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ABSTRAKT

Obsahem bakalaiské prace je vypracovani marketingového planu, ktery je zaméfen
na bronzové kovové pigmenty, jehoz hlavnim ukolem je dosazeni vytyCenych cilu.
Praci tvofi dvé casti. V teoretické ¢asti jsou zpracovany literarni zdroje, tykajici
se marketingového planovani a tvorby marketingového planu. Praktickd ¢ast vychazi ze
situaéni analyzy a je navrzen vhodny marketingovy plan, ktery pomoci marketingovych

aktivit povede ke splnéni stanovenych cilu.

Klicova slova: marketingovy plan, analyza vnitiniho prostfedi firmy, analyza vnéjsiho
prostiedi firmy, SWOT analyza, PEST analyza, Porterova analyza, marketingovy mix,

marketingové cile, marketingova komunikace, marketingova strategie

ABSTRACT

The subject of this Bachelor thesis is forming of marketing plan that is focused on
goldbronze metallic pigments. Its main task is achieving of given goals. This thesis
consists of two parts. In the first — theoretical part literature sources are mentioned. These
sources relate to marketing planning and creation of marketing plan. The second — practical
part comes out from the situation analysis. The appropriate marketing plan is suggested

here and owing to marketing activities it aims to realizing of given goals.

Keywords: marketing plan, analysis of internal environment, analysis of external
environment, SWOT analysis, PEST analysis, Porter analysis, marketing mix, marketing

aids, marketing communication, marketing strategy
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UvVOD

V této bakalaiské praci je zpracovan marketingovy plan bronzovych kovovych pigment
ve spolecnosti Albo Schlenk s.r.o., Bojkovice, kterd je soucasti koncernu SCHLENK AG,
Roth-Barnsdorf v Némecku. Spole¢nost nema vlastni marketingové oddéleni a taky nechce

investovat velké finan¢ni prosttedky do marketingovych aktivit.

Z mého pohledu je zdkazniklim bronzovych pigmentli vénovana velmi mald pozornost,
a tim je odsouva do pozadi. Tato skutecnost vyplyva z mého pétiletého plisobeni ve

spole¢nosti.

V soucasné dob¢ je nutné analyzovat, vyhodnocovat a planovat aktivity spole¢nosti, pokud
chce obstat v boji s konkurenci. Je potieba soustiedit se na nové postupy a uéinné strategie.
Marketingovy plan spojuje veskeré tyto prvky, které davaji zaklad hlavnim

marketingovym cilim.

Sestaveni marketingového planu vychazi ze zpracované situacni analyzy, tykajici se
vnitiniho a vné&jsiho prostiedi spole¢nosti. K jejimu vypracovani jsem pouzila data
Ceského statistického ufadu a tidaje z databaze spole¢nosti. Dalsi Setieni jsem provedla
pomoci dotazniku, rozeslaného naSim zakaznikim. Cenné informace z oblasti
nadnarodniho marketingu mi poskytli pracovnici marketingového oddéleni nasi matetské
spolec¢nosti. Pomoci podrobné zpracované analyzy jsme schopni sestavit marketingové
cile, které by byly pro firmu redlné a zvolit vhodnou strategii v rdmci marketingového

mixu, kterd ndm dopomiiZe zvolenych cilli dosahnout.

Dutlezitou ¢ast marketingového planu hraje také kontrola, kterd zajistuje vyhodnoceni
jednotlivych aktivit. Poskytne nam informace, ktera opatfeni jsou U¢inna a ktera je
zapotfebi pozménit. Marketingovy plan je zavisly na situacich, ve kterych podnik ,,Zije*

a proto je nutné se jim piizpiisobovat.

Jak moc bude navrhovany plan efektivni, ukdze az vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Jen spomoci marketingu a marketingového planovani je mozné podnikani v trzni
ekonomice. (Horakova, 2003, s. 141) Marketingové planovani nam popisuje, jak je mozné
dosdhnout marketingovych cili prostfednictvim marketingovych zdroji. Nejedna
se o jednoduchy proces, ponévadz zdroje a cile se li§i jak v pribéhu casu, tak podnik
od podniku. Toto planovani slouzi k segmentaci trhu, k prognoze velikosti trhu, zjisténi
trzni pozice a realizovani trzniho podilu ve zvoleném segmentu trhu. Proces planovani
ptispiva Kk dosazeni jeho cili. Slouzi také k lepSimu vyuzivani zdroji podniku a zaroven
zlepsi celkovou spolupraci podniku. Marketingové planovani je procesem opakujicim

se a v ramci prubéhu je potieba kontroly a aktualizace. (Westwood, 1998, s. 13-14)

1.1 Marketingovy plan

Nastrojem marketingového planovani je marketingovy plan, kde hlavnim cilem je zlepsit

své obchodni vysledky pomoci marketingovych aktivit. (Bednat, 2007)

Jedna se o pisemny dokument, ktery nam zachycuje vysledky marketingového planovani
a ukazuje nam, jakych cild by chtél podnik v budoucnu dosahnout a pomoci jakych

marketingovych aktivit k nim dospé&je. (Horakova, 2003, s. 141)

Plan musi byt sestaven logicky a musi obsahovat nasledujici casti: situacni analyzu,
SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni méfeni. Jednotlivé faze
na sebe navazuji a vzajemné vychdzi jedna z druhé. Na zaklad¢ situacni analyzy
zmapujeme marketingové prostiedi, silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby nam urci

SWOT analyza.

Na zakladé zjisténych skutecnosti miZzeme stanovit cile podniku. K uskute¢néni strategie
nam pomize zvolena taktika, kde musi byt proveden rozpocet vztahujici se k nakladim
na taktiku. Pomoci kontrolnich méteni zjistime, zda jsme uspéSni v plnéni planovanych

cilti, nebo zda je potieba n¢jakého zlepseni. (Kotler, 2005, s. 76)

1.2 Casti marketingového planu

Marketingovy plan musi byt jasn€ definovan, musi byt srozumitelny, vystizny a snadny

ke ¢teni. (Westwood, 1999, s. 74)

Pro malé¢ a stfedni podniky postaci nasledujici casti marketingového planu:
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e situacni analyza
e marketingové cile
e marketingové strategie

e program marketingovych aktivit (Svétlik, 1999, s. 30)
Vétsina autort se shoduje v jednotlivych ¢astech marketingového planu ve vétsich

podnicich, zahrnuji zde:
e Uvodni Cast
e situacni analyzu
e SWOT analyzu
e marketingové cile
e marketingové strategie
e programy ¢innosti
e rozpocet

e Kkontrola (Kotler, 2007, s. 109)
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2 SITUACNI ANALYZA

Pomoci situacni analyzy, kterd je zalozena na analytickém zhodnoceni minulého vyvoje,
soucasn¢ho stavu a na odhadu budouciho vyvoje, mizeme formulovat budouci pozici
na trhu. RozliSujeme dva druhy analyz — interni a externi. Interni analyza (do urcité miry
ovlivnitelnd a kontrolovatelnd podnikem) se zakladd na vyznamnych firemnich
schopnostech (skv€ly vyrobek, vrcholna technologie, vyjime¢nost znacky, lepsi sluzby)
a specifickych zdrojich. Externi podminky nemiize podnik ovlivnit ani kontrolovat,
ovliviiuji vak situaci podniku na trhu. Uginnost situaéni analyzy bude zaru¢ena v piipadé,
ze bude pokryvat vSechny marketingové aktivity podniku a bude komplexni. Vysledky
ziskané ze situacni analyzy poslouzi ke stanoveni marketingovych cili. (Hordkova, 2004,

s. 38)

2.1 Vnéjsi prostiedi - mezoprostiedi

Kazdy podnik usiluje o to, aby efektivné uspokojil potfeby a ptani svych zakaznikd.
K tomu, aby tohoto cile mohl dosahnout, musi pfijit do kontaktu s dal§imi subjekty, které
tvofi jeho mezoprostiedi. V tomto prostiedi podnik tzv. ,,zije“ a je jim ovliviiovan. Mezi
tyto subjekty patti dodavatelé, zprostiedkovatelé, finan¢ni instituce, distributofi, zdkaznici,

vefejnost, konkurence a dalsi. (Svétlik, 2005, s. 25)

2.1.1 Porterova analyza

Tuto analyzu zformulovat profesor Michael Eugene Porter a zabyva se otazkou, které
vn&j§i vlivy pasobi na podniky. V daném odvétvi ovliviiuje podnik pét sil — konkuren¢ni
rivalita, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba substitutl, sila kupujicich a sila

dodavatelii. Porterova analyza bere odvétvi podnikani jako celek.
Konkuren¢ni rivalita

Pti této analyze je potieba sledovat, jak velkd konkurence je na daném trhu, kolik budeme
muset zainvestovat, aby nase produkty vesly ve znamost, jak moc budeme schopni
rozvinout a vyuzit konkuren¢ni vyhodu, jakou mé trh dynamiku a zda budeme moci udrzet

krok s konkurenci.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Nové konkurence mize vytvofit tlak na cenu (napf. zavadéci ceny). Vlivem nedokonalé

konkurence vznikaji bariéry, které brani vstupu na trh:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

e uspory z rozsahu
e odlisnost produktu
e vstup na trh je kapitalové narony
e distribu¢ni kanaly
e legislativa a dalsi
Hrozba vzniku substituti

Substitutem nazyvame vse, co néjakym zplisobem nahrazuje sluzbu nebo produkt, ktery

pravé my produkujeme. Tato analyza se zabyvéa otazkami:

e Jak jsou zékaznici vérni znacce nebo produktu?

e Jak moc vyhledavaji substituty?

e Jak velka je spokojenost se soucasnou situaci?

e Jaké jsou naklady zdkaznika pii pfechodu na substitut?
Sila kupujicich

Tato analyza se zabyva vyjednavaci silou o cené. MliZe se jednat o pfimou a nepfimou silu,
kdy pti ptimé dochazi k licitaci se zdkaznikem. U nepiimé sily mlze zakaznik odebirat
méné produkti a sluzeb, nebo se mize rozhodnout pro konkurenéni nabidku. V této oblasti
je potieba zjistit, jak moc jen nas produkt odlisny, jaké jsou nabizeny substituty, jak jsou

zakaznici informovani o nabidkach v nasi republice a v zahranici atd.

Sila dodavatelu

Cim vyssi je sila dodavateld, tim vice je na nich podnik zavisly. Nevyhodou je, pokud ma
podnik jednoho dodavatele se specifickym produktem. Tim padem miize dodavatel
vytvaret tlak na cenu, terminti a podminek dodavek. (Zikmund, 2011 a)

2.1.2 Trzni analyza a segmentace trhu

Trzni analyza

Pro kazdou firmu je velmi dulezité urcit postaveni na trhu, ve kterém se podnik nachézi.
Dal§im dilezitym faktorem je znalost svych zakazniku a konkurence. Diky tomu

je pro firmu jednodussi pruzné a efektivné reagovat na zmény na trhu.

Z toho vyplyvaji nasledujici otazky:
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e Jak velky je trh, na kterém podnik ptisobi?

e Jaka je velikost trzniho podilu podniku?

e Jaky je trzni podil nasi konkurence?

e Kdo jsou nasi hlavni zdkaznici a jaké je jejich nakupni chovéani?
Segmentace trhu

Nikdy neni mozné uspokojit potieby a prani vSech zakaznikl. Optimalnim feSenim by bylo
vytvoreni marketingového mixu pro kazdého zakaznika, ale toto feSeni je v praxi neredlné.
Podniky se proto snazi provadét segmentaci trhu. Segment musi byt vnitin¢ homogenni
a mezi sebou co nejvice heterogenni. Vyhodou segmentace je lepsi prizpisobeni produktl
a sluzeb pranim a potfebam zakaznikim. Distribuce a komunikace se zakaznikem je
efektivngj$i. Vzhledem k trznimu segmentu, je konkurence mens$i nez na celkovém trhu.

