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ABSTRAKT

Piedmétem bakalaiské prace bude vytvoreni marketingového planu pro spole¢nost Metal
Servis Czech, s.r.0. Cilem prace bude vytvofit soubor moznych feseni, ktery odpovida na
otazku budouciho rozvoje firmy v marketingové oblasti @ ma vnést novy pohled na aktivity

spole¢nosti.

Prace bude rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast bude zamétena
na sbér informaci z odborné literatury. Prakticka ¢ast prace bude vénovana analyzam
nezbytnym pro sestaveni marketingového planu, definici hlavnich a dil¢ich cilq, s jejichz

pomoci lze postupné plan implementovat.

Kli¢ova slova: analyza, strategie, marketing, marketingovy plan

ABSTRACT

The main subject of this thesis will be a marketing plan of the company Metal Servis

Czech, s.r.o.

The aim of this thesis will be a proposal of possible solutions which will answer the
question of future development of the company’s marketing activities. The thesis should

bring a new perspective on company’s activities.

This thesis will be divided into two parts — theoretical and practical. The theoretical part

will focus on the collection of information from literature.

The practical part will be dedicated to required analyses, which will help to define the

major and partial goals and help to implement the plan gradually.

Key words: Analysis, Strategy, Marketing, Marketing Plan
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UvVOD

Marketing neni povinnou soucasti podnikani, nicméné jak si mizeme vSimnout vSude
kolem nés, stava se opravdu neodmyslitelnou soucasti naSich zivoti a neodmyslitelnou
soucasti podnikani. Marketing je business sam o sobé¢, firmy soupefti, kterd bude mit
dravéjsi reklamu, na zdkaznika a spotiebitele denné uto¢i reklamy ze vSech stran a ze
vSech médii. Na jedné stran¢ je zdkaznik, ktery se ale postupné stava ¢im dal odolnéjsi
proti reklamnim sd€lenim, na druhé strané je podnik, ktery chce za kazdou cenu uspét a

hleda zpuasoby, jak zaujmout nev§imavého zékaznika a odlisit se tak od konkurence.

Tato prace je zaméfena na vytvoreni marketingového planu pro spolecnost, ktera doposud
marketingové aktivity nerealizovala. Je zde absence jakékoliv koncepce, analyzy c¢i
rozborti a presto firma funguje. V poslednich letech dochazi vSak ke zhorSovani
ekonomickych vysledkti spolecnosti, klesa zisk i marze. Je ¢as pro zménu, je potieba

zavést marketingové aktivity do spole¢nosti.

Hlavnim cilem mé prace je na zdklad¢ analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy urcit
takové marketingové cile, aby byly pro firmu realné a také déle zvolit vhodné strategie v

oblasti marketingového mixu, které by umoznily zvolenych cili dosahnout.

Naklady na zvolené strategie jsou vymezeny v rozpoctu a jejich vySe by meéla byt
adekvatni jak velikosti firmy a jejim finan¢nim moznostem, tak i predpokladanému zisku z

navrzenych aktivit.

Dulezitou soucasti marketingového planu je také kontrola, kterd zajiStuje neustalé
vyhodnocovani u¢innosti jednotlivych aktivit. Na zakladé méfeni efektivity nékteré v
pribéhu uskuteciiovani plénu vypoustét a nahrazovat jinymi. Zhodnoceni efektivnosti

jednotlivych aktivit je zdkladem pro vypracovani marketingového planu na dalsi rok.

7w

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou.

Prvni teoretickd Cast shrnuje informace z prostudované literatury vztahujici sek tématu
prace. Popisuje marketingovy plan, jeho casti a vysvétluje nutnost marketingového
planovani.

Znalosti nabyté v teoretické Casti budou nasledné aplikovany do praktické casti, ktera
v uvodu piedstavi zvolenou spole¢nost Metal Servis Czech, s.r.o. Pravé tato spole¢nost
nikdy v ramci své podnikatelské ¢innosti marketingové aktivity nerealizovala, nebo ano,

ale nepfikladala jim patficny vyznam a spiSe je upozad’ovala. V soucasné dobé, kdy se
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firma snazi nejen o udrZeni stavajiciho mista na trhu, ale také o rozsiteni svého plisobeni
na trhu mezi dal$i potencidlni zakazniky, je absence marketingovych aktivit pomérné
zasadni. Prakticka cast prace bude tedy vénovéana vytvoreni marketingového planu pro

spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.0.
Pii vypracovani praktické casti jsem vyuzila praktické znalosti o spolecnosti, kde jako
ucetni ptisobim nékolik let a mam nalezity piehled o fungovéani firmy a zaroven jsem

seznamena s riznymi vlivy, které na podnik v tomto oboru ptisobi.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Podnikéni v trzni ekonomice neni dost dobi'e mozné bez marketingu a marketingového
planovani. Ten, kdo v téchto podminkach chce byt uspesny, musi sledovat slozité
podminky trhu, rychle a pruzné na né reagovat, pochopit a ptizptisobit se trzni situaci a
konfrontovat ji s vnitinimi podminkami podniku a vyvijejicimi se vztahy mezi nabidkou a
poptavkou. (Hordkova, 2003, s. 141)

Pfinosem marketingového planovani v organizaci je pfedev§im jeho pomoc pti koordinaci
vSech ¢innosti, které zajist'uji nebo napomahaji dosazeni stanovenych cilt v urcitém case.
Dale umoznuje lepsi prizptisobeni zdroju zjisténym moznostem trhu, nuti vedeni firmy
piemyslet o budoucnosti systematickym zpisobem, zlepSuje komunikaci uvnitt firmy a
umoznuje tak vyhnout se rizikim a konfliktim, zajist'uje vétsi pripravenost piizptisobit se
zménam a vétsi stimulaci, zajist'uje také prabézné sledovani ¢innosti firmy.

Majaro (1996) zduraznuje, Ze tento proces je ze strany firmy realizovan zejména kvili

snaze o dosazeni zisku.

1.1 Marketingovy plan

Dobte sestaveny marketingovy plan je pro uspéch podniku zasadni. Pfesto byva mnoha
firmami i v dnes$ni dobé velmi podcenovan. Jeho role je ve firmé na strategické urovni a
marketingovy plan by tak mél byt soucasti celkové strategie podniku. Firma by si méla
stanovit své strategické marketingové cile, kterych chce ve stanoveném obdobi dosdhnout.
V ptipad€ strategickych cili se jednd o cile v horizontu jednoho roku, az do péti let.
Marketingové plany pak slouzi jako operativni nastroje, které pomohou k dosazeni téchto
vyty€enych cili. Velmi zasadni je, aby byly marketingové plany i cile schvalené vedenim

spolecnosti, ¢i jinymi kompetentnimi manazery.

