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Resumeé

Ve své diplomové praci jsem vypracoval marketingovou studii firmy HARTL Drti¢e
+ TFidiCe s.r.0. Tato spole€nost je vyznamnym podnikatelskym subjektem na trhu
s drtici a tfidici technikou, jenZ se pouZziva pro zpracovani kamene a recyklaci
stavebnich materialt. Hlavni ¢&innosti firmy je vyhradni zastoupeni rakouské
spole¢nosti Hartl Anlagenbau GmbH, kter& je vyrobcem drticich a tfidicich strojl
znacky Hartl Powercrusher, pro prodej a servis na Uzemi Ceské republiky,
Slovenska a Polska.

V ramci této marketingové studie jsem nejprve charakterizoval spole¢nost a jeji
historicky vyvoj, poté jsem vypracoval analyzu prostfedi a SWOT analyzu. Na
zakladé poznatk z téchto analyz jsem navrhl marketingovou strategii do
budoucna, vztahujici se k jednotlivym slozkam marketingového mixu spolecnosti,
ktera by firmé& pomohla k dosazeni marketingovych cild, a tak zajistila perspektivni

vyvoj firmy a konkurenceschopnost na dynamicky se rozvijejicim trhu.

In my diploma thesis | made a marketing study of the company HARTL DrtiCe +
TFidi¢e s.r.o. This company is an important business subject on the market with
crushers and separators which are used for processing of stone and recycling of
building material. The main activity of this firm is exclusive representation of
Austrian company Hartl Anlagenbau GmbH, which is the producer of machinery
Hartl Powercrusher, for selling and service on teritorries of Czech Republic,
Slovakia and Poland.

In this marketing study at first | characterized the company and its historical
development. Then | made the study of environment and SWOT analysis. Based
on knowledge of these analyses made | the proposal of the future strategy,
related to partial elements of firm’s marketing mix, which could help the company
to meet its marketing goals, and such would ensure the perspective development
of the company and would help to successfully compete with other companies on

this fast developing market.
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Seznam pouzitych zkratek a symbol

apod. a podobné

atd. a tak dale

a.s. akciova spolecnost

C. Cislo

CR Ceska republika

DPH dan z pfidané hodnoty
EU Evropska unie

GmbH Gesellschaft mit beschrankter Haftung
mat. material

mil. milion

mtg. marketing

napr. na pfiklad

popf. po pfipadé

pFip. pripadné

spol. spole¢nost

SR Slovenské republika
S.r. 0. spole¢nost s ruéenim omezenym
stg. strategie

tj. to jest

t/h tun za hodinu

tzv. tak zvané



Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem zvolil marketingovou studii firmy HARTL
DrtiCe + TridiCe s.r.o., ktera plasobi v oboru drtici a tfidici techniky pro zpracovani
kamene a recyklaci stavebnich material(. Toto téma jsem zvolil jednak proto, ze
firma Hartl je jednou z nejvyznamnéjSich firem mésta Chrudim, ve kterém bydlim,
ale také proto, Ze tato firma pUisobi na velmi dynamicky se rozvijejicim trhu,
predevsim z hlediska recyklace a zpracovani stavebniho odpadu, jenz velmi Uzce
souvisi s otazkou Zivotniho prostfedi, ktera se v poslednich letech dostava do
popredi v celosvétovém méfitku. Navic mam moznost pfimého kontaktu s jednim
Z pracovnikd firmy, jenz je zaroven konzultantem mé zavérecné prace a ktery mi
poskytl veSkeré potfebné podklady ke zpracovani této prace a zasvétii mé do

dané problematiky.

V této praci jsem se zaméfil na zmapovani situace ve firmé z hlediska marketingu,
predevsSim s ohledem na marketingovy proces ve spole¢nosti. Cilem prace tedy
bylo na zakladé teoretickych poznatku, jenZ jsou obsahem prvni kapitoly této
prace, charakterizovat €innost a vyvoj firmy Hartl, provést vstupni analyzu spol.
zahrnujici analyzu prostfedi podniku a SWOT analyzu a na zakladé vysledku
téchto analyz navrhnou moZnou marketingovou strategii firmy do budoucna
vztahujici se k jednotlivym nastrojim marketingového mixu a podniku jako celku,
jenz by zajistila firmé& maximalni vyuziti pfednosti firmy a pfilezitosti na trhu a

stejné tak poukézala na nékteré nedostatky spol. a pfipadna nebezpedi trhu.



1. MARKETINGOVY STRATEGICKY PROCES

Na samém pocatku své diplomové prace bych se nejprve zaméfil na teoreticky
zaéklad v oblasti strategického marketingového procesu, jenz nam pomduze
v samotném pochopeni daného problému a z néhoz budeme pochopitelné dale

vychazet v praktické ¢asti této prace.

1.1. Podstata strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces zahrnuje v podstaté vSechny aktivity jenz se
uskute€nuji v roviné vyrobek — trh, pfiCemz vychazi ze strategického Fidiciho
procesu.

Prvnim krokem strategického fidiciho procesu je definovani poslani podniku.
Vymezeni poslani firmy by mélo odpovédét na otazky ,kdo jsme a o co usilujeme®”.
Formulace poslani podniku vlastné zduvodriuje jeho existenci, vztahuje se
k podnikové filozofii a vychazi z t€elu podnikani a zakladnich hodnot podniku.
Nejde tedy o méfitelné cile, ale o vyjadfeni postoju.

Podnik vS8ak musi umét prevést smysl poslani ke konkrétnim strategickym cilim.
Tyto cile tak v podstaté predstavuji urcité Ukoly podniku vztahujici se na ur€ity
¢asovy horizont. Z tohoto hlediska pak rozliSujeme kratkodobé a dlouhodobé cile.
K nejcastéjSim podnikovym cilim patfi napf. zisk, obrat, trzni podil, zvySovani
poctu zékaznikd, ale i sociélni odpovédnost atd.

Samotny strategicky proces se pak sklada ze tfi etap, které jsou vzajemné
propojeny, a kterymi jsou etapa planovani, realizace a kontroly.

Prvni etapa planovani pfedstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a
konkurence a navazné pak stanoveni cild, tvorbu strategickych variant a
sestaveni marketingového planu. V ramci planovaci etapy se stanovuji konkrétni
ukoly pro etapu realizaéni, jenz spociva v pfevedeni planem stanovenych cilt do
podoby konkrétnich vyrobkd a sluZzeb. Podstatou kontrolniho procesu je pak
porovnani daného planu se skute¢né dosazenymi vysledky a nasledné

vyhodnoceni. [2]



Obr. 1.1. STRATEGICKY PROCES

PLANOVACI ETAPA REALIZACNI ETAPA KONTROLNI ETAPA
Marketingova vlastni realizace méreni dosaZenych
situacni analyza planu vysledki

l a porovnani s planem

vytvoreni

stanoveni cila marketingové hodnoceni
a formulace strategii organizace

l zpétné vazba
sestaveni

marketingového <

planu

1.2. Planovaci etapa

Planovaci proces zacind provedenim marketingové situacni analyzy neboli
marketingovym auditem. Ten se déli na dvé zakladni ¢asti — v prvé fadé jde o
externi audit, ktery zkouma postaveni podniku v daném prostiedi, a druhou

sloZkou je interni audit, ktery se zabyva vnitini situaci podniku.

Analyza podniku

Tuto analyzu maZzeme dale rozdélit do jednotlivych Casovych UsekUl, tedy na
dosavadni vyvoj, jenz nam fika kde se podnik nachazel v minulosti. Dale pak
zkoumame soucasny stav podniku, tedy jaka je jeho pozice v soucasnosti a také
zahrnuje odhad mozného budouciho vyvoje , tj. kam se chce podnik dostat
v budoucnu. Tyto analyzy napf. zahrnuji analyzu prodeja a trendl prodeje, trznich
podild a dalSi ekonomické ukazatele. Déle se pak zaméfuje na vhodnost
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organizacni struktury, uroven marketingového mixu atd. — zkoumanych parametrt

muaZe byt pochopitelné cela fada, zalezi na konkrétnich pozadavcich firmy.

Analyza prost redi

Kazda spolecnost, at’ uz se jedna o podnik pramyslovy, obchodni nebo poskytujici
néjaké sluzby, je obklopena prostfedim, které na ni jistym zplsobem, at jiz
kladnym nebo zapornym, plsobi a ovliviuje jeji chovani. Proto, chce-li byt podnik
aspésny, je nezbytné tyto vlivy analyzovat, poznat smér jejich pusobeni, vyuZivat
jich a pfizpusobit své chovani oCekavanému vyvoji prostifedi. Zaroven je nutné
brat na zfetel fakt, Ze to co pro jednu firmu mudZe znamenat hrozbu pro jeji
existenci, maze byt pro jinou firmu vyznamnou pfilezitosti pro dalSi rozvoj.

Prostfedi spole¢nosti Ize dale ¢lenit na mikroprostfedi a makroprostredi.

Makroprost Fedi tvofi SirSi okoli podniku a zahrnuje takové spolecenské vlivy,
které dale plsobi na mikroprostiedi jako celek. Jsou to vlivy ekonomické,
technologické, demografické, ale také kulturni a politicko-pravni a v neposledni
fadé také prirodni podminky. Makroprostifedi vytvari pfilezitosti a hrozby pro firmu
a predstavuje to ,nekontrolovatelné“, co musi firma sledovat a na co musi

reagovat.

Mikroprost Fedi spolecnosti oproti tomu zahrnuje ty vlivy, které bezprostiedné
ovliviuji moZznost podniku uspokojovat potieby svych zékaznikl. Proto do
mikroprostfedi patfi jako zakladni prvek sam podnik, jeho zakaznici, dodavatelée,
distributofi a pochopitelné konkurence.

PFimo z analyzy vnitini situace podniku Ize identifikovat silné a slabé stranky firmy,
zatimco z analyzy prostfedi vyplivaji pfilezitosti a hrozby pro firmu. A pravé tyto
poznatky jsou zakladem pro tzv. SWOT analyzu, kterd je dalSi soucasti
marketingové situaéni analyzy, avSak stejné tak muzZe byt provadéna i

samostatné.

11



SWOT analyza

Nazev této analyzy je sloZen z poCateCnich pismen anglického pojmenovani —

tedy Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats.

Silné stranky predstavuji ty pozitivni faktory, jenz pfispivaji k Uspésné podnikové
¢innosti a vyrazné ovliviuji jeho prosperitu. Jsou to odliSné schopnosti, dovednosti
¢i zdroje, které zvyhodnuji podnik vzhledem k trhu a konkurenci, a které se musi
firma snazZit dale vyuzit. Naopak slabé stranky znamenaji ur€ita omezeni nebo
nedostatky, které musi byt eliminovany.

Prilezitosti pak pfedstavuji dalSi moznosti podniku jak dale zlepSovat svoji stavajici
situaci a firma by jich tedy méla maximalné vyuzit. Zatimco hrozby znamenaji jisté
prekazky pro dalSi €innost a rozvoj podniku a mohou znamenat podstatné

zhorSeni pozice podniku na trhu, takZze se jim firma musi snaZzit vyhnout.

Vysledky vyplivajici z provedenych analyz determinuji podnikové schopnosti a
prednosti a jsou podkladem ke stanoveni marketingovych cilt, formulovani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plana.

Stanoveni marketingovych cil G

Po provedeni situa¢ni analyzy pokracuje planovaci etapa dalSim krokem, kterym
je stanoveni marketingovych cilG. Tyto cile bezprostiedné souvisi se zakladnimi
podnikovymi cily, jenZ jsou stanoveny vramci strategického fidiciho procesu.
Podnikové cile jsou tede primarni, zatimco marketingové cile jsou cili druhotnymi

(odvozenymi) a pomahaji primarni cile zajistit.
Marketingové cile tedy predstavuji jakysi soubor cilt, které vyjadfuji konkrétni

Ukoly. Zaroven je vSak nezbytné pfi jejich definovani respektovat néktera zakladni

pravidla. [1]
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Marketingové cile by tedy m ély byt:

a) hierarchicky usporadané — coZ znamena vychazet z cild podniku a déle
odvodit v hierarchické posloupnosti nasledujici marketingové cile

b) pfesné a konkrétné vymezené — je nutné stanovit prfesné kterych vyrobkl a
trznich segmentu se cile tykaji

c) redlné — tedy dosazitelné z hlediska moznosti podniku

d) srozumitelné — pochopitelné pro vSechny podnikové Urovné

e) vzajemné sladéné a sdilené — tzn. jednotlivé cile se navzajem nevylucuiji,
ale naopak podporuji

f) méfitelné v urditych Casovych horizontech — neméfitelny cil v podstaté

nema smysl

V praxi tak znamena stanoveni cilt vyjadfit marketingové ukoly s urcitym ¢asovym

rozvrhem pInéni. Jde vilastné o odpovédi na otazky co, kolik, pro koho a kdy ...?

Formulovani marketingovych strategii

Marketingové cile ur€uji, kam se chce podnik dostat. Marketingové strategie pak
uréuji jak se tam dostat, tedy zakladni smeéry postupu vedouci ke splnéni cilovych
tkold. Hned na Gvod této Casti je tfeba zduraznit, Ze existuje mnoho strategii,

stejné tak existuje cela rada jejich ¢lenéni.

Konkrétni strategie se vztahuji k marketingovym néstrojim, tedy k jednotlivym
elementim marketingového mixu. Kazda zvolena strategie se muze promitat do
kazdého z nastroju marketingového mixu a kazdy z nastroji ma vlastni roli v ramci
celkové strategie. Jde tedy o strategie vyrobkové, cenové, distribuéni a
komunika¢ni. Nyni se podivejme na podrobnégjsi déleni jednotlivych typl strategii

v ramci kazdé z oblasti marketingového mixu. [2]



VYROBKOVA OBLAST

Pfi formulovani marketingovych strategii ve vyrobkové oblasti je tfeba
pfipomenout marketingovou klasifikaci vyrobku, nebot’ se pro kazdy typ uZzivaji jiné

strategie. Jedna se o kategorie:

a) individualni vyrobek — jakykoli jednotlivy vyrobek uréeny pro zakaznika
b) vyrobkova fada — skupina sloZzena z jednotlivych vyrobku, které jsou ve
vzajemnych vztazich

c) vyrobkovy mix — celkovy sortiment podniku uréeny k uspokojeni trhu
Strategie pro individualni vyrobky
Zasadnim faktorem pfi vytvareni marketingové strategie pro individualni vyrobek je
Zivotni cyklus vyrobku. Zakladnimi etapami v ramci cyklu jsou zavedeni, rast,

zralost a zanik. Vyrobky totiz vyZaduji v jednotlivych etapach rozdilné strategie.

