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BAKALARSKE PRACE
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ABSTRAKT

Téma bakalarska prace je Analyza uvedeni novych oball na trh firmou Kart Zlin, s. r. o.,
novy obal ptfedstavuje kartonovy obal na pizzu. Tato prace je roz¢lenéna do dvou casti.
Prvni je zamétena na teorii, jsou zde charakteristiky analyz jako je SLEPT, Porterova a
SWOT, dale mimo jiné segmentace trhu. V druhé ¢asti, tedy praktické, je piedstavena fir-
ma, jeji historie, portfolio. Tato ¢ast zahrnuje analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy.
Na zéklad¢ analyz navrhnu doporuceni pro uvedeni novych obalii firmy Kart na trh véetné
vstupu na zahrani¢ni trhy. Vysledkem praktické ¢asti je sestaveni doporuceni a navrhi,

které jsou nasledné podrobeny nakladové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketing, novy vyrobek, SWOT analyza, Porterova analyza, SLEPT analy-

za, nakladova analyza, rizikova analyza

ABSTRACT

Topic of this bachelor thesis is Analysis of introduction of new packing in the market for
the company Kart Zlin, s. r. 0.. New packing indroduces a pizza cardboard box. This thesis
is divided into two parts. The first one is focused on theory, characteristics of analyses as
SLEPT, Poter’s and SWOT are mentioned. In the following segmentation of the market is
described. In the second practical part the company is introduced, its history and portfolio
is described. This part includes the analysis of internal and outer environment of the com-
pany. On based of these analyses | suggest ways how to bring new packingof the company
Kart into the market and | describe the entrance for the international markets. The aim of
the practical part is a conclusion of recommendations and suggestions which are submitted

to costs and risk analyses.

Keywords: marketing, new product, SWOT analyse, Porter’s analyse, SLEPT analyse,

costs analyse, risk analyse
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UvVOD

Nejprve jsem si zvolila jako oblast svého zajmu marketing, protoze je mi tato oblast ze
vSech nabizenych nejblizsi. Déle jsem vybirala firmu, se kterou bych spolupracovala. Se
spolupraci souhlasila firma KART Zlin, s. r. 0. (dale jen Kart). Tato stfedné velka firma se

zabyva prevazné vyrobou kartonovych obald.

S kazdou nové vzniklou firmou pfichazi nova vyzva — jak byt lepsi, konkurenceschopnéjsi
nez ostatni firmy vcetné té€ nové. Firma muze reagovat radikalnimi zménami nebo se zame-
fit na své stavajici produkty. Firma reagovala nasledovné - pred téméf rokem zinovovala
krabice na pizzu a celkové rozsitila sortiment. M¢ vSak zaujaly pravé krabice na pizzu,
které prosly materialovymi, designovymi a rozmérovymi zménami, a proto jsem se rozhod-
la zpracovavat pravé toto téma — Analyza uvedeni novych obalti na trh firmou Kart ZLIN,

S.I.0.

Nejprve v teoretické ¢asti zpracuji literarni reSersi vztahujici se k uvedeni novych vyrobki

na trh véetné sluzeb.

V analytické ¢éasti budu analyzovat firmu Kart, jeji slabé a silné stranky, pfilezitosti a

hrozby.

Budu zjistovat, jakou formu komunikace firma zvolila, jaké naklady na ni byly vynaloze-
ny, jakou méla UspéSnost a tyto tidaje zhodnotim. Marketingové komunikace jsou totiz
firmy si mylné ptedstavuji pod pojmem komunikace pouze reklamu. Ta je sice soucasti, ale

netvoii celou ¢ast.
Mezi dalsi analyzy, které pouziji, patii SWOT, SLEPT a Porterova analyza.

Na zéklad¢é analyz zpracuji doporuceni pro zavedeni novych oball firmou Kart na trh
v Ceské republice, piipadné pro vstup na dalsi trhy. Firma by je mohla vzit v potaz
v budoucnosti. Tato doporuceni podrobim nakladové a rizikové analyze. Navrhy a doporu-
¢eni jsem sestavila na zéklad¢ predchozich analyz (analyza vyvoje trzeb, analyza néklada
vynaloZenych na marketingové komunikace, analyza navstévnosti webovych stranek) a

také na zaklad¢ ostatnich ziskanych informaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Zakladnim pojmem je marketing. Spoust¢ lidi se nejprve vybavi reklama. Ale tato predsta-

vewr

definic mé pouze 4 slova.
Kotler: ,, Napliiovat potieby se ziskem. “ [1, str. 43]

Ale aby to nebylo tak jednoduché, déli se marketingové definice dédle na spolecenskou a
manazerskou. Spolecenska definice, jak uz nazev napovida, se zabyva roli marketingu ve
spole¢nosti. Spolecensky marketing mé podle nékterych marketérti pomoci dosahnout vyssi
zivotni Urovné. Oproti tomu manaZerska definice fika, Ze cilem marketingu je poznat a
pochopit zakaznika, aby se v podstaté vyrobek prodaval sdm a sluzba ¢i vyrobek mu padli

jako na miru.
Kotler: ,, Chdpeme marketing management jako uméni a védu vybéru cilovych trhit a ziska-
vani, udrzovani si a rozsirovani poctu zakazniku vytvarenim, poskytovanim, a sdelovanim

lepsi hodnoty pro zdkaznika. “ [1, str. 43]

1.1 Predmét marketingu
Predmétem marketingu tedy nejsou jen vyrobky, ale cela fada dalSich typi.

Vyrobky — ptedstavuji hlavni ¢ast vyroby drtivé vétSiny zemi. Jsou to napf. potraviny,

elektrospotiebice, automobily, apod.

Sluzby — zastfesuji také vyznamnou c¢ast. Jednd se napft. o letectvi, hotelnictvi, opravaistvi,

bankéfstvi, apod.

Udalosti — marketéfi se zabyvaji planovanim casové omezenych akci, jako jsou veletrhy,

vyroci spolecnosti, apod.

Zazitky — tento pfedmé&t marketingu dle mého nézoru ,,nabird stale vice na obratkach®.
Lidé ¢im dal vice hledaji néco nevSedniho, ¢im se odlisi od ostatnich, ¢im se budou moci

pochlubit. Mohou to byt nejriznéjsi specialni druhy dovolenych, oslav, tabort, apod.
Osoby — marketing zabyvajici se osobami, nejéastéji celebritami, je velice vynosny. Dtka-
zem toho jsou Madonna, Oprah Winfrey, jiz zesnuly Michael Jackson ... Jeden

z vyznamnych poradct doporucuje, aby lidé ze sebe udélali ,,znacku*.
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Mista — tito marketéfi jsou nejcastéji specialisté na ekonomicky rozvoj, pracovnici bank,

pracovnici PR agentur. Snazi se napt. naldkat mladé lidi, aby bydleli pravé v jejich méste.

Majetek — banky se zabyvaji marketingem pujcek, aby si jednotlivci ¢i instituce pijcovali

co nejvice.

Firmy — firmy vynakladaji spoustu penéz, aby jim marketéfi vytvofili jedine¢nou image,

ktera zasédhne cilovy segment.

Informace — marketing 1ze aplikovat na vytvoiené informace stejné jako na vyrobky.

Ideje — zakladni idea je soucasti kazdé marketingové nabidky. [1]
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2 INOVATIVNI MARKETING

Ackoliv si to uz bézny obc¢as ani moc neuvédomuje, denné na néj ve velkomésté plisobi
v priumeéru 2 000 reklam ¢i jinych komunikacnich sdéleni, ale pfitom si zapamatuje jen ma-
lou ¢ast z nich. Vznikl zde paradox, ze sice reklama je jeden z nejefektivnéjSich nastroji
pro budovani image, ale zaroven neustaly nartst poctu reklam, je pro né zlem. Na zakladé
vyzkumt je dokdzané, Ze si lidé pamatuji méné reklamnich sdéleni nez drive. Lidé totiz
drive sledovali pouze n€kolik televiznich stanic, poslouchali nékolik malo radiovych sta-

nic, ¢etli méné Casopist ...

Kotler: ,, Lidé jsou presyceni reklamou. Trzni segmenty jsou mensi a komunikace pri uva-
deni novych vyrobku na trh je stale drazsi. Pokud chceme docilit dobrého medidlniho po-
kryti, musime prezentovat znacku v mnoha médiich. Proto je uvdadéni novych na trh na-

kladnejsi. *“ [2, str. 30]

Z toho tedy plyne, Ze firmy, aby zaujaly zdkazniky, by mély inovovat. Lidé uz klasické
reklamy téméf ignoruji, naucili se je v podstaté nevnimat, nebo v omezené¢ mire. Firmy
proto Casto pouzivaji v ndzvu vyrobku ,,nové®, ,,vylepSené®, avSak nejlépe pisobi ,,zdar-

ma‘. [2]
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3 REKLAMA

Reklama propaguje vyrobek, zaroven vSak vytvati dlouhodobou image firmy.
Vyhody: dokaze oslovit Sirokou vefejnost

Nevyhody: finan¢n¢ naro¢na, jednosmérn¢ zameiend, neosobni

3.1 Cile

Za zékladni cile reklamy jsou povazovany cile informativni, presvédcovaci a pripominaci.
Informativni cil ma, jak jiz nazev napovida, informovat o novém vyrobku, o jeho vlastnos-
tech. Ma vyvolat zajem a poptavku po tomto produktu. Piesvéd¢ovaci reklama se aplikuje
spise pii konkuren¢nim tlaku, kdy je cilem, aby si zakaznik koupil nas vyrobek, ne vyrobek
konkurence. MiiZe se toho docilit tim, ze bude srovnavan vyrobek konkrétni firmy a kon-
kuren¢ni vyrobek. Pfipominaci reklama ma za ukol udrzet povédi o vyrobku, o znacce.

Lidé by méli stale o naSem vyrobku védét.

Reklama je zavisla na sdélovacich prostfedcich, které se déli na tiskové, rozhlasové a tele-
vizni. Je nutné zvolit medidlni strategii, vybér medii je provadén na zaklad€ znalosti o roz-
sahu a dostupnosti cilovych zakaznikl. Frekvence se odviji od finan¢nich prostfedkd, které
ma firma k dispozici. Po té firma vybere nejvhodnéjsi sdélovaci prostiedky, nebo jejich

kombinaci.

3.2 Frekvence

Podle frekvence se déli reklamy:

Soustavné — cely rok je reklama ve sdé€lovacich prostiedcich rovnomérné, vesmés ve stej-
nych intervalech a ve stejném rozsahu. Tento typ reklamy si mtzou vSak dovolit spise vel-

ké firmy.
Pulzujici — jsou stfidany intervaly vyuziti reklamy. MlzZe to byt nékolikrat po sob¢, po té
delsi pauza a opét casté opakovani.

Narazové — reklama je vyuzita sice ménékrat, nékdy az ojedinéle, ale za to hodn¢ intenziv-

né. [3]
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix poskytuje marketérovi vSechny prostiedky, se kterymi mtze pracovat.

