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Abstrakt

Bakalafska prace se zamétuje na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti podnikajici v
oblasti vyroby a distribuce obalovych materiald. Teoretickd ¢ast se zabyva
charakteristikou klicovych pojmu a analyz, nezbytnych pro tvorbu druhé ¢asti prace. Ta
popisuje a vyhodnocuje soucasny stav vné&jSiho, vnitiniho a oborového prostiedi
sledovaného podniku. Nasledné sestavena SWOT analyza je pak stézejnim podkladem

pro definici navrhu na rozsifeni obchodnich aktivit, uvedeného v zavéreéné ¢asti prace.
Kli¢ova slova

obalové materialy, rozvoj obchodnich aktivit, obchodni model, vné&jsi prostiedi, oborové

prostiedi, vnitini prostiedi, SWOT analyza
Abstract

The bachelor thesis focuses on the development of business activities of a company
operating in the field of production and distribution of packaging materials. The
theoretical part deals with the characteristics of key concepts and analyses necessary for
the development of the second part of the thesis. The latter describes and evaluates the
current state of the external, internal and industry environment of the company under
study. Subsequently, the SWOT analysis is the key basis for the definition of the proposal
for the expansion of business activities, presented in the final part of the thesis.

Keywords

packaging materials, business development, business model, external environment,

industry environment, internal environment, SWOT analysis
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Uvod

Kdybychom si polozili otazku, co je pro dnesni moderni dobu charakteristické, byla by
to jednoznacné neustald zméena. Je to prevazné zapticinéno existenci novych technologii,
které¢ lidem usnadnuji jejich kazdodenni zivot. To plati také pro obchodni odvétvi.
Zmeénily se ptani a potieby zakaznikt, 1idé jsou daleko vice pohodlni, proto maji jiné
naroky a pozadavky, nez mivali dfive. Roste pocet novych firem, dochézi k inovativnim
zméndm ve spolecnostech, a také vznikaji nové zplisoby komunikace a sdélovani
informaci. Firmy se pokousi co nejvice vyhovét svym klientim a snazi se tak pfichazet i
s novymi napady, jak pfildkat nové potencidlni zdkazniky. Kvili pohodlnosti zdkazniki
to neni jednoduché, jelikoz spole¢nosti musi urcit, jak spravné na nakupci zaptsobit, aby
si jejich vyrobek ¢i zbozi potidili. Je k tomu zapotiebi efektivni reklama, kterd musi umét
oslovit spravné publikum, na které je reklama cilena, dale urcité rozumét dneSnim
trendim a vyuZzit je pro svou propagaci vyrobku, zboZi nebo sluzeb, a také neustéle
pozorovat, jak na tyto potfeby a piani reaguji konkurencni spole¢nosti. V dnesni dobé je
také nutné umét pracovat se socialnimi sitémi, jelikoz tyto platformy vyuziva uz velké
mnozstvi firem a organizaci a d4 se tam nejjednoduseji oslovit zdkaznika, aniz by musel

kamkoliv chodit ¢i néco vyhledavat na internetu.

Proto je tato bakalarska prace zamétena na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti TART,
s.r.o. Tato firma se zabyva vyrobou a distribuci obalovych materidli a je jednim
Z nejvetsich spolecnosti svého druhu ve stfedni Evropé€. V poslednich letech firma
zaznamenala znacny riist obratu i zisku, které byly rekordni v ramci jeji existence na trhu.
Ptes veskeré obchodni uspéchy a ekonomicky rist, se jako mozna velkd hrozba do
budoucnosti jevi postupné starnuti SirSitho obchodniho managementu firmy a s tim
souvisejici postupnd ztrata schopnosti reagovat a akceptovat nové trendy obchodni a
marketingové komunikace se zakazniky. To je pochopitelné potencialné velkd hrozba,

ktera mize mit zadsadni vliv na budouci rtst spolecnosti.

Tato bakalaiska prace se tedy bude vénovat identifikaci problematickych mist podniku a
pokusi se definovat nové moderni pfistupy, metody a cesty, které by firma mohla zacit
vyuzivat tak, aby byla i v budoucnu schopna kontinualniho ristu a upevitovani své pozice

na trhu.
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1 Vymezeni problémi, cile prace, metody a postupy

zpracovani

1.1 Vymezeni problémi

prosazovat na trhu, a to jak na trhu tuzemském, tak i na zahrani¢nim. Neustale rostouci
pocet novych podnikii, vzrastajici naroky, potfeby a ptani zdkazniki, ¢i technicky a
technologicky vyvoj, nuti firmy podnikat dulezité strategické kroky pro udrzeni své

konkurenceschopnosti na trhu.

Tato bakalarska prace se zamétuje na spolecnost TART, s.r.0., kterd patii mezi nejvetsi
vyrobce a distributory obalovych materialii ve stfedni Evropé€. V soucasnosti ma firma,
se sidlem v Brng, kromé& né&kolika pobodek a vyrobnich zavodt v Ceské republice, také
dcefiné spolecnosti podnikajici na Slovensku, Némecku, Polsku, Mad’arsku a Turecku.
Ackoli se firmé&, za vice nez 30 let existence neustale daii posilovat pozici, rozvijet své

aktivity a dostavat se na dalsi trhy, nemuiize ve svém snazeni polevit.

Postupnym ,,starnutim* firmy se vSak spole¢nost potyka i se zvySujicim se vékovym
primeérem SirSiho obchodniho vedeni spole¢nosti. Tento fakt miize v budoucnu zpisobit
znaény problém, jelikoZ firma neklade dostate¢ny diiraz na vychovu vlastnich mladych

pracovniki, ktefi by jednou mohli stavajici vedeni nahradit.

Souvisejicim efektem této situace je pak velmi konzervativni obchodné prodejni politika
spole€nosti, vychéazejici z sice dlouhodobé UspéSného, nicméné v soucasné dobé jiz
v mnoha ohledech pon€kud zastaralého zplsobu prodeje a oslovovani potencialnich
zakaznikli. Nejvétsim nedostatkem je absence modernich zptsobl prodeje zamétenych

na mladsi generace zakaznikd.
1.2 Cile prace

Zakladnim principem podnikani je tvorba zisku. Aby byl tento proces trvaly a kontinualni
musi kazda firma neustéle pfizpisobovat, rozvijet a zdokonalovat veskeré¢ své Cinnosti,

véetné ¢innosti prodejnich. Cilem préace je zpracovat navrh planu rozvoje obchodnich
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aktivit prostfednictvim progresivnich prodejnich metod, ktery by spolecnosti, ktera je

dale popséana, pomohl ke zvyseni objemu prodeje a tim i zisku.

1.2.1 Dil¢i cile prace

Aby bylo dosazeno hlavniho cile, je zapottebi stanovit cile dil¢i, mezi které patfi:

e analyza trzniho prostiedi firmy
¢ identifikace nedostatkl a rezerv v prodejni ¢innosti

e navrhnuti novych zpiisobi prodeje
1.3 Metody a postupy zpracovani

K dosazeni vSech stanovenych cilt se bakalaiska prace v prvni ¢asti zaméfi na studium
doporucené odborné literatury, oborovych magazini a verohodnych internetovych
zdroji. Vsechny ziskané informace budou podrobné popsany a vysvétleny. Poznatky
Z teoretické ¢asti se pak konkrétné aplikuji v ¢asti analytické, kde se prace zaméfi na
analyzu a popis firmy a zhodnoti jeji soucasny stav. V posledni ¢asti budou vytvoreny
konkrétni navrhy pro rozvoj modernéjSich obchodnich aktivit, ziskané z teoretickych a

praktickych poznatkli béhem tvorby bakalarské prace.

Na zakladé informaci ziskanych vySe popsanou ¢innosti bude provedena analyza trzniho
prostfedi firmy, tedy analyza vngj$iho, oborového a vnitiniho prostfedi a nasledné pak
SWOT analyza podniku. Po dikladnych analyzach jednotlivych prostfedi, které budou
zakonceny souhrnnou SWOT analyzou, budou definovany navrhy na odstranéni ¢i
maximalni eliminaci veSkerych zjiSténych problémi v obchodnim a marketingovém
prostiedi podniku. VSechny analyzy budou podrobné zpracovany v teoretické casti a
nasledné pak aplikovany Vv ¢asti analytické. Zde budou jen stru¢né uvedeny a popsany.
Analyza vnéjSiho prostredi

V prvni fad¢é se prace zaméfi na analyzu vné¢jSiho prostiedi spole¢nosti. Jedna se o
prostiedi, které nepiimo ovliviiuje chod firmy a jak firma na tyto vlivy reaguje. K analyze
vngjSiho prostiedi bude pouzita analyza SLEPTE. Do ni patii prostfedi ekonomické,

socialni, politické, technologické a prosttedi ekologické. Analyza SLEPTE byla vybrana

prave z toho diivodu, Ze je na rozdil od jinych typt této analyzy rozsifena a popisuje veétsi
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pocet prostiedi, které na zkoumany podnik ptsobi. Diky této analyze bude odpovézeno
na otazky, jak se miizou jednotliva prostfedi ¢asem ménit, jak silny maji na firmu dopad
a jestli spole¢nost ovliviiuji pozitivné nebo negativné (Kanovska a Schiiller, 2015, s. 21-

22; Jakubikova a Janecek, 2023, s. 106).
Analyza oborového prostredi

V této Casti se bude prace zabyvat analyzou trhu a konkurence. Definuje se
charakteristika trhu, na kterém spolecnost piisobi. Provede se analyza jak trhu
tuzemského, tak i trhu zahrani¢niho a ur¢i se jejich velikost a jaka je zde nabidka a
poptavka. Vyhodnoti se, kdo jsou zakaznici firmy, dodavatelé, jaka je celkova ziskovost
podniku a co z téchto kritérii piedstavuje pro podnik ptilezitost nebo hrozbu (Kanovska
a Schiiller, 2015, s. 21-23).

Dale se prace bude zabyvat analyzou konkurence. V ramci této analyzy bude vyuzita tzv.
Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Ta bude napomahat pii odhadovani
mozného vyvoje konkurence. Je v ni zahrnuta intenzita konkuren¢nich sil, vyjednavaci
sily zdkaznikii a dodavateld, bariéry vstupu nebo substitu¢ni produkty. Podle toho, jaké
informace firma z této analyzy ziska, tak bude dale v budoucnosti postupovat (Kanovska
a Schiiller, 2015, s. 21-22; Jakubikova a Janecek, 2023, s. 106).

Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje faktory, které se tykaji vnitfniho fadu firmy,
strategickych pland, jaké jsou vztahy mezi pracovniky, firemni kultura ¢i jak firma ptisobi
na své okoli. V ramci této analyzy bude zkoumano, jaké je v€kova a socidlni struktura
spolecnosti, jak vyspéla jsou jednotliva oddé€leni, jak firma dokaze efektivné nakladat se
svym obchodnim potencidlem, jaky je vztah mezi firmou a jejimi zékazniky nebo jaka je
organizac¢ni struktura podniku. Opét budou vyuzity modely, které pomohou pii zkoumani
vSech vyse zminénych témat. Mezi né patii McKinseyho model 7S, ktery zhodnoti sedm
prvkd, jez urcuji, jaky ma firma v soucasné situaci na trhu uspéch a jestli potieb provést
n¢jaké zmeény. Nasleduje analyza obchodnich aktivit, kterd ur¢i, co firma vykonava
v ramci celkového pisobeni na trhu a zda tyto ¢innosti provadi efektivng. Dale analyza
obchodniho modelu vybrané spolecnosti, ktery vyty¢i nékolik polozek, které

charakterizuji, co je hlavnimi aktivitami podniku, co vytvari za produkty, z ¢eho ziskava
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ptijmy nebo co jsou kli¢ové zdroje nutné k fungovani celého podniku. Poté analyza
zdrojua. Diky ni bude vyhodnoceno, jak jsou ve firmé zastoupeny 4 druhy zdroji, se
kterymi miize fungovat na trhu. Ur¢i se, jestli jsou tyto zdroje kvalitni, dostacujici a pro
podnik vyznamné. A nakonec marketingovy mix. Ten vyhodnoti kvalitu marketingu
firmy. Co vyrabi, kde ho prodava, jak ho propaguje, a hlavné jestli se zajima i o své
zakazniky a snazi se s nimi tvofit dobré a dlouhotrvajici vztahy. Diky vyuziti vSech
zminénych analyz pak budou vyhodnocenim ziskany podstatné silné a slabé stranky
podniku, které budou piedstavovat dtlezity bod pro tvorbu navrhu feseni (Zamazalova,

20009, s. 40; Kanovska a Schiiller, 2015, s. 21-22).
SWOT analyza

Tato analyza bude v bakalatské praci vyuzita za G¢elem celkového zhodnoceni soucasné
situace podniku. Dokéze presné urcit jaké jsou vnitini a vnéjsi faktory, které maji na
danou spole¢nost vliv. Tyto vlivy mohou byt jak pozitivni, tak i negativni. Analyza
SWOT rozdéluje vnitini sektor na silné a slabé stranky a vnéjsi sektor pak na pfilezitosti
a hrozby. Ty budou sepsany na zakladné vyhodnocenych analyz (Kotler, Keller, 2016, s.
71-73). Diky této analyze bude mozZno urcit, v jaké situaci se firma nachazi a jaké by
ptipadné méla ucinit kroky k dosazeni kvalitn&jSich vysledka a zlepSeni své pozice na
trhu. Pomuze také urcit, jak je spole¢nost schopné zvladat zmény, zda na né reaguje a
jestli jsou reakce efektivni. Ze zavérh SWOT analyzy budou v zavére€né kapitole
sestaveny navrhy, které budou fesit problémy, jeZ se ve firm& vyskytuji (Hanzelkova et

al., 2013, s. 125-129).

Navrhy feSeni zkoumaného problému

V posledni ¢asti prace bude z pouZitych analyz vytvofen navrh feSeni problému, ktery
firmé pomlze pii rozvinuti jejich prodejnich metod. Vyty¢i se jednotlivé navrhy a
zpusoby jejich vyuziti. Vytvoii se celkové ekonomické hodnoceni navrhii, kde budou

vyhodnoceny naklady a vynosy spojené s navrhem feSeni. Nakonec bude sestaven novy

obchodni model, rozsifeny o stavajici hodnoty.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V teoretické ¢asti bakalarské prace budou vysvétleny zakladni pojmy, k jejichz popisu
budou vyuzity poznatky z védeckych praci a odbornych ¢lankd. Charakterizuje se podnik,
jak vznika, jaké jsou stanovené cile podniku, ¢i jaka je jeho strategie. Budou vysvétleny
zpusoby tvorby strategie a jaké se pro tyto ucely pouzivaji metody a analyzy. Zavérecna
teoretickd Cast bude obsahovat shrnuti tématu, na které pak bude navazovat Cast
analyticka, ve které budou veskera teoretickd vychodiska aplikovana na redlnou situaci

Vv analyzované spole¢nosti TART, s.r.o.
2.1 Obchodni podnikani

Pojem podnikani je obchodnim zékonikem definovano jako , soustavna cinnost
provadena samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na viastni zodpovédnost za
ucelem dosazeni zisku“. Jinymi slovy podnikani je proces, vramci kterého jsou
zakladany a provozovany organizace a spoleCnosti, které¢ vykonavaji urcitou ¢innost,

ktera jim pfinasi zisk (Mulacova et al., 2013, s. 15).

Osoba, ktera spolecnost provozuje, se nazyva podnikatel. Podnikatelem muze byt bud’
fyzicka nebo pravnicka osoba. Za fyzickou osobu, se povazuje jakykoliv Zijici ¢lovek,
ktery spolecnost zaklada, vlastni ji a stard se o jeji fizeni. Podnikatelem muze byt také
osoba pravnicka, kterd byla uméle vytvofena a je povazovana za urc¢itou organizaci nebo
spole€nost. Mezi konkrétni pravnické spolecnosti patii naptiklad spolecnosti s ru€enim
omezenym, akciové spolecnosti nebo riizné neziskové organizace (Mulacova et al., 2013,

s. 15).

KaZzdy podnikatel se snaZzi fidit podnik tak, aby dosahoval co nejvyssiho dosazitelného
zisku. Pro to, aby mohl takovych vysledkli dosahnout, je zapotiebi dokazat uspokojit
prani a potiteby vSech zdkaznika. Diky priabéznému a spravnému zptsobu pozorovani
trendll a zkoumani okoli podniku, miZe firma pomérné spolehlivé urcit, jaké zbozi ¢i
sluzby zakaznici vyzaduji, a tim zvysit pravdépodobnost uspéchu spolecnosti na trhu.
Avsak zarucit, Ze firma bude Gspésna, je viceméné nemozné, protoze uspokojovani potieb
a prani zadkaznika je zakladnim, ne vSak jedinym, ptfedpokladem uspéchu. Je to také

ovlivnéno tim, v jakém odvétvi podnik ptsobi, finan¢ni naro¢nosti podnikani, redlnou
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konkurenceschopnosti apod. Kromé toho zalezi i na riziku, které by musel podnikatel
podstoupit, aby byl na daném trhu uspésny. Je znamo, ze plati, ¢im vétsi je riziko, tim

vetsi je zisk, ale také vEtsi pravdépodobnost netspéchu (Mulacova et al., 2013, s. 15).

2.2 Podnik

Samotny podnik lze chépat jako urcitou spolecnost ¢i organizaci, ktera byla vytvofena za
ucelem dosahovani zisku prostiednictvim vykonavanim konkrétni ¢innosti. Obchodni
zakonik definuje podnik jako ,,soubor hmotnych, osobmnich a nehmotnych slozek

podnikani* (Mulaova et al., 2013, s. 15-16).

Podnik se ¢leni podle riiznych kritérii. Zakladni rozliSeni podniku podle pravni formy je
na podnikani fyzické a pravnické osoby. Z nazvu podnikani fyzické osoby vyplyva, ze je

¢innost provadéna jednotlivcem a nazyva se zivnost (Mulacova et al., 2013, s. 29).
U podnikani obchodnich spole¢nosti miizeme podnik rozdélit na:

e osobni spolecnosti — vefejnd obchodni spolecnost, komanditni spolecnost

e kapitalové spoleCnosti — spolecnost s ru¢enym omezenym, akciova spolecnost

(Mula¢ a Mulacova, 2007; Mulacova et al., 2013, s. 30-39)

Osobni spolec¢nosti jsou charakteristické tim, Ze je fidi vice nez jedna osoba, kdy se
vSichni vlastnici nebo spolec¢nici aktivné zapojuji do chodu celého podniku. Navic neni
zakonem stanovena minimalni vySe vkladu spole¢nikt do firmy. Kazdy spole¢nik pak
obdrzi stejna dividenda z podniku, jelikoz vyse vlozeného kapitalu jednotlivymi vlastniky
neovliviiuje ¢astku jeho podilu na zisku. Osobni spole¢nosti se rozdéluji na vetejné
obchodni spole¢nosti (v.0.s.) a komanditni spolecnosti (k.s.) (Mula¢ a Mulacova, 2007;

Mulacova et al., 2013, s. 30-31).

Kapitalové spolecnosti se od téch osobnich velmi 1isi. Plati zde povinnost kazdého
spolecnika vlozit do firmy C¢astku osobniho kapitdlu. Tento vklad také urcuje vysi
vyplacenych dividend spole¢nikovi. Cili &im vy$si je hodnota vlozeného kapitalu
spolecnikem do podniku, tim vys$si je jeho podil na zisku a hodnota jeho hlasu pfi
rozhodovani o chodu firmy. Kapitdlové spolecnosti se d€li na spole¢nosti s ru¢enim
omezenym (s.r.0.) a akciové spolecnosti (a.s.) (Mulac¢ a Mulacova, 2007; Mulacova et al.,

2013, s. 31-34).
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Jak jiz plyne z ndzvu s.r.o., spole¢nici firmy maji jen omezené ruceni, a to jak rozsahové,
tak i Casoveé. Krom¢ toho maji také povinnost vkladat finan¢ni ¢astku do podniku pro
vytvoreni zakladniho kapitalu. Celkova vySe zakladniho kapitdlu musi byt minimalné 1
K¢ s tim, zZe kazdy ze spolecniki musi vlozit sviij vklad, a to ve vy$i minimalné 1 K¢.
Spolecnikll ve firmé mize byt od jednoho az po padesat Clend. S.r.o. je nejbeznéjsi a
nejoblibengjsi verze obchodni spolecnosti. Je to z toho diivodu, Ze zde neni slu¢ovan
kapital podniku s osobnim majetkem spole¢nika (Mulac¢ a Mulacova, 2007; Mulac et al.,
2010; Mulacova et al., 2013, s. 32-33; Notaiska komora Ceské republiky, [2022];
ProfiSidla.cz, 2023a; 2023b).

Podniky se mohou také ¢lenit podle jejich velikosti. Velikost podniku se rozlisuje podle

poctu zaméstnancli a rocniho obratu spole¢nosti v Eurech. D¢li se na:

e mikropodniky — 1-9 zamé&stnanci s ro¢nim obratem do 2 mil. euro

e malé podniky — 1049 zaméstnanci s ro¢nim obratem do 10 mil. euro

e stfedni podniky — 100-249 zamé&stnancii s roénim obratem do 50 mil. euro

e velké podniky — nad 250 zaméstnancl s ronim obratem nad 50 mil. euro

(Mulacova et al., 2013, s. 16)

Dale se podniky mohou rozdélovat podle hospodaiskych sektori, ve kterych piisobi. Pro
podrobnéjsi rozdéleni podniku miize byt spolecnost po uréeni sektoru rozdélena jesté na

konkrétni odvétvi, které pod dany sektor spada. Dé€leni je nasledujici:

e primyslové podniky — stavebnictvi, t€Zebni priimysl, vyroba a rozvod elektfiny,
vody a plynu apod.
e zemédélské podniky — zemédé€lstvi, lesnictvi, rybolov

e podniky poskytujici sluzby — obchod, doprava, bankovnictvi apod. (Mulacova et
al., 2013, s. 16)

2.2.1 Vize
Kazdy podnik by mél mit svou vlastni vizi. Ta uruje, ¢eho a jak chce firma v budoucnosti
dosahnout, kam by méla spole¢nost sméfovat a také by meéla motivovat pracovniky

k dobrym vykontim. Proto by vize méla byt co nejjednodussi. Cili musi byt srozumitelna,

jasna, pozitivni, realistickd a musi motivovat lidi, kteti ve firm¢ plisobi. Aby si podnik
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mohl stanovit svou vizi, musi provadét analyzy, vnimat své okoli a trendy apod. Bez
nebudou motivovani, Spatnou image podniku nebo nedostate¢nou konkurenceschopnost

(Jakubikova, 2012, s. 86; Paulovéakova, 2015, s. 45-46).

., Vize (vision) predstavuje soubor specifickych idedlut a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti vyznamneé odlisné od soucasnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo
filosofie, s niz jsou spojeny cile a plany firmy. Dava odpovéd’ na otdazky: Jak bude vypadat
podnik v budoucnosti? Jaka bude jeho organizacni struktura, jeho produkty? Kdo budou
Jjeho zdkaznici? “ (Jakubikova, 2012, s. 86)

2.2.2 Poslani — mise

Poslani podniku vyjadiuje, jaky je hlavni divod existence firmy. Vysvétluje smysl, kvili
kterému firma vznikla, jaka je jeji mise, jaké ma cile apod. Kazda spole¢nost by méla mit
své stanovené poslani, kterého by se méla drzet. At uz se jedna o firmu zamétujici se na
vyrobu, ¢i podnik poskytujici sluzby, vzdy by mélo byt urceno, ¢im se dana spole¢nost
zabyva a ¢eho by chtéla dosahnout. Musi védét jaké konkrétni prani ¢i potieby bude chtit
firma uspokojovat a jaké pro to bude vyrabét produkty nebo poskytovat sluzby. Méla by
mit definované, jaké zakazniky chce firma oslovit a jakymi zplsoby si ziskat jejich

loajalitu (Hanzelkova et al., 2013, s. 3-5; Kotler a Keller, 2016, s. 61-63).

Jakmile si firma definuje své poslani, mize si dale formulovat svou strategii, jaky bude
jeji marketing nebo jak bude spolecnost oslovovat potencidlni zdkazniky. Tyto mise
mohou byt rozvedeny i do riznych zasad, které podnik vyZaduje po svych zaméstnancich
nebo jak by se firma méla tidit. MliZe se jednat o zachovani ochrany Zivotniho prostiedi
nebo aby byly dodrzovany dobré vztahy mezi zaméstnanci na pracovisti (Hanzelkova et

al., 2013, s. 3-5; Kotler a Keller, 2016, s. 61-63).

Bez definovaného poslani a bez specifikovanych misi a cilii nedokaZe firma dostatecné
konkurovat ostatnim podnikiim a tim padem nebude ani dlouho pisobit na trhu a brzy
zanikne. Pokud by spolecnost neméla presné urceny ditvod své existence, t€¢zko by firma
dokazala dosahnout velkych uspéchti a nebyla by schopna udrzet se na trhu (Hanzelkova

etal., 2013, s. 3-5; Kotler a Keller, 2016, s. 61-63).
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2.3 Obchod

NejcCastéji se na obchod nahlizi jako na ¢innost. V tomto piipad¢ se jednd o klasickou
aktivitu, béhem které se provadi ndkup vyrobku, zbozi nebo sluzby na jedné stran¢ a
prodejem na stran¢ druhé. Je to nejzakladnéjsi a nejobecnéjsi pojeti obchodu, jelikoz se
ho mohou tcastnit téméf vSechny subjekty, které se na trhu vyskytuji (Mulacova et al.,

2013, s. 20-21).

Druhym nejrozsifenéj§im nahledem je ten, Ze se obchod bere jako instituce. Zde se jako
obchodni instituce rozumi podnikajici osoby, které se zabyvaji ndkupem zboZi a nasledné
jejich prodejem. Tento nahled rozdéluje obchodovani se zbozim na obchod se spotiebnim
zbozim a se zbozim pro dalsi podnikani. Obchod spotfebnim zbozim neboli B2C, je druh
obchodu, kde obchoduje spolecnost s koncovym zakaznikem (spotfebitelem). Za
spotiebitelské zbozi se povazuji véci jako potraviny, elektronika, obleceni apod.

(Mulacova et al., 2013, s. 21).

Obchod se vyvijel jiz od pravéku, kdy se jednalo o velmi primitivni formu obchodni
¢innosti. V dnesni dobé je obchodni podnikani daleko slozit&jsi a komplexnéjsi téma.
Diky tomu obchod miize zaujimat funkce jako je pfeména vyrobniho sortimentu na
sortiment obchodni, pfekonani nesouladu mezi mistem vyroby a mistem prodeje, zajisténi
rychlejsiho a jednodussiho uhrazeni zavazka dodavatelim a mnoho dal$ich (Mulacova et

al., 2013, s. 19-20).

