl, specialnieSeni objednavek a informace o stavu objednavkynrace
tykajici se objednavek podniku uniogi zjiSteni problént a jejich nasledné odstram a
zakaznikovi umoluji sledovat stav objednavky zjistit datum dodavky. Neslouzi tedy
pouze zakaznikovy, ale také podniku jako takovéthposkytovani informaci jetdezita
jejich presnost. Resnosti systému ma byt zamezeno vzniku chyb vedouciliSné ad-
ministrati® a ¢asovym zpozéhim. Takovéto chyby a zpo&di by ovliviiovaly rovnongr-
nost cyklu objednani, ktery &iaa f¥ijetim objednavky a kafi pievzetim zboZEi sluzby
zakaznikem. Rovno#mnosti cyklu objednavky je zakaznikyiguzovan ¥tSi vyznam nez
absolutni délce cyklu. SpecialféSeni dodavek, jako dalSi $ést prodejni slozky zakaz-
nického servisu, je realizovano ¥ipac, Zze dojde k odklonu od obvyklého dodavatelské-
ho systému # vyfizovani objednavky. OdliSny apobieSeni dodavek je spojen s vySSimi
naklady a je proto nutné, aby podnikiluspecifické situace a specificky okruh zakaznik
u nichz bude takovétieSeni realizovano. DalSindildZitym rozhodnutim podniku v oblasti
prodejni slozky servisu je rozhodnuti o zasadapbldice podniku o substituci vyrolik

V procesu vytvEeni zdsad a politiky tykajici se ndhrady vyrolidy mél byt pritomen za-
kaznik, respektive by sedhna tomto procesu podilet. Nahrada vyrobku by vidia byt
konzultovana se zakaznikem a vSichni sgutelé, jichZz se substituce tyka, by o nilim
byt informovani. [4, 18]

Do oblasti poprodejnich slozek, kter4 byva ze vssloiek nejvice opomijena, $adi
sluzby, které podnik poskytuje zakazinik po obdrzeni vyrobkdi sluzby. Konkréts se
jedna o instalaci, zaruky, opravy, nahradni diggsvani a nahradu produkivraceni zbo-
Zi a také viizovani stiznosti a reklamaci. Tytnosti by nél provadt kazdy podnik,
ktery si chce udrzet zakazniky &Iy se snazit o to, aby vyskytu nutnosti prodgréidako-
vychto¢innosti zabraoval, jelikoz jejich realizaci vastaji podniku naklady. Tyto naklady
mohou byt spojeny se situaci, kdy je nutné vedsdrvisu produktu poskytnout zakaznikovi
nahradu tohoto vyrobku, coZz ma za nasledek udz&kaznikovi pizné a zakaznika sa-
motného. DalSi situace, ktera zvySuje podniku riiklaastane tehdy, je-li nutné stdhnout
z obhu nebezp@y nebo nespravny vyrobek, pak je ve vyhteh podnik, ktery ma zave-
dené sledovani produktcoZz mu umoiuje snadné zjtné dohledani jednotlivych vyrobk

a zakaznik, ktei si tento produkt koupili. Pokud tuto sluzbu pddmavedenou nema, pak

je proces dohledani zakaznika pro podnik velmiisia finartn¢ i ¢asow nakladny, ale
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pro udrzeni zakaznika nezbytny. @ddu udrzeni zadkaznika je také vhodné zah@tzpe
bezproblémové wzovani probléni ¢i vad, které se u produktu vyskytnodi eSeni &ch-

to problénii jsou nutnd pravidla, kterymi se podnik budeit a také vlastnictvi on-line
informainiho systému, ktery umaije efektivni zpracovani udgjmonitorovani treni a

poskytovani nejaktuadfsich informaci zakaznikovi. [4, 18]
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2 MARKETINGOVE CINNOSTI PODNIKU

O tom, zda dojde k uzéeni obchodu, rozhoduji zakaznici. 8asné podniky jsou si této
skute&nosti wdomy a tak za®fuji svou pozornost na ziskani novych a udrZeniasiagi-

cich zakaznik. S tim jim napomaha marketing, jehoz hlavnimi ¢dlyu co nejvyssi uspo-
kojeni zadkaznika se z&benim na nalakani novych afthteli a vytvaeni té nejvyssi hod-
noty zbozici sluzby, ktera ma udrzet zakaznika stavajicihorkigling ma tedy podniku

pomahat uzavirat obchody, respektive realizovansm[10]

Dulezitost a rozgenost marketingu doklada i to, Ze nas @eolnklopuje, aniz bychom si
toho byli plre védomi. A’ uz v podoB pouhého uspgédani zbozi v obchodech nebo ve
formé reklamy, na které narazime doslova vSude. iN#ame jej spojovat pouze se snahou
prodat vyrobek nebo jej zatiiovat za #jakou jeho sotast, jakou je ndjklad reklama.
Tendence zatiovat marketing s reklamou je velmi razsia v celé spobmosti, ovsem
pravym smyslem marketingu je zfigf a nasledné uspokojeni zakaznikovychgint Re-
klama a prodej, jako jedny z funkci marketingu, hdaji dilezitou roli, i kdyZ¢asto ne tu
potreby zakaznika, vytyoli vyrobek s vysokou hodnotou pro spettitele a dokaze-li vy-
robek efektiv@ distribuovat a propagovat. Je tedy jasné, Ze skatiag ani jeho definice

nemiZze omezovat pouze na reklamu. [8, 10, 12]

Marketing definujeme jako spa@knsky a manazersky proces, jehoZ gembstictvim uspo-
kojuji jednatlivci i skupiny své p@by a pani v procesu vyroby a gmy vyrobk ¢i jinych
hodnot.[8, s. 30]

Pro podnik je dlezité, aby nabizel takové produkty a sluzby, kiso#& zakaznikem popta-
vany, a maji pro & takovou hodnotu, Ze je ochoten vzdat se hodnioéy(perz), aby ten-
to produkt¢i sluzbu ziskal. Hodnota, kterou zakaznik produktsiuzbe prisuzuje, je tedy
zdsadnim faktoremipjeho nakupnim rozhodovani. Je nutné, aby vyrgeidukovany
podnikem uspokojoval lidské geby. [10, 12]

Marketing v podniku ovlisiuje mnoha jeho rozhodnuti a to ji#i pocatenim vytv&eni
cila podniku. Konkréta ma vliv na:

- vytvareni poslani firmy a na v¢btrhuc¢i segment,

- stanoveni marketingovych gise zamenim na cilové trhy a segmenty,
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- navrhovani a tvorbu produka sluzeb
- ataké ovliwiuje hodnoceni investic, ktera hodla podnik realio{6]

Aby mohl podnik spravhformulovat cile, musi nejprve zanalyzovat predt podniku a to

jak vnitini, tak i vrejSi. Marketingova analyza vyuzivadu metod, jako je néilad:

- SWOT analyza, ktera se z#éije na analyzovani hrozebiilpZitosti a silnych a

slabych stranek podniku;

- BCG matice, ktera se vyuzivdi pozhodovani o zav&di novych¢i udrZzeni nebo

staZeni stavajicich vyrobk trhu

- adale napklad vicefaktorova matice portfolia, jejiz pomgeizji&'ovana pitazli-

vost trhu a konkurami postaveni podniku. [6, 22]

Po provedeni analyzime podnik formulovat cile. Cile podniku, respektjgbo @ekava-
né vysledky na trhu, Ize hierarchicky usidat, icemz v jejichcele stojitcel podnikania
nasledujizasady podnikani, identita podniku, hlavni cile nikd, cile useku, mezicike
nizsi cile.Marketingové cile zasahuji do oblasti, jakymi jsdajem prodeje, trzni podil,
rentabilita, zisk, cile zakaznila marketingové nakladyale ovliviwuji vybér zpisobu je-
jich dosazeni, respektive Wibstrategie. Podnik sifie vybrat z 8kolika moznosti dosa-
hovani stanovenych dila to tak, aby prodj vybrana strategie byla co nejlepsiinaSela
mu zisky a udrzovala jeho konkurenceschopnostiegfiea podniku mize byt orientovana
na cilové skupiny, kde seiihe podnik zar&it na co nejetsi trh fiediferencovany marke-
ting), na rkkolik segmeni trhu diferencovany marketingnebo na jeden specificky seg-
ment koncentrovany trjy kde ovSem hrozi nebezp&izkého segmentu. Jinym typem stra-
tegie, ve kterém hrajeitezitou roli postaveni firmy na trhu, je strategareérena na kon-
kurenci, kde se podnik snazi byt lepSi nez konlagenniiZze se stat trznimidcem, vyzy-
vatelem, nasledovnikem nebo sézm zandiit na prazdna mista na trhu. Poslednimi typy
strategii jsou strategie pomalého dosazeii(sfrategie sbirani smetapg rychlého dosa-
Zeni cih (strategie piiniku) a takéstrategie tlakykde se podnik snazi pratlazbozi blize

k zdkaznikovki strategie tahuktera je charakterizovandirdzem na osloveni odiatel.

[5, 10, 12, 22]

Pokud ma podnik vybranou strategii, pak jgomvena na planovani defaitykajici se
marketingového mixu vystupujiciho jako soubor r@stvyuzivany k uspokojeni piahb

zékaznika a dosaZeniicflodniku. [10]
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2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastiipjkterymi disponuje prodavajici, a jsou zgemy

na zakaznika. [7]

Za vytvaenim ¢tyt skupin nastrdgj s nazventtyii P, jak jej zndme dnes, stoji E. Jerome

McCarthy, ktery tyto skupiny nazval:

- product (produkt, tj. produktové politika),
- price (cena, cenova politika),
- place (misto, tj. distribéni politika),

- promotion (propagace, tj. marketingova komunikafHj, s. 91]

Prvnim zastupce 4 P je tedy produkt, jehoz defumnédi Kotler:

Produktem rozumime veskeré vyrobky, sluzby, dteSenosti, osoby, mista, organizace,
informace a mysSlenky, tj. vSe, co s@Zmstat pedn¥tem smany, pouziti¢i spoteby, co

miZe uspokojit pageby a pani.[8, s. 32]

Podnik utuje, co bude f@dmétem snény na trhu, jaké budou vlastnosti produktu, jeho
parametry, vzhled, obal, ztia, ale také jakou bude podnik na produkt poskytagauku

a dalSi. Hlavnim faktorem u tohoto rozhodnuti jkazhik, jehoz pdeby maji byt produk-
tem uspokojeny. Préwyznam produktu pro sp@itele je kiéovy faktor, na &z by se
podnik el zamegfit a nevnimat tak produkt pouze jako fyzikalni wessti zbozici rysy
sluzby. [8, 15]

Cena, jakozto druhyipdstavitel 4P, je dalSimuakbzitym nastrojem, na ktery by seéim
podnik zangfit. Pfi jejim utva&eni by n&l mit marketingovy manazer na pé&mze cena je
jedinym nastrojem, ktery m&imy vliv na hospod&ké ukazatele podniku. Diky nite
podnik zvySovat svou konkurence schopnost, delat poptavku i trzni podil firmy. Cena
spole&né s produktem jsou ty nastroje marketingového mktaré mohou ovlisiovat ¢as

vymeény piimo, zatimco propagace a distribuce ji ofliji jen nepimou cestou. [7, 15]

