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UvoD

Tématem této bakalaiské prace je ,,Podnikdni vybrané obchodni firmy*. Vybranou
obchodni firmou je podnik DFH Haus CZ s.r.o., jehoz podnikatelskd ¢innost se zabyva
vyrobou a stavbou montovanych dfevostaveb na ceském a némeckém trhu.
Rozhodujicim divodem pro vybér tohoto podniku je znalost firmy a ochota pracovnikii

této spolecnosti, poskytovat informace pottebné k vypracovani této prace.

Bakalatskd prace je rozdélena na cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka cast
vymezuje zékladni teoretické pojmy, které souviseji s tématem bakalarské prace, a které
vychdzeji z prostudované odborné literatury a vybranych internetovych zdroji. Druha
cast této prace je vénovana praktické ¢asti, ktera tyto teoretické pojmy aplikuje v praxi
na vybrané¢ obchodni firmé DFH Haus CZ s.r.o. Praktickd ¢ast vychdzi predevSim
z vnitropodnikovych konzultaci, studia firemnich materidli, internetovych stranek a

statistik Ceského statistického uradu.

Cilem této prace je vymezit a specifikovat kliCové pojmy z oblasti podnikani nebo

marketingu a nasledn¢ je aplikovat a dostatecné objasnit na vybrané firmé¢.

Obsah této prace je rozdélen celkem do deseti kapitol. Bakalaiska prace se hned
v tvodu teoretické Casti zamétuje na definovani pojmd, které souviseji s podnikatelskou
¢innosti. Jednd se napt. o definici podnikani, podnikatele a samotného podniku, ktery je

dale podrobné&;ji specifikovan podle sektort, velikosti €1 pravni formy podnikéni.

Nasledujici dvé kapitoly jsou zaméiené predevsim na marketing. Ve druhé kapitole je
definovan marketingovy mix, ktery je nasledné rozebran na jednotlivé slozky 4P a
podrobné charakterizovan. Tieti kapitola se zabyva teorii vybranych marketingovych
analyz. Pro tuto praci byla zvolena SWOT analyza a Porteriv model péti sil. SWOT
analyza analyzuje vnitini a vnéj$i okoli podniku, a to jak silné a slabé stranky, tak vnéjsi
prilezitosti a hrozby vybrané spoleCnosti. Dale nechybi vymezeni Ctyf zdkladnich

SWOT strategii.



Porteriv model péti sil analyzuje mikroprostfedi podniku, do kterého jsou zahrnuti
dodavatelé, odbératelé, stavajici konkurenti, potencionalni konkurenti a v neposledni

fad¢ substituty.

Ctvrta a zarovei posledni kapitola, ktera uzavira teoretickou &ast, se tyka logistiky
podniku. V této souvislosti je stru¢né definovan logisticky fetézec v€etné materidlového

a informacniho toku. Oba tyto toky souviseji s vyrobou a distribuci.

Patou kapitolou zacina ¢ast praktickd, kterd aplikuje teoretické poznatky v praxi. Tato
kapitola se v€nuje predstaveni a vyvoji vybrané¢ho podniku. Nejprve je stru¢né popsana
historie firmy a jeji soucasny stav obsahujici zakladni udaje a charakteristiku ¢innosti
firmy. Dal8i soucasti této kapitoly je popis vyvoje némeckého a cCeského trhu

s dfevostavbami a ndsledné srovnani postaveni firmy na obou trzich v letech 2008-2014.

Nasledujici ti1 kapitoly aplikuji teoretick¢é pojmy z oblasti marketingu, podobné jako
v teoretické Casti. Nejdiive je sestaven marketingovy mix firmy, ktery podrobnéji
popisuje produkt, cenu, distribuci a propagaci vybraného podniku. Nasledné jsou
provedeny dv€ vybrané marketingové analyzy - SWOT analyza a Porteriv model péti
sil. SWOT analyza popisuje slabé a silné stranky spolec¢nosti, vnéjsi ptilezitosti a
hrozby pro tento podnik. Porteritv model péti sil charakterizuje dodavatele, odbératele,

substituty, souc¢asnou a potencionalni konkurenci spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o.

Posledni kapitola analyzuje materidlovy a informacni tok, ktery je spojen s vyrobou a
distribuci spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o. Cely proces byl popsan dle vytvotreného

schématu, které zobrazuje tyto dva toky.

Na zéklad¢ zjisténych informaci a vysledkli provedenych analyz jsou v posledni desaté
kapitole formulovany zavéry a doporuceni, které mohou byt pro firmu DFH Haus CZ

s.r.0. do budoucnosti uzite¢né.



1 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNIiCH POJMU Z OBLASTI
PODNIKANI

1.1 Podnikani

Podnikdni neboli podnikatelskou cinnost 1ze chépat jako cilevédomou dynamickou

¢innost, diky které je dosahovano penézniho ptirtstku.

Tato Cinnost je motivovana potiebou néco si splnit, néco ziskat a néceho dosahnout.
Hlavnim pfedmétem je zvySovani piivodni hodnoty ekonomickych zdrojii a nasledné
vytvareni ptidané hodnoty. Podnikani predstavuje ve vétSiné piipadii dlouhodobou
¢innost. Ke vSeobecnym znakiim podnikani patii kreativni a iniciativni postoje, dobie
promyslené a cilevédomé jednani, které sméfuje k pfedem danym cilim. DuleZitou
soucasti je také organizovani a fizeni procesu, vytvareni jiz zminéné piidané hodnoty,

pievzeti rizika podnikatelského netispéchu a opakovani ¢innosti. (Veber a Srpova 2008)
Pojem podnikani je vymezovan v nasledujicich pojetich (Veber a Srpova 2008):

e Ekonomické pojeti: Podnikani je pfedevSim zapojeni ekonomickych zdroji a
jinych aktivit tak, aby se zvySila jejich piivodni hodnota. Jedna se o dynamicky
proces s cilem vytvaiet piidanou hodnotu.

e Psychologické pojeti: Podnikani je ¢innost motivovdna potfebou néco ziskat,
néceho dosahnout, néco si vyzkouset a nakonec splnit. Z tohoto pohledu se
podnikani stava prostfednikem k dosazeni seberealizace, odstranéni zavislosti a
postaveni se na vlastni nohy.

e Sociologické pojeti: Podnikanim se vytvaii blahobytu pro vSechny
zainteresované, dochazi k hledani cesty, jak co nejlépe vyuzit zdroje, vytvaret
pracovni mista a prilezitosti

e Pravnické pojeti: Podnikani definovano dle Obchodniho zakona

Z hlediska zakonnych podminek pro podnikani v CR je dileZité vymezit podnikani, dle
Obganského a Zivnostenského zékona.
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Dle § 2 Zivnostenského zakona & 455/1991 Sb. je podnikani definovano jako
,,Soustavna c¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost,

za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdakonem. (Zivnostensky

zékon 2016)

Od 1. 1. 2014 je pavodni Obcansky zdkonik nahrazen novym Obcanskym zidkonikem
(NOZ) ¢. 89/2012 Sb., ktery jiz neobsahuje definici podnikani, ale vymezuje tzv. pojem

»soustavna ¢innost podnikatele, ktery bude uveden v textu nize u definice podnikatele.
Mezi hlavni cile podnikani lze zatadit:

e Maximalizace zisku

e Trvalé a dlouhodobé dosahovani zisku
e Stanoveni vySe obratu a podilu na trhu
e Vyzkum a vyvoj novych technologii

e PouzZiti vhodnych technologit

e Podpora zaméstnanosti

e Odpovédnost za ochranu Zivotniho prostfedi (podnikatel.cz 2016)

1.2 Podnikatel

Dal§im ddlezitym pojmem v podnikéni je osoba podnikatele. Tato osoba zakladd a
nasledné fidi podnik za ucelem profitu. Musi umét pfijmout moznost dosazeni zisku a
osobniho uspokojeni, ale 1 ztratu vlastniho kapitalu. Dale musi rozpoznat ptilezitosti a
vyuzivat zdroje k dosazeni vymezenych cili. V neposledni fadé obétovat sviij €as, tsili

a jméno. (Veber a Srpova 2008)
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Dle § 420 Nového ob¢anského zakoniku (NOZ) €. 89/2012 Sb. je podnikatelem:

,, Kdo samostatné vykondava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpusobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem
dosazeni zisku, je povaZovan se zretelem ktéto cinnosti za podnikatele.” (Novy

obcansky zdkonik 2016)

Dale § 421 stejného zédkoniku uvadi:

,,Za podnikatele se povazuje osoba zapsand v obchodnim rejstiiku. Za jakych podminek
se osoby zapisuji do obchodniho rejstriku, stanovi jiny zakon. *“ (Novy obCansky zakonik

2016)

S timto souvisi 1 pojem Obchodni firma, ktera je dle § 423 stejn¢ho zakoniku

definovana nasledovné:

,,Obchodni firma je jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstiiku.
Podnikatel nesmi mit vic obchodnich firem. “ (Novy ob¢ansky zakonik 2016)

1.3 Podnik

Podnik lze charakterizovat z vice hledisek. Z obecného pohledu je podnik chépan jako
subjekt, ktery pfeménuje své zdroje (vstupy) na statky (vystupy). Pokud bychom na
podnik nahlizeli vice do hloubky, jedna se o uspotfadany soubor prosttedka, zdroja, prav
a jinych majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli jako ndstroj k provozovani

podnikatelskych aktivit. (Veber a Srpova 2008)

Jinymi slovy lze fici, ze podnik je ekonomicko-pravnim subjektem a slouzi podnikateli
k urcité ¢innosti s cilem realizovat zisk resp. zvySovat hodnotu. Podnik povazujeme za
vydéleCny subjekt a l1ze se s nim setkat v raznych pravnich formach. (Mikovcova a

Scholleova 2009)
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Pivodni obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb., ktery definoval podnik jako takovy, je od
roku 2014 nahrazen novym Zékonem o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb. Ten

definuje obchodni korporace dle § 1 tohoto zakona nasledovné:

,,Obchodnimi  korporacemi jsou obchodni spolecnosti a druzstva.” (Zakon o

obchodnich korporacich 2016)

,Spolecnostmi jsou verejna obchodni spolecnost a komanditni spolecnost, spolecnost
s rucenim omezenym a akciovda spolecnost a evropskda spolecnost a evropské

hospodarskeé zajmové sdruzeni. “ (Zékon o obchodnich korporacich 2016)

Z hlediska typologie podnikli (Synek 2010) 1ze rozc¢lenit podniky do celé fady skupin na

v v

1. Podniky dle sektorii narodniho hospodarstvi

Sektory jsou chapany, jako jednotlivé Casti narodniho hospodafstvi a dale se
rozd€luji na sektor vetejny, soukromy a smiSeny. Nebo na sektor primarni (podniky
prvovyroby — zemé&d¢lstvi), sekundarni (zpracovavajici statky prvovyroby na
vyrobni prosttedky — stavebnictvi) a terciarni (podniky ,,nevyrobni“ jako jsou sluzby

a doprava). Synek dale uvadi i tradi¢ni Clenéni, které je nasledujici (Synek 2010):

e Sektor zemédélstvi (A — agriculture)
Zahrnujici zemédé€lstvi, rybolov a lesni hospodarstvi.

e Sektor pramyslu (I — industry)
Zahrnuje téZebni a zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, distribuci
elektrické energie, plynu a vody.

e Sektor sluzeb (S — services)

Zahrnujici obchod, penéznictvi, doprava, Skolstvi, zdravotnictvi.

Nejstarsi strukturou narodniho hospodafstvi je struktura oznaovana jako AIS, kde
pievazuje zemédélstvi nasledované primyslem a sluzbami. V soucasné dobég, je tomu

naopak a prevlada struktura SIA, kde jsou dominantni sluzby. (Synek 2010)
13



Prakticka cast této prace se zabyva vyrobnim podnikem DFH Haus CZ s.r.o., ktery je
zaméfen na montované dievostavby. Je proto zatfazovan do sektoru primyslu — odvétvi

stavebnictvi. Z tohoto diivodu je dllezité si obor stavebnictvi vice piedstavit.

V Ceské Republice je zaméstnano v prameéru 170 tisic pracovnikli v odvétvi
stavebnictvi. Na HDP se stavebnictvi podili necelymi 6 %. Toto odvétvi je zatazovano
mezi vysoce materialové narocné. Na vySi ndkladii maji vliv pfedev§im piirodni

podminky. (czso.cz 2016)
Dle Synka je ve stavebnictvi rozliSovano nékolik typickych znak:

e Vyroba je kusovd, pro kazdy objekt je nutné vypracovat samostatny
projekt, rozpocet, plan a postup prace.

e Jedna se o vyrobu s dlouhym vyrobnim cyklem, celkova doba stavby se
sklada z jednotlivych etap.

e Vyroba je pohybliva ale vyrobek nikoli, po dokonceni stavby dochazi
k opétovné vyrobé a stavebni provoz prechdzi na nové staveniste.

e Stavebnictvi je zavislé na povétrnostnich podminkach, které ovliviuyi
nekteré prace jako je napt. betondz, vnéj$i omitky a pokryvacské prace.

v v

profesi, pouZiti riznych materiald, stroji a zafizeni. (Synek 2010)

Ve stavebnictvi jsou rozliSovany dva druhy specializace, a to specializace pfedmétna a
fazova. Pti predmétné specializaci se podniky specializuji na urc¢ity druh vystavby, jako
jsou napt. primyslové stavby. Pti fazové specializaci se podnik zamétuje jen na urcitou

fazi stavby nebo druh stavebnich praci, jako je napf. stavebni izolace. (Synek 2010)
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2. Podniky podle velikosti

Zakladnimi ukazateli pro urceni velikosti podniku jsou pocet zaméstnanct a obrat.
Lze porovnavat 1 dle velikosti kapitalu, zisku apod. Od roku 2003 je v ramci EU
uplatinovana kategorizace podnikii v zavislosti na jejich velkosti, viz nasledujici
tabulka. Zatazeni podniku ma pro podnik praktické dasledky, které jsou spojené
s vétSim ¢1 menSim rozsahem administrativnich povinnosti a moZnosti Cerpani

podpor v podnikani. (Synek 2010)

Na nasledujicim obrazku lze vidét pocet zaméstnancli, rocni obrat a ro¢ni bilan¢ni
sumu, dle kterych jsou podniky ¢lenény. Podniky, které zaméstndvaji vice jak 250
zaméstnancu a jejich ro¢ni obrat a aktiva jsou vyS$i nez u stiednich podnikt, jsou tyto

podniky zatazovany mezi velké.

Obr. & 1: Clenéni podniki dle velikosti na zakladé doporuceni Evropské komise

Pocet Rod
Kategoria zaméstnanci: Roéni bilanél[u’
i raisbcy
podniku obrat o
p ame < 50 miliond € ™% 43 milion( €
Sﬂul Lt

maly 50 < 10 milionii € "> 10 milionti €
mikropodnik <10 = 2 miliony € = 2 miliony €

Zdroj: prahafondy.eu 2016
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Spole¢nost DFH Haus CZ s.r.o., kterd je dale popisovana v praktické casti, je
zafazovana mezi podniky stfedni, jelikoz zaméstnava kolem 230 zaméstnanct a ro¢ni

obrat spolecnosti je 16,8 mil. K¢ za rok 2014. (Interni materialy firmy 2016)
3. Podniky podle pravni formy

V ekonomické teorii je toto ¢lenéni povazovano za zékladni tfidici znak. Jsou

rozliSovany tyto pravni formy vlastnictvi (Synek 2010):

e Podnik jednotlivce - OSVC

e Osobni spole¢nosti (vetejna obchodni spole¢nost, komanditni spole¢nost)

o Kapitalové spolecnosti (akciova spole¢nost, spole¢nost s rucenim
omezenym)

¢ Druizstva

e Verejné (statni) podniky

Nyni bude stru¢né charakterizovana kapitalova spolecnost, a to spole¢nost s ru¢enim
omezenym, jelikoz v ramci praktické ¢asti je popisovana spolecnost DFH Haus CZ

s.r.0., ktera tuto pravni formu pouziva.

Spolecnost s ru¢enim omezenym muze byt zaloZena pouze jednou osobou. Minimalni
vySe zakladniho kapitdlu je 1,- K¢, coZz zplsobuje nizkou garanci pro véfitele a je
potieba takové rozhodnuti zvéazit. Jméno firmy musi obsahovat oznaceni ,,spole¢nost
s ruenim omezenym* lze i zkratit na ,spol. s.r.0.“ nebo pouze na ,s.r.o.”. Podil
kazdého spolecnika se urcuje dle poméru jeho vkladu na podil ptipadajici k vysi
zékladniho kapitdlu. Spolecnici ru¢i za dluhy spolecné a nerozdilné¢ do vyse, v jaké
nesplnili vkladové povinnosti. NejvySSim orgadnem spoleCnosti je valna hromada,
statutarnim orgénem je jednatel, diale mize byt zvolena i1 dozor¢i rada. Tato forma
podniku je velmi jednoducha a v Ceské republice nejroziifendjsi, jelikoz zaloZeni i
sprava tohoto podnikéni je mnohem jednodussi nez u druhé kapitdlové spolecnosti.

(Synek 2010)
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2 MARKETINGOVY MIX

Pojeti marketingového mixu se dle jednotlivych autorti mize liSit. Podle nejznamé;siho
autora P. Kotlera, ktery je autorem ucebnice Marketing management a ktery prevzal

koncepci 4P od svého kolegy McCartyho je definice nasledujici:

,Je to soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva kuprave

nabidky podle cilovych trhu. *“ (Kotler a kol. 2007, s. 70)

Kazdy podnik k dosazeni svych marketingovych cilti pouziva soubor marketingovych
taktickych nastrojii, které jsou souhrnné oznaCovany jako marketingovy mix.
Marketingovy mix je metoda, kterd zahrnuje vSechny ¢innosti, které¢ podnik vyuziva
k ovlivnéni poptavky po produktech, které nabizi. V praxi je tento mix soucasti
marketingového planu podniku a pomadha utvofit jakysi obraz produktu. Mnoho
odbornikli povazuje marketingovy mix za jeden z hlavnich prvka celkové marketingové
strategie a fizeni. Urcuje produktovou, cenovou, distribuéni a propagaéni strategii

podniku.

Marketingovy mix se skladd ze 4 sloZzek nazyvanych jako 4P, jejichz ndzvy jsou
pievzaté z anglictiny. 1P — vyrobkova politika, zahrnujici vSechny vyrobky a sluzby
nabizené podnikem (product). 2P - cenova politika urCujici sumu, kterou zékaznici
zaplati (price). 3P - distribu¢ni politika, kterd zahrnuje ¢innosti podniku, které produkt
ucini dostupny zakazniktim (place). 4P - komunikac¢ni politika zahrnujici aktivity, které
se snazi presvédcit zakazniky, aby dany produkt zakoupili (propagation). (Kotler a kol.