Na druhou stranu obchod zbozim pro dal$i podnikani je obchodovani mezi dvéma
podnikajicimi subjekty. Tedy dve spolecnosti, které mezi sebou uzaviou dohodu neboli
B2B. Piedmétem obchodu byva zpravidla zboZi uréené pro dalsi apravu, rizné vyrobky

nebo materialy (Mulacova et al., 2013, s. 21).

Kromé vySe zminénych pojeti obchodu, je mozné obchod rozde¢lit i podle toho, jak velké
je pole pusobnosti daného obchodu. Z toho divodu se daji rozde€lit na obchod vnitini,

zahrani¢ni a mezinarodni (Mulacova et al., 2013, s. 21).

Vnitini obchod znamenéd podnikdni na regiondlni nebo celostatni trovni. Veskeré
obchodni ¢innosti probihaji jen na izemi daného statu, kde ma spolecnost sidlo. Mezi

vyhody tohoto typu podnikani jsou mala casova naro¢nost a nizké néklady. Navic dokaze
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firma daleko jednoduseji oslovit tuzemské zakazniky, jelikoz je zna daleko Iépe nez ty

zahrani¢ni (Mulacova et al., 2013, s. 22).

Zahrani¢ni obchod se posouva za hranice daného statu. Tady uz probihaji ¢innosti zndmé
jako vyvoz a dovoz. Vyvoz je export veskerého zbozi ¢i vyrobkl za hranice statu. Dovoz
neboli import je zase doprava zbozi a vyrobkii do zem¢, kde ma firma sidlo. Zahrani¢ni
konkurence. Na druhou stranu podnikani na zahrani¢nim trhu mtize pfinést mnohem vétsi

zisky nez na trhu tuzemském (Mulacova et al., 2013, s. 22).

Posledni kategorii je obchod mezinarodni. Jak vyplyva z ndzvu, jedna se o podnikani
mezi nékolika zemémi. Jednd se o celosvétové metitko, kde mohou spolu obchodovat
spole¢nosti z riznych koutil svéta. Dalo by se také fict, Ze to je jakési spojeni vnitiniho a
zahrani¢niho obchodu, rozsifené na globalni uroven. K tomu, aby byla néjaka spolecnost
schopna obchodovat na mezinarodnim méftitku, musi pro to jejich zemé podporovat tyto

obchodni ¢innosti, at’ uz pomoci ruseni kvot, cel atd. (Mulacova et al., 2013, s. 22).

2.4 Internetové obchodovani

Firma, kterd neni schopna béhem své existence ptizpiisobovat komunikaci se zdkazniky
a metody prodeje ménicimu se trznimu prostfedi, ma z dlouhodobé perspektivy velmi
omezenou Sanci byt na trhu Gspésnad, respektive vykazovat trvaly rist. Modernich metod
je v dnesni dobé mnoho a jejich pocet se neustale navySuje. At uz se jedna o globalizaci,

prodej a komunikaci ptes internet a mnoho dalSich.

2.4.1 E-commerce

Kromé globalizace se mezi moderni metody prodeje fadi i tzv. e-commerce a znamena to
souhrn veskerych ¢innosti a krokt potiebnych k uskuteénéni obchodu na internetu. Casto
byvéa tento pojem miln¢ nahrazovan pojmem e-business. Rozdil mezi nimi je sice
nepatrny, ale je diilezité je 1 presto rozliSovat. E-business vyuziva k realizaci obchodnich
aktivit intranet, extranet a internet a e-commerce pouze internet (Kotler, Armstrong,

2007; Mulacova et al., 2013, s. 112).
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., E-commerce predstavuje takovou obchodni cinnost, kdy jsou prodejni a ndkupni
procesy realizovany s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu. “ (Kotler a

Armstrong, 2007 cit. podle Mulacova et al., 2013, s. 112)

S touto formou obchodovani se setkal kazdy subjekt, ktery minimalné jednou nakupoval
na internetu. Funguje to tak, ze si zékaznik prohlizi internetovy obchod, kde je nabidka
veskerych produkti, které spolecnost nabizi. Klient si pak mize vybrat libovolny druh a
mnozstvi zbozi, které chce potidit. Ty se mu pak ulozi do elektronického kosiku. Kdyz si
zakaznik vybral vSe, co pravé pozadoval, ptikroci k dalSimu kroku, a tim je platba,
poskytnuti osobnich identifika¢nich udaji a zpusob dopravy. Zakaznik si mize zvolit,
jakym zptisobem chce vybrané zbozi zaplatit a jak bude probihat jeho doruceni. Po
provedeni veskerych ukont pottebnych k fddnému nakupu zbozi, je obchod uspésné
dokoncen. Poté bude zasilka dopravena na konkrétni vybrané misto, kde ji kupujici mize

vyzvednout, piipadné za poplatek je dodana na jeho adresu bydlisté (Mulacova et al.,

2013, s. 112).

Obchodovani na internetu muZze probihat v nékolika rGznych prostiedich. Mezi ty
nejcastéjsi se fadi obchodovani mezi podniky (B2B), obchodovani mezi podnikem a
koncovym zdkaznikem (B2C), vzajemny obchod mezi zakazniky (C2C) nebo obchod kdy
zakaznici prodavaji produkt spole¢nostem (C2B) (Mulacova et al., 2013, s. 112).

Forma obchodu typu e-commerce ma zna¢né benefity, kterymi disponuje a mize tak
konkurovat jinym prodejnim sitim. Tyto pfednosti se daji rozd¢lit podle toho, kdo z nich
ma uzitek. Jestli zdkaznik nebo prodejce. Pro prodejce bude urcité¢ piiznivé to, ze
prostiednictvim e-commerce dosdhne daleko niZSich fixnich naklad nebo provoznich
nakladii na Cinnost. Nejsou zde zadné bariéry pro vstup podniku na trh a spolec¢nost miize
jednoduse a efektivné aktualizovat nabidku svych produktt a sluzeb. Z pohledu klienta
jsou mezi hlavnimi vyhodami piedev§im nizké ceny za produkty, komfort pii
nakupovani, rozsah nabidky produkt nebo jednoduché ziskavani pottebnych informaci
k uskute¢néni nakupu. Nevyhodou je omezenost pii kvalitativnim porovnavani zbozi,
kdy produkt je mozné vidét jen na obrazku. To mulze ponckud zkreslit zakaznikovi
predstavy a ten pak mize pii vybéru produktl znejistit (Mulacova et al., 2013, s. 113-
114).
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Velkou bariérou rychlejsiho rozvoje této formy prodeje, je urcita mira rizika spojeného
S ptipadnou financ¢ni transakci provadénou ve virtuadlnim prostfedi internetu. Tento fakt
souvisejici s extrémnim rozvojem internetovych podvodu, tak obecné brani mnoha
potencialnim uZzivatelim v pouzivani e-commerce produktt (Mulacova et al., 2013, s.

113-114).

2.4.2 E-shop

K tomu, aby mohla spole¢nost obchodovat na internetu se zakazniky, méla by mit
vytvofenu vlastni webovou prezentaci neboli webové stranky. Internetovy web urcéeny
k obchodovani se nazyva e-shop. V ptedchozi kapitole jiz byl princip e-shopu nastinén.
Bylo vysvétleno, jaké tkony muze zakaznik na e-shopu provadét, jak si mize dany
produkt vybrat, zaplatit a nechat dovést. Téchto funkci ma internetovy obchod mnoho,

nékteré jsou standartni, jiné zase mimofadné (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 92-96).

Funkce zminéné v uvodu prvniho odstavce jsou jedny z téch béznych, které poskytuje
témef kazdy e-shop. K tém zakladnim funkcim, které jesté¢ zminény nebyly, se dale fadi
filtrovani produktd, registrace zakaznikti nebo vyhledavani na e-shopu. K mimotadnym
neboli nadstandartnim sluzbam, které tyto webové prohlize¢e mohou poskytovat, se
nahlizi trochu jinak. VZdy zélezi na typu webu a co konkrétné nabizi. Podle toho se mlize
seznam nadstandartnich sluzeb lisit. K témto funkcim se fadi napiiklad podpora rtiznych
jazykovych mutaci, kdy si zakaznik mize vybrat sviij preferovany jazyk. Podpora mén,
kdy si klient mize zjistit, kolik dané zboZi stoji v odliSnych ménéch, které dany web
podporuje. SMS zpravy, zdkaznické recenze produktl, sledovani stavu objednané zasilky

apod. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 94-96).

Jako tomu byva 1 v klasickych ptipadech zakladani spolecnosti, 1 zde je nutné udélat
nékolik dulezitych kroku pfed spusténim vlastniho e-shopu. K témto krokim patfi
analyzovani konkurence, zda bude mit e-shop Sanci na uspéch, kolik finan¢nich
prostiedkll je firma ochotna investovat do tvorby webu a jeho provozu. Samoziejmé
podnik musi mit vytyCené konkrétni cile, pro¢ si dany e-shop zaklada. Musi mu vénovat
urcity Cas a energii, aby byl web kvalitné zpracovan. Musi dobfe zaplisobit na zdkazniky,
coz znamena, aby byl jednoduchy, pfehledny, vizualné uspokojivy atd. (MikulaSkova a

Sedlak, 2015, s. 41-44).
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2.5 Management

Pojem management vyjadiuje zptisob, jakym se fidi firma. Vénuje se chodu celé firmy,
jak zaméstnanci pracuji a s jakou technologii a jaké jsou vztahy mezi jednotlivymi kolegy
na pracovisti. Zabyva se tim, jak jednotlivé skupiny zaméstnancti dokézi pracovat
spolecné jako tym. Kontroluje se pritbézny stav tymu a jim vykonavany projekt. Jaké
materidlni, financni nebo lidské prostiedky k tomu vyuzivaji. Zda jsou béhem téchto
¢innosti dodrzovany ekologické, bezpecnostni ¢i hygienické normy apod. (Veber et al.,

2021, s. 11-15).

Podnik se v ramci managementu snazi vytvofit co nejlepsi tym, ve kterém budou vSichni
¢lenové schopni spolupracovat, byt efektivni a produktivni. K tomu, aby firma odhalila
kvalitu tohoto tymu, se Casto zkoumd jeho hospodarnost, ucelnost a efektivnost.
Z anglictiny zkratka 3E. Jedna se tedy o to, jak dokaze skupina Setrné¢ nakladat se svymi
zdroji. Jaké doprovodné sluzby a aktivity firma podnika k tomu, aby co nejlépe prodala
své zboZzi nebo sluzby zédkaznikiim. A nakonec jak dokaZe spolecnost efektivné propojit
jednotlivé soucasti tak, aby maximalizovala zisk a minimalizovala ndklady. K tomu se
vaze 1 ekonomické zhodnoceni, které vyhodnoti, jestli Se dany projekt vyplati realizovat

nebo ne (Veber et al., 2021, s. 11-15).

Management kromé toho fesi i technologickou stranku firmy. Zkouma vyvoj v oblasti
novych stroji, moderni techniky, inovace atd. Diky této kontrole a pfipadné adaptaci se
muze spolecnost vyrazné posunout vpied v riznych oblastech plsobeni. Avsak kromé
pofizeni novych technologii je dlleZité, aby podnik umél 1 s novym zatizenim pracovat.
Proto musi byt provadény ¢asto rizné zmény ve vyrob¢€, zamestnanci musi podstupovat
Skoleni, aj. Firma ale nesmi opomenout ani vyvoj v samotné spolec¢nosti. Tento ménici se
jev je tizce provazan s konkrétnim managementem, ktery na tyto zmény aktivné reaguje

(Veberetal., 2021, s. 11-15).

Management ma vice vyznamd, které se odliSuji od sebe podle toho, kde je tento pojem
uzivan. Jedna se o interpretace ve smyslu vykondvani n&jaké konkrétni ¢innosti nebo
skupiny lidi tvofici tym anebo jako spolec¢enskovédni disciplina. VSechny maji ale stejny
princip, a to zafidit, aby dana spolecnost prosperovala, vytvarela zisk a udrzovala kvalitni

vztahy uvnitt firmy. Podnik mtze byt rozdélen na firmu podnikatelskou a neziskovou.
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Kazda znich vyuziva trochu jiny zplsob fizeni a odliSuji se svymi cili a zaméry.
Management jako takovy se neustdle vyviji, vyuziva informace i z jinych oborovych

odvétvi, coz napomaha spolecnosti spravné fungovat. (Veber et al., 2021, s. 11-25).
ManaZer

K tomu, aby management spolecnosti spravné fungoval, musi byt v jeho cele konkrétni
osoba, zaméstnanec firmy s dominantnim postavenim neboli manazer. ManaZer je
jednoduse ten, ktera fidi chod firmy. Stard se o provozni aktivitu spole€nosti, ma na
svédomi finan¢ni zdravi podniku nebo se zabyva vyvojem firmy atd. Je to zaméstnanec
jako kazdy jiny ve firm¢, ma vSak vyssi postaveni, je tedy nadtizenym v hierarchii
podniku a ma i lepsi plat nez ostatni kolegové. Bézny zaméstnanec vykonava ukoly, které
mu byly zadany a podava hlaseni manazerovi. Nad manazerem ve vEtSiné piipadud stoji
vlastnik firmy, ktery dohlizi na vSechny manazery, kontroluje, jak se firma rozviji a zda
manazeti postupuji spravnym smérem. Ma navic posedni slovo pfi feSeni strategickych

planu a cilt spolec¢nosti (Veber et al., 2021, s. 20-22).

Manazer jako takovy nemusi mit jen jedno specifické postaveni. Je n€kolik urovni, které
muze kazdy manaZer zastavat. Na té nejniZ$i pozici jsou manaZzeti prvni linie. Ti se staraji
jak 0 provozni ¢innosti, tak napiiklad o fizeni skladd, servist atd. Obvykle to byva
nejpocetné)si skupina fidicich pracovnikd. Druhd Grovei fizeni je sttedni management.
Tito pracovnici jsou na vyS$§i pozici neZ manazefi prvni linie, je to méné pocetna skupina
a jejich roli je fizeni zavodl nebo oddéleni prodeje, ndkupu, personalistiky apod. Na
posledni a nejvyssi urovni jsou vrcholovy manazeti. Oznaceni takového manazera se
v zavislosti na velikosti firmy miize liSit. V malych firmach byvaji tito manaZefi
oznacovani jako vykonni feditelé, ve vétSich podnicich to pak byva generalni feditel nebo
prezident spole¢nosti. Jejich tikolem je dohlizeni na ty nejdilezit€jsi cinnosti spolecnosti
a staraji se o celkovy provoz podniku. Propaguji a reprezentuji firmu a do jejich
kompetence spada i jmenovani nebo odvolavani ostatnich podfizenych manaZzeri (Veber

etal., 2021, s. 20-22).

2.5.1 Rizeni rizik

V ramci fizeni projekt je potieba kontrolovat i rizika s nim spojena. Jedna se o negativni

faktor, ktery mize zaptiCinit ohrozeni splnéni projektu. Kazdy projekt miize obsahovat
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rizné typy rizik, které se zde mohou objevit. V tomto souboru se vyskytuji rizika
s odli$nymi vahami dopadii a pravdépodobnosti vyskyti. Ukolem podniku je tato rizika
identifikovat, analyzovat a vyhodnotit. Behem identifikace rizik ke stanovenému projektu
se firma snaZi zjistit jen ta nejvyznamngjsi. Casto podnik vychazi ze zkuSenosti
z minulych projekt nebo vyuziva jiné zpisoby identifikovani rizik. V analytické ¢asti se
pak hodnoti, jaka je hodnota jejich dopadu nebo vyskytu v projektu a podle stanovenych
vah vyznamnosti rizika se urci, do jaké kategorie jednotlivé hrozby spadaji. Rizika se
rozdéluji na nizka, stfedni a vysoka. V posledni ¢asti se vyhodnoti, jak bude spole¢nost
na jednotliva rizika reagovat a jak bude dale postupovat. Jinymi slovy, jestli se jedna o
vyznamné hrozby, které firma musi neprodlené eliminovat nebo se jedna o rizika malého

charakteru, na které firma nemusi v soucasné chvili brat ohledy (Stielec, 2015; Cep,

2019).

2.6 Marketing

Marketing ma mnoho podob a definic, kde nelze jednoznacné uréit, ktera z nich by mohla
American Marketing Association (2017), ktera zni: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdikazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.” (American
Marketing Association, 2017).

Clovék ma v sobé& od pradavna zakofenéné potieby néco vlastnit. M4 urdita prani, touhy,
potieby, které potiebuje naplnit. Proto néjaka verze primitivniho marketingu, ktera svou
¢innosti ovliviiovala lidstvo pro nakup urcitého produktu, vznikl uz pfed nékolika tisici
lety. Od té doby se marketing vyviji, aktualizuje a zlepSuje do podoby, jak je zndm dnes.
mnozstvi konkurence, kdy kazda firma ma své marketingové strategie, a jejich

prostiednictvim se snaZzi ziskat zakazniky na svou stranu (Paulov¢akova, 2015, s. 11-14).
Zakaznik ma rliznorodd ptani a potieby, pficemZz marketing je jednim z prostfedkii k
jejich uspokojovani. Zalezi na kazdé vyrobni ¢i obchodni spole¢nosti, jakymi zptisoby a
prostiedky bude své produkty nabizet a prfesvédCovat spotiebitele, ze zrovna jejich zbozi

¢i sluzba jsou prave ta feseni, ktera zakaznikovi nejlépe pomohou dana pfani a potieby

26



splnit ¢i realizovat. Hlavnim cilem kazdé¢ firmy by pak mélo byt vytvotreni kvalitniho a
dlouhodobého vztahu se zakaznikem tak, aby se rad opakovan¢ vracel a pomahal Sifit
dobré jméno svého dodavatele. K dikladné analyze zakaznikl se Casto vyuziva CRM
systétm neboli Customer Relationship Management. Ten sbird diilezit¢ informace o
zadkaznicich, na které se firma snazi zacilit. CRM systém poskytuje data o tom, co
zakaznici poptavaji za produkty, zbozi nebo sluzby, jaké zakaznické sluzby casto
vyhledavaji apod. Ze ziskanych informaci pak spole¢nost miize upravit svou obchodni
strategii, aby mohla vyhovét co nejvétsimu poctu zakazniki (Paulovcéakova, 2015, s. 11-
14; Vyber CRM, 2024).

Vyrobek nebo sluzba musi mit pro zakaznika néjaky uzitek. Mize se jednat i 0 produkt
nebo sluzbu, kterou na pocatku zdkaznik ani sdm jesté nezna a nevi, ze ji vibec potiebuje.
Pomoci originalniho ndpadu a spravného vyuziti marketingu, je pak podnikatel schopen
zakaznika presveédCit, Ze pravé takovou sluzbu ¢i produkt nutné potiebuje.

(Paulov¢akova, 2015, s. 11-14; Prikrylova, 2019, s. 18).
Podrobné tyto potieby a prani definuje Kotler a Keller (2016), ktefi je rozdélili na 5 druhd:

e Vyjadfené potieby — zékaznik vi, jaky specificky produkt nebo sluzbu chce

e Skutecné potieby — zdkaznik chce od daného produktu, aby mél konkrétni
vlastnosti, které od n¢ho spotiebitel o¢ekava

e Nevyjadiené potieby — zakaznik ocekava sluzby na profesionalni trovni, které
S koupi produktu souvisi

e Nadstandartni potfeby — jsou to jakési bonusy neboli vSe, co je navic a neni
soucasti ptivodni verze produktu nebo sluzby

e Tajné potieby — jak zaplsobi zdkaznik na své prostfedi a jak ho budou lidé po

koupi vnimat (Kotler a Keller, 2016, s. 31)

2.6.1 Marketingovy mix

Jak jiz bylo v pfedchozi podkapitole zminéno, marketingovy mix je jednou
z podnikovych ¢innosti, diky které muze spolenost ovliviiovat chovani zdkaznika.
Marketingovy mix rozd¢luje ctyfi oblasti nastroji, které podnik vyuZzivd pro
presvédCovani spotiebitelli, aby si dané zbozi nebo sluzbu zakoupili. Jsou oznaovany

jako 4P a jedna se o:
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Product (produkt, vyrobek) — podstatna je kvalita vyrobku, jeho vzhled nebo jaka

je jeho nabidka, to a mnoho dalSich aspektii ovlivituje zdkaznika, jestli si produkt

poridi ¢i ne

e Price (cena) — jaké jsou platebni podminky, slevy zbozi a sluzeb a ceniky, vSe se
odréazi od konkurence, poptavky nebo popularity znacky

e Place (distribuce, umisténi) — jaké distribu¢ni cesty podniky vyuzivaji, jaky je
prodejni sortiment apod.

e Promotion (komunikace, propagace) — diky ¢innostem firmy jako je naptiklad

tvorba reklamy, osobni prodej produktii nebo podpora prodeje, dokaze

spole¢nost vzbudit v zdkaznikovi z4jem o vyrobek a ptesvédcit ho, aby si dany

produkt poiidil (Mulacova et al., 2013, s. 247-248)

Nevyhodou modelu 4P je to, Ze ptedstavuje pohled ze strany dodavateld, ktefi se snazi
ovliviiovat zakazniky ke koupi produktu. Tyto vyhody musi mit také spottebitelé, kteti
by si jinak nemuseli produkt koupit. Proto vedle 4P existuji navic 4C, které vyjadiuji Ctyfti

marketingové nastroje z pohledu zdkazniki. Jsou to:

Customer solution — nékdy také oznacovano jako ,,Customer value* a vyjadiuje,
jak se fesi hodnoty pro zdkaznika a jeho potieby

e Customer cost — nebo také ,,Cost to the customer*, zabyva se vydaji spotiebiteli
e Convenience — vyjadiuje pohodli a dostupnost feseni

e Comunication — jak prodejci komunikuji se zakazniky (Mulacova et al., 2013,

s. 246-247: Piikrylova et al., 2019, s. 19)
2.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je proces, pomoci kterého dokaze spolecnost kontinudlné
komunikovat se svymi zdkazniky, obchodnimi partnery a ostatnimi subjekty plisobici na
obchodni podnikani firmy. Diky tomuto procesu je firma schopna aktivné piisobit na své
okoli a prispivat tak k Sifeni lepSiho povédomi o spolecnosti. Dokaze své stalé a
potencialni zékazniky informovat, razn¢ je presvédCovat a pozitivné ovliviiovat ke

spolupraci. Diky témto aktivitdm si pak spotifebitelé mohou podnik, pifipadné jeho
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produkty, dostate¢n¢ zapamatovat a v lepSim piipad¢ i oblibit, aby se pak stali stalymi
zakazniky (Zamazalova, 2009, s. 182; Kotler a Keller, 2016, s. 579-581).

Firmy mohou pouzivat rizné typy nastroji marketingové komunikace pro navazani
kontaktu se spotiebiteli. Radi se sem naptiklad reklama, podpora prodeje, public relations
nebo osobni prodej. Jsou navzajem propojené a vzajemné na sebe také piisobi. Tento
systém se nazyva komunika¢ni mix a udava presné a smysluplné informace o spole¢nosti
a o produktech, které nabizi nebo prodava. Primarnimi cili marketingové komunikace je
poskytovat informace o podniku nebo zbozi zakaznikiim, aktivné navySovat poptavku
firmy nebo presvédcit klienty, ze nabizeny produkt je ten spravny. S tim souvisi i cil
zdiraznit kvalitu a jedine¢nost produktu, kterd prevysuje vlastnosti konkuren¢nich

vyrobkil (Zamazalova, 2009, s. 182-183; Kotler a Keller, 2016, s. 582).

Dal$im cilem marketingového komunikace je stabilizace obratu nebo udrzovani pevnych
vztahli mezi spole¢nosti a zédkazniky. VSechny tyto kroky, které vedou ke zvySovani
povédomi o firm¢ a k navySovani jejich trzeb, by mély byt uplatiiovany v dlouhodobém
horizontu. Zadna spoleénost nepodnikd proces marketingové komunikace
z kratkodobého hlediska. Chce vztahy se svymi zédkazniky udrzet co nejdéle a stejné tak
jako pozitivni povédomi mezi spotiebiteli (Zamazalova, 2009, s. 182-183; Kotler a
Keller, 2016, s. 582-586).

SN

Reklama Osobni prode;j
Podpora prodeje Public relations

Pfimy marketing

Obrazek 1: Integrovana marketingova komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2009, s. 183; Kotler a Keller, 2016, s. 582)
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2.8 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi podniku se ¢leni na mikroprostfedi a makroprostiedi. Toto rozdéleni se
vSak muze lisit, jelikoz kazdy autor nahlizi na toto ¢lenéni trochu odlisSnym zptisobem.
Kromé vyrazu mikroprostiedi existuje také nékolik dalSich ndzva, jako jsou mikrookoli,
mezoprostiedi nebo vné&jsi mikroprostiedi (Kotler a Armstrong, 2013; Jakubikova a
Janecek, 2023, s. 106-107)

., Marketingove makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizneé miize ovlivnit. “ (Jakubikova a Janecek, 2023, s.

107)

Z nésledujici citace je patrné, Ze vlivy, které maji dopad na spolecnost, nemize firma
néjak kontrolovat nebo ovladat, a tim padem se na né¢ mlze jen pfipravit, pfedvidat je a
spravné na né reagovat, aby pro podnik nepfedstavovaly ohrozeni. K témto
neovlivnitelnym jevim patfi vlivy z prostfedi ekonomiky, geografie, demografie,
politiky, ekologie atd. Ukolem viak je, aby firma zvolila pouze ty ovliviujici faktory,
které mohou mit na ni nejvétsi dopad. Musi ale vénovat pozornost vSem faktorim, jejich
vyvoji a do jaké miry mohou dany podnik pasobit (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 107-
108).

2.8.1 Analyza SLEPTE

Muzeme se setkavat s riznymi variantami nazvu této analyzy. Existuji varianty SLEPT,
PEST, PESTLE apod., avSak vSechny tyto akronymy vyjadiuji tu stejnou analyzu.
Zabyva se zkoumanim vné&jSiho prostiedi spoleCnosti a snazi se zjistit, jaky bude jeji
vyvoj v budoucnosti. Jednotlivd pismena akronymu SLEPTE oznacuji Sest zdkladnich
okruhii podniku, kterym se musi vénovat, aby spravné odhalil budouci vyvoj prostiedi.
Jejim hlavnim cilem pfi zkoumani vnéjSiho prostiedi je tedy predpovidat budouci stav a
vyvoj tohoto prostfedi a vyhodnotit, zda se zde objevuji néjaké piilezitosti ¢i hrozby.
Rozdil v jednotlivych akronymech je ten, ze vyjadfuji jiné oblasti okoli spolecnosti.
PEST naptiklad vyjadiuje vSechny okruhy kromé pravniho a ekologického. Koneckoncii

Mezi Sest zakladnich okruhti vnéjs$iho prostredi patii:

e Social (socialni)
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e Legal (pravni)

e Economic (ekonomicky)

e Political (politicky)

e Technological (technologicky)

e Enviromental (ekologicky) (Hanzelkova et al., 2013, s. 43-49)

U socidlnich faktort je dilezité zkoumat naptiklad to, jak lidé reaguji na produkty nebo
sluzby, které¢ podnik nabizi. Jaké jsou demografické faktory, jezZ mohou mit vliv na
spole€nost. Nebo také jaky je zivotni styl a Zivotni Groven zdkaznik a klienti. To vSe je
dalezité analyzovat, aby firma védéla o pfipadnych hrozbach nebo pfilezitostech

(Hanzelkova et al., 2013, s. 50).

