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Anotace:
Obsahem této diplomové prace je navrh rozvojové strategie a jeji
marketingové a medidlni komunikace obchodni spole¢nosti Tart s.r.o.. Tato
spolecnost je piednim dodavatelem obalovych materiali na ceském
a slovenském trhu. Diplomovéa prace analyzuje postaveni firmy na trhu,
definuje silné a slabé stranky a predkladd navrh rozvojové strategie pro

obdobi 2013 - 2014.
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The content of this thesis is to design a development strategy and its
marketing and media communications company Tart sro. This company
is a leading supplier of packaging materials in the Czech and Slovak
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and weaknesses and proposing a development strategy for the period

2013 -2014.

advertising, communication mix, direct marketing, external environment,
internal environment, strategy, marketing and media communication,
personal sales, Public relations, sales support, setting of objectives,

strategic planning, strategy implementation, SWOT analyse



SEZNAM ZKRATEK

PR

SMS

LDPE

TV

TQM

MSV

EU

NATO

HDP

USA

ISO

PC

JIT

ROHS

V.I.C.O.

EDI

REACH

Public relations

short message service

low density polyethylene

televize

total quality management

mezinarodni strojirensky veletrh

Evropska unie

North Atlantic Treaty Organisation

hruby doméci produkt

The United States of America

International Organization for Standardization

personal computer

Just In Time

Restriction of the use of certain Hazardous Substances in electrical and

electronic equipment,

value inside checkpoint outside

Electronic data interchange

Registration, Evaluation, Authorization, Chemicals



OBSAH

UVOD cauiiientinnisennissaissenssesssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 8
1 STRATEGIE ....cuuiueieiiiiiineinninessaesssnssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
1.1 Strategické Fizeni fIrmMY .......cccooviieiiieiiieiee e 14
1.2 VAZE et ettt 15
1.3 POSIANT = TNISE ..eeeieiieeiiieeiie ettt ettt et e et e e et e e snaee e esneeenens 16
1.4 Strategické planovani fir€M ........cceeecviieriiieiiie e 17
2 FORMULACE STRATEGIE .....cuiiiinrniisnisensnecsnisecssecsssssesssessssssesssessassane 21
2.1 Strategie dle POTTETa ........cccuieiiiiiieiieeie et e 21
2.2 Strategie dle KOtIETa .......cccoovuiiiiiieeiiiecieeeie e 23
2.3 DefinOVANT StTAt@ZIC .....cccveeeeiieeiiieeiiee et eetee e e e e erre e snaee e e 30
2.4 TMPIEMENTACE ....oovvieiiiieiieeiieeiie ettt ettt et ete et e st e e e e sateebeeesaeeseesnsaens 30
2.5 KOMUNIKACE SIrAtEEZIE ....eecvvieiieriiieiieiieeiieeiieeieeeteeiee e ebeeeiaeebeeseaeeseesaaeens 31
2.6 Zpétnd vazba a KONLIOla .......cc.eeeieiiieiiieeiiieeiie ettt 32
2.7 Predpoklady uspechu strategick€ho planovani............cccceeeevieeeiieecveesieeeene, 34
3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....ccoeumerumncnnmnscnsassssssesssssssssssssssnsses 36
BT REKIAMA ..ot 37
3.2 POAPOTa PIOAEIE ..eoeeuviieiiieeeiieeeiee ettt et e e e aae e es 39
3.3 Vztahy s vefejnosti — Public relations ...........cccccceeecieeniiieniieeiieceee e 41
3.4 OSODNT PTOAEC] ..vieuviiiiieiieiiie ettt ettt ettt ettt et ettt ee st e et e saseenseeenne 43
3.5 PHimy (direct) Marketing ..........ccceeeeevieeiiienieeiierie et 44
3.6 Integrovana marketingova komunikace ...........cccceeeveerciieenieeeniieeiee e 45
4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TART S$.1.0. ccuuvvuueusensncesseesssenssesssesssesssens 49
4.1 VNEJST PrOSIEAT ..eevvveeiiieiiieiieiie et 53
4.2 NArodni ProStIEAl ......c.eeeeeeieieiieeiieie ettt et 59
4.3 ObOTOVE PrOSIIEAT ...eeevvieeiiieiiiieeieeeeiee et ettt e eve e e eeaee e e e e e saeeeenseeenes 64
4.4 VNIt ProStTEAT ....vvveeiiieeiiee ettt et e e 66
4.5 SWOT ANALYZA ...ooiiiiiieiiieiiee ettt e 68
5 FORMULACE STRATEGIE A STRATEGICKYCH CILU ......coeuecuneee. 71
5.1 Navrh strategickych KroKil ........c.coovviiiiiiiiiiiieceececce e 71
5.2 Marketingova a medialni komunikace ,,Uméni balit...“ ..........c..ccccoeerieennnn. 76
5.3 Implementace a komunikace Strate@ie...........ccceeveeriiienieeiiienieeieeeeeeeeeee 89
5.4 Zp&tnd vazba a KOontrola...........cccueeeiiieiiiiieiiiecieece e 92
ZAVER oeseenscenscnnscusssssssesssesssesssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssassssasess 94
SEZNAM POUZITYCH ZDROUJU ....ouvuernrernrerssessssensssnsssssssssssssssssssssssssss 97



UvVOD

Aktualnost tématu a jeho volba

Zékladnim charakteristickym znakem dnes$ni doby je neustdld zména. VSe kolem nés se
méni. Svét zasahla vina globalizace, jejimz doprovodnym rysem jsou ménici se potieby
a prani miliond lidi, dramaticky nértst konkurence, technicky a technologicky pokrok

atd.

Chtéji-li firmy, velké 1 malé, ziskové 1 neziskové, v dnesni dobé€ i v budoucnu uspét,
mély by porozumét trhiim a predvidat dopady vyvoje prostiedi na svoji ¢innost
a podle toho vytvatet produkty, které budou nabizet zdkazniklim k uspokojeni potieb
a prani, a také jim poskytovat fesSeni doposud neodhalenych problémt ve formé novych

produktii.

Management firem stoji pfed naroénymi ukoly, ke kterym patii zejména spravné

stanovené strategické a taktické cile a vybér efektivnich strategii k jejich dosaZeni.

Problematika strategického plinovani a strategie obecné je velmi diileZitou
a zaroven velmi podcenovanou soucasti kazdodenniho Zivota vSech podnikatelskych
subjekti ptisobicich na trhu. Tématem této diplomové prace je tedy tvorba strategie

firmy a jeji komunikace na trhu.

Zikladnim pilifem spravného fungovani kazdé obchodni nebo vyrobni spole¢nosti
je planovani veSkerych jejich podnikatelskych cinnosti a aktivit tak, aby mély
logickou posloupnost, navazovaly na sebe, byly ve vzdjemném souladu, byly podpoieny
adekvatnimi financnimi prostfedky a v kone¢ném duasledku piinesly efekt vyjadieny ve
zvySujicich se trzbach, zlepsujici se ekonomické situaci firmy a upevilovani jeji pozice
na trhu.

Fundamentdlnim prvkem implementace strategie je jeji spravna komunikace vici tém,
ktefi se na jeji realizaci aktivn€ podili — zamé&stnanci firmy (vnitini okoli), a jejichZz
prostfednictvim je naplilovana — zdkaznici, obchodni partnefi (vnéjsi okoli).

Ackoli se Ceské republika jiz vice nez dvacet let nachazi v prosttedi volného trhu, je

zjevné, ze mezi podnikateli a manazery neni jeSté¢ vyznam strategického pldnovani



a jeho spravné komunikace dostatecné chapan a neni vnimén jeho vyznam pro

budoucnost jimi vedenych firem.

Cile diplomové prace

Vstup Ceské republiky do Evropské unie predstavoval pro vétsinu domacich firem
nutnost pfizplsobit se nové situaci na trhu, respektive potfebu celit atakim nové
prichozi zahrani¢ni konkurence. Jeji nejvetsi zbrani je, ve vétSing pripadi, predevSim
delsi historie a z toho pramenicich nepomé&rné vétsi oborova a obchodni zkuSenost, nez

kterymi disponuji firmy na ¢eském trhu

Zvladnuti principt strategického planovani a jeho marketingové komunikace, je jednim

z klicovych nastrojii boje nejen proti globalni konkurenci.

V navaznosti na uvedené skutecnosti a v souladu se zaddnim byly stanoveny tFi

konkrétni cile diplomové prace:

. vytvorit navrh strategie firmy v souladu s teoretickymi vychodisky

uvedenymi v prvni ¢asti prace;

. v navaznosti na poznatky ziskané analyzou prostiedi a trhu vytvorit navrh
konkrétnich krokii nezbytnych pro spInéni cili stanovenych v navrhované

strategii;

. vytvorit navrh postupu implementace, komunika¢niho mixu a nasledného

procesu kontroly plnéni cili strategie.

Cely proces tvorby déale popsané strategie a jeji marketingové komunikace vychazi
z redlného prostiedi konkrétniho podnikatelského subjektu. Jedna se o stfedné velkou
vyrobné obchodni spole¢nost, ktera vykazuje znacné nedostatky v oblasti tvorby
strategie a jeji komunikace. Hlavni problémy spocivaji pfedev§im v absenci pocatecni
analyzy, nedostatecné komunikaci a kontroly postupu napliovani cili strategii

stanovenych.



V navaznosti na vysledky prace bude vytvoieny navrh strategie piedlozen k posouzeni
Top managementu firmy, jako alternativa k soucasnému zplsobu strategického

planovani.

Hypotézy:
1. Bez provedeni analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi neni mozné vytvorit
strategii firmy.
2. Pro uspéch stanovené strategie je nezbytna cilena marketingova

komunikace.

3. Vhodné nastaveny komunikac¢ni mix zvySuje ucinnost komunikované

strategie.

Metody zpracovani, podkladova data

Metoda studia odbornych dokumenti

O dilezitosti problematiky tvorby strategie podniku a jeji komunikace svédci Siroké
spektrum publikaci, védeckych praci a odbornych clankt, které stimto tématem

souviseji, a ze kterych Ize Cerpat.

Z celé skaly autorti je nutné zminit pfedev§im Philipa Kotlera, ktery tomuto tématu
vénuje podstatnou C¢ast své publikacni cinnosti, a ktery patii k nejcitovanéjSim
odbornikim na strategické planovani, pticemz z Ceskych autorii zaujima tuto pozici
Dana Jakubikova, piipadné¢ Jan Tomek. Z oboru marketingové komunikace pak
Patrick De Pelsmacker z autorti zahrani¢nich a Miroslav Foret jako zastupce autorti

ceskych.

Reserse odborné literatury a firemnich dokumentu

Tato metoda byla uplatnéna piedevsim v praktické ¢asti diplomové prace. Hlavnim
zdrojem informaci byl Vnitini Fad spolecnosti Tart s.r.o., dile pak Firemni smérnice
upravujici obchodni, nidkupni, marketingovou, finanéni a mnohé dalSi oblasti

pusobeni a &innosti firmy. Cerpano bylo také z dokumentt a zapisti z obchodnich porad
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spole€nosti, kde jsou diskutovany a feSeny vybrané obchodni ptipady a problémy,
se kterymi se firma na trhu potyka.

Dal8im zdrojem byla dokumentace poskytnuta marketingovym oddélenim firmy, které
dlouhodobé provadi monitoring trhu, analyzy konkurence a situace na trhu. Konkrétné

se jednd o vystupy z Marketingového informaéniho systému spolecnosti, jako jsou

realizované obchodni obraty zakaznikti, nejprodavané;si produkty, trendy prodeje apod.

Analyza

Na zaklad¢é informaci ziskanych vySe popsanou c¢innosti byly provedeny analyzy

vnéjsiho a vnitiniho prostredi a nasledné pak SWOT analyza podniku.
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TEORETICKA CAST

1 STRATEGIE

V soucasném, rychle se ménicim a zdroven vysoce konkurenénim trznim prostiedi
zadny podnik neobejde bez strategie a bez dlouhodobého strategického planu. ,,Slovo
strategie bylo odvozeno od staroreckého slova stratégia a puvodné znamenalo umeéni

‘1

veést valku a resit valecné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi.

V pieneseném slova smyslu se tedy v soucasné dobé pod pojmem strategie rozumi
uméni Fidit chod podniku, resp. urcitého kolektivu lidi takovym zpiisobem, ktery

umoziiuje plnit hlavni stanovené cile.’

Strategie muze byt téz definovana jako trajektorie nebo drdha sméfujici k predem
stanovenym cilim, ktera je tvofena podnikatelskymi, konkuren¢nimi a funkcionalnimi
oblastmi pfistupu, jeZ se management snazi uplatnit pfi vymezeni pozice podniku a pfi
tfizeni celkové skladby jeho ¢innosti.

Strategie, jak piSe Jakubikova, mohou svou povahou piedstavovat zaméry, kterymi je
zasadnim zptsobem ovliviliovan vécny rozvoj podniku, napt. zaméry tykajici se toho co
vyrabét, vjakém mnozstvi a kvalité, kdy a pro koho vyrabét. Strategie mohou byt
zaméfeny 1 na tvorbu metod, nastrojii a opatfeni, jejichZ pomoci a prostfednictvim jsou
prosazovany vécné strategie. Mezi vécnymi strategiemi a strategiemi fizeni je vzajemna

vazba.’
Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle nésledujici faze :
o strategickou analyzu

. formulaci strategie

' FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéiklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
5.27. ISBN 80-722-6888-0
> FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zdklady a principy. Brmo: Computer Press, 2003,
5.27. ISBN 80-722-6888-0
> JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.28.
ISBN 978-80-247-2690-8
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o implementaci strategie
. strategickou kontrolu

Jakubikova déle uvadi, zpracovavaji se strategie vzdy v nckolika variantiach a poté
nasleduje vybér strategie na urovni podniku, na drovni jednotlivych oddéleni a na
funkciondlni drovni, tj. na Urovni vyzkumu a vyvoje, vyroby, financi, marketingu,

personalistiky atd.*

Vybér strategie predstavuje komplexni proces, ktery je obtizny, ma-li firma mnoho
produkti, pfipadn€ podnika — 1i ve vice oblastech nebo v riznych teritoriich. ,, Strategie
by méla firmu pripravit na vsechny situace, které s vysokou pravdépodobnosti mohou
nastat.” ° Firmam doporucuje, aby identifikovaly mozné oblasti ohrozeni krizi

a vypracovaly ,krizové* strategie.

Vhodnost strategie se posuzuje podle toho, jak firma:

. vyuziva prilezitosti, které ji poskytuje prostiedi, a jak se brani hrozbam;

o zhodnocuje sily a klicové kvalifikace firmy a zabratiuje slabostem nebo je
napravuje;

o odpovida kulturnimu a politickému kontextu®

Aby mohla organizace identifikovat strategii, kterd je pro ni pfijatelna, mél by

management nejdiive najit odpoveédi na nasledujici otdzky o vyrobcich a internich

procesech:
o které aktivity podniku jsou klicové,
. ¢eho se podnik snazi dlouhodobé dosahnout,

* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.28.
ISBN 978-80-247-2690-8

> JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.28.
ISBN 978-80-247-2690-8

° JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.28.
ISBN 978-80-247-2690-8
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o které produkty nebo sluzby podnik prodava nebo poskytuje,

. na kterém trhu prodava tyto vyrobky anebo sluzby,

o jaky je vztah mezi cenou, variabilnimi naklady, fixnimi néklady a trzbou,
. kdo jsou jeho zadkaznici,

o jaké maji preference.

Organizace by méla také pfemyslet o tom, jaké budou jeji hlavni funkéni politiky (napf.
politika védy a vyzkumu, vyrobni, marketingova, prodejni a finan¢ni). V neposledni
fadé¢ by méla byt také schopna odpovédét na otazku, jaké budou jeji zpiisoby fizeni

v oblasti informacni, oblasti planovani a v oblasti alokace zdroju.’

Strategie neni jen o strategickych dokumentech, deklaracich, nésténnych heslech
a prezentaci na valnych hromadéach akcionait. Strategie je akce. Strategie je co délate,

ne co fikate, a co délate je vase strategie.

1.1 Strategické Fizeni firmy

Podle Jakubikové se jednd o ,,...dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych

11

zaméru, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy.” * Zahrnuje vSechny aktivity
zaméfené¢ na udrZovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili, disponibilnimi zdroji a rovnéZ mezi firmou a prostfedim, v némz
firma existuje, a to prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cill, ristovych

strategii a portfolia pro celou firmu.’

Proces strategického Fizeni dle Mallyi
1) Vize, mise

2) Strategické cile

"MALLYA, T., Zaklady strategického rizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007, s.16-17.
ISBN 978-80-247-1911-5
¥ JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.18.
ISBN 978-80-247-2690-8
? JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.18.
ISBN 978-80-247-2690-8
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3) Analyza prostfedi vn¢jsi prostfedi : makroprostiedi, mikroprostredi
vnitini prostfedi

4) Formulace strategie generovani strategie
analyza alternativ strategie

vybér optimalni strategie

. podnikatelska strategie
. firemni strategie
o obchodni strategie

5) Implementace strategie

o vidcovstvi

o organizaéni struktura
. firemni kultura

. motivacni systém

o plany

o zajisténi zdroju

6) Evaluace a kontrola"

1.2 Vize

,, Vize a mise se v odborné literature nazyvaji premise, nebot stoji na samotném pocatku
strategického Fidiciho procesu, coZ je zrejmé i z hierarchického tradicniho pojeti
strategie:

Vize — mise — cile — strategie — taktiky“ "

""MALLYA, T. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing 2007, s. 28. ISBN
978-80-247-1911-5

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.20.
ISBN 978-80-247-2690-8
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» Vize (vision) predstavuje soubor specifickych idedlii a priorit firmy, obraz jeji
uspesné budoucnosti, ktery vychazi z fundamentdlnich hodnot nebo filozofie, se kterou

612

Jjsou spojeny cile a plany firmy.

» Vize davd odpovéd’ na otdazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.“ ° Vize musi

byt jasn¢ formulovana, realisticka a dobfe komunikovatelna.

,, Vize ma tii zakladni cile:

1. Vyjasnit obecny smer
2. Motivovat lidi k vykroceni spravnym smerem
3. Rychle a ucinné koordinovat usili mnoha lidi

Vize by méla odpovidat redlné situaci, schopnostem a moznostem firmy.“ "

1.3 Poslani — mise

wPoslani firmy (mission), je vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohlaseni o tom, ceho

si firma preje dosahnout.**

Poslani firmy prezentuje :

1) smysl existence firmy

2) vztah k ostatnim subjektiim trhu
3) normy chovani celé organizace

4) dlouhodobé firmou uznavané hodnoty

2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.20.
ISBN 978-80-247-2690-8

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.20.
ISBN 978-80-247-2690-8

' JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.20.
ISBN 978-80-247-2690-8

> JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.20.
ISBN 978-80-247-2690-8
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Poslani predstavuje hlavni diivod existence organizace. M¢lo by proto obsahovat

odpovédi na nasledujici otazky .

1) kdo jsou nasi zékaznici,

2) jakou pottebu ¢i ptani zakaznikli firma uspokojuje a co je jejim cilem,
3) kde ptisobi,

4) jaka je ,.filozofie* firmy,

5) jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurenéni vyhoda,

6) jakymi produkty uspokoji firma potieby a ptani zdkazniki.

Je dulezité, aby poslani bylo v jednotném souladu s firemni (organiza¢ni) kulturou

a pozitivné piisobilo na socialni vztahy.
Vize — kam sméfujeme ? Obraz budoucnosti
Mise — proc¢ existujeme ? Divod existence

Ridit podnik s nejasnym zdmérem (vizi) a misi je velmi obtizné, Casto pfimo nemozZné.

Naplnéni mise vyzaduje nad$eni, znaénou energii a schopnosti.'®

1.4 Strategické planovani firem

Kotler uvadi, ze vrcholové vedeni spolecnosti je zodpovédné za realizovani
strategického planovaciho procesu. Uréenim poslani, politiky, strategie a cilii vytvari
vrcholové vedeni podklady a vychodiska, v jejichz ramci divize a podnikatelské

jednotky pfipravuji své strategické plany."”

, Kazdeé planovani, at' jiz strategické nebo taktické, je zaméreno do budoucnosti.

Definuje, c¢eho a jak ma byt dosazeno. Redukuje moznosti omylii. Nuti podnikatele

' JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.24.
ISBN 978-80-247-2690-8

" KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada
Publishing, 1998, s.72. ISBN 80-7169-600-5
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a manazery firem zkoumat vnejsi podnikatelské prostredi, konkurenci, obchodni

partnery, stavajici i potencidalni zakazniky a silné a slabé stranky firmy. '

wStrategické planovani se zabyva prileZitostmi, které poskytuje stile se menici
prostiedi. Zakladem a podstatou je stanoveni jasného poslani a hlavnich firemnich cilu,

urceni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dilcich

strategii na operativni urovni rizent.“ "

Proces podnikatelského strategického planovani je nasledujici:
1. Poslani obchodni jednotky

2. Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi ( SWOT )

3. Formulovani cile

4. Formulovani strategie

5. Formulovani programu

6. Implementace

7. Zpétna vazba a kontrola

Poslani obchodni jednotky

Zahrnuje, dle Mallyi, identifikaci soucasnych podnikovych misi a cili. Ma za ukol
zjistit redlny stav strategického fizeni v dané spolecnosti a presné definovat, ¢eho chce

firma dosahnout, ur¢it jeji hlavni diivod existence.”