StarSi nazev pro tento mix je také propagacni mix. Zahrnuje tedy:

1. Reklama —,,jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrob-
kut, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. “ [10, str. 630]

2. Podpora prodeje —, krdtkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu ¢i prodeje vyrob-
kit a sluzeb. [10, str. 630]

3. Ptimy marketing —,,zahrnuje bezprostredni kontakt s presne urcenymi individualni-
mi zakazniky s cilem ziskat jejich okamZitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby
vztah. Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a dalsi nastroje umoznujict pri-
mou komunikaci s individudlnim zakaznikem.” [10, str. 630, 631]

4. Prace a vztahy s médii a vetejnosti — ,,snahy o budovani pozitivnich vztahii verej-
nosti k dané firme, vytvareni dobrého instituciondlniho image a snaha o minimali-
zaci nasledkii nepriznivych udadlosti, popripadé pomluv, které se o firme Sivi.*

[10, Str. 630]

5. Prodej

6. Sponzorstvi

7. Vystavy

8. Obal ¢i baleni

9. Misto prodeje a jeho uprava

10. Internet

11. Ustni sdéleni

12. Identita spolecnosti [4]

Otéazkou vsak zlstava jak tento mix sestavit. Pro kazdou firmu je specifické poradi nastrojii

mixu. Je logické, Ze kazda firma ma jiné zaméfeni, jiné priority, jiné cile ... Musi byt tedy

vhodné rozvrzeny proporce. Zékaznik prochézi ur€itymi fazemi na cesté ke koupi pozado-

vané¢ho vyrobku a nastroje komunikace by se mély dostat do kazdé této faze. Kazdy za-

kaznik je vSak individudlni, ¢ili mohou vznikat problémy, nebot’ kazdy ucastnik nemusi

prochazet fazemi stejnomérné.
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Rozvrzeni proporci zavisi na druhu vyrobku, cile, druh nakupni situace a ,,tlak nebo tah®.
Nemusi to byt vSak vSechny proménné. Strategie tlaku predstavuje dovednost prodejct
tvrd¢ protlacit vyrobek do obchodi. Kdezto strategie tahu se zaméfuje spiSe na piilakani

zakaznika do obchodu, a aby vyrobek ,,tahal* z regali. [4]
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5 SEGMENTACE TRHU

Je proces, jehoz tikolem je roztfidit trh na odlisné podskupiny zakazniki (spotfebitelit) ma-
jici spolecné potieby a charakteristiky. Podnik si vybere bud’ jeden segment (nebo vice) a
na konkrétni segment vytvori konkrétni marketingovy mix, ktery je tedy rozdilny pro kazdy
segment. Dfive (ale i ted’ napt. firmy podnikajici s nejzakladnéjSim zbozim) se vyuzivalo
V hojné mife tzv. hromadného marketingu. Neexistovala segmentace, byl nabizen vyrobek
a marketingovy mix v§em spotiebitelim bez rozdilu. Mezi vyhody tohoto marketingu patii
finan¢ni nenarocnost, respektive nizsi ndklady na reklamni kampan — ta byva nejcastéji
pouze jedna. AvSak nevyhoda mize byt spatifovana v nediferenciovaném marketingovém
ptistupu. Firma se snazi ¢asto diky jediné reklamni kampani zasahnout celou vetejnost, ale
vysledkem mize byt situace, ze kampai neoslovi nakonec v podstaté nikoho, protoze je tak
ze Siroka pojata. Pii diferenciovaném marketingovém piistupu byvaji naklady sice vyssi,
avsak pfinos muze byt az n¢kolikanasobny. Lidé maji radi produkty, které jsou jim ,,$ité na

miru®, které¢ vyhovuji pravé jim, a proto jsou ochotni ¢asto pfiplatit si vice.

Segmentaci vSak sama o sobé€ neni dostacujici. Podnik vybira segmenty, na které se chce
zam¢tit a které chee oslovit. Druhym krokem je vytvoreni vhodného marketingového mixu
vztahujiciho se ke kazdému segmentu zvIast'. Zavérecnou fazi je vytvoreni pozice vyrobku,
tedy image, kterou vnimaji spotiebitelé¢ jednotlivych segmentl tim, Ze jsou uspokojeny
jejich potieby 1épe nez v pfipadé nakupu od konkurence. Z toho tedy plyne, ze firmy nejsou
hovéno. Segmentaci vyuZivaji jak primyslové firmy, velké ¢i malé, neziskové organizace,

maloobchody, média ...

Firmy ¢im dal vice vyuZivaji marketingovych programi. Pomoci nich firmy zji$t'uji napf.
kteti zdkaznici jsou nejlepsi. Na zakladé téchto udaji rozdéli tuto skupinu zdkaznikt do
segmentl. Vychazi z anglickych dvou slov - low (v ptekladu nizky) a high (vysoky). Sledu-

je se pomeér mezi soucasnym podilem a spotiebou.
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5.1 Rozdéleni

LoLows (nizky soucasny podil, nizké spotieba)
LowHighs (nizky soucasny podil, vysoka spotieba)
Hilows (vysoky soucasny podil, nizka spotieba)

HiHighs (vysoky sou¢asny podil, vysoka spotieba)

5.2 Fungovani segmentace

Vysledky segmentace slouzi k rozlusténi potieb a pfani jednotlivych skupin spotiebiteld,
které jsou odliSné. Segmentace Casto dokaze odhalit trhliny na trhu, ¢ehoZ firmy vyuzivaji

ve svij prospéch, ale zaroven ve prospéch uspokojovanych skupin.

Dal$im zplsobem vyuziti segmentace je zjiSténi nejvhodnéjsi sdélovaciho prostfedku. Fir-

my tak zjisti, kterému sdélovacimu prostfedku reklamu zadat.

5.3 Kategorie segmentace trhu

Nabizi se 10 hlavnich kategorii charakteristik spotiebitele, diky nimZ je segmentace prova-

déna.

Zikladna segmentace

5.3.1 Geograficka
Region, velikost mésta, hustota osidleni, podnebi

Trh je rozdéleny podle polohy, vychéazi se z ptedpokladu, ze lidé v jedné oblasti maji po-
dobné potieby a ptani, zatimco lidé z dalsi oblasti maji jiné potieby a pfani. Tuto segmen-
taci vSak vyznamné ovliviiuje internet, ktery v podstaté rusi hranice. Pro spotiebitele tak
neni dileZzité, zda si objednava zboZzi z internetového obchodu, ktery je pouze par kilomet-
i vzdaleny ¢i z druhého konce statu. Za to vSak naraZi na problém tykajici se ceny dopra-

vy. Avsak stale je velka spousta vyrobki segmentovand prave dle této zakladny.
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5.3.2 Demograficka
VéEk, pohlavi, stav, ptijem, vzdélani, zaméestnani

Ziskané informace téchto charakteristik jsou Casto nejpfistupnéjs$i a nejuspornéjsi zptisob
urceni pozadovaného trhu. Tyto tdaje jsou lehce méfitelné, poskytuji informace o tenden-
cich signalizujicich pfilezitosti pro podnikani. Potieby zakaznikli a zajem o vyrobky se lisi
s jejich narudstajicim vékem. Dle demograft je nutné rozlisit vékové efekty a skupinové
efekty. Vékové predstavuji situace, které vznikaji v dusledku chronologického starnuti,

kdezto skupinové se zabyvaji dospivanim v uréitém casovém obdobi.

Pohlavi je také velmi ¢astou konstantou. I kdyZ postupem ¢asu se méni nadzory na tradicni
role muze a zeny, tak nemusi byt toto rozdéleni dulezité jako dfive.

Rodina byva ter€em Usili pomérné Casto, vétSina marketingovych strategii je na né zameére-
na. Zkoumayji se pocty a typy domacnosti nakupujici urcité vyrobky.

Ptijem je povazovan za dulezity ukazatel, byva kombinovan s jinymi demografickymi uka-

zateli (s vékem, vzdélanim).

5.3.3 Psychologicka

Je spojena s vnitinimi, zakladnimi a dtlezitymi kvalitami zakaznika. Potencionalni zakaz-

nici mohou byt rozdé€leni napi. podle osobnosti, vnimani, motivace.

5.3.4 Psychograficka

Za psychografickou proménnou lze povaZovat kombinaci zmétenych aktivit, zajmii a nazo-
ri zakaznikl (AIOs). Vyzkum AIO se zabyva reakcemi spotiebitelll na velky pocet tvrzeni,
kterda méfi aktivity (jak rodina travi Cas), zajmy (preference a priority spotiebitelll), nazory

(nadzor spottebitelll na urcité udalosti).
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5.3.5 Spolecensko-kulturni
Cyklus rodinného zivot kultury, spoleenska tfida, kultura, nabozenstvi, vedlejsi kultury

Vychazi se z pfedpokladu, ze kazda rodina prochazi ur¢itymi podobnymi fazemi — vznik,
rust, rozpad. Je to proménnd, kterd je zalozend na stavu rodiny a manzelstvi, odrazejici
piijem, relativni vék a zaméstnanost. Kazda faze rodiny predstavuje tedy jiny cilovy seg-

ment.

Spolecenska tiida se sestavuje vétSinou jako vazeny index skladajici se z nékolika demo-
grafickych proménnych jako je vzdé€lani, pfijem ¢i zaméstnani. Spolecenska tfida predsta-
vuje hierarchii, ve které jsou spotiebitelé na riznych Grovnich, za predpokladu, Ze lidé na

stejné urovni maji stejné nebo hodné podobné potieby.

Bylo zjisténo, ze 1idé pochézejici ze stejnych kultur, vyznéavaji stejné hodnoty a zvyky.
Kulturni segmentace ma velky vyznam pro mezinarodni marketing. Dulezity je také vznik
odlisnych podskupin, které vznikaji u vétSich kultur. Lid¢ se radi zattid’uji do rznych sku-

pin, takze cileni na tyto podskupiny se jevi jako velmi G¢inné.

5.3.6 Spojena s uzivanim

Cetnost uzivani, stav informovanosti, loajalita ke znacce

Segmentace na zaklad¢ Cetnosti uzivani tfidi spotiebitele vyrobku (sluzby) na lehké, stfedni
a tézké. Casto se firmy rad&ji zamé¥i na kategorii ,,t87ké", protoze je pro né vyhodngjsi
koncentrovat se na né nez ziskavat naro¢né nové, ,,lehké* spotiebitele.

Stav informovanosti piedstavuje povédomi o vyrobku, stupenl z4jmu o n¢j, zda je potieba
vice zakazniky informovat nebo ne.