Marketingovy plan pro malé a stiedni podniky by mél obsahovat tyto ¢tyfi zakladni
prvky:

e Vystupy marketingové situacni analyzy

e Rekapitulace naplanovanych marketingovych cilt
e Ramce strategii

e Vlastni provadéci programy a rozpocty

(Zamazalova, 2010, s. 28)
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1.2 Funkce marketingového planu

Marketingovy plan mize byt vnimén jako prostfedek komunikace, prostiedek delegovani
pravomoci, koordinace a prostiedek alokace zdroji (Zamazalova, 2010, s. 30). Kromé
téchto uvedenych funkci prosazuje smysl marketingového planovani ve své publikaci také
Veber, ktery uvadi hned n€kolik dalSich dtivodii pro realizaci planu (Veber a Srpova, 2012,
s. 191):

e Umozni zjistit vysi finan¢nich zdrojt, které jsou nutné pro dosazeni firemnich cila

e Pribézné lze sledovat plnéni cila

e Piesné monitoruje, kdy ma byt dosazeno toho, co si firma napldnovala a zda

nedochazi k odchyleni od planu

e (Odhali silné a slab¢ stranky podniku, pomuze posoudit pfilezitosti a hrozby na trhu.

V nasledujicich kapitolach budou jednotlivé prvky marketingového planu vysvétleny

podrobnéji.

1.3 Obsah marketingového planu

V literatufe se objevuje nékolik verzi marketingového planu. Pro potieby spole¢nosti Metal
Servis Czech s.r.o. bude pouzito planu od Kotlera s Armstrongem, nebot’ je nejvhodnéjsi
pro danou spolecnost. Toto teoretické pojeti bude nasledné¢ vyuzito V praktické Casti

bakalafrské prace.
Marketingovy plan dle Kotlera s Armstrongem (2004, s. 109 -110):

e Uvod (shrnuti a struény obsah)

e Popis soucasné marketingové situace (situacni analyza)
e Analyza rizik a ptileZitosti (SWOT analyza)

e Cile a hlavni tkoly (marketingové cile)

e Marketingova strategie

e Provadéci plan (akéni programy)

e Rozpocty

e Kontrola
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2 SITUACNI ANALYZA

V ramci situacni analyzy vyhodnocuje firma svou aktudlni marketingovou situaci, a to
Z hlediska vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi. Cilem analyzy vnéj$iho okoli je najit prilezitosti a
ohrozeni a cilem analyzy vnitiniho prostfedi je zjiSténi slabych a silnych stranek podniku
(Zamazalova, 2010, s. 29). V literatufe byvaji tato prostiedi nazyvana také jako
mikroprostiedi a makroprostiedi. Jedna se o souhrn rtznych faktori, které¢ miize firma

vice, ¢i mén¢ ovlivnit, aby dosahla svych vytycenych podnikatelskych cil.

Dle Zamazalové (2010, s. 30) se analyza uskuteciiuje ve tiech ¢asovych horizontech:
e Minulost (situace podniku v minulosti)
e Soucasnost (soucasna pozice podniku)

e Budoucnost (kam podnik sméfuje)

2.1 Analyza mezoprostiedi

Kazdy podnik, ktery chce efektivné uspokojovat potieby a piani zakaznikt, musi vstupovat
do kontaktu s dalS§imi subjekty. Tyto subjekty vytvareji jeho mezoprostiedi, které se
bezprosttedné podniku dotyka a podnik je tedy muze do jisté miry ovliviiovat. Patii mezi
n¢ zejmeéna zakaznici, dodavatelé, zprosttedkovatelé, distributofi, vefejnost a konkuren¢ni

firmy. (Svétlik, 2005, s. 25-27)
K analyze mezoprostiedi lze vyuZit nap¥. Porterovu analyzu 5 — ti konkurenénich sil.

Jednd se o:
e Vyjednavaci silu zdkaznikl
e Vyjednavaci silu dodavatelt
e Hrozbu novych konkurentl
e Hrozbu substitutti

e Rivalitu firem plsobicich na daném trhu

(Porter, 1994, s. 3-4)

2.2 Analyza trhu

V marketingovém chapani je trh souhrnem vSech skutecnych a potencialnich kupujicich.
Definovani trhu je velmi dulezité, protoze umoznuje firmé 1épe identifikovat zmény na

trhu a reagovat na né. Prioritou kazdé firmy by méla byt definice trhu, konkurence a urceni
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firma podnika.
Podnik si musi klast nasledujici otazky:
e Jaky je objem pftislusného trhu?
e Jaka je velikost trzniho podilu podniku?
e Jaky je trzni podil konkurence?
e Jaka je perspektivista trhu?
e Jaka je oc¢ekavana poptavka?

(Svetlik, 2003, s. 59 -66)

2.3 Analyza makroprostredi

Vnéjsi, neboli makroprostiedi, miize firma ovlivnit velmi omezené a spiSe v delSim
casovém horizontu. Toto prostiedi byva ovliviiovano externimi institucemi, vétSinou
statnimi a firma ma tak velmi omezenou moznost na zmény reagovat. Vnéjsi prostredi je
tvofeno témito faktory — socidlnimi, pfirodnimi, technologickymi, ekonomickymi a

politickymi (Zamazalova, 2010 s. 106).

2.3.1 PEST analyza

K analyze makroprosttedi slouzi PEST analyza, jejiz ndzev vznikl z prvnich Ctyf pismen,
které oznacuji okoli firmy a kterym by se méla zvlast’ vénovat pozornost. Philip Kotler
(2007, s. 60) vysvétluje PEST analyzu takto: ,, Analyza PEST systematizuje pohled na

Politické, Ekonomické, Socidlni a Technologické vlivy makroprostiedi .

e Politické faktory

Politické a pravni faktory mize firma ovlivnit opravdu omezené, ale marketingové chovani
ovlivituji velmi vyrazn€. Pomérné zasadni jsou také pravidla danového systému, kterad
ovlivityji jak firmy, tak i spotfebitele. Uz jenom legislativa konkrétniho statu je pro firmu
danym rdmem, ktery nemiiZe obchazet. MiiZze se jednat o legislativu tykajici se ochrany
spotiebitele, ochranu hospodaiské soutéze nebo fungovani volného trhu. Z pohledu Kotlera
se praveé politické a pravni faktory jevi z ¢asti jako nezbytné. ,,Dokonce i nejliberalnéjsi
zastanci volného trhu uzndvaji, zZe systém nejlépe funguje s urcitou mirou regulace.
Spravna mira regulace miize podporit konkurencni prostredi a zajistit rovné podminky na

trhu zbozi a sluzeb. Proto vlady vytvari verejnou politiku, ktera podnikani vidi — stanovi
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zdakony a narizeni, ktera omezuji podnikani pro dobro celé spolecnosti.* (Kotler, 2007, s.