2007)
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Zde je velice srozumitelnd definice 4P dle Svétlika:

,, Firma se musi pokusit vyvinout a vyrobit vyrobek, ktery uspokoji prani konkrétniho
cilového trhu. Prodavat vyrobek za cenu, za kterou budou zakaznicci ochotni vyrobek
koupit;, vytvorit ¢i napojit se na distribucni systém, ktery umozni, aby vyrobek se
k zakaznikovi dostal na misto, kde si jej muze bezproblémové zakoupit. Soucasné musi
komunikovat se zdkaznikem takovym zpusobem, aby se knému dostaly Zadouct
informace, které budou vyrobek propagovat a informovat zdakaznika o jeho pouZiti a

miste, kde si jej miize zakoupit. “ (Svétlik 2005 s. 19)

Jak bylo jiZ zminéno, marketingovy mix obsahujici 4P pfedstavil vroce 1960 E. J.
McCarthy. Tento model se ¢asem ukézal jako nedostacujici pro svoji jednoduchost, a
proto proSel mnoha rozsitenimi. Pozdéji vznikl model 7P, ktery zakladni model rozsitil
o dalsi 3P - lidé, ktefi ptichazeji do styku se zédkazniky (people), prostiedi ve kterém
zakaznici prichdzeji do styku sprodejci (physical evidence) a tok ¢innosti,
prostfednictvim kterych je sluzba dorucena zakaznikovi, zplsob jednani ¢i zasady
podniku (proces). V podstaté neni dilezité, s kolika P pracujeme, ale spise jaky ramec je

pro tvorbu strategie nejuc¢inné;jsi. (Jakubikova 2008)

Pozdé&ji se ukazalo, Zze tato metoda zobrazuje pohled pouze ze strany prodavajiciho,
nikoli kupujiciho. Proto se v souvislosti sfizenim vztahli se zékazniky uplatiuje
zékaznicky marketingovy mix 4C, ktery zohlediiuje potieby a pozadavky ze strany
kupujiciho. Tento mix zahrnuje zdkaznika a jeho potfeby (customer), naklady pro
zékaznika (cost), vhodnost a pohodlnou dostupnost (convenience) a komunikaci

(communication). (Jakubikova 2008)

Pro tuto bakalatskou praci je zakladni marketingovy mix 4P dostacujici a nadéale bude
vyuzivan pouze tento zakladni model. Na nasledujicim obrazku ¢. 2 jsou znazornény

jednotlivé prvky marketingového mixu, které jsou dale jednotlivé charakterizovany.
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Obr. ¢. 2: Marketingovy mix

\

(Marketingovy mix/

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobki kanaly
kvalita pokryt
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje
slevy reklama
rabaty prodejni sily
doba splatnosti public relations
platebnf podminky pfimy marketing

Zdroj: Kotler a Keller 2013, s. 56

2.1 Produkt

Produktem chépeme cokoliv, co lze nabidnout k prodeji a ke koupi, k pouziti, ke
spotiebé nebo také k uspokojeni ptani a potieb zakaznika. Za produkt povazujeme nejen
hmotné zboZi, ale také sluzby, mista, mySlenky, osoby atd. V marketingu je nutno
chapat produkt komplexné, tedy nepfedpokladame, Ze vyrobky ¢i sluzby kupujeme
pouze pro jejich zakladni funkci. Je nutné zvazit i dalsi prvky, jako je jejich vzhled,
prestiz, znacka, velikost, baleni a sluzby ¢i zaruky s nimi spojené. (Kotler a kol.

2007, Bouckova a kol. 2003)

Pojem komplexni produkt vystihuje mySlenku, Ze si pod pojmem produkt

nepfedstavujeme pouze jadro vyrobku, ale 1 dalsi vrstvy (dle Kotlera slupky) na produkt

navazujici. (Kotler a kol. 2007)
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Produkt se sklada z téchto vrstev (Kotler a kol. 2007):

e jadro produktu - predstavuje zakladni charakteristiky produktu, které zajistuji
zékladni funkci produktu uspokojujici zdkaznika

e vlastni produkt - druha troven, soubor charakteristickych vlastnosti jako je
obal, kvalita, design, znacka, provedeni

e rozSifeny produkt - tfeti iroven tvofi sluzby a dodatecné uzitky pro zakazniky,
které se zakoupenim vyrobku souviseji (instalace, servis, zaruka, dodavatelsky

uver)

2.2 Cena

Kotler definuje cenu nasledovné:

.,V nejuzsim slova smyslu je cena penézni castka uctovana za vyrovek nebo sluzbu.
V Sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdkaznici vymeéni za uZitek

z vilastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler a kol. 2007, s. 748)

problémt podnikani. Je to sménna hodnota produktu a jediny prvek marketingového
mixu, ktery je zdrojem pFijmu pro firmu a také oproti jinym marketingovym prvkiim
se s cenou d& pracovat velmi pruzné. V minulosti byla cena hlavnim cinitelem, ktery
mél vliv na ndkupni rozhodovani zakaznikd. V posledni dobé pfevazuji v rozhodovani

spiSe necenové faktory. (Kotler a kol. 2007)

Urceni ceny je ovlivnéno také externimi a internimi faktory. Z vnéjSich faktort je
dalezit¢ zminit charakter trhu, charakter poptavky, konkurenci a zékazniky. Do
internich faktorti zahrnujeme néklady na vytvofeni produktu, distribuce, propagace a
prodej. Tvorbu ceny ovliviiuje jak samotny podnik, tak sam zdkaznik, ktery ptisuzuje
produktu urc¢itou hodnotu. DalSim vyraznym ¢initelem ovliviiujicim cenu jsou ceny
konkuren¢nich podnikid. Je dualezité ur€it cenu, kterda bude zpohledu zékaznika

akceptovatelna a pro podnik dostate¢nym zdrojem piijmu. (Jakubikova 2008)
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Cena v marketingu predstavuje:

e vyznamny marketingovy a konkuren¢ni néstroj
e signal pro kupujici

e zdroj ptijmu firmy

K nejcastéji pouZivanym metoddm stanoveni ceny patii (Jakubikova 2008):

e Metoda orientovana na naklady (UmoZiuje firmam fidit a monitorovat
naklady, které urcuji dolni hranici ceny, zatimco horni hranice je limitovana
poptavkou.)

e Metoda orientovana na poptavku (Vyuziva cenovou elasticitu poptavky.)

e Metoda orientovana na konkurenci (Tato metoda se fidi cenou konkurence, a

nevénuje prili§ pozornost nadkladiim ¢1 poptavce.)

Pti sestavovani cen se vétSinou jednotlivé metody kombinuji, jelikoz se jednd o velmi

problematickou a citlivou ¢innost marketingového mixu.

2.3 Misto

Tento marketingovy prvek ptedstavuje umisténi zboZi a sluZeb na trhu. Lze ho chéapat
jako soubor postupt a aktivit, prostfednictvim kterych se zbozi dostdva z mista vzniku
do mist, kde bude spotiebovano. Distribu¢ni politika predstavuje spojeni mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Kazdd firma se musi rozhodnout, jakym zplisobem bude
zbozi dosazitelné pro spotiebitele. Hlavnim cilem je spravnym zplsobem dopravit
produkt na misto, které je pro zakaznika nejvhodnéjsi, v Case, ve kterém zakaznik dany
produkt ocekava, v mnozstvi a v kvalité, které pozaduje. S tim souviseji 1 zasoby zbozi
a jejich skladovani. To je dilezité zorganizovat tak, aby bylo pozadované zboZzi
kdykoliv k dispozici. Mistem lze chapat i1 lokalitu maloobchodni ¢i velkoobchodni
prodejny, které slouzi jako prostiednik mezi vyrobou a spotiebou. (Jakubikova 2008,

Bouckova a kol. 2003)
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Jsou charakterizovany dva mozné zpusoby prodeje (Svétlik 2005):

e primy — bezprostfedni kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem
e nepfimy — prodej pfes prostiedniky nebo zprostiedkovatele, kdy vyrobce

nechava ¢ast ukonu na distribu¢nim mezi¢lanku
2.4 Propagace

Propagace je urCity druh komunikace mezi firmou a zakaznikem. Tato marketingova
komunikace poméha vytvaret a budovat povédomi o firmé a dotvaret jeji image. Jejim
principem je seznamit zakaznika s vyhodami nabizeného produktu a primét jej ke
koupi. Jednd se o ndstroje, které jsou vidény zakaznikovym zrakem. Propagace by se
méla soustfedit pfedevS§im na cile dlouhodobé, a udrzovat tak dlouhodoby vztah se

zakaznikem.
Propagace je n€kdy oznacovana také jako reklama, kterou Kotler definuje nasledovné:

., Reklama je jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem. “ (Kotler a kol. 2007, s. 809)

Marketingova komunikace by méla byt zamétena jak na zdkazniky, ktefi tvofi externi
marketingovou komunikaci, tak na zaméstnance vramci interni marketingové
komunikace. Ta by méla byt motivacni, konzulta¢ni, informacni, fidici a v neposledni
tadé spole¢enska. Cim lepsi komunikace se zaméstnanci je, tim lepsi bude interakce se

zakazniky. (Jakubikova 2008, Zamazalova 2010)

K dosaZeni cilt jsou pouzivany nasledujici formy propagace (Kotler a kol. 2007, Svétlik

2005):
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e Reklama — placend forma neosobni, masové komunikace. Slouzi k upoutdni
pozornosti a zajmu velkého poctu osob. Je uskuteciovana pomoci tiskovych
médii, rozhlasu, televize, internetu, venkovnich médii, firemnich $tita atd.

e Podpora prodeje — je kombinaci reklamy a cenovych opatieni, ve formé
finanéné zvyhodnéného ndkupu. Je zaméfena na Siroky okruh zdkaznika, které
ma pfimét k ndkupu prostrednictvim kupdndl, prémii, vzork atd.

e Osobni prodej — nidkladnd ale vysoce efektivni forma osobni komunikace se
zékazniky, scilem prodat produkt nebo sluzbu. Struktura a format zpravy
mohou byt pfizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Komunikace
probiha obéma sméry s okamzitou zpétnou vazbou.

e Primy marketing — neboli ,direct marketing™ je prodej zbozi ¢i sluzeb
prostfednictvim pfimé adresné komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem
formou posty, e-mailu, telefonu, inzerce, teleshoppingu a dalsich.

e Vztahy s verejnosti — je neosobni forma komunikace, kdy se firma nesnazi
ptedevsim o prodej vyrobkll, ale snazi se o splnéni svych cili a tim vytvoteni
dobré image firmy a vyvolani kladnych postoji vefejnosti, kdy se tyto postoje

pfenaseji 1 na vyrobky a sluzby firmy, a tim vzbuzuji zajem.

Neni ovSem nutné, aby firma vyuZivala veskeré tyto nastroje. Kombinaci spravnych
nastrojii pro osloveni zdkaznika, si firma zajisti poZadovany Ucinek, aniZz by musela

vynaloZit zbyte¢né néklady.
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3 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Tato bakalafska prace se zamétuje na dv€ vybrané marketingové analyzy, kterymi jsou
SWOT ANALYZA a PORTERUV MODEL PETI SIL. Diky SWOT analyze lze
rozebrat vSechny vnitini a vnéj$i aspekty plsobici na firmu, zatimco Porteriiv model
péti sil analyzuje mikrookoli firmy. Hlavnim divodem pro vybér téchto dvou analyz
bylo piedev§im to, ze firma je schopna na vnéjsi i1 vnitini vlivy podniku a jeho
mikrookoli ur¢itym zpisobem reagovat a ovlivnit jej. Zjisténé vysledky a doporuceni
z téchto dvou analyz mohou byt pro vybranou firmu piinosem a mize je vyuzit

k posileni své podnikatelské ¢innosti.

3.1 Teorie SWOT analyzy

SWOT analyza je vSestrannd pldnovaci metoda, diky které lze identifikovat soucasny
stav podniku. Autorem analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech
20. stoleti. Zkratka SWOT vychazi z anglického nazvu definujici skupiny faktora okoli:
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (prileZzitosti)

a Threats (hrozby). (managementmania.com 2016)

Cilem této analyzy je zjistit, do jaké miry je soucasna strategie firmy (zalozend na
zéklad¢ svych silnych a slabych mist) schopna celit ptilezitostem a hrozbam, které
nastavaji ve vn¢jSim prostiedi. SWOT analyza je jednou znejpouZzivanéjSich
analytickych technik, 1 pfesto, ze je Casto subjektivni nebo pfili§ staticka ve vztahu

k proménlivému prostiedi. (Jakubikova 2008)
Definice SWOT analyzy dle managementmania.com:

L, SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamérend na zhodnoceni vnitrnich a
vnéjsich faktoru ovliviujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zameéru
(napriklad nového produktu ci sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako

situacni analyza v ramci strategického Fizeni “. (managementmania.com 2016)
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Postup pfi realizaci SWOT analyzy je nasledujici (Sedlackova 2000):

e Identifikace a piedpovéd hlavnich zmén v okoli podniku, k ¢emuz slouzi
analyzy vnéjs$iho okoli

e Identifikace slabych a silnych stranek podniku vyplivajici z analyzy vnitinich
podnikovych faktori

e Posouzeni vzdjemnych vztaht jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné

stran¢ a hlavnich zmén v okoli prostiedi podniku na stran¢ druhé.

SWOT analyza byla pivodné tvofena ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT,
které jsou (Jakubikova, 2000):

1. Analyza SW se tyka silnych a slabych stranek podniku. Tyto stranky
zahrnujeme do vnitiniho prostiedi firmy, na které maji zna¢ny vliv a podnik je
muze regulovat. Silné stranky vytvareji prilezitosti, naopak slabé stranky mohou
vést k vyplnéni hrozeb a jsou jednim z diivodl analyz rizik. Proto je dilezité
slabé stranky odhalit a snazit se je eliminovat.

2. Analyza OT identifikuje hrozby a pftileZitosti z vn¢€jSiho prostfedi firmy, které
podnik nemliZe regulovat. Prilezitosti znazornuji potencidl situace firmy, které¢ho
muze firma vyuzit ve svlj prospéch. Hrozby by mély byt hodnoceny dle
dileZitosti a moZnosti vyskytu. Na zaklad¢ téchto kritérii by se jim mél podnik

snazit vyvarovat.
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Dle tabulky €. 1 Ize vidét rozdéleni vnitinich a vnéjSich vlivi SWOT analyzy.

Tab. ¢. 1: SWOT analyza

Interni — vnitini prostredi

Silné stranky Slabé stranky
\E ‘E
2 S w 2
8 (0] T g
PrileZitosti Hrozby

Externi — vnéjsi prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Office dle Jakubikova 2016

3.1.1 Silné stranky

Jsou vnitini faktory, diky kterym miize mit podnik lepsi postaveni na trhu. Lze brat
v potaz jen ty, které maji na uspéch podniku nejvétsi vliv. Podnik musi znat své
dovednosti, schopnosti a potencial. Mezi silné stranky miizeme zatadit dobrou povést
mezi zékazniky, cenovou vyhodu oproti konkurenci, to Ze se jedna o silnou zna¢ku nebo

snahu o neustaly vyzkum a vyvoj.

3.1.2 Slabé stranky

Jsou faktory, ve kterych je podnik slabsi oproti ostatnim, a které nejvice ovlivituji jeho
postaveni na trhu. Mezi tyto strdnky patii napt. Spatna lokace firmy, Spatnd povést,

vysoké naklady a nedostatecné marketingové zkuSenosti.

3.1.3 Prilezitosti

Jsou takové moznosti, diky kterym by podnik mohl Iépe vyuzivat zdroje, Iépe
uspokojovat zakazniky, efektivné plnit cile a mit rostouci tendenci na trhu.
K ptilezitostem patii napf. nové technologie, expanze na zahrani¢ni trhy nebo zatim

neuspokojené potreby zakaznik.
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3.1.4 Hrozby

Jsou pro podnik neptiznivé situace ¢i zmény, které mohou podnik ohrozit. Proto je

nutné, aby podnik umél hrozby identifikovat a pracoval na jejich eliminaci ¢i

odstranéni. Pro podnik mohou byt nejvétsi hrozby napt. nova konkurence v odvétvi

nebo konkurenti vynakladajici niz$i ndklady, dafiova zatizeni, obchodni bariéry ¢i jina

regulacni opatfeni.

Ze SWOT analyzy vyplyvaji Ctyi1 zékladni strategie, které vznikly kombinaci nize

popsanych faktori. Témito strategiemi se mize podnik fidit a reagovat na riizné situace.

Tyto strategie jsou charakterizovany nasledovné (Sedlackova 2000):

I.

SO strategie — podnik mé& nékolik piilezitosti v okoli a zaroven disponuje
mnoha silnymi strankami, které napomahaji k vyuziti téchto pftilezitosti. Tato

strategie ma uto¢ny a rustovy charakter a pro vétSinu podniki je nejzadané;si.

ST strategie — podnik disponujici silnymi strdnkami, je nyni ohrozen
nepiiznivym okolim. Kdy jeho silné stranky se stfetnou s hrozbami. Proto je
v této strategii dulezité vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb a ohroZeni.

Diilezité je vCas urcit hrozby a pfeménit je v piilezitosti diky silnym strankam.

WO strategie — podnik md moZnost mnoha pfileZitosti ale musi Celit svym
slabym strankam. Diulezité je vyuZzit mozné ptilezitosti na trhu a tim prekonat

své slabé stranky.
WT strategie — podnik disponuje mnoha slabymi strankami a zaroven se v okoli

vyskytuje mnoho hrozeb. Je nutnd minimalizace slabych stranek a vyhnuti se

ptipadnym hrozbam. Zde se jedna o obrannou strategii podniku.
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3.2 Teorie Porterova modelu péti sil

Jak jiz bylo zminéno v Givodu, diky tomuto nastroji 1ze analyzovat mikrookoli podniku,
ve kterém spolecnost podnikd a ma moznost podilet se na jeho fungovani. Tato analyza
je dilem profesora Michaela E. Portera a byla vytvoiena v reakci na popularni SWOT
analyzu, kterou Porter povazoval za ptili§ obecnou, nebot’ nepodéava pravdivy obrazek o
pravdépodobnych hrozbach, tak jako Porteriv model péti konkurenénich sil. V praxi
jsou dnes vyuzivany ob¢ dve. (Porter 1994)

Cilem této analyzy je identifikovani a pochopeni nejdilezitéjSich sil v podobé
ptileZitosti a hrozeb plisobicich v daném odvétvi, které maji na firmu nejvétsi vliv a
mohou byt strategickym fizenim podniku ovlivnény. Pro podnik je dilezZité tyto sily
rozpoznat, umét na n¢ zareagovat a jejich plisobeni vyuzit ve sviij prospéch. V odveétvi,
ve kterém podnik piisobi, existuje pét zdkladnich konkurencnich sil — SF (Five Forces)

viz nésledujici obrazek. (managementmania.com 2016, Sedlackova a kol. 2006)

Obr. ¢. 3: Portertv model péti konkuren¢nich sil

Noveé vstupujici
firmy

J/ Hrozba nové vstupujicich firem

Konkurenti v

odvétvi
Dodavatelé —_— = Odbératelé
Soupereni mezi

existujicimi
firmami

T Hrozba substituénich vyroblo

[ Substituty ]

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Porter 1994, s. 4, 2016

Tento model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na plsobeni téchto péti

zakladnich sil;
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3.2.1

3.2.2

3.2.3

3.2.4

Konkurenti v odvétvi
K soupefeni mezi stavajicimi firmami dochéazi ptedevSim ztoho diivodu, Ze

firmy citi v okoli natlak nebo ptilezitost pro zlepSeni své stavajici pozice na trhu.
Tato rivalita se projevuje formou investic do reklamy, uvadénim novych
vyrobkil ¢i sluzeb na trh a s cenami, které konkuruji ostatnim. Dale dochdzi
k inovacim, zlepSeni sluzeb ¢i zaruk, které¢ firmy nabizeji. Pokud chce byt
podnik uspésny, musi své konkurenty velmi dobfe znat a snazit se uspokojovat
pozadavky a prani zdkaznikl lepé nez ostatni. (Bouckova a kol. 2003, Porter

1994)

Nové vstupujici firmy
Nové konkurujici podniky se snazi ziskat podil na trhu., coZ pro stavajici

podniky v odvétvi ptfedstavuje hrozbu piedev§im v podob€ sniZzeni zisku
z divodu stlaceni cen ¢i rlstu ndkladd. Velikost hrozby potencidlnich
konkurentti zavisi na vstupnich pfekazkach do daného odvétvi a nasledné reakci
ostatnich podnikii. Pokud by byly tyto bariéry vstupu do odvétvi dostatecné
vysoké, pak je hrozba nového konkurenta nizké. (Porter 1994)

Substituty
Tyto substituty neboli ,ndhrazky“, maji za ukol plnit stejnou funkci jako

produkt, ktery nahrazuji. DlleZzitd konkurencni sila je v pfipad¢ substitu¢nich
vyrobkil ¢i sluzeb, které jsou cenoveé nizsi, jejich kvalita je vySsi a naklady na
piechod zakaznikl jsou niz$i. Dilezité pro odhadnuti sily substitu¢nich produkt
¢1 sluzeb je pozorovat rust jejich prodeje, ktery je déale nutny porovndvat
s prodejem svych vyrobkid a vhodné na tuto situaci reagovat. (Porter 1994,
Sedlackova a kol. 2006)

Dodavatelé
Dodavatel¢ ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a

mnozstvi potfebné zdroje, které jsou pro podnik predmétem podnikdni. Dale

mohou ohrozit podnik v piipad€, ze zvysi ceny vstup svych produktli, nebo
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3.2.5

naopak snizi kvalitu, ktera je o¢ekavana, coZ vede ke snizeni ziskovosti podniku
a ztraté moznosti ovlivitovat podminky nakupu.