Pravni faktory mohou mit dynamicky rdz. Mohou se ménit, vyvijet se atd. Proto je
dualezité tyto zmény sledovat, aby se firma nedopustila n&jakych piestupkii ¢i nelegdlnich
¢ind. Tohle pravidlo obzvlast’ plati pro podniky zabyvajici se importem a exportem. Pro
né plati daleko vice norem, kterych se musi drzet. AvSak tyto zmény miZou znamenat 1
urcitou piilezitost a vyhodu podle toho, v jakém odvétvi spolecnost ptisobi (Hanzelkova

etal., 2013, s. 53-54).

Déle se monitoruji faktory ekonomické. Zde se by firma méla pozorovat stav jak
ekonomiky tuzemské, tak 1 té svétoveé. Kromé toho také v jaké situaci je monetarni a
fiskalni politika statu, inflace apod. Ekonomické faktory jsou navic Uzce spojeny
s politickymi faktory. Z toho diivodu by méla spole¢nost vnimat, jaky vliv ma politicka
situace zem¢& na ekonomiku nebo jestli se nezavadi rizné regulace, normy, které mohou
mit kladny nebo zaporny vliv na ekonomiku a tim 1 na situaci firmy (Hanzelkova et al.,

2013, s. 56).

Kromé jiz vySe zminénych politickych faktort je nutné sledovat i dalsi oblasti politické
sféry. Jelikoz cokoliv, co se v zemi déje, mize riznymi zpiisoby ovliviiovat chod firmy.
Tyto zmény se mohou jednat urovné zaméstnanosti, vzdélani lidi, embarga, volby, vySe

mezd nebo napiiklad valky a pfirodni katastrofy (Hanzelkova et al., 2013, s. 61).

Dal8imi faktory jsou faktory technologické. Zde se zkoumé vyvoj novych technologii.
Zjistuje se, zda by je spolecnost mohla vyuzit pro svij prospéch nebo jestli je jiz

nepouziva i jina konkurenéni firma. Podnik musi dobte zvazit, v ¢em by dana technologie
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mohla spolecnosti pomoct a do jaké miry. Proto musi firma nejdfiv zvazit, jestli je pro né
napiiklad nové vyvinuty komponent dostatecné kvalitni a vyuzitelny. Zkouma se, jak
muze nova technologie pomoct firmé pii vykonavani dané prace, kterou se zabyva, jestli
by byl stroj dostate¢né samostatny, ekologicky Setrny nebo zda bude naptiklad pomahat
v komunikaci se zdkazniky a klienty pro vytvareni lepSich a kvalitnéjSich vysledki

(Hanzelkova et al., 2013, s. 62-63).

Jako posledni faktor majici vliv na spole¢nost, je faktor ekologicky. Je to pomérné novy
faktor ve srovndni s ostatnimi, protoze se jim firmy diive tolik nezabyvaly. Toto téma
Vv poslednich letech ve spole¢nosti velmi rezonuje. Je to zptisobeno i tim, ze chovani firem
k Zivotnimu prostiedi byva ob¢as bezohledné. V tomto sméru se provadi vyzkum
problematiky Zivotniho prosttedi, klimatickych nebo geografickych podminek, pocasi ¢i
udrzitelnosti rozvoje. Zkouma se, jak spole¢nost muze svym konanim ovliviiovat ptirodu,
at’ uz pozitivné ¢i negativné. Jak prispét k ochrané zivotniho prostfedi nebo k Setfeni

ptirodnich zdroja, kterymi firmy velmi Casto plytvaji (Synek et al., 2015, s. 21).
2.9 Analyza oborového prostredi

,, Marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma podnika) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami muze vyznamné ovlivnit. *

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 112)

Jinymi slovy dana definice vyjadiuje, Ze oborové prostiedi a makroprostiedi spolecnosti
jsou velmi odlisné. Zatimco u makroprostfedi neni mozné néjak meénit nebo ovliviiovat
faktory, které na firmu piisobi, u mikroprosttedi to mozné je. To dava podniku moznost
se dostate¢né pfipravit na budouci vyvoj jednotlivych faktori a svymi Ciny tak zménit
v dals$i ¢asti prace vysvétleny v Porterové analyze péti konkurencnich sil. Spole¢nost u
téchto okolnosti musi urcit, do jaké miry jednotlivé vlivy ovliviiuji chod spole¢nosti a co
musi firma udélat, aby se témto silim mohla branit, vyhnout se jim nebo jakymi kroky je

eliminovat (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 112-113).
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2.9.1 Analyza trhu

Nezbytnou soucasti kazdého zkoumani prostiedi podniku je analyza trhu. Bez ni by se
firma jen st¢zi dokazala udrzet na trhu mezi ostatnimi konkurenénimi spole¢nostmi.
Podnik by se pro vstup na trh mél co nejlépe pfipravit, aby ho nic nepiekvapilo a mohl
co nejefektivnéji fungovat a byt konkurenceschopny. K tomu je zapotiebi dikladna
analyza a prizkum trhu, tzv. marketingovy vyzkum. Pied vstupem na trh by méla firma
zjistit, jaké konkurencni spolecnosti s ni budou soupefit, kdo jsou jejich potencialni
zakaznici a zda ma firma vibec Sanci se svym produktem ¢i sluzbou na trhu uspét.
Analyza se neprovadi jen v pfipadech, kdy nova spole¢nost vstupuje na trh, ale provadi
se 1 tehdy, kdyZ podnik chce zménit trh, piijit s novym typem produktu nebo kdyz dojde

k né&jaké vyznamnéjsi zméné ve firmé (Mulacova et al., 2013, s. 265; Lucky Brand, 2022).

Pro spole¢nost neni nutné sledovat pouze aktudalni stav trhu, dilezitd je i jeho neustala
kontrola a predikce budouciho vyvoje. Je nezbytné nutné pozorovat vyvoj technologii,
prani a potfeb zékaznikli, ekonomickou a hospodaiskou situaci apod. Firma tak miize
drzet krok s konkurenci a poskytovat zdkazniktim to, co zrovna zadaji. Celkovy seznam
zkoumanych faktori je ale rozsahly a podnik by nemél Zadnou z téchto ¢asti podcenovat

(Mulacova et al., 2013, s. 265).

2.9.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Jako dalsi zmiflovanou analyzou pouzivanou v oborovém prostiedi je Porterova analyza
prostfedi. Zabyva se rozborem konkurencni pozice spolecnosti v daném odvétvi, ve
kterém podniké. Jako u ostatnich analyz je i tato zaméfena na zkoumani potencialnich
prilezitosti nebo hrozeb, tedy faktory, které mohou ovliviiovat budouci vyvoj firmy.
Nejedna se pouze o zkoumani jejich minulosti nebo soucasného stavu, dilezita je i1 jejich
budoucnost. Spolecnost by méla tento typ analyzy vyuzivat, jelikoz diky ni mohou zjistit
faktory, které maji na podnik vyznamny vliv. Sem patii vyjednavaci sila zdkazniki a
dodavatelll, hrozba vstupu novych konkurenti a substitutl a rivalita mezi spole¢nostmi,
které na daném trhu plsobi. Pfi analyze téchto péti konkurenc¢nich sil by mél podnik
postupovat systematicky a obezietn€. Firma by méla v prvni fad¢ identifikovat zakladni

hrozby, které na ni mohou mit negativni vliv. Poté se zkoumaji mozné pfilezitosti, jez
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muze podnik vyuzit. Kdyz se néjaké hrozby objevi, je namisté jejich eliminace a v piipade

ptilezitosti naopak jejich realizace (Hanzelkova et al., 2013, s. 69-70).

K dostate¢nému pochopeni Porterova modelu je nutné vysvétlit jednotlivé Cinitele majici
totiz na odvétvi podnikéni. Nékteré faktory mohou tedy ucinkovat slabéji, jiné zase

silné€ji. Proto zde budou detailnéji popsany (Hanzelkova et al., 2013, s. 69-70).
Rivalita mezi spole¢nostmi

Kanovska a Schiiller (2015) nazyvaji tento faktor jako Intenzita konkurence uvnitr
prostiredi. Pod tento faktor spada, jakym zplisobem se vyviji odvétvi, ve kterém firma
pusobi, jak je velké apod. Pestrost vSech konkurenc¢nich spolecnosti. OdliSnost
jednotlivych produktti, které jsou na trhu nabizeny. Nebo jaké jsou bariéry vystupu

(Hanzelkova et al., 2013, s. 71; Kanovska a Schiiller, 2015, s. 22).
Bariéry vstupu

Bariéry vystupu spadaji sice pod jeden z faktort, ale bariéry vstupu byvaji daleko
z vyroby, vyrobkova diferenciace nebo politika vlady daného statu. MlZe byt zminéna i
dilezitost poctu konkurentd, jez se na trhu vyskytuji (Hanzelkova et al., 2013, s. 71;
Kanovska a Schiiller, 2015, s. 23).

Vyjednavaci sila dodavateli

Obecné existuje vice dodavatell, ktefi nabizi urcité suroviny nebo produkty, které od nich
odbératelé (zédkaznici) poptavaji. Poskytuji rovnéz substituty, kterymi podniky dokézou
nahradit piivodné zadané produkty. Také zde zaleZi na velikosti firmy vii¢i dodavatelim.
Mala spolecnost bude mit problémy s navazanim spoluprace s dodavateli. Mimo jiné je
podstatnd i cena a kvalita, ktera miiZze spole¢nost ovlivnit pfi rozhodovani (Hanzelkova

etal., 2013, s. 70; Kanovska a Schiiller, 2015, s. 23).
Vyjednavaci sila zakazniki

Tady hraje podstatnou roli pocetni pomér mezi zdkazniky a dodavatelskymi
spole¢nostmi, jak moc zakaznici nakupuji, substitu¢ni produkty nebo reakce na ceny a

jejich zmény. Zalezi na velikosti firmy, aby byla pro zakazniky dostate¢né ptitazliva nebo
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také kvalit¢ a diferenciaci zbozi (Hanzelkova et al., 2013, s. 70-71; Kanovska a Schiiller,

2015, s. 23).
Substitu¢ni produkty

Vsechny slozky jsou tzce propletené. Ani u tohoto faktoru to neni vyjimkou. V této
kategorii se kontroluje pomér mezi cenou a uzitecnosti produktu nebo jak jsou klienti
ochotni pfistoupit na jiny nabizeny produkt. Roli hraje i celkova nabidka substitutti. Ta
se samoziejm¢ odviji od celkové konkurence (Hanzelkova et al., 2013, s. 71; Kailovska

a Schiiller, 2015, s. 23-24).
2.10 Analyza vnitiniho prostredi

Jak jiz bylo zminéno u vnégj$iho prostfedi, i zde existuje n€kolik variant, jakymi se
definuje vnitini prostfedi spolecnosti. Je mnoho odbornych publikaci, v nichZ se budou
tyto nazvy lisit. Obcas je mozné se setkat s vyrazem mikroprostiedi, jelikoz tito autofi
de€li vnéjsi prostiedi na makroprostredi a mezoprosttedi (Jakubikova a Janecek, 2023, s.

119).

Pro zanalyzovani vnitiniho prostfedi firmy je na prvnim misté opét stanoveni faktort,
které podnik ovliviuji. Analyza vnitiniho prostfedi slouzi k tomu, aby mohla spole¢nost
vyjadrit, zda je jeji strategie, jeji schopnosti nebo zdroje na takové urovni, aby byla
schopna efektivné reagovat na ptipadny vznik moznych pfilezitosti nebo hrozeb. Po
dikladném rozboru vnitiniho prostiedi firmy je podnik schopny vyjadfit, jaké jsou
schopnosti firmy a jak mutZe spolecnost provadét zakladni aktivity, které ptispivaji
k urceni spravné strategie a postupu pii vyvoji, vyrobé a prodeji produktd, nabizeni sluzeb

apod. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 119-122).

V piredchozich kapitolach jednotlivych prostfedi spolecnosti byly faktory, které maji na
firmu vliv, popsany jako sily, jejichz piisobeni nelze ovlivnit viibec nebo se daji riznymi
aktivitami v ur€ité mife pozménit ¢i modifikovat. V piipadé vnitiniho prostiedi dokaze
podnik tyto faktory bezprostiedné ovliviiovat, a dokonce je i fidit a ovladat. Jednotlivé
faktory vnitiniho prostiedi jsou popsany v dalSich odstavcich této kapitoly (Jakubikova a
Janecek, 2023, s. 119-122).
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2.10.1 McKinseyho model 7S

V oblasti vnitiniho prostfedi podniku se vyuziva model 7S, ktery rozd€luje kazdou
spolecnost na 7 zakladnich prvki. Je to ztoho divodu, aby model mohl jednotné
analyzovat veskeré prvky, které urcuji UspéSnost realizované strategie spolecnosti.

Vsechny faktory na sebe vzajemné piisobi (Hanzelkova et al., 2013, s. 115).
Co tedy jednotliva S modelu vyjadiuji? Je to sedm téchto zékladnich faktort:

Strategie. Zde neni potfeba ani vysvétlovat. Jedna se o jakysi zamér, ptrevazné
dlouhodoby, kterym se snazi spole¢nost dosdhnout svého cile nebo né¢jakého uspéchu

(Hanzelkova et al., 2013, s. 115).

Struktura vyjadtuje konkrétni uspofadani nebo organizaci daného podniku. Jaka je jeho

napln, a to jak ta vykonn4, tak i ta vyznamova (Hanzelkova et al., 2013, s. 116).

Systémy Fizeni. Jak vyplyva z nazvu, jedna se o definovanou soustavu procest, zptisobii
nebo systému, jez napomahaji pii fizeni podniku. Mezi né¢ se fadi prostiedky

komunikacni, informativni, kontrolni apod. (Hanzelkové et al., 2013, s. 116).

Styl manaZerské prace je zpisob, jakym v dané firmé funguje a pracuje oddéleni
managementu. V kazdé spole¢nosti miize ale management fungovat odliSnymi zplsoby

a nemusi byt tedy nutné stejny (Hanzelkova et al., 2013, s. 116).

Spolupracovnici. Tento faktor znazornuje vSechny osoby majici vliv na spole¢nost. Jsou
zde zafazeni jak obycCejni zaméstnanci, tak 1 pracovnici na vysSich pozicich, feditelé,
vlastnici nebo akcionaii. Kromé tohoto seznamu zainteresovanych osob jsou zde zahrnuty
I jejich vztahy mezi sebou a k firm¢ samotné. Jejich funkce, chovani nebo motivace
(Hanzelkova et al., 2013, s. 116).

Schopnosti podniku jsou mysleny jako dovednosti celého firemniho personalu, jaka je
jejich zkuSenost atd. Nejedna se o hodnoceni individudlnich zaméstnanci, ale jak dokaze

spolecnost fungovat jako celek (Hanzelkova et al., 2013, s. 116).

Sdilené hodnoty vyjadiuji spolecny cil, myslenku nebo vizi vSech zainteresovanych
stran. At uz se jednd o zaméstnance, investory nebo majitele, vSichni by m¢li mit stejné

pfedstavy o chodu spolecnosti a ¢eho by méla dosdhnout (Hanzelkova et al., 2013, s.
117).
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2.10.2 Analyza obchodnich aktivit

Jelikoz se doba meéni a s ni 1 jeji okoli, musi se tomu i firmy zacit pfizplisobovat. Neustale
dochazi k vyvoji v odlisnych oblastech podnikani, proto se spolecnosti zabyvaji Sirokou
Skéalou procest, aby se na trhu dokazaly udrzet (Zamazalova, 2009, s. 17; Mulacova et

al., 2013, s. 15-22).
Prodejni ¢innost podniku

Tuto strategii uplatituji firmy, které se vénuji zakaznikim a klientim. Tedy snazi se
nabizet své vyrobky, zboZi nebo sluzby a ty jim pak nasledné prodat ¢i poskytnout.
Spole¢nosti musi své zdkazniky aktivné informovat o novinkich a aktualizovat své
Vv riznych odvétvich mezi libovolnym poctem zainteresovanych stran. Bez ohledu na to,
zda to jsou subjekty maloobchodnici nebo mezinarodni korporace (Mulacova et al., 2013,

S. 249).
Nékupni ¢innost podniku

Tento typ aktivity se zamétuje na nakup zbozi a ¢innosti s nim spojené. DéEla se tak proto,
aby nasledn¢ mohlo byt zbozi prodano jinému subjektu obchodu. Stejné jako
Vv pfedchozich ¢asti, 1 zde se vyuzivaji nastroje 4P marketingového mixu. AvSak tento
marketingovy mix byva rozsifen nebo roz¢lenén do podoby podrobnéjsich mixt. Mezi né
se fadi informa¢ni mix, komunikaéni mix, cenovy mix, mix kvality, vyrobkovy mix a

mnoho dalSich (Mulacova et al., 2013, s. 249-250).

Béhem nékupu se nepostupuje pokazdé stejnym zptasobem. Odviji se to od toho, co se
nakupuje a jak Casto. Spole¢nost musi brat zietel na faktory, které mohou ovlivnit
rozhodovéni o ndkupu produktu. Patii sem napiiklad mnoZstvi produktu, jeho cena, kdo
je dodavatelem atd. VSechny faktory jsou peclivé analyzovany skupinou pracovniki,
ktefi spole¢n¢ vyhodnoti, jaké kroky ma spole¢nost béhem nakupu ucinit. Vybrana
skupina pracovnikd se sklada z lidi pracujicich v riznych oblastech firmy. Je to z toho
divodu, aby byl vysledny postup firmy pifi rozhodovani o ndkupu zbozi co
nejefektivngjsi. Cim Gastéji pak spoleénost nakup provadi, tim vice ziskava zkus$enosti a

informaci z jichZ provedenych nakupti. Diky tomu pak muZe podnik jednoduseji provadét
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proces rozhodovani a tim 1 bezpecnéji nakupovat bez nutnosti obav z mozného rizika.
Tenhle postup plati u béznych a rutinnich nédkupi. Neplati to pfi rozhodovani pii prvnim
nakupu nového zbozi, se kterymi spolecnost jest€ nema zkusenosti (Zamazalova, 2009,

S. 42-45; Mulacova et al., 2013, s. 249-250).
Vyrobni ¢innost podniku

Neékteré firmy se kromé prodeje a nadkupu vénuji také vyrobé. Je to proces, kdy se
vyuzivaji konkrétni materidly a suroviny k vyrobé produkti. S témi se pak dale
obchoduje. Bud’ pravé prodejem jinému obchodniku, ktery zakoupené zboZzi vyuzije pro
své ucely nebo koncovému zdkaznikovi. Vyrobni ¢innosti se se zabyvaji spolecnosti
Vv oblasti primyslu, stavebnictvi, zemédé€lstvi apod. Tyto firmy mohou vyrabét riazné typy

produktii v odliSném mnozstvi. DEli se na vyrobu:

e kusovou — vyroba obrovského mnozstvi druhti produktti s malym poctem kus,
byva tak u n¢kterych typt textilniho primyslu

e sériovou — vyroba mensiho mnoZstvi druhil produktli s vétsim poctem kust, to je
typické pro automobilovy priamysl

e hromadnou — vyroba malého mnozstvi druhli vyrobki s vysokym poctem kus,

naptiklad stavebnictvi (Novakova, 2019)
Aktivita na internetu

Jelikoz soucasna doba pfindsi neustalé zmeény, méni se i1 zptsob obchodu. Konkrétné jde
o internetovy obchod. Neexistuje téméef Zadna firma, ktera by alespoil do urcité miry
nepodnikala ptes internet. Jsou spolecnosti, které vyuZzivaji internet jen pro reklamu a
zviditelnéni, vyskytuji se zde i1 e-shopy, které nemaji kamennou prodejnu a vykonavaji
obchodni ¢innosti pouze online. Lidé mohou rychle a jednoduse obchodovat bez nutnosti
navstiveni prodejny nebo podstoupeni osobniho kontaktu s druhou stranou. Internetovy
svét se stejné jako vSe ostatni vyviji, coZ laka nové zakazniky a pfinasi tim 1 vyssi zisky.
Obchod pfes internet je v souc¢asnosti nejen nejoblibenéjsi zpisob obchodovani, ale je to
také budoucnost podnikani, kterd bude kontinualné rtst (Zamazalova, 2009, s. 26-27;

Mulacova et al., 2013, s. 112-113).
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2.10.3 Obchodni model

Aby mohla spole¢nost prosperovat a vytvaret zisk, musi mit vytvoreny tzv. obchodni
model. Ten popisuje za co, od koho a jakou trzbu firma ziskava pti obchodovani na trhu.
Podnik mtize prodévat své produkty a zbozi nebo poskytovat rizné sluzby, které od ného
jejich zakaznici poptavaji. Mlze se jednat o jednorazovy obchod nebo o pravidelny a
finan¢ni prostiedky mohou firmé¢ plynout v rtiznych podobach. Cely tento systém
ziskavani piijmd se jmenuje obchodni model (ManagementMania, 2018; FLEXI
OFFICE, 2018).

Obchodni model mize byt vytvoren pro firmu, ktera chce zah4jit svou podnikatelskou
¢innost a vstoupit na trh. Pfipadné také kdyz spolecnost, ktera jiz né¢jakou dobu na trhu
piisobi, hodla pfijit na trh s novym produktem, zbozim nebo sluzbou. Casto se obchodni
model vytvaii prostfednictvim Sablony nebo platna nazyvané canvas. Od toho také nazev
Business model Canvas. Ten poskytuje grafické zobrazeni deviti zakladnich casti
modelu, jez napomahd pii analyzovani efektivity fungovani celé spolec¢nosti. Bez
dikladné analyzy definujici pfedpokladanou miru potencidlni UspéSnosti, je velice
riskantni se do podnikéni viibec poustét. Obchodni model je navic soucasti obchodni
strategie podniku, proto je jeho existence velmi dilezitd. Obchodni spolecnosti si
obchodni modely navzdjem ptebiraji, pfipadné se vzdjemné inspiruji, zvlast¢ pak
v pfipadech, kdy se konkuren¢ni model jevi jako funkéni a zaroven jednoduchy

(ManagementMania, 2018; FLEXI OFFICE, 2018; Strategyzer, 2024).

Pti sestavovani obchodniho modelu je nutné urcit nékolik bodi, které firm€ pomohou pii
podnikani. Je tieba charakterizovat, kdo jsou zakaznici dané firmy. Spole¢nost by se
neme¢la zamétovat na Siroké spektrum zakazniki, ale na konkrétni cilovou skupinu, u
které existuje realny predpoklad, ze bude mit o nabizené produkty ¢i sluzby opravdu
zajem. Poté urcit, co bude firma témto klientim prodavat nebo poskytovat tak, aby
uspokojila co nejveétsi pocet zdkaznikii. Za kolik bude podnik produkty nebo sluzby
nabizet. Kdo budou dodavatel¢, obchodni partneii a spousta dalSich klicovych bodu.
Dulezitd je strategie a spravny postup pii sestavovani obchodniho modelu. Kazda
spole¢nost by méla mit na paméti, Ze model nemusi byt vzdy Gspésny. Casto se obchodni
modely méni, a to kviali Spatné¢ prvni realizaci nebo nutnym inovacim

(ManagementMania, 2018; FLEXI OFFICE, 2018).
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2.10.4 Analyza zdroji

Neopomenutelnym krokem pii analyzovani vnitiniho prostfedi spoleCnosti je analyza

zdroji. Firma musi mit pfehled o tom, jakym zdroji disponuje, aby védéla, jak s nimi

muze nakladat a vyuzit je. Tyto zdroje mize podnik rozdé¢lit do n¢kolika kategorii. Pro

podnik je velmi diilezité uvédomeéni, ze jsou vSechny skupiny zdrojii vzajemné propojené

a mohou se zaroven vyznamn¢ ovliviiovat. Jsou to zdroje:

Hmotné — K témto zdrojim patii veskeré fyzické prostredky, které firma vlastni.
Radi se sem rtizné nemovitosti, stroje, zafizeni apod.

Nehmotné — Pii analyze téchto konkrétnich zdrojii se mize stat, Ze jsou na tolik
vyznamné, ze by mohly pfedstavovat pro podnik uréitou vyhodu na trhu pted
ostatnimi konkuren¢nimi spole¢nostmi. Patii sem patenty, licence, technologie
atd.

zkouma, jaké je slozeni zaméstnanci, ktefi v podniku pracuji. Co pracovniky
motivuje k praci a jaka je jejich kvalifikace. Také vzajemné vztahy kolegl na
pracovisti a uspokojeni a potieby jednotlivych zaméstnanct.

Finan¢ni — K nim se fadi veSkeré finanéni méni, kterym firma disponuje nebo
muize disponovat. Patii sem naptiklad vlastni kapitdl a cizi kapital

(ManagementMania, 2016a; 2016b; 2019; 2020)

2.11 SWOT analyza

Jak jiz bylo zminéno, analyza SWOT vyhodnocuje jak vnitini, tak 1 vnéj$i prostiedi

podniku pfi vyuziti vSech pottebnych dil¢ich analyz. Tato analyza ma dobré vyuziti pii

zpracovani celkového hodnoceni firmy, kde je posouzen jeji soucasny stav. Jednotliva

pismena v akronymu znaci:

S — silné stranky (Strenghts)

W — slabé stranky (Weaknesses)

O — prilezitosti (Opportunities)

T — hrozby (Threats) (Hanzelkova et al., 2013, s. 125-129)
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Silné a slabé stranky firmy jsou soucésti interniho prostiedi podniku, zatimco pfilezitosti
a hrozby prostedni externiho. K dosazeni kvalitnich vysledkit SWOT analyzy je nutné,
aby veskeré dil¢i analyzy zahrnovaly vlastni zdvérecna shrnuti, ktera by obsahovala jen
ty nejpodstatnéjsi a nejdulezitéjsi informace, se kterymi by se pak dale pracovalo v této

zavéreéné analyze (Hanzelkova et al., 2013, s. 125-129).

Po vyhodnoceni SWOT analyzy ptichdzi na fadu tvorba vhodné strategie. Ta firmé
pomiize eliminovat hrozby, vyuzit ptilezitosti na trhu, posilit své silné stranky nebo
zmirnit vliv slabych stranek. K volbé strategie firma ptistupuje sama dle svych preferenci.