Prodejci se zamétuji bud’ na ty spotiebitele, kteti jsou loajalni ke znacce, nektefi naopak
vyhledavaji Sance u téch, ktefi jsou bez loajality ke znacce, a tim pro n¢ predstavuji relativ-

né veétsi trzni podil.
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5.3.7 Spojena s okolnostmi uzivani
Cas, cil, misto, osoba

Ptilezitost ¢i situace jsou vysoce proménng, avSak prodejci si tuto skuteCnost uvédomuyji.
Proto se na nékteré udalosti zaméfuji, miize se jednat o Vanoce, Velikonoce, Den sv. Va-
lentyna apod. Ale mohou to byt takové vSeobecnéjsi aspekty jako je vSedni den nebo vi-

kend, zda je dostatek ¢asu, pro koho je darek urceny atd.

5.3.8 Prinosova — segmentace spojena s uZitkem

Bézné uzivané ptinosy mohou byt financni zajiSténi, ochrana dat, ochrana zdravi, klid

V dusi.

5.3.9 Hybridni — demograficko-psychologicka

5.3.10 Geodemograficka, SRI VALS

v

Poskytuji prodejcim spiSe presnéjsi informace, protoZe vznikaji kombinaci vice druht

N4

ktery je ur€en pouze jednou proménnou.

5.4 Kritéria pro efektivni trzni segmentaci

Aby bylo mozné stanovit spravny marketingovy mix, musi byt segmentace urcitelnd, dosta-

te¢né velka, stabilni nebo rostouci, dostupna.
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5.4.1 Uréeni

Neékteré zakladny lze urcit snadno (demografie, geografie). Pomoci dotaznikli se zjiStuje

napf. pfijem a vzdélani, obtizné je vSak vyzjistit napt. Zivotniho stylu.

5.4.2 Dostatecnost

Segment musi mit dostate¢ny pocet lidi, ten se odhaduje ¢asto pomoci sekundarnich demo-
grafickych tdaji. V piipadé, Ze nejsou tyto udaje k dispozici nebo jsou nedostate¢né, muze
firma provést pravdépodobnosti prizkum. Vysledky tohoto prizkumu pak aplikuji na cel-

kovy trh.

5.4.3 Stabilita

Vétsina firem se rad¢ji zaméiuje na stabilnéjsi segmenty, kde ocekava nartst. Spise se tedy

rizikovym, nestadlym, nepfedvidatelnym segmentim vyhybaji.

5.4.4 Dostupnost

Firmy musi byt schopné na pozadovany trh vstoupit a pracovat s nim. Neustale hledaji mé-
dia, kterymi proniknou na nové trhy a oslovi nejvice lidi za pfedpokladu malé neuspésnos-

ti. [5]
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6 KAZDY ZAKAZNIK JAKO SEGMENT TRHU

Hlavnim tkolem koncepce CRM je preorganizovat podnik tak, aby byl schopny reagovat

na nové trzni prostfedi a maximalizovat navratnost investic pro podilniky ¢i akcionaie.

Rizeni vztaht s klidovymi zakazniky v podstaté navazuje na segmentaci trhu. Firmy se
zaméiuji na konkrétni trzni segmenty, u kterych predpokladaji, ze maji oproti konkurenci
trvalou vyhodu. Jakmile podnik vygeneruje tyto segmenty, prevadi je na redlné zdkazniky
s konkrétnimi jmény a adresami, se kterymi bude firma pracovat. Dale je tfeba integrovat
dilezité Cinnosti: identifikace, analyza a volba pravé téchto trznich segmentt, vytvofit ta-
kové vyrobky a sluzby, které odpovidaji poptdvce a zamétit obchodni aktivity na klicové
zakazniky. Mohou vSak nastat komplikace v podob¢ $patné interni komunikace, nedosta-
te€né kandly pro zpétnou vazbu od prodejnich zastupct ¢i nedostatecnd snaha o prosazeni

marketingové strategie shora dolt.

Dusledkem S$patné interni komunikace je situace, kdy si prodejci mysli, Ze zbozi 1ze prodat
kterémukoliv potencionalnimu zakaznikovi bez rozdild, coz je vSak omyl. Pak tedy prodej-
ci usoudi, Ze zbozi neprodali z diivodu vysoké ceny ¢i neodpovidajicim parametrim. Pfi
tom by stacilo oslovovat spravné potencionalni zakazniky. V piipad€, ze chybi ve firmé
zpétna vazba v marketingu od prodejct vyrobkl, mize to znamenat, ze podnikovi planova-
¢i nemaji k dispozici informace, pfipominky, naméty apod. pfimo od zékazniki prostied-
nictvim prodejce. Pti vyuzivani marketingu shora dolii zase miZze znamenat vytvoreni bari-
ér mezi marketéry a realizatory pland. U téchto lidi se mize zna¢né snizovat motivace, tim
padem mohou klesat dosaZzené vysledky. MliZou mit pocit, Ze nemaji moZnost se aktivné

nebo omezené podilet na podnikovém planovani.

6.1 Hlavni cile koncepce CRM

Rozsifeni o novy vyrobek — firma se casto potyka s velmi vysokymi naklady na vyzkum a
vyvoj, proto nékdy spolupracuji se zdkazniky na néavrzich nebo pracuji na bazi uspory na-

kladu.

Zvyseni pridané hodnoty — vyrobek firmy ma byt navrzen tak, aby zakaznikovi poskytl

pfidanou hodnotu, coz se vrati firmé v podobé zisku z tohoto vyrobku. Koncepce CRM
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orientuje své marketingové aktivity pravé na zakazniky, takze vede ke spokojenosti obou

stran.

Ziskani vedouciho postaveni na trhu — hlavnim zdrojem konkurencni vyhody mohou byt
nejnizsi jednotkové naklady vedouci ke zvySeni objemu prodeje, tim i podilu na trhu a také

k vedoucimu postaveni na trhu. [6]

6.2 Hodnota pro zakaznika jako zaklad strategie CRM

Definici hodnot pro zdkaznika existuje mnoho, daly by se shrnout tak, Ze hodnoty lze po-
vazovat za vysledek vnimani zdkaznika, pfedmét nebo zplisob vnimani, tim padem i obsah,

se mohou lisit. Mohou se tedy liSit:
e podle objektu
e 7 hlediska porovnani piinost a nakladu
e podle preferen¢niho usudku
e ve vztahu k riznym okamzikim v ¢ase, které odrazeji urcitou dynamiku
e podle tcelu
e podle zaméteni podstaty konceptu
e hodnota vyplyvajici ze srovnani

e podle charakteru vnimani [7]
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7 SWOT

Zkratka pochdzi z anglickych slov - strengths (silny), weakness (slaby), opportunities (pfi-

lezitosti), threaths (hrozby). Jedna se tedy o rozbor vnéjsiho prostiedi a vnitiniho prostiedi.

7.1 Marketingové mikroprostiedi

Zde spada vlastni podnik jako takovy, jeho zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, marketin-
govi zprostfedkovatelé, vefejnost, konkurence. Tyto ,,veliiny* podnik zna¢né ovliviuji,

ale zéroveit ma podnik moznost tuto situace aktivné meénit.

Dodavatelé — se staraji o dodavani vseho, co je nutné k ¢innosti podniku, napft. sluzby,
material, penézni prostiedky ... Aby dochéazelo k oboustranné spokojenosti, tedy jak na
strané dodavatele 1 odbératele, je nutné dodrZzovat smluvené terminy, kvalitu dodavky, do-
hodnutou cenu ...Jelikoz dodavatelé hraji vyznamnou roli, méla by firma sledovat vstupy

novych firem na trh, aby mohla dodavatele srovnavat a vybirat si.

Marketingovi zprostiredkovatelé — zde spadaji jak obchodni zprosttedkovatelé, tak i skla-

dovaci a pfepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb ...

Verejnost — lze rozdélit na vladni instituce (armada, Skolstvi, zdravotnictvi apod.), hro-
madné sdé€lovaci prostiedky (tisk, internet, televize...), neziskové organizace (nadace,
cirkve...), z4mové a natlakové skupiny (ochranci lidskych prav, ochranci prav zvitat...),

mistni vefejnost, obecna vetejnost, zahrani¢ni trhy.

Ziakaznici — jsou ti, ktefi kupuji vyrobky, dle velikosti ndkupu 1ze rozc€lenit na drobné spo-

tiebitele, coZ jsou domécnosti a jednotlivei a organizace nebo vlada.
Konkurence — jedna se o firmy na trhu, které nabizi stejné nebo podobné vyrobky. Firmy
by se mély snaZit uspokojit potieby cilovych zdkaznikli, zaroven vSak vytvofit takovou

nabidku, ktera se od nabidek konkurencnich lisi.
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7.2 Marketingové makroprostredi

Neékdy se nazyva také jako globalni makroprostiedi. Toto prostiedi je ovlivnéno z vnéjsku
firmy a to piimo nebo nepiimo plsobi na firemni aktivity. Firma tyto vlivy v podstaté ne-

mize ovlivnit nebo je kontrolovat.

Demografické prostiedi — riist populace, vyvoj porodnosti, imrtnost, zaméstnanost, ro-

ven vzdélanosti, ...

Ekonomické prostiedi — mira inflace, vyvoj kurzli, nezaméstnanost, piijmy domacnosti,

slozeni vydajii domacnosti, ...

Prirodni prostiedi — znecisténi vodstva, ovzdusi, nedostatek surovin, devastace zivotniho

prostiedi, ndklady na energii, které se stale zvysuji, ...
Technologické prostredi — urovei technického rozvoje, zkracovani inova¢niho cyklu, ...
Politické prostiredi — predstavuji zakony tykajici se ochrany spotiebitelti, investora, ...

Kulturni prostiedi — jazykové specifika, ndbozenskeé specifika, ... [8]
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8 SLEPT ANALYZA

Tato analyza se zabyva vnéj$im prostiedim firmy, je pfedevsim zamétena na odhaleni bu-
douciho vyvoje tohoto prostfedi. Analyza by méla byt tematicky zamétena, tedy ze bychom
si méli v§imat téch skuteCnosti, které relevantni vyvojové trendy odrazeji, dalezité jsou
vsak 1 postupy, které zvolime pii analyze. Vyznamnou roli také hraji informace o trendech
vyvoje zivotniho stylu cilovych zdkaznikid, o dlouhodobych zamérech a podnikatelskych

planech, o logice tvorby zakont, o vyvoji technologii apod.
Zkratka SLEPT pochazi z pocatecnich pismen anglickych slovicek:
Social — spolecenské a demografické faktory

Legal — pravni faktory

Economic — ekonomické faktory

Political — politické faktory

Technological — technologické faktory

Nékdy se vyuziva zkratky PEST, ktera se sklada ze stejnych pismen kromé pismene L (Le-
gal — pravni faktory). Casto byva analyza také doplnéna o dali ,,E* — Enviromental, tedy
Zivotni prostfedi. Dalsi zkratky mohou byt STEP, PESTL atd. AvSak vzdy se jedna o ana-

1yzu vnéjSiho prostiedi firmy, zalezi vsak, jak moc jdeme do hloubky.

wSLEPT analyza (SLEPT analysis) — analyza externiho marketingového prostredi, zamé-

Fend na spolecenské, pravni, ekonomicke, politické a technologické faktory. [10, str. 97]

Tato analyza byva nejCastéji vyuzivana pro strategii marketingu, mliZze byt pouZita vSak 1
jinde (korporatni nebo business strategie). Zlstava zachovana struktura analyzy z hlediska

zminovanych faktort, lisi se v zaméfeni na konkrétni vyvojové trendy.

