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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vytvoreni marketingového planu firmy ETIFLEX, s. r. o.
Prvni Cast prace je zaméfena na teoreticky prizkum oblasti marketingu. Druhd ¢ast se
zabyva popisem a rozborem konkrétni firmy a hodnoti vyuzitelnost marketingovych
strategii pro tuto firmu. V zavéreCné casti je vytvoren marketingovy pldn a nova

marketingova organizace.

Klicéova slova:

Marketing, strategie, firma, cena, trh, produkt, zdkaznik, pftilezitost, hrozba, piednost,

slabina, plan

ABSTRACT

The aim of this thesis is the creation of the marketing plan of a firm ETIFLEX, s. r. 0. The
first part is focused at the theoretic survey of the marketing field. The second part is aimed
at the description and analysis of the concrete firm and at the assessing the use of the
marketing strategy in the firm. In the closing part is created a marketing plan and a new

marketing organisation.

Keywords:

Marketing, strategy, firm, price, market, product, customer, opportunity, threat, strength,

weakness, plan
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UvVOoD

V soucasné dobé se stal marketing nedilnou soucdsti vSech firem, které usiluji o
postaveni na trhu a trvaly rozvoj podnikatelskych aktivit. Je mozno konstatovat, ze 90. 1éta
20. stoleti se stala obdobim, kdy firmy celého svéta zacaly premyslet celosvétove.
Postupné se ucily vstupovat na trhy a soucasné zvySovaly svou konkurenceschopnost
z diivodu otevirani trhii diky rostouci liberalizaci svétového obchodu. Firmy v Ceské
republice, piechazejici ke konci 20. stoleti od ekonomiky fizené statem v ekonomiku trzni,

se zacaly trznimu zplisobu Zivota ucit a pfizpisobovat se mu.

V soudasnosti, kdy se Ceskd republika ocitla na jednotném trhu EU, &eka
podnikatelské subjekty nepfetrzity proces feSeni mnoha zakladnich problémi. Mezi tyto
problémy lze zahrnout i feSeni marketingu jako nastroje systematického tizeni podniku

v ramci situaci jak vnitiniho, tak evropského, ale i celosvétového trhu.

Marketing je vyzvou pro vSechny podniky, které si uvédomuji jeho potiebu a snazi se
jeho prostrednictvim dosdhnout pozadovaného uspéchu v podnikani. Rozhodl jsem se tedy
pro vypracovani diplomové prace na téma Marketingovy plan firmy. Tato prace by méla
byt prakticky vyuzitelnd a zaméfend na implementaci marketingu do firmy. Za cil si kladu
vytvofeni urCité koncepce, ktera by meéla byt pro vybranou firmu voditkem, jak

v jednotlivych fazich tohoto procesu implementace postupovat.

Cilem této diplomové prace je na zakladé¢ teoretického popisu a analyzy jednotlivych
marketingovych strategii s aplikaci na zvolenou firmu ETIFLEX, s.r.o. navrhnout
marketingovy plan a funk¢ni variantu marketingové organizace, ktera napomutze fesit

problematiku vyrobkt, ceny, komunikace, distribuce a propagace feSené firmy.

Zvolené metody jsou pouzity tak, aby odpovidaly jednotlivym castem celkového
obsahu prace. V ramci obecné popisné teoretické €asti je pii praci s odbornou literaturou
pouzita metoda abstrakce. Z celkového popisu marketingovych procest je snaha oddélit

zakladni problematiku marketingového mixu a popsat marketingové strategie.

V prvni ¢asti této prace nazvané ,,Marketing a marketingovy plan“ je ve stru¢né
podobé objasnén pojem marketingu a jeho vyvoj. Firmy by si mély v prvé fad¢ polozit
zakladni otazky a stanovit zakladni marketingové filozofie, tedy ur¢it smér, kterym se bude

jejich vyvoj ubirat.
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Déle je v této kapitole obecné pojednano o vytvareni marketingovych plani, tedy
dokumenti slouzicich pro fizeni a koordinaci marketingového Usili. Tento dokument by
mel v zdsadé obsahovat Uivodni Cast, preambuli, ve které jsou charakterizovany hlavni
strategické cile podniku a marketingové cile a strategie. Mé&l by také obsahovat zakladni
zavéry SWOT analyzy a provadéci programy neboli operativni plany. Jestlize se chce
podnik efektivné vyvijet a byt GspéSny na trhu, musi se naucit planovat marketingové
¢innosti. Jedna se vlastné o typ optimalniho kompromisu. Plan by mél totiz prezentovat to
nejlepsi, ¢eho muze podnik dosdhnout v zavislosti na schopnostech a zdrojich a na
specidlnich pftilezitostech ve slozitém prostfedi, ve kterém funguje. Podnikovy

marketingovy plan musi byt ve svych zavérech raciondlni.

S pouzitim metody pozorovani a analyzy je vpraci proveden nejen popis
marketingovych strategii, ale provedena i aplikace na vybranou firmu ETIFLEX, s.r.o.
v praktické konkrétni podobé. Vybrana firma byla popsana a analyzovana jak z hlediska

jejiho minulého a soucasného vyvoje, tak z hlediska jejiho mozného budouciho vyvoje.

V druhé ¢asti této diplomové prace nazvané ,,Analyza firmy ETIFLEX* a ,,Analyza
projektu marketingového planu* je kratce popsan vyvoj a soucasny stav marketingu ve
vybrané firm¢. Firma je zhodnocena z celkového obecného pohledu a je popsan jeji stav od
zalozeni az po soucasnost. V této Casti jsou stanoveny zakladni cile podniku a provedeny
vSechny, pro firmu dilezit¢é a podstatné, analyzy a prizkumy. Jsou zde urceny jak
strategické trzni segmenty, tak i sila konkurence, je provedena SWOT analyza. Na zakladé

téchto analyz je stanoven marketingovy mix.

V posledni casti jsou stanoveny ,,Provadéci programy®, urcujici konkrétni ukoly,
postupy, zodpovédnosti, terminy a uréeny rozpocty pro jednotlivé Cinnosti. Déle je v této
¢asti navrzen zpusob implementace a urcen ,,Marketingovy plan“. V zavéru této kapitoly
se pokusim navrhnout funk¢ni strukturu marketingové organizace firmy a nastinit mozny

budouci vyvoj firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY PLAN

V tivodu této kapitoly si nejprve objasnime pojem marketing, jeho piivod a vyvoj.
Nastinime si zdkladni marketingové filozofie a v obecné rovin€ se podivame na sestaveni

marketingového planu.

1.1 Struc¢né o marketingu

Nazory na vystizeni spravného a ptfesného pojmu se vzhledem k jeho rozsahlosti rizni.
Toto slovo je anglického ptivodu a vzniklo od slova ,,market”, coZ znamena trh. Proto se

vztahuje na ¢innosti a ptisobeni trhu.

O vysvétleni pojmu marketingu se pokouselo mnoZstvi odbornikii: [19]
»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co

potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi.*
Dale:
,Marketing je uméni vytvéreni a uspokojovani zakazniki se ziskem.*

»Marketing je predavani spravného zbozi a sluzeb spravnym lidem na spravnych mistech

ve spravném c¢ase za spravnou cenu, se spravnou komunikaci a stimulaci.

»Smyslem marketingu je opravdova sluzba zakaznikovi.*

»Marketing je spiSe hledisko, koncepce, zplisob mysleni. Je to hlavni zpisob, jakym
je vyrobni nebo obchodni podnik tizen.*

»Marketing je zjiSténa potieba lidi a nasledné jeji uspokojeni.*

Pokud ze vSech dostupnych tvrzeni vybereme prvky, ve kterych se autofi shoduji,
dojdeme k ndzoru, Ze marketing je vysoce kvalifikovany zplsob mysSleni, kterym
podnikatel vytvaii obchodni politiku podniku. Ta je zaloZzena na znalosti potieb a
pozadavku trhu, zdkaznikli. Nejde o snahu prodat, to co se zrovna vyrabi, ale jde o dodani

vyrobku a sluzeb, které si zakaznik chce koupit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1.2 Marketingové filozofie

Marketingové ftizeni se d4 popsat jako védoma snaha dosahovat pozadovanych
vysledkii smény na cilovych trzich. Z toho tedy vyplyva nutnost urCeni cilovych trhl

organizace a s tim spojeny vybér vhodné marketingové filozofie, koncepce.

Existuje pét konkurujicich si koncepci, podle nichz by organizace mély vést svou

marketingovou aktivitu: [20]

e Vyrobni koncepce — efektivita vyroby, snizovani ceny

e Vyrobkova koncepce — vyroba kvalitnich vyrobkii za rozumné ceny
e Prodejni koncepce — velka prodejni a propagacni stimulace

e Marketingova koncepce — zastava stanovisko, ze hlavni ukol firmy je urcit potteby,
pozadavky a preference cilové skupiny zékaznikii a poskytovat pozadovanou

spokojenost. Jeho Ctyfi principy jsou:
- soustfedéni se na trh
- orientace na zakaznika
- koordinovany marketing
- ziskovost

e Koncepce spolecenského marketingu — zastava ndzor, ze hlavnim tkolem podniku
ve vytvaret spokojenost zakaznika a dlouhodoby blahobyt spotiebitel a spolec¢nosti,

coz je klicem k plnéni cilti a povinnosti organizace.

1.3 Zakladni kroky pri vytvareni marketingového planu

Marketingové planovani je komplex ¢innosti, které musi probihat v ur¢itém sledu, aby
bylo dosazeno sestaveni marketingového planu. Pro pochopeni smyslu marketingového

planovaciho procesu je nezbytny detailnéjsi pohled na tyto planovaci aktivity.

Schéma, uvedené dale, znazornuje marketingovy planovaci proces v podrobngj$im
Clenéni jako zcela konkrétni soubory c¢innosti, probihajici vitad€ kroka v urcité

posloupnosti po sobé, kdy vyslednym efektem je marketingovy plan.
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Marketingové kroky, prezentované ve schématu, jsou universaln¢ aplikovatelné.
OvSem stupeni a mira, ve kterych kazdy ze separatnich krokt bude realizovan, do zna¢né

miry zavisi na velikosti, povaze, struktufe a oborové nebo odvétvove prislusnosti podniku.

Cile podniku

|g Situatnl analyza

I—) SWOT analyza

I—> Predpoldady

|_> MMarketingové cile a strategie

I—) Odhad ofekavanych wysledled

| 3 Stanovernd moZnych aleternativ
a kombinaci plant

|—> Programy

MAREETINGOVY PLAN Q

Obr.1 Marketingovy planovaci proces, [10]

1.3.1 Orientace firmy na trh

Prvnim krokem spolecnosti, jesté¢ pred stanovenim cilti podniku, by mél byt vhodny

vybér marketingové filozofie, neboli koncepce.

Podnik by mél zvazit, zda se bude orientovat na vyrobu, tzn. vyrobni koncepce. Nebo
zda se bude orientovat na vyrobek, vyrobkova koncepce. Nebo na prodejni koncepci

(agresivni prodejni strategie), ¢i marketingovou koncepci.
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Dlouhodobé uspésné mohou byt jen podniky, které na stale vice nasycenych trzich

uplatiiuji totalni marketingovou orientaci. [5]

1.3.2 Poslani podniku a stanoveni jeho cilu

Dalsim krokem pfi vytvafeni marketingovych strategii je definovani poslani a
stanoveni cili podniku. Poslani je formulovdno na obecné urovni, vyjadiuje zakladni
orientaci firmy a jeji postoje. Slouzi vedeni organizace jako vychozi bod pro jeji ¢innost a
fungovani na trhu, pro zaméstnance je dulezitym motivaénim prvkem a posiluje image

firmy. [1]
Pti tvorbé poslani se doporucuje hledat odpovédi na otazky: [28]
- co podnikame
- kdo je nés zékaznik
- jaky mame vyznam pro zakaznika
- co budeme podnikat
- co bychom méli podnikat

Cilem podniku rozumime konkrétni stav, kterého chceme dosahnout za urcité ¢asové
obdobi. Z téchto cilli se pak stavaji konkrétni tkoly, které urcuji chovani podniku ve
vnitinich a ve vnéjSich souvislostech. Nejvyssim obecnym cilem podniku je zvySeni jeho
trzni hodnoty. Firmy tohoto cile obvykle dosahuji maximalizaci vynosi a minimalizaci

nakladii pomoci uspokojovani potieb zakaznika.
Cile podniku maji byt: [8]

e realné

e ovlivnitelné vlastni snahou a rozhodovanim
e mgdfitelné

e kontrolovatelné

e srozumitelné formulované
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Hierarchie podnikovych cili

Marketingovy mix slouzi k realizaci a uplatiiovani strategie podniku. Ta se odviji
z marketingové filosofie, jejimz hlavnim ¢lankem jsou vyssi podnikové cile. Firma vytvaii
navenek svou jedine¢nou osobnost tak, aby se co nevice odlisila od ostatnich subjektii na
trhu. To ji ulehCuje splnit své nejvyssi poslani — uspokojovat ménici se potieby zakaznikii

a tim zvysovat svou trzni hodnotu.

smysl
podntu

osobnost podnilu

vy i podnilové cile

cile jednotlivych
funkinich oblast

obchodni cile

marketingovy mix

Obr. 2 Hierarchie podnikovych cili, [4]

Z marketingového hlediska stanovit cile znamend zvazovat mezi tim, co chceme, a

tim, co muzeme.

Jaké potieby chceme uspokojovat?
Jaké vykony jsme schopni nabizet?
Jakého riistu chceme dosahnout?

Jak velky trzni podil chceme ziskat?

Nejcastéjsi marketingové cile jsou: [32]
e zvySovani podilu na trhu

rust trzeb

rast zisku

povést firmy
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1.3.3 Identifikace strategickych obchodnich jednotek [11]

Podnik, pfi dosahovani svych marketingovych cili, musi vyhodnotit vSechny své
aktivity a posoudit, které ptispivaji k rozvoji anebo k zaostavani podniku. Nejlépe to
podnik zjisti stanovenim tzv. strategickych podnikatelskych jednotek — STRATEGIC
BUSINESS UNIT.

Kazda jednotka mé zpravidla jinou pozici na trhu a jinou pravdépodobnost budouciho
vyvoje. Také jejich ziskovost je rozdilnd. Firma tedy musi jednotlivé jednotky rozttidit
podle jejich strategické vhodnosti v ramci podnikovych cil, a to pomoci analyzy

portfolia.

Nejcastéji pouzivand metoda analyzy portfolia je zaloZena na pouZiti vice faktorové
matice a je zndma jako Model BCG. Druhym velmi znamym modelem je model GE.

Tento model spociva ve vyuziti soutadnicové sité, kterd zachycuje vztah vyrobek — trh.

Matice BCG piedpoklada, ze kazda strategicka podnikatelskd jednotka najde své misto
v jednom ze Ctyt kvadrantl. Pro tyto kvadranty nasla konsultacni skupina specifickd jména

a jednotlivé kvadranty zaroven podrobné charakterizovala.

Charakteristika téchto kvadrantii je zaloZzena na mnozstvi prostfedkt, které jednotlivé

kvadranty pro podnik vytvaii anebo od podniku vyzaduji:

e Dojné kravy - tyto strategické podnikatelské jednotky se vyznacuji dominantnim
podilem na trhu, ale jejich tempo ristu je nizké. Jsou typické tim, Ze vytvaii znacné

mnozstvi penéznich prostredku.

e Hvézdy - jsou to jednotky s velkym podilem na trhu a s vysokym tempem ristu.
V tomto cCasovém momenté¢ vSak nevytvaii takovy objem hotovych penéznich
prostiedku, ktery stac¢i pro podporu jejich vlastnich potfeb. Firma ocekava, ze tyto

jednotky budou v budoucnosti hlavnim zdrojem zisku.

e Hladovi psi - tyto jednotky jsou charakteristické nizkym trznim podilem a nizkym
tempem rustu trhu. Nejsou perspektivni a pro podnik do budoucna neznamenaji ptisun

finan¢nich prostredkd.

e Otazniky — jsou to strategické podnikatelské jednotky s nizkym podilem na trhu, ale
s vysokym tempem rustu trhu. Casto tyto vyrobky vyzaduji finanéni injekce a podporu

podniku pro udrzeni nebo zvySeni trzniho podilu. Tyto jednotky mohou byt do
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budoucna pro firmu velice ziskové (stanou se z nich hvézdy), ale také mohou byt

ztratové.