Muze si zvolit ze ¢tyf moznych strategii:

e S-O —ta vyuziva silné stranky k podpofte ptilezitosti na trhu
e W-O — zabyva se pftilezitostmi, které vyuziva k eliminaci slabych stranek
e S-T — ta obsahuje hrozby, kterym se snazi predchazet pomoci silnych stranek

o W-T — zabyva se slabymi strankami a hrozbami (Urban, 2019)

K tomu, aby si firma zvolila jednu z téchto strategii, musi nejdfive analyzovat jednotlivé
faktory SWOT analyzy. Podle hodnoceni se pak rozhodne, k jaké strategii se pifikloni.
K tomu slouzi matice pfilezitosti, matice hrozeb. Z nich bude odvozeny matice silnych a
slabych stranek. Tyto matice budou vytvoteny jak ve formé tabulek, tak i prostfednictvim

graft (Kotler a Keller, 2016, s. 71-74).
2.12 Zavér teoretické Casti

Teoreticka cast bakaldiské prace popsala problematiku tématu obchodni spolecnost
V trznim a siln€é konkurenénim prostiedi, ve kterém se dale popisovanad spolecnosti
TART, s.r.o. nachazi. Byly vysvétleny dil¢i analyzy, jez jsou pro charakterizovani
podniku klicové, a které pomohou pii definovani souCasné situace firmy v analytické
¢asti této prace. Vysledek zkoumani v nésledujicich kapitolach bude vyuzit pro navrzeni

rozvoje obchodnich aktivit spole¢nosti TART, s.r.0.
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2.12.1 Hierarchicky postup zpracovani analytické ¢asti

Nasledujici schéma vyjadiuje systematicky postup, jakym bude zpracovana analyticka
Cast bakalaiské prace, vychazejici z teoretickych poznatkli a jejichz vysledky budou

interpretovany jako podkladové materidly k tvorbé navrhové casti.

Charakteristika spole¢nosti
Management

Marketing }

4

<

Analyza vnéjSiho prostiedi
* Analyza SLEPTE

4

<

Analyza oborového prostiedi
* Analyza trhu
* Porterova analyza péti konkurenénich sil

v

Analyza obchodnich aktivit

Obchodni model

Analyza zdroji

Marketingovy mix h 4

SWOT analyza
* Volba vhodné strategie

Obrazek 2: Schéma postupu prace

Analyza vnitiniho prostiedi v
McKinseyho model 7S

<

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 Analyticka cast

V tvodu analytické Casti se bakalatska prace zaméti na profil spole¢nosti TART, s.r.o.,
jeji historii a co je predmétem podnikani této firmy. Poté budou provedeny jednotlivé
analyzy, jez byly podrobné popsany v predchozi ¢asti. Z vypracovanych rozbora
vnéjsiho, oborového a vnitiniho prostiedi firmy bude nasledné sestavena SWOT analyza,
ktera vyhodnoti soucasny stav podniku, na jehoz zékladé¢ bude vypracovan vlastni

rozvojovy navrh na feSeni aktudlni situace spolecnosti.

Obrazek 3: Logo spole¢nosti TART, s.r.o.
(Zdroj: TART, 2024)

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost TART, s.r.o0. (dale jen TART) byla zalozena v roce 1991 v Brné. Aktualné se
zabyva vyrobou a distribuci obalovych material. Béhem tficeti let vyrostla takovym
zpliisobem, Ze se ve svém oboru obalovych materialli zafadila mezi nejvétsi firmy stfedni
Evropy. Spole¢nost TART ma stale hlavni centralu v Brné. Dale na uzemi Ceské
republiky vlastni 6 pobocek a 5 vyrobnich zavodii. Soucésti firmy jsou také dcefiné
spole¢nosti, které se nachdzi na Slovensku, v Némecku, Polsku, Mad’arsku a Rumunsku.

Mimo jiné se firma nyni zabyva i rozvojem pobocky v Turecku.
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Obrazek 4: Distribuéni a vyrobni centra

(Zdroj: TART, 2024)

Na obrazku je mozné vidét sidla vSech distribu¢nich center a vyrobnich zavoda v Ceské

jesté na mapu doplnit.

Pro spolec¢nost pracuje vice jak 600 zaméstnanct. Nejpocetnéjsi ¢ast tvofi pracovnici ve
vyrobé€, druhou vyznamnou skupinou jsou zaméstnanci zajist'ujici prodej. Patfi mezi né
nejen obchodni zastupci v danych regionech, ale také produkt manaZzeti, kterym se o
podporu staraji asistenti prodeje, techni¢ti poradci apod. Z pohledu poctu zaméstnancti se

spole€nost fadi mezi stiedné velké firmy.

Vyvoj obchodniho obratu spole¢nosti vykazuje trvaly riist, pfi¢emz rekordnich vysledkt
bylo dosazeno paradoxné v post covidovych letech 2022-2023. V roce 2024 vsak ve
firmé doSlo k pomérné vyznamnému poklesu trzeb a ubytku poptavek. Aktudlné
zvetejnéné vysledky konsolidovaného obratu za rok 2023 dosahuji historicky nejvyssi
urovné 2,7 miliardy K¢. Diky témto vysledkiim se spolecnost TART jednoznacné fadi
mezi leadery na trhu s pomémné velkym naskokem oproti dalSim konkurenénim

subjektim.
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Tabulka 1: Zakladni informace o spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kurzy.cz, 2024c)

Nazev TART, s.r.o.

Sidlo Vinohradska 366/91, Cernovice, 618 00 Brno

Datum vzniku a zapisu do OR | 21. kvétna 1992

Identifikacni ¢islo 46901876
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Ziakladni kapital 25 000 000 K¢

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
prilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona

e poskytovani sluzeb pro zeméd¢lstvi,
zahradnictvi, rybnikafstvi, lesnictvi a myslivost

Pifedmét podnikani e vyroba potravinaiskych a skrobarenskych
vyrobku

e zpracovani dieva, vyroba dievénych,
korkovych, prouténych a slaménych vyrobki

e amnoho dalSich

Z pohledu klasickych obalovych materiald, kde je velké ¢ast vyrobkl standardizovana a
unifikovana, je spolegnost srovnatelna s mnoha konkurenty jak v Ceské republice, tak v
zahrani¢i. Proto se management firmy rozhodnul zménit strategii a firma se zacala
specializovat také na vyvoj a vyrobu obalovych produkti dle individualni potieb a
pozadavkl zakaznika. Vysledkem této vyroby jsou unikatni feSeni, aplikovatelna vzdy
pouze na jednoho konkrétniho zakaznika. BéZné vstupni materialy jsou tak pfetvareny do
jedinecného feSeni. Tento pfistup je vyuzZitelny zejména v automobilovém a

elektrotechnickém pramyslu.

Aby byla spole¢nost schopna reagovat na individudlni pozadavky, investovala do
pofizeni technologie na vyrobu specidlnich balicich prosttedki mnoho financ¢nich

prostiedkli. Diky tomu se ji podatilo oslovit nové potencialni klienty.

Nezbytnou soucasti této strategie bylo také vytvoreni vyvojového pracovisté, které¢ by
bylo zodpovédné za nastaveni novych procest, a které by se zamétovalo na zlepSovani
stavajicich uzitnych vlastnosti obalovych materidld ¢i vyvoj a vyrobu novych

komplexnich feSeni dle pozadavkl novych zakaznik.
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Spole¢nost TART je mimo jiné vyznamnym vyrobcem LDPE folie (neboli igelitu),
balicich pasek s potiskem a specidlnich pytli z pénového LDPE, které¢ se vyuzivaji pro
baleni televiznich obrazovek. Mezi vyznamny sortiment, ktery vyvinula a vyrobila pravé

spolecnost TART, patii produkt Sunflex (termofeflexni podstiesni folie).

Na evropském trhu vynika spole¢nost TART v oblasti EPS materiali (polystyren),
primyslové kartonaze, bublinkové folie a dfevénych oball. Zatim posledni rozsahlejsi
investici pak byl ndkup dvou vyrobnich linek na nasdvanou kartondz — ekologicka

varianta EPS materialu.

Prodejni nabidka spole¢nosti se ¢asem natolik rozsifila, ze se firma rozhodla rozdélit
strukturu firmy a jeji sortiment do nékolika divizi. Kazda divize se zaméfuje na vybranou
¢ast produkti. Soucasti procesu déleni firmy do divizi bylo také zajisténi a poskytnuti

maximalni péCe a servisu vSem zakaznikim.

Kvalita je velmi podstatny aspekt napti¢ celou spole¢nosti. Mezi hlavni cile podniku patii
nejen dodavat kvalitni produkty, ale vytvoftit kvalitni cely systém, pracovni postupy a
interni procesy. Diky tomu ziskala dva certifikaty kvality, a to konkrétné ISO 9001 a ISO
14 001. Pro uspéch zakazek z automobilového a elektrotechnického primyslu je

vlastnictvi téchto certifikatii viceméné nezbytnosti.

Zameéteni na kvalitu se ve spolecnosti promitlo také tim, Ze vyvinula vlastni systém fizeni
kvality, tzv. T-kvalita. Inspiraci byl TQM systém (Total Quality Management), se kterym
se pracuje ve spole¢nostech, jako je Toyota, Foxconn, Volkswagen a v mnoha dalSich.
Vlastni systém kvality spole¢nosti TART se neustale vyviji a zdokonaluje. Jeho soucasti
jsou napft. procesy a postupy vné¢jsi kontroly, mezi které patii napt. postup a zptlisob
vybéru dodavatelli a princip vzdjemné spoluprace, zpiisob komunikace, hodnoceni a

princip kontroly.

Ptestoze TART patii mezi nejvetsi spolecnosti na trhu, uvédomuje si dilezitost propagace
a neustalého budovani pozitivniho vniméni znacky spolecnosti. Vyznamnou ¢ast public
relation (PR) vzdy tvofila ucast na vystavach a veletrzich, zejména v zahranici (naptiklad
v Polsku, Némecku ¢i Rumunsku). Nastup socialnich siti, rozvoj informacnich
technologii a moznost tvorby virtudlnich showroomu vSak efektivitu aktivnich i¢asti na

vystavnich akci vyrazné snizil.
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Nyni se mezi efektivni aktivity budovani image spolec¢nosti fadi Gi€ast na celostatni akci
Obal roku, kterou poiada Ceska obalova asociace SYBA. V konkurenci stovek

spolecnosti Ceské 1 Slovenské republiky firma opakované ziskava piedni ocenéni.
Vize spole¢nosti
Oficiélni znéni vize spole¢nosti TART je:

, Nasim partnerim vidy garantujeme spolehlivost a kvalitu, nasim zaméstnanciim

¢

stabilitu a smysluplnou prdci. *
Poslani

Hlavni poslani firmy zni:

I3

,, Poskytujeme profesiondlni reseni ochrany vyrobkii pri distribuci.
Cil spole¢nosti

Vychézet zakazniklim vsttic v jejich pozadavcich na spolehlivost, kvalitu dodavek a
profesionalni poradensky servis v oblasti balicich stroji a obalovych materiali pro

skupinova, ptepravni a ochrannd baleni.
3.2 Management

Spolecnost je rozdélena na divize a oddéleni, kterd jsou fizena jednotlivymi manazery.
Tito manazefi se staraji o nakup, prodej, vyrobu, skladovani, logistiku apod. Cela firma
je fizena generalnim feditelem, ktery mé pod sebou nékolik zakladnich odbori. Jedna se
o obchod, vyrobu, finance, rozvoj, provoz atd. Téchto odborti je ve spolecnosti vice, ale
feditelem, ktery se starda a ma zodpovédnost za pracovniky zabyvajici se prodejem,
rozvojem a technickou podporou. Podobné tomu tak je i v jinych spole¢nostech. AvSak
tento organiza¢ni systém neni pro vSechny firmy jednotny. Kazda spole¢nost ho mize
mit jinak strukturovany. Ve firmé TART je napiiklad rozdéleno oddéleni obchodu,
marketingu nebo nakupu na jednotlivé ¢asti. V jinych firmach mohou byt tyto ¢asti
spojené. Prodej probihd prostiednictvim padesati obchodnich zastupcti, ktefi jsou

rozdéleny podle druhu zbozi, které prodéavaji. Dale pak jsou rozdéleni dle ptisluSnych
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regiond na skupiny po deseti. Kazda skupina mé svého manazera prodeje, ktery za

vSechny ¢leny zodpovida a stard se o jemu svéfeny region.

Ve firmé je nastaven systém prace, kde asi 95 % obchodnich ¢innosti, které se v rdmci
kazdodenniho chodu spole¢nosti provadi. Tedy od prodeje a navstévovani zédkaznikt, az
po nékup a uskladiiovani zbozi. Zbylych 5 % ¢innosti probiha odliSnymi ¢innostmi. Tento
specialni systém prace se provadi u vétsich a dulezitéjSich zakaznikt, kde koordinace
nemuze byt provozovana béznymi postupy a procesy. V takovych piipadech se vytvaii
projektové tymy. Podle problematiky projektu se urci vedouci, ktery bude projekt fidit a
skupina, jez bude dané projektové ¢innosti provadéet. Cely tym pak tesi ptipravu, realizaci
a dalsi pottebné aktivity ke splnéni projektu. Vsichni ¢lenové, ktefi se na projektu podili,
pracuji zaroven i na svych béznych pozicich. Tedy prace na tymovych projektech je pouze
doplitkem k jejich kazdodenni praci. Poté, co je dany projekt splnén, je tym rozpustén a
vSichni €lenové se navraceji ke své bézné praci v podniku. Tyto projekty se provadi

vyjimeéné a vSechny ostatni provozni ¢innosti probihaji automaticky.

Zékladni organizacni schema TART, s. r.o.

GENERALNI REDITEL
Michal Hort

Obchodni fednelpro |
oblast Evropa

Reonel marketingu s podpory| |
o
Marskkosowe |

[ Obchodni feditel pro
ior 5 P
[ ] Andrds xetemen

Eva Hradskd

5

Radoms Plubsiek | Martin Zeleka

| systémovtho reevole (Ps) ‘
Jon Halbich i ek Marek oy Wi Svobods | Jans Tehidrovk Uadilan Voitich =

l
| Specialista rarvoje § Strategichy nskupti M-duuum!« |
| Dutan Mtk WaMananovi | || Zdenth Smarda

[ s |

Schvalil: verze 01/2024

Obrazek 5: Zakladni organiza¢ni schéma spolec¢nosti

(Zdroj: Halbich, 2024)
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Nasledujici organiza¢ni schéma ukazuje, jaka je ve spolecnosti hierarchie manazerti. Na
vrcholu stoji generalni feditel a pod nim je nékolik vrcholovych manazert. Ti maji pod
sebou ne¢kolik dalSich pracovnikii, ktefi maji rizné specializace. Jednd se o devét
vrcholovych manazerii uvedenych na obrazku. Zbylé manazerské pozice, které jsou
uvedeny piimo pod generdlnim feditelem, jsou velmi specifické pozice, zajist'ujici
konkrétni oblasti fizeny a kontrolovany piimo generdlnim feditelem. Tito manaZzeti
nedeleguji svou praci na dalsi pracovniky, jelikoz to jsou tak dulezité pozice, ze je musi
kazdy manazer vykonavat sam, piipadné ve spolupraci s generdlnim feditelem. Bez
ohledu na dulezitost jednotlivych odvétvi, je vSech patnact vrcholovych manazerd na

stejné trovni a vSichni se zodpovidaji ptimo generdlnimu fediteli.
3.3 Marketing a marketingova komunikace

Spole¢nost TART jako vyrobné-obchodni firma byla ve svém oboru prvni, kterd vytvoftila
marketingové oddéleni, coz u podnikii podobného zaméteni nebyva zvykem. TART jiz
tehdy veédél, Zze zalozenim marketingového oddé¢leni bude ve zna¢né vyhodé oproti
konkurenci. V ojedinélych ptipadech si firmy najimaji na vybrané Cinnosti externi
specialisty ¢i agentury. Toto odd€leni se stara o vSechny dilezité zalezitosti, které
k marketingu béZzné spole¢nosti patii. Jedna se naptiklad o podporu prodeje, organizovani
vystav veletrhu, tisk a tvorba katalogli nebo prospekti, internetova reklama atd. Kromég
toho oddéleni marketingu vytvafi riizné analyzy, které spolecnost potfebuje pro ucely
svého prodeje. Marketingové oddéleni navic uzce spolupracuje s obchodnim oddélenim,

jelikoz jejich Cinnosti spolu vzajemné souvisi a jsou na sebe bezprostredné navazany

Zpusoby, jakymi spolec¢nost propaguje a prodava své produkty definuje marketingova
komunikace. Ta se Vv rozhodujici mife odehrava prostfednictvim obchodnich zastupct,
ktefi jsou s klienty v kazdodennim kontaktu. Osobné komunikuji se zakazniky a nabizeji
jim konkrétni produkty, které jsou naptiklad nové nebo vylepsené. Poskytuji zakazniklim
ruzné letdky a podobné podplrné reklamni materidly. To se odborn€é nazyva podpora
prodeje. Dale se uvadi propagacni a odborné ¢lanky na internet a na webovych strankach
firmy za maximalni podpory marketingu a prodeje. V ramci public relations poiada
spolecnost specialni ,,eventy pro své zdkazniky, které probihaji formou riznych setkani

se zékazniky, uc€asti na kulturnich udalostech apod.
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3.4 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro formulaci vnéjsiho prostfedi bude vyuzita analyza SLEPTE, ktera popiSe a vyhodnoti

vSechna externi prostfedi, kterd maji na podnik vliv.

3.4.1 Analyza SLEPTE

Socialni prostiedi

Velmi nizkd mira nezaméstnanosti v poslednich né€kolika letech ovlivnila i trh pracovnich
sil. Pro firmy to mélo spiSe negativni disledky. Bylo slozitéjsi nalézt na potfebné pozice
vhodné kandidaty. Tykalo se to pozic napfi¢ firmou bez ohledu na potiebnou kvalifikaci.
Byl problém najit spolehlivého ¢lovéka do vyroby, ale 1 kvalitniho ¢loveéka na pozici
vedouciho managera. Mnohem vice tak firmy vyuzivaly externi sluzbu, tzv. headhunting,
v ramci které se vyhledavaji a oslovuji odbornici ¢asto z konkuren¢nich firem. K prestupu

jsou motivovani nabidkou lepsich finan¢nich podminek.

K&50 000
K&46 013
K&45 000
K&40 000
K&35 000
K&32 466
K&30 000
K&25 000
R I P Y R Y R I Y T T T S R S ¥
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AT AT AR AT AR AR AR AR AR AR AR AR ADY AR ADT AR ADY AR DT D

Ctvrtletni obdobi

Graf 1: Vyvoj primérné mzdy v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kurzy.cz, 2024b)

Vyvoj mezd v Ceské republice meziro¢né roste, proto je spoleCnost nucena nabizet vyssi
finan¢ni ocenéni. I pfes to ale firma stale nedokaze najit vhodné pracovniky. Téch je jen

velmi omezené mnozstvi. Je to z toho diivodu, Ze je velmi nizké nezaméstnanost, vhodni
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kandidati pracuji v konkurencnich firmach nebo je neldkd odvétvi vyroby a distribuce

obalovych materialt.

Nardst nezaméstnanosti (v %)
\N
(9]

2019 2020 2021 2022 2023
Roky

Graf 2: Obecna mira nezaméstnanosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky titad, 2024b; 2024c)

Obecnd mira nezaméstnanosti je na velmi nizké urovni. Pres pét let hodnota
nezaméstnanosti nepiesahla hranici 3 %. To je na jednu stranu dobré pro statni
ekonomiku, jelikoZ je velkd zaméstnanost. Na druhou stranu je pro podnik obtiZzné najit
pracovnika, ktery by byl ochotny ve firmé pracovat. V hor§im ptipadé se na trhu prace

nevyskytuji kvalifikovani pracovnici vibec.

+ prilezitost oslovit kvalifikovaného konkuren¢niho pracovnika

— neschopnost najimat nové zaméstnance
Politické a pravni prostiedi

Ceska republika patii z ekonomického pohledu mezi vyspélé demokratické zemé svéta.
Je soucasti Evropské unie a Severoatlantické aliance NATO. PtestoZe je politicka situace
spiSe stabilni, jeji vyznamnou negativni soucasti je velkd byrokracie, silny vliv

lobbistickych skupin a postupné plisobeni organizovaného zlo¢inu na pozadi politiky.
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Politicka kultura je ovlivnéna skandaly Ceskych politikil, soucasti jejich prezentace je
bézné nevhodné chovéni, coz ma u vefejnosti za nasledek ¢im dal nizsi davéru v politiku
a jeji fungovani.

Dlouhodoby negativni vliv na prostiedi ma také vysoka mira korupce, ktera se bohuzel
objevuje na mnoha mistech. Nejen ve statni spravé a jejich institucich, ale také v
podnikatelské sféfe. I ve velkych firméach, narodnich i nadnarodnich, je relativné bézné
pro uspeésné uzavieni obchodu nabidnout uplatek. Lidé na mistech, ktefi maji pravo
rozhodnout o uspéchu projektu, nakupu zbozi ¢i uzavieni obchodu tak mnohdy nedaji
nejvyhodnéj$im nabidkédm Sanci.

Ani rozvoj podnikani neni ze strany statu piili§ podporovany. Mezi hlavni problémy patii

vysoké danové zatizeni.

Oblast, kde se situace oproti minulym letim naopak zlepsila, je vymahatelnost prava ve
vztahu véfitel-dluznik. Ve prospéch véftitele na tkor dluznika se vyraznym zptisobem

zménilo posileni prav vétitele primo v Ceské legislativé. Od 90. let je to velky pokrok.

+ ekonomicka situace statu
+ zména nékterych prav ve prospéch podniki
— negativni vliv $patné politické propagace Ceské republiky

— politicka a podnikatelské korupce
Ekonomické prostiedi

Stav Ceské ekonomiky byl az do ttetiho Ctvrtleti roku 2019 na velmi dobré urovni. V
predchozich letech totiz dochazelo k vyraznému ekonomickému ristu napti¢ odvétvimi.
Rostlo HDP, mira nezaméstnanosti byla dlouho pod hranici péti procent, ména posilovala
a mira inflace byla nizka. Poptavka na trhu pfevySovala nabidku, firmy tak mohly

investovat do inovaci a novych technologii.

Nastup krize ve spolecnosti TART byl rychlejsi, nez kdokoliv ocekaval. Béhem dvou
mésict pandemie Covid-19 doslo k poklesu obratu firmy o témét 40 %. Tento stav byl
pochopitelné z dlouhodobého pohledu neudrzitelny. Vedeni spolecnosti bylo nuceno
pristoupit k zasadnimu omezeni veskerych vydajii na nezbytné¢ nutné minimum. Doslo

také ke snizeni poctu pracovniki, zejména na mén¢ strategickych pozicich.
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Nyni, s odstupem témét tii let, je mozné konstatovat, ze uvedena Gsporné opatieni byla
spravna a pomohla firm¢ pfezit na trhu. Potvrzenim tohoto faktu, jak jiz bylo dfive
uvedeno, pak byly roky 2022 a 2023, kdy firma zaznamenala vyznamné narasty obratii a

ekonomicka situace se zacala opét zlepSovat.

Prognoéza pro nasledujici roky je nejista. Je potieba dale usilovné pracovat, plnit zvolenou

strategii, vhodné¢ ji komunikovat a véfit v opétovné oziveni ekonomiky.
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Graf 3: Vyvoj inflace a indexu spotiebitelskych cen
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky Gfad, 2024a; Kurzy.cz, 2024a)
Inflace ma v soucasnosti pfiznivy vyvoj, v prvnich mésicich roku 2024 se dostala na
uroven, které dosahovala na zacatku roku 2021. Spotiebitelské ceny od bfezna minulého
roku konstantné klesaji. Pokud ceny budou stale klesat, mtizou se dostat a na hranici,
kterou dosahovaly naposled v roce 2021 (Cesky statisticky ufad, 2024a; Kurzy.cz,
2024a).

+ naskok pted konkurenci diky rychlému ,,postcovidovému® zotaveni

— nejistota v budouci vyvoj trhu
Technické a technologické prostredi

Dramaticky nartst informacnich technologii zcela zménil podminky na trhu. Svét se

globalizoval, internet a rozvoj PC jako standardniho komunika¢niho néstroje zvysil
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naroky a pozadavky zakaznikl. Extrémné se zkratily dodaci lhity zbozi a vrostl tlak na

na trh s né¢im inovativnim ¢i neznamym.

Podminkou uspéchu na trhu se tak pro mnoho firem stalo zaméfeni se na vlastni vyzkum
a vyvoj. Konkurence je velikd, je ¢im dal komplikovangjsi udrzet na trhu néjakou
novinku. Béznou soucésti provozu jsou tak investice do efektivnéjSich a inovativnich
vyrobnich technologii, aby se dafilo udrzet konkurenceschopnost vyrabénych produkti.
Je nutné sledovat trendy a meénici se potieby trhu a v€as na né reagovat. Otazkou
budoucich let je, jakou roli v tom vSem bude hrat rozsah a moznosti vyuziti umélé

inteligence.

Potieba vlastniho vyzkumu a vyvoje se promitla i ve spole¢nosti TART. Firma
dlouhodobé¢ investuje vyznamné finanéni prostfedky do pofizeni novych technologii,
pomoci niz se snazi udrzet si vybudovanou pozici na trhu. Béhem roku 2023 se firmé

podarilo ziskat v této oblasti n¢kolik granti z Evropské unie.

+ podpora vlastniho vyzkumu a vyvoje

+ technologicky pokrok

o rozvoj informacnich technologii,

o vyuziti odborného a znalostniho potencidlu svych zaméstnancti

— nutnost investovani do technologického vyvoje firmy, kvtli vysoké konkurenci

— nevhodné zvolena komunikacni strategie
Ekologické prostredi

Ochrana Zivotniho prostiedi je téma, které zacind mit své misto v téméf kazdém odvétvi.
Tato problematika se stala béznou soucasti politiky a spolecnosti. A jeji dilezitost
neustale roste. Hlavnim cilem se stava hledani novych cest, jak redukovat ¢i omezovat
dopady lidské ¢innosti na Zivotni prostiedi. Reseni obalovych materialtl je na pednich
ptickach, o ¢em se veiejné diskutuje.

BéZné obalové materialy jsou totiZ vyrabéné na petrochemické bazi (ropné produkty).
Snahou vyrobcti je nahradit postupné tuto vyrobu pfirodnimi materialy na bazi organické.

Vysledkem by méla byt zména zptsobu recyklace, kterd by Zivotni prostiedni zatizila jen

minimalnim zpGsobem.
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Vyuzivéani pfirodnich materiald se zatim bohuZzel d¢je jen v omezené mifre, protoze je
jejich pofizovaci cena stale jesté vysoka a dalsim diivodem je nedostatecna legislativa,
ktera by se problematikou nahrady petrochemickych produktti za piirodni zabyvala.
Legislativa nepracuje s zadnou formou statni podpory ¢i dotaci, kterd by spotiebitele

motivovala davat ptednost ekologickym materidlim pied klasickymi.