Strategické sméry pfi zavadéni vyrobku na trh:

1) stg. rychlého sbirdni smetany — spocivd v zavedeni produktu na trh
s vysokou cenou a vysokymi naklady na propagaci

2) stg. pomalého sbirdni — spodiva v zavedeni produktu s vysokou cenou
s nizkymi naklady na propagaci

3) stg. rychlého pronikani — spociva v zavedeni produktu s nizkou cenou a
vysokymi vydaji na propagaci

4) stg. pomalého pronikani — spociva v zavedeni produktu s nizkou cenou a

malou propagaci

Volba konkrétni strategie pak zavisi pfedevSim na typu vyrobku, charakteru trhu

na kterém se pohybujeme a také na konkurenci.
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Strategické Uvahy v etapé rustu:

V této fazi podnik usiluje o vytvoreni spotfebitelskych preferenci. Navic v této fazi
vstupuje na trh celd Fada konkurentl, podniky se tedy snazi o rozSifeni

distribu€énich moznosti a zamérfuji se na marketingovou komunikaci.

Strategické Uvahy v etapé zralosti

Marketingové Usili se soustfeduje pfedevSim na udrzeni stavajicich zadkaznikl a
tedy ochranu trzniho podilu nez na ziskavani novych trhi. TaktéZz se snaZzi

maximalné prodlouZit tento cyklus, napf. modifikaci vyrobku.

Strategické Uvahy v etapé zaniku trhu:

V této fazi pfichazeji v Gvahu tfi zakladni strategické moznosti:
a) stg. udrzeni stavajicich vyrobkl bez omezeni marketingové podpory
b) stg. sklizeni znamenajici dosahnout co nejvétsiho zisku pfi silném omezeni
nékterych naklad

c) stg. vyfazeni vyrobku a pfislusné zdroje alokovat jinam

Strategie vyrobkové fady

Vyrobkova fada predstavuje vlastné soubor jednotlivych vyrobku, proto musi firma
dbat na soulad mezi vSemi strategiemi formulovanymi pro jednotlivé vyrobky a
mozné strategické alternativy pro celou fadu znamenaji v podstaté pouze

prodlouzeni nebo zkraceni fady pro urcité strategické obdobi.
Strategie vyrobkového mixu
Obdobné je tomu také u vyrobkového mixu, i zde existuji dvé zakladni strategické

alternativy: Bud Ize pfidat nové vyrobkové rfady a mix tak rozsifit, nebo mix zuzit

vyfazenim nékteré z existujicich rad.



CENOVA OBLAST

Formulovani konkrétni strategie v této oblasti zavisi pfedevSim na charakteru

kupujicich v ramci trznich segmentt a na konkurencni situaci. Jako zakladni jsou

pouzivany Ctyfi typy.

a)

b)

d)

diferen €ni cenova strategie: predstavuje prodej stejné kvality i mnoZstvi
za rGzné ceny pro ruzné trzni segmenty. Tato stg. se nejvice pouziva u
podnikd s nadmirou vyrobnich kapacit a rozdilnymi trznimi segmenty.
konkuren €ni cenova strategie: je zaloZzena na nizké zavadéci cené a
predpokladad moznost vyuziti vyhod hromadné vyroby a dosaZeni vysokého
objemu prodeje.

strategie ocen éni vyrobkové Fady: spociva ve stanoveni rozdilnych cen
vramci vyrobkové fady. Tzn., Zze vyrobky nejvysSi kvality na zacatku
vyrobkové fady prodava podnik za ceny podstatné vysSi, nez ,zakladni“
typy na konci dané rady.

strategie psychologické ceny:  vyuziva psychologicky aspekt kupujicich a
jejich reakce na cenu. Cenové ohodnoceni tak vychazi predevsSim ze

zékaznickych preferenci.

OBLAST DISTRIBUCE

Mezi vyrobcem a kone¢nym spotfebitelem ¢asto stoji v ramci distribuéniho fetézce

mnoho c¢lanku, které vyrobek dale zdraZuji, proto se strategie v této oblasti

soustfedi na zvoleni nejefektivnéjSi cesty a nejoptimalnéjSiho poctu distributora. |

zde mUZeme délit do tfech zéakladnich typa:

a)

stg. intenzivni distribuce jenZ predpoklada prodej ve velkych objemech
na vSech dostupnych mistech a je tedy vhodna pro bézné zboZi s rychlym

obratem
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b) stg. selektivni distribuce se zaklada na prodeji zboZi pouze na
omezeném poc¢tu mist a umoznuje tak lepSi vztahy a spolupraci mezi
vyrobcem a primymi distributory.

c) stg. exkluzivni distribuce  pak predpoklada skute¢né pouze velmi maly
pocet mist, kde se vyrobek prodava. V tomto pfipadé je kladem velky diraz

na vybér distributora a kvalifikovany prodej pfi vy$Si cenové Urovni.

KOMUNIKA CNi OBLAST

Strategie v této oblasti vychazeji z jednotlivych slozek komunikaéniho mixu a
v jeho ramci jsou formulovany. Strategické moznosti tohoto mixu jsou vSak prvotné
ovlivnény rozhodnutim podniku o tom, ktery zakladni strategicky smér pouzije. Na

vybér pfitom ma tzv. push nebo pull strategii.

PUSH strategie je zaméfena na UcCastniky distribu¢ni cesty, pfedevSim pak na
prezentaci vyrobkd kone¢nému spotfebiteli. Jde tedy o protlageni vyrobku pfimo
k zdkaznikovy. Podstatné je vtomto pfipadé nejen informovat zakaznika, ale

predevSim ho stimulovat k ndkupu.

PULL strategie je zaméfena pfimo na kone¢ného spotfebitele €i uzivatele vyrobku
a hlavnim cilem této strategie je vyvolat poptavku z jeho strany, tak aby sam
zékaznik pozadoval tento vyrobek na trh a tim pfinutil distribu¢ni mezi¢lanky

k jeho umisténi ve své distribu¢ni siti.

V praxi se vétSinou pouziva kombinovani obou téchto zdkladnich smérl. Jak jiz
bylo fe€eno samotna strategie je provadéna uzitim jednotlivych nastrojl
komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations a

osobni prodej.

Reklama - prvotnim Ukolem reklamy je predevSim informovat zékaznika o

existenci vyrobku, vzbudit zajem o vyrobek a ve finale pfimét zakaznika
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k rozhodnuti o nakupu. Strategickym rozhodnutim v této oblasti je tedy napf.
hledani nejefektivnéjSiho média pro pfenos reklamniho sdéleni, stejné tak jako

formulace tohoto sdéleni.

Podpora prodeje — predstavuje kratkodobé stimuly, které maji vzbudit zajem o
nakup vyrobku. Strategie v této oblasti jsou motiva¢niho typu, napf. bezplatnym

vzorkem motivovat k naslednému nakupu atd.

Public Relations - spocivd ve vytvoreni pozitivniho podvédomi o firmé a
budovani duvéry v jeji vyrobky. Cilem v této oblasti tedy neni pfima stimulace
prodeje, ale snaha sdilet dobré vztahy s vefejnosti a budovat renomé firmy.

Osobni prodej - je nejnakladnéjsi formou komunikace. Jedna se o bezprostfedni
kontakt mezi prodavajicim a kupujicim, proto zde prodejce funguje jako velmi
dilezity strategicky element. Uspé&Snost osobniho prodeje je bezprostiedné
zavisla na vytvoreni vhodné strategie vzadjemnych vztaht a prodejni cesty, které
vytvareji rdmec pro konkrétni praci se zakazniky zaloZenou na vybudovani,

udrzeni a zvySeni dlouhodobého spojeni se zakazniky.

Souhrnné Ize fici, Ze strategie se vztahuji k zakladnim nastrojim marketingového
mixu a to je fakt, ktery je tfeba respektovat. Na druhou stranu ani vySe uvedené
déleni vSak pochopitelné neni kone¢né, nebot fada dalSich kriterialnich hledisek
se jevi jako pouzitelnd, predevsSim z hlediska celkové podnikové strategické

systematizace.

Marketingové strategie tedy lze dle dalSich faktori usporadat napr:

a) Na zakladé trendd trhu na:
- rUstové
- udrzovaci

- Ustupové
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b) Na zékladé prfistupl k segmentam trhu:
- ofenzivni

- defenzivni

c) Na zékladé chovani vzhledem ke konkurenci
- kooperacni
- konfliktni

A v Gvahu pfichazi pochopitelné celd fada dalSich pohledd a pfistupl k ¢lenéni
marketingovych strategii. V literatufe se vtéto souvislosti nejCastéji uvadéji

parcialni strategické pfistupy a to napr. dle Ansoffa, Portera ¢i Kotlera . [2]

Sestaveni marketingového planu

Strategické marketingové planovani vychazi zrozhodovani o poZadovanych
vysledcich podniku, tedy cild, stejné jako o zplsobech a prostfedcich k jejich
dosazeni, tedy strategie, pficemz bere v Uvahu mikro a makroprostiedi firmy,
soucasnou situaci na trhu a pokousi se predvidat vyvoj trhu v budoucnosti.
Samotny marketingovy plan byva obvykle vyhotoven v podobé pisemného
dokumentu, ktery zachycuje pravé vysledky marketingového planovani. Vychazi
z vysledk marketingové situacni analyzy a formuluje vybér konkrétnich
marketingovych strategii v ramci akénich programd tak, aby podniku poskytl
odpovédi na otazky KDO, CO, KDY a JAK ...?

Marketingovy plan musi také obsahovat rozpocet v ramci kterého se podnik snazi
vyCislit marketingové vydaje, ale také odhadnout objemy budouciho prodeje a

pFijma.



1.3. Realizaéni etapa

RealizaCni etapa strategického marketingového procesu ma za uUkol uvedeni

marketingového planu, ktery byl sestaven v etapé planovaci, efektivnim zptsobem

do podnikové praxe. Pokud je tato realizace uspésna, méla by vést k dosazeni cill

stanovenych rovnéz v ramci marketingového planu.

Tato etapa ma dvé dil¢i faze, a to faktickou realizaci marketingového planu a

vytvoreni patficné marketingové organizace, v ramci které bude mozné dany plan

Gspésné realizovat.

Fakticka realizace marketingového planu

Fakticka marketingova realizace a jeji UspéSnost vyZaduje nékteré zakladni prvky,

kterymi jsou: [2]

a)

b)

d)

Kooperace — vSichni spolupracovnici musi pfi realizaci strategie
spolupracovat a navzajem se respektovat. Stejné tak kazdy pracovnik musi
pfesné znat svoiji roli v daném procesu a rozumét ji.

Koordinace — znamena uvedeni vSech realizaCnich &innosti do souladu,
stanoveni toho kdo bude dany ukol feSit, jak dlouho by mélo provedeni
Ukolu trvat a do kdy musi byt vyrfeSen.

Motivace — je nezbytné vSechny &leny tymu véas a vhodné motivovat,
nebot kazdého jednotlivce motivuje néco jiného, napf. finanéni ohodnoceni,
profesni rust, tvarci prostor, pfi¢emz zalezi i na motivaci pro cely tym napf.
ve formé raznych bonusu.

Stanoveni odpov édnosti — znamena vyty€eni konkrétni odpovédnosti za
dany ukol na urcitého pracovnika.

Komunikace - vSichni pracovnici musi pfesné znat své ukoly, pravomoci a
odpovédnost. Stejné tak vsSichni musi byt informovani o politice podniku,
kterou maji sdilet. V praxi je tak nezbytn4 komunikace verbalni, pisemna,

stejné jako neverbalni forma a je tfeba osvojit si uméni naslouchat.

2C



Vytvo Feni efektivni marketingové organizace

Veskeré realiza¢ni ¢innosti musi byt dale néjakym zplsobem zajiStény po strance

organizacni. Pokud chceme vytvofit efektivni marketingovou organizacni strukturu,

musime vyieSit dvé zakladni otazky:

1)
2)

organizacni zaclenéni marketingové €innosti mezi ¢innosti podniku

organizacni usporfadani marketingového Utvaru

Zakladni sméry v sou¢asné marketingové organizaci jsou vysledkem historického

vyvoje, v jehoz pribéhu se organizaéni struktura meénila a postupné byly do této

struktury pfidavany jednotlivé mezi¢lanky dle konkrétnich potfeb podniku.

Vlastni organizace marketingového utvaru, jeho vnitfni uspofadani a dalSi ¢lenéni

bude pro rdzné podniky odliSné. Navic pfi konkrétnim rozhodovani je tfeba brat na

zietel vnéjSi okolnosti a vnitfni podminky.

NejCastéji se pouzivaji tfi zakladni typy organizaénich struktur:

a)

b)

org. vychazejici z funk ¢&ni struktury - integruje jednotlivé marketingové
¢innosti do jednoho celku vramci funkéni oblasti marketing. Tzn., Ze
jednotlivé funkce (jako napf. promotion, distribuce, vyzkum ...) jsou déleny
do oddéleni s vedoucim managerem, jenz zodpovida pfimo mtg. fediteli.

Hlavni vyhodou je jednoduchost a jasné vymezeni odpovédnosti.

org. vychazejici z vyrobkové struktury — je zaloZzena na vyrobkové
specializaci. Tj. vyrobky jsou rozdéleny do skupin a pro kazdou vyrobkovou
skupinu je ustanoven manager, jenZz odpovida za veSkeré marketingové

aktivity tykajici se dané vyrobkové rady.

org. vychazejici z teritoridlni struktury — vyjadfuje geografické urceni
produkce, které se ovSem zpravidla tykd pouze vlastniho prodeje vyrobku.
Tzn., Ze pro dané teritorium je ur€en prodejni manager, ktery muze ovSem
vykonavat i nékteré dalsi marketingové funkce, zatimco organizace aktivit

jako promotion ¢&i vyzkum trhu vychézeji z funk&ni struktury. [2]
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Setkat se ovSem pochopitelné mazZzeme i s dalSimi typy organiza¢niho usporadani
marketingového Utvaru. Napf. organizace vychazejici z trzni struktury, jenz se také
nazyva organizaci dle zdkaznika, kde hlavnim hlediskem jsou skupiny zakaznik
na jednotlivych trzich, jenz maji odliSna pfani a pozaduji razné sluzby.