'8 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.33.
ISBN 978-80-247-2690-8

' KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s.81. ISBN 80-7169-600-5

 MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing 2007, s.27. ISBN
978-80-247-1911-5
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Analyza prostredi

Dle Kotlera musi firma permanentné ,,...sledovat rozhodujici sily makroprostiedi
(demograficke, ekonomicke, technologické, politicke, legislativni, socialni a kulturni),
které ovliviiuji jeji podnikani. Rovnez také musi sledovat vyznamné ucastniky
mikroprostiedi (zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele), kteri ovliviiuji jeji

schopnost ziskavat na trhu zisk. ©“ *

Formulovani cile

, Formulace jasného, dlouhodobé zaméreného systému cilu je podstatnou soucasti
kazdého marketingového strategického planovani. “ * Zasadnim krokem pro stanoveni
cili je ziskdvani informaci na podklad€¢ analyzy vcetné vyhotoveni SWOT analyzy

a provedeni diferencované analyzy zékladni stavby systému cild.”

Aby tento systém cili fungoval, musi cile nezbytné spliiovat pét zadkladnich pozadavkd,

tzv. musi byt SMART. Jedna se o akronym* tvofeny nasledujicimi vyrazy:
Specificke  konkrétni, jasné formulované

Meritelné aby bylo mozné cile vyhodnocovat, musi byt jasné¢ stanoveny jejich
mefitelné parametry (vysSe obratu, zisku, prodanych mérnych jednotek
apod.)

Akceptované jak vedeni organizace, tak stfedni management a jednotlivi vykonni
pracovnici musi byt s cily ztotoZnéni a jejich napliiovani se stalo soucasti

jejich kazdodenni préce.

* KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 84. ISBN 80-7169-600-5

* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.126.
ISBN 978-80-247-2690-8

2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.126.
ISBN 978-80-247-2690-8

* Akronym: je druh zkratky, ktera nebyvé, na rozdil od béznych zkratek, hlaskovana a Ize ji tedy piecist
jako jedno slovo, potazmo i skloniovat. Stejné€ jako ostatni zkratky vznika zpravidla spojenim pocatecnich
pismen né&kolika slov.
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Redlné redlnost by méla vychézet z analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostfedi a ne

ze zboznych pténi.

Terminované vzdy musi obsahovat termin kdy ma byt kazdého jednotlivého z nich

dosazena tak, aby byly ve vzdjemné konzistenci a navazovaly na sebe.
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2 FORMULACE STRATEGIE

Kotler piSe, ze cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie pak urcuje, jaka
k jejich naplnéni vede cesta, neboli jak se tam dostat.”® , Marketingova strategie
obsahuje urceni cilu marketingové a obchodni politiky firmy na delsi obdobi, urceni
jednotlivych zajmovych trznich segmentii a cilovych skupin spolecné s vybérem opatieni

€26

k realizaci.“* K zékladnim, nejznamé&jSim a také nejrozSitenéjSim strategiim,

oznacovanym dle M.E.Portera také jako konkurenéni strategie, patii nasledujici :

2.1 Strategie dle Portera

. strategie minimalnich nakladi

. strategie diferenciace produktu

. strategie trzni orientace (ohnisko soustfedéni)”’
. strategie konsolida¢ni a riistové

Strategie minimalnich nakladi

Jak Foret dale pokracuje, tak pii napliovani této strategie podnik cilené usiluje o to,
aby dosahl co nejniz§ich nakladi na vyrobu a distribuci, a tak mohl nabizet své
produkty ¢i sluzby za nizS§i ceny nez jeho konkurenti, coz mu usnadni ziskat
konkuren¢ni vyhodu, kterd bude vétsi, nez podil na trhu. Smyslem tohoto Usili je
dosahnout co nejvétsiho ziskového rozpéti pii vysokém objemu trzeb a malém zisku

z prodané jednotky.*®

» KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.331 — 342. ISBN 80-7169-600-5

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zdklady a principy. Brmo: Computer Press, 2003,
5.29. ISBN 80-722-6888-0

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
5.29. ISBN 80-722-6888-0

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zdklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
5.29-30. ISBN 80-722-6888-0
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Podniky pouZzivajici tuto strategii vychéazeji z vyrobni nebo vyrobkové marketingové
koncepce, musi byt orientovany na vyuzivani kvalitnich technologii a musi dosahovat

vynikajicich vysledkt jak v oblasti ndkupu, tak také vyroby a distribuce.

Dle Foreta zde vSak realné existuje ,,...riziko, Ze se na trhu objevi podnik s jesté nizsimi
naklady, a ze pak zlikviduje nebo silné poskodi pravé ten podnik, ktery celou svou

budoucnost zaklddal jen na strategii minimdlnich ndkladii. “*

Strategie diferenciace produktu

V tomto piipadé se podnik soustied'uje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré

z oblasti, kterd je pro zdkaznika dulezita, a jenz je kladné hodnocena trhem jako celkem.

Diferenciace (odliSeni) produktu mliZze mit, dle Foreta, neomezen€ mnoho podob. Mezi

nejpouzivanéjsi patii napt.:

. provedeni, forma, tvar
° uzitné vlastnosti

. jakost a kvalita

. trvanlivost

° dlouhodob4a funkénost

o udrzba a opravy
° styl, image, znacka
. poradenstvi

Podnik tedy rozviji ty své silné stranky, které mu umoziuji ziskat v nékteré oblasti

konkurenéni vyhody.*

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
5.30. ISBN 80-722-6888-0
** FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
5.30. ISBN 80-722-6888-0

22



., Strategii diferenciace obvykle uplatiuji predevsim stredni a mensi podniky, jimz jejich
omezené financni zdroje nedovoluji vstoupit do primé konfrontace s temi podniky, které

na trhu zaujimaji vedouci pozici. “ '

Strategie trZni orientace

Jak Foret piSe, pfi uplatnéni této strategie se podnik zaméruje spiSe na jeden ¢i vice
menSich segmenti trhu (vyklenki trhu, mikrotrhil) a neusiluje o ovladnuti celého trhu
nebo jeho vEtsi ¢asti. Pfitom se zamétuje hlavné na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby
zvolenych segmenti a snaZi se ziskat vedouci postaveni v urcité konkrétni oblasti zajmu
zakaznik(.*

., PFi pouziti této strategie byva trh nejcastéji clenén jednak dle demografického
a geografického hlediska a dale pak také na zdakladé frekvence uzivani produktu ci

€633

sluzby spotrebiteli.

Casto také dochazi k tomu, ¢ podniky kombinuji strategii trZni orientace se
strategii diferenciace nebo se strategii nizkych nakladi. Strategie diferenciace
a strategie minimalnich naklada vSak jsou dost protikladné a navzajem se spise vylucuji.

V praxi vSak existuje i cela fada podniki, které nesleduji vitbec Zadnou strategii.**

2.2 Strategie dle Kotlera

Kotler vymezuje jesté dalsi Ctyfi typy strategii, pfiCemz usili firmy o trzni pozici,

urcenou podilem na trhu, voli za vychozi bod systematizace.
Jedna se o strategie:
o trzniho vidce

° trzniho vyzyvatele

*' FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bro: Computer Press, 2003,
s.31. ISBN 80-722-6888-0
> FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bro: Computer Press, 2003,
s.31. ISBN 80-722-6888-0
» FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bro: Computer Press, 2003,
s.31. ISBN 80-722-6888-0
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° trzniho nasledovatele

J strategie obsazovani trznich vyklenka™

Strategie trZzniho viidce

V ptipad¢ této strategie je hlavnim cilem firmy udrZeni své trzni pozice. , Firmy jsou
konfrontovany se tremi ukoly: rozsireni celkového trhu, udrzeni podilu uvniti celkového
trhu a vedle toho zvysSeni trzniho podilu. Rozsireni celkového trhu miize byt realizovdano
napriklad ziskanim novych skupin uzivatelu nebo novym zpiisobem pouziti stavajiciho
produktu. Udrzeni trzniho podilu Ize docilit zavedenim vyraznych inovaci, upevnénim

trzni pozice napiiklad posilovanim hodnoty znacky. “ >

Jak Kotler dale uvadi, prioritnim zajmem dominantni firmy je 1 nadale zstat na
prvnim misté. To vSak vyZzaduje €innosti na tfech frontach. Jednak firma musi najit
zpusob, jak zvétsit celkovou poptavku trhu. Za druhé, musi ochranit svlj stavajici
trzni podil pomoci dobrych obrannych 1 Uto€nych akci. V neposledni fad¢é se firma
muze pokusit o zvySeni svého podilu na trhu 1 v pfipadé, ze celkova velikost trhu

zUstane stejna.

Zvétseni trhu 1ze dosdhnout tiemi zakladnimi zptsoby: Jednak prostfednictvim novych,
respektive nové ziskanych wuzivateli produkti. Za druhé miize byt trh rozsifen

objevenim a propagaci nového zpiisobu uzivani vyrobkt a nebo v jejich vétsi spotiebé.”

Strategie trzniho vyzyvatele

Firma v tomto postaveni planuje zasadni zvySeni trZzniho podilu utokem na trzniho

viidce nebo na mensi podniky v oboru. K tomu vyuZzivéa naptiklad politiku nizkych cen

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
s.31. ISBN 80-722-6888-0

% KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s.331. ISBN 80-7169-600-5

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.138.
ISBN 978-80-247-2690-8

" KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s.331 — 342. ISBN 80-7169-600-5
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a mensi jakosti, nebo naopak nabidku Spi¢kovych produkt, produktové inovace

a podobng.

Kotler popisuje zékladni predpoklady uspéSné strategie trzniho vyzyvatele. Spocivaji

predevsim:
e v definici strategickych cilti a protivnika
e volb¢ strategie hlavniho uderu

e vybéru konkrétni strategie ttoku

Predev§im v pfipadé¢ vybéru vhodné utocné strategie lze vybrat mezi nékolika

konkrétnimi moZnostmi:
e strategie cenovych slev
e strategie levngjs$iho zboZzi
e strategie prestizniho zbozi
e strategie rychlého rozsifovani Skaly vyrobki
e strategie inovace vyrobku
e strategie zdokonalovani sluzeb
e strategie inovace distribuce
e strategie snizovani vyrobnich néklada

e intenzivni reklamni propagace™®

,Jen zridka se vSak vyzyvateli podari zveétsit trzni podil, pokud se spoléhd pouze na

jednu strategii. Jeho uspéch zavisi na tom, jak dokdze postupné vhodné kombinovat

nékolik zasad pro zlepseni své pozice na trhu. >

¥ KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 342 — 347. ISBN 80-7169-600-5

% KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 347. ISBN 80-7169-600-5
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Strategie trZzniho nasledovatele

Firma se prizpisobuje konkurenci v oboru, zejména trznimu wvidci. UspéSné
strategie tohoto druhu jsou typické uvédomélou segmentaci trhu a zamétfenim

predevsim na rentabilitu misto na velikost trzniho podilu.

Dle Kotlera dava tada firem ptfednost tomu, aby mohla vedouci firmu v oboru pouze
nasledovat, a nesnazi se s ni bojovat o prvenstvi. Snazi i se pak ptretahnout zékazniky
niz§imi cenami, zdokonalovanim sluzeb nebo dal§imi nadstandardnimi vlastnostmi, pak
vedouci firma obvykle rychle zahdaji protiutok. Proto nesmi byt nésledovatel pasivni
a pouze pecClivé kopirovat leadera trhu. Musi si urCit svoji cestu rastu, vyuzit Ctyfi

zakladni nasledovatelské strategie:

strategie skrytého protivnika

strategie parazita

strategie napodobovani

strategie upravovatele®

., V¥hodou strategie trzniho nasledovatele je vétsinou veétsi ziskovost, protoze firma
neinvestuje do vyvoje a ma tedy nizsi naklady. Neprichdzi vsak s inovacemi, proto ma

zpravidla mensi prijmy nez vedouct firma v oboru. “*

Strategie obsazovani trznich vyklenku

Vhodna ptedevsim pro mensi podniky, které obsluhuji takovou cast trhu, kterd neni pro
vetsi firmy piili§ atraktivni, pfiCemz ji ale nékteré obCas také vyuzivaji. Tato Cast trhu
vétSinou vyZzaduje néjaky druh specializace, napiiklad dle Kotlera specializaci na
kone¢ného uzivatele, dle zakazniki urcité velikosti, specializaci na specifické
zdkazniky, na urcCity typ nebo vlastnosti produktti, technologii, distribu¢ni specializace,
zakazkova specializace a specializace na jakost, cenu pfipadné geografickou ptislusnost

zakazniku.

“ KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovdni, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 348 — 349. ISBN 80-7169-600-5

* KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovdni, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 348. ISBN 80-7169-600-5
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Cilem je vZzdy ziskani konkurencni vyhody v urcité oblasti. ProtoZe vyklenky ¢asem
zanikaji, musi firma neustale hledat a vyuZzivat nové. Méla by vzit za svou strategii
vyklenkt, ale nespoléhat se jen na jediny. Pokud se upevni postaveni firmy ve dvou
nebo vice vyklencich, zvySuje se jeji Sance na preziti. Pokud firmy vstupuji na trh, mély

by se nejdiive zajimat o vyklenky, a ne o cely trh.*’

,, PFi stanoveni marketingovych strategii miize vedeni podniku nékdy pouZzit i strategické
varianty, které jsou zaméreny bud na konsolidaci spolecnosti anebo na rozvoj jeho
marketingovych a obchodnich aktivit. V takovém pripade se pak jednd o strategie

konsolidacni a ristové. “ *

Strategie konsolida¢ni a ristové

., Pri aplikaci konsolidacni strategie se podnik snazi bud’ své stavajici produkty udrzet
a sve kmenové trhy dale obsluhovat, anebo nékteré :zastaralé vyrobky zrusit

a nerentabilni trhy opustit. “* *

Foret dale piSe, varianta Sklizej! je vhodna zejména pro ty spole¢nosti, které svym
zakazniklim nabizeji produkty, jeZ jsou zavedené a obecné oblibené. Situace na trhu je
stabilni, konkurence slaba, distribuce produktu probiha bez problémli a potieba

propagace nizka, takze podnik muze své produkty prodavat bez vétsiho usili.

.Tab.¢.1: Matice konsolidac¢ni strategie

Produkt trh
udrzeni eliminace

udrZeni SKLIZEJ ! STAHNI SE !

eliminace OMEZ! PRODEJ !

Zdroj: FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéiklady a principy.

* KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 349 — 351. ISBN 80-7169-600-5

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
s.31. ISBN 80-722-6888-0

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
5.31. ISBN 80-722-6888-0
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Pti strategii Omez! je vhodné prehodnotit vyrobkové portfolio podniku a rychle omezit
ty produkty, o které spotiebitelé prestavaji mit zdjem a jez jsou z trhu vytlatovany

produkty konkuren¢nimi

Pfi pouziti varianty Stahni se! se podnik zamétuje pouze na obsluhu svého kmenového
trhu a opousti ty trhy, na nichZ se mu nedafi. V tomto ptipadé¢ ke zménam vyrobniho
programu nedochdzi a pozornost je vénovana pouze tomu segmentu, na némz je

uspésny a ktery je pro néj rentabilni.

Strategie Prodej!, v tomto pfipadé ma firma nabizi produkty, které pro zakazniky
nejsou zajimavé a jeZ jsou na konci svého Zivotniho cyklu. Jeji vedeni se proto obvykle
rozhodne ¢ast takto neperspektivniho vyrobniho programu prodat nebo zrusit, a to
zejména proto, aby snahou o zachovani nepfili§ zajimavych produkti nedochazelo ke
zbyteCnému tiisténi sil a nepfiméfenym ztratdm. Zcela neperspektivni produkty je

v tomto piipadé vhodné zrusit a nerentabilni trhy rychle opustit.*

»Na rozdil od strategie konsolidacni jsou jednotlivé varianty strategie riistové
zameéreny na dalsi rozvoj podnikatelskych aktivit firmy. Pouze u varianty Pronikdni se
firma i nadale soustreduje na své stavajici vyrobky a trh, avsak s tim, Ze hlavni usili je

zaméreno na podstatné zvySeni objemu prodeje.

Takovéhoto rustu lze vetsinou dosahnout tim, Ze se zridi nova prodejni mista na
stavajicim trhu, zvysi se pocet prodejcii a zintenzivni se propagace stdavajicich

46

produktu.

Druhou variantou rastové strategie je Rozvoj trhu. V tomto piipadé se podnik snazi
roz§ifit své marketingové aktivity na nové, mnohdy i znacn€ vzdalené trhy a nabizi své

stavajici vyrobky v novych teritoriich.

* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
5.32. ISBN 80-722-6888-0
“ FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
s.31. ISBN 80-722-6888-0
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Strategie Inovace vyrobniho sortimentu je zameéfena na dokonalej$i obsluhu
kmenovych segmenti trhu. Podnik vtomto pfipadé veénuje soustavnou pozornost
marketingovému vyzkumu a vyvoji novinek. Diraz je kladen na zvySovani kvality
produktli, nabidku dalSich a dal§ich modifikaci a na dobrou komunikaci s vérnymi

klienty.

Posledni variantou ristové strategie je Diverzifikace. V tomto piipadé se podnik
zamé&fuje jak na tvorbu novych vyrobkovych fad (mnohdy i navzdjem znaéné
odli$nych), tak také na obsluhu novych trhi. Hlavni vyhodou diverzifikace je moZnost
snizeni podnikatelského rizika a kompenzace ptipadnych ztrat, nevyhodou je ale
prilisna diverzifikace sil a nemoznost dosahnout $pickové urovné u vSech nabizenych

produkti.’

., Podstatou strategického marketingového planovani je proto snaha vyuzit v kazdém
stretu s konkurenci a jeji nabidkou co nejvice svych vlastnich prednosti a naopak co
nejvice eliminovat své nedostatky a maximalné vyuzivat vSech slabych stranek

konkurence a konkurencnich produkti. ““ **

Tab.¢.2: Matice ristové strategie

Vyrobek trh
stavajici Novy
stavajici [ PRONIKANI ROZVOJ TRHU
novy INOVACE DIVERZIFIKACE

Zdroj: FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zdklady a princip

Pti stanoveni marketingové strategie uvedeni nového produktu na trh se podnik

musi zabyvat nasledujicimi otazkami, resp. hleddnim optimalnich odpovédi na né¢:

7 FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
5.33. ISBN 80-722-6888-0
* FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — ziklady a principy. Bmo: Computer Press, 2003,
5.33. ISBN 80-722-6888-0
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1. KDY? Tedy: zvazit, zda vstoupit na trh jako prvni, soucasné s konkurenci nebo
pozdéji,
2. KDE? Tedy: zavést novy produkt jen v jedné lokalité, oblasti ¢i regionu, na

narodnim nebo mezinarodnim trhu,

3. KOMU? Tedy: spravné zvolit cilové skupiny (segmenty) zakaznikli, motivovat

prodejce, zprostiedkovatele apod.,

4. JAK? Tedy: vypracovat realiza¢ni ak¢ni plan pro pokryti zvolenych trht.

2.3 Definovani strategie

Jakmile podnik definuje svoje zakladni strategie, musi vypracovat podptrné
programy potiebné pro realizaci téchto strategii. Jsou-li programy vypracovany, je

tteba, aby pracovnici marketingu vyhodnotili jejich naklady.

Museji pak klast takové otazky: Byla by vhodna spoluprace s jinym subjektem na trhu?
Vyplati se vynalozené ndklady? Bude potifeba ptfijmout dalsi pracovniky na podporu
prodeje? U kazdé marketingové aktivity by se mélo zkoumat, zda pfinese pozadované

vysledky a za pfijatelnou cenu.”

2.4 Implementace

,, Proces implementace strategie vyzaduje rizeni strategickych zmén. To si Zada aktivitu
vedeni podniku v oblasti Fizeni procesii zmén a mechanismy, které se pouzivaji pri rizeni

téchto zmen.

Uspésna implementace strategie je zaloZena na tom, jak dokdZe vedeni spolecnosti
vytvorit prostredi v organizaci, kterd podporuje zmeny. Zmeny by mély byt prijimany
jako prilezitost k dalsSimu rozvoji organizace, ne jako hrozba pro vsechny

zainteresované skupiny pracovnikii. “ >’

¥ KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovdni, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 88. ISBN 80-7169-600-5
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2.5 Komunikace strategie

Dle De Pelsmackera obsahuje marketingovd komunikace vSechny typy komunikace,
kterymi se firma snaZi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zdkaznika tykajici se

produkta, které firma na trhu nabizi.

K zakladnim atributiim uspésné komunikace patii jasnd vize, peclivé oSetfovana
znacka ztélesiiujici odliSnost a jedinecnost, integrace a provazanost jednotlivych
komunikacnich aktivit a komunikace §itda na miru jednotlivym zajmovym a cilovym

skupinam (stakeholders).”

., Firemni komunikace predstavuje celkovy integrovany postoj ke komunikacnim
aktivitam provadenym vsemi castmi firmy s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi jejimi

strategickymi cili, identitou a image. >

wMarketingova komunikace (promotion) je centrdalnim prvkem efektivniho
marketingu. Je to komponent firemni komunikace, ktery se soustireduje na podniceni
prodeje a ktery musi byt vsouladu s cili firemni komunikace v zdjmu vytvoreni

Jjednotného image. “ >

Pti tvorbé marketingové komunikace je dilezité pochopit podstatu komunikaéniho
procesu. Moderni marketingova komunikace, za kterou je povaZzovéana integrovana
komunikace, se stdva faktorem integrace vnitinich a vnéjSich marketingovych procesii.