154)
o Ekonomické faktory

Dalsi skupinou faktorti, které ovliviiuji firmu zvnéjSiho prostiedi, jsou faktory
ekonomické. Mezi ty patii zejména kupni sila trhu a spotiebiteltl (Zamazalova, 2010, s.
107). Ta se odviji od vySe mezd, ale také tfeba od duvéry lidi v ménu a celkovou

ekonomickou stabilitu zems.

e Socidlni faktory
Socialni faktory rozdéluje Zamazalova ve své publikaci dale na kulturni a demografické
(Zamazalova, 2010, s. 106). Kulturni faktory ukazuji, jakym smérem se orientuje
spole¢nost, jaky je trend chovani, postoji, hodnot ¢i ideji (Kotler, 2007, s. 140). Do této
skupiny faktorti patii také naptiklad naboZensky aspekt, ktery v nckterych statech

marketing ovlivituje pomérné vyrazng.

e Technologické faktory

Soucasny trh je velmi rychly a k tomu pfispél zejména technologicky pokrok, ktery se
Vv poslednich letech odehrava. Velmi zradné je ale to, ze technologické novinky maji velmi
kratké trvani (Kotler, 2007, s. 153). Firma se musi snazit byt stile vpfedu, o krok pted

konkurenci.

2.4 Vnitini analyza podniku

Podnik sdm o sobé€ na svij celek piisobi velmi vyrazné. Vyznamnou ulohu hraje v tomto
sméru organizacni uspotfadadni, tedy organizacni struktura podniku. Vyvoj finan¢ni a
ekonomickeé situace spolu s koordinaci jednotlivych slozek podniku ndm poskytne podklad

pro stanoveni silnych a slabych stranek podniku.

2.4.1 Analyza prodeje a trzeb

Analyza prodeje a trzeb

V kapitole vénované analyze prodeje a trzeb zjiStujeme jejich vyvoj v minulych
sledovanych obdobich. Prostfednictvim srovnavani jednotlivych udaji potom zjist'ujeme,
jak se zavedena (nebo zruSend) marketingova opatieni podili na vysledcich fungovéni

organizace (Westwood, 1999, s. 79-81). Horakova (2003, s. 55) doporucuje provést
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porovnani jak v ¢ase (porovnani dnesnich vysledkti s minulymi), tak prodeje v souvislosti

S nabizenymi produkty, volbou distribu¢nich kanalt a ziskovosti jednotlivych produkta.

2.4.2 Analyza podnikatelského portfolia

Analyza podnikatelského portfolia znamena zhodnoceni postaveni jednotlivych vyrobkil
vramci podniku. Mezi nejvice pouzivané portfoliové analyzy patii BCG (Boston
Consulting Group’s Growth — share matrix). Jejim smyslem je vyhodnotit perspektivy
jednotlivych produktii se zfetelem na relativni podil firmy na trhu a na pfedpokladaném
ristu produktu (Zarkova, 2007, s. 31). Dobfe sestrojend matice miize byt uZite¢nym
prvnim krokem pii zhodnoceni strategické pozice podniku, poskytuje cenné pohledy na

postaveni podniku, ov§em, vyzaduje spravnou aplikaci (Hordkova, 2003, s. 136).
Horakova (2003, s. 137) rozdé¢luje produkty do 4 kvadrant:

1) Otazniky — nizky podil na trhu, perspektiva rychlého ristu
2) Hvézdy — vysoky podil na trhu, perspektiva rychlého rastu
3) Dojné kravy — vysoké podil na trhu, 1ze ocekavat stagnaci rastu

4) Bidni psi — nizky podil na trhu, Gtlum vyroby produktu

Hvézdy Otazniky

Podil na trhu

Rychlost rdstu trhu

Zdroj: Zikmund, (© 2010-2011)
Obr. 1. Kvadranty matice BCG



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.4.3 Analyza marketingového mixu

Zakladni marketingovy mix, jehoz slozkami jsou Ctyfi P tvoii: produkt, cena, distribuce a
komunikace. Kazdé toto P predstavuje fadu riznych cCinnosti, které umoziuji podniku

pusobit a komunikovat na své okoli, predevsim své zakazniky z cilové skupiny. (Kotler, 2004,

s. 112)
V analyze marketingového mixu vénuje Kotler pozornost nasledujicim aspektim:

Produkt - firma si musi byt jista tim, co bude zdkaznikovi nabizet, tedy o jaky produkt se
bude jednat. Produktem mize byt ale i sluzba, ktera je definovana jako ,,aktivita, vwhoda
nebo uspokojeni, které jsou na prodej* (Kotler, 2007, s. 615). At uz se jedna o produkt
nebo sluzbu, nabizeny artikl je potieba vnimat jako tfivrstvy, pficemz v prvni vrstveé
hovoiime o zakladnim produktu, ve druhé vrstvé o vlastnim produktu a tieti uroven nabizi
roz§ifeny produkt (Kotler, 2007, s. 616). V ramci trovné vlastniho produktu je jiz zahrnut
design, baleni ¢i znacka produktu. Cilem podniku je odlisit se od konkurence zejména

V oblasti designu a uzitnych vlastnosti.

Cena — jako jedina slozka marketingového mixu produkuje pfijmy, ostatni naklady. Cim
niz8i cena produktd a sluzeb, tim vice zdkaznikll firma ziskd. Ale neni mozné vyrabét za
cenu niz§i, nez jsou naklady spojené¢ s vyrobou. Takova cena by byla pro podnik
likvidacni. Je tedy dilezité najit takovou cenu, ktera zajisti firm¢ alespon ¢astecny zisk a
zakaznik bude ochoten za tuto cenu zboZzi a sluzby nakupovat. Najit balanc je mnohdy

velmi obtiZzné a neZ se k optimalni cené firma dostane, musi zvazit mnoho faktort.

Distribuce - je proces piesunu zbozi ¢i sluzby od vyrobce smérem k zakaznikovi. Nejedna
se ale pouze o logisticky proces, ale jde o snahu umoznit zdkaznikovi koupit si produkt
pfesné v tom okamZiku, kdy si jej chce koupit. Distribuce miiZze byt pfiméa nebo nepiima a
firma musi zvazit, jakym zpisobem ji bude realizovat, protoze vybér vhodné distribu¢ni
cesty ovlivitluje mnoho faktort, mezi které¢ patii povaha produktu, samotny podnik (zda ma
tteba viibec moznost produkt rovnou prodavat vzhledem k lokalité), objem dodavek,

konkurence, atd.

Komunikace - muize se jednat o pfenos informaci uvnitf firmy, tzn. smérem
k zamé&stnancim, velmi dulezita je ale i externi marketingova komunikace, ve které je jiz
zahrnuta komunikace smérem ke spotiebiteli. Cilem této externi komunikace je poskytnout
zdkaznikovi informace o tom, co firma nabizi a vzbudit jeho zdjem. Jinymi slovy —

stimulovat poptavku po produktu. Komunikace mize také firmu odlisit od konkurence, coz
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je mnohdy v piipadé homogennich produktii jediny zpusob, jak se odlisit. V neposledni
fadé mé komunikace také funkci stabilizace obratu, a to zejména v ptipadé¢ takového zbozi,

které ma sezoénni charakter (Zamazalova, 2010, s. 258).