Vysledky této analyzy pomohou urcit podniku, jakou roli budou hrat jednotlivé

strategické podnikatelské ¢i obchodni jednotky v budoucim vyvoji firmy.

Firma by méla ztohoto modelu vychazet a wurcit jednotlivym strategickym
podnikatelskym jednotkam nejoptimalnéjsi strategie. Tato matice prezentuje Ctyfi strategie,
které¢ podniky vyuzivaji pro udrzeni nebo posileni anebo pro zménu postaveni SBU

v jejich jednotlivych vyvojovych stadiich.

HVEZDA OTAZNIK
vvsoke
faze 1iista faze zavadén
Tempo
isty . . )
e DOJNA KRAVA HLADOVY PES
nizlzé
malost pokles, zanik
vvsoky nizky

relativii trzmi podil

Obr.3 Matice BCG, [11]

Strategie pouZivané pro strategické podnikatelské jednotky (SBU): [13]

e ZvySeni trzniho podilu - tato strategie je urcena pro otazniky, pokud maji
pfedpoklady stat se hvézdou. Pokud tyto jednotky maji pfedpoklady kladného

budouciho vyvoje, musi je firma dostate¢né finanéné podporovat.

e Zachovani stavajiciho trzniho podilu — se tykéd dojnych krav, které produkuji znacné
castky hotovych penéz a podniky se snazi toto jejich postaveni udrzet i pro
budoucnost. Firmy proto ¢asto inovuji tyto vyrobky, aby tak vice prodlouzili jejich

zivotni cyklus. Péce o zdkaznika je zde prvoradym cilem.
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e SniZeni trzniho podilu - tato strategie se zavadi s cilem ziskat okamzit¢ anebo ve
velmi kratkém casovém obdobi zvySené piijmy hotovych pencz, a to i za cenu ztraty
trzniho podilu. Tato strategie je pouzivana predev§im pro nerozhodné penézni kravy.
Muze byt vSak také aplikovéna i u otaznikll a psi jestliZe je jejich budoucnost nejasna.
Takto ziskané penize pak podnik muize investovat do hvézd, pripadn¢ do nadéjnych

otaznikd.

e Odchod z trhu, opusténi trhu - znamena likvidaci urcité strategické jednotky firmy.
Byvaji ptfevazné ukonceny z ditvodu tpadku jejich zivotnich cykla. Jedna se zejména o

psy a v nékterych piipadech i o otazniky.

1.3.4 Situacni analyza a SWOT analyza

Kazdy podnik je soucasti proménlivého prostredi. [25] Marketingové fizeni ma zajistit
soulad mezi cili a zdroji podniku na jedné stran¢ a pfilezitostmi a ohrozenimi podniku na
stran¢ druhé. Obchodnim cilem a uménim je pfeménit ohroZeni v piileZitosti a dosdhnout

zménu slabych stranek na silné.

Podniky si pfi procesu marketingového fizeni definuji vychozi stav a stanovi cilovy

stav.

Vychozi stav popiSe situacni analyza a souhrnny zavér poskytne SWOT analyza.

Cilovy stav je splnéni stanovenych cilu.

Situa¢ni analyza [10]

Situa¢ni analyza je zaméiena na marketingové operace podniku uskuteciované
v prostiedi jeho plsobeni. Pomaha urc¢it podniku marketingové postaveni v soucasnosti na
zéklad¢ dukladného posouzeni dosavadniho vyvoje a existujiciho stavu a snazi se na

zékladé téchto skute¢nosti i o odhad budouciho vyvoje podniku.
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SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje souhrnny zavér provedené situacni analyzy, sumarizovany
do Ctyf klicovych bodl. Je to zcela konkrétni vytipovani vnitfnich silnych a slabych
stranek podniku ve vztahu k vnéj$im pfiilezitostem a ohrozenim, kterym muze byt podnik

vystaven v pravé planovaném obdobi.

Analyza SWOT provadéna v ramci planovaciho procesu se tyka jednotlivych polozek

vyrobkového mixu a jednotlivych trh, pfipadné trznich segmenti.

V neustale se ménicim prosttedi, které podnik obklopuje, je nutno stale vice provadét

v uméni prodat. Velmi rychle se méni i podminky, které neni podnik schopen sdm ovlivnit
(legislativa, politika, technicky pokrok, atd).

Prichdzeji prileZitosti a ohroZeni. Podnik si zaroven analyzuje své silné a slabé
stranky. SWOT analyza zkouma vnéjsi a vnitini vlivy ptisobici na firmu. Ty mohou byt

pozitivni a negativni.

Tab.1 SWOT analyza, [10]

o VLIVY
FROSTREDI o .
pozitivid fiegati i
i & piikiitost ohroZend
itfrd silné stramly shbé strinlcy

SWOT analyza se sklada ze dvou casti, a to zanalyzy pfileZitosti a ohroZeni a

z analyzy silnych a slabych stranek.
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Dalsimi kroky pri vytvareni marketingovych strategii jsou tyto analyzy: [6]
e analyza zdkaznika
e analyza konkurence

e analyza podniku

Analyza zakaznika [7]
Pti tvorbé analyzy zakaznika si musime klast hlavné tyto otazky:
Kdo jsou nasi zakaznici?
Jsou nasi zakaznici konec¢ni spotiebitelé nebo priumyslovi zpracovatelé?
Jak zakaznik nakupuje?
Co ho motivuje?

U spotiebitel pocit nedostatku vyvolava potfebu. Potfeby mohou mit riznou
naléhavost. Americky psycholog Abraham Maslow setadil potfeby podle stupné jejich
naléhavosti do pyramidy. Na jeji zakladné stoji zdkladni, nejnaléhavéj$i potieby, ty

nejméné naléhavé se nalézaji na vrcholu pyramidy. [4]

Fotfeba
seberealizace

/F'Otfvﬁbj.i’ uznani a vlim\
/ Socialni jistoty \
/ Potfeby bezpedi a jistoty \

Fyriologicke potfeby

Obr.4 Maslowova pyramida, [4]
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Maslow zduraziuje, Ze cloveék zalind uspokojovat potfeby vysSich stupni az po

uspokojeni potieb nizsich stupiiti. Toto poznéni je pro marketing nesmirné dilezité.

Rozhodovaci proces ma nékolik ¢lank, jsou to: [33]
e Potreba

e Pozadavek

e Poptavka (solventnost)

e Koupé

Pozadavek je formulaci potteby zédkaznikem, ktery dava najevo sviij zdjem o vyrobek

nebo sluzbu, pokud jeho potiebu uspokojuji.

Ne kazdy, kdo ma z4jem o zbozi, je schopen si ho taky koupit. Poptavka vznika jen u

koupéschopnych zajemct.

Koupé se uskutecniuje vétSinou na zékladé nabidky vice nabizejicich. Ti zvySuji své

Sance cilenym ovliviiovanim potieb a jejich uspokojovanim.

Pti analyze zakaznikl zajimaji organizaci nasledujici otazky: [27]
Jaky uZitek a jakym zdakaznikim nabizime?
Jaké potieby chceme uspokojovat?
Jaké problémy chceme FeSit?

V ¢em spociva ten pravy a jedinecny uZitek naseho FeSeni problému?

Analyza konkurence [15]

Smyslem analyzy konkurence je mit pfehled o poctu, aktivitach a nabidce konkurentt.
Pak Ize efektivnéji provadét a tidit vlastni marketingovou ¢innost. Firmy by mély vénovat

pozornost jednani konkurence a klast si tyto otazky:
Jak se liSime od konkurence?

Proc¢ by mél zakaznik dat prednost nam pred konkurenci?
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Je konkurence spokojena se souc¢asnym stavem?
Co chysta konkurence do budoucnosti?

Ktera nase opatieni pfiméji konkurenci k protiakei?

Nalezenim odpovédi na tyto otazky zvySuje podnik nad¢€ji na odhaleni svych vyhod a

nevyhod a mize se 1épe viici konkurenci prosadit.
Druhy konkurence: [24]

e priima — vyrobky poskytujici stejny uzitek, majici podobné vlastnosti a prodavajici se

za podobnou cenu

e neprima (substituéni) — rizné vyrobky nebo sluzby poskytujici stejny nebo podobny
uzitek. Vyrobek nahrazuje jiny vyrobek.

wevr

Analyza podniku [12]

Podnik chce zjistit, jaké ma zvlastni schopnosti, které nema zadny jiny podnik nebo

které jsou spole¢né jen malému okruhu dalSich podniki. To jsou zakladni schopnosti.

Podnik mize mit také zakladni pFednosti. Jsou to mimofadné vyhody, jeZ podnik ma

k dispozici a vyuziva je jako konkuren¢ni vyhodu.

Zékladni schopnosti a prednosti vytvareji aspéSné pozice. Pro vybudovani téchto

pozic se hodi prakticky kazda oblast podniku. Museji vSak spliovat tyto pozadavky:
e jsou dulezité pro zdkaznika

e jsou zaméifeny do budoucnosti

e odlisi podnik jasné od konkurence

e nejsou lehko napodobitelné konkurenci
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1.3.5 Predpoklady [22]

Abychom mohli stanovit moznosti budouciho vyvoje, musime vyjit zurcit¢ho
konkrétniho stavu — existujictho pocateéniho stavu — ktery bude vychozim bodem pro

budouci planovany rozvoj a rozhodovani v pldnovaném obdobi.

Tento krok znamena stanoveni primarnich predpokladi, a to na zékladé provedené
situacni analyzy a SWOT analyzy. Jsou to data, charakterizujici soucasnou situaci podniku
— soucasné prednosti a slabiny podniku, které slouzi jako prvotni pozice pro dosazeni cilu,
vytyCenych v planu. Nékdy marketingovi odbornici hovoti o tzv. ,,nulové poloze* nebo o

,,nulovém bodé*.

Takto stanovené ptedpoklady dovoluji vénovat se nasledné¢ tvahdm o tom, co je

dosazitelné a proveditelné v budoucnosti vzhledem k formulovanym cilm.

Pro odhad budoucich podminek na trhu existuje celd fada moznosti. Vybér
konkrétniho zptsobu predikovani zavisi na faktickych podminkéach podnikd, pro které je
predikce vyvoje trhu provadéna, na délce prognoézovaného obdobi a na pozadované

presnosti vysledka.

Zpusoby, které jsou nejbéZnéji pouzivané: [26]
e odhady, provadéné vlastnimi pracovniky podniku,
e odhady, provadéné prodejnimi zastupci podniku,

e odhady, provadéné vlastnimi pracovniky a nésledné ovéfované dotazovadnim u

kupujicich,
e odhady, provadéné na zaklad¢ Setfeni zaméru zékaznika,
e odhady, provadéné na zéklad¢ delfské metody,

e odhady, provadéné na zaklad¢ panelové diskuse.

1.3.6 Marketingové cile a strategie

Dalsim krokem v marketingovém pldnovacim procesu je vyjadieni marketingovych

cili a formulovani marketingovych strategii. [9]
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Marketingové cile jsou velmi uzce svazany s cili zdkladnimi — podnikovymi, které
vyjadiuji tkoly podniku jako celku. Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené
situacni analyzy. Mély by byt plné kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi

v situacni analyze.

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly a podnik predpoklada jejich dosazeni
béhem urcitého ¢asového obdobi. Aby podnik dosahl urcitého zisku, ktery je nejcastéji

skute¢nym vyrazem podnikovych cild, je nezbytné ,,néco nékomu* prodat. [23]
Z toho plyne, Ze konkrétni cile se tykaji:

- existujicich vyrobkli na soucasnych trzich,

- novych vyrobkil na soucasnych trzich,

- existujicich vyrobkli na novych trzich,

- novych vyrobkil na novych trzich.

Definovani cila predstavuje pro podnik dodrZovani wurcitych podminek a

respektovani rady pravidel. Marketingové cile by tedy mély byt: [29]

e stanovené na zaklad¢ poznani potieb zakaznikli — ,,nds zdkaznik, naS pan*

¢ identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni

e pfesné, jasn¢ a konkrétn¢ vymezené — kterych vyrobkl a segmentt trhu se tykaji
e piipadné, vhodné — musi se ztotoziiovat se zakladnimi cili podniku

e srozumitelné — pochopitelné pro vSechny podnikové Grovné

e mgéfitelné v urcitych ¢asovych etapach — neméfitelny cil nema smysl

e realné, dosazitelné — nerealné cile vedou k demoralizaci

e akceptovatelné — soulad s prioritami podniku

e vzajemné sladéné, sdilené a podnétné

e hierarchicky uspotadané — potfadi umozni pochopenti jejich strategického vyznamu

Pro ucelné sestaveni marketingového planu je nezbytné znat a zamcfit se na osobité
skupiny zékaznika (cilové trhy) a pro né vytvofit nabidku vyrobkli i marketingové

programy.
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Nejdiive je potieba rozhodnout, ktery =zakladni piistup bude vybran, zda
nediferencovany marketing nebo marketing cileny. Trh je pfiliS rozlehly a jeho
pozadavky nesmirné riznorodé, proto firmy voli cileny marketing, prostfednictvim kterého

se snazi oslovit pouze jednu nebo nékolik zadkaznickych skupin. [31]
Piedpokladem pro realizovani cileného marketingu je:

e provedeni segmentace trhu

e vytipovani a charakterizovani konkrétnich segmentt

e vybér jednoho nebo vice cilovych segmenti

e umisténi vyrobku v mysli zdkaznika

Jak chapat strategii? [11] Termin strategie ma svlij ptivod v fectiné — volné prelozen

znamena umeéni velitele, generdla.

V angli¢ting, vedle terminu ,,strategy*, je v této souvislosti znam jest¢ dalsi termin, a
sice ,,stratagem*, majici stejny slovni zdklad. Pivodné byl ptekladan jako ukon nebo akt,
provadény vedenim podniku v ramci vrcholové fidici ¢innosti. V soucasnosti znamena

spiSe lest, trik anebo uskok.

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma pro postup, schéma které
naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vyty¢enych cili. Koneénym tucelem
strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych aktivit v§ech slozek podniku a vytvotit

jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.
Strategické planovani definujeme takto:

Strategické planovani je fidici proces rozvijeni a udrzovani Zivotaschopné shody mezi
cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi pfilezitostmi. Cilem strategického
planovani je vytvéfet a pretvaiet obchody a vyrobky firmy tak, aby jejich kombinace

zabezpecovala uspokojivé zisky a rust. [20]

Marketingové strategie predstavuji postupy a metody, pomoci kterych chce podnik
ve stanoveném obdobi dosdahnout danych cilii. Prezentuji nejlepsi volbu podniku, jak
s nejveétsim efektem vyuZzit schopnosti a dovednosti podniku a jak nejucinnéji umistit

zdroje, které jsou k dispozici pro planované obdobi.
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Strategie jsou vymezeny ve vztahu k velicinam marketingového mixu a kazda

z proménnych mixu hraje vlastni roli v rdmci zvolené strategie.

U wvybranych strategii, pfispivajicich k dosazeni marketingovych cilii, dochazi
nasledné¢ k rozhodovani o pouziti pfislusnych taktik se zaméfenim na detailni provadéni

konkrétnich ¢innosti v ur¢itém case.

Podnik si na zéklad¢ stanoveni cilii a pfijeti marketingové filosofie zvoli urcitou

marketingovou strategii a zpracuje marketingovy plan. [16]

1.3.7 Provadéci programy

Provadéci programy jsou nezbytnym podkladem pro kazdodenni operativni
rozhodovéani a kazdodenni béznou cinnost v konkrétnich krocich. Dévaji odpovéd’ na
otazku, co se bude vyrabét, kdy bude ukol realizovan i kdo a s jakou odpovédnosti bude

konkrétnim realizatorem ptislusného tkolu a kolik prostfedkii bude na realizaci vénovano.