Aktudlné je to spise na chovani, osobnich preferencich a volb¢ jednotlivého spottebitele.
I ptesto jde vyvoj v této oblasti kupiedu a vyhledove se snad i1 ¢eska legislativa v tomto
sméru inspiruje v zahrani¢i. Napf. Némecko, Italie ¢i Anglie maji v této oblasti legislativu

dobfte zpracovanou.

Odbornici v oblasti obalovych materidli predpovidaji recyklaci a recyklovanym
materialim velkou budoucnost. Vnimaji to jako nejvice ekologickou cestu pii zpracovani

plastovych materiali.

Spolecnost TART se angazuje i v této oblasti. Ekologie je nedilnou soucasti
kazdodenniho Zivota firmy. VSechny dodavané vyrobky a zbozi jsou vyrabény ze 100%
recyklovanych materiald. TART je také ¢lenem EKOKOM sdruZeni, které se zabyva
povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadu z oballi a efektivni recyklaci. Firma je také

aktualng stiibrnym ¢lenem evropského ekologického programu Eco vadis.

Diky vlastnimu vyvoji a vyzkumu, ktery je zaméteny pravé na ekologii, se podatilo
spolecnosti  TART  uspéSné zahajil vyrobu biologicky odbouratelnych a

kompostovatelnych folii Envira.

V prvnich letech po zahajeni vyroby byl TART jedinym podnikatelskym subjektem v

ramci celé sttedni a vychodni Evropy, ktery se vyrobou téchto produktt zabyval.

+ ekologick4 angaZovanost
+ snaha ekologizovat vyrobu

— omezenost v dostupnosti ptirodnich zdroji
3.5 Analyza oborového prostredi

Pro analyzu oborového prostredi firmy se bakalafské prace zaméti na trh kde spole¢nost

pusobi, na Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a vyhodnoti se konkurence podniku.
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3.5.1 Analyza trhu

Velikost trhu

S rtstem ekonomiky v poslednich letech rostl i trh obalovych materidlii a kupni sila
zakaznikl. Trh se nachéazel na hrané rustu a zrani. V roce 2020 ovSem doslo v dasledku
pandemie Covid-19 k poklesu konsolidovanych trzeb skupiny TART az o 25 procent.
Produktové portfolio se proménilo a fada vyrobci omezila svoji produkci. Trh s
obalovymi materidly se vratil na uroveni roku 2017. Ti, ktefi ustali krizi, se dockali nového
rustu, ktery vyvrcholil v roce 2023. Aktualn¢ se ovSem trh nachazi v mirné recesi.
Prognodzy jsou mirn€ optimistické.
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Graf 4: Vyvoj vysledku hospodaieni za ti¢etni obdobi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky, 2019; 2021b; 2023b)

Hodnoty vysledku hospodatfeni za ucetni obdobi od roku 2021 rapidné rostly. V roce
2022 to bylo téméf ctyindsobné oproti predeslému roku a v roce 2023 doslo k dalsSimu

boomu, kdy se firma dostala na rekordni hranici.
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Tabulka 2: Vysledek hospodaieni za i¢etni obdobi u konkurenénich firem

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2020; 2021a; 2023a; 2023c)

Hodnota VH (v tis. K¢) 2019 2020 2021 2022
PEBAL s.r.o. -5544 20 940 46 355 43 303
TECHNOLOGY s.r.o. 12 644 23 427 33 090 38 753

Ve vySe uvedené tabulce jsou zobrazeny hodnoty vysledkii hospodateni za bézné obdobi
u nejvyznamnéjSich konkurencnich firem. Jednd se o dvé nejvétsi firmy, které se
spolecnosti TART bojuji o dominantni postaveni na trhu obalovych materiald. Jedna se
o spolecnost PEBAL s.r.o. a TECHNOLOGY s.r.0. Na prvni pohled se miize zdat, ze si
firmy vedou mnohem Iépe nez TART. V ramci Ceské republiky tomu tak je, ale
spole¢nost TART ma spoustu dcefinych firem v zahranici, které vykazuji vytvari dalsi
zisky. Proto mohou byt celkové vysledky spole¢nosti TART velmi podobné konkurenci.
Udaje z roku 2023 nejsou ani u jedné z konkurenénich firem prozatim k dispozici. Z toho
divodu neni mozné urcit, jak si vedly v minulém roce. Nic to ale neméni na faktu, ze si

spolecnost TART vede na trhu vyborné a Ze se ji dafi t€émto firméam konkurovat.

+ rostouci pocet novych zédkazniki
+ mozZnost dal§iho ristu trzeb v ptipadé ptiznivych podminek na trhu

— podobné zisky konkurence
Urover odvétvi

Pro tspéch na trhu obalovych materiala jsou potieba urcité charakteristické podminky.
Je to zejména schopnost rychle a flexibiln€ reagovat na pozadavky zdkaznikd,
ekonomickd stabilita spolecnosti, cenovd konkurenceschopnost, fungujici tym lidi a
celkova strategie spoleCnosti. Za bariéru vstupu na trh je povazovan jeden hlavni faktor,

a to je potieba vyssiho vstupniho kapitalu.

+ vysoka konkurenceschopnost diky Siroké nabidce produktii a sluzeb

— potieba disponovat vyssim vstupnim kapitdlem
Zakaznici

S rstem ekonomiky, jak jiz bylo v pfedchozich kapitolach zminéno, souvisel v obdobi

20162019 vysoky narist trzeb u vétSiny vyrobnich ¢i obchodnich firem. Diky vysokému
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nartistu novych zakaznikl, mezi které se fadi pramyslové podniky, ktefi vstoupili na
Cesky trh, se zvysila vyroba, kterd znamenala nartst potieby obalovych materiala.
Nejvice se to projevilo v roce 2019, béhem kterého byla poptavka natolik velika, ze

nabidka nebyla schopna na tyto pozadavky reagovat v€as a dostatecn¢.

@ ZAHRANIENT POBOCKA
ZEME EXPORTU

o
L

Obrazek 6: Zahrani¢ni pobocky a zemé exportu spole¢nosti TART, s.r.o.
(Zdroj: TART, 2024)
Z vyse uvedeného obrazku je patrné, ze se pro spolecnost spektrum zékaznikli opravdu
rozsifilo. Ma klienty po téméft celé Evropé, a dokonce i zékazniky z Asie nebo Afriky.

Konkrétn¢ Turecko, kde ma i svou pobocku, a Maroko.

S rostoucim trhem rostly také odborné znalosti zakazniki a s nimi 1 tlak na plnéni jejich
novych poZadavkil. Nekteré se zménily aZ v absurdni. Zékaznik si byl totiz védom své
silné pozice. ProtoZe pro fadu vyrobcl by odchod silného partnera znamenal obrovskou
ztratu, nékdy az fatdlni, snazili se tak svym zakaznikiim ve vSem co nejvice vyhoveét, aby
o n¢ nepfisli.

Tlak ze strany zékazniki se tykal zejména zmén v rychlosti dodavek, schopnosti rychle
a flexibiln€ ménit zptsob vyroby ¢i vyrobniho programu dle jejich aktualnich pozadavkt
nebo situace na trhu. Zahraniéni zakaznici oc¢ekavali od ¢eskych dodavateli vysokou

uroven servisu, péci 24/7, komplexni sluzby.

Ustat tento tlak znamenalo investovat do technologii a logistického zazemi a lidskych

zdrojii. Samoziejmosti byla kvalita dodavanych produktl pii zachovani ptiznivych cen.

58



Mnoho spolec¢nosti ekonomicky riist vyuzilo ve sviij prospéch. Potidily nové a vykonngjsi
vyrobni technologie, zatadily do vyroby vice automatizace, zintenzivnily obchodni
aktivity. Cely rozvoj fidily s ocekdvanim brzké névratnosti téchto investic. Nepocitaly
ovSem s dramatickym propadem, ktery souvisel s pandemii Covid-19. Misto navratnosti
investic musela fada firem omezit nebo uplné zavtit vyrobu a fesit ekonomické problémy.

Mnohé z nich zbankrotovaly nebo se dostaly do insolvence apod.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina firem feSila své vlastni ekonomické problémy a vypustila
podruzné aspekty obchodovani, vztah zdkaznik-dodavatel se mirné uklidnil. Sou¢asna
situace se do pred covidového obdobi uz nevratila. Zménil se napt. postoj zakazniki k

dodavateltim, zptisob baleni apod.

Nejmarkantngj§i zménou ve vztahu zdkaznik dodavatel je dramaticky pokles zdjmu
zdkaznikli o osobni kontakt a setkdvani. To by mohlo znamenat pfileZitost vyuzit

elektronické prostiedi pro snadnéjsi a lepsi obchodovani se zadkazniky.

+ efektivni vyuZiti pfiznivé situace na trhu
+ uspora nakladii na obchodni zastupce a administrativu
— vysoké naroky zakaznikl

— nutnost zmény zptisobu komunikace se zdkazniky
Dodavatelé

To, co si firma nevyrdbi sama ve svych dcefinych vyrobnich spole¢nostech, nakupuje od
jinych podniki. A to bud’ hotové produkty nebo materidly a suroviny na jejich vyrobu.

K témto surovinam patii LDPE granulaty, formatovana lepenka, dievéné fezivo apod.

Jelikoz TART vyrdbi a prodava vSechny produkty v pomérné zna¢ném mnoZstvi,
spolupracuje s predevsim velkymi dodavateli, kteti jsou schopni spolehliveé a rychle dodat
1 veét8si mnozstvi zbozi. VétSina téchto dodavateli surovin a materidl pochazi ze
zahraniCi. Nejcastéji se dodavatelé spole¢nosti nachdzi v Italii, Némecku, na Slovensku
atd. Pro ucely nakupovani materialu jsou zemé& mimo Evropu velmi nevyhodné z hlediska
vysokych nakladd na dopravu a dlouhé dodaci lhiity objednévek. Diivod, pro€ se suroviny
nakupuji v zahraniéi je ten, e se v Ceské republice vétsinou nevyskytuji firmy, které by

se vyrobou téchto materialti zabyvaly.
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Od druh¢ skupiny dodavateld firma TART nakupuje jiz hotové vyrobky, uréené piimo
k prodeji koncovému zakaznikovi. I zde pochazi dodavatelé z Italie, Némecka, piipadné
i Spanélska ¢i Chorvatska. U tohoto typu zboZi se firmé jiZ vyplati nakupovat produkty i
mimo Evropu. Spoleénost &asto nakupuje vyrobky z Ciny. Ac¢koli ma tato destinace
v nékterych business oblastech nedobrou povést, jsou tyto produkty vysoké kvality a
podnik je poptava ve velkém mnozstvi. Mimo jiné firma kupuje v Ciné i zékladni typy

balicich strojt, které pak nasledn¢ s uspéchem prodava.

+ peclivost ve vybéru kvalitnich a spolehlivych dodavatelt

— absence domacich firem nabizejicich poptavané produkty a suroviny
Konkurence

Na trhu obalovych materidlli je spolecnost TART, z pohledu dosazeného obratu,
jednoznaénym leaderem. Dale se na trhu pohybuje mensi mnozstvi stiednich firem a
relativné velka skupina dodavateld, ktefi jsou vyhradné regionalni. Pfesto patii mezi
subjekty, které je potieba jako konkurenci respektovat. Stfedni firmy maji zpravidla
hlavni smér zamé&feni podobny, doplitujici ¢innosti se 1isi. Rozdily jsou v cileni na odli$né
typy zékaznikil nebo na jiné odvétvi na trhu.

V produktovém portfoliu si je vétSina firem podobna. Soucasti jejich nabidky jsou i
substituty dodavanych produkti tak, aby byly schopny reagovat na co nejvice pozadavki

zakaznikl. Existence na trhu s pouze omezenou specializaci ¢i produktovou nabidkou je

velmi komplikovana.
Zavislost odvétvi na narodnim hospodafstvi je srovnatelna i s jinymi odvétvimi. Nijak
nevybocuje. Sezonni €1 jiné vlivy piili§ zdsadni roli nehraji.

+ schopnost udrzet si svou vedouci pozici na trhu

— vysoka konkurencni uroven

Ziskovost

V obalovém primyslu se pracuje s relativné nizkymi marzemi. Hlavnim divodem je fakt,
Ze mnoho vyrobct a producentil neptikladéa zptisobu baleni takovou diileZitost jako jinym

fazim vyroby. Nejsou tedy ochotni do baleni pfili§ investovat.
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Diky tomu, ze se spolecnost TART zaméfuje i na vyrobu a distribuci specialnich obald,
je schopna misty ziskat vy$s§i marzi, nez je bézna. Do unikatnich vlastnosti a feSeni jsou

zakaznici ochotni investovat vice.

+ vyhoda v oblasti distribuce specialnich obalovych materialt

— nizké zisky u béznych produkta

3.5.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Rivalita mezi spole¢nostmi

Trh s obalovymi materialy se v prib¢hu ¢asu hodné proménuje. V poslednich letech je z
pohledu konkurenéniho prostfedi hodné roztfistény. Na trhu pisobi nékolik vétsich a
sttednich firem, které ale doplnuje celd fada menSich subjektt. Nékteré z nich se zabyvaji
pouze prodejem konkrétniho sortimentu, jiné zase prodejem riznym typtim produktd a
zbozi. Zajimavé je, ze i malé spolec¢nosti jsou ¢asto schopny uspésné konkurovat i velkym
firmdm. Z pohledu vyvoje trhu se odvétvi obalovych materialii pohybuje mezi fazi ristu

a zralosti.

Konkurenc¢ni strategie na trhu se zménila. Regiondlni spole¢nosti presmérovaly svoje
aktivity na boj s novymi zahrani¢nimi subjekty a piestaly se tolik soustfedit na tradicni

konkurenty v rdmci regionu.

Spolec¢né se zménou strategii se promenila i produktova nabidka, ktera dosud na trhu byla.
Na zakladé tlaku novych zdkaznikti doslo k vyvoji novych produktt. Lisilo se pouziti
technologii a ekonomické podminky jednotlivych firem. Vzniklo tak mnoho
produktovych substituti. V konkurencnim boji zacaly hrat dilezitou roli. Tlak na
snizovani cen zpusobil jesté niz8§i marze, nez se kterymi firmy b&zné pracovaly. Pro
mnohe to je velky problém 1 nyni.

Zékaznici také mimo jiné hodné fesi tsporu nakladi. I v tomto sméru je vyjednévaci
baleni produktu jako tu nejmén¢ podstatnou. Pii redukcei ndkladl totiz zakaznici hledaji

uspory zejména na konci celého procesu. Chtéji usettit na nakladech za baleni.

+ nutnost vlastniho vyzkumu a vyvoje

+ inspirace od konkurencnich firem
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+ vyhoda ve znalosti doméciho trhu oproti zahrani¢ni konkurenci
— rostouci konkurence

— snizovani cen produkt
Bariéry vstupu

Na trhu obalovych materiala se bariéry pro vstup na trh moc nevyskytuji, avsak téch par,
které zde plisobi, jsou velmi obtizné na ptekonani. Z hlediska vyskytu poctu konkurentt
se tento fakt mize povazovat za bariéru, ale kazdy podnik mé zde Sanci na spéch. Musi
vsak disponovat ur¢itym finanénim kapitalem, aby se zde firma mohla udrzet. Na druhou
stranu je dulezité pocitat s tim, Ze trh je znan¢€ obsazen a vyskytuje se zde obrovska skala
firem, vcetné regiondlnich i téch zahrani¢nich. Obaly jsou sice povazovany za dilezity
produkt, jelikoZ chrani zbozi nebo vyrobky, pro které je uréen. Nicméné se jednd o
produkt, za ktery chtéji zdkaznici zaplatit co nejmensi obnos penéz, protozZe stale povazuji
obaly za néco zbytného a nedulezitého. Proto se na trhu vyskytuje i cenové orientované
konkurenéni prostiedi. Z tohoto pohledu miize byt tento predmét podnikani pro zacinajici

firmu slozité, jelikoZ se zde nedaji realizovat vysoké marze.

— vysoké mira konkurence

— nutnost disponovat silnym finanénim zdzemim
Vyjednavaci sila dodavateli

Firma se neustale snazi byt v obraze a sleduje, zda se na trhu vyskytuji novi tuzemsti nebo
zahrani¢ni dodavatelé, ktefi by méli vyhodnéjsi podminky pro spolupraci. Podnik se
spolupraci s novymi dodavateli nebrani. Vzhledem k objemu mnozstvi, kter¢é TART
odebira, miva casto své specifické pozadavky na dodavatele z hlediska rychlosti vyroby,
mnozstvi produkt nebo ceny. Existuji vSak dodavatelé, pro které je spolecnost TART
piili§ velka a spoluprace zde by byla neredlnd, proto si mize firma dovolit odebirat
vyrobky a materidl jen od nékterych vétSich podnikii. I pfes to ma firma dostatek

dodavateltl, se kterymi pravidelné obchoduje.

+ otevienost novym dodavatelim

— omezenost ve vybéru vétsich dodavatelii
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Vyjednavaci sila zakaznika

Zékaznici tvoii stfed celého obalového trhu. Spolecnosti se piedhdni v nabizenych
produktech, cenach, sluzbach apod. TART se vzdycky soustfedi na to, aby méla co
nejkvalitnéjsi produkty, piijatelné ceny pro zakazniky a Sirokou $kalu produktt, ze které
si kazdy odbératel vybere. JelikoZ se nejedna o nijak jednoduché vyrobni procesy, je
jejich cena obecné nastavovana na vyssi urovni, tudiz firmy z prodanych vyrobkt nemaji
nikterak vysoké marze. Vymysli proto alternativy, jak zdkazniky zaujmout a ziskat bez

nutnosti nastavovani pfili§ vysokych cen.

+ kreativita firmy pfi tvorbé nabidek pro zakazniky
+ Siroka skala produkti
— vySsSi ceny

Substitu¢ni produkty

TART je velka spolecnost s tisici obalovymi produkty, které si jsou navzajem substituty.
Strategii podniku totiz je prodavat v§echno pro primyslové baleni, aby si zdkaznik pfi

jakékoli potiebé balit, mohl dany vyrobek potidit prave u této firmy.

Takova skala produktli ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je, Ze zakaznik nepoptava
produkty u konkurence. Nevyhodou je nutnost skladovat obrovské mnoZstvi zasob, které
je pomérné nakladné. Druhou nevyhodou je neustaly boj s velkym poétem konkurenénich
firem. Jednak totiz spole¢nost bojuje proti podobnym firmam, které se snazi mit svij
sortiment na podobné urovni, ale také proti konkuren¢nim spolecnostem, které se
zabyvaji vyrobou a prodejem konkrétni produktové skupiny. Z tohoto diivodu se TART

nachazi na vysoce konkuren¢nim trhu, s velkym mnozstvim konkurentt.
+ mozZnost porazit konkurenci diky Sirokému produktovému portfoliu
— vysoka mira substitutli

3.6 Analyza vnitiniho prostredi

V posledni ¢asti analyzy podniku se prace zaméti na 7S firmy v ramci McKinseyho
modelu, charakterizuje se obchodni model firmy, ke kterému bude vytvotena i tabulka
podle modelu Canvas. Poté se popisi zdroje, kterymi firma disponuje a vyuziva je, a

nakonec se podrobné popise marketingovy mix.
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3.6.1 McKinseyho model 7S

Strategie

Idealni pfedstavou je funkcni systém tvorby strategie, strategickych a taktickych cilt a

jejich pravidelna aktualizace. Dikladny a kvalitni pfenos na kazdého zaméstnance firmy.

Na kazdé tfi roky tvoii firma zékladni strategii. Jednou za rok se vzdy hodnoti proces
jejiho nastaveni a fungovéani. Dle situace na trhu a ve firm¢ se strategie upravuje, reviduje
nebo aktualizuje. Zmény se poté vzdy komunikuji v rdmeci celé firmy. Firma se snazi
strategii interné komunikovat tak, aby vSichni lidé véd¢€li a porozuméli tomu, kam firma
smétuje, jaké ma cile a jakymi cestami jich chce dosédhnout. Spolecné usili a

informovanost pracovnikll je pro Gspésnost strategie velmi dulezita.

+ efektivni systém vytvareni strategie

+ znalost vize a cilli podniku vS§emi zaméstnanci
Struktura

V ramci struktury chce firma dosdhnout robustni organiza¢ni struktury zohlednujici
aktualni potfeby 1 dlouhodobé cile spole¢nosti, umoznujici rychlou, kvalitni a jasnou

komunikaci napfti¢ celou firmou.

Krome¢ strategie se také pravidelné pracuje 1 s organiza¢ni strukturou. Kazdé dva roky se
hodnoti jeji stav a fungovani. S ohledem na potieby se struktura obménuje a upravuje.
Hlavnim smyslem je zménit nefunkéni casti tak, aby novéa struktura podporovala
fungovani strategie a rozvoj spole¢nosti. Naro¢né na t€chto obménach je spravna definice
kompetenci a pravomoci, zejména u novych pozic. U nespravného nastaveni kompetenci

je pak vysledkem $patnd komunikace mezi jednotlivymi pracovniky.

+ dukladna kontrola a fizeni struktury podniku

— slozité a naro¢né pierozdélovani roli ve spolecnosti
Systémy Fizeni

Spolec¢nost by si v idealnim piipadé predstavovala byt financné a ekonomicky zdrava,
uplatnujici precizni planovani pfijmi i vydajti, vyznacujici se vysokou mirou adaptability

a schopnosti absorbovat nenadalé vykyvy zplisobené vlivem vnéjSiho prostiedi.
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Finanéni planovani je zakladem vsech aktivit v kazdém roce. Pfijmy a naklady jsou vzdy
peclivé planovany. Jednotlivé plany (tzv. budgety) jsou nastaveny nejen pro jednotliva
oddé€leni a useky, ale 1 v ramci prodejni sité ma kazdy obchodni zastupce ¢i prodejce

nastaveny sviij budget.

PInéni téchto plant je pravidelné kontrolovano. Pro tvorbu detailnich planti je nezbytné
nutné mit peclivé promysleny a zpracovany systém, ktery musi byt podpoten kvalitnim
informacnim softwarem, aby spravné fungoval. VSechny procesy jsou proto dikladné

popsany. Jejich spravnost je ovéfovana systémem fizeni jakosti ISO 9001.
+ peclivé finan¢ni planovani

Styl manaZerské prace

Firma se snazi uplatiovat demokraticky styl fizeni na v§ech Grovnich.

Mezi dalsi firemni priority patii Sifeni dobrého jména spolecnosti. Duraz se klade
zejména na profesiondlni piistup jak v ramci obchodnich jednani, tak pti vystupovani na
vetejnosti. Tento piistup je dileZity napfi¢ celou spolecnosti. Ocekava se od vSech
zaméstnancl napfic¢ firmou. Mezi dalezité Casti image spolecnosti tak patii byt solidni,

seridzni a profesiondlni partner nejen pro zédkazniky, ale 1 zaméstnance.
+ tvorba image firmy
Spolupracovnici

Idealni stav by byl vékové vyvazeny kolektiv loajalnich pracovnikli s rovhomérnym
zastoupenim jak zkuSenéjSich pracovnikil, tak zastupcii mladsi generace znamenajici

potencial budouciho rtstu jak jednotlivca, tak celé spole¢nosti.

Z pohledu vekové struktury pracovniki je rozlozeni ve firmé nevyvazené. Mezi
pracovniky pfevazuje stfedni a star$i generace zaméstnancl. Primérny vék zaméstnanct
je 45 let. Stejné tak je generacné starSi i vedeni spolecnosti, kde se primérny vek
pohybuje okolo 52 let. Vhodna mezigeneraéni vyména pracovnikii a zména komunikace

se zatim firmé nedafi nastavit.

+ zkuSeni a loajalni zaméstnanci
— vysoky pomér starSich pracovnikti v podniku

— narustajici fluktuace zaméstnanct
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Schopnosti

Idealni pfedstavou by byl zkuSeny a vzdélany tym profesionalii, ochotny se vzdélavat a

rast.

Na znalosti a dovednosti je ve firmé kladen velky diraz. TART se snazi své zaméstnance
podporovat také tim, ze do vzdélavani investuje nemalé finan¢ni prostredky. Je to jedna
z priorit, kterd ma silnou podporu i v nejvyssim vedeni. Ve firmé je mimo jiné vysoky

podil vysokoskolsky vzdélanych pracovnikii.

+ vzdélani a dovednosti zaméstnancu

+ pravidelné Skoleni
Sdilené hodnoty

Firma by do budoucna chtéla mit spokojeny tym vstticnych pracovniki, sdilejicich

informace, ochotny kdykoli pomoci ostatnim zaméstnanctim napfi¢ spolecnosti.

Uroveti komunikace a vztahy na pracoviiti zpravidla ovlivituje mnoho faktort. Jeden z
hlavnich je vyvojova faze, ve které se firma nachazi. Vzhledem k tomu, ze v poslednich
nekolika letech dochazelo k vyraznému ristu, sousttedila se firma zejména na riist obratu,
zakéazek a na ziskani novych zaméstnancii. Jejich pocet rostl skokové nahoru. Jediné

obdobi, které bylo jiné, bylo obdobi pandemie Covid-19.

Vsechny aktivity pfed Covidem tak byly zamétfeny zejména na obchodni ¢ast souvisejici
s ristem spole¢nosti. ReSeni lidskych zdroji, spokojenost a komunikace §la stranou.
Dtlezita byla problematika obchodu, provozu, procesi, koordinace praci v ramci tymu

apod. Zanedbavana tak byla oblast komunikace mezi jednotlivymi pracovniky ¢i tymy.

To zptsobilo nartist konflikti, zhorSeni atmosféry, nespokojenost zaméstnancti, které
vyustily ve vysokou fluktuaci. Aktudln€ ma interni komunikace stéle rezervy, nefunguje,

jak ma, a proto tento problém stale patii mezi slabé stranky firmy.

— nekvalitni komunikace, vedouci ke Spatnym vztahlim mezi zamé&stnanci
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Strategie

Sdilené hodnoty Struktura
10 10
Schopnosti {10 10) Systémy Fizeni
10 10
Spolupracovnici Styl manazerské prace
e Soucasny stav Idealni stav

Graf 5: Paprskovy graf porovnavajici soucasny a idealni stav modelu 7S
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Paprskovy graf McKinseyho modelu 7S vyjadfuje soucasny/redlny 1 idealni stav
jednotlivych bodu analyzy. Po konzultaci s vedenim spole¢nosti, byla jako idedlni stav
ve Sech ptipadech, zvolena jednozna¢né hodnota ,,10“. Z pohledu reality je Strategie
podniku a S tyl manazerské prace na velmi vysoké trovni. Naproti tomu kategorie Sdilené
hodnoty a Spolupracovnici velmi zaostavaji. Primérné hodnoceni jednotlivych polozek
je asi 5,6. Takové hodnoceni neni pfili§ pfivétivé a je zde tedy spousta prostoru pro

zlepSeni a zmény.

