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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrzeni projektu implementace modelu Balanced Score-
card do marketingové strategie firmy. Teoretickd Cast byla zaméfena na literarni resersi,
tykajici se oblasti fizeni, nastroji marketingu, strategickych analyz a podrobny popis mo-
delu Balanced Scorecard. Praktick4 ¢ast diplomové prace se vénovala pfedstaveni vybrané
spolecnosti, byla provedena jeji analyza v oblasti makro i mikrookoli a popsala soucasny
zpusob hodnoceni marketingu vybrané¢ho segmentu. Posledni ¢ast se zabyvala projektem
implementace modelu Balanced Scorecard, ktery navazal na teoretické poznatky a vysled-

ky provedenych analyz. Pfinosem této prace je moznost zvySeni vykonnosti vybrané firmy.

Klicova slova: Marketing, implementace, vykonnost, méfitka vykonnosti, Balanced Score-

card, perspektivy

ABSTRACT

The aim of this master thesis was to design a project of the Balanced Scorecard model im-
plementation into the company marketing strategy. The theoretical part was focused on the
literature review which was related to the management, the marketing tools, the strategical
analysis, Furthermore, the detailed description of the Balanced Scorecard model was intro-
duced in this section. The practical part was dedicated to an introduction of the selected
company. The analysis of firm’s macro and micro environment was executed and current
way of marketing evaluation of the selected segment was described. The last part dealt
with the project of the Balanced Scorecard model implementation which followed on from
theoretical knowledge and results of the conducted process analyses. The contribution of

this thesis is a possibility of increasing the company’s performance.

Keywords: Marketing, implementation, performance, measuring the performance, Bal-

anced Scorecard, perspectives
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UvVOoD

V dnesni dob¢ nahlych zmén v ekonomickém prostiedi je dulezité, aby podnik umél nasta-
lou situaci spravné a rychle vyhodnotit a mél tak prostor k pfijmuti vhodnych opatieni. To
mimo jiné znamend, ze musi prubézn¢ vyhodnocovat svou vykonnost, aktualizovat podni-
kovou vizi a pfipadné upravovat strategii pro naplnéni této vize. Finan¢ni vysledky, které
jsou zakladem pro hodnoceni vykonnosti vSak v dnesni dobé nestaci pro volbu spravné
strategie.

Je nezbytné dand méfitka vhodné propojit, aby vypovidaci schopnost finan¢nich i nefi-

nanc¢nich ukazateld byla pfesné dle metody SMART.

Vysledky tohoto propojeni Ize ziskat pouzitim metody Balanced Scorecard, kterd je mo-

derni metodou méteni vykonnosti.

Tématem a hlavnim cilem této diplomové prace je implementace zminéného modelu do
marketingové strategie vybrané spolecnosti. Tato spole¢nost je zavedenou firmou v oblasti
zpracovani plastli s mnohaletou tradici a patii také k vyznamnym zameéstnavatelim ve zlin-

ském regionu.

Prace je rozdélena na teoretickou ¢ast, ktera se vénuje provedeni literarni reSerSe dostup-
nych zdrojt, vztahujicich se k dané problematice. Prvni ¢ast se vénuje popisu vykonnosti,
ale hlavni diiraz je kladen na obecnou podstatu marketingu se zamétenim na jeho hlavni
¢innosti. Déale jsou strucné popsany jednotlivé strategické analyzy se zaméfenim na marko
a mikroprostfedi spolecnosti. Posledni diilezitou kapitolou je pak objasnéni metody Balan-

ced Scorecard, ktera je hlavnim tématem celé prace.

Na teoretickou cast diplomové prace navazuje Cast prakticka, ktera je rozdélena, na vice
dil¢ich kapitol. Na zacatku je pfedstavena sledovana spolecnost. Jsou provedeny strategic-

ké analyzy PEST, finan¢ni, SWOT a ptedstaven soucasny zptisob hodnoceni marketingu.

Na zéklad¢ provedenych analyz je vytvofena projektova ¢ast se zaméfenim na implemen-
taci modelu BSC do marketingové strategie. Na jejim zacatku jsou vymezeny organizacni
predpoklady, vize a strategie, na které navazuji strategické cile a vztahy mezi nimi. Uvede-
nym cilim jsou dale pfifazena méfitka, cilové hodnoty a strategické akce. Nasledné je
popsan proces rozsifeni konceptu a jeho neustalé pouzivani. V zavéru projektu je provede-

na Casova, nakladova a rizikova analyza vcetné uvedenych doporuceni a piinost.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je zpracovani ndvrhu pro implementaci modelu Balanced Score-
card do marketingové strategie firmy. Diivodem pro zavedeni je sjednoceni financnich a
nefinan¢nich ukazateli do jednoho komplexniho systému se zaméfenim na dal$i rozvoj
spole¢nosti. Zvolena firma se zabyva zpracovanim plastli a svou velikosti a poctem za-

méstnancl se fadim mezi velké firmy.

Pro spInéni hlavniho cile diplomové prace je nezbytné provedeni fady aktivit a splnéni
nékolika dil¢ich cilti. Prvnim ukolem je provedeni literarni reSerSe dostupnych zdroji na
zvolené téma, zahrnujici mimo jiné strategické analyzy. Dal§im dil¢im cilem je provedeni
analyzy soucasného stavu zvolené spoleCnosti a zjisténi, zda spliiuje predpoklady pro im-

plementaci modelu Balanced Scorecard.

Splnénim téchto cili jsou nastaveny podminky pro sestaveni projektu. Ten je slozen z péti
hlavnich, na sebe navazujicich fazi. Jedna se o dilezitou cast celé prace, kdy jsou vyjasné-
ny organizacni pfedpoklady, jsou stanoveny vize a strategie, je tvofena samotna struktura
konceptu Balanced Scorecard, fizeni procesu rozsifeni a zajiSténi nepfetrzitého pouzivani
metody v praxi. Faze tvorby konceptu je nejzdsadnéjsim dil¢im cilem a zahrnuje odvozeni
strategickych cill, vytvofeni strategické mapy, popisujici pfi¢iny a nasledky. Dale jsou
vybrana vhodna méfitka, kterym jsou ptifazeny cilové hodnoty a posledni fazi je stanoveni
strategickych akci. VSechna data potfebna k vytvoreni konceptu budou Cerpana z internich

materiali zvolené firmy a po konzultaci s vedoucim marketingového oddéleni.

Posledni ¢ast diplomové prace zkouma casové, nakladové a rizikové hledisko a vyhodno-
cuje piinosy implementace modelu. Doba trvani celého projektu je stanovena na pét mési-

ct a méla by byt dostacujici pro zavedeni uvedeného modelu.
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1 VYKONNOST SBU

Vykonnost Ize méfit nékolika zpisoby. Dle Kocmanové, Hiebicka a Docekalové (2013,
s. 1-2) mohou byt pouzity metody jednoduché i slozitéjsi, které 1ze aplikovat do riiznych
modelovych typi. Je charakterizovano jako méfeni daného souboru ukazateld, jehoz vy-
sledkem je zjisténi efektivity a efektivnosti ur€itych ¢innosti. Autofi dale rozdéluji vykon-

nost dle oblasti na ekonomickou, environmentalni, corporate governance a socialni.

Existuje 1 dalsi princip jenz je u vétSiny nazorii na vykonnost spolecny a tim je pochopeni
terminu vykonnosti jako cesty vedouci k vytvofeni nebo dosazeni Gspéchu. Na vykonnost
je nahlizeno jako na konstruktivni ¢innost, kterd buduje, rozviji a vytvaii. Disledkem ta-
kové ¢innosti je prospéch, jenz zvysuje kvalitu zivota jedince 1 spolecnosti. (Wagner, 2009,

s. 23)

Neméné dilezitym hlediskem vykonnosti podniku je také mira vyuziti konkuren¢ni vyho-
dy. Je nezbytné, aby subjekt byl schopen reagovat na zmény v podminkach podnikani. Mu-
si umét sledovat a pritbézné vyhodnocovat vykonnostni uroven a snazit se o jeji perma-
nentni rist. Cely proces by mél byt podpofen neustalym méfenim, identifikaci klicovych
meftitek

a aplikaci soustavy méftitek, jenz zobrazuji vazbu mezi aktivitami. (Pavelkova, Knapkova,

2012, s. 13)

Podle Wagnera (2009, s. 35) je méfeni vykonnosti jednou z cest vedoucich k dosazeni in-
formace. Méfeni je popsano jako ¢innost, kde se pfifazuji hodnoty urcitym charakteristi-
kam sledovaného objektu. Vysledkem celého procesu je potom hodnota, kterou lze vyuzit
k prezentaci dané charakteristiky objektu, a to v takovém piipadé, kdy zname spravny zpi-

sob interpretace.

Autor dale uvadi i pojmy, které jsou v rdmci celého procesu méteni vykonnosti povazova-

vvvvvv

¢ Iniciator procesu métenti

e Piijemce informace

e Subjekt uskuteciiujici méteni
e Ov¢rovatel procesu méteni

e Objekt méteni

e Zkoumana charakteristika objektu
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e Subjekt odpoveédny za objekt méfeni

e Model pro méfeni a interpretaci vykonnosti
e Kritérium méfeni vykonnosti

e Systém meétitek

e Metoda méteni

e Systém méteni

Vyse zminéné pojmy Ize z pohledu univerzality promitnout do vice obort. (Wagner, 2009,

5. 39-41)

Pojem strategical business unit (dale jen SBU) znamend samostatnou, oddélenou podnika-
telskou jednotku. Tato koncepce vznikla v sedmdesatych letech 20. stoleti v USA. Vytvo-
feni SBU si klade za cil vhodné organizacné roz€lenit firmu nebo podnik tak, aby vznikly
homogenni celky, které dokdzi spravné reagovat a fidit vlastni podnikéani. (Lesakova, 2014,

s. 95)

Dle Ketkovského a Vykypéla (2006, s. 23) miize byt SBU také charakterizovano jako stra-
tegicka obchodni jednotka. Takovy subjekt je pak determinovan vybranou skupinou za-
kaznikd, resp. jejimi potiebami, které chce dané jednotka uspokojovat. SBU jsou odolnéjsi
vuci tlaku specifické konkurence, l1ze je fidit jako stfediska generujici zisk a mohou mit
odd¢€lené strategické planovani. Nejcastéjsimi SBU jsou firmy zabyvajici se produkei Sirsi-
ho spektra vyrobkl. Autoii dale uvadi, ze vyclenéni jednotlivych SBU se déje také proto,
ze je pro kazdou jednotku uvedena specificka obchodni strategie, kterou realizuje. SBU Ize

dle této teorie vymezit dle Ctyt piistupt:

1. Organizacni — jednd se do znacné miry o kopii soucasného organizacniho uspofia-
dani, ale s piislibem zajisténi potiebné konkurenceschopnosti na ur¢itém trhu.
o dosazeni stanovenych strategickych cilti. Téchto cili méa byt dosazeno, aniz by se
kopirovalo soucasné organiza¢ni usporadani

3. Projektovy — jedna se o pokryti urCitych aktivit, jez jsou spojeny s realizaci dané¢ho
projektu. SBU ma v takovém piipadé€ za kol sjednocovat pozadované firemni ka-
pacity, s cilem ziskani zakazky.

4. Kombinace vyse uvedenych zpiisobii

Je na misté uvést, ze v praxi dochazi k situacim, pii kterych nelze vyclenit jednotlivé SBU

a firmu pak tvoii jedind SBU. (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 24-25)
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Z finan¢niho pohledu se udava jako méfitko vykonnosti mira zhodnoceni vloZzeného kapi-
talu. Zejména pak u podnikd, jejichz hlavni ¢innosti je tvorba vykond a néasledny prode;j

zakazniktim. (Soljakova, Fibirova, 2010, s. 24)
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2 MARKETING

Existuje né¢kolik definic marketingu. Jakubikova (2013, s. 51) pfi jeho charakteristice vy-

chazi z teorie vztahu se zakazniky a trzni orientace vedeni spole¢nosti, kde je zdkaznik

vvvvvv

Svétlik (2005, s. 7) udava, ze ,,marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a

vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cili organizace.*

Marketing 21. stoleti je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 33-34) zejména v prvnim desetileti
podroben naroénym bitvam o preziti vici nepratelskému ekonomickému prostiedi. Autofi
uvadéji, Ze marketing hraje klicovou roli z pohledu finan¢niho, provozniho a ucetniho od-
dé€leni, které by bez marketingu jen tézko zajistily potfebnou poptdvku po vyrobcich a
sluzbach. Pravé tato ¢innost pak v kone¢ném dusledku piindsi do firmy potfebné trzby, a
tedy 1 zisk. Z pohledu §ir§tho vnimani mad marketing pfesah také do lidské spole¢nosti, ne-
bot’ uvadi na trh nové produkty, nuti pracovniky marketingového oddéleni inovovat stava-
jici vyrobky, coz mé za nasledek vylepSeni trzni pozice. Takovy marketing je konkurence-
schopny a Uspésny, protoze vytvaii poptavku a tim padem také zvySuje zaméstnanost vy-

tvafenim pracovnich mist.

2.1 Marketingova strategie

Stanovuje zakladni smér napomahajici zajisténi cili a soucasné stanovuje metody a pro-
stiedky, pomoci nichz ma byt téchto cili dosazeno. Do strategickych marketingovych roz-

hodnuti 1ze zatadit:

e volbu trhi a jeho ¢asti;
e zpusob stimulace trhu;
e urceni pozice vici konkurenci;

e rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty. (Jakubikova, 2013, s. 160)
Marketingova strategie je kliCovym prvkem celého procesu, protoze se dle ni fidi ostatni
marketingové aktivity. Podniky by se mély drzet jadra strategie, ale mély by byt zaroven
schopny ji vylepSovat v jejim pribchu. (Kottler, Keller, 2013, s. 65)

Jakubikova (2013, s. 161) dale uvadi pojem cilovy nebo také cileny marketing. Jedna se

o skutecnost, kdy se firma na trhu setkava s rizné vyznamnymi trznimi segmenty, ze kte-
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rych si vybira ten nejzajimavéjsi, tedy provadi volbu cilového trhu. Stejné jako jsou zmi-

néné trzni segmenty riiznorodé, tak i firma dle nich voli spravny marketingovy pfistup.

Dalsi autor popisuje strategii jako zplisob dosazeni stanoveného cile, ktery mtze byt sta-

noven dle tohoto postupu:

e stanovit marketingovy cil, jehoz chceme dosahnout a jehoZz porovnanim v zavéru
zjistime, zda zvolena strategie byla nebo nebyla spravna

e stanovit marketingové strategické alternativy

e stanovit pfesné parametry cilovych skupin zédkazniki

e identifikovat konkurenci ke kazdé cilové skupiné

e stanovit nabizené vyroby a sluzby s ohledem na nase zédkazniky

e sdélit podstatu nabidky vybranym zakaznikiim

e zpracovat marketingovy mix

Soucasné¢ zmifuje tfi nejrozsitenejsi marketingové strategie, které se v odborné literatute
objevuji nejcasteji:

1. strategie minimdlnich nakladii — typickéd pro velké a kapitadlove silné spolecnosti,
vetsinou s globalni plisobnosti. Firma se snazi o minimalizaci nakladi napii¢ pro-
cesy. Klade se dliraz na vyuzivani kvalitnich technologii, vyborné vysledky nakup-
niho oddé¢leni a distribuce.

2. strategie diferenciace produktu — zaméteni se na co nejlepsi produkt, ktery nemusi
znamenat piimo nejkvalitnéjsi, ale u zdkazniky vzbuzuje davéru a atraktivitu.

3. strategie trini orientace — zde se podnik zamétfuje na mens$i mnozstvi segment,

vyklenky ¢i niky a zde zaujmout vedouci postaveni. (Foret, 2012, s. 27-29)

Stejné jako se od sebe 1isi zdkaznici v tom, co pozaduji, kolik jsou ochotni zaplatit a ¢eho
si ceni, tak 1 spolecnosti si museji stanovit na které¢ zdkazniky se zaméfi, tzn. rozdélit za-

kazniky do segmentt. (Kotler, Kotler, 2013, s. 41)

2.2 4P marketingu

Marketingovy mix je uceleny souhrn nastroji, jenz je vyuzivan kazdou firmou na trhu,
avSak s nestejnou intenzitou. Firmy se jeho pomoci snazi dosahnout stanovenych cild,
ovlivnit pfani a potfeby zdkaznika a ziskat pozadovany trzni podil. V odborné literatuie

jsou zminované nastroje uvedeny jako 4P. (Kozel, 2006, s. 36)
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2.2.1

Produkt — mize mit hmotnou ¢i nehmotnou podobu a zahrnuje mj. technickou tro-
ven, jakost, znacku, baleni, servis a garance

Distribuce — jedna se o zplsob piepravy od vyrobce ke konecnému zékaznikovi
a zahrnovat také velikost skladl a zasob, piepravni prostfedky nebo volbu dodava-
tele piepravy

Cena — neboli sménna hodnota vyjadiend v penézich. Jedna se o ¢astku dohodnutou
na trhu mezi prodavajicim a kupujicim. Muaze zahrnovat mj. ceny z katalogu, moz-
nosti slev, rabatu a v neposledni fad¢ mtize obsahovat také platebni podminky.
Propagace — podnécovani odbytu formou reklamy, osobniho prodeje, publicity ne-
bo ptimého prodeje. Existuje celd fada nastrojii vedouci k podpoie prodeje formou

komunika¢niho mixu. (Synek, 2011, s. 181-187)

4C marketingu

Jedna se v podstaté o marketingovy mix, nicméné nyni je na n¢j nahlizeno z pohledu za-

kaznika a sklada se z nasledujicich ¢asti:

1.

2
3.
4

Potieby a ptani zakaznika
Naklady na strané zakaznika
Dostupnost

Komunikace

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71) uvadéji, ze ,,vitézi ty spolecnosti, které

uspokojuji potfeby zédkaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace.*

2.3 Online nastroje marketingu

Internetovy marketing, e-marketing nebo web-marketing jsou jen jiné¢ vyrazy pro online

marketing. Casto se také vyuziva pojem digitdlni marketing, jenz v sob& zahrnuje marke-

ting vyuzivany riznymi typy mobilnich zafizeni. Jsou to pravé nové technologické moz-

nosti, které ptinutily firmy zacit hledat a komunikovat se zdkazniky pomoci téchto zatizeni

a touto formou. (Janouch, 2014, s. 20)

Online marketing mize byt popsan jako souhrn marketingovych ¢innosti s jejichz pomoci

je dosazeno stanovenych marketingovych cilii na internetu. (Smolova, 2016)

Tento typ marketingu mize byt rozdélen na dvé hlavni ¢asti:
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Vykonova reklama — jejim hlavnim tkolem je zvySeni trzeb a prodeju a je umisténa
presné v mist¢, kde ji potencidlni zakaznik ocekava.

Brandova reklama — oproti vykonové reklamé neni jejim primarnim tkolem oka-
mzité navySeni prodejl, ale zejména zajistit a zvysit povédomi o znacce, piipadné

o nabidce urcitého e-shopu.

Pro spravnou ucinnost se doporucuje kombinace obou zminénych typh. (iPodnikatel,

©2011-2014)

Mezi hlavni nastroje online marketingu patii pfedevsim:

SEO — jde o zkratku anglickych slov Search Engine Optimization a jedna se o sou-
bor metod, které pfispivaji k tomu, aby uZzivatel rychleji a snaze nasel hledanou
firmu nebo jeji produkt v internetovém vyhledavaci. SEO techniky se dale rozdéluji
na tzv. on-page (informace na konkrétnim webu) a off-page (odkazujici na jiné
stranky na internetu).

Placené PPC kampané — anglicky Pay Per Click, spad4a do vykonnostni ¢asti online
marketingu. Dle nazvu leze usoudit, ze se jedna zpisob reklamy, ktera mize mit
riznou formu, napf. banner, video nebo textovy inzerat aj. Po kliknuti na danou re-
klamu je uzivatel pfesmérovan na stranky/web inzerenta, ktery tak plati pravé za
tento proklik.

Socialni sit¢ — patii v souasné dobé k nejrozsifencjsSim a nejsilnéjSim kanalim
marketingové komunikace. Jejich vyhodou je pomémné Siroky zabér potencidlnich
zékaznikl s relativné nizkymi naklady. Diky socialnim sitim si firma mtize vytvoftit
komunitu stalych zdkaznikl/uzivateli v okoli svého produktu ¢i znacky. Soucasné
zde lze vyuzit prostor o placeny zptisob reklamy.