Odrazi nejen zajmy firmy, ale ovliviiuje i jeji po€inani na trhu.

MALLYA, T. Zéklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, s.136. ISBN
978-80-247-1911-5

! DE PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2008, s.32. ISBN 80-247-
0254-1

2 DE PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace, Praha: Grada Publishing, 2008, s.32. ISBN 80-247-
0254-1

3 CLEMENTE, Mark N., Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004, s.128. ISBN 80-251-0228-9
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2.6 Zpétna vazba a kontrola

., Strategické Fizeni je v podstaté procesem motivace a inspirace zaméstnancii k tomu,
aby vykonavali své cinnosti pro dosazeni stanovenych cilii organizace. Je také procesem
nalézani neumysinych chyb a umysinych nesrovnalosti v cinnostech firmy, aby bylo

zjisténo, zda je zvolend strategie dobie implementovana. *“ >

Kontrola je procesem, ktery se snazZi zajistit, Ze uskutecnéné aktivity jsou
v souladu s ocekavanim. Kontrola zjiStuje, Zze odchylky od cili jsou odstranény.
Proces kontroly zahrnuje tvorbu standarda, méteni skute¢né vykonnosti v porovnani se

standardy a podniknuti ndpravnych krokt, pokud je to mozné.

., Kontrola vede chovani zaméstnancii smerem k duleZitym ciliim organizace. Kontrolni
systemy jsou diilezité, protoze monitoruji, odmeénuji a posiluji chovani a aktivity, které

vedeni pozaduje.

Mallya déle uvadi, ze strategické planovani se sklada z n¢kolika opakujicich se cyklu,
které zahrnuji analyzu, planovani, realizaci a kontrolu. Rizeni organizace je spojeno
s nutnosti rozhodovat a pfijatd rozhodnuti pruzné, redlné¢ a disledné realizovat.
Vypracovani strategie rozvoje podniku a strategického planu proto neni c¢innosti
jednordzovou, ale kontinudlnim procesem — procesem soustavného vyhledavani
a nachazeni novych moZnosti, procesem reagovani na ménici se vlivy faktorit vnéjsiho

1 vnitiniho marketingového prostredi podniku.

Strategické planovani je tedy procesem, ktery v sobé zahrnuje jak schopnost vedeni
organizace uvadét do optimalniho souladu vnitini moznosti podniku s podminkami
vnéjsSiho prostiedi, tak také uméni hledat a nalézat optimalni zpisoby realizace
zaméri, které smétuji k dosazeni stanovenych cila (projektové fizeni). Tento proces je

dalezity pro velké podniky 1 pro malé vyrobni jednotky.

' MALLYA, T. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, 5.190. ISBN
978-80-247-1911-5
 MALLYA, T. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, s.191. ISBN
978-80-247-1911-5
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Formulace jasného, dlouhodobé orientovaného systému cili je podstatnou soucasti
tvorby marketingové strategie. Bez cilové orientovaného fizeni se méni marketingové
planovani podniku v Zivelné pfizpisobovani se zméndm v okoli s nebezpecim nartstani

degeneracnich jevil v ekonomice podniku.

Z podstaty strategického managementu je ziejmé, ze stanoveni cilli je dominantni

slozkou formulace strategie jako celku.

., Pri formulaci cilii je ucelny diferencovany pristup. Zatimco nadrazené cile jsou

chapany jako urcita, tzv.viidci linie pro proces tvorby a vybéru strategickych variant,

konkrétni vécné realizacni cile jsou utvareny ve vztahu ke zvolené strategii. *“ *°

Hierarchie cilovych urovni (provadéci cile):
1. ,, Elementarni cile podnikové zdakladny (napr.okruhy marketingového mixu),
2. Mezicile (dilci cile) pro urcitou oblast podniku,

3. Cile funkcnich oblasti (marketing).

Nadrazené cile:

1. Vrcholové cile podniku,

2. Podnikové zasady, zakladni zakonitosti (podnikova politika a praxe),
3. Identita podniku,

6« 57

4. Ucel podniku, mise podniku *.

* MALLYA, T. Zéklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, 5.192. ISBN
978-80-247-1911-5
" MALLYA, T. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, s.193. ISBN
978-80-247-1911-5
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2.7 Predpoklady uspéchu strategického planovani
Uspésnost strategického planovani mé tyto predpoklady:

. Specifika strategického planovaciho systému. ,,KaZda strategie musi byt
Jednotlivym podnikiim tzv. usita na miru. Strategie neni jednanim podle schémat a musi
se ridit danymi poméry. Musi se také orientovat na osobnosti, které vedou podnik. Bez
angazovanosti a proaktivniho jednani podnikového vedeni je strategické planovani

predurceno k neuspéchu.

. Soustfedéni se na strategické zalezitosti — strategic issues. Patii k uloze
planovaci identifikovat tyto kritické oblasti v podniku. Jde o to, ocenit trendy, zjistit
dlouhodobé vedlejsi a vzdalené pusobeni a pfipravit vedouci sily a pracovniky na
neptfedvidatelné situace tak, aby byli pfipraveni samostatné a iniciativné jednat v zajmu

podniku a uspeésné zdolat neocekavané a nepiedpokladané.

. Realizace strategie pomoci planovani. ,,Pldanovaci metody a modely obraci
pozornost vice k analyze nez k samotné akci, presto ma strategie za cil zlepsit danou
pozici firmy. Ukolem je vypracovat takové cile, které by mély vedouci sily akceptovat

€« 59

jako smysluplné.

o Zohlednéni zajmu vSech na podniku zainteresovanych. To jsou investofi,

pracovnici, zékaznici, dodavatelé, matefské a sesterské podniky a konecné spolecnost

jako celek.
. Rozvoj zdroju a hlavnich kompetenci prostiednictvim vedeni podniku.
. Rozvoj strategii a strategickych plant je kol primych vedoucich sil (lidi, ktefi

délaji obchod), a ne poradci.

 MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, s.194. ISBN
978-80-247-1911-5
* MALLYA, T. Zéklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, s.194. ISBN
978-80-247-1911-5
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o Strategie je systém vypomoci. Strategie musi poznat, Ze vlastné nic se neda
vyluéné plinovat. Zivot mnohdy pfina$i riizni neéekand piekvapeni. Z dnesnich
konkurentti se zitra mohou stat spojenci. Schopnost prizpusobit se je zdkonem, ktery

urCuje pieziti a rust na trhu stejné jako v bézném zivoté.*

S MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada Publishing 2007, s.195. ISBN
978-80-247-1911-5
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Moderni marketing vyzaduje neco vic nez pouhé vyvinuti dobrého produktu
s pritazlivou cenou a jeho zpristupnéni potencidalnim zdkaznikim.* © 1 ta nejlepsi
firemni strategie, pokud neni spravné a efektivné komunikovana se zakazniky i se

zaméstnanci firmy, miiZe byt odsouzena k netspéchu.

., Firma musi komunikovat se svymi soucasnymi i potencialnimi zakazniky, odberateli,

. v . v o ; 62 v 3z . v
dodavateli, zprostiedkovateli a s verejnosti.“” Kaida firma je nevyhnutelnd
postavena do role autora a propagatora. Pro mnohé firmy neni otazkou, zda maji

vibec komunikovat, ale spise je pro né otazkou, co, komu a jak casto maji fikat.

Obrazek €.1: Prvky komunika¢niho procesu

Prvky komunikacniho procesu halekiinfo
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Zdroj: http://halek.info

Cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani lidi na zakladé procesu prezentace
ideji, sdileni myslenek a SiFeni marketingovych informaci. Z teoretického hlediska
probihd proces komunikace mezi partnery tak, Ze autor sdéleni (tj.organizace nebo

jednotlivec) vysilanou informaci zakdduje (napise, nahraje, nafilmuje apod.) a pomoci

' KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s.533. ISBN 80-7169-600-5
%2 KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.533. ISBN 80-7169-600-5
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prenosového média odesle ptijemci. Ten pak pfijatou zpravu piijme, dekoduje a urcitym
zpusobem na ni zareaguje. Ke komunikaci mezi partnery tedy dochazi tehdy, jestlize
autor informace vySle zpravu, piijemce ji zachyti a oba pak dospé&ji k urcitému
sdilenému nazoru. Vysledkem procesu komunikace je zpétné vazba, tj. odezva piijemce

na piijatou informaci.”
»Mix marketingové komunikace (rovnéz propagacni mix) se sklada z péti hlavnich
nastrojii komunikace:

. Inzerce: jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb urcitym investorem.

. Propagace prodeje: soubor kratkodobych stimulii, ktery mad povzbudit zakaznika

k vyzkouseni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich nakupu

. Public relations: rada programiut pro zlepsSeni, udrzeni nebo ochranu image
firmy nebo vyrobku
o Osobni prodej: osobni jednani tvari v tvar s jednim nebo vice potencialnimi

kupci za ucelem prezentace vyrobku , rozhovor o produktech, zodpoveézeni

dotazu a ziskani objednavky.

. Piimy marketing: vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu
a dalsich neosobnich prostredkii kontaktu pro bezprostredni predavani zprav

a ziskavani primych odpovédi od urcitych zakaznikii a prizkum jejich nazoru. “%

3.1 Reklama

., Reklama jako placend neosobni forma prezentace produktii ve své podstaté
predstavuje vidy ucelové a jednosmeérné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi
stavajicimi i potencialnimi zakazniky, a to obvykle prostrednictvim riznych sdélovacich
prostredkii (médii). Zakladnim znakem reklamy je jeji schopnost intenzivné ovliviiovat

nakupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi kratkém casovem useku

% KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.533. ISBN 80-7169-600-5
% KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, s.533. ISBN 80-7169-600-5
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a v Siroké geografické oblasti. U reklamy lze pomerné snadno kontrolovat jak obsah
a formu sdelovanych informaci, tak také jejich nacasovani. Hlavnim cilem vSech
reklamnich sdéleni je presvedcit spotiebitele, aby si urcity produkt zakoupil a aby mu

€€ 65

dal prednost pred nabidkou konkurentii.

Nevyhodou reklamy, dle Jakubikové je, Ze se jednd o jednosmérny, jednostranny
zpusob komunikace smérem od firmy k zdkaznikovi, ktery je ve vétSiné piipada spojen

s vysokymi naklady.®

Ukel reklamy, dle Dibbse, je nasledujici:

. Propagovani produktu, firmy nebo organizace a zéleZzitosti
. Podpora primérni a selektivni poptavky

. Kompenzovani reklamy konkurentt

. Pomoc prodejnimu personalu

o Nartst prodeje produktu

. Vyrovnani vykyvi odbytu ¢

Uloha reklamy:
o Upozornit na podnik
. Informovat
. Vzdélavat a vychovavat
. Oznamovat
. Vytvaret image
o PresvédCovat

% FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
s.156. ISBN 80-722-6888-0

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 250.
ISBN 978-80-247-2690-8

7 DIBB,S., SIMKIN,L., PRIDE,W.M., FERRELL,0.C., Marketing: Concepts and Strategies, 5th
European ed., 2006, s. 192. ISBN 13-978-0-618-53203-2
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° Podnécovat k reakci
° Prodat zbozi

Reklama ma, dle Foreta, tradi¢né tii zékladni formy, které vychazeji jednak z ¢asového

aspektu a jednak z zivotniho cyklu vyrobku; jedna se o reklamu:

o zavadéci
o presvédcovaci
o pfipominaci

Zavadéci reklama: ma piedevSim informativni funkci a jejim hlavnim cilem je
predstavit budoucim zakaznikiim urcity novy vyrobek ¢i produkt a popsat jeho

vlastnosti. Tato forma reklamy se pouziva pii prvnim zavadéni produktu na trh.

Presvédcovaci reklama: hlavnim cilem tohoto typu reklamy je snaha primét
potencidlniho zdkaznika k tomu, aby kupoval propagovany a ne jiny, zejména pak
konkuren¢ni, produkt. V ramci zivotniho cyklu vyrobku je ptesvédCovaci reklama
vyuzivana zejména ve stadiu rastu, tedy v dobé, kdy se produkt na trhu jiz urcitou dobu

vyskytuje, kdy si jiz ur€itou pozici vybudoval a kdy z4jem o néj stoupa.

Piipominaci reklama: jejim cilem je snaha neustdle pripominat spotiebiteliim to, Ze

jejich oblibeny vyrobek stale jesté existuje, Ze se vyrabi a ze je na trh dodavan.®

3.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje obsahuje celou Skalu ruznych motivacnich nastroju prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. © ®

, Dotyka se predevsim produktové, cenové a distribucni politiky a orientuje se na

zdkaznika, zprostredkovatele a na viastni prodejni persondl.

% FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
s.157. ISBN 80-722-6888-0

% KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.582. ISBN 80-7169-600-5
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Na rozdil od reklamy piisobi podpora prodeje na zakaznika okamzité. Nuti ho provadet

rychla rozhodnuti. Zatimco reklama nabizi ditvod, proc¢ nakupovat, podpora prodeje je

podnétem k nakupu. "

K hlavnim cilim podpory prodeje patii snaha zejména o:
e zvySeni trzeb

e rozSifeni trzniho podilu

e zvySeni zisku

., Podle toho, na jaky typ zdakaznikii je podpora prodeje smérovana, lze z hlediska

prodejce rozlisit:
1. Podporu prodeje vuci zprostredkovateliim, kterd zahrnuje predevsim:
e cenové obchodni dohody
e necenové obchodni dohody
e spolecnou reklamni c¢innost
e vystavky nabizeného zbozZi
e  podporu na vystavovani zbozi
e pracovni schuzky
e vecirky, pohosténi, rauty apod.
2. Podporu prodeje vici spotrebitelium, pri niz se pouzivaji predevsim tyto nastroje:
o slevové kupony
o slevyz ceny
e rabaty

e cenové balicky

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 256.
ISBN 978-80-247-2690-8

40



e prémie

loterie

®  soutéze
e vzorky
3. Podporu prodeje v maloobchodni cinnosti, ktera zahrnuje napriklad.:
o slevy z cenikovych cen
e maloobchodni kupony
e dvojité kupony

«71

e vystavky zbozi apod.

3.3 Vztahy s verejnosti - Public relations (PR)

Public relations jsou, dle Svobody, ,,...socidlné komunikacni aktivitou. Jejim
prostirednictvim pusobi organizace na vnitini i vnéjsSi verejnost se zamérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdajemné porozumeni

a duveru. Public relations podniku se také uplatinuji jako nastroj svého

72
managementu.

Jakubikova definuje verejnost (publikum) jako mnozinu lidi, ktefi maji k firm¢ néjaky
vztah, at’ uz pfimy nebo nepiimy, nebo o ni projevuji z n&jakého divodu zajem.
Veftejnost se ¢leni na vnitini a vnéjsi.
Vnitini vefejnost tvorii:

e zameéstnanci

e rodinni pfisluSnici

e dodavatelé

" FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
5.158-9. ISBN 80-722-6888-0

2 SVOBODA,V., Public relations moderné a vi¢inné. Praha: Grada Publishing, 2006, s.17. ISBN 80-247-
0564-8
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e odberatelé aj.
Vnéjsi vetejnost predstavuji:
e finan¢ni kruhy (investofi, poskytovatelé uvéra, véfitelé, dluznici)
e organy statni a komundlni spravy
e 7z4jmové a natlakové skupiny
e vladni a nevladni organizace
e  komunity

e médiaaj.”

,,Soubor zakladnich nastroju cinnosti public relations je tvoren souborem vystupii, které

Jjsou zkrdcené nazvany podle akronymu PENCILS:

PUBLICATIONS — publikace, napi. vyrocni zpravy o hospodareni, podnikové casopisy,

tiskoviny pro zakazniky atd.

EVENTS — veiejné akce, organizovani uddlosti — napr. sponzorovani sportovnich

a kulturnich akci, prodejnich vystav atd.

NEWS — novindiské zpravy, materidly pro tiskové konference — napr. kladné znéjici

informace a zpravy o podniku, jeho vyrobcich, popr. o uspésnych zaméstnancich atd.

COMMUNITY IVOLVEMENT ACTIVITIES — angaZovanost pro komunitu, podpora
mistnich aktivit — napr. investovani penéz a vynakladani casu pro potreby mistnich
obcanskych spolecenstvi a aktivit atd.

IDENTITY MEDIA — projevy podnikové identity — napr. dopisni papiry s hlavickou

podniku, navstivenky, podnikové ,,uniformy “ atd.

3 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 258.
ISBN 978-80-247-2690-8
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LOBBYING ACTIVITY — lobbovaci aktivity — napr. snaha o zadrZeni nepiiznivych

opatreni nebo zprav o podniku, regulacni opatreni atd.

SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES — aktivity socidlni odpovédnosti

napr. budovani dobrého jména v podnikové socialni oblasti atd. ™

Public relations mohou pfispét k plnéni téchto tkolt:
e pomoc pii zavadéni novych vyrobkd,
e pomoc pii piemisténi vyrobku ve stadiu zralosti,
e propagace urcité kategorie vyrobkd,
e ovlivilovani konkrétnich cilovych skupin,
e obhajoba vyrobki, které se dostaly do konfliktu s vefejnosti,

e budovani image firmy takovym zpusobem, aby se to pfiznivé projevilo na
produktech firmy.”
., Kdyz management zvazuje, kdy a jak prejit k public relations, musi nejdrive stanovit
marketingoveé cile, vybrat pribéhy public relations a prostredky pro jejich Sireni. Musi

dukladné zpracovat plan realizace, prubézné kontrolovat a diisledné hodnotit dosazené

vysledky. ©“

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje dle Jakubikové osobni kontakt prodejce se zakaznikem,

jehoz cilem je tsp&$né ukoncéeni prodejni transakce. Je nastrojem p¥imé komunikace.”

™ FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
s.161. ISBN 80-722-6888-0

" KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.591. ISBN 80-7169-600-5

" KOTLER, P., Marketing management — analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.592. ISBN 80-7169-600-5

77 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.260.
ISBN 978-80-247-2690-8
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., K ciliim osobniho prodeje se radi predevsim vyhledavani zdkaznikii, komunikace se
zdkazniky, prodej produkti zakaznikum, poskytovani sluzeb, shromazdovani informaci,
rozmistovani zbozi apod. Osobni prodej miize byt realizovan primym kontaktem
prodejce se zakaznikem, pro néjz se nekdy také pouziva vyrazu kontakt z oc¢i do oci, pres
telefon nebo pres personalizovanou, v dnesni dobé jiz prevazné elektronickou,

korespondenci. ™

wStrategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozZim a spravnym

zpuisobem u spravného zdkaznika.*

,,Osobni prodej ma v porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik

zasadnich vyhod. K téemto prednostem napriklad patii:

. primy osobni kontakt se zakaznikem a moznost bezprostiedné reagovat na jeho
chovani
. prohlubovani a kultivace prodejnich vztahit od prostého realizovaného prodeje

az po vytvareni osobnich, pratelskych vztahii

. budovani databazi osvédcenych zakaznikii, které umozZnuji udrzovani kontaktii se
stavajicimi zakazniky a realnou moznost dalsiho prodeje

. vyuzivani a uplatiovani psychologickych metod ovliviiovani zakaznikii a umeni

usmérnovat jejich potieby a pozadavky. “ ¥

3.5 Primy (direct) marketing

,, Principem direct marketingu je dle Freye prima komunikace s vybranymi zakazniky,
s nimiz se snazi navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamZitou odezvu. Jeho

tradicnimi komunikacnimi kanaly byly napr. katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing,

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.260.
ISBN 978-80-247-2690-8

7 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.260.
ISBN 978-80-247-2690-8
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s.162. ISBN 80-722-6888-0
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s rozvojem novych médii jsou stale vyznamnejsi elektronicky obchod a komunikace

prostrednictvim internetu, e-mailu a SMS. *“*

Vsechny formy primého marketingu maji ¢tyfi zakladni charakteristiky, a sice to,

ze tato podoba komunikace a prodeje je vzdy:

o neverejna — sdéleni neni urceno Siroké vefejnosti, ale jen konkrétnim
spottebitelim

o prizpiisobena potiebam cilového managementu trhu

. aktudlni — sdéleni jsou zdmérné piipravovana tak, aby byla co nejaktudlné;si

. interaktivni — obsah, formu i styl sdéleni lze rychle a pruzné¢ meénit na zaklade¢

reakci oslovenych spotiebiteld.®

., Pro primy marketing je typickd piimd, nezprostiedkovana forma komunikace, ktera

se pri dnesni presycenosti lidi reklamou ukazuje byt obecné mnohem ucinnéjsi. “ ¥

3.6 Integrovana marketingova komunikace

Vsechny, v pfedchozim textu zminéné, nastroje marketingové komunikace maji své
vlastni odlisné cesty, jimiz podnik miize sd€lovat svym soucasnym a také
potenciondlnim zakaznikim vSe, co povazuje za potiebné a diileZité. V soucasnosti neni

myslitelné, aby jakykoli podnik bez marketingové komunikace prosperoval.