Soucasti provadécich programi je ¢asovy harmonogram praci, uréeni odpoveédnosti za

jednotlivé ukoly a rozpocet stanoveny pro jednotlivé operace. [21]

1.4 Sestaveni marketingového planu

ZaveéreCnym krokem pii sestavovani marketingovych strategii podniku je vytvofeni

marketingového planu.

Marketingovy plan neni dogma a mél by byt pfizpisobovan ménici se situaci. Je
kratky a je dostupny vSem spolupracovnikiim. Marketingovy plan je pisemny dokument,
udavajici zakladni smér vesSkerému snazeni v podniku a vede k dosazeni soubort

marketingovych cili stanovenych podnikem. [1]

Je to urcity nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového usili podniku. Musi byt
funk¢ni (skute¢né slouzit k usmériiovani ¢innosti zpisobem, ktery povede ke stanoveni a

efektivnimu dosazeni cilti podniku v naro¢nych a stale se ménicich trznich podminkach).

Jestlize vybér cilovych trhi mé co do ¢inéni s aspektem ,,kdo a co*, potom sestaveni

marketingového planu souvisi jesté s aspektem ,,jak*.
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V podstaté ptijde o to, jak rozdélit a umistit zdroje podniku a jak vyuzit ¢tyfi nastroje

marketingového mixu pro dosazeni pldnovanych cili. Vyraznym CcEinitelem je casové

obdobi, pro které je plan sestavovan. [17]

Marketingovy plan obsahuje:

L.
II.
I1I.

IV.

VL

VIL

VIIL

IX.

Titulni list (napt. Marketingovy plan, Nazev podniku, Sidlo podniku, ...).
Ptehledny obsah umoziujici snadnou orientaci v textu.

Uvodni &ast (preambuli), ktera charakterizuje:

- situaci, za které je plan sestavovan

- ucel a zptisob pouziti planu

- prostiedi, ve kterém podnik, pro ktery je plan sestavovan, operuje

- struénou charakteristiku podniku, ktery plan predklada

- kli¢ové vyrobky a trhy

Zakladni zavéry SWOT analyzy, které¢ predstavuji nejdilezitéjsi silné a slabé
Marketingové cile, kterych chce podnik dosdhnout v ¢asovém obdobi.
Marketingové strategie, které je tfeba realizovat v ¢asovém obdobi.

Taktické postupy, které jsou podiizeny strategickym rozhodnutim a
k dosazeni cili v kratSich Casovych horizontech. Se strategiemi plsobi ve
vzajemné jednoté. Jsou vétSinou vytvofeny pro kazdé vykonnostni zadani
planu.

Kli¢oveé piedpoklady oznacujici vychozi zdkladnu pro budouci vyvoj, ¢lenéné
podle vnitinich a vnéjSich podminek.

Provédéci programy (operativni plany), které urcuji kazdodenni tkoly a v jejich
ramci vymezuji jednotlivé ¢innosti, odpovédnosti za provedeni a jejich casovy
rozsah

Potiebné zdroje — zakladni otazky: Jsou potiebné zdroje k dispozici? Jaké jsou
moznosti zabezpeceni zdrojii? Jestlize adekvatni zdroje nejsou k dispozici,
potom dosazeni cili nebude mozné a strategie musi byt revidovany nebo

opustény.
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XI.  Rozpocet v takovém Clenéni, které umozni sledovat plnéni ukold a Cerpani

ptislusnych prostredka.

Sestaveny plan je tfeba prezentovat, seznamit s nim realizatory. Podminky a situace
v prosttedi, kde je plan realizovan, se budou pravdépodobné — vice ¢i mén¢ — ménit, a

proto musi byt plan pravidelné revidovan a aktualizovan. [11]

Marketingové plany slouzi pro fizeni a koordinaci marketingového usili. Jestlize se
chce podnik efektivné vyvijet a byt uspéSny na trhu, musi se naucit planovat marketingové
¢innosti. Jedna se vlastné o typ optimalniho kompromisu. Plan by mél prezentovat to
nejlepsi, ¢eho muze podnik dosdhnout v zavislosti na schopnostech a zdrojich a na
specidlnich pfilezitostech ve slozitém prostfedi, ve kterém funguje. Podnikovy

marketingovy plan by mé¢l byt ve svych zavérech racionélni. [35]

1.4.1 Realiza¢ni etapa marketingového planu

Vytvofeni dobrého marketingového pldnu je prvni polovinou dosazeni trzniho
uspéchu. Marketingovy plan musi byt uspésné realizovan, a to je druha polovina svédcici
pro trzni uspéch. Realiza¢ni etapa strategického marketingového procesu znamena uvedeni
marketingového planu, sestaveného v planovaci etapé efektivnim zplisobem, do
kazdodenni praxe. Pfedstavuje soubor aktivit, v ramci kterych se marketingové plany

stavaji skute¢nosti.

Prostfednictvim  konkrétnich provadécich programi dochazi kplnéni ukold
zamétenych na dosazeni marketingovych cili. Jestlize je realizace usp€Sna, znamena

dosazeni cilt stanovenych v marketingovém planu.

Ukoly realizaéni etapy:
- realizace planu prostfednictvim provadécich programi

- vytvoreni marketingové organizace, pomoci niz je plan pfevadén do praxe
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Tab. 2 Realizace marketingového planu, [11]

REALIZACE PLANU POMOCI PROVADECICH PROGRAMU

realizovani zvolenych strateqii, vvedeni planovanych

vlastni realizace akeci do kaZdodenniho Fivota

kooperace spoluprace pfi realizaci strateqii, souginnost

uréeni kdo bude co provadét, jak dlouho, dokdy, uréeni

koordinace priorit a pofadi plnéni Einnosti

motivace pozhani vzajemnych vztahd, 0Zelny mzdovy systém

delegavani konkrétni odpovédnosti, musi byt funkéni

stanoveni odpovédnosti arganizagni struktura

komunikace pfenos infarmaci o pavinnostech a dkalech pfi realizaci

Vytvoreni vhodné marketingové organizace je nutné pro vlastni provadéni
marketingovych plani. Vzdy pro konkrétni organizaci a v urcitém ¢asovém horizontu jsou

vyuzivany nejriznéjsi formy podnikového organiza¢niho uspotadani. [31]

Souvisejici dokumenty pro tyto etapy realizace jsou:

¢asové harmonogramy
- ustanoveni odpovédnosti
- organizacni schémata

- popisy jednotlivych ¢innosti

1.4.2 Kontrolni etapa planovani

Tato etapa kompletné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podniku.
Zkouma dodrzovani predpokladii stanovenych marketingovym planem, tedy do jaké miry

podnik dosahuje vyty€enych cila.

Kontrolni etapa planovani také slouzi jako podklad pro pfisti marketingové planovani.
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Nejedné se pouze o naslednou kontrolu, ale 1 o sledovani ¢innosti a jejich usmérnovani

béhem procesu.

Uspé&snost strategie je ovéiena kontrolnim procesem ve dvou stéZejnich oblastech:
e sledovani vychozich predpokladi

- ovéfovat, zda je zvoleny strategicky smér spravny

- zjistovat, zda Cinnosti smétuji ke stanovenym zakladnim cilim

- ovétovat, zda uskute¢iiované ¢innosti jsou ty spravné
e Kkontrola skute¢né realizace planu

- zjistovat a porovnavat skutecné dosazené vykony s planovanymi

- ovétovat vhodnost navrzenych postupt a jejich ptipadnd tiprava

- navrhovat potiebné zmény v realizacnich ¢innostech

Pro hodnoceni vykonnosti marketingového usili lze wvyuzit riznych pfistupt.

Predmétem hodnoceni je zpravidla Groven prodeji, nakladi a zisku. [34]
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Tab.3 Analyzy kontrolni etapy, [11]

Analyza prodeju:

- " =] w i F: - - - - .o
analyza objemu predeju paravnani planovanych a skuteénych prodejd

poravnani prodeje produktu firmy s celkowym objemem

analyza trzniho podilu . -
prodeje v daném segmentu

porovnani objemu prodeje firmy s prodejem nejvétEiho

analyza relativniho triniho podilu
kaonkurenta

porovnani pfedpokladanych a skutecnych nakladd

Analyza nakladu wynaloZenych na jednotliva strategie

méfeni zisku a posouzeni ziskové vikonnosti

Analyza ziskovosti jednotlivich virobki

Soucasti kontrolni faze je také marketingovy audit, ktery analyzuje celkovou
marketingovou situaci podniku a hodnoti, jak uc¢inné podnik vykonavd marketingové

¢innosti a jak se vyrovnava s marketingovymi funkcemi.

Je to obsazné, systematicky, periodické a nezavislé hodnoceni podnikové situace
v urCitém prostfedi. BéZn¢ zkoumanymi veli¢inami jsou marketingové prostiedi, cile,
strategie, funkce a vykonnost.

Audit by mél byt provadén a uzivan pravidelné a systematicky, jako systém periodické

kontroly.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA FIRMY ETIFLEX

Firma plisobi na trhu od roku 2001 a ma jiz vybudované urcité postaveni jak vici
dodavatelim tak vic¢i odbératelim. Pii sestavovani marketingového planu se musime

zabyvat také dosavadnim vyvojem firmy, a proto ji budeme nyni analyzovat.

2.1 Vyvoj firmy

Firma ETIFLEX, s. r. o. byla zalozena v roce 2001 panem BlaZejem Palkou (52%) a

Jaroslavem Holaskem (48%).

Tab. 4 Zakladni udaje, pramen autor

Obchodni jméno: ETIFLEX, s.1.0.

Prévmi forma: spolefnost 5 1uéenim omezenym
Sidlo: Narodnich hrdini 17, 690 02 Breclav
Diatmm vauku: 28.12.2001

Zastoupena: Blazejem Pallkkou — jednatel,

52% Blazej Palka

Vlastmictvi:
R 48%, Jaroslav Holasek
Vlastmictvi od 25, 7. 2004: 100 %% Blazej Palka,
ICO: 26270366
DIC: CZ2162703566
Ple dmt podnikni: Polyaraficka vyroba, vvdavatelska a nakladatelska

finnost, zprostedkovini obchodu
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Nazev spole¢nosti vychazi ze dvou klicovych slov. Prvni ¢ast ndzvu se sklada z ¢asti
slova ,etikety (ETI...), tim ndzev naznacuje hlavni zaméfeni firmy a jeji vyrobni
program. Druhd ¢ast nazvu v sobé skryva slovo ,flexotisk (...FLEX), které¢ blize
specifikuje druh tiskové techniky. Pro osoby neznalé polygrafickych terminologii by se ze

zkraceniny slova mélo asociovat slovo flexibilita.

Marketingové Setfeni bylo pii zakladani firmy pouze takové, ze zakladatelé firmy
vid€ly nové, rychle se rozvijejici trendy v polygrafickém primyslu a také casto od svych
zakaznik slySeli poptavku po samolepicich etiketach. S velkou poptdvkou se zakladatelé
firmy setkali naptiklad u vétSich vinaiskych firem a také u mensSich soukromych vinait v
regionu. Dalsi uplatnéni této technologie vidéli ve vyrobé etiket pro drogistické zbozi,

likérky, potravinarské zavody, ale 1 pro dalsi primyslova odvétvi.

Z téchto divodl se rozhodli pro zalozeni nové firmy zabyvajici se vyrobou v tomto

smeru.

Neprovedli ale zddné marketingové prizkumy jako naptiklad prazkum velikosti trhu,
zjisténi trovné konkurence a jeji ceny, atd., coz také mélo za nasledek jiz zminované

finan¢ni problémy firmy.

Stanoveni cilu pri zakladani podniku
Hlavnim a v podstaté jedinym ukolem, bylo pofizeni flexotiskového stroje a dal§iho
potiebného strojniho vybaveni. Z tohoto hlavniho cile podniku poté vzesly tyto konkrétni
cile:
e sestaveni podnikatelského zdméru pro potieby bank
e finan¢ni zajisténi projektu
e rekonstrukce nevyuzitych ndjemnich prostor
e vybér nejvhodnéjsiho strojniho vybaveni
e nakup a instalace strojniho vybaveni
e personalni zajiSténi vyroby
e odbyt
Tyto cile byly postupné napliiovany. Vybér stroje byl uskute¢iiovan na zakladé
cenovych nabidek a pfi kone¢ném rozhodovani bohuzel nehral roli pomér vykon/cena, ale

pouze cena. Firma tedy na zaklad¢ tohoto rozhodnuti zakoupila méné vybaveny stroj
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znacky KDO od anglického vyrobce. Koupé stroje byla finan¢né zajiSténa prostfednictvim
leasingu, protoze nov¢ zalozené firm¢ zadnd banka nediivéfovala a Gvér neposkytla.

PInéni cilt v tomto potadi mélo za nasledek, Ze na posledni bod, tedy odbyt, jim jiz
nezbylo mnoho sil a energie. Zpisob shanéni zakazek nemél Zadnou ucelenou formu a

firma od pocatku svého vzniku neméla zavedenou konkrétni marketingovou strategii.

Vyvoj finanéni situace firmy

Vlivem nedostate¢né pocatecni pripravy pro vznik firmy a vlivem podcenéni
veSkerych marketingovych Cinnosti doslo k velmi pomalému rozjezdu a tim ke vzniku
vyrazného zadluzeni firmy. Tento dluh, i pfi celkovém zvysSeni obratu, neustale nartstal,
coz vedlo k nutnému piehodnoceni celkové situace a k odchodu pana Holaska z firmy

v druhé polovin¢ roku 2004.

Po odchodu spolecnika zacal zbyly management firmy piepocitavat a piehodnocovat
veskeré zakdzky. Cenova politika firmy byla chybné stanovena, dosSlo tedy nutné
k cenovym navySenim. Tyto zmény v cenové politice sice vedli i ke ztraté¢ nékolika

zakaznikd, ale tento problém byl fesen zvysenou obchodni ¢innosti.
Management také vstoupil do jedndni se vSemi dodavateli a na veskeré dluhy
spole¢nosti byly sjednany racionalni splatkové kalendare.

Po zavedeni téchto zachrannych opatieni doSlo k obratu ve finan¢ni situaci firmy.
Firma zacala uskutecnovat ziskové zakazky a tento zisk byl pIln¢ vyuzivan pro kryti ztrat

z minulych obdobi.
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2.2 Soucasny management firmy a organizacni struktura

Tab.5 Prehled zaméstnanci firmy, pramen autor

Elaie) Palka

majitel

Be. Lucie Pallzova

elonomické a wéeh zileZitost spolefnosti

Be. Bromslav Hotar

naliup materialu

obchodni éinmost, kalkulace cen, organizace vyroby,

Miloslav Cech

obchodni zastupce

Jiid Stirelsky

zpracovam grafiky

Vaclav Pme

hlawvni tislcar

Eadovan Sramel

tislar

Jan Hodonsky

tiskad’, razha

Libor Buchta

dokonéujici prace, previjeni, dotisky na
termotransferoveé tiskamé

MANTEL

a expedice

EKOHOMIKA A 'DBI_ZHDD A
PERSOHALISTIEA VYROBA
mzdovi podklady pro fizeni obchodni plinovani nakup
agenda pravni a Géetni pohledivek éinnost wroly materiilu
kancelar L
grat"lcke I tisk zakazek
prace
|| dokonéovani

Obr. S5 Soucdasna organizacni struktura firmy, pramen autor
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2.3 Analyza marketingového mixu

Propagace

Propagace firmy je uskute¢iiovdna ndhodné bez jakéhokoli uréené¢ho planu a cile.
Firma se snazi zviditelnit prostiednictvim odborného vinafského casopisu, do které¢ho
obcas neché vlozit leta¢ek nebo tisténou reklamu. Propagace firmy je na urovni jedné az

dvou reklam za rok.

Tab. 6 Prehled firemni propagace, pramen autor

REALIZOVANA PROPAGACE FIRMY
rozdavani informmacniho letilo prostfednt civim obchodniho zastupce
reldarmnd 5ot we wysiland radia Jih

2004

reldatra v éasopise Virafsoy obzor - format Ad

repottaZ v odbomem palygafickeém Gasopize Press firum
reldatra v éasopise Viratfsoy obzor — vidadany letal, format AS
reportaZ o dnnosti Sy v md stnim tslos - Breclassko

Daéle se firma prezentuje na internetu prostiednictvim svych webovych stranek. Tyto
stranky maji umistény své odkazy v zakladnich internetovych vyhledavacich. Stranky byly
koncem roku 2005 piedélavany, ale jsou jen v Ceském jazyce a obsahuji pouze zakladni

informace o firmé.