Internetové stranky — jedna se o hlavni zptsob prezentace firmy na internetu. Aby
byly stranky firmy plnohodnotné, musi se dbat na jejich ptrehlednost, kreativitu,
atraktivni design a zajimavost textii. V posledni dob¢ se jako podpora doplnuji o
tzv. mikrostranky, jenz maji za ukol efektivnéjsi zacileni na zdkaznika a jeho vyvo-
lani zajmu o vyrobek ¢i sluzbu.

E-mail marketing — pod timto pojmem si lze ptfedstavit hromadné odesilani zprav
nejen obchodniho charakteru tém osobam, které k tomu daly svoleni a lze tedy
predpokladat jejich zajem o informace k vyrobku, sluzbé ¢i spolecnosti. Nezpo-

chybnitelnou vyhodou tohoto nastroje je skutecnost vyssi navratnosti investic.
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e Affiliate marketing — néstroj online marketingu, ktery ma za tkol ziskat nové za-
kazniky skrze afilacniho partnera. Ten na svém webu miize umistit banner nebo ji-
ny typ reklamy, kterym se uZivatel dostane na stranky inzerenta. Takovy partner je

vétSinou placen formou provize z uskutecnénych konverzi.

Dal§imi nastroji online marketingu mohou byt také napft. viralni marketing, advergaming,

mikroweby a dalsi. (iPodnikatel, © 2011-2014, Mioweb, © 2019, Smolova, 2016)

2.4 Offline nastroje marketingu

V ramci offline nastroji komunika¢niho mixu, jenz je podsystémem mixu marketingového,
firma pouzivéa jeden nebo vice nastroj k dosazeni marketingovych a tim i podnikovych cila.
Hlavni rozdéleni je na osobni formu, ktera je zastoupena osobnim prodejem a neosobni
formy, kam spadaji reklama, direct marketing, podpora prodeje, PR, sponzoring a Casto se

setkdvame také s pojmem event marketing. (Ptikrylova, 2019, s. 45-47)

2.4.1 Osobni prodej

Jedna se o osobni formu komunikace, kterd je vykonavana pfimo s jednim nebo vice za-
kazniky. Ackoliv je tato forma nakladové pomérné naro¢nd, dosahuje vysokého stupné
efektivnosti, jelikoZz probihd obousmérné a odpovéd’ protistrany je okamzitd. (Svétlik,

2005, s. 147)

Ptikrylova (2019, s. 45) ptipomind, ze v ptipadé osobniho prodeje se nejedna pouze o pre-
zentaci produktu, ale tato forma si klade za cil téz vytvaiet dobrou image firmy a posilovat

vztahy.

2.4.2 Reklama

Placena, neosobni, masové forma komunikace, ktera je provadéna prostiednictvim riznych
médii (tiskovych, rozhlasu a televize), pomoci vyloh nebo vyvésnich stit, billboardi, ale
také napt. formou vyrocnich zprav a jenz je realizovana rtiznymi podnikatelskymi subjek-
ty. Vhodna forma zejména pro zbozi a sluzby vyznamné velké spotieby a pro vytvoieni si

védomi o produktu. (Ptikrylova, 2019, s. 46)

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje nabizi kone¢nému zakaznikovi podnét k zakoupeni vyrobku nebo sluzby.

Zamazalova (2009, s. 203) ji charakterizuje jako vyhodu poskytnutou spotiebiteli, ktery ji
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vnima pozitivn€é a mé zajem takto podporovany produkt vlastnit. Ve vétSin€ pfipadti mize
byt doplnéna dal$im komunika¢nim néstrojem — reklamou. Toto spojeni je mozné vyuzit

1 opacné k podpote reklamy.

2.4.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti maji za kol zejména podporovat firmu, vytvaret dobré povédomi o
vyrobcich ¢i znacce a mohou také sdélovat informace o novinkach. Mezi hlavni néstroje

PR patfi:

e Publikace — mize se jednat o firemni Casopisy, vyro¢ni zpravy nebo tiskoviny
k vyznamnym udalostem ve firm¢.

e Aktivity sméfujici k mistni komunité — jedné se zejména o podporu verejného sek-
toru jako je Skolstvi, sport ¢i kultura.

e (SR - spolecenska odpovédnost firmy, kdy se podnik zamétuje na ekologii a dobré
jméno tvotfené ¢innosti v socialnim sektoru.

e Firemni kultura — napt. uzivani korporatni identity v rdmci komunikace uvnitf i vné
firmy.

e Event marketing v mnoha ptipadech spada do oblasti PR, ale postupem doby se vy-
vinul v plnohodnotny nastroj komunikaéniho mixu. Sindler (2003, s. 22-24) se ve
své publikaci opird o definici Svazu némeckych komunikacnich agentur, které
event marketing charakterizuji jako pldnovani, organizaci a inscenaci zazitki. Ty si
davaji za kol vyvolat v zakaznikovi dostatecné silné emociondlni a psychické
podnéty, které jsou zpusobeny uspotadanim rtznych akci. Soucasné je dulezité u
téchto akci podpofit firemni image a produktové portfolio. V event marketingu plati
stejn¢ jako u podpory prodeje, ze synergie s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu
zvysuji jeho uc¢innost.

e Aktudlni informac¢ni materialy, lobovani aj. (iPodnikatel, © 2011-2014)

2.4.5 Primy marketing

V minulosti byl direct marketing vniman spiSe z logistického pohledu jako odesilani vy-
robkli kone¢nému zakaznikovi. Postupem Casu a zejména diky dalSimu komunika¢nimu
rozvoji jej lze nyni charakterizovat jako néstroj slouzici k efektivnéjsimu zacileni na ko-

necného spotiebitele nebo skupinu zdkaznikt. (Prikrylova, 2019, s. 46)
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3 STRATEGICKA ANALYZA

Zakladni snahou kazdého podniku je byt uspé€Sny na trhu, tj. byt konkurenceschopny.
K tomu by podnik mél vyuzivat své zdroje a schopnosti. Nicméné aby podnik ziskal kon-
kuren¢ni vyhodu, je nezbytné, aby systematicky identifikoval a hodnotil nejen svou struk-
turu a fungovani, ale predev§im vnéjsi faktory, které na podnik plsobi. Naformulovani
strategie rozhodné neni jednoduchy proces. Nalezeni souvislosti mezi podnikem a vnéjSimi
¢initeli je vychodiskem pro formulovéani podnikové strategie. Dobie vytvofena strategie
pak dokaze podnik pfipravit na nejriiznéjsi situace, kterym bude muset velmi pravdépo-

dobn¢ v budoucnu ¢elit. (Sedlackova, Buchta, 2006, s.8)

Vnitini a vnéj$i zdroje podniku jsou analyzovany pomoci strategické analyzy, ktera nafor-
muluje zakladni vychodiska podnikové strategie a nasledné i tuto samotnou. Jelikoz se
vsak trh stale vyviji a vétSina faktorti piisobicich na podnik se v ¢ase méni, je potieba, aby
podnik na zmény pruzné¢ reagoval a adekvatné prizpiisoboval i svou strategii. Jedin¢ tak ma
Sanci byt Gspésny. Analyza okoli si totiz neklade za cil odhalit a identifikovat jen faktory
negativni, ale stejn¢ tak prilezitosti, které¢ trh pro podnik skytd. Dostatecné dynamicky
podnik ma Sanci byt prvnim, kdo nalezené ptilezitost vyuzije. (Sedlackova, Buchta, 2006,
s.8)

Obrazek €. 1 znazoriuje které vnitini a vnéjsi faktory maji na podnik vliv.

Vnéjsi faktory

Politické, Atraktivita odvétvi, Konkurenénisily,
ekonomické, hybné sily, klicové nakladové
sociokulturni, faktory Uspéchu, postaveni

technologické ajiné strategické konkurentl a
vlivy makrookoli, konkuren¢ni ocekavanéreake
tlaky na globalizace skupiny rivald

Strategickd pozice podniku

Vnitfni faktory

Specifické prednosti,dostupné zdroje, relativni konkurencni
sila, silné a slabé stranky, vyvazenost portfolia

Obrazek 1 Strategicka analyza (Sedldackova, Buchta, 2006, s. 10)
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3.1 PESTLE analyza

Ke strategické analyze byva Casto vyuzivana metoda PESTLE (nékdy PESTEL), coz je
metoda slouzici k poznéni a rozboru vnéjsiho okoli podniku neboli makrookoli. Samotny

nazev je zkratkou prvnich pismen nasledujicich vnéjsich faktort:

e P - Politické

e E — Ekonomické

e S —Socialni

e T —Technologické, technické
e L — Legislativni

e E — Ekologické (environmentalni)

Zakladnim principem metody PESTLE je v kazdé zminéné oblasti urcit vSe, co ma ¢i by
v budoucnosti mohlo mit vliv na podnik, napf. nejriiznéjs$i rizika, udalosti atd.
Tato metoda byva nékdy pouzita naptiklad k analyze vnéjsiho prostiedi do SWOT analyzy,

ktera bude zminéna o néco pozd¢ji. (Managementmania.com, © 2011-2016)
Sedlackova a Buchta (2006, s. 17) popisuji vyse uvedené faktory makrookoli nasledovné:
Politické a legislativni faktory

Existuje cela tada Cinitelli, kteti maji na podnik pfimy ¢i nepiimy vliv, potazmo mohou
rozhodovat o existenci ¢i neexistenci podniku. UZ jen skutecnost, zda je dana zem¢ soucés-
ti EU, jaky rezim v zemi vladne, jakou zahrani¢ni politiku zem¢ vede, jaké danové sazby,
cla, legislativu uvaluje na podnikatele. Kazdy faktor miize podnik omezovat, ale zrovna tak

muze pro néj predstavovat prilezitost.
Ekonomické faktory

Makroekonomické ukazatele odrazejici ekonomiku mistni, narodni, svétovou, napi. mira
HDP, danové sazby, sménny kurz, mira inflace, Grokova mira. VSechny tyto indikatory
maji vliv na poptavku, resp. nabidku firmy.

Socialni

Tyto faktory miizeme jen tézko uvadét v Cislech. Jednd se o promitani socidlnich zmén,

kulturnich, ndbozenskych a etickych podminek dovnitt organizace.
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Technologické a technické

Podnik, ktery nedokaze drzet krok s technickymi a technologickymi trendy, je s nadsazkou
urcen k zaniku. Obor technologii je hodné dynamicky a podnik, ktery zvladne predvidat

trend ve svém okoli, disponuje rdzem konkuren¢ni vyhodou.
Ekologické

Problematika zivotniho prostfedi je téma, které se tyka mistni, narodni i svétové urovné.

3.2 Financ¢ni analyza

Pro strategické fizeni podniku je zasadni znat stav firmy z hlediska jejiho finan¢niho zdra-
vi. Tuto informaci poskytuje tzv. finan¢ni analyza, kterd jak jiz samo oznaeni napovida,
zkouma finance podniku, tj. kapital firmy, jeji likviditu, finan¢ni toky, zdroje financi ja-
kozto 1 jejich dostupnost atd. Prostfednictvim této metody lze posoudit minuly, aktualni i
budouci stav finan¢ni situace podniku neboli ziskat ptehled kladnych a zapornych aspektti

hospodareni organizace. (Veber, 2009, s 543)

3.3 Rozpocet

Finan¢ni analyza spoc¢iva v propoc¢tu ekonomickych ukazatelli, které vérné zhodnoti kondi-
ci podniku, napt. ukazatele aktivity, likvidity, rentability a vykonnosti. Na zaklad¢ tako-
vychto podrobnych informaci je mozné planovat. Finan¢ni plany jsou pak vychodiskem
pro tvorbu rozpoctu. Ty jsou soucasti operativniho fizeni a podrobné stanovuji konkrétni
ukoly v oblastech jako jsou vynosy a naklady, pfijmy a vydaje ¢i majetku a finan¢nich

zdrojt podniku. Jsou to tedy néstroje pro uskutectiovani planti. (Mendelu.cz, © 2019)

3.4 SWOT analyza

Tato metoda je jednou znejuniverzalngjSich a nejpouzivanéjSich technik slouzicich
k vyhodnocovani prakticky ¢ehokoli. V ramci strategického fizeni byva uzivana jako situ-
aéni analyza vnitinich a vnéjsich faktort, které maji vliv na uspé$nost podniku, tj. identifi-
kace klicovych faktorti, které maji vliv na strategické postaveni podniku. (Ma-

nagementmania.com, © 2011-2016)
Akronym SWOT vznikl z pocatecnich pismen anglickych oznaceni jednotlivych faktora:

e Strengths = silné stranky

e Weaknesses = slab¢ stranky
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e Opportunities = prilezitosti

e Threats = hrozby

SWOT analyza se zpracovava do matice, piicemz kliCové je urcit silné a slabé stranky,
a hrozby a pfilezitosti a vzajemné vSe porovnat. Prvni dva zminéné faktory je tfeba identi-
fikovat uvnitf organizace. Kazda firma je zpravidla v né¢em dobrd, a naopak i v néem
méné uspéSnd. Vnéjsi prostiedi, tedy okoli firmy pak skyta zminéné hrozby a pftilezitosti,
kterych by si méla byt firma védoma. Silné stranky a pfilezitosti je potieba podporovat a
vyuzivat. Slabé stranky a hrozby zase omezit a pfedchazet jim. (Sedlackova, Buchta 2006,
s. 91)

Sedlackova a Buchta (2006, s. 91) zdaraziluji, Ze primarn¢ nejde o rozdéleni jednotlivych
faktori na vnitini a vnéjsi, ale o urCeni toho, jaky vliv, ktery z nich ma a jaké jsou mezi

nimi vazby.

3.4.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky spadaji do vnitiniho prostfedi firmy. Mozné ptiklady silnych a sla-
bych stranek Ize hledat v oblastech jako jsou vyzkum a vyvoj, finan¢ni situace firmy, vy-
robkova politika, velikost vyrobnich kapacit a jejich schopnost se ptizptsobit, vyspélost
managementu, image spolecnosti, know-how, situovani firmy, zptsob, jakym je spole¢nost
organizovana atd. Aby mohla byt firemni strategie povazovana za dobrou, méla by vyuzi-

vat silnych stranek a odstranit nebo vyrovnat jeji slabé stranky. (Veber, 2009, s. 533)

3.4.2 Hrozby a prilezitosti

Podle Vebera (2009, s. 533) je potfeba brat v potaz nejen hrozby vyplyvajici
z bezprostiedniho okoli podniku, tj. mikrookoli, ale stejné€ tak i hrozby z makrookoli, které
se diky globalizaci stalo vice nez relevantnim. Pfizna¢nymi piiklady hrozeb a ptilezitosti
z vnéjsiho okoli firmy jsou regulace ze strany statu, vyrobky, které predstavuji substituty
k produkei firmy, pfichod nového hrace na trh, know-how uzivané v odvétvi, velky pocet
konkurentt, velka diferenciace v odvétvi atd. Strategie, kterd zvladne neutralizovat hrozby,

a pritom pripousti vyuziti budoucich ptilezitosti, je spravna.
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3.4.3 Tvorba strategie s pomoci SWOT

Strategie firmy je podle Vebera (2009, s. 534) vytvaiena na zdkladé¢ kombinace hrozeb
a prilezitosti a silnych a slabych stranek, pfi¢emz kazda tato oblast se v ¢ase mlze zlepsit,

zhorsit Ci stagnovat.

Na zaklad¢ analyz a kombinaci vnitinich a vnéjsich faktort je podle Vebera (2009, s. 534)
mozné volit pro spole¢nost rizné typy strategii. Tyto strategie vychazi z nasledujicich pfi-

stupt:

e Piistup S-O: firma by méla vyuzivat svych silnych stranek a zaroven tczit
z prilezitosti vyplyvajicich z okoli

e Piistup W-0O: pfilezitosti z okoli firmy skytaji moznosti, jak minimalizovat slabé
stranky

e Piistup S-T: firma by méla vyuzivat svych silnych stranek, a tim odstranit
hrozby

e Piistup W-T: nepfiznivy stav by mél byt vyfesen i za cenu zruSeni ¢asti podniku

Vyuziti metody SWOT pfi tvorbé strategie znazoriiuje obr. 2.

Pocetné prileZitosti

VertikdIni Koncentrace
integrace, pronikdni na trh,
strategické rozvoj trha,
aliance apod. inovace atd.
% wo o)
Pocetné slabé stranky < > Pocetné silné stranky
WT ST
Redukce, Horizontdlni
odprodani integrace,
¢asti firmy, atrategické
likvidace aliance apod.

Pocetné hrozby

Obr. 2. Vyuziti metody SWOT pri koncipovani strategie (Veber, 2009, s. 535)

3.4.4 IFE matice

Na SWOT analyzu navazuje technika vyuZzivana k hodnoceni vnitini pozice organizace
nebo jejiho strategického planu, a sice matice IFE (z anglického Internal Factor Evaluati-

on), tj. hodnoceni internich faktorti. Jako prvni je potfeba si sepsat seznam internich fakto-
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4, tj. silnych a slabych stranek, kterym se pfifadi vaha 0,00-1,00. Néasledné je potieba

oklasifikovat faktory dle stupnice nize:

e 4 body — vyrazné silné stranky
¢ 3 body — nevyrazné silné stranky
e 2 body — nevyrazné slabiny

e [bod —vyrazné slabiny

Véhy a hodnoceni se u jednotlivych faktorti musi vzajemné vynasobit a vysledné vazené
praméry se seCtou. Po secteni vazenych pomért jednotlivych faktort ziskdme celkovy
vazeny pomer. Nejlepsi mozny vysledek je pak 4, nejhorSi 1. Vysledny pomér hodnoti
vnitini hodnotu firmy nebo strategického zaméru. Mozné je t€z touto metodou porovnavat

riuzné strategické zdméry. (Managementmania.com, © 2011-2016)

3.4.5 EFE matice

V kombinaci s matici IFE byva zpracovavana zaraz i matice EFE — External Factor Evalu-
ation. Postup je obdobny, jen hodnoceny jsou pftilezitosti a hrozby, tedy vnéjsi faktory.

Skala pro hodnoceni faktort je nasledujici:

e 4 body — vyrazné prilezitosti

e 3 body — nevyrazné piilezitosti
e 2 body — nevyrazné hrozby

e 1 bod — vyrazné hrozby

Strategicka rozhodnuti byvaji provadéna vedenim pravé na zékladé vysledki matic IFE

a EFE. (Managementmania.com, © 2011-2016)
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4 BALANCED SCORECARD

Biazzo a Garengo (2016, s. 3) se ve své publikaci k tématu BSC odvolavaji na ¢lanek Ro-
berta Ecclese, ktery upozoriiuje na skutecnost, ze neni bezpecné orientovat se kratkodobé
pouze na finanéni vysledky, ale je nutné zduraznit potfebu novatorstvi v méfeni vykonnos-
ti. Soucasné upozornuje, ze kratkodoba orientace vede k omezujicim investicim do lid-
skych zdroji a nabada k neustalému zlepSovani procest. DalsSim problémem pak muze byt
skutecnost, ze financni vysledky jsou z ¢asového hlediska nepiesnymi ukazateli, nebot

méii dneSni dopady rozhodnuti uskute¢nénych pred nekolika mésici.

Stejnou teorii zastavaji i samotni autofi teorie Balanced Scorecard, ktefi poukazuji na za-
staralost, resp. nevhodnost modelu finan¢niho ucetnictvi jako néstroje pro stanoveni strate-
gie firmy. Zdiraznuji, Ze podniky musi vytvafret hodnotu zejména investicemi do svych
procest, zdkaznikli, obchodnich partnerti, zaméstnancii a v neposledni fad€ do technologii

a inovaci. (Kaplan a Norton, 2007, s. 19)

Finan¢ni ukazatele samy o sobé bohuzel nezvladnou ohodnotit faktory jako je napft. kvalita
¢1 spokojenost zakaznikl. Metoda Balanced Scorecard tyto nedostatky odstranuje a vytvari

komplexni néstroj pro hodnoceni fungovani spole¢nosti. (Keyes, 2005, s. 2)

Také Horvath (2002, s. 9) vidi pfinos Balanced Scorecard ve spojeni s implementaci fi-
remni strategie. Pfi spravném vybéru méfitek a cilti dokdze BSC odpovédét na otazku, kam
firma sméfuje a zaroven dokaze tento pohyb méfit. Jak dale autor uvadi, cile maji zasadni
vliv na chovani firmy. Timto postupem dochazi k zasadni zméné pivodniho konceptu, kdy
je namisto striktné daného seznamu méfitek kladen diraz na strategické cile a jejich zna-

zornéni.