,,Jakdkoli ¢innost, provadeéna v praxi, si vyzaduje planovité, predem dobre pripravené,

zorganizované a cilevédomé rozhodovani a definovani o péti faktorech, jimiz jsou:

. Poslani (mission)
. Sdéleni (message)
. Pouzita média (media)

81 FREY, P., Marketingovda komunikace nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011, s.93. ISBN
978-80-7261-237-6

2 FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
5.163. ISBN 80-722-6888-0
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. Penize (money)

. Meéreni vysledkii (measurment)*“ *

Foret uvadi, Ze béhem let byla vypracovéana a postupné¢ zdokonalovéana celd fada modela
chovani zdkazniki, které objasnuji, co dany model marketingové komunikace sleduje
a ¢eho ma byt jeho aplikaci do praxe docileno. Jednim z nejznaméjSich a nejcastéji
pouZivanym modelem je syst¢tm AIDA. Kazdé pismeno v této zkratce je pocatecnim
pismenem kazdého slova modelu a vyjadiuje posloupnost mysleni, rozhodovani

a zpusob jednani zékaznik:

A....... Attention (pozornost)

| DUPT Interest (navozeni zajmu)
D......... Desire (vzbuzeni touhy)
A Action (vlastni nakup)®

., Existuji dve zdkladni strategie, jak dostat produkt od vyrobce k zakaznikovi, jak ho

zakaznikovi predstavit a vzbudit v nem o néj zajem. Jsou to:

Metoda tlaku (Push method), kdy se vyrobce intenzivné snazi tzv. protlaci distribucnimi
cestami co nejvice zbozi ke spotrebiteli, k cemuz vyuziva riizné propagacni aktivity, jako

je napr. reklama, podpora prodeje, osobni prodej atd.

VYROBCE >> VELKOOBCHOD >> MALOOBCHOD >> SPOTREBITEL

Metoda tahu (Pull method), kdy zakaznici sami vyzaduji urcité zboZzi, které tzv. tahnou
pres obchodniky az po vyrobce, obvykle pod vlivem reklamy, kladnych referenci

a osobnich zkuSenosti s vyrobkem apod. Tim je tvoren mechanismus tahu zboZi.

% FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
5.163. ISBN 80-722-6888-0
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VYROBCE >> VELKOOBCHOD >> MALOOBCHOD >> SPOTREBITEL

Vyrobci obvykle nepouzivaji jen jeden izolovany pristup, ale casto vzajemnou kombinaci

obou strategii, tzv. push-pull metodu. ™

., Existuje osm kroku pri vytvareni komplexniho programu ucinné komunikace

a propagace. Tvirce marketingové zpravy musi:
e wrcit cilové prijemce zpravy
e stanovit cile komunikace
e sestavit zprdvu
e vybrat komunikacni cesty
e vypracovat celkovy rozpocet na propagaci
e rozhodnout se pro urcity komunikacni mix
® Vypracovat systém méreni ucinnosti propagace

e 7idit a koordinovat integrovany proces marketingové komunikace. ¥’

Zasady integrované marketingové komunikace

wKontrola firemnich vydajii uréenych na komunikaci: rozloZit vydaje a ukoly
Jjednotlivych rozpoctit na komunikaci na jednotlivé polozky, sestavit z nich jeden
konsolidovany rozpocet. Prehodnotit vSechny vydaje na komunikaci dle produktu,

komunikacnich nastroju, stadii Zivotného cyklu a ocekavanych vysledkii.

Stanoveni méritek vykonnosti: vypracovat systémy hodnoceni komunikacnich aktivit.
Integrovana marketingova komunikace meni chovani zdkazniku pri nakupovani. Proto
musi byt tyto zmény méreny, aby bylo mozné vérohodné demonstrovat viiv komunikace

ve srovnani s piivodnimi hodnotami.

% FORET, PROCHAZKA, URBANEK, Marketing — zéklady a principy. Brno: Computer Press, 2003,
s.155. ISBN 80-722-6888-0
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Nalezeni vSech kontaktnich bodiu na firmu a jeji vyrobky: vyuzit této kontroly
k nalezeni mist, kde komunikace miize byt nejlépe vyuZito k posileni zprav o firmé. Meérit

schopnost komunikace piisobit v kazdém z techto bodii.

Analyza vnitinich a vnéjSich trendi, které by mohly ovlivnit schopnosti firmy
podnikat: hledat oblasti, kde mize komunikace nejvice pomoci. Vyhledat silna a slaba
mista kazdé komunikacni funkce. Vypracovat kombinace reklamnich taktik, které

vyuzivaji tyto silné a slabé stranky.

Tvorba podnikatelského a komunikacniho planu pro kaZdy dilCi trh: integrace planii

do globalnich komunikacnich strategii.

Vytvoieni vhodnych témat, zvoleni spravného tonu a kvality ve vSech komunikacnich
médiich: touto konzistentnosti lze dosahnout vétsiho viivu a lze zabranit zbytecné

duplicité praci na riiznych urovnich.

Spojeni integrované marketingové komunikace s procesem Fizeni: timto lze vytvorit
plné integrované rizeni, které je zaméreno na dosazeni cilu firmy. Integrovana strategie
by méla zajistit efektivnost kazdé komunikacni c¢innosti a prispivat k uspésnému splnéni

€ 88

poslant firmy.

% KOTLER, P., Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998, 5.556. ISBN 80-7169-600-5
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PRAKTICKA CAST

4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TART s.r.o.

Praktickéd ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou soucasné pozice spolecnosti Tart
s.r.0. na trhu obalovych materialti, a na zaklad¢ jejiho vyhodnoceni pak navrhem
marketingové strategie pro obdobi 2013 — 2015. Soucasti prace je také mavrh

komunikaéniho mixu pro GspéSnou implementaci strategie do praxe.

Ziakladni data spole¢nosti:
Nézev spole¢nosti:  TART s.r.o.
Adresa: Vinohradska 91, 618 00 BRNO
Zakladni kapital: 25 mil. K¢
Majitelska struktura: Coranti a.s., 51 %

Sealed Air Corporation U.S.A., 49 %
Obrat 2012: 1.500.000.000,- K¢

Pocet zaméstnancu: 452

Firma Tart s.r.o. se sidlem v Brné, byla zaloZzena v roce 1991 a zabyva se vyrobou
a distribuci obalovych materiali. Spole¢nost, kterou ptivodné zalozili dva spolecnici,
a kterd sidlila v gardzi jednoho z nich, vyrostla béhem vice neZ 20ti leté existence do
pozice nejvétsi firmy v oboru ve stfedni Evropé. V soucasné dobé ma spolecnost
s centralou v Brné dalsich 6 pobofek a 4 vyrobni zivody v Ceské republice,
dcefinné spolecnosti zajiStujici vyrobné obchodni aktivity na Slovensku, Polsku,

Rumunsku a od roku 2011 také na tzemi Turecka.

Celkem zaméstnava vice nez 450 zaméstnancl.. VEtSi ¢ast z tohoto poctu piipadd na

pracovniky ve vyrob¢. Druhou nejpocetnéjsi skupinou zaméstnanct jsou lidé zabyvajici
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se prodejem. At uz operuji bezprostiedné¢ v ramci urcit¢ho regionu jako obchodni
zastupci, ptipadné produkt manazeti nebo na podplrnych pozicich jako asistenti

prodeje, technicti poradci apod. Z tohoto pohledu se jedna o firmu stiedné velkou.

Z hlediska obchodniho obratu zaznamenava firma Kkonstantni rust, piicemz
k zasadnimu nartGstu trzeb dochazelo pievazné v letech 2007 a 2008. Rok 2009
znamenal zastaveni rastu a pokles trzeb. Aktualni vysledky za fiskalni rok 2012 udavaji
rekordni vysi konsolidovaného obratu v hodnoté 1,5 miliardy K¢. Z tohoto pohledu
je tedy spole¢nost Tart s.r.o. jednoznacnym leaderem trhu, spomérné znanym

odstupem od ostatnich konkuren¢nich subjekti.

Kromé sortimentu klasickych obalovych materiall, ve kterém je ptevazna cast produkta
standardizovana, unifikovana a vyrabéna mnoha spolenostmi v Ceské republice
1 v zahranic¢i, a jejichz prodej ma veskeré znaky prodeje komodit (nizk4 cena, Siroka
penetrace), se spoleCnost Tart s.r.o. soustfedi také na vyveoj a vyrobu obalovych

produktii s pridanou hodnotou.

Konkrétné se jedna o balici materidly, které jsou zakaznikovi vyvijeny a vyrdbény na
miru. Vyznamnym specifikem této vyroby je fakt, Ze neexistuji dva zakaznici, ktefi by
byli schopni pouZivat stejny design, resp. obalové feSeni. Pfibuzné jsou pouze pouzité
vstupni materialy, nicméné findlni feSeni je unikatni pro kazdého zakaznika zvlast.

Jedna o produkty ur¢ené primarné pro automobilovy a elektrotechnicky pramysl.

Po strategickém rozhodnuti firmy zamcéfit svoje aktivity na vySe uvedeny trzni
segment, byly pfed nékolika lety zakoupeny technologie na vyrobu specialnich balicich
prostfedkil, s primarnim zdmérem redln¢ oslovit potenciondlni klienty s nabidkou

vyroby a s tim souvisejiciho logistického servisu.

Nezbytnou soucasti nabidky sluzeb pro tuto kategorii zadkaznikli je i vyvoj novych,
ptfipadné zlepSeni stavajicich uzitnych vlastnosti, zdkaznikem pouzivanych obalovych
materiald, pfipadn€ celych feSeni baliciho procesu a systému. Bez toho, aniz by
spolecnost Tart neméla fungujici vyvojové pracovisté, by vibec nebylo mozné

zakazniky tohoto typu oslovovat.

Firma Tart s.r.o. je také vyznamnym vyrobcem LDPE folie (obecné zndma pod

nazvem Igelit), balicich péasek s potiskem a specialnich pytll z pénového LDPE pro
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baleni TV obrazovek. DilleZitym sortimentem, ktery firma Tart také vyvinula a vyrabi,

je produkt Sunflex — termoreflexni podstiesni folie.

Prodejni sortiment spolecnosti je velmi rozsahly. To bylo také diivodem, pro¢ se
firma pred nékolika lety rozhodla pfejit na divizni usporadani organiza¢ni struktury.
Kazda divize se zabyva prodejem urcité c¢asti sortimentu tak, aby bylo mozné

poskytnout v§em ziakaznikiim maximalni pé¢i a nadstandardni servis.

Diilezitym hlediskem a parametrem, na ktery se firma soustfedi, je kvalita. A to jak
kvalita produktt, tak i kvalita systému, pracovnich postupl a procest uvnitt firmy. Je
drzitelem certifikatd kvality ISO 9001 a ISO 14 001, coz je opét bezpodminecny
pfedpoklad a viceméné nezbytna nutnost, chce-li si zachovat moZnost uchéazet se

o dodavky nejen do automobilniho a elektronického primyslu.

Dtkazem, ze problematika jakosti a kvality je v této spolecnosti skute¢né velmi
vyznamna sveédci fakt, ze byl vyvinut vlastni systém Fizeni kvality tzv. T- kvalita.
Jedna se o systém, ktery byl inspirovan TQM (Total Quality Management), ktery je
implementovan a realizovan ve spolecnostech Toyota, Volkswagen, Foxconn
a podobné. Tento systém byl budovan nekolik let a jeho vyvoj je prakticky neustaly.
Zahrnuje procesy a postupy vnéjsi kontroly, napt. postup a zpiisob vybéru dodavatela,
principy a zéasady spoluprdce s nimi, zplisob komunikace, hodnoceni a v neposledni

fad¢ takeé princip kontroly.

Ackoli se jedna o nejvétSi spole¢nost na trhu, uvédomuje si firma Tart nutnost
neustdlé propagace a budovani pozitivni image spolecnosti. Z tohoto pohledu se
soustiedi pfedevSim na oblast veletrhli a vystav, kde se krom¢ tradi¢nich tuzemskych
oborovych veletrht Embax a MSV Brno, zaméfuje 1 na vyznamné akce tohoto typu
v zahrani¢i. Jedna se piedev§im o Polsko, Némecko a Rumunsko. S ndstupem
a rozvojem informacnich technologii v§ak vyznam a efekt vyse uvedenych akci vyrazné

klesa.

Jako naopak velmi uspéSna z hlediska budovani image, je spole¢nosti posuzovana
kazdoro¢ni ucast na celostatni akci Obal roku, kterd je pofddana Ceskou obalovou
asociaci, a kde v konkurenci stovek spolecnosti z celé Ceské i1 Slovenské republiky

firma tradi¢né ziskava piedni ocenéni.
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Vize spole¢nosti

NaSim partnerim vzdy garantujeme spolehlivost a kvalitu, naSim zaméstnancim

stabilitu a smysluplnou praci.

Poslani

Poskytujeme profesionélni feSeni ochrany vyrobk pii distribuci.

Cil spole¢nosti

Vychazet zdkaznikim vstfic v jejich pozadavcich na spolehlivost, kvalitu dodavek
a profesionalni poradensky servis v oblasti balicich strojii a obalovych materiadla pro

skupinova, ptepravni a ochrannd baleni.
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4.1 Vnéjsi prostiedi

Politické a pravni prostredi

Ceska republika je demokratickym statem, ¢lenem EU a NATO a fadi se k ekonomicky
vyspélym zemim svéta. Politickd situace je relativné stabilni, pficemz jednim
z nejvetSich spolecenskych problémi je vysoka mira korupce, plisobeni a silna pozice
ruznych lobbistickych skupin a prorstani organizovaného zlo¢inu do politické sféry.

Politicka kultura v zemi je na velmi nizké arovni.

Tento fakt, spolecné s dalS§imi aspekty, jako jsou cetné skandaly politickych
predstavitelll, a arogance jejich vystupovani vii¢i vefejnosti zpusobuji, ze divéra
v politiky a politiku je v Ceské republice aktualné na historicky nejnizsi urovni od roku

1989.

Mira korupce v Ceské republice dosahuje jedné z nejvyssich hodnot na svété. Jedna
se o korupci nejen ve statni spravé a na uUfadech, ale korupce je vSudypfitomna
1 v ramci podnikéni a obchodu. Ve vétsin€ velkych, mnohdy nadnérodnich, spole¢nosti
je velmi Casto béznym jevem, ze neposkytnuti uplatku ¢lovéku zodpovédnému za nédkup
urc¢itého daného zbozi, ptipadné nesoucimu zodpoveédnost za urcity projekt, znamena
nemit Sanci v daném obchodnim piipad¢ uspét, byt by dand obchodni nabidka mohla
byt nejvyhodné;si.

Podpora rozvoje podnikani ze strany statu je na velmi nizké urovni. At jiz se jedna
o neumérné danové zatizeni podnikateld nebo komplikovany a predevsim neadekvatné

zdlouhavy zpiisob zakladani novych spole¢nosti.

Nicméné alesponn z pravniho hlediska se situace postupné =zlepSuje. V oblasti
vymahatelnosti prava a vztahu dluznik — véfitel byl oproti bezprecedentnim 90. letim
ucinén v Ceské legislativé velky pokrok. PredevS§im pak v posilovani prav véfitele na

ukor dluznika apod.
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Ekonomické prostredi

A7 do podzimu roku 2008 zazivala Ceska republika nebyvaly ekonomicky rust.
Dochazelo k rekordnim nartistim ve vSech odvétvich primyslu. Vysoky riist HDP, mira
nezaméstnanosti pod 5 %, nizkd mira inflace, historicky silnd ména — vSechny tyto
faktory délali z Ceské republiky &erného koné evropské ekonomiky. Firmam se
nebyvale dafilo, poptavka pfevySovala nabidku a firmy investovali nemalé finan¢ni
prostfedky do modernizace a rozsifovani vyrobnich technologii tak, aby byly schopny

tuto vysokou poptavku uspokojit.

Zlom nastal, alespoii tak, jak byl zaznamendn ve spolecnosti Tart s.r.o., v fijnu 2008,
kdy vlivem svétové finan¢ni krize, jejiz zarodek vzniknul v USA, doslo k dramatickému
utlumeni ekonomiky a zasadnimu poklesu poptavky napfic vSemi odvétvimi
primyslového hospodafstvi. Tato situace méla pochopitelné pro fadu firem zasadni,
nekdy bohuzel az fatalni nésledky. Ekonomika vétSiny spole¢nosti byla jak po strance
technologickeé, tak po strance persondlni nastavena na urcity objem vyroby ¢i vykonid,
ktery ovSem tyto firmy nebyly schopny, ve zménéné situaci, realizovat. To mélo za
nasledek vétSinou drastické omezovani vyroby, stim souvisejici propad trzeb,

propousténi zaméstnanci, maximalni redukci vydajl apod.

Ani tato opatfeni vSak nékterym spole¢nostem nepomohla a tyto se postupné dostavaly

do stale vétSich problémil. Nekteré z nich pak byly nuceny svoji ¢innost ukon¢it.

Celospolecensky tato situace vyustila do zdvaznych celosvétovych ekonomickych
problémt. Nejen firmy byly v potizich a krachovali. Do zdvaznych problémi se dostala
1 fada zemi, padly letité jistoty a pilife ekonomiky. Klesla kupni sila obyvatelstva,

zpomalil se tok pencz, vyrazné€ vzrostla nezaméstnanost.

Krize se pochopitelné nevyhnula ani spolec¢nosti Tart s.r.o., pficemz jeji nastup byl
neuvéfitelné rychly. Béhem dvou podzimnich mésicti roku 2008 doslo k poklesu
obrati firmy o bezmala 30 %. Tento stav byl pochopiteln¢ z dlouhodobého pohledu
neudrzitelny. Vedeni spole¢nosti Tart s.r.o. tedy bylo nuceno pfistoupit k zasadnimu
omezeni veSkerych vydaji na nezbytné nutné minimum. DoSlo k postupnému

propusténi asi 20% procent zaméstnanct a ploSnému sniZzeni mezd o 10%.
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V soucasnosti, s odstupem nékolika let od pocatku krize, je mozné konstatovat, ze

uvedena Gisporna opatieni byla spravna a umoznila firm¢ pfezit na trhu.

Potvrzenim tohoto faktu pak byly roky 2010 a 2011, kdy firma zaznamenavala opétovné

nariisty obratil a ekonomicka situace se zacala opét zlepSovat.

Z hlediska aktualniho stavu na trhu, se organizace nachéazi ve stadiu stagnace.
Hospodatska situace zem¢é neumoziuje rust, za Uspéch se povazuje zachovani stavu

z roku 2011.

Prognoza pro nasledujici roky je nejistd. Nezbyva, nez usilovné pracovat, mit dobie

zvolenou strategii, dobfe ji komunikovat a doufat v opétovné oZiveni ekonomiky.

Socialni prostiedi

Z hlediska dostupnosti vhodnych pracovnich sil, bylo né€kolik poslednich let velmi
problematickych. Diky velmi nizké mife nezaméstnanosti bylo velmi slozité nalézt na
trhu prace vhodného ¢loveéka. Jednalo se o plosny problém jak v ramci oborti, odvétvi,
pracovniho zafazeni, tak i v rdmci regiond. Byl problém ziskat jak kvalitniho managera
— fidiciho pracovnika, tak spolehlivého ¢lovéka do vyroby. Vice nez kdy ptedtim byly
firmy nuceny tzv. hunterovat a ziskdvat pracovniky z jinych, vétSinou konkurencnich,

spole€nosti. Pochopitelné za cenu lepSich finan¢nich podminek.

Tato situace samoziejm¢ zapfiCinila vyrazné zvySovani ceny prace na trhu, coZz
pozvolna dostalo Ceskou republiku z kategorie zemi s levnou pracovni silou do vyssi,
pro potencidlni investory méné zajimavé, kategorie. Velky problém to byl pochopitelné
1 pro jednotlivé firmy, kterym se diky tomuto faktu pomérné razantné zvySovaly

naklady.

Situaci ponékud zménil nastup krize, pficemz tento vSak s sebou nepiinesl o¢ekavany
efekt ve smyslu vétsiho mnozstvi kvalitnich sil na trhu prace, ktery personalist¢é mnoha

firem o¢ekavali a v né¢hoZz doufali.

Obecné na trhu prace pochopitelné ptibylo znacné mnozstvi potenciondlnich zajemci
o praci, nicméné jejich kvalita neni, ve vétSiné piipadu, piiliS vysokd. Je to pomérné
logické, protoZe pii redukci zaméstnaneckych stavli ve firmach odchazeli jako prvni ti

méné kvalifikovani, ¢i mén¢ kvalitni zaméstnanci. Pracovniky s vys$si kvalifikaci
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a lepSimi schopnostmi se spolecnosti snazili a snazi, pokud je to mozné, udrzet co
nejdéle.
Z tohoto divodu je tedy na trhu i1 naddle nedostatek kvalitnich pracovniki

a nenastane-li n¢jakd zasadnéj$i zména ve smyslu recese nebo jiné, podobné fatilni,

situace, tak vyraznou zménu nelze pftili§ ocekavat.

Technické a technologické prostiedi

Na tspésnost firmy na trhu ma zésadni vliv nékolik zakladnich faktort:
e rozvoj informacnich technologii,
e vlastni vyzkum a vyvoj,
e pfistup k novym dokonalej$im technologiim,

e schopnost vyuzit veSkery potencidl (znalostni a odborny) svych

zameéstnancl,
e spravné zvolena komunikacni strategie.

Odvétvi informacnich technologii zaznamenalo v poslednich letech dramaticky rozvo;j.
Diky internetu a rozSifeni PC jako zcela béZného komunikacniho nastroje, doslo
k z&dsadnim zménam v poZadavcich a narocich zédkaznikid. Predev§im se vyrazné zkratil
cas, ktery je nutny k dodani zbozi, ptedavani informaci, pfipadné splnéni jinych
¢1 nezndmym.