DalSim nastrojem marketingového mixu je distribukeera zajiSuje realizaci nabidky
produktu ve spravng¢as a na spravném mistDistribuce produki miZe probihat bdi
piimou cestou, kdy vyrobce sam prodava své vyrobkyaspitetim, nebo progednictvim
zprostedkovatel (nag. velkoobchod, maloobchod), které podnik pro nafiizeoduktu

na trhu vyuziva. Vyuzivani metanka v distribuci ma sveé vyhody i nevyhody, kdy tiap
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klad diky zprostdkovateim sice vyrobci odpadaji naklady na skladovani, z#leove

ztraci gimy kontakt se zdkaznikem. Otgobu giblizeni produktu spoebiteli si po zva-
Zeni vSech pro a proti musi podnik rozhodnout samwadit si tak pro & nejvyhodrgjsi

metodu. [11, 19]

Posledni skupinou zastupujici 4P je propagacealdertaké nazyva komungdmm mi-
xem. [15]

2.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix je souborem nastiokomunikani politiky spolé&nosti, ktera méa za ukol
informovani a peswdcovani spaiebitele. Komunikani politika také pipomina spatbite-
laim vyrobky a zn&ky, které podnik na trhu nabizi. Sangmre se podnik nerive zang-
fovat pouze na komunikaci se sfdiitelem, ale musi komunikovat i s ostatnimi zaate
sovanymi skupinami, mezi které &li zangstnanci, véejnostci akcion&i podniku a dalsi
osoby. [6, 9]

Aby dochazelo k efektivni komunikaci, je nutné megzjistit, na jakou skupinu bude ko-
munikace zartena, uéit co chce podnik komunikaci dosahnout, navrhnomkwikaci a
vybrat jeji prostedky a v neposledriiadt musi byt vytvéen rozpdet, ktery je nésledn

roz&klovan mezi jednotlivé zZisoby komunikace, které podnik hodla realizovat.
Mezi zpisoby komunikace, a tedy nastroje komugikho mixu, seadi:

- reklama,

- podpora prodeje,

- udalosti a zazitky,

- public relations a publicita,

- direct (pimy) marketing[9, s. 574]

2.2.1 Reklama

Dle Koltera je reklamogakakoli placena forma neosobni prezentace a prapagnysle-

nek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponfara. 855]

Reklama ma za ukol vyvolat odezvu u skupiny os@bkteré byla zagfena. Touto ode-

zvou nmuze byt pouhda percepce produkiznatky zakaznikem, neboripno nakup daného
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produktuci sluzby. Jejim cilem je tedy zakaznika zaujmoostdt se mu dogdomi a do

pantti a vyvolat v @m impulz ke kon&nému rozhodnuti. [9, 20]

Aby podnik mohl reklamu realizovat, pak musi negpmytvdit jeji cile, zjistit kolik fi-
nartnich prostedki do ni mize podnik investovat, co chce reklamoulgda jaké pro-
stredky k tomu hodla vyuzit (n&pnoviny, ¢asopis, televizi, letdky). Po samotné realizaci

je nutné vyhodnocovat vysledky reklamy. [9]

Krome¢ diive nejvice vyuzivaného média — televize, je mogrereklamu vyuzit i dalSi
prostedky. Jednim z nich je venkovni reklama, kdy dotkammig’ovani reklamy na krea-
tivnich a neoekavanych mistech, jako jsa@ekarny na autobus, kina, stadiony a dalsi.
Podnik také miZze swij produkt prezentovat ve filmu nebo televiznintau a vyuzit tak

product placemen{9]

Co se tye nakupnich rozhodnuti, pak je tim nagkitéjSim zpisobem komunikacpoint

of purchase (POP)ktery ma na stxdomi az 70 % vSech nakupnich rozhodnuti naémist
prodeje. Jedna se o komplex matdri@lprodukd, které jsou vyuzivany pro propagaci vy-
robku ¢i celého sortimentuiimo v mis¢ prodeje. Mize se jednat o pouhéguvadci ak-

ce, ochutnavky, ale také se do této kategoriazzgi stojanyi mluvici regaly. POP vyuZi-
va toho, Ze v mnohaipadech se spi@bitelé rozhoduji o zdae az p samotném nakupu,

a tak je diky jeho vyuzZivani mozné zvysit mnozspdntannich ndkupnich rozhodnuti. [2,
9]

2.2.2 Podpora prodeje

Oproti reklan, ktera ma vytvéet a zlepSovat dlouhodobé vztahy s cilovou skupinoé
podpora prodeje zvySit objem nakupovanych proilsktotebiteli pouze kratkodab Ma
zvySit mnozstvi nakupovanych prodtl také zrychlit samotny proces nakupu. Pro zvysSe-
ni prodeje svych produktvyuzivad podporu spisbiteli (nagiklad skrze kupony, slevy),
podporu obchodnik(nagiklad specialni slevy, zbozi zdarma) a také podficem, kde se

vyuziva veletrii, soutzi nebo kongres [6, 9, 11]
Diky podpde prodeje se vyrobci lépéippusobuji kratkodobym vykym v oblasti zasob i
vykyvam poptavky. Ale p jejim vyuZivani hrozi riziko devalvace nabidkyoguktu u

spotebiteli. Zakaznici kuli ¢asté cenové propagaci 2kg ji zatnou vnimat jako zrku
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s niZzSi hodnotou a jejich nakup se omezi jen nes#, kdy bude dana ztka prodavana

se slevou. [9]

2.2.3 Udalosti a zazitky

Spojeni zn&ky s vyznamnymi udalostmi v Zivdtspotebitele niize prohloubit a rozit
vztah mezi podnikem a cilovym trhem. Podnik se shgizskrze sponzorstvi séésti €ch
udélosti, které mu pomohotiilplizit se cilové skupi®y, zvysit powdomi o znace i podni-
ku, vyjadit svou loajalitu wic¢i komuni€ nebo socialnim probléim, pobavitéi odmenit
zékazniky. Respektive se podnik skrze takovato apstvi snazi o zlep3eni vlastni image
v ocich spotebiteli. Aby k tomu dochazelo, musi si podnik vybrat spgwudalosti, které

bude financovat, aby mu byla vyiema takova image, kterou pozaduje. [9]

2.2.4 Public relations

VnéjSi komunikace podniku se neomezuje pouze na deelayapatebiteledi partnery.
Podnik musi také komunikovat s Sirokouejaosti a podporovat a chranit image celé spo-
le¢nosti¢i produkii. Mezi cile komunikace s yejnosti pati vzbuzeni a udrzovani jejié
véry a porozumini a také odvraceni népnivych pomluv a udalosti.ifive se public relati-
ons (PR) nazyvaly publicita, kterd je v dneSnid@n jednou ze sloZzek PR a ma na staros-
ti uverejiovani informaci o specifickych produktech. Dal%z&ly jsou tvdeny vztahy

s tiskem, poradenstvim managementu podniku, lolelning podporou porozumi podni-

ku skrze vnitni a vrEjSi komunikaci. VeSkereé tytéinnosti ma na starosti odéni PR spo-
le¢nosti, kterd tak disponuje silnym nastrojem k awivi miréni veaejnosti a to dokonce
rem jako je zarr PR. Nejenze PR podniku uSefinancni prostedky ve srovnani

s reklamou, ale také je asétkrat &innéjSi, kdy veejnost je vice ovlivnitelna naiklad

redaknim ¢ldnkem neZli reklamou. [6, 9, 10]

2.2.5 Direct (primy) marketing

Direct marketing je zagiien na pimy kontakt a dialog se sgebitelem. VyuZiva seipde-
vSim u okruhu zakaznik se kterymi chce podnik navazat 8j§i a vice osobni vztahy, a
od kterych chce ziskat okamzitou odezvu. Pro takozékazniky ma podnik zavedenou

databazi, ktera obsahuje informace o #gwtelich, které pomahaji spotesti upravovat
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marketingové nabidky tak, aby odpovidalyipbtim zvolenych zakazrikDiky databazi
zékaznickych informaci Ize sgebitele ogtovne kontaktovat a zvySovat takmost pod-
niku. Davod, pra@ je tento zjisob komunikace tak roZény, |ze pozorovat jak v pohodli a

Uspde ¢asu pro spaebitele, tak i v nizkych nakladech vynakladanyctmkem. [6, 9, 11]

2.3 Osviceny (proziravy) marketing

Osviceny marketing je marketingova filozofie, ktgg&aloZena narpdpokladu, Ze marke-
ting podniku by il podporovat nejlepsi dlouhodobou vykonnost markgtveho systému.
Také by ndl zajistit, aby marketingovyifstup odpovidal podnikové etice. Marketingovych
pristupi je pet a pati mezi re:

- marketing orientovany na zakaznika,

inovativni marketing,

- hodnotovy marketing,

- spole’ensky odpatdny marketing,
- marketing s poslanin8; 10, s. 61]

2.3.1 Marketing orientovany na zakaznika

Jedna se offstup osviceného marketingu, v jehoz ramci podoikigii na marketing #di

své marketingoveé aktivity z pohledu zakaznika. &paist se snazi identifikovat, uplatnit
a uspokaoijit paeby skupiny zakaznik na které se zaffuje. Diky gevzeti pohledu zakaz-
nika je podnik schopen vytiibs timto spatebitelem trvaly a produktivni vztah. [8, 10, 11]

2.3.2 Inovativni marketing

Inovativni marketing je zaloZen na neustalém vyégahi produktovych a marketingovych
vylepSeni. Pokud by podnik vylepSeni nevyhledaraho jej ignoroval, rive ztratit z4-
kazniky ve prosgch firem, které jiz vylepSeni naSly a @Spe jej realizuji. Prag udrzeni
zékaznik a s tim spojené postaveni na trhu liyanpodnik donutit vylepSeni vyhledavat a
efektivre jej realizovat. Pokud se efektivni vyuzZivani incivapol€nosti zda@i, maze tim
ziskat nové zakazniky i konkurem vyhodu, kterd by mohla jeho postaveni na trinazsy
n¢ zlepSit a umoznit mu expanzi na noveé trhy i uzavinovych a vyhodnych partnerskych
vztahi. [8, 10, 11]
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2.3.3 Hodnotovy marketing

Pokud chce podnik v oblasti marketingu realizovétpp hodnotového marketingu, pak je
jeho hlavnim zagienim hodnota poskytovana sfatiiteli. Podnik by ral vkladat wtSinu
svych zdroj do marketingovych investic, které zabedp@st hodnot. M| by tedy finan-
covat vylepSenéinnosti tak, aby dochazelo ke zlepSovani kvalitydpktu, viastnosti nebo
uzivatelského pohodli. Takovéto zlepSeni ma zaedé&l gidavani vyssi hodnoty produk-
tu, nez je hodnotarlavanacinnostmi, které jsodasto marketéry realizovany. Navzdory
kratkodobémuirstu prodeje, kteréinnosti marketér zagicinuji, je jejich hodnototvorny
acinek nizky. Ristup hodnotového marketingu ma vyiadlouhotrvajici loajalitu spi#-
bitele prostednictvim neustalého zvySovani hodnoty pro zékagnpkotoZe je to prdv
hodnota, kterou produkt pro zakaznika ma, kteradaje o tom, zda se spebitel vzda

hodnoty jiné, aby tento produkt ziskal. [8, 10, 11]