Balanced Scorecard pomahé pochopit vyznam strategie pomoci srozumitelného znazorné-
ni. I souCasni manazefi si museli uvédomit, ze Uspé$né lze realizovat pouze tu strategii,
kterd je zaméstnanci spravné pochopena a nasledné mtize byt tedy prevedena do operativni

faze. (Horvath, 2002, s. 23)
Marini¢ (2008, s. 121) shrnuje koncepci Balanced scorecard do Sesti systému:

a) systém umoziujici celkovy pohled na firemni aktivity z finan¢niho i nefinan¢niho
hlediska
b) vyvazeny systém vSemi sméry napii¢ podnikem

¢) systém sledujici vykonnost minulych obdobi s aktivnim ovlivnénim budoucnosti
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d) systém preménujici strategické cile na kontrolovatelné udalosti

e) systém pfeménujici soucasnou vizi a strategii v fidici néstroj

f) systém umoziujici sjednotit vykonnosti ukazatele do koherentniho systému

4.1 Perspektivy Balanced Scorecard

Kaplan a Norton (2007, s. 19-21) uvadéji, Ze metoda BSC dopliiuje métitka minulé vykon-

nosti, tedy méfitka financni o nova, tykajici se vykonnosti budouci. Nové cile BSC, které

se vztahuji ke strategii firmy monitoruji vykonnost ze ¢tyt zakladnich perspektiv:

e financ¢ni,

e zakaznické,

e internich procest,

e perspektivy uceni se a ristu.

Dle tohoto rozdéleni je poté management podniku schopny zméfit tvorbu hodnot pro své

stavajici 1 potencidlni zakazniky, kterou vykonavaji jednotlivé SBU. Zjisti, zda a jak je

nutné zlepsit kvalitu zaméstnancti, zplisob prace a systémy, které jsou diilezité pro neustalé

zvySovani vykonu.

Na nésledujicim obrazku jsou

schéma Balanced Scorecard.

znazornény jednotlivé perspektivy, které tvoii zékladni
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Obrazek 3 Schéma metody Balanced Scorecard (Kaplan, Norton, 2007, s. 20)
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Jak popisuje Vysusil (2004, s. 17-18) je nutné spravné pochopit celé schéma BSC. Zejmé-
na propojeni vSech perspektiv s vizi a strategii firmy. Pokud se tedy zméni vize firmy nebo
jeji strategie, bude to mit ptimy dopad na vSechny perspektivy modelu. Stejné tak Sipky
spojujici jednotlivé perspektivy udavaji, ze se jedna o neustaly proces ,,vyvazovani® a je
proto nutné nezamétovat se pouze na jednu, ale vénovat pozornost kazdé z uvedenych ob-

lasti.

4.1.1 Financni perspektiva

Horvath (2002, s. 25) o této perspektive tikd, Ze jejim hlavnim cilem je dosazeni dlouho-
dobého ekonomického zisku, dle jehoz vysledku lze urcit, zda je zvolena strategie Gspesna
¢i nikoliv.

Kaplan a Norton (2007, s. 48-49) doporucuji stanovit sprdvné zptisoby méfeni, protoze
hodnoceni a méfeni jediného cile v celé skale jednotlivych stfedisek mlze byt pochybné.
Ve fazi manaZzerského vyvoje finan¢ni perspektivy je tieba stanovit nejlepsi mozny zptisob

meéteni stanovené strategie. Méfitka a cile dané této perspektivy pak zastupuji dvoji roli:

e stanovuji finan¢ni vykonnost,

e slouzi k vyhodnoceni cilii a méfitek zbyvajicich perspektiv
Kaplan a Norton (2007, 49-50) dale uvadeéji tii zékladni faze cyklu:

e rustovd faze — jednd se o vyrobky s velkym potencidlem riistu; jedna se zejména
0 vyvoj novych vyrobki, rozsifovani vyrobnich kapacit, investice do distribu¢nich
siti a infrastruktury

e faze udrzeni — vysoké naroky na navratnost investic, snaha o zvyseni a udrzeni trz-
niho podilu, investice sméiuji k odstranéni uizkych mist

e faze sklizné/zralosti — minimalni investice sméfujici prevazné do udrzby stavajiciho

zafizeni, maximalni Gsili vénovano zlepSeni cash-flow

4.1.2 Zakaznicka perspektiva

Je soustfedéna na cile pfimo souvisejici se vstupem a umisténim firmy na trh. Prioritou je
urceni téch zékaznikil, na které se chce firma zaméfit, jak chce byt zdkazniky vnimana, jak

chce zaujmout, co chce nabidnout. (Horvath, 2002, s. 25).

Tato perspektiva dale stanovuje zasadni zakaznicka métitka, jako jsou napft. ziskavani no-

vych zakaznikd, stanoveni pfedpokladi pro jejich udrzeni, jejich spokojenost a vérnost.
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Jednim z ukold manazert v této perspektivé je prevedeni strategického poslani do konkrét-
né, zékaznicky orientovan¢ho cile. Nejdilezitéjsi je snaha firem, zaméfit se pravé na ty
segmenty, kde chtéji byt uspésni a konkurenceschopni. Vysledkem tohoto tsili je nasledna

komunikace specifickych cili napti¢ podnikem. (Kaplan, Norton, 2007, 61-62)

4.1.3 Perspektiva internich podnikovych procesi

V této perspektivé jsou charakterizovany procesy, které firmu dovedou k pozadovanym
cilim a o¢ekavanim akcionait. Z casového hlediska jsou zde méfitka a cile stanoveny az
poté, co se stanovi cile a méftitka u perspektivy financni a zdkaznické. (Kaplan, Norton,

2007, s. 85)

Ucen (2008, s. 37) ve svém dile zmifuje, Ze se jedna o spojovaci perspektivu mezi zakaz-

nickou a uceni a rastu a procesy dale rozdéluje na hlavni, podptirné a fidici.

Autofi Kaplan a Norton vytvofili obecny model hodnotového fetézce, ktery mize slouzit

jako Sablona ostatnim podnikiim. Zminovany model se skladdé ze tfi hlavnich procesi:

e inovacniho — pfetvarfi stavajici produkty podle novych potieb a ptani zdkaznik,

e provozniho — hlavnimi cily jsou snizovani nékladi a maximalni vyuziti vyrobnich
kapacit firmy,

e poprodejniho servisu — prodejem vyrobku nebo sluzby nekonéi vztah se zékazni-
kem, dbé se na skvély a rychly servis v ptfipad¢ nenadalé potieby, nabidka trénin-

kovych programt pro zédkazniky v pfipadé€ prodeje sofistikovanych vyrobki aj.

Prodejni
________Inovaéniproces Provozni proces servis

Zjisténi Urtent N\ Tovorent Vytvoreni\_ Dodani stekr‘\/lf:l:‘“ Uspokojent
potfeby trhu ] wrobku/ ) wyrobku/ potfeby
zakaznika Zluzbv sluzby sluzby zakaznika

Obrazek 4 Perspektiva internich podnikovych procesii — obecny model hodnoto-

veho retézce (Kaplan, Norton, 2007, s. 89)

4.1.4 Perspektiva uceni se a rustu

V této perspektivé je hodnocen zejména lidsky potencidl, jenz je vyjadien ukazatelem loa-

jality zamé&stnancl. Spokojeny zaméstnanec ma samoziejmé pozitivni dopad na produkci,
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firemni kulturu a také image firmy. Je schopen se 1épe a rychleji ucit, dokaze snaze pfiji-
mat nové véci a poznatky. Tuto skutecnost 1ze vyjadtit pomoci finan¢nich ukazatelt (vyvoj
prumérnych mezd, vybavenost zaméstnancti, vyvoj produktivity) stejné¢ jako nefinan¢nich.

(Marini¢, 2008, s. 124)

Na rozdil od predeslych tii perspektiv je tato perspektiva, resp. jeji cile chapany jako hybna
sila nutnd pro dosazeni nejlepSich vystup u prvnich tfi. Pokud chce podnik dosahnout
stanovenych vysledkt, je nutné investovat nejen do vyrobnich technologii, ale je nutna
investice také do firemni infrastruktury, tzn. do lidi, procedur a systémui. Autofi na zéklad¢

svych zkuSenosti s BSC stanovili tfi zakladni oblasti této perspektivy:

e schopnosti zaméstnanci,
e schopnosti informaéniho systému,

e motivace, delegovani pravomoci a angazovanost. (Kaplan, Norton, 2007, s. 112-

113)

VoA

4.2 Propojeni strategickych cilii a méritek Balanced Scorecard

Meéritka BSC jsou stejné jako strategické cile komunikovany napii¢ podnikem pomoci
bulletinti, podnikovych novin ¢i elektronicky. Pro lepsi pochopeni strategie se firmy snazi
nejvyssi strategickd méfitka prevést do méftitek na operativni Girovni. Takto se spoji Gsili
o mistni zlepSeni s celopodnikovym uspéchem. Zaméstnanci pak po pochopeni nejvyssich
cili a métitek mohou stanovit lokalni cile, jenz podporuji celofiremni strategii, popft. stra-

tegii SBU. (Kaplan, Norton, 2007, s. 23-24)
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Obrazek 5 BSC jako strategicky ramec (Kaplan, Norton, 2007, s. 23)
Autofi déle stanovuji ndvod ke spravnému propojeni strategie s méfitky, ktery je postaven
na tfech principech:

a) Vztahy pfi¢iny a disledku — soubor hypotéz, ktery je vyjadieny posloupnosti vyro-
ka jestlize-potom.

b) Vystupy a hybné sily vykonnosti — spravné vytvoreny Balanced Scorecard musi
obsahovat optimélni mix zpozdénych a pfedstiznych indikatorti upravenych do ta-
kové podoby, aby byly v souladu se zvolenou strategii SBU.

c) Vazby na finance — musi byt zachovéna silna orientace na finan¢ni ukazatele

(ROCE, EVA). (Kaplan, Norton, 2007, s. 131-133)

4.3 Implementace Balanced Scorecard

Jednim z nejznaméjSich modelli implementace BSC je bezesporu pétifdzovy model Hor-
vath & Partners, ktery pfedklada garance pro vybudovani koncepce fizeni, jenz umoziuje

naplnéni firemnich strategii. (Horvath, 2002, s. 56)
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Obrazek 6 Pet fazi modelu Horvath & Partners pro implementaci Balanced Scorecard

(Vlastni zpracovani)

4.3.1 Vytvoreni organizac¢nich predpokladii

V této fazi existuji dva hlavni vyznamy. Prvnim je stanovit koncep¢ni pravidla platna pro
vSechny jednotky, u nichz se model BSC zavadi. To znamena zvolit perspektivy a rozhod-
nout pro které SBU a urovné firmy bude BSC vytvotfeno. Druhy ptedpoklad nutny pro
hladky pribéh implementace se tyka pravidel, ktera zajist'uji fizeni celého projektu, jako

jsou:

- organizace projektu,

- pribeh projektu,

- urceni kritickych faktort,

- standardizace pouzivanych metod,

- komunikace a zajisténi nutnych informaci. (Horvath, 2002, s. 57)

4.3.2 Objasnéni strategie

zavedené, a nikoliv k tvorbé nové. Zadany zdmér se pak v BSC konkretizuje detailnéji, a to
prostiednictvim vhodné zvolenych cilti vztazenych do oblasti procest, zakaznikt, potenci-
alt a strategickych akci. Vysledkem miize byt skutecnost, ze diky BSC lze realizovat 1 stra-
tegii chybnou. Skutecnost, je-li strategie vhodna pro realizaci, se pozna podle shody panu-

jici mezi manazery, zodpovédnymi za strategii.

4.3.3 Tvorba BSC

Dle Kaplana a Nortona (2007, s. 253) je na kazdém podniku jaky postup pii implementaci
BSC zvoli. Autofi ovSem doporucuji vyuzit systematicky plan, ktery se osvédcil u ostat-
nich podnikti. Pouziti tohoto planu dokéaze presvédcit vrcholovy a stfedni management
k vytvoteni spravného BSC, jenz napomuze k dosazeni programovych cili. Zminény plan

se sklada z téchto Ctyt bodii:
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Stanoveni zakladni architektury BSC vcetné perspektiv

Utvoreni tymi sloZzeném z top manazert firmy

Stanoveni jasnych postupii a metod

Dokumentace strategie, vhodné pro vytvofeni metody Balanced Scorecard (Hor-

vath, 2002, s. 60)

Horvath (2002, s. 61-63) v této fazi popisuje dalsi probihajici kroky, které jsou nezbytné

pro tvorbu a implementaci:

1.

4.3.4

Konkretizace strategickych cilii — je nutné si uvédomit, ze hlavnim jadrem BSC
jsou strategické cile, a ne konkrétni métitka.

Propojeni strategickych cilii na zakladé fetézct pficin a nasledkli — vznik vztahii
pric¢in a néasledkl u jednotlivych cilt.

Vybér metrik — BSC neni reportingem, ale urcity systém v sobé obsahuje. Je zde
nutné si uvédomit, zda dané méftitko tidi jednani kompetentnich osob, a to sprav-
nym smerem.

Stanoveni cilovych hodnot — jsou stanoveny top manazerskym tymem. V piipadé
dlouhodobé;jsich cili se doporucuje stanovit dil¢i etapy vedouci k jejich dosazeni.
Odsouhlaseni strategickych akci — poslednim krokem je zvoleni téch akei a projek-
tl, které jsou vyznamnym piispévatelem k dosazeni cilii. Dle autort casto dochazi
k volbé takovych cil, které nepodporuji cile definované v BSC a tim dochazi
k neefektivnimu alokovani podnikovych zdroji. Komunikace v rdmci projektu na-

pomaha firmé udrzet rovnovahu BSC modelu.

Rizeni procesu rozsireni roll-out

Horvath (2002, s. 63) popisuje tento krok jako aplikaci tvorby BSC na vice SBU firmy.

Tim je dosazeno shodného porozumeéni zvolené strategie a moznost kontroly vice mist.

Vysledkem tohoto procesu je zejména vyssi kvalita strategického fizeni.

Vysusil (2004, s. 93) v této fazi popisuje dvé moznosti rozsiteni:

Rozsiteni shora dolli — jedna se o idealni metodu pro zavedeni konceptu BSC,
ovSem pokud je to mozné. Provadi se formou workshopt.
Rozsiteni zdola nahoru — tato metoda je méné Castd, ale v praxi se pouziva

v pripad¢ potfeby $ifeni povédomi o strategickém fizeni.
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V ptipad¢ rozsiteni shora dolli jsou workshopy provedeny minimalné Ctyfi a mély by ob-

sahovat nasledujici:

a) 1. workshop vysvétluje strategii a vize, provadi SWOT analyzu a vede diskuzi
k trznimu umisténi

b) 2. workshop je zaméfen na stanoveni strategickych cili, stanoveni alternativnich ci-
1 a taktiky vedouci k jejich dosazeni

¢) 3. workshop fesi rozpracovanost vztahti mezi cili, stanovuje méfitka a cilové hod-
noty

d) 4. workshop slad’uje cile a vize, stanovuje strategické akce a ptedpovida pravdépo-

dobnost tispésné implementace (Vysusil, 2004, s. 94)

Po provedenych workshopech se doporucuje stanovit fidici vybor a tymy, které maji za
ukol realizovat vyzkumnou ¢innost pro rtizna oddé€leni firmy jako jsou vyroba, prodej, per-

sonalistika nebo marketing. (Vysusil, 2004, s. 94)
Horvath (2002, s. 63) v této fazi popisuje moznosti jako:

- Vertikalni — akce a strategické cile jsou pfeneseny do BSC z organiza¢né nadraze-
nych jednotek do podfazenych tutvart. RozSifenim na této Grovni je dosazeno jak
celopodnikovych strategickych cilii, tak i cilt jednotlivych obchodnich oblasti.

- Horizontalni — vz4jemné slad’ovani cilii a strategickych akci u jednotek ndlezicich

na stejnou uroven.

4.3.5 Zajisténi kontinualniho nasazeni Balanced Scorecard

Nejedna se pouze o jednorazové zpracovani strategie. Balanced Scorecard je tspéSny pou-
ze v pripad€, Ze se z néj stane trvaly proces. Doporucuje se vytvoreni organizace ptizpliso-
bivsi se strategii a propojeni BSC s manazerskym systémem. Balanced Scorecard je na
rozdil od manazerského systému, ktery se zamétuje na hierarchickou strukturu firmy orien-
tovan na vice organizacnich jednotek. Pro vhodné propojeni se sou¢asnymi systémy fizeni

je zapotiebi:

- controlling, ktery se zamétuje na realizaci strategickych akef,

- integrace BSC do strategického a operativniho planovani,

- zaClenéni do systému reportingu kvili pribéznému sledovani dosahovani stanove-
nych cild,

- integrace do systému fizeni lidskych zdroji (Horvath, 2002, s. 63-64)
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4.4 Prinosy a vyuziti Balanced Scorecard

Hlavnim piinosem Balanced Scorecard je nabidka manazerské sebereflexe. Zjisténi, zda
pii své kazdodenni pracovni ¢innosti dodrzuji stanovené zasady. Diky svym zkuSenostem
manazer navrhuje naméty k feSeni, které lze rozvijet ve firmé ¢i utvaru okamzite, jakmile

zjisti, Ze je vhodné zménit vykonnostni pfistup. (Wagner, 2009, s. 233)

Existuje n€kolik oblasti, kde Ize vykonnost zlepSit. Prvni a zasadni je provazani se strate-
gii a vizi podniku. Kazdy zaméstnanec firmy, nikoliv pouze vrcholovi manazefi, by m¢l
mit své mySlenky navazané a propojené pravé s touto strategii. Uzka vazba strategie na
celkovy ramec méteni podnikové vykonnosti, stejné jako na kazdé jednotlivé méfitko, by
méla byt dle autori nezbytnosti spésné firmy. Zaméstnanci stiedniho nebo 1 niz§iho ma-
nagementu by méli byt zaméfeni na plnéni stanovenych ukoli a ptispivat tak k dosazeni
celopodnikovych cili. ManaZerské ukoly dlouhodobéjSiho charakteru by mély mit stano-
veny nejen méfitka, ale také jednotlivé kroky, které je nutné provést, aby bylo jejich hod-

not dosazeno. (Wagner, 2009, s. 233)

Dalsi uvahou je propojeni firmy se vSemi jejimi zdjmovymi skupinami. Nejedna se tedy
pouze o cile a zajmy vlastnikl, nybrz i stakeholdert, ke kterym je nutné pfistupovat sku-
te¢n¢ jako k obchodnim partneriim. Spoluprace s témito subjekty mize vést k oboustranné
zvysené vykonnosti. Autofi BSC poukazuji na nutnost zatazeni métitek vztazenych prave
k firemnim stakeholderiim, hlavné zaméstnanciim a zakazniklim firmy do scorecardu. Pra-
vé vztahy firemnich pracovnikli a zakaznika jsou pro dlouhodoby pozitivni vyvoj podniku

velmi dulezité. (Wagner, 2009, s. 233-234)

Zamgéieni se na vhodné propojeni finan¢nich a nefinan¢nich méfitek je dalsi sledovanou
oblasti. Vyzaduje se nalézt takovy systémovy ptistup, ktery napomiize k integraci indivi-
dudlnich dimenzi a oblasti méfeni vykonnosti v jeden komplexni pohled na informace.
Také by se nemélo zapominat na ¢asové hledisko a nutnost zajisténi relevantnich informaci
o budoucim vyvoji dfive, nez uz je nebude mozné ovlivnit. Takzvané predstizné indikatory
vykonnosti podniku vyuZzivaji meftitka, kterd sdéluji, co by se mohlo stat, a ne co se jiz sta-

lo. (Wagner, 2009, s. 234)

4.5 Bariéry a nevyhody zavedeni Balanced Scorecard

Vysusil (2004, s. 73) ve své knize uvadi n€kolik bariér, které mohou vést k nepochopeni

metody, popfipadé mohou branit samotnému zavedeni:
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- neuskutecnitelnost strategie a vize — jedna se o neschopnost podniku pfevést vizi
a strategii do jasnych a realizovatelnych akci; neexistuje jasny mechanismus pro
sdileni vize a strategie vSemi firemnimi pracovniky,

- nepropojeni strategie s dil¢imi cili — u zaméstnanct podniku stale prevlada myslen-
ka sledovani zajmi a cili svych nebo svého oddé€leni, nasledkem ¢ehoz vznikaji
rizné potize a prekazky pro tspésné fizeni,

- nepropojeni strategie s alokaci zdroji — rozdilnost fizeni volnych a vazanych zdroji
ma za nasledek, Ze zatimco vazané jsou zahrnuty do centralniho fizeni, a tudiz maji
blize i k firemni strategii, u volnych, které jsou fizeny vedoucimi firemnich utvart,
je jejich propojenti se strategii slozitéjsi,

- nespravné zaméieni zpétné vazby — jedna se o podnikovy systém, ktery je zdrojem
informaci spise finan¢niho charakteru; fizeni podle BSC si klade za cil permanentni
informovani o vyvoji a sméru strategie, kdezto v klasickém pojeti fizeni se infor-

movanost managementu zameétuje vice na operativu. (Vysusil, 2004, s. 74)

Kaplan a Norton (2007, s. 242-243) upozoriiuji na dal$i chyby, které mohou nastat pii bu-
dovani Balanced Scorecard. Jedna se o chyby ve struktufe a vybéru métitek. Nékteii ma-
nazefi se domnivaji, ze pfi pouzivani nefinan¢nich méfitek jako je naptiklad spokojenost
zakaznikl, nebo podil na trhu dochazi k ptiliSnému zobecnéni. Takova méfitka nejsou pfi-
li§ vhodna pro stanoveni budouci pozice firmy, alokaci zdroji nebo propojeni s vydaji a
rozpoctem. Vypovidaji spiSe o fungovani podnikové strategie v minulosti. Dal§im brzdnym
aspektem mitize byt neumérné prodluzovani piipravy metody BSC nebo zavadéni infor-
macnich systému pro sbér dat, coz ve vysledku miize nicit ptivodni nadSeni. Pozdni zave-
deni BSC muze vést ke ztraté prilezitosti zisku zpétné vazby o méfitkach, ke kterym data

existuji.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

4

V teoretické Casti byla provedena reSerSe dostupnych literarnich zdrojt ceskych i zahranic-
nich autorti. Prvni ¢ast byla vénovana stru¢né charakteristice vykonnosti. Dalsi ¢ast byla
zaméfena na charakteristiku a popis marketingu se zaméfenim na rozdéleni marketingo-
vych ¢innosti podle pouzivanych nastrojii pro online a offline komunikaci. V dne$ni mo-
derni dob¢ se pravé online komunikace stava zasadni pro propagaci produktii ¢i brandu
urcité¢ firmy. Nicméné i pouziti offline nastroji ma stale své zastance a v mnoha ptipadech

je tato volba vhodnéjsi nez online zptisob.