Je-li potieba vyuzit SLEPT analyzu pro marketingové ucely, logicky se musi zvazovat ta-
kové faktory, které maji na marketing ptimy vliv. Jednd se napft. o strategii znacky, komu-
nikacni strategii, lidské zdroje apod. Vybér by se mél zazit na takové trendy a jevy, které

pro marketing pfedstavuji hrozbu (tu fesit), nebo pfilezitost (tu vyuzit).
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8.1 Socialni/spolecenské faktory

U téchto faktort je vhodné hodnotit nésledujici faktory:

Spole¢ensko-politicky systém ve spoleénosti (ve vztahu k marketingu)
Hodnotové stupnice a postoje lidi k oblasti naseho podnikani, produktu
Zivotni sty la Zivotni Grovet a jejich zmény, zejména v cilové skupiné
Demografické faktory

Dalsi faktory, jez jsou relevantni (ndbozenska struktura cilové skupiny apod.)

8.2 Pravni faktory

Marketing je limitovan mnoha zékony, a proto je nutné analyzovat ty, které maji pfimy vliv

na marketingové strategie. Nasledujici zdkony zna¢né ovliviiuji marketing:

Zakon o autorskych pravech

Zakon o ochrang osobnich tdajl, o zménach
Zakon o elektronickych komunikacich, o zménach
Obchodni zékonik

Zakon o regulaci reklamy, o zménach

Zakon o ochrané spotiebitele

8.3 Ekonomické faktory

Hlavni oblasti, na které je nutno se zaméfit:

Féaze hospodaiského cyklu nasi a svétové ekonomiky

Hospodatska politika vlady
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e Monetarni a fiskalni politika
e Stav platebni bilance statu, mira zadluzeni ¢i deficit zahrani¢niho obchodu

e Mira inflace a dalsi

8.4 Politické faktory

Na marketing mohou plisobit tyto faktory nepiimo, a to prostfednictvim zmén legislativy:
e Politicka situace a jeji vliv
e Zména vladnouci strany z pravicové na levicovou a naopak
e Vyraz odklon doleva ¢i doprava
e Zména ve vysi podpory malych a stiednich podnikli

e Zmény v danich, pojistném zaméstnancu atd.

8.5 Technologické faktory
Tyto faktory jsou také velmi dileZzité, jedna se zejména o:

e Rozvoj internetu
e Digitalizace TV

e Rozvoj mobilnich siti apod. [9]
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9 ANALYZA 5 PORTEROVYCH SIL

Jedna se o analyzu oborového okoli podniku, zjistuje se tzv. konkurencni pozice firmy
VvV odvétvi, avSak nejedna se o klasickou analyzu konkurence. Jiné oznaceni byva Porterova
analyza ¢i analyza odvétvi. Pfedpokladem je piisobeni 5 sil, faktorti, které zptisobuji strate-

gickou konkurencni pozici firmy v odvétvi.
5sil:

1) Vyjednavaci sila zakazniki

2) Vyjednavaci sila dodavatelu

3) Hrozba vstupu novych konkurentu
4) Hrozba substituti

5) Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Tato analyza by méla byt provedena ve dvou krocich:

1. Musi byt provedena identifikace zakladnich hrozeb, jako je silny zdkaznik, vysoka

konkurenéni rivalita apod.

2. Vyfiltrovat ptilezitosti v oblasti marketingu, které by mohly prave identifikované

hrozby oslabovat.

Dulezité je poznamenat, ze bychom se neméli tedy zabyvat jen soucasnym stavem, ale ana-

lyza by méla byt spiSe zamétena na vyvojové trendy.
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9.1 Faktory

9.11

9.1.2

9.13

ZhorSujici vyjednavaci pozice vii¢i dodavatelim

Firma nemé moznost piejit k jinému dodavateli

Velikost firma negativné ovliviiuje zavislost na dodavateli (mala firma je ,,nevy-

znamna“ pro velkého dodavatele)
Vyznamnou roli hraje cena vyrobku ¢i kvalita poskytovana dodavatelem
Neexistuji substituty

Firma nema dostate¢né mnozstvi informaci z trhu (nabidky konkurenti dodavatele

apod.)

Firma musi odebirat produkt, neni schopna si ho sama vyrobit

Zhorsujici vyjednavaci pozici vic¢i zakaznikum (odbératelim)

Zakaznik snad mtze zménit dodavatele
Zbozi lze substituovat

Odebirané zbozi neni diferenciované
Odbeératelé jsou citlivy na ceny

Kvalita neni rozhodujici pfi ndkupu

ZvySujici hrozbu vstupu novych konkurenti

Je-li v odvétvi vyssi pocet stejné silnych konkurent
Vyrobky nejsou vzajemné diferencované (neni nutné zvlastni know-how apod.)

Nejsou na trhu firmy s vyznamnymi nakladovymi vyhodami
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9.14

9.15

Jsou nizké néklady na piechod k jinému dodavateli

Zvysujici hrozbu substituti

Firmy poskytujici substituty zvysuji nabidku

Jsou nizké naklady na piechod k substitutu

ZvySujici celkovou rivalitu v odvétvi

Nizky trend ristu trhu
Nové, lukrativni odvétvi

Firmy se snazi maximalné vyuzivat vyrobni kapacity kvili vysokym fixnim nékla-

dim
Existuje nadbytek vyrobnich kapacit
Ziskovost v odvétvi je nizka

Vysoke bariéry pii odchodu z odvétvi [9]
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II. PRAKTICKA CAST
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10 HISTORIE

Rodina Koblihovych zalozila firmu a zah4jila vyrobni ¢innost v roce 1994 v pronajatych
prostorach. Jako pfedmét podnikani byla zvolena vyroba obalt z vinitych lepenek vcetné
potiskovani, velkoobchod a maloobchod provozovan fadné mimo provozovnu. O dva roky
pozdéji zakoupila firma vlastni vyrobni objekt nachdzejici se v TeCovicich a nasledné¢ jej
zrekonstruovala. Nova vyrobni linka byla zakoupena v roce 1997. V roce 1998 byly vybu-
dovany nové skladové prostory a o rok pozdéji také nové vyrobni haly. V témze roce ziska-
la firma osvédceni o systému fizeni jakosti podle ISO 9002. V roce 2000 rozsitila techno-
logické vybaveni o novou vyrobni linku a zavedla valeckovou trat’. Déle ziskala certifikat
systému fizeni jakosti ISO 9001:2000. V dalsich letech postupné zavedla elektronickou
komunikaci se zakazniky, tzv. eBusiness; zahajila prodej luxusnich darkovych obald, vy-
budovala vlastni nakladni dopravu, rozsifila sortiment o kartonaz pro Sirokou vefejnost.
V roce 2008 ziskali dalsi certifikaci ISO 18001 a o rok pozdé&ji ISO 14001. Firma planuje
v dalSich letech rozsifeni technologie. Také se pySni moznosti vyuzivat oznaeni SAOP
(platné od 3. 5. 2007 do 15. 5. 2010) pro nakup na www.darkove-obaly.cz. Zkratka SAOP
vyjadiuje Spotiebitelsky audit obchodnich podminek. Moznost vyuzivat logo udéluje
Sdruzeni na obranu spotiebiteld. Zakazniklim je garantovana spravnost obchodnich podmi-

nek. [11] [12]

Obr. 1 Sklad, stroj [11]

10.1 Postaveni na trhu, odbératelé, podil vyrobku

Pfevazné firma realizuje své obchody na tuzemském trhu (96,9 %), ostatni (3,1 %) expor-
tuje do zahrani¢i. Firma by vSak rada dale rozSifovala svou plsobnost v zahrani¢i. Pocet

aktivnich zakaznik se blizi k tisici, pfesnéji 985, stalych zakaznikl je 586. Prevaznou Cast
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vyroby tvoii standardni kartonaz (95,2 %), zbyvajici ¢ast (4,8 %) jsou piedev§im luxusni
darkové obaly. [11] [23]

10.2 Vyroba

Na pracovisti se nachazi stroje Spickové kvality. Jedna se prevazné o italské automatizova-
né vyrobni linky CURIONI. Cilem je pritbézna modernizace vyrobnich technologii vedouci

ke zvySovani spokojenosti zakaznik. [11]

Obr. 2 Vyrobni hala [11]

10.3 Vyrobkové portfolio

10.3.1 Kartonaz

Je mozZno zhotovovat kartonaZ dle katalogu konstrukei, avSak lze vytvofit i kartonadz na
zakazku. Mezi hlavni druhy patfi: slotrované obaly/krabice, tvarové vysekavané oba-

ly/krabice, rylované ptifezy a proklady, pfislusenstvi k obalim.

Kartonaz je urCena prevazné pro automobilovy prumysl, mlékarensky, plastikarsky a guma-

rensky, farmaceuticky, sklaisky, pro vinafstvi a vinotéky, apod. [13]

10.3.2 Darkové obaly

Zahrnuji darkové krabice, odnosné krabice, darkové kose a darkové tasky. Lze si vybrat z

374 typt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Darkové krabice — se d¢li dale na krabice, které jsou pro: 1 lahev, 2 lahve, 3 lahve, 4

lahve, 5 lahvi ¢i vice a ostatni darkové predmeéty.

Odnosné krabice — lisi se od darkovych krabic tim, Ze navic maji odnosné ucho. Také se

déli na krabice pro 1 lahev, 2 1ahve a 3 lahve.
Darkové koSe — jsou rozdéleny dle velikosti na malé, stiedni a velké, lisi se také vzory.

Darkové tasky — K dispozici jsou tasky pro 1 lahev, 2 lahve, 3 lahve a ostatni darkové
predméty.
PiisluSenstvi — zahrnuje rizné typy stuh a bilé ¢i Cervené prislusenstvi pro sklenicky.

Prodejni stojany — lisi se podle poctu lahvi, které Ize na tyto stojany vystavit (napft. 59, 70,

82 lahvi) [14]

10.3.3 Krabice na stéhovani
Jedna se o sady krabic, st€hovaci kity a prisluSenstvi.

Stéhovaci Kkity — Ize si vybrat ze 3 kitd: Kombi, Klasik, Praktik. Kity jsou objemové témét

shodné, maji jednotnou cenu, ale 1i8i se v poméru poctu krabic riznych velikosti.

Sady krabic — jedna sada obsahuje pouze jeden typ stéhovaci krabice, k dispozici jsou
nasledujici typy: Stfedni +, Stfedni, Velka, Maxi, Archiv +, Archiv, Kuchyné. Lisi se pouze

poctem kusti.