2.3.4 Spolaensky odpo¥dny marketing

Nékteré poteby a touhy zakazniknekoresponduiji s jinymi jejich poZzadavky. Sgalest
vytvari poptavku po alkoholu i cigaretach navzdory jejggativnimu vlivu na spisbite-
lovo zdravi a na spataost. Dochazi zde k odliSnostemiépi a poZzadavcich individua od
piani a pozadavkspol&nosti jako celku, respektive od dlouhodobych Zagpotebitel.
Nekonzistenci zdkaznikovychgmi a spoléenského blaha musi brat marketing a cely pod-
nik v vahu a uzjsobit se jak etickym, socialnim a legislativnim mém, tak i ochrah
Zivotniho progtedi. Podnik by @ jednat v souladu se zdkonem, réély vytvaet antiso-
cialni chovani ani monopolni tendence. V ramci pladgrby nely byt vytvoreny etickeé
normy, které by byly dodrZzovany s cilem wvyiteni dobré image firmy a také by s&lm
podnik vyzng&ovat socialg odpowdnym chovanim, tajiz pii vybéru obchodnich partnéy
pii investovani neboiprealizaci ndkupniho chovani. Podnik by riémabizet pouze tako-
vé produkty, které sicefipaseji rychlé zisky, ale mohou spadtitetim ublizit. Mgl by se
zamerovat také na dlouhodobé zajmy gSbiteli a nejen na jejich okamzité uspokojeni.
Pro podnik je vytvéeni produktu, ktery bude za&hen na dlouhodobé zajmy spebitele
bez sniZeni kvality produktu v uspokojovaniipbtgilezitosti, jak nalakat zakazniky. Po-
kud by firma zanedbavala dlouhodobé zajmy igimteli, pak by davala najevo nezajem o
zékaznika i 0 spotmost. Nezajem o zakaznika o spol€nost by znamenal poSkozeni

image firmy a zhorSeni jeji pozice na trhu. Preteliodné, aby podnik nevnimal sp@s-
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ské problémy zadto, co se jej netyka, ale naopak, aby v niclRlvedé (Filezitosti, které

mu mohou pomoci v podnikani. [7, 8, 9, 10, 11]

2.3.5 Marketing s poslanim

Pro lepSi image firmy i pro&Si vykonnost pracovnikje dobré, pokud podnik neomezuje
definovani svych zasmi pouze na omezenou produktovou terminologii ajrachmery
vymezuje v ramci Sirokého spoknského kontextu. Diky tomu maji pracovnici lepgdip

z vykonavané prace a takeé jsou jim jasfeadly, pra@ ji uskute&nuji. Podnik by tedy ne-
mél za swij hlavni cil ugovat pouhy prodej zboZi, ale¢ta by jim byt sluzba zékaznikn

¢i zamestnaném. Zvoli-li podnik za svou hlavni prioritu sluzbékaznikim, pak zvysi
smysl fungovéani podniku nejen ¥ioh zangstnand, ale i zakaznik Takovéhoto podniku
si budou spdtbitelé vice vazit a budou se ng abracet i pi dalSich nakupech. domi
toho, Ze podnik, u kterého spelbitel realizuje ndkup, podporuje mistni spehestvi a kul-
turu, v zédkaznikovi vyvola pocit sounalezitostispele&nosti. Také pomoci podpory kultu-
ry a prostedi, ve kterém firmagsobi, se podnik dostava do hlubSiho qummi spotebite-
Ia, kteri si jej pak mohou vybrat pro usktt€ni nakupu. [8, 10, 11]
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3 METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrZzeni moznych zlep$eséni projekt na podporu prodeje ve
spol&énosti DEKOR s r.0. Aby mohla byeSeni navrzena, je dalSi gésti prace provedeni

analyzy marketingového a logistickéteseni projekt na podporu prodeje.

3.2 Metody vyuzivané ¥ zpracovani bakal&'skeé prace

Pro zpracovani bakakké prace bylo vyuzitoipdevsim osobniho rozhovoru se zastupcem

podniku a také SWOT analyzy, ktera byla zakladeonn@avrhované zlepseni.

3.2.1 Osobni rozhovor

Osobni rozhovor je univerzalni metodou tapgani informaci, kdy tazatel poklada otazky a
zaznamenava odpédi respondenta (dotazovaného). Nemusi jit 0 zaznanmigouze in-
formaci sdlenych Usts, ale také o informace &éné prostdnictvim stylu oblékani re-

spondenta nebo i skrze jetes téla.

| presc¢asovou, finatini i administrativni na@nost osobniho rozhovoru, je spolu s dotaz-
nikem nejvyuzivagjSi metodou vyzkumu. iPjeho vyuzivani je ovSem nutné zamezovat
ovliviiovani respondenta, aby jeho odgdivoyly skut&né a tedy pouzitelné a srovnatelné

s ostatnimi ziskanymi informacemi.

Rozhovor je mozné realizovat jako domluvené inamyikdy byva respondentovi nabidnu-

ta rgjaka odngnaci jiny stimul. DalSi moznosti je forma osloveni &oijdoucich. [9]

3.2.2 SWOT analyza

Pro zhodnoceni silnych a slabych stranek podniguo jgileZitosti a hrozeb se vyuziva
SWOT analyza. Analyzuje jak viiti prostedi podniku, tak i jeho okoli. dlem analyzy
je vyhledani dlezitych a uziténych informaci, které podniku pomohou ¥emi opaiteni

pro zajiséni uspokojeni zakaznik|[6, 9, 22]

Grosova definuje zakladni cil analyzy takto:
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Zakladnim cilem analyzy je identifikovat trendyywl podminky, které mohoudgobit na
tvorbu a zavaéhi marketingovych strategii podni6, s. 159]

Ve vnittnim prostedi podniku dochazi k identifikaci a zhodnoceniyih a slabych stra-
nek, respektive vnihich faktot, které ovliviuji chod podniku. Do silnych stranek iseli
faktory, které by mly zvySovat vykon podniku (ndploajalita zakaznik dobra motivace
pracovniki). Negativié ovliviiujicim faktoi setika slabé strdnky a maji Spatny vliv na

chod podniku (nap chykgjici finaneni zdroje, nedostatek vyrobnich kapacit). [6]

Z vrgjSiho okoli misobi na podnik faktory, které se nazyvajigzitosti a hrozby. Ve pro-
spich podniku fgsobi externi faktory —iflezitosti, jako je naiiklad moznost roz&ni na
nové trhy, nebo zavedeni nového vyrobkkileRitosti pro podnik znamenaji 2mu vrsj-
Siho okoli k vlastnimu progphu. Rizika mozného poskozeni podniku vytexterni vlivy

- hrozby, mezi které s@adi napiklad substituce vyrohk zhorSeni konkurenceschopnosti,

¢i vstup noveého silného konkur&riho vyrobku. [6, 11]

Zjisténé ovliviujici faktory je teba zhodnotit a rozhodnout se o dpaich, kter4 budou
snizovatci eliminovat vliv negativnich faktdra posilovat faktory pozitivni. Silné a slabé
stranky je nutné srovnat s konkurencgltvby také dojit k uteni pravdpodobnosti vysky-
tu zjiS€nych hrozeb a zjistit potencialni Skody, které bghhtg zagicinit. Dale je nutna
orientace naiflezitosti s bliz§im prozkoumanim rizik, kterd maheniknout ve snaze o

dosazeni prosghu. Podnik se musi rozhodnout, zda éZendovolit riskovat. [11]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DEKOR

DEKOR, spol. s r.0. jéeskou firmou, ktera ovliwje nékupni rozhodnuti zékazhik to
piimo v mist prodeje. Pohybuje se na trhu jiz 23 letthdm této doby se stala &ou ve
svém oboru. Konkrétnv oblasti POPfoint-of-purchasgestojani a in-store komunikace, a
to nejen v ramci republiky, ale i v dalSich zemietropské Unie. Spot@ost DEKOR
s r.0. méa sidlo Ceské republice a také #ikancelde, které se nachazeji widecku a Ita-
lii. Spolesnost se stala, jako jedina firma eské republiky¢lenem celosstové organizace
GIC neboli Global In-store Comunication. Me#ény organizace s&adi 18 firem (nap

z Kanady, USA, Nmecka, Francie)sobicich pra¥ v oblasti POP oboru, coz jim umoz-
nuje vzajemnou vyrmu zkuSenosti tykajici se této oblasti. GIC ovSemi jedinou orga-
nizaci, do niz spotmost DEKOR s r.o0. p#it Podnik je tak&lenem organizace POPAI
CENTRAL EUROPE, ktera je idoevropskou poldkiou celos¥tové organizace POPAI
reprezentujici obor marketingu v ngigirodeje, se zaéhenim na podporu rozvoje marke-
tingové komunikace podniku, v&dvani, realizovani fizkumi. Diky ¢lenstvi ve zmis-
nych vyznamnych organizacich ma DEKOR, spol. sptistup k nejno¥jSim informacim
a trendim v oboru a tak je spalrost schopna si i nadale udrZzovat své vedouci ypersita
na trhu. [25, 28, 31]

4.1 Zaméreni spol€nosti

Firma DEKOR, spol. s r.0. se specializuje na peenam stojany, které jsou charakteris-
tické vysokou kvalitou, vyuzZitim nejnéjgich trend a v neposlednfact i atraktivnim
designem, ktery vychazi ze spoluprace firmy skiats designéry. Stojany jsou vyréhy
na zéklad pozadavkk a poteb zakaznika a jejich hlavni Glohou je oviwh ndkupniho
rozhodovani spéebitelr ve prosgch klienta. Zakaznik si ize zvolit z velké Skaly barev,
materiah a také fiznych kombinaci tvdir, ¢imz se z pouhého stojanu stava komudrika
médium, které ma oslovit sgebitele natolik, aby se zvysil zajem o klientovaozioci
sluzby. [28]

Spolenost také nabiziadu vyrobk POS (point of sale) light pro permanentni i krélo
bou komunikaci. Pro permanentni komunikacizen zdkaznik vyuZit naiklad Crystal
Sign, coz je LED (Light-Emitting Diode) lightboxtdey se vyznéuje vyraznymi setel-

nymi efekty, umo#uje oboustranné provedeni, 3D:Iné efekty a také je charakteristic-
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ky energetickou usporou oprotéznym lightboxam. DalSim typem LED lighbax které
spole&nost nabizi, je Crystal Picture z&feny na kratkodobou komunikaci. Diky snadno a
rychle nenitelné grafice umaije zadkaznikovi aktualizovat reklamni kamp&okud Kkli-
ent vyZaduje jak permanentni, tak i kratkodobou boikaci, pak nize zvolit Crystal
Picture/Sign, coz je také LED lightbox, ktery komigie vyhody permanentni a kratkodobé
komunikace. Novinkou na trhu je Lenticular in metidkde si zakaznik fize zvolit z vice
efekti (animace, zoom, 3D efekt, flip — 2ma dvou azit obrazki) popipad je kombino-
vat. [26, 27, 29]

DalSi novinkou je sii TRIX s italskym designem, ktery je charakterik§icsvou variabili-
tou i modularitou, kdy diky seskladani vice stolkznikne nekonény stil. Multifunkéni
stal TRIX je vyhodny i tim, Ze se komunikace se zakkem, kterou zajiduji tii kruhové

komunikani plochy, d& snadno ol#iovat. [28]

Zakaznik si tedy iive zvolit z mnoha drudhvyrobki POP stojaf a in-store komunikace,
které spolénost nabizi. Vyhodou je jejichfippisobeni zakaznikovym poZaddykcoz

z vyrobka ¢ini unikatni produkty.