Lze tedy fici, Ze marketingovy Utvar hraje zasadni roli pfi fizeni a koordinaci
marketingovych ¢innosti s celkovou politikou podniku, pfiéemz jeho struktura musi
odpovidat celkové organizaci podniku a byt v souladu s jeho strategii.

1.4. Kontrolni etapa

ZaveéreCna etapa strategického marketingového procesu se nazyva kontrolni a ma
za Ukol sledovat a porovnavat skutec¢né vysledky podniku ve vztahu k cily, které

byly vyty&eny v ramci marketingového planu.

Realizace kontroly

V rdmci realizace kontroly tedy dochazi k porovnavani a hodnoceni skutec¢nych
vysledkt s vysledky predpokladanymi. A nasledné pak k hodnoceni, tj. ur€eni
rozdili a stanoveni jejich pfiCiny. Existuje celd fada postupl pro hodnoceni
marketingového Usili firmy, k z&kladnim patfi napf. analyza prodejl, analyza
nékladd nebo analyza ziskovosti.

DalSim néastrojem kontroly je marketingovy audit, ktery jsme jiz zmifiovali v rAmci
planovaci etapy. Tento nastroj vSak slouzi také ke kontrolnim a&elim, nebot
pomoci néj mizZeme analyzovat celkovou marketingovou situaci v podniku a
nasledné tedy hodnotit, s jakym Uspéchem podnik zvlada marketingové funkce. |
vramci kontrolni etapy jde opét o analyzu marketingového makro a
mikroprostredi, stanoveni cill a strategii, a tak se v podstaté dostavame opét na
zacatek marketingového planovaciho procesu pro dalSi obdobi.
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sz w7

Zavérem této teoretické Casti Ize shrnout, Ze jsme si predstavili jednotlivé faze
strategického marketingového procesu, se zamérenim na prvni, neboli planovaci
etapu, ze které budeme dale vychazet v praktické ¢asti této prace. Problematikou
realizaéni a kontrolni etapy jsme pouze zavrSili cely proces pro lepSi pochopeni
daného problému v ucelenych souvislostech, i kdyZz se témto etapam v praktické

Casti jiz vénovat nebudeme.

2. CHARAKTERISTIKA FIRMY A JEJi VYVOJ

Firma HARTL Drti¢e + T¥idi€e s.r.o. (dale jen Hartl) je vyhradnim dovozcem a
prodejcem drtici a tfidici techniky znadky Hartl Powercrusher pro Ceskou a
Slovenskou republiku a Polsko se sidlem v Chrudimi ve vychodnich Cechach.

Dale se zabyva znackovym servisem a prodejem nahradnich dilG k této technice.

2.1. Historie firmy

Pokud se chceme zaméfit na vznik firmy Hartl v Cechach, musime se nejprve
podivat na samy pocatek firmy HARTL Anlagenbau GmbH, ktera ma sidlo
v Rakousku a je vyrobcem drti€u a tfidi€d znacky Hartl Powercrusher. Tuto firmu
zalozily vroce 1977 bratfi Franz a Adolf Hartlovi a diky dlouholetému vyvoji a
inovacim v oboru stavebni drtici a tfidici techniky se v sou€asnosti stala jednim
z nejvyznamneéjsich vyrobcl jak v oblasti mobilnich zafizeni na housenicich —
odrazové a Celistové drtiCe, tak tfidicich zafizeni aZ po specialni vertikalni drtice.

V soucCasnosti ma spole¢nost Hartl Anlagenbau okolo 50 zaméstnancu, ktefi
pracuji pfimo v rakouském sidle firmy a zabyvaji se vlastnim vedenim firmy, po
strance ekonomické, marketingové a prodejni, konstrukéni ¢innosti a vyvojem
novych vyrobkd. Vlastni vyroba produktl znacky Hartl Powercrusher probihd na
bazi zakazkové vyroby dle technické dokumentace v mnoha statech po celém

svété, kde ma spole¢nost také sva prodejni a servisni centra.



Na pocatku roku 1993 se také zacinaji poprvé vyrabét stroje znacky Hartl
Powecrusher v Ceské republice a to ve firmé& Transporta a.s. V této dobé& tak
vznikA nova firma HARTL — TRANSPORTA inZenyrink s.r.0., ktera zacina
s prodejem drtié( a t¥idicd v CR, a jejichZ spoluvlastniky je pravé rakousky Hartl a
firma Transporta a.s., spoleC¢nost s dlouholetou tradici v oblasti transportni
techniky, ktera se vSak hned od pocatku 90.let, kdy pfeSla ze statniho podniku na
akciovou spolec¢nost, potykala s neustalymi finanénimi problémy. V této dobé byl
jednatelem nové vzniklé firmy Hartl — Transporta inZenyrink Ing. Karel Hroch. A
pravé zminované existencni problémy spolecnosti Transporta a.s. vedly k likvidaci
této firmy koncem roku 1996. V té dobé odchéazi od firmy Ing. Hroch a spolu se
svym bratrem Mgr. Jifim Hrochem zaklada po dohodé s rakouskym partnerem
vlastni nezavislou firmu Hartl DrtiCe + TridiCe s.r.o. a stava se vyhradnim
dovozcem a prodejcem znaéky Hartl Powercrusher nejen pro Ceskou republiku,
ale také Slovensko a Polsko. Tou dobou ziskdva spole¢nost podobu jakou ma
dodnes, ovSem tehdy pouze se dvéma dalSimi zaméstnanci. Firma se zacala

postupné rozvijet a usazovat na trhu a to pfedevsim v ramci Cech.

2.2. Cinnost firmy

V soucCasnosti se spole€nost Hartl zaméfuje na prodej mobilni drtici a tfidici
techniky znacky Hartl Powercrusher. Dale firma poskytuje znackovy servis,
zajiStuje dopravu této technika na misto urceni, zajiStuje a prodava nahradni dily a
taktéZz zprostfedkovava pronajem této stavebni techniky. V neposledni fadé se

pfimo podili na inovacich stavajicich a vyvoji novych vyrobk.

Zakazniky firmy Hartl jsou lomarské firmy, které vyuZzivaji drtiCe a tfidiCe ke
zpracovani kamene v lomech a dale pak stavebni firmy, které toto zafizeni
pouZivaji k recyklaci stavebnich materiall. Takto ziskané recyklaty maji Siroké

spektrum vyuZiti, pro predstavu zde uvadim ty zakladni:
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- podlozZi silnic a kabell

- pfisada do stavebnich materialt a betonu
- valy u Zelezni¢nich trati

- VYSyp cest,

- antuka atd.

Drti ce

DrtiCe jak samotny nazev napovida se pouzivaji pravé kdrceni kameny Cdi
stavebniho materialu. Firma Hartl nabizi dva zakladni typy a to drtiCe odrazové a
Celistove, které se navzajem liSi zplsobem zpracovani vstupni suroviny. Také na

dalSim ur€eni pouZziti vystupniho zrna zavisi volba jednotlivého typu.

Odrazové drti ¢e drti material pomoci dvou hydraulicky nastavitelnych odrazovych
desek na principu drceni tfenim materialu o drtici kladiva a stény drticich desek.
PfiCemz maji vy3Si vykon nez Celistove, ale Ize je pouZit pouze na méné abrazivni
(houzevnaty) materidl a vysledné zrno ma nizSi kubicitu, neboli neni tak
pravidelné. Proto je uréen predevsim jako primarni drti¢ k recyklaci stfedné
tvrdého kamene, pfipadné se uziva jako sekundarni drti¢ pfi dodrcovani tvrdého

kamene.

Celis tové drti e drti material pomoci pohybu kloubovych desek, kdy jedna &elist
stoji a druh& provadi ¢tyf-smérny pohyb proti ni a dochéazi tak k preddrceni v horni
drtici komofe a néasledné dodrceni v dolni drtici komofe. Tento pohyb zarucuje
lepSi vysledny kubicky produkt, proto jiz neni zpravidla nutné nasledné dodrceni a
vysledné zrno tak lze pouzit napf. i jako kvalitni podlozi kabell, které vyZaduje

zrno lepsi tvarovosti.

DalSim specialnim typem drtiCe, ktery Hartl nabizi je tzv. vertikalni mlyn, kdy je
drcené zrno vhazovano do rotoru vystlaného materialem, a tak dochazi k drceni
materialu .kamenem o kdmen“. Tento princip zaruc€uje absolutni vysledny kubicky

produkt a pouZiva se ho napf. ke zpracovani pisku v piskovnach.
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Tridice

TFidiCe se pouZivaji jako dalSi ¢lanek v procesu zpracovani €i recyklace materialu,
kdy se na tfidi¢i material dale tfidi pfes jednotliva sita do jednotlivych frakci. Pocet
sit pouzivanych v tomto procesu zavisi na dalSim vyuZiti téchto recyklatu.

Firma Hartl nabizi jak pasové tfidi¢e, tedy mobilni na housenicich v kompaktnim
provedeni pro transport i tfidéni materialu, tak speciélni tfidi¢ pro mokré tfidéni

uréeny k nasazeni v piskovnéch.

Jednotlivé typy drti€d se pak liSi rdznym vykonem, vstupnim otvorem pro
zpracovavany material a vyslednou frakci (velikost a tvar zrna). Stejné tak tfidiCe
se liSi predevsim vykonem, poctem a velikosti sit, které déale tfidi material dle
jednotlivych frakci. Jak drtie tak tfidi€e mohou byt pochopitelné pouzity jednotlivé,
ale vétSinou jsou soucasti celych linek, kdy zékladni linka ma v podstaté jeden
drti¢ a jeden tfidi¢. Na nasledujicim obrazku je pro lepSi predstavivost znazornéna
linka se dvéma drti¢i (jeden uréen na primarni drceni a druhy na dodrceni mat.) a

dvéma tridici, které postupné tfidi mat. na jednotlivé frakce. Obr 2.2.:

Servis

Pro své zakazniky nabizi firma Hartl také odborné konzultace, Skoleni obsluhy
stroju a predevsim servis. Ten je zajiStovan pomoci tfech stalych plné vybavenych
pohotovostnich servisnich vozidel, které jsou schopny zasdhnout v ramci celé
Ceské republiky do 24 hodin, v rdmci Slovenska a Polska do 48 hodin. V pfipadé
potfeby firma navic spolupracuje s dalSimi externimi pracovniky, ktefi pro ni
zajistuji servis. Tito lidé jsou profesionalné vySkoleni a mohou tedy poskytnout

stejné kvalitni sluzby koncovym zakaznikiim jako vlastni zaméstnanci firmy.
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Prodej nahradnich dil G

Vzhledem k tomu, Ze se vétSina nahradnich dild k drticdm a tfidicdm znacky Hartl
Powercrusher dnes jiz vyrabi také na Gzemi Ceské republiky, je firma Hartl
schopna dodavat tyto dily v relativné kratkych dodacich IhGtach. Navic u soucasti,
které se dodavaji ze zahranici, tyto dily objednava dopfedu a zajiStuje jejich
skladovani tak, aby se ke konecnému spotfebiteli dostali co nejdfive a bez
zbyte¢nych nakladd na prostoje, které jsou v daném oboru pochopitelné velmi
vysoké, a proto kazdy zakaznik striktné vyZzaduje promptni dodani potfebnych

soucasti a jejich montaz.

Prondjem

Vzhledem k vysokym pofizovacim cenam drti€u a tfidicl je pro nékteré zakazniky
vyhodné&jsi prondjem téchto zafizeni nez vlastni nakup. ProtoZe firma Hartl nechce
konkurovat vlastnim zakaznikam, nevlastni ani pfimo neprovozuje Zadné stroje a
zafizeni Hartl Powercrusher, avSak nabizi zkontaktovani a zprostfedkovani
prondjmu téchto zafizeni mezi jednotlivymi zédkazniky za oboustranné vyhodnych

cenovych podminek a v co nejkratSich terminech.

Vyvoj novych produkt

Firma Hartl také Uzce spolupracuje s rakouskym partnerem Hartl Anlagenbau
v konstrukéni oblasti a pfimo se podili nejen na neustalych inovacich jiz zabéhlych

stroji, ale také na vyvoji novych vyrobkd. To vSe za vyuzZiti Spickového

softwarového vybaveni a neustalého vzdélavani zaméstnancu firmy.
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2.3. Organiza €ni struktura

Management

O vlastni fizeni spole€nosti Hartl se staraji oba spolumajitelé. Jeden v roli
generalniho feditele, ktery zodpovida za hlavni rozhodovani vramci firmy a
kterému je pfimo podfizena pobocCka na Slovensku. Ta mé zatim pouze jednoho
stdlého zaméstnance, nebot’ byla zfizena teprve v minulém roce. Tento ¢lovék ma
na starosti rozjeti této kancelare a spolupracuje pfimo z generalnim feditelem na
zakdzkach tamnich klientd. Navic se pfimo generalnimu fediteli zodpovida
oblastni manager pro Polsko, ktery neni pfimo zaméstnancem firmy Hartl, ale
ktery se spoleCnosti spolupracuje na bazi provize. Druhy ze spolumaijitell
zastupuje funkci feditele prodeje a marketingu a ma na starosti predevSim
uzavirani kontrakti v ramci Ceské republiky a veSkeré marketingové aktivity firmy,
jako napf. propagaci, reklamu a public relations.

Zameéstnanci

V ramci sidla spole¢nosti v Chrudimi ma firma jeSté 6 stalych zaméstnanca.
Z Cehoz tfi z nich maji na starosti servis pro zakazniky, ktery zajistuji pomoci tfech
pohotovostnich servisnich vozl. DalSi pracovnik zodpovida za nakup a prodej
nahradnich dild. DalSi spravuje finanéni zalezitosti, jako je pfijem a vydej faktur a
také koordinuje praci servisnich tymU a zastava tak v podstaté funkci sekretariatu.
Poslednim ¢lankem firmy je konstruktér, ktery ma na starosti technologickou
dokumentaci apod. a také spolupracuje s rakouskym partnerem pfi inovacich

stavajicich stroji a vyvoji novych vyrobka.