Tteti kapitola je vénovana popisu strategické analyzy, jenzZ je nastrojem pro nalezeni vza-
jemnych vztaht mezi podnikem a jeho okolim. Zduraziuje skutecnost ptisobeni vnéjsich
faktorti na podnikovou konkurenceschopnost a pfipomina, ze nalezeni vhodnych souvislos-
ti je spravnym vychodiskem pro formulaci firemni strategie. Dalsi uvedenou analyzou je
PESTLE, ktera v sob¢ skryva rizné faktory ptsobici na firmu v oblasti makrookoli. Jedna
s o faktory politické, ekonomické, socidlni, technické, legislativni a environmentalni. Po-
sledni analyzou této casti prace je SWOT, ktera analyzuje vnitini a vnéj$i prostiedi podni-
ku. Jedné se o kvantitativné nejrozsifenéjsi analyzu, kterd hodnoti podniky z pohledu ctyf
hlavnich faktort. Tato analyza je jeSté doplnéna o IFE a EFE matice, které slouzi zejména
k hodnoceni internich a externich faktord, kterym jsou piidéleny rizné vahy podle jejich

sily vlivu na organizaci.

Posledni kapitola teoretické Casti se jiz celd vénuje problematice metody Balanced Score-
card, vytvoiené Kaplanem a Nortonem, kterd v sob& spojuje nahlizeni na finan¢ni i1 nefi-
nan¢ni ukazatele vykonnosti podniku. Uvedend metoda zahrnuje Ctyti zékladni perspekti-
vy, které jsou v pfimé linii s vizi a strategii podniku a soucasné jsou propojeny navzajem.
V ramci kazdé perspektivy jsou uvedeny jmenovité strategické cile, kterym je pfifazeno
specifické méfitko, cilova hodnota a strategické akce. Diky realizaci téchto akci by mélo
byt dosazeno stanovenych cilti s dopadem na hlavni strategii a vizi. V zévéru kapitoly jsou

pak zminény hlavni pfinosy a rizika spojena s implementaci daného modelu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spole¢nost patii k nejvyznamnéjsim zpracovatelim plasti v Evropé. Firma ptinasi
na trh vyrobky na bazi PVC, PE, PP a PET, nabizi zakaznickd feSeni na miru a
v neposledni fadé také poradensky servis. Jedna se o ryze ceskou spolecnost, ktera je sou-
¢asti chemické divize podniklt koncernu Agrofert, jenz sdruzuje vyznamné spolecnosti
také z oblasti zemédélstvi, potravinafstvi, pozemni techniky, t€zby a zpracovani dieva,
lesnictvi a médii. Koncern se skladéa z vice nez 250 subjektli a zaméstnava na 34 tisic lidi.
Firma ma dale dva vyrobni zadvody, a to v Chropyni a v Napajedlech, kde je zaroven sidlo
firmy a dcefinou spole¢nost v Moskvé, ktera zabezpecuje prodeje na ruském trhu. Pocet
zaméstnancu firmy dosahuje témet 1300 a dle kratkodobého planu a s ohledem na probiha-
jici investice do vyrobnich kapacit se bude tento pocet jesté navySovat. Nedilnou soucasti
podpory spole¢nosti je také zavedeni systémii kvality fizeni a ekologie CSN ISO 9001 a
CSN ISO 14001. (Fatra, a.s., © 2019)

Firma pfi vyvoji novych produktt t€zi ze spoluprace s vyvojovymi pracovisti a také s ceskymi

vysokymi Skolami. Zejména pak s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ a také Univerzitou Par-

dubice.

Obrazek 7 Logo firmy (Interni ma-

terialy firmy)
Na trhu ptsobi jiz od roku 1935, kdy byla zaloZena koncernem Bat’a na pifimy popud Mi-
nisterstva obrany. Mezi prvni vyrobky patfily masky a ochranné odévy, dale pak technicka
pryz a pryzové hracky. V pribéhu doby se portfolio vyroby ménilo, ale firma zistala i na-
dale vé€rna ptvodnimu oboru. Ve Ctyficatych letech 20. stoleti uvedla spolecnost na trh

prvni lisovanou podlahovinu, jenz se v riznych modifikacich zachovala az do soucasnosti.

(Fatra, 2015, s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

V padesatych letech se ve firm¢ zacal zpracovavat polyetylen. V sedmdesatych letech pak
ptibyla vyroba dopravnich pasti a fementl. O desetileti pozdéji je spusténa vyroba izolac-
nich folii pro ochranu spodnich vod, trubek z PVC a prataznych PE fo6lii. Rozvoj spolec-
nosti probihal 1 na poli investic do modernizace zavodu, rozSifovani kapacit apod.
V devadesatych letech a nasledné¢ na pielomu 20. a 21. stoleti doslo k vyznamnym zméndm
ve spolecnosti. Firma se stala akciovou spolecnosti a byla zaclenéna do Aliachemu. Zaca-
tek nového milénia byl pro spolecnost zdsadni s ohledem na zménu vlastnika. Firma se
stala soucasti Agrofertu, dosSlo k optimalizaci vyrobnich divizi a byla spusténa vyroba pa-

ropropustnych folii pro oblast hygieny. (Fatra, 2015, s. 61-99)

V poslednich dekadé¢ je pro spolecnost zdsadni schvéalené rozhodnuti o nejvétsi investici
v historii firmy. Diky jeji realizaci vzrostou na konci roku 2019 kapacity v oblasti PVC
vyrobkill o tém¢er sto procent. Firma se tak stane vyznamnym dodavatelem produktii zejmé-

na pro stavebni sektor.

6.1 Predmét podnikani

Jak jiz bylo zminéno, vybrana firma se zabyva zejména zpracovanim raznych druhti plasth.
Jedna se o spolecnost znacné diverzifikovanou, jednak z pohledu vyrobnich divizi, ale také

z trzniho pohledu, nebot’ dodéva své produkty do oblasti, jako jsou:

- stavebnictvi,

- hygiena a zdravotnictvi

- potravinafstvi

- spotfebni a automobilovy priamysl

- energetika

Spolecnost je vyrazné€ proexportni. Vice nez 75% veskeré produkce smétfuje na zahrani¢ni
trhy a to celosvétoveé. Z geografického pohledu jsou nejvyznamnéj$imi trhy Némecko,
Slovensko, Svycarsko, Francie, Svédsko, Rusko, Itélie, Velké Britanie, ale vybrané pro-

dukty smétuji také do Ciny, Australie, Jihoafrické republiky, Brazilie a Ameriky.

6.2 OrganizacCni struktura

Ve vybrané spolecnosti je aplikovana liniova organizacni struktura, jejiz podoba je uvede-
na v piiloze P I. Vedeni spole¢nosti je v kompetenci generalniho feditele, ktery je soucasné

s finan¢nim feditelem statutdrnim orgédnem firmy.
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Na hlavni linii je sedm tsekt, za jejichz chod jsou odpovédni jejich feditelé — obchodni,
vyrobni, technicky, finan¢ni, persondlni, logistiky a energetiky. Do jednotlivych useki pak

dle struktury spadaji dalsi jednotliva odd¢€leni firmy.

6.3 Vyrobni program spole¢nosti

Jak bylo uvedeno v pfedchozim oddile, vybrand firma je spolecnosti zna¢né¢ diverzifikova-
nou, coz se projevuje i v pomeérn¢ rozsahlém vyrobnim programu. Pro lepsi pfehlednost

bude v této kapitole uveden stru¢ny piehled vyrobk, s kterymi firma ptichéazi na trh.

- homogenni a heterogenni podlahoviny v rolich a dilcich — jsou vyrabény pod riz-
nymi nazvy v raznych provedenich jako samostatné vinylové dilce nebo jako plo-
vouci podlaha slozena z vice vrstev heterogennich materiala,

- hydroizolacni folie — na bazi PVC nebo TPO materiala pro pouziti ve stavebnictvi
jako izolace stfech, balkont, zakladovych ¢asti staveb, jezirek apod.,

- PVC granulat — pro razné aplikace, dle pozadavka a ptani zédkaznika, se Sirokou
moznosti zpracovani technologiemi vstfikovani, vytlacovani nebo lisovani,

- technické folie z mékceného PVC — urCené pro Siroké spektrum pouziti jako jsou
napt. ubrusové folie s moznosti tisku, folie pro automobilovy nebo zdravotnicky
pramysl, ptipadné pro kancelatské vyuziti,

- plastove profily — na bazi raznych typt materidlu jako jsou PVC, PE, PP, TPE ¢i
ABS, riznych tvart s Sirokym spektrem aplikaci ve stavebnim, spotfebnim nebo
automobilovém primyslu, s moznosti potisku, polepeni, dezénovani nebo dérovani,

- vstrikovane vyrobky — rizné typy vyrobkl jako jsou ptepravky, dlazdice, ulozné
boxy, kose, zidle aj.; konecné vyrobky na bazi materiald PP, PE, ptfipadné jinych
typt polyolefing,

- tvarované technické a potravinarské PVC obaly — produkty jako jsou napt. vanic-
ky, vicka, kelimky pro potravinaistvi stejn¢ jako PVC tvarované folie pro pouziti
v chladicich vézich, na stavbach apod.,
pouziti, jako jsou obaly pro potravinatsky primysl, flexibilni obaly pro dekora¢ni
ucely, elektropriimysl apod.; folie jsou vyrabény v riiznych tloustkach a barevnych
provedenich a mohou byt dale zuslechtovany formou metalizace hlinikem, riiznym
typem nanosovani, piipadné mohou byt laminovany s jinymi typy folii, dle prani

zakaznika,
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- desky a folie z riiznych typit surovin — opét se jedna o pocetnou skupinu produkti
vyrabénych na bazi rozlisnych surovin jako je EVA, PET, LDPE nebo HDPE; apli-
kacni pouziti je zejména v oblasti stavebnictvi, automobilového primyslu;
v ptipad¢ PET desek se jedna o ochranu povrchu podlahy ptfed poSkrabanim nebo
znecisténim,

- nafukovaci hracky a reklamni nafukovaci produkty — jednd se o jednu
z nejznamg;jsich skupin vyrobkt, které se sice vyznamné nepodili na objemu trzeb
firmy, ale maji silnou marketingovou, resp. propagacni hodnotu,

- paropropustné folie a laminaty — jedna se o skupinu vyrobkl urenych pro hygie-
nicky a zdravotnicky trh; uvedené vyrobky jsou nasledné pouzivany pro vyrobu
détskych plen, produkty damské hygieny, inkontinencni potieby apod.,

- sluzba regranulace — zatizeni na regranulaci plastovych odpadii na bazi PE, PP
a jejich kombinacich; néasledny vystup je zpétné zuZzitkovan ve vyrobcich firmy,

pfipadné nabizen dal§im zakaznikim. (Fatra, © 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

7 ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole bude provedena fada analyz vybrané spole¢nosti, které podrobné&ji popisSou

jeji postaveni na trhu.

7.1 Distribué¢ni kanaly

Vzhledem k velké diverzifikaci vybrané spolecnosti jsou prodeje hotovych vyrobki reali-
zovany ruznymi zpiisoby. Velka vétSina vyrobki je doddvana systémem B2B, at’ uz se
jedna o izolacni folie, podlahové krytiny, vétSina vstfikovanych vyrobkli nebo paropro-
pustné folie. Systémem B2C nabizi spole¢nost vyrobky z izkého sortimentu technickych
folii, profilii a hracek. Sem patii zeyména prodeje plastének, ubrusovin, nafukovacich hra-
¢ek, dale zahradni hadice, tenisové lajny, ptebalovaci podlozky nebo schodové hrany. Vy-
jmenované produkty jsou zdkaznikiim nabizeny vyhradné pies e-shop na webovych stran-
kach spolecnosti, jelikoz firma nedisponuje zddnou kamennou nebo podnikovou prodej-

nou.
Distribuce hlavnich produkti systémem B2B probiha:

- u hydroizola¢nich f6lii — formou prodeje pfes prodejni sklady, kdy firma vyuziva
skladové prostory v osobnim vlastnictvi nebo si prostory pronajima; dalsi zptisob
prodeje je pres aplikatory, resp. aplikacni firmy; jedna se o skupinu fi-
rem/zivnostniki, kteti na zaklad¢ svého podnikani pouZzivaji produkty vybrané spo-
le¢nosti,

- u podlahovych krytin — nejcastéjsi forma prodeje probiha ptes distributorské firmy
v tuzemsku 1 zahrani¢i; také zde se hojné vyuziva prodeje pies aplikacni, resp. kla-
decské firmy, které maji s vybranou spole¢nosti uzavienou smlouvu o spolupraci,

- u ostatnich vyrobnich segmentti, BOPET, PPF, SV je realizovan prodej ptimy, kdy
je kontakt s firemni zdkaznikem zprostfedkovan napifimo odpovédnym prodejcem

daného segmentu

7.2 Marketing jako SBU

Marketingové oddéleni zabezpecCuje fadu ¢innosti napfi¢ celou spolecnosti. Samoziejme
nejuzsi spoluprace je v ramci obchodniho tseku, tedy s jednotlivymi prodejnimi segmenty,

utvarem ndkupu surovin a také s dcefinou spolecnosti v Moskvé. Soucasné marketingové
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oddéleni vybrané firmy se sklada z péti pracovnikd, tedy ¢tyf marketérti a vedouciho odd¢-

leni.

Mezi hlavni ¢innosti marketingového oddéleni patii zejména:

vyhledavani trznich pftilezitosti — zpracovavani databaze potencidlnich zdkaznikii,
analyza trhu,
zpracovani reportli/analyz prodeje — dle rliznych ukazatell jako jsou napt. zakazni-
ci/vyrobky/teritoria na mésicni ¢i kvartalni bazi,
spolupracuje na kazdoro¢ni tvorbé prodejni a marketingové strategie segmentd,
zejména s podilem analytické ¢asti,
provadi prizkum internetovych databazi a zpracovava marketingové analyzy, volné
pristupného charakteru,
zajistuje podporu prodeje rtiznou formou, jako naptiklad:
o organizovani zékaznickych setkani
o zajiStovanim obchodné-technické dokumentace (katalogy, prospekty, vzor-
niky aj.)
o pripravuje a realizuje prezentace a propagaci vyrobka formou vystav, vy-
stupy a piipravou materiald pro média apod.
o provadi aktualizaci webovych stranek spolecnosti, pfipadné zajistuje nové
weby
o provadi vybér, objednéni a evidenci reklamnich a darkovych predméti
o komunikuje s dodavateli marketingovych sluzeb a organizuje vybérova fi-
zeni na dodavatele reklamnich sluzeb a predméta
spravuje primyslovou ochranu spole¢nosti, jako jsou ochranné zndmky, uzitné vzo-
ry a patenty,
registruje webové domény,
podili se na piipravé a aktualizaci Grafického manuélu spolecnosti tak, jak je
popsano v interni smérnici firmy,
eviduje a kontroluje Cerpani rozpoctu marketingu a podpory prodeje pro jednotlivé
segmenty podniku,

provadi hodnoceni akci na podporu prodeje.
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7.3 PESTLE analyza

Tato analyza se vénuje rozboru makrookoli firmy. Jedna se o soubor faktorti, které svym
plusobenim zasadné ovliviiuji ¢innost podniku a formuji jeho strategii. Hlavnim tkolem
této analyzy je spravna identifikace téch faktord, které mohou byt pro firmu v budoucnu
pfinosné nebo naopak ohrozujici. PESTLE vychazi z pivodni PEST analyzy, jenz je sloze-
na z politickych, ekonomickych, socialnich a technickych faktori. Nasledné byla doplnéna
o faktor legislativni a ekologicky (environmentalni).

ePoliticka stabilita
eZaclenéni firmy do koncernu Agrofert

Politické faktory [

eCelni bariéry

Ek0n0m|Cké eInflace

eNezaméstnanost

fa ktO ry *Vyvoj mé&nového kurzu

eZvysovani kvalifikace pracovnikd

SOCla, I N |, fa kto ry *Riist Grovné vzdélani obyvatelstva

*\/yssi pozadavky zakaznikud

= Z #\/ysoka citlivost zpracovatelského primyslu na vyuzivani novych
Te C h NIC ke technologii
eVlastni vyzkumné a vyvojové centrum
fa kto ry eRada uzitnych vzor(i

«Z4kony, predpisy vyhlasky v CR a EU

Legislativni [

*REACH

fa kto ry eSystém dani

E kO I Ogl C ké eQOchrana zZivotniho prostredi

e|ntegrovany systém mireny na ochranu zZivotniho prostredi

fa kto ry «Optimalizace vyroby

Obrazek 8 Schéma PESTLE analyzy vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

7.3.1 Politické faktory

Mezi hlavni politické faktory, které mohou néjakym zplsobem ovlivnit podnik, patii
zejména politicka stabilita. Zejména to, jak je zem¢ vnimana zahrani¢nimi subjekty, jako
jsou potencialni zékaznici, ale také napt. dodavatelé, miize mit vliv na rozvoj spole¢nosti.

Cim vice nestability, pritahli se stanovenim novych zdkoni na podporu podnikani, snizeni
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investi¢nich pobidek, zvySeni danového zatizeni apod., tim vice mize klesat kredit zemé

v oc¢ich piipadnych zahrani¢nich obchodnich partnerda.

V piipadé sledované firmy miize byt dalSim politickym faktorem zaclenéni firmy do kon-
cernu Agrofertu. Zejména u tuzemskych obchodnich partnerit mize diky spojeni sledované
firmy s koncernem byvalého vlastnika v podob& premiéra CR dochazet k nazorovym stie-

tim, které mohou mit negativni dopad na ptipadnou spolupraci.

Dalsim faktorem muze byt v souCasnosti medialn¢ velmi sledovana problematika Brexitu.
Jelikoz ma firma zna¢né objemy prodeji na britském trhu, miize mit vyvoj v této oblasti

piimy dopad na budouci vyvoj rozsifovani spoluprace v dané ¢asti svéta.

DalSim ovliviiujicim faktorem mohou byt celni bariéry pro vstup firmy na trhy tietich ze-
mi. V neposledni fad¢ je tfeba uvést politicky faktor, kterym je Clenstvi v EU, a tedy ¢as-

te¢né podfizeni eurounijni politice.