PiisluSenstvi — slouzi k doplnéni piedchozich sad a kitd, zahrnuje bublinkové folie, balici
papiry, vlnitou lepenku, odvije¢ lepici pasky, a jiné potieby ke st¢hovani.

Krabice na st¢hovani byly uvedeny trh v roce 2008. Jsou urceny jak pro jednotlivce, tak pro
firmy €1 nejriiznéjsi instituce a archivy, apod. Jako bonus na eshopu firma nabizi napft. da-

tabazi st€hovacich firem, rady pfi st€hovani, slevovy systém, upraveni ceny dle volby plat-

by a dopravy. [15]

10.3.4 Krabice na pizzu

Vyrobek je zhotoven z tiivrstvé lepenky (vina E). Materidl samoziejmé spliiuje vSechny

hygienické normy, normy o recyklovatelnosti, apod. Celkem lze objednat az 60 riznych
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kombinaci hotového vyrobku. Kombinuji se navzajem rozméry, pouzity material a potisk.
Je mozno vyrobit rizné rozméry: 24 cm, 26 cm, 28 cm, 29 c¢cm, 30 cm, 32 cm, 33 cm, 35
cm, 40 cm, 45 cm. Materidlové varianty jsou tii: hnédo-hnéda lepenka, bilo-hnéda lepenka,
bilo-bila lepenka. Lze si také vybrat, co se tyce tisku, nabizi se potisk standardni (s napisem
PIZZA), bez potisku ¢i potisk individualni. Kazdy zajemce ma moznost nejprve KNP oveé-

fit. Firma bezplatn¢ a nezdvazné zasilé vzorky na zaklad¢ objednavky. [16]

10.4 Sluzby zakaznikiim

Obchodni zastupci — piisobi po celé CR, jsou k dispozici zakaznikitim, snaZi se najit opti-

malni feSeni pro né a uspokojit tak jejich specifické pozadavky.

eBusiness — jsou vyuzivany systémy CRM a ERP, které umoziuji snizeni administrativ-
nich a ¢asovych zatizeni. Zakaznik ma tedy moznost objednavat, kontrolovat svou zakazku
vzdalené pomoci pocitace, 1ze zjistit, v jaké fazi se nachéazi zakazka, Ize ¢ist doklady k za-

kézce, atd.

Navrhy a konstrukce krabic — zdkaznik mé moznost predlozit své ndvrhy na obal, firma
zpracuje navrh do detailti a zadkaznikovi jsou pfedlozeny nabidky a vzorky, ze kterych si

muize vybrat pro néj ten nejvhodnéjsi.

Potisk — v nabidce jsou k dispozici jak jednoduché potisky, tak potisky vicebarevné, nej-

Castéji je realizovan flexotisk.
Autodoprava — firma vlastni nékolik nakladnich automobili, zajist'uje rozvoz po celém
tizemi CR.

Znaceni obalii — obaly jsou oznac¢eny symbolem RESY (symbol licence vlastnéné firmou),
coz znamena pro odbératele, Ze maji ve vybranych zemich zaruku zpétného odbéru obalu

k recyklaci.

Vyroba vzorki — V ptipadé zajmu odbératele jsou vyrobeny vzorky k otestovani vhodnos-

ti, rozméru, pevnosti nebo funk¢nosti obaltl.

Poradenstvi — zakaznikiim je k dispozici bezplatné poradenstvi [17]
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11 ANALYZA VYVOJE TRZEB JEDNOTLIVYCH VYROBKU

Trzby celkem za jednotlivé vyrobky

trzby celkem za jednotlivé vyrobky
V17 250
V16 595
V15 3794
Vid 3675
V13 6252
V12 7634
V11 10340
V10 10046
V9 10753
V8 14810
V7 14083
Ve 16516
V5 18122
V4 21450
V3 22125
V2 22936
V1 48541

Obr. 3 Analyza vyvoje trzeb za jednotlivé vyrobky [viastni zpracovani podle 23]

Pro ptehlednost jsem zvolila graf vychézejici z tabulky Analyza vyvoje trzeb jednotlivych
vyrobkl (viz Pfiloha P III). Vybrala jsem n¢kolik typti vyrobkd — nejprodavanéjsi (V1-
V13), dale typy, které byly uvedeny jiz diive (V14, V15)a nejméné prodavané druhy (V16,
mentu a vyuziti kvalitngjsi a propracovangjsi komunikace, rapidné objednavky vzrostly.
Mezi nejpouzivanéjsi rozmér patii 32 cm, co se tyce materialu, je oblibend kombinace bilo-
bila ¢i hnédo-hnéda. Neékde 1ze zaznamenat objednavky v pouze ve 2 mésicich, ale od vét-
Sich odbérateld ¢i od vice zdjemci. Dikazem toho je nejprodavangjsi vyrobek. Dalsi typy
zaznamenavaji prodej vétSinou primémé ve 4 mésicich, nékteré ve vSech mésicich. Pfi
spusténi e-shopu od 7. 7. 2009 lze pozorovat pomérné silny rast prodeje, prestoze §lo te-
prve o prvni mésic provozu. Od ervence byly staré typy nahrazeny inovovanymi vyrobky.
Rozdily tkvi v konstrukci, dfive byly krabice po bocich zkoseny, ted’ jsou pravidelnymi
ctyfuhelniky s jednodussim a rychlej$im skladanim. Dal$im vyznamnym rozdilem bylo
roz$iteni nabidky, co se ty¢e rozméri. Z puvodnich 2 typt vzeslo typt 10. Taktéz byl dopl-
nén typ materialu z ptivodniho jednoho na tfi. Velkym plusem je také moznost individual-
nich potiskl. Pro odbératele byla vyznamnou zménou prodejni cena. Firma se diky rozsite-
ni sortimentu, a tim také odbéru mnohem véts§iho mnozstvi materialu, dostala na bezkonku-

rencni ceny, které svym zékaznikiim garantuje (viz Ptiloha P VII). V ptipadé, ze zdkaznik
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najde lepsi cenu, samoziejm¢ za piedpokladu stejné kvality materidlu a rozméru, firma
nabizi snizeni své prodejni ceny na cenu konkuren¢ni. I kdyz jsou nadale pivodni typy
KNP na prodej, zédkaznici o n¢ nejevi zdjem, coz je zaroven pochopitelné ve srovnani

s novou nabidkou KNP.
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12 ANALYZA NAKLADU VYNALOZENYCH NA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Naklady na marketingové komunikace

400000
350000
300000
250000
200000

150000 +—— H [SDIM s.r.o.
100000 +——

50000 +—— I I W Jan Zabransky
0]

Seznam.cz, a.s.

Ké

Meésice roku 2009

Obr. 4 Analyza nadkladii vynaloZenych na marketingové komunikace firmou Kart

[Vlastni zpracovani podle 23]

Pro vétsi piehlednost v grafu jsem sjednotila naklady za Seznam.cz, a. s. (¢lenéni viz Ptilo-
ha P IV). Z grafu je patrné, ve kterém mésici bylo vynalozeno nejvice nakladi a za jaky typ
komunikace. Co se ty¢e celkovych ¢astek za jednotlivé typy, jednoznaéné nejnakladngjsi je
typ Seznam PenéZenka, coz predstavuje Ctvrtinu celkovych nékladd, tedy 25 %. Nepatrné
méné zaujimaji naklady na Gpravu webu KNS, coz predstavuje o 3 % méné. Treti nejvy-
znamngj$i poloZzkou je prondjem Praktik web, ktery pohlcuje 16 % nakladi. Naopak

nejméné nakladné polozky jsou www.darkoveobaly.cz a zvetejnéni na Praktik webu (1 %
a 3 %).

Nejvice nakladd bylo vynalozeno v mésici Cervenec (364 152 K¢), dale pak v bieznu a fij-
nu. AvSak v mésicich duben a ¢erven byly naklady nulové. V tnoru a prosinci byly naklady

nejnizsi (bez nulovych mésictl). Castky pomérné hodné kolisaji v jednotlivych mésicich.

Do ptedchozi tabulky jsem nezatadila nasledujici udaje, které se tykaji pouze propagace
KNP. V Cervnu 2009 byla vytvofena databaze pizzerii, ktera Citala cca 1 200 kontakta.
V mésici ¢ervenec byly firmam z databaze rozeslany vzorky KNP spolu s kompletni nabid-
kou. Tuto akci zajiStovala firma Mediatel. Piiblizné tisic zasilek bylo doruceno, zbyvajici
zistaly nedoruceny. Castym diivodem byla zména adresy sidla apod. Pro firmu tato akce

predstavovala 132 tis. K¢ (z toho 105 tis. K¢ ¢inily sluzby, vyrobky 21 tis. K¢ a letaky 6 tis.


http://www.darkoveobaly.cz/
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K¢). 7. 7. byl spustén e-shop KNP, naklady jsou uvedeny v tabulce. Prvni uspéch interne-
tovych stranek byl zaznamenan o den pozdéji, tedy 8. 7., kdy byla pfijata prvni objednavka
KNP.

Vysvétleni vybranych typt:

Seznam Penézenka — umoziuje uzivatelim provadéni jednoduchych plateb na internetu,
fadove od drobnych Castek az po tisice. Piednostné se z uctu hradi sluzby Seznamu napf.

posilani SMS, inzerce atd.

Sklik — umoznuje zajemci zadat si inzerat a klicova slova. Vse se pak objevuje na stran-

kach Seznam.cz ve vyhledavani. Zadavatel plati pouze za to, kdyz lidé na odkaz kliknou.

Sponzorovany odkaz — se zobrazi uZivatelim na prvnich 4 mistech vypisu kategorie na
Seznam.cz nebo také pfi vyhleddvani na Firmy.cz. Cena zavisi na navstévnosti kategorie,

ve které je odkaz umistén.

Kli¢ové slovo — slouzi také pti vyhledavani stranek.