Marketingovou komunikaci miize firma realizovat pomoci raznych marketingovych
nastroji a jejich vhodnou kombinaci. Proto je také v marketingu pouzivan pojem

komunika¢ni mix, ktery je tvofi:

Reklama - je definovana jako ,jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory
prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého objektu (Kotler, 2007, s. 809). Velkou
vyhodou reklamy je moznost oslovit velmi §iroké mnozZstvi potencidlnich zdkaznik, at’ uz
se jednd o reklamu televizni, reklamu v radiu, Casopise ¢i na billboardu. Nevyhodou
realizace reklamy jsou vysoké ndklady. Zaroven neni uplné mozné stanovit, kolik
zakazniku piiSlo praveé na zaklade reklamy. Je to tedy i pomérné€ nesnadno vyhodnotitelny

nastroj.

Podpora prodeje - jsou aktivity, které maji za cil motivovat zakaznika k okamzité koupi
produktu. Jedna se o kratkodoby nastroj, ktery muze firmé pfinést vysledky ve velmi
kratkém casovém horizontu a je tak pomérné¢ dobie méfitelny. Prodej mohou podpofit

rizné vérnostni programy pro stalé zakazniky €i rizné soutéze spojené s koupi produktu.

Osobni prodej - je nastrojem, ktery je hojné vyuzivan v prumyslovém prosttedi. V tomto
ptipadé jde o osobni interakci obchodniho zastupce nebo reprezentanta se zdkaznikem, kdy
se predpoklada, Ze zdkaznik jiz proSel néjakym predvybérem a je tedy opravdu
potencidlnim kupujicim. Vyhodou tohoto typu prodeje je moZnost okamzZité reagovat na

reakce zakaznika a svym jednanim ho o koupi pfesvédcit.

Direct marketing - je také forma ptimého osloveni zékaznika, ale ne osobné, nybrz
prostiednictvim telefonu, e-mailu nebo poSty. Mezi nejcastéji vyuzivané formy direct
marketingu patfi v dneSni dob& direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy prode;j,

telemarketing, teleshopping (Zamazalova, 2010, s. 277).

Public relations - coz je vlastné zptisob komunikace firmy s vefejnosti s cilem vytvofit

pozitivni nédzor na spole¢nost a vybudovat si ditvéru zakaznika.
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3 CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

3.1 SWOT Analyza

Nézev tohoto nastroje vychdzi ze ctyf anglickych slov — strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby). SWOT analyza
muze fungovat sama o sob¢ jako analyza toho, jak si podnik stoji na trhu, jaké jsou jeho
silné a slabé stranky a ptipadné prilezitosti a hrozby. Zaroven mize byt SWOT analyza
pouze soucasti komplexnéjsi analyzy, nebo tieba pravé i1 soucdsti kompletniho

marketingového planu.

I Zkoumani prostfedi |

Vi \

l Interni analyza I | Externi analyza |

¥4 Y V4 v

I Silné stranky | | Slabé stranky | | Prile&itosti | | Hrozby |

~~ '

SWOT analyza

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155

Obr. 2. SWOT analyza
Silné stranky firmy vychazeji z interniho prostfedi a jsou to ty, diky nimZz ma firma silnou
pozici na trhu. Muze to byt naptiklad znacka, silné povédomi mezi zakazniky, know-how,
které firm¢ poskytuje vyraznou cenovou vyhodu oproti konkurenci, aktivita v oblasti
vyzkumu a vyvoje novych technologii, nebo naptiklad exkluzivni ptistup k pfirodnim

zdrojum. (Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky jsou pravym opakem a fadi se mezi n€ napiiklad neaktivita v oblasti
marketingu nebo 1 nedostate€na zkuSenost v této oblasti, nevhodna lokalita, vysoké

naklady nebo $patné renomé mezi zakazniky. (Blazkova, 2007, s. 156)

PrilezZitosti je rozhodné vyvoj nové technologie, nenaplnéné potieby zakazniki, odstranéni

mezinarodnich bariér a ptistup na nové trhy za hranicemi.

Hrozbu predstavuje napiiklad vstup nového konkurenta na trh, ktery bude vyuzivat zcela
novou technologii, jez mu umoZni vyrabét s vyrazné niz§imi naklady. DalSi hrozbou je
také pfiliSné danové =zatizeni, nebo naptiklad zcela zasadni zména v zédkaznickych

preferencich. (Blazkova, 2007, s. 156)
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Pti sestavovani SWOT analyzy se pomémné ¢asto chybuje v pfifazeni riiznych aspektd do
spravnych kategorii. Pomoci k tomu mize pravé uvédoméni si toho, ze silné a slabé
stranky poskytuji nahled na interni prostfedi a pfilezitosti a hrozby vychazeji z vnéjsiho

prostiedi.

3.2 Marketingové cile

Podnik by si m¢l na zacatku své Cinnosti, na zacatku obdobi ¢i pfi piilezitosti uvadéni
nového produktu na trh stanovit, ¢eho chce vlastné po uplynuti pfedem stanovené doby
dosdhnout. Tato ocekdvani musi byt realistickd. Marketingové cile je potieba si velmi

dobfte promyslet a museji spravné zapadat a dotvaret celofiremni strategii.

Marketingové cile vychéazeji z provedené situacni analyzy a vyjadiuji konkrétni tkoly,
které by mél podnik splnit béhem konkrétniho obdobi. Pii formulovani cili dochéazi velmi
¢asto k zdmén¢ a misto cile byva popisovana strategie, kterou bude cile dosazeno. Spravné
definovat cile, je tedy prvnim dilezitym krokem, na ktery si podnik musi dat pozor a
uvédomit si, Ze cil neni strategie.