(Svétlik, 2005, s. 83-95)

2.2 Vnéjsi prostiedi - makroprostiedi

Dnesni ekonomické prostiedi je pro podniky nestabilni a prochazi neustadlymi zménami.
Tato skutecnost se zaméfuje i na ekonomické, pravni a socidlni prostiedi v Evropé. Zmény
vyplyvaji zeyména ze slouceni evropskych trhii a ekonomickych struktur. Dobrd znalost
prostiedi (ekonomického, demografického, politického) a novych trendii, je hlavni

predpoklad pro uspé&$nou konkurenci na téchto trzich. (Svétlik, 2005, s. 29-38)

Na prostiedi, ve kterém se podnik nachazi, musime nahlizet Siroce a komplexné. Podle
Jaroslava Svétlika (2005, s. 317) je vhodnou metodou pro analyzu makroprostiedi PEST

analyza.

2.2.1 PEST analyza

Pod zkratkou PEST analyza se skryvd Political, Economic, Social and Technological

analysis neboli analyza politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord.

Politické prostiedi — tato analyza nevénuje pozornost politickym strandm, ale zabyva
se problematikou, ktera se tyka stability politické scény. Tato stabilita ma vliv i na oblast,
tykajici se legislativy. Sleduje zékony a navrhy, které jsou dulezité pro oblast, kde podnik

pusobi.
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Ekonomické prostiedi — ekonomické faktory maji ptimy vliv na ¢innost podniku. Analyza
se zabyvd otazkami dani a cel, stabilitou mény, urokovou sazbou, HDP a dal$imi

faktory.

Socidlni prostiedi — hodnoti se zde demografické faktory (rust a pokles obyvatel,
prumérny ve€k), zivotni styl, zivotni uroven a nechybi zde také otdzky etnické a otdzky

nabozenstvi.

Technologické prostiedi — se zabyva infrastrukturou, rozvojem pramyslu, védy

a vyzkumu. (Zikmund, 2011 b)

Technicky a technologicky vyvoj ve svété je v dneSni dobé velmi rychly, proto se podniky

snazi udrzet krok s konkurenci a nabizeji stale nové produkty, o které je zajem. (Svétlik,

2005, s. 35)

ﬁ
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www.learnmarketing.net

Zdroj: Learn Marketing, © 2011

Obr. 1. PEST analyza

2.3 Vnitini prostiedi

Pti zpracovani marketingovych plant a jinych marketingovych aktivitdch hraje dilezitou
roli v podniku dobfe fungujici oddéleni marketingu. Spolu s marketingem se na téchto
aktivitach U€astni management, finan¢ni oddéleni, vyroba, technicky rozvoj a ekonomické

oddéleni. (Svetlik, 2005, s. 23)
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2.3.1 Analyza prodeje a trzeb

Analyza prodeje by méla obsahovat vyvoj prodeje v uplynulych letech. Toto porovnani
nam udava, jak se vyviji ptisobeni marketingovych aktivit v podniku. Pomoci analyzy trzeb
podnik zjisti, jaky je zajem o jeho produkty a jakou ma uspéSnost na trhu. (Westwood,
1998, s. 79-81)

2.3.2 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix tvofi tzv. ,,4 P marketingu — produkt, cena, propagace a distribuce.
Pomoci téchto néstrojlii se podnik snazi o dosazeni svych cilii a plisobit na pfani a potieby

zakaznik.
Produkt
,,Produkt — spravny vyrobek pro dany cilovy trh.* (E. Jerome McCarthy)

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu, ktery slouzi k uspokojovani potieb
a prani zékaznikl. Jedna se nejen o hmotny statek, ale i o sluzby a myslenky. Produkt
se sklada z jadra, které je dano zékladnim uréenim produktu. Dalsi vrstvou je realny
produkt, ktery zahrnuje zakladni vlastnosti produktu (material, design, barva, distribuce,
cena a dalsi) a posledni vrstvou je rozsifeny produkt, kde spadaji platebni podminky,

zaruka, servis, image, poradenstvi. (Svétlik, 2005, s. 100-101)

Aby vyrobek dokézal skutecné uspokojit potieby zdkaznikd, je nezbytné zhotovit produkt,
ktery diky svym vlastnostem bude odpovidat charakteru potteby. (Soukalova, 2004, s. 5)

Cena

»Cena je vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodany vyrobek ¢i poskytovanou

sluzbu.* (Svétlik, 2005, s. 130)

Cena informuje o situaci na trhu, proto je pro podnik velmi dilezita. Prostfednictvim ceny
se rozhoduje o koupi produktu ¢i sluzby na trhu. Jako jedinad ¢ast marketingového mixu
pfina$i podniku trzby zprodeje a diky jeji hodnoté si zdkaznik vytvoii predstavu
o produktu nebo sluzbé.

Pti stanoveni ceny se vychazi z cili, kterych chce podnik dosahnout. K hlavnim cilim patfi

dosazeni zisku a trzniho podilu. Podniky dale cht&ji zvysit objem prodeje, snazi

se o ndvratnost investic a také zarucit Spickovou kvalitu produktu na trhu.
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Na trhu se ur¢uji ceny pomoci metod stanoveni ceny:

e metoda zaloZena na nakladech,

e metoda orientovana na poptavku,

e metoda orientovana na konkurenci,

e metoda na zakladé vnimané hodnoty zakaznikem. (Svétlik, 2005, s. 133-141)
Propagace

Propagaci muzeme oznacit jako cinnost, ktera méd formu informativni, pfesvédcujici
a ovliviiujici vzhledem k nakupnimu chovani zakaznika. Mezi tyto aktivity komunikace
patii: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations, osobni prodej. Aby
podniky dosahovaly svych cili, vyuzivaji jednu nebo vice forem téchto komunikaénich

aktivit. (Svétlik, 2003, s. 76-77)

Osobni prodej — jedna se o piimou komunikaci prodavajiciho s kupujicim. Osobni prodej
muze probihat tvari vtvar, telefonicky, telekonferenci nebo po internetu. Tento
komunikac¢ni néstroj se nezabyva jenom prodejem produktu, ale snazi se také o vytvofeni
dlouhodobé pozitivni spoluprdce a posilovani image podniku a produktu. (Piikrylova

a Jahodova, s. 125)

Mezi neosobni formu komunikace spadd reklama, podpora prodeje, piimy marketing

a public relations.

vvvvvv

Za reklamu se povazuje placena, neosobni forma komunikace provadéna prosttednictvim
riznych meédii (televize, tisk, rozhlas, internet), kterd& ma za ukol oslovit stavajici
1 potencionalni zakazniky. Reklama se snazi o informovani a pfesvédceni zakaznikl
o uzitecnosti produktu, sluzby ¢i myslenky. Hlavnim cilem je jak zvySeni obratu, tak
zvyseni pravdépodobnosti, Ze se zdkaznik rozhodne koupit pravé nas produkt nebo sluzbu.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 201)

Podpora prodeje — jedna se o poskytovani vyhod zakaznikim v kratkém casovém
horizontu. Jejich ukolem je zvysit prodej ur¢itého produktu. Mezi podporu prodeje fadime
cenova zvyhodnéni, slevové kupdny, soutéZe, ochutnavky, vzorky zdarma, predvadéni

vyrobku. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 357)
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Piimy marketing — jde o nastroj, ktery zajiStuje pfimy kontakt s cilovou skupinou.
To znamena, ziskat a udrzet si zdkaznika oboustrannou komunikaci. Efektivni pifimé
marketingové operace zavisi na vytvoieni vztahu s cilovym zakaznikem. (Alsbury a Jay,
2002, s. 34) Vyhodou piimého marketingu je lep$i zaméfeni se na pFisluSny segment trhu.
Evropské federace piimého a interaktivniho marketingu rozdéluje piimy marketing
do téchto casti: direct mail (adresny a neadresny), on-line marketing, telemarketing

a reklama s ptimou odezvou. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-42)

Public relations — cilem tohoto komunika¢niho nastroje je vybudovat pozitivni vztah
s cilovymi skupinami pomoci dobré publicity, budovani image podniku a odvréaceni
Spatnych povésti. Mezi ukoly PR patfi: vztahy s tiskem, lobbovani, interni a externi
komunikace sponzoring, komunikace s vefejnymi institucemi a krizova komunikace.
(Kotler, 2007, s. 888-889)

Veletrhy a vystavy — UCast na veletrzich a vystavach spojuje prvky osobni i neosobni formy
komunikace. Ugast spojuje nasledujici prvky komunikace — reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej. Da se tedy fici, ze tento zplsob prezentace spadd do PR. (Ptfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 43)

Distribuce

Podniky mohou vyuzit pfimy prodej, coZ znamena nabidnout produkt zdkaznikovi bud’
ve své firmé, nebo pomoci ptimého marketingu. Muze si také zvolit distribu¢ni kanaly,
které zajiSt'uji ptresunuti produktu od vyrobce az K cilovému zakazniku, kde mezi tyto
subjekty vstupuji mezi¢lanky (prostfednik a zprostfedkovatel). Zprostiedkovatelé
a prostfednici dokaZou plnit funkce lépe a efektivnéji nez samotny vyrobce, protoze vi,
co zéakaznici vyzaduji a poptavaji a maji také vice kontaktii na cilové zakazniky, tim padem
jsou schopni dat zpétnou vazbu vyrobciim. Jakd prodejni cesta bude zvolena, je pro
strategické planovani velmi dulezité, protoze ovliviiuje ostatni ¢asti marketingového mixu.

(Svétlik, 2005, s. 152-153)

2.4 SWOT analyza

Kli¢ovou metodou, ktera se pouziva pfi situacni analyze, je SWOT analyza, kterd zahrnuje

sledovani vnitiniho a vnéjsiho marketingového prostiedi. (Westwood, 1998, s. 32)
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Vyhodnocuje jak slabé a silné stranky podniku, tak i pfilezitosti a hrozby. SWOT

je zkratka, kde zacate¢ni pismena odpovidaji anglickym nazvim:
e Strengths — silné stranky firmy
e \Weaknesses — slabé stranky firmy
e Opportunities - piilezitosti
e Threats — hrozby (Kotler, 2007, s. 97)

POMOCNE SKODLIVE
dosazeni cile dosazeni cile

o \\.\ y
SILNE STRANKY | SLA jjkv

STFrRANgNits weaknesses

PRIL@TO Tl

oppoNtunities threats

Zdroj: Sun Marketing, © 2011

VNITRNI POVOD
atributy organizace

VNEISi pOVOD
atributy prostiedi

Obr. 2. SWOT analyza

Silné stranky

Jednd se o pozitivni faktory, diky nimZ podnik prosperuje a Usp&$né provadi svou
podnikatelskou ¢innost. Jde o odliseni se od konkurence, které zarucuje uspésnost na trhu.
Mezi silné stranky patii naptiklad kvalitni vyrobky, tradice znacky, kvalifikovana pracovni

a dobra finan¢ni situace.
Slabé stranky

Jsou opakem silnych stranek. Jedna se o nedostatky nebo omezeni, které snizuji efektivni
vykonnost podniku. Slabymi strankami jsou nekvalitni vyrobky, omezena vyrobni
kapacita, Spatna povést podniku a velka vzdalenost trhu.