4.2 Uspéchy spolénosti

Své trzni postaveni si spofest zajisuje, mimo jing, i kazdormi asti v soutzi Zlata
Koruna, kterou pfada organizace POPAI, a ze které si spalst pravideld odnasi jednu
z hlavnich cen. Najklad v minulém roce spataost ziskala v soéti POPAI AWARDS
2011 o nejlepSi POP materidly a predky komunikace v mistprodeje d¢ oceréni za

~vynikajici realizaci*.

DalSim uUspchem, ktery spotgost v minulém roce zaznamenala, bylo ziskani @&den
SUPERSTAR GOLD v sotti SUPERSTAR o0 nejlepSi evropske P@Seni, kterou po-

fAd4 mezinarodni magazin Display International aseéenim na POP-Marketing.

O usgsnosti firmy DEKOR, spol. s r.o. &ki i Siroka Skala zakaznik mezi kterymi lze
objevit i velmi vyznamné podniky, jako jsou Renaltnasonic, Boss, Chevrolet, Fuji a
dalsi. [28]
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4.3 Analyza realizace zakazky

Realizace zakédzek ve spatesti DEKOR s r.o. riive z&inat imou objednavkou zakaz-
nika, ktery jiz ma se spaleosti gedchozi zkuSenosti (néklad si ji vyzkousSel na jedno-
dusSim obchodnimifpadu), a tak vi, co od nicekavat. Zakaznik ffmo oslovi podnik

S novou objednavkou a zafme jednani.

Druhou mozZnosti zageti obchodniho vztahu se zakaznikem je vyhlaSemirgyéhoti-
zeni. Ziskani zakazky préstnictvim vylirovéhotizeni je nejasejSi zpisob, jak podnik
ptichazi k novym obchodnimiipadim. Cely proces realizace zakdzek ziskanychénob

vym fizenim je mozné roztit do ¢ty fazi.
Prvni faze

V prvni fazi dochazi k tomu, Ze zakaznik oslovieviicem s vlastnim designem, pggpact

s pozadavkem na vytieni navrhu u jim oslovenych podfjkkdy zdkaznik vysloviied-
stavu, jakou o designu ma a podniky na zaklaaskytovanych informaci od zadkaznika mu
vytvareji design na miru. Podnik tedy vytvalesign, nebo vice variant designu, které se
bud’ posilaji jiz vykalkulované (Gptnebo jen hrubym odhadem), nebo se posilaji bez cen
a k ocaovani dochazi azipzuzeni potu navrhovanych desigma ty, které nejvice vyho-
vuji zdkaznikovym pozadaikn, a ty se pak nasleglivykalkuluji. Ri pocateEnim navrhu
designovéhdesSeni je nutné, aby zakaznik specifikoval, zdaastbjude prostorovy (bude
stat v prostoru obchodu), nebo se bude jednatjansfisitnny (nag. stojan bude instalo-
Van na jiz stavajici regaly). Také je nutné ufa$miepravnich poZadavkzékaznika, kdy
stojan ntize byt gepravovan ve slozeném stavu tzv. komplet, nebo jsba jednotlivé
¢asti posilany v baleni spolu s montadznimi prvkyngioti k sestaveni stojanu (rapnati-

ce, Srouby, excentryXetre navodu. Stojanu, ktery je rozesilan v neslozen@wusserika
demont. Jiz v této fazi je poptdvka zavedena dorin&niho systému Helios, kde se

k poptavce flozZi jeji vlastnic¢iselné oznéeni.

Z&kaznik se rozhoduje mezi nabizenymi designy &upaszuzuje swj vybér na rékolik
malo firem. V okamziku, kdy si zakaznik vybere desivé feSeni, pofipact vice

designovycheSeni, dochazi k jejich kalkulaci tiato. Kalkulace zahrnuje:

- naklady na vyrobu,
- naklady na interni a externfgpravu (v pipac, Ze si externi fgpravu nerealizuje

zakaznik sam),
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- montaz,

- demontaz stavajicich iaeni, pokud o to zakaznik pozada.

Jiz @i této fazi dochazi k technickému inZenyringu acsjelje se mnozstvi pozadova-
nych kus vyrobki, jelikoz kalkulace se provadi nézna mnozstvi (nap25/50/100/200).

Druha faze

Ve druhé fazi jsou vybrané designy vykalkulovaroeay se zasilaji zakaznikovi. Podnik je
nucen vykavat na reakci zakaznika, ktery sgolesti séli, zda mu vSe vyhovuje, nebo
zda bude pozadovat zmy. Zakaznik srovnava nabidku podniku s dalSimiidiemi od

vybranych firem a rozhoduje se progzi¢ vylErovéhorizeni.

Pokud se zakaznik rozhodne realizovat zakazku lespsti DEKOR s r.o., pak podnik
vystavicislo vyrobku, které se v fbchu realizace rive jeS¢ meénit v zavislosti na rozsahu
provadnych zneén (pokud vyrobek ve vysledné fazi vypada jinak wedrek, pak ma takeé
jiné ¢islo). Na z&klad vybraného designu je vytkén 3D model, ktery je zakaznikovi ode-
silan proto, aby si vytud lepSi predstavu o technickémeSeni stojanu a ptipact nahlasil
zmeny, které jej pi pohledu na 3D model napadly. Pokud zakaznik srig¢idelem souhla-
si, pak odesila podniku objednavku na vyrobu vzokmoznymi modifikacemi a dalSimi
pozadavky (nap se rozhodne pro barevnou modifikaci). Je nuthg, \atéto fazi doSlo
také k vyjasani dodacich termin upgresréni paitu objednavanych kus(ténmer na 100 %)

a upgresréni adresy dodani, kde se rozhoduje, zda se budi@vkp odesilat na sklad o&th
ratele, nebo idmo do obchotl, kde maji byt vyrobky instalovany. Velmiiézité je také
rozhodnuti zakaznika, jestli bude montaz stojanpiipact demontaz stavajiciho stojanu,
provadna vlastnimi pracovniky spdaieosti DEKOR s r.0., nebo dojde k vyuziti externi
specializované firmy. Po #@eSeni veSkerych nutnych nalezitosti dochazi ke ketmipnu
technickému inZzenyringu neboli konstrukci vzorkypéOdochazi ke kalkulaci jiz na dany
pocet kugi podle vykresové dokumentace, kterou zpracovavéledidtechnické fipravy
vyroby (oddleni TPV). Cena je ap diskutovana se zakaznikem preshictvim zastupce

obchodniho odgeni, ktery ma komunikaci s klientem na starosti.
Treti faze
DalSim krokem realizace zakéazky je jiz samotna bgrezorku. Z vyrobé - technického

useku (VTU) je jmenovan tzv. vyrobn technicky referent, ktery zajisti vyrobu jedmotl

vych komponerit vzorku u externich partngrpogipad zajisti interni vyrobu komponen-
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ta. Rozhodnuti o vyuZziti sluzeb externich panineebo vlastni vyroby zalezi na technolo-
gii, kterou mé& spolmost k dispozici. U vzork se z vlastni technologie vyuZiva laser a
frézka pro plasty ardvo a takeé tiskarna pro tisk grafik neboli brandov&yrobre - tech-
nicky referent zajiuje celou realizaci zakazky. e dojit k situaci, Ze jsou ¢ité prvky
vyroby nerealizovatelné nebdils finaniné nakladnégi k situaci, kdy dodavatel nedispo-
nuje nutnou technologii k realizaci konstruktéreamgslenych prvik. Fripadné problémy

a zneny pi vyrob¢ projednava vyrobh - technicky referent s konstruktérem a zatove
informuje o potebnych zminach obchodnika. Dale se stara o to, aby dilce \pyigbeny

v terminu a aby byly zhotoveny podle vykresové don&ntace. Potéipveze dilce od ex-
terniho vyrobce na interni (firemni) kompl&tamontaz. Zde pracovnici ogldni montaze
provedou kompletaci vzorku z&asti konstruktéra, ktery produkt navrhl, a ktefiyrmpon-
tazi dohlizi areSi fFipadné problémyi chyby na vzorku. Pokud je vSe vipdku a neni
tkeba dalSi Upravy, vzorek seduabali dle poZzadavka specifikace zakaznika, nebo dle
baleni namySleného internledna-li se o vzorek, ktery ma byt odeslan vobahém stavu,
je nutné zkompletovany vyrobek znovu rozlozit arveppotom se bali a odesila zakazni-

kovi.

Jak proces baleni, tak i realizace dopravy jsomégaznikenteSeny jiz v pitbéhu vyroby
vzorku. Vlastni logistik podniku rozhoduje, zda budzorek dopravovan vlastnimi do-
pravnimi prosiedky spolénosti DEKOR, nebo dojde k vyuZiti specializovanytdprav-
nich firem, popipad si dopravu mze zakaznik zaji®vat sam. Je-li rozhodovani oep
praw na spolénosti DEKOR, pak se o druhugpravy rozhoduje podle destinace. Jedna-li
se 0 zamiské lokality, pak spotaost preferuje nanini kontejnerovou dopravujgd do-
pravou leteckou, zivodu jeji nizSi nakladovosti. K vyuziti letecké dapy mize dojit

Vv pripadt, Ze zakaznik na zbozZi&gha.