Cile musi byt pro firmu méfitelné, aby bylo mozné zpétn& zhodnotit, zda byly splnény.
Aby mohl byt cil vyhodnocen, musi byt také uréeno obdobi, za jaké jej budu méfit.
Neméné dulezita je narocnost cile, kterd nesmi byt podhodnocend, ale zaroven je potieba si
stanovit cile splnitelné. Pokud by byl cil nedosazitelny, pak nebudou zaméstnanci
motivovani k jeho splnéni, protoZe uvidi, Ze to stejné¢ nema smysl a Ze takového vysledku
nedosdhnou. Se zaméstnanci souvisi 1 posledni duilezita vlastnost marketingového cile —

k jeho splnéni musi mit firma dostupné zdroje. (Bednar, © 2002)

3.3 Marketingové strategie

Maé-li podnik stanovené cile, pak mlze zacit pracovat na strategii, kterou svych vyty¢enych
cili dosdhne. Pokud hovotfime o podnikové strategii, pak ji lze definovat ndsledovne:
wtrategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile, priority a
aktivity, prizpusobuje zdroje firmy ménicimu se okoli, zejména zdkaznikium a uspokoji
ocekavani zainteresovanych skupin.© (Zamazalova, 2010, s. 27) Je potieba si uvédomit, Ze
VvV centru vesSkeré pozornosti stoji zakaznik, kolem kterého se to¢i vSechny podnikové
¢innosti. Firma rozhoduje, jak své zbozi ¢i sluzby dostane k zakaznikovi a kdo budou tito
zakaznici (Armstrong a Kotler, 2005, s. 53). Kotler a Armstrong definuji marketingovou

strategii jako urcitou logiku, pomoci které chce firma dosdhnout silnych a hlavné
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ziskovych vazeb se zdkaznikem. Marketingova strategie byva obvykle sestavovana na
dal§ich 3 — 5 let, nicméné neustale se ménici podminky soucasné¢ho dynamického trhu

vyzaduji, aby byla strategie v Case aktualizovana a korigovéana (Cooper a Lane, 1999, s.
77).

Spravné zvolend marketingova strategie by méla splilovat nésledujici ptredpoklady

(Blazkova, 2007, s. 104): vhodnost, piijatelnost a proveditelnost.

Existuje mnoho hledisek, podle kterych lze marketingové strategie délit. V nasledujicim
vyc¢tu nabidnu piehled nékterych vybranych typu strategii a hlediska, dle kterych lze tyto
strategie vnimat a d¢lit.

3.3.1 Vyrobkova strategie

Pfi jejim budovani je redlnym zakladem vyrobek, ktery by mél predstavovat skute¢ny
uzitek — zakladni i dodate¢ny — pro zakazniky a upoutat pozornost trhu.

3.3.2 Cenova strategie

Je potieba urcit cenu, za kterou se bude produkt prodavat.

K dosazeni cil spole¢nosti slouzi nasledujici strategie:

e Strategie sbirani smetany
e Strategie priniku
e Strategie konkurenc¢ni ceny

e Strategie psychologické ceny
3.3.3 Distribuéni strategie
Smeétuji k zabezpeceni skutecné fyzické ptitomnosti zbozi na trhu. Pfedpokladem je
v¢asnost a tiplnost dodavek a pochopeni provazanosti marketingu s logistikou.

3.3.4 Komunika¢ni a stimulac¢ni strategie

Strategie zamé&fuji pozornost na vytvafeni komunikaénich programi, které obsahuji
cile komunikace, na jejichz zaklad¢ jsou formulovany strategie a rozvrzeny prostiedky
rozpoctu. Komunikacni strategie ptispivaji k dobré informovanosti zakaznika a

uspésnému prodeji zbozi.
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V oblasti marketingové komunikace ma organizace na vybér z téchto strategii:

e Strategie push (strategie tlaku) — snaha protlacit zbozi blize k zakaznikim

e Strategie pull (strategie tahu) — oslovit a nasledné ziskat zakaznika

V praxi se Casto uziva kombinace obou téchto strategii, zvlasté pokud firma poskytuje

ruzné druhy produktl a je zamétena na vice trznich segmentt.

3.4 Taktické postupy

Marketingovy plan jako takovy je zalezitosti strategického marketingu a jeho naplnéni je
zalezitosti na nékolik let. Sklada se ale z dil¢ich ukolu a kroki, které jsou kratkodobégjsiho
charakteru a tvoii taktické postupy vramci plnéni marketingové koncepce ¢i
marketingového planu. V ramci taktického planovani dochazi k prerozdéleni dil¢ich tkola,
naplanovani zdrojt, se kterymi se bude pii plnéni marketingového planu pracovat, kdo
bude za jaké Cinnosti odpovédny a jakym zplsobem probéhne kontrola provedenych

dil¢ich tkolu. (Veber a Srpova, 2012, s. 192)

3.5 Provadéci programy

Provadéci programy vnaseji konkrétnost do vyse popsanych taktickych ukolt. V této fazi
si firma jiz stanovuje, jaky konkrétni ukol bude proveden, kdo za n¢j bude odpoveédny, jaké
budou naklady na provedeni, jaky je termin provedeni a zarovei i jaky rozpocet pfipada na

vyty€eny ukol.

3.6 Rozpocet

Rozpocet v sob& zahrnuje nejenom naklady na realizaci marketingového planu, ale také
vynosy, které firma z realizace marketingovych aktivit o¢ekava a nedilnou soucasti je i
definice zdroju pozadovanych k uskute¢néni planu, protoze bez finanénich prostiedkt by
realizace marketingového planu nebyla moZzna.

Podnik by mél ndklady na marketingovy plan velmi dobfe zvazit a propocitat a na zakladé
finan¢nich mozZnosti také peclivé zvazit, které formy propagace budou pro realizaci

marketingovych cili vyuzity. Prave aktivity spojené s propagaci produktu byvaji finan¢né

24
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3.7 Kontrola

Soucasti realizace marketingového planu je vypracovani kontrolniho mechanismu, ktery je
Casto podceiniovan. Kontrola se zamétfuje na monitorovani a porovnavani realizacnich
vysledkti a musi zajistit vhodnou zpétnou vazbu. Je potfebné ji provadét prubézné a na
jejim zéklad¢ je potom mozno piijimat korigujici opatfeni. K vyznamnym ukazatelim
uspeésnosti  marketingového planu patii zejména navratnost investic a rist zisku

spolecnosti.
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Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost Metal Servis Czech, s.r.o. byla zalozena v roce 2001 a jeji hlavni ¢innosti je
vykup a prodej kovového odpadu. Je pouze obchodnikem, vykup a prodej kovového
odpadu zprostiedkovava. Nevlastni Srotisté ani téZkou techniku na zpracovani kovového
odpadu. Spolecnost piisobi pouze v Ceské republice. Zéakaznici spole¢nosti jsou jak

dodavatelé, tak odbératelé (slévarny a huté).

Z celkového pohledu se jednd o firmu malou, s velmi omezenym poctem pracovniki,
relativné malym kapitdlem a malym ro¢nim obratem. Spolecnost nema ambice se stat

vidcem trhu, v soucasné dobé¢, diky velké konkurenci se spiSe snazi na ném udrZzet.
Spolecnost vystupuje jako pravnicka osoba, podnika na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni
a vede podvojné ucetnictvi. Bankovni Giéet spole¢nosti je veden u Ceské spofitelny.
Nézev spolecnosti: Metal Servis Czech, s.r.0.
Sidlo: Svatopluka Cecha 309, Zlin
ICO: 26243288
Spole¢nost ma jednoho spole¢nika:
e Petr Pravec, splatil 100 % vyse zakladniho jméni a ptsobi jako jednatel
spolec¢nosti
Piedmét ¢innosti spole€nosti:

e Zprosttedkovani obchodu
e Velkoobchod
e Nakladani s odpady (vyjma nebezpecnych) — skladovani a zpracovani

kovového odpadu a Srotu

Vychozi situace pro marketingové aktivity bude popséana v nasledujici kapitole.