Prilezitosti

Jde o situaci, kdy je podnik zvyhodnén vii¢i konkurenci. Ptilezitosti znamenaji moznost

lepSiho vyuziti zdrojii a dosazeni stanovenych cili. Zahrnuje se zde naptiklad snadny vstup
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na nov¢ trhy, neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence a nové vyuzitelné moznosti

na mezinarodnich trzich.
Hrozby

Jsou to prekazky, které negativné piisobi na podnik. Vné&jsi vlivy, které maji vliv na chod
podniku, mohou zhorsit jeho pozici na trhu, vznika zde nebezpeci netispéchu a eventualné
1 upadek. Hrozbami jsou napiiklad volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy

nebo nepfiznivé legislativni normy.

SWOT analyza ndm vyhodnocuje soucasné postaveni podniku. Pomoci celkového shrnuti
podnik zjisti, jaké nastroje marketingovych aktivit jsou efektivni a jak ovliviiuji dosazeni

vyty¢enych cilt. (Horakova, 2003, s. 42-47)
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3 CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

3.1 Marketingové cile

Podle Knighta (2007, s. 30-31) nam marketingové cile vyjadiuji, ¢eho chceme dosahnout.
Vychazeji z provedené situacni analyzy a mély by byt redlné, presné, jasn€, konkrétné
a srozumitelné definovany. Dale by mély byt méfitelné, aby bylo mozné je porovnat

se skutecnosti.
Marketingové cile se mohou tykat:
e existyjicich produktl na soucasnych trzich,
e novych produktd na souc¢asnych trzich,
e existyjicich produktli na novych trzich
e novych produkti na novych trzich.

Marketingové cile jsou soucdsti marketingového plénu, a aby tento plan byl ucelny,
je zapotiebi vénovat pozornost cilovym trhtim, které nam piesné tyto cile vymezuji. Proto
je potieba pro né sestavit nabidku vyrobktu a marketingové programy. (Horakova, 2003,

S. 62)

3.2 Cilova skupina

Kdo patii mezi zakazniky podniku? Na tuto otazku je potieba si odpovédét, i kdyz je
podnik v domnéni, Ze ma pfedstavu o tom, kdo je jeho cilovou skupinou. Je potieba
provést segmentaci, tzn. rozdélit cilové zakazniky do skupin dle jejich charakteristik.
(Knight, 2007, s. 47-50)

3.3 Marketingova strategie

Marketingovéa strategie je zpusob, jakym miiZeme dosdhnout marketingovych cill.

vvvvvv

Pretvari marketingové cile do trznich aktivit podniku a ovliviiuje jeho vyvoj.

3.3.1 Vyrobkova strategie

Zakladem této strategie je vyrobek, ktery pfedstavuje skuteCny uzitek pro zékazniky,

tj. zékladni 1 dodatecny a mél by upoutat pozornost na trhu.
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Strategie pro individualni vyrobky

Individualni vyrobek je jakykoliv jednotlivy produkt, ktery je uréen cilovému zakazniku
a tesi jeho problém. Kritérium pro tvorbu této strategie tvoii Zivotni cyklus vyrobku, kde
mezi jeho etapy patii zavedeni, riist, nasycenost a zanik. Ke kazdé etapé je potieba

pfistupovat s jinou strategii.
Strategie vyrobkové rady

Jako vyrobkovou fadu oznacujeme soubor vyrobkd. Veskeré strategie, tykajici
se jednotlivych vyrobkovych tad, by mély byt v souladu. Mezi tyto strategie patii

prodlouZeni nebo zkraceni vyrobkové fady.

Strategie vyrobkového mixu

Vyskytuji se zde dvé varianty a to bud’ pridat nové vyrobkové fady a zvétsit vyrobkovy
mix, nebo odebrat jiz existujici fady a mix ztzit. (Horakova, 2003, s. 71-78)

3.3.2 Cenova strategie

Co se tyka strategie stanoveni ceny, mohou si podniky vybrat pii zavadéni novych vyrobkt

na trh dv¢ strategie.
Pronikani na trh

Jde o rychly vstup na trh stanovenim nizkych cen a ziskanim co nejvétsiho trzniho podilu.

Uginnost této strategie zaru¢i vysoka cenova elasticita poptavky po produktu.
Sbirani smetany

Strategie vysokych zavadécich cen. Vychazi se z predpokladu, ze se konkurence nedostane
tak lehce na trh s niz8imi cenami. Samoziejmé musi byt zarucena vysoka kvalita vyrobku
a image, ktera urCuje vysi ceny. Dilezité ovSem je, aby byl také zdkaznik ochoten, tuto

vysokou cenu akceptovat. (Svétlik, 2005, s. 141-142)
3.3.3 Propagacni strategie

Strategie tahu

Pomoci této strategie vyrobce stimuluje poptavku cilovému zékazniku, ktery vyviji tlak

na distribu¢ni cestu. V pfipad€, Ze méa obchodnik na skladé mnoho substitu¢nich vyrobkd,
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muze strategie tahu vzbudit jeho zdjem, aby prodaval i tyto vyrobky. Hlavnim cilem

je zvySeni poptavky po téchto vyrobcich.
Strategie tlaku

Strategie je zalozena na osobnim prodeji a podpofe prodeji. Hlavnim cilem je komunikace
S jednotlivymi meziclanky distribu¢nich kanali. Tohoto cile Ize dosdhnout pomoci
obchodnich slev, ptrispévkli na spole¢nou reklamu, programli na podporu dealerti atd.
Strategie tlaku se snazi o motivaci obchodnich mezi¢lankl, aby zajistily rychly pohyb
produktu ke koneénému zakazniku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51)

3.3.4 Distribuéni strategie

Strategie intenzivni distribuce

Jedna se o masovy prodej na vSech moznych trzich. Zahrnuje zbozi kazdodenni spotieby

S rychlym obratem.
Strategie selektivni distribuce

Pocet prodejnich mist tohoto zbozi je omezen. Vznikd zde hlubsi vztah mezi vyrobcem

a distributorem.
Strategie exkluzivni distribuce

Maly pocet mist pro prodej vyrobkll. Mezi¢lanek je vybiran velmi peclivé, ktery ma potom
pravo vyhradniho prodeje v urcité¢ oblasti. Jednd se hlavné o luxusni zbozi s vySSimi

cenami. (Horakova, 2003, s. 80)

3.4 Rozpocet

Jednou z dalsich casti je sestaveni realného rozpoctu. Jedna se o vycisleni celkovych
nakladi na marketingové aktivity a jejich porovnani s ptispévkem k zisku podniku.
Rozpocet se predkladd vedeni podniku a po jeho schvéleni tvofi zakladni Ccast

marketingového planu. (Westwood, 1998, s. 66-73)

3.1 AKcni program

Jakmile si podnik zvoli marketingové strategie K dosazeni svych cill, je potieba tyto

strategie zaclenit do ak¢nich programii, které obsahuyji:

e stavajici situaci — soucasna situace, na niz se podnik nachazi,
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marketingové cile — ¢eho chce podnik dosahnout,
¢innost — jak se dostat Kk cili,

odpovédnou osobu,

casovy plan — kdy dana aktivita zacCina a kdy kon¢i,

naklady. (Westwood, 1998, s. 53)

3.2 Kontrola

Abychom zjistili, zda je marketingovy plan efektivni, musi se zhodnotit jeho pfinos

ve srovnani s vynalozenymi ndklady. Nejde jen o to, zda byl ¢i nebyl plan splnén,

je potieba posoudit vynosnost kazd¢ marketingové aktivity zvIast.

Kontrola je zamétena na sledovani a porovnéavani realizacnich vysledki. Jednu z nejlepSich

zpétnych vazeb nam poskytuje internet. Zde mohou zejména velké firmy sledovat,

co si zdkaznici prohlizi, jak ¢asto navstévuji stranky podniku, jak dlouhou dobu stravi pii

vybéru zbozi atd.

Kontrola se musi provadét pribézné a na jejim zakladé mize dochazet K uréitym zménam

planu. Za uspésny plan se miize posuzovat takovy, ktery nam zaruci névratnost investic

a zvyseni zisku podniku. (Knight, 2007, s. 119-122)



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

4.1 Historie spolecnosti

Spoleénost Albo Schlenk, s.r.o. je jedinym vyrobcem hlinikovych praska a past v Ceské

republice a na Slovensku.

Vyroba hlinikovych praski byla zahajena v roce 1956 v tehdejSich Vlarskych zévodech
Bojkovice. Od roku 1961 byla vyroba situovana do nové vybudovanych objektl, které
se béhem let postupné rozsifovaly a jsou vyuzivany dodnes. V letech 1963 az 1978 byla
vyroba hlinikovych praskl rozsifena o vyrobu hlinikovych past a vlastni hlinikové krupice.
Postupné byla produkce dopliiovana o vyrobu pyrotechnickych hlinikovych praski, praska

a past pro porobeton i pro priimyslové laky a natéry.

V roce 1992 byla zalozena akciova spolec¢nost Albo Schlenk v ramci privatizace statniho
majetku vyc¢lenénim z byvalych Vlarskych zavoda Bojkovice, které se v dobé privatizace
nazyvaly Zeveta, s.p. Hlavnim akciondfem se od roku 1993 stava spole¢nost CARL
SCHLENK AG, kterd se jiz od roku 1879 zabyva vyrobou hlinikovych a bronzovych
praskid a past, pozd€ji i médénych folii. Od roku 1993 firma investuje do modernizace

know-how a zajisténi kvality vyroby.
V roce 2008 ziskala spolecnost certifikat fizeni managementu jakosti ISO 9001.

Od 1. ledna 2009 dochazi ke zméné pravni formy spolecnosti na spolecnost s ruéenim
omezenym. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym se zahrani¢ni majetkovou ucasti

s majoritnim podilem firmy Schlenk Metallic Pigments GmbH Roth-Barnsdorf, SRN.

SCHLENK (J

Obr. 3. Logo spolecnosti
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4.2 Identifika¢ni udaje spoleCnosti
Obchodni firma: Albo Schlenk s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Tovarni 532, Bojkovice

IC: 46900624
DIC: CZ46900624
Registrace: zapsana v Obchodnim rejstiiku dne 30. dubna 1992 vedena

u rejstiikového soudu v Brn€ pod spisovou znackou C 61028
Préavni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 7.746.000,- K¢

4.3 Organizacni struktura spole¢nost

Reditel
spoleénosti

Sekretariat Nakup
(1 pracovnice) (1 pracovnice)
—
Uklid a vydej
stravy

(2 pracovnice)

perzz)(:g?s?ika Ekonom - Gcetni Rizeni jakosti Vedouci vwyroby Technik
e (1 pracovnik) (1 pracovnik) (1 pracovnik) (1 pracovnik)
T T T T T
- - - Kontrola jakosti - Vnitropodnikova - A
Logistika, sk\a—dy F\nanco\r;jm laboratoF P . Mistr | Opravy a udrzba
(2 pracovnici) (1 pracovnice) O ——) O —— (1 pracovnik) (5 pracovniki)
Vyroba

(35 pracovniku)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4. Organizacni struktura

Dle organizac¢ni struktury je vedeni podniku zastfeSeno feditelem spolec¢nosti, pod kterého
spadaji jednotliva oddéleni. Ve spolecnosti Albo Schlenk s.r.o. je zaméstnano celkem
60 pracovnikd. V roce 2011 bylo pfijato 5 novych pracovnikid na délnické pozice.
Ve vyrobnim procesu jsou zaméstnani pouze muzi, protoZze vyroba hlinikovych praskt

a past je fyzicky velmi naroénou praci. Oddéleni prodeje se stara

o odbyt bronzovych pigmentl a zajistuje péci o zdkazniky.
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4.4 Predmét Cinnosti

Ptedmétem podnikani je dle obchodniho rejstiiku vyvoj, vyroba a prodej hlinikovych

druhovyrobkii; obchodni zivnost — koupé zbozi za Gi€elem jeho dalSiho prodeje a prode;.
Blizsi specifikace se dé rozd¢lit na vyrobu a prodej, ptipadné nakup.
Hlinikové prasky a pasty jsou urceny pro:

e vyrobu porobetonovych stavebnich prvk,
e vyrobu pramyslovych natérovych hmot a lakt,
e vyrobu potiskovych lakd,

e chemickou a pyrotechnickou vyrobu.
Bronzové prasky a pasty se pouZzivaji pro:

e pigmentaci primyslovych natérovych hmot a laku,

e vyrobu laki pro tisk a dekoraci.