Nejnovéjsi kampan zacala fungovat v kvétnu 2010. Firma zredukovala néklady na dopravu
a zlevnila Gc¢tovani prepravného zakaznikiim. Pfi dodavkach paletového mnozstvi netctuje
paletu. Minimalni mnozstvi odbéru krabic je 100 ks, az 300ks krabic se da sloucit do jedné

zasilky za vyrazné niZsi cenu, nez byla do kvétna 2010.
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13 ANALYZA NAVSTEVNOSTI WEBOVYCH STRANEK

Vyvoj navstévnosti jednotlivych
internetovych stranek za rok 2009
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Obr. 5 Analyza navstévnosti webovych stranek firmy Kart [vlastni zpracovani

podle 23]

Nejprve se zaméfim na statistiku tykajici se pouze navstévnosti webu KNP. Podrobnéjsi
tabulka se nachazi v Piiloze P V. Nejvétsi navstévnost byla zaznamenana v ¢ervenci (758
navstévnikl). V tomto mésici zaroven byly vynaloZzeny nejvyssi naklady na komunikaci
(Praktik web, Seznam penézenka, sponzorovany odkaz). I kdyz se jednalo o prvni mésic
spusténi webu, uspeéSnost byla velika, protoze v témze roce navstévnost jiz nebyla preko-
nana. V nasledujicich mésicich, az do konce roku, navstévnost klesla a pohybovala se nad
polovinou pivodni dosazené navstévnosti. Vyjimkou byl mésic listopad, kdy byl piekrocen
pramér, naklady byly pomérné zanedbatelné, zacala nejspiSe teprve pusobit komunikace
z predchoziho mésice, tedy z fijna, kdy naklady byly tieti nejvyssi (226 344 K¢&). V roce
2010 se opét navstévnost zvedla, avSak mésic Cervenec nebyl prozatim piekonan.

vV

tito navstévnici se v podstaté rozdéli na dalsi weby — DO, KNS a KNP. Nemusi nutné pro-
klikavat pies web Kart, pravé diky podporovanym odkaziim, kli¢ovym sloviim apod. se
lidé mohou dostat ptimo na web KNP. O néco méné je navstévovan web DO, téméf o po-
lovinu méné potom KNS, nejméné¢ KNP. KNP maji nejmensi primérny pocet navstév,

avsak udaje napovidaji, ze jiz brzy by mohl byt web na stejné ¢i podobné tirovni jako KNS.
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14 SWOT ANALYZA

Tato SWOT analyza zobrazuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby firmy Kart.

Silné stranky Slabé stranky

- certifikaty ISO - nizky podil exportu

- dlouholetd historie firmy - nedostatek financnich prostredka

- stali zakaznici - velkd mira zavislosti na jednom hlavnim
dodavateli

- stalé zlepSovani technologii

- vybér 1 konstrukce, kterd nemusi vSem vy-
- know-how

hovovat

- Siroky sortiment
- vybér jednoho typu materidlu pro vSechny
- vybavenost pracovniho prostiedi velikosti KNP
- vykonni pracovnici — zkuSeni, stali
- flexibilita firmy

- ptehled o regionélni konkurenci

- moznost vstupu na nové zahrani¢ni

trhy

- roz$ifeni pisobnosti na proniklych

zahranicnich trzich

- dalsi rozsifeni sortimentu

- roz$iteni doplitkovych sluzeb

Prilezitosti Hrozby

- relativné vhodnd poloha ve vztahu - vstup novych konkurentd na trh
k zahranicnim zemim (Slovensko,

Rakousko, Polsko)

- novy konkurenc¢ni vyrobek
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- moznost vyuziti finan¢nich zdroji = - hospodaiska krize

Z dotaci z EU o . .
- odsun stavajicich zakaznikt ke konkurenci

- rist dalezitosti odvétvi L ) . o
- zvySeni cen zdkladnich materialt

- oslabeni ¢i odstup konkurence _ L .
- ,,doslouzeni* strategickych stroji

- nova segmentace trhu, vyuziti me- . , 5
- rist urokovych mér
zer

- nedostatek zakazek

- prili$na legislativa

Obr. 6 SWOT analyza [viastni zpracovani]
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15 SLEPT ANALYZA

15.1 Socialni/spolecenské faktory

U téchto faktort je vhodné hodnotit nasledujici faktory:

Hodnotové stupnice a postoje lidi k oblasti naSeho podnikani, produktu — B¢z-
ni spotiebitelé kartonaze tuto spotfebu nejspis netesi, neni diivod. Je to jen obal,
ktery se bud’ dale recykluje, nebo jinak zlikviduje. VétSina se tim tedy nezabyva,

berou to spiSe jakou soucast hlavniho vyrobku, av§ak nezbytnou.

Zivotni styl a Zivotni tirovei a jejich zmény, zejména v cilové skupiné - Obliba
konzumovani pizzy stale stoupa, lidé ji kupuji ¢im dal vice, je to rychla forma stra-
vovani, chutna, i kdyZ ne zrovna zdrava. Toto viak souvisi se Zivotnim stylem. Zi-
votni styl tedy ovliviuje nasi firmu. KdeZzto takova Zivotni Groven a jeji zmény dle
mého nehraji vyznamnéjsi roli, nebot’ pizza jako takova neni zavratnou poloZzkou a

tak si ji mize dovolit opravdu témét kazdy.

Demografické faktory — byvaji ¢asto uvedené: porodnost, primérna délka zivota,
vyvoj umrtnosti, mira dosaZzeného vzdélani... Dle mého nazoru tyto faktory ovliviiu-
Ji nasi firmu pomérné malo. V ptipad¢ konkrétniho vyrobku, tedy KNP, nelze fici,
Ze by skutecnost, ze se prodlouzila délka zZivota, sniZila umrtnost, zvysil piijem ¢i

se zménily dal$i demografické faktory, zna¢né ovlivnilo koupi vyrobku.

Dalsi faktory, jeZ jsou relevantni (nabozenska struktura cilové skupiny apod.)

15.2 Technologické faktory

Tyto faktory maji pro firmu velky vyznam:

vvvvvv

novych technologii by méla firma z mnoha divodi. Hlavni jsou Gspora nakladd,
zvyseni konkurenceschopnosti ¢i inovace vyrobku. Problémem vSak Casto byvaji
pocatecni ndklady na nakup novych stroji, know-how apod. To lze vSak fesit exter-

nim financovanim.
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Rozvoj internetu — firma vyuziva internet ke kazdodenni komunikaci. Jednak ke
komunikaci interni, tedy mezi zaméstnanci, tak ke komunikaci externi, tedy

s dodavateli, odbérateli, potencialnimi zajemci apod. Zakaznici maji moznost diky
e-shopu zadéavat objednavky, ¢i pouze zbozi prozkoumat a nasledné objednat tele-
fonicky nebo osobn¢. Firma mitiZe ale vyuzivat rozvoje internetu také napi. ke zma-

povani konkurence, inspirovat se aj.

Rozvoj mobilnich siti — slouZzi stejné jako internet k interni a externi komunikaci
(opét se zaméstnanci, dodavateli atd.). Firmy by mély vyuzivat nejraznéjSich zvy-
hodnénych nabidek od mobilnich operatori, kdy si mohou volat napt. v ramci firmy

zdarma apod., coz znaéné Setii naklady.

Fio poskytuje nové tzv. europlatby — klienti mohou posilat v rdmci eurozony
platby za dvé eura (oproti konkurenci az 5x niz$i poplatek), za piijem pak zaplati

euro jedno. Vyhodou je také doruceni béhem jednoho pracovniho dne.

15.3 Pravni faktory

Marketingové aktivity jsou limitovany mnoha zékony, a proto je nutné analyzovat ty, které

maji ptimy vliv na marketingové strategie. Nasledujici zdkony zna¢né ovliviiuji marketing:

Obchodni zakonik — ovliviluje vyznamné nasi firmu, stejné jako ostatni firmy, ne-

bot’ upravuje podnikani, vztahy s ostatnimi subjekty apod.

Ziakon o ochrané spotrebitele — K dispozici dava firma Obchodni podminky a re-
klamacni tad, kde jsou vysvétleny pojmy tykajici se této problematiky, aby nedoslo

k nedorozuménim.

Rychlejsi odpisovani — Ize uplatnit na zakladé §30a — Mimotadné odpisy. Lze

napft. odpisovat béhem 12 mésici celych 100 % vstupni ceny apod.

VysS$i sazby spotiebni dané — spotiebni dan pro motorové (a jiné) benziny se zvy-
Sila o korunu na litr. Jelikoz firma distribuuje své vyrobky ndkladnimi automobily,

zvysily se ndklady na pohonné hmoty.
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Vyssi sazby DPH - v platnost vesly novely o DPH, tedy snizené sazba vzrostla 0
1 % na 10 % a zakladni sazba také o 1 % na 20 %. Tato zména se promita prede-

vS§im u ndkupu materialu, ale také u dodavek energie apod.

Socialni a zdravotni pojiSténi — planované snizeni sazeb z 25 % na 24,1 % vejde

V platnost misto letosniho roku 2010 az v roce 2011.

15.4 Ekonomické faktory

Casto se hodnoti tyto faktory:

Faze hospodarského cyklu ¢eské a svétové ekonomiky — je momentalné velmi
aktudlni téma. Svétova ekonomika se nachdzi v recesi, ndzory na ni se 1i$i, n¢ktefi
odbornici tvrdi, Ze se cyklus nachazi jiz ve fazi hospodaiského riistu, nékteti nao-
pak tvrdi, Ze krize neustale pokracuje. Firmy Kart se krize dotkla, av§ak mohu tvr-
dit, Ze v porovnani s ostatnimi podniky, které zkrachovaly, utrpély opravdu znatelné
ztraty ¢i musely drtivou vétSinu zaméstnanci propustit, utrpéla nase firma méné. Ji-

né odvétvi utrpély mnohem vice.

Mira inflace — Pfedstavuje rlist cen a tim snizovani kupni sily penéz, takze

Vv piipadé velkého ristu cen, budou odbératelé nakupovat méné, budou se snazit
spiSe Setfit ¢i dokonce hledat jesté levnéjsi dodavatele. AvSak miru inflace mtze
firma ovlivnit opravdu jen minimalné. Zbyva tedy tuto dobu zvySovani cen preckat,

dokud se zase inflace nesnizi. Meziro¢ni rtist cen byl ve vysi 0,2 %.

Stav nezaméstnanosti — Pfi ristu nezaméstnanosti zacinaji lidé vice Setfit, zisky
vétSiny firem klesaji. Zvysujici se nezaméstnanost mé tedy bohuzel negativni do-

pad.

HDP — HDP v roce 2009 klesl oproti roku pfedchozimu o 4,3 %, coZ znamena, ze
celkova penézni hodnota vytvofenych statki a sluZeb za uréité obdobi na uzemi CR

Klesla.
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15.5 Politické faktory

Na marketing mohou ptisobit tyto faktory neptimo, a to prosttednictvim zmén legislativy:

e Zmgéna vladnouci strany z pravicové na levicovou a naopak
e Vyraz odklon doleva ¢i doprava
e Zména ve vysi podpory malych a sttednich podnika

e Zmény v danich, pojistném zaméstnancu atd. [9] [18] [19] [20] [21]
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16 ANALYZA 5 PORTEROVYCH SIL
5sil:

1) Vyjednavaci sila zakazniki

2) Vyjednavaci sila dodavateli

3) Hrozba vstupu novych konkurenti

4) Hrozba substituti

5) Rivalita firem pisobicich na daném trhu

16.1 Vyjednavaci sila zakazniki

e Zikaznik nema diivod zménit dodavatele — jak jiz bylo zminéno, firma se snazi byt
flexibilni, co se tyce cen a snazi se i dodate¢n€ ceny upravit, aby zékaznik nemé¢l

divod prechazet k jinému dodavateli (kvili ceng)
e Odebirané zbozi je diferenciované

e Odberatelé jsou citlivi na ceny — odbératelé ve vetsSing piipadl odebiraji zbozi ve

vetSim mnoZstvi, jsou skutecné citlivi na zménu ceny

e Kvalita je rozhodujici pti nakupu — odbératelé pozaduji vysokou kvalitu, ¢asto kar-
tonaz chrani vyznamné vyrobky. Konkrétné od KNP se jisté pozaduje, aby napf.

neprotékaly apod.