4.2 Vychozi podminky pro marketing

Spole¢nost patii mezi malé podniky a nema vlastni marketingové oddé€leni a dosud zadné

marketingové aktivity nerealizovala. Pfed svym zaloZenim neprovedla Zadny
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marketingovy prazkum o velikosti trhu nebo konkurenci. Co se ty¢e veskeré marketingové
aktivity, spolecnost se zachovala stejnym zptisobem, jako mnoho ostatnich ¢eskych firem a
veskeré tyto aktivity byly v rozpoétu vnimany spise jako zbyteény ,luxus“. Spole¢nost
v tuto chvili neméa zadny marketingovy plan ani strategii. Z vySe uvedeného nastinu je
patrné, ze provést byt’ jen dil¢i napravu v této oblasti je nejen potiebné, ale pfimo nutné.
Ve své knize Vysoce efektivni marketingovy plan Knight pise, ze ,,marketingovy plan je
hnacim motorem firmy*. (Knight, 2007, s. 16)

Cilem této bakalaiské prace je marketingovy plan navrhnout, a to se vSemi soucastmi,

které jsou popsany v teoretické ¢asti prace.
4.3 Vyvoj finan¢ni situace spole¢nosti

Spolecnost je financovana pouze z vlastnich zdroji. Koncem roku 2008 pfisla firma o
klicového dodavatele, ktery firmé pfinaSel zna¢nou ¢ast objemu obchodovaného kovového
odpadu. Bohuzel se tohoto kli¢ového dodavatele nepodafilo ziskat zpét a firmé se tak
zasadné zhorsil hospodaisky vysledek. Dalsim faktorem, ktery negativné ovliviiuje

Vv poslednich letech ¢innost firmy je krize.

Od roku 2008, kdy doslo ke katastrofalnimu poklesu cen, je trh s kovovym odpadem pod
silnym tlakem. Jde zejména 0 zelezny Srot, a to vzhledem k vyraznému poklesu odbytu,
doprovazenému rapidnim poklesem cen. Jestlize jesté v letnich mésicich 2008 se ceny
zelezného Srotu pohybovaly okolo 10 tis. K&/t, v fijnu nedosahovaly Casto ani 5 tis. K¢/t

Spole¢nost Metal Servis Czech, S.r.0. se v tomto obdobi propadla do hluboké ztraty.

Dtivodem byl dramaticky pokles produkce ocelarskych firem ve vazbé na negativni vyvoj
v odbytu pro stavebnictvi a automobilovy pramysl (Ihned, © 2014). Tento trend je
celosvétovy a do soucasné doby, byt dochazi k menSimu oZiveni, zdsadni obrat nenastal.
Firma se orientuje na velmi tizké odbératelsko — dodavatelské portfolio, coz je velmi

riskantni a ohrozuje se tim jeji budouci pozitivni vyvoj.
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5 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

Do soucasné doby nebyla ve spolecnosti zadna analyza provedena. Dle literatury je to
klicovy nedostatek, protoze situacni analyza je jednim ze zakladnich krokt pfipravy
marketingového planu podniku a pomoci ni je potfeba analyzovat minulou situaci podniku,
zrekapitulovat soucasny stav a co nejlépe odhadnout budouci moznosti smeéfovani. V ramci
této kapitoly bude zhodnoceno vnéjsi a vnitini prostfedi spolecnosti, které na ni
kazdodenné plsobi, a to z negativniho i pozitivniho hlediska. Jako prvni bude analyzovéano
vngjsi prostiedi, které mize firma Metal Servis Czech, s.r.o. ovlivnit opravdu jen
minimaln¢. Dale bude zhodnoceno vnitini prostiedi, na kterém jiz firma mutze pracovat

intenzivnéji a snazit se o posileni pozitivnich aspektli tohoto mikroprostiedi.

5.1 Analyza mezoprostiedi

K analyze mezoprostiedi 1ze vyuzit Porterovu 5 — ti faktorovou analyzu:
e Hrozba ze strany novych konkurentd
e Ohrozeni ze strany novych substituti
e Vyjednavaci sila odbératelt
e Vyjednavaci sila dodavatelli

e Konkuren¢ni boj

5.1.1 Nova konkurence

Z pohledu vstupu dalSich konkurenti, co se tyce budovani novych Srotist’, tuto moznost jako
realnou nevidim. Od zacatku krize v oboru, jsme svédky spise odlivu firem z tohoto druhu
podnikani a jsou zde patrné snahy o rozsifeni pole plisobnosti o dalsi aktivity, které by jim
pomohly se udrzet na trhu. Podnikani s kovovym odpadem je velmi naro¢né na kapital, je
potiecba mechanizace, technologie ke zpracovani odpadu a i zajisténi logistiky je velmi

nakladnou ¢innosti.

Dalsim dvodem, ktery pfedstavuje pomérné zasadni problém vstupu nové konkurence je
velmi komplikovana legislativa, platny zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech uklada vSem velmi
pfisné podminky. Navic legislativa vztahujici se k odpadiim podléhd velmi Castym zméndm
a dal8i zmény se chystaji, protoze je nutné transponovat piislusné evropské pravni piedpisy

do ceské legislativy (Vesecky, © 2014).
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5.1.2 Substituty

Z hlediska substituti, co se tyce kovového odpadu, tak ten zadny substitut nema. Mizeme
hovofit pouze o napt. upravé vyrobnich procest pii vyrobé surového Zeleza nebo oceli,
napt. kdy pii nedostatku urcit¢ho specifického druhu materidlu, lze tento Céstecné
substituovat jinym, ale ne vzdy je toto mozné. Kazdy material mé presné procentuelni
slozeni prvkul, které ovlivni tavbu a miize dojit k nadbytku urcitého prvku, ktery potom

v konec¢né fazi negativné ovlivni vlastnosti kladené na tavbu.

5.1.3 Zakaznici (odbératelé)

V minulosti firma spolupracovala s vice stalymi zakazniky a ptfedev§im diky odlivu
dodavatelti byl nucen Metal Servis Czech, s.r.o. snizit jejich pocet. Firma uz nebyla
schopna vychézet vstfic pozadovanym objemim a terminim zékaznikd. V soucasnosti je

schopna uspokojit pozadavky tii hlavnich zakazniki:

e 7PS —Slévarna, a.s.
e Centromat s.r.o.

e TSR Czech Republic s.r.o.