Ve své bakaladiské praci se zaméfim pouze na bronzové kovové pigmenty, protoze
marketing a prodej hlinikovych praskt a past je koordinovan z velké casti matetskou
spoleCnosti v Némecku. Némecti kolegové se snazi obsadit mezinarodni trh nasimi
vyrobky, které zde nachéazeji vysoké uplatnéni a tvoii hlavni obrat spolecnosti. Poptavka
po t&chto produktech je v Ceské republice mala, protoZze vyrobou pérobetonovych prvki

se zabyvaji pouze dv¢ spolecnosti — Pérobeton Trutnov a.s. a Porobeton Ostrava a.s.

Mnoistvi prodanych hlinikovych prasku
a past v roce 2011

6% 4% B Turecko

7%

H Slovensko
M Rusko
H Némecko
M Rumunsko
mCR
Cile
Thajsko

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Mnozstvi prodanych hlinikovych pradski
a past v roce 2011
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5 BRONZOVE KOVOVE PIGMENTY

Jako pigment se oznaCuje material, ktery odraZzenim svétla méni svou barvu. Pigmenty
mohou slouzit pro vyrobu natérovych hmot, barveni textilii, plasti a vyuZzivaji se také

K riznym druhim dekorace.

Kovové pigmenty jsou tvofeny velmi jemnymi ¢asticemi kovi, které maji vysoky kovovy
lesk. Aby pigment vytvofil metalicky efekt, musi byt jesté smichan s rozpoustédlem, coz
je naptiklad synteticky nebo vodou feditelny lak, 1ze pouzit i nitrolak. VSe zavisi na druhu

pigmentu a ucelu pouziti.

Bronzové kovové pigmenty nejsou piimym vyrobkem spolecnosti Albo Schlenk s.r.o.,
ale jsou vyrabény dcefinou spolec¢nosti v Némecku Schlenk Metallic Pigments GmbH
a celosvétoveé se pouzivaji k vytvareni zlatych efektii. Spole¢nost Albo Schlenk s.r.o. ma
na starosti Cesky trh. Zakaznikiim jsou nabizeny bronzové kovové pigmenty, které jsou
vyrabény v riznych barevnych odstinech. Téchto odstini je mozné dosahnout zihanim
bronzového prasku. Bronzové pigmenty se neli$i jenom barevnosti, ale také velikosti zrna
a kryci schopnosti. Pokud jsou kovové ¢astice vétsi, bude mit povrch vétsi lesk, ale kryci
schopnost bude nizsi nez u mensich ¢astic. Naopak mensi ¢astice nebudou mit tak vysoky
lesk a odstin bude tlumengjsi, tim bude ale zaru¢ena vyssi kryci schopnost. Pigmenty jsou

zakazniktim nabizeny v podobé bronzovych praski nebo past v nasledujicich odstinech:

e standardni odstiny — Bleichgold (svétlé zlato), Reichbleichgold (stfedni zlato),
Reichgold (syté zlato), Tiefgold (tmavé zlato)

e zvlastni odstiny — Englischgriin (anglicka zelen), Citron (citronové zlato),
Dukatengold (dukatové zlato), Kupfer (médény odstin), Maron (fialovy odstin),

Orange 02, Orange 03 (rizné odstiny oranzové), Feuerrot (rudy odstin)

Zdroj: Schlenk, © 2012

Obr. 6. Odstiny bronzovych pigmentii
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 Porterova analyza

6.1.1 Konkuren¢ni rivalita

Konkurenci v tomto odvétvi neni tak tézké definovat, protoze vyroba pigmentl se fadi
mezi specialni odvétvi. V Ceské republice se zabyva touto vyrobou pouze jedina
spolecnost, a to Diafrikt Components s.r.0., a mezi dal$i vyznamné konkurenty na ¢eském
trhu se tadi rakouska spole¢nost Benda Lutz GmbH a némecka spole¢nost ECKART

GmbH. Dle malého po¢tu konkurenénich firem je rivalita v tomto odvétvi znaéné mala.
Diafrikt Components s.r.o.

Spolecnost Diafrikt Components s.r.o. se sidlem v PotStejné navazala na dlouholetou
tradici firmy Pramet Sumperk, zaloZenou v roce 1958. Spole¢nost se zabyva vyvojem
a vyrobou kovokeramickych tfecich materiald, které jsou certifikované normou ISO 9001.
Vyrobky se zde zhotovuji progresivni metodou praSkové metalurgie a rozdéluji se
na kovokeramické tfeci materidly DIAFRIKT, mosazné praSky BRONKO, kontaktni
materialy pro elektrotechnicky primysl. Pravé mosazné prasky jsou pro spole¢nost Albo
Schlenk s.r.o. konkurenénim produktem. Jsou vyrdbény také Vriznych barevnych
odstinech a pouzivaji se pro dekorativni ucely — barveni dieva, obrazovych rami, vanocni,
jmeli a bizuterie. Jejich barevna paleta vSak neni tak bohata, jako nabizi spolecnost Albo

Schlenk s.r.o.
ECKART GmbH

Spole¢nost ECKART GmbH byla zaloZena v roce 1876 v Némecku. Jeji sidlo se nachazi
v mésté Hartenstein. Od roku 1920 byla zapocata vyroba bronzovych pigmentd. Tato
spoleénost ma zaloZeny poboc¢ky na celém svété, napiiklad v Holandsku, Cing, Finsku
a Svycarsku. Je vlastnikem certifikatu podle DIN EN ISO 9001. Mezi jeji cile patii zajistit
silnou pozici na trhu a vyrabét velmi kvalitni vyrobky. ECKART GmbH je nasim velkym

konkurentem bronzovych pigmentii nejen na ceském, ale i na svétovém trhu.
Benda Lutz GmbH

Spole¢nost Benda Lutz GmbH ma sidlo v rakouském Traismaueru. Byla zaloZena v roce
1902 a na svétovém trhu ma velkou tradici. Zabyva se vyrobou jak metalickych, tak

bronzovych pigmentii. V roce 2005 obdrZzela certifikat dle normy ISO 9001:2008. Od roku
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1991 zaklada spole¢nost pobocky po celém svété, jako v USA, Polsku, Rusku

a na Taiwanu.

6.1.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup nové konkurence na nas trh miize byt ohrozen zejména dalsi némeckou firmou Noris
Blattgold GmbH, ktera se zabyva stejnou vyrobou a také ¢inskymi vyrobci, ktefi zatim
nepronikli na nas trh. Konkurence z fady ¢eskych vyrobct je nepravdépodobna, protoze je

zapotiebi velkého vstupniho kapitalu k provozni vybavenosti.

6.1.3 Hrozba vzniku substitutu

Substituéni produkt k bronzovym pigmentim redlné neexistuje. Avsak lze se mu alespon
Caste¢n¢ priblizit. Tak jako bronzovy pigment ma vytvaret dojem zlatého natéru, tak
1 hlinikovy pigment vytvaii dojem natéru stifibrného. Hlinikovy pigment se uspésné
pouzivad ve vétSiné metalickych néatérd a lakd, doplnén samoziejmé o libovolny
pozadovany barevny odstin. Rliznou kombinaci barvy zluté a odstinli oranzové Ize docilit
jakoby zlatého odstinu. (Okrajové se témito pokusy zabyval i na§ konkurent Benda Lutz
GmbH a v pocatcich vyroby pigmentt - v 70. letech i nas vlastni podnik.) Kvalitativné se
vSak rozhodné¢ nevyrovnd pigmentim bronzovym. Neni tedy namist¢ hovofit
o substitu¢nim produktu a lze bezpecné tvrdit, Ze bronzovy pigment je pro své zakladni

aplikace v soucasnosti nenahraditelny zddnym zndmym produktem.

6.1.4 Sila kupujicich

Spole¢nost Albo Schlenk s.r.o. ma na starosti cesky trh, jak jiz bylo feceno na strané 31.
Mezi nejcastéjsi zakazniky spole€nosti patii osoby samostatné vydéle¢né ¢inné a pravnické
0soby, zabyvajici se barvenim jmeli, vyrobou vanocnich ozdob, potiskovani textilii
a zlacenim rami. K zakaznikiim také vSak patti soukromé osoby, které vyuzivaji bronzové
pigmenty K riznym dekora¢nim ucelim. V roce 2011 uskutecnilo nakup pigmenti
86 zakazniku, z toho 18 % cini soukromé osoby. Nejvyznamnéjsi odbératelé bronzovych

pigmentt jsou:

e LIRA, obrazové listy a ramy, a.s. — nejvetsi odbératel pigmentd, ktery v roce 2011

odebral 550 kg, coz ¢ini 18,8 % z celkového prodeje.

e Jan Moiicky (OSVC) — se svym odbérem 200 kg zaujima druhé misto nejvétsich
odbératell, podil z prodeje ¢ini 6,8 %.
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e Stanislav Stavirek (OSVC) — odebral v témze roce 180 kg bronzovych pigmenti
a z celkového prodeje to ¢ini 6,2 %.

v

piechodu k novému dodavateli zakaznik nema jistotu, zda bude kvalita a dodaci podminky
splnény dle jeho pozadavki, také navazovani novych obchodnich vztah si vyZzaduje

¢asovou narocnost.

6.1.5 Sila dodavatelu

Vyrobcem a jedinym naS$im dodavatelem bronzovych pigmentl je spole¢nost Schlenk
Metallic Pigments GmbH. Na trhu pusobi jiz od roku 1879 a zabyva se vyrobou
hlinikovych praski a past, dale vyrobou metalickych, bronzovych pigmenti a metalickych
folii. Kvalitu svych vyrobka zarucuje certifikatem ziskanym v roce 1993 dle DIN EN ISO
9001. Spolecnost zalozila své pobocky po celém svété, napiiklad ve Francii, USA,
Slovinsku a Cin&. Cenové a obchodni podminky jsou stanoveny v ramci celého koncernu

spolecnosti CARL SCHLENK AG.

6.2 Analyza trhu

Z databaze zahrani¢niho obchodu jsem zjistila, ze do Ceské republiky bylo v roce 2010
dovezeno celkem 22 057 kg pigmentt a v roce 2011 jen 9 139 kg.

Porovnani roku 2010 a 2011 nam ukazuje, Ze poptavka po bronzovych pigmentech v roce
2010 byla vysoka a dovezlo se 0 12 918 kg vice nez v roce 2011. Albo Schlenk s.r.o.

v témze roce prodala na ¢eském trhu 3 183 kg a jeji trzni podil se pohyboval kolem 15 %.