Po ijeti vzorku zakaznik potvrdi dodani a je mu d&jpaky ¢as na jeho vyhodnoceni a
otestovani (obvykla doba je 14ignPoté se zakaznik spoji s obchodnikemé# sau své
namitky (pokud gjaké ma), pedsérioveé zrny, zneny v detailech vyrobku a dalSi specifi-
kaci prepravy, baleni a dalSich proGe®oZzadované detaily a Zny na vyrobku se zapra-
cuji do vykresové dokumentace a zakaznikovi s¢ ppSle 3D model (3D nahled) stojanu
jiz se zapracovanymi zinami. Nasleduje il odsouhlaseni, nebo dalsi zakaznikovy na-
vrhy na zménu stojanu. Zakaznik takétude pozadovat vyrobuiedsériového kusu, aby

doslo k Uplnému odsouhlaseni. ¥pac, Ze je zdkaznik s navrhovanym vyrobkem spoko-
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jen, odeSle objednavku a potvrdi se termin dogangipad dojde k domlu¥ na ucitych

fazich dodavek. Spataost vytvdi finalni vykresovou dokumentaci pro sériovou vyuab
pieda ji do vyrobi - technického Useku. Nasleduje nakup kompangako elektroinsta-
lace, spojovaciho materidlu a dalSi. Nakup komptinerd ot na starosti vyrobh- tech-

nicky referent.
Ctvrta faze

Nasleduje posledni faze realizace zakazky, a ® $&riové vyrobyCtvrta faze zaina tim,

Ze vyrobr - technicky referent odeSle objednavky na vyrobmgoneni smluvnim exter-
nim partnelim, spolén¢ s poZzadovanymi terminy. Kvalitu &gsnost provedené prace ex-
ternich partndr opt hlida vyrobg - technicky referent. Krotzaji¥ovani vyroby kom-
ponenti u externich partnér maze dochazet k objednani ley$ich komponerit z celého
swta. Spolénost DEKOR s r.o0. n&asgji obchoduje s Tureckem, kde ziskava hlinikové
profily, sCinou, ze které objednavaigueviim elektroniku a v neposledidds i

s Némeckem. Vyrobené komponenty se od externich pdrtezi viastnimi dopravnimi
prostedky spolénosti, poté se v podniku naskladni a po navezesdthv&komponerit do-
chazi ke kompletaci (spojeni jednotlivychiglitastavb elektroniky, atd.) u stojan které
maji byt gevazeny jako komplety. VSechny zkompletované syogm vyzkousi, @sti a
zabali. Pokud si zakaznikgpe odeslat stojan v nesmontovaném stavu, tedydakaont,
pak se u kazdého zkouSeji pouze jednotlivé elekikérkomponenty a pro kontrolu se jich
nékolik zkompletuje a vyzkousi jejich fughost jako celku (ndp se testuje kazdy paty
kus). Zabalené stojany se davajdboa euro palety, nebo na palety, které byly special
pro tyto kusy vyrobeny. Nasledirse po doho#lse zadkaznikem vyrobky vyvazi, nebo na-
skladni do vlastniho skladu sp&hesti DEKOR. Doba skladovani zavisi na dondlaa-

kaznika s obchodnikem.

Pro dopravu vyrobené produkce sgolest bul’ vyuziva externi spe¢hi spol€nosti, nebo

v pripad® menSich sérii pouziva vlastni dopravni prexity, kdy vyrobky nemusi byt do-
pravovany pimo zakaznikovi, ale mohou byt rozvazeny i do jelivah obchodh (hlavre

v ramciCeské republiky a na Slovensko). Po dopraveni viiratakmisto odéru se prove-

de montaz v zakaznikem stanoveag a na jim stanovené misto (zakaznik ma v prostoru
obchodu pronajaté misto, kde bude stojan wmjisMontaz niZze byt provagna vlastnimi
pracovniky spolénosti, najatymi externimi firmami, nebo je realizoa v zakaznikav

rezii. i montazi, kterou si nezabezjuge zdkaznik sam, jetijpomen zastupce klienta,
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nebo jenieditel obchodu, ktery vSe dozoruje #elpird komplet — potvrzuje dodaci listy,
popipadt se domlouva s obchodnikem firmy, nebo s vlastnbohodnikem, pokud se
objevi rgjaky kaz, ktery p kontrole kvality kontrolorovi unikl, nebo kteryybzpisobem

pii transportu.

Po dodani vyrobku zakaznikovi, ggpact po montazi, se vyrobky fakturuji a pdijeti
platby se zakazka uzavi@asem niZe dojit k opakované vyrébkde je oviem nutné pro-
veést rekalkulaci, aby kalkulace odpovidala &mnym cenam. @p dochazi k jednani se
zdkaznikem a vifpadt, Ze se vSim souhlasi, nastava realizace objedn®dig nmize
dojit k situaci, Ze zakaznik chce na vyrobku provégaké znény. Modifikaci provadi
vétSinou vlastni pracovnici firmy DEKOR. Modifikaceostane v informénim systému
vlastni ¢islo vyrobku, které se jen k zakazcergdi, ale vSe je samostatfakturovano a
instalovano. Jedna se tedy o samostatny obchddmddy Ot je nutnd komunikace ob-
chodnika se zédkaznikem a veSkeré postipseplizaci objednavky zavisi na zakaznikov

odsouhlaseni.

4.3.1 Pripadova studie — projekt MV Agusta

Prvotnim impulsem k zageti obchodniho vztahu s italskou sgolesti MV Agusta bylo
jeji ptimé osloveni spotmosti DEKOR s r.o0. v roce 2008. Firma MV Agust&gato vy-
znamny a uznavany vyrobce motodykthg€la zmenit vzhled svych dealerstvi, a tak se
obrétila na italskou kancél&pol&nosti jiz s hotovymi designy. Vyt¥ené designy gly
zabezpéit, aby kampa propagujici nové modely motocykbyla vedena jinym zisobem,
nez tomu bylo doposud. Italska kanégdaslala obchodnitfpad MV Agusty naeseni do
Ceské republiky, kde se nachéazi cely inZzenyringespoisti DEKOR. JiZz na samém -

ku spoluprace doslo k technickému inZenyringu a lpybvedena kalkulace. Projednavani
kalkulace bylo realizovanoigs italskou kancetaktera obstaravala veSkerou komunikaci

s firmou MV Agusta.

Casovy horizont realizace zakazky byl vipthu rekolikrat spoleénosti MV Agusta pro-
dluzovan, z dvodu dlouhotrvajicich jednani tykajicich se, minmej materialovych na-
vrhi (jednani o materialovych navrzich trvalo cely radetaifi, riznych specifikaci aip-
devSim se jednalo o cenach, které byly pro zakazklikové. Po konéné domlu¥ ohled-

né materialu a dalSich specifikacich doslo k realipaeotnich vzork, které byly odeslany
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zakaznikovi. Nasledovalofiplizné dalSi milro¢ni domlouvani, které vedlo k vyrobeni

vzorku, ktery byl opt odeslan zakaznikovi spolu s kalkulaci.

Zajimavosti projektu byla skuteost, Ze vzorek byl vystaven na meetingu firmy alely.
MV Agusta navrhla asiiit sety (jeden set byl n&psestaven z podia pro motocykkrst,
stojanu s bannerem a stojanu na prospekty a kgtatajmco dalSi set postradal ri&tad
banner). Navrhy MV Agusty byly zaneseny do katalpgu dealery, kié si z nabidky sami
vybirali a také si mohli sami doobjednat fi&ifad vice stednich modui, ¢imZ mohli sény

rozsfit.

Poté, co doslo k ujasni patu jednotlivych komponeit byly vieSeni dodaci terminy.
Jakmile byly dodaci terminy Seny, doSlo k objednavce et gistoupilo se k vyrob
seérie.

Cely navrh stojanu je postaven na modularnosti,fayiklad stna se specialnimi zésy

je &klana modularé (dva krajni kusy a sdni dil). Na vyrobky byl pouzit jizZ zmény spe-
cialni za¥sny systém, na kterém byly ungisy police pro propagované vyrobky. Stojan
totiz neslouzil jen pro propagaci siéniho motocyklu, ale také ¢hzabezp&ovat prezenta-
ci dalSi motocyklistickych dopkii, mezi které séadi helmy, bundy, rukavice a dalSi. Dale
byla na stojanu pouzita ndklad technologie Crystal Sign (ultratenky lightb@x3D vizu-
alnim efektemti pédium s lehce vynitelnou grafikou. Cely stojan je kombinacieda,

hliniku a plastu. Stojan se sklada ze:

- stny se specialnimi zésy,

- podia pro motocykl,

- stojanu s bannerem

- aze stojanu na prospekty a katalogy.
Stojan je vyroben z:

- eloxovaného hliniku,
- sttibrného lamina
- acerveného ukateni, tvdeného barvou michanou dle specifikace vyrobce a-nan

senou ha MDF.

Stojanu bylo vyrobenoijblizné 100 kus a byl dodavan iimo dealeitm spol€nosti MV
Agusta po celém s®. Cely proces realizace zakazky byl dokemv roce 2010.
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5 ANALYZA MARKETINGOVYCHALOGISTICKYCH  RESENI
PROJEKT U NA PODPORU PRODEJE

Mit teoretické znalosti nestia Je nutné je uth vyuzit v realném Zivet coz je ®co, co
spol&nost DEKOR s r.o. dokaze. Jeji pracovni tym zviaddlementaci novych znalosti a
technologii do podnikwimz je umozin neustaly rozvoj firmy a také roxdvani klientské
zakladny podniku. Spateost vyuziva znalosti jak z oboru logistiky, tak oblasti marke-
tingu, aby si zajistila vedouci postaveni na trf8kute&nost, Ze se podniku tlaudrzovat
vysadni trzni postaveni, nazoge, Ze své logistické i marketingové znalosti \iyaz

spravnym zpsobem.

5.1 Logistika v podniku

Vyuziti logistiky v podniku z&ina jiz i samotné realizaci ndkupu, kdy se spotest ob-
raci na své dlouhodobé dodavatelské partnery,yawaa¥iva vyhody, kteréinasi dlou-
hodobé dodavatelsko-otatelské vztahy neboli partnerstvi. Jiz proces pake ovlivio-
van pozadavky zakaznika, ktery sarauje, z jakého podnikem nabizeného materialu bude
vyrobek vyroben a jaké styly bude vyrobek kombinoWdiv zakaznikovych fani se odra-
Zi v celém procesu realizace zakazky, jelikoz spmlst DEKOR s r.0. vyrabi vyrobky
piimo na miru klienta. Jakmile je objednany matei@uen, dochazi k realizaci vyroby.
Vzhledem k malym vyrobnim prostoram, které ma pkdndispozici, vyuziva spotmost
externich partnér ktefi maji na starosti vyrobu &itych druhi sowastek atasti vyrobku,
které si spolénost neni schopna vyrobit sama. Samotna montazlkoosdeni vyrobku vSak
jiz probiha v prostorach speleosti vlastnimi zagstnanci, kt& dohlizi na funknost a
spravnost vyrobku, pdfpadt hledaji alternativnfeSeni, pokud se objevéjaké problémy.
Veskera vyrobena produkce musi odpovidat pozagadakaznika, ZehoZz musi veSkeré

procesy vychazet.
Nabizené logistické sluzby

Vyrobou v3ak sluzby podniku nekéin Spol€nost zakaznilkm nabizi komplexni logistic-
ké sluzby. Zakaznik si e nechat zbozi uskladnitimo v podniku, a tak nemusi dispo-
novat vlastnim skladovacim prostorem a odpadajii maklady na skladovani. Podnik

umozni bezp&é uskladani vyrobku do doby fevzeti odBratelem.
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DalSi logistickou sluzbou, kterou spét®st po vyrob a montazi vyrobku nabizi, je speci-
alni baleni. Podnik zabezfige baleni odpovidajicitkhkosti a hodnétvyrobku, a to tak,
aby nedochéazelo k jeho posSkozetii yskladréni, manipulaci neboip pireprav z firmy

k zékaznikovi.
Logistika v distribuci

Logistiku spolénost vyuZziva i v distribuci. Diky umisti podniku ve sedu Evropy (kon-
krétre v Buchlovicich u Uherskéeho Hradi¥t dochazi k optimalizaci logistickych naktad
a také k rychlé feprav¥ zbozi k zdkaznikovi. Prorgpravu spolénost vyuziva nejen vlast-
nich vozidel (v pipact prepravy mensich vyroldly, ale také specializovanychigpravnich
firem, které zabezgeji prepravu zboZi jak v rameieské republiky, tak i do zahr&nich
lokalit. Firma tedy neni dopravou omezena jen nallu trhy, ale jeji dopravnieSeni ji
umo#iuje celos¥tové pokryti. Spolénost zakaznikm navic nabizi i rozvoz jednotlivych
vyrobki pfimo do obchodl, kde maji byt instalovany, dik§emuz zadkaznik nemugésit
piepravu z vlastnich prostor na misto vystaveni WuolPokud v3ak zakaznik chce celou

externi dopraviieSit sam, pak mu to spdlest umozni.