Zhodnoceni — vyjednavaci sila zakazniki je praimérna. Firma vychazi maximaln¢ vstiic. Co
se tyce kvality, spliluje normy ISO a pySni se i1 jinymi certifikaty. Cenu se snazi ptizpUso-

bovat napft. velikosti objednavky apod.
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16.2 Vyjednavaci sila dodavatelii

e Vyznamnou roli hraje cena vyrobku ¢i kvalita poskytovana dodavatelem — firma
pfevazné odebira pres 90 % od jednoho dodavatele, avSak neni vyjimkou, Ze firmu
musi po ¢ase zménit, nejcastéji kvtli sice nizké cené, ale nedostacujici pozadované

kvalité, jako tomu bylo cca pied ptl rokem.

e Firma musi odebirat produkt, neni schopna si ho sama vyrobit — firma rad¢ji mate-

rial nakupuje, vyroba lepenky prozatim nepfipada v avahu.

e V¢étSinou pii zméné dodavatele, coz se vSak nestava kazdy mésic, byvaji dohodnuty
slevy, odbérova mnozstvi apod. Neni v zajmu firmy ménit asto dodavatele, ale pfi

vyhodnéjsi dlouhodobé nabidce firma dodavatele mize zménit.

Zhodnoceni — vyjednavaci sila dodavatelti neni vysoka. Firma md moznost zménit do-

davatele, i kdyz ma spiSe zajem na spolehlivém dodavateli, co se tyce ceny a kvality.

16.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Je pomérné omezena vysokou kapitdlovou potiebou, hrozba samoziejmé vzdy bude existo-
vat, ale v tomto oboru jsou vysoké pofizovaci naklady, takze firma se nemusi obavat vstu-

pu novych konkurentl kazdy mésic.
Jedna se pfedevsim o tyto naklady:

e na pofizeni strojd, budov ...
e know-how
e vybér zkuSenych kvalifikovanych pracovniki
Zde jsou duvody, pro¢ by si nové firmy vstup na takovy trh mohly rozmyslet:
e Vyrobky jsou vzdjemné diferenciované

e Jelikoz firma flexibilné pfizplisobuje ceny svym odbératelim, nemaji v podstaté

duvod odchazet kvuli cené
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e Dobré jméno firmy a know-how

vvvvvv

e Jelikoz plati, ze pti nizkém ristu v odvétvi, ¢i dokonce poklesu, je obtiznéjsi vstup
pro nové firmy. Tento fakt je splnén, dle statistik za posledni ctvrtleti roku 2009
meziro¢né klesl index primyslové produkce o0 9,4 %, 19,2 % a 13,4 % (fijen, listo-
pad, prosinec). Tento rok v lednu byl zaznamenan meziro¢ni propad o 27,9 % (in-

dex pramyslové produkce za zpracovatelsky pramysl).

Zhodnoceni — firma se nemusi obavat vstupu novych konkurentt na trh. Po¢ate¢ni na-
klady jsou zna¢né vysoké, pokles v odvétvi také novym firmam nepieje. Flexibilita
firmy umoziuje pfizpisobovat ceny na takovou troven, na kterou by se nejspis nové

firmy nemély Sanci dostat.

16.4 Hrozba substitutu

e Kartonaz je obtizné nahradit. Naklady na zavedeni nové technologie by byly pro

spotiebitele vysoké.

Zhodnoceni — firma neoc¢ekava nahradu kartonaze substitutem.

16.5 Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Lukrativni odvétvi

e Firmy se snazi maximalné vyuzivat vyrobni kapacity kvili vysokym fixnim nékla-

dum

e Je neustale potfeba mapovat konkurenci — za nejvétsi konkurenty, v segmentu KNP,

firma povazuje velkoobchody dovazejici vyrobky ze zahranici.

e Firmy se snazi konkurovat nejcasteji cenami
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Zhodnoceni — na trhu pasobi vice mensich ¢i vétSich firem zabyvajici se vyrobou a
upravou kartonaze. Firma se snazi nejcastéji ptisobit cenovou konkurenci, ale také

urovni poskytovanych sluzeb.[9] [22]
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17 NAVRHY A DOPORUCENI
e Anglicky slogan

Anglicky slogan by mél byt vytvoren kvili komunikaci se zahrani¢im. V ¢eské verzi zni
,Umime obaly*“, v anglickém jazyce navrhuji ,,We can make packing®. Tento anglicky slo-

gan by m¢l byt pouzit napt. na webovych strankach v angli¢ting.

e  Webové stranky a e-shop v anglickém (popripadé némeckém ¢i ruském) jazyce

Webové stranky a e-shop by mély tvotit zéklad pro komunikaci s ostatnimi zemémi, tedy

potencionalnimi odbérateli.

e Rozsireni sortimentu obalii z vInité lepenky na potravinarské vyrobky diky

certifikatu pro styk s potravinami

Tento navrh je jiz z ¢asti realizovan. Na trh byly béhem kvétna uvedeny nové typy KNP.
Konkrétné krabicka ,,klinek* slouzici pro uchovani pouze ¢asti pizzy, tedy klinku, a ,,cal-

zone* uchovavajici pteloZzenou pizzu (tzv. nohavici).

o Ucast na vefejnych akcich

Nejedna se pfimo o komunikaci KNP, ale firmy jako celku a o komunikaci darkovych
pfedmétl. Tento navrh za¢ind rozsifenim sortimentu o né&jaky typ obalu (slozky) na doku-
menty. Na této sloZce by mohlo byt umisténo logo firmy (jak vyrobni, tak komunikaéni).

Nabizeji se dvé moznosti:

a) odbératelé by za slozky neplatili, $lo by o reklamu firmy Kart, slozky by firma dodavala
(v podstaté vénovala) na nejriznéjsi akce. Nabizi se napt. pfeddvani cen, tomboly, nejriiz-
néjsi konference (Casto se konaji na piidé UTB) apod. Mohly by byt vyuZity také obaly na

vino €1 jiné darkové obaly.

b) za slozky by odbératelé platili. Vyuziti by bylo stejné jako u bodu a).
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e Moderni a netradicni styl a design

V dnesni dobé v boji s konkurenci nerozhoduje jen cena, kvalita apod. Odbératelé by mohli
ocenit novotu a neottelost, netradi¢nost. Jednalo by se o nové designy, tvary apod. Tento
napad bych realizovala ve spolupraci s UTB Fakultou multimedialnich komunikaci. Firma
by totiz mohla usetfit na tomto navrhu v tom smyslu, zZe by uvetejnila soutéz o nejlepsi
navrh a odménou pro studenty by nebyla penézni forma, spiSe zvyraznéni jména, zkuse-

nost, ...

e Zmapovat konkurenci na zahrani¢nim trhu

Zmapovani by bylo provedeno postupné, nejprve Slovensko a Rakousko, poptipadé postu-
pem Casu rozsifeni na dal§i zemé&. V Rakousku a Slovensku jiz firma obchoduje, ale ne

Vv takové mifte, v jaké by chtéla. Nasledné vytvofit marketingovou komunikaci.

e Novy zpiisob komunikace

V soucasné dobé firma spustila novy projekt - Vérnostni program a mnozstevni slevy pro
registrované zakazniky, ktery podporuje internetové obchody (viz Ptiloha P VI). Tento

princip doporucuji rozsifit 1 na KNS ¢i obaly na vino.

e Krabice na pizzu ,,Individual®

V soucasnosti nabizi firma vybér materialu, konstrukce a velikosti v omezené §ifi, ktera je
déana nabidkou. Tisk je individualni. Navrhuji moZnost mit individudlni vSe, tedy od mate-
ridlu, konstrukce a velikosti az po tisk. Odbératelé by se mohli citit ,,omezeni* pfedem da-
nou volbou, naopak by mohli vyuzit svych kreativnich moznosti a zrealizovat tak naprosto
odlisné KNP.
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e Vyuziti dotaci z EU

Firma aktivné vyuziva nékterych dotaci, nékteré se chystd vyuzit v budoucnu, souvisejici
s novou stavbou v Holesové (investice do nové vyrobni haly, novych stroji apod.). Miyj
navrh spociva ve vyuziti dotace tykajici se marketingu. Jedna se o Operaéni program Pod-

nikani a inovace. Nabizi se k vyuziti nékolik variant:

Marketing — slouzi ke zvySovani marketingovych aktivit (malych a stfednich podnik{) na

zahrani¢nich trzich
Rozvoj — finance jsou vyuzity k nakupu modernich technologickych zatizeni

ICT Vv podnicich — jedna se o zavadéni a rozSifovani informacnich systému vcetné outsor-

cingu

Inovace — na podporu vyrobkovych a procesnich inovaci a na podporu organizac¢nich a

marketingovych inovaci [18]

e 7Zména navrhu letaku

Doporucuji vyvarovat se chyb z piedeslych letakt slouzicich ke komunikaci novych kam-
pani. Na letdku by mélo byt vice viditelné logo firmy ¢i nazev firmy Kart. Stavajici nazev
je umistén vlevo dole v nedostateéné velikosti, bez loga. V letaku je chyba - v Casto klade-

nych otazkach si nékteré odpoveédi protifeci. Doporucuji kone¢nou verzi vzdy nékolikrat

zkontrolovat, nez se pusti firma do samotného tisku.
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18 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Ptedchozi navrhy a doporuceni jsem vycislila v K& Vychdzim z udaji poskytnutych za-
stupci firmy a z dalsich poskytnutych informaci jako jsou napt. faktury. Firma nikdy nema
jistotu, jak budou zmény pfijaty, a proto jsem sestavila také piehled rizik, které mohou na-

stat a eliminaci téchto rizik.

18.1 Nakladova analyza

Navrhy a doporuceni, které v nasledujici tabulce nejsou, jsou nulové, respektive tyto na-
klady jsou hrazeny odbérateli, ¢ili pro firmu znamenaji nulovou polozku. Celkové piedpo-

kladané naklady ¢ini 72 tis. K¢, jednd se odhad.

Tabulka 1 Vyjddreni ndkladii

Anglicky slogan 0,1

Webové stranky a e-shop v anglickém (popfipadé
némeckém ci ruském jazyce)

Ucast na verejnych akcich (podle moZnosti firmy) | max. 10

Moderni a netradicni styl a design 2
Zmapovat konkurenci na zahrani¢nim trhu 4
Pfiprava projektu na vyuZiti dotaci z EU 5
Zména navrhu letdku 1
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18.2 Rizikova analyza

Vynalozi-li firma ptedchézejici ndklady, nikdy nebude mit zaruc¢enou spravnou efektivnost,

proto je tfeba eliminovat rizika, se kterymi se muze pii realizaci opatfeni setkat. Tyto rizika

a eliminace jsou znazornény v tabulce.