Distribuce

VeétSina zakaznikd si pro své vyrobky jezdi samostatné. V rdmci okresu firma rozvazi
zakazky na vlastni ndklady, coz pro firmu neni velkym problémem. VétSinou se rozvoz
zakéazek planuje soucastné s planem cesty obchodniho zéastupce, ktery tyto zakazky také
distribuuje. Obchodni zastupce se tak dostane vice do styku se zakazniky a ma pftilezitost
k vytvoreni lepSich osobnich vztahl. Zakéazky realizované pro zdkazniky ze vzdalenéjSich
regionti firma distribuuje prostfednictvim dopravnich a logistickych firem. Naklady na

dopravu jsou zakalkulovany v cenach vyrobkd.

Tvorba ceny
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Cenové nabidky jsou vytvateny vzdy aktualné pro konkrétniho zakaznika. Je to
z diivodu, Ze kazdy zédkaznik ma jiné pozadavky na mnozstvi, barevnost, a druh materialu.
Dale také na zplsob pouziti etikety (potravinaisky prumysl, chemicky prumysl, ...),

existuji také rizné povrchy pro lepeni etiket, atd.

Jen pro néazornost uvedu jak obsdhld je nabidka naseho hlavniho dodavatele
samolepicich materidll americké nadnarodni spole¢nosti AVERRY DENNISON.
V nabidce tohoto dodavatele je zhruba 300 zcela odliSnych druht samolepicich 1
nesamolepicich materialti a asi 20 druhil lepidel, kterd se daji kombinovat se vSemi druhy

nabizenych materialti.

Tyto cenové kalkulace vypracovava obchodni zastupce, piipadné vyrobni feditel. Ceny
jsou vypocitavany v jednoduchém kalkulaénim programu, do kterého se zadavaji

jednotlivé vstupni parametry zakézky a vysledkem je poté cena na jednu etiketu.

Klicovym prvkem cenové politiky je znalost nakladii. Zna-li firma své naklady, mize

je pouzit jako prvek cenové kalkulace. [34]

Ukazku kalkula¢niho programu a vypoctu hodinové sazby stroje, stejné jako

nabidkovy list a objedndvku ddvam pro nézornost jako ptilohu €. 1 této diplomové prace.

Firma a jeji produkt

Analyzovana firma je malou ¢eskou firmou pisobici v Jihomoravském kraji. Poskytuje
podnikiim i drobnym zivnostnikim vyrobu samolepicich i papirovych etiket v rolich i v
arSich pro aplikaci na jejich vyrobky, dale tisk etiket na b&zny (nesamolepici) papir

v rolich i v arSich .

Firma se také zabyva potiskem plastovych roli ur¢enych na vyrobu zaklopek pro korky
vinnych lahvi. Touto vyrobou se firma zabyva jako jedina v Ceské republice. Nejblizsi

konkurenéni firmy s touto vyrobou jsou napiiklad v Italii a ve Francii.

Firma, z hlediska servisu pro své zékazniky, dale poskytuje malosériové dotisky etiket
na specialni termotransferové tiskarné znacky DATAMAX Class 1. Tato tiskarna je ur¢ena
pro dotisky jiz predtisténych bianko etiket a také umoziuje tisk carovych koda. Vyhodou

tohoto tisku jsou nizké vstupni néklady.

Samoziejmosti firmy je také spoluprace s n¢kolika mistnimi grafiky a nabizeni jejich
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grafickych navrhli svym 1 novym potencialnim zédkaznikim.

Firma ETIFLEX, s.r.o0. si uvédomuje jak velmi dalezitou roli hraje poutavy a graficky
dobie udélany obal. Obal, jak je znamo, vyrobek prodava. Musi byt tedy zajimavy a
zakaznika musi dokazat pfilakat a presvédcit ke koupi daného vyrobku. Pokud firma ve
spolupraci s grafiky dokdze vymyslet a vyrobit takto graficky zdatilou etiketu, pak ma pii

ziskavani novych zakaznikli zna¢né ulehcenou praci.

2.4 Znalost konkurence

Flexotisk je pomérn¢ mladé tiskova technika, a neni tedy az tolik zastoupena
jednotlivymi firmami na trhu. Firmy, které s touto technikou zacinaly vznikly na pocatku
devadesatych let. Tyto firmy zapocaly novou éru v Ceské polygrafii a zazily neoCekavany

boom. Rychle se rozvijely, zvétSovaly a zabraly velkou ¢ast trhu.

Firmy, které se touto tiskovou technikou zacaly zabyvat pozdéji (stejné jako firma
ETIFLEX) se tedy jiz ocitly na oligopolnim trhu a musely se dokdzat vypotadat
s omezenym mistem na trhu. V celé Ceské republice piisobi na trhu asi 20 firem, z nichz
mezi ty veétsi firmy miizeme zaradit asi tfi. U zbylych firem se jednd pfevazné o malé firmy

s jednim az dvéma flexotiskovymi stroji.

Mezi nejvyznamnéjsi firmy v Ceské republice piisobici v této oblasti patfi firma S&K
LABEL, s. r. 0., Brno, vyrabé&jici samolepici etikety vysoké kvality a dnes je soucasti
skupiny spolecnosti S&K. V evropském méfitku je firma S&K LABEL, spol. sr.o.
sttedn¢ velkou organizaci s 85 zaméstnanci, kterd v lofiském roce na osmi flexo a
knihtiskovych strojich od firmy Nilpeter a Comco zpracovala necelych 8 mil. m?
samolepiciho papiru a folie, coz pfedstavuje zhruba 26 — 27 % trhu se samolepicimi

materialy v Ceské republice.

Mezi dalsi vétsi firmy v tomto oboru se také fadi naptiklad firma Colognia Press, a.s.,
Kolin nebo firma Label design - Praha. Dalsi nejbliz§i konkuren¢ni firmy se nachazeji ve

Zlin€ (Osma, Zlinpack) a v Brné. Jedna se vSak o mensi firmy.

Uspéch jednotlivych firem vtomto odvétvi je dan pievazné investiéni odvahou,

dobrym usudkem a skvélou praci obchodnich zastupcii a grafikt.
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2.5 Rozvoj zaméstnanci

Firma ma zijem umoZnit zaméstnancim ve vedeni kvalifika¢ni rozvoj. Tito
zaméstnanci studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zliné se zaméfenim na management a

marketing, coz je pro budouci rozvoj firmy velkym pfinosem.

Vramci dalSiho rozvoje téchto zaméstnancii je firma registrovana jako Cclen
Hospodaiské komory. Diky této registraci maji zaméstnanci moznost vzdélavani se na
riznych seminarich a Skolenich. Firma také apeluje na nutnost znalosti cizich jazyki, ktera
je po vstupu Ceské republiky do EU velmi potiebna. [14] Tato potieba je ve firmé aktualni

hlavné z divodu moznosti proniknuti na blizky trh ptilehlého Rakouska.

I kdyZ u zaméstnancli ve vyrob€ neni zapotiebi ptili§ vysoké kvalifikace, ale spi§
odborné praxe, presto je témto zaméestnancim poskytovan piehled o déni v polygrafickém
oboru a zejména ve flexotisku. Tento pfehled firma zajiStuje prostfednictvim odebirdni
ne¢kolika odbornych cCasopisti a navstévami nejriiznéjSich polygrafickych veletrht, jak

v Ceské republice, tak 1 v zahranici.
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3 ANALYZA PROCESU MARKETINGOVEHO PLANOVANI

Firma ETIFLEX se v soucasné dob¢ snazi usporné hospodafit a snizovat své naklady.
Z hlediska vyuzitelnosti marketingovych strategii by tedy pro firmu byly vhodné pouze ty

zasahy, které vyrazné nezatizi jeji chod.

Management by tedy mél prehodnotit:
e zakladni marketingové filosofie
e zakladni prvky marketingového mixu

- jakym zpiisobem a jaké vyrobky vyrabét
- za jakou cenu a jakym zpiisobem bude firma vyrobky prodavat
- komu bude vyrobky prodavat
- jakou zvoli propagaci
Déle je zapotiebi stanovit nové aktualni cile podniku, vytvorit Situacni analyzu a

SWOT analyzu, stanovit marketingové cile a vytvofit zakladni marketingové strategie.

S vyuzitim marketingovych strategii se firma dokdze mnohem Iépe a mnohem piesnéji
zaméfit na vhodné a ziskové cilové trhy a mnohem efektivnéji téchto trhit miize dosdhnout.
Pomoci téchto strategii firma dokaze zabezpecit dosazeni a splnéni vytyCenych

marketingovych cilii v daném ¢asovém obdobi.

Existuje pét konkurujicich si koncepci, podle nichZz by organizace mély vést svou

marketingovou aktivitu. Jsou to tyto marketingové filosofie ¢i koncepce:
e Vyrobni koncepce

e Vyrobkova koncepce

e Prodejni koncepce

e Marketingova koncepce

e Koncepce spolecenského marketingu
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Dlouhodobé uspésné mohou byt jen ty podniky, které uplatiiuji totalni marketingovou
orientaci. Marketingové pojeti zastava stanovisko, ze hlavni ukol firmy je urcit potieby,

pozadavky a preference cilové skupiny zédkazniki a poskytovat pozadovanou spokojenost.

3.1 Poslani podniku a stanoveni jeho cili

Poslani firmy by mélo v nékolika malo vétach vyjadfovat zékladni postoj firmy jak
navenek vic¢i odbératelim a dodavatelim, tak i uvnitf organizace vic¢i zaméstnancim.

Pisemnéa forma je nazyvana ,,mission* nebo také ,,business mission®.

P¥i tvorbé poslani je potieba si odpovédét na otazky: [28]
co podnikiame
kdo je nas zakaznik
jaky mame vyznam pro zakaznika
co budeme podnikat

- tiskneme — vyrabime samolepici etikety, vincty
- vyrobci, distributofi, vinafi, ...
- rychle a kvalitné, etiketa prodava vyrobek, nebo jen oznacuje zbozi

- zvySovat kvalitu, rozsifovat nabidku

Navrhy firemnich poslani pro ETIFLEX, s. r. o.:

»Kvalitné a rychle pro Vas vyrabime samolepici etikety a vinéty. Nase etikety Vam
pomohou prodat Vase vyrobky. Cilem vSech zaméstnanct firmy ETIFLEX je zvySovani

kvality a uspokojovani potteb Vas, zdkazniki.

,»J1Z fadu let pro Vas rychle a kvalitné tiskneme samolepici etikety a vinéty. Chceme, aby
Vam naSe etikety pomahaly prodavat VaSe vyrobky a cilem nas vSech je i nadale

zvySovani kvality naSich etiket.*

Firemni poslani miize byt umistnéno naptiklad na webovych strankach firmy nebo

pouzito na propagacnich materialech, firemnich tiskopisech, na smlouvéch, atd.
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Stanoveni cilu

Velmi dulezité je, aby si podnikatel stanovil cile, kterych chce dosdhnout. Marketing
je totiz fizeni podniku cilenym zplisobem. Z praxe vim, Ze v mnoha podnicich panuje
hodn¢ spéchu, ale i pfi plném nasazeni a odhodlani to nestaci k Gspésnému vyvoji a
existenci firmy. Nezna-li firma své cile a smér, kterym ma jit, nebude ji nic platné, ze

vydava na sviij vykon maximum svych sil.

Nejprve bylo potieba zhodnotit dosavadni vyvoj, provést analyzu soucasného stavu a
uspotadat diskuse nad moznymi variantami budouciho vyvoje firmy. Vysledkem téchto
fazi bylo stanoveni hlavnich cild, jejichz splnéni je tspéchem v nadchdzejicim obdobi

podnikatelské ¢innosti.

Cile firmy:

e zaméfeni na vinné etikety - specializace

e zvySeni kvality vyrobkl

e modernizace strojniho vybaveni

e ziskani vétSich zakaznikl

e proniknuti na nové trhy v rdmci EU (Rakousko, Slovensko)

e zlepSeni image a propagace firmy

3.2 Pruzkumy a analyzy

Vlastni proces situacni analyzy je zalozen na znalostech vnéj$iho a vnitiniho prostiedi
kazdé firmy. Na zdkladé¢ zhodnoceni minulého vyvoje, soucasného stavu a odborného

odhadu lze urcit budouci trzni pozici firmy.

Pro vytvoreni situa¢ni analyzy podnik provadi nasledujici prizkumy a analyzy:
e analyza trhu

e analyza prodejil

e analyza konkurence

e analyza faktorti vnéjSiho prostredi
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Tyto analyzy jsou potfebné a vhodné pro zhodnoceni dosavadniho vyvoje firmy a

soucasného stavu firmy.

Pro odhad budouciho vyvoje by firma méla provést:
e prognodzy trzniho potencialu
e prognozy trzniho podilu

e progndzy prodejil

3.2.1 Analyzovani trhu a progné6zovani trzniho potencidlu

Samolepici etikety se mohou vyrabét ve dvou zakladnich formach, a to bud’ jako

barevné (grafické) etikety, nebo jako bilé etikety urcené pro dalsi dotisky. Bilé etikety

wevr

vvvvvv

Trzni segmenty grafickych etiket

chemie 30%

10% napoje

14% jiné

— 3% logistika

potraviny , .
! W * ]"- 2% farmacie

1% elektronika

Obr. 6 Spotieba barevnych etiket, [41]
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TrZni segmenty bilych etiket

farmacie 30%

129, jiné

Pt
-

10% potraviny

" 5% chemie
["— 2% elektronika

1% napoje

logistika 4%

Obr. 7 Spotieba bilych etiket, [41]

Nejvétsim spotiebitelem barevnych samolepicich etiket je v prvni fadé potravinarsky
trh, déle pak chemicky a petrochemicky trh, trh s alkoholickymi i nealkoholickymi népoji a
poté ostatni trzni odvétvi jako napiiklad logistika, farmacie, elektronika, a jiné. Spotifeba

bilych etiket je vyrazné segmentove rozdilna.
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Zakazlkova skladba fumy dle jednothivych segmenti

VINAFRT  40%

0% CHEMICET
PEUMTYSL

10%  oOSTATHI
SEGMENTY
POTRAVINARSEY PROMYSL  20%

Obr. 8 Zakazkova skladba firmy, [41]

Prognoza trzniho potencialu
Firma ETIFLEX, s. r. 0. je pfevazné oslovovana piedevs§im z fad stfednich a mensich
vinard, ktefi na tuto tiskovou technologii postupné prechdzi a pro firmu, kterd se nachazi

v centru vinafského kraje, je tato skupina zédkaznikli velmi dtlezita.

Budouci vyvoj tohoto trzniho segmentu je smérovan cestou vyssi kvality vyrabénych
vin, coZ znamena vyrobu drazsich vin opatfenych luxusnéjS$imi a drazSimi etiketami.

Proto, aby se firma mohla 1épe rozhodnout zda se zaméfi na vyrobu téchto

samolepicich etiket pro vinafe je potieba dikladné posoudit dostate¢nost zvoleného trhu.
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Tab. 7 Dostate¢nost trhu, [37]
ROZDELENI TRHU POCET VYTISTENYCH PREPOCET Z MHOZSTVI | CELKOVA PRODUKCE
S ETIKETAMI HA ViNO ETIKET ZA ROK 2005 ETIKET HA HL VilA V HL ZA ROK
Ceska republika 956 000 7170 495 000
Slovenska republika 0 480 000
Rakousko 0 2 335 000
Mad'arsko 0 4 299 000
Némecko 0 9 950 000
Prepocet z etiket na HL: 956 000 ks etiket x 0,75 L =717 000 L / 100 =7 170 HL
STATECH
BiR
ESLOVENSHKO
OR&KOUSKD
O a0 AR SO
BMEMECKD
PODIL FIRMY
HA TRHU 2,1%

Obr. 9 Soucasny podil firmy na zkoumanych trzich, [37]

3.2.2 Analyza prodeju

Prodej a vySe obratu firmy se od jejiho zaloZeni pravidelné¢ zvysuji a zakdzky maji

prevazné opakujici se charakter. K vykyvu v tomto trendu doSlo jen v roce 2005, kdy

vlivem stanoveni novych cenovych podminek doslo k vétSimu odlivu starych zakazniki.