Navic firma zaméstnava v pfipadé nutnosti dalSi pracovniky na zajiStovani
servisu, ktefi pracuji na bazi dohody o provedeni prace. Vedeni ucetnictvi,
danové poradenstvi a stejné tak Uklidové prace potfebné pro chod firemniho

zazemi si spole¢nost zajistuje dodavatelskym zplsobem.

28



Organiza éni schéma zobrazuje obr: 2.3.:

Generalni Reditel pro
reditel prodej a mtg.
Sekretariat
Pobaka Manager
Slovensko Polsko
Nahradni
Konstrukce Servis dily

2.4. Vyvoj firmy v ekonomickych ukazatelich

Nyni bychom se zaméfili na vyvoj firmy od jejiho zaloZeni vroce 1997 do
soucCasnosti vyjadieného za pomoci nékterych ekonomickych ukazateld. Jako
sledované ukazatele jsem vybral trzby z prodeje zbozi, tedy z prodeje samotnych
stroji a nahradnich dild. Dale pak trzby za sluzby, které zahrnuji poskytovani
servisu, zprostfedkovani prondjmu a konstrukéni c&innost firmy. Poslednim
ukazatelem jsou pak vysledky hospodafeni za dany rok, tedy zisk nebo ztrata
firmy. V rdmci této analyzy je tfeba zduraznit, Ze zde nerozliSujeme jednotliva
teritoria. Ukazatele jsou souhrnné za Ceskou republiku, Slovensko i Polsko a to
z toho dlvodu, Ze prodeje na Slovensko a Polsko zatim predstavuji pouze malou
¢ast celkovych obratu firmy, nebot firma Hartl v daném obdobi pisobila predevsim
v doméacim prostredi, tedy v Cechéch, zatimco na slovenském a polském trhu si

zatim teprve buduje svoji pozici.



EKONOMICKY VYVOJ FIRMY HARTL V LETECH 1997 - 2003

[7]

ROK 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 2003
TRZBY ZA ZBOZi 11,5 | 345 | 10,4 8,9 52,0 | 69,4 105,5
TRZBY ZA SLUZBY 0,5 6,8 2,2 1,5 5,1 2,9 5,3

ZISK / ZTRATA 0,3 3,0 -0,1 | -0,7 9,3 13,7 17,2

Pozn. Udaje v tabulce i grafech jsou v milibnech K&
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Jak vypliva z vysledkd u vSech tfi sledovanych hledisek, i presto, Zze pocétem
zaméstnancu se firma Hartl fadi mezi malé firmy, jeji trzby a zisky dosahuji velmi
zajimavych hodnot a taktéZ je ze vSech grafa patrné, Ze se firma v poslednich
tfech letech velmi dynamicky rozviji. Propad v letech 1999 a 2000 byl zpusoben
predevSim celkovou krizi ve stavebnictvi, jenZ se pochopitelné negativné projevil i
na prodejich drtici a tfidici techniky, kter& je na celkovém vyvoji stavebnictvi pfimo
zavisla. NasStésti firma tuto krizi pfeCkala a nyni jiz zaujimé& silné misto v oboru,

predevsim v ramci Cech.

3. VSTUPNI ANALYZA

V posledni ¢asti minulé kapitoly jsme v podstaté provedli prvni Cast vstupni
analyzy, kterou je analyza podniku. Zkoumali jsme vyvoj podniku v minulosti,
charakterizovali jsme si ¢innost a organizacni strukturu firmy a dale jsme provedli
analyzu nékterych ekonomickych ukazatelt. Nyni na tuto analyzu navazeme dalSi
¢asti marketingové situacni analyzy, kterou je analyza prostfedi podniku. Ta se
déli do dvou zakladnim smérl, a to analyza mikroprostfedi a makroprostiedi.
V posledni Easti této kapitoly provedeme jesté tzv. SWOT analyzu. BEéhem téchto
analyz se zaméfime predevsim na situaci v Ceské republice, nebot pravé na
Cesky trh se firma zatim predevSim orientuje a prodeje na tomto trhu tvofi okolo
90% celkovych obratt firmy. V nékterych oblastech se vSak budeme vénovat i

slovenskému a polskému trhu.

3.1. Analyza mikroprostredi

Mikroprostfedi je nejbezprostiednéjSi okoli podniku, které ovliviiuje moznost
podniku uspokojovat potfeby svych zakaznikl, pfiéemz sam podnik je zakladnim

prvkem tohoto prostfedi. DalSimi prvky jsou dodavatelé, distributofi, konkurence,

verejnost a v neposledni fadé také zakaznici.
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Podnik

PFi posuzovani role podniku v ramci mikroprostfedi je nezbytné uvédomit si, Ze
podnik se stéle vyviji a pro jeho existenci je zapotfebi souhra vSech jeho prvku a
jejich spravné fungovani. Proto nelze péci o cilové segmenty ponechat pouze
marketingovém managementu, pravé tak jako tento management musi
respektovat vyrobni, finan¢ni, technické a jiné podminky, které na dany podnik
pusobi.

V pripadé firmy Hartl se jedn& o spole€¢nost s malym poétem zaméstnancu, ktera
nema vlastni marketingové oddéleni. Jeho funkci zde zastava predevsim vedeni
spoleCnosti, tedy oba spolumajitelé, pfiéemz jeden z nich se na marketingovou
¢innost firmy pfimo specializuje a zastava zde funkci feditele marketingu a
prodeje. Management firmy se vSak snaZzi, aby se na prodeji aktivné podileli také
vSichni ostatni zaméstnanci firmy. A to ochotnym, vstficnym a predevSim
profesionalnich pfistupem ke vSem zakaznikim. Stejné tak firma dba na
odbornost svych pracovnikl, takze napf. vSichni servisni pracovnici se nékolikrat
rocné ucastni raznych odbornych seminart a Skoleni. Naproti tomu zaméstnanci,
ktefi maji na starost komunikaci se zakazniky ¢i dodavateli se Ucastni riznych
jazykovych kurz( a stale si tak zdokonaluji své jazykové schopnosti. Firma se
snazi dosdhnout co nejvétsi angazovanosti vSech pracovnikd formou financ¢nich
prémii, které jsou pfimo zavislé na vykonech firmy za dané obdobi, kterym je

obvykle padl roku.

Dodavatelé

Do této slozky patfi vSichni ti, ktefi ovliviiuji moznost podniku ziskat potfebné
zdroje, které jsou nutné pro plnéni funkce podniku. Zmény vtomto prostfedi
mohou vyznamné ovlivnit ¢innost firmy, proto vedeni spole€nosti musi sledovat
moznosti jednotlivych dodavatelu, véetné dlouhodobého vyvoje tak, aby firma

sama byla schopna perspektivné fungovat.
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Hlavnim dodavatelem firmy Hartl je pochopitelné rakousky vyrobce stroju znacky
Hartl Powercrusher, kterym je spole€nost Hartl Anlagenbau. Ten firmé dodava jiz
zkompletované drtiCe nebo tfidice uréené pfimo k prodeji. Vzhledem k Gc¢elim, ke
kterym je toto zafizeni pouzivano, tedy drceni nebo tfidéni kamene nebo
stavebniho materiélu, je vSak u téchto stroju velké mnozstvi dil, které jsou velmi
téZce namahany a maji proto jen omezenou Zivotnost. Proto je tfeba zajistit také
spolehlivé dodavatele, ktefi jsou schopni pozadované nahradni dily kvalitné a
pomérné rychle vyrobit. Pochopitelné, Ze veSkeré nahradni dily je moZzné odebirat
pfimo od vyrobce Hartl Anlagensbau, avSak doba dodani je vtomto pfipadé
mnohem delSi a stejné tak ceny téchto dild nepomérné vyssi. Proto se pfimo od
rakouského vyrobce berou pouze hlavni komponenty stroj, jako napf. hydro-
motory, spojky, housenice apod., zatimco mensi dily jsou vyrabény na
zakazkovou vyrobu dle patfiéné vykresové dokumentace pfimo v Cechach. Mezi
hlavni dodavatele firmy Hartl patfi firmy MAGOTO pro drtici kladiva, Tfinecké
Zelezarny pro celisti do drtic¢u, firmy GRANO a NOPO pro hardoxové vyloZeni
mlynd az po dodavatele drobnych soucasti, kterou je firma ARKOV jenz dodava
Sroubeni, loZiska apod. U vSech téchto dodavatelu Ize fici, Ze spoluprace probih&a
v posledni dobé bez vaznéjSich problému. Pfispiva k tomu i fakt, Ze ve strojnim
oboru je v Ceské republice pomérné velka konkurence a jakékoli vétsi pochybeni

by pro tyto firmy znamenalo ztratu zakazek.

Zprost redkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou firmy, které pomahaji spole€nosti pfi
propagaci, prodeji a distribuci zboZzi k cilovym zakaznikim. Patfi mezi né firmy pro
fyzickou distribuci, agentury pro obchodni sluzby a financ¢ni zprostfedkovatelé.

Vzhledem ktomu, Ze firma Hartl je sama prodejcem koncovym zakaznikim,
nepouziva zadné distribuc¢ni kanaly jako jsou napf. malo- a velkoobchody apod.
s vyjimkou polského teritoria, kde pusobi zastupce firmy pod viastnim jménem a
neni tedy pfimo zaméstnancem firmy Hartl. Vramci distribuce zboZi od
rakouského vyrobce po zdkaznika vSak firma spolupracuje s nékolika dopravci.

Pro zajisténi prepravy stroji jsou to chrudimska firma MARLO AB a spol.
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TRANSSCHWER Hradec Kralové, pro prepravu nahradnich dild je to pak firma
Radialka Pardubice. Spoluprace s dopravci funguje dobfe, ale presto firma Hartl
uvitd vstup CR do EU, kdy se pravé napf. v oboru pfepravy odekava velka
konkurence zahrani¢nich firem, pfedevSim z pohledu cen, které u pFeprav
nadmérnych nakladi byvaji az stotisicové. Za zprostfedkovatele lze oznacit i
spole¢nost CONSULT s.r.o., ktera vede firmé& Hartl Gcetnictvi, a ktera s firmou
bezproblémové spolupracuje jiz od jejiho vzniku. Z hlediska finan¢nich sluzeb je
nejvétsim partnerem firma Franfinance, kterd4 zprostfedkovavéa financni leasing
zékaznikim firmy, a jejichz sluzeb v posledni dobé také vyuziva ¢im dal vice
klientd. Do této skupiny bychom mohli jesté zaradit firmu Hartl Engineering
Chrudim, se kterou Hartl spolupracuje v oblasti konstrukéniho zajisténi zakazek
apod. , a ktera zaroven pfimo spolupracuje s rakouskym partnerem. Navic se

v s

planuje, Ze pravé s touto firmou by se spol. Hartl méla v nejbliZzSich letech spojit.

Konkurence

Uspé&sna existence podniku na trhu je zAvisla na znalosti vdech konkurentl a
neustalé snaze uspokojit potfeby zakazniki Iépe nez to c&ini konkurence.
V pripadé vyrobcu a tedy i prodejct drtici a tfidici techniky Ize fici, Ze jejich pocet
je pomérné maly a vSechny firmy, jenZ v oboru néco znamenaji se dobfe znaji,
stejné tak jako vyrobky, které ta dana firma nabizi. Pfi zkoumani konkurenéniho
prostfedi firmy Hartl je potfeba podivat se na dany problém zvlast pro drtice a

tiidice.

Drti €e

V oblasti drti€u lze fici, Zze znaCka Hartl Powercrusher patfi co se kvality a
technologie tyCe k absolutni Spi¢ce v oboru. Tato kvalita je vSak vykoupena
znatelné vy3Si cenou nez u vétSiny konkurentd. Mezi firmy nabizejici drtiCe
podobné technické Urovné patfi Parker a Braun Lenox, obé& puvodem z Anglie.
Tyto firmy maji sice pfimo v Cechach své prodejni zastoupeni v&etné servisu, ale

nahradni dily dodavaji pouze z Anglie, coZz znamena jak delSi dodaci Ihuty, tak
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vySSi ceny téchto dild. DalSim vyznamnym vyrobcem je spol. SVEDALA pUvodem
ze Svédska, ktera ovdem v ramci daného teritoria nabizi pouze zaruéni servis, coz
v praxi znamena znacné obtize pfi zajiStovani servisu pozaru¢niho. PFimo
v Cechach pak pFedstavuji konkurenci firma PSP Prerov, ktera se viak zaméfuje
na kuzelové drtie, které maiji urcité specifické pouZiti a spol. RESTA, ktera nabizi
drti¢e za podstatné nizsi ceny, nebot jejich kompletni vyroba probiha v CR, ale
ktera nabizi drtiCe niZzSich vykona, tedy zaméfuje se na jiné zdkazniky napf. mensi
stavebni firmy a nepfedstavuje tak pfimou konkurenci pro Hartl. Vycet
pochopitelné neni kompletni, nebot na zdejSim trhu operuji i zastupci jinych
vyrobcu, avSak kvalita jejich vyrobkd je nesrovnatelna, a proto je okruh jejich
klientd Gzce omezen. V tomto oboru tedy Hartl pred¢i kvalitou a technologii na

N e

ukor vySSi ceny, ktera ovSem nemusi byt pro fadu klientll akceptovatelna.

Tridiée

V oboru tfidi€h firma Hartl zatim zaostadva a své nedostatky se snazi dohnat
predevSim bezkonkurenénim servisem a dodavkami néahradnich dild. Hlavnimi
konkurenty jsou zde anglické firmy Finlay a Extek, které maji vtomto oboru
vyhradni postaveni a technologicky zatim pred¢i vyrobky Hartl Powercrusher a to
za srovnatelnou cenu. Firma Hartl si uvédomuje, Ze na poli tfidic¢l nepatfi do
absolutni elity, a tak v nékterych pfipadech dokonce s konkurenty spolupracuije,
pfedevSim se znackou Finlay. Napf. pokud se jedna o zakazku na celou
recyklaéni linku s vysokymi naroky na tfidiCe, které by znacka Hartl 100%
nespliovala, pfenecha tfidiCe firmé Finlay a sama dodé drtici zafizeni. Pro takto
sestavenou linku pak zajisStuje kompletni servis, vyjma specialnich nahradnich dilt
znaCky Finlay. Vysledkem je fungujici linka a spokojeny zakaznik, ktery se
v pfipadé dalSi zakazky obrati znovu na firmu Hartl. Mezi konkurenty v oblasti
tFidiCu patfi i firmy jmenované v ramci drti¢d, nebot i ty ve vétSiné pfipadl vyrabéji
tiidice, které vSak jen ve velmi omezené mife nabizeji na zdejSim trhu.