7.3.2 Ekonomické faktory

Vybrana spolecnost je ovlivilovana fadou faktor vychéazejicich z ekonomického prosttedi.
HDP, inflace, nezaméstnanost, obchodni bilance nebo vyvoj ménového kurzu maji zasadni
vliv na vykon podniku. V poslednich letech se nejen u nas projevuje pozitivni rust ekono-
miky. Firmam se dafi, dosahuji rekordnich trzeb, investuji a rozsifuji tak svoje kapacity.
Stejné je tomu i u sledované firmy. Oproti tomu rizika a hrozby pro spole¢nost jsou
v soucasné dobé zejména velmi nizkd nezaméstnanost a citlivost na vyvoj ménového kur-
zu. Stavajici mira nezaméstnanosti, respektive témet plna zaméstnanost ma za nasledek, ze
je na trhu absolutni nedostatek veSkerych pracovniki, nejen téch kvalifikovanych. Jelikoz
ma vybrana spolec¢nost velké mnozstvi stroju a zafizeni, které nejsou plné automatické, ma
tato skuteCnost negativni dopad na zajisténi potfebné miry pracovni sily. S ohledem na
probihajici investici a vysSi poptavce po praci je tato skutecnost pro firmu zasadni. Dru-
hym efektem miry nezaméstnanosti jsou rostouci finan¢ni naroky pracovnikli, coz ma pfti-

my dopad na vy$$i mzdové naklady a tim i na ziskovost podniku.

Z pohledu ménového kurzu u proexportné zalozené firmy je samoziejmée vyhodnéjsi silngj-
§1 euro na ukor slabé koruny. Jakékoliv zdsahy CNB vedouci k posilovani ¢eské mény maji

negativni dopad na hospodaisky vysledek vybraného podniku.

I v této oblasti nelze nezminit zaclenéni v koncernu. Diky jeho velikosti a napf. centralni-

mu nakupu rezijnich materidlli, Ize dosdhnout na vyhodnéjsi obchodni podminky, nez by
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tomu bylo v pfipad¢ individudlniho zajiSténi. Stejné tak lze rychleji navazat spolupraci
s potencidlnimi obchodnimi partnery zjinych oblasti, kteti maji pozitivni zkuSenosti
v obchodovani s ¢leny koncernu. V neposledni fadé mize byt pro sledovanou spolecnost
prilezitost spoluucasti na riznych veletrzich, moznosti sdilenych prostor k jednadni u sester-

skych spolecnosti a také vyuzivani koncernovych propagacnich materiali

7.3.3 Socialné-kulturni faktory

Jedna se o faktory tykajici se Sirokého okoli a miize se jednat o celou spolecnost, jednotlivé
pracovniky, zdkazniky firmy, popf. ostatni obchodni partnery. V poslednich letech dochazi
v CR k zvySovani trovné vzdélani obyvatelstva a tim také zvySovani kvalifikace. Rostouci
zajem o vysokoskolské studium ma za nasledek nedostatek kvalifikovanych pracovnikt
pro manudlni praci. Tento trend se projevuje také v plastikaiském sektoru, kde je znatelny

pokles uchazecti o zminény obor.

Zvysujici se kvalifikace obyvatelstva a vyss§i uroveil vzdélani ma samoziejmé dopad na
rostouci zivotni Groven. Ta se projevuje vysSsi potfebou a prani potencidlnich zadkaznikd.
Proto je nutné vyvijet nové produkty s odpovidajici pfidanou hodnotou, pfipadné inovovat
stavajici. Nové produkty pak vyzaduji vhodnou komunikaci, tedy zptsob propagace, coz je
dalsi z faktord ovliviiujici firmu. Jednim z pozitivnich vlivil je vnimani reklamy v rdmci
vyrobkl firmy. Typickymi zastupci jsou nafukovaci hracky, které ma tada lidi spojeny se
svym détstvim a za které firma obdrZela i fadu ocenéni. Pozitivné je vnimana také navr-
harka dalSich znamych hracek, pani Libuse Niklova. Na druhou stranu negativni vnimani
v oblasti socialné-kulturnich faktort je vstup ptivodniho jediného akciondie koncernu do

politiky.

7.3.4 Technické a technologické faktory

Technologie jsou jednim z odvétvi, které jsou na strmém vzestupu. Kazda spolecnost, ktera
chce na trhu uspét, byt konkurenceschopnéd a zvySovat svlij trzni podil, musi ve zna¢né
mife vyuzivat nové technologie, nové metody a postupy. Obzvlasté zpracovatelsky priamy-
sl je na vyuzivani novych technologii velmi senzitivni, coz s sebou nese i nemalé finan¢ni
zatizeni. VSemi témito aspekty je si vybrand spolecnost védoma. Jednak na zéklad¢ svého
zameieni a také z divodu nadmérného vyuziti vyrobnich kapacit se v roce 2015 rozhodlo o
historicky finanén¢ nejnarocnéjsi investici do vyrobniho zafizeni. Tato investice pfinese

firmé vyznamné navySeni vyrobnich kapacit, vyrazné¢ napomize zvySeni konkurence-
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schopnosti a v neposledni fadé¢ umozni dalsi rozvoj do budoucna se zaméfenim na nové
trzni oblasti. Velkou vyhodou vybrané firmy je také vlastni vyzkumné a vyvojové centrum.

Spolecnost dale disponuje fadou uzitnych vzort, které napomahaji dalsimu rozvoji.

7.3.5 Legislativni faktory

Kazda firma na tzemi Ceské republiky je povinna fidit se platnymi zakony, predpisy a
vyhlaskami. Je proto velmi dilezité sledovat nové legislativni pozadavky ze strany statu, ¢i
nafizeni Evropské unie. V posledni dob¢ to je zejména problematika GDPR, tedy obecné
nafizeni o ochrané¢ osobnich daji. Dale se jedna Sirokou o Skélu danovych zakonii a po-
vinnosti, zdkon o obchodnich korporacich, zikonik prace, zdkon o ucetnictvi apod.
V ptipadé¢ vybrané spolecnosti, je dalsim dulezitym legislativnim nafizenim REACH. Jed-
nd se o povinnost registrace chemickych latek, které jsou vyrabény nebo dovazeny na
fadu ptedchozich pravnich predpisii. VSechny latky, které budou timto nafizenim zasazeny,
budou automaticky podléhat povinnost registrace, jejiz autorizaci vydava Evropskad komi-

S€.

7.3.6 Ekologické faktory

Péce o zivotni prostfedi je jednim hlavnich kol moderni spole¢nosti, podnikajici
v jakémkoliv primyslu. Dbat o ochranu ovzdusi, predchdzet moznym znecisténim pidy
nebo spodnich vod je soucasti kazdé spolecnosti dodrzujici CSR. Vybrana spole¢nost siln¢
dba na dodrzovani environmentélnich pravidel. Dikazem je implementace CSN EN ISO
14001. Dale ma implementovanou politiku integrované¢ho systému, ktera se cela vénuje

ochrané Zivotniho prostredi.

V roce 2014 firma obdrZela Cenu udrzitelného rozvoje od Svazu chemického primyslu a
ma tim padem udé€len souhlas k pouzivani loga Responsible care. V poslednich deseti le-
tech spolecnost investovala do pfimé ochrany zivotniho prostfedi vice nez 160 miliont
korun ve srovnani s pocatkem devadesatych let, ¢imz snizila emise t€kavych latek o témér
devadesat procent. Diky instalaci novych technologii a optimalizaci vyroby se podafiilo
snizit spotfebu vody a elektrické energie. V neposledni fad¢ spolecnost pred tfemi lety na-
koupila a instalovala regranula¢ni linku, kterd zpracovava jednak vlastni odpady, ptipadné

jsou nakupovany odpady z ostatnich firem a ty jsou nasledné pfepracovany do formy vstu-
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pu pro vyrobni zafizeni. Diky tomu firma jedna snizuje ekologickou z4téz a zaroven zvysu-

je ekonomickou efektivitu.

7.4 Financni analyza

S ohledem na Siroky vyrobni program vybrané spolecnosti, rozdilnym prioritdm a strate-
giim jednotlivych vyrobnich segmenti, bylo ze strany vedeni spole¢nosti doporuceno pro-
vést analyzu vyhradné pro divizi podlahovych krytin, a to zejména pro Cesky trh. Po na-
sledné konzultaci s vedoucim diplomové prace bylo toto doporuceni akceptovano, jelikoz
se jedna o segment podilejici se vyznamné na hospodatském vysledku spolecnosti a také se
jednd o rozvojovy segment z pohledu probihajici investice. Jedna se tedy o divizi, které
bude vénovana velkéd pozornost také z pohledu marketingovych aktivit. Jak jiz bylo uvede-
no v predchozi ¢asti této prace, probihajici investice do novych vyrobnich kapacit je nej-
vétsi v celé historii spolecnosti. Diky instalaci novych technologii bude vybrana spole¢nost
schopna nabidnout na trhu téméf dvojndsobek soucasnych kapacit. Tyto kapacity jsou

z nejvetsi Casti dedikovany praveé pro segmenty hydroizolacnich f6lii a podlahovych krytin.

7.4.1 Vyvoj trzeb segmentu PK

Z celkovych trzeb firmy pfipada na divizi podlahovych krytin pfiblizné 15 %. Patii tak
k vyznamnym produktiim z Sirokého portfolia firmy. V nésledujici tabulce a grafu je zob-

razen vyvoj trzeb zminéného segmentu za uplynulé ti roky.

Tabulka 1 Vyvoj trzeb, prodaného mnozstvi a prumérné prodejni ceny segmentu PK

v letech 2016-2018 (Vlastni zpracovani)

fiskalni rok 2016 2017 2018

vyse trzeb (tis. K¢) 921 610,165 760 197,788 824 352,019
mnoZstvi (tis. m?) 5601,296 4 651,680 5011,394
primérna cena (K&/m?) 164,535 163,424 164,496
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Graf 1 Vyvoj trzeb segmentu PK (Viastni zpracovani)

Z vySe uvedené tabulky a pod ni zobrazen¢ho grafu lze vypozorovat, ze rok 2016 byl
sledovaného obdobi vysledkové nejhorsi. Tento stav byl zplisoben zejména poklesem za-
kazek jednoho z vyznamnych zékazniki vybrané firmy. V lonském roce se podatilo vypa-
dek castecné nahradit. Plan trzeb tohoto segmentu v roce 2019 byl stanoven na hranici 900
mil. K¢ Pro rok 2020 uz spolec¢nost pocita s trzbami presahujici jednu miliardu K¢. Zaji-
mavym ukazatelem je i fakt primérné ceny dané¢ho segmentu, ktery se v prubéhu sledova-

ného obdobi vyrazné neméni.

V nasledujici tabulce a grafu je nahlizeno na dany segment z pohledu prodeje na tuzem-
ském trhu. Firma ma na trhu Ceské republiky vyznamnou pozici, kterou by v nasledujicich

letech chtéla jesté vice upeviovat.

Tabulka 2 Vyvoj trzeb, prodaného mnozstvi a prumérné prodejni ceny segmentu PK na

tuzemskem trhu v letech 2016-2018 (Vlastni zpracovani)

vySe trzeb (tis. K&) 365 976,460 333 331,108 389 411,615
mnozstvi (tis. m?) 2 182,872 1 990,689 2227787
primérna cena (K¢&/m?) 167,658 167,445 174,798
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Graf 2 Vyvoj trzeb segmentu PK na trhu CR (Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ uvedenych tabulek a grafii je zfetelna vyssi cenova uroven na tuzemském trhu.
Tato skutecnost v§ak neni primarné déna nizsi citlivosti tuzemskych zékaznikt na cenu, ale
urcitou roli zde hraje skladba prodanych vyrobka. Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost se za-
byva vyrobou ruznych typli podlahovin a ty jsou na trhu proddvany v raznych cenovych

arovnich.

7.4.2 Rozpocet marketingu

Rozpocet marketingu je stanoven na kalendaini rok. Jeho vySe je variabilni a ovliviiuje ji
ale také vysledky celého koncernu. Zaclenéni v koncernu tak mize byt v celé fad¢ ptipadii
nespornou vyhodou, ale v ptipadé dobrych vysledkli vybrané firmy, ale horSich vysledki
celé skupiny, plati samoziejmé nadiazenost mateiské spolecnosti v ramci hierarchického
uspotadani.

Rozpocet marketingového oddéleni je z nejvetsi miry ovlivnén zejména vydaji na reklamu,
propagaci a inzerci. Tento ukazatel bude nasledné podrobnéji analyzovan v kapitole Cle-
néni naklada.

V nasledujici tabulce je uveden rozpocet marketingového oddéleni za uplynulé 3 roky a

podil smétujici do segmentu podlahovych krytin.
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Tabulka 3 Rozpocet marketingového oddélent a podil segmentu PK v letech 2016-2018

(Vlastni zpracovani)

rok 2016 2017 2018
rozpocet mkt odd. (K¢) 24 553 210 30 071 300 37297 589
z toho segment PK (K¢) 9 625 388 13 832 000 18 158 490
segment PK relativné 39,20 % 46,00 % 48,69 %
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Graf 3 Podil segmentu PK na celkovém rozpoctu (Vlastni zpracovani)

Z uvedené¢ tabulky a grafu vyplyva, ze vySe rozpoc¢tu marketingového odd¢€leni je vyznam-
né pohybliva z absolutniho pohledu. Pokud se podivame na ¢ast, kterd je urcena pro rozvoj
segmentu podlahovych krytin, pak miizeme fict, ze je relativné rostouci, v lofiském roce
atakujici padesati procentni podil. To fadi tento segment na nejvyznamnéjsi z pohledu

marketingové podpory a komunikace.

Marketingové oddéleni sledované firmy ma vypracovanou hierarchii marketingovych vy-
daja, kterd je zpracovand na miru pro kazdy segment. V rdmci divize podlahovych krytin
jsou jednotliva uspotradani nasledujici:
1. Bonusy — jedna se o mnozstevni bonusy vyplacené zakaznikim dan¢ho segmentu
na zakladé nakoupeného objemu podlahovin.
2. Zakaznické dny — néstroj pro prohlubovani vztahl se zdkazniky — distributory,
vhodny jako monitoring preferenci s moznosti rozvoje spoluprace v obchodni ¢in-
nosti, moznost piedstavit nové vyrobky — kolekce. Spoluprace s distributory na bazi

spolecného déleni nakladt na akci.
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7.4.3

Seminate a Skoleni — jedna se o rizné vzdélavaci aktivity vedouci ke zvySeni kvali-
fikace zakaznikii — aplikatorti (zdkaznici distributorti) v rdmci praktického pouziti
materidlu (zaludnosti zabarveni apod.); soucasné dochéazi k v€asnému piedavani in-
formaci o novinkach pted jejich uvedenim na trh. Po skonceni seminafe dochézi
k praktickym ukézkdm a proSkoleni o kontrole pokladky. Zakaznici jsou poté uve-
deni do seznamu partnerti na firemnim webu v¢. referenci a je jim udé€len certifikat
o0 uspesné zvladnutém Skoleni. Toto Skoleni probiha na ptidé€ distributora, v ptipadé
zahraniCnich zékaznika ve Skolicim stfedisku segmentu podlahovych krytin v sidle
vybrané firmy.

Materidlni podpora a reklamni pfedméty — pro aplikacni firmy, spolec¢nost nabizi
materidlni podporu ve formé propagacnich materialt, reklamnich predméta, které
souvisi s vykonavanou praci aplikatorti — ochranné pomiucky, méfici néstroje, do-
pliikkové zbozi.

Veletrzni expozice — v piipad€ zahrani¢nich veletrhtl je realizace stanku plné v rezii
vybrané spolec¢nosti; v ramci ¢eského trhu se jedna spiSe o jiz zminéné potradané
zékaznické dny vzhledem k trznimu podilu vybrané spolecnosti na ¢eském trhu
podlahovych krytin.

Online inzerce — vyznamna zejména pro budovani znacky vybrané firmy; v ptipadé
budovani vztahu s koncovym zdkaznikem jsou vyuzivany webové stranky nebo
komunikace skrze socidlni sité, nativni reklamy. V roce 2018 vybrana spole¢nost
zasila ctvrtletni newsletter s obsahem, ktery je pfizptisoben jednotlivym segmen-
tim.

Offline inzerce — ndstroj pro podporu vztahu mezi segmentem B2B a B2C. Pravé
u B2C neni piilis§ velkd efektivita, protoze rozhodujici vliv na zdkaznika ma aplika-
tor, ktery prezentuje vlastnosti vyrobku a modifikuje tak ndkupni rozhodnuti kon-
cového zadkaznika. V pfipadé¢ B2B tak dochézi k efektivni komunikaci vlastnosti

produktu a jeho dostupnosti v ramci distribuénich kanalti CR.

Clenéni nakladi marketingu

Pro lepsi prehlednost marketingovych aktivit v ramci segmentu podlahovych krytin budou

v této Casti prace podrobnéji roz¢lenény marketingové naklady. Na naklady nebude nahli-

zeno z ucetniho nebo kalkula¢niho hlediska, ale pro potieby této prace budou rozdéleny

druhové€ na online, offline a ndklady priimyslového marketingu.
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1. Online naklady

a.

WWW stranky — do této ¢asti jsou zahrnuty naklady na Gdrzbu a provoz fi-
remnich webovych stranek, update systému a technicka podpora ze strany
dodavatele.

Socialni sité¢ — spole¢nost ma vlastni facebookovy profil, ktery mé vlastni
komunitu ¢itajici téméet 6 500 sledujicich. Dale profil na Instagramu
s poctem sledujicich uzivatel 2 300 a na siti LinkedIn vice nez 1 600 sledu-
jicich. Ptispévky na uvedenych socidlnich sitich jsou pravidelné aktualizo-
vany a diky své riznorodosti, modernimu zpracovani a zajimavostem si zis-
kavaji ¢im dal vétsi oblibu u internetovych uzivateli. Firma sponzoruje vy-
brané ptispévky zejména s akcentem na ziskani referencnich materiala.
Online inzerce — naklady v této oblasti predstavuji nejvétsi ¢ast z celé sku-
piny online nékladl. Jednd se zejména o naklady na PR ¢lanky, vytvareni
diskuznich pfispévka, inzerce na strankach partnerskych firem, odbornych
portalech apod.

PPC — tento format reklamy je nejvice obliben ve spojeni s remarketingem

a je zamé&fen zejména na produktové fady do domécnosti.

2. Offline naklady

a.

b.

TiSténd inzerce — stale velmi populdrni format v rdmci marketingovych na-
stroju. Propagace = podlahovych  krytin v tiSténych  médiich
s celorepublikovou plisobnosti. Umisténi zejména do tematickych ptiloh o
stavebnictvi, design, hobby apod. Velmi vyznamnou polozku tvoii naklady
spojené s vlastnimi propagacnimi materialy, které jsou distribuovany na ob-
chodni partnery jako forma marketingové podpory v misté prodeje.

Ostatni — do této skupiny spadaji néstroje uvedené v piedchozi kapitole.

3. Naklady primyslového marketingu — jednd se o ndklady na ochranné znamky,

pramyslové a uzitné vzory, resp. ndklady a vydaje za sluzby patentového zastupce,

naklady na obnovu ochrannych znamek, naklady na ptipadové studie apod.

V nasledujici tabulce je zobrazen vyvoj podilu online a offline nakladii na marketing

segmentu podlahovych krytin. Podil nékladii primyslového marketingu v ramci ¢lenéni

dosahuje ptiblizn€ 0,3 % a pro ucely této prace je zanedbatelny.
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Tabulka 4 Podil online a offline nakladii na rozpoctu marketingu seg-

mentu PK (Vlastni zpracovani)

rok 2016 2017 2018

online (K&) 1 955 320 2 699 900 3930 150

offline (K&) 7670068 11132100| 14228 340
20000 000

16 000 000

12 000 000

8 000 000

4000 000

2016 2017 2018

monline (K¢) m offline (K¢)

Graf 4 Podil online a offline nakladu na rozpoctu marketingu segmentu

PK (Vlastni zpracovani)

Z uvedenych tabulek a grafu lze vidét vyrazné vétsi podil offline naklad na celkovém
rozpo¢tu marketingu pro segment podlahovych krytin. Nejvyznamnéjsi polozku této sku-
piny nakladi tvofi stojany a vzorniky, které spolec¢nost dodavéa svym zékazniktim pro ucely

propagace danych produkti.