Tato ztrata zakazniki byla kompenzovana vétsi obchodni Cinnosti a pfirtistkem vétSiho

mnozstvi novych zédkazniki.
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Tab. 8 Vyvoj ekonomické situace firmy, [41]

Sledované obdobi Celkovy ro¢ni obrat firmy
2001 202 000,-
2002 -925 000,-
2003 -3 052 000,-
2004 -2 126 000,-
2005 1 184 000,-

Piehled poctu realizovanych zakazek:
pocet zakazek v roce 2002 26
pocet zakazek v roce 2003 437
pocet zakazek v roce 2004 833
pocet zakazek v roce 2005 1007

VYVOJ ZAKAZEK

1200

1000 =

- /

a00

400 /
200 //
u]

2001 2002 2003 20044 2005
u] 26 457 833 1007

Obr. 10 Vyvoj ristu zakazek, pramen autor

3.2.3 Analyza konkurence

Pii zakladani spolecnosti nebyla konkurence piili§ velika, jednalo se pomérné o
mladou tiskovou technologii. V té dobé pulisobilo na trhu jen asi deset firem, z cehoZ asi

pouze tii firmy byly velké spole¢nosti s nékolika stroji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V soucasné dob¢ jiz do tohoto odveétvi mnoho novych firem nevstupuje a vétSina firem

se snazi co nejvice specializovat a odlisit od ostatnich.

Analyza konkurence — ,,tajny prizkum®

wvewr

konkuren¢nich firem. Pro zjisténi konkurenc¢nich nabidek je potieba rozeslat fiktivni

poptavku, ve které nds zajima :

e cena za jednu etiketu (poptavané mnozstvi 5 000 ks — pro konkurenci mtize byt toto

mnozstvi pfili§ malé, ale ne pro firmu ETIFLEX)

e ceny dalsich vstupii (Stocky, vysekové formy, grafické zpracovani, ...)

e rychlost dodani — termin dodani od zdvazné objednavky

e platebni a dodaci podminky

Tab. 9 Prizkum cenové strategie konkurence, pramen autor

c. Nazev firmy Lokalita Kontakt (E-mail) Znalost firmy
1 |Colognia Press Kalin milan.marekietiketa.cz Znama
2 |ETI-BRNO Erno infoiietix-brno.cz méné znaméa
3 |Flexon Jesenice e dufkovaidiflexon.cz dplné neznama
4 | Grafikoprint Tabor infog@grafikoprint. cz dplné neznama
5 Jkralicek Praha stanatkralicek-labelprint.cz Znamsa
B |EZK Brno kzkiFkzk cz Meng znama
7 |Label Design Praha icizan@label-design.cz Znama
8 |Mechanika Teplice Teplice mechetigmechatep.cz dplng neznama
9 |nSD Kunstat kubena.jiF@nsd.cz dplné neznama
10 |Obchodni Tiskamy, a. = Kalin ohchod. kolin@otk. cz Znama
11 JOSMA, Zin salesiElosma.cz Znama
12 |Pemax Print Podébrady obchod@Epermax. cz dplné neznama
13 |Peroutka Bustéhrad info@peroutka.cz Inams
14 |Printeco Brno printeco@printeco.cz dplné neznams
15 |Sak Lahe Erno kozelfsklabel cz Znama
16 |Zlinpack flin infoi@zlinpack.cz Znama
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Tab. 10 Zavéry z provedené analyzy konkurence, pramen autor

& Rychlost | Spravnost . . Cenové kritéria Dodani
reakce reakce | K¢/ ks | stocky | vyseky razha qrafika

1 ohratem ne - - - - - -

2 nic - - - - - - -

3 obratern | fastecné 07 [a1300-2436-| +a073 + razici valec 30 000 - ? ?

4 nic - - - - - - -

5 obratem | fastecné 165 |&41500- 3100 - ? ? 3 dny
B nic - - - - - - -

7 | obratem e - - - - - -

8 hic - - - - - - -

9 | obratem ano 1,26 | 4 600,- | 2 500,- + 0,50 + stocek 1 200,- 5000,- | 3 tyidny
10 hic - - - - -

11 2 dny castecné 185 [41000-] 4900 .- + 230 + razici valec 777 ? ?

12 | obratem ano 187 42300~ 4000 - | minimalni mnoZstyi 50 000 ks | 65000 - ?

13 nic - - - - - - -

14 nic - - - - - - -

14 2 dny castedné 104 141200- 5800 - [+ 7?7 +vilec na raZbo 32 000 - ? 2 tydny
15 nic - - - - - - -

Rychlost odpovédi:

6 firem odpovédeélo ihned (pfitomnost samostatného obchodniho oddé€leni),
2 firmy do druhého dne,
8 firem neodpovédélo viibec, pravdépodobné jsou tyto firmy zaméfeny na uplné jinou

produkei (jak typem, tak i mnozstvim).

Pribéh komunikace a spravnost odpovédi:
2 firmy odpovédéEly naprosto spravné a na poprvé zodpovédely veskeré dotazy,
zbylych 5 firem (i po opétovném upiesnéni) neodpoveédélo na vSechny pozadované tidaje,

1 firma jiz neodpovédéla vibec

Cenové srovnani:

2 firmy vyZzaduji obrovské vstupni naklady na potizeni valce na razbu (cca 30 000,- K¢)

1 firma pozaduje minimalni mnozstvi pro razbu 50 000 ks etiket

Zbyly tedy jen dvé konkurenéni firmy.

Firma OSMA s vyrazné vysS§imi cenami a firma NSD, kterd ma ceny zhruba stejné jako

firma ETIFLEX.
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Pi#i zkoumani konkurence je také zapotiebi si odpovédét na nasledujici otazky:

Jak se liSime od konkurence?

Na rozdil od konkurence mé firma ETIFLEX niz$i ndklady na sviij provoz, protoze je
vybavena menSim a levnéj$im strojem urCenym pro tisk malych a stfednich zakazek.

Muzeme tedy u téchto zakazek nabidnout vyhodnéjsi cenu.
Pro¢ by mél zakaznik dat prednost nam pred konkurenci?

Firma je atraktivnéj$i z hlediska ceny a z hlediska jeji strategické polohy. Konkuren¢ni
firma NSD ma sidlo v Kunstatu, zatimco ETIFLEX piisobi pfimo ve stfedu vinaiského

kraje a je tedy svym zakaznikim bliZ a miize navazovat a budovat uzsi kontakty.
Je konkurence spokojena se souc¢asnym stavem?

Konkurence prozatim nemé divod k zddnym zménam, protoze firma ETIFLEX je
zaméfena na odliSné zakazniky, ktefi jsou pro konkurenci nezajimavi. Konkurence se

zamétuje predevsim na velké zédkazniky a jde tedy predevSim cestou kvantity.
Ktera naSe opatieni priméji konkurenci k protiakci?

Jen v pfipad¢, kdy by naSe firma zafala vyraznéji plisobit na trzich konkurence a

snazila by se prebirat konkuren¢ni zakazky.

3.2.4 Prognoza trzniho podilu, prodeji a zisku

Firma mé v soucasné dobé n¢kolik vétsich stalych zdkaznikli plisobicich piimo v misté
sidla firmy. S t€mito zdkazniky ma firma vytvofené dlouhodobé vztahy a tito zékaznici
pfevazné zapliuji celou jednu sménu. Toto v§ak muze byt pro firmu rizikem, protoze krize
jednoho velkého zakaznika se pak mize rychle pfenést do firmy a zpisobit také problémy
1 samotné firmé.

Déle ma pak firma vétSi mnozstvi malych zakazniki, kteti objedndvaji zhruba jednou
za rok, a ktefi nemohou dostatecné zajistit stabilni provoz druhé, ptipadné tfeti smény.
Vhodné by tedy pro firmu bylo ziskani stfedné¢ velkych zékaznika. Tito by svymi
pravidelnymi objedndvkami zajistily stabilni a pevné zakazkové vyplnéni vyrobni

kapacity.
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Tab. 11 Prognoza vyvoje firmy na trhu s vinnymi etiketami, pramen autor
soucasny stav do 2 let do 5 let
velikost trzniho podilu 2.1% 20% al%
pocet etiket za rok 956 000 8 200 Dan 23 000 000

primérna cena etikety 1,2 12 1.2
celkovy rocni prodej 1147 200 ke 11 040 000 KE 27 600 000 Ke
L cisyzisk _, 229 440 KE 2 208 000 K& 5 520 000 K&

{pruméma ziskowvost 20%)
celkova velikost triniho segmentu
46 000 000 ks

(spotieba etiket za rok)

3.3 SWOT analyza

Kazdd samostatné podnikajici jednotka by méla byt podrobena co nejpfesnéjsi a
nejupiimnéjsi analyze piilezitosti a hrozeb a na n€ navazujicich silnych a slabych stranek.

SWOT analyza je klasickou metodou zmapovani vnéjsi i vnitini situace firmy tvaii v tvar

nové situaci.

Vnitini analyza firmy — silné a slabé stranky podniku

Rozbor by mél poskytnout dostatecné objektivni informace o silnych strankéch, které
je nutno déle udrzovat, a slabych strankach, které oslabuji celkovou pozici podniku a je

potieba je postupné odstranovat.

Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory, které pfispivaji k GspéSné ¢innosti podniku
a vyrazn¢ ovliviiuji jeho prosperitu. Silnou strankou podniku mohou byt naptiklad kvalitni
vyrobky, tradice znacky, nizké vyrobni ndklady, dobra finan¢ni situace, pruznéa organizacni
struktura, kvalifikovana pracovni sila, apod. Slabé stranky podniku mohou tvofit naptiklad

zastaraly strojni park, omezené vyrobni kapacity, vysokd zadluzenost, Spatna povést
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podniku, nekvalitni vyrobky, apod.

Metoda sebe-hodnoceni firmy se provadi na zakladé¢ zpracovani analytického
dotazniku, obsahujici otdzky tykajici se vSech zminovanych klicovych oblasti podniku.
Kazda z dotazovanych kategorii je analyticky rozdélena na ¢asti vyjadiujici pozadovanou
kvalitu firmy, kterou lze posoudit a ohodnotit znamkou — bodovy systém. Toto hodnoceni
provadi management firmy. Za ucasti dotazovanych manaZerti pak vznikd hodnotici

tabulka.

Touto metodou sebe-analyzy jsme dospéli k nasledujici tabulce:

Tab. 12 SW analyza, pramen autor

Silné stranky (angl. Strengths) Slabé starnky (angl. Weaknesses)
1. Kvalita vlastniho vyrobku 1. Mira zadluzenosti
2. Nizké néklady 2. Schopnost investovat
3. Schopnost uspokojit zdkaznika 3. Technologické vybaveni
4. Stali zékaznici 4. Propagace
5. Rozvoj lidského kapitalu ve firmé 5. Schopnost péstovat zakaznika
6. Kvalifikovanost pracovni sily 6. Znalost cizich jazyka

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro cinnost podniku stejnou dulezitost.
Automaticky nelze ptedpokladat, Ze kazda silna stranka znamena podnikovou konkurenéni
vyhodu. Existujici silnd strdnka nemusi byt vzdy nejvy$Sim moznym maximem
dosazitelnosti bez moznosti dalSiho zdokonaleni. Vzdy je mozné zlepsit i to, co podnik
de¢la dobie. V planovacim procesu je nezbytné maximalné vyuzit vliv vyznamnych silnych

stranek a snazit se neutralizovat vliv zdvaznych slabin na chod podniku.

Vnéjsi analyza prostiedi — prilezZitosti a hrozby podniku

Hlavni obtiZznosti pfi identifikaci a hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni je skutecnost, ze
je podnik nemuize svymi aktivitami ovlivnit. Muze je ovSem vytipovat, zhodnotit a
zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti ptilezitosti nebo k odvraceni diisledkii hrozeb.

Hodnotici tabulka vnéjsi analyzy prostiedi, srovnani prileZitosti a hrozeb:
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Tab. 13 OT analyza, pramen autor

Prilezitosti (angl. Opportunities) Hrozby (angl. Threats)
1. Nové trhy 1. Rast cen a nakladi vyroby
2. Kvalita dodavatel 2. Konkurence ptes necenové faktory
3. Strategické poloha firmy 3. Jazykové naroky na management
4. Jistota dodavatelti do budoucna 4. Legislativni zmény

5. Ruast mezd

6. Odliv kvalifikovanych pracovnika

Mezi necenové faktory mlze naptiklad patfit servis poskytovany odbérateli spolu se
samotnym vyrobkem. V zahrani¢i je péCe o zakaznika téméf samoziejmosti, coz se
doposud o vétsing Ceskych firem fici ned4. Firma musi klast vét§i diraz na poskytovani

téchto necenovych faktora.
V oblasti legislativnich zmén se firma nejvice obava zptisnéni podminek pfi praci
s barvami a chemickymi latkami, které by mohly mit dopad na zdravi zaméstnancti ale i na

Zivotni prostiedi.
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4 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového
planovani a ukazujici, kde si podnik pieje byt v urcitém c¢asovém moment¢ v budoucnosti a

pomoci jakych prostfedkl tam dospéje.
MA BYT: jasny a vystizny, snadny ke &teni, vyzadovany pro kazdy trzni prostor
MA OBJASNOVAT: jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni marketingovych cila

PREDPOKLADA: segmentaci trhu, prognozovani velikosti trhu a trzniho podilu,

identifikaci trzni pozice

ZAHRNUJE: pouze klicové informace, podrobnosti a dalsi udaje patii do ptiloh

Struktura marketingového planu:
e titulni list obsahujici nazev firmy a obdobi, pro které je sestavovan.

e celkové shrnuti, ve kterém je firma piedstavena, charakteristika firmy a jeji hlavni cile

a strategie. Popis situace, za které je sestavovan, jeho tcel a zpiisob pouZiti.

e zavéry provedenych analyz (situacni analyza, marketingovy vyzkum, swot analyza,

urceni segmentt, atd.).
e planovani budouciho stavu firmy, tedy urc¢eni hlavnich marketingovych cila.
e urceni marketingovych strategii a jejich rozpracovani v marketingovém mixu.

e zpracovani jednotlivych aktivit a Ukold do piehledné formy — stanoveni akénich

programtl, provadécich programt (operativni plany).

e stanoveni rozpoctu jednotlivych aktivit, navrh financovani. Pokud nejsou potiebné

zdroje k dispozici, potom neni mozné planovanych cili tspésné dosdhnout.

e urCeni systétmu meéfeni a kontroly, tedy urCeni v jakych intervalech se budou

vyhodnocovat vysledky plnéni cilii marketingového planu.

4.1 Marketingové cile a strategie

Marketingové cile byvaji také oznacovani jako druhotné, sekundarni cile, které

vychazeji zcild firmy — ztzv. primarnich, prvotnich cili. Tyto cile jsou dosazeny
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marketingovymi Cinnostmi. Cile maji byt realné, ovlivnitelné vlastni snahou, méfitelné,

kontrolovatelné a srozumitelné.

V konkrétnim ptipad¢ pro firmu ETIFLEX, s.r.0. jsme pro nadchazejici podnikatelské

obdobi (obdobi jednoho roku) stanovili marketingové cile, které se zaméii na existujici

vyrobky pusobici na sou¢asném trhu, tedy na trhu samolepicich etiket pro vinate.