V této oblasti tedy Hartl prozatim zaostava, ale na druhou stranu predci

konkurenty v otdzkach zajisStovani servisu a ndhradnich dild.



Verejnost

Spole¢nost musi vSak nejen zapasit s konkurenci pfi svém usili uspokojovat cilovy
trh, ale také brat v avahu Sirokou zainteresovanou vefejnost. Perspektivni
spole¢nost se tak snazi vytvaret dobré vztahy s vefejnosti, nebot ta muize
dosahovani cild usnadnit nebo ztizit.

Hartl je menSi spoleCnost a nema pochopitelné své vlastni oddéleni pro styk
s verejnosti, ale presto firma usiluje o co nejlepsi vztahy s okolim. Vlastni vedeni
firmy publikuje odborné &lanky v ¢asopisech zaméfenych na dany obor, napf.
Strojnik ¢i Mineralni suroviny a G¢astni se rdznych odbornych seminara, ¢asto
nejen pasivné, ale i s vlastnimi pfispévky. Navic vénuje sponzorské dary rdznym
organizacim a nadacim jako napf. vtomto roce pfispévek 100.000,- K& na
vystavbu Hospicu a snazi se vybudovat opravdu kvalitni povést a dobré jméno
v ramci vefejného minéni. V neposledni fadé klade firma dlraz na respektovani a

dodrZzovani veSkerych zakonnych nafizeni tykajicich se jeji podnikatelské ¢innosti.

Z&akaznici

vvvvvv

cilovy trh miZze byt reprezentovan rliznymi typy spotiebitelskych trhd. Pocinaje
individualnimi spotfebiteli, pfes vyrobni, obchodni a podobné organizace po statni
organizace a mezinarodni trhy.

K zakladnim klientdm firmy Hartl patfi lomarské a stavebni firmy a spol., které se
zabyvaji recyklaci stavebniho materialu. Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky patfi
firmy APB Plzen, KARE Praha, Remex Bohemia, LB s.r.o, které maji dohromady
pres 20 drti€d Hartl Powercrusher riznych vykonu. Pro predstavu toto zafizeni
predstavuje roéni celkovou kapacitu okolo 5 mil. tun kamene. DalSim vyznamnym
zakaznikem je firma LUMOS s.r.o., ktera provozuje dvé linky Hartl, pfi¢emz kazda
linka se sklada z nékolika drticu a tfidicl. Prvni velkou zakazkou na Slovensku
byla firma UND KoSice, ktera nakoupila celou recyklacni linku. Tito zakaznici tvori
hlavni jadro a firma Hartl vynakladad maximalni asili o dobrou spolupraci s nimi,

nebot kromé nakupu novych stroju znamenaiji tito klienti podstatnou ¢ast servist a
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obchodu s nahradnimi dily. Kromé tohoto zakladu ma Hartl pochopitelné dalSi
spektrum zédkaznikd se dvéma ¢&i jednim strojem a firma se tak snaZzi o rozSifeni
dalSi spoluprace a pribézné jedna o moZznostech prodeje dalSiho zafizeni.
Dullezité je samozfejmé také osloveni dalSich potencionalnich klientd, a to
predevSim na Slovensku, kde za timto uCelem firma oteviela svou kancelar, ale
také v Polsku, kde je navazani styku stamnim trhem teprve v zacatcich a
s ohledem na povahu vyrobkl a jejich ceny, které se pohybuji v fadech miliona, je

pranik na tamni trh otazka nékolika let usilovné préace.

3.2. Analyza makroprost fedi

Makroprostiedi tvofi SirSi okoli podniku, tedy takové spoleCenské vlivy, které
pusobi na mikroprostfedi jako celek. Jedna se o vlivy ekonomické, technologickeé,
demografické, ale také kulturni a politicko-pravni a v neposledni fadé také pfirodni
podminky. Makroprostfedi vytvafi pfilezitosti a hrozby pro firmu a pfedstavuje to

.nekontrolovatelné®, co musi firma sledovat a na co musi reagovat.

Ekonomické prost redi

Hlavnim Ccinitelem tohoto prostiedi je kupni sila spotfebitell, nebot pravé tu
potfebuje kazdy trh. Disponibilni kupni sila pfitom zavisi pfedevsim na takovych
Cinitelich jako jsou skute¢né pfijmy spotfebitelll, Groven cen, vySe Uspor a Gvérd.
V pfipadé firmy Hartl nejde ani tak o vySi a strukturu pfijma jednotlived a
domacnosti, ale predevsim o kupnich silu podnikatelskych subjektu, které tvori
pfimé zakazniky firmy. V sou€asné dobé Ize fFici, Ze ekonomicka situace ve
stavebnictvi je stabilni a zaru€uje dostatecny pocet potenciondlnich zéakaznikd.
Stejné tak droven vladnich investic do vystavby silnic & zpracovani skladek
stavebnich materiald, které pfimo pusobi na poptavku zdkaznik( po stavebni a
recyklacni technice, je na pfijatelné arovni. V tomto ohledu je pozadu pravé vyse
investic do podobnych projektd na Slovensku a jeSté o néco hlfe je na tom
Polsko. V pocatcich firmy Hartl se také spole¢nost Casto potykala s problémem
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platebni neschopnosti odbératell, ktefi platili za zbozi na faktury s vyraznym
zpozdénim a pfivadéla tak i samotnou firmu do finanénich problém(. Tomuto jevu
se firma snazila zamezit napf. platbou pfedem, at' jiz CasteCnou nebo Uplnou.
BohuZel timto zplsobem tak pfichadzela a Cast zakaznikud, ktefi nebyli schopni
takové pozadavky plnit. K vyfeSeni tohoto problému vyraznou mérou pfispél rozvoj
finan€nich leasingl i v oblasti stavebni techniky, kterého v sou€asnosti vyuziva
stale vice klientd firmy. Opét podstatné horSi je situace sleasingem a
podnikatelskymi Uvéry vibec na Slovensku, kde jsou podminky méné vyhodné.
Navic dalSi zmény v oblasti ekonomické sféry Ize oCekavat od kvétna tohoto roku,
kdy vstoupi Ceska republika, Slovensko i Polsko do Evropské Unie. Pozitivhim
pfinosem bude zjednoduSeni obchodu v ramci EU. Stejné tak musime ovSem
oCekavat vysSi naroky na konkurenceschopnost naSich firem, coz se pochopitelné
tyka jak samotné firmy Hartl, tak prfedevsSim firem, které tvofi zakazniky spol.
PresnéjSi odhady na celkovy ekonomicky dopad, kupni silu zakaznikd i Uroven
arokovych sazeb, predevSim se zaméfenim na oblast pramysl a stavebnictvi

budeme patrné schopni uréit az s odstupem, nejdfive koncem tohoto roku.

Technologické prost Fedi

Pravé technologie je dominantni slozkou marketingového makroprostfedi, nebot
vSechny podniky na trhu musi vénovat znacné Usili a ¢asto i vynalozit nemalé
financni prostfedky pravé na to, aby neztratili kontakt stechnickym a
technologickym pokrokem. Navic tempo technologickych zmén se v poslednich
letech stale zvySuje, ¢imz ovSem také pfinaSi neustéle pfileZitosti pro inovace.
Firma Hartl vtomto oboru velmi Uzce spolupracuje pfimo s vyrobcem produktd
znacky Hartl Powercrusher, tedy spole¢nosti Hartl Anlagenbau, ktera kazdorocné
vynaklada znac¢né financni prostfedky na vyzkum a vyvoj novych vyrobkd a
predevSim v oboru drticich zafizeni patfi ke skute¢né Spicce v celosvétovém
meéfitku. Navic vlastni konstruktér firmy Hartl za spoluprdce s konstrukéni

kancelafi Hartl Engineering se pfimo podili na neustalych inovacich a zlep3eni jiz

stavajicich vyrobkd tak, aby spole€nost mohla splnit i pozadavky téch

v v
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Politicko — pravni prost fedi

Toto prostiedi tvofi na jedné strané vnitrostatni i mezinarodni politické déni, které
muZe vyrazné ovlivnit situaci na trhu, na druhé strané je to legislativa, ktera vytvari
zakony na ochranu podnikani (napf. zdkony o nekalé konkurenci), ale také chrani
spotfebitele. Firma Hartl napfiklad musi mit tzv. CE Certifikat, kterym spole¢nost
prokazuje, Ze vSechny vyrobky znacCky Hartl Powercrusher spliuji pfislusné
normy. Co se ty€e mezinarodni situace, ta se pocatkem tohoto kvétna vyrazné
zméni, pravé vlivem jiz zminovaného vstupu do Evropské Unie. Na jedné strané
se napfiklad zjednoduSi dovozni a vyvozni politika v ramci EU, na strané druhé
vS8ak vtéto souvislosti Cekd firmu Hartl spousta zmén sohledem na
pfizplsobovani se soucasné Ceské pravni legislativy pravé legislativé EU. Jiz
prvni zmény se tykaji napf. zmény DPH za zbozi z 22% na 19%, diky ¢emu muze
firma nabidnout svym klientdm snizeni cen, coz bude jisté pro mnohé klienty velmi
pozitivnim signalem. DalSi velkou prileZitosti pro firmu Hartl by se mohla stéat
zména pravnich predpisu tykajicich se pfimo stavebnictvi. V ramci EU totiZz musi
mit kazda vétSi stavebni firma (od urc€itého obratu) vlastni drtici zafizeni, aby se
zamezilo skladkovani stavebniho materialu, coz by pochopitelné velmi vyrazné

zvedlo poptavku po téchto zafizenich.

PFirodni prost redi

Na pfirodni prostfedi jenz ovliviiuje firmu se miazZzeme podivat ze dvou hledisek.
Jednak z pohledu geografickych a klimatickych podminek, kterymi se vSak v tomto
pfipadé pfimo nebudeme zabyvat. Pro firmu Hartl je v této oblasti podstatny jiny
faktor, a to pfirodni zdroje, které jsou pomoci drtici a tfidici techniky
zpracovavany. Do této skupiny patfi napf. kAmen nebo pisek, ktery se zpracovava
v lomech. Lze Fici, Ze i kdyZ je CR pomé&rn& malym teritoriem, co se rozlohy tyce,
nejriiznéjSich lomu je na daném Uzemi pomérné dost, coZ zaru€uje dostate¢né
Siroky okruh potencionalnich zakaznik( a stejné tak je tomu z tohoto hlediska i na

Uzemi Slovenska a Polska.



Druhy pohled na pfirodni prostfedi muzeme oznadit jako otazku Zivotniho
prostfedi, kterd se v poslednich letech dostava do stfedu pozornosti na celém
svété. A pravé tento aspekt také vyrazné napomaha firmé Hartl, nebot pravé
recyklace stavebniho odpadu a jeho dalSi pouZiti vyznamné sniZzuje trend
skladkovani tohoto materialu a tak vyznamnou mérou napomaha ke zlepSovani
Zivotniho prostfedi. Tomuto trendu také napoméha vlada, ktera v nékterych
pfipadech pfimo nafizuje recyklaci stavebniho odpadu, napf. pfi vystavbach
novych super- ¢i hypermarketll na mistech staré zastavby. Navic dalSi vyuZiti
recyklovaného odpadu Setfi pfirodni zdroje, jenz jsou znacné omezené, pfip.

neobnovitelné.

Socialni a kulturni

Kazda spole¢nost, v nichz lidé Ziji, néjakym zpusobem formuluje jejich zéakladni
hodnoty, normy a nazory, které definuji jaky vztah maji lidé k sobé samym i
k pfirodé, coZ pusobi na jejich nakupni rozhodovani a eventualné i na
ekonomické, politické nebo pravni prostfedi. Pfikladem muze byt pravé zmifiovany
postoj spole€nosti k Zivotnimu prostfedi. Firmy tedy musi respektovat zakladni
postoje a hodnoty obyvatelstva a pfipadné dbat na specifika rGznych kultur.
Vzhledem k tomu, Ze firma Hartl se zaméfuje na zékazniky z fad jinych firem a ne
pfimo na kone¢ného spotfebitele jako jedince, ovliviiuje ji socialné-kulturni

prostfedi v podstaté sekundarné.

Demografické prost redi

Hlavnim (kolem demografie je studium zakladnich otazek, které se tykaji
obyvatelstva jako celku, ale pak také napf. hustoty osidleni, véku, pohlavi atd. Pro
firmu Hartl ma vtomto pfipadé smysl zejména to, zda je na daném teritoriu
dostatek firem, které by mohly jeji vyrobky potfebovat a kupovat. Vzhledem
k tomu, co jiz bylo fe¢eno v predeSlych ¢astech této kapitoly, Ize fici, Ze firma Hartl
mé dostatek potencionalnich zakaznikd na Gzemi CR, stejné jako v Polsku a na

Slovensku.
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3.3. SWOT analyza

Na zavér vstupni analyzy provedeme tzv. SWOT analyzu, v ramci které v podstaté
vyjdeme z poznatkl analyzy podniku a zkonkretizujeme silné a slabé stranky firmy
a dale pak z analyzy prostifedi podniku, kterda nam dava zéklady pro identifikaci
pfilezitosti a hrozeb na trhu. Nyni provedeme SWOT analyzu firmy Hartl po
jednotlivych slozkach.