Dodavatelé maji vysokou vyjednavaci schopnost v ptipad¢, kdy se nemusi branit
jinym substitutim v odvétvi, dané odvétvi neni pro dodavatele dilezitym
zédkaznikem, produkt dodavateli je vyznamny pro podnikani odbératele a

dodavatel nabizi jedinecnou produkci. (Bouckova a kol. 2003, Porter 1994)

Odbératelé

vvvvvv

mikroprostiedi. Jeho schopnost se projevuje stlaCovanim cen vyrobkli smérem
dolti, pozadavky na zlepSeni kvality a nabizenych sluzeb. Zakaznici mohou
ovlivnit velikost zisku podniku, coz miize vézt k zhorSeni vztahli mezi
konkuren¢nimi podniky. Zdkaznici jsou silni v ptipadé, kdy nakupované
produkty nejsou jedinecné ¢i diferencované, nejsou vyznamné pro zékaznikovu
produkci, ndklady na ptfechod k jinému dodavateli nejsou vysoké, produkty
predstavuji zna¢nou Cast zdkaznikovych nakladii, zédkaznici jsou informovani

nebo dosahuji nizkych ziskl. (Bouckova a kol. 2003, Porter 1994)

Vysledkem ptisobeni téchto péti sil je ziskovy nebo naopak ztratovy potencial odvétvi,

ve kterém pusobi, jelikoz téchto pét konkuren¢nich sil ma vliv na nédklady, ceny i

investice podniku. Neékteti konkurenti dosahuji vysokych vynost, pokud v daném

odvétvi piisobi konkurencni sily ptiznivéji nez v jiném odvétvi, kde naopak pievazuje

vice konkurujicich faktorii, a ztohoto divodu v daném odvétvi pisobi malo podniki

s vysokym ziskem. (Porter 1994)
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4 MATERIALOVY A INFORMACNI TOK VE VYROBE A
DISTRIBUCI

Tato kapitola by méla poskytnout strucny teoreticky zaklad v souvislosti
s materidlovym a informa¢nim tokem. Je zde nutné objasnit nékolik pojml z logistiky,

s kterou materialovy a informacni tok souvisi.

4.1 Zakladni pojmy z oblasti logistiky

Nejprve je tedy dilezité zminit, co to logistika je a jaky je jeji vyznam. Pojem
,logistika®“ se zacal objevovat v literatufe od konce 60. let minulého stoleti, a to
z divodu naristu potteby dodavek materidlu, zbozi, ale 1 srozvojem dopravy.
S rozSifujici se globalizaci tento pojem neustale roste. Firmy jsou nuceni celit
konkurencnim tlakiim a logistika zaujima strategické postaveni. Napomaha v podniku
ke zdokonaleni zdkaznického servisu, na ktery je od pocatku devadesatych let kladen
daraz. Dale umoziuje snizovat naklady a tim dosahovat vysSich ziskli. (Drahotsky a

kol. 2003)

Existuje mnoho definic logistiky, které se Casto odliSuji. Zde jsou citovany nékteré

z nich:

., Logistika se zabyvd pohybem zbozi a materidlu z mista vzniku do mista spotreby a
s tim souvisejicim informacnim tokem. Tyka se vSech komponent obéhového procesu,
tzn. predevsim dopravy, Fizeni zasob, manipulace s materidlem, baleni, distribuce a

skladovani. Zahrnuje také komunikacni, informacni a ridici systéemy. “ (Drahotsky a kol.

2003, s. 1)

,, Podstatou vsech definic je vSak vidy organizace tokii od zdroje surovin ke spotrebiteli
a uspokojeni pozadavkii trhu. ZjednoduSené receno, organizovani téchto toku tak, aby
pozadovany material resp. zboZi v pozadované kvalité, v pozadovaném mnozstvi byl

3

dodan na dohodnuté misto v poZadovaném case s vynalozenim vyhovujicich ndkladii.

(Plevny a Dangk 2005, s. 7)
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Prvni definice plisobi velice komplexné a srozumitelng, zatimco druhd definice shrnuje

to, co je podstatou logistiky.

Logistika predstavuje urCity manazersky systém, ktery spojuje marketingové,
ptedvyrobni, vyrobni, distribu¢ni, obchodni a ekonomické aktivity. Tyto aktivity tvofi
propojené Cinnosti, které se nazyvaji logisticky proces. Hlavnim cilem logistiky je
Pravé u zakaznika zaCina cely proces s jeho pozadavky a dal§imi sluzbami souvisejici
sdodavkou. U zakaznika i tento proces kon¢i. Ulohou je zabezpetit pohyb
poZzadovaného mnozZstvi materialii a zbozi v poZadované kvalité na spravné misto,
ve spravny cas, a to s minimalnimi naklady. Spinéni cile I1ze tedy sledovat ze dvou
pohledil, a to z pohledu vnitiniho-ekonomického a vnéj$iho-vykonového. Vnitini cile
kladou daraz na snizeni podnikovych nékladi. VnéjSimi cily jsou napft. kratké dodaci

lhity, Gplnost dodavek, dostate¢na pruznost logistickych sluzeb a spolehlivost.

Predmétem zkoumani logistiky je nékolik tokli — materidlové, informacni, energii,
obalové a odpadi. Tyto toky spolu tizce souviseji a tvofi logisticky fetézec. Logisticky
fetézec je rozdélen na strdnku hmotnou a nehmotnou. Hmotnéd stranka se zabyva
pienosem véci a osob, zatimco stranka nehmotna spociva v pfenosu informaci,

potiebnych k tomu, aby se prenos véci a lidi mohl uskutecnit.

Logisticky tetézec (jehoz schéma lze vidét na nasledujicim obrdzku) kromé pohybu
materidlu zahrnuje veSkeré cCinnosti stim souvisejici. Zabyva se organizaci
materidlového toku, naslednym planovanim, administrativni ¢innosti a pohybem

informaci. (Plevny a Dan¢k 2005)
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Obr. ¢. 4: Logisticky retézec

Zdroj
roje Vyroba Zikaznik

surovin

— \ateridlovy tok ﬁ
— Informacni tok ﬁ

+ —— E—— — Financni tok ——— E—— —— —

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Plevny a Dan¢k 2005, 2016

Pravé jiz zminény materidlovy a informacni tok je pfedmétem analyzy této prace a

nadale se bude zabyvat pouze témito dvéma toky.

4.2 Materialovy tok

Materidlovy tok je pfedstavovan pohybem prvotnich surovin, pohybem komponenti a
také pohybem hotovych vyrobkl. Obsahuje vSechny zpracovaci, premistovaci a
skladovaci procesy od ziskani surovin azZ po predavani hotovych produkti
zdkaznikim resp. aZ ke zpracovani odpadii. Rizeni a optimalizace materidlového
toku jsou pro celkovy logisticky proces velice dulezité. Nedostatek potiebného
materidlu v okamziku, kdy je potieba, mize vézt ke zpomaleni ¢i dokonce vypadku
vyroby. Z tohoto divodu, rozhodnuti u¢inénd v tomto procesu piimo ovliviiuji troven
zékaznického servisu, konkurenceschopnost podniku, hladinu prodeje a zisku, kterych

je podnik schopny na trhu dosahovat. (Sixta a kol. 2005)
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4.3 Informacni tok

Tento tok sbird, ukldda, zpracovdva a prenaSi udaje o skuteCnosti i budoucnosti.
Informacni systém musi poskytovat realné a spravné informace, na spravném misté,
ve spravny cas. Tyto informace pfenasi predevSim ztoho divodu, aby se hmotna
stranka logistického fetézce mohla uskute¢nit. Informac¢ni tok nespociva pouze
v komunikaci mezi zékazniky, ale také vrychlém a pfesném pfesunu v informac¢nim
systému podniku. Dle dobfe navdzanych informaci se odviji plynulost celého procesu
zasobovani ve firm¢€. Nasledujici obrazek zobrazuje zavislost mezi materialovym a

informa¢nim tokem v podniku.

Obr. ¢. 5: Schéma toku materialu a informaci

Naku Plin _ Plin _ _ | Zpracovini _ _ | Objedndvka
P €=~ Zisobovini viToby objednavek zakaznika
: I A Y LA
L ) 1 1 1 I 1 1 ':\
1 1 1 | 1 1 I
Objedndvka Vo Voo v oo I
I
| |
v _ Sklad _ Sklad
| Dodavatel —= materdli |~ —3 V¥roba —>  hotovych —» Zakaznik
: adid ' viTobki
—2 tok materiilu =2 tokinformaci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sixta a kol. 2005, s. 51, 2016
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

5.1 Historie spolecnosti

Némeckou spolecnost OKAL zalozil roku 1928 autor fady technickych patenti a
vynalezi, ale predevS§im schopny obchodnik v oboru stavebnictvi a velmi vadzena osoba
Otto Kreibaum von Lauenstein. JakoZto zakladatel firmy urcil 1 filosofii podniku —
domy, jejichz vyroba se opira o vlastni vyzkum a vyvoj, ovSem velky diraz klade

predevsim na jejich kvalitu a zpracovani. (drevostavby-okal.cz 2016)

Spole¢nost OKAL postavila prvni montovanou difevostavbu vroce 1953, kdy byl

pfedstaven prototyp domu. Jiz po dvou letech zacala firma se sériovou vyrobou.

Obr. ¢. 6, 7: Prvni montovana dievostavba

Zdroj: dfevostavby-okal.cz 2016

Roku 1988 obdrZzela spolecnost OKAL ocenéni v podob& spoluprace s vyzkumnou
stanici na jiznim polu, kam firma dodala tepelng izola¢ni dilce vyvinuté specidlné pro

narocné klimatické podminky v Antarktidé. (dfevostavby-okal.cz 2016)

Némecké spole¢nost OKAL plisobi na evropském stavebnim trhu vice nez 80 let, coz
predstavuje témet 86 000 realizovanych domti. Od roku 1995 ptisobi firma OKAL 1 na
ceském trhu a pokracuje v duchu filosofie — stavime kvalitné, rychle a naSe projekty

povySujeme nad primér vysledk vyzkumu a vyvoje v oblasti materidlii a technologii.
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Zakladatel firmy pan Otto Kreibaum von Lauenstein se pfi vybéru lokality pro
postaveni dcefiné spole¢nosti rozhodoval mezi Polskem a Ceskou republikou, ktera
nakonec zvitézila z diivodu vysoké odborné urovné mistni pracovni sily a dale diky

dobré geografické navaznosti na Némecko. (magazin.okal.cz 2016)

Sidlo a vyrobni podnik spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.0. se nachazi v obci Zakava, okres
Plzen - jih. Sidlo korporace DFH Fertighaus Holding AG sidli v némeckém mésté
Simmern, odtud vzdaleném 529 km. V Zakavé se nachazi jediny vyrobni podnik této
spoleénosti v Ceské republice. Na nasledujicim obrazku lze vidét areal spole¢nosti,
ktery vyzaduje vice plochy pro svoji vyrobni ¢innost a byl postaven v blizkosti
silni¢éniho toku, tak aby byl v dobré navaznosti na Némecko, kde je soustiedovan

veskery odbyt produkce firmy.
Obr. &. 8: Areal spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o v Zakavé

Zdroj: dfth-haus.cz 2016

Vroce 2001 spole¢nost zazila expanzi, kdy vyrobila (dle Internich materiald firmy
2016) az 13 domt za tyden a v tomto obdobi se stava OKAL prioritni znackou v rdmci

vyrobné obchodniho seskupeni Deutsche Fertighaus Holding AG.

Tato korporace se sklada z dalSich tii velkych dodavatelii, kterymi jsou Massa Haus,
Allkauf Haus a nov€ Ein SteinHaus. Do tohoto seskupeni jsou zatazovany i dalsi

dcefiné podniky, ke kterym patii OKAL v Ceské republice.
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Ten byl vramci holdingu v roce 2013 pifejmenovan z pivodniho nazvu OKAL CZ,
s.r.o. na novy nazev DFH Haus CZ, s.r.o., ktery bude v této praci nadale pouzivan.

(drevostavby-okal.cz 2016)

Obchodni znacka OKAL rodinné domy, pod kterou spole¢nost vystupovala, zlistala

beze zmén, ovSem zmenilo se logo spolecnosti, viz nasledujici obrazek.

Obr. ¢. 9: Logo spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o.

DI

Zdroj: dfth-haus.cz 2016

5.2 Zakladni udaje o podniku

Obchodni firma: DFH Haus CZ s.r.0.
Sidlo: &.p. 162, 332 04 Zakava
Datum vzniku: 3. Ledna 1995
Identifika¢ni Cislo: 62411811

Pravni forma: spolecnost s ruCenim omezenym

Zikladni kapital: 36 000 000 K¢
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Predmét podnikani:

e Projektova ¢innost ve vystavbé
e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
e Truhlafstvi, podlahéfstvi, pokryvacstvi, tesafstvi

e Vyroba, obchod a sluzby uvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

5.3 Soucasnost spolecnosti a jeji Cinnost

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spole¢nost DFH Haus CZ s.r.o. je vyhradnim zdstupcem
obchodni znacky OKAL a rovnéz provozuje jeji vyrobni zavod, ktery se zamétuje na
nizkoenergetické montované dievéné domy neboli dievostavby z kvalitnich materiala.
Od roku 2001 je jednou z prodejnich divizi spolu s divizemi Massa Haus, Allkauf Haus
a Ein SteinHaus némecké korporace DFH Deutsche Fertighaus Holding AG. Spole¢nost
tedy nabizi Ctyii produktové fady: OKAL, MASSA, ALLKAUF a EIN STEIN.
(dfevostavby-okal.cz 2016)

Tato némecka spolecnost je nejvetSim némeckym vyrobcem montovanych domd.
Nabidka momentalné zahrnuje kolem 2500 typl rodinnych doma, kde je moznost, je
dale ptizpisobovat potfebam a pranim konkrétnich zakaznikl, ¢imz se stava z kazdé¢ho
domu original. Jedna se o rizné typy domil. Zejména jsou to bungalovy, klasick¢ domy
nebo naopak domy moderni. Domy smétuji pfedev§im zékaznikiim do Némecka, ktefi
tvoii cca 90 % odbytu. Oviem v nékolika poslednich letech dochézi k prodeji i v Ceské
republice, a to ve stejné kvalit¢ a dikladném femeslném provedeni. (dfevostavby-

okal.cz 2016)

Firma DFH Haus CZ s.r.0. nabizi vyrobu a naslednou vystavbu rodinného domu, ovSem

bez zakladové desky. Dim je dodévan ve 4 stupnich vystavby.
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Stupné jsou nasledujici:

1. Stupeii — PS = pFipraveno k vystavbé

Znamend, ze difevostavba je zvenku kompletné hotovd — mad okna, vstupni
dverte, sttechu a omitku. Uvnitt je pouze hruba stavba, tj. vnéj$i stény, vnitini
stény a elektrické rozvody. Tento stupen je vhodny pro zdkazniky, ktefi
chtéji usetfit a jsou zru¢ni si dievostavbu dokoncit podle svych predstav.

2. Stupeii — TP = technicka pripravenost

Tento stupen jiz zahrnuje 1. stupen, dale vytapéni domu, sanitarni rozvody —
voda, plyn a odpady ale také jsou zhotoveny podlahy bez povrchové krytiny.
3. Stupeii — MP = malifska pripravenost

Opét navazuje na piredchozi stupen, kdy dale zahrnuje: dokoncovaci prace na
sadrokartonech, dlazby a obklady v koupelnach, wvnitini dvete, vnitini
parapety a sanitarni predméty.

4. Stupeii — DK = dokon¢eno na Kkli¢

Zahrnuje vSechny piedchozi body, kdy jsou dale dokonceny podlahové
krytiny v ostatnich mistnostech, malifské prace a vybaveni koupelen spolu se

sprchovym koutem.

Spolecnost na téchto stupnich vyroby také spolupracuje se subdodavateli. Lze zminit

napi. firmu Elektro Karban nebo Interiéry Koupelen-Némecek. Firma Elektro Karban

ma na starost elektroinstalaci v prvnim stupni vystavby. Od druhého do ¢tvrtého stupné

veskeré dokoncovaci prace, jako jsou rozvody vody, topeni a podlah provadi podnik

Interiéry Koupelen-Némecek. Jelikoz za vSe zodpovida spolecnost DFH Haus CZ, je

dilezité dohlizet na kvalitu dokonceni téchto subdodavatelskych firem, kterou ma na

starost urceny stavbyvedouci.

Diilezité je zminit, Ze podnik nabizi jako jediny na ¢eském trhu prodlouzenou pétiletou

zéaruku na cely dim, v¢etné konstrukce a dalSich stavebnich prvki dle stupné vystavby.

Spole¢nost DFH Haus CZ déle zarucuje kvalitu (viz ptiloha A — certifikat kvality)

dlouhou Zivotnost domu a rychlost postaveni.
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Veskeré dily pro montovanou dievostavbu jsou pfipravovany ve vyrobnich halach
firmy. Vystavba domu probiha nejdiive ukotvenim obvodovych a vnitinich stén,
usazenim stropu a pokrytim krovu sttesni folii. Za pouhy jediny den je novy domov

,pod stfechou* a to nezdvisle na volbe stupné vystavby. (drevotavby-okal.cz 2016)

Spole€nost poskytuje 1 né€kolik dalSich sluzeb, jako je naptiklad poskytnuti osobniho
projektového manaZzera, ktery pomahd s vybérem domu nebo také poskytuje pomoc

finan¢niho specialisty, ktery radi v oblasti financovani stavby.

Co se financovani stavby tyce, zdkaznik se musi spole¢nosti zarucit, ze vlastni 90 %

potiebnych financi na zaplaceni domu. Zakaznik splaci dim nasledovné:

o 10 % z celkové castky pti piedani projektu stavby
e 65 % z celkové castky po postaveni 1. stupné vystavby
o 20 % z celkové castky po postaveni 3. stupné vystavby

o 5% z celkové Castky po piedani domu ,,na kIic*

Firma DFH Haus CZ neustale zlepsSuje kvalitu svych domu a sluzeb. Déle se snaZzi
zdokonalovat systém vyroby. Z tohoto diivodu dovazi stavebni material predevSim
z Némecka, ktery musi spliiovat nejptisn€jSi normy Evropské unie. Diky kvalité¢ a
pfesnosti, na kterych si firma zaklada, ziskala spole€nost mnoho certifikatu, a to jak

v Ceské republice, tak v Némecku. (drevostavby-okal.cz 2016)

5.4 Postaveni spolecnosti na ceském a némeckém trhu

Spole¢nost DFH Haus CZ pisobi jak na trhu némeckém, tak na trhu Ceském a to jiz
dvacet let. OvSem pouze 10 % z celkového odbytu tvoii ¢esti zakaznici. Zbylych 90 %
vyroby putuje do Némecka. Nyni si analyzujeme vyvoj trhu s dievostavbami v Ceské
republice a Némecku. Nasledné porovname postaveni vybrané obchodni spolecnosti
DFH Haus CZ na trhu dfevostaveb v CR a Némecku. Pro statistiku budou pouZita data
v letech 2008-2014, jelikoZ oficilni statistiky od Ceského statistického tfadu a oficialni

statistiky némeckého trhu pro rok 2015 stale nejsou k dispozici.
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5.4.1 Vyvoj trhu s dievostavbami v CR

Ackoliv celkovy pocet dokonCenych rodinnych domti od roku 2008 klesd, podil
montovanych dievostaveb na tuzemském trhu rodinnych domi od tohoto roku neustale
roste a pomalu se dostava na tUroven, ktera je béznd v zapadnich a severnich zemich

Evropy. (casopisstavebnictvi.cz 2016)

Diivodem jsou predevSsim ekologicka a ekonomicka hlediska. Mezi dal§i divody lze
zatadit 1 to, Ze investor usetii samotnou stavbou dievostavby, ale také bydlenim v ni.
Montované dievostavby maji vyborné izolacni vlastnosti a znacnou technologickou
pievahu nad domy realizovanymi pouze klasickymi technologiemi. Zejména
v evropskych zemich, se firmy snaZzi pfinést ty nejaktualné;si trendy v oblasti materiald,

stavebni biologie a zivotniho cyklu celé dievostavby.