Tab.14 Stanoveni marketingovych cilii, pramen autor

Specializace na vinné etikety

zwyseni kvality nabizengho designu

zlepgeni obchodni Einnosti

PRYOTHI STRATEGICKE CILE DRUHOTHE MARKETINGOVE CiLE MERITELHOST
zvySeni kvality tisku
Zvyseni
celkového

trZniho podilu
o 20%

“ywaZeni - stabilizace zakazkove
struktury

osloveni nowych stiedné velkych zékaznikd

stanoveni specialnich cenowych nahidek

Ziskani min.
0% stiednich
firerm

Froniknuti na nové trhy EU

zajisténi stahilniho obchodniho zastoupeni na
slovensku

zaji#téni stabilniho obchodnibo zastoupeni v
Fakousku

zigkani trzntho
podilu min. 5%

Llepgeni propagace firmy

ureni a zavedeni jednotného firermniho image

cilené planovani propagace

splnéni dkolu
uplatnénim
kaompletniho
planu
propagace

Marketingova strategie se sestava z metod a postupt, které chceme ve stanoveném

casovém obdobi pouzit k dosazeni danych cili. Vychazi se ze zékladnich prvka

marketingového mixu, ovSem z hlediska vyuzitelnosti v praxi je doporuceno zamétit se na

ty oblasti, které jsou pro splnéni planu rozhodujici a strategické.
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Marketingové strategie se zaméifuji na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéjSim
zpisobem.

Pro dosazeni zvolenych podnikovych cilii jsou nejcastéji pouzivany dva obecné
strategické sméry. Tyto strategické sméry je mozné pouzit bez jakychkoli vétSich
problémti a potizi ve vétSiné podnikli bez podstatnych ohledii na konkrétni vyrobky a
ptislusné odvétvi nebo obor.

Strategické sméry:
e diferenciace v porovnani s konkurenci, vzhledem k vyrobkiim ¢i sluzbam a vzhledem

k trhiim, na které podnik dodava své vyrobky ¢i sluzby

e dosazeni postaveni nejefektivnéjsiho vyrobce v prumyslovém odvétvi nebo oboru

Takto obecné¢ formulované strategické sméry vyuzivaji podniky k zabezpeceni
vytyCenych marketingovych cili, které jsou vétSinou v urcitém vztahu k zisku. Podniky se

snazi bud’ zvysit ptijmy, snizit vydaje, nebo oboji.

4.1.1 Strategické obchodni jednotky a analyza portfolia

Vramci firmy ETIFLEX, s.r.o. se za strategické podnikatelské jednotky daji

povazovat nasledujici vyrobky a sluzby:

etikety pro vinafe

e barevné grafické etikety

e dotisk na termotransferové tiskarné
e Dbilé etikety riznych rozmért

e potisk PVC roli

Firma musi tyto jednotlivé jednotky posoudit a urcit, které jednotky pfispivaji
k rozvoji firmy a které k zaostavani. Z hlediska ziskovosti a dalsiho budouciho vyvoje
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek jsem pro firmu ETIFLEX, s.r.o.

sestavil jejich nésledujici potadi a urceni.
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Hvézdy: etikety pro vinare (faze ristu, strategie zvyseni trzniho podilu)

Tento trh se velmi rychle rozviji, ¢ehoz chce firma diky jeji strategické poloze a
dobrymi vztahy s mistnimi vinafskymi firmami vyuzit. U téchto etiket se také velmi ceni

duSevni prace grafikd, kterd tvoii nemalou ¢ast hodnoty téchto zakazek.

Firma tedy musi investovat prostiedky na vyvoj v této oblasti vyroby, konkrétné
zdokonalit aplikaci zlaté razby a zdobeni etikety reliéfni razbou — embosing. To
predstavuje vybér vhodného dodavatele strojniho zafizeni a ziskani finan¢nich prostiedki

na nakup nového stroje.
Dojné kravy: barevné grafické etikety (zralost, strategie zachovani trzniho podilu)

Tyto etikety jsou pro firmu také velmi dulezité, protoze nizsi ceny téchto etiket jsou
pfevazné¢ kompenzovany velkymi mnozstevnimi odbéry. Jednd se pfevazné o etikety

z chemického a potravinaiského pramyslu.
Dotisky na termotransferové tiskarné

Tyto dotisky nejsou po technické strance nijak nirocné a ceny, které stanovila
konkurence jsou ziskové. Tuto ¢innost je vSak potfeba brat jen jako dopliujici servis pro

své zékazniky.
Otazniky: bilé etikety riiznych rozméru

Bil¢ etikety jsou pro firmu atraktivni z hlediska jednoduchosti jejich vyroby a trh je
pomérné velky. Problém vsak je s velice nizkym ziskem, ceny jsou konkurenci stlaCeny na

uplné minimum. Konkurence je v tomto segmentu pfili§ silna.
Psi: potisk PVC roli (pokles, strategie snizeni trzniho podilu)

Tyto zakazky nejsou pro firmu pfi souc¢asnych cenach ziskové. Ceny jsou stanoveny
konkurenénimi tiskdrnami v Italii a ve Francii, které pouzivaji pro tuto vyrobu specidlni

stroje a technologie a mohou tak nabidnout vyhodnéjsi ceny.

Navrhuji proto u této vyroby zvyseni cen, coz bude mit za nasledek postupné snizeni

trzniho podilu az pfipadné ukonceni této innosti.
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Obr. 11 Matice BCG firmy ETIFLEX, pramen autor

4.1.2 Strategie niky

Pro malou firmu, jakou je i firma ETIFLEX, je dalezité soustiedit se na urc¢ity vybrany
segment trhu, ptipadné na trzni niku. [20]

Pokud firma vstupuje na obsazené trhy nebo na trhy se silnymi konkurenty (oligopolni
trh je pro samolepici etikety specificky), pak je zapotiebi zvolit strategii ,,trzniho troskaie*
a poté strategii ,,rozsifovani vyklenk“.

Strategie trZzniho troSkare je specificka velmi malym podilem na trhu, ale pfesto
velkym ziskem. Tento zisk je mozné realizovat pouze diky zaméfeni se na trzni vyklenky.

Pro zaméfeni na trzni vyklenek je zapotiebi:

o perfektni znalost svych zakaznika (v daném vyklenku)

e specializace na pozadavky téchto zakazniki
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RIZIKO této strategie spociva v tom, ze trzni vyklenek mize vyschnout nebo muize
byt napaden konkurenci. Firmé potom zlstanou vysoce specializované zdroje

(zaméstnanci, strojni vybaveni, atd.), které nebyvaji vhodné pro jiné vyuziti.

Vzhledem k tomu, Ze vyklenky Casem samy zanikaji, je vhodné obsluhovat vice

ruznych vyklenka a stale hledat, pfipadné vytvaiet nové.

Vhodné zpiisoby specializace:

e na kone¢ného uzivatele — zaméfeni na jeden typ uzivatele (vinar)

e na velikost zdkaznikll — specializace na malé, nejsou pro konkurenci zajimavi
e na vyrobkové vlastnosti — vyroba urc¢ité¢ho typu vyrobku, nebo uréité vlastnosti

e na jakost a cenu — vysoka kvalita za vysokou cenu

4.2 Marketingovy mix — 4P

Klicovym prvkem marketingového planu je navrh konkurence schopného zékladniho
marketingového mixu. Zvolené marketingové cile mohou byt dosazeny pouze spravnym
urc¢enim marketingového mixu. Zalozen je na ,,4P*, coz je produkt (vyrobek, sluzba, idea),

promotion (propagace), place (misto a zptisob prodeje) a price (cena, cenova politika).

4.2.1 Produkt

e rozmanitost - poskytovani riiznych typt etiket pro rtizné typy zakaznikl. Pro malé
zakazniky je vhodné vyrdbét univerzalni predtiSténé bianco etikety v rizném barevném
provedenim. Na tyto etikety by potom firma dotiskovala konkrétni idaje dle pozadavki

zakaznikl. Pro velké zakazniky je potfeba vyrabét individudlni etikety.
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Tab. 15 Rozmanitost produktu, pramen autor

ROZMANITOST
Tkol:

wiroba riznych druhi bianco etiket (Mizné tvary, miznd barevnost, riené matenaly)
zajistit wyrobu 2 nizlopmi naklady, stanowit racionalni cem, zvefeinit cend
zpracovat vhodné grafické ndwhy dotiskdl, graficky wytvofit nabidkowy katalog

Vvhody:

wysoka operativnost (moinost dotiskil  na potkan'™), dostupna cena

mofnost objednavek prostfedicteim telefonu & e-maiu

moznost vlastntho zpracovand a dodand grafického navrhy

e jakost - dokaze snizovat citlivost na cenu, proto je velmi dulezité vzdy vyrabét pouze

kvalitni etikety.

Tab. 16 Jakost produktu, pramen autor

JAKOST
Tkol:

poudvat vEdy jen kvalitnd — vinafsloé papiry, nesnift se k vyrobé nejlevnégdich etdeet
dodrzet kvalitnd barewne provedeni a celkowé zpracovand (termin, baleni, ..

uritt postupy pro udrfend jakost a stanowt odpovédnost

Vvhody:

zéakaznil sislkca wEtd diver a jistotu o kvalit® zpracovani své etikety

zvyien povédotnd o finné, jménu a znacce

o design — dilezitou vlastnosti samolepici etikety, nebo vinéty je podpora prodeje
samotného vyrobku. Design spole¢né s kvalitou tvofi samotnou podstatu vyrobku.

Dokonaly vzhled etikety vytvaii vysokou pfidanou hodnotu a podporuje prodejnost
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kone¢ného vyrobku. Etiketa tvoii obal a svym designem dokaze piimét konecného

zékaznika ke koupi.

Tab. 17 Design produktu, pramen autor

DESIGIN
TUkol:

dAskavat nové navrhy a navazovat spoluprace s novyrm grafiky

zakouptt vhodnou encyklopedi win a etiket

Vvhody:

originalita a odhfen jednothvich mnafskych firem
konlurenénd vwhoda, podpora prodeje

e baleni — v souCasnosti se vyrobky firmy, tedy etikety bud’'to nebali viibec anebo pouze
do smrstovaci folie témeét bez jakéhokoli oznaCovéni. Pro zajiSténi efektivniho baleni,

manipulaci a pfepravu je potieba urcit vhodné rozmeéry zakazek.

Tab. 18 Baleni produktu, pramen autor

BALENI
Ukol:

ve vlastnd refi wyrobit oznacovaci etikety s logem firmy a ¢ kontaltnitn udag
obiednat firemnd 1gelitove tagky pro balend mengich zakazel

zajistit karténové krabice s firemnim potiskem pro balend wétsich zalkazek

Vyhody:

mvyieni povedomi o finmeé, jménu a znacce
podpora mryiovand kovality, Zlepidend celkovéhe dojmu 2 produkin

zajiténd berpetnost wroblu pf matipulact, dopravé a skladovand
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e sluzby a zaruky - vtomto bodé¢ jde spiS o to vyzvednout zavedené a bézn¢ nabizené
sluzby. Konkurence malym zdkaznikim bézn€ nenabizi sluzby jako skladovani,

poradenstvi, nabizeni etiketovacich zatizeni, apod.

Tab. 19 Sluzby a zaruky spojené s produktem, pramen autor

SLUZBY A ZARUKY
Ukol:

nakidlka bezplatného a bezpeéného skladewvand etiket urfenych pro dotisky
nabidlka pronfymu etdcetovaciho zafizend pro zjednodudent aplikace etiket
stanoweni jasncho postupu pit reklamacich a zavedend reklamacniho fadu

poskytovant poradenstid

Vyhody:

dskani konkurentnd whody pfes necenove faltory

4.2.2 Cena

e cenik — firma pouZivd seznamy cenovych nabidek pro jednotlivé zédkazniky. Ceniky

nepouziva, ale s vyrobou ptedtisténych bianco etiket je bude potieba stanovit.

Tab. 20 Vytvoieni ceniki, pramen autor

CENIK
TUkol:
sestavend cendlon zéldadnich bianco etilet

sestavend cenflou pfedsekanych archil
stanoweni ceny za dotisky (podle srownan konkurendnich cen)

stanowveni ceny za grafické pfipravy a nawrhy (podle prigkumu konkurence)

Vyhody:

jasna a pfehlednd cenova polinka firmy
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e slevy a srazky — firma by méla mit stanovené jasné postupy kdy, jakym zakaznikim a

v jaké vysi bude poskytovat slevy a rizné vyhody

Tab. 21 Stanoveni slev, pramen autor

SLEVY A SRAZKY
Ukol:

stanovend jasnich a jednotnych postupll pro stanoveni slev

urfend slev pit plathach viéas (v terminu splatnosty)
slewy pii platbach v hotovost (pfi odbéru etdeet)
wérnostnd slevy wznammym zakaznildim

Vyhody:

zékaznict gskapl poctt dspory swich finanénich prostiedkn

e platebni podminky a splatnost — je potieba stanovit na zaklad¢ analyzy konkurence,

také je zapotiebi posuzovat zda se jedna o prvni nebo opakovanou spolupréci

Tab. 22 Urd¢eni platebnich podminek, pramen autor

PLATEBNI PODMINKY, SPLATNOST
Ukol:
u novych zdkaznikd vEdy pofadovat zilohu za tisk etiket ve wid 50%

zhytel Eastky by mél byt uhrazen pfi odbén etiket
u opakovanych zakazek splatnost 10 a 30 dnfl dle velibosti jednothivych zikaznild

moznost dlouhodobéifthe Uvérovani bez cenovych naviien (podminka rufend sménkou)

Vvhody:

snifend rizilka veniku pohledével a zrychlend obraty finanénich prostfedikn
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4.2.3 Propagace

e prodejni propagace — urceni marketingovych aktivit, zptasobt jak zviditelnit firmu,

jaké pouzit média, jaky zvolit rozpocet, atd. [3]

Tab. 23 Zpusoby propagace, pramen autor

PRODEJNI PROPAGACE
kol:

zadkolt nove obchodnd zistupce

zajistit techrické prostredly (osobid automaobid, mobilni telefon)
zaveden systému evidence kontaktl a dkolll pro obchodnl zastupce
zvolit a zaloupit vhodny software pro ewvidenci kontaldi

Vvhody:

mvyieni trintho podilu

e reklama — m¢la by byt vytvoiena jednotna firemni image a reklama musi byt zvolena

racionalné, tedy vhodné a icelné zamétena na konkrétni cilové skupiny zakaznikt

Tab. 24 Stanoveni zpiisobu reklamy, pramen autor

REETANA
Ukol:

zvolt jednotny styl rekdamy a propagace (jednotny firemnd design)
reblamu zamEfit deelng - na konkrétnd skupmu zékaznikd, ve spravoy fas
inzerovat v odbornych winafskych Sasopisech (Vinafsky obzor, ale 1 dald 111

rozdavat reldamni predmeéty (diafe, blotlky, propisky, zapalovate, ...

Vvhody:

vEtH ufitek ze spravné zaméfené a nafasowvane rellamnd katnpané




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

e public relations — je dilezité udrzovat dobré vztahy s okolim firmy (Gfady a instituce,

ostatni firmy atd.) a budovat positivni vefejné minéni o firmé.

Tab. 25 Postupy public relations, pramen autor

PUBLIC RELATIONS
Ukol:

uvefefiovat clanky o nowych trendech a materialech pro samolepici etikeety
sponzorovat a podporovat kodty a vwstavy win
osobné projevovat zijem a icatfiovat se vinafskych akei (dny otevienych sklepil, atd.)

navitévovat winafské veletthy a wistavy (Vino a destilaty, Vinex - Salima, atd.)

Vvhody:

mnpieni vefeiného povédomi o exstenct firmy

4.2.4 Misto prodeje

e distribucni cesty - vzhledem k zakazkové produkci firma nepotiebuje distribucni sit’
v podobé¢ firemnich prodejen nebo jinych zastoupeni. Zakazky si zakaznici vyzvedavaji

pfimo na firmé¢.

Tab. 26 Zvoleni distribucnich cest a zptisobii prodeje, pramen autor

DISTRIBUCNI CESTY
Tkol:

wyudAt sitf prodejen winafskych potfeb BS pro vlastnd skladovani a prode etiket
rozwor mendich zaldzel prostfednictvim obchodnich zastupc
rozesilani zakdrel ballcovou pfepravou (PEL, CD kuryr, Podta)

Vvhody:

lepdi kontakt se zakarnikern pft osobndtn pfedavant zbof, oliarmfitd mofnost nkasa

rychlé a pohoding zplizoby domifovand zhsilelk
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5 AKCNI PLANY

Akéni plany predstavuji  konkrétni dokumenty zahrnujici vSechny aspekty
marketingové strategie, ukladajici kazdému oddéleni, kazdému pracovnikovi i ¢lentim
managementu odpoveédnost i Casovy usek pro provedeni ukoli.