V roce 2011 bylo dovezeno celkem 9 139 kg bronzovych pigmentd, z toho 6 238 kg ¢ini
import z Némecka, které se timto fadi mezi nejvétiiho dovozce pigmenttt do CR. Jedinym
C¢eskym vyrobcem bronzovych pigmenti je spoleCnost Diafrikt Components s.r.o.,
Potstejn. Na zakladé mého osobniho dotazu mi bylo sdéleno, ze v roce 2011 prodala
na ¢eském trhu cca 500 kg pigmentli. Spolecnost Albo Schlenk s.r.0. v témze roce prodala
2922 kg a jeji trzni podil ¢ini kolem 30 %. Vysoky trzni podil naznacuje,
ze spole¢nost zaujima na trhu velmi vyznamné postaveni a fadi se tim na pozici trzniho

vyzyvatele.
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Zemé Dovoz v roce 2010 | Dovoz v roce 2011

(v kg) (v kg)
Japonsko 0 2
Italie 1175 125
USA 142 221
Velka Britanie 600 760
Némecko 19 494 6 238
Rakousko 646 1792
Rusko 0 1
Celkem 22 057 9139

Zdroj: CSU, © 2012 a

Tab. 1. Podil dovozu pigmentii do CR

6.3 Analyza makroprostredi

6.3.1 Analyza demografického prostiedi

Dle zjisténych skuteénosti Ceského statistického tfadu, ma Zlinsky kraj k datu

31. prosince 2011 pocet obyvatel 588 990, v meziro¢nim srovnani se jedna o pokles ve

vysi 0,2 %. Timto se kraj fadi na 8. misto v poctu obyvatel. Primérny vék obyvatel

Zlinského kraje se zvySuje, coz ukazuje, ze mira populace starne. V roce 2011 byl

primérny veék u zen 43,0 let a u muzt 39,6 let.

vék

Primérny vék obyvatel ve Zlinském kraji

44
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Zdroj: CSU, © 2012 b

Obr. 7. Prumeérny vek obyvatel ve Zinském kraji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Kdatu 26. bfezna 2011 meélo ukonéené uplné stfedni vzdélani 30,39 % obyvatel
a vysokoskolské 11,67 %. Bez vzdélani je v tomto Kraji 2 443 obyvatel, coz ¢ini 4,8 %.
Ve Zlinském kraji vzrostl za poslednich 10 let velmi rychle pocet vysokoskolakt, jedna
se o druhy nejrychlejsi nartst po StiedoCeském kraji. Naopak se snizil pocet sttedoskolak,

kteti ukongili své vzdélani vyuénim listem o 5,2 %. (CSU, © 2012 b)

6.3.2 Ekonomické prostiedi

Spolec¢nost Albo Schlenk s.r.o. podnikd ve Zlinském kraji, proto uvadim ekonomickou

situaci v tomto Kraji.

Meé¥ici , Hodnota Meziroéni rust
Shere! jednotka L] ukazatele (pokles) v %
P
Pocet obyvatel k 31.12.2011 588 990 -0,2
Regionalni HDP mil. K¢ 2011 177 989 1,8
Vyvoz mil. K& 2011 114 755 16,7
Pocet ekonomickych k 31. 3. 2012 137 359 2,0
subjektl
Prumérna mzda K¢ 1. 4. ¢tvrtleti 21 486 3,2
Mira registrovane % k 31. 3. 2012 9,66 -0,21
nezamestnanosti
Mzdy v primyslu K¢ 1. 4. ctvrtleti 23 744 4,9
Trzby v prumyslu mil. K¢ 1. —4. Ctvrtleti 143 427 8,0

Zdroj: CSU, © 2012 ¢
Tab. 2. Makroekonomické udaje v roce 2011 — Zlinsky kraj

Primérn4 mzda ve Zlinském kraji ¢ini 21 486 K& a ve srovnani s minulym rokem vzrostla

0 3,2 %. I pfes tento vysoky meziro¢ni narust je tato mzda v mezikrajském srovnani tieti

A4

cv v

Meziroéni rist HDP Ceské republiky se vroce 2011 zvysil o 0,6 %. Vzhledem
k sou¢asné nestalé politické situaci v Ceské republice, se zpomali riist Eeské ekonomiky.
Pocita se jen s mirnym nartstem a to 0 0,2 %. Nardst v tak malé mife je ovlivnén
problémy, které vznikaji v eurozong, napi. fecky dluh. Negativni vliv na rGst HDP bude

mit v roce 2012 a 2013 zejména zvySend sazba DPH. Vyvoj miry inflace pro rok 2012 byl
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na zaklad¢ prognozy ministerstva zvysen. Letos by méla ¢init 3,3 % a v pfistim roce 2,3 %,
vbreznu 2012 ¢inila 2,4%. Inflace vroce 2012 bude ovlivnéna z vétsi miry
administrativnimi opatfenimi, které se sklddaji ze zmén regulovanych cen a z dopadi

nepiimych dani. (iDNES.cz, 2012)

Ukazatel Obdobi I\?S(Z)ikrlzgli/rj/lj t
Hruby domaci produkt 4. ctvrtleti 2011 0,6
Index spottebitelskych cen biezen 2012 3,8
Mira inflace bfezen 2012 2,4
Primyslové vyroba unor 2012 4,7
Stavebni vyroba unor 2012 -16,0
Trzby v maloobchodé unor 2012 1,6
Primérnéd mzda:
Nominalni 4. ¢tvrtleti 2011 2,0
Realna -0,4
Index cen vyrobcu:
Zemédé@lskych -3,6
Pramyslovych unor 2012 3,6
Stavebnich praci -0,5
Trznich sluzeb -0,4
Zahrani¢ni obchod:
Dovoz unor 2012 8,8
Vyvoz 15,2
Index cen vyvozu a dovozu
Vyvoz leden 2012 7,0
Dovoz 5,4
Mira nezameéstnanosti k 31. 3. 2012 8,9

Zdroj: CSU, © 2012 e

Tab. 3. Ukazatelé vyvoje ekonomiky

V bieznu 2012 klesla nezaméstnanost v Ceské republice na 8,9 % z unorovych 9,2 %.
Tento pokles byl ovlivnén sezonnimi faktory. V dubnu lze ocekavat dalsi pokles diky
sezonnim pracim v zemé&délstvi, lesnictvi a cestovnim ruchu. Nejvétsi nezaméstnanost
je v okrese Jesenik a Bruntal, kde se jeji mira pohybuje kolem 17 %, nejlépe je na tom

Praha s 3,95 %. (CSU, © 2012 e)
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6.3.3 Politické prostredi

V ramci politického prostiedi mohou podnik ovliviiovat legislativni normy, dafiova tprava,
zékony a nafizeni vlady Ceské republiky. Soucasna politicka situace zaujima nestabilni
pozici, proto dochazi k tapravam riznych norem a zakont. VSechny tyto zmény mohou mit

negativni dopad na spolec¢nost.

6.4 PEST analyza
Politické faktory
e legislativni zmény vlady
e Uprava danové politiky
e zvySeni sazby DPH
Ekonomické faktory
e vyvoj kurzu koruny vici euru, ktery tvoii cenu bronzovych pigmentti pro zékazniky
e mira inflace
e pomalu rostouci HDP
e zvySeni ceny kovil na londynské burze
Socialni faktory
e zivotni uroven obyvatel se snizuje v disledku vladnich opatieni
e starnuti populace
Technologické faktory
e nové technologie pouzivané pti vyrobé bronzovych pigmentd rozsttikovanim (napft.
inertni plyny)

e nové¢ informacni technologie zaméfené na zvySovani bezpecnosti v procesu vyroby

pigmentl

e stale rostouci pozadavky na kvalitu — nutnost inovaci ve vyrob¢
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6.5 Analyza prodeje

Uvedena tabulka a grafy ptredstavuji prodej bronzovych praski a past od roku 2007

do roku 2011. Jedna se o veskeré prasky a pasty bez rozdilu odstinu, kryci schopnosti

a hrubosti.
. Rok
Pigment
2007 2008 2009 2010 2011
T —
Bronzovy prach 4 866 4 896 2 957 2783 2691
Bronzova pasta 1108 489 136 400 230
Celkem v kg 5975 5 386 3094 3183 2922

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Prodej bronzovych pigmentii v letech 2007-2011

Ze zjisténych vysledkl vyplyva, Ze finanéni krize v roce 2009 znacné ovlivnila mnozstvi
prodanych pigmenti. Ve srovnani s rokem 2008 se prodej v roce 2009 u bronzovych
praski snizil o 39,6 % a u bronzovych past az o 72,1 %. V roce 2007 byl zaznamenan
rekordni prodej past za poslednich pét let. Tento nartist nastal zejména uvedenim novych

barevnych odstint na trh.

Prodej bronzovych prasku v letech
2007-2011
5000,00 -
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Prodej bronzovych praskii v letech 2007-2011
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Prodej bronzovych past v letech
2007-2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 9. Prodej bronzovych past v letech 2007-2011

V dalsich letech se zatim nepodafilo dosdhnout zvySeni prodeje bronzovych prasku,

Vrwe

starych skladovych zasob za sniZzené ceny.

Od roku 2007 do roku 2011 ma celkové prodej bronzovych praska v Ceské republice

a na Slovensku klesajici tendenci.

6.6 Analyza trzeb

Pokud porovname trzby za rok 2009 a 2011, zjistime, ze i kdyz v roce 2011 bylo prodano
0 172 kg pigmentu méné, bylo utrzeno celkové o 318.577,90 K¢ vice nez v roce 20009.
Tento vyvoj od roku 2009 je pficitan postupnému zvySovani ceny bronzovych pigmentl

a vyvoji ceny médi a cinu dle LME.

Rok

2007 2008 2009 2010 2011
T —

Bronzovy prach | 1874 624,48 | 1 717 146,20 | 969 860,60 |1 026 216,00 | 1 204 852,00
Bronzova pasta 424 362,50 | 165276,50 | 47 764,00 145 863,50 | 131 350,50
Celkem v K¢ | 2298 986,98 | 1 882 422,70 | 1 017 624,60 | 1 172 079,50 | 1 336 202,50

Pigment

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Trzby z prodeje pigmentii v letech 2007-2011
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Propad trzeb nastal, jak uz bylo uvedeno u analyzy prodeje, kvtili ekonomické recesi v roce
2009. U bronzovych praski ale nastdva v letech 2010 a 2011 postupny nartst diky

zvySujici se cené pigmentil o 14 %.

Trzby za prodej bronzovych praskii v letech
2007-2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Trzby za prodej bronzovych praski v letech 2007-2011

Analyza u bronzovych past ukazuje, ze nejlepsi situace byla v roce 2007, z vyse uvedeného
grafu vyplyva, Ze prodej past je znacné kolisavy. Trzby v roce 2007 byly ovlivnény
vysokym prodejem a nabidnutim novych barevnych odstint. V roce 2010 se vyprodavaly

staré skladové zasoby, tim padem vzrost zajem o tyto pasty ve srovnani s rokem 2009.

Trzby za prodej bronzovych past v letech
2007-2011
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400 -
2 300 -
£ 200 -
o ' -y ' ';
0 : . : ; :
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Roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11. Trzby za prodej bronzovych past v letech 20072011
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6.7 Analyza marketingového mixu

V této kapitole popiSu stavajici marketingovy mix. K analyze pouziji vysledky
Zz marketingového prizkumu, ktery jsem provedla na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni

a oslovila timto zpisobem 30 respondentt.

6.7.1 Produkt

Bronzové kovové pigmenty jiz byly podrobné popsany na strané 31. Zakon ¢. 111/1994
Sb. o silni¢ni prepraveé zacleniuje pigmenty do kategorie nebezpecnych véci a proto musi
byt opatfeny odpovidajicimi obaly. Standardné jsou pigmenty dodavany v ocelovych
soudcich po 25 kg. Dle prani zdkazniki je mozné =zabalit jakékoliv mnozstvi.
Od tohoto zpiisobu rozvazovani chce vSak spole¢nost upustit, protoze vzhledem k velkému
poctu zakazniki je velmi pracny a vyclenéni pracovnikii na tuto Cinnost omezeny.
Bronzové pigmenty jsou sezonni zalezitosti. Nejvétsi odbyt se uskuteciiuje od fijna
do prosince, protoze hlavni vyuziti pigmentt je v oblasti barveni jmeli a zdobeni vanoc¢nich

ozdob, tudiz vytizenost pracovnikii je pravé v tomto obdobi enormni.