Zakaznik oceni 1 rychlost vystavby viadu nékolika dnti a smluvné danou cenu.

(casopisstavebnictvi.cz 2016)

Z nasledujici tabulky a obrdzku, které byly zpracovany dle internich material firmy lze
vidét vyvoj dievostaveb a jejich podil na trhu rodinnych domi v Ceské republice od

roku 2008 do roku 2014.

Tab. & 2: Vyvoj celkového trhu s dievostavbami v CR v obdobi 2008-2014

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 2014

Pocet dokoncenych RD

(v ks) 19211 | 18778 | 19382 | 17025 | 17100 | 15013 13510

Pocet dievostaveb

dokonéenych RD (v ks) 1008 | 1195 | 1332 | 1465 | 1699 | 1285 1281

Podil dfevostaveb na
celkovém trhu 5,3 6,5 7 8,7 10 8,6 9,5
dokonéenych RD/ks (v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Excel dle internich materiali spolecnosti DFH

Haus CZ 2016
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Obr. & 10: Graf vyvoje celkového trhu s dievostavbami v CR v obdobi 2008-2014

B Pocet dokon&enych rodinnych doméi v CR B Pocet dokonéenych ditevostaveb v CR
19211 18778 19382

17025 17100
15013
13510
1008 1195 1332 1465 1699 I1285 I1231

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Microsoft Excel dle internich materialti spole¢nosti DFH Haus CZ 2016

Vroce 1997 bylo na ceském trhu dokonceno pouze 87 rodinnych domt typu
drevostavba. Od té doby dochazelo k neustalému ristu, kdy v roce 2008 byla prfekonana
hranice tisic postavenych domt. V roce 2012 doslo k rekordnimu poctu zrealizovanych
drevostaveb, a to celkem 1 699 domi. Od tohoto roku doslo k poklesu na trhu
drevostaveb. V roce 2014 bylo postaveno pouhych 1 281 domi, ovSem zajem o

montované dievostavby je neustaly.

Celkovy podil dievostaveb na trhu rodinnych domi je necelych 10 % a v nejblizsich
letech se ptepokladé nartst az o 5 %, jako je tomu v Némecku. (estav.cz 2016) Od roku
2008, kdy ¢inil tento podil pouhych 5,3 %, doslo témét k dvojndsobnému nartstu. Za
hlavni pfi¢iny kolisavého poctu dokonfenych rodinnych domii a stile nartstajiciho
podilu dievostaveb na ¢eském trhu ve sledovaném obdobi, se predpoklada rust cen
energii a cen stavebnich praci. (Interni materidly spole¢nosti DFH Haus CZ 2016,

casopisstavebnictvi.cz 2016)
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5.4.2 Vyvoj trhu s dfevostavbami v Némecku

Némecky trh s dievostavbami se oproti tomu ¢eskému vyrazné 1i8i. Jednim z hlavnich
davodu je ptfedevSim to, ze vyvoj montovanych dievénych domtl zapocal pravé v této
zemi, a to na pocatku 20. stoleti. Jiz v roce 1978 bylo v Némecku postaveno témét

22 000 montovanych dievostaveb.

Celkoveé pocty rodinnych domi a montovanych dievostaveb se v Némecku pohybuji ve
vysokych hodnotach oproti Ceské republice. V roce 2008 poptavka po rodinnych
domech oproti ptedchozimu roku klesla z diitvodu celosvétové krize. Od tohoto roku

v Némecku dochéazi k neustdlému ristu na trhu s rodinnymi domy.

Z nasledujici tabulky a obrazku, které byly opét zpracovany dle internich materidli
firmy, lze vidét celkovy vyvoj na trhu s rodinnymi domy a dfevostavbami v Némecku

od roku 2008 do roku 2014.

Tab. €. 3: Vyvoj celkového trhu a direvostavbami v Némecku v obdobi 2008-2014

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Pocet RD na celkovém trhu (v ks) | 80791 | 82445 | 86612 | 102606 | 97443 | 99603 | 99000

Pocet dfevostaveb (v ks) 12140 | 12007 | 13118 | 15475 | 14867 | 15617 | 15800

Podil dfevostaveb na celkovém

1 1
trhu (v %) 5 | 146 | 151 | 151 | 153 | 157 | 16

Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Excel dle internich materiala spolecnosti DFH

Haus CZ 2016
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Obr. ¢. 11: Graf vyvoje celkového trhu s direvostavbami v Némecku v obdobi
2008-2014

B Pocet dokoncenych rodinnych dom v Némecku

M Pocet dokoncenych dievostaveb v Némecku

102606 97443 99603 99000

80791 82445 86612
I214o h7 |3.113 5475 4867 5617 5800

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Microsoft Excel dle internich materialti spole¢nosti DFH Haus CZ 2016

Od roku 2008 do roku 2011 dochéazelo k neustalému rastu dokoncenych rodinnych
domi i dfevostaveb. Od roku 2011 (kdy bylo postaveno az 102 606 rodinnych domtl)
zacalo dochazet k poklesu, zatimco pocet postavenych dievostaveb nadale rostl. V roce
2014 byl postaven rekordni pocet dievostaveb, ktery ¢inil 15800 domi. (Interni
materialy spole¢nosti DFH Haus CZ 2016)

Lze si vSimnout, ze podily difevostaveb na celkovém poctu rodinnych domi jsou vyssi

Cv v

v roce 2009, kdy byl podil pouhych 14,6 %. V roce 2014 dosahl 16 %, coz je velmi
dobry vysledek pro némecky trh. Lze fici, Zze skoro kazdy Sesty rodinny dim

v Némecku je montovany. (Interni materialy spole¢nosti DFH Haus CZ 2016)
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5.4.3 Postaveni spolecnosti DFH Haus CZ na trhu s drevostavbami

Nyni bude porovnana stavebni produkce spole¢nosti DFH Haus CZ s celkovym pocétem
postavenych dfevostaveb v Ceské republice a nasledné s celkovym poétem postavenych
drevostaveb v Némecku. Cilem tohoto srovnani je predev§im zjistit, jaké postaveni
zaujima spolec¢nost DFH Haus CZ na obou trzich a jaka je jeji produkce v porovnani
s celkovym poctem postavenych dievostaveb. Porovnavany budou opét udaje od roku
2008 do roku 2014. Jelikoz oficialni statistiky poctu dievostaveb pro rok 2015 stale

nejsou k dispozici.

Nasledujici obrazek zobrazuje porovnani produkce dievostaveb spole¢nosti DFH Haus

CZ, s celkovou produkei dievostaveb v Ceské republice za sledované obdobi.

Obr. & 12: Graf porovnani produkce dievostaveb v CR s produkei spole¢nosti
DFH Haus CZ s.r.o. v obdobi 2008-2014

m Celkovy pocet dievostaveb v CR
@ Celkovy pocet dievostaveb spole¢nosti DFH Haus CZ

1699
1465

1285 1281

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Microsoft Excel dle internich materialti firmy DFH Haus CZ 2016
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Tab. & 4: Porovnani celkové produkce dievostaveb v CR se spole¢nosti DFH Haus
CZ v letech 2008-2014

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Pocet postavenych
dievostaveb v CR v 1008 1195 1332 1465 1699 1285 1281
(ks)

Pocet postavenych
drevostaveb
spolecnosti DFH Haus
CZv (ks)

Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Excel dle internich materiald firmy DFH Haus

CZ 2016

Z obrazku a tabulky vyse lze vidét, Ze celkova produkce dievostaveb v Ceské republice
méla od roku 2008 do roku 2012 rostouci tendenci, kdy doslo k nartistu postavenych
domt o 68 %. V letech 2013-2014 doslo k vyraznému poklesu. Dle (czso.cz, 2016) je
diivodem piedeviim to, Ze celkovy podet stavebnich povoleni v Ceské republice taktéz

poklesl.

Dale 1ze vidét maly podil spole¢nosti DFH Haus CZ na ¢eském trhu s dievostavbami.
V roce 2008 (kdy firma vstoupila na ¢esky trh, bez reklam apod.) se spolecnost podilela
pouhymi tiemi kusy na celkové produkci dievostaveb. Od tohoto roku dochazelo k
nartistu dievostaveb v CR, ale také k nariistu domi postavenych podnikem DFH Haus
CZ. Vroce 2011 se spolednost na celkovém poétu 1 465 postavenych domi v CR
podilela 17 montovanymi domy, coz pro podnik piedstavovalo nejvice dodanych domu
ve sledovaném obdobi. OvSem podil tvofil pouhych 1,16 %. V letech 2012-2014
spolecnost zaznamenala pokles vyroby montovanych domut oproti ptedeSlym rokim.
Podil spole¢nosti na ¢eském trhu se ve sledovaném obdobi pohyboval od hodnot 0,3 %

do 1,16 %.

Jak bylo jiz zminéno vyse, Cesky statisticky ufad stale nezvefejnil oficialni statistiky
pro rok 2015, ale lze zminit alespoil orienta¢ni odhad dle pana Ing. Blahy, ktery je

feditelem Asociace vyroby montovanych domti v CR.
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Tento odhad by se nemél podstatné liSit od reality. Dle tohoto odhadu by mél byt
celkovy podet postavenych domi v CR zhruba 13 498 kusi. Na tomto ¢&isle by se

montované dievostavby mély podilet 10,2 %, a to s 1 377 postavenymi dievostavbami.

Spole¢nost DFH Haus CZ vykazuje 15 kust dievostaveb za rok 2015. (Interni materialy
firmy DFH Haus CZ 2016)

Nasledujici obrazek a tabulka zobrazuji situaci s dievostavbami na némeckém trhu.
Porovnavany budou opét udaje v letech 2008-2014. Na obrazku je uvedena celkova
produkce dievostaveb postavenych v Némecku, ktera je porovnavana s poctem

dodanych domi spole¢nosti DFH Haus CZ do Némecka ve sledovaném obdobi.

Obr. ¢. 13: Graf porovnani produkce di‘evostaveb v Némecku s produkei
spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o. v obdobi 2008-2014

M Celkovy pocet dievostaveb v Némecku

@ Celkovy pocet dievostaveb spole¢nosti DFH Haus CZ

15475 14867 15617 15800

12140 12007

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Microsoft Excel dle internich materialti firmy DFH Haus CZ 2016
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Tab. ¢.5: Porovnani celkové produkce dievostaveb v Némecku s produkei

spole¢nosti DFH Haus CZ v letech 2008-2014

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet postavenych
dievostaveb v 12140 | 12007 | 13118 | 15475 | 14867 | 15617 | 15800

Némecku v (ks)

Pocet dievostaveb
spolec¢nosti DFH
Haus CZ dodanych na
némecky trh v (ks)

158 191 204 225 245 441 453

Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Excel dle internich materidld firmy DFH Haus

Cz 2016

Z tabulky si lze vS§imnout pomérné vysSich hodnot postavenych domii na némeckém
trhu oproti trhu Ceskému. Drevostaveb vyrobenych spole¢nosti DFH Haus CZ pro
némecky trh je mnohem vice nez pro trh cesky. Divodem je vysoka poptavka
v Némecku, a to predevSim diky vétsi rozloze a poctu obyvatel statu, nizké

nezameéstnanosti, zvySeni readlnych mezd a vyhodnému financovani.

Pocet postavenych dievostaveb v Némecku od roku 2008 do roku 2014 neustale rostl.
Pouze v roce 2012 doSlo k mens$imu poklesu. Spole¢nost DFH Haus CZ se v roce 2008
podilela 158 dodanymi domy na némecky trh. V dalSich letech spolecnost zazivala
neustaly rlst. V jiz zminéném roce 2012, kdy klesla celkova produkce dievostaveb,

spolecnost DFH Haus CZ dodala na némecky trh 245 dievostaveb a podil ¢inil 1,65 %.

Od roku 2013 lze pozorovat az dvojnasobnou produkci domi spolecnosti DFH Haus CZ
na némecky trh, jelikoz spolecnost od tohoto roku vyrabi a dodava nejen domy
produktové fady OKAL, ale také domy produktové fady MASSA a ALLKAUF, které¢
spadaji pod dodavatele Massa Haus a Allkauf Haus, ktefi tvoii se spole¢nosti DFH
Haus CZ vyrobné obchodni seskupeni Deutche Fertighaus Holging AG.
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V roce 2013 bylo vyprodukovano 259 domi typu OKAL a 182 domt typu Allkauf a
Massa. V roce 2014 to bylo o néco vice, a to 266 domt znacky OKAL a 187 domi
znaCky Allkauf ¢1 Massa. Dle internich materiala firmy je zndm pocet dodanych domt
na némecky trh 1 pro rok 2015, kdy bylo dodéno 284 domi typu OKAL a 185 domi
typu Allkauf a Massa. (Interni materialy spole¢nosti DFH Haus CZ 2016)
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6 MARKETINGOVY MIX PODNIKU DFH HAUS CZ S.R.O.

Marketingovy mix a oznaceni 4P jsme jiz si definovali v teoretické Casti. Jen pro
pfipomenuti, jedna se o metodu, kterd urcuje nejen produktovou, ale 1 cenovou,
distribu¢ni a propagacni strategii podniku. Nyni budou jednotlivé P marketingového

mixu aplikované na vybrané obchodni firmé DFH Haus CZ s.r.o.

6.1 Produkt

Firma DFH Haus CZ s.r.o0. je obchodni spole¢nost, ktera se zabyva vyrobou a nasledné
vystavbou a prodejem nizkoenergetickych montovanych dievostaveb. Tyto dievostavby
jsou zde produktem marketingového mixu. Firma veskery material nakupuje od
dodavateld, ktery nasledné prochazi vyrobni halou a je dale zuzitkovdn na vyrobu
pozadovaného domu. Rodinné domy a difevostavby jsou dodavany ve 4 stupnich

vystavby, které byly jiz zminény v popisu ¢innosti firmy.

V teoretické ¢asti byly definovany 3 vrstvy produktu dle (Kotler 2007). Tyto vrstvy
budou nasledné aplikovany na zvoleném produktu firmy, a tim jsou jiz zminéné

montované domy.

e Jadro — je zde zakoupena dievostavba, ktera by méla spliovat oCekavani a
uzitek zakaznika, kterym je vyuzivani dievostavby - moznost bydleni v ni.

e Vlastni produkt — Druhd turoven produktu je tvofena charakteristickymi
vlastnostmi, lze zminit naptf. vybaveni dle ¢tyf stupnii vystavby, kvalitu
provedeni a design zakoupené dievostavby.

¢ Rozsifeny produkt — Poskytuje veskeré doplikové a dodateéné sluzby pro
zékaznika spojené s nakupem dievostavby, jako jsou napt. uvéry nebo prodeje
na splatky, které se zdkazniky feSi financni specialista a feSeni moznych
probléml ¢i reklamace, které méa na starost obchodni zéastupce, zajiStujici

zakazku.
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Firma zarucuje rychlost, kvalitu a dlouholeté zkuSenosti, jelikoZ za dobu své existence

se spole¢nosti DFH Haus CZ podafilo realizovat témét 86 000 postavenych domd.

Dle obchodniho zastupce firmy pana Mgr. Romana Hunacka, spolecnost DFH Haus CZ
nejvice prodava jednopodlazni domy typu bungalov se 100 m® podlahové plochy a
dispozici 3 + k + k, jehoZ cena je cca 2 500 000,- K¢ ve stupni dokonceni ,,na kli¢*, a to
bez zékladové desky, kterou firma do své Cinnosti nezahrnuje. (Interni materialy firmy

DFH Haus CZ 2016)

Déle uvadi, Ze po vystavbé vzorového rodinného domu v Plzni, se prodalo sedm
podobnych domi tohoto typu v Praze a dva v Plzni. V tomto pfipadé se jednalo o
klienty, ktefi nevahaji investovat do kvality. Od roku 2012, kdy doSlo k postaveni jiz
zminéného vzorového domu, spolecnost zacala stavét domy dle individualnich projekta,
kde je samoziejmosti 1 individualni vnitini dispozice domu. JelikoZ je kazdy dim
postaven na pozemku, ke kterému je vydan ,,Regulativ pozemku®, tzn., Ze ddm musi byt
postaven dle pozadavki stavebniho ufadu v ptislusné lokalité, z tohoto diivodu se preslo

k individudlnim stavbam, aby byl spokojen jak zdkaznik, tak 1 stavebni Gfad.

Firmu provazi slogan ,,Za co si jinde priplatite, to my mame v ziakladni nabidce®,
ktery zékaznikovi slibuje okna s trojsklem a Sesti komorovymi rdmy, predokenni
zaluzie, interiérové bukové schodiste, titan-zinkové okapy, dvouvrstvé vnitini oplasténi
stén, dopravu a montdZ domu na uzemi celé Ceské republiky, realizacni projekt pro
stavebni povoleni a to vSe bez ptiplatku jiz v zdkladni nabidce. (dfevostavby-okal.cz

2016)

V ptiloze C je ptiloZzeno nékolik produktovych domt, vyrdbénych spole¢nosti DFH
Haus CZ s.r.0.
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6.2 Cena

Na stanoveni ceny je kladen velky diiraz, nebot’ rozhoduje o budoucich ziscich podniku.
Spolecnost DFH Haus CZ tvofi cenu svych produktl, v tomto pfipadé montovanych
dfevostaveb dle metody orientované na naklady. Rozhoduji pfedevSim ndklady na
vyrobu, jelikoz spoleCnost ma jen jeden typ technologie, ktery je certifikovany.
Podobné¢ certifikaty jsou urceny i pro trh némecky. Dvakrat rocn€ do spole¢nosti DFH
Haus CZ dojizd&;i kontroly z technického a zkuSebniho ustavu stavebniho Praha, které
dohliZeji na dodrZzovani vSech podminek téchto certifikaci. Nutnosti je dolozit napf.
spravny chod vyrobni linky atd. Z tohoto diivodu se firma nemize odchylovat k akénim

domtim, kter¢ jsou kvalitou a technologii ptizptisobené cen¢.

Dalsi faktor, ktery urcuje cenu za montovanou nizkoenergetickou difevostavbu, je typ
domu a stupent vystavby. Nize jsou uvedeny 3 typy dom, které spole¢nost nabizi a pro

Cvwvr

(Interni materidly firmy DFH Haus CZ 2016)

e Typ domu — Rodina plus a Rodina klasik
1. stupen — PS - ptipraveno k vystavbé = od 17 tis. K¢/ m? podlahové plochy
4. stupen — DK - dokonceno na kli¢ = od 24 tis. K¢ / m? podlahové plochy

e Typ domu — Bungalov
1. stupen — PS - ptipraveno k vystavbé = od 18 tis. K¢/ m? podlahové plochy
4. stupen — DK - dokonc¢eno na kli¢ = od 25 tis. K¢ / m? podlahové plochy

e Typ domu Exklusiv
1. stupen — PS - ptipraveno k vystavbé = od 20 tis. K¢/ m? podlahové plochy
4. stupen — DK -dokonceno na kli¢ = od 27 tis. K¢ / m* podlahové plochy

Tyto ceny jsou jen orientacni, nebot’ se mohou snadno lisit dle zdkaznikovych navrhi a
pozadavkl. Kone¢na cena je znama az po findlnim feSeni kazdého domu, jelikoz mezi
podepsanim smlouvy se zdkaznikem a zahajenim vystavby uplyne néjaky cas, firma
DFH Haus CZ zdkazniktim garantuje pevnou cenu po dobu 12 mésicu. (dievostavby-

okal.cz 2016)
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Firma DFH Haus CZ si na svych cenach trva a nenabizi zZadné slevy, a to 1 za cenu
sniZzeni poptavky, ovSem majitel rodinného domu si mize byt jisty, Ze dostava
garantovanou kvalitu. Firma d€la vyjimku pouze u zajimavych domd, které by mohly
byt pro podnik zajimavou referenci. Tato sleva funguje tak, ze zakaznik obdrzi zvlastni
odménu vurité vysSi a na oplatku umozni vyuzit sviy dim vriznych fazich
rozpracovanosti ke specialnim u¢elim. A to za ucelem potadani propagacnich akci jako
je grilovani, prohlidky domu pro dalSi potenciondlni zdkazniky nebo potizovani

reklamnich a propagacnich snimkil. (magazin.okal.cz 2016)

V ptiloze D je ptiloZzena orientacni kalkulace zakaznika, ktery si objednal dim u
spolecnosti DFH Haus CZ s.r.o. Dale jsou pro piiklad vybrany dva produktové domy
této spolecnosti, a to bungalov a dvou-patrovy diim, u kterych je ptfilozena kalkulace v¢.
pudorysu a obrazku domu. Kalkulace zobrazuje technicka data, zdkladni cenu domu pro
vSechny Ctyfi stupné vystavby, cenu v piipadé zvétSeni €1 zmenSeni domu a dale cenu

v piipad¢ jinych oken. VSe viz ptiloha E a F.