Chce — li vyrobni firma na trhu uspét, musi neustile investovat do vyzkumu
a vyvoje, protoze vcerejsSi novinky jsou dnes jiz zndmou véci produkovanou vSemi
konkuren¢nimi  spole¢nostmi. Je tfeba neustdle investovat do rychlejSich,
dokonalejSich, efektivnéjSich vyrobnich technologii tak, aby bylo moZno udrZet
konkurenceschopnost  vyrdbénych produktii. Je nezbytné neustile sledovat

a zaznamenavat dilezité trendy a mit schopnost na n€ v€as a spravné reagovat.

Tohoto faktu si je spolecnost Tart s.r.o. pochopiteln¢ velmi dobfe védoma a nevaha
investovat nemalé prostfedky do inovaci, pfipadné ndkupu novych technologii. Jejich

prostiednictvim pak ziskdva konkurenc¢ni vyhodu na trhu. Také podpora vyzkumu
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a vyvoje je znacnd. Jako dukaz jist€ miize byt skute¢nost, Ze se od roku 2009 podatilo

firmé ziskat n€kolik granti z Evropské Unie pravé na rozvoj v této oblasti.

Ekologické prostiedi

Tato oblast ziskava stale vice na vyznamu. Problematika ochrany Zivotniho prostredi
se stava zasadnim spoleCensko politickym tématem, pricemz jeji dilezitost bude
1 nadale narastat. V kazdém odvétvi primyslu jsou hledany cesty, jak redukovat ¢i
omezovat dopady lidské Cinnosti na zivotni prostiedi a v oblasti vyroby obalovych
materiald je toto téma také vice nez aktualni. Klasické balici materidly vyrabéné na
petrochemické bazi jsou nahrazovany ptirodnimi materialy na bazi organické, coz ma
v kone¢ném disledku pochopitelné zédsadni vliv na zménu zplsobu recyklace

s minimalnim zatizenim Zivotniho prostiedi.

V soucasné dobé jsou vSak bohuZzel tyto nové pfirodni materidly vyuzivany pouze
v omezen¢ mife. Primarnim divodem je jejich stale jeSté¢ vysoka porizovaci cena
a sekundarnim divodem je nedostate¢na legislativa, kterd nefeSi otazku nahrady
petrochemickych (ropnych) produktli substituty na ptfirodni béazi. Jedna se naptiklad
o riznou formu dotaci, statni podpory apod. tak, aby byli spotiebitelé vice motivovani
k pouzivani téchto novych ekologickych materidlii na ukor materidli klasickych.
Nicméné vyvoj jde 1 v této oblasti velmi rychlych tempem, takze je pouze otdzkou ¢asu
kdy, po vzoru némeckém, italském ¢i anglickém, bude i ¢eska legislativa v tomto sméru

dopracovéna.

Spolecnost Tart si je plné védoma své role a pozice 1 v této oblasti. Na ekologii je
kladen zasadni diraz. Veskeré vyrobky a zbozi, které spolecnost dodava na trh, jsou
vyrabény ze 100 % recyklovatelnych materidlti. Spolecnost je také Clenem sdruzeni
EKOKOM, které¢ zajistuje sdruzené plné€ni povinnosti zpétného odbéru a vyuziti

odpadu z obald, a tim jejich dalsi efektivni recyklaci.

Dlouholety vyvoj a vyzkum, ktery firma Tart v této oblasti provadi, byl zavrSen
uspésSnym spusténim vyroby biologicky odbouratelnych folii Envira. V soucasné dobé
se jedna o jediny podnikatelsky subjekt v ramci celé stfedni a vychodni Evropy,
ktery se vyrobou téchto produkti zabyva. V kazdém piipadé¢ se jedna o zlomovy

moment nejen pro spolenost Tart, ale jedna se o udalost celospolecenského vyznamu.
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Mezinarodni prostredi

Role zahrani¢niho kapitalu na ¢eském trhu je naprosto zasadni a pochopitelné vyrazné
ovliviiuje a udava smér vyvoje podnikani v Ceské republice. Pfedeviim v nékolika
poslednich letech bylo moZné zaznamenat dramaticky narist nové zaloZenych firem,
vétSinou deefinnych firem spole¢nosti némeckych, francouzskych, japonskych apod. Na
jednu stranu je to pfilezitost pro Ceské podniky uplatnit v téchto noveé vzniklych
organizacich svoje produkty, na stranu druhou diky tomuto faktu pfibyla ceskym
firmam novéa konkurence dodavateli, ktefi se pfesunuji spolecné s témito svymi

zakazniky ze zahrani¢i do Ceské republiky.

Vstup Ceské republiky do Evropské unie jednoznané pomohl rozvoji obchodu
a pohybu zboZi vramci Unie. DoSlo k vyraznému zkraceni prepravnich c¢asi,
zjednodusil se pohyb zboZi a administrativa s timto spojena. Je jednodussi dostat se
jako exportér na trhy Evropské unie, nicmén¢ zakladnim predpokladem uspéchu je
v kazdém pripadé i nadale konkurenceschopnost, coZ predev§im diky pfepravnim

vzdalenostem zvyhodnuje mistni dodavatele a producenty.

Mezinarodni mobilita pracovnich sil se v oboru obalovych materiald zatim nijak
neprojevuje, snad jen ¢astecné ve formé levnéjsi pracovni sily (Rumunsko, Bulharsko),
kdy lidé¢ ztéchto zemi velmi Casto migruji za praci do vyspélejSich stati Evropy.

Nejmarkantngjsi piipad Rumunsko — Spanélsko (Italie), Polsko — Anglie.

V primyslovém odvétvi, ve kterém piisobi spole¢nost Tart s.r.o., je pritomnost
zahrani¢nich spolecnosti, které by vystupovali jako pifimi konkurenti, minimalni.
S ohledem na zisadni vliv pfepravnich nakladli na cenu obalovych materidli, je
prakticky nemozné, dodavat zbozi ¢eskému zakaznikovi ze zahrani¢i. Jedinou moZnosti
pro potencionalniho zahrani¢niho dodavatele je tedy bud’ vlastni vyroba v Ceské
republice nebo uzka spolupriace snékterym ze stdvajicich zavedenych ceskych

dodavatelli obalovych materiala na trhu.
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4.2 Narodni prostredi

Podnikatelské prostiedi (Domadaci trh)

Do podzimu roku 2008 byla ekonomicka situace na Ceském trhu velmi ptizniva
a s vyraznym rostoucim trendem. Situace zaznamenavala pozitivni vyvoj i z hlediska
legislativniho prostiedi. Velmi kladn€ hodnocen byl i stav bankovniho sektoru, kde
znacné proaktivni pfistup bank ke spolupraci s podniky a firmami mél velmi vyznamny

a dilezity vliv na rychly rozvoj podnikani v Ceské republice.

Vstupem do EU také padly bariéry v podobé hrani¢nich kontrol a stim spojeného
slozitého a zdlouhavého procesu piemistovani zbozi mezi jednotlivymi stity Evropy.
Negativni strankou podnikani v Ceské republice je viak stale vysoka mira dafiové
zatéze firem, ptiCemz ani z dlouhodobého pohledu nelze v tomto sméru v nejblizsi dobé
ocekavat néjaké pozitivni zmény zasadné€j$iho charakteru. Vzhledem k rysujicim se
zdméram, které méa vlada Ceské republiky v souvislosti se zadluzenim zemé, lze

v tomto sméru ocekavat spise opak.

Béhem poslednich nékolika let doslo postupné ke zméndm v odvétvové struktuie
narodniho hospodarstvi a to predevsim ve smyslu vyznamu jednotlivych odvétvi.
Zasadniho vyznamu vramci ceské ekonomiky dosahnul automobilovy pramysl
spoleéné s primyslem elektrotechnickym. Z ur¢it¢ého pohledu se da hovoftit
o nebyvalém boomu téchto odvétvi, pficemz vSak je nutné pfipomenout, ze takto
vyrazna zavislost na jednom resp. dvou odvétvich pro domaci ekonomiku velmi
nebezpecnd. V tomto ptipadé se jedna o celoevropsky problém, protoze podil vyrobcii

automobilll na celkovém produktu Evropské Unie velmi vyznamny.

Z.akaznici

V letech 2006 — 2008 nastal boom rlstu trzeb a zlepSovani ekonomické situace vétSiny
vyrobnich nebo obchodnich subjekti pohybujicich se na ¢eském trhu. Tento vyvoj byl
charakterizovan vyraznym ndrustem novych zdkaznikd vstupujicich na cesky trh.
V piipad¢ stavajicich zédkaznikid pak navySovanim vyroby a tudiz i potfeby balit svoje

produkty.
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Predevsim v roce 2008 byla velikost poptavky tak vysokd, ze nabidka mnohdy nebyla
schopna potieby zdkazniki spolehlivé, plné¢ a vcas uspokojit. S rostoucim trhem,
zvySujici se odbornou vyspélosti zadkaznikli a vzristajicim tlakem trhu dochézelo také

ke zménam jejich pozadavka .

Dochazelo k situacim, kdy zakaznik byl schopen natolik ovliviiovat chovani a vyvoj
svych dodavatelti, Ze jeho ptipadna ztrata by pro takovéto partnery mela naprosto fatalni
dopad. Pozadavky zédkaznikd se mnohdy neumérné stupniovaly, pfi¢emz vyjimkou

nebyly ani pozadavky jednozna¢né absurdni.

Vyrazné vzrostl tlak na rychlost dodavek, flexibilitu vyrobci ve smyslu schopnosti
rychlych zmén vyroby, ndhlé preorientovani vyrobniho programu dle aktualni
situace na trhu a poZadavku zdkaznika. Nové pfichozi zédkaznici ze zahrani¢nich trhl
byli a jsou zvykli na vysokou uroven servisu, JIT dodéavky, servis 24/7 a komplexni

sluzby, které logicky pozaduji i od svych dodavateli v Ceské republice.

vV

technologického a logistického zazemi, tak i do lidskych zdroji. Samoziejmosti je
nutnost vysoké kvality doddvanych produktti, pfi soucasném zachovani

konkurenceschopnych cen.

Vétsina spoleCnosti se v dobé ekonomického ristu rozhodla k ndkupu novych
vykonngjSich vyrobnich technologii, k rozSifovani svych obchodnich aktivit, jinymi
slovy zasadné investovala do rozvoje ocekavajice pomérné brzkou navratnost téchto

investic. To se bohuzel nestalo.

V roce 2009 diky globalni ekonomické a finan¢ni krizi nastal dramaticky pad. Naprosta
vétSina zakazniki zasadné omezila svoje vyrobni aktivity, pfipadné¢ se dostala do
takovych ekonomickych problémt, které mély az fatalni nasledky ve smyslu bankrotd,

uzavirdni vyrob, krachii, insolven¢nich fizeni apod.

Ve vztahu zékaznik - dodavatel ptinesla krize mirné uklidnéni situace, kdy vétSina firem
zaCala primarné teSit svoje vlastni ekonomické problémy, tudiz se ponékud méné

soustiedila na podruzné aspekty obchodovani.
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Soucasna situace se s predkrizovym obdobim neda pftili§ srovnavat. Faktem zistava, ze
mnoho zakazniki béhem krize pifehodnotilo sviij postoj k dodavatelim, v mnoha

ptipadech zménilo zplisob baleni apod.

Niklady

Trh v CR lze charakterizovat jako vyspély, tudiz z hlediska ziskavani vyrobnich surovin
a jejich logistické cesty od producenta ke zpracovateli nedochdzi k zdsadnéjSim
problémiim. V piipadé¢ vyroby obalovych materiali je ve vétSin€ ptipadd primarni

surovinou ropa, resp. produkty (granulaty) z ropy vyrobené.

Tyto jsou vyrdbény na uzemi prakticky vSech evropskych statd, pfiCemz vyjimkou
nejsou ani dodavky téchto produkti z dalného Vychodu. Obchodni podminky jsou pro
vSechny zpracovatele prakticky stejné, konkurenéni vyhoda je realizovana pouze

z nakoupeného objemu produkce.

Negativnim faktorem vyznamné ovliviiujicim vyrobni naklady jsou stale se
zvySujici ceny energii, v posledni dobé€ velmi ¢asto pouze ze spekulativnich duvodu.
V ptedchozich letech hrala znacnou roli i nizka mira nezaméstnanosti a s tim zplisobené
problémy s nedostatkem kvalitnich pracovnikli. Tento fakt zplsoboval 1 narist
prumérnych mezd, coz byl pro podnikatele jeden znejvétSich problémtl poslednich
nekolika let. V soucCasné dobé mira nezameéstnanosti vzrostla, nicméné ziskavani

kvalitnich pracovnikili problémem i nadéle zistalo.

V souvislosti s uvedenymi fakty lze Ceskou republiku, z pohledu trovné nakladti na
vyrobu, jiz fadit spise k ekonomikam zapadni Evropy. Vyhodna pozice, kterou Cesko
v minulosti mélo, tzn. pozice zemé, kterd je schopna vyrobit kvalitni produkty pfii

nizkych nakladech, jiz pon€kud prestava byt pravdivou.

Konkurence

Na trhu obalovych materidlii doSlo v poslednich letech k velkym zménam. Z hlediska
konkurenéniho prostfedi, 1ze tento charakterizovat jako pomérné roztfistény. Na trhu
pusobi nekolik stfednich a vétSich firem a pomérné velké mnozstvi malych spolecnosti,

které jsou paradoxné mnohdy schopny svym silnéj$im soupeiim uspesné konkurovat.
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Z hlediska stadia vyvoje lze trh charakterizovat n€kde na rozhrani ristového stadia

a stadia vyzralosti.

Piichod zahrani¢nich investori do Ceské republiky byl doprovazen také piichodem
novych konkurentli do odvétvi. Tito pfichdzeli spole¢né se svymi zakazniky tak, aby
mohli pokracovat v dodavkach obalovych materidlii 1 v novém prostfedi. Vyhodou
téchto konkurentti byla znalost zdkaznika, jeho potieb a zvyklosti. Nevyhodou pak
vétsinou neznalost prostiedi v Ceské republice a zpodatku, vzhledem k faktu, Ze

produkty byly vyrdbény v zahranici, i velmi komplikovana a ndkladna logistika.

Z pohledu vnitiniho souboje regiondlnich konkurenti doSlo ke zméné, protoze tito se
zacali vice zaméfovat na boj snové pfichozi konkurenci ze zahranici, pficemz se

ptestali soustfedit na své tradicni domdaci konkurenty v rdmci regionu.

Vstupem novych subjektii na trh doslo 1 ke zméné v produktové nabidce, ktera na trhu
dlouhodobé byla. Tlak zakaznikii na snizovdni nakladl ptfinesl vyvej novych
produktii, mnohdy vyrabénych na zcela rozdilnych technologiich, za jinych
ekonomickych podminek apod. To znamend, Ze substitu¢ni produkty zacaly hrat

vyznamnéjsi roli v konkurenénim boji nez v pfedchozich letech.

Byl vyvijen enormni tlak na sniZovani cen, coZ pfi tradi€né nizkych marzich, se kterymi
dodavatelé¢ obalovych materidlt bézné pracuji, byl a stile je pro mnoho spole¢nosti

zasadni problém.

Naprosto stéZejnim zajmem zakazniki je, v poslednich letech vice nez diive, uspora
nakladii. I z tohoto pohledu byla pozice dodavatelii velmi slozita, protoze pro vétSinu
zakaznikl jsou naklady na baleni tou posledni a, dle jejich ndzoru, nejméné podstatnou
nakladovou polozkou. Tudiz v pfipadé pozadavku na redukci nakladd hledaji usporu

praveé v nakladech na baleni.

Ména

Neustalé¢ posilovani ¢eské mény vic¢i Euru mélo vroce 2008 za nasledek zasadni
odbytové problémy pifedev§im pro spolecnosti, které exportuji svoje produkty. Diivod
byl ten, Ze produkty Made in Czech se stavali pro zahrani¢ni zakazniky ekonomicky

nevyhodné.
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V oboru obalovych materialli tento problém nenastaval, spiSe naopak. VéEtSina surovin
potiebnych pro vyrobu oballi je importovana ze zahrani¢i, hrazena v Eurech a vyrobky
z ni proddvané na ¢eském trhu za Ceské koruny. Z tohoto pohledu lze situaci hodnotit

jako velmi ptiznivou. Tato trva i po krizovém roce 2009.

Marketingova a medialni komunikace

Trh obalovych materiali v Ceské republice je zpohledu marketingové a medidlni

komunikace na velmi nizké arovni.

Aktudlné existuji dva oborové magaziny Packaging a Svét obali, které se snazi plnit
informacné¢ komunika¢ni funkci, jako jedini zastupci celoplo$né ptlisobicich médii
v oboru. Vzhledem ktomu, jakd je konkurence na trhu, jak dominantni roli hraje
v ndkupnim rozhodovacim procesu zakaznika cena a jak velky je pfetlak nabidky nad
poptavkou, tak neni mozné, aby subjekty na trhu ptlisobici dosahovali takové vyse zisku,
aby byli schopni investovat jeho C¢ast do propagace prostiednictvim tak financné

naro¢ného prostiedku, jako je komunikaéni médium s celorepublikovym dosahem.

Z tohoto diivodu je tedy reklama, pfipadné PR komunikace prostiednictvim zminénych
periodik maximum, na co jsou obalové firmy schopny dosédhnout, a to jesté zdaleka ne

vSechny.

Veskera ostatni marketingova a medialni komunikace probihd na regionalni urovni.
Jednak prostfednictvim mistniho tisku nebo radii, pfipadné nahodilou regionalni

billboardovou kampani.

Vétsina spole¢nosti zabyvajici se v Ceské republice vyrobou a prodejem obalovych
materidli nema své vlastni samostatné marketingové oddéleni a tudiz nema
vypracovany ani marketingovy komunikaéni plan. Naprosta vétSina piipadnych akci
¢1 propagacnich tohoto typu proto probihd na zéklad¢é aktudlnich potieb, spiSe vSak

pocitl pracovnikl zabyvajicich se marketingem v t€¢ dané spolecnosti.
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4.3 Oborové prostredi

Velikost trhu

Vlivem rastu ekonomiky v nékolika poslednich letech doSlo pochopitelné 1 k rustu
trhu obalovych materiali. Zavratnym zptisobem se zvySovala kupni sila zakaznikd,
pficemz trh se nachdzel na pomezi stadia ristu a zrani. Behem krize v roce 2009 doslo
k meziro¢nimu poklesu trzeb o bezmaéla 25%. VétSina zdkaznikll vyrazn€ omezila
vyrobu, v nékterych piipadech doSlo i kzdsadni zméné vyrobkového portfolia.
Z hlediska miry poklesu se stav trhu vratil na uroven roku 2007 (v obalovém primyslu).
Po ptekonani krize nastal pozvolny rust, ktery vyvrcholil v roce 2011. Aktuédlné se trh
nachazi ve fazi stagnace. Progndzy na rok 2013 se rlzni, vyvoj lze jen stézi

predpokladat.

Uroven odvétvi

Zakladni faktory uspéchu dodavatele obalovych materidlli na trhu jsou predevSim
schopnost flexibilni a rychlé reakce na pozadavky zékaznikd, silné ekonomické zazemi,
cenova konkurenceschopnost, kvalitni tym lidi a predev§im pak spravna strategie.
Bariéry vstupu jsou pouze v urovni ekonomické ve smyslu potieby vétSiho kapitalu
k profinancovani vstupu na trh. Patrny je pFiklon zdkazniki k dodavatelim — pFimym
vyrobciim, a k maximalnimu p¥ibliZeni vyroby, ptipadn¢ kompletace produktii co
nejblize k zdkaznikovi, coz znamena uspora logistickych nakladi. Dochazi
k vyraznému posilovani pozice tzv. velkych hraci na trhu, schopnych investovat do

vyrobnich technologii a logistiky.

Konkurence

Trh obalovych materiali je charakteristicky menSim mnoZstvim stiedné velkych
organizaci, pficemz spole¢nost Tart s.r.o. je, zhlediska dosazeného obchodniho
obratu, jednoznaénym leaderem. Skupina téchto velikostné¢ podobnych firem ma
v podstaté stejny hlavni smér (zaméteni) své Cinnosti, pficemz vSak dal§i sméry jsou
vetSinou orientovany odlisSn€. PfedevSim se jedna o zaméfeni na jiny typ zakaznika,

pfipadné jiné odvétvi trhu.
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Déle na trhu existuje nemald skupina téméf vyhradné regiondlné¢ zameétenych
dodavatelt, kteti jsou vSak mnohdy schopni realné konkurence vii€i vétSim a silnéjSim

spole¢nostem.

VétSina dodavateltt méa ve svém portfoliu zaroven i substituty dodavanych produkti tak,
aby byla schopna vyhovét vSem pozadavkim zdkaznikd. Moznost uspéchu pii vstupu
na trh pouze sjednim nebo omezené malou skupinou produktii, je v dnesni dobé¢ jiz

prakticky nerealna.
Zavislost odvétvi — neni ni¢im vyjimecna oproti ostatnim odvétvim narodniho
hospodafistvi, pficemz sezonni, €1 jakékoli jiné vlivy nehraji v dnesni dobé podstatnou

roli.

Ziskovost

Obalovy prumysl je obecné zndmy nizkymi marZemi, se kterymi jednotlivi
dodavatelé¢ a vyrobci v oboru pracuji.
Dlivodem tohoto stavu je fakt, ze pro drtivou vétSinu vyrobct a producentt jakychkoli

vyrobkl, je baleni produktl tzv. nutné zlo. Balit potfebuji, nicméné nejsou ochotni do

tohoto procesu pfili§ investovat.

Spole¢nost Tart s.r.o., je krom¢ vyroby a distribuce klasickych obalovych materialt
zaméfena 1 na specialni obaly, na kterych lze diky jejich unikatni povaze a vlastnostem

realizovat 1 vét§i nez béznou oborovou marzi.