Co se tyce kvality nabizenych pigmentl, z marketingového prizkumu vyplyva, Ze jsou
na Ceském trhu nabizeny vysoce kvalitni pigmenty a 100 % respondentli vyjadtilo
spokojenost s kvalitou bez jakychkoliv vyhrad. Kvalita se stala taky hlavnim kritériem

pti vyberu bronzovych pigmentd.

Kritérium pro vybér pigmenta

M Kvalita
M Paleta odstin(
Poradenstvi

H Cena

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Obr. 12. Kritérium pro vyber pigmentii
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Marketingovym vyzkumem bylo také zjisténo, k jaké nejCastéjs$i konecné aplikaci jsou
vyuzivany bronzové pigmenty. Mezi hlavni cilovou skupinu patii zdkaznici, ktefi se

zabyvaji zlacenim jmeli a obrazovych ramu.

Pouziti pigmentd

M Barveni jmeli
B Zlaceni rama
Potisk textilii

B Ostatni dekorace

Zdroj: Dotaznikové Setieni

Obr. 13. Pouziti pigmentii

6.7.2 Cena

Spolecnost Albo Schlenk s.r.o. nakupuje pigmenty za ,transferni ceny®, které jsou
vytvafeny metodou zaloZenou na ndkladech. Tyto ceny jsou stanoveny spolecné

pro vSechny dcefiné spolecnosti v rdmci cenové koncernové politiky.

Prodejni cena se musi skladat z tzv. ,, Teurungszuschlagu®, neboli pfirazky, ktera se odviji
od ceny mé&di a cinu dle LME. S ohledem na vyvoj ceny kovl na burze v predchazejicim
ctvrtleti, se upravuje pfirazka jednotlivych produktd a na jejim zakladé je pribézné
ptirazky, aby byly pokryty veskeré naklady spojené s vyrobou, distribuci pigmentt a bylo
tak dosazeno zisku Vv ramci celého koncernu. Dalsi upravy ceny si mohou zvolit dcefiné

spolec¢nosti samy.

Albo Schlenk s.r.o. si ke stanovené cen¢ jest¢ pripocitavd marzi ve vysi 10 % a 20 %
z transferni ceny. NavySeni 20 % je stanoveno pro zakazniky, ktefi odebiraji mensi
Mnozstvi pigmentl a musi byt piebalovano do nestandardnich obali. Pro zédkazniky, ktefi
odebiraji standardni baleni, se pfipocitavda 10% navySeni. Jiné cenové zvyhodnéni
pro velké odbératele neni stanoveno. Pro pfedstavu uvadim rozmezi cen, které jsou

rozdé€leny jen podle standardnich a zvlastnich odstind.
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Cena v Ké/kg
(p¥irazka 20 %)

Pigment

Bronzovy prach — standardni odstiny 623-631
Bronzovy prach — zvlastni odstiny 652692
Bronzova pasta — standardni odstiny 620684
Bronzova pasta — zvlastni odstiny 661-692

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Prodejni ceny v roce 2012

Zmény v ceniku probihaji kvartalné, ale zakaznici nejsou v prubéhu roku informovani
0 jejich pohybu. Nejvétsi obrat pigmentl nastava v poslednim Ctvrtleti a zakaznici jsou

mnohdy ptekvapeni, jak se cena od jejich posledniho odbéru zménila.

Od roku 2009 se ceny postupné zvysuji, nejvetsi rozdil cen nastava v porovnani roku 2011
s rokem 2010, kde se ceny zvySily primérné o 40 %. Ceny stanovené na prvni kvartal 2012
se také zvySily dost markantné, a to o 30 %. Vyvoj zmény ceny se neodviji jenom
od zvysujici se ceny kovl na burze, ale také zvySenim celkovych nakladii na vyrobu

pigmentt.

V uvedené tabulce predkladam piehled prodejnich cen v K& za posledni tfi roky
a stanovené ceny pro prvni kvartal roku 2012. Vybrala jsem ceny ¢ty zdkladnich odstint,

které maji nejvyssi obrat.

] Cena v K¢/kg
Pigment
2009 (4. Q) | 2010 (4. Q) | 2011 (4. Q) | 2012 (1. Q)
T —
Bronzovy prach — Reichbleichgold 336 341 497 623
Bronzovy prach — Goldfarbe 368 378 507 661
Bronzova pasta — Reichbleichgold 320 329 445 620
Bronzova pasta — Goldfarbe 357 362 515 661

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Vyvoj ceny vybranych bronzovych pigmentu
Z této analyzy vyplyva, Ze je zapotiebi informovat zdkazniky o zméné ceny v prubéhu
roku, protoze nartist o 3040 % je skute¢nd velky. Zadného zékaznika neoslovi vysoké

zvySeni ceny bez jakéhokoliv upozornéni a zdivodnéni pficin.
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Vysi ceny hodnoti vSak i pfes jeji neustalé zvySovani 60 % respondentli za pfijatelnou
a 7 % za neptijatelnou. Svou roli zde hraje nezpochybnitelna a zdkazniky vysoce
hodnocena uroven kvality a rovnéz vydatnost (koncentrace) pigmentu. Vysledky zobrazuji

V nize uvedeném grafu.

Vyse ceny pigmentl

B Pfijatelnd
H Vysoka
Nizka

M Nepfijatelna

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Obr. 14. Vyse ceny pigmentii

6.7.3 Distribuce

Bronzové pigmenty jsou nabizeny formou piimého prodeje, kdy si jej mohou zdkaznici
sami vyzvednout ve spolec¢nosti Albo Schlenk s.r.o. a v soucasnosti nevstupuje zadny
prostiednik ani zprostfedkovatel mezi prodavajiciho a kupujiciho. Aplikaci bronzovych
pigmentli je mozno povazovat za soucast know-how a tedy prodej takovéhoto produktu
nevyzaduje Sirokou distribu¢ni sit’, jako naptiklad u prodeje zboZi kazdodenni potieby.
Naopak osobni kontakt pfi prodeji umoziiuje provést poradensky servis vysSkolenymi

odborniky. Toto poradenstvi je zdkazniky jiz tradi¢n€ hodnoceno velmi vysoce.

V piipadé nemoznosti osobniho vyzvednuti, zajiStuje spoleCnost piepravu pigmentl
prostfednictvim sbérné sluzby TOPTRANS EU, a.s., Uherské HradiSté. Vyuzivano je
prave této dopravni spoleCnosti, protoze zajiStuje prepravu nebezpecnych véci v rezimu
ADR, pod kterou bronzové pigmenty spadaji. Uskutectiovani piepravy touto spolecnosti
probiha jiz od roku 2005 a v pribéhu sedmi let nebylo provedeno zadné vybérové fizeni
prepravee kusovych zasilek. Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze 90 % zékaznik

jsou spokojeni s dodavkami prostfednictvim této sbérné sluzby a jejich ceny hodnoti v tom
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samém pomeru jako pfijatelné. 10 % zékazniki navrhuje hledat vyhodné&jsi moznosti

piepravy.

6.7.4 Propagace

Spole¢nost Albo Schlenk s.r.o. nevénuje velké financni prostfedky na propagaci
bronzovych pigmentd v Ceské republice. Hlavni propagace se uskutediiuje pomoci

matefské spole¢nosti, ale pouze na svétovych trzich a bohuzel ne na ¢eském trhu.

Spole¢nost CARL SCHLENK AG ma zavedené vysoce kvalitni marketingové odd¢€leni
a vynaklada znacné finanéni prostiedky na propagaci. Je zastoupena na vSech velkych
vystavach a veletrzich. Jedny z vyznamnych veletrht, na kterych ma kazdoro¢ni
zastoupeni, je European Coatings Show v Nirnbergu a American Coatings Show

v Indianapolis.
Reklama
Webova prezentace

Internet je v dnesni dobé mocnym médiem a nedostate¢na propagace prostifednictvim
webovych stranek, by byla pro spole¢nost oproti konkurenci znacnou nevyhodou.

O bronzovych pigmentech se dozvédélo 53 % respondentl z webovych stranek.

Albo Schlenk s.r.0. ma zfizeny webové stranky od roku 2006. Na téchto strankach Ize najit
veSkeré kontaktni udaje, historii a vyvoj spolecnosti, véetné ziskaného certifikatu dle
normy DIN EN ISO 9001. Stézejni informace zde zakaznik najde v podobé nabidky
veskerych produktl, jejich vlastnosti a Gcelu pouziti. Ceské stranky jsou soucasné
propojeny s némeckymi, takze zakaznik se muze informovat i o nabidce mateiské
spole¢nosti. Konkrétni zobrazeni bronzovych odstind vSak neni znazornéno, protoze tento
zpusob nelze provést pomoci digitalni technologie dostate¢né vérohodné. Rozdilnost
barevnych odstinll je u nekterych pigmentl velmi mald, dalo by se fici aZ nepatrna a pfi

zobrazeni na monitoru by nemuselo odpovidat skute¢nému barevnému tonu.
Internetova databaze firem

Pokud si zakaznik zadd do nejrozSifené¢jSiho internetového vyhledavace Google nazev
bronzové pigmenty, zobrazi se mu pét databazi, které odkazuji na spolecnost Albo Schlenk
s.r.0. Mezi tyto databaze patii ZlatéStranky.cz, WLW, Databaze.cz, Zlinskykraj.cz
a AXIS24. Databaze maji za tkol, podle hledaného nazvu, najit odpovidaji odkaz a tim

upozornit na spolecnost a zjednodusSit vyhleddvani. Jednd se o rozSifené internetové
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databaze firem, které zobrazuji identifika¢ni udaje o spoleCnosti, kontakt a odkaz

na internetové stranky.
Tiskova reklama

Bronzové pigmenty jsou specialnim produktem, proto neni mozné vlozit reklamu
do kteréhokoliv ¢asopisu nebo novin. Je zapotiebi vyhledavat specialni tiskoviny v oblasti

aplikaci barev a pigmenti.

Spole¢nost od roku 2008 umistila 6x inzerat v odborném casopise Spektra, ktery se jako
jediny na Ceském trhu zaméfuje na natérové hmoty a pigmenty, fasadni a zateplovaci
systémy. Tento Casopis vychazi kazdé dva mésice a informuje o novych produktech,
technologiich, situacich na trhu i v legislativé. Casopis je vyhradnim medialnim partnerem
Cechu malifi a lakyrnikii CR. Na zikladé nami provedeného 3etfeni se o bronzovych
pigmentech dozvédélo timto zpisobem 17 % respondentt, i kdyZ to neni zrovna vysoké
procento, neni zanedbatelné. Naposledy byl zde zvefejnén inzerat v listopadu roku 2010.

Od té doby se propagace timto zpisobem dale neuskuteciiovala.