Pti tvorbé provadécich — akEnich plant je zapotiebi dbat na to, aby kazdy jednotlivy

ukol obsahoval tyto diilezité body:

e co se bude podnikat

kdo ukol provede

kdy ukol provede

kdo je zodpovédny

kolik a jaké prosttedky budou na ukol vénovany

Pro firmu ETIFLEX jsem stanovil nasledujici akéni plany:
Plan urceny pro specializaci na vinare prostiednictvim zvySeni kvality tisku.

Firma pro zlepSeni kvality vyroby samolepicich etiket i pro optimalni zvladnuti vétSich

zakazek musi investovat do ndkupu nového strojniho vybaveni.

Je tedy zapotiebi vybrat vhodného dodavatele. Pro tento ucel jsou nejvhodnéjsi
specializované veletrhy jakym je napfiklad veletrh Label Expo nebo veletrh Drupa. Je
tteba posuzovat vice nabidek od raznych vyrobct a dodavatelii, a to zejména z hlediska

kvality a ceny nabizenych zatizeni.

Po vybéru vhodného vyrobce je potfeba provést blizsi specifikaci pozadavki a
projednat veskeré mozné detaily. Také je tfeba domluvit zpisob dopravy, zptsob platby,
sehnat finan¢ni prostfedky a ve finale stroj objednat.

V konecné fazi je zapotiebi urcit pracovni misto pro novy stroj, provést piipravu pro

zapojeni stroje do vyrobniho procesu a také urcit a zaskolit obsluhu.
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Tab. 27 Akéni plany urcené pro zlepSeni kvality tisku, pramen autor

NAZEV A POPIS CINNOSTI: wvyhér stroje pro aplikaci horké razby - zlaceni

- navstéva veletrhu v Bruselu a vybér moznych dodavateli stroje
- jednani s vyrobel o0 mozné koupi stroje

- predani poptavky a blizsi specifikace stroje a jeho prislusenstvi

PRIMARNI CIL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CIL

zlepseni kvality tisku

KDO CINNOST PROVEDE

Palkowva, Hotar

ZACATEK CINNOSTI 1.10.2005
KONEC CINNOSTI 1.11.2005
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 25 000,- Ké

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

NAZEV A POPIS CINNOSTI:

- posouzeni cenovych nabidek

-vybér dodavatele stroje

- ohjednavka stroje

- zajisténi dopravy stroje

cebjednani stroje pro aplikaci horke razby - zlaceni

- koneéna specifikace stroje a prislusenstvi

- Zajisténi finanénich prostiedki pro koupi stroje (vyfizeni avéru, leasingu)

PRIMARNI CiL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CiL

zlepseni kvality tisku

KDO CINNOST PROVEDE Palkova
ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005
KONEC CINNOSTI 1.5.2006

ROZPOCET NA TUTO CINNOST

1100 000,- Ké

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI
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NAZEV A POPIS CINNOSTI:

- priprava vyrobniho prostoru
- personalni zajisténi obsluhy stroje

- instalace stroje

uvedeni vybraného stroje do provezu

- zaskoleni obsluhy, testovani a zkusehni provoz stroje

- zavedeni novych parametri do kalkulaéniho programu

PRIMARNI CIL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CIL

zlepseni kvality tisku

KDO CINNOST PROVEDE Hotai
ZACATEK CINNOSTI 1.8.2006
KONEC CINNOSTI 1.9.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 5 000,- Ké

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

NAZEV A POPIS CINNOSTI:

-wyhledavani vhodnych dodavateli

-specifikace parametri tiskarny

- instalace a zaskoleni

koupé kvalitnéjsi TTR tiskarny pro dotisky etiket

- poptavka a posouzeni poméru ceny a vykonu nabizenych tiskaren
- zajisténi finanénich prostiedki (dohodnuti splatkového kalendare)

- priprava prostoru pro umisténi tiskarny (stal, PC, policovy regal)

PRIMARNI CiL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CiL

zlepseni kvality tisku

KDO CINNOST PROVEDE Hotar
ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005
KONEC CINNOSTI 1.2.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 150 000,- Ké

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI
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NAZEV A POPIS CINNOSTI: servisni oprava flexotiskového stroje KDO265

- Zajisténi servisni kontroly

- v - g 0
-vyména vadnych dilu
- prizkum cen nahradnich dili

- vytvoieni seznamu dodavatelii vech levnéjsich dili

PRIMARNI CIL specializace na vinare
SEKUNDARNI CiL zlepseni kvality tisku
KDO CINNOST PROVEDE Hotai

ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005

KONEC CINNOSTI 1.2.2006

ROZPOCET NA TUTO CINNOST 100 000,- K¢
KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

Pro zlepSeni kvality tisku a celkové nabidky sluzeb pro vinate je jesté dulezité zlepsit
kvalitu nabizeného dotisku bianco etiket. Z tohoto divodu je zapotiebi koupit novou,
kvalitnéjsi termotransferovou tiskarnu a dalsi ptisluSenstvi (PC, stil, software, ...). Postup
vybéru a koupé by mél byt v podstaté shodny s koupi zminovaného stroje na horkou razbu.
Celkovy servis tiskového stroje je velmi dilezity pro zvySeni kvality tisku a mél by byt

provadén minimalné jednou za rok. Béznou udrzbu je nutné provadét jednou tydné.

Plan urceny pro specializaci na vinare prostiednictvim zvySeni kvality designu.

vvvvvv

etiket. Design je u rozhodovani na prvnim misté, cena etiket je na druhém misté a kvalita
az na tetim. Proto je tedy pro firmu velice dilezité se s touto sluzbou zabyvat a neustale se

zlepsovat a zdokonalovat. [40]

Je zapotiebi neustdle vyhledavat novy tvir¢i grafiky a spole¢né snimi vytvafet

jednotlivé katalogy nabizejici jejich prace.

Cenu za grafické navrhy je potfeba urcovat vzdy individualng, na zékladé naro¢nosti

jednotlivych grafickych projekti.
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Tab. 28 Akcni plan pro zlepSeni designu, pramen autor

NAZEV A POPIS CINNOSTI:

-wyhledat a oslovit tviirci grafiky

-vytvaiet grafickou databanku

tvorba grafickych navrhii etiekt

- navazat spolupraci, vytvorit katalogy pro prezentaci grafickych praci

- urcit ceny jednotlivych grafiki, sestavit orientacni cenik grafickych praci

- pro inspiraci pouzit encyklopedie vin a etiekt

PRIMARNI CIL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CiL

zlepseni kvality designu

KDO CINNOST PROVEDE Palkova
ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005
KONEC CINNOSTI 1.2.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 2 000,- Ké

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

Plin urceny pro specializaci na vinafe prostiednictvim zlepSeni obchodni

¢innosti.

ZlepSeni obchodni Cinnosti a ziskavani novych zakaznikd, jakoz i péce o zdkazniky

stavajici je pro zlepSeni celkové situace firmy velmi dulezité.

Je vhodné vytvofit ur€itou ucelenou nabidku svych produkti a také vyrobit malé série

bianco etiket v riznych barevnych provedenich. Také je mozné vyrobit pied sekané archy

z riznych samolepicich materialti a tyto archy pak nabizet prostfednictvim obchodnich

zastupcl a také prostfednictvim sit€ prodejen s vinarskymi potfebami. Tyto archy jsou

urceny pro dotisk v laserovych tiskarnach a prace s nimi je velice jednoducha.

Pro zlepSeni obchodni ¢innosti je nutné vyhledavat a vybirat nové obchodni zastupce a

vytvofit prakticky systém pro evidenci a spravu kontaktd.
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Tab. 29 Ak¢éni plany pro zlepSeni obchodni ¢innosti, pramen autor

NAZEV A POPIS CINNOSTI: wvyroba biance etiekt pro mensi vinare
- uréeni typi, barevnosti a tvarn etiket

- propocitani cen etiket pri pouZziti specialniho vinarského papiru

- ceny musi byt prijatelné, prodejnost etiket musi byt zaruéena

- nachystat cenik etiket a dotisk

- wytvarit nabidkovy katalog, uréit zptisob propagace a prodeje

- pro prodej vyuZiti prodejny potfeb pro vinare (sit’ prodejen BS)

PRIMARNI CiL specializace na vinare
SEKUNDARNI CiL zlepseni ohchodni ¢innosti
KDO CINNOST PROVEDE Hotai

ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005

KONEC CINNOSTI 1.2.2006

ROZPOCET NA TUTO CINNOST 3 000,-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

NAZEV A POPIS CINNOSTI: vyroha piedsekanych archi pro malé vinare

- uréeni harevnosti a tvari etiket

- propocitani cen archu

- zpracovani ceniku a obalu

-wytvorit jednoduché sablony do Wordu {pro dotisky arsiki)

- vytvoiit nabidkovy katalog, urcit zpiisob propagace a prodeje (také vyuzit sit’ BS)

PRIMARNI CIL specializace na vinare
SEKUNDARNI CIL zlepseni obchodni cinnosti
KDO CINNOST PROVEDE Hotar

ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005

KONEC CINNOSTI 1.2.2006

ROZPOCET NA TUTO CINNOST 5 000,-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI
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NAZEV A POPIS CINNOSTI:

zamestnani nového obchodniho zastupce

-wvyhér vhodného kandidata a zaskoleni
. - - . . - =]
- navrh zavedeni systému pro evidenci obchodnich kontaktu

- systematizace pomoci vhodného software

PRIMARNI CiL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CIL

zlepseni obchodni éinnosti

KDO CINNOST PROVEDE Hotaf
ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005
KONEC CINNOSTI 1.5.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 2 000,-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

NAZEV A POPIS CINNOSTI:

-vybér vhodného automobilu

- zavedeni knihy jizd

- vlastni kontrola vybranych automohilii, koupé

- pofizeni pracovniho stolu a dalsiho prislusného vyhaveni

- pofizeni PC o jednodussi konfiguraci (pouze pro text a internet)

zajisténi technického vybaveni obchodniho zastupce

PRIMARNI CiL

specializace na vinare

SEKUNDARNI CiL

zlepseni ohchodni cinnosti

KDO CINNOST PROVEDE Hotar

ZACATEK CINNOSTI 1.5.2006
KONEC CINNOSTI 1.6.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 60 000,-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI
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Plan stabilizace zakazkové struktury oslovenim stfedné velkych zakazniki

Problémem firmy je absence stiedné¢ velkych zakédzek, které by se pravidelné
opakovaly. Firma ma v soucasné dobé hodné malych zdkaznikli ztad vinaft, ktefi

objednavaji etikety jen jednou za rok a to vétSinou zacatkem roku.

Pro vyvézenost zakdzkové struktury bude zapotiebi oslovit a ziskat vice stfedné
velkych vinafskych firem, které budou zajistovat stabilni a pravidelnou zakazkovou

strukturu.

Tab. 30 AkéEni plan pro ziskani vétSich zakazniki, pramen autor

NAZEV A POPIS CINNOSTI: ziskavani vétsich zakazniki

-wytvereni specialniho seznamu firem

- zjisténi blizsich informaci o jednotlivych firmach (organizaéni struktura, obrat, ...}
- planovani strategie pro osloveni jednotlivych majiteli & jednatelii firem

- domlouvani schizek a pecliva piiprava na jednani

- nabizet necenove faktory jako rychlost, operativnost, kvalita, splatnost, ...

PRIMARNI CiL stabilizace zakazkové struktury
SEKUNDARNI CiL osloveni novych stiedné velkych zakazniki
KDO CINNOST PROVEDE Hotar, Palkova

ZACATEK CINNOSTI 1.3.2006

KONEC CINNOSTI 1.6.2006

ROZPOCET NA TUTO CINNOST 5 000.-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

Plan urceny pro proniknuti na zahraniéni trhy

Vzhledem k tomu, ze firma pusobi v blizkosti rakouskych a slovenskych hranic a je

tedy pro zahrani¢ni zdkazniky dostupnad, je proto diilezité se na tyto trhy také zaméfit.
V prvé tadé je nezbytné provést priizkum trhu a zjistit ceny zahrani¢ni konkurence,
poté mize firma vstoupit do jednani se zahrani¢nimi firmami, se kterymi jiz spolupracuje —

tedy se svymi zahrani¢nimi zakazniky.
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Tab. 31 Plany pro zajisténi obchodniho zastoupeni v zahranic¢i, pramen autor

NAZEV A POPIS CINNOSTI:

- priizkum trhu

wytvareni obchodniho zastoupeni na Slovensku

- zahajeni jednani s firmou Vinagro, a. s. prodavajici potieby pro vinare

- piipadné shanét i jiné obchodni zastupce pro Slovenskou republiku

- piiprava podkladii (vzomiky, ceniky, ...}

- navrh smlouvy pro ohchodni zastoupeni

PRIMARNI CIL

proniknuti na nové trhy EU

SEKUNDARNI CiL

zajisténi obchodniho zastoupeni na Slovensku

KDO CINNOST PROVEDE Palkova
ZACATEK CINNOSTI 1.3.2006
KONEC CINNOSTI 1.6.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 3 000,-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI

NAZEV A POPIS CINNOSTI:

planovani ebchodniho zastoupeni v Rakousku

- jednani s p. Sohrabi (majitel ofsetove tiskarny ve Vidni)
- pripadné shanét jiného obchodniho zastupce pro Rakousko
- prizkum trhu, cen a sluzeb zahraniéni konkurence

- navrh planu pro vytvereni pobocky, predejniho skladu

PRIMARNI CiL

proniknuti na nové trhy EU

SEKUNDARNI CIL

zajisténi obchodniho zastoupeni v Rakousku

KDO CINNOST PROVEDE Palkova
ZACATEK CINNOSTI 1.3.2006
KONEC CINNOSTI 1.6.2006
ROZPOCET NA TUTO CINNOST 3 000,-

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI
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Plan urceny pro zlepSeni propagace firmy prostiednictvim zavedeni jednotné firemni

image

Pro vytvoteni jednotné image firmy je potfeba vybrat vhodného grafického navrhaie a
zadat mu vSechny pozadované ukoly. Firma bude potfebovat vytvofit veskeré propagacni
materialy jako jsou katalogy, letdky, prospekty, vizitky. Déle bude potieba také graficky
sjednotit obalovy material firmy. Firma bude potfebovat vlastni igelitové tasky pro baleni

drobnych zakézek a dale pak karténové krabice s potiskem a izolepy s potiskem.

Nesmime také zapominat na potiebné reklamni predméty jako tuzky, bloky,

zapalovace, atd., které je vhodné rozdévat jak potenciadlnim tak i stdlym zédkaznikim firmy.

Celou propagaci je zapottebi vhodné naplanovat, a to z hlediska zaméieni na konkrétni

zékazniky a urceni vhodnych prostiedkll pro propagaci.

Tab. 32 AkéEni plany pro zlepSeni propagace firmy, pramen autor

NAZEV A POPIS CINNOSTI: tvorba firemni image a planovani propagace

- naplanovat presny rozpocet pro firemni propagaci

- planovani reklamy podle skupin zakaznikil na uréité obdobi (vinaii - podzim, zima)
- uréeni zpuschii propagace - ¢asopisy (Vinarsky obzor, ...}, spenzorovani kosti, atd.
-wyhér grafika, zadani pozadavkii ke zpracovani

- zadani vyroby reklamnich predmeéti, letaki, vizitek, obalii {igelitové, kartonové), ...

PRIMARNI CiL zlepseni propagace firmy
SEKUNDARNI CiL zavedeni jednotné firemni image
KDO CINNOST PROVEDE Palkova

ZACATEK CINNOSTI 1.11.2005

KONEC CINNOSTI 1.3.2006

ROZPOCET NA TUTO CINNOST 130 000, -

KONTROLA PROVEDENI CINNOSTI
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5.1 Casova analyza a sit'ovy graf

Nyni miizeme na zéklad¢ provadécich programi stanovit asovou analyzu a vytvofit

sitovy graf. V provadécich programech jiz mame ureny terminy zahdjeni jednotlivych

¢innosti a také terminy ukonceni téchto ¢innosti.