Obrazek 1.: Distribuce spdieosti DEKOR s r.0. [28]
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Poprodejni slozky zakaznického servisu

Po pedani vyrobku zakaznikovi, ke klient vyuzit instaknich sluzeb podniku, kdy je
instalace realizovana Buptimo vlastnimi pracovniky firmy, nebo specializovamypod-
niky, se kterymi DEKOR spolupracuje. Ve stejnémhdugsou realizovany i servisni sluz-
by, které spolénost zakaznikm nabizi. Mize tedy dochazet k poskytovani servisnich slu-
Zeb gimo pracovniky spotmosti DEKOR, nebo progdnictvim kvalifikovanych firem,
se kterymi podnik spolupracuje. Spiiest také nabizi zatni servis, a tak je schopna
zakaznikm zabezpét kvalitni opravu vyrobku v fipact jeho poSkozeni¢i v pripac

poruchy.
Komunikace s klientem

Po celé délce realizace objednavky je zasadni kikacm s klientem a jehor@sné infor-
mace o pozadavcich na vyrobek. Informace jsou préaveé vyizeni objednavky nezbytné
a je tedy nutné, aby byla zajiga rychla a bezchybna komunikace, kterou ma nastar
obchodni oddeni firmy. Obchodni od#deni vyuZiva pro komunikaci inforniai systém,

ktery proces komunikace usrage a zefektiviuje.
Vyuzivani JIT

V ramci celého procesu kigovani objednavky zakaznika vyuziva podnik loglsiu tech-
nologii Just in Time (JIT), a to z tohaiebdu, aby mohla spataost garantovat vyrobu
kvalitnich vyrobki za optimalni ceny a v co nejkratSéasovém horizontu. Vyuzivani JIT
je pro podnik kitové, protoZze mu umdahje dosahovani hlavniho cile spaoiesti, kterym

je usggch klienta dosahovany zvySenim zajriiuptimo prodejem jeho vyrolik

5.2 Marketing v podniku

Spole&nost DEKOR s r.o. je podnikem, kteryi pealizaci zakazky vyuziva osviceny mar-
keting a jehoZ hlavni prioritou je zdkaznik. Nakes® své zakazky pohlizi z pohledu za-
kaznika a snazi se o co n#gi uspokojeni jeho pib. Hlavnim cilem podniku je pré&yiz

vySe zmigny klientiv Usgch, respektive zvySeni zajmu trhu o produkty svk&lenta.
Diky orientaci na zakaznika se fi#da‘i udrzovat pevné a dlouhodobé vztahy se zakazni-
Ky a i nadéle rozBbvat svou zakaznickou klientelu. Spokojenost zakdzma na stdomi
nejen pistup pracovniho tymu k zakaziik, ale také vysoka kvalita, ktera je Kliémt,

prostednictvim nabizenych produktdodavana. Vysokou kvalitu vyrobkzaji¥'uje vyu-
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Zivani inovativniho marketingu, respektive neus$taleyhledavani vylepSeni a vyuzivani
novych modernich technologii. Investice do zlep&by#oces zvySuje hodnotu, ktera je
zakaznikovi poskytovana, dikiemuz nema zakaznikidod vyhledavat alternativni ob-
chodni partnery, a tedy vyhybat se obchodni spatime spoknosti. Do po¥domi trhu
se DEKOR dostava také praedinictvim spoluprace s Univerzitou TomaSe Bati lie¢Z
konkrétré Fakultou multimedialni komunikace. Firmatfpda pro studenty workshopy,
které maji obohatit vyuku o znalosti z praxe. Di&lgovymto aktivitam si podnik vytva
publicitu, ¢imZ pipomina svou existenci stavajicim kliémt a probouzi zajem u Klieht

novych.
Spolatensky odpo¥dny marketing ve firmé DEKOR

Spole&nost DEKOR s r.0. se&i zakaznické ifizni také z dvodu vyuzivani spotensky
odpowdného marketingu, ktery se vyzige dodrZzovani etickych, socialnich i legislativ-
nich norem aiedevsim ohleduplnosti k Zivotnimu pii@sti, ktera je v dnesni délu kli-
entl velmi vitdna a od podnikdokonce ¢ekavana. DEKOR je schopen vybalancovat po-
Zadavky zékaznika s pozadavky spotesti jako celku. Podnik tedy nenabizi takové pro-
dukty, které by sice uspokojily geby zakaznika, ale mohly by ubliZit sfdtiteli ¢i jeho
okoli. VeSkeré vyrobky podniku jsou konstruovanyysakeny tak, aby dochazelo k re-

spektovani Zivotniho prasdi.
Ziskani novych zakaznik

Pro gilakani novych zdkazniknevyuziva DEKOR pouze spolupraci se Skol&nmefe-
rence z okoli. Zagtuje se také na public relations (PR), které jsalizevany nagiklad
prostednictvim ¢lanki v odbornychéasopisech jako j@rand & Stories.Spol€&nost se
také &astni veletrh, které napomahaji jejimu zviditeélmi a zisku novych zakaznikDalSi
moznosti pilakani zdkaznika je i poradenstvi v oblasti inrstkomunikace, které spdle
nost zakaznilkm nabizi. DEKOR se zaffuje také na sponzorstvi (sponzoruije fildpd
Détsky domov v Uherském Hradisti). | diky této skunesti dochézi ke zvySovani pov

domi o firme a tedy i nalakani novych zakazaik

Pro zakazniky, ki@ vahaji nad spolupraci s firmou a ghse geswdcit o kvalit¢ produk-
ta, ma podnik v ramci svych prostafizenu mistnost s ukazkami svych vyrék{kzorkov-
nu), kde si potencialni zakaznikiae na vlastni @& prohlédnout vysledky jiz vykonané

prace tymu a zhodnotit, zda mu vyrobky budou vywatoUvedena metoda prezentace
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vysledné produkce je pro zakaznika mnohéiemnejsSi nez pouhé obrazové dokumentace

a také méa na zakaznika mnohegsivliv.

Pokud se zakaznik rozhodne realizovat zakadzkudpakazi k vyuzivani direct marketin-
gu, kdy spolénost DEKOR pimo komunikuje se zakaznikem a vyiivai zakaznickou
databazi, ktera mu umiidje se zakaznikem komunikovat jak po c&g realizace zakaz-

Ky, tak i po jejim skogeni.
P&e o zakazniky

V pribéhu realizace zakazky se podnik zdinje nejen na funinost a kvalitu vyrobku, ale
také na jeho schopnost vyvolat emocionalni reaktsg zabezpg upoutani pozornosti
v misg prodeje a tedy ugph klienta. Dojde-li ke zvySeni ptu UsgsSnych prodej zakaz-
nikovych produki prostednictvim vyrobk, které pro & DEKOR vyrobil, pak se zvysi i
hodnota, kterou pro zakaznika vyrobek od DEKORu cod, mize mit za nasledek dalSi
obchodni spolupraci nebo i kladné reference o odai zvySovani jeho image na trhu.
P&e o zakazniky je pro spdleost prioritni a tak nabizadu povyrobnich sluzeb, mezi
které napiklad pati skladovani vyrobené produkcé&mo v prostorach podnikti special-

ni baleni.
Distribuce produkce

Pro distribuci hotové produkce zakazintk nevyuziva podnik Zadnych maloobchaoahi
velkoobchod. Realizace distribucefimou cestou mu umd#nje vlastnictvi skladovych
prostor, které se nachazejimpo v budo¥ podniku. Diky pimé distribéni cest podnik

neztraci pimy kontakt se zakazniky a veskera rozhodovacjesitgeho rukou.

5.3 PFrinos vyuziti logistiky a marketingu v podniku

Diky vyuziti logistiky dochazi k optimalizaci nakha ve firme¢. Logistika podniku zabez-
petuje nejen optimalni financovani vyrobnich i nevyradh poteb, ale také zamezuje
plytvani ¢asu a jeho efektivijsi vyuziti. K uvedenym zlepSenim ve spwlesti dochazi
piedevSim diky vyuZzivani logistické technologie JHAmM#iené na optimalizaci naklad
Diky realizaci vyroby tazené poptavkou zakaznikeznéaji podniku naklady na zasoby,
které by vazaly kapital. Finani prostedky, které tak m& podnik k dispozici, vklad4 do
inovaci technologii a postipcoz mu zabezgaje vziistajici kvalitu produkce a s tim

spojené zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Bedsictvim vysoké hodnoty vyrébych
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produkti je podnik schopen uspokojit feby svych zakaznika zajistit si tak jejich fpzen
i v budoucnu. Navic je diky vyuzivani infortmaho systému zabezfen plynuly chod

podniku i komunikace se zakaznikem.

S logistikou se v podniku prolina marketing, ktergt na starosti nejen propagaci firmy, ale
také zvysSovani jeji image ich zakaznik, ziskavani novych kliefita udrzovani stavaji-

ci, a gedevSim podniku umagje udrzovani vedouciho trzniho postaveni v obbilty
vyuzivani marketingu spaleost zvySuje pasdomi zéakaznik o svych vyrobcich i o seéb
samotné. Realizace marketingu, ktery je &&my na zakaznika, bere v Gvahu Zivotni pro-
stredi a vyhledava ta nejlepsi zlepSeni, uingZ podniku efektivé uspokojovat pdeby
zakaznik a neustale zvySovat hodnotu vy¥ab produkce. #stup k vyizovani objedna-
vek z pohledu zakaznika je pro podnik vyhodny #ien|épe chape zakaznikovy pozadavky
a dokéze jim efektiw)i vyhovét. Zdkaznik se pak citi jakailézita sodast realizace pro-
jektu. Projevy uznani podnikuidi zadkaznikovi maji za nasledek dlouhodobou obchodni

spolupraci a pozitivni reference pro dalSi potdn€idienty podniku.

5.4 SWOT analyza spolénosti DEKOR s r.0.

Podnik neni izolovanou samostatnou jednotkaisoBi na g fada faktodl jak vnitinich,
tak i vrejSich. Risobici faktory mizeme rozdlit na silné a slabé stranky podniku obsahuji-
ci interni faktory a dale naipezitosti a hrozby, které obsahuji faktory extefdktory mo-
hou na podnik fisobit pozitivié i negativié. Podnik by se & zanefit na pozitivré ovliv-
nujici faktory a snazit se zvysit jejich vliv narfiu. Také by se th zamefit i na ty negativ-

ni vlivy a pokusit se o jejich eliminaci, nebo ges redukci.