7.5 SWOT analyza marketingu podlahovych krytin

V této podkapitole bude provedena SWOT analyza marketingu podlahovych krytin. Budou
stanoveny silné a slabé stranky stejné jako ptilezitosti a hrozby. Pro lepsi piehlednost bude
vytvofena v grafické podob¢ s néaslednym podrobnéjSim komentafem k jednotlivym bo-

dum.
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SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- marketingova podpora v misté
prodeje

- bonusovy systém

- silna distribu¢ni sit

- primyslovy marketing

- uzivani informacnich systémua

- intenzita tiskovych zprav

- vyuZiti socidlnich siti

- zadkaznické dny

- propojeni marketingu a oddéleni
vyzkumu a vyvoje

- vyjednavaci sila velkych zakaznik

- omezené vyrobni moznosti

- vy$si ceny produktl v porovnani

s konkurenci

- absence prace s projektanty a
architekty

- absence mystery shopping

- absence mériciho systému pro offline
aktivity

- single source materiadlu dekoracnich
folii

PRILEZITOSTI

HROZBY

-trendy v oblasti zpracovani plastt
- ZvySujici se zivotni Uroven

- vzestupny trend poptavky ve
stavebnim primyslu

- vyvoj novych technologii (vyrobni
zatizeni, manipulacni technika aj.)

- vyvoj ménového kurzu

- ceny vstupnich surovin a material(

- vazba na matefskou spole¢nost

- zvysujici se legislativni pozadavky na
zpracovani plastt (skldadkovani plast()
- konkurence asijskych producentl

- spoluprace s univerzitou - mira nezameéstnanosti

Obrazek 9 SWOT analyza marketingu podlahovych krytin (Vlastni zpraco-

vani)
V uvedené SWOT analyze ptevladaji z kvantitativniho hlediska vlivy silnych stranek.
Jednim z nich marketingova podpora v misté prodeje. Vybrand spole¢nost podporuje své
obchodni partnery/zakazniky v segmentu tim, Ze pro jejich prodejny a distribu¢ni mista
necha vyrobit a doda stojany s fyzickymi vzorky v plose cca 1 m? nebo mensi vzorniky
podlahovych krytin. Jedna se o nejvhodnéjsi zptisob komunikace hotového vyrobku
v o¢ich potencidlnich zakazniki, jelikoz maji moznost si vyrobek osahat, ptip. jej polozit
na podlahu a shlédnout z riznych uhla, aby vidé€li pfipadné rozdily ptfi dopadu svétla na

exponovanou plochu.

Dalsi silnou strankou je bonusovy systém pro zdkazniky. Jednoduchy systém motivace,
kdy mé zakaznik na zékladé¢ nakoupeného mnoZstvi moznost ziskat zpét urcité procento
z realizovaného prodeje. Tento systém je samoziejm¢ podloZzen smlouvou mezi obchodni-

mi partnery.
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Vybrana spole¢nost ma vybudovanou velmi silnou distribu¢ni sit’ pro podlahové krytiny.
Spolupréce na ¢eském trhu probiha zejména ptes tfi hlavni zdkazniky, kteti maji vybudo-
vanou sit’ vlastnich pobocek, studii, maji kontakty na dalsi zakazniky — aplikatory/kladece

a tim rozsifuji produkty vybrané firmy na trh.

Firma vlastni n€¢kolik ochrannych znamek a priimyslovych vzori, které¢ vylepsuji jeji po-
staveni na trhu a znesnadiiuji konkurenci moznost kopirovani produktti, designu apod. Jed-

na se o jistou formu primyslového marketingu, ktery lez také zatradit do silnych stranek.

Dalsi je komunikace produktii skrze socialni sité. V dnesni dob& se jedna o jeden
z nezbytnych komunikac¢nich kanald, jak propagovat vyrobky. Marketingové oddéleni pro-
vadi pravidelnou aktualizaci firemnich ptispévkil a rozsifuje tak povédomi o firmé, vyrob-

cich a znacce.

V neposledni tfad¢ patii do silnych stranek také potadani zakaznickych dnii. Jedna se o
nemoznost setkani s celou fadou zakazniki. Pti téchto akcich se vétSinou pii formalni ¢asti
prezentuji firemni novinky, dochazi k pteddvani cen zdkaznikim s nejvétsim objemem
spoluprace a také jde o dobrou pfilezitost prodiskutovat dilezita témata souc¢asné i budouci
kooperace. Zakaznickych dnil se ve vétSin€ ptipadl ucastni zastupci obchodniho a marke-

tingového oddéleni.

Velmi silnou strankou je propojeni marketingového oddéleni s oddélenim vyzkumu a vy-
voje. Vysledkem tohoto spojeni jsou mimo jiné tvorby tzv. inovacnich tymii. Jedna se
o skupiny pracovnikit zminénych oddéleni, které vzajemné diskutuji moznosti rozsifeni

vyrobniho portfolia a nasledné tyto diskuze prevadi do praxe.

Do kategorie slabych stranek spada také pomérné velka skupina vlivl. Jednim z nich je
vyjednavaci sila velkych zakaznik. Vybrana spole¢nost na ¢eském trhu spolupracuje se
ttemi velkymi zékazniky, ktefi maji témét padesatiprocentni podil na celém ceském trhu
v prodeji podlahovych krytin. Ztrata tak vyznamného zdkaznika by pro firmu znamenala
citelny propad trzeb, a proto je vice nez diilezité vénovat udrzeni vynikajicich obchodnich

vztahil ndlezitou pozornost.

Dalsim faktorem jsou omezené vyrobni moznosti firmy. Vybrana spole¢nost ma sice znac-
né vyrobni kapacity, ale vyroba podlahové krytiny je slozena z n€kolika krokti a vyuziva
pfi tom identické vyrobni linky jako segment hydroizolacnich folii. V dobé nejvyssi sezo-
ny tak mize dochdzet k prodluzovani dodacich terminu zakaznikiim daného segmentu.

Tuto slabou stranku vyznamnou mérou eliminuje probihajici investice do novych kapacit.
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Také dalsi slaba stranka by se mohla ¢astecné eliminovat novou investici. Jedné se o sku-
tecnost vysSich cen ve srovnani s konkurenci. Tyto firmy mohou na trh nabidnout podla-
hovou krytinu ve vétSich Sitkach nez vybrana spolecnost, tzn., ze maji nespornou vyhodu

zpusobenou nizsimi naklady z rozsahu.

Slabou strankou vybrané firmy je také dalsi faktor, kterym je absence prace s projektanty
a architekty. Spolecnost v nejvétsi mife dodava své produkty velkym firmam, zabyvajicim
se prodejem podlahovych krytin riznych druhii. Tyto pak dale produkty nabizi dal§im sub-
jektim — velkoobchodnikiim i koncovym uZzivatelim. Pfipadnd spoluprace s architekty
a projektanty by firmé& mohla pfinést dalsi zajimavé navyseni objemu prodeje a upevnila by

si tim sovu pozici na ¢eském trhu.

Dalsi slabou strankou, kterd do jisté miry ovliviiuje Cinnost marketingu je absence méfici-
ho systému offline aktivit. Jak bylo uvedeno v piedchozi ¢asti prace, spolecnost vydava za
offline inzerci nemalé finan¢ni prostfedky, ale nedokaze spravné zméfit jejich efektivitu,

resp. dopad na pfipadné navyseni objemu prodeje.

Poslednim faktorem je skutecnost single source v oblasti dekora¢nich f6lii. Jedna se o po-
hledovou vrstvu podlahové krytiny, ktera je v soucasné chvili ¢astecné feSena z vlastnich
zdrojt, ale vyznamnéjsi podil tvofi dodavky od vyrobcil ze zahrani¢i. VSechny pouzivané
dekory jsou dodavéany pouze od jednoho vybraného dodavatele. V ptipadé neocekavanych
udélosti, vyhldsenim force majeure a prerusenim dodévek daného materialu, se vybrana
spolecnost muze dostat do situace, kdy nebude schopna plnit objednavky, resp. pozadavky

svych zakaznik.

Mezi vyznamné prileZitosti vybrané firmy lze uvést zvysujici se Zivotni Groven, ktera dava
moznost rozvoje napfi¢ jednotlivymi primysly, coz se mlze projevit i zvySenym zajmem
ze strany firemnich odbératelti. Tento faktor se ¢astecné prekryva i dalsi piilezitosti, kterou
je vzestupny trend poptavky stavebniho primyslu v Ceské republice. Dochazi k vystavbam
nejen rodinnych domd, ale i komer¢nich budov, které davaji firmam prilezitosti k vysSim
produkcim svych vyrobkl. Segment podlahovych krytin je segmentem vyrazné cilicim na

stavebni pramysl, proto se tento faktor dotyka i sledované spolecnosti.

Dalsi prilezitosti je vyvoj novych technologii. Kazd4 nova investice do vyrobnich kapacit
pfedpokladd vyuziti technologie, kterd firm¢ pfinese urcité vyhody v porovnani
s technologii stavajici, tedy zastaralou. Jiz n€kolikrat zminéna investice do novych kapacit

tuto skutecnost jen potvrzuje. V piipadé vyrobni linky urc¢ené k produkci podlahovych kry-
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tin nedochézi pouze k navyseni kapacity, ale nova technologie je také rychlejsi, dava moz-
nost zpracovani vyssiho podilu druhotnych surovin a v neposledni tadé je efektivné;si

z pohledu presnéjsiho vyuziti Sirsi plochy vyrobku.

V neposledni fad€ je pro firmu pfiilezitosti moznost spoluprace s technologickou fakultou

Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a Centrem polymernich systémd.

U hrozeb lze zminit zavislost financnich zdrojii na koncernu. Jak jiz bylo uvedeno
v predchozi ¢asti této prace, rozpocet marketingového oddéleni je piimo ovlivnén vysledky
hospodateni celého koncernu. Schvalovani planu hospodaiského vysledku sledované fir-
my, a tedy i schvalovani rozpoctu marketingového oddéleni zavisi do znacné miry na po-

zadavcich matefské spolec¢nosti.

Dalsi hrozbou v ramci SWOT analyzy je vyvoj ménového kurzu. Podlahové krytiny jsou
na ¢eském trhu prodavany za ¢eské koruny. Nicméné naprosta vétSina vstupnich surovin je
pofizovana v jednotné evropské méné. Vztah eura a koruny tak mulize mit velky vliv na
hospodareni dan¢ho segmentu. Do jisté miry je s touto hrozbou spojen i dalsi faktor a tim
je cena vstupnich surovin. Ceny zakladnich surovin pro vyrobu podlahovych krytin jsou
aktualizovany na mési¢ni bazi, nicméné ceny hotovych vyrobkul jsou pro nejvétsi zékazni-
ky firmy fixovany na obdobi celého roku. Vyznamné vykyvy v cendch suroviny, zejména
tedy neocekavana navyseni cen vstupti, mohou mit znovu negativni dopad na hospodaisky

vysledek segmentu.

Hrozbou pro divizi podlahovych krytin mohu dale byt také zvySujici se legislativni poza-
davky na zpracovani plastti. Jedna se o celosvétovy trend a ekologickou stranku daného
odvétvi. Legislativni pozadavky se mohou tykat jednak surovin na vstupu, kdy je tfeba
dodrzovat podminky REACH, tak i na vystupu, tykajici se zachazeni s odpady a skladko-

vanim plasta.

Do hrozeb lze zaradit také silici konkurenci asijskych producenti, kteti umist'uji své pro-

dukty na evropském a ¢im dal ¢astéji také na Ceském trhu.

Posledni hrozbou uvedenou v analyze je soucasnd nizkd mira nezamé&stnanosti v Ceské
republice, kdy je velmi slozité nalézt kvalifikované pracovniky na potiebné pozice. Opét je
na misté¢ zminit skute¢nost probihajici investice, u niz jsou instalované technologie naro¢né

na pracovni kapital.
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8 SOUCASNY ZPUSOB HODNOCENI MARKETINGU
PODLAHOVYCH KRYTIN PRO CR

Jak bylo uvedeno v kapitole analyzy, s ohledem na znac¢nou diverzifikaci spolecnosti a na
jeji Siroké vyrobni portfolio, je prakticka Cast a nasledné zejména Cast projektova zaméiena
na segment podlahovych krytin uréenych pro Cesky trh. Vykonnost marketingu spojena

s timto segmentem je rozdélena na dvé casti.
8.1 Procesy dle prostredi

8.1.1 Interni prostiedi

V uvedeném prostiedi se zohlediiuje zejména casové hledisko jednotlivych ¢innosti marke-

tingu, jako jsou napftiklad:

o Rychlost zpracovani technickych parametrti (napiiklad kompilace material pro
tiskovou inzerci).

o Rychlost ptipravy zakaznickych dnt.

o Rychlost a hloubka analyzy trhu.

o Rychlost zpracovani online a offline inzerce.

o Sprava a uprava PPC kampani.

o Rychlost uvedeni vyrobki na trh.

o Ptiprava veletrzni expozice.

o Realizace a vyhodnocovani vybérovych fizeni na dodavatelské sluzby a vyrobky

jako jsou napftiklad reklamni pfedméty apod.

8.1.2 Externi prostiedi

Také v externim prostfedi je hlavnim kritériem ¢asové hledisko spojené s jednotlivymi

¢innostmi marketingu. Témi jsou zejména eventy, jako napiiklad:

o Prabéeh zakaznickych dnti.
o Prezentace na zlinském filmovém festivalu.
o CSR eventy:
o Ve spolupraci s neziskovym sektorem se zaméfenim na socialni problema-
tiku.
o Sportovni a kulturni akce spojené s mestem, kde sidli vybrana spolecnost.

o Akce spojené s nada¢nim fondem matetské spolecnosti.
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o Kulturni akce pro mistni Skolku.

o A jiné akce spojené s mistni komunitou.

8.2 Zpisob hodnoceni marketingu

V ramci marketingového oddéleni probiha hodnoceni na rtizné ¢asové bazi.

1.

Rocni — z tohoto pohledu dochéazi k hodnoceni priorit stanovenych po domluvé
s obchodnim feditelem. Jsou stanoveny hlavni ukoly dle SMART konceptu, které
jsou na kvartalni bazi pribézné kontrolovany a mély by byt splnény v ramci kalen-
dainiho roku.

Kvartalni — na kvartalni bazi jsou hodnoceny tzv. operativni plany stanovené opét
po dohodé s obchodnim feditelem. Ukoly operativniho planu vychazeji primarné
z priorit daného oddéleni. Jednd se o ne€kolik jmenovitych ukoli, dle nichz se fi-
nan¢né hodnoti vedouci pracovnici, pfipadné ostatni pracovnici se smluvni mzdou.
Soucasné dochdzi také ke kvartalnimu hodnoceni jednotlivych oddéleni, které pro-
biha formou prezentaci za ucasti top managementu firmy a jehoZz se ucastni vedouci
pracovnici ostatnich oddéleni naptic¢ spolecnosti. Soucasti prezentaci jsou informa-
ce o pribézném plnéni planu, nastavenych hodnotach riznych ukazatell a jsou bli-
ze komunikovany odchylky.

Tydenni — na této bazi probihaji poradny jednotlivych oddé€leni, které jsou fizeny
vedoucim pracovnikem a komunikuji se tikoly operativniho charakteru a nejdilezi-
t&j$i informace plynouci z denni komunikace. Z té€chto porad je potizen zapis, jehoz
soucasti jsou opét jmenovité tkoly, které jsou na tydenni bazi kontrolovany. Splné-
né ukoly jsou nésledné ze zdpisu vynaty, u nesplnénych je uveden divod a stanovi

se novy termin pro jeho realizaci, ptipadné se kol modifikuje.
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9 PROJEKT IMPLEMENTACE MODELU BALANCED
SCORECARD DO MARKETINGOVE STRATEGIE SEGMENTU
PODLAHOVYCH KRYTIN

V této casti diplomové prace je metoda Balanced Scorecard implementovana na marketin-
govou strategii segmentu podlahovych krytin. Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi ¢asti této
prace, vzhledem k velké §ifi vyrobniho portfolia a nevhodnosti unifikace marketingové
strategie pro cely podnik, byl po dohod¢ s vedenim firmy a vedoucim diplomové prace
vybran vyhradné segment podlahovych krytin. Nasledn¢ bylo vedenim doporuc¢eno zaméftit
se zejména na strategii podlahovych krytin v rolich a $ifi 2 metry. Implementace metody
Balanced Scorecard ve vybrané spolecnosti zahrnuje pirevedeni marketingové strategie do
konkrétnich cilii segmentu a probihd dle zpracovaného konceptu péti fazi vytvoienych
Horvéth & Partners. V tivodu jsou vytvofeny organiza¢ni ptedpoklady, vize a strategie fir-
my pro dany segment. Poté nasleduje zdsadni faze projektu, ve které jsou stanoveny strate-
gickée cile, méfitka, akce a navrzeny cilové hodnoty. Na zavér této kapitoly je popsan zpu-

sob rozsiteni a zajisténi nepfetrzit¢ho pouzivani.
9.1 Vytvoreni organizac¢nich predpokladi

Prvnim zékladnim pfedpokladem pro tspéSnou implementaci modelu Balanced Scorecard
je vytvoreni projektového tymu. Ten zodpovidad za tvorbu projektu Balanced Scorecard
a zajiStuje potfebné nalezitosti nutné pro néslednou uspéSnou realizaci. Projektovy tym
bude tvotfen pracovnikem marketingového oddéleni, ktery bude mit klicovou pozici pii
realizaci konceptu. Dal§imi ¢leny tymu budou vedouci prodeje spolecné s jednotlivymi
prodejci zodpovédnymi za produkt a teritorium a poslednim ¢lenem pak technik provadéji-

ci Skoleni aplikatora.

Ridicim pracovnikem bude vedouci marketingového oddéleni, ktery bude mit za ukol mi-
mo jiné zpracovani dat od zastupct prodejniho tseku. Nicmén¢ jeho hlavnim tikolem bude
tfizeni celého projektu implementace. Pro hladkou spolupraci vSech ¢lenti tymu bude nutné

stanovit organizaci projektu, zpiisob komunikace a ziskavani pottebnych informaci.

Dalsim procesem bude zaskoleni zodpovédnych vedoucich pracovnikl s projektem Balan-
ced Scorecard tak, aby bylo zajiSténo spravné pochopeni i ostatnimi pracovniky na nizsich

stupnich hierarchie spole¢nosti.
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9.2 Vyjasnéni vize a strategie

Tento krok navazuje na vytvoieni organizacnich piedpokladii. Pro projekt implementace je
nezbytné nutné, aby stanovena vize a nasledna strategie byla jasn€¢ pochopena vSemi zain-
teresovanymi €leny tymu. Vybranad spole¢nost ma vizi stanovenou na n¢kolik let a je
v pravidelnych intervalech aktualizovana. V navaznosti na soucasné navyseni kapacit do-

Slo k aktualizaci a stanoveni vize pro segment podlahovych krytin. Vize zni:
,,Chceme byt dominantnim dodavatelem dvoumetrovych roli v Ceské republice.
K tomu, jak vize dosahnout slouzi strategie, ktera je urCena nasledovné:

1. Navdazani vztahii a vybudovani vazeb s architekty a projektanty.

2. Zvyseni podpory aplikatorti skrze distribu¢ni ¢lanky.

Stanoveni vize a strategie je nutné dale komunikovat napfi¢ spolecnosti, a to zejména tém
pracovnikiim, ktefi se n¢jakym zplisobem na tvorbé podlahovych krytin podileji. K tomu,
aby byly vize a strategie spravn¢ pochopeny je nutné je spravné¢ komunikovat, v rdmci
BSC modelu je jasné konkretizovat v jednotlivych perspektivach a zejména je pievést do

podoby vhodné zvolenych cilt.

9.3 Tvorba Balanced Scorecard

V této casti projektu implementace Balanced Scorecard bude vyuzita zékladni struktura
vyvinuta spole¢nosti Horvath & Partners. Ta rozd€luje implementaci BSC do péti zaklad-
nich fazi — odvozeni strategickych cili pro jednotlivé perspektivy, vybudovani vztahi pii-
¢in a nasledka (pouzitim strategické mapy), vybér métitek a cilovych hodnot, urceni cilo-

vych hodnot a stanoveni strategickych akci.