3.6.2 Analyza obchodnich aktivit

V prvni tfad¢é je dualezit¢é zminit, Ze spolecnost TART obchoduje prostfednictvim
obchodnich zéstupcti, ktefi jsou rozdéleny na tfi skupiny. Prvni skupina se sklada
z klasickych obchodnich zastupct, ktefi nabizi produkty v§em zakaznikim, jeZ spadaji
do jejich regionu. Druhou skupinou jsou tzv. ,key account manazeti“. Tito maji na
starosti konkrétni typy zdkazniki, kterym nabizeji specifické produkty. Téchto klientl je
daleko méné& nez téch, o které se staraji klasicti obchodni zéstupci, na druhou stranu to
jsou ale velmi duleziti a velci zakaznici. Dale ve firm¢ pusobi ,,product manazefi®, ktefi

maji na starost urcitou oblast prodeje napi. prodej balicich stroji atd. Jedna se totiz o
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velmi slozité problematiky, proto se tito prodejci zabyvaji pouze prodejem konkrétnich
produktl, na které jsou specializovani. VSichni ale pracuji stejnym zplsobem, tedy

osobni setkani se zdkaznikem, kterym pak nasledn¢ nabizeji své produkty a sluzby.

vvvvvv

zpisobem prodeje. AvSak v soucasné dob¢ ¢im déal veétsi mnozstvi zékaznikd neni
ochotno se osobn¢ setkavat a preferuji neosobni kontakt formou e-mailu, video hovoru
apod. Z tohoto dtivodu zptsob prodeje, ktery spole¢nost od zacatku pouzivala, piestava
postupné fungovat. Stale je velké mnoZstvi zdkazniki, se kterymi obchodni zéstupci
komunikuji osobng, ale tento pocet se postupem casu dramaticky snizuje. Je to zpisobeno
prevazné nastupujici mladou generaci, kterd je ve zpisobu komunikace uplné odlisna.
Situaci akceleroval Covid 19, béhem kterého si lidé zvykli pracovat z domu, ptipadné bez

nutnosti osobniho kontaktu s ostatnimi.

Z tohoto divodu, aby TART mohl dal fungovat a rist, musi zlepSovat systém a zptisob
prodeje vétsim piiklonem k elektronické formé komunikace. Proto TART pomérné
nedavno prepracoval své webové stranky, které byly jiz pomérné€ zastaralé a neaktudlni.
Ty jsou nové i responzivni. CoZ znamena, Ze si zdkaznik dokaZze webové stranky dobie
prohliZzet i na mobilnim telefonu. Zacal byt kladen vétsi dliraz 1 na elektronicky prodej
zbozi. Byl proto vytvofen e-shop, prostiednictvim kterého mohou vSichni zékaznici
vybirat a nakupovat vyrobky a zboZi. Tento internetovy obchod je dostupny na webu
firmu. Je ale velmi jednoduchy a je potieba ho do budoucna jesté zdokonalit. UZ nyni ale
je tento systém objednavani produkti daleko jednodussi a piijemnéjsi. Kazdoro¢né

spolecnost vytizuje zvysujici se pocet objednavek.

Spolecnost TART si 50 % produktl vyrabi sama prostiednictvim zavodi, které vlastni.
Druhou polovinu sortimentu nakupuje od svych partnert a dodavatelti. Kromé hotovych
vyrobkii se sem fadi i materidly a suroviny k vyrob¢. Firma obchoduje se svymi
dodavateli pravidelné a nakupuje zbozi obvykle ve velkych objemech. Nakoupené zbozi,
vyrobky a vyrobené produkty se pak prodavaji koncovym zékaznikiim — primyslovym

podnikim a pravnickym osobam (B2B). Firma prodava vyrobky od klasickych lepicich

vvvvvv

+ kvalitni systém kategorizace obchodnich zastupcii

+ aktualizace webovych stranek
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— nutnost zménit styl komunikace

3.6.3 Obchodni model

Obchodni model se zaméfi na jednotlivé oblasti podniku, které charakterizuji celkové
fungovani firmy a jak si celkové vede na trhu obalovych materiali. Ke grafickému popisu

obchodniho modelu, byl pouzit specialni model Canvas (Viz Priloha I).
Segmenty zakazniki

Spolecnost jiz od pocatku své existence cilila pfedev§im na jednu konkrétni oblast
zakaznikl a tim jsou primyslové podniky. Jednd se o velmi Sirokou $kalu firem, mezi
které patii naptiklad spolecnosti zabyvajici se zemédé€lstvim, stavebnictvim nebo
strojirenstvim. Spole¢nost se nikdy nezaméfovala na zédkazniky ve form& domacnosti, ¢i
jednotlived, protoze ti by nabizené produkty a sluzby vétSinou stézi vyuzili. Navic by

tvoftili jen nepatrny finan¢ni obrat oproti ostatnim moznym zakaznikim (firmy).
+ segmentovani svych zédkazniki
Nabizena hodnota

Firma je rozdélena do Sesti obchodnich/prodejnich divizi. Kazd4 divize se zabyva
odlisnym typem trhu, ale vzdy se jedna o prodej urcitych druhti obalovych materiala.
Konkrétné se jedna o divize obalovych materidli, komplexniho baleni, balicich stroju,
exportniho baleni, termoreflexnich f6lii SUNFLEX a antikoroznich materiali CORTEC.
Nékteré¢ firmy jsou schopny odebirat zboZi z vice divizi, protoZe jim komplexnost
nabidky vyhovuje, jini zase poptavaji jen konkrétni produkty.

-----

republice. Toto se firm¢ dlouhodobé dafi. Aktudlné ma podnik v nabidce nékolik tisic
produkti, které prodava. Nedilnou soucasti nabidky jsou i rizné druhy sluzeb s obaly a
balenim souvisejici. Produktové portfolio ma spolecnost v planu jesté dale rozsifovat tak,
aby zakaznik mohl u firmy poftidit v§e co potfebuje a nemusel hledat a kupovat zbozi u

konkurence.

Vyhoda tohoto obchodniho modelu je, ze firma nabizi téméef vSechno, co zdkaznik
potiecbuje. Nevyhodou ale je pak nutnost skladovani velkého mnozstvi produktd a

materidlii. Tento systém je pochopitelné velmi naro¢ny na dopravu, skladovéani a obecné
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na logistiku, jejiz kvalitni nastaveni a fungovani je zdkladnim kamenem uspéchu
spolecnosti. Béhem let se spolecnosti podafilo vyprofilovat urcit¢ druhy a skupiny
produkti, které jsou prodavané v nadstandardné vétSich mnozstvich, coz firmé umoznilo
investovat do vyrobnich technologii, slouzicich k produkei prave téchto skupin vyrobkii..
Jednd se napiiklad o vyrobu kartonovych krabic a boxt, riznych druha folii, EPS
(polystyrenovych) vlozek apod. Aktualné firma vyrabi asi 50 % vSech produktl, které
prodava. V tomto se TART vyznamné¢ 1isi od konkurence, ktera své produkty malokdy
sama vyrabi. Strategii spolec¢nosti je snaha o instalaci stejného vyrobné obchodniho

modelu v kazdé zemi, kde plsobi.

+ Siroké spektrum produktid a sluzeb

+ jednotnost obchodniho modelu ve vSech zemich
Kanaly

V ramci distribucnich kandlti spole¢nost vyuziva prevazné vlastni obchodni zastupce,
webové stranky, e-mail, ¢astecné e-shop. Kazda obchodni divize ma své vlastni obchodni
zastupce, kde kazdy z nich ma na starost sviij region, kde piisobi. VSichni tito obchodnici
pokryvaji dohromady celou Ceskou republiku. Ve svém regionu obchodni zastupce
navstévuje zdkazniky a nabizi jim produkty, které by je mohli zajimat. Nékdy dokonce
V jednom regionu pusobi az tii obchodnici, ale kazdy z nich prodéava jiny typ sortimentu.
Je bézné, ze jeden zakaznik poptava produkty od vice obchodnich zastupcu firmy.
Postupem c¢asu se navstéva zakaznikd obchodnimi zastupci stdvd méné Zadanym
zpusobem komunikace. Zakaznici preferuji neosobni setkani nebo v nekterych ptipadech
se nechtéji setkavat viibec. To je pro TART znac¢ny problém, jelikoz to byl od zacatku
existence spolec¢nosti hlavni prodejni kanal a zptisob komunikace se zakazniky. Doba se
ale méni a spolenost musi reagovat. Osobni setkdvani je pomalu nahrazovéano jinou
formou komunikace. V obdobi pandemie Covid 19 to byla komunikace formou online
meetingu. To zacalo zakaznikiim vyhovovat, a tak se osobni setkavani zacalo dostavat

pozvolna do Ustrani.

+ snaha maximalné komunikovat a pracovat s klienty

— zastaralé zptsoby komunikace

70



Vztahy se zakaznikem

Firma klade dliraz na pevné a dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky. Proto je pravidelné
navstévuje, telefonicky kontaktuje, zasila e-maily apod. Snazi se kromé kvalitnich
produktti nabizet i sluzby. Nékteré z nich jsou v dnesni dobé jiz zakaznikem chapany jako
bézné a standardni, n€které jsou ojedinélé. Spolecnost vytvari rizné prodejni akce pro
stavajici klienty nebo je informuje o novinkdch a zménach. Zakladnim principem je
vychéazet zakaznikim v maximalni mife vstfic, velky duraz je kladen na jejich
spokojenosti. Ktomu se vazi i zmény v oblasti komunikace, které byly zminény

v predchozi podkapitole.

+ udrzovani silného kontaktu s obchodnimi partnery

+ schopnost vychazet zdkazniktim vstfic v oblasti individualnich potieb a ptani
Zdroje prijmu
Hlavni zdroje piijmi spolecnosti TART jsou z prodeje vlastnich vyrobkl a sluzeb,
z prodeje zboZi, které firma nakupuje od dodavateld a z prodeje stroji ur€enych k baleni.
Jak jiz bylo zminéno, v soucasnosti si firma 50 % vSech vyrobkii vyrobi sama a druhou

polovinu nakoupi od jinych podnikd. Takto nakoupené produkty pak déle prodava

koncovym zakaznikiim.
+ efektivni alokace pfijmt

Klicové aktivity

Mezi aktivity, které spolecnost TART provadi, patii pfedevsim vlastni vyroba a distribuce
obalovych materiali, prodej stroji na baleni, poskytovani sluzeb a jiné ¢innosti, ¢asto
definované preferencemi a pozadavky zdkaznikl. Firma se snazi vSechny tyto ¢innosti a
aktivity zaznamenavat a koordinovat prostiednictvim CRM systému (Customer
Relationship Management). Funguje to tim zpisobem, ze obchodni zastupci do tohoto
systému zapisuji reporty ze schizek se zadkazniky, které probchly at’ uz osobné,
telefonicky nebo jen pies internetovy chat. Uvadi zde jakého zédkaznika navstivili, co mu
nabizeli apod. Vytvaii se také databaze, ve které se planuji schiizky se zakazniky, kdo a

kdy daného klienta navstivil, tak aby obchodnik véd¢l, jaké produkty ¢i sluzby dany

zakaznik odebird, ¢i by odebirat mohl.

71



+ koordinace zédkaznickych aktivit

+ Siroké spektrum provadénych aktivit
Kli¢ové zdroje

Spolecnost TART existuje na trhu jiz vice nez 30 let. Ma velmi bohaté zkuSenosti
S prodejem a vyrobou obalovych materiali. Po mnoha letech podnikani vypracovala své
produkty a sluzby na vysokou kvalitativni troven. Pfispivaji k tomu 1 zaméstnanci firmy,
pfiCemZ vétSina z nich pracuje ve spolecnosti vice nez 5 let. Je tedy zieymé, Ze
zamé&stnanci védi, jak se zakazniky komunikovat, jak nakupovat, prodavat apod.
V poslednich nékolika letech se spolecnosti velmi dafilo. Zisky kazdorocné dosahovaly
rekordnich arovni. Tyto finan¢ni prostiedky tak firma mohla vyuzit k rozvoji
informacnich technologii, vyznamna c¢astka pak byla urena i na vyzkum a vyvoj,

ptipadné na jiné podstatné tcely.

+ know-how

+ efektivni vyuZivani dostupnych finan¢nich prostfedki
Klic¢ovi partnefi

Zakladni skupinou partnerti spolecnosti jsou jeji dodavateli. Od nich nakupuje veskery
material a zbozi, které jsou urCeny pro vyrobu produktd nebo pfimo k prodeji
zdkaznikovi. Asi 50 % produkt, co firma prodd, je nakoupeno pravé od téchto

dodavatelskych spole¢nosti.

Spole¢nost ma v ramci Ceské republiky 6 vyrobnich zavodi. Jsou to samostatné firmy,
které spadaji pod matetskou spole¢nost TART. Praveé tyhle matetské podniky vyrabi pro
TART zbylych 50 % produktt, které dale firma prodava koncovym zékazniklim.

Posledni slozkou obchodnich partnert firmy jsou tzv. subdodavatelské spole¢nosti. Firma
TART disponuje mnoha produkty, zbozim 1 sluzbami, které nabizi, avSak existuji takové
¢innosti, na které se z riznych diivodl nespecializuje. Jedna se o ptipady, kdy si zakaznik
napiiklad pofidi od spole¢nosti TART balici stroj. Firma tuto technologii zékaznikovi
dopravi, rozbali, ale nedokéze ji smontovat a nainstalovat. Z tohoto divodu si podnik
najima subdodavatelskou spoleCnost, kterd se zabyva sestavovanim a instalaci téchto
balicich strojii. V nékterych ptipadech TART vyuziva i jiné sluzby, které subdodavatelé

nabizi.
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+ systém vlastni vyroby v dcefinych spole¢nostech

— nekvalifikovanost pracovnikli v nékterych oblastech
Struktura naklada

Jako kazda firma ma i TART své fixni a variabilni ndklady. Pfevazné se jedna o nakup
surovin a zbozi od dodavateld, osobni néklady, energie apod. Veskeré naklady prochazi
béhem casu vyvojem. Rostou ndklady na mzdy, energie, nakup, logistiku nebo
skladovéani. Z tohoto divodu se podnik snazi optimalizovat svou vyrobu, aby snizil
variabilni ndklady na kus a tim i celkové naklady. Dle ekonomickych vysledkt
spoleCnosti je zfejmé, ze si v této oblasti vede velmi dobfe. Proto v soucasné chvili

naklady nepiedstavuji zasadni potize pro spolecnost.

+ neustaly rist vynost

— vysoké naklady na skladovani a logistiku

3.6.4 Analyza zdroju

Hmotné

Firma existuje na trhu pfes 30 let, béhem kterych se vyznamné rozrostla a stala se tak
kapitaloveé silnou spolecnosti. Je tudiz schopna provadét 1 vétsi investice, a to jak do
nemovitého majetku, jako jsou vyrobni a skladovaci aredly, tak i do vyrobnich stroji
apod. Dfive si firma veSkeré pozemky i prostory pronajimala. Nyni jsou tyto vyrobni
zavody 1 s pozemky ve vét§ing piipadd ve vlastnictvi spolecnosti. V ramci distribuénich
center firma vlastni pfiblizn¢ polovinu plochy vSech sklada. Zbytek spada do prongjmu.
V ptipad¢€ vyrobnich strojii a zafizeni, ktera jsou soucasti vyrobnich areald, jsou vSechny
soucasti majetku podniku.

Z pohledu dostupnosti vyrobnich surovin se da ¢esky trh povazovat za vyspély. Zpisob
ziskavani surovin od producenta ke zpracovateli je v zasad¢ bezproblémovy. U obalovych

materiald se mezi primarni surovinu fadi ropa, respektive produkty (granulaty) z ropy

vyrobené.

Granulaty se vyrabi prakticky ve vSech evropskych statech. Bézné se dovazi i z Dalného

vychodu. Obchodni podminky se od sebe pfili§ nelisi. Konkurencni vyhoda spociva
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predevsim ve slevé ziskané za nakoupeny objem produkce. Jako problém se v posledni

dobé¢ jevi nékteré tradiéni namotni cesty nebo komplikace v Suezském priplavu.

Co ale urcité v posledni dobé negativné ovliviiuje vyrobu jsou stale se zvySujici ceny

energii. Zejména rok 2022 byl v tomto sméru velmi problematicky.

+ zasadni mnozstvi zdrojt ve vlastnictvi podniku — samostatnost a nevazanost firmy
+ unikatni vyrobky

— Zzavislost firmy na pronajimanych prostorech
Nehmotné

Soucasti spolecnosti je oddéleni zabyvajici se vyvojem a vyzkumem. Neznamena to vsak,
ze by firma zaméstnavala odborniky a védce, ktefi by dokdzali vymyslet prelomovy
objev, jez by si podnik mohl naptiklad patentovat. Nékteré produkty firmy jsou sice
jedine¢né, ale netadi se k pfelomovym vyrobkim, které by si spole¢nost mohla jakkoli

ochranit proti okopirovani.

Podnik vyuZiva celofiremni informacni systém, ktery si spolecnost pronajima a na ktery

vlastni licence. Tento software se ve firmé pouziva na denni bazi.

+ vlastni informacni systém

— nedostatecny vyvoj a vyzkum vlastnich produkt
Lidské

Spole¢nost zaméstnava vSechny skupiny pracovnikii. Zaméstnanci pracujici v délnickych
profesich ve vyrobé nebo skladech, tidi¢i, administrativni pracovnici, niz$i a vyssi
management apod. VSechny pracovniky firma zamé&stnava na hlavni pracovni poméru.
Nérazové firma musi spolupracovat s agenturami, které pomahaji podniku shanét

brigaddniky na do¢asnou praci.

Podnik ma vytvotené persondlni oddéleni, které se zabyva vybérem potencidlnich
zaméstnancl. Kromé toho ma firma sestaveny i program firemni kultury, pomoci kterého
se spolecnost snazi pracovnikiim na vSech Urovnich vytvaret pfijemné pracovni prostiedi.
Dél4 tak primarné proto, ze je v dnesSni dob¢ na trhu prace mala nabidka kvalifikovanych

zaméstnancl. Z toho divodu se firma snazi svym pracovnikim poskytovat riizné
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benefity, piispévky na stravovani, 5 tydnti dovolené apod. tak, aby tito nemé¢li divod

z firmy odchazet.

Jak jiz ale bylo zminéno, v pfedchozich letech byla problémem nizka mira
nezameéstnanosti a nedostatek kvalitnich pracovniki. Piestoze se zvysily primérné mzdy,
coz znamena pro firmy vzdy velkou zatéz, kvalitu pracovnikll to nezvedlo a problém s

lidskymi zdroji to nevyftesilo.

+ péce o zamestnance

+ nabidka pratelského a pfijemného pracovniho prostredi

— problémy s pfijimdnim novych pracovnikd, kvuli nedostatecné nabidce na

pracovnim trhu

Finan¢ni
Vyhodna pozice, kterou v minulosti Cesk republika méla, a to byla jeji schopnost vyrobit
kvalitni produkty pfi zachovani nizkych nakladil, se zménila. Urovei nakladt na vyrobu
se totiZ prokazatelné a vyznamné zvysila. I pfes to firma disponuje vysokym kapitalem,
tudiz ji tyto zvySujici se naklady nijak vyrazn¢ neohrozuji. Kromé& svého vlastniho
kapitalu spolecnost vyuziva i rtizné dotace, at’ uz narodni nebo z EU, uvéry od

bankovnich instituci atd.
+ vysoka finan¢ni stabilita
— rust nakladu

3.6.5 Marketingovy mix

Pro kvalitni zpracovani marketingového mixu budou vyuZity ¢tyfi zakladni ¢asti, kterymi
se spolecnost TART zabyva. Poté bude popsan marketingovy mix z pohledu zdkaznika

prostfednictvim tzv. 4C,
Product

Spole¢nost TART nemda jednotny marketingovy mix, jelikoZz mad obrovskou Skélu
produkti, které vyrabi a prodava. Jednotlivé produkty se navic lisi vyvojovou fazi, ve

které se na trhu nachazeji a také preferenci u zakaznikii. Nékteré vyrobky jsou na trhu
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nabizené i jinymi spole¢nostmi a jsou tim padem znaméjsi, jiné jsou zase unikatni,
protoze jsou nabizeny pouze firmou TART.

Ptiblizné 50 % produktl, které firma prodava, si spolecnost sama vyrabi. Mezi tyto
produkty patii prevazné razné typy dievénych obalt, dale pak kartonové obaly, foliové
obaly anebo obaly urcené specidlné pro urcitd trzni odvétvi jako je napiiklad
automobilovy primysl. Druhou polovinu produktii podnik nakupuje od dodavatelskych
spolecnosti a dale je prodava svym zakaznikiim. Jedna se napiiklad o stretchové folie,

balici pasky, vazaci pasky apod.

Z tohoto diivodu neexistuje ve firmé jednotny marketingovy mix, ale kazda produktova

fada ma svij vlastni, specificky mix.

+ ruznorodost produktli
+ jedinec¢nost v prodeji nékterych typa vyrobkil

— nejednotnost marketingového mixu
Price

Jak jiZ bylo zminéno vySe, tak ani firmou stanovena cena neni jednotna nebo stala, ale
odliSuje se dle jednotlivych produktovych fad. Spolecnost se pochopitelné¢ vénuje
kazdému typu produktu zvlast’ a podle tspéSnosti a urovni konkurence u daného produktu
firma stanovuje cenu, za kterou se budou vyrobky nabizet. UrCujicimi parametry pfi
produktové cenotvorbé jsou tedy primarn¢ vyrobni néklady jednotlivych vyrobka a
cenova a kvalitativni iroven konkurencnich produkti. Dle toho pak firma urcuje, za kolik
je schopna dany produkt na trhu realné prodat. VSechny tyto podminky spole¢nost

dikladné zkouma a cenova uroven kazdé produktové fady je pochopitelné razna.

Ur¢itou skupinu unikatnich produkta je firma schopna nabizet za vyssi, nez béZné ceny,
jelikoz tyto produkty jsou praveé diky svym vyjimecnym vlastnostem na trhu v zasad¢ bez
konkurence, takze potencidlni zdkaznik nem4 Sanci dany vyrobek adekvatné porovnat S
produktem konkuren¢nim. Naopak v piipade jiného zbozi musi spole¢nost prodéavat s
hodn¢ nizkou cenou, protoze konkurence je vysoka. Obecné ale plati, ze produkty

nabizené spole¢nosti TART, jsou v rdmci nabidky na trhu na vyssi cenové trovni.

+ dtkladna cenova kalkulace jednotlivych produktii

— ruznorodost tvorby cen
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Place

Distribuce je ze vSech 4P jedinou, ktera je pro vSechny produkty stejna. Spolecnost TART
nabizi své vyrobky pouze primyslovym podnikiim a firmam, provadi tedy tzv. B2B
obchod. Produkty spole¢nosti nejsou uréeny a ani poptavany fyzickymi osobami nebo
domécnostmi. Mezi typické zakazniky patii podniky, které se vénuji specifické vyrob¢ a
vyuzivaji obalové produkty k ochrané pfi transportu vyrobki, skladovani, ochrané proti
korozi nebo pro jinou ¢innost. Téméf vSechny vyrobky firma prodava prostiednictvim
Siroké sité obchodnich zastupcti. Ti komunikuji se zdkazniky, nabizeji produkty ¢i
obalova feSeni, a po UspéSném uzavienim obchodu jsou pak veskeré vyrobky

distribuovany ze skladl spole¢nosti rozmisténych po celé republice.

Vétsinou jsou vSechny produkty, které spolecnost TART vyrabi, produkovany na
zakéazku, tedy piimo pro daného zdkaznika. Podstatny je vzdy typ a velikost objednavky.
Produkty, které si firma nevyrabi, ale nakupuje, byvaji nejdiive uskladiiovany a az poté
prodany koncovému zakaznikovi. Toto zbozi se nakupuje ve velkém mnozstvi a nasledné

pak prodava po mensich objemech.
+ jednotnost v distribuci
Promotion

Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace. Zde se zplisob komunikace produkti
rizni, protoze kazda produktova fada potiebuje jiny typ reklamy. U nékterych produktt
nema n¢jaka specializovana propagace ani vyznam, ke zvyseni objemu prodeje dochézi
vzdy v souvislosti s pravé probihajici slevovou akci. Jedna se primarné o vyrobky, které
firma nabizi jiz fadu let, zdkaznici jsou o téchto vyrobcich jiz obeznameni a pii nakupu
se idi prakticky vzdy jen aktualni cenovou urovni. Naopak produkty, které jsou na trhu

nove, je tieba propagovat vice, aby se zakaznici mohli o téchto vyrobcich dozvédét.

Aktudlné nejcastéji vyuzivanym zptsobem reklamy jsou klikaci bannery na internetu a
propagace pies obchodni zastupce. Firma ma piiblizné 50 obchodnich zastupcti v Ceské
republice, ktefi se zdkazniky osobn¢ komunikuji a prezentuji jim produktové portfolio a

novinky v sortimentu spolecnosti. Ob¢asnou formou reklamy jsou i ¢lanky v odbornych
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casopisech nebo se firma propaguje na rtiznych oborovych veletrzich. Téch se spole¢nost
zcastiuje tehdy, kdyz chee zacilit na novy trh nebo pfedstavit novou produktovou fadu.

V poslednich letech se jedna prevazné o zahrani¢ni trhy.

+ kvalitni propagace produktii

— nutnost vytvaret rizné komunikacni a propagacni plany
Costumer solution a Comunication

Obchodni zastupci pravidelné komunikuji se zakazniky a ziskavaji od nich poznatky,
které se pak firma snazi vyuzit ke zlepSeni svych cinnosti a sluzeb. Ti pfichazeji s
informacemi, co by méla spole¢nost délat jinak, co by zakaznici chtéli zlepsit, co déla
konkurence apod. Tento zptsob ziskavani informaci je pro firmu velmi dulezity. Vedle
vyroby a prodeje je pro podnik podstatny také souvisejici kvalitni zdkaznicky servis, ktery

podstatnou mérou ptispiva k vytvareni dobré image firmy.
+ aktivni komunikace se zadkazniky
Customer cost

Spolecnost TART se stard o to, aby zakaznici byli spokojeni s nakoupenymi produkty
nebo s poskytnutymi sluzbami. Firma na svém webu nabizi Siroké spektrum zbozi, sluzeb
a servisnich ¢innosti, které si zdkaznici mohou vybrat a zvolit dle libosti. Podnik se vzdy
snazi své sluzby rliznymi zpisoby piizpisobit individualizovat, aby to bylo vyhodné z

hlediska ceny jak pro zédkaznika, tak 1 pro samotnou spolec¢nost.
+ snaha o uspokojeni zédkaznika
Convenience

Zakaznici jsou ¢im dal vic zhyckani. Proto firma poskytuje rtizné typy sluzeb. Od
standartnich az po ty individudlni. K tém béznym patii dovoz prodaného zboZzi
zakaznikovi, moznost zakaznika pofidit si produkty pohodIné pfes internetovy e-shop
podniku atd. Individualni sluzby byvaji napiiklad specialni pozadavky ke zptsobu

zabaleni produktt apod.