5.4.1 Silné stranky

Mezi nejvyznamyyjSi silné stranky podniku patehovedouci postaveni na trhykteré si
udrzuje jiziadu let. K tomu fispiva i velmi dobra image podniku, kterou si spotest
zaji¥uje, mimo jiné, i diky sponzorskym aktivitam a sgmiaci s vyukovymi Zdzenimi.
Sponzorsk&innosti a podobné aktivity podnikdipasi publicitu a zvySovani p&domi o
firm¢ a jeji produkci u zakaznik K zlepSovani image podnikuigpiva i &ast na oboro-

vych souéZich a kazdorni zisk rékteré z hlavnich cen.

DalSi silnou strankou podniku gpoluprace s italskymi designéry diky niz se vyrobky

podniku stavaji na trhu jediti@ymi a nehrozi jejich substituce. Vysokou kvalitjedine-
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nost nabizenych produkispol€nosti zajifuje také¢lenstvi ve vyznamnych organiza-
cich, které umo#uji sdileni nejnogjSich informaci z POP oboru a jejich nasledné wuzi
vani.

Duvod, pr@ by zadkaznik mohl datipdnost spoknosti DEKOR s r.0., a tedy dalSim pozi-
tivem podniku, jevlastnictvi skladu a s nim spojené nabizeni skladovacich sluzeb pro
zékazniky, stefnjako vyuzivani logistické technologileist in Time, kterd zajiguje klien-

tam vysokou kvalitu vyraéné produkce za optimalni ceny a jejich dodani wiémd caso-

vém horizontu.

Dale je do silnych stranek nutnofadit strategickou polohu spéteosti, ktera umaije
kvalitni a rychlou distribuci vyrobené produkce aakikovi a také ziskareertifikaty EN
ISO 9001:2008(systémiizeni jakosti) &N ISO 14001:2004(systém enviromentalniho
managementu), které jsoukdzem, Ze spotmost je schopna plnit pozadavky norem uve-

denych systéi

5.4.2 Slabé stranky

NejvyznamujSi slabou strankou podniku ‘evaha maloobjemovych zakazekad za-
kadzkami velkoobjemovymi, které jsour&du tisié kusi. Spolé€nost realizuje velkoobje-
moveé zakazky jen velmitidka. Z toho dvodu je podnik zavisly na trzni ekonomické sile
jednotlivych zakaznik, a tudiz je jejich vyjednavaci sila 2na& vysoka. Pro podnik je tedy
dulezita kupni sila vice subjaktktera je ovSem dana trzni silou statu, ve ktedémy sub-
jekt pasobi. Vliv trzni sily statu na kupni silu subjektse projevil nafiklad pi ekono-
mické krizi, kdy doSlo k odlivu ¢kterych partnar a u jinych doSlo ke zpomaleni realizaci

zakazek.

Do slabych stranek podniku Izefadit takévelikost firmy a s tim souvisejici i malé vy-
robni prostory a omezeny ¢t vyrobnich technologii, které ma spwolest k dispozici.
Podnik je nucen vyuZivat prodite druhy vyranych komponerit externi partnery¢imz
se stava zavislym na jejich dodavkach, aovani objednavky netize pokr@it do dalSi-

ho bodu do té doby, dokud nejsou spotesti potebné komponenty dodany.

DalSim faktorem, ktery negatigrovliviiuje chod podniku je kvalita a rychlost interni ko-

munikace mezi oddlenimi. Nedostat€na urovei interni komunikace zpasobuje vznik
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zbyteinych problén, které maji Spatny dopad naizpvani objednavek a mohoutgobit

zpozdni realizace projektu, nebo dokonce jeho ned®&on

5.4.3 P¥ilezitosti

Diky silnému postaveni podniku na trhu, ma sgmbest velky potenciél v dalSimozSiro-
vani na noveé trhya zvySeni objemu produkce a tedy i zisku. DikySeny zisku a zid/o-
du zvySeni produkce by spotest mohla nejen roz#ti své pisobeni na trhu, ale takéz-
SiFit i své vlastni prostory. Spol€nost by mohla z#dt sama vyraét komponenty, jejichz

vyrobu byla doposud nucen#éepechavat externim partier.

DalSi ilezitosti podniku jsounovace vysSichiradi, které by pinesly zlepSeni kvality
produkti a zrychleni procesu vyroby, a tedy iiepvani objednavek, coz bydho za na-
sledek fist hodnoty vyrobku va@ch zakaznika, ktery by tak s podnikem mohlizéastji

spolupracovat a vytvél by giznivé reference pro spdleost a tim roz$oval klientelu
podniku. Diky inovaci procésa technologie by doSlo k diferenciaci vyrdbka trhu, pod-

nik by ziskal konkurefmi vyhodu a jeho postaveni na trhu by sesje&te upevnilo.

Mezi prilezitosti podniku Ize Zadit i vytvoreni dalSich zahranénich pobaiek, které by
pro podnik znamenaly rozgéni na nové zahrami trhy a umoznily by lepsi afpnou ko-
munikaci se zakaznikem diky vyuzivani pracovni pibghazejici ze ze¥nve které by

pobaky sidlily.

Vzhledem k vlastnictvi kreativniho a profesionamifymu pracovnik, a gedevsim diky
existenci inovaniho tymu v podniku, je dalSitezitosti mozZznosvytvoreni novych pro-
dukta, které se doposud na trhu nevyskytuji, nepplepSeni produkti stavajicich které
by podniku zvySily prodej a zabeziilg by vyhodu nad konkurenci. Vyt¥eni novych vy-
robki ¢i diferenciace by znemoznila jejich substituci rfauta snizila by tak hrozbu konku-

rence.

5.4.4 Hrozby

Mezi nejvyznampyjSi hrozby podniku péit rast vyjednévaci sily dodavatal komponen-
ta, kdy kuili zavislosti podniku na externich partnerech hrdeisi zanou diktovat ceny a
obchodni podminky. Pokud by k takovéto situaci diogbk by byl podnik nucen vyhledat

alternativni partnery, vyjednat s nimi obchodni doky a uzagit smlouvy, coz by déas-
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né¢ zpomalilo, nebo fimo zastavilo chod podniku. DoSlo by k vyteai ztrat, které by
podnik musel nahrazovat. \fipadt neusgsSného vyhledavani novych partaeoy byl
podnik nucen na diktované podminky a cergtpupit, aby byl schopen figovat objed-

navky, neztracel zakazniky a zamezil negativniraresfcim.

DalSi hrozbou spotmosti je odchod specializované pracovni silyktera by vzhledem

k malému potu zangstnané znamenala pro podnik obtiz#& pyiizovani objednavek.

Hrozbou pro spolmost je takésstup konkurence na trh, ktera by mohla za&ginit odliv
zékaznik firmy bud’ z divodu nabizeni diferencované produkce, nebo garantovniz-
Sich cen. O zakazniky by mohla spgolest gijit i z divodu zpoZzdéni vyrizovani objed-
navek, ke kterym by mohlo dojit diky nedodani objedndmgarovin¢i komponent po-
ttebnych pro realizaci zakazky. Vzhledem k tomu, @eénik vyuziva Just in Time, a tudiz
nevytv&i zasoby materialu, ale nakupuje suroviny atéetky gimo pro jednotlivé zakaz-
ky, pak by zpozéhi ¢i nedodani rdlo na firmu obrovsky negativni dopad. Spwlest by

tak mohla pijit o fadu vyznamnych zakazrila ztratit vedouci postaveni na trhu.
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5.4.5 Vyhodnoceni analyzy

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
» Vysoka vyjednavaci sila
* Postaveni na trhu 5
zakaznik
' * Nizky patet velkoobjemovych
* Image podniku 4
zakézek
e Zavislost na vyrobu externich
* Vlastni sklad 4
partnefi
] . o » Maly vyrobni prostor a male
* Spolupréace s italskymi designéry | 3 _
mnozstvi vyrobni technologie
 Spatna droveinterni
« Vyuzivani JIT 5 .
komunikace
« Clenstvi v celosstovych A
organizacich
» Strategicka poloha 3
» Vlastnictvi certifikati 3
Celkové hodnoceni: 31 | Celkové hodnoceni:
PRILEZITOSTI HROZBY
_ » Rust vyjednavaci sily externich
» Rozsfeni firmy na nové trhy 5
partneti
* Vlastni vyroba 3 * Odchod specialifit
» ZvySovani poptavky po produkci | 3 * Vstup konkurence
* Inovace 3 * Nedodani/zpozshi materialu
* Vytvoieni zahrarinich pobgek 5
» Diferenciace produkce a vznik 3
novych vyrobki
Celkové hodnoceni: 22 | Celkové hodnoceni:

Tabulka 2.: Vyhodnoceni SWOT analyzy
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S-W=31-21=10 O-T=22-16=6
Prilezitosti
SO Strategie WO Strategie
Strategie ofenzivni Strategie spojenecyi
Q- 6
Silné stranky 10 Slabé stranky
ST Strategie WT Strategie
Strategie defenzivni Strategie Gtlumova

Hrozby

Obradzek 2.: Strategie podniku podle vysledk
SWOT analyzy

42

je nelepSi mozna strategie, kterou mohl podnik ldlosét. Ofenzivni strategie pro podnik
znamena zagieni se na nové metody ziskdvani zakaznika airyivastedi, ve kterém se

spole&nost nize zangiit na sveé silné stranky a dale je rozvijet.
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6 NAVRHOVANA ZLEPSENI

Navzdory velmi dobrému trznimu postaveni spotesti DEKOR s r.0. je moZné, na zakla-
dé prozkoumani realizace projékiha podporu prodeje a na zakig@ovedené SWOT ana-

lyzy, vytvorit ndvrhy na zlepSeni procesu realizace préjekt podporu prodeje.

Prioritou podniku by réla byt snaha o zvySeni §a velkoobjemovych zakazek, aby doSlo
ke snizeni vyjednavaci sily zdkazihilSpol€nost by se ra zantfit na co nej¢tsi propa-
gaci a zvysit Gast na veletrzich, které budou mit za nasledekeniySravdpodobnosti
vytvoreni novych kontakt se zastupci podnikhledajicich obchodni partnery v POP obo-
ru. Navazani komunikace s podniky, které by reabbprozsahlejsi projekty, by znamena-
lo snizovani zavislosti spalrosti na trzni ekonomické sile jednotlivych zak&#niTaké
zvySenim poétu zakaznikk by se spolkénost zbavila zavislosti na menSich éxdttelskych
subjektech a nemusela by takzptisobovat své obchodni podminky a ceny poZaiiavk
zakaznik s cilem jejich udrZzeni. Rozhodovani o cenach holdaich podminkach by tak

meéla spolé€nost zcela ve svych rukou.

Diky sniZeni vlivu zakaznikby doslo také ke sniZzeni viivtrznich sil stat, ve kterych
klienti sidli, ¢imz by se spolaost DEKOR s r.0. uchranilargd negativnim dopadem po-

tencialnich ekonomickych probléndanych stét.