6.3 Misto

Spole¢nost DFH Haus CZ vytizuje ptredevS§im némecké zakazky, kdy do Némecka
ro¢n¢ putuje az 460 domi této spoleCnosti. Obchodni sit€¢ spole¢nosti pokryvaji celé
Némecko, od Holandska aZz po Berlin. Nejcastéji zdkaznici pfichdzeji z oblasti
Bavorska, a to mést Norimberk a Mnichov, ktera sousedi s Ceskou republikou, a maji
tak nejblize sidlu spolecnosti DFH Haus CZ. Typickymi zédkazniky jsou piedevsim lideé,

ktefi jsou velmi dobie zajiSténi, napf. pravnici ¢i lekari.

Naopak v Ceské republice je postaveno 3 - 15 dievostaveb za rok. Zakazniky jsou zde
obyvatelé¢ velkych mést a jejich okoli, kde nové vznikaji satelitni mésta. Jedna se

predevsim o StfedocCesky kraj, okraj Prahy a pfedevs§im Praha.

Zakaznici, ktefi maji zdjem o montované dievostavby spolecnosti DFH Haus CZ, se
vétSinou nejdiive dotazuji pies webové stranky spolecnosti, na kterych je uveden email

info@dfh-haus.cz, pies ktery zaslou svoji poptavku na dim, ktery by si pfedstavovali
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(typ, rozmér atd.). V jiném ptipadé mohou navstivit vzorovy dim spolecnosti v Plzni,

ktery lze vidét na nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 14: Vzorovy diim spolecnosti DFH Haus CZ s.r.o.

Zdroj: dfevostavby-okal.cz 2016

V tomto ukazkovém domé, sidli zprostfedkovatelé spolecnosti, kterymi jsou obchodni
zastupci. Ti zde zodpovidaji veskeré dotazy a nésledné zde uzaviraji smlouvy a
zakazky. Forma prodeje je tedy nepiima, jelikoz po vyrobé nasleduje prodej
montovanych dfevostaveb, a ten je zajiStovan obchodnimi zastupci firmy, kdy firma

nevyuziva dalSich jinych prostfedniki.

Zakaznici, ktefi poptavaji dievostavbu u spolecnosti DFH Haus CZ, si mohou sami urc¢it
misto setkdni s obchodnimi zastupci. Nesdilnou soucasti navstévy je predevSim
prohlédnuti pozemku, na kterém si zakaznik pieje stavét. Nékteti zdkaznici maji jasnou
piedstavu o bydleni, kterd je v prvni fad€ zavisla na typu pozemku. Obchodni zastupce
si pozemek vyfoti, zjisti si veSkeré diilezité informace, jako jsou napi. rozvodné sité pro
elektfinu, plyn, vodu, kanalizaci a tzv. ,,Regulativ pozemku®, ktery v mnoha oblastech
ovliviluje moZnosti vystavby, v podobé typu a sklonu stfechy, vySky hiebenu domu,

povolenou vzdalenost plotu, celkovy vzhled stavby atd.
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Na zékladé téchto informaci, obchodni zastupce doporu¢i mozné varianty nabizenych

montovanych domt a jejich umisténi na vybraném pozemku.

Poté je vypracovan navrh domu spolu se studii domu, kde zdkaznik mize vidét
pudorysy a 3D pohledy domu, které se dale jest¢ upravuji dle zdkaznikovych
pozadavka. S timto souvisi 1 technické a emociondlni dovybaveni domu, kde si kazdy
zédkaznik ur¢i vramci technického dovybaveni umisténi zasuvek, radidtorti ¢i
vzduchotechniky. Zatimco u emocionalniho dovybaveni si zakaznik voli estetickou
stranku domu, jako napt. vzhled podlah, zdi a stfeSni krytiny. Nasledné je vytvofena
kalkulace dle typu domu a dodate¢nych nadstandardnich pozadavkl zdkaznika. Ten ma
napf. moznost vybéru z vice druhit zasuvek nebo typ podlah. Dle téchto pozadavka
firma vyhotovi projekt pro stavebni povoleni, ktery je v souladu se vSemi zminénymi

pozadavky.

Pokud je stavba povolena stavebnim ufadem, zakaznici si museji postavit zdkladovou
desku svépomoci ¢i externi spolecnosti. Tuto jedinou sluzbu spole¢nost DFH Haus CZ
nenabizi. Ale je ochotna doporucit zdkaznikovi vybranou firmu, ktera ma s firemnimi
projekty zkuSenosti. Firma DFH Haus CZ si nasledné kontroluje rovnost zékladové
desky, jelikoz jednotlivé komponenty dievostavby této spolecnosti jsou délany s 2 mm
piesnosti na 12 metrech. Mezi dal§i dualezité aspekty potiebné k vystavbé patfi:
dostatecné misto na staveniS$ti z divodu postaveni jefabu (cca 10 x 12 m), ten
spole€nosti pronajima firma APB Plzen, dale zasyp 2 m kolem zékladové desky, uréeny

pro leSeni a v neposledni fadé samotné financovani stavby zakazniky.

Pokud zakaznik splni veSkeré podminky pro vystavbu a zaplati za vyhotoveny projekt,
tak spolecnost do 10 tydni zacind stavét. Konstrukéni ¢asti domu vyhotovené ve
vyrobnich halach spole¢nosti, jsou na stavbu dovezené némeckou spedi¢ni firmou
NASS. Dle jednotlivych stupiii vystavby je dim maximalné do 15 tydnt pfedan ,,na
klic* (PS: 2-3 tydny, TP: 3-6 tydni, MP: 6-10 tydnt, DK: 10-15 tydnti). V praxi to je

obvykle tak, ze ne vzdy jde vSe hladce, a zakaznik bydli v novém dom¢ do 8-9 mésicti.

Cely tento proces nezbytnych tikont je ve strucnosti popsan v priloze G.
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6.4 Propagace

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, propagace je urCitd forma komunikace se
zakazniky, a proto je pro firmu nesmirn€ dualezitd. Diky zminénym zpisobim
propagace, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, ptimy marketing a
vztahy s vefejnosti, se produkty dostavaji do zdkaznikova povédomi. Proto je dilezité
zvolit spravnou strategii marketingové komunikace, kterou bude firma komunikovat se
zékaznikem. V teoretické ¢asti byly zminény dvé formy této komunikace, a to externi a
interni, na kterou se ¢asto zapomind. Do externi komunikace jsou zahrnovani zékaznici

spolecnosti DFH Haus CZ, zatimco interni komunikace zahrnuje zaméstnance této

spole€nosti. Tyto formy budou nésledné popsany.

V interni komunikaci se spole¢nost zaméfuje na své zaméstnance. Vyuzivd rizné
motivacni, informaéni a spolecenské prosttedky pro zlepSeni pracovniho prostiedi a
komunikace mezi zaméstnanci. Spole¢nost DFH Haus CZ kazdoro¢né potada pro své
zaméstnance vanocni firemni vecirek. Nékolik let po sobé firma uskutecnila zabavny
fotbalovy zapas mezi Ceskou a némeckou pobockou, kde nechybél bohaty raut. Minuly
rok firma uskutecnila oslavu k 20. vyro¢i od zalozeni firmy, kam pozvala nejen
zaméstnance ale 1 ¢leny rodiny. Diky témto krokiim dochazi k utuzovani pracovniho

kolektivu a je podporovana loajalita zaméstnancu.

Mezi dals$i motivacni prostiedky, kterymi se firma snazi motivovat zaméstnance, patii:
pét tydnt dovolené, finan¢ni prémie na letni dovolenou a Vianoce, piispévek na

stravovani formou stravenek, firemni obleCeni.

Do externi komunikace firmy lze zafadit mnoho forem propagace, kterymi se firma
snazi prezentovat a zviditelnit se. Zde je soupis veskeré propagace spole¢nosti DFH
Haus CZ, do které rocné investuje kolem 5 mil. K¢. (Ceny uvedené v zavorkach u
jednotlivych druhti reklamy jsou pouze orientacni.) OvSem lze si v§imnout, zZe reklama
nepatii mezi nejlevnéj$i nastroje, uréené pro zviditelnéni firmy. Dle spolecnosti, jsou

pro ni nejlevnéjsi a nejucinnéjsi reklamou reference od lidi, kteti spokojené bydli
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v domech spole¢nosti DFH Haus CZ. (Interni materiadly spolecnosti DFH Haus CZ

2016)

Akce poradané pri vystavbé domi

Zakazniklim je nabidnuta prohlidka domu pfi vystavbé v jednotlivych stupnich
vystavby, nesdilnou soucasti je pohosténi, predani katalogli a navazani kontaktu
s potencionalnim zédkaznikem. (300 000,- K<)
Veletrhy di‘evostaveb

Spolecnost se ucastni veletrhu s difevostavbami kaZzdoro¢né. Veletrh, ktery
spolecnost navstévuje, se kona kazdy rok v Praze, a to vunoru. Na tomto
veletrhu se prezentuje vétSina vyrobcu dievostaveb. Spole¢nost se zde snazi o

ziskani potfebnych kontakta. (600 000,- K<)

Vzorovy diim
Zakaznici maji k dispozici vzorovy ukazkovy dim, kde se mohou dozvédét
mnoho informaci, a kde mohou ziskat propagacni materidly firmy v podobé&
katalogii a prospekti. A pfedev§im si prohlédnout dim, ve kterém by mohli
bydlet. Zde dochézi k prodeji a uzavirani smluv mezi zdkaznikem a obchodnim
zastupcem. Osobni piistup kazdého zastupce je individudlni a vyznamny
piedevSim ve smyslu dokonalé¢ znalosti pozadavkli a pfani jednotlivych
zékaznikli. Jedenkrat mési¢né, je u vzorového domu potfadana akce za Ucasti
specialistii z riiznych obort, které tzce souviseji s vyrobou nizkoenergetickych
domi. Tito specialist¢ informuji a seznamuji potenciondlni zakazniky
s materidly a dalSimi funkcemi nizkoenergetického domu.

(500 000,- K¢)
Zasilani informac¢nich materiala
Firma rozesild na zaklad¢ ziskanych kontakti zakci a veletrhd, propagacni

materidly, jako jsou katalogy a brozury. (300 000,- K<)
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PrestiZni ¢asopisy
Firma se prezentuje v mnoha oblibenych ¢asopisech o bydleni, jako je napt. Mij
dim, Dim a zahrada, Bydleni, Dievostavby. Tyto ¢asopisy jsou urcené lidem,
ktefi se zajimaji pfedev§im o novinky ve stavebnictvi a chtéji bydlet kvalitné a
usporné. V tomto ohledu ziskala spolecnost DFH Haus CZ jiz n€kolik cen, kdy
se umistila na ptednich pfickach v kategorii Top Diim v letech 2009-2012, 2014-
2015 a v kategorii Dim roku v letech 2010-2012 a 2015.

(400 000,- K¢)
Ostatni lifestylové ¢asopisy a deniky
SpoleCnost se dale prezentuje v ¢asopisech, které nejsou piimo zaméefené na
bydleni, aby oslovila i jiny segment zakaznikil. Casopisy jako je napf. Receptaf,
Glanc, Blesk pro zeny, Blesk, Plzenisky denik, MF a rtizné regiondlni noviny
z oblasti lokalit, kde je aktudlni prodej novych pozemkd. (200 000,- K<)
Prezentace na webovych portalech a kampané
Firma méla kratkodobou reklamu na internetovém portale Seznam.cz, S-
reality.cz, S-klik.cz, Novinky.cz, Google.cz.
Ovsem dle spolecnosti, byla za posledni tfi roky nejefektivnéjsi internetovou
propagaci vetfejna firemni webova stranka s odkazem na firemni magazin, kde
jsou zvetejiiovany zajimavé clanky z prostiedi firmy. Odkaz na stranku firmy
lze snadno nalézt. Staci do vyhleddvace zadat nazev firmy OKAL nebo DFH
Haus CZ a hned prvni odkaz pfesméruje navstévnika na stranky podniku. Tyto
stranky byly v minulosti velice dobfe zpracované a zdkaznik na nich mohl najit
mnoho uZite¢nych informaci, ovSem v soucasné dobé webové stranky prochézeji
udrzbou, a proto lze zobrazit pouze hlavni stranu s nc€kolika zakladnimi
informacemi o spole¢nosti, kontakty a nabidku prace v této spole¢nosti.
Dalsi internetovou propagaci firmy je stranka na socidlni siti Facebook, ktera
bohuZel od minulého roku neni aktualizovéan a sprava stranky zaostava. OvSem
tento druh propagace neni pro firmu ptili§ dalezZity, jelikoz o dievostavby se
zajimd jiny segment lidi a z této propagace firma témef netézi.

(700 000,- K¢)
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Kampané v radiich
Spolecnost se snaZila o prezentaci v nékolika radiich, a to predevSim v oblasti
Plzné a Prahy. Reklama probihala na radiu Frekvence 1, Evropa 2, Impuls a
Blanik. (200 000,- K¢)
Billboardy
Mezi dalsi formy propagace patii 1 billboardy, které méla firma pronajaté na
nejbliZsich silni¢nich tocich u Plzné. Patfi mezi né dalnice D5 smérem od Plzné
na Prahu, dale v oblasti Plzn¢ a Karlovych Vart. (400 000,- K<)
Golfové turnaje v CR
Firma se zde prezentuje osobni ucasti, ktera je doplnéna filmovou prezentaci
v recepci, na rautu a zahrnuje 1 predavani reklamnich materiald. (500 000,- K¢)
Regionalni televize
Firma se prezentovala taktéz ve formé reklamnich spotd, a to v regionalni
televizi jakou je napt. ZAK. (200 000,- K<)
Cekarny u lékafi
Spole¢nost se dale propagovala 1 formou reklamnich spoti v cekarnach
vybranych lékait, ktefi jsou také zdkazniky spole¢nosti DFH Haus CZ.

(100 000,- K¢)
Koriské dostihy
Dalsi moZnosti, kde se spolecnost snazila zviditelnit a oslovit nové potencionalni
zékazniky jsou koniské dostihy, kde se opét pohybuje pfevazné movité;si
klientela. Spole¢nost se zde propagovala formou jiz zminénych billboarda.

(200 000,- K¢)
Reklamni piedméty a sponzoring
Dalsim skvélym néstrojem, jak budovat lepsi vztahy s vefejnosti je sponzoring.
Firma sponzoruje mistni fotbalovy tym v Zakavé, kde hraje mnoho soudasnych
ale 1 byvalych zaméstnancti firmy. A nevyhyba se darovani sponzorskych dart
v podobé reklamnich pfedmétii, organizatorim raznych spolecenskych udalosti,

jako jsou napft. plesy v nejbliz§im okoli firmy. (300 000,- K<)
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V posledni fadé je dulezité do externi komunikace zahrnout 1 dobré vztahy s dodavateli

a odbérateli firmy, které se firma snazi udrzovat.
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7 SWOT ANALYZA PODNIKU DFH HAUS CZ S.R.O.

Princip SWOT analyzy byl jiz vysvétlen v teoretické ¢asti. Jen pro pfipomenuti se jedna
o analyzu vngjSiho a vnitfniho okoli podniku. Mezi vnitini faktory patii silné a slabé
stranky podniku. K vnéj§im faktoriim fadime pftilezitosti a hrozby. Pomoci této analyzy

budou definovany tyto Ctyfi faktory na vybraném podniku DFH Haus CZ s.r.o.

7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku DFH Haus CZ s.r.o. lze zcela zatadit stabilni postaveni na
trhu, a to predev§im diky dlouholeté tradici pisobeni firmy, jelikoz némeckéd matetska
spolecnost plisobi na trhu pfes 80 let a Ceska pobocka se objevila na Ceském trhu od

roku 1995.

Dalsi ze silnych stranek podniku je ekonomickd stabilita firmy. Spolec¢nost dosahuje
kladného vysledku hospodateni. V roce 2014 se vysledek hospodatfeni pohyboval ve
vysi 16,8 mil. K&. (Interni materidly firmy DFH Haus CZ 2016)

Diilezitou silnou strankou firmy je plisobeni na obou trzich, a to jak na tom ¢eském, tak

1 némeckém. VétSina domt vyrobenych v CR se vyvazi do Némecka.

Za dalsi klady této firmy lze povazovat kvalifikovanost persondlu, vyuzivani
obnovitelnych materidlti (pfedevSim difeva) a minimalizace dopadli vyroby na Zivotni
prosttedi. VSechny rodinné domy jsou stavéné zkvalitnich materiali, aby bylo
dosazeno az 50% Uuspory na topnych energiich, proto jsou povazovany za

nizkoenergetické a velice Gisporné.

Firma DFH Haus CZ nabizi nejen rychlost a kvalitu vystavby, ale 1 moznost Gpravy
domu dle specifickych ptfedstav zdkaznika. Diky témto prvkiim mé spolecnost fadu

ocenéni z oblasti domti a bydleni.
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7.2 Slabé stranky

Ke slabym strankam podniku lze zatadit Spatn¢ zvolenou lokaci firmy, coz zplsobuje
zhorSenou dopravu kamionl k sidlu spolecnosti. Zejména kvili nizkému podjezdu
mostu v Nezvésticich, pres ktery by cesta byla mnohem krat$i a kamiony by si poté

nemusely cestu prodluzovat pfes okolni mésta a vesnice.

Dalsi slabou strankou je nedostatek parkovacich mist pro zaméstnance a kamiony, které
prevazeji material ¢i hotové komponenty na stavbu. Hlavnim diivodem je pfedevsim to,
ze spolecnost zatim nedisponuje piebyte¢nymi volnymi prostory. To souvisi také se
skladovacimi problémy, a proto podnik musi neustdle feSit, kam ulozit material ¢i
hotové komponenty vyrobenych domti. Ty se tedy Casto museji skladovat v mistech
uréenych pro parkovani a tim vznikd jiZz zminény problém s parkovanim firemnich

zameéstnancu.

Mezi slabiny se fadi také nutnost ohlidani kvality dokonfovacich praci od
subdodavatelskych podnikidi. Toto ma na starost stavbyvedouci firmy, ktery tyto
dokoncovaci prace ptebira a kontroluje. Jiz n€kolikrat doslo ke zméné subdodavatelt

z diivodu nesplnéni podminek pro dokonceni domu.

7.3 Prilezitosti

Mezi hlavni ptilezitosti této firmy lze zafadit neustadlé¢ sledovani zavadéni novych
technologii, které urychluji a zjednodusuji vyrobu podniku. Ten musi posléze inovovat

své stavebni postupy a zaméstnanci podniku museji podstupovat pravidelna skoleni.

I kdyz firma obchoduje jiz na dvou trzich — ¢eském a némeckém, tak se nebrani dalsi

spolupraci na ostatnich zahrani¢nich trzich.

Jednou z dalSich ptilezitosti, ktera se na trhu objevuje stéle Castéji, je povédomi a zajem
zakaznika o ekologii. Tuto pfileZitost miZze firma snadno vyuZit, jelikoZ se o ekologii
zajimd a dba na to, aby vyroba a veSkeré postupy realizace stavby, byly v souladu
s Zivotnim prostfedim.
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7.4 Hrozby

Velkou hrozbu pro podnik zcela urcité predstavuje konkurence. A to v podob¢ ptichodu
nového konkuren¢niho podniku na trh, ktery by mohl nabizet levngj$i varianty
nizkoenergetickych domit v podobné kvalité, coz by pro zdkaznika mohlo byt jisté

atraktivngjsi.

Dal$im problémem mohou byt legislativni zmény v ramci pfevozu domil ptes hranice.
Firma DFH Haus CZ totiz vyrabi vétSinu domil pievazné pro némecky trh a nasledné

tyto domy putuji pies hranice do Némecka.