SILNE STRANKY

* ZnaCka drtici a ftfidici techniky Hartl Powercrusher ma nékolikaletou
tradici v oboru stavebnictvi a vysoké renomé celosvétového formatu

» Firma Hartl si za 7 let pasobeni na ¢eském trhu vydobyla stabilni pozici
a ma mezi firmami v oboru velmi dobré jméno

 Voblasti drti€d nabizi firma stroje nejvySSi kvality po strance
technologie, vykonu i odolnosti a zakaznici jsou si toho dobfe védomi

* Hartl nabizi bezkonkurenéni servis svym zakaznikim co se rychlosti a
kvality provedeni ty¢e — garantuje zasah do 24 hodin v CR a 48 hodin
pro Slovensko a Polsko a tyto limity také skute¢né dodrzuje

» Firma déale nabizi prodej nahradnich dilG vyrab&nych v CR za podstatné
niZsi ceny a zaroven s vyrazné kratSimi dodacimi lhatami

e Zameéstnanci jsou prubézné vzdélavani, jsou tedy v otdzkach odbornosti
dobfe znali véci a mohou tak zakaznikim nabidnout plné profesionalni
sluzby napf. i v otdzkach poradenstvi a odbornych konzultaci

* Dobry motivacni systém pro zaméstnance, ktery zarucuje vysoké
pracovni nasazeni a snahu vSech pracovniku o perspektivni vyvoj firmy

* Dobfe fungujici dlouhodob& spoluprace s hlavnim partnerem firmou
Hartl Anlagenbau, s ¢eskymi dodavateli nahradnich dild a spol.

Franfinance zprostfedkujici financni leasing pro kone¢né zakazniky
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* Vysokéa aroven vyzkumu a vyvoje vyrobce znacky Hartl Powercrusher,
ktera zaruCuje moznost firmy Hartl nabizet inovované vyrobky dle
pozadavku zakazniku

* Dobrad a predevsim dlouhodobé stabilni finanéni situace firmy, ktera
zabezpeluje bezproblémovy chod firmy napf. z hlediska nékupu

nahradnich dild ze zahranici

SLABE STRANKY

e Voboru tfidi€u firma nabizi méné kvalitni vyrobky oproti konkurenci
tvorfici SpiCku v oboru za pomérné vysoké ceny srovnatelné pravé
s témito konkurenty

» Navic pravé tfidi¢e trpi ¢astou poruchovosti, coz vede k nespokojenosti
zakaznikl a poSkozuje tak dobrou povést firmy i renomé znacky Hartl
Powercrusher

¢ Momentalni informaéni systém firmy neni z hlediska hardwaru efektivni,
nebot néktefi zaméstnanci maji k dispozici PC a jini pracuji na
pocitaCich Macintosch, coz zpusobuje €asté potize v ramci firemni sité a
pfenosu dat mezi jednotlivymi stanovisti, které jsou zplsobeny
vzajemnou nekompatibilitou jednotlivych systému

* Nedostatec¢né delegovani pravomoci mezi vedenim a zaméstnanci, coz
zpUsobuje potize bé&hem nepfitomnosti vedeni za velmi c&astych
sluZebnich cest, kdy se i pro béZzné rozhodovani zajistujici kazdodenni
chod firmy musi ¢ekat na rozhodnuti jednoho ze spolumajitelt firmy

« Spatna a nedostate¢na komunikace s prodejnim zastupcem fungujicim
na polském trhu a taktéZz nedokoncéené spojeni se slovenskou pobockou
(napf. internetem, zavedeni jednotného informaéniho systému a
softwaru), které méa za nasledek nutnost ¢astého dojizdéni jednoho ze
spolumajitelt na Slovensko a navic nepfesnosti v oblasti administrativy,

Gcetnictvi apod.
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» Maly skladovaci prostor pro nahradni dily, ktery jiz delSi dobu absolutné
nepostacuje vzhledem k vzrastajicimu prodeji ndhradnich dilG a ¢etnosti
servisy, takZe si firma musi pronajimat dalSi prostory za nemalé financ¢ni
prostiedky, navic se tyto skladovaci prostory nachazeji v jiné lokalité
mésta, kam musi servisni pracovnici neustale prejizdét

* NedostateCnd marketingovA komunikace, tedy vyuziti reklamy,
propagace znacky atd. na Slovensku a v podstaté zatim minimalni

v Polsku, kam jiz konkurence v oboru zacala notné investovat

PRILEZITOSTI

e Zde je na prvnim misté nutné uvést vstup naSi zemé, stejné tak jako
Polska a Slovenska do Evropské Unie od kvétna tohoto roku, ktery
usnadni obchodovani v ramci EU v oblasti dovozni a vyvozni politiky a
administrativy s ni spojené

e Zameéreni se na oblast technologického zdokonalovani v oblasti tfidicich
zafizeni tak, aby se znacka Hartl Powercrusher stala stejnym pojmem
jako v oblasti drti¢a

o Statni zakdzky na vystavbu silnic a dalnic a zpracovani skladek
stavebniho odpadu, které zvysi poptavku stavebnich firem po vyrobcich
znacky Hartl Powercrusher

» Vystavba novych supermarketl, hypermarketd a obchodnich center na
mistech plavodni zastavby, ktera vyzaduje recyklaci stavebniho
materialu a tedy opét plsobi aktivnhé na zvySovani poptavky zakazniku,
tedy stavebnich firem

* Vyrazné navySeni poptavky po drticich a tfidicich strojich v pfipadé, ze
by CR pfizpusobila pravni legislativu Evropské Unii, ktera by urgitym
pravnim subjektim (stavebnim firmam) pfimo nafizovala pofizeni téchto

strojll, aby tak zabranila skladkovani stavebnich materialu



« Budovani stabilni pozice, ziskavani zakaznikl a zvySovani prodejl na
slovenském teritoriu prostfednictvim slovenské pobocky, ktera se pravée
dokonCuje. V delSim <&asovém horizontu zaloZzeni také vlastniho
servisniho centra vramci této poboCky s cilem predejit konkurenci
predevsim diky servisnim sluzbam, jako se tomu stalo v CR.

e ZalozZeni vlastni pobocCky také v Polsku, ktera by ze zacatku Cinnosti
méla za uUkol prfedevSim detailni prizkum trhu, propagaci znacky a

postupné ziskavani renomé také na tomto trhu.

HROZBY

« Stejné jako v pfipadé prilezitosti, musime i v ramci zkoumani hrozeb uvést
na prvni misto vstup do Evropské Unie, ktery sebou pochopitelné pfinese
také fadu negativnich dopadu. V prvé fadé bude vstup do EU znamenat
podstatné vysSi naroky na konkurenceschopnost naSich domécich firem,
coz pro Hartla znamena nejen pfimou hrozbu, ale také ohrozeni pfimo fady
stavebnich, pfip. lomafFskych firem, ktefi jsou zakazniky firmy.

« Zavedeni servisnich center, které by byly schopny zprostfedkovat prodej
nahradnich dild konkurenénich firem, které doposud dodavali nahradni dily
vyhradné ze svych matefskych zemi, coz patficné prodluzovalo dodaci
lhaty i samotné ceny téchto komponentu

« DalSi vyraznou hrozbou jsou také stavajici konkurenti, ktefi nabizeji méné
kvalitni a technicky vybavené stroje za znatelné niZSi ceny, které fada
klientl nakonec upfednostni pfed kvalitou

» SilngjSi pozice nékterych konkurencénich firem na Slovensku a predevSim
v Polsku, kde firma Hartl operovala az doposud spiSe sporadicky, jenz
velmi vyrazné stizi budovani vlastniho postaveni Hartla na téchto teritoriich

« Konkurenti, ktefi se chystaji pfevadét ¢ast svych vyrob vice na ,vychod®,
tedy napf. na Ukrajinu apod., aby tak znacné redukovali své vyrobni
néklady a mohli tak nabidnout vyrazné nizsi ceny koncovym zakaznikdm
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» Konkurence firem vyrabéjicich a prodavajicich zafizeni menSich vykona,
které Hartl Powercrusher zatim vabec nenabizi, i kdyZz tyto stroje
v pfevazné veétSiné pouZzivaji jinak orientovani zakaznici, napf. mensi
stavebni firmy s regionalnim zamérenim

» DalSim aspektem jenz negativné ovliviiuje jak finalni ceny strojl, tak
nahradnich dilG a servisl vabec je tendence neustale se zvySujicich cen na
dopravu, které zdraZuji nejen provoz vlastnich servisnich vozidel, ale také
se stale zvySuji néklady na zajisténi pfepravy celych zafizeni, jenz zajistuji

pfepravci.

4. HLEDANI STRATEGICKYCH MOZNOSTI

Vysledky plynouci z provedené vstupni analyzy, tedy analyzy prostiedi a SWOT
analyzy determinuji silné stranky firmy, jeji pfednosti a dovednosti a stejné tak
ukazuji potencionalni pfilezitosti na trhu a jsou tedy podkladem ke stanoveni
marketingovych cild firmy a formulovani marketingové strategie. Cely proces

znézornuje nasledujici schéma:

Analyza prostredi
Analyza SWOT

Stanoveni
Marketingovych cilt

Formulace
strategie

Nastroje strategie
Marketingovy mix




Analyzu podniku i jeho prostfedi jsme jiz provedli, nyni se tedy podivejme na
marketingové cile firmy Hartl a na strategické moZznosti spole¢nosti v ramci jejiho

marketingového mixu.

4.1. Marketingové cile

PFi vytyCovani marketingovych cilt firma Hartl vychazi z poslani vlastniho vyrobce
znacky Hartl Powercrusher, které pfijala také za své a které respektuje v kazdé
oblasti své ¢innosti. Definovat toto poslani Ize pomoci hlavniho ,motta“, jenz zni
Working for tomorrow, tedy Pracujeme pro zit  Fek.

Toto hlavni poslani spole€nosti v readlu znamena, Ze firma chce pomoci investic do
vyzkumu, nad€asovym designem, profesiondlnim servisem a modernim Fizenim

jiz nyni reagovat na pozadavky zakaznik( do budoucnosti.

V ramci konkrétnich marketingovych cild si firma Hartl stanovila pro &asovy

horizont 3 — 5 let tyto cile:

1) UdrZet si stabilni pozici a dobré jméno firmy na ¢eském trhu. Maximéalné
pecovat 0 své stavajici zakazniky formou profesionalniho servisu a dale
rozSifovat pocet téchto zakaznikl a tak udrZzet dosavadni trend rustu
v oblasti prodeju.

2) Dokoncit budovani prodejni pobo¢ky na Slovensku tak, aby byla schopna
relativné samostatné reagovat na pozadavky tamniho trhu. Vybudovani si
silné startovni pozice umoZzniujici na tomto teritoriu dosahnout obdobného
renomé firmy Hartl v daném oboru.

3) RozSifeni podvédomi potencionalnich zakaznik o drti€ich a tfidi€ich
znacky Hartl Powercrusher na polském trhu a postupné pronikani na tento

trh pfedevsim se zamérenim na kvalitni drtici zafizeni..

Pro dosaZzeni téchto cilu je tedy nyni tfeba najit vhodnou marketingovou strategii,

kterou bude firma uplatfovat.
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4.2. Formulovani marketingové strategie

PFi formulovani marketingové strategie, pomoci které by firma Hartl byla schopna

dosdhnout pozZzadovanych marketingovych cili nebudeme vychazet pfimo ze

slozitého ¢lenéni jednotlivych typa strategii, jejichz prehled byl uveden v teoretické

Casti této prace, ale stanovime si zakladni strategicky smér, ktery by firmé

dopomohl k danym cilim. Pro ureni takového strategického sméru by nam mohlo

velmi dobfe poslouzit zakladni rozélenéni dle M. Portera, kterému se podafilo

strategie shrnout do tfi zakladnich druhl, jimiz jsou nakladova priorita,

diferenciace a ohnisko soustfedéni. [1]

a)

b)

e

Nakladova priorita: firma v prvé fadé usiluje o co nejnizSi naklady na
vyrobu a distribuci, aby mohla své produkty nabidnout za nizZSi cenu nez
konkurence a dosahnout tak vétSiho podilu na trhu. Vzhledem k tomu, ze
Hartl je pouze prodejcem znacky Hartl Powercrusher a nikoli pfimo
vyrobcem, nemuze vySi nakladd na vyrobu nijak ovlivnit, a proto je tato
strategie nepouzitelna.

Ohnisko soust fedéni: firma se zaméfi na jeden ¢i vice Uzkych segment(
trhu, misto toho, aby usilovala o cely trh. Usiluje o vedouci postaveni
v ramci téchto segmentl at jizZ v cené nebo jiné oblasti zajmu. Je vhodna
predevSim pro menSi nebo zacinajici firmy, které napf. nemaji dostatek
zdroja, aby mohly pusobit na trh jako celek. Firma Hartl chce vSak
obsahnout cely trh, vyjma stroji a zafizeni opravdu malych vykonu, které
vubec nenabizi, a které jsou urCeny v podstaté pro jiny typ zakazniku, proto

je i tato strategie nevhodna.

Diferenciace: firma se snaZzi v prvé fadé odliSit a dosdhnout dokonalého
vykonu v oblasti, kter4 je dulezita pro velky pocCet zakaznikd. Maze napf.
zaujmout kvalitou, doprovodnym servisem ¢&i jinymi sluZzbami, navic se

snazi zakaznika oslovit reklamou a ovlivnit tak jeho postoje a n4zory.
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Tento strategicky smér plné odpovida cilim firmy Hartl, nebot’ je zaméfen na
Siroky okruh zakazniku, pficemz firma mudze vyuZzit svych hlavnich pfednosti,
kterymi jsou na daném trhu prozatim bezkonkurenéni servis a zabezpeceni

nahradnich dila. Proto je pro spole¢nost Hartl nejvhodné;si cesta marketingové

strategie diferenciace.

4.3. Marketingovy mix

Vlastni realizace stanovené marketingové strategie se vaze k marketingovym
nastrojam, kterymi jsou jednotlivé slozky marketingového mixu a to tzv. ,4P*.