Centromat a TSR jsou silné spolecnosti, které maji smluvné dohodnuty s vybranymi
slévarnami a hutémi objemy dodavaného kovového odpadu. Cést jsou schopny pokryt ze
své produkce, zbytek nakupuji prostiednictvim firem jako Metal Servis Czech, s.r.0. Jejich
zastupci kladou v prvni fadé diraz na cenu a v druhé na kvalitu materialu. Nékdy byva
velmi obtizné tyto dva faktory skloubit. V tomto ohledu nema firma Metal Servis Zzadnou
vyjednavaci pozici a musi se jejich pozadavkiim plné pfizpisobit. Se zdkazniky se kazdy
mésic podepisuje nova smlouva, ve které jsou formulovany pozadavky na objem, kvalitu a
cenu zbozi. Metal Servis se musi rozhodnout kam poslat zbozi, z hlediska ziskovosti a
logistiky. N¢ktefi dodavatelé upiednostiuji vagénovou dopravu, jini piepravu nakladnim

automobilem a mnohdy nelze tyto pozadavky sladit s potfebami zakaznikd.

Pisobeni faktoru odbératelt je velmi podobnou kapitolou jako dodavatelé. Hlavni diivod
pro tento postoj, dle jednatele firmy, je Spatna platebni moralka nékterych odbératelii a
omezena kapacita obchodovaného zbozi. Slévarny a huté nejsou zrovna proslulé v€asnou
uhradou faktur a objem finan¢nich prostfedkl firmy je omezen, a proto je potieba velmi

zvazovat a hlavné provétovat kazdého nového odbératele z hlediska jeho solventnosti.
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5.1.4 Dodavatelé

V soulasnosti spolupracuje firma aktivné s nékolika dodavateli. Céast znich dodava
pravideln¢, cast nepravidelné a v malych objemech, jini dodavaji pouze jednorazove.
Firma ale nerozliSuje dodavatele na velké a malé, ke kazdému se chova stejné seriozng,
protoze maly dodavatel mlize ¢asem vyrtst v klicového dodavatele, o kterého nebude chtit
spole¢nost pfijit. Neustale se zpfisiiuji pozadavky na kvalitu doddvaného materidlu a proto

I Metal Servis Czech tla¢i na své dodavatele, aby se tomuto trendu piizpusobili.

Co se tyCe objemu obchodovaného kovového odpadu, jsou klicovi ¢Etyri hlavni

dodavatelé:

e Naja servis s.r.o.
e Biemus spol. s I.0.
. Sropatex, S.I.0.

e Delta Zadovice s.r.o.

Komunikace s dodavateli a navazovani novych obchodnich kontaktid je a ze strany Metal
Servis Czech, s.r.o. ponckud pasivni. Se stavajicimi dodavateli ma dlouhodobé& dobry
vztah, a to zejména diky dobré platebni moralce firmy, kterd hradi veskeré své zavazky
véas a bez prodleni. Spole¢nost se bude muset v dalsim obdobi soustfedit na hledani
dal§ich moZnych dodavateld, aby tak rozSifila své dodavatelské portfolio. K navazani
kontaktu s dodavateli tak jak je zvykem, poslouzi vytvoieni webovych stranek a jejich
optimalizace, aby se firma posunula v internetovych hledac¢cich o nékolik stupniti vyse nez

ostatni firmy.

5.1.5 Konkurence

U obchodovéni s kovovym odpadem ma na firmu vliv konkurence z celé Ceské republiky i
Zlinského kraje. V Ceské republice se na trhu druhotnych surovin pohybuje kolem 1500
subjektil, z toho ma piiblizné tficet firem rozhodujici podil na trhu. Sbér, vykup, tprava a
prodej kovovych a nekovovych druhotnych surovin v CR piedstavuje podle MPO 40-50
mld. K¢, v oboru pracuje 20-30 tis. zamé&stnancl. Ro¢né je upraveno vice nez 3,5 mil. tun
zelezného srotu (Ihned, © 2014). V nasledujicim vyc¢tu vyjmenuji lidry oboru, se kterymi
co do velikosti a rozsahu poskytovanych sluzeb Metal Servis, s.r.0. nemize konkurovat a

ani to neni jeho cilem.
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Mezi hlavni konkurenty ve Zlinském kraji patfi:

Metal Srot Tlumacov a.s. — zalozen v roce 1984, poskytuje komplexni sluzby souvisejici
se zpracovanim Zelezného $rotu a barevnych kovi, nakupem a prodejem zbozi. Ekologicky

likviduje autovraky a dale provozuje drazni a silni¢ni dopravu. (Metalsrot, © 2014)

vvvvvv

ekologické likvidace a zpracovani ocelového odpadu. Spole¢nost vznikla v roce 1994 na
zakladé¢ podnikatelskych aktivit soucasnych spole¢niku, kteti zahajili ¢innost vykup kovi a
provoz sbérny surovin na pocatku roku 1991. Vykup surovin a vykup barevnych kovi
rozvinuli v propracovanou ekologickou likvidaci dle nejpiisnéjsich evropskych norem.

(Partr kovosrot a druhotné suroviny, © 2014)
Mezi hlavni konkurenty v ramci Ceské republiky patii:

Trojek a.s. — je nejvyznamnéjsi tuzemskou firmou zabyvajici se obchodem s ocelovym
odpadem, barevnymi kovy a likvidaci automobilti. Viem zékaznikiim v Ceské republice,
Slovensku a Polsku nabizi komplexni servis. VSechny jeho provozovny jsou vybaveny
zelezni¢nimi vleCkami a maji dostate¢nou zpracovatelskou kapacitu modernich strojnich

zatizeni. (Trojek, © 2014)

TSR Czech republic s.r.0. - ptasobi na ¢eském trhu od roku 1993 a zaujima

predni postaveni v oblasti nakladani s kovovymi odpady. Spole¢nost TSR Czech Republic
poskytuje své sluzby ve svych 43 provozovnach s vice nez 450 zaméstnanci v rdmci celé
Ceské republiky. Je vyznamnym, dlouholetym obchodnim partnerem a dodavatelem
upraveného kovového odpadu hutim a slévarenskym podnikéim v Ceské republice

I zahraniéi. (Tsrcr. © 2014)

5.1.6 Analyza distribu¢nich ¢lanku

Distribuc¢ni cesta pro nakup a prodej ve firm¢ Metal Servis Czech je nasledujici:

Dodavatel > Metal Servis Czech s.r.o (prostfednik) = koncovy zakaznik

Vice uzivana distribucni cesta:

Dodavatel > Metal Servis Czech s.r.o (prostifednik) = prostiednik = koncovy zakaznik
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Firma Metal Servis nema zadné sklady a ani se nestdva majitelem zbozi, to jde ptimo
k zakaznikovi. Logistika mezi spole¢nosti Metal Servis Czech a jejimi partnery probiha
prostiednictvim Ceskych drah, a.s. nebo nakladni dopravou, kdy naklady za piepravu jsou

Vv kompetenci dodavateld.