Zdroj informaci o produktu

B Webova prezentace

M Katalog spolec¢nosti
Schlenk

Casopis Spektra

M Jind moZnost

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
Obr. 15. Zdroj informaci o produktu
Podpora prodeje
Vzornik odstinii

Zakaznik je obeznamen s odstiny pomoci vzorkovnikll odstind. Tyto jsou ru¢né baleny
pracovnikem prodeje do transparentnich sackii a nasledné odeslany zakaznikovi. Vzhledem

k velké prasnosti pigmentu je zapotfebi zna¢né opatrnosti a opét je zde tfeba pocitat
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S Casovou naro¢nosti. Pfed vano¢nimi svatky je pro pracovnika prodeje obtizné splnit

aktualni pozadavky zédkaznikd na odeslani tohoto vzorniku barev.
Katalog vyrobkit

Katalog vyrobkl si nechava zpracovavat spolecnost Schlenk Metallic Pigments GmbH,
vytisky jsou pak odeslany do spolecnosti Albo Schlenk s.r.o. Uvadéji se zde veskeré udaje,
které se tykaji vSech nabizenych druhti pigmentu, jejich kryci schopnosti a ucelu pouziti.
Barevné odstiny zde nejsou vyobrazeny, coz je velkym minusem tohoto katalogu. Dalsi
slabinou je pouze anglickd verze téchto katalogli, nekteré ceské zakazniky to stavi pied

jazykovou bariéru.
Vzorky bronzovych kovovych pigmentii

Paleta odstinli je velmi Siroka a spolecnost se snazi obeznamit zdkaznika se v§emi druhy
barev. Na pozadani jsou zakaznikovi zaslany vzorky k odzkouseni dle druhu a ucelu
pouziti. Vzorky jsou odesilany samoziejmé zdarma, v ramci udrzeni dobrych vztaha
se zakazniky. Pokud pozadovany pigment neni momentalné skladem, je vyzadan
u spole¢nosti Schlenk Metallic Pigments GmbH. Tato spoluprace je vSak dosti slozita,
protoze vzorky jsou odesilany z Némecka v ¢asovém terminu 3—4 tydnt, ktery je pro

nekteré zékazniky nepfijatelny a obraci se na konkurenci.
Reklamni predméty

Spolec¢nost Albo Schlenk s.r.o. ma fadu darkovych a propagacnich predméti s logem
spoleCnosti, ale nejsou poskytovany zdkaznikim bronzovych pigmentd. Spolecnost

je vénuje pouze svym vyhradnim odbératelim hlinikovych praski a past.

6.8 SWOT analyza

Silné stranky
e Rozsahla paleta odstini
e Kovalitni vyrobek certifikovan normou DIN EN ISO 9001
e (Odborné poradenstvi na vysoké technické urovni
e Dobré jméno spolecnosti — celosvétové uznavané
e Dlouholeta tradice — bronzové pigmenty jsou na trhu jiz od roku 1879

e Vysoké procento trzniho podilu
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Slabé stranky
e Nizka troven propagace bronzovych pigmentt v Ceské republice a na Slovensku
e Nedostatecna informovanost o nabidce bronzovych odstini a zmény ceny
e Omezené finan¢ni prostfedky na marketingovou komunikaci
e ZvySujici se ceny bronzovych pigmenti
e Dlouhé¢ terminy dodani vzorkl k odzkouseni z Némecka
PrileZitosti
e Ziskani novych zadkazniki
e ZvySovani vérnosti a stalosti zakaznikl
e ZlepSeni prezentace firmy
Hrozby
e Vstup nové konkurence na trh
e Nizsi ceny pigmentl konkuren¢nich firem
e V dbsledku vladnich opatieni oslabeni kupni sily

e Nestabilni ménova politika
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7 MARKETINGOVY PLAN

7.1 Cile

vvvvvv

bronzovych kovovych pigmenti 0 15 %. Dle provedené SWOT analyzy se navrhovany
marketingovy plan zaméfi na ziskani novych zakaznikl, kterym budou nabizeny vysoce
kvalitni vyrobky a obeznameni stavajicich zakaznikt s celou paletou odstinti a zménou
ceny. Slabou strankou jsou omezené financni prostiedky na marketingovou komunikaci,

proto bude nutné najit efektivni a finanéné¢ méné naro¢né marketingové nastroje.

Politikou spole¢nosti je zarucit odbérateliim stalou kvalitu vyrobkll na bdzi zarucenych
nebo dohodnutych vlastnosti. Dale sméfovat k dlouhodob¢ zalozenym obchodnim vztahtim
a spokojenosti zakaznikii. Stanovené cile marketingového planu jsou plné v souladu

s politikou spole¢nosti — nabizet vysokou kvalitu a udrzet spokojenost zakaznikd.

Cil primarni

e zvysit obrat bronzovych pigmentt o 15 %
Cile sekundarni

e oslovit potencidlni zékazniky
e udrZeni souCasnych zakaznikli prostiednictvim péce o né
e 7zlepsit komunikaci se zdkazniky

e informovat zdkazniky o zméné cen pigmentl v zavislosti na LME

7.2 Cilova skupina

Spolec¢nost Albo Schlenk s.r.o., nabizi specidlni produkt pro specifické odvétvi, proto
hlavnim kritériem pro stanoveni cilové skupiny je zpisob pouziti pigmentd. Hlavni cilovou

skupinu tvoii zékaznici, ktefi se zabyvaji zlacenim jmeli a obrazovych ramu.

7.3 Marketingova strategie

Marketingovou strategii chce spolecnost oslovit jak stavajici zdkazniky, tak potencionalni.

Pro marketingovy plan bronzovych kovovych pigmentl navrhuji zaméfit se na propagacni
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strategii a to strategii tahu, ktera se soustfed’uje na cilového zakaznika. Vyrobkovou

a cenovou strategii mtize spolecnost Albo Schlenk, s.r.o. ovlivnit skutecné jen velmi malo.

7.3.1 Produkt

Spolecnost chce upustit od rozvazovani pigmentti pro velmi malé odbératele, kteti odbiraji
napiiklad 1-4 kg. Hlavné pfed Véanocemi je toto rozvazovani velmi pracné a vytiZzenost
pracovnik velmi vysoka. V tomto sméru navrhuji stanovit nejmensi mozné baleni pro
zakazniky, coz je 5 kg. Tato mnozstvi Si pracovnici pfipravi jiz na zac¢atku fijna, aby jejich
vytizenost v poslednim kvartalu byla odleh¢ena a umoznilo se rychlejsi odesilani pigmentt

k zakaznikovi.

Toto opatieni bude pro odbératele velmi malého mnozstvi ponékud nepiijemné. Promitne
se do vySe jejich okamzitych ndkladl a zvySeni skladové zisoby. Na druhou stranu
bronzové pigmenty zaruéuji dlouhodobou a rovnomérnou kvalitu. Tato skute¢nost spolu
svysoce kvalifikovanym a odbornym poradenstvim ze strany naSich vyskolenych
pracovnikl, je vyznamnym nadstandardem a proto jsem piesvédCena, ze Kk ubytku

zakazniki z fady maloodbératelii nedojde.

7.3.2 Cena

Spolecnost Albo Schlenk s.r.o. si Gétuje ke stanovené prodejni cené prirazku 10 % a 20 %.
Zvyhodnéné ceny se tykaji vSech odbératelt, kteti si koupi standardni baleni 25 kg a vyssi
mnozstvi pigmentu. Vibec nejsou zohlednéni zékaznici s velkym odbérem, mezi které
patii napiiklad Lira, obrazové listy a ramy a.s., ktera vroce 2011 nakoupila 550 kg
bronzovych pigmentl a stala se tak nejvétsim odbératelem. V rdmci udrZeni si velkych
zakaznikl a ocenéni jejich dlouholeté spoluprace navrhuji slevu ve vysi 5 %. Tuto slevu

bych zavedla u zakaznikl pti odbéru nad 150 kg.

Dale bych zde v tomto sméru navrhovala zlepSeni informovanosti zdkaznika o ¢tvrtletnich
zménach cen pigmentl, aby byla tato skute¢nost sdélovana vcas a nemuselo se tak celit
negativni odezvé ze strany zakaznikd. Na zaCatku Ctvrtleti se sestavi novy cenik a bude
zaslan v elektronické podob¢ nasim zakaznikim. Pro zakazniky s odbérem nad 150 kg zde

vyrazné¢ zohlednit, Ze je jim poskytnuta sleva ve vysi 5 %.

Vzhledem Kk cenové politice matefské firmy a fixnim polozkam pfi stanoveni ceny, neni

mozno dosahnout enormniho snizeni cen.
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7.3.3 Distribuce

Jelikoz se bronzové pigmenty tadi mezi specialni produkty, neni potieba v této oblasti
vytvaret nové distribucni sité. Vzhledem k malému trhu, ktery ma na starosti spolecnost

Albo Schlenk s.r.o. by tato varianta byla zcela zbyte¢na.

Jak ukézal vyzkum, zakaznici jsou spokojeni s pfepravni spole¢nosti. Pfesto jsem zkousSela
oslovit dalsi prepravce jako PPL a UPS, problém u téchto dopravci kusovych zasilek
nastava Vv ptrepravé nebezpetného zbozi v rezimu ADR. Tyto spole¢nosti nejsou schopny
zajistit transport zasilek tohoto typu. Dle zjisténych skute¢nosti, ponechavam tuto ¢ast

marketingového mixu beze zmény.
7.3.4 Propagace
Reklama

Webova prezentace

Stanky jsou velmi dobfe zpracovany a pravidelné aktualizovany, neni potfeba zadnych
zasadnich uprav. 53 % zakaznikli se dozvéd€lo o spolecnosti Albo Schlenk s.r.o. prave

prostfednictvim téchto stranek, coz svéd¢i o jejich kvalité.
Internetova databdze a inzerce

Spole¢nost méa dostatecné rozSifenou propagaci firmy prostfednictvim internetovych

databazi (ZlatéStranky.cz, WLW, Databaze.cz a AXIS24).

Vzhledem k sezonnimu charakteru produktt, bych alespon pied obdobim Vanoc zatadila
inzerci na portalu iDnes.cz. Jednalo by se o umisténi inzerce po dobu jednoho tydne.
Navrhovala bych umistit inzerdt dvakrat, zejména v dob¢ hlavniho prodeje pigmentt.
Rozhodla jsem se pravé pro tento portal, protoze cena/pocet oslovenych zakaznikd by na

tomto portalu mohl byt vysoky.

Naklady:

Mnozstvi inzerci 2 ks

1Hyper TEXT = 1 tyden 7.500,- K¢&/1 ks
Mezisoucet 15.000,- K¢
DPH 20 % 3.000,- K¢

Cena celkem 18.000,- K¢
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Tiskova reklama

Zde navrhuji obnovit reklamu v odborném ¢asopisu Spektra. Spole¢nost nechce vynakladat
vysoké finan¢ni prostfedky na reklamu, proto bych umistila inzerat ne kazdé dva meésice,

ale v kazdém druhém ¢isle ¢asopisu.

Naklady:

Umisténi inzeratu 3 x zarok
Inzerat Spektra Y4 strany 20.000,- K¢/ks
Sleva za plochu (-30 %) -6.000,- K¢/ks
Mezisoucet 42.000,- K¢
DPH 8.400,- K¢
Cena celkem 50.400,- K¢

Pifimy marketing
Vzornik odstinii — katalog

Cilovym skupindm nabizi spole¢nost dvanact riznych odstini bronzovych pigmenth
ve form¢é bronzového prasku a pasty. Pracné baleni do sackli doporucuji Uplné vypustit,
protoze zabira pracovnikiim odbytu hodné ¢asu, ktery by mohl byt vynakladan efektivnéji,
napf. na komunikaci se zdkaznikem. Nechala jsem zpracovat nabidku na tvorbu katalogu
s veSkerymi nabizenymi odstiny u spole¢nosti Boster Trade s.r.o., Slavicin, ktera zajisti
specialni natisk odstind dle dodanych vzorktl. Katalog byl nabidnut ve formatu AS, ptedni
strana bude obsahovat zdkladni idaje o spolecnosti, na dal$i stranky budou vytistény

veskeré odstiny s jejich popisem a zplisobem pouziti.