Dale by se a spol€nost orientovat na investice do modernich vyrobnédhnologii,
produkty za optimalni ceny, pak by nad konkurenskaa vyhodu a dale by upewala
sveé postaveni na trhu. Diky lepSi kvalrodukfi nabizenych za optimalni cenu by se na-
vic zhorsila moznost substituce vyrdbk snizila by se hrozba #ighodu nové konkurence

na trh.

Svou investini ¢innosti by se spodmost néla snazit o co mozna neépéi rozsfeni vlast-
nich vyrobnich prostor a technologii, coz by spdesti umozZnilo realizovat vyrobu ve
vlastni rezii, diky¢emuZz by se nemusela spoléhat na externi dodakatelponeni. Roz-
Siteni vyroby by milo navic za nasledek gi8i moznosti firmy, ktera by pak mohla reali-
zovat zakazky velkych rozsahpogipads nékolik zakazek ve stejnégasovém horizontu.
Spole&nost by si sama dohlizela na vyrobu kompoientak by se vyhnula nutnog&Seni
jejich nedostatk, ¢i odchylek s externimi dodavateli a doSlo by k t&gitcasu a zrychleni

vyfizovani objednavek.
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Pro spolénost by bylo dobré zagiit se i na snizovani vyjednavaci sily externichrpei,
aby zamezila vzniku situace, kdy by byla spotest nucenaigstoupit na pozadavky exter-
nich partnet, které by pro podnik byly nevyhodné atgpbovaly by finatni ¢i ¢asové
ztraty. Snizovani vyjednavaciho vlivu externichtpai nemusi byt nuth realizovano
vlastni vyrobou, ale spalrost by néla vyhledat dalSi partnery pratipad komplikaci
v dodavkachgi kvili mozné nesplnitelnosti poZzadavika obchodni podminky vytye-
nych externimi partnery. Podnik by se rémspoléhat na maly okruh dodavditédompo-
nenfi, ale n¢l by si vytv&et alternativni moznosti ziskani dila zvySovat tak pravgo-
dobnost dokogeni obchodnich fijpadi ve stanoveném terminu i za begvidatelnych

situaci v podob nedodanéi zpozdni komponent.

Jednim zd&ch nejpodstat¥)Sich zlepSeni, kterého byeho byt dosazeno, je zkvalini in-
terni komunikace. V podniku je nesnmirdileZité, aby dochazelo ke komunikaci mezi pra-
covniky, kterd budedasnd, Gelna a efektivni. Informace bydhy byt predavany jako ak-
tualni, gesné a hlawh by nmely byt k dispozici vS8em oddenim a pracovnikm, které
ovliviwuji a pro jejichz préaci jsou nezbytné. Netiijgielné, aby dochazelo Kgdavani in-
formaci na posledni chvili, kdy jiz pracovnik neméznost vykonat udeny Ukol z toho
davodu, Ze mu byl sden @iliS pozd. Véasny genos relevantnich informaci proces reali-
zace projektu zkvalitni, zabrani zpeéadém a vzniku gkterych problém ve vyizovani
objednavek. Pracovnici nebudoti pykonavani jim sgrenych ukoh podc¢asovym tlakem

a tak se budou moci vicénovat vykonavané préci.&8i podilcasu, ktery budou mit pra-
covnici ke splani dkoli, bude znamenat jejich kvalisi feSeni, kdy se pracovnik nebude

snazit splnit ukol co nejrychleji, ale co nejkvadii.

DalSim navrhovanym zlepSenim je rdegi vozového parku, které by umoznilo realizovat
piepravu vyrabné produkce ve &sSich mnoZstvich, respektive dopravovatSy dodavky
zakaznikm, bez vyuZzivani specializovanych firem. Podniktaly mel cenu dopravy ve
vlastni rezii a mohl by vyuZzit nabizeni vyhodnyapravnich sluzeb ke zvySeni spokoje-
nosti stavajicich zakaznika k nalakani novych zakazihikPro zékaznika vyhodné do-
pravni sluzby by se tak staly konku&an vyhodou podniku a moZznymidodem pro za-
kaznikovo preferovani sp@ieosti DEKOR s r.o. f&d konkuretnimi firmami. Spolénost

by navic uSetla i ¢as, ktery ¥novala nafiklad vykéru piepravnich spolaostici odesilani

objednavky. Podnik by navic mohl naloZit produkai dopravni prosedek a realizovat
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dopravu v jakoukoliv dobu a nemusel by se zdrzée&tanim na stanoveriias, kdy ma

externi pepravce zboZzi nalozit.

Veskera navrhovana zlepSeni bylaxmit za nasledek snizeni nakladinancnich i caso-
vych) a vySsi efektivitu v procesu realizace prajeka podporu prodeje. Proces byl iyt
plynulejSi a méa rizikovy nez tomu bylo doposud. Yiyovani objednavky by #ho byt
tedy ke zvySovani zakaznikovi spokojenosti. Lep¥dani zakaznikovych poZadadvky
mely zlepSovat image podniku a ugmwat, ¢i zlepSovat jeho postaveni na trhu ve srovnani

s konkureginimi podniky.
Pt investovani piblizné 20 milionmi K¢ do strojového Zdzeni, které by ko zefektivnit

proces vyroby, by o dojit k raini Uspde okolo 3 — 4 miliof K¢ oproti realizaci vyroby

komponeni u externich firem. f2dpokladana doba navratnosti investicefjbligné 5 let.
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ZAVER
Bakal&ska prace byla zattena na prozkoumani a vyzdviZerieFitosti logistiky a mar-
ketingu v procesu \fizovani objednavek. Nejprvaqrstavila logistiku a marketing z teo-

retického hlediska, kde uvedla nejen jejich deéinicile a zarteni, ale také bliZzerpdsta-

vila vybrané oblasti obdr které jsou v praxi podniky vyuzivany.

Nasledovala druh&ast, ktera jiz byla orientovana na praktické vyiuaitalosti z obou obo-
ra. UZiti znalosti v praxi bylo ukazano na spwlesti DEKOR s r.0., ktera bylagadstave-
na hned v Uvodu praktick&sti prace. Poipdstaveni podniku, jeho z&teni a Usgcha,
byla prace ¥novana popisu fbéhu realizace zakazky, coz bylo jeji hlawasti. Obecny
popis vyizovani objednavek byl dopin pripadovou studii zadlem prezentace {inéhu

realizace projektu na konkrétnirfipadu.

Aby mohlo dojit k vytvéeni navrhu na zlepSeni provagich proces pii vyiizovani ob-
jednavky, bylo nutné provést analyzu stavajicisgiupodniku. V rdmci provedené SWOT

analyzy byly objeveny silné i slabé stranky podrikiaké jeho hrozby &itezitosti.

NejvyznamugdjSimi silnymi strankami jsou postaveni firmy na urla vyuzivani JIT.
V prilezitostech podniku vynikalo rozgni firmy na nové trhy spolu s vytienim zahra-
nicnich pobdek. Nejmarkant&Simi slabymi strankami podniku jsou vysoka vyjednd
sila zadkaznik a nizky pget velkoobjemovych zakazek, zatimco u hrozeb zaujiedni

misto st vyjednavaci sily externich parther

Na zaklad slabych stranek a hrozeb byla sgalesti DEKOR s r.0. navrhnuta zlepSeni
procesu realizace zakazek, mezi kterymi je prioatepSeni interni komunikace a z&e

ni firmy na zvySeni mnoZstvi velkoobjemovych zakadderé by zaficinilo snizeni vy-
jednavaci sily zakaznik Dale by dle vysledk analyzy nélo dojit k orientaci podniku na
redukci vyjednavaci sily externich partinegiby se spotaost vyhnula jejimu dalSimustu

a ochranila se takipd svou nej#tsi hrozbou. DalSim navrhovanym zlepSenim je femsi
vozového parku a vlastnich vyrobnich prostor arietdygii spolu s inovovanim vyrobnich

proces a zd&izeni.

Teoretickym pinosem bakaldké prace bylo nastudovani odborné literatury aoqjemi
ziskanych znalosti v uceleny text popisujici vyiuiarketingu a logistiky v podniku. Na-
studovand teorie umoznila lepSi pochopeni uZitistiey a marketingu v praxi, coZ &o

za nasledek odhaleni nedostatkteré by nemohly byt bez gebnych znalosti odhaleny.
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Teoretické znalosti spravného fungovani logistikparketingu v podniku byly podstatné

také i navrhovanych zlepSeni v procesu realizace zakazky

Hlavnim ginosem v praxi by #o byt snizeni nakladna realizaci projekta zefektiveni
celého procesu se zarenim na zakaznika. Diky sniZzeni nakladzvySeni hodnoty pro-
dukce pro zakaznika by setla jeSt vice upevnit pozice podniku na trhu a také lyom
dojit ke zvySeni jeho konkurenceschopnosti. PrdaejnotréjSi produkce za optimalni
ceny by ndl zamezit moznosti substituce prodiukkdy by si zéakaznik vybral produkt
s vySSi hodnotou za optimalni cenu, oproti jinynbimanym vyrobkm, které nedosahuji
stejné hodnoty ani stejnych cenovych aecgn

.....

munikaci se zakazniky, coz je dalSitinesem zlepSeni wigovani objednavek. Pracovni-
ci, kteri nemusireSit problémy vzniklé z nedostétk procesu realizace, maji viéasu pro
efektivni komunikaci se zakaznikem a vice se zakaxn vénuji, ¢imz je zajistn zisk
veskerych pdebnych informaci pro efektivni ¥igeni objednavek. Pracovnici, Kteeza-
Zivaji stres zaficinény nedostatkentasu, nebdeSenim dalSich probl@mmaji také vlid-
n¢jSi a lepSi vystupovaniui zdkaznikm, coz se odrazi v klientévhodnoceni fistupu

podniku k uspokojené klientovych peb.

Diky zlepSeni viizovani objednavek tedy nedochazi pouze ke zvy3dwa@noty vyrabné
produkce, ale také ke zvySovani hodnoty viztpbdniku a zakaznika. Zakaznik séza
spolehnout nadasné, pesné a kvalitnfeSeni svych objednavek, a podnik od zakaznika
dostava pesné, vasné a relevantni informace fediné k realizaci projektu, které poté

efektivre vyuziva.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

atd.
GIC
JIT
LED
nag.
POP
POS
PR
spol. s r.o.
tj.
tzn.
TPV

VTU

a tak dal

Global In-store Comunication
Just in Time

light-emitting diode

napiklad

point of purchase

point of sale

public relations

spole&nost s rdenim omezenim
to jest

to znamena

technicka piprava vyroby

vyrobrg - technicky Usek
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PRILOHA PI: REALIZOVANE ZAKAZKY

Stolni display na pera Parker — viéz oceréni za ,vynikajici napad” [28]



GREY G5 GREY GOOSE GREY GO
P W LT b

Projekt MV Agusta — vitéz kategorie POPAI AWARDS 2010 [28]



Crystal Sign Bacardi — vi€z oceréni TRIX — multifunk éni stal [28]

za ,vynikajici realizaci“ [28]

Crystal Picture [28]



Panasonic — stojan Foto Partner [28]