V krizovém roce 2009 doslo k necekané situaci, kdy pii vyrazném poklesu trzeb, doslo
ke zvySeni primérné marZze.

V nésledujicich letech se situace jiz nevratila do pivodniho stavu, nicméné v budoucnu

1ze ocekavat, Ze k tomuto dojde.
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4.4 Vnitini prostiredi

Sdilené hodnoty

V rozmezi n¢kolika poslednich let zaznamenala spole¢nost Tart s.r.o. vyrazny rist.
V pomérn¢ velmi kratké dobé doslo k zasadnimu naristu obchodnich aktivit
spolecnosti, zvySeni obratu a téméf skokovému navyseni poctu zaméstnancti. Vzhledem
k tomu, Ze veskeré aktivity, sily a ¢innosti firmy byly zaméfeny na zvySovani trzeb,
problematika tykajici se koordinace obchodnich aktivit s provoznimi a procesnimi
postupy ztistavala dlouhodobé v pozadi. Podnik nebyl tolik soustfedén na zvySovani
urovné¢ komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi a pracovniky, coz pochopitelné

vyvolavalo negativni efekty.

Doslo ke zhorSeni atmosféry na pracovisti, naristu konfliktlh mezi lidmi, zvySené
nespokojenosti pracovnikii a stim souvisejicim nartstem fluktuace. Hlfe fungujici
komunikace a nejednotnost ,,smérti*“ je proto v soucasné dob¢ vyznamna slaba stranka

firmy.

Skupina

Firma je zhlediska ve€kové a socidlni struktury dobfe vyvazena. Potencionalnim
problémem muze v budoucnu byt ,starnouci vedeni spole¢nosti, pfiCemz se zatim

pfili§ nedafi vychovavat vlastni mladé nastupce.

Schopnosti

Organizace si zaklada na znalostech a dovednostech svych zaméstnanci. Do
neustdlého vzdélavani jsou firmou investovany nemalé financni prostfedky a tento
program ma ze strany Top managementu absolutni podporu. Vysoky podil

vysokoskolsky vzdélanych pracovnikli ve firmé je toho jasnym ditkazem.

Strategie

Vzdy v ttiletém cyklu firma stanovuje zakladni strategii, pficemz tato je jedenkrat rocné

revidovana, dopliiovana, piipadné, je-li to vhodné, tak aktualné ptizpisobovana situaci
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na trhu. Tvorbé strategie a jejimu naslednému prenosu na vSechny zaméstnance
firmy je vénovana znacna pozornost. Zaméstnanci musi byt informovani kam firma
smétuje, jaké jsou jeji cile a jakym zplUsobem jich chce, spolecnym usilim vSech

pracovniki, dosahnout.

Struktura

Organizacni struktura firmy je obménovana, upravovana ¢i modifikovana kazdé dva
roky. Dochazi k tipravam predevsim nefunk¢nich nebo ne zcela funkénich ¢ésti tak, aby
byl zajistén neustaly a ni¢im neblokovany rozvoj spole¢nosti na vSech urovnich. Slabou
strankou jsou v nékterych ptipadech nedostate¢né definované kompetence a pravomoci
nékterych, pfedev§im noveé vznikajicich, pracovnich pozic a nejasny zplsob

komunikace mezi jednotlivymi pracovniky.

Styl

Spolecnost klade diraz, aby jeji pracovnici vystupovali vic¢i okoli pozitivng€ a Sifili
dobré jméno firmy. Nejen v oblasti obchodnich aktivit je vyZadovan profesionalni
piistup a styl vystupovani piislusnych pracovnikli pii jedndni se zakazniky a na
vefejnosti. Tento pfistup je jakousi normou béZznou pro vSechny pracovniky bez ohledu
na zastdvanou funkci ¢i pozici. Image firmy — solidni, seriozni a profesionalni

partner nejen pro své zdkazniky, ale i zaméstnance.

Systémy

Veskeré naklady a prijmy jsou ve firm¢ planovany. Tzv. budgety (plany) jsou
rozdéleny na jednotlivd oddé€leni a useky, pfiCemz v pfipadé prodejni sit€é ma svij
budget kazdy jednotlivy obchodni zéstupce ptipadné prodejce. Disledné a presné

planovani je zakladnim stavebnim kamenem veskerych aktivit v daném roce.

Pochopitelné¢ jsou stanovena 1 pravidla Kkontroly téchto plant. Zakladnim
predpokladem pro fungovani firmy a nasledné pak napftiklad i tvorbu plant, je existence

kvalitniho informacéniho software a vlibec systému jako takového. Veskeré procesy jsou
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ve firm¢ popsany, piicemz jejich funkcnost a spravnost je provéfovana systémem fizeni

jakosti ISO 9001.

4.5 SWOT analyza

PRILEZITOSTI

e rozsahla prodejni sit,,

e jedinecnost nékterych nabizenych produkti,

e ckonomicka situace nékterych konkurent,

e vlastni vyvoj novych produkti,

e otevienost konkurentd k uzavirani alianci, klastrti, sdruzeni apod.,

e narUstajici potieby stavajicich a potencialnich zakaznikl — rast trhu,

e posilovéani pozice automobilového a elektrotechnického primyslu v CR,

e pozadavky zakaznikli na komplexnost poskytovanych sluzeb,

e vzristajici tendence zakazniktli na redukci po¢tu dodavatelt (vSe z jednoho zdroje),
e nedostatecny pocCet dodavatelii schopnych dostat komplexnim naroktim zékaznika,
e maly pocet vyrobcli — pievaha zprostfedkovatell — zavislost na tieti strané,

e ochota zakaznik testovat nové produkty,

e snaha zdkaznikd o ndkup od lokalniho dodavatele,

e vytvofeni komunikaéni strategie — jediny subjekt na trhu.

HROZBY
e nejasny vyvoj trhu v roce 2013,

e stale se zpfisiyjici pravidla a nafizeni tykajici se recyklace a ekologické Setrnosti
vyrabénych produkti (ROHS, REACH apod.), kterd znacn¢ prodrazuji vyrobni

proces a ptipadné sankce plynouci z nerespektovani téchto norem,
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e nedostatek kvalitnich pracovnich sil na trhu préce,
e priliv nové konkurence ze zahranici — pfichazi spole¢né se svymi zakazniky,
e vzrlstajici vliv a trzni podil asijské konkurence s nebezpecnou cenovou politikou,

e odklon zdkazniki od produktid, na jejichz vyrobu byla v nedavné dob€ potizena

nakladna technologie,

e tendence spojovani konkuren¢nich subjektii do klastrti a jejich nasledné zvySovani

a upeviiovani pozice na trhu,

e odchod globalnich zdkaznikl (pfesun vyroby) do ekonomicky zajimavéjSich Casti

sveéta,

e ocekavané zvySovani danové zatéze podnikatela.

SILNE STRANKY

e profesionalni a vySkoleny tym pracovnikd,

e profesionaln¢ fizena firma pfipravena k rostoucim vykontim a obratiim,
e kvalitni vyvojové zazemi (laboratof, testovani apod.),

e vlastni vyzkum a vyvoj,

e Siroka prodejni sit,

e loajalni zaméstnanci,

e firma oteviena zménam,

e schopnost rychlé adaptace na provedené zmény,

e pozitivni image u zadkaznikd,

e Siroké portfolio zadkaznikd,

e dlouhodobé stabilni a spolupracujici tym TOP managementu,
e vhodné nastavené portfolio nabizenych produktt,

e vlastni vyroba nékolika produktovych skupin,
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kvalitni marketingové zazemi,

schopnost neustale pfichazet snovymi kreativnimi mySlenkami vcetné

realizace,

silné finan¢ni zdzemi firmy,
fungujici informacni systém,
systém fizeni jakosti dle ISO 9001,
procesn¢ nastavena firma,

rozvinuty a propracovany systém vzdélavani pracovniki.

SLABE STRANKY

v nékterych ptipadech nefunkéni koordinace ¢innosti,
nevyjasnény zpusob komunikace mezi pracovniky,
narust konfliktnich situaci,

zvySujici se fluktuace,

v nékterych ptipadech nejasna organizacéni struktura,
nedostatec¢na vychova vlastnich mladych managert,
nedostate¢na definice kompetenci a pravomoci,

pfilis velky vliv tzv.negativistd,

v nékterych piipadech slozity a zdlouhavy rozhodovaci proces,
nedostatecné delegovani pravomoci,

vnitini boj mezi jednotlivymi oddélenimi,

vnitini a vnéj$i komunikace,

nedostatecny vertikalni pfenos informaci.
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5 FORMULACE STRATEGIE A STRATEGICKYCH CiLU

Navrhovana strategie ma dva cile:

1. dosazeni konsolidovaného obratu skupiny Tart s.r.o. 2.000.000.000,- K¢
k 31.12.2014;

2. zvySeni podilu na ¢eském trhu o 2 % do 31.12.2014.

V nédvaznosti na stanovené cile a s ptihlédnutim k soucasné situaci ve spolecnosti Tart
s.r.0. nelze jednozna¢né definovat jeden typ strategie vhodny pro plnéni téchto cili.
Nicméné jako vhodna zakladni aplikovana strategie je definovana Strategie trzniho

vudce.

Vzhledem k rozsahu aktivit spole¢nosti, riiznosti jejich ¢innosti, Sirokému spektru druhti
a typl nabizenych produktt, kdy se kazdé z jednotlivych skupin zbozi nachézi v jiném
postaveni nebo je v jiném stadiu vyvoje na trhu, je vhodnad kombinace vySe uvedené

zakladni strategie i se strategiemi jinych typi.

5.1 Navrh strategickych krokii

Implementace poptavkového systému (Strategie trzniho viidce)

Poptavky na obalové materidly, které spolecnost nema zahrnuty v ceniku standardniho
zbozi, a které spolecnost od zakaznikl velmi Casto ziskdva, tvoii obrovsky potenciél

mozného zvySeni obratu a trzeb.
Po letech tdpani byl implementovan systém, ktery je schopen tyto poptavky néjakym
zpusobem vyhodnocovat. Jednak po strance finan¢ni — jaky financni objem za dané

obdobi ziskané poptavky predstavuji, druhak po strance vécné — kolik téchto poptavek

bylo, na jaké produktové skupiny apod.

Problémem vsak je, Ze tento systém neni, diky své konstrukei, pfili§ funkéni a vedouci

pracovnici spole¢nosti nejsou schopni tento vyuzivat tak, aby zného mohli Cerpat
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informace, nutné pro rozhodovéani o krocich, které¢ by mohli vést k planovanému

navysSovani trzeb.

Druhym problémem je vysoka netispé$nost téchto zadkaznickych dotazii. To znamena, ze
pouze malé procento zpracovanych poptavek se v kone¢ném dusledku preméni

1 v redlnou objednavku zakaznika.

Navrh:

Vybrat, pfipadné¢ nechat na miru vytvorit software, ktery by byl schopen pfesnéji
a dikladnéji sledovat informace plynouci z poptavek od zakazniki. Systém, ktery by
dokazal informace zaroveii vyhodnocovat v podob¢, ktera umozni managementu
spole¢nosti uc€init v ndvaznosti na tyto vystupy takova opatieni, ktera by vedla ke

zvySeni uspésnosti transformace poptavky v objednavku.

Tento systétm by mél byt také nastaven tak, aby mohl byt zaroven i1 uzivatelskym
prostftedim pro pracovniky nakupniho oddé€leni, pro které je prace spojend
s poptavkovym procesem zna¢nou casovou zateézi svelmi nizkym ekonomickym

pfinosem pro spolec¢nost.

Pokud by se soucasna nizka tspésnost pfemény poptavek v objednavku zvysila alespon

na 20 %, znamenalo by to nartst trzeb cca. 25 mil. K¢ rocné.

Lze vSak redlné predikovat, ze v ptfipadé¢ dobfe nastaveného software, naslednych

procesti a komunikace ve firmé¢, Ize dosdhnout uspesnosti 1 vyrazné vyssi (az 40 %).

Vzhledem k pfedpoklddanym ndkladim na vySe popisovany software v hodnoté
600 000,- K¢ a potencionalnimu piinosu trzeb 25 — 50 mil. K¢ ro¢né, by névratnost této

investice byla velmi rychla.

Souvisejici taktické ukoly:
e vytvofit projektovy tym pro vybér a implementaci poptavkového SW,
e usporadat vybérové fizeni na dodavatele SW,

e koordinace internich procesii s poptavkovym SW,
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e Rozpocet: nakup poptavkového SW: 600 000,- K¢.

Oddélené hospodareni jednotlivych prodejnich divizi (Strategie minimalnich

nakladii)
V soucasné dob¢ ma spolecnost Tart s.r.o0. sedm obchodnich divizi:
o Divize obalovych materialt
o Divize balicich strojti
o Divize antikoroznich materialti Cortec
. Divize komplexniho baleni V.I.C.O.
o Divize termoreflexnich folii Sunflex
. Divize kompostovatelnych folii Envira
o Divize Exportniho baleni

Tyto divize jsou CasteCné osamostatnény tak, ze kazdd ma vlastni prodejni tym, svého
vedouciho respektive feditele. Do tymu patii i pfislusny pracovnik zodpovédny za
nakup. Obrat divizi je pribézné sledovan a na jeho zéklad¢ jsou také jednotlivi
pracovnici prodeje odménovani. Nakladova ¢ast jiz tolik sledovana neni, respektive tato

je vyhodnocovana celkové za vSechny divize spolecné.

Navrh:

Navrh spoc¢iva v zaméru jednotlivé divize osamostatnit 1 po strance sledovani naklada
tak, aby hospodarili samostatné. I nadale by existovalo jedno centralni Gcetnictvi,
nicménég dislednéji by se ptifazovaly ndkladové polozky do konkrétnich divizi tam, kde
vznikly.

Porovnani nakladti a vynost by pak urcovalo, kolik kazda divize mize (musi) mit
prodejct piipadné dalSich c¢lent tymu tak, aby byla schopna piezit bez podpory
matefské spolecnosti. Byl by to systém tzv. firmy ve firmé. Za obchodni vysledky by

byli pochopitelné odpovédni jednotlivi feditelé (vedouci) divizi.
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Nezbytnou podminkou, aby systém fungoval, je dostatecnd mira pravomoci feditelt
divizi a 1épe propracovany systém identifikace a pfifazovani nakladt k mistu jejich

vzniku.

Souvisejici taktické ukoly :
. zvySeni pravomoci feditelti divizi,

. dopracovat systém pfifazovani naklada.

Hodnotici pohovory jako standardni metoda Fizeni prodejni sité

Z hlediska ftizeni prodejni sit€¢ je situace v kazdé zprodejnich divizi rozdilna.
Neexistuje jednotny systém prace s prodejci, pficemZ tento je zcela ponechan na
jednotlivych manazerech prodeje (fidi skupiny obchodnikil). Navic soucasny systém
odménovani nenuti k maximalnim vykontim a v pfipad¢, kdy prodejce dosdhne urcité
miry zkuSenosti a schopnosti, neni prakticky moznost, jak ho ke zvySovani vykonu
primét.

Vétsinou se takovy obchodni zadstupce dostane na urcitou uroven trzeb, které mu
zaruCuji piijem, ktery je pro n¢ho dostatecny, a protoze jakékoli jeho zvySovani
znamend dal§i omezovani jeho volného Casu, vétSinou prodejci schazi motivace tento

krok uéinit.

Navrh:

Zavést mésicni hodnotici pohovory jednotlivé s kazdym c¢lenem prodejniho tymu.
Tyto pohovory by vedli jejich pfimi nadfizeni a spocivaly by v fizené debaté¢ nad
jednotlivymi zdkazniky, problematickymi obchodnimi piipady, potencionalnimi
moznostmi atd. Tento systém by obchodni zastupce donutil jednak o svych zdkaznicich
vice pfemyslet, vice védet, vice vyuzivat jejich potencial a zabranoval by alibismu,

pfedstirani ¢innosti, pfipadné usnadiovani si prace.
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Podminkou funk¢nosti tohoto opatieni je diisledna kontrola a tvrdsi pfistup ze strany
manazerd prodeje tak, aby kazdy prodejce védél, ze musi podavat maximalni vykony,

jinak se vystavuje nepfijemnostem v podobé sankci, snizeni platu apod.

Souvisejici taktické ukoly:

e zorganizovat Skoleni pro manazery prodeje na téma hodnoceni obchodnich

zastupc,
e provazat hodnoceni prodejct se systémem odménovani.
Rozpocet:

e Skoleni: 50 000,- K¢

Propagacné komunikaéni kampan ,,Uméni balit...“ (Strategie trzniho viidce)

Vysoce ambiciozni cile definované v pfedchozim textu je moZzné realizovat pouze za
piedpokladu zasadniho zvySeni povédomi o spole¢nosti Tart s.r.o. Jednak v ptipadé
potencionalnich zdkaznikd, tak soubéZné s tim 1 s razantn€ provedenou zménou vnimani
firmy v o€ich zdkaznikl soucasnych. Zakladem této zmény je vytvotfeni a propagace
silného piibéhu firmy, v tomto ptfipad¢ definovaném mottem ,,Uméni balit”. V duchu
tohoto hesla (motivu) pak vypracovat komunikacni plan a nésledné pak vést celou

kampaii.

Jedinecnost tohoto hesla podpoiena redlnymi fakty, kterymi bezesporu jsou tradice na
trhu, velikost firmy a rozsah ptisobnosti. I vzhledem k velmi nizké komunikacni aktivité

konkurenénich subjektli na trhu, by takto vedena kampan mohla zdkazniky oslovit.

Vyse uvedeny pojem razantni zména vnimdni je minén piedev§im ve smyslu upoutani
pozornosti. U stavajicich zdkaznikt by mél fungovat jako pfipomenuti existence
spolecnosti, u zdkaznikid novych nebo perspektivnich pak upozornéni na moznost volby,
ktera bude lakat k vyzkouseni. Pro ob¢ skupiny by pak mélo jit o tzv. rozvifeni hladiny

na doposud nudném trhu obalovych materiala.

Heslo ,,Uméni balit... ma neckolik pozitivnich vlastnosti. V prvé tadé se jedna

o pomérné troufalé tvrzeni balancujici na hrané pfilisSného sebevédomi. Pokud je vSak
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toto tvrzeni podloZeno redlnymi uspéchy, vice nez 20ti letou existenci firmy a jeji pozici

na trhu, je takova deklarace relevantni.

Dalsi vyhodou tzv. na hrang, je dvojsmyslnost uvedené¢ho hesla. V tomto piipadé vSak
lze stimto prvkem kalkulovat pouze u kampan& vedené vramci Ceské republiky
a Slovenska. V ptipadé¢ kampané vedené v jinych zemich dvojsmysl tohoto typu

neexistuje.

Tteti pozitivni vlastnosti hesla je jeho originalita. V zéplavé prvoplanovych a mnohdy

primitivnich slogani, se jedna o motiv na zcela jiné irovni.

Co by meélo byt zdkaznikovi sd€leno prostfednictvim sloganu ,,Uméni balit...“?
Spolecnost Tart je firma s dlouholetou tradici, silnym zazemim, nejvétsi ve svém
oboru. Firma, kterd nabizi kvalitni produkty a sluzby, firma, kterd ma zijem

o dlouhodobé partnerstvi a spolupraci.

V nasledujici kapitole je definovdn postup zapracovani piibéhu kampané ,,Uméni
balit...“ vcetné souvisejicich navrhii konkrétnich krokii do komunika¢niho mixu

spole¢nosti.

5.2 Marketingova a medialni komunikace ,,Uméni balit...«

3

Klicovym faktorem uspéchu kampané¢ ,Uméni balit...“ je sprdvné nastaveni
komunikaéniho mixu. Ten je tieba vypracovat tak, aby byl jednak v souladu
s firemnimi a marketingovymi cili; aby odpovidal aktuélni situaci na trhu, pozici firmy
na trhu a aby se komunikované sdéleni pieneslo a dostalo k tém piijemcim
(zékazniklim), kterym je primarn¢ urceno. Zakladni podminkou je pak poZzadavek na
kvalitu pfenosu informaci tak, aby sdéleni bylo interpretovano a pfijimano ve stejném

znéni a vyznamu, v jakém bylo vyslano. Aby bylo srozumitelné, jednoznacné

a vyvolalo pozitivni emoci u ptijemce.

V ptipadé¢ komunikace kampané ,,Uméni balit...“ je vhodné vyuzZiti vSech péti

zakladnich sloZzek marketingového komunika¢niho mixu.
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Reklama

Vzhledem k ambicim a cilim, jejichZz naplnéni je podstatou cel¢ kampanég, spociva
navrh v pouziti samotného sloganu ,,Uméni balit...“ jako hlavniho, resp. jediného

sdéleni, které by bylo se zdkaznikem komunikovano prostiednictvim reklamy.

Slogan jako takovy by bylo vhodné doplnit vhodnym grafickym prvkem, v tomto
piipad¢ fotografii. Jeji motiv by v decentnim ndznaku vyuzival dvojsmyslnosti sloganu
a zaroven byl natolik atraktivni, Ze by ve spojitosti s nim vyvolaval zajem prostfednictvi

jemné provokace, coz by mohlo vést k vétsi zapamatovatelnosti reklamy.

Konkrétn€ navrh spoc¢iva ve vyuziti motivu mladého muze, ktery prouzkem obalové
folie (produkt spole¢nosti Tart) zavazuje o¢i mladé divce. Cernobila fotografie, ndznak
tajemstvi, pfijemnd, ale napjatd atmosféra. Soucasti fotografie by byl slogan ,,Uméni

balit...*.