Toto oznaceni pochazi opét z angli¢tiny a obsahuje tyto &tyfi slozky:

Product (Vyrobek), Price (Cena), Place (Misto) a Promotion (Propagace), kterymi
podnik pfimo pusobi na cilovy trh, tedy zakaznika. Jednotlivé sloZzky tohoto mixu
se jesté dale Cleni, jak nasledné ukdzeme v konkrétnich subkapitolach. Jednotlivé
nastroje marketingového mixu se kombinuji v souladu s cily podniku a je tfeba si
uvédomit, Ze jsou navzajem Uzce provazané, proto pokud chce byt firma Uspésna,
musi se snazit mit sva ,4P“ vyrovnand, nebot jedna nekvalitni sloZka tohoto mixu

muZze ohrozit Uspéch celého marketingového usili firmy. [3]

Nyni se tedy podivejme podrobné na jednotlivé slozky marketingového mixu firmy
Hartl s tim, Ze se zaméfime na to, jaky mix jiZ firma pouZziva a navrhneme mozné
zmény ¢i doplnéni tohoto mixu do budoucna tak, jak by spole¢nosti mohli pomoci k

dosazeni stanovenych cili v rAmci daného ¢asového horizontu.
V ramci tohoto marketingového mixu opét bereme v Gvahu teritorium Ceské

republiky, Slovenska a Polska jako celek, pouze u nékterych slozek mixu se pfip.

zaméfime na dané regiony samostatné.
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VYROBEK

Vyrobni politika je vZdy na prvnim misté, nebot se pfi ni rozhoduje o tom, které
vyrobky maji byt vyrabény a prodavany, ale jde zde také o to, jaké vlastnosti musi
mit dany produkt. Pfitom je dulezité si uvédomit, Ze k vyrobku nepatfi jen jeho
technologické parametry, ale také design, obal, znacka, image vyrobce, zaruky a
sluzby, které vyrobce ¢i prodejce k vyrobkim poskytuje a které ovliviuji
spotiebitele pfi jeho rozhodnuti, jaky vyrobek si koupi.

Jak jiz bylo fe¢eno firma Hartl prodava drtiCe a tfidiCe znacky Hartl Powercrusher.
V soucasné dobé zakladni nabidku tvofi 8 drti€i + specialni vertikalni drti¢ a 4
tfidice + pracky urCené pro mokré tfidéni predevsim v piskovnach. Ucelenou

nabidku firmy znazorniuje obrazova pfiloha €. 1.

Drti €e

Jednotlivé drtiCe jsou rozdéleny do 3 vyrobkovych fad, pficemz kazda rfada se
sklada z jednoho celistového a jednoho odrazového drtiCe a navzajem se liSi
predevSim vykonem a pochopitelné s tim souvisejicimi technickymi parametry,
tedy napf. velikosti vstupniho otvoru pro zpracovavany material €i vyslednou
frakci, tj. velikosti a tvarem vysledného zrna. DalSim vyraznym rozdilem je i
okolo 80 tun. Konkrétné se jedna o lehkou kompaktni fadu s vykony do 150 t/h,
téZkou kompaktni fadu s vykony do 250 t/h (viz pfiloha €. 2) a téZkou fadu
s vykony do 350 t/h. Nabidku dopliuje také jeden supertéZzky odrazovy drti¢
s vykonem 400 t/h, ktery se vSak vzhledem k charakteru vyuZziti téchto stroju
v ramci zdejSiho teritoria v podstaté neprodava. Toto déleni se postupem c&asu
osvédcilo a pro zdkaznika predstavuje snadny pfehled dle konkrétnich pozadavkd,
kdy Ize snadno vybrat nejvhodnéjsi zafizeni dle poZzadavki na jeho vykon a dale
zvolit mezi ¢elistovou nebo odrazovou variantou podle narokd na kvalitu a velikost

vysledné frakce.



Od letoSniho roku firma také prodava zcela novy odrazovy drti¢, ktery byl vyvinut
za spoluprace rakouského vyrobce Hartl Anlagenbau, konstruktéra firmy Hartl a
tymu Hartl Engineering a vychazi co se parametrl ty¢e pfimo z potfeb zdejSiho
trhu. Jedné se o drti€ nové generace s vykonem 300 t/h a zcela novym systémem
SENSE LOADING, ktery automaticky reguluje proces drceni (viz pfiloha €. 3).
Tento stroj prfesné odrazi hlavni vizy firmy ,pracujeme pro zitfek" a to nejen
Spickovou kvalitou a vyuzitim nejnovéjSich technologii v oboru, ale obrovsky
pokrok zde firma ucinila v oblasti designu (jak je na prvni pohled vidét z obrazové
dokumentace viz pfiloha). Za tento vyrobek obdrZeli konstruktéfi firmy Hartl cenu
RED DOT, coz je mezinarodni prestizni ocenéni za design, které se kazdoro¢né
udéluje designérim zraznych oborl (od nébytku az po tézké strojirenské
zafizeni). A pravé design je kromé vlastnich vykond, vlastnosti &i trvanlivosti
téchto stroju velmi vyznamnym prostfedkem k diferenciaci. V tomto ohledu Ize
tedy jednoznacneé fici, Ze firma Hartl kraci tim spravnym smérem a v oblasti drti¢u

tedy potvrzuje své vysadni postaveni na trhu.

Tridiée

Firma Hartl dale prodava dva pasové, tedy mobilni tfidiCe, jenz se navzajem liSi
opét predevsim vykonem a rozmérem sit tfidicich drceny material dle jednotlivych
frakci. Déle nabizi jeden lizinovy semimobilni tfidi¢, tedy bez housenic, ktery ma
obdobny vykon, ale pouZiva se predevSim tam, kde neni potfeba Casty pfesun
stroje. DalSim typem je pak kolovy tfidi¢ uréeny k vyuZiti v piskovnach, kde se také
pouzivaji k mokrému tfidéni pisku Hartl pracky, které doplruji sortiment tfidici (viz
pfiloha €. 4). Jak jiz bylo v této praci fe¢eno kvalita tfidicd Hartl bohuZzel zatim neni
na takové urovni jako je tomu u drtiCu a stejné tak v této oblasti zatim chybi novy
vyrobek, ktery by se vyrazné designové liSil oproti konkurenci. Firma Hartl,
predevsim tedy viastni vyrobce by se tedy mél zaméfit pfedevSim na vyvoj nového
tfidice, ktery by se kvalitativné vyrovnal konkurenci a pfipadné ji napf. pravé po

strance designu predgcil.
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DalSim vyznamnym nastrojem diversifikace v oblasti vyrobku je servis
poskytovany prodejcem. Tedy nejen Udrzba a opravy, ale také konzultaéni sluzby,
Skoleni obsluhy danych zafizeni apod. Jak jsme uvedli v analyze SWOT, pravé
servis patfi mezi nejsilngjSi stranky firmy Hartl. Dllezité tedy bude predevSim
udrZet vysoce nastavenou latku i do budoucna vramci CR a dale pak zarugit
stejné kvalitni a rychly servis i zakaznikim na Slovensku a v Polsku, napf.
postupnym zavedenim vlastnich servisnich center, zatim alespofi v ramci
slovenské pobocky firmy. Doposud je totiz servis i témto zakaznikim zabezpecen
pfimo z Cech, coZ pochopiteln& znamend, Ze servisni zasah v pfipadé potreby

neni tak rychly a navic se rapidné projevuji vysoké naklady na dopravu.

Se servisem také souvisi poskytovani zaruk na prodavané vyrobky. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o velmi téZce zatéZovana zafizeni je ¢etnost riznych zavad a
poruch CastéjSi nez je tomu u béZzného spotfebniho zboZi. Firma Hartl vénuje

pfipadnym reklamacim maximalni péci a usiluje vzdy o jejich promptni vyfizeni.

DalSi moznosti jak se odlisit je budovani znacky a image firmy. Znacka Hartl
Powercrusher ma jiz jméno ve vétsiné statd Evropy i mimo ni a celkovému image
firmy jeSté prispéli ziskana ocenéni v tomto roce za nejnovéjsi drti¢, kromé ceny
RED DOT firma jeSté nedavno ziskala zlatou medaili na brnénském stavebnich
veletrhu.. Hlavnim Ukolem firmy bude tedy hlavné posilit podvédomi o znacce a

firmé jako takové na Slovensku a v Polsku, kde jeSté neni pozice firmy tak silna.

CENA

DalSi oblasti marketingového mixu je cena a cela cenova politika firmy. | pfes
nepochybné velky vyznam ostatnich prvkd mixu Ize stanoveni ceny a praci s ni
povaZovat za rozhodujici bod pro efektivnost podnikani. Cena jako jedind soucast
mixu vytvari pfijmy podniku, nebot vSechny ostatni poloZky mixu v podstaté
proménnou. Cenova politika spole€¢nosti neznamendé pouze urceni cenoveé hladiny,

ale také poskytovani a vyuzivani riznych slev a srazek, stanoveni platebnich
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podminek a lhat, ale také sem spadaji pfipadné uGvérové podminky. Pfi
stanovovani tzv. cenikovych neboli zakladnich cen vychazi firma Hartl
pochopitelné z cen, za které nakupuje stroje pfimo od vyrobce a ktém si pak
pfipocCitava vlastni marzi, ktera tvofi urcitou procentualni ¢ast pofizovaci ceny.
V pripadé drtiCa a tfidicu se ceny téchto zafizeni pohybuji v fadech miliénu. Pro
lepSi predstavu uvedme, Ze cena drtiCe se dle jeho vykonu pohybuje od osmi do
Sestnacti miliond korun a cena tfidi¢e zhruba od dvou do péti milibnud korun. Je
tedy pochopitelné, Ze u téchto finanéné nakladnych zafizeni je vySe marze, ktera
dany produkt dale zdraZuje kone¢nému spotfebiteli, velmi podstatnym faktorem.
Firma Hartl se snazi maximalné vyuzit diferenciace svych vyrobkl co se kvality
tyCe a lze fici, Ze patfi mezi nejdrazsi v oboru. Bohuzel na teritoriu, na kterém se
pohybuje je stdle mnoho zakazniku, ktefi daji pfednost nizSi cené pred kvalitou.
Hartl tak jiz v posledni dobé pravé kvuali pomérné vysoké marzi ztratil nékolik
potencionalnich klientd a firma by méla, predevSim pak v oblasti tfidi€l, kde
pusobi silna konkurence co se kvality a technologie stroju tyCe, své ceny
zredukovat, aby v disledku jejich nadsazeni nepfichazela o trzni podil, ktery by
tak v dusledku znamenal i niZSi zisky. Naopak je tomu v pfipadé nahradnich dild,
které firma nabizi za nizSi ceny nez konkurence diky tomu, Ze si sama zajistuje
jejich vyrobu pfimo v Ceské republice. Na druhou stranu si firma Uétuje pomé&rné
vysoké ceny za servis, predevsim v pripadé rychlych zasahl. Zde se tedy jevi jako
nejlepsi feSeni urcité sladéni cen, tedy jejich pokles u nové prodavanych stroji a
mirné navySeni u nahradnich dilt, které by nemélo znamenat vaznéjSi ohrozeni
ze strany konkurence a kompenzovalo by alespori ¢aste¢né nizsi pfijmy pravé
z prodeje novych zafizeni. K pfipadnému sniZzovani cen by pak také mohla pfispét
zména pravni legislativy, kterd pocita se snizovanim zékladni sazby DPH z 22 na
19 procent.

Nesmirné dalezitym faktorem je vSak také poskytovani slev. V dnedni dobé a pfi
silné konkurenci na trhu je béZzné rozSifené, Ze se pfi obchodech takového
rozsahu jako u nakupu drticich a tfidicich zafizeni nebo dokonce celych linek
neplati pfimo cenikova cena. Kupuijici se pochopitelné snazi dostat néjakou slevu

a pravé toho firma Hartl Casto vyuZiva, takZe poskytuje vyrazné finanéni
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zvyhodnéni napf. firmam, které kupuji vice zafizeni najednou (napf. do
recyklaCnich linek), nebo partneram, ktefi jiz néjaké stroje znacky Hartl
Powercrusher provozuji a dale rozSifuji svdj strojovy park. Na druhou stranu pro
zakazniky, ktefi potfebuji drtici a tfidici stroje, ale nemaji finanéni prostfedky na
nakup novych zafizeni, firma zprostfedkovava za provizi pronajem od firem, které
tyto stroje pfimo vlastni, nebo zajiStuje prodej repasovanych stroju, jejichz
pofizovaci cena je nékolikanasobné nizsi. Pochopitelné Zivotnost takovych stroja

je také zna¢né omezena. Hartl v3ak i na tyto stroje poskytuje ro¢ni zarucni servis.

V oblasti platebnich podminek je Hartl pomérné zna¢né benevolentni a predevSim
stalym zékaznikim poskytuje veSkeré zbozi i nahradni dily vyhradné na faktury,
pficemzZ se Casto stava, Ze jsou nasledné znacné obtize pfi placeni téchto faktur,
pokud se napf. sdm zdkaznik dostane do platebni neschopnosti. Firma by v tomto
ohledu méla zaujmout striktnéjSi stanovisko a pozZadovat jisténé platby, c¢emuz se
vSak fada Kklientd samoziejmé brani. Na druhou stranu Hartl spolupracuje
s leasingovou spol. Franfinance, pres kterou se v posledni dobé uskutecruje stale
vice obchodu, coz prispiva k celkové finanéni stabilité firmy. ZvySenou opatrnost
by pak Hartl mél vénovat predevsim jiSténi plateb ze Slovenska a Polska, kde je
situace jesté rizikovéjsi a firma zde jiz ma nékolik nesplacenych pohledavek, které

se momentalné snazi vymahat soudni cestou.

MISTO

Misto neboli distribuce jako soucast marketingového mixu znamena umisténi
zboZi na trhu. Jde o soubor operaci, jejich prostfednictvim se vyrobek dostava
postupné od vyrobce aZz po kone&ného spotiebitele a svij konkrétni vyznam
nachazi distribuéni politika predevsim v distribu€nich cestach. Tato distribucni
cesta mlze byt bud pfima, to znamena od vyrobce rovnou ke spotfebiteli, nebo
nepfiméa, kde se mezi vyrobcem a zakaznikem objevuji dalSi mezi¢lanky, kterymi
muZze byt velkoobchod, maloobchod a zprostfedkovatel (tzv. agent).

Z pohledu distribuce pFedstavuje sama firma Hartl viastné jeden z Clanku

distribu¢ni cesty a vystupuje jako agent vyrobce znacky Hartl Powercrusher.
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Vlastni rakousky vyrobce Hartl Anlagenbau mé vybudovanou sit takovychto
zastoupeni po celém svété. DalSi mezi¢lanky jako je velkoobchod ¢i maloobchod
jsou jiz v ramci distribu¢ni cesty ke kone¢nému zéakaznikovi vynechany, nebot by
pouze zdraZovaly dany produkt. Z pohledu distribu¢ni politiky je tedy pro firmu
Hartl nejdulezitéjSim faktorem dobra spoluprace pfimo s vyrobcem. Ta funguije jiz
od samého vzniku Ceské firmy Hartl na velmi dobré a vysoce profesionalni arovni
a tak hlavnim dkolem v této oblasti je udrZet tyto dobré vztahy i nadale, coz pfimo

souvisi s odvedenou praci a vysledky firmy Hartl na svéfeném regionu.