Naklady:

Mnozstvi vzornikti 100 ks
Ptiprava tisku a grafiky 1.500,- K¢
Tisk 22,- K¢/ks
Mezisoucet 3.700,- K¢
DPH 740,- K¢

Cena celkem 4.440,- K¢
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Katalog vyrobkii Schlenk

O vysoké urovni katalogu vyrobkll nasi matefské spolecnosti svéd¢i mnozstvi spokojenych
némeckych zdkaznika. Jak jiz bylo zminéno, ur€itym problémem pii pouziti na Ceském
trhu je jeho jazykova bariéra. Navrhuji ptelozit do ¢eského jazyka a v tom samém rozsahu
nechat vytisknout rovnéz u spolecnosti Boster Trade s.r.o. Slavicin. Graficky ndvrh
katalogu je jiz zpracovan némeckym marketingovym oddélenim, pieklad provedeme

svépomoci a veskeré naklady spojené s timto katalogem se omezi pouze na cenu tisku.

Naklady:

Mnozstvi vytiskil 100 ks

Cena tisku 25,- K¢/ks
Mezisoucet 2.500,- K¢
DPH 500,- K¢
Cena celkem 3.000,- K¢

Databaze zakazniki

Ve spole€nosti neni vilbec zpracovana databaze zakaznikl, kterd by shromazdovala
informace o stavajicich i potencialnich zakaznicich. Udaje o sou¢asnych zikaznicich
se ziskaji z ucetniho programu a informace o potencialnich zakaznicich je mozné zpracovat
Z odeslanych nabidek. Databaze bude rozdélena dle fyzickych a pravnickych osob, dalsi
skupinu budou tvofit soukromé osoby. Hlavni rozdéleni databaze bude zalozeno na ucelu
pouziti pigmentu, aby bylo 1épe a presnéji mozno definovat cilovou skupinu. Samoziejmée
zde také nesmi chybét spojeni na vSechny zakazniky a tudaje, odkud ziskali zékaznici
kontakt na firmu. VétSina zakaznikd vyuziva e-mail kK vzneseni dotazti a poptavek. Této
elektronické posty bude vyuzito k rozesilani aktualniho ceniku, informaci o ptipadnych

slevach a novinkéch.
Podpora prodeje
Reklamni piredméty

Vénovani drobnych reklamnich predméta zakaznikiim dnes patii k urc¢itému standardu. Pii
osobnim odbéru zbozi mohou drobné reklamni pfedméty prohloubit obchodni vztahy
na urovni odbératel dodavatel. Vénovani reklamnich pfedmétl i drobnému odbérateli

dodaji pocit z4jmu o néj. Pro mensi odbératele navrhuji jako reklamni pfedmét hrnicek
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s logem spolec¢nosti. U vétsich odbératelq, kteti si nechévaji své zbozi zasilat, a tedy nejsou
pfi odbéru osobné, bych tuto problematiku fesila svou osobni navstévou v dobé nejvétsiho

odbéru a predanim i hodnotnéjsiho reklamniho pfedmétu, jako je likérka zdobena teckami.

Naklady:

Mnozstvi hrnickt 100 ks

Cena hrnicku 57,- Ké/ks
Ptiprava tisku 300,- K¢
Potisk jednobarevny 7,- K¢/ks
Mezisoucet 6.700,- K¢
DPH 20 % 1.340,- K¢
Cena celkem 8.040,- K¢
Mnozstvi likérek 20 ks

Cena likérek 149,- K¢/ks
Ptiprava tisku 300,- K¢
Potisk laserovy 25,- K¢/ks
Mezisoucet 3.780,- K¢
DPH 20 % 756,- K¢
Cena celkem 4.536,- K¢

Vzorky bronzovych pigmentii

I nadédle planujeme zachovat zasilani vzorkli bronzovych pigmenti zdarma. AvSak
ocekavame vyrazné snizeni Skaly zasilanych vzorkd, a to zejména diky moznosti
kvalifikovaného ptredvybéru ze vzorniku odstini a kvalitné zpracovaného katalogu
vyrobkd. Predpokladdm tedy, Ze nebudeme muset zdkaznikovi zasilat n€kolik odstinii
Z jednotlivych barev, ale Ze si zdkaznik na zéklad€ vySe zminovaného katalogu sam barvu
vybere a timto dodateCnym vzorkovanim se jen upiesni konecna volba odstinu. To pfinese

jak tsporu kovového pigmentu, tak 1 isporu v nakladech na doruceni k zékaznikovi.
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Co se tyce terminu dodani, z némecké strany bylo pfislibeno, Ze budou vzorky dorucovany

V krat$im ¢asovém terminu.

7.4 AKcni plan

o ] Zacatek Konec
Aktivita Cil ¢innosti ¢innosti
Aktualizace ceniku Zlepévit komunikaci a informovat duben 2012 | biezen 2013
0 zmeénach ceny
Zména minimalniho | Zvysit mnozstvi prodanych Fjen 2012 listopad 2013
baleni na 5 kg pigmentt
Udrzenti si stavajicich zadkaznikd, )
Sleva 5 % budovéni dlouhodobych vztahii duben 2012 | brezen 2013
a péce o n¢
Inzerce iDnes.cz Ziskani novych zakaznika fijen 2012 | listopad 2012
Tiskovd reklama = . 0 novych zakazniki duben 2012 leden 2013
Spektra
Reklamni pfedméty | Péce o zakazniky duben 2012 | brezen 2013
Vzornik odstinti — Zlepsit informovanost zdkaznikt duben 2012 | biezen 2013
katalog o0 nabizené paleté odstint
, . Zlepsit informovanost o celé duben 2012 | biezen 2013
Katalog vyrobku paleté nabizenych produkti
Databéze zakazniki | Zi€PSit celkovou komunikaci se duben 2012 | biezen 2013

zékazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.5 Rozpocet

Tab. 8. Akcni plan

PribéZzny rozpocet na marketingové aktivity byl jiz vySe uveden, zde predkladam souhrnny

piehled vynalozenych nékladl na propagaci. Naklady na slevu 5 % jsou jenom orientacni,

od skute¢nosti se budou lisit dle prodanych pigmenti.
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Akce Naklady v K¢
Sleva 5 % 22.000,-
Inzerce iDnes.cz 18.000,-
Tiskova reklama — Spektra 50.400,-
Reklamni pfedméty 12.576,-
Vzornik odstinti — katalog 4.440,-
Katalog vyrobkt Schlenk 3.000,-
Celkem 110.416,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9. Rozpocet marketingovych aktivit

7.6 Casovy harmonogram

Aktivity

Baleni
as5kg

2012

2013

Vil

Vil

X

XI | X

Sleva 5 %

Zmeéna
ceniku

X | X| X

Webové
stranky

X

Internetové
databaze

Inzerce
iDnes.cz

Tiskova
reklama

Vzorky

Reklamni
predméty

Vzornik
odstinu

Katalog
vyrobkil

X | X | X |X

X

Databaze

X| X | X | X [|X
X| X | X | X [|X

X X

X| X | X | X [ X] X

X| X | X | X [|X

X| X | X | X |X

X| X | X | X [X
X| X | X | X [X

X| X | X | X [X] X

X| X | X | X [|X

X X | X | X |X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 10. Casovy harmonogram marketingovych aktivit
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7.7 Kontrola

Kontrola je nedilnou soucasti marketingového planu, kterda slouzi k vyhodnoceni
marketingové strategie a zjisténi jeji tspesnosti. Kontrola se musi provadét pritbézné kazdé
¢tvrtleti a na zékladé zjisténych informaci pruzné reagovat na zmeény.

Kontrolu cili je mozné vykondvat prostfednictvim ucetnich vysledkli a porovnavat se

¢tvrtletimi minulych let. Pomoci databaze zakazniktli je mozné zase sledovat, ktera zvolena

marketingova strategie je nejucinnéjsi.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo vypracovani marketingového planu zaméteného na prode;j

bronzovych kovovych pigmenti. Tento plan byl zpracovan pro spole¢nost Albo Schlenk

s.r.o., Bojkovice.

Predpokladem pro zdarné vypracovani planu je dostateCna znalost teorie v oblasti

planovani.

V praktické Casti své bakalaiské prace jsem charakterizovala spolecnost, pfredmét ¢innosti
a jeji strukturu vcetné popisu bronzovych kovovych pigmenti. Kli¢ovym bodem této ¢asti
bylo provedeni analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Z vysledki dosazenych témito
analyzami a provedenim vlastniho dotaznikového Setfeni mezi nasimi cilovymi zdkazniky
vyplynula SWOT analyza, ktera vystihla silné i slabé stranky, ptilezitosti a hrozby

spole¢nosti.

Primarnim cilem marketingového planu bylo zvySeni obratu za dodrzeni omezenych
finan¢nich nékladi. Tato podminka mé pii volbé vhodnych marketingovych aktivit

k dosaZeni cile limitovala na pouziti zejména propagacni marketingové strategie.

Za nejvetsi prinos pro planované zvyseni obratu spolecnosti povaZuji zejména propagaci
Vv podobé vzorniku odstintl, katalogu vyrobkd, internetovou a tiskovou prezentaci. Neméné

dilezité je 1 zavedeni podrobné firemni databaze naSich cilovych zédkaznikd.

Nedilnou soucasti uspéSn¢ho marketingového planu je stanoveni akcéniho programu,

rozpoctu, casového harmonogramu a jejich dodrZzovani.

Na kolik GspéSny bude tento plan v praxi, ukazi az vysledky kontroly provedené v pfistich
mésicich. Jsem vSak pfesvédCena, Ze mnou provedend situacni analyza, navrhnuty
marketingovy plan a vhodné zvolena strategie, povedou ke splnéni primarniho cile, tj.

zvyseni obratu bronzovych kovovych pigmentt.
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http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.
CCa

ADR

AG

DIN
DPH
EN
GmbH
HDP

ISO

kg
LME
osvC

PR

SRN

USA

Akciova spolecnost
Circa

Accord Dangereuses Route — Evropska dohoda o mezinarodni silni¢ni ptepraveé

nebezpecnych véci

Aktiengesellschaft — akciova spole¢nost

Ceska republika

Deutsche Industrie Norm — némecka primyslova norma

Dan z ptidané hodnoty

Evropska norma

Gesellschaft mit beschrankter Haftung — spole¢nost s ru¢enim omezenym
Hruby domaéci produkt

International Organization for Standardization - mezinarodni organizace pro

standardizaci

Koruna ¢eska

Kilogram

London Metal Exchange — londynska burza kovt
Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

Public relations

Kvartal

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolkova republika Némecko

Spojené staty americké
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznikové Setieni

Pl Odstiny bronzovych kovovych pigmentl



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik bronzovych kovovych pigmentt
1. Kde jste se dozvédéli o naSich bronzovych pigmentech?

e  Webov¢ stranky spolecnosti
e Casopis Spektra
e Katalog spolecnosti Schlenk Metallic Pigments GmbH

¢ Jina moZnost
2. Jak hodnotite vysi ceny téchto pigmentii?

e Nizka

e Vysoka

e Piijjatelna

e Nepfijatelna

3. Které kritérium uprednostiiujete pro vybér bronzovych pigmenta?

e Kvalita
e Cena
e Poradenstvi

e Sirok4 paleta odstint
4. Jste spokojeni s kvalitou?

e Ano
e Ne

5. Kjakému konecnému pouZiti jsou vyuzivany bronzové pigmenty?
e Barveni jmeli
e Zlaceni ramt
e Potiskovani textilii
e Ostatni dekorace
6. Jak jste spokojeni s dopravni spolec¢nosti Toptrans EU a.s., Uherské Hradisté,
ktera zajiSt’uje prepravu nasich produktu?
e Spokojen
e Nespokojen

e Hledat vyhodnéj$i moZnost piepravy



7. Jak hodnotite prepravni ndklady spolecnosti Toptrans EU a.s., Uherské

Hradisté?
e Vysoké
o Nizké

e Piijjatelné

e Nepftijatelné



PRILOHA P II: ODSTINY BRONZOVYCH PIGMENTU

Zdroj: Schlenk, © 2012