Firma ETIFLEX, s. r. .0 se tedy rozhodla pro koupi nového stroje a zavedeni novych

marketingovych opatieni pro podporu prodeje svych produkti. Jednotlivé ¢innosti a jejich

doby trvéni je potteba posoudit a urcit asové rezervy.

Tab. 33 Jednotlivé ¢innosti, délky jejich trvani a navaznosti, pramen autor

2

Piedchazejici| realizace
Nazev Ozat end proces {mésice)
Vytipovand vhodnych dodavateld stroje A - |
Wyhér dodavatele, upfesnéni poZadavid, ohjednavla E A &
WViroba stroje, pHiprava budouciho pracowté C E, F 3
Wyhirani nowého ohchodntho zastupce (B A fi
Zapiténi automobil pro nového ohchodntho zastupce E D 1
Koupé dalfich pHsluenstri, piprava graficlorch néwrhd,
tisk hianco etiket F A 3
Tworha firemnd tnage a planowand propagace G A 4
Ziskani vetiich zakarnid, tudovani obchodniho zastoupend
v zahranif H G 3
Ffeprava a instalace stroje, zahdjend provozu I i, E,H 1

Ukolem je uréit nejkratsi moznou dobu pro ziskani optimalniho strojniho vybaveni,

tedy zajistit optimalni kvalitu produktu a zahdjeni vyroby. Zaroven je tfeba vytipovat tzv.

kritické ¢innosti a zjistit celkové Casové rezervy v trvani jednotlivych ¢innosti. [34]
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Obr. 12 Sitovy graf, pramen autor

Tab. 34 Celkové ¢asové rezervy, pramen autor

CELKOVE CASOVE REZERVY

R(Cj,=1-1-0=0

RCij = TPj - tij — TMi

RC;3=7-6-1=0

RC;,=10-3-7=0

R(pz=9-6-1=2

RCs4=10-1-7=2

RC6=7-3-1=3

R(y;7=7-4-1=2

RC;4=10-3-5=1

RC4g=11-1-10=0

KRITICKA CESTA: A,B,C,1
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Tab. 35 Volné a nezavislé ¢asové rezervy, pramen autor

VOLNE CASOVE REZERVY NEZAVISLE CASOVE REZERVY
RV;; = TN -t — TV BN = max (TM;- t; — Ty 0)
RViz=1-1-0=0 ENyjz=max(1-1-0;0) =0
RVy3=7-6-1=0 ENz3=max(7-6-1;0)=0
RV;4=10-3_-7=0 BN 4=max (10-3_-7,0)=0
RVye=7-6-1=0 BNzs=max (7T-6-3;0)=1
RV 4=8-1-7=0 ENgy=max (8-1-9,0)=12
RVys=4-3-1=0 BNzs=max (4-3-4,0)=3
RVz7=5-4-1=0 ENz7=max (5-4-3,0)=1
RV;4=8-3-5=0 RN;4=max (§-3-7;0)=2
RV4g=11-1-10=0 ENyg=max (11 -1-10;0)=0

Reseni pomoci programu WIN QSB: [39]

Activity Achivity Immediate Predecessor [list Mormal

Mumber Hame numberfname. separated by "] Time
1 A 1
2 B A 6
3 C B.F 3
4 D A 6
5 E D 1
b F A 3
i G A 4
8 H G 3
b | | C.EH 1

Obr. 13 Zadavané parametry, pramen autor
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05-03-2006 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
17:-58:45 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 1 0 1 0 1 ]
2 B Yes [ 1 ¥ 1 ¥ ]
2 C Yes 3 7 10 ¥ 10 ]
4 D no [ 1 ¥ 3 9 2
5 E no 1 7 g 9 10 2
G F no 2 1 4 4 ¥ 2
¥ G no 4 1 h 3 ¥ 2
g H no 3 5 g ¥ 10 2
9 I Yes 1 10 11 10 11 ]
Project Completion| Time & 11 months
Mumber of  Critical Pathl[z] = 1

Obr. 14 Vypocet programu WinQSB, pramen autor

Popis tabulky:
on critical path
activity time
earliest start
eraliest finish
latest start
latest finish

slack (LS-ES)

project completion time

zda-li leZi na kritické cesté,

¢as nutny na vykonani ¢innosti,

nejdiive mozny zacatek (ZMij),

nejdiive mozny konec (KMij),

nejpozdéji piipustny zacatek (ZPij),

nejpozdéji pripustny konec (KPij),

c¢asova rezerva.

¢as nutny k vykonani vSech ¢innosti,

Cely projekt je mozno realizovat za 11 mésicii. Na kritické cesté se nachdzeji Cinnosti

A, B, C, I, u nichz je celkova rezerva rovna nule. Vysledkem feSeni je nalezeni kritické

cesty, tedy cesty, kterou si musi firma pohlidat, aby dokazala dotahnout projekt do

zdarného konce ve stanoveném case. Je to tedy takova ¢innost, jejimz prodlouzenim dojde

k prodlouzeni celého projektu.
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5.2 Nakladova analyza

Tab. 36 Naklady planovanych marketingovych ¢innosti, pramen autor

tislo popis rozpodiet

1 |Vytipovani vhodnych dodavatell stroje - navitéva veletrthu v Bruselu 25 000 K
2 |Wvhér dodavatele, upfesnéni poZadavld), ohjednavia 1100 000 Ké
3 |Technicks pfiprava pro tnstalact stroje 5000 K&
4 |Koupé daliich pfisludenstwi - termotransferova tiskeéma 150 000 Ki
5 | Serwisnd oprava strojndho vybavend 100 D00 K¢
6 |Tworba graficksch navrhi etiket 2000 K&
T |Vyroba hanco etiket pro winafe 5000 K&
2 |Vyroba bianco pfedsekanych archi} pro vinafe 5000 K¢
9 |EKoupé software pro ohchodniho zéstupce 2000 K&
10 |Zapéténi automobily, PC, a dalétho wybavend pro obchodniho zastupce 60 000 K¢
11 |Ziskani vétiich zakaznikm 5000 K2
12 |Budowéni ohchodnich zastoupend na Slovenskn 3000 Ke
13 |Budowini obchodnich zastoupend v Rakousla 3000 K&
14 |Tworba firemni image - reldamni pfedmeéty, ohaly, katalogy, wiztlor, 30000 KE
15 |Planowani propagace a mzerce 100 000 KEi
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Tab. 37 Celkové naklady, pramen autor

soafet celkowé hodnoty finanéntho plamy 1 595 000 K&

pofizend stroje bude financovano leasingem (na 4 roky, mésitné wietné

L 100 000 K&
tiroku S%p.a 24 062,50 K&) :

shytel musi byt polayt £ vlastnich zdrojil: 495 000 Ki

Néklady na planované marketingové ¢innosti budou financovany na zakladé tohoto

finan¢niho rozboru.

5.3 Rizikova analyza
Rizeni rizik je postup, kterym se subjekt fizeni snazi omezit u¢inek nezadoucich vlivi
(hrozeb) a metodicky se ¢leni na tyto procesy:
e identifikace rizika
e hodnoceni rizik
e priprava a realizace opatieni
e sledovani a operativni Fizeni rizika
Hlavni rizika firmy jsou:

1. riziko konkurence — zména v zamé&reni konkurence, zesileni tlaku domaci i1 zahrani¢ni

konkurence

2. riziko technologickych zmén — rychlim vyvojem technologii miize dojit k zastarani

firmy
3. riziko legislativni — v piipad¢ Spatného postupu vlady, Spatna dotacni politika

Zhodnoceni rizik pomoci matice rizik:
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Tab. 38 Matice rizik, pramen autor

vznik rizika

disledky

meéné zavainé

Zavaine

velmi zavainé

velmi nepravdépodobné

tiziko nepatrné

akceptovatelné

tiziko primérmé

nepravidépodobné akceptovatelne primérng Tavaine
pravdépodobné pramérné zavaing neakceptovatelng
=]
dusledky

vznik rizika

meéneé zavaine zavainé velmi zavaine
velmi nepravdépodobné 2 1
nepravidépodobné 3

pravdépodobné

Tab. 39 Opatieni, pramen autor

uroven rizika

opatieni k fizeni rizika

nepatrna neni potfeba wytvafet 2adna opatfeni
akceptovatelna opatfeni nejsou potfeba, stadi pouze monitorovat stay
pramérma redukovat riziko, prevence s minimalnimi naklady
zavaina piijmout opatfeni pro redukci rizika

neakceptovatelna

nezahajit projekt, dokud neni riziko redukovano
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5.4 Vytvoreni marketingové organizace

Hlavni zasadou pfi vytvareni marketingové organizace je skutec¢nost, Ze podnik, ktery
ma marketingovy utvar nemusi jest¢ vyznavat marketingovou koncepci a naopak. Podnik
nemusi mit ve své organizacni struktufe marketingovy utvar a muze fungovat
marketingové na jednicku. Chce-li podnik vyznévat marketingovou filosofii, nevyfesi tento

problém vytvofenim marketingového utvaru nebo ustavenim marketingovych funkci.

Podstata je v tom, jak chape a jak nahlizi na marketingovou filosofii top management
podniku a jak ji dovede uplatiovat. Déle zda ji uznavaji a rozuméji vSichni zaméstnanci
podniku a jsou ochotni uvadét marketingové zasady do kazdodenniho zivota. Jestlize ma
podnik fungovat marketingov€é, musi zde marketingové mysleni pevné zakotvit a

proniknout do vSech Cinnosti a struktur.

V soucasné dobé ve firmé jeste stale funguje tzv. pred marketingova funkéni struktura,
ktera je charakteristickd pouze zaclenénim prodejniho, ¢i obchodniho manazera (nebo
obchodniho zastupce) do organizacni struktury podniku. Tato dosavadni struktura vSak jiz

nemuze s rozvojem firmy a s narastem novych zakaznikl pln¢ dostacovat.

Je nutné zvyraznit a posilit 1 tzv. neprodejni ¢ast marketingovych aktivit jakou je napf.

marketingovy vyzkum, promotion, distribuce zbozi, tvorba cen, atd.

Pro dalsi vyvoj firmy je tedy zapotiebi navrhnout novou marketingovou a podnikovou

strukturu, kterd bude odpovidat soucasné vyvojové etapé¢ podniku.

Navrh efektivni organizacni struktury podniku

Vzhledem k soucasné podnikové struktuie a k soucasné situaci podniku je nezbytné

zavést zmény v dosavadni organizaéni struktufe a ve zptisobu vedeni firmy.

Soucasna organizaéni struktura firmy (viz. obrazek ¢. 5) jiz nevyhovuje z divodu
velkého ptetizeni obchodniho a vyrobniho oddé€leni. Tento tsek nestihd zpracovéavat
pozadavky zdkaznikd, a to z divodu neustalého zvySovani jejich poctu a zvySovani
narocnosti jednotlivych zakdzek.

Naopak ekonomickému a personalnimu useku firmy nyni ukoly a povinnosti vyrazné

ubyly. Je to dano predevSim tim, Ze se firma postupné dostala z velké finan¢ni krize, a

proto jiz neni zapotiebi operativné a presné fidit veskeré financni toky ve firme.
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Po dlouhych tivahach a konzultacich s celym managementem firmy byly stanoveny

nasledujici navrhy:

e usek vykonavajici ¢innost fizeni pohledavek a mzdové agendy bude sloucen s isekem
uréenym pro zpracovani a predavani ucetnich podkladi externi ucetni kancelafi,

souhrnné bude oznacovan jako ¢innost: ekonomika a personalistika

e k ekonomickému tseku bude navic pfidan usek pro ¢innosti obchodu a marketingu,
tento Usek bude v sobé zahrnovat tvorbu cenovych nabidek, fizeni obchodni ¢innosti,

ptipravu grafickych navrht

e ve vyrobnim Useku firmy zlstanou ¢innosti spojené s nakupem zékladnich materialti
potfebnych pro vyrobu, a vSech dalSich ndkupt, jako tfeba nihradnich dilt, vybér

strojniho zatizenti, atd.

e ve vyrobnim Useku dale zistane planovani vyroby, pfiprava tiskovych podkladd,

dohled nad kvalitou vyroby a kontrolovéani termint

Cel¢ marketingové oddéleni, vCetné¢ vedouciho se podileji na zpracovani koncepci
marketingovych strategii, které nasledné predkladaji ostatnimu managementu k ptipadné
realizaci. Je nutno si uvédomit, ze sebelepsi organizace marketingového uspotadani, bez
jasného vymezeni a realizace nastroju fizeni marketingu a marketingového mixu, neni

schopna podpofit podnikatelsky uspéch firmy.
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Obr. 15 Navrh nové organizacni struktury firmy, pramen autor
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ZAVER

Potfeba implementace marketingu do firmy ETIFLEX, s.r.o., kterd se zabyva
polygrafickou vyrobou a zejména vyrobou samolepicich etiket pro vinate, zde byla jiz
nékolik let. BohuZzel se firm& nepodafilo nalézt vhodné postupy a moznd i odhodlani

k tomuto kroku. Tento ¢asovy skluz ma vliv na soucasné podnikatelské obdobi, kdy bude

muset firma ¢elit novym a slozitym situacim a zasadnim zménam.

Ceské firmy budou postupné ztracet konkurenéni cenovou vyhodu vzhledem
k evropskym firmam a budou se muset naucit s nimi soupefit pomoci necenovych faktorii
konkurence jako je naptiklad produktivita prace, péCe o zédkaznika, servis, kvalita a mnohé
jiné.

Material, ktery jsem vypracoval, by mél pomoci firmé se vyporadat se vSemi
prekazkami, jeZ ji mohou potkat pri zavadéni marketingu a pri pripravé na nové

obdobi, které s sebou prinasi nejen negativni vlivy silné konkurence, ale také nové

prilezitosti uplatnéni dosavadnich zkuSenosti v oboru.

Uvodni kapitoly této prace byly vénovany zhodnoceni a rozboru dosavadnich
teoretickych poznatkt, piiblizeni problematiky marketingu a zejména marketingovych
strategii, které jsou pro firmu vyuzitelné z hlediska jejich snadné¢ implementace. VSechny
informace obsazené v tvodnich kapitolach pro mé byly vychodiskem k provedeni analyz,

které jsou uvedeny v dalsi ¢asti této diplomové prace.

Rozhodnuti o zavedeni marketingu je prvnim krokem, ktery musi firma ucinit. Proto
jsem tuto Cast prace zacal zhodnocenim zakladnich marketingovych filosofiich a vybérem
nejoptimalnéjsi filosofie, tedy marketingové filosofie. V této Casti prace jsem také
navrhnul nové aktudlni cile a provedl Situacni analyzu, jejiz zavéry jsem presentoval

v ptehlednych tabulkdch SWOT analyzy.

Nelze také podcenit piinos této prace zhlediska rozboru a znalosti

marketingového mixu, tedy z hlediska rozboru:

e produktu firmy, zejména jeho specifikovani zhlediska strategickych
obchodnich jednotek a urceni jejich ptinosu pro firmu prostiednictvim Modelu

BCG.
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e ceny, kterd je u jednotlivych produktd rizn€ definovéna, napiiklad cena
dusSevni prace u tvorby grafickych navrhii a grafickych manualt, kterd je

v protikladu s cenou za jednoduché sériové vyrabéné etikety.

e 7 hlediska rozboru trhl a cest prodeje, uvédoméni si konkurence, novych trhi,

pozadavkl a pfani zakaznikd, a z hlediska rozboru zptisobt distribuce.

e vneposledni fadé pak zplsoby propagace, ktera se bude zamétovat 1épe na
cilové trzni oblasti a zejména na propagaci prostfednictvim odbornych

vinohradnickych Casopist a internetu, ktery je stale vice vyuzivan.

Vypracovanim této diplomové prace jsem sledoval cil vytvorit urcity prakticky
vyuzitelny manual pro implementaci marketingu do firmy. Jsem presvédcen, Ze se mi
to podarilo a doufam, Ze tyto dosaZené vysledky budou uspésné aplikovany v praxi a
pro vybranou firmu budou pfinosem v jejim dalS§im rozvoji jak na ¢eském, tak i na

evropském trhu.
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