+ ochota zkou$et nové véci

— néaroc¢nost zdkazniku
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3.7 SWOT analyza

Zaveérecné zhodnoceni soucasné situace firmy bude provedeno prostiednictvim SWOT

analyzy. Béhem zkoumani jednotlivych prostiedi firmy byly vytyCeny rizné silné a slabé

vvvvvv

poznatky, které celou spolecnost zhodnoti. Zavérecné zhodnoceni podniku bude

predstavovat podklady pro navrhovou cast.

Tabulka 3: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
1. kvalifikovani a vzd€lani zaméstnanci | 1. zastaraly zpisob obchodovani
2. pozitivni image spolecnosti 2. nejasné definovani a pierozdélovani
3. kvalitni a precizni systém vytvafeni pravomoci
finan¢nich plant 3. prilis vysoké primérné vékové slozeni
4. S§irokd Skala nabizenych produkti a firmy
sluzeb 4. Spatna komunikace mezi pracovniky
5. vlastni vyroba 5. nemoderni zpisob komunikace s
6. silné finan¢ni zdzemi firmy Klienty
7. tvorba hodnoty pro zakaznika 6. potieba vyuzivat subdodavatele
8. péce o zakazniky a zaméstnance 7. problémy s naborem mladé generace
zaméstnancl
8. nedostatky ve vychové vlastnich
mladych manazera
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
1. vyzkum a vyvoj vlastnich produktt 1. obrovska konkurence na trhu
2. rostouci pocet zadkaznikl preferujicich | 2. nedostatek novych pracovnikl na trhu
e-nakupy 3. nejisty vyvoj trhu v roce 2024
3. priliv novych zakaznikt 4. nakladna ptéani a potieby zdkaznikl
4. jedineCnost né&kterych nabizenych | 5. nekvalitni komunikace s klienty
produkti 6. omezeny vybér dodavateli
5. uspora nakladi na obchodni zastupce | 7. vysoké vstupni ceny
a administrativu 8. omezenost pfirodnich zdrojt
6. neschopnost  konkurence  dostat
komplexnim narokiim zékaznikt
7. pokrok v oblasti technologii
8. moznost oslovit mladou generaci
zakaznikl

79




3.7.1 Volba vhodné strategie

vvvvvv

nejpreferovanéjSich boda spole¢nosti TART. Nyni je vSak dulezitym krokem urcit, jaka
bude zvolena strategie, ktera pomutze k vytvofeni navrhu v posledni ¢asti bakalaiské
prace. Nejdiive je nutné shrnout jednotlivé kategorie SWOT analyzy a poté budou

zhodnoceny jednotlivé body v tabulce podle preferenci firmy.
Silné stranky

Firma TART si vede velice dobfe na trhu obalovych materialti. Dokaze vyrabét a prodavat
témer vSechno co si zdkaznik mize prat. Nemluve o poc¢tu nabizenych sluzeb, které jsou
pro podnik vyznamnou chloubou. Firma je sobéstacnd, potrpi si na kvalit€ a profesionalité
a zajimé se o své zdkazniky. Dél4 vSe pro to, aby byl zdkaznik spokojen a nakoupil u
spole€nosti 1 pfisté. To z podniku déla velmi konkurenceschopnou firmu, které se jen
malo konkurentii dokéze vyrovnat. Kromé zakaznikt se stard i o své zaméstnance, kterym
firma nabizi rizné benefity, Skoli je a snaZi se pro n¢ vytvatet pfijemné pracovni prostiedi,

ve kterém by se citili komfortné.

Slabé stranky

vvvvvv

skladovani, doprava a vyfizovani. Musi navic v nékterych piipadech vyuzivat i
subdodavatele, kteii pfedstavuji dalSi nezddouci naklady pro firmu. Se zvySujicim se
poctem zakaznikli se zvySuji 1 jejich pfani a potieby, které casto byvaji velmi narocné a
nakladné. Firma se jim ptesto snazi za kazdych okolnosti vyhovét. Neustale roste pocet
konkurentti, ktefi se zabyvaji bud’ vyrobou konkrétnich produkt nebo podobné jako
TART prodejem Siroké Skaly vyrobkl a zbozi. I ptes znalost trhu, je v sou€asnosti jeho
vyvoj zna¢né nejasny. Na trh méla vyznamné vliv pandemie COVID-19 a nyni je
aktualnim tématem valka na Ukrajin€ a jiné podobné udalosti, které mohou ohrozit vyvoj
trhu. Mimo jiné se firma krom¢ problémim v komunikaci mezi pracovniky potyka se
Spatnou komunikaci se zakazniky. Ta je pfili§ zastarala, pomald a nekomfortni pro mladé
Klienty. Spole¢nost navic v moderni dobé musi pfijit na trh s né¢jakou novinkou, aby se ji
podaftilo udrzet svou stavajici pozici na trhu. Firma provadi spoustu ¢innosti a aktivit,

které ji dostaly az na samotny vrchol trhu. Do budoucna to ale nemusi stacit. Podnik by
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mél uvazovat nad novymi a modernéjSimi zpusoby prodeje, které by uspokojily jak
stavajici zékazniky, tak i ty potencidlni, zna¢né zlepSily komunikaci se zdkazniky a mezi
samotnymi pracovniky a v nejlepSim ptipad¢ ptildkaly zajem novych zaméstnanci, kteti
by chtéli ve spole¢nosti pracovat.

Prilezitosti

Firma vidi do budoucna znaény potencidl ve vyzkumu, vyvoji a inovacich
produkovanych vyrobki. | v soucasné dobé jiz nabizi specialni produkty, které jsou
svymi vlastnostmi jedine¢né a na trhu velmi poptavané. V oblasti vyvoje balicich
material a vyrobnich technologii se firma snazi drzet krok s dobou a investovat do

nejmodernéjsich vyrobnich strojii a zafizeni. Pocet zakaznikd na trhu konstantné roste,

coz nuti podnik se neustale zlepSovat a zdokonalovat v obchodnim podnikani.
Hrozby

Na druhou stranu je zde patrny problém s trhem prace, kde firma jiz delsi dobu celi
problémiim s naborem novych, piedevsim pak mladsich a kvalifikovanych pracovnikd.
Uspé&sna neni ani ve vychové vlastnich mladych manazerti. Primémy vék ve spole¢nosti
ma rostouci trend. To miiZze pfedstavovat v budoucnosti obrovsky problém pro podnik,
kdy vSichni tito star$i zaméstnanci odejdou do diichodu a bude velmi tézké je nahradit.
Firma se pro zamé&stnani novych lidi snazi délat maximum. BohuZel zatim stile bez
pozitivnich vysledkl. Kromé toho se vyskytuji nepiijemné podminky 1 uvnitt firmy, kde
¢asto dochazi ke konfliktnim situacim mezi samotnymi pracovniky. To je zplsobeno
nekvalitnim komunika¢nim systémem, vlivem ¢asto nejasné definovanych kompetenci a

pravomoci, ptipadné jejich Spatnym delegovanim.
Matice vykonnosti/zavaznosti

Matice vykonnosti a zdvaznosti vyjadiuje stav silnych a slabych stranek podniku.
Vsechny informace jsou obsazeny v obrazku a tabulce (viz Priloha II a Il1). Matice

vykonnosti a zdvaznosti byla vytvoiena podle modelu matice ptileZitosti a ohrozeni.
Matice prileZitosti a ohroZeni

Pro sestaveni hodnoceni pfilezitosti a hrozeb podniku byl vytvofen obrazek s tabulkou

(viz Priloha IV a V), které charakterizuji vahu a hodnotu jednotlivych faktord.
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Zavér
Po vyhodnoceni matic pro jednotlivé oblasti SWOT analyzy byl definovan zavér, v rdmci
nehoz bude pro navrhovou ¢ast vyuzita strategie W-O, tedy kombinace slabych stranek a
prilezitosti. Po konzultaci s vedenim podniku bylo vyhodnoceno, Ze mezi v sou¢asnosti
nejvetsi problémy patii prave:

e zastaraly zptisob obchodovani

e Spatnd komunikace mezi pracovniky

e nemoderni zptisob komunikace s klienty

Témto tfem problémim dalo vedeni spole¢nosti nejvyssi mozné hodnoceni/preferenci.
Proto se v navrhové ¢asti bakalarska prace zaméti na tyto konkrétni slabé stranky a pokusi
se definovat, jak je omezit, eliminovat nebo z nich vytvofit stranky silné. K tomu vyuzije

ptilezitosti, které se na trhu vyskytuji. Konkrétné se jednd o tyto ptilezitosti:

e rostouci pocet zakaznikl preferujicich e-ndkupy
e uspora nakladti na obchodni zastupce a administrativu

e moznost oslovit mladou generaci zakaznika

Jedna se o tfi faktory, kterym byly dany nejvétsi mozné hodnoty ze vSech vybranych
ptilezitosti.

Vhodnou pfileZitosti pro vytvofeni nadvrhu bude fakt, Ze se obecné neustile zvySuje
mnozstvi nakupil realizovanych ptes internet. Je to velmi moderni a efektivni zplsob
obchodovani a komunikace se zdkaznikem, kterému by i TART mél vénovat dostatecnou
pozornost. Spole¢nost ma sice vlastni e-shop, kde nabizi nékteré své produkty, nicméné
se stale jedna o pomé&rné nevyuzity potencial, jeZ by firma TART mohla mnohem vice

vyuzit ve svlij prospéch.

Jednou z hlavnich vyhod, které spocivaji v rozsifeni obchodnich aktivit elektronickou
formou, je potencialni Gispora nakladi na obchodni zastupce a souvisejici administrativu.
Pokud zékaznik se spole¢nosti komunikuje, objednava a vytizuje veskerou administrativu
prostfednictvim e-platformy, plni tato v zasad¢ funkci klasického obchodniho zéastupce,
ktery tyto ¢innosti v ramci spoleénosti aktualng osobné vykonava. Cim vice zakazniki

pak na tento zpisob obchodovani piejde, tim vétsi isporu personalnich nakladi to pak
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znamena. Mimo ptipadné redukce poctu obchodnich zastupct je dalsi moznosti vyuzit
jejich uvolnénou kapacitu na komunikaci se zdkazniky, kteti maji specidlni pozadavky

nebo naptiklad obchodovat prostiednictvim elektronickych néstroji odmitaji.

Pro firmu je pomérn¢ dulezité, aby dokazala rozsifit své pole plisobeni a oslovila tak nové
a mlad¢ zakazniky. Spole¢nost v prubéhu své existence dokazala oslovit velkou fadu
firem, se kterymi spolupracuje dodnes. Podnik by se mél ale zamyslet nad tim, jak prilakat
nov¢ zakazniky, jak zapusobit na nové a mladsi manazery, ktefi se dostdvaji na
rozhodovaci pozice i u stalych klientl. Piipadné jestli by nebylo vhodné zamétit se na

novou trzni ptilezitost — domacnosti.

Celkovy vysledek jednotlivych oblasti znazorfiuje nésledujici tabulka.

Tabulka 4: Vysledné hodnoty jednotlivych oblasti SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledek
Silné stranky 90
Slabé stranky 85
Prilezitosti 81
Hrozby 68
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4 Vlastni navrhy reSeni

V posledni ¢asti bakalarské prace bude navrzen zptsob, jakym by méla spolecnost TART,
s.r.0. rozs$ifit své obchodni aktivity. Bude pfedstaven navrh, ktery by mél firmé pomoct
pii rozvoji internetového prodeje, komunikace a celkového posileni znacky. K tomuto

budou vyuzity poznatky z analytické casti.
4.1 Poznatky ze SWOT analyzy

Na siln¢ konkuren¢nim trhu je obtizné udrzet své postaventi, i kdyz se jedné o firmu, ktera
je leaderem obalového trhu. Spole¢nost nesmi ztratit tempo, je nutné byt stale aktivni a
nedavat Sanci konkuren¢nim subjektim. V soucasnosti se firmé na trhu dafi pomérné
uspésné. I ptes to ale existuje prostor pro zlepSeni. V piipad¢ spolecnosti TART se jedna

o zménu v oblasti modernizace, inovace a komunikace novych zptisobi prodeje.

Z informaci ziskanych SWOT analyzou bylo vyhodnoceno, Ze pro vytvofeni navrhu na
rozvoj obchodnich aktivit bude vhodné pouzit strategii W-O, tedy strategii, kde budou
vyuzity vybrané piilezitosti k eliminaci nebo k omezeni dopadu urcitych slabych stranek
podniku.

V nasledujici ¢asti budou charakterizovany konkrétni navrhy spojené se zvolenou
strategii. Jedna se o navrhy, které by spole¢nosti mohly pomoci piedevsim V prodejni
oblasti. Na trhu stale vice preferovana elektronicka forma obchodu, je v souc¢asné dobé
ve spolecnosti TART s.r.o. na velmi nizké Grovni. Proto se prvni navrhova ¢ast prace
zamé&fi praveé na rozvoj této perspektivni oblasti. S timto souvisi i dalsi slabé misto
podniku, které bakalaiska prace detailnéji analyzuje, a tim je komunikace se zakazniky a
mezi zaméstnanci samotnymi. Konkrétni ndvrhy na zlepSeni v této oblasti tvofi druhou
navrhovou ¢ast. Cilem a motivaci prezentovanych navrhli je v prvni fad¢ zlepSeni
komunikace se souc¢asnymi klienty a ziskdni novych loajalnich zdkaznikl. Navic diky
vyuzivani modernich technologii a zplsobli komunikace se zdkazniky by pak firma

mohla i pomérné vyznamné zefektivnit svoji obchodni ¢innost a byt flexibilngjsi a

wvewr

Soucasti prace je i navrh upravy obchodniho modelu, vyhodnoceni souvisejicich nakladi

a vynosu, vetné stanoveni moznych rizik, ktera se u danych navrhi mohou vyskytnout.
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V ptipadé€, Ze uprava obchodniho modelu bude vedenim spolecnosti shledana jako
realizovatelna, bude tato z¢asti implementovana do modelu souc¢asného. Z¢&asti jen proto,
7e se na trhu stale vyskytuje vyznamné mnozstvi zakazniki, Kterym soucasny zpisob

obchodovani a komunikace vyhovuje, a nemaji zajem tento jakkoli ménit.
4.2 Personalizovany internetovy obchod

Spolecnost TART by se méla zaméfit na Castecnou zménu v oblasti prodeje svych
produktii a zbozi tak, aby vyhovéla zvySujicimu se poctu zakaznikd, kteti preferuji
zpusob obchodovani a komunikace bez nutnosti osobniho kontaktu. K tomu by slouzil

novy personalizovany internetovy obchod.

Originalita tohoto e-shopu tkvi v tom, ze by kazdému zakaznikovi byla nabizena
konkrétni skéla produktti, kterd by mu byla vytvotena pfesn¢ na miru. Tedy vyrobky a
zbozi, které by mohl klient vyuzivat nebo ptipadné jiz pouziva a chtél by si je znovu
poridit. Vyskytovaly by se zde specidlni ceny jednotlivych vyrobki, které by byly
vytvoteny piimo pro konkrétniho zakaznika. Tyto ceny by se liSily od cen, které ma firma
na svém klasickém e-shopu. Je to z toho divodu, Ze stali zékaznici Casto nakupuji
konkrétni produkty ve velkém mnozstvi, proto by méli tyhle vyrobky za lepsi ceny.
Produkty by navic byly firmdm nabizeny podle toho, v jakém odvétvi podnikaji a na
jakém trhu se vyskytuji. Spole¢nost by kromé toho zasilala veskeré novinky zékazniktim
pfimo na e-mail a cela komunikace by probiha prevazné elektronicky, pfipadné po

telefonu.

Pro mnoho zakaznikt by tento internetovy obchod znamenal zna¢né usetieni Casu, jelikoz
by tento e-shop byl uzivatelsky velmi ptivétivy tak, aby se zde zakaznik dokazal bez
problému orientovat. Systém by byl zpfistupnén jen vybranym skupinam zakaznikd. Ti
by m¢li pfes internet ptistup do tohoto personalizovaného obchodu pomoci vlastnich
ptistupovych udaj.

Takto personalizovany zpisob elektronické komunikace je v zdsad€é plnohodnotnou
nahradou prace klasického obchodniho zastupce, pticemz zaroven podstatné Setii ndklady
jak zakaznikovi, tak firm¢ TART. Jednd se naptiklad o neproduktivni naklady ¢asové,

které¢ kazdodenn¢ obchodnici travi na cesté k zakaznikiim, a stejné tak i neproduktivni
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casové naklady na strané¢ zakaznika, ktery tvorbou objednavky stravi méné Casu, nez

kdyby tuto tvoftil spole¢né s obchodnikem.

Do budoucna by se pak tento systém mohl zna¢né rozsifit. Je predpoklad, Ze v rozmezi
nckolika let by alespoii 30 % vSech zdkaznikli mohlo byt obsluhovano timto internetovym

obchodem.

Vytvofeni tohoto e-shopu by znamenalo pro firmu obrovsky skok dopfedu. Je
pravdépodobné, Ze Vv n¢jakém Casovém horizontu po spusténi tohoto elektronického
nastroje nastane situace, ze s né¢im obdobnym pfijde i konkurence. Nicméné¢ TART ma

Mo

co nejvice vyuzit ve sviij prospéch a maximalizaci mozného.
4.2.1 Aplikace

Kromé¢ internetového obchodu by byla vytvotena i souvisejici mobilni aplikace. Ta by
fungovala obdobné jako internetovy obchod. Prostiednictvim této aplikace by pak mohl
zékaznik nejenom nakupovat, ale i komunikovat s firmou. V ramci této komunikace by
bylo v aplikaci zavedeno chatovaci okno, kde by klienti mohli zadavat specialni

pozadavky, psat dotazy nebo kontrolovat stav objednavky.

Spousta aplikaci je vytvafena jen pro zakazniky typu fyzické osoby. V tomto ohledu by
se aplikace firmy TART lisila. Stejné jako pro e-shop, by i zde méla kazda zakaznicka
firma své osobni pfihlaSovaci udaje. V aplikaci by si podnik zalozil profil, jimz by
provadel vSechny obchodni operace. Tento Ucet by byl dostupny jen uzkému poctu
pracovnikil zdkaznickych spole€nosti. Pfevazné tém, kteti se staraji o ndkup a logistiku,
ptipadné pro jejich nadfizené, aby také mohli objednavky vytvaret, kontrolovat, piipadné
je vyhodnocovat. Tim, ze by aplikaci mohlo vyuzivat vice pracovnikd, bude mit kazdy z
nich svij osobni profil, pod kterym bude objednavky vytvaret. Vsichni kolegové, aplikaci
pouzivajici, vytvofenou objednavku uvidi a budou moci se K ni jesté zpétné vyjadrit. Aby
se predeslo piipadnému chaosu nebo nekontrolovatelnym zménam, nebudou vsak moci
tito pracovnici v objednavce cokoli fyzicky ménit nebo rusit. To by bylo zptistupnéno
pouze ztizovateli dané objednavky. Ostatni pracovnici by vSak mohli nahlizet na stav

objednavky, zplisob dopravy nebo celkovou cenu.
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Aplikace by fungovala jak na mobilnich zatizenich, tak i na tabletech. Obdobn¢ jako u
internetového obchodu, tak i zde by ze zacatku bylo jen omezené mnozstvi uzivateld.
Postupem c¢asu by se aplikace zacala rozsifovat mezi dalsi zékazniky. VSe by zalezelo na
schopnostech firmy, kolik objednavek zvladne vyfidit, aniz by zakaznici nemuseli dlouho
¢ekat na jejich doruceni. Vyuzivali by ji i samotni zaméstnanci firmy TART, kteti by
mezi sebou komunikovali, pfedavali si informace o objednavkach apod. To by mohlo

prispét ke zlepSeni komunikace mezi pracovniky.
4.3 Aktivita na socialnich sitich

Socialni sité¢ jsou dalSim odvétvim v rdmci rozvoje obchodnich aktivit, ve kterém
spole¢nost TART pomérné znaéné zaostava. V dnesni dobé€ jsou socidlni sité pro vétSinu
mladych lidi neodmyslitelnou soucasti jejich kazdodennich zivotu. Vzhledem k povaze
obchodni ¢innosti a produktovému portfoliu neni nutné, aby se firma snazila oslovit
uzivatele na vSech mobilnich platformach. Z tohoto pohledu nevhodné jsou aplikace
Tiktok nebo Instagram. Vzhledem ke struktufe uZzivatelti téchto socialnich siti by zde
spole¢nost méla jen malou $anci na Gspéch. Proto se jevi jako nejlepsi varianta platformy

pro komunikaci LinkedIn nebo Facebook.

Na LinkedInu mutiZe spole¢nost prezentovat nové produkty, uspésné realizace, spolupraci
S prestiznimi zékazniky, coZ by mohlo zaujmout Sirokou Skéalu zékazniki. Platforma
Facebook je v tomto smyslu druhou variantou, byt’ se na této nachazi ponékud jiny typ
uzivateld, piipadné se zde komunikuji jiné zalezitosti. Jina je i forma komunikace, nez
Vv ptipad¢ prvni platformy. I pfesto, ze firma neprodava a ani nekomunikuje s kone¢nym
uzivatelem produktu, mysleno fyzickou osobou z hlediska pravniho zafazeni, mohla by
toho na Facebooku ptesto vyuzit. Pfi pravidelném piidavani piispévki podobného
formatu jako v aplikaci LinkedIn je moZné, Ze n€které produkty zaujmou i béZného
spotiebitele, ktery by si mohl chtit tyto vyrobky poftidit. Jednat by se mohlo naptiklad 0
kompostovatelné folie ENVIRA, coZ je ndhrada klasickych plastovych obalt a folii.
S tspéchem jsou tyto jiz nyni vyuzivany napiiklad v zemé&délstvi. Druhym typem
produktii jsou tzv. termoreflexni folie neboli SUNFLEX. Ty se vyuzivaji naptiklad pii
stavbé domil jako podstfesni folie spofici energii, ptipadné pfi instalaci podlahového

topeni. Prave tyto dva typy produkti by mohly zajimat i bézné spotiebitele.
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Kromé¢ prilezitosti oslovit touto formou nové zakazniky, tak by bylo mozné takto
zaujmout i potencialni zaméstnance. Firma prostfednictvim socialnich siti bude schopna
rozsifit povédomi o své existenci a aktivitach mezi vétsi mnozstvi lidi, a tudiz je zde 1
moznost ziskat nové kvalifikované pracovniky. Navic platformy Facebook a LinkedIn
nefunguji jen na regionalni bazi, ale maji viceméné celosvétovy dosah. Proto je zde Sance

navazat kontakt i se zahrani¢nimi klienty a pracovniky.
4.4 Novy obchodni model

| kdyZ spolecnost ma sviij osvédceny a plné funkéni obchodni model, tak tato bakalatrska
prace definuje jeho mozné rozSifeni zaméfené na elektronické obchodni aktivity a
moderni formu komunikace. Tento model byl vytvofen jednotné pro e-shop, internetovou
aplikaci a pro prezentaci na socialnich sitich. Obchodni model je ptikladan v ptiloze (viz

Priloha V). Zde budou popsany jednotlivé body, které obchodni model obsahuje.
Segmenty zakazniku

Firma TART nabizi mnoho produkti a sluzeb, které nakupuje znaéné mnoZstvi
zakaznikd. I pfes jejich obrovsky pocet se stale jedna o zdkazniky v odvétvi primyslu.
Spole¢nost neplanuje svoje aktivity rozsifovat dale za hranice praimyslového odvétvi, ale
chce zapusobit na své stalé zdkazniky a v lepSim piipad¢ zaujmout nové prumyslové
Klienty. V tomto ptipadé zakaznici zistavaji stejni, ale kvili ¢astym zménam ve vedeni
v odbératelskych spole¢nostech (ptedevsim korporatniho stylu), je TART nucen
opakované oslovovat i své dlouholeté klienty tak, aby zaujal nové ptichozi vedouci

pracovniky na rozhodovacich postech v téchto spolecnostech.
V ptipad€ vyuZzivani socidlnich siti se mize stat, Ze firma zapisobi nejen na firmu, ale i
na zakaznika z oblasti domacnosti. Sice se nejedna o cilovou skupinu, na kterou se

spolecnost TART dlouhodobé zamétuje, piesto ale firma urcit¢ rada uvitd dalsi

zakazniky, ktefi budou mit zdjem o jeji produkty.
Nabizena hodnota

Diky vytvofenému personalizovanému e-shopu, budou zékaznici schopni rychle a
efektivné nakupovat Siroké portfolio zbozi a sluzeb. Nabizené produkty by piedstavovali

specificky upraveny sortiment vytvoreny pfimo na miru zdkaznikovi. Kazdy zékaznik je
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jedine¢ny, proto by kazdému z nich byla vytvotena personalizovana specialni nabidka
produktt a sluzeb véetné piislusnych cen. Zakaznik by tak mohl snadno a piehledné
vyhledat produkty, které by ho mohly zajimat. Kromé& samotného zbozi by zakaznikovi
byly nabizeny i rizné typy doprovodnych sluzeb, opét definované dle zaméteni a typu
klienta. Takto probihajici komunikace pak v zdkaznikovi ma vyvolat pocit, ze se mu
firma TART individualn¢ vénuje, coz by do celého, pro né€koho mozna pfiilis

odosobnéného, zptisobu e-komunikace mohlo vnést 1 pozitivni emoce.

Jak bylo zminéno jiz v pfedchozim textu, v ramci nabizenych produkti budou ke kazdé
poloZce vytvoreny individualni ceny. Ty by byly pro zakazniky vyhodnéjsi nez ty, které
ma spole¢nost TART uvedeny na svych webovych strankach. Ceny by se u jednotlivych

zakazniki 1i8ili, neb kazdy zdkaznik ma jiné pozadavky a potieby.

Aplikace by pak nabizela piehledny systém o stavu objednavky. Zakaznik by mohl
jednoduse kontrolovat polohu zasilky, za jak dlouho produkt dorazi atd. I zde by byla
moznost vybirat a objedndvat produkty, aplikace by upozoriiovala na novinky, slevové
akce a jiné dilezité informace. Cim jednodusi a uZivatelsky piivétivéjsi aplikace bude,

tim véEtsi je Sance, Ze si k ni bude nachézet cestu rostouci pocet zakaznikd.