Vlastné jedinym distribuénim mezi¢lankem, kterého Hartl Chrudim vyuziva je jeji
obchodni agent pro Polsko, ktery zde vystupuje pod vlastnim jménem. BohuZzel
spoluprace stimto zprostfedkovatelem neni zcela efektivni a jeho dosavadni
vysledky na polském trhu zatim zdaleka neodpovidaji pfedstavam spolecnosti
Hartl. Proto se do budoucna jednoznacné uvaZuje o vytvoreni vliastni pobocky jako

je tomu na Slovensku.

PROPAGACE

Poslednim ,P“ v ramci marketingového mixu je propagace neboli marketingova
komunikace se zakaznikem, kterou podnik pouziva k informovani, pfesvédcovani
nebo ovlivilovani stavajicich nebo potencionalnich zékaznik(. Marketingovou
komunikaci mdZzeme charakterizovat jako souhrnny program firmy, které tvofi
jednotlivé slozky komunikacéniho mixu nebo jejich kombinace. Patfi sem reklama,

podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a public relations.

Reklama je nejucinnéjSim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku,
vyrobku ¢&i sluzby. Jejim uUkolem je tedy predevsSim zékaznika informovat a
presvédCit ho k nakupu vyrobku. NejpodstatnéjSim Okolem je pfitom volba
vhodného média. Z pohledu firmy Hartl, ktera prodava drtice a tfidice je
pochopitelné, Ze by bylo zcela neefektivni investovat nemalé finan¢ni prostfedky
do masovych médii jako je televize nebo radio. Hartl se tedy zaméfuje predevsim

na reklamu zadavanou v odbornych c¢asopisech uréenych pfimo pro firmy
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pusobicich v daném oboru a pfip. pro odbornou verejnost. Hartla tak madZzeme najit
napf. v ¢asopise Mineralni suroviny, ktery je zaméfen na problematiku stavebnich
materiald v ramci CR, SR a Polska (viz pfiloha &. 5), dale pak v éasopisech
Stavebni a zemni stroje, Stavitel, Odpadové férum, Stavebni technika, Strojnik, a

také vramci Slovenska v mési¢niku ZdruZenie vyrobcov kameniva a polském

magazinu Recycling.

Timto se vlastné také dostavame k dalSi slozce komunika¢niho mixu, kterou je
Public Relations , jenz spodiva ve shaze o vytvoreni pozitivniho podvédomi o
firmé a znalce scilem budovat renomé spoleCnosti. Ve vySe uvedenych
Casopisech firma Hartl totiz nejen zadava svoji reklamu, ale rovnéz do nich
pfispiva formou odbornych ¢lankl zabyvajicich se problematikou zpracovani
kamene a recyklace. Hartl je rovnéz ¢lenem nékolika sdruZeni jako napf. Asociace
pro rozvoj recyklace, TéZebni Unie, Slovenské zdruzenie vyrobcov kameniva,
které poradaji rizné seminafe a kde také vystupuji se svymi projevy oba
spolumajitelé firmy Hartl. Do public relations Ize také zaradit ¢etné sponzorské
dary predevsim na sportovni kluby plasobici v ramci mésta Chrudimé a prispévky
na dobrocinnost, rizné nadace a détské domovy, které Hartl pravidelné nékolikrat

do roka poskytuje.

Dalsi slozkou komunikace je podpora prodeje , ktera vlastné predstavuje jisté
stimuly, které maji u zakaznika vzbudit zajem o nakup vyrobku. Do této kategorie
patfi predevSim razné veletrhy a prodejni vystavy. Hartl se (¢astni vSech
nejvyznamnéjSich veletrhd v rdmci regionu, na kterém puUsobi, tedy vystavuje
napf. na IBF Brno, Mezinarodnim stavebnich veletrhu v Nitfe, Maszbud v Polsku,
ale také se ucastni veletrhi mimo vlastni region jako napf. Bauma Mnichov a
dalSi, kde se snaZi prezentovat své vyrobky a oslovit tak dalSi potencionalni
zakazniky nebo si vymérnovat poznatky a zkuSenosti s dalSimi prodejci znacky
Hartl Powercrusher pusobicimi vramci ostatnich evropskych statu. V rdmci
podpory prodeje také Hartl kazdoro¢né porada prezentaci drtiCl a tfidicu pfimo
v lomech, kde se prfedvadi vlastni schopnosti téchto stroju a kam jsou pfimo zvani

nejvyznamnéjSi zékaznici firmy, ktefi iz néjaké zafizeni znacky Hartl
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Powercrusher provozuji, ale stejné tak fada potencionalnich klientl, ktefi maji o
tyto stroje teprve zajem a zvaZzuji jejich ndkup. Porfadani takovych akci je pomérné
znacné financéné naro¢né, ale je to jedna z mala moznych cest, jak predveést
potencionalnim kupcum tyto stroje pfimo v akci. Po té co zacala firma Hartl
prodavat také drti€ nové generace pfiSla s novym namétem jak podpofit prodej
téchto stroju a poskytuje jeden tento stroj k bezplatnému kratkodobému pronajmu
riznym firmam po celém regionu, které tak maji moznost kvality tohoto stroje sami
posoudit a zvazit zda se jim jeho nakup vyplati ¢i ne. Po prvnich mésicich této
akce se Hartl setkava s velmi pozitivnimi ohlasy a proto pevné véfi, Zze tento krok
skute¢né posili vlastni prodej. Opét ponékud slabsSi je prezentace firmy v ramci
Slovenska a Polska, coz firma feSi tak, Ze klienty z téchto regiont vétSinou zve na
akce, tedy seminafe, veletrhy, prezentace atd. pfimo do Cech.

NejdalezitéjSim nastrojem marketingové komunikace je pro firmu Hartl bezesporu
osobni prodej . Ackoli se jedna o nejnakladnéjsi formu komunikace, vzhledem
k zaméfeni firmy a povaze vyrobkdl, které prodava, je to vlastné jedind moZzna
forma prodeje, kterou mize Hartl uplatfiovat. Osobni prodej tedy vlastné znamena
primy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim a klade velmi vysoké naroky na
prodejce jak po strance komunikac¢ni tak odborné. Prodavajici musi presné znat
co prodava, musi védét co a za kolik nabizi konkurence a ¢&im presvédcit
zakaznika ke koupi pravé jeho vyrobku. Pfimy prodej, tedy pochopitelné novych
stroji, zabezpecluji v podstaté predevSim oba spolumajitelé firmy, pficemz
s ohledem na jiZ zminované ceny téchto stroji jde o dlouhodoby proces a neda se
fici, ze prodej takového zafizeni je otazkou jedné schlizky, ale naopak vyZaduje
celou fadu komplikovanych jednani. V této oblasti jsou oba spolumaijitelé firmy na
vysoké profesionalni Urovni a dobfe se orientuji komplexné ve svém oboru. Do
budoucna by mélo byt hlavni snahou UpIné osamostatnéni slovenského prodejce
tak, aby vlastni prodej stroju jiz nevyzadoval pfimou Ucast vedeni firmy Hartl, a
predevsim nalezeni vhodného prodejce pro Polsko, ktery by byl schopen nejen
vybudovat tamni pobocku, ale predevSim ji efektivné vést a vybudovat dobré

jméno znacky Hartl Powercrusher na tamnim trhu.
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Posledni sloZzkou marketingového mixu je tzv. pfimy marketing , jehoz hlavnimi
nastroji jsou zasilkovy prodej, prodej z katalogl, telemarketing nebo v posledni
dobé se rychle rozvijejici elektronické nékupy prostfednictvim internetu.
S ohledem na zaméreni firmy a vyrobky, které prodava, v podstaté Zzadnych

Z téchto nastroju firma Hartl nepouZziva.

Zaveérem této kapitoly Ize fici, Ze jsme si charakterizovali marketingovy mix firmy
Hartl, pomoci kterého se firma snazi dosahnout svych marketingovych cild a
upozornili jsme na nékteré slozky, na které by se firma méla zaméfit, pfip. jsme
navrhli nékteré dalSi moZnosti do budoucna, které by spole¢nosti Hartl mohli

pFispét v marketingovém Usili k dosazeni stanovenych cild.

5. ZAVER

V pfedchozi kapitole jsme se tedy vénovali hledani strategickych moznosti firmy
v ramci jednotlivych sloZzek marketingového mixu. Z hlediska budouci strategie
spole¢nosti je vSak jeSté nezbytné podivat se na dalSi velmi vyznamny aspekt,
kterym je vybudovani nového firemniho sidla firmy Hartl, které jeji vedeni planuje

jiZ na pristi rok.

Sidlo firmy zGstane stale v Chrudimi, ale zvétsi se jak kancelarské, tak skladovaci
prostory a zvazZuje se i varianta, Ze Cast nového objektu bude urena pro
konstrukéni tym firmy Hartl Engineering, o které jsme jiZz hovofili v pfedeslych
kapitolach této prace. Zatim neni jeSté rozhodnuto, zda se tato firma stane
soucasti Hartl Drti¢e + TridiCe s.r.0. nebo zda zlUstane samostatna a bude pouze

vyuZzivat nékterych prostor pro své vlastni firemni sidlo.
Projekt na vybudovani tohoto sidla, ktery je jiz v dokon&ovaci fazi, pocita s novymi
skladovacimi prostory, které umozni skladovani vétsiho poctu nadhradnich dild, u

kterych se tak vyrazné zvySi promptnost jejich dodavek zakaznikim. Soucasti
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nového sidla bude také nova montazni hala, kterd umozni jednak opravy vétSich
komponentu stroju, tak repasi starych stroja pfimo na firmé.

S timto rozSifenim spole€nosti souvisi nékolik zakladnich kroku, na které se Hartl
musi pripravit. V prvé fadé je to sestaveni rozpocCtu pro planovanou stavbu, jejiz
financovani chce firma zabezpecit formou podnikatelského Gvéru. DalSim
dalezitym prvkem je, Ze expanze firmy bude vyZzadovat nékolik novych
zameéstnancl a spole¢nost bude muset tedy vynaloZit dalSi finanéni prostfedky na
jejich odborné vySkoleni. A v neposledni fadé by firma méla v rAmci nového sidla
zrenovovat svoje hardwarové i softwarové vybaveni tak, aby byla cel& firemni sit
propojena pocitaci na stejné bazi, tedy bud PC nebo Macintosh a umozrovala tak

komunikaci mezi vSemi pracovistémi.

Aby bylo vS8ak mozné zajistit splaceni Gvéru, stejné jako dalsi finanéni prostredky
nezbytné k vybudovéani firemniho sidla, musi spole¢nost udrZet nastoleny trend
rdstu v oblasti prodejd v ramci CR a ten jesté posilit novymi zakézkami, pfedevsim

ze Slovenska.

Kromé budovani nového firemniho centra ¢eka na firmu Hartl jeSté druha zasadni
udalost, a tou je vstup CR do Evropské Unie. Spoleénost se tedy musi ddkladné
pFipravit na veSkeré zmény v pravni legislativé se vstupem spojené (napft. zasadni
zmény v rdmci vnitrounijniho obchodu), ale také na podstatné vySSi naroky na
konkurenceschopnost ¢eskych firem, nejen pfimo z pohledu konkurence vyrobcu
a prodejcu drtici a tfidici techniky, ale také co se ty€e vstupu novych zahrani¢nich
firem vyuZivajicich tuto techniku, tedy novych potencionalnich zakaznikd, na které
by se mél Hartl zaméfit hned od pocatku jejich pfipadného plasobeni v regionech

CR, Polska a Slovenska.

Cilem této prace bylo zpracovat marketingovou studii firmy Hartl, kterd je
vyznamnym prodejcem na poli drtici a tfidici techniky pouZivané predevSim pro
zpracovani kamene a recyklaci stavebniho odpadu. Byla provedena analyza

vlastniho podniku, prostfedi firmy a SWOT analyza. Na zakladé téchto analyz
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jsem vypracoval navrh mozné strategie v oblasti marketingového mixu firmy, ktera
by firmé pomohla ke splnéni marketingovych cild a perspektivnimu vyvoiji.
Poukézal jsem na nékteré nedostatky a navrhl mozné zmeény, které by vedly
k jejich odstranéni.

Zavérem lze shrnout, Ze spole¢nost Hartl je rychle se rozvijejici firmou na
dynamickém trhu, na kterém ma predevsim v ramci CR duleZité a stabilni misto.
Z duavodu rychlé expanze firmy bude pro spolec¢nost do budoucna nezbytné zacit
se hloubé&ji vénovat otazkam marketingu firmy, hlavné pak na slovenském a
polském teritoriu. Zadn& podobnéa préce, ktera by se problematice marketingu
firmy vénovala, nebyla doposud jeSté vypracovana, proto se domnivam, Ze
nékteré navrhy pro budouci strategii firmy budou pro spole¢nost pfinosem a jsou
tedy realné vyuzitelné. Navic by mohly vhodné doplnit proces rozSifovani firmy, na
ktery se nyni spole€nost pfipravuje. Ten je nezbytny pro udrzeni &i zlepSeni pozice
na tak dynamickém trhu a k zachovani konkurenceschopnosti vuci zahrani¢nim
firmam. Zda-li byla zvolena strategie vhodna, ukadZze az budouci vyvoj trhu,

predevsim pak po vstupu Ceské republiky do Evropské Unie.

R&ad bych timto podékoval sle€né Jané Rackové, jenZ byla mym konzultantem,
stejné jako celému vedeni spole¢nosti Hartl, ktefi mi ochotné poskytli veSkeré
podklady a informace potifebné k vypracovani této studie a dale dékuji Doc. Paviu
Strnadovi, ktery byl vedoucim mé diplomové prace, za jeho vécné pfipominky,

rady a pomoc pfi vlastnim zpracovani prace.
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