9.3.1 Odvozeni strategickych cili

Pro tento krok budou vyuzity Ctyii zédkladni perspektivy — finan¢ni, zakaznicka, perspekti-
va internich procesu a posledni perspektiva uceni se a rustu. Odvozené strategické cile vy-
chézeji z marketingové strategie segmentu podlahovych krytin. Aby byla strategie spravné
pochopena, je nutné stanovit vhodné strategické cile. Neméné dulezity je i aspekt vazeb

mezi jednotlivymi cili, protoZe ty jsou vzajemné propojeny, a tudiz se navzajem ovliviiuji.
Financni perspektiva

Do strategickych cilti finan¢ni perspektivy byly stanoveny:
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Zvyseni prodeje podlahovych krytin v rolich v SiFi 2 metry — na zaklad¢ vzrustaji-
cich kapacit je pro firmu zasadni umistit na trh produkt v danych parametrech. Ten-
to cil bude napliiovat zakladni vizi a strategii segmentu. Jedna se o strategicky cil
zejména z pohledu prodejniho oddéleni, které je v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
nicmén¢ s propojenim i na ostatni oddéleni v ramci celé spole¢nosti.

Dosazeni objemii trzeb z projektii primé distribuce developerovi — druhy strategicky
cil finan¢ni perspektivy ma za kol zvyseni trzeb na zakladé¢ projektti. Rozdil oproti
soucasnému stavu, kdy jsou produkty prodavany zejména nejveétSim dodavatelim
na trhu s podlahovymi krytinami, ktefi je dale prodavaji co do velikosti mensim
subjektim — aplikdtorim a konec¢nym uzivateliim.

ZvySeni rozpoctu na marketingovou podporu aplikatorii — tento cil je primarné za-
méien na zvySeni propagace produktti 2m roli s motiva¢nim bonusem pro aplikato-
ry podlahovych krytin pomoci systému s hmotnym plnénim vici aplikatorovi.
Udrzeni prémiové ceny — pokud chce byt firma profitabilni, nemtze prodavat vy-
robky na urovni kryciho pfispévku, ale je nutné mit nastavenu prodejni cenu tak,
aby pfinasela firm¢ dostateny profit, ale souc¢asné byla na trhu konkurenceschop-
na. K tomu je nutna opét spoluprace napii¢ oddélenimi firmy. V ramci marketingu

ptijde tedy zejména o budovani hodnoty znacky.

Zakaznicka perspektiva

Strategické cile této perspektivy byly stanoveny nasledovné:

Zvysit podporu aplikatoru pri ndkupu dvoumetrovych roli — pomoci vhodnych né-
stroji je nutné motivovat potencidlniho zdjemce k vybéru produktu vybrané spo-
le¢nosti.

Zlepsit vnimani spolecnosti zakaznikem — hlavni prioritou tohoto cile je vybudovani
dobrého jména, znacky tak, aby mél zdkaznik diivod preferovat vyrobky dané spo-
le¢nosti a byl ochotny se vracet.

Zvysit cas straveny na webové strance firmy — webové stranky jsou v soucasné do-
b¢é béznym zplisobem komunikace kazdé firmy, kterd chce byt na trhu uspésna.
Aby byl Cas straveny na webu firmy dostatecné dlouhy pro upoutani pozornosti a
vyvolani zajmu, je nutné se diferencovat a mit atraktivni vzhled, ktery ptipadného

zékaznika v kratkém ¢asovém tseku zaujme.
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Mira opusteni webovych stranek — Castecné propojeni s predchozim cilem. Byt
atraktivni nejen vizualizaci, ale 1 obsahem do takové miry, aby potencialni zakaznik
nem¢l duvod po kratké dobé prekliknout na jiny web, pfipadné na konkurencni

produkty.

Perspektiva internich procesi

V této perspektivé byly vybrany strategické cile dle néasledujiciho:

Vytvoreni bonusového marketingového systému v zavislosti na objemu prodanych
roli aplikatorum — forma podpory prodeje pies zdkazniky firemnich zékaznikd.
Aplikatofti, jakozto skupina zdkaznikd, mohou byt novym bonusovym systémem
motivovani k vétsim objemiim ndkupu. Forma bonusti miize mit rtiznou formu od
financnich slev, vylepSenych obchodnich podminek az po vécné reklamni predme-
ty.

Uprava webovych stranek pro architekty a projektanty — chybéjici segment zakaz-
nikl z fad architektd a projektantti, mize byt pro divizi podlahovych krytin vy-
znamnym z vice aspekti. Samotna Gprava webovych stranek znamena dalsi rozvoj
umoziujici propagaci a budovani znacky.

Zavedeni Return on Investment marketingu — pro hodnoceni ¢innosti marketingu,
resp. uspésnosti jednotlivych provadénych aktivit, je stanoveni tohoto cile vhod-

nym ukazatelem, jak kvantifikovat uspé€snost vynalozenych finan¢nich prostiedki.

Perspektiva uceni se a ristu

Vytvoreni Skolicitho systému pro architekty a projektanty — jak bylo uvedeno
v pfedchozi perspektivé, jedna se o segment potencidlnich zakaznikd, na ktery by
se m¢la vybrana firma zamé¢fit a rozvijet s nim dal$i spolupraci.

Vzdelavani se v oblasti modernich trendit v marketingu — na zakladé¢ uvedeného
strategického cile, firma prohloubi své znalosti v rdimci modernich marketingovych
trendd, které pak mize vyuzit k dalSimu rozvoji. Personalni rozvoj a seberealizace
jednotlivee mize byt pfenesena do jeho pracovniho okoli.

Vyuzivani LEAD aplikaci pro monitoring uslych prileZitosti — dalsi z inovacnich
technologii, které uzivateli, resp. vybrané firmé umozni 1épe monitorovat aktivitu

potencialnich zdkaznikid na webu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

9.3.2 Vybudovani vztahi pricin a nasledki

Na zéklad¢ stanovenych strategickych cili je dal$im krokem pfi implementaci Balanced
Scorecard vytvoieni strategické mapy, ktera piesnéji popisuje vazby jednak mezi jednotli-
vymi cili tak také jejich propojeni se vSemi perspektivami navzajem. Nasledujici obrazek
tedy blize specifikuje zminénou provazanost, kterd zacina v perspektivé uceni se

a riistu a vyust'uje v perspektivé finanéni.
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Obrazek 10 Strategicka mapa (Vlastni zpracovani)

Vw7

9.3.3 Stanoveni méritek a cilovych hodnot

Jednotlivé strategické cile u vSech Ctyr perspektiv je nutné vztdhnout ke spravnym meéftit-
kim a stanovit jejich cilové hodnoty. Tento krok vramci tvorby Balanced Scorecard
umoziuje presné stanoveni dilezitych ukazateli tak, aby bylo zfetelné, jakého progresu

chce spole¢nost dosahnout. Uvedeného hodnoty vychazi jednak z provedené analyzy, déle
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z internich materidli vybrané spole¢nosti a nékteré z métitek dokonce Zadné hodnoty ne-

maji, protoze doposud nebyly v rdmci spolecnosti sledovany.

Finanéni perspektiva

Tabulka 5 Méritka a hodnoty financni perspektiv (Vlastni zpracovani)

Finanéni perspektiva
., Yo . soucasna | budouci .
strategicky cil meétitko jednotka hodnota hodnota monitoring

évysem prodeje PKrole2 | oiove traby | mil. Ke | 18 82,8 mésicng
Dosazeni objemt trzeb z vyse trzeb z pro-
projektl piimé distribuce jektt 2019 vs. | mil. K¢ 0 8,3 kvartalné
developerovi 2020
Zvyseni rozpoFtu na mkt. vyse Vynaloz?'— mil. K& 0 4 ond
podporu aplikatort nych financi
Udrzeni prémiové ceny hodnota marze % 26 26+ mésicné

WIrve

Zvyseni prodeje PK v rolich v $ifi 2 metry

Hlavnim finan¢nim cilem vybrané spole¢nosti je zvysit prodej podlahové krytiny v rolich
v §if1 2 metry. Jako méfitko byly proto stanoveny celkové trzby v milionech korun. Jelikoz
se jedna o novy produkt firmy, souc¢asnd hodnota je o¢ekavanou hodnotou roku 2019. Sle-
dovany produkt je produkt z nové laminacni linky, na které v soucasné dobé¢ probihaji prv-
ni vyrobni testy. Planovana komercni vyroba je ve 2. poloviné roku, proto je i soucasna
hodnota hodnotou planovanou. V pfistim roce uz mize byt na objem nahlizeno jako na

celoro¢ni produkci, resp. prodej, a proto je budouci hodnota vyrazné vyssi.
DosaZeni objemii trZeb z projektu piimé distribuce developerovi

Jak jiz bylo uvedeno, produkty tohoto segmentu jsou na ¢eském trhu prodavany nejvice
skrze dva hlavni zédkazniky. Na zakladé komunikace s vedoucim marketingového oddéleni
bylo navrzeno aplikovat moznost piimé distribuce developeriim, tedy skrze projektanty a
architekty, ktefi by pii své praci s investorem preferovali a nabizeli produkty vybrané spo-
le¢nosti. Proto bylo méfitko stanoveno jako vySe trZeb z takovych projekti. Z tohoto
divodu neni stanovena souCasnd hodnota a ani budouci hodnota vySe trzeb neni
z celkového hlediska vyznamné vysoka, pouze 8,3 mil. K¢. Nicméné potencial pro rozsite-

ni portfolia odbératelli je zde urcité znacny.
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ZvySeni rozpoctu na marketingovou podporu aplikatori

V soucasné chvili miii podpora ve form¢ reklamnich predmétii vzornikli a stojanti piimo
k rukam dvou hlavnich zakaznikt, ktefi nasledné distribuuji pottebné materialy dale svym
zékaznikiim — aplika¢nim firmém. M¢fitkem pro tento cile je tedy vySe vynaloZenych fi-
nanci nad rdmec stavajiciho rozpoc¢tu marketingu. Po konzultaci s marketingovym odd¢le-

nim byla budouci hodnota vyssi o 4 miliony K¢.
UdrzZeni prémiové ceny

V ramci segmentu podlahovych krytin ma vybrana spole¢nost silnou pozici na Ceském
trhu, a i nadale si ji chce udrzovat. Nicméné se v ramci vybranych produktovych fad chce
snazit udrzet 1 ziskovost, to znamena, Ze pro dany strategicky cil bylo stanoveno métitko
vySe marZe, kterd by se 1 v budoucim obdobi méla udrzovat na uvedené hodnoté 26 %.
V rdmci vybrané¢ho produktu muize spolecnost na ¢eském trhu zvolit cenovou skimming
strategii, protoze se jedna o vyrobek zavedené, prestizni firmy, vysoce kvalitni a Zadany.

V ptipad¢ vstupu agresivniho konkurenta 1ze nésledné cenovou strategii upravit.

Zakaznicka perspektiva

Tabulka 6 Zakaznicka perspektiva (Vlastni zpracovani)

Zakaznicka perspektiva
L, “ur . soucasna budouci .
strategicky cil meéfitko ednotka monitorin
gicky J hodnota hodnota &
Zvysit pocet unikatnich s pocet unikat-
i , navstévnost , , « iy v
navstév na webovych . nich na- 180 250 mesiéné
. 1, stranek vox .,
strankach v§tév/mesic
Zlepsit vnimani spoleé- | hodnoceni spo- | Likertova 53 18 oing
., , : : %14 > )
nosti zakaznikem kojenosti Skala 1-4
O%t & 5 ¢ ¢as straveny na . « v
Zvysit cas §traveny na bu £ y minuta 25s Im 30s mésiéné
webové strance firmy webu Tirmy
Sniilt miru OPU§téni mira Opugténi 0/ 65 30 mésiéné
, , A
firemnich webovych webu
stranek

Zvysit pocet unikatnich navs§tév na webovych strankach

Uvedeny strategicky cil vychazi opét z marketingového pojeti dané strategie a zamétuje se

na aplikatory podlahovych krytin. JelikoZ ma sledovana firma na svych webovych stran-
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kach kompletni portfolio svych vyrobkli daného segmentu, véetné interaktivniho showro-
omu, cili na aplikatory pravé timto médiem a jako méfitko tedy byla vybrana navs§tévnost
stranek. Spolecnost ma vedenou analyzu unikatni navstévnosti se soucasnou hodnotou
180 navstévnikli za mésic. Cilem, respektive doporucenou hodnotou, kterou chce spolec-
nost v pristim roce dosdhnout je 250 navstév. V dalSich letech si firma klade za cil tuto

hodnotu i nadéle navysovat.

Zlepsit vnimani spolecnosti zakaznikem

vvvvv rvr

Zakaznik je pro firmu tim nejdiilezité¢jSim partnerem, jelikoz do ni pfinasi penize. Proto je
nutné jej vhodnym zplisobem zaujmout, presvédcCit a motivovat k opakovanému nékupu.
K tomu je ovSem nutné, aby byla firma svymi zédkazniky pozitivné vnimana. V soucasné
dob¢é ma vybrana spole¢nost implementovano hodnoceni spokojenosti zakazniku, for-
mou dotazniku, ktery zakaznici vyplni pomoci Likertovy skaly v rozmezi od 1-4 bodt, kde
nejlepsi je 1. Firma tak ma k dispozici redlnou zpétnou vazbu, se kterou mize dale praco-
vat a zamé&fit se na odstranéni slabych mist. Toto hodnoceni probiha na roc¢ni bazi. Toto
méfitko bylo navrzeno zachovat. V ramci segmentu podlahovych krytin je soucasnd hod-
nota 2,3. V ramci Balanced Scorecard byla budouci hodnota stanovena na 1,8 a v dalSich

letech by se méla dale zlepSovat.
Zvysit Cas straveny na webovych strankach firmy

Webové stranky vybrané firmy jsou dilezitym nastrojem pro komunikaci se stavajicimi
1 potencidlnimi zdkazniky. Z tohoto diivodu jsou zminovany téméf v kazdé z perspektiv.
V ramci zakaznické perspektivy byl stanoven cil, ktery je zaméien na delSim setrvani uzi-
vatelli pfi sledovani firemniho webu. Jako méfitko pak je stanoven primérny ¢as uZivate-
le straveny na strankach vybrané spolecnosti. Soucasné hodnota je 25 s a firma si stano-
vuje prodlouzit ji v pfistim roce min. na hodnotu 1 m 30 s. Samoziejmé i1 zde plati prubéz-

ny cil kontinudlniho navySovani v delsim obdobi.
Snizit miru opusténi firemnich webovych stranek

Jiz podle strategického cile se nabizi stanovit métitko jako miru opusténi webu. Soucasna
hodnota daného meéfitka je 65 %. V ramci implementace BSC byla budouci hodnota snize-

na na 30 % v nasledujicim roce s pribéZnym snizovanim v dalSich obdobich.
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Perspektiva internich procesu

Tabulka 7 Perspektiva internich procesu (Vlastni zpracovani)

Perspektiva internich procesi
8 1 A o . soucasna | budouci .
strategicky cil métitko jednotka hodnota hodnota monitoring
Vytvoieni bonusového
mkt. systému v vynalozené
zavislosti na objemu naklady na K&/m? neni 0,5 ro¢né
prodanych roli mkt. podporu
aplikatorim
Uprqva webu pro dotaznikové | Likertova , 1
architekty a « v i neni 1,5 tydné
. Setfeni Skala 1-5

projektanty
Zavedeni ROI v{se ROI % nen 300 roing
marketingu

Vytvoi‘eni bonus. mkt. systému v zavislosti na objemu prodanych roli aplikatorim

Pro uvedeny strategicky cil bylo stanoveno métitko vynaloZenych nakladi na marketin-
govou podporu. V soucasnosti neni tento parametr ustanoven, nicméné marketingové od-
déleni vybrané firmy se domniva, ze hodnota 0,5 K&/m?, by méla byt pro dany cil dostacu-
jici.

Uprava webu pro architekty a projektanty

Pro dany strategicky cil bylo stanoveno métitko v podobé provedeni dotaznikového Set-
Feni, které by za pouziti Likertovy skaly mélo v budoucnu dosdhnout hodnoty 1,5. Jak jiz
bylo uvedeno diive, v soucasné dob¢ vybrand spole¢nost s témito subjekty nepracuje, proto
je nezbytné vénovat témto potencialnim zédkaznikim i jednotlivym néstrojim na né ptiso-

bicim dostatecnou pozornost. I nadale by méla byt spoluprace rozvijena.
Zavedeni ROI marketingu

V piipadé tohoto strategického cile, je métitko stanoveno jasné. Tedy samotna vySe hod-
noty RO, kterd opét neni v soucasné dob¢ sledovana. I kdyz nema tento ukazatel (métit-
ko) soucasnou stanoveno hodnotu, pro ptisti obdobi bylo opét po konzultaci s vedoucim
marketingového oddé¢leni nastavena hodnota 300 %. Tedy z kazdé koruny vynalozené do

podpory by méla firma dosdhnout na 3 koruny navic v ramci budouciho zisku.
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Perspektiva uceni se a rastu

Tabulka 8 Perspektiva ucent se a rustu (Vlastni zpracovani)

Perspektiva uceni se a riistu

. . soucasna budouci .
y cil Sritks k
strategicky ci meétitko jednotka hodnota hodnota monitoring
Vytvoteni skoli- navstévnici
ciho systému pro | Skoleni z fad olet 0sob nent 60 unikat- ong
architekty a pro- projektantii a p nich
jektanty architektd
Vzdélavani se v ziskané certi- odet absol
oblasti modernich | fikaty na za- pvovan “ch 1 2 roné
trendd v marke- | klad¢ absolvo- §kole}r/1i
tingu vanych Skoleni
Vyuzivani LEAD e
yuzive .| vySe trzeb z
aplikaci pro moni- | , 7., o . < x
toring uslych uspésné ziska- mil. K¢ neni 1 rocné
oo nych LEADS
piileZitosti

Vytvoreni S$koliciho systému pro architekty a projektanty

Me¢titkem uvedeného strategického cile jsou navstévnici Skoleni z Fad projektanti a ar-
chitektii. JelikoZz vybrana spolecnost nemd zatim ani vytvoieno portfolio potencialnich
uchazecu, neni soucasnd hodnota stanovena. Pro nasledujici obdobi, tedy pro rok 2020
byla hodnota urena na pocet 60 unikatnich navstévnikl z fad projektantti a architektu,

ktefi se zacastni pofadanych Skoleni.
Vzdélavani se v oblasti modernich trendi v marketingu

Tento strategicky cil je primarn¢ zaméfen na marketingové pracovniky, a proto bylo stano-
veno meétitko na pocet absolvovanych Skoleni zaméstnancti firmy. Soucasna hodnota
téchto Skoleni je 1. Pro nasledujic obdobi byla stanovena hodnota 2 s moznosti dalSiho

rozvoje, jelikoz oblast internetového marketingu se rozviji pomérn¢ velkou rychlosti.

Vyuzivani LEAD aplikaci pro monitoring uslych prilezitosti

v

Pro stanoveny strategicky cil bylo stanoveno métitko vySe trzeb z uspésné ziskanych
LEADS. Za LEAD se povazuje potencialni zdkaznik, ktery projevil svlij zdjem o nabizeny
produkt tim, Ze reagoval na reklamu ve form¢ banneru, pop-up okna, webového formulate,

piipadné na facebooku apod. (MioWeb, © 2019)
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Opét se jedna o méftitko, které neni v soucasné dob¢ sledovéano, proto neni stanovena sou-
¢asnd hodnota. Nicméné po implementaci byla pro pfisti rok nastavena vySe trzeb z takto

realizovanych obchodl na hodnotu 1 milion K¢.

9.3.4 Urdeni strategickych akci

Jedna se o posledni krok tvorby Balanced Scorecard, kdy je k jednotlivym cilii kazdé per-
spektivy pfifazena strategickd akce. Akce tak slouzi k pfevedeni cilii do podnikové praxe
a tim podporuji jejich realizaci. Akce musi byt v souladu plivodni marketingovou vizi
segmentu podlahovych krytin. V daném kroku je mozné usporddani brainstormingu za
ucasti vybranych zaméstnanct firmy, kteti budou mit v kompetenci jednotlivé oblasti Ba-
lanced Scorecard. Cilem brainstormingu je pak ziskani co nejvétsiho poctu napadii a na-

vrhil pro realizaci.