Socialni sit¢ maji vyhodu v tom, ze pfidavané piispévky jsou vétSinou jednoduché,
srozumitelné a piehledné uspotadané. Takové typy piispévkt dokazi zaptisobit na mnoho
zakaznikl, pfevazné€ i na ty, ktefi obchodnimu podnikani spole¢nosti TART pfili§

nerozumi, ale maji zjem o produkty, které nabizi.
Kanaly

Kwvili nutnym zménam v oblasti komunikace je nutné, aby se spolecnost zamétila na nové
a modernéjsi zpuisoby oslovovani zakazniki. Proto o nové vzniklém e-shopu a aplikaci
by firma informovala své okoli prostfednictvim webu a e-mailu. Nékteré zakazniky, kteti
nemaji takovou orientaci Vv oblasti modernizaci komunikace bude nutné oslovit
prostfednictvim osobniho setkani. Dal§i komunikace a propagace by pak jiz probihala
pfimo na novée ztizenych kanalech. Na novém e-shopu by bylo upozornéni na vytvoienou
personalizovanou aplikaci. Na aplikaci zase na novy internetovy obchod. Ztizené ity na

socialnich sitich by byly také vhodnou platformou pro sdé€lovani a propagaci.
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Vztahy se zakaznikem

V ramci komunikace a vztahl se zakazniky by se toho moc neliSilo od ptvodniho
obchodniho modelu. Hlavni zamétfeni spole¢nosti by i1 nadéale bylo sméfovano na
pramyslové firmy. Ty by k novému e-shopu a aplikaci dostali specialni piistupové udaje,
kterymi by se mohli do systému ptihlasit a komunikovat tak s firmou. Postupné by se tak
nahradil zastaraly zpisob komunikace v podobé osobniho setkavani. V piipadé
jakéhokoliv problému by zakaznik mohl v aplikaci kontaktovat zakaznickou podporu.
Bylo by mozné informovat se na stav objednavky, rtizné nejasnosti nebo o zmény ve

zpisobu zabaleni, dopravy atd.

Zpusob komunikace s domacnostmi firma zatim nema vyjasnén, protoze to pro ni neni
prozatim nikterak dilezité. Podle toho, jak budou socidlni sité Gspésné a jestlize pocet
zakaznikl z oblasti domacnosti bude rust, za¢ne spolecnost uvazovat o vétSim zamétrenim
na tento trh. Spole¢nost nema zkus$enostmi s B2C obchodem, proto musi postupovat

pomalu a opatrné.

Zdroje prijmu

Zdroje ptijmu budou stale stejné. Jediné, co se zmeéni, je zplsob ziskavani téchto piijmi.
Mysleny jsou vynosy z prodeje prostiednictvim e-shopu, aplikace nebo socialnich siti.
Socialni sit¢ zde funguji pro upoutani pozornosti nebo zajmu zakaznika, aby klikl na
odkaz, ktery ho zavede na webové stranky firmy, kde si dany produkt mlZe koupit.

Personalizovany e-shop a aplikace by byly vytvofeny pouze pro firmy jakozto zakazniky.

Sortiment se nijak nerozsiti, proto budou zdroje pfijmi neménné.

Klic¢ové aktivity

Hlavni aktivitou se jevi nutnost angaZovat externi firmu, ktera by zajistila spravny a
bezproblémovy chod celého systému. Casem by pak tuto &innost prevzala spoleénost
TART sama, pficemz by pak obsluha a veskeré souvisejici aktivity byly provadény bez
pomoci externiho zaméstnance. Vlastni pracovniky bude pochopitelné nutné prabézné
Skolit a tidit. Na e-shop by se ptidavaly nové produkty, ménily ceny, vytvarely akce pro
zakazniky a tvofily objednavky. V aplikaci by se tyto Cinnosti ménily stejné jako
V internetovém obchodé¢ s tim rozdilem, ze by aplikace navic zasilala pravideln¢ uzivateli

oznameni o vSech slevach a novinkdch. Na sociélnich siti by spolenost zase pravidelné
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ptidavala ptispévky v podobé¢ kratkych ¢lankt, obrazka nebo videi, které by prezentovaly

nové produkty nebo Uspésné provedené zakazky.
Kli¢ové zdroje

Firma bohuzel nedisponuje kvalitnim know-how, jak se starat o personalizovany
internetovy obchod, aplikaci nebo socialni sité. Proto budou kli¢ovymi zdroji znalosti a
zkuSenosti IT technikli. V tomto obchodnim modelu ptedstavuji zdroj pro kvalitni spravu
a udrzbu e-shopu, aplikace a socidlnich siti. Mlada generace pracovnikli umi zachazet
s modernimi technologiemi snadné&ji nez star$i generace. Znaji trendy a dokazi lehce
vytvorit kvalitni a dobfe mifenou reklamu nebo piispévek na internetu. Soucasni

zaméstnanci budou muset v budoucnosti ziskat stejné know-how, jaké maji IT specialisté.
Klicovi partneri

Podobné jako subdodavatelé¢ by zde platilo vyuziti IT technikii, ktefi by pomohli
naprogramovat a zprovoznit novy e-shop a aplikaci. Pro firmu by bylo nejvyhodné;si,
kdyby cely systém naprogramovala externi osoba nebo firma, kterd by se zaroven starala
o pravidelnou udrzbu a spravu. Sprava by probihala formou pribéZznych aktualizaci,
ptfidavani novinek, aplikaci Gprav apod. Co se tyce spravy a udrzby socilnich siti, zde
plati podobny postup. U socidlnich siti je ale vétsi pravdépodobnost, Ze se vlastni
zaméstnanci s nimi rychle nauci pracovat a budou tak schopni je sami provozovat a

udrzovat.
Struktura nakladu

Pro tvorbu a tidrzbu navrhovanych novych prodejnich metod bude firma nucena vynalozit
nemalé penézni prostfedky. Primdrn€ to znamend zaméstnat IT pracovniky, ktefi pro
firmu dané projekty naprogramuji a zprovozni. Druhym dileZitym bodem je zaskoleni
vlastnich zaméstnancii. Zaskoleni by probihalo formou workshopt a kurzl, kde by si
zameéstnanci rozsifili své znalosti v oblasti IT. Kromé toho vzniknou néklady na udrzbu
socidlnich siti. Mlze se jednat o placenou reklamu, kterd se na platformach bude

pravidelné objevovat nebo o samotnou spravu profilu, pfiddvani novinek apod.
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45 Ekonomické zhodnoceni

Jelikoz se spole¢nost snazi zlepSit své obchodni metody, v ramci kterych neplanuje
prodavat novy produkt nebo nabizet novou sluzbu, da se jen obtizn¢ urcit, jaké vynosy
navrhované feseni spolecnosti prinese. I piesto budou tyto mozné vynosy odhadnuty a
charakterizovany. Na druhou stranu se daji jednoduse zjistit predpokladané naklady, které
by spole¢nost musela vynalozit na realizaci projektu. Nasledujici tabulka zobrazuje
vSechny naklady, které by byly spojené s tvorbou e-shopu a aplikace a se spravou
socialnich siti. Nejdiive se prace zamérti na kalkulaci nékladi, které se v ramci realizace

projektu s nejvetsi pravdépodobnosti vyskytnou.

Pro vypocet nakladti nebyla zvolena zadna konkrétni kalkulaéni metoda, neb se nejedna
o naklady spojené s vyrobou produkti, ale ndklady spojené s implementaci, udrzbou a
obsluhou specializovaného software. Zdrojem pro hodnoty definované V nize
vytvofenych tabulkach pak byly informace poskytnuté nékolika spole¢nostmi

specializujicimi se na tvorbu e-shopt, aplikaci apod.
Naklady

Tabulka 5: Vyhodnoceni naklada pro tvorbu e-shopu a spravu socialnich siti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Gajdosova, 2023; Stibor, [2024])

Polozka Celkem (K¢/rok)
Zaskoleni pracovnika 20 000
Technické zabezpeceni e-shopu 10 000 — 30 000
Naklady na adrzbu e-shopu 30 000 — 150 000
Marketing a reklama e-shopu a soc. siti 50 000 — 300 000
Predpokladané celkové naklady 110 000 — 500 000

Pro vSechny aktivity spojené s novymi prodejnimi metodami, jsou vyse uvedené naklady
spolecné. Zaméstnanci se musi pravideln¢ zaucovat, aby mohli vyuZivat co nejnovéjsi a
nejmodernéjsSi systémy pro kvalitni a efektivni spravu internetovych portali.
K technickému zabezpeceni se vazi aktivity, které udrzuji provoz a funkcnost portali.

Udrzba je dalezita kvali pravidelné aktualizaci a optimalizaci e-shopu nebo aplikace.

vvvvvv
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jednotlivé portaly propagovat. Probihalo by obdobn¢ jak na jiz existujicim webu, tak i na
nove vzniklych platformach vzijemné. Nékteré polozky maji pomérné velké cenové
rozpéti. Je to z toho diivodu, Ze nelze jednoznacné urcit, jaké naklady firma na jednotlivé
polozky vynaloZi (GajdoSova, 2023; Stibor, [2024]).

Tabulka 6: Mzdové naklady na pracovnika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Management TART, s.r.0., 2024)

Polozka Mésiéni naklad (K¢) | Celkem (K¢/rok)

Mzdové naklady (v€. odvodii) 46 000 552 000

Kromé¢ naklada na tvorbu e-shopu, jeho udrzbu nebo zaskoleni pracovniki, jsou dilezité
také mzdové ndklady na zaméstnance. V soucasné dobé je velmi obtizné najit na
pracovnim trhu kvalifikovaného zaméstnance se zkuSenostmi v oblasti prace
s modernimi elektronickymi systémy. Z tohoto duvodu je realn&jsi piijmout
zaméstnance, kterého by spolecnost Vvdané problematice nechala zaSkolit
prostfednictvim  specializované¢ firmy. Primémy nastupni plat pracovnika
v administrativé spole¢nosti TART ¢ini v soucasnosti okolo 46 000 K¢/mésic véetné
odvodi.

Tabulka 7: Vyhodnoceni nakladi pro tvorbu aplikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Sanetrnik, 2023; THINKEASY, 2023)

Polozka Odhadovana hodnota (v K¢)
Tvorba aplikace 250 000 — 1 000 000

V ptipad¢ tvorby mobilni aplikace, kterd bude slouZit jak pro zdkazniky, tak i pro
zaméstnance, budou naklady na jeji tvorbu pomérné vysoké. Cena se vzdy odviji od
kvality designu, poctu funkci, které obsahuje, Gdrzbé apod. Ceny se ale obecné mohou

lisit a kazda spolecnost ma jiny cenik pro tvorbu mobilni aplikace.

Ve srovnani s poslednimi roky, jsou tyto naklady pro spolecnost pomérné nizké. Bude
samoziejme zalezet na vysledcich na konci roku 2024, aby se urcilo, zda je tento projekt
realizovatelny. V sou€asné situaci by tento projekt mohl byt proveditelny. Nebyly by
vSak provedeny vSechny kroky zaroven. Podle dilezitosti jednotlivych ¢asti projektu by
se nejdrive realizovalo vytvoteni internetového obchodu, déle tvorba aplikace, a nakonec

aktivita na socialnich sitich.
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Vynosy

Tabulka 8: Vyhodnoceni vynosi pro navrhované feseni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Management TART, s.r.0., 2024)

Rok Varianta Pocet Primérny Celkovy obrat
uzivateli/zakazniki | obrat (K¢/més.) (K¢/rok)
pesimisticka 50 15 000 9 000 000
2025 | realisticka 100 30 000 36 000 000
optimisticka 300 50 000 180 000 000
pesimisticka 100 30 000 36 000 000
2026 | realisticka 300 50 000 180 000 000
optimisticka 500 60 000 360 000 000
pesimisticka 300 50 000 180 000 000
2027 | realisticka 500 60 000 360 000 000
optimisticka 800 70 000 672 000 000

Uvedeny navrh vynost navrhovanych forem elektronického zplsobu prodeje byl

diskutovan v ramci tvorby bakalafské prace s pfislusSnymi manazery spolecnosti TART.

V ptipad¢ implementace tohoto néstroje do systému a procesi spolecnosti, by byl prvni
rok existence bran jako zkuSebni. Postupné by se do systému ptevadéli stavajici
zakaznici, ktefi u spolecnosti realizuji pravidelné, nicméné objemoveé mensi obchody.
Vse by probihalo postupné tak, aby nedochazelo k zddnym problémiim, a aby bylo mozné
systém prubézné vyhodnocovat a piipadné upravovat.

V piipadé uspésné zvladnuté prvni Casti by bylo mozné piejit na ¢ast druhou, kdy by byly
do systému zahrnovani stavajici zédkaznici s vétSim objemem, soucasné s vybranymi
zakazniky novymi.

Nejpozdéji ve tretim roce existence elektronického nastroje se pfedpoklada jiz jeho plné
zatizeni a funk¢nost. Zapojeni vétSich zakaznikd, pficemz by tento néstroj jiz samostatné

generoval 1 nové zédkazniky.
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Je predpoklad, Zze i kdyz by se tento moderni zpisob prodeje stal v budoucnu
automatickou soucasti obchodniho modelu spole¢nosti, piesto by firma s timto pracovala
kreativné tak, aby mohla operativné pievadét zdkazniky i do modelu osobni komunikace
prostiednictvim obchodnich zastupcii. Vzdy budou existovat zdkaznici, projekty nebo

situace, kdy bude nutna osobni pfitomnost nebo komunikace obchodnik.
4.6 Analyza rizik

K vyhodnoceni, zda bude projekt Gspésny, je velice dilezité charakterizovat rizika s nim
spojena. Navrh na vytvotfeni nového personalizovaného e-shopu, aplikace a aktivité na
socialnich siti pfindSi hned nékolik moznych rizik, kterd se zde mohou v prib&hu
realizace navrhu objevit.

Tabulka 9: Stupei vyznamnosti rizika a jejich hodnoty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cep, 2019; Stielec, 2015)

Stupeii vyznamnosti | Hodnota
Nizka 1-11
Stiedni 12-15
Vysoka 16-25

Vyse vytvorena tabulka vyjadiuje hodnoty, jakych mohou rizika nabyvat. Podle nich se

urci, do jaké kategorie rizika spadaji a jak by se na n€ mélo reagovat.

Pro zhodnoceni, zda je navrhovany projekt realizovatelny, bylo vybrano pét rizik, jez se
zde mohou s nejvétsi pravdépodobnosti vyskytnout. K jejich zhodnoceni byla vytvoiena
tabulka, kterd urcuje, do jaké kategorie rizika spadaji a zda je potiebné podniknout

napravnad oSetfeni k jejich eliminaci nebo oslabeni.
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Tabulka 10: Zhodnoceni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

.. Pravdépodobnost Dopady Celkové
Riziko . .. . ,
vyskytu rizika rizika hodnoceni
1. prilis vysoké naklady 4 5 3
na programovani
2. nezaj t
f)Za_] elfl zoe strany 3 3 9
zakazniku
3. moznost priliSného 5 5 4
odosobnéni zakaznikii
4. mozné vysoké naklady
4 2 8
na reklamu
5. bojkot ze stran
' , . U o 4 4 12
obchodnich zastupcu

Pti srovnani vyhodnocenych rizik s hodnotou jejich vyznamnosti je patrné, ze vétSina
Z nich dosahuje nizkého stupné. Z toho ditvodu neni nutné, aby se firma témito riziky
néjak vyznamné zabyvala. Jedinym rizikem dosahujiciho stfedniho stupné vyznamnosti
je nesouhlas a odmitani navrhu ze strany zaméstnanci spole¢nosti. Konkrétné
obchodnich zéstupcti. Pro né se navrhované feSeni mize zdat jako ohrozeni ve smyslu

potencialni moznosti ztraty zaméstnani, jelikoz jejich sluzby jiz nebudou ve firmé nutné.

Proto je diilezité, aby firma tento ndvrh aktivné a pozitivn€ komunikovala se svymi
zaméstnanci. Je dilezité vysvétlit, co novy elektronicky nastroj pfinese a jaké z ného
muzou obchodni zéstupci tézit benefity. V prvni fad¢ se jedna o moznost snizeni
Casového presu, ktery kvuli vysokému poctu navstévovanych zakazniki zaméstnanci
pocitovali. Obchodni zéstupci primarn€ navstévuji mensi a stfedni zakazniky. Nyni diky
volngjSimu casu, ktery prostiednictvim nového elektronického nastroje ziskaji, budou
moci vice zaméfit na praci s vyznamnéjSimi zakazniky, na které doposud neméli tolik
prostoru. Cely navrh by tedy znamenal pro zaméstnance i1 podnik jednozna¢nou vyhodu.

Zakladem vSeho je dikladnd pozitivni a dlouhodoba komunikace se zaméstnanci.
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Z7avér

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zpracovat navrh, ktery by firmé pomohl ke
zdokonaleni obchodnich aktivit, jelikoZ jejich vyvoj v soucasné dobé stagnuje. K tomu,
aby byl dany cil splnén, musely byt nejdiive v maximalni mozné mifte ziskany teoretické
informace o spoleCnosti. Ty byly ziskavany pfedevSim prostiednictvim komunikace
s vedenim podniku a dikladnym rozborem rtiznych publikaci. Na jejich zdklad¢é pak
mohly byt vypracovany jednotlivé analyzy, které diikladné popsaly a zhodnotily veskeré

¢innosti firmy v oblastech souvisejicich se zaméfenim této prace.

Nejdiive se analytickd &ast zabyvala obecnou charakteristikou podniku. Cim se firma
zabyva, jak je fizena apod. Nasledné probéhla analyza vné&jsiho prostiedi firmy, kde bylo
vyhodnoceno, jaké faktory na vybranou spole¢nost piisobi a zda se jedna o vlivy pozitivni
¢1 negativni. K t€émto G€elim byla pouZita analyza SLEPTE, ktera se zamé&fuje na Sest

externich prosttedi, jez na podnik piisobi.

Déle se prace zabyvala obrovym prostiedim firmy. Pro jeho vyhodnoceni byly vyuzity
analyza trhu a Porterova analyza péti konkurencnich sil. Obé€ popisovaly konkrétni oblasti
oborového prostiedi a diky nim byl analyzovan trh, na kterém spole¢nost plsobi.
Konkrétné se jednalo o zdkazniky, velikost odvétvi, bariéry vstupu, konkurence apod.
Poté bylo rozebrano vnitini prostiedi, které charakterizovalo jednotlivé obchodni aktivity,

zamestnance, vnitini fad firmy nebo zdroje dtilezité pro chod podniku.

Veskeré takto ziskané informace pak byly shrnuty do zavére¢né SWOT analyzy, pomoci
které bylo vyhodnoceno, v ¢em spole¢nost na trhu dominuje, kde naopak zaostava, jaké
ptilezitosti se pro ni na trhu vyskytuji nebo na jaké hrozby by si méla davat pozor. Podle
téchto hodnot byla definovana strategie, ktera byla zakladem pro vytvofeni navrhu na

rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti.

Navrhova cast se tedy zaméfila na n€kolik slabych stranek a pfilezitosti, které byly
vyhodnoceny jako nejvyznamnéjsi a nejaktualnéjsi. Nejproblémovéjsi slabou strankou
podniku byl fakt, Ze jiz nékolik let zaostdva v oblasti obchodovani prostiednictvim
modernich prodejnich metod, dalsi vyznamnou slabou strankou pak byla vyhodnocena

jak komunikace se zakazniky, tak i mezi samotnymi pracovniky spolec¢nosti. Z toho
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diavodu byly definovany pftilezitosti, které by dané slabiny mohly eliminovat nebo jejich

hodnotu snizit.

V navrhové casti bylo vytvofeno nékolik navrhi, které by mohly firmé pfispét ke
zdokonaleni a zmodernizovani jejich obchodnich aktivit. Ty pak byly nasledné¢ podrobné
vysvétleny a popsany. Ke orientaci, zda je vybrana strategie realizovatelna, byly
sestaveny analyzy, které veskeré navrhy zhodnotily. Vysledkem pak bylo sestaveni
nového obchodniho modelu véetné ekonomického zhodnoceni projektu, tzn. ocenéni
nakladd a vynosi navrhovanych zmén. Nasledna analyza rizik se pak zamétila na mozna

nebezpeci, jez mohou S ndvrhy souviset.

V ramci celkového zhodnoceni projektu bylo zjisténo, ze jsou dané navrhy realizovatelné
a pomérné bezrizikové. Proto byly tyto pfedlozeny vedeni spolecnosti TART. Ta bude
nyni posuzovat, zda navrhovany plan uskute¢ni nebo ne. Spole¢nost stale musi vyftesit
spoustu vnitfnich problému, jakymi jsou nedostatecnd vychova vlastnich mladych
managerd, mnohdy nejasné definované kompetence a pravomoci na uréitych pracovnich
pozicich. Problémem je také mnohdy sloZity a zdlouhavy rozhodovaci proces,
nedostate¢né delegovani pravomoci apod. I pies to si ale firma vede na trhu velmi dobfe.
V piipadé realizace téchto navrhi miiZze navic vyznamné navysit své trzby a posilit tak

své vedouci postaveni na trhu.
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Ptiloha I: Soucasny obchodni model Canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Strategyzer, 2024)

Klicovi parntefi Kli¢ové aktivity Nabizena hodnota Vztahy se zakaznikem Segmenty zakazniki
e Dodavatelé materialina | e Vyroba produkti e Pohodlnost e Osobni setkavani * Automobilovy primysl
vjrobu o Distribuce produkti a e Kvalita e Telefonicky konktakt o Elektrotechnicky primysl
* Dodavatelé zbozi zboZi e Ptehlednost e Nabidka sluzeb o Strojirenstvi
° Dcenflne mebm *  Nabizeni sluzeb e Riznorodost o Zemédélstvi
spole¢nosti

e Subdodavatelé e Spolehlivost

Kli¢ové zdroje Kanaly

¢ ZkuSenosti o Web

¢ Zaméstnanci e E-mail

o Pijmy z podnikani ® Obchodni zastupci
Struktura naklada Zdroje prijmit
* Provozni naklady o Trzby z prodeje obalovych material
o Finanéni ndklady o Trzby z poskytovani sluzeb

e Trzby z prodeje dlouhodobého majetku




Piiloha I1: Klasifikace jednotlivych faktori SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Management TART, s.r.0., 2024; Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)

Vykonnost DiilezZitost
Silné stranky 1 2 3 | 4 1 2 | 3
1. kvalifikovani a vzdélani 4 3
zaméstnanci
2. pozitivni image 3 3
3. kvalitni a precizni systém vytvafeni 4 3
finan¢nich plant
4. Siroka Skala nabizenych produktii a 3
sluzeb
5. vlastni vyroba 4 3
6. silné finanéni zdzemi firmy 4 3
7. tvorba hodnoty pro zdkaznika 3 3
8. péce o zakazniky a zaméstnance 3 3
Vykonnost
Vysoka Nizka
5 4 3 2
1,3,
4 56 2,7,8
g
ES
>
g
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=]
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Priloha I11: Hodnoceni slabych stranek podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Management TART, s.r.0., 2024; Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)

Vykonnost DiilezZitost
Slabé stranky 1 2 3 4 1 2 3
1. =zastaraly zpiisob obchodovani 3
2. nejasné definovani a 3 5
prerozdelovani pravomoci
3. prili§ vysoké primérné vekové 2
sloZeni firmy
4. S$patna komunikace mezi 3
pracovniky
5. nemoderni zpiisob komunikace s 3
klienty
6. potieba vyuzivat subdodavatele 2 2
7. problémy s pfijimanim mladé 4 3
generace zameéstnancll
8. nedostatky ve vychové vlastnich 4 9
mladych manaZzert
Vykonnost
Vysoka Nizka
5 4 3 2
1,4,5 7
-
>
g
3§ o 3 H 8 [ 2 [ 6
b=
(=]

Nizka




Piiloha 1V: Hodnoceni piileZitosti podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Management TART, s.r.0., 2024; Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)

Pravdépodobnost . ol
e Pritazlivost
uspéchu
PrileZzitosti 213 |4 1123
1. vyzkum a vyvoj vlastnich produktii 3 2
2. rostouci pocet zakaznika preferujicich e- 3
nakupy
3. priliv novych zakazniki 3 3
4. jedinecnost n¢kterych nabizenych 3 3
produktt
5. uspora nakladl na obchodni zastupce a 4 3
administrativu
6. neschopnost konkurence dostat 3 3
komplexnim narokiim zdkaznikt
7. pokrok v oblasti technologii 2 3
8. moznost oslovit mladou generaci 3
zakazniki
Pravdépodobnost ispéchu
Vysoké Nizkd
5 4 3 2 1
" 3,8,
2,8 5 i 7
s
Z
g
;’5 o~ 1
';:E
Z




Priloha V: Hodnoceni hrozeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Management TART, s.r.0., 2024; Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)

Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost
Hrozby 1 2 3 4 5 1 2 3

1. obrovska konkurence na trhu S 3
2. nedostatek novych pracovnikl 5 3

na trhu
3. nejisty vyvoj trhu v roce 2024 4 3
4. ndkladnd pfani a potfeby 2 1

zakaznikl
5. nekvalitni komunikace s Klienty 3 3
6. omezeny vybér dodavatela 1 3
7. vysoké vstupni ceny 3 2
8. omezenost ptirodnich zdroju 3 2

Pravdépodobnost vyskytu

Vysoké Nizka
5 4 3 2 1
o
1,2 3 5 6

o3

-

2

=

-
Z
=
’S o 7,8
N

o

S

Z
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Ptiloha VI: Obchodni model Canvas pro navrhovou ¢ast

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Strategyzer 2024)

Klicovi parnteii

Klicové aktivity

Nabizena hodnota Vztahy se zakaznikem

Segmenty zakazniki

e Dodavatelé materiald na
vyrobu
e Dodavatelé zbozi

e Dcefinné vyrobni
spolecnosti

e Subdodavatelé

e IT technici

e Vyroba produkti

e Distribuce produktii a
zbozi

e Nabizeni sluzeb

e Zaméstnavani externiho
pracovnika

e Sprava e-shopu, aplikace
a socialnich siti

Kli¢ové zdroje

e  ZkuSenosti

e Zaméstnanci

e Pfijmy z podnikani

e Znalosti novych IT
specialistil

e Pohodlnost e Osobni setkavani

e Kvalita o Telefonicky konktakt

e Prehlednost e Nabidka sluzeb

e Ruznorodost e Personalizované nabidka

e Spolehlivost e Individuélni ceny
e Inovace

e Jedine¢nost v odvétvi

e Zakazniktv pocit Kanaly
dilezitosti di
specifické n:lgdce ¢ Web
produkti e E-mail
e Pokrokovost e Obchodni zéstupci
e E-shop
e Aplikace

e Automobilovy primysl

e Elektrotechnicky primysl
e Strojirenstvi

e Zemédélstvi

e Domacnosti

Struktura nakladi

Zdroje prijmu

e Provozni naklady

o Finan¢ni naklady

e Naklady spojené s tvorbou e-shopu a aplikace

e Néklady spojené s tdrzbou a spravou e-shopu, aplikace a socialnich siti

e Trzby z prodeje obalovych material
e Trzby z poskytovani sluzeb

e Trzby z prodeje dlouhodobého majetku

VI