Kampan by byla odstartovana sérii billboardi, jejichz jedinym motivem by byla
uvedena Cernobild fotografie, slogan a adresa webovych stranek spole¢nosti. Billboardy
by byly instalovany v n€kolika kusech v obou smérech na nejfrekventovanéjSich
mistech dalnice D1 a u kazdé vétsi pramyslové zony v Ceské republice — Brno,

Pardubice, Plzen, Praha, Ostrava, Liberec. Celkovy pocet do 20 ks.

Identicky motiv jako na billboardech by byl vyuzit i na plachtach navésa nakladnich
vozidel vybranych ptfepravci. Vybrani by byli ti, jejichz vozy se pohybuji v ramci celé

Ceské republiky. Piedpokladany rozsah pouziti cca. 15 vozil.

Jeden mésic po rozbchnuti kampané by byly uvefejnény stejné inzeraty
(fotografie, slogan) ve vybranych oborovych ¢asopisech a magazinech. Vybér by byl
proveden dle primyslovych odvétvi: logistika, strojirensky, potravinaisky,

automobilovy a elektrotechnicky priimysl. Pfedpoklad je pét druhii tiSténych médii.

Soucasti reklamy v uvedeném typu médii by byl i propagaéni ¢lanek umistény v textové
¢asti média. Inzerce v uvedenych magazinech by probé¢hla jak v tisténé, tak 1 v jejich

internetové podobé.
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Souvisejici taktické ukoly:
. vytvofit reklamni fotografii
o vybrat vhodného poskytovatele billboarda
o vybrat vhodné dopravce
o vybrat vhodné oborové magaziny
Rozpocet:
o 20 x billboard, vyuziti akéni ceny (mnozstevni slevy),
doba umisténi 3 mésice, cca. 300 000,- K¢,
° fotografie 50 000,- K¢,

o 15 x vyroba a potisk plachty nékladnich vozidel, doba umisténi 2 roky,

cca. 230 000,- K¢,

o 5 x inzerce v tiSténych médiich: reklama format A5 + odborny ¢lanek, cca.
130 000,- K¢.
Podpora prodeje

K naplnéni ambicioznich cilli definovanych v uvodu této prace, je tteba realizovat cely
komplex opatieni a postupi, které ani zdaleka nemohou byt v plném rozsahu popsany

v ramci tvorby tohoto textu. Nicméné to ani neni jeho ambici.

Cilem je vytvorit a popsat nejvyznamnéjSi nastroje vkazdé ze soucasti
marketingového mixu. Je evidentni, Ze kaZdou komunikacni oblast bude nutné doplnit
o dalsi soucasti tak, aby byl jejich celkovy ucinek co nejvyssi.

StéZejnim predpokladem pro naplnéni planu nérGstu obratu je nutnost udrzeni
stavajicich zdkaznikl firmy, jejich maximalni vytézeni a souCasné s tim navySovani
poctu novych zakaznik.

Tento nelehky ukol je nutné podpofit zvySenim motivace vSech uvedenych skupin

zakaznikd pokracovat i naddle ve spolupraci a rozvijet ji, respektive poskytovat témto

klientim motivaci spolupraci s firmou zah4jit.
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Navrh:

Spoc¢ivda ve vytvoreni a implementaci elektronického vérnostniho programu
zakaznik® spolecnosti Tart s.r.o. Jedna se o specialni software, kdy zakaznik tim, Ze
odebira zbozi dodavané konkrétni firmou ziskdva bonusové body, za néz mlize ziskat

ur¢itou odmeénu.

Podstatou vérnostniho programu je odménit zakazniky za jejich vérnost. Jejich cilem
je primét zakaznika, ktery jednou nakoupil nebo vyuzil sluzby, aby se stal trvalym
zakaznikem. Zakazniky stdvajici pak motivovat, aby navySovali svoje odbéry — pokud
je to tedy mozné. Vérnostni programy se zamétuji na vytvareni dlouhodobého vztahu

mezi klientem a znackou resp. firmou.

Zavedenim tohoto systému lze dosdhnout zvySeni frekvence nakupll zdkaznikl
a prumérné vyse jejich Utraty. Dale pak sniZeni ndkladl vynaloZenych obvykle na slevy
a zaroven zajisSténi navratu zakaznik.

Prostfednictvim tohoto programu lze se zakazniky i1 komunikovat, coZ muze byt
zajimavy zdroj k ziskéni cennych marketingovych informaci o jejich ndkupnim chovani

1 0 zékaznicich samotnych.

Zakladnim parametrem budouciho tspéchu zavedeni vérnostniho programu ve firmé,
je spravny vybér vhodnych zikaznika, kterym je vstup do systému nabidnut.
Vzhledem k jeho nakladnosti je v ptipad¢ stavajicich obchodnich partnerit nutno volit
predevsim takové, jejichZ piechod ke konkurenci by pro firmu ptedstavoval zna¢nou

ztratu nebo jiné komplikace s finanénim dopadem.

Dalsi vhodnou skupinou klientti jsou ti, u nichz je zjevné nevyuzity potencial odbéra,
a ktefi rozdéluji nakup obalovych materidlit mezi dva ¢i vice dodavatelskych subjekta.
U tohoto typu zékaznikii je pravdépodobné, Ze pfi vhodné nastavenych parametrech
vérnostniho programu mohou byt motivovani k vétSim odbérim zbozi na ukor odbért

od konkurence.

V ptipadé novych zadkazniki je nutno predevSim urcit jejich potencial, dale pak
nastavit hranici mési¢niho obratu, kdy jiZ pro firmu neni rentabilni program nabizet.

Vyjimku z tohoto pravidla mohou tvofit klienti, ktefi sice svymi odbéry nespliuji
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podminky pro zapojeni do systému, nicméné jejich partnerstvi je pro spolecnost
prestizni €1 jinak vyznamné.

Naopak zcela nevyhodné je zapojit do systému zakazniky s velmi nizkymi odbéry,
u nichz neni pfedpoklad mozného budouciho progresu, zékazniky jednorazové,
pfipadné zékazniky, u nichZ je jistota, Ze by vérnostni program, jako motivace

k dlouhodobé spolupraci nebo navySovani odbérti, nefungoval.

Souvisejici taktické ukoly:
o vybrat vhodného poskytovatele SW Vérnostni program,
o selekce vhodnych zakaznikil pro zapojeni do programu,
o motivacéni prezentace programu zakaznikiim.

Rozpocet:
. licence, pronajem a sprava SW, 25 000,- K¢/més.,

. odmény (dle rozsahu zapojenych zdkazniki), cca. 100 000,- K¢&/Q.

Public reations

Vztahy s vefejnosti jsou dilezitou soucasti komunikacniho mixu. Maji dvé zakladni

slozky:
a) komunikace s vnitfnim (internim) prostfedim firmy
b) komunikace s vnéjS$im (externim) prostiedim firmy

Pro ucely komunikace strategie firmy, respektive souvisejici kampané ,,Uméni balit...,
je nezbytné nutné vést komunikaci obéma sméry. Jednak seznamit zaméstnance s cili
podniku na dané obdobi, prezentovat zplsob a cestu, jak chce danych cili firma
dosdhnout, a zaroven pracovniky vhodné motivovat, aby se s prezentovanymi cili
ztotoznili a byli odhodléni jich dosdhnout. Je dulezité, aby kazdy ¢len tymu znal svoji
roli a védél, co konkrétné¢ se od ného ocekdva. Nezbytné dilezitd je pribézna

informovanost zameéstnancii o aktualni situaci a vyvoji spolecného snazeni. Také
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prezentace kampang, jeji vyznam, diivody vzniku, formé a budoucich aktivitach, je pro

identifikaci zaméstnanct velmi zasadni krok.

Komunikace s vné&jSim prostfedim firmy je mnohem obséhlej$i proces a znamena
aktivity ve vice smérech, nez komunikace interni. K dosazeni stanovenych cili slouzi

v oblasti Public relations budovani a udrZzovani dobrého jména (image) podniku.

Prvotada je komunikace se stavajicimi a potencidlnimi zakazniky, nicméné je nutné
zaméfit se 1 na dal$i néstroje Public relations. Komunikovat s vn&jsim okolim firmy,
obchodnimi partnery, novinafi, statnimi i regiondlnimi institucemi apod. Dilezité je
potadani riznych akci (events), sponzoring, neustdlé a pribézné informovani
o aktivitach firmy. K jednoznaéné a snadné identifikaci a image pak pfispiva i jednotny
styl prezentace — vzhled webovych stranek, brozur, propaga¢nich materiald, katalogt,

vizitek apod.

Navrh:

a) vnitini komunikace: jak jiz bylo zminéno v predchozim textu, zikladnim
komunika¢nim kandlem pro pfedavani informaci jsou pravidelné porady v ramci

jednotlivych oddéleni a usekt, dale pak porady stfedniho managementu a vedeni firmy.

Vyraznym krokem ke zvySeni informovanosti by mohlo byt pravidelné setkavani
vedeni spoleCnosti se zaméstnanci. Dvakrat ro¢né, formou moderované diskuse
v prostorach firmy, by bylo moZzné vznést jakykoli dotaz na vedouci ptedstavitele firmy,
kteti by zaroveil méli mozZnost prezentovat dilezité informace tykajici se chodu

a vyvoje spolecnosti apod.

Publications: dalS§im informa¢nim prostfedkem by mél byt interni ¢asopis, vydavany
marketingovym oddélenim firmy. Tento obcasnik by obsahoval jednak veSkeré
informace tykajici se pribc¢hu kampané a plnéni stanovené strategie, dale pak piispévky
z jednotlivych oddéleni firmy, které by informovali o déni v podniku.

~row

Casopis by mél byt z vétsi ¢asti vytvafen zaméstnanci tak, aby jim byl blize a diive se
s jeho existenci ztotoznili. Akceptovani spolecné tvorby cCasopisu je dilezity krok ke

zlepSeni atmosféry ve firmé - firemni kultury.
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Events: zavedeni pravidelnych spoleCenskych setkavani zaméstnanca pii riznych
prilezitostech. Vecerni setkani pracovnikli v rdmci jednotlivych oddéleni, usekt a divizi
konané 2 x ro¢né, ur€ité piisp&je k vétsi soudrznosti kolektivu. Spole¢nou akci by pak
mohlo byt setkdni pfi oslavé vyro¢i zaloZeni spolecnosti, v zimnich mésicich pak

spolecensky ples potadany firmou Tart.
b) vnéjsi komunikace:

Publications: zavedeni pravidelného zasilani newsletteri informujicich vybrané
zakazniky o déni ve firm¢, novych produktech, sluzbach a situaci na trhu obalovych

materialad.

Vzhledem k rozsahu plisobnosti firmy Tart a riznorodosti jejiho zaméteni, by bylo
nutné vytvaret nékolik druhli newsletterti, jejichz obsah by se lisil dle typu nebo
zaméfeni piijemce.

Events: osvéd¢enou metodou upeviiovani vztahu se zdkazniky jsou spoleCenské akce
neformalniho charakteru. Navrh spociva v uspotfadani jednodenniho celorepublikového
setkani s vybranymi zakazniky, kde by, kromé& firemni prezentace, byla vétsi ¢ast dne
vyplnéna moznosti vyuZzit riznych sportovné spolecenskych aktivit. Pro panskou ¢ést
osazenstva napt. golf, bowling, squash apod., pro ddmy pak rizné formy masazi,

kosmetiky, modeldz nehtli a podobné. Spole¢na vecerni ¢ast by byla vyplnéna vhodnym

kulturnim programem.

StéZejnim predpokladem uspéchu tohoto typu akce, je vybér vhodného mista a prostiedi

konani, a zajiSténi Gi€asti co nejvetsiho poctu z pozvanych zakazniki.

Souvisejici taktické ukoly:
o zavedeni systému pravidelnych tsekovych porad,

o vytvofeni redakéni rady a nastaveni systému tvorby obsahu interniho

casopisu,
o 2 x ro¢né& uspotadat spolecenské setkani vSech pracovniki firmy,

. vytvoreni tymu zajistujiciho vytvareni newslettert pro zakaznik
9
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o usporadat celorepublikovou akci spolecensko sportovni akci pro

zakazniky.
Rozpocet:
o tisk interniho ¢asopisu cca. 5 000,- K¢/300 vytiskil,

. vytvofeni grafiky e-newsletteru pro zdkazniky 3 000,- K¢,

° spolecenské setkani zamestnancti 250 000,- K¢/akee,
o spolecensko sportovni setkani se zakazniky 350 000,- K¢/akce.
Osobni prodej

Veskeré prodejni aktivity spoleCnosti Tart jsou realizovany vyhradné
prostiednictvim obchodnich zastupci. Jedna se o nejrozsahlejsi prodejni sit’ ze
vSech organizaci ptsobicich v oblasti obalovych materialt. Tito prodejci jsou aktivni na
celém uzemi Ceské republiky, pii¢emZ jsou rozdéleni do skupin dle regionalni
prislusnosti. Kazda skupina je fizena oblastnim manazerem. Nadiizenym oblastnich

manazeru je feditel prodeje.

Situace v jednotlivych regionech z hlediska kvality a stability obchodnich zastupcii je
rozdilna. V nékterych oblastech jsou prodejci, ktefi pracuji u spolecnosti i vice nez 10
let, na druhou stranu jsou regiony s vysokou fluktuaci, pficemz se zde obchodni

zastupci sttidaji kazdého pil roku.

Principieln¢ probihd fizeni skupin obchodnich zéastupci jednotné, piicemz
zodpovédnost za vysledky prodeje v kazdém regionu je plné v kompetenci jednotlivych
obchodnich zéstupct, resp. jejich manaZerii. Pro pfidéleny region (1 — 2 okresy) ma
dany obchodniho zastupce spolecnosti Tart zajiSténu vyhradnost s tim, ze zadny jiny
prodejce firmy nemuze na tomto izemi vyvijet jakoukoli obchodni aktivitu. Pokud ano,

tak pouze s védomim a asistenci pfislusného regionalniho obchodniho zastupce.

Tato situace ma velké mnozstvi vyhod, avSak vede ke znacné mife stagnace. Kazdy
obchodni zastupce je schopen (ochoten) obsluhovat urcité mnozstvi klientt, pfic¢emz
ostatni potenciondlni zédkazniky de-facto prenechdva konkurenci. Pokud jeho piijmy

z obchodni cCinnosti dosahuji vySe, kterou dany obchodni zastupce povazuje za
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adekvatni vici svému vykonu a dostacujici z hlediska jeho narokli na zivotni roven,

neni v zdsadé ochoten (nema motivaci) tento sviij vykon jakkoli zvySovat.

Timto svym chovanim jednak dava zna¢ny prostor konkurenci a diky systému blokace
regionll tak 1 redlné¢ znemoziuje firmé& piistup k neobsluhovanym klientim, ¢imz

prakticky zabranuje firmé v dal$im rastu. Tato situace je krajné¢ nevyhovujici.

Navrh:

Navrh spociva ve zFizeni pozice univerzalniho obchodniho zastupce, tzv. huntera,
ktery by mél jako region svého piisobeni definovanu celou Ceskou republiku, respektive
Moravu a Cesko v piipadé dvou hunterd. Ulohou tohoto prodejce by byla akvizice
klient s vétSim obchodnim potencidlem, kteti aktualné nejsou v portfoliu zdkaznikl

firmy Tart.

Z provedenych analyz jasné vyplyva, ze prakticky v kazdém regionu, bez ohledu na
kvalitu ptsobiciho prodejce, existuje nékolik vyznamnych potencionalnich zakaznikd,
které ale firma dlouhodobé neobsluhuje — nikdy s nimi nebyla navazana spoluprace.
Jednim z dlivodi miZe byt i osobnost piislusSného obchodniho zastupce, ktery o tomto

zakazniku nevi nebo ma néjaké osobni zabrany k jeho navstéve.

Hunter by mél pravomoc oslovit takto definovaného potencionalniho klienta v regionu
kteréhokoliv obchodniho zastupce a pokusit se navdzat obchodni vztah. Pokud by byl
usp&sny, provize ztohoto obchodniho pfipadu by pochopitelné ndleZela tomuto tzv.

nadregionalnimu obchodnimu zastupci.

Hlavni pFinos tohoto opatfeni spo¢iva v moznosti ziskat dalSi zakazniky, kteti by za
soucasného stavu byli pro firmu nedostupni. Druhym, nemén¢ dilezitym pfinosem, by
byl jisty psychologicky tlak vytvofeny na regionalni obchodni zastupce, ktery

pfitomnost jiného prodejce (potenciondlni ohrozeni) v daném regionu zcela jisté vyvola.

Diivodem pocitu ohroZzeni mtze byt obava, ze by mohla byt odhalena nedokonald,
pfipadné nekvalitni prace regionalniho obchodniho zastupce. Tento fakt by sam o sobé
mohl vyvolat zvySenou aktivitu prodejcii v ramci svych regionti tak, aby pred
pfipadnym vstupem nadregiondlniho obchodniho zastupce oslovili co nejvétsi mozné

mnozstvi potenciondlnich klientd a znesnadnili mu tak vyhleddvani v ramci jejich
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uzemi. Tim by mohlo byt i nepfimo dosazeno zvySeni obchodni aktivity regionalnich

obchodnich zastupci.

Souvisejici taktické ukoly:
. uspotadat vybérové fizeni na pozici nadregionalniho prodejce,
o definovat podminky, za kterym mohou byt oslovovani potencionalni
zakaznici,
o nastavit systém odmeénovani pro nadregionalniho prodejce.

Rozpocet:

J nova pracovni pozice: cca. 60 000,- K&/més.

Pfimy marketing
Zavedeni 2 novych prodejnich kanali: e-shop a elektronicky objednavkovy systém

Vyznam internetu a obchodovani jeho prostfednictvim zaznamenava kazdym rokem
dramaticky narust, pricemz elektronickd komunika¢ni média vykazuji v posledni dobé
zcela mimotadny rozvoj. Elektronické obchodovéani je obecny vyraz pro proces
nakupovani a prodavani, ktery se odehrava za podpory elektronickych prostiedkl. Jedna

vvvvvv

v procesu komunikace se zdkaznikem, mnohdy na tikor médii starych (tradi¢nich).

Spole¢nost Tart byla ve vztahu ktémto novym médiim pomérné dlouhou dobu
v defenzive, predstavitelé firmy byli skepticti k vyznamu a ptedevsim pak budoucnosti
této formy obchodovani a komunikace se zikaznikem. Nicméné je jasné, Ze
elektronicky obchod je v dnesni dobé jiz zcela obvyklou formou obchodovéni a jeho

vyhod bude v budoucnu vyuzivat stale vétsi pocet jednotlivei 1 firem.

Je tedy evidentni, Ze 1 pro spoleCnost Tart s.r.o. je razantni vstup do této formy

komunikace a obchodovani zcela nezbytny krok k udrZeni pozic na trhu.
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Navrh:

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, v elektronickém zplsobu obchodovani se
nachazi velky potencidl. A to zdaleka nejen ve formé, dnes jiz klasického, e-shopu. Jako
mnohem zajimavéjsi, a pro spolecnost Tart i nepomérné ekonomicky vyhodnéjsi, se jevi
zavedeni elektronického zpusobu komunikace se zakazniky, kterd by caste¢né
nahradila komunikaci osobni. Principieln€ by se jednalo o jakousi formu EDI
komunikace, nicmén¢ data by nebyla fyzicky propojena a pochopitelné by nebylo nutné
fesit se zdkaznikem zadné softwarové Upravy ¢i vzajemné propojovani informacnich
systémtl. V zasad¢ by tento systém pracoval velmi obdobné jako e-shop, nicméné hlavni
rozdil tohoto nového nastroje komunikace se zdkazniky oproti e-shopu by byl v jeho

adresnosti.

Konkrétné se jedna o to, Ze na e-shopu nakupuji prevazné takovi zdkaznici, ktefi si tento
zpisob nakupovani oblibili nebo ho z néjakého diivodu preferuji. Takovyto zdkaznik si
pak vyhleda piislusny e-shop vétSinou na zaklad¢ reklamy, inzerci nebo prostfednictvim
riznych internetovych vyhledavact apod. Jednd se vétSinou o jednordzové nakupy dle
jasnych pravidel danych pro vSechny potencionalni klienty jednotné (platba, ceny,

dodaci podminky apod.).

Nova forma elektronického obchodovéani by byla vyuzivana stdvajicimi, vybranymi
a pfedem definovanymi zakazniky firmy Tart s.r.o.. Jednalo by se pfevazné o klienty,
kteti by se do systému vyuzivajicim a pracujicim na internetové siti pfipojili pomoci
specidlné generované¢ho kodu, ¢imZz by se jim zpfistupnila jejich vlastni stranka
v systému. Zde by méli moznost objednat zbozi za tzv. svoje ceny a dle dohodnutych

individualnich obchodnich podminek.

Hlavnim znakem a predosti tohoto systému je fakt, ze kazdy zdkaznik by mél
individudlné nastaveny uZivatelské parametry. Tento systém by primarn¢ fungoval
k objednavéani zboZi, nicméné jeho prostiednictvim by bylo moZné komunikovat se
zdkaznikem 1 o dalSich zalezitostech. Prostfednictvim newsletteru pravidelné
informovat o novinkéach v oblasti baleni, poskytovat riizné rady tykajici se nabizenych
produkti a sluzeb, a v neposledni fad¢ pak ziskavat od zdkaznika cennou zpétnou vazbu

tykajici se kvality zbozi, irovné komunikace, ptipadné¢ navrhli na zlepseni apod.
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Tento systém by byl uréen pievazné pro zakazniky velikostné se nachdzejici nad
prumérnym zakaznikem e-shopu, ale pod hranici stfedné velkych klientd (konkrétni

hranice definovana ve vnitinim fadu spolecnosti Tart s.r.0.).