Tabulka 9 Strategické akce financni perspektivy (Vlastni zpracovani)

Financéni perspektiva

strategicky cil strategicka akce

motivacni systém pro obchodni zastupce/prodejce segmentu

Zvyseni prodeje PK role 2 m Giprava operativnich planti prodejcti PK CR se zam&fenim na
dosazeni pozadovanych trzeb produktu PK v rolich a $ifi 2 m

zakoupeni sluzby ISTAV

Dosazeni objemil trzeb z projek- | roz&lenéni regionti na obchodni zastupce pro PK v ramci CR
th pfimé distribuce developerovi

aktivni osloveni projek¢niho studia piimo obchodnim zastup-
cem

tvorba podkladl pro vedeni spole¢nosti
navazani
na ké/m2 v poméru navyseni prodeje PK roli

Zvyseni rozpoctu na mkt. podpo-
ru aplikatori

prohloubeni vztahti s distributory

navySeni nakladii na zakaznické akce

UdrZeni prémiové ceny : :
spole¢na inzerce-posileni vzajemnych vztahii

intenzivni komunikace znacky

K dosazeni prvniho strategického cile je nezbytna motivace prodejniho useku segmentu.
Jsou to jednotlivy prodejci, ktefi jsou v piimém kontaktu se zdkaznikem a maji tak zasadni
podil na dosaZzeni objemu prodeje hotovych vyrobki. Motivace finan¢niho charakteru by
se méla prolnout také s povinnostmi, resp. s vyty¢enymi ukoly operativniho planu jednotli-
vych prodejcti. Pojmenovani ukoll a nastaveni hodnoty ve spolupraci s vedoucim prode;j-

niho oddéleni je jednim z nastroju, jak strategického cile dosdhnout.
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K dalsimu ukolu, jimZ je dosazeni objemu trzeb z projekti ptimé distribuce developerovi
muze vybrané spolecnosti napomoci vyuziti sluzeb ISTAV — databdze stavebnich zamért
a vybérovych fizeni véetné kontakti na jednotlivé subjekty zainteresované v projektech.
Déle rozclenéni trhu na jednotlivé regiony v kompetenci jednotlivych prodejct a

v neposledni fad¢ aktivita prodejct v ramci ptimého osloveni projek¢nich studii.

Zvyseni rozpoctu na marketingovou podporu aplikatori nelze dosahnout jinak nez schva-
lenim vedenim spolecnosti, resp. vedenim koncernu. K tomu je nutné vytvotit kompletni
podklady, dle jednotlivych polozek rozpoctu. Napomoct schvaleni mtize 1 skute¢nost nava-

zani jednotlivych nakladii na jednotku prodaného objemu hotovych vyrobk.

Pro dosaZeni strategického cile tykajiciho se prémiové ceny produkti je vhodné jednak
prohloubeni vztaht s distributory, popi. navySenim rozpoctu (nakladi) na zékaznické akce.
Vhodnym nastrojem miize byt také vyuziti spolecné inzerce s firemnimi partne-
ry/zakazniky. Pouzitim online i offline néstroji lze zintenzivnit i komunikaci znacky vy-

brané spole¢nosti.

Tabulka 10 Strategické akce zdakaznické perspektivy (Viastni zpracovani)

Zakaznicka perspektiva

strategicky cil strategicka akce

dotaznikové $etfeni

Zvysit poet unikatnich navstév

na webovych strankéch monitoring potfeb jednotlivych aplikatort

provazanost internich dat s distribu¢nimi ¢lanky

Zlepsit vnimani spole¢nosti za- | implementace socidlnich faktori do firemnich materiald

kaznikem implementace lidskych faktort do tiskovin

Zvysit Cas straveny na weboveé

; tvorba relevantniho obsahu upraveného pro B2B sektor
strance firmy

Snizit miru opusténi firemnich vizualni Gprava layoutu pomoci nastroje hotjar

webovych stranek tvorba filtra¢niho banneru pro lepsi orientaci v ramci kolekci

Pro prvni strategicky cil, ktery byl v zdkaznické perspektivé stanoven lze pouzit nékolik
riznych akci pro jeho splnéni. Dotaznikovym Setfenim u aplikatort Ize zjistit, jaké maji
tit 1 pomoci potadanych zékaznickych akci, kde 1ze monitorovat potieby jednotlivych apli-
katort a nasledné pro né¢ vytvofit podporu v ramci bonusového systému. Nabizi se riizné
moznosti podpory téchto partnerii ptes individudlni reklamni pfedméty, podpora v ramci

vybaveni kanceldfi, zapljc¢eni a servis manipulacni techniky a strojniho vybaveni apod.
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V neposledni fad¢ 1ze nabidnout aplikatorim moznost propojeni s infomaénim systémem

vybrané spolecnosti pro moznost stazeni vybranych internich dat a informaci.

Vramci zlepSeni vniméni spolecnosti lze opét stanovit nékolik strategickych akci
k dosazeni zminéného strategického cile. V ramci firemnich materialti klast diraz na soci-
alni faktory. U vybrané spolecnosti Ize zminit skute¢nost enviromentalni politiky, kterd se
v ramci segmentu podlahovych krytin projevuje vyrobou za pouziti vyhradné bezftalato-
vych surovin a materialii. Déle je doporuceno uvést skute¢nost snizeni uhlikové stopy diky
zpétnému vyuziti vzniklého primyslového odpadu, jako jsou okraje podlahovin, které Ize
recyklovat a znovu pouzit ve vyrobnim procesu. Dalsi akci mlze byt Uprava tiskovych
materiali vybrané firmy. V soucasnych letacich, katalozich a dalSich propagacnich materi-
alech je viditelny produkt, jeho uloZeni, resp. pouziti v prostoru. Chybi zde urcitad pouziti

postav clovéka nebo skupiny lidi pro jakési oziveni zminénych tiskovin.

Pro podporu zvySeni Casu straveného na strankach vybrané spolecnosti byla stanovena
akce tvorby vhodn¢ upraveného, relevantniho obsahu se zacilenim na sektor B2B. Pomoci
modernich marketingovych aplikaci a internetovych néstrojii 1ze analyzovat nejvice na-
vStévované sekce, 1ze kvantifikovat a urcit nejcastéji uzivana klicova slova ve spojeni
s vybranou spole¢nosti nebo s jejimi produkty. Tyto lze nasledn¢€ implementovat do obsahu

stranek a zvysit si tak i pozici na webu v ramci organic search.

V ramci posledniho strategického cile této perspektivy, kterym je sniZzeni miry opusténi
firemniho webu, byly doporuceny dvé zasadni akce. Vyuzitim ndstroje hotjar upravit lay-
out stranek. Uvedeny nastroj je v podstaté webovou aplikaci, kterd slouzi ke sledovani po-
hybu uzivatelti/navstévnik na webovych strankdch, a kromé¢ toho dokaze také vyznacit

mapu jednotlivych klikti a také pohyb mysi. (IT-Slovnik.cz, © 2008-2018)

Lze také vytvorit filtratni banner pro lepsi orientaci v ramci jednotlivych kolekci a typt

podlahovin.
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Tabulka 11 Strategické akce perspektivy internich procesii

Perspektiva internich procesu

strategicky cil strategicka akce

Vytvoreni bonusového mkt. vyhodnoceni monitoringu a dotaznikového Setfeni aplikatort

systému v zavislosti na objemu

prodanych roli aplikatorim provést tendr na reklamni pfedméty dle vysledkd dotazniku
vytvoreni microsite s relevantnim obsahem pro architekty a
projektanty

Upr'ava webu pro architekty a tvorba akademie se zaméfenim na techn. vlastnosti PK

projektanty
tvorba 3-D virtualniho prostiedi s desktopovym, piip. android
feSenim

. . fit piehl akladg k 201 h tit offli
Zavedeni ROT marketingu vytvorit prehled nakladt za rok 2018, vyhodnotit offline a

online naklady z pohledu vzorce ROI

Prvni strategicky cil perspektivy internich procesti zminuje vytvotfeni bonusového marke-
tingového systému pro aplikatory. Strategické akce k tomuto cili stanovené jsou vyznamné
propojeny s prvnim cilem piedchozi perspektivy. Kladou si za cil vyhodnoceni dotazniko-
vého Setfeni, provedeni tendru na reklamni pfedméty uvedené v dotazniku, ptipadné zjisté-

né monitoringem a tyto pfedmety uvést jako bonusové, zvysujici motivaci aplikatort.

Pro dalsi strategicky cil byly stanoveny akce ve formé tvorby microsite pro architekty a
projektanty, ktefi by tak méli usnadnénou praci v orientaci nabidky podlahovych krytin
vybrané spolecnosti. Dal$i akci by bylo vytvofeni urcitého typu akademie pro architekty a
projektanty. Akademie by byla zaméfena spiSe na technickou ¢ést vyrobkii. Jednalo by se
naptiklad o fyzikalné-mechanické vlastnosti podlahovych krytin, normy a certifikace, jez
musi vyrobky spliiovat, kladecské predpisy a jiné. Posledni akci v rdmci tohoto cile by
bylo vytvoreni virtualniho prostfedi ve formatu 3-D na webovych strankéch sledované
firmy. Tento projekt by byl pln€é kompatibilni s jakymikoliv desktop zatfizenimi pro andro-
id, ptipadné 10S platformu. Nutnosti pro tento projekt by bylo uzivatelsky piijemné pro-
sttedi, aby si pfipadni zdjemci dokazali jednoduse naformulovat své predstavy do 3-D po-

doby.

Poslednim cilem této perspektivy je zavedeni Return on Investement marketingu. Tento cil
by mél byt naplnén prostfednictvim akci, které musi byt podloZzeny tcetnimi daty marke-
tingového oddéleni. Jedna se konkrétné o rozdéleni nakladi na online a offline podporu, na
které by se aplikoval vzorec ROI. V rdmci vzorce pro vypocet se bude na naklady nahlizet

jako na investice. Na zéklad¢ vysledku by pak mohla byt piesné kvantifikovana tspé$nost
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jednotlivych ndkladt marketingového oddéleni. Tento ukazatel by se pak mohl promitnout

a implementovat i do dalSich segmentt firmy.

Tabulka 12 Strategické akce perspektivy uceni se a rustu

Perspektiva uceni se a riistu

strategicky cil strategicka akce

navstéva konkuren¢nich konferenci a workshopii, mystery

Vytvoteni §koliciho systému pro shopping

architekty a projektanty

tvorba struktury Skoleni ve spolupraci s partnery spole¢nosti

absolvovani $koleni v ramci zvyS$ovani kvalifikace

implementace do marketingovych aktivit a nasledné vyhod-

Vzdélavani se v oblasti moder- noceni

nich trendl v marketingu

tvorba $koleni pro ostatni pracovniky zainteresovanych oddé-
leni

zajisténi free trial verze pro hodnoceni LEADS

Vyuzivani LEAD aplikaci pro [ postoupit ziskana data k ovéfeni relevantnosti obchodnim
monitoring uslych pfileZitosti zastupcim/prodejctim

provést inzerci a aplikovat na projektanty

V ramci perspektivy uceni se a riistu a stanoveném cili vytvofeni Skoliciho systému byly
stanoveny akce pro zajiSténi dostatecného mnozstvi kvalitnich informaci. Jednou z akci
jsou nadvstévy konferenci a semindii na dané téma, které mize byt provadénou formou
mystery shoppingu. Nasledné by se méla vytvofit struktura Skoleni a nabizi se spolupraco-

vat na piipravé Skoleni s nékterou z partnerskych firem z fad zakaznik.

Pro dalsi strategicky cil vzdélavani se v oblasti modernich trendli v marketingu byly zvole-
ny akce absolvovani Skoleni na riiznd témata v ramci téchto marketingovych aktivit. Na
zaklad¢ absolvovaného Skoleni by zvoleny pracovnik implementoval ziskané znalosti do
marketingovych aktivit a provedl jejich zhodnoceni. Poté by dany zaméstnanec pfipravil
Skoleni na dané téma pro ostatni kolegy marketingového oddé€leni, popft. kolegy zaintere-

sované v projektu napt. obchodni odd¢lent.

K poslednimu strategickému cili v ramci této perspektivy byly vybrany akce v podob¢ za-
jJisténi free trial verze pro hodnoceni Leads. Data ziskana diky tomuto nastroji by byla na-
sledn¢ ptedana ke zhodnoceni relevantnosti obchodnim zastupcum. V ptipad¢ kladného
hodnoceni by se mohla provést inzerce zaméfena na osloveni projektantti a aplikovat na né

tento nastroj.
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W 4

9.4 Rizeni procesu rozsifeni roll-out a zajiSténi kontinualniho pouZivani

7o

V této fazi implementace Balanced Scorecard se dle zjisténé teorie provadi fizeni procesu
rozSiteni roll-out a v zavéreCné fazi pak zajisténi kontinualniho pouzivani. V ramci potieb
zvolené firmy jsou ovSem tyto faze zbytecné, resp. nepotiebné pro aplikaci na segment
podlahovych krytin. Zvolena firma vyzaduje vytvofeni modelu pro pouziti v rdmci jednot-
livych perspektiv, zvolenych cild, métitek, hodnot a jmenovitych akci. Tyto ukazatele vy-
chazejici z vize a strategie firmy budou dale monitorovany a rozvijeny dle uvedeni v této
praci. Jednotlivé akce budou provedeny v horizontu péti mésicti, aby se daly aplikovat na
probihajici investici do vyrobnich kapacit, a budou pribézné aktualizovany dle navrZzeného
konceptu. Casovy harmonogram tedy bude stanoven pouze pro do fize tvorby Balanced

Scorecard.

Realizace vytvoreného modelu Balanced Scorecard bude probihat na Grovni stanoveného
projektového tymu, ktery se bude schazet v pravidelnych intervalech. Clenové tymu tak
budou vlastniky celého procesu, ktery se nasledné¢ muze rozsifit podle trovné aplikace

jednotlivych strategickych akei a plnéni strategickych cilt.
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10 ZHODNOCENI PROJEKTU

Pro spravné vyhodnoceni projektu implementace Balanced Scorecard je diilezité urcit Ca-
sové hledisko, vypocitat naklady spojené s implementaci a urcit rizika a ptinosy.
10.1 Casovy harmonogram

Casovy rozvrh stanoveny pro usp&$nou implementaci metody Balanced Scorecard do vy-

brané spole¢nosti je pét mésicil a trva od kvétna do zaii 2019.

Tabulka 13 Casovy harmonogram implementace modelu Balanced Scorecard (Viastni

zpracovani)

2019
Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi
1{2(3|4|5(6|7|8|9|10(11|12(13|14|15(16(17|18|19|20

Implementace Balanced
Scorecard

Sestaveni projektového tymu
Proskoleni tymu na téma BSC
1. seminar
Prezentace modelu BSC
Predstaveni vize a strategie
Diskuze a podnéty
2.seminar
Meeting k postupu tvorby BSC
3.seminar
Odvozeni strategickych cil
Vymezeni vztahu, pricin a nasledki
Vybér méritek
Urceni cilovych hodnot
Stanoveni strategickych akci

Uvedeny harmonogram zahrnuje vSechny ¢asti procesu implementace tak, jak byly popsa-
ny v projektové Casti této prace a jsou tedy zkraceny o posledni dvé faze dle teoretické
metody. Je vSak dulezité ptipomenout ptivodni mysSlenku celého modelu, ktera tika, ze

Balanced Scorecard je uspésny pouze v tom piipade, kdyz se z néj stane trvaly proces.

10.2 Nakladova analyza

V ramci implementace do marketingové strategie segmentu podlahovych krytin jsou za-
sadni polozkou néklady personalniho charakteru. JelikoZ implementace Balanced Score-
card v takové podobé, jak ji firma vyzaduje, nepiredpoklada zadné dalsi naklady na externi

pracovniky, Skoleni nebo software jedna se o jedinou nakladovou polozku.
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Projektovy tym je slozen z péti ¢lend, jak bylo uvedeno na zacatku projektu. Pro jejich
motivaci na tvorbé a implementaci projektu, které vénuji ¢as nad ramec svych standardnich

pracovnich povinnosti, byla stanovena pausalni mési¢ni odména 3 000,- K¢.

Tabulka 14 Naklady pro implementaci (Vlastni zpracovani)

Polozka Céstka
Odmény ¢lent projektového tymu 75 000 K¢

10.3 Rizikova analyza

Implementace modelu s sebou nese 1 urcita rizika, ktera mohou negativné ovlivnit cely
proces, pfipadné jej muzou zcela zastavit. Rizikové faktory, které by mohly negativné

ovlivnit model Balanced Scorecard ve vybrané spole¢nosti jsou napiiklad:

e Nepochopeni strategie nebo vize.

e Spatné stanovena osnova.

e Nevhodné zvoleni ¢lenti tymu.

e Spatna nebo nedostate¢na komunikace uvniti projektového tymu.

e Nevhodné zvoleni strategickych cil nebo jejich Spatné propojeni se strategii.
e PriliS vysoké budouci hodnoty jednotlivych méftitek.

e Neochota zaméstnanci pfizptisobit se aplikovanym zménam.

Poslednim faktorem, ktery miize byt uveden jako riziko pro implementaci je nedostatecna
podpora ze strany vedeni vybrané firmy, ptipadné koncernu. Jelikoz je vSak implementace
zaméiena na vytvoreni Balanced Scorecard bez zbyvajicich dvou fazi a nebude tieba reali-
zovat nakladnéjsi kroky spojené s pifipadnym ndkupem softwaru, jak je zminéno

v teoretické Casti, 1ze se domnivat, ze toto riziko nebude opodstatnéné.

10.4 Prinosy BSC

Mezi hlavni pfinosy metody Balanced Scorecard patii zejména stanoveni jasné vize, stra-
tegie a naslednych strategickych cill, které jsou dale rozvedeny v jednotlivych perspekti-
vach. Stanovenim meéfitek, planovanych hodnot a strategickych akci dostava firma do ru-
kou jasny nastroj pro sledovani uspésnosti jednotlivych krokii vedoucich k naplnéni podni-

kové strategie a vize.

DalSim pfinosem muze byt jasnéjsi a efektivnéj$i komunikace uvniti podniku a sladéni

jednotlivych procesi. Urcitym piinosem muze byt i jistd motivace zaméstnanct podileji-
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cich se na implementaci zejména s ohledem na finan¢ni ohodnoceni. V neposledni fad¢ je
pfinosem implementace moznost pribézného sledovani a vzédjemné motivace jednotlivych

¢lent tymu pii dosahovani strategickych cila.
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ZAVER
Tato prace si kladla za cil vytvofeni konceptu a implementaci modelu Balanced Scorecard

do marketingové¢ strategie vybrané spolec¢nosti. Zakladem pro tvorbu celé prace byla teore-

ticka ¢ast zametena na ziskani teoretickych znalosti a poznatki k danému tématu.

Uvod analytické &asti byl vénovéan popisu a charakteristice vybrané spole¢nosti s diirazem
na nahlizeni na marketing jako na strategickou podnikatelskou jednotku. Zvolena firma je
znacn¢ diverzifikovand, a proto bylo nezbytné dikladnéji popsat jeji jednotlivé aktivity
v ramci vyrobniho portfolia. V dal§im kroku byla firma podrobena PESTLE analyze, ktera
mentalni faktory, které na podnik pasobi. V ramci finan¢ni analyzy byly zhodnoceny trzby
vybrané¢ho vyrobniho segmentu spolecnosti, ktery byl firmou navrzen k podrobnéjsi analy-
ze. Jednalo se o segment podlahovych krytin, ktery je vybranou firmou prezentovan jako
segment s vyznamnym potencidlem ristu. Z tohoto diivodu jiz byla i nédsledna SWOT ana-
lyza ptfimo aplikovdna na marketing dané¢ho segmentu. Zavér analytické casti se vénoval

soucasnému zpusobu hodnoceni marketingu podlahovych krytin a jeho vykonnosti.

Projektova cast uz byla konkrétné¢ zaméfena na implementaci metody Balanced Scorecard
do marketingové strategie vybraného segmentu. I kdyz sledovana firma patii mezi velké
spolecnosti, neméla jasné stanovenou vizi a strategii, ktera by byla relevantnim podkladem

pro tvorbu metody.

Néavrhy a nasledné zavedeni konceptu Balanced Scorecard se skladd z mnoha jednotlivych
krokti a fazi, popsanych v analytické €asti prace. V prvni fazi byly vytvofeny organizacni
predpoklady pro implementaci a byla stanovena vize a strategie. Nasledny krok byl vyhod-
segmentu. Firma pfijala zvolené strategické cile a k nim pfifazend meftitka, hodnoty a akce
a rozhodla se je aplikovat jako vlastni kontrolni systém, ktery bude pravidelné¢ méfit a ak-
tualizovat za podpory vytvofeného tymu v ramci projektu Balanced Scorecard. Aby byl
dany projekt kompletni byl zpracovan Casovy harmonogram pro tvorbu metody, ktery byl

podroben nakladové a rizikové analyze.

Pokud budou vystupy tohoto projektu pro vybranou spolecnost piinosné, je mozné jej roz-

Sitit do dalSich vyrobnich divizi firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business.

B2C Business to Customer.

BOPET Biaxially oreinted polyethyleneterephtalate.
CSR Corporate Social Responsibility

PK Podlahové krytiny

PPF Paropropustné folie
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI SCHEMA VYBRANE FIRMY
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