Posledni hrozbou je nedostatek kvalifikovanych pracovnikli v oblasti stavebnictvi a je
obtizné neustdle hledat vhodné kandidaty na tyto pozice. Nasledujici tabulka €. 5

shromazd’uje vnitini a vnéj$i vlivy podniku DFH Haus CZ.

Tab. €. 6: SWOT analyza podniku DFH Haus CZ s.r.o.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Zhorsena doprava kvili Spatné

Dlouholeta tradice firmy Zvolené lokaci firmy

Ekonomicka stabilita Nedostatek parkovacich mist

Pusobeni na ¢eském i némeckém trhu Nedostatek skladovacich mist

Nutnost dohliZet na kvalitu

Kvalifikovany personl subdodavatelskych praci

Vyuzivani obnovitelnych materialii
Ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi

Rychlost vyroby, kvalita
Individualni ptistup k zakaznikim

Rada ocenéni v oblasti bydleni

PRILEZITOSTI HROZBY
Nové technologie Konkurence
Nove stavebni postupy Legislativni zmé&ny
Nedostatek kvalifikovanych

Vztah zékaznika k ekologii
ztah zakaznika k ekologii pracovnikii

Zahranic¢ni trhy
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Internich materiala firmy 2016

7.5 SWOT strategie podniku DFH Haus CZ

1. SO strategie — Podnik DFH Haus CZ disponuje mnoha silnymi strankami, diky
kterym muiZe vyuzit naskytnuté pfilezitosti na trhu. PredevSim z davodu
dlouholeté tradice firmy, zkuSenostem ziskanych z plisobnosti na trhu ¢eském 1
némeckém a ekonomické stabilité, si mize firma dovolit expandovat 1 na jiné
zahrani¢ni trhy. Jakozto stavebni firma, kterd klade diraz na vyuzivani
kvalitnich materiald, rychlost a kvalitu pfedevS§im, musi neustale zavadét noveé
technologie a stavebni postupy. K tomuto slouzi 1 kvalifikovany personal, ktery
je schopen splnit individudlnich ndvrhy kazdého zékaznika, jelikoz firma
vyuziva obnovitelné materidly a klade diraz na ochranu Zivotniho prostfedi, je

vhodnou volbou pro kazdého zdkaznika, ktery ma kladny vztah k ekologii.

2. ST strategie — Ackoliv spolecnost disponuje mnoha jiz zminénymi silnymi
strankami, miZe byt ohroZena hrozbami z vnéj$iho okoli. Proto je dilezité silné
stranky vyuzit k eliminaci téchto hrozeb. Firmu mizZe kdykoliv ohroZovat
konkurence, ovSem diky dlouholeté tradici na trhu, ekonomické stabilité,
plsobnosti na dvou trzich, rychlosti a kvalité prokdzané diky n¢kolika ocenénim
v oblasti bydleni, je firma vysoce konkurenceschopna. Firmu mohou déle
ohrozovat legislativni zmény v ptipad¢ pfevozu domi pies hranice. Pokud by
tomu tak bylo, firma je diky plsobnosti na vice trzich a kvalifikovanému
personalu schopna tyto zmény zvladnout a zamétit se naptiklad pouze na jeden
trh. V neposledni fad¢ firmu ohrozuje neustaly nedostatek kvalifikovanych
pracovnikil. Firma proto nabizi moznosti zaskoleni, praxe a dalsi formy odmén

pro nové zaméstnance.
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3. WO strategie — Podnik ma nékolik pftilezitosti, diky kterym mize eliminovat
své slabé stranky. Na plynuly chod firmy mé vliv pfedevSim to, kde je firma
umisténa. Pokud se firma rozhodne expandovat na dalsi zahrani¢ni trhy, méla by
dikladné zvazit, kde je pro ni lokace nejvhodnéj$i, aby nedochdzelo
k problémiim s dopravou. Mezi dal$i slabé stranky podniku patii nedostatecné
skladovaci prostory pro materidl pottebny k vyrobé a jiz hotové konstrukéni
dily. S tim souvisi i nedostatecny pocet parkovacich mist pro zaméstnance,
protoze se na téchto mistech uskladnuje vse, co nelze uskladnit do skladu. To
muze znacné zpomalit cely chod firmy od vyroby aZ po zdkaznika. Jelikoz se
jednd o stavebni firmu, jsou nutné neustalé zmény v novych technologiich a v
zavadéni novych stavebnich postupti. Ty mohou byt v této situaci pro firmu
prilezitosti a moZnosti, jak vyfeSit zminéné problémy a cely proces znacné
urychlit. Nové technologie spolu s obnovitelnymi zdroji, a tim jak firma dba na
zivotni prostfedi, mohou piesvéd¢it nové zaméstnance o ndstupu praveé do této
firmy. Tyto faktory navic mohou zaujmout i1 zdkazniky, ktefi se zajimaji o
ekologii a predev§im kvalitu. Je velice dilezité vyzadovat tyto aspekty 1 od

subdodavateld, ktefi se podileji na vystavbe dievostaveb.

4. WT strategie — Podnik by se m¢l snazit minimalizovat slabé stranky a vyhnout
se hrozbam. Pro jakoukoliv firmu je dulezité vybrat spravnou lokaci spole¢nosti
a predevSim se zaméfit na oblast s nizkou nebo zadnou potencionalni konkurenci
pro hladky chod firmy. Na Spatné¢ umisténi firmy mohou mit dopad 1 legislativni
zmény. Pokud by se ¢eska pobocka nachdzela pouze na Némeckém uzemi, firma
by se nemusela obavat zmén v oblasti ptevozu pies hranice do Ceské republiky a
jinych norem. Firmu miiZe ohroZovat nizky pocet kvalifikovanych zaméstnanct,
proto podnik nabizi moznost zaSkoleni ¢i praxe. Kvalifikovani pracovnici by
napomohli k wurychleni procesu vyroby a nedochazelo by k nedostatku

skladovacich prostor ¢i parkovacich mist, kde je jinak veSkery material ulozen.
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Z proveden¢ SWOT analyzy lze vidét, ze podnik DFH Haus CZ disponuje mnoha
silnymi strankami, které ovSem ovliviiuje 1 n€kolik slabych stranek, které mohou mit
negativni vliv na jeho konkurenceschopnost na trhu. Podnik by se mél pokusit vhodnym
zpusobem odstranit vySe zminéné slabé stranky. Dale by mél vyuZit svych ptilezitosti a
mél by se pokusit eliminovat vySe uvedené hrozby. Vysledky SWOT analyzy budou
uplatnény pii tvorbé doporuceni a navrhli zmén pro podnik DFH Haus CZ s.r.o.

v zavéru této bakalaiské prace.
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8 PORTERUV MODEL PETI SIL PODNIKU DFH HAUS CZ
S.R.0.

Jak bylo jiz definovdno v teoretické ¢€asti, Porteriiv model péti sil slouzi k analyze
mikroprostiedi podniku. Nasledné¢ budou popsany jednotlivé konkurenéni sily, které
pusobi a néjakym zplisobem ovliviiuji vybrany podnik. V tomto piipadé se jedna o

dodavatele, zdkazniky, stavajici 1 nové potenciondlni konkurenty a substituéni vyrobky.

8.1 Dodavatelé

v v s

Vybrana spole¢nost DFH Haus CZ s.r.o0. je soucasti némeckého vyrobné obchodniho
seskupeni Deutche Fertighaus Holding AG, dodavatele tvoii némecké a nékteré Ceské

firmy.
Mezi hlavni dodavatele firmy DFH Haus CZ jsou zafazovany tyto némecké podniky:

e Porta Bauelemente & mehr GmbH (okna a domovni dvete)
e D & M Rolladentechnik GmbH (rolety a Zaluzie)

e URSA Deutschland GmbH (mineralni vata)

e Sto AG (sadrokarton, sadrovlaknité desky)

e Fermacell GmbH (desky fermacell)

e Hordener Holzwerk GmbH (dfevo, oblouky)

e Ladenburger GmbH (dfevo)

e Poppers Senco Deutschland GmbH (Srouby, spony, hiebiky)
e Pfleiderer Holzwerkstoffe GmbH (dfevotiiska)

e Hansewerkzeug GmbH (tésnici hmota)

e Otto Wolff Kunststoffe (stfesni folie a igelity)

e MetallDAX GmbH (zabradli)

e Roto Dach —u. Solartechnologie GmbH (stfesni okna)
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Spole¢nost DFH Haus CZ s témito dodavatelskymi podniky uzavirad kazdy rok k 1. 1.
ramcové smlouvy, které garantuji fixni ceny dodavaného materialu na smluvené obdobi,

které je bud’ pul rok ¢i cely rok. Tyto smlouvy zahrnuji i dohodnuté slevy ¢i bonusy.

Mezi Ceské dodavatele spolecnosti DFH Haus CZ jsou zafazovany piedevS§im tyto

podniky:

e Hilti CR spol. s.r.o. (vrtaky)

e BEST a.s. (betonové desky)

e Sonepar Ceska republika spol. s.r.o. (elektromaterial)
e WOODCOTE CZ, s.r.0. (fasadni barva)

e FOINIA STEEL spol. s.r.o. (ocelové profily)

e  Wurth s.r.o. (t&snici material)

e Dievak K & C s.r.0. (sololit)

e Hormann Ceska republika s.r.o. (poZarni dveie)

e DORKEN s.r.0. (folie)

e OBRETA spol. s.r.o. (lepici pasky)

Ceské podniky patii k mensim dodavatelim spoleénosti, se kterymi spolednost DFH
Haus CZ s.r.0. neuzavird zadné pisemné smlouvy a existuji pouze ceniky, dle kterych si
spolecnost objednava potifebny material. Doprava materidlu je zajisténa diky spedi¢nim
firmém, které jsou placeny tim, kdo je sjednava. Pokud si je podnik DFH Haus CZ s.r.o.
sjednava sdm, pak hradi 1 dopravné. Pokud je naopak sjednana spedi¢ni firma
dodavateli, je doprava zahrnuta v cen¢ zboZi. Firma vyuziva i expresnich dodavek pies
DPD ¢&i DHL, a to v piipadé postovnich zasilek. Uhrada veskerych nakupti probiha na
zaklad¢ piijatych faktur od dodavatell, a to bankovnim pfevodem z bankovniho uctu

firmy.
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8.2 Odbératelé

Zakaznici spolecnosti DFH Haus CZ, ktefi maji zajem o montované nizkoenergetické
dfevostavby, jsou pifevazné obyvatelé Némecka, ale nékolik zdkazniki najdeme i1
v Ceské republice. Jedna se o zikazniky, ktefi maji zajem o kvalitni montovanou
dfevostavbu, na kterou maji dostate¢né finance. Castymi zakazniky jsou pravnici, 1ékafi

¢1 podnikatelé.

Prodej montovanych domti probihd pies obchodni zastupce spolecnosti, kteti sidli ve
vzorovém ukazkovém domé v Plzni. Obchodni zastupci si shanéji kontakty na
zékazniky sami, nebo zajemci o dievostavbu maji moznost psat dotazy na webovych
strankach podniku pfes e-mail, napt. o domluveni osobni schiizky ¢i zaslani prospektt

firmy.

Cilem podniku DFH Haus CZ je spokojeny zékaznik a podnik se snazi o své zédkazniky
pecovat. Proto poskytuje 1 nékolik sluzeb, které zikaznikiim usnadnuji cely prabéh
realizace dfevostavby. Zakaznici maji na vybér az 2500 typi doml a tyto typy
spolecnost dale upravuje dle pozadavkl zakaznika. Zakaznik zna pouze orientacni ceny,
jelikoZ kone¢na cena kazdého domu se 1i8i dle zminénych pozadavki a je znama az po

dokonceni kazdého domu.

8.3 Konkurenti v odvétvi

Konkurence je opét rozdélena na Ceskou a némeckou, jelikoz spole¢nost DFH Haus CZ
podnikd na obou téchto trzich. Porovnani neni vibec jednoduché, jelikoz je nutné
porovnat predevs§im kvalitu konkuren¢nich domi. S ¢imz souviseji veSkeré procesy od
vstupniho materialu, certifikace vyrobku, vyrobniho procesu az po konecného

zakaznika.
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Na ceském 1 némeckém trhu existuje mnoho podniki, které se zabyvaji vyrobou a
stavbou dievostaveb. Na ¢eském stavebnim trhu je vice nez 300 firem, které se zabyvaji
vyrobou dievostaveb. (Dilezité je zminit, ze kazdy truhlaf ¢i tesat vyrabi domy ze dieva

a na tomto trhu s dfevostavbami ma také sviij podil). (czso.cz 2016)

Jak bylo jiz zminéno v tvodu, spole¢nost DFH Haus CZ ma dlouholetou tradici a mezi

jeji nejvetsi konkurenty v odvétvi dievostaveb fadime tyto firmy:

e ELKs.r.o.
e ATRIUM, s.r.o.
e Haas Fertigbau Chanovice s.r.o.

¢ RD Rymafiov s.r.o.

Rakouska firma ELK s.r.o0., ktera je souc¢asti rakouského koncernu ELK Holding AG,
pusobi na ceském trhu od roku 1989. Spole¢nost se kromé nizkoenergetickych
montovanych dievostaveb zabyva i srubovymi domy, které dodava na Cesky i rakousky
trh. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Plané nad Luznici a spole¢nost zde vlastni i vzorovy
dam firmy. V roce 2014 firma zaznamenala pokles zakdzek na Ceském trhu az o 18 % a
doslo k reorganizaci prodejniho oddéleni pro €esky trh. Nyni je moZnost prodeje pouze
pfimo z rakouské centrdly. V roce 2014 firma postavila 17 domt, zatimco v roce 2015
firma zaznamenala pokles na pouhych 12 postavenych domi v Ceské republice. Cena
za 1 m* / podlahové (uzitkové) plochy je ve stupni dokonéeni ,,na kli¢* 29 000,- K&.

(elk.cz 2016)

Spole¢nost ATRIUM, s.r.o. pisobi na ¢eském trhu jiz 23 let a sidlo spole¢nosti se
nachazi v Horazd’ovicich, kde ma také jeden ze svych Ctyf vzorovych domi. Dalsi tf1 se
nachazeji v Brn¢, v Prithonicich a v Plzni pfimo naproti vzorovému domu spole¢nosti
DFH Haus CZ. Od roku 2006 funguje spole¢nost i na slovenském trhu. Kazdoro¢né tato
spolecnost soutézi se spole¢nosti DFH Haus CZ v anketdch Top Dum ¢1 Diim roku, kde
se n¢kolikrat mistila na pfedni pticce. V roce 2015 spolecnost vyrobila a postavila 47

domu v CR a cena za 1 m*/ podlahové plochy je 25 000,- K&. (atrium.cz 2016)
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Tteti spolecnosti je taktézZ némecka firma HAAS Fertighau Chanovice s.r.o., kterd
sidli v Chanovicich u Horazd'ovic. Zakaznici, ktefi maji zajem o diim této spolecnosti,
mohou navstivit taktéz Ctyfi vzorové domy, a to v Praze, v Chanovicich, v Brn¢ a
Kladné. Spole¢nost vyrabi a dodava odlisné domy pro némecky a cesky trh. Divodem
je predevSim pomér ceny a kvality. V roce 2015 spolecnost vyrobila a dodala 54 domi

na esky trh. Cena za 1 m” / podlahové plochy je 23 000,- K&. (haas-fertigbau.cz 2016)

Posledni konkuren¢ni firmou je nejvétsi vyrobce ,dievostaveb® u nas a tim je
spole¢nost RD Rymarov s.r.o., kterd sidli v Rymarové od roku 1965. Za své dlouholeté
pusobeni postavila vice jak 23 000 domi. Spole¢nost nevyrabi jen pro Cesky trh, ale
predeviim dodava domy do Némecka, Rakouska, Svycarska, Recka a na Slovensko.
Vzorové domy spolecnosti miizeme nalézt v Pardubicich a ve Zling. Spole¢nost za rok

2015 vyrobila kolem 500 domti. (rdrymarov.cz 2016)

Nasledujici mapa zobrazuje sidla vySe zminénych konkurencnich firem.

Obr. ¢. 15: Sidlo spole¢nosti DFH Haus CZ a vybranych konkurenénich firem
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Plzen, okres Plzen-mésto

Zdroj: mapy.cz 2016

Nasledujici tabulka zobrazuje porovnani jednotlivych konkuren¢nich firem. Pro
srovnani byl u kazdé firmy vybran dim typu bungalov s podobnymi prvky, jako maji
ostatni firmy a je srovndvana obytna plocha domu, dispozice a také cena domu uvedend
v ¢eské a némecké méné. Z tabulky lze pozorovat, Ze bungalov spole¢nosti DFH Haus
CZ vychazi v porovnani s konkurenty jako nejdrazsi.
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Tab. €. 7: Porovnani cen zvoleného domu '"na kli¢" spole¢nosti DFH Haus CZ a

zminénych konkurenc¢nich firem

2760 000

106 153

94,12 3+1 2524300 97 088,46
Fortuna
95

Vela 100 4+1 2555100 98 273,08

4+1 2270770 87 337,31
Basic Line

Largo 122
(Winkel)
b

4+1 2374020 91 308,46

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialii spolec¢nosti DFH Haus CZ 2016

Na némeckém trhu jsou nejvétSimi konkurenty pro spolecnost DFH Haus CZ

nasledujici firmy:

e FingerHaus GmbH

¢ Gussek-Haus GmbH

e KAMPA Haus GmbH

e RENSCH-HAUS GmbH
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Spole¢nost FingerHaus GmbH byla zalozena jiz roku 1820 a sidli v némeckém meéste
Frankenberg, ktery je vzdalen necelych 450 km od Plzné. Spole¢nost nabizi stejné jako
spolecnost DFH Haus CZ rodinn¢ difevéné domy. Zaméstnava vice jak 300

zaméstnancu a vlastni 25 vzorovych domt po celém Némecku. (fingerhaus.de 2016)

Dalsi némeckou konkuren¢ni spolecnosti je Gussek-Haus GmbH, ktera byla zalozena
roku 1951 a je pfifazovana knejvétSim vyrobcim montovanych dievostaveb
v Némecku. Sidli v némeckém mésté Nordhorm, ktery je vzdaleny 650 km od Plzné.
Spole€nost vlastni 15 vzorovych domil po celém Némecku a zaméstnava kolem 400
zaméstnancu, ktefi rocné vyrobi az 500 domti. Spolecnost expandovala 1 na dalSi
zahrani¢ni trhy, kterymi je napf. Svycarsko, Belgie, Nizozemsko ¢&i Lucembursko.

(gussek-haus.de 2016)

Némecka spolecnost KAMPA Haus GmbH sidli ve mésté Steinheim, ktery je vzdalen
necelych 300 km od Plzné a vlastni 25 vzorovych domi po celém Némecku. Tato
spole¢nost produkuje opét dievéné montované domy a také expandov ala na vice trha,
kterymi jsou napf. Polsko, Belgie, Svycarsko. Od roku 2015 ji podporuje spoleénost
DFH Haus CZ s.r.o. (kampa.de 2016)

Poslednim z vybranych konkuren¢nich podnikli je RENSCH-HAUS GmbH, ktery sidli
v némeckém Kalbachu, vzdaleny cca 350 km od Plzné. Podnik mé dlouholetou tradici,
jelikoz plisobi na némeckém trhu jiz ptes 140 let a zabyva se taktéz stavbou dievénych
rodinnych domil. Zakaznici mohou navstivit 16 vzorovych domi po celém Némecku,

kter¢ je jedinym vyhradnim trhem této spole¢nosti. (reich-haus.com 2016)

Na nasledujicim obrazku lze vidét sidla vybranych némeckych konkurenénich firem a

jejich vzdalenost od spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o.
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Obr. ¢. 16: Sidla vybranych konkuren¢nich firem v Némecku a spole¢nosti DFH
Haus CZ
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Zdroj: mapy.cz 2016
8.4 Nové vstupujici firmy

Konkurence v oboru stavebnictvi neni nizkd a v Ceské republice 1 jinych evropskych

zemich existuje velké mnoZstvi producenti.