Tabulka 2 Vyjddreni rizik a eliminaci

Anglicky slogan

Spatny preklad, zahraniéni kli-
enti si logo Spatné vylozi

najit kvalitniho prekladatele

Webové stranky a e-shop
v anglickém (popfipadé
némeckém ¢i ruském) jazy-
ce

nespravny preklad, nevhodna
Uprava vzhledu webu

zaplatit kvalitniho prekladatele
a osvédcené programatory

Rozsifeni sortimentu oball
z vInité lepenky na potravi-
narské vyrobky

nezdjem o nové produkty

dobfe analyzovat trh, segmen-
tovat zakazniky a snazit se
maximalné vyhovét

U&ast na vefejnych akcich

nizka efektivita

zajistit vyraznou viditelnost log
a vhodnou komunikaci (napft.
vysloveni ndzvu firmy Kart pfi
predavani apod.)

Moderni a netradi¢ni styl a
design

nezajem ze strany studentu

dobre studenty motivovat -
zvyraznéni jejich jména zna-
mou znackou apod.

Zmapovat konkurenci na
zahrani¢nim trhu

pfilisna ¢asova a penéini zatéz

zameéfit se spiSe na vétsi firmy,
vyuzit internetu

Novy zplUsob komunikace

nezajem ze strany zadavatel(
reklamy

presvédcit zadavatele o vy-
hodnosti celé akce

Krabice na pizzu , Individual”

nezajem ze strany odbératel(
kvali vyssi cené

vytvareni exkluzivniho obalu a
spoluprace

VyuZiti dotaci z EU

nespravné vyplnéni zadosti,
zamitnuti Zadosti

zvySena pozornost pti vyplrio-
vani, pfipadna konzultace s
poradenskou firmou apod.

Zména navrhu letaku

vyskytne se jina chyba, ktera
dfive nebyla odhalena ¢i nova
chyba

zvySend pozornost jiz od zacat-
ku - od zadani ndvrhu, pres
realizaci po zavérecnou kont-
rolu
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19 ZAMITNUTE NAVRHY

Réda bych také uvedla ndvrhy, které po konzultaci se zastupcem firmy nebyly doporuceny,

avSak vzdy odiivodnéné (nakladné, obtizné realizovatelné apod.).

o Osloveni novych firem v zahranici

Dle vyjadreni zastupce firmy této moznosti firma jiz uvazuje, pfipravuje e-shop KNP pro
biraji, avSak dopravu si zajist'uji sami a to tak, Ze si zbozi ptimo odvazi. Doprava do zahra-
ni¢i je totiz piili§ nakladna a dopravci ani Ceska posta nenabizi sluzbu zaslani zboZi na

dobirku.

o Uskladnéni vétSiho poctu vyrobki

Navrhovala jsem, aby firma na zakdzku vyrobila urcity pocet ks (napt. 10 tis.), které by se
vyrobily, a nasledné by se ulozila pomérna ¢ast, odbératel by mohl tedy odebirat dle potie-
by ¢i dle dohodnutého data. Znamenalo by to niz$i cenu pro odbératele diky velkému poctu
zakoupenych vyrobkl. Tento navrh nelze uskute¢nit kvili nedostatku mista skladu, i kdyz
tento zpisob zdkaznici pomérné Casto pozaduji. Problém by mohl byt z ¢asti vyfeSen po

pfesunu firmy do nové lokality, kde by mohl vzniknout vétsi prostor pro uskladiovani.

o Obaly na bio vyrobky

Rozsifeni sortimentu, tedy konkrétné obaly na bio vyrobky. Bio vyrobky jsou stale popu-
navrh. Dalsi diivodem je fakt, Ze vyrobky (KNP) odpovidaji hygienickym poZadavkim na
materialy uréené pro styk s potravinami, a proto by méla firma rozsitit sortiment tykajici se

oball na potraviny. O tomto vSak firma prozatim neuvazuje.

. Rozeslani vzorki KNP
Navrhuji, aby byla zopakovana akce, kdy byly rozeslany do firem vzorky KNP. Tento zpu-
sob komunikace je vSak nakladny, navic je obtizné ziskat aktualni databazi firem (pizzerii),

které jsou aktivni.
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. ZlepSeni péce o stalé zakazniky (slevy apod.)
Firma jiz disponuje slevovym systém, ktery je pro zakazniky vyhodny, dalsi dodate¢né

slevy apod. by mohly byt pro firmu uz nevyhodné.

. Inzerce v ¢asopise o potravinach, vareni, ...

Jednalo by se o komunikaci pro KNP (poptipad¢ obalil na vino ve vinatfskych ¢asopisech) v
casopisech, které jsou podle uvetejnénych priizkumt nejctenéjsi. Tento navrh piichazi

Vv uvahu, avSak je piili§ nédkladny a bohuzel s malym efektem, a proto také patii mezi za-

mitnuté.

o ZvySsit povédomi na veletrzich a vystavach

Pro firmu by bylo pfili§ nakladné na veletrzich ptimo vystavovat, mit tedy k prezentaci cely
stanek apod., nemuselo by to ptinést pozadovany efekt. Méné nakladna je realizace pro-
sttednictvim zastupcil firmy, ktefi by komunikovali pfimo na veletrhu formou osobniho

nabizeni.
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ZAVER
Ma bakalarska prace byla rozdélena na dvé Casti — teoretickd a praktickd. V prvni ¢asti

jsem zpracovavala literarni reSersi, kde jsem zachytila pojmy jako marketing, inovativni

marketing, segmentace trhu, SWOT, SLEPT a Porterova analyza.

V praktické ¢asti jsem strucéné piedstavila firmu, jeji vyrobkové portfolio a sluzby poskytu-
jici zdkaznikiim. Ddle jsem zkoumala firmu prostiednictvim nésledujicich analyz: vyvoj
trzeb vyrobki, vyvoj nakladi vynalozenych na marketingové komunikace a navstévnost

internetovych stranek. Vse jsem nazorné zpracovala do grafu ¢i tabulky.

Na zaklad¢ sestavené analyzy SWOT firmé& doporucuji se vice zaméfit na své silné stranky,
stale je zdokonalovat a prichdzet na nové, a snazit se vyuzit nabizejicich se piilezitosti.
Firma by méla dbat i na hrozby, které by firmu mohly negativné ovlivnit, a snazit se své

slabé stranky postupné ménit na silné, nebo se je naucit svym zptisobem néjak vyuzit.

Prostfednictvim SLEPT analyzy jsem zhodnotila vnéjsi prostredi firmy zahrnujici socidlni,

pravni, ekonomické, politické a technologické faktory.
Vyuzitim Porterovy analyzy jsem zhodnotila firmu v konkurencni pozici v odvétvi.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo sestavit navrhy a doporuceni, které by firma moh-
la vyuzit v budoucnu. Nékteré ndvrhy dokonce nevyzaduji Zadné finan¢ni néklady nebo jen
minimalni. Mezi ty, které nevyzaduji finance, patfi napt. krabice na pizzu ,,individual®.
Dalsi navrhy vyzaduji pomérné nizké néklady, jedné se napt. o tato doporuceni: anglicky
slogan, zména navrhu letaku, moderni a netradi¢ni styl a design. Nejdrazsi doporuceni je ve
formé& vytvoreni kvalitnich internetovych stranek (ptipadné e-shopu) v cizim jazyce. Na
zakladé nakladové analyzy jsem analyzovala pfipadna rizika, kterd by mohla nastat pfi rea-
lizaci téchto doporuceni. Navrhla jsem také opatieni, ktera by méla eliminovat ptipadna

rizika.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AlOs
Aj.
Apod.
Atd.
CR
DO
DPH
ERP
EU
HDP

ISO

Activities (aktivity), interests (z4jmy), opinions (nazory)

A jiné

A podobné

A tak dale

Ceska republika

Dérkové obaly

Dan z pfidané hodnoty

Enterprise resource planning (Podnikovy informaéni systém)
Evropska unie

Hruby domaci produkt

International Organization for Standardization (Mezinarodni organizace pro norma-

lizaci)

KCRM Key Customer relationship management (Rizeni vztahti s kli¢ovymi zakazniky)

K¢

KNP
KNS
Napf.

Obr.

Koruna Ceska
Krabice na pizzu
Krabice na st¢hovani
Naptiklad

Obrazek

SAOP Spotiebitelsky audit obchodnich podminek

SLEPT Social (spole¢enské), legal (pravni), economic (ekonomické), political (politické),

technological (technologické) faktory

SWOT Strengths (sila), weaknesses (slabosti), opportunites (pfilezitosti), threats (hrozby)

Tis.

Web

Tisic (e)

Internetova stranka
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PRILOHA PIII: TABULKA VYVOJE TRZEB ZA JEDNOTLIVE VYROBKY

V1 11070 37471| 48541 19 500
V2 3532 1594 2 860 6 240 8710| 22936 8822
V3 22125 22125 7500
\' 550 5363 2200 4 675 3713 4950| 21450 7 800
V5 1220 1838 858 5324 2450 6433 | 18122 7 448
V6 3263 13253| 16516 7500
V7 3118 645 1183 1183 6 988 968 | 14083 6 550
V8 9300 698 4 813 14 810 3200
V9 3548 7205| 10753 3000
V10 103 1231 1128 3075 410 4100| 10046 4901
Vil 235 353 1410 2585 5758 | 10340 4400
V12 1425 2333 285 1026 1425 1140 7 634 4018
V13 4613 513 512 615 6 252 3050
Vi4 3413 263 3675 1050
V15 3794 3794 675
V16 56 119 70 98 119 133 595 43
V17 250 250 50




PRILOHA P IV: TABULKA NAKLADU VYNALOZENYCH NA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Seznam PenéZenka 60 000 18 000 71 400 60 000| 30000 90 000 329 400
Sklik 85 680 57 120 142 800
www.darkove-
obaly.cz 798 804 606 702 606 630| 1224| 2256 3198 10 824
Seznam.cz, zverejnéni na Prak-
a.s. tik 35700 35 700
Kli¢ové slovo 42 840 42 840
sponzorovany odkaz 110 670 110 670
Praktik web (12
mésici) 192 780 192 780
ISDIM s.r.o0. [tpravy e-shopu 270000 270 000
Ja? Zabran- | g 4va e-shopu,
) grafické navrhy 66 000| 78000| 15000 159 000




PRILOHA PV: TABULKA VYVOJE NAVSTEVNOSTI JEDNOT-
LIVYCH INTERNETOVYCH STRANEK

Leden 1155 910 424 0
Unor 995 893 635 0
Brezen 1 366 1032 791 0
Duben 877 414 444 0
Kvéten 825 538 464 0
Cerven 1231 766 569 0
Cervenec 1384 727 664 758
Srpen 1691 871 968 421
Zarxi 1620 1107 825 435
Rijen 1443 1342 688 416
Listopad 2006| 2545 847 598
Prosinec 0 0 0 0
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PRILOHA P VI: VERNOSTNI PROGRAM A
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