Vyhodny by tento systém byl jak pro zdkaznika — eliminace mnohdy zdlouhavé
a Casoveé narocné komunikace s prisluSnym prodejcem, veskeré potiebné informace by
m¢él k dispozici nepfetrZité on-line a v zdzemi vlastni kancelafe. Navic by ziskal pocit
individuédlniho pfistupu, ktery je pfi standardni elektronické komunikaci prakticky

vyloucen.

Prinos této aplikace pro obchodni zastupce spolecnosti Tart by byl predevSim ve
znacné uspore Casu a zvySeni efektivity prace. Zakaznici, pro které by tento systém byl
primdrné urcen nejsou z hlediska obchodniho obratu tak vyznamni, aby jim prodejce
mohl vénoval vEét§si mnozstvi Casu, nicméné je jich pomérné velké mnozstvi, takze
v celkovém souctu obchodniho obratu jsou pro prodejce zajimavi. Problémem vsak je,
ze bez pravidelného kontaktu snimi (osobni navstéva) hrozi jejich odchod ke
konkurenci.

Zakaznik vyuzivajici popisovany komunikacni model, je prakticky stale on-line. Tudiz
neni nutny tak ¢asty osobni kontakt a mnoZstvi tzv. zdvofilostnich navstév 1ze omezit na
polovinu, moznd i mén¢, nicméné se stejnym efektem, jako pti vétsi frekvenci navstev.
Usetfeny Cas muze prodejce vénovat vyhledavani a komunikaci s novymi zakazniky,
pfipadné na zvySenou péci o strategické klienty.

Co se tyce potencialnich klientli e-shopu, tak Ize ocekavat, ze tento budou vyuZzivat
spiSe mens$i zakaznici, ktefi by diky své velikosti nebyli obchodnimi zastupci
spolecnosti Tart pravdépodobné nikdy osloveni. Takze i zde by se jednalo o zajimavy

zdroj novych trzeb z nového segmentu trhu.

V tomto sméru je klicova spravna propagace e-shopu, aby jeho efekt byl co nejvétsi.

Souvisejici taktické ukoly:

e vytvofit projektovy tym pro vybér a implementaci

elektronického komunikaéniho systému,

e usporadat vybéroveé fizeni na nakup ptislusného SW,
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e Skoleni pro prodejni sit’ na pouzivani a praci s elektronickym

objednavkovym systémem,

e provést marketingovou kampan mezi zakazniky podporujici pouzivani

systému.
Rozpocet:
e nakup SW: 350 000,- K¢,

e marketingova kampan: 40 000,- K¢.

Optimalizace marketingového komunika¢niho mixu

V praxi neexistuji konkrétni kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti
jednotlivych soucasti mixu pro dané segmenty, proto je vytvofeni uU¢inného
komunika¢niho mixu jednim z nejtézSich problémi, ktery kazda firma a predevSim

pak jeji marketingovi pracovnici musi Fesit.

V ptedchozim textu byl definovan navrh marketingového komunika¢niho mixu, jehoz
prostfednictvim by bylo mozné dosdhnout cilii stanovenych v ivodu analytické ¢asti
prace. Zakladnimi méfitelnymi udaji dopadi aplikace komunikaéniho mixu tedy budou
prubézné, na konci sledovaného obdobi pak konecné, vysledky nariistu obratu, mira
zvySeni podilu na trhu a posun zdkaznického vniméni spolecnosti Tart s.r.o. jako

stabilniho, dGvéryhodného a kvalitniho partnera.

Vysledna podoba navrhu vychazi z nékolika predpokladt. Predevsim z aktudlni pozice
spolecnosti na cCeském trhu. Dale pak ze soucasné urovné, obvyklého zplsobu
komunikace na trhu, a v neposledni fadé¢ v navaznosti na zamyslené cilové skupiny

zakazniki soucasnych a budoucich.

Navrhovany komunikaéni mix proto neobsahuje vSechny mozZné varianty a slozky, ale
pfedevSim ty, které jsou dle autora prace, vzhledem k uvedenym okolnostem,
nejucinnéjsi.

Velky diraz je kladen na elektronicky zpusob komunikace, ktery je v oboru

obalovych materiali v soucasné dob¢ v naprostych zacatcich.
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Vhodnou kombinaci komunikace prostfednictvim elektronického objednavkového
systému, vérnostniho programu a e-shopu, spolecné s probihajici kampani ,,Uméni
balit, by mohlo byt dosazeno vyraznych uspéchi, respektive ambicidznich cilii praci

stanovenych.

Pro uspéch celého projektu je vSak nutné, aby cela firma byla se spravnosti tohoto
sméru plné¢ ztotoznéna, vSichni zainteresovani pracovnici napii¢ celou spolecnosti

vhodné€ motivovani a byly vyclenény patfi¢né zdroje financni, piipadné i lidské.

Souhrn konkrétnich krokii navrhované strategie

a) oddé€lené hospodareni jednotlivych prodejnich divizi,
b) implementace a plny provoz poptavkového systému,
c) zavedeni pravidelnych hodnoticich pohovori jako standardni metody fizeni

prodejni sité,

d) vytvofeni u¢inné marketingova komunikace akce ,,Uméni balit®.

Tab.¢.3: Sumarizace nakladu navrhové éasti

Sumarizace nakladi (v Kg)
Implementace poptavkového SW 600 000,00
Skoleni pracovnikil 50 000,00
Reklama 710 000,00
Podpora prodeje 125 000,00
Public relations 858 000,00
Osobni prodej 60 000,00
Piimy marketing 390 000,00
Celkem 2793 000,00
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5.3 Implementace a komunikace strategie

NejdulezitéjSi c¢ast tvorby strategie podniku je jeji implementace do realného
prostiedi trhu a organizace. I kdyby firma vyvinula jasnou strategii a dobie

promyslené podptirné programy, nemusi to stacit. Muze selhat pii jejich realizaci.

Formulovani strategie je podnikatelska zalezitost a jeji prosazovani spiSe zaleZitost
administrativni. Pfi formulovani strategie je Casto rozhodujici jakysi tzv. kreativni
chaos. Pii jejim prosazovani je pak dilezita pfedevsim disciplina, schopnost planovat,
schopnost spravné¢ motivovat, stimulovat a v neposledni fadé nutnost kontroly.

Prosazovani strategie vyZaduje vice energie a ¢asu nez jeji formulovani.

Implementace nové strategie s sebou vétSinou piinasi cetné zmény. At jiz napiiklad
v organizacni struktufe firmy, informacnim systému, zplisobu komunikace a velmi ¢asto

také v praci zainteresovanych pracovnikd.

V tomto spociva ziejmé nejveétsi riziko celého procesu implementace strategie. Odpor
zamé&stnancll ke zménam, ktery lze obecné povazovat za jednu z hlavnich prekazek
uspé$né implementace strategie. VétSina lidi ma pfirozeny odpor ke zménam, protoze
nerozumi tomu, co se déje kolem, pro¢ jsou nutné¢ zmény. Je proto nezbytné nutné, aby
management spolecnosti vytvofil takové prostiedi ve firmé, které povede k vétsi

loajalité a ztotoznéni se s cili spolecnosti, a tim k jejich bezproblémovému dosazeni.

VSichni zaméstnanci firmy na vSech Grovnich podnikové hierarchie by se nejen méli
podilet na zajiSténi a provadéni planu, ale méli by pfijmout marketingové nebo
zakaznicky orientované mysSleni za vlastni, za zdkladni filozofii firmy. K zajiSténi
planovanych ukolt je nutné rozdélit pravomoci a zodpovédnosti jednotlivych osob

1 Gsekt a urcit obdobi jejich platnosti.

Dalsi problémy, které mohou implementaci provazet mohou byt naptiklad ptilisné nebo
piehnané vysoka troven kontroly, kdy manaZer svym neadekvatné¢ vysokym zajmem

o prabeh implementace podiizené pracovniky odrazuje a demotivuje.

Nezanedbatelnym zdrojem problémi mulzZe byt Spatny prenos informaci nebo celkové

Spatna a nedostate¢na komunikace strategie zaméestnanctim.

Zde se nachazi tradi¢né velmi slabé misto spolecnosti Tart s.r.o. Proto je nutné se na

tuto ¢ast implementace zvlasté zaméfit, ptipravit a rozhodné nic nepodcenit. Musi byt
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jednoznaéné stanoveno a definovano jaké informace budou piedavany, kdy (v jaké fazi
implementace) se tyto budou komunikovat, kym budou pfedavany a v neposledni fade

komu budou ptedavany.

Je nutné, aby se management spolecnosti sjednotil na obsahu a rozsahu pifedavanych

informaci, a aby pak byly pfedavany kazdym manaZerem stejné a ve stejném rozsahu.

Reditel spolecnosti se musi b&hem spoleénych porad pribézné piesvédcovat, Ze
jednotlivi vedouci pracovnici skutecné spravné porozuméli stanovenym ukolim
a pochopili vyznam a kontext svych dil¢ich ukoli pro celkové splnéni stanovené
strategie. Tyto porady by méli probihat v pravidelnych intervalech 1 x mésicné, pficemz

jejich primarni naplni by méla byt implementace strategie.

Nezanedbatelnou, nicméné nejvice podceniovanou soucasti motivace zaméstnancli pro
plnéni zadanych ukoll, respektive cill strategie, je motivace prostiednictvim systému
odménovani.

V souvislosti s timto novym navrhem strategie by méla byt provedena revize stavajiciho
systému s jeho pfipadnymi néslednymi Upravami tak, aby zného byl jasné patrny
vyznam a dlraz, ktery firma ptiklada plnéni zadanych ukolu a cilti. At uz by se jednalo
o parametry, které by byly v systétmu odménovani trvale zabudovany nebo naptiklad
o specialni terminové a obsahové definované bonusy, které by souvisely se splnénim

konkrétnich ukolnt.

Spravné nastaveni systému odménovani je klicovym faktorem implementace strategie

v podniku.

Samostatnou kapitolou UspéSné implementace strategie je jeji komunikace smérem
k zakazniktim. I nejdokonaleji vytvorena strategie by neméla Zadnou hodnotu, pokud by
se ji nepodafilo spravné prenést k t€ém, kviili nimz se de facto tvofila — k zdkaznikim.
Hlavnim cilem komunikace (komunika¢ni politiky) je vytvoreni Zadouci predstavy

o firmé, jejich vyrobceich a znackach.

Cilem spravné nastavené marketingové komunikace je informovat, stimulovat
poptavku, odliSit dany vyrobek od vyrobki konkurence, zvyraznit jeho hodnotu,

ovlivnit soucasné i potencidlni zdkazniky a presvéd¢it je o vhodnosti nakupu.
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V soucasném vysoce konkurenénim prostiedi nutné, aby bylo vyuZivdno vSech
mozZnosti, které poskytuji jednotlivé prvky marketingové komunikace. Neni vhodné
zamé&fovat se pouze na jeden komunikacni kanal, ale kombinaci, spojenim a propojenim

vSech moznosti je mozno dosdhnout maximalniho efektu.

5.4 Zpétna vazba a kontrola

Vypracovany kontrolni systém, je nezbytné dulezitym ptfedpokladem fizeni kazdé
spolecnosti. Definuje postupy, predpisy a aktivity, jejichz pomoci manaZzeti zjist'uji,

zda dosahované vysledky odpovidaji vysledkim planovanym.

VSechny spole¢nosti musi kontrolovat své aktivity a vedeni kaZzdého typu organizace
si musi byt védomo, jak navrhnout efektivni kontrolni systém. Kontrola zajist'uje, Ze
veskeré Cinnosti vSech pracovnikli firmy probihaji dle standardii, pravidel, norem,

rozpoctl atd.

Pochopitelné 1 v pfipadé¢ implementace navrhované strategie a jeji vnitini a vnéjsi
komunikace, musi hrat kontrola zdsadni roli. Jeji vyznam je v tomto piipadé dvoji.
Prostfednictvim kontroly je mozné pribézné zjistovat, zda byla strategie zvolena
a formulovana spravné. Pokud ano, tak zda jsou dodrZzovany stanovené ukoly jak

z hlediska terminového, tak 1 z hlediska obsahového.

Spolecné s tim by marketingové odd€leni firmy mélo pribézné ziskavat informace
z trhu a monitorovat chovani zakaznik, za ucelem zjisténi jejich reakei na jednotlivé,
postupné aktivované, slozky marketingové komunikace. V ptipadé€ zjiSténi negativnich
ohlasii pak pfipadné€ operativné upravit zpisob komunikace nebo ¢asovou posloupnost

jednotlivych krokd.

Kontrola musi probihat v pravidelnych intervalech a na vSech urovnich, usecich
a oddélenich spolecnosti. Mél by byt ustanoven projektovy tym, sloZzeny prifezove
z vedoucich pracovnikil firmy. Tato skupina by pak fidila cely proces implementace
a komunikace strategie, pficemz by pochopitelné v ptipadé¢ potieby spolupracovala
1 s dalSimi pracovniky firmy. Projektovy tym by se pravidelné schazel a pribézné

koordinoval proces implementace, fesil ptipadné problémy a urcoval dalsi postup.
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Alespoii jednou do mésice, by se vedouci tymu zucastnoval porady Top managementu
firmy, kde by podaval zpravu o pribéhu implementace a navrhoval ptipadné zmény c¢i
Upravy. V ndvaznosti na tuto poradu by pak jednotlivi vedouci pracovnici prenaseli
a kontrolovali, opét prostfednictvim pravidelnych tsekovych porad, plnéni konkrétnich

ukolii spadajicich do jejich kompetence.

Bezpodminecnou nutnosti pro spravnou implementaci strategie je funk¢ni
a pruzna komunikace. Jak vertikalni, tak horizontalni. Veskeré odchylky, problémy
nebo naopak nové myslenky ¢i népady, musi byt pribézné piendSeny k hlavnimu
projektového tymu, ktery pak urci jejich relevanci a piipadné zahrnuti do procesu

implementace.

Na konci sledovaného obdobi by méla probéhnout velkd hodnotici schiize Top
managementu spole¢nosti a vSech fidicich pracovnikll podilejicich se na implementaci
strategie a jeji komunikaci. Na této platformé by pak méla probehnout prezentace
vysledki splnéni/nesplnéni jednotlivych cilt, v ptipadé¢ marketingové komunikace pak

vysledky analyzy ptipadnych zmén ¢i posunt ve vnimani firmy Tart jejich zdkazniky.
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ZAVER

Diplomové prace méla stanoveny tfi cile:

e vytvofit navrh strategie firmy v souladu s teoretickymi vychodisky

uvedenymi v prvni ¢asti prace;

e v navaznosti na poznatky ziskané analyzou prostiedi a trhu vytvorit
navrh konkrétnich kroki nezbytnych pro splnéni cilii stanovenych

v navrhované strategii;

e vytvorit navrh postupu implementace, komunika¢niho mixu

a nasledného procesu kontroly plnéni cili strategie.

Aby bylo mozné takto stanovené cile naplnit, bylo nutné provést analyzu vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi firmy s navazujici SWOT analyzou. Provedené analyzy
odhalily né€kolik rezerv, respektive moznosti, jejichz vyuziti by mohlo pro spolecnost

Tart s.r.0. znamenat vyznamny finan¢ni pfinos.

V souvislosti s poznatky ziskanymi pii studiu spole¢nosti a jejiho postaveni na trhu,
vychédzi navrhovana strategie piedev§im z Kotlerem definované Strategie trZniho
vudce, pfi¢emz nékteré z navrhovanych konkrétnich opatfeni vychazeji i ze Strategie

konkuren¢ni.

Tento zplisob kombinace né€kolika strategii je vhodny pfedevsim z diivodu nejednotné
situace jednotlivych problematickych oblasti spole¢nosti na trhu, kdy z hlediska feSeni

neni mozné pfistupovat ke kazdé z nich stejné.

Jako prvni vporadi je uveden navrh na rozSifeni pravomoci a samostatnosti
jednotlivych prodejnich divizi. Pracovnici téchto divizi by mohli vice ovlivnit vlastni
aktivity a sméfovani divize, pfi soucasném zvyseni odpovédnosti za vysledky jejiho
hospodatreni. Jak v ptipad¢ vysledkt kladnych, tak i negativnich. Timto zptisobem by
mohlo byt dosaZeno vétSi motivace a zapojeni pracovnikli do chodu divize, pficemz by
mohlo dojit k potlaceni tendenci skryvani se za anonymitu velkého celku, coz stale jesté

velké mnoZstvi pracovnikll velmi €asto zneuziva.
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Dalsi rezerva spoc¢iva v nedostate¢ném vyuzivani informaci pfichdzejicich od zdkaznikt
v podobé produktovych poptavek. Pokud by se podafila implementace kvalitniho
poptavkového software s naslednym spravnym vyhodnocenim vedoucimi pracovniky
obchodniho oddéleni, bylo by mozné vyznamnym zplisobem zvysit trzby v doposud

nedostupné casti trhu.

Velké moznosti se nachdzeji také v praci s obchodni siti a jednotlivymi prodejci,
kterymi spolecnost Tart disponuje. V piipadé¢ zmény prace s obchodniky, ktera by
spocivala ve zvySené Kkomunikaci manaZera skupiny formou pravidelnych
hodnoticich pohovoriu s kazdym z nich, by bylo mozné odhalit vétsi mnozstvi rezerv,
pripadné nedostatkil v jejich praci a v systému jako takovém. Odstranénim téchto rezerv

by pak vzniknul dalsi prostor pro zvySovani trzeb organizace.

Doposud opomijena moznost, jak navysit obrat spolecnosti a zaroveil se dostat ke zcela
novym zikazniklim, je elektronicka forma obchodovani. Implementace kvalitniho
a spolehlivého e-shopu, by v dnesni dobé méla byt standardem kazdé obchodni firmy.
V jeho nadstavbe, tzv. elektronickém objednavkovém systému, by pak byl potencial

novych obchodnich pftilezitosti jest€ mnohonasobné vyssi.

Posledni z rezerv, kterd byla v navaznosti na provedené analyzy odhalena, je v samotné
prodejni siti. PredevsSim se jedna o rezervy v aktivité obchodnich zastupcii, v jejich
uspokojeni a malé motivaci ke zvySovani prodejnich vysledkd. Predkladany névrh
spo¢iva ve vytvofeni nové pozice specidlniho obchodniho zéstupce operujiciho na
uzemi celé republiky, coZ by umoznilo dosahnout na zakazniky, ktefi by jinak nemohli
byt osloveni. Soucasné by tento krok mohl pomoci i jako psychologicky nastroj pravé

pro zvyseni aktivity jednotlivych prodejcti.

Na zikladé€ uvedenych zjiSténych poznatki tedy byly formulovany konkrétni cile,
a vsouladu stim byla vytvoFena rozvojova strategie spole¢nosti na obdobi

2013 -2014.

Kazdy bod navrhované strategie obsahuje popis souCasného stavu, konkrétni navrh
postupu naplnéni daného cile, stanoveni navazujicich taktickych ukold a zaroven také

vycisleni predpokladanych nakladl na realizaci.

Podafilo se vytvofit také uceleny navrh systému implementace a marketingové

komunikace definované strategie. Navrh pocitd se zapojenim vSech slozek
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komunika¢niho mixu. Pro ucely vétsi integrace zdkazniki byla navrzena kampan
,uméni balit“, ktera by méla za cil jednak upozornit potencialniho nového zékaznika na
existenci spoleCnosti Tart s.r.o. jako mozného vhodného dodavatele obalovych
materiald; stavajiciho zakaznika pak utvrdit, Ze spoluprace s touto spolecnosti je pro

n¢ho zarukou seriozniho piistupu a jistoty.

Z pohledu ambici této diplomové prace lze konstatovat, ze stanovené cile byly
naplnény. Podafilo se identifikovat skryté rezervy, které podnik méa a ndsledn¢ pak
vytvofit strategii, kterd ma schopnost pfinést spolecnosti Tart s.r.o. vyrazny nartst
obchodniho obratu, zlepSeni a upevnéni pozice firmy na trhu obalovych materiala

a v neposledni fadé také dalsi vyrazné odliSeni se od konkurence.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi ¢asti prace, kliCovym faktorem a zaroven nezbytnou
podminkou uspéSnosti navrhované strategie, je jeji schopnost transformace do
realného trzniho prostredi spolecné skvalitné pfipravenym a zpracovanym

komunika¢nim mixem.

Verifikace hypotéz

1. Bez provedeni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi neni moZné vytvorit strategii
firmy. Tato hypotéza byla potvrzena. Pro vytvoieni funk¢ni strategie je nutné
provést ditkladnou analyzu vnitinitho a vnéjSiho prostiedi firmy vcetné analyzy
SWOT.

2. Pro uspéch stanovené strategie je nezbytnd jeji cilenda marketingova komunikace.
Hypotéza byla potvrzena. DoSlo ke zjiSténi, Ze cilena a spravné naplanovana

komunikace, je zakladnim pfedpokladem uspésné implementace strategie.

3. Vhodné nastaveny komunikacni mix zvySuje ucinnost komunikované strategie.
Hypotéza byla také potvrzena. Bylo zjiSté€no, Ze spravné nastaveni komunikacniho

mixu, zvySuje ucinnost komunikované strategie.
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