Ovsem v oblasti montovanych dfevostaveb a celého stavebnictvi existuje mnoho bariér
vstupu do odvétvi. Pro podniky je velkou piekazkou predev§im kapitalova narocnost,
jelikoz kazdy podnik, ktery se rozhodne podnikat v oblasti stavebnictvi, musi mit
dostatek financi na nakup stroji a materidlu. Dal$i nesdilnou soucasti zacinajiciho
podniku je propagace, kterd podnik dostatecné zviditelni. Bohuzel zde vznika riziko
dalsiho finan¢niho zatizeni. DalSim problémem mohou byt zaméstnanci, které musi
podnik zaméstnavat a pokud nejsou dostatecné¢ kvalifikovani, podnik je nucen
dodate¢né investovat do Skolicich programi. S tim také souvisi nutnost znat spravné a

slozité technologie, které se vyuzivaji pro stavbu montovanych domti.

Z vySe uvedenych bariér vstupu, vyplyva nizké riziko pro spole¢nost DFH Haus CZ ze
strany nové vstupujicich vyrobcl. Tato spole€nost ma velmi stabilni a dlouholeté

postaveni na ceském 1 némeckém trhu. Predev§im do Némecka dodava az 500
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montovanych domii ro¢né. Podnik je v Ceské republice vyhradnim zastupcem znacky
OKAL, ktera je uznavanou znackou a zarucuje kvalitni montované domy. (Interni

materialy spole¢nosti DFH Haus CZ 2016)

Vyssi riziko v oblasti montovanych domt plyne ze strany téch podniki, které nabizeji
nekvalitni domy, a u kterych neni zndm plivod. A to z ditvodu, Ze tyto podniky nevlastni
certifikaty vyroby, které spoleCnostem vydava Technicky a zkuSebni tustav stavebni
Praha. (tzus.cz 2016) Tyto domy kupuji zakaznici, ktefi kladou diraz pouze na cenu a
neveénuji pozornost odpovidajici kvalité stavby. Tim se na trh dostavaji nekvalitni domy,

které délaji negativni reklamu ostatnim podnikim, jakym je 1 spolecnost DFH Haus CZ.

8.5 Substituty

Za substitucni produkty neboli ,,ndhrazky* montovanych difevostaveb lze povazovat
piredev§im domy zdéné, které maji oproti dfevostavbam mnoho vyhod, ale i nevyhod.
Z vyhod zdénych dom lze zminit pfedevSim vétsi mozZznost individudlnich navrhi
staveb. I pfesto, ze se spolecnost DFH Haus snazi pii feSeni ndvrhu stavby maximalné
ptizplsobit poZzadavklim a pfanim zakaznikl, existuji stavebni omezeni, ktera nelze
technicky vytesit. Mezi dal§i vyhodou lze zatadit pomérné nizs§i konecnou cenu zdéné
stavby oproti kone¢né cen¢ dievostavby. Divodem niz$i ceny zdéného domu je
piredev§im to, Ze lidé si ho mohou postavit svépomoci, a to v piipadé¢ dievénych
montovanych domi nelze, jelikoz vystavbu dfevostaveb provadi specidlné¢ vyskoleni
pracovnici. Poslednim diivodem, pro¢ zvolit zdény dim, je obecné povazovéana vyssi

zivotnost stavby a ptipadnad zvukova izolace.

Hrozba pro montované dievostavby je ze strany zdénych staveb vysokd, coz dokazuji 1
vysledky Ceského statistického titadu za rok 2014, kdy podil montovanych dievostaveb
na trhu rodinnych domi v CR dosahl pouhych 9,23 % a ostatnich témé&f 90 % rodinnych
domi tvoti v Ceské republice zdéné domy. (czso.cz 2016) Za pfi¢inu nizkého podtu
difevénych domi lze povazovat nedivéru ceskych obyvatel k dfevostavbam, rychlosti

jejich postaveni a v posledni fad€ predev§im vysokou cenu.
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Diky Porterové modelu péti sil bylo analyzovano mikroprosttedi firmy, kam jsou fazeni
dodavatelé, odbératelé, stavajici a potenciondlni konkurenti v odvétvi a substituty. Bylo
zjisténo, ze spoleCnost DFH Haus CZ nakupuje materidl pro vyrobu svych domi
predevS§im od némeckych dodavatelti, kde je soustiedén i1 veSkery odbyt vyroby.
S dodavateli spole¢nost sestavuje ramcové smlouvy, které garantuji pevné ceny. Sila
dodavateli je na némeckém trhu mala, jelikoZ je na tomto trhu mnoho podnikil se
stejnym sortimentem a spolecnost DFH Haus CZ se diky dlouholeté spolupréci fadi
mezi dilezit¢ odbératele. Sila zakazniki je vtomto piipad¢ taktéz nizka, jelikoz
zakaznici jsou rozmisténi po celém tzemi Ceské republiky a Némecka, proto se nejedna
o koncentrovanou skupinu lidi, ktefi by méli pfevahujici vliv. Do konkurence firmy
fadime Ceské 1 némecké firmy, které mezi sebou soupeii pfedev§im prostrednictvim
reklamy a ucasti v anketach, které se tykaji montovanych dievostaveb. Co se tyka
novych potencidlnich konkurenénich podniki, je velmi nizka pravdépodobnost ohroZeni
stavajicich podnikt, jelikoZ bariéry vstupu do odvétvi montovanych dievostaveb jsou
vysoké. Za substituty dievostaveb byly vyse zminény zdéné domy, kterych je v Ceské

republice vétSina, a z tohoto diivodu velice ohrozuji montované dievostavby.
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9 ANALYZA MATERIALOVEHO A INFORMACNIHO TOKU
PODNIKU DFH HAUS CZ S.R.0. V SOUVISLOSTI
S VYROBOU A DISTRIBUCI

JiZz v teoretické casti byl definovan materidlovy a informacéni tok. Pro pfipomenuti
budou oba toky struéné¢ -charakterizovany. Materidlovy tok zahrnuje veSkeré
zpracovavaci, premistovaci a skladovaci procesy, jejichz soucésti je ziskani a
zpracovani surovin az po piedani kone¢ného produktu zdkaznikovi. Zatimco informacni
tok sbird a zpracovava veskerd data a informace, které souviseji se zpracovanim,
piepravou a skladovanim produktu. To jak jsou tyto toky vzajemné¢ sladény, ma vliv na
celkovou prosperitu podniku, predev§im na konkurenceschopnost, hladinu prodeje ¢i

zisku.

Priibéh objedndni a dodani dievostavby u spole¢nosti DFH Haus CZ, byl popsan jiz
v marketingovém mixu. Na nasledujici stran¢€ je schematicky znazornén materidlovy a

informacni tok spole¢nosti, ktery bude zde stru¢né popsan.

1. VSe zacina u zékaznika, ktery si chce postavit dfevostavbu.

2. Spolecnost na zakladé zakaznikovi poptavky vyhotovi navrh a studii domu,
jejichz obsahem je 1 technické a emocionalni dovybaveni domu dle
zékaznikovych ptfedstav = objednavka.

3. Objednavka nasledné¢ sméfuje do oddéleni objednavek, kde musi byt nejdiive
spolecnosti pfijata a prekontrolovana. Déle dochéazi ke zpracovani objednavky,
kdy jsou dle navrhu a studie domu vyhotoveny vyrobni vykresy od projektantt
nebo napi. predbéznd kalkulace domu. Nasledné je objednavka v oddéleni
ptipravy vyroby opét piekontrolovana a na zékladé toho, vznika finalni podoba
vyrobnich plant.

4. Na zaklad¢ téchto plant, které obsahuji veskeré detaily pro jednotlivé Casti
domu, musi spole¢nost objednat potiebny materidl, a to na zaklad¢ planu
zasobovani. Spole¢nost DFH Haus CZ, objednava ptedevSim to zbozi, které je

oznacovano jako nadstandardni.
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Toto zbozi se s kazdou zakazkou odliSuje, dle individudlnich pfani zdkaznika,
jako jsou napi. okna, dvete, komin, stieSni krytina, rolety, schody, fasada atd.
Dodaci termin téchto komplementt byva 0-8 tydnd.

Zatimco konstrukce vnitinich a vnéjSich stén, Stity, stropy, krovy ¢i zatepleni je
nesdilnou soucasti kazdého domu spolecnosti, a proto je dilezité mit toto zbozi
neustale naskladnéné a dle potieby ho objednavat. Sklad, ve kterém je zbozi
uskladnéné pojme materidl na vyrobu az 14 domi, které firma zvladne vyrobit
za pouhy jeden tyden. To znamend, Ze v priméru zvladne vyrobit dvé

dfevostavby denn¢ (ovSem v zavislosti na slozitosti domu).

Pokud firma disponuje potfebnym materidlem, mize dojit k vyrob&é zadané
objednavky. Vyroba na zakladé vyrobnich plant, kde jsou detailn¢ vykresleny
obvodové a vnitini stény, strop a stfecha v ptidorysu, vytvoti zakladni konstrukci
domu. Ta je vyrobena ze specidlniho lepeného dieva pro dievostavby, které
musi spliiovat podminky vysuSeni na 14 + - 3 % vlhkosti, tak aby se nekroutilo.
Na rozdil od masivu, ktery se snadno zkrouti. Vyroba zakladni konstrukce ve
vyrobnich halach je pfizptisobena pozadovanému stupni vystavby. Spole¢nost

ma na vyrobu a ptipravu konstrukénich dilii vymezenou lhitu deset tydn.

Pokud je zbozi vyrobeno a ptipraveno k pfevozu na stavenisté je provedena tzv.
,hakladka®, kdy je ureno a vypocteno, jaké dily a v jakém mnozstvi budou
naloZzeny na jednotlivé kamiony spolecnosti NASS. Tato spolecnost jednotlivé
konstrukéni dily dopravuje pfimo na stavbu, kde nasledné dochdzi k samotné
montazi domu. Dievostavba ve stupni dokonceni ,,na kli¢c* musi byt dokoncena

a pfedana zédkaznikovi maximaln¢ do 15 tydnii od ptijeti objednavky.
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Obr. ¢. 17: Schéma materidlového a informacniho toku v podniku DFH Haus CZ
S.I.0.
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Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Excel dle Internich materialti firmy 2016
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10 DOPORUCENI PRO FIRMU

Na zaklad¢ provedenych marketingovych analyz, a to Marketingového mixu, SWOT
analyzy a Porterova modelu péti sil, 1ze navrhnout spole¢nosti DFH Haus CZ nékolik
doporu€eni pro zvySeni a upevnéni svého postaveni na trhu. Spole¢nost se snazi
udrzovat svoje postaveni predevS§im na némeckém trhu, jelikoZ zdjem o montované
dfevostavby je zde mnohonasobné vétsi nez v Ceské republice, kde roste obliba téchto
domt az v poslednich letech. S tim souvisi 1 narast poctu konkurenénich podniki, které
také nabizeji montované domy. Z tohoto divodu je dilezité, aby se spolecnost DFH
Haus CZ snazila ziskavat nové zdkazniky, nebo alespoii zvySit povédomi o své
podnikatelské ¢innosti a nasledné upeviiovat své postaveni, a to pfedevSim na ¢eském
trhu, kde neni jeji postaveni tak silné¢. K tomuto ji mohou pomoci i nasledujici navrhy,

ziskané z provedenych analyz.

10.1 Sprava webovych stranek

V dnesni dobé€, je jednim =z nejvyuzivanéjSich propagacnich nastroji firem pravé
Internet. Jiz v marketingovém mixu byla popsdna ¢innost spolec¢nosti DFH Haus CZ na
internetu. Spole¢nost vyuziva socialni stranku Facebook a webovou stranku firmy, ktera
je déle propojena s magazinem, ktery obsahuje zajimavé ¢lanky o firmé, dievostavbach
a stavebnictvi jako takovém. Propagaci formou webovych stranek, firma hodnoti jako
nejucelnéjsi za posledni tii roky. OvSem diky marketingovému mixu bylo zjisténo, ze
tyto stranky nejsou pfili§ propracované a jsou az piili§ stru¢né. Taktéz stranka na

socidlni siti, ktera je zaloZena od roku 2010, neni jiz del$i dobu aktualizovana.

Pokud by firma chtéla zvysit navstévnost webovych stranek ¢i socialni stranky a tim
zvysit zajem potencionalnich zdkaznikli o montované dievostavby spolec¢nosti DFH
Haus CZ, 1ze firm¢ doporucit, aby doplnila nejen kontakt a zékladni informace, ale
predev§im také aktudlni informace o firmé&, o ptipravovanych akcich ve vzorovém
domé¢, ucasti na veletrzich a ve zminénych anketdch. Dale by mohla doplnit vice

fotografii, néjaky prehled nabizenych domt spolu s orientacnim cenikem.
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Aktivni postoj firmy k drzbé svych webovych stranek mize vézt zdkazniky k potiebé
vyjadiit se, a to prostfednictvim dotazli a ndzort na podnik, ktery by tim mohl ziskat
zpétnou vazbu od zdkaznikli a zjistit ptipadné nedostatky. Spolecnosti, ktera je
zaméfena na Cesky 1 némecky trh, by bylo déale vhodné doporucit, aby vytvotila
moznost zobrazeni svych webovych stranek a profilu na socidlni siti i v némeckém

jazyce, ¢imz by se priblizila némeckym zdkaznikim.

10.2 Rozsireni skladovacich a parkovacich prostori

Dalsi ze slabych stranek spolecnosti je nedostatek skladovacich a parkovacich prostort.
Spole¢nost ma jiz delsi dobu problémy suloZzenim konstrukénich dili domi ¢i
materidlu dovezeného k vyrobé téchto dili. Problém ftesi tak, ze parkovisté urcené pro
zaméstnance spolecnosti je vyuzivano k uskladnéni veSkerych potifebnych surovin a
zminénych konstrukénich dilh. Tim vznikd dal§i problém s parkovanim v aredlu
spole€nosti, a to pro zaméstnance a kamiony, které dovazeji materidl ¢i prevazeji
konstrukéni dily na misto stavby. V tomto piipadé museji zaméstnanci parkovat mimo

aredl firmy, coz omezuje celkovy provoz firmy.

JelikoZ firma sidli na pozemku, ktery je obklopen pouze lesy, bylo by vhodnym feSenim
téchto problémt, odkoupit Cast lesa, ktery s arealem sousedi a ktery je ve vlastnictvi
obce Zéakava, skterou by se tato koupé musela projednat. Pokud by spoleénost
investovala do koup¢ Casti lesa, rozsifila by tak své Gizemi a na jeho misté by bylo
mozné postavit dal§i skladovaci a vyrobni procesy, parkovisté pro zaméstnance a
kamiony. Timto by se problémy s nedostatkem prostor vyiesily a spolenost by zvysila
nejen vyrobni kapacitu, ale také by urychlila celkovy proces vyroby. Toto feSeni je
ovSem velice finann€ narocné a spole¢nost by musela investovat vysoké vydaje na
vykéceni lesa a nasledné postaveni skladovacich a vyrobnich prostor a parkovisté. Se
zvySenim vyrobni kapacity souvisi 1 vytvofeni novych pracovnich mist, na ktera by
spolecnost musela pfijmout nové zaméstnance. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nove
spolupracuje se $kolami, jako je SOU Stavebni v Plzni a SS v Oselcich, kterym nabizi

moznost praxe ¢i brigad pro studenty, nebyl by zddny problém nové pracovniky sehnat.
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10.3 Nabidka niZsiho stupné vystavby, neZ které jsou doposud
nabizeny

Zakaznici spole¢nosti DFH Haus CZ, ktefi maji zdjem o montovanou dievostavbu, maji
moznost vybéru rozpracovanosti dievostavby, jelikoz spole¢nost nabizi Ctyfi stupné
vystavby montované dievostavby, které byly popsany jiz v popisu Cinnosti firmy.
zvenku dokonceny a uvnitt je provedena pouze hrubd stavba. I presto se nekterym

potencionalnim zakaznikiim mize zdat tento stupen ptilis drahy.

Proto by bylo vhodné podniku doporucit, aby nabizel jesté nizsi stupenl vystavby, nez
které jsou doposud nabizeny. Pfedev§im z toho diivodu, aby cena za tento stupen byla
piijatelna pro Siroky okruh zédkazniki, kteti chtéji dievostavbu, ale nemaji tolik financi.
Vyhodou nizs§iho stupné, by byla moznost si dim dokonéit svépomoci dle svych
predstav. Timto by vznikly 1 pfilezitosti pro stavebniky, které¢ by si zdkaznik na

dokonceni svého domu najal.

Dle firmy by niz$i stupeni vystavby nabizel pouze obvodové stény tvofené¢ dievénym
ramem a vnéjsi tepelnou izolaci, jiz bez provedeni vnéjSiho omitkového systému. Vnéjsi
1 vnitini stény by nebyly tvofeny tepelnou a zvukovou izolaci. Toto by si zakaznik
musel zafidit sam nebo od néjakého domluveného subdodavatele. Zdkaznik by timto
stupném usettil mnoho finanénich nakladd, oproti vy$Simu stupni vystavby. OvSem to s
sebou nese 1 nevyhodu, a to vpodobé nutného dohledu odbornika, tak aby stavba

spliovala veSkeré zavazné piedpisy a normy.

Spole¢nost DFH Haus CZ by timto zavedenim niz§iho stupné¢ dokonceni vystavby
mohla oslovit vice potencionalnich zakaznik, ktefi maji zajem stavét a za tento stupen
vystavby zaplatit. Timto roz$ifenim své nabidky, by se firma ptiblizila pfedevS§im své

némecké konkurenci, ktera tento stupen vystavby jiz nabizi némeckym zakaznikim.
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VysSe navrhnuté navrhy byly spolecnostt DFH Haus CZ doporu€eny s cilem zvysit
povédomi o firmé, zvysit zajem zakaznikli 0 montované dievostavby a usnadnit vyrobni

proces spolecnosti.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace je zhodnotit podnikatelskou ¢innost spole¢nosti DFH Haus
CZ s.r.o0. Prace je rozdélena na dvé ¢asti— teoretickou a praktickou. Prvni ¢tyfi kapitoly

se zabyvaji teorii, ktera souvisi se zadanim pro tuto praci, a ktera je nasledné aplikovana

v druhé¢ ¢asti prace, a to ve zbylych Sesti kapitolach.

Prvni kapitola vymezuje =zakladni pojmy v oblasti podnikani, které souviseji
s podnikatelskou ¢innosti. Druha kapitola je zaméfena na marketingovy mix, ktery
definuje 4P — produkt, cena, misto a propagace. Tteti kapitola se zabyva vybranymi
marketingovymi analyzami, kterymi jsou SWOT analyza a Porteriiv model péti sil.
Nejprve je charakterizovana SWOT analyza, ktera hodnoti vnitini a vn¢j$i prostiedi
firmy. Kam jsou zahrnovény silné a slabé stranky podniku a dale ptilezitosti a hrozby,
které na podnik ptsobi. Poté byl vysvétlen a definovan Porteriiv model péti sil, ktery
analyzuje mikroprostiedi firmy. Do kterého jsou zahrnovani stavajici konkurenti, nové
vstupujici firmy, dodavatelé, odbératelé a substituty. Teoretickou ¢ast uzavira Ctvrta
kapitola, kde je definovan materialovy a informacni tok, které souviseji s logistikou. Na

zéklad¢ téchto teoretickych poznatkl, je vypracovana druha ¢ast prace — prakticka.

Prakticka ¢ast hned v avodu piedstavuje spolecnost DFH Haus CZ s.r.0., déale popisuje
historii a soucasnost spolecnosti, jeji ¢innost a postaveni na trhu za sledované obdobi.
Déle bylo ukolem sestavit marketingovy mix spole€nosti, provézt vybrané
marketingové analyzy, kterymi jsou SWOT analyza a Porteriiv model péti sil. Nasledné
je analyzovan a na zaklad¢ vytvofen¢ho schématu popsan materidlovy a informacni tok,

v souvislosti s vyrobou a distribuci firmy.

Na zaklad¢ téchto analyz byly vytvofeny doporuceni pro spole¢nost DFH Haus CZ
s.r.o., kterym je vénovana desatd kapitola této prace. Firm¢ bylo doporuceno Iépe
spravovat své webové stranky, predevSim kvili lepSi propagaci a informovanosti
zékaznikti. Dale roz$iteni skladovacich a parkovacich prostori, kterymi jiz del$i dobu
nedisponuje. Nové prostory by urychlily celkovy proces zdsobovani, i s tim souvisejici

vyrobu a dodani dievostavby. V neposledni fad¢ bylo navrhnuto nabizet nizs§i stupen
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vystavby, nez spole¢nost doposud nabizi, pfedev§im z diivodu toho, aby ziskala nové
zékazniky, kteti touzi po dievostavbe, ale nemaji dostatek financi na jiz nabizené stupné
vystavby. Diky témto ndvrhliim se mutze firma Iépe propagovat na trhu, ziskat nové

zékazniky, nebo alespoii zvysit povédomi o své podnikatelské ¢innosti.

Informace tykajici se této bakalaiské prace jsou ziskdny z internetovych a literarnich
zdrojli, z poznatkli ziskanych béhem studia a predev§im diky internim materialim
firmy, které poskytl obchodni zastupce spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o., pan Mgr.
Roman Hunacek, a timto mu jesté jednou dékuji. Zaroven pieji celé spole¢nosti DFH
Haus CZ s.r.o. mnoho uspéchti v podnikatelské ¢innosti a doufam, ze uvedené ndvrhy a
doporuceni z provedenych analyz, budou pro spolecnost alespont trochu zajimavé a

inspirujici.
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Priloha A: Certifikat vyrobku

® TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.
Technical and Test Institute for Construction Prague

Ahreditovang zkudabnl boratof, Aulorizavand oscba, Notidkovand osoba. Oendmany subjekt, Subjekl pro lechnicks
posuzovan, Gentiflknéni crgan, Inspekénl crgan [ Accredited Testing Laboratary, Autharized Body, Nolilied Body Technical
Azsesamant Bady, Cantiizalion Body, Inspection Bady. Prosecki 811/76a, 190 00 Praha 8 - Prosak, Czech Ropuliic

Aptorizcwané osoba 204
Rozhodnuti UNMZ &. 11/2013 ze dne 6.5.2013
Poboéka 0300 — Plzeri

CERTIFIKAT VYROBKU

& 204/C5a/2013/030-048897

V¥ souladu 5 ustanovenim § 5a ocst, 2 naflzeni viady £ 1632002 Sb., kierym se stanovi lechnické poZadavky na
vyhrang stavabni wirobky, ve znéni nafizeni viddy & 31202005 Sb., aulorizovand osoba potvrzuje, #8 u stavebniho
wirabku

Montovany nizkoenergeticky dim
typ [ varianta: systém OKAL

vyrobee:
DFH Haus CZ s. 1. 0.

I&: 62411811
adresa; 332 04 Mezvistice, Fakava 162
Vmijruhnu: DFH Haus CZ 5. r. 0.

# 62411811
adresa: 332 04 Mezvéstice, Zakava 162
Zakazka: 20301 30346

plezkoumala podklady prediofend virobcem, provedla polétednl zkouBky typu virobku na vzorku a posoudila

systém fizeni vyroby a zjistila, 2e

+ uvedeny virobek spliuje potadavky souviseflcl s zékladnimi poladavky vise uvedendho nafizeni viddy
slanovend stavebnim techaickjm oswadéanim a technickjmi pledpley: I

STO & 020-048094 ze dne 2013-11-04 vydané TZ0S Praha, &.p. — pobodka Plzef

« sysbém fizeni viroby odpovicd piislugné technicksé dekumentac a zabezpetuje, aby wyrobky uvidEné na trh
splfiovaly pofadavky slanovend shora uvedenjm slavebnim technickym cswidtenim & tachnickymi predpisy 2
odpovidaly technicks dokumentaci podle § 4 odst. 3 vise uvedendho nafizend viady.

pediinou soutdst foholo cerifikitu je prolokel o wskedku certiikace & 030-048906 ze dne 2013-11-07, klery
obsahuje zdvery z|l8toveni, ovifovani a vistedsy zhoufek, zakladni popis a popf. zobrazeni cerifkovaného
viyrobku nezbyiné pro jeho identifac.

Tento cedifkal z0stdva v plainosti po dobu, po kierou se pofadavky stanovené ve stavabmim bechnickem it
osvidteni @ technickych pledpissch, na kieré byl uveden odkaz, nebo virobnl podminky ¥ it wroby & systém
fizeni wiroby virazmdé nezménl,

Mdorizovand oscba provadi nejménd Jedenkrat za 12 mésicd dohled nad fadnpm fungovanim systému fizent
wiraky v misti viroby, odebird vzorky virobkd v misté viroby, provadi jejich zkousky a posuzuje. 243 vlastnosti
wirobku odpovidaji stavebnimu lechnbckému cevedEeni podie ustanoveni § Sa odst. & vigle uvedensho nafizenl
vlady. Pokud autorizovand oscba zjisti nedestatky, je oprévnéna zrufit nedo zmenit 1enio certifikat.

Osoba odpovédna za spedvnost tohoto cartificany’ | () — "

Plzed 2013-11-07 '1_ Ing. Alexander Trinnaer
zésiupee vedouciho aubarzavans osoby 204

Paailko sulcejzovan osoby 204 __//J




Priloha B: Stavebni technické osvédéeni

( [ ® TECHNICKY A ZKUSEBNIi USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.
Technical and Test Institute for Construction Prague

Akradiovand zkudabnl aboratof, Aulonzovand csaba, Malifkovand oscba, Czndmeny subjakl, Subjek! pro lechnické
prauzovan, Cerlikaéni ocrgan, Inspakénd argdn ( Accredibed Tesbng Labaralory, Authonzed Body, Motied Body, Technical
A et Body, Certifcatlion Body, Inspection Body. Prossckd 01176a, 180 80 Prgha 8 - Proask, Ceach Republic

Autorizovana osoba 204 podle rozhodnuti UNMZ &. 11/2013

Pobocka 0300 — Plzen
vydava
podle ustanoveni zakona &. 221297 Sb., o technickych poZadaveich na vyrobky a o zméné a doplnéni
nékterych zakond, v platném znéni, a § 2 a 3 nafizen] viady & 163/2002 Sbirky zékoni Ceské republiky,
ve znéni nafizeni viady €. 31272005 Sb,

STAVEBNI TECHNICKE OSVEDCENI

€. 030 — 048994
na wyrobak:
Montovany nizkoenergeticky dim

Iyp J varianta:  OKAL

Fadateli:
DFH Haus CZ s. r. 0.

W 62411811
adresa 332 04 Mezvéstice, Fakava 162
Erobc-: DFH Haws CZs.1. 0,

- 62411811
adresa 332 04 Mezvéstice, Zdkava 162
Vyrobna: DFH Haus CZ 5. 1. 0.
i: 62411811
adresa 332 04 Nezvéstice, Zakava 162
Zakazka: 20301 30346

Autorizovand osoba 204 timto stavebnim technickym cavBdianim casvidiuje ddsje o technickych wastnosiach
wyrobku, jesich Growni a postupec jejich =Esfovani ve vztahu k zakladnim pofadavkim wedenym v piiloze & 1
nafizeni viddy €. 1632002 Sb., va zndnl NV & 312/2005 5b,

Oevicleni je technickou speciiikaci uréencu k posouzen shody uvedeného viyrobku,
Pofet stran stavebnibo technickér o cavédiend veeind strany tifulnd: 7

Platnost osvédiani do: 4. listopadu 2016

Zpeacovatel toholo stavebniho technického osvédBeni: /Zg

Ing. Josef Kabat
mdouci posuzovabel

Osoba odpovédna za spravnost tohoto stavebniho technického w@%ﬁ
Plzefi, 2013-11-04 [E* <

Ing. Alexander Trinner
zastupce vedouciho aulonzovand osoby 204

Razifioo atkorizavant osaby 204

Upozorndni: Bez pk ah bl amucih hovi é cenly 204 54 tole stavabnl lechnické aswsaiani nesmi reproduliovad jinak nak calh




Priloha C: Typy montovanych dievostaveb spole¢nosti DFH Haus CZ s.r.o.




Priloha D: Orienta¢ni kalkulace domu

ORIENTACNI KALKULACE CENY

Dratum: 2207 2015

FPoptavka:

Starrebril:

FProjekt €.: Ind projekt

Ty dorm Indivi dudlad projelt

0422015

[ Zdklad)
Atika 0 Zéakladnd plocha:  ca. 136.89m2
Sklon stfechy: 38° Podlshowd plocha  ca, 13689 m2
Verkres: 1972014
el 0F/E012
POZOR!I!

Dum od sp odni stavhy/ bez zakladové desky(sklepa)

&, konstrulwe krovu sedbvé stiechy se skbnem 38°z masiru, stropni konshrulei a Stith

1. Zakladni cena domu ve stupni dokonfeni

PX_. piipraveno pro vistavba = 2. 345, 000 K
DE_ dokondeno na I L. 7R - K

bez zdkladowé dediw skl epa)
2. Zxyiena cena 1x vehodové dvere, vi. svétlilu foliované rvenlo wndt hilé {zk 1.} 10310-K+¢
3. Zryiena cena folivrana olma rvenlu , wnitrbhila(slc 1) 39.300,-K¢
4, Zaysena cena ra el ovladand rolet ve standardnin p roved end (1 vypinad u rolety)

- do #ive olma 2,47 m jednotlova cena 6.790,- K& 11k= T4090,- K&
&, Zaytena cena el. ovladdand rolet ve stand ard ndm provedeni(]l vypinafd u roleiy)

- od #ive olma 2,48 m jednotlhova cena  10.060,- K& lk= 10.060,- K&
6. Tarysena cena ra podlahové topeniv 1L.NP 153.530,- K&
T. Zryienda cena za jednotlu NILAN Compact YP 18K EK? = regulaci CT 5 602, vé. el Joile,

zazohniluvoedy 180 L podlahového topent

- jed o ila topi - relouperuje vedwh, véira, chladi, ohraa TOV. 410.000,- K¢
Vedleisi naldadp-orientadni ceny:
8 Zdhladovd deshia : 15 S0 -Ke 405 MG -Ke
9. Faplathy: hydrogeologie, radon.geom. zaméveni, pFipaly ... 23800~ Re
18 Ing. Chmelik-stavebni dozor, vpFizeni st povoleni, ... . 080G - Re
11 Oploceni pogemitn 100 808 - RE
12, Zpewnéné plochy 300 00 - K
13, Zahradni ipravy o- KE
14 Garad F50.000- Re
15 Rozvody medi po pozemiu TO0 00 - K
16 Deit'ové nadrs FhO00- KE
Cellem cenav dolonéenivé21%aDFPH) 4.852 745 K¢



Priloha E: Vybrany dim - bungalov FN-128-146-A v¢. ceniku a piidorysu

Akce "nova architektura domd” OI(AL A u

. Provedeni domu Cary platnéod: M 02,2042 . a jste dowa
FN-128-146-A
Tes:hnicka data
. sklon Zastavena plocha v m2
RS e stfachy  plocha pizemi  podkrovi  celem
] OiW =77 136,10 0,00 136,10
Jocha 0E0 T ik 195,57
1. BY 129,35 0,00 12935
Farladni cena donu
PS5 P MP DK
3020000 470,000 3.755.000 3550.002
[F € M peoclkerensd [F i 22 mi el ks [FiZemi podkrcd [Fizem’ Pl
3.120.000 0 3.470.000 ] 3.755.000 0 cE51.000 0

* wdztnd v pldovpsu sdbmzand bo praveadak ho avdcfe shallome ny vohovis ha s¥ednioh oleen

Vicendtlady pro dimenzi 280"

116.000

MNavySenifonZeni ceny pfiprodlouZenizirace ni domu

olcapova strana J0cm s TP WP DK

dam 14.4E6C 20,000 20750 27920
» siodouFenia:vacent domu o0l ohzpu

» vellasthoupebny = pokboha schodEta se nemiénd. 2w tEeni koupe ny bude zpopatnéno podie m.
* max prodioudni dni 1,20 0

Okoma
navySeniceny  Zvlastnibarevné  ozdobné ckenni  ordobné okznni
drevena okna RAL odstiny nw Eky OA nvizky KA
misto pEs®Hyy:h
plastova nm 20.600 r.Im. M.m

*  standad cbezhuje plsiovd omna

+ oanw: pestod okna oboustianme bily, devérd olva oboustranng zlty db meoo thavi dub

* off poudt pasiln’ cerw o v B 10 cané jF cbm B vicenik oy | po pF daEi dodakednd Hidand coa
3 ta 2 mebudou Wiovara
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Ptiloha F: Vybrany dim — 2 - patrovy FN-98-110 B V6 v¢. ceniku a ptidorysu

Edice "nova architektura" OI(AL AN ®

Provedeni domu pltré od  04.02.204 2 .
- ... @ |ste donea
FN 98-110 B ¥6
Technicka data
.= phocha (m2)
_ Zastavena
. nastavba skion CIM 277
typskechy 0 stiechy p'i"n‘;;'“ Il B
piizemi patro podkrovi  celem
) 105,00 100,73 0,00 208,73
va lbova ] 20t 12916
104,32 0,83 0,00 195 22
zakladni cena domwu:
Ps TP MP DK
S.935.000 4. 446,000 f.040.000 R.aRE.000

[ (22 mi patroy podkr. o i 2armi patroy poclier. [Fizemi et roy poker [F iZemi o po kr.

24835000 1400000  3A60.000  4.266.000 3480000  1.550.000 A670.000  1.6585.000
g vstupnihe maodulu, rehovd ho arlofe s balkorem a vikiye!

MavyEeniponZeni ceny pii prodlouZenizkrace ni domu

okapova strana J0cm Ps TP MP DK

i 26710 36.630 335810 47.720
s prodcEenidoEcent domu podél chapy

+ welkostkoope iy a poloha schodsté se neménd. 2w tieni koupe ny bude zpopltiéno podie wF.
*  max. piodiouZeni dni 1,20 m

Okna
navyseniceny  zviastnibarevné  ozdobné okenni  ozdobné okenni
drevena olina RAL odstiny nw Eky OA nwidty KA
misto plasoyych
plastova M. . re dota s na dotaz e dotaz

* standard cbeabue pheiowd dma
+ banw: plhstovi oo oboustiammé bila, devénd crma cboustanng zlty dub rebo tawy dub
& phi poUSt pagilnd cavy oo v B0 cerd j3 cbemdeny vieendkbdy i pro . R ET dodaedné pidand clora
a ta jZ nebudou OSovana
Zviastni provedeni steSni K retiny
5-Pfanne samod istici pakené tasky sk 1 pakené tasky sk. 2

15.650 a37.230 43,700
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Priloha G: Seznam veskerych tikonti od uzavieni smlouvy az po pifedani domu

VAS KONTROLNI SEZNAM PRO DUM OKAL*

OD UZAVRENi SMLOUVY DO ZAHAJENiI MONTAZE DOMU

0. START - DATUM UZAVRENI SMLOUVY

Priprava na jednani s architektem

|1 Sjednani schizhy: architekt - stavebnik

1 Opatieni deemnibo pling nebo vifezu pline
5 textovymi ustanovenimi

I Opatieni vyskopisnaho planu pro kanalizci

|1 Opatfeni polahopisného planu a katastralni mapy

|J Opatieni Zdosti od podnikid mbezpeculivich dodavky
enefgii - plyn, voda, elekifina atd.

I Dokumentace pro sadéni projekiu,
dodatedns pfani

I Zvdideni feseni pro gardz) prstfesel na auta / misto
na parkovani atd,

DNE POVERE

Stanoveni kenstrukce u architekta

|1 Prohlidka stavebni parcely s architektem

1 Stanoveni definitivalho provedeni domu / whotovend
pléni pro Zadost o stavebni pavoleni

L Viypingni a podpis plinovacibo protokohe

|1 Stanoveni nakladi na provedeni zmén a podepsani
farmulafe

|1 Provéreni planu na pribéh elektrického proudu
a dokumeniace ndvrhi na zmiénu

L1 Vyhotoveni kuchyfiské studie

Zidost o stavebni povoleni

I Piedéni podepsané Edosti o stavebni povoleni na
pishEném stavebnim Gfadé

I Aktualizace exstujiciho planu financovani

3. TECHNICKA KONTROLA PODKLADU PRO ZADANISTANE

Vyvanrovsni
| 5. POTVRZEN] OBUEDMAVKY PO KONZULTACI DN YEANEN:

Stavebni povoleni
L Stavebni povoleni v onginalu bude piedano anchitekto.

7. POTVRZENI O FINANCO

Financowini

1 Aktualizace ceny

I Poivrzeni financovini bude zskng spolecnost
OKAL C7 {raklad pro napl&novand termind)

8. ZADANI VYROBY DOMLU

Upozornéni:

i plsamném sdéleni, zaslaném z&kaznikow ohledng mdani

pro termin mentafe, je plinowinl domu zahdjeno po plejimee

sklepa f mkladove desky.

Id Zadani domovnich plipojek a plipojek méad
11 Vyhotoweni stavebnich formulail (eznameni zahajend stavby,
prohlaseni stavbywedouciho atd.) stavebnikem
[ Infarmeosdni spolednasti OKAL C7 o zahdjen
stavby sklepa / zakladové desky
11 Zadéni objedniviy pro vytyGenl budovy a popf,
-

8. PREJIMKA SKLEPA

Dokongeni sklepa / zikladové desky
I Informeoviini o dokonteni stavby skilepa / zakladove desky

10 Probiidia sklepa / siktadowe desky staviyvedoucin
apolecnosti OHAL CF
I Presepeti nervodin na ddrib 3 ofetiowin

10. MONTAZ DOMU

Vystavba domu
11 Zédost o kolaudaci a reviei komina

Il Pfefimka hrubé stavby

13 Vit vystavha provadéng spolednost] OKAL C7

Dokonceni stavby domu

L3 Phesdéni domu

11 Jadost o kolzudac domu

0 Faméfeni budoy u plishusind kancekife provsddjicl zamowini

y



ABSTRAKT

ROUDOVA, Iveta. Podnikdni vybrané obchodni firmy. Plzen, 2016. 93 s. Bakalaiska

prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: podnikani, podnik, marketingovy mix, SWOT analyza, Porteriiv model

péti sil, materidlovy a informacni tok

Predlozend bakalarskd prace je zamétfena na zhodnoceni podnikani vybrané obchodni
firmy DFH Haus CZ s.r.0., ur€eni postaveni spole¢nosti na ¢eském a némeckém trhu a
doporuceni opattfeni pro posileni jeji podnikatelské ¢innosti. V teoretické casti prace
jsou vysvétleny pojmy podnik a podnikatelskd Cinnost, marketingovy mix,
marketingové analyzy — SWOT analyza a Porteriv model péti sil, materidlovy a
informacni tok. Praktickéd Cast charakterizuje vybranou obchodni spole¢nost DFH Haus
CZ s.r.o. a jeji postaveni na trhu. Pomoci marketingového mixu jsou popsany ctyfi
slozky podniku — produkt, cena, misto a propagace. Dale jsou provedeny dvé
marketingové analyzy. SWOT analyza posuzuje vnitini a vnéj$i prostiedi podniku.
Porteriv model péti sil zhodnocuje vnéjsi prostiedi podniku. Dalsi Cast analyzuje
materidlovy a informacni tok vybrané spoleCnosti. V posledni ¢asti bakalarské prace
jsou doporucena opatieni pro posileni podnikatelské ¢innosti spole¢nosti DFH Haus CZ

S.1.0.



ABSTRACT

ROUDOVA, Iveta. Business activities of the selected company. Plzeti, 2016. 93 s.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economies.

Key words: business activities, business company, marketing mix, SWOT analysis,

Porter’s five forces analysis, material and information flow

This bachelor thesis is focused on the evolution of the business activities of the selected
company DFH Haus CZ s.r.o., and also on the determination of the position on the
Czech and German market and recommendation of measures to improve its business
activity. In the theoretical part of thesis there are explained terms such are business
company and business activities, marketing mix, marketing analysis — SWOT analysis
and Porter’s five forces analysis, material and information flow. Practical part
characterizes selected company DFH Haus CZ s.r.o. and its position on the market.
There are described four components of the company — product, price, place and
promotion by using the marketing mix. There are used two marketing analysis. SWOT
analysis is focused on internal and external business environment. Porter’s five forces
model evaluates external business environment. Next part analyzes material and
information flow of the selected company. In the last part of this bachelor thesis there

are proposal measures to improve business activity of the company DFH Haus CZ s.r.0.