5.1.7 Analyza trhu

Z hlediska obchodovanych objemii se ve vykupu jedna o témét 3,5 mil. tun kovového
odpadu, z toho export ptedstavuje kolem 1,5 mil. tun (Ihned, © 2014). V roce 2013 firma
Metal Servis Czech uskute¢nila dodavku 3600 t kovového odpadu. A jeji trzni podil se
pohybuje okolo 0,1 %. Jedna se o zanedbatelny trzni podil, podnik miizeme oznacit za
trzni niku. Soucasnd velmi nepiizniva situace se dotyka jak obyvatelstva jako diileZitého
potencialniho zdroje, tak firem hospodaficich s kovovym odpadem. Diky snizeni vyroby
ve stavebnictvi i automobilovém primyslu, doslo k ubytku kovového odpadu. Zaroven se

znaén¢ snizilo mnozstvi sbérového odpadu, ktery je neméné dilezitym zdrojem.

Poptavka trhu je také velmi ovlivnéna sezonnosti, se kterou je tieba vzdy pocitat. Souc¢asné

trendy jsou takové:

e V zimnich a letnich mésicich dochazi ke snizeni poptavky po kovovém odpadu

e Vjarnich a podzimnich mésicich stoupa poptavka po kovovém odpadu

V letnich mésicich dochazi k planovanym odstavkam v hutich, které musi provadét
pravidelny servis a udrzbu. V zimnich mésicich, kdy je hodné snéhu a silny mraz, se velmi
Spatné manipuluje s kovovym odpadem, ktery na haldach zamrza. Proto dochézi k narastu
poptavky v jarnich a podzimnich mésicich, kdy se tento o¢ekdvany vypadek snazi firmy

pokryt.

5.1.8 Hodnoceni trhu z hlediska prekazZek vstupu a vystupu

Vstupni bariéry by se daly popsat jako velmi vysoké, protoze dnesni trh disponuje
dostatecnym poctem firem jak lokalné, tak celostatné pasobicich. Z tohoto diivodu nebude
snadné na tento trh proniknout. Z pohledu finan¢ni naro¢nosti vstupt a naroka jsou
piekazky trhu také velmi vysoké. V zacatku podnikani je potieba zna¢ny kapital na nakup

kovového odpadu.
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Vystupni pirekazky z trhu jsou témef minimalni. Spolecnost nevlastni pozemek, té¢zkou
techniku a nema zadné sklady. V soucasné dob¢ pusobi na trhu sité firem, které odkupuji

jednotlivé spole¢nosti, pokud se jejich majitel rozhodne z trhu odejit.

Shrnuti analyzy mezoprostiedi

Tak jako v kazdém odvétvi i v oblasti obchodovani s kovovym odpadem existuje velmi
silna konkurence. V Ceské republice mé rozhodujici podil zhruba tiicet firem. Ty vlastni
jak $rotisté a mechanizaci, tak poskytuji dalsi navazujici sluzby napt. vénuji se i obchodni
¢innosti. Jako nejvétsi nedostatek spole¢nosti Metal Servis Czech, s.r.0. viuéi konkurenci
vnimam fakt, Ze spoleCnost nevlastni S$rotist€¢ ani tézkou techniku a je jen
zprostiedkovatelem. Spole¢nosti chybi dalsi aktivita, kterou by mohla pokryt vypadky

prijmu, kdyz dochazi k zdkaztim nakladek nebo huté maji planované odstavky.

Vlivem krize ubyli spolecnosti dodavatelé, kteti byli nuceni svoji ¢innosti ukoncit, coz
velmi oslabilo dodavatelské portfolio spole¢nosti. Diky této skute¢nosti klesl objem
obchodovaného materialu a dale vlivem konkurenéniho boje, musela firma Metal Servis
Czech, s.r.0. snizit i svou marzi, coz zna¢né snizilo zisk spolecnosti. Tyto faktory se

negativné promitly do hospodateni spole¢nosti jak v minulosti, tak dnes.

Poptavku po kovovém odpadu vyrazné ovliviiuje ocelafsky priimysl nebo i stavebnictvi a
strojirenstvi. Situace na téchto trzich tedy vyznamné ovliviiuje i situaci na trhu s kovovym
odpadem. Vysledky Setieni Ceského statistického tufadu za duben leto$niho roku potvrzuji
pokracujici trend velmi pomalého vzestupu ceského stavebnictvi. Nadéné vypadaji pro
stavbaie pfisliby investorii z vefejného sektoru, kteti deklarovali realizaci zakédzek
predevsim z fad infrastruktury (Stavebnictvi pro mladé, © 2014). Tento fakt by mohl
pomoci fadé firem navazujicich na stavebnictvi, které by mohli ozivit své aktivity, mimo

jiné 1 firmé Metal Servis Czech s.r.o.

Z pohledu vhodné volby distribu¢nich kanala se cela situace jevi jako dostatecné pokryta,
bez potieby implementace dalSich distribu¢nich ¢lankl nebo jejich nahrady.

5.2 Analyza makroprostredi

Pro potieby komplexniho Setfeni makroekonomickych jevii se standardné pouziva tzv.
PEST analyza. Tato analyza je dilezitym nastrojem strategického fizeni a zohlednuje

nasledujici faktory prostiedi:


http://www.stavebnictvípromlade.cz/
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1. Politicko — legistavni vlivy
Stabilita viady:
Po piedéasnych volbach v roce 2013 vznikla koalice stran CSSD, KDU — CSL a hnuti
ANO. Bilance prvnich sto dni vlady je vcelku Gspésna. Podafilo se pfijmout programové
prohlédseni, doslo ke schvaleni valorizace diichodu. Jesté letos vlada pocita s novelou
zakona o investi¢nich pobidkach na podporu hospodaiského ristu a vytvotreni novych
pracovnich mist. Tato informace je velmi dulezita pro vSechny podnikatele, protoze za
predchozi vlady doslo k dramatickému seskrtani vydaji do investic, coz mélo velky dopad
pfedevsim na oblast stavebnictvi a navazujici obory.

Stabilita a soudrznost vlady bude dle Oty Novotného zaviset piedev§im na vyvoji voli¢ské
podpory. Pravdépodobné nejvetsi zatézkavajici zkouskou soudrznosti a stability této vlady,
pokud jde o program, je otdzka eventualniho zvySovani nékterych dani, pokud se vladé
nepodafii najit dostate¢né piijmy na kryti vladniho programu. (Novotny, © 2014)

Vlada, dle mého nazoru, vykazuje dobrou viili fesit zavazné problémy Ceské republiky,
divéra ob¢anti ve vladu se zvysila ve srovnani s obdobim za vlady Petra Necase a volici
jsou unaveni véénymi vladnimi spory a nestabilitou pfedchozich vlad. Proto nevidim
davod, ze by mélo dojit v blizké dob¢ k néjaké zasadni zméné, jako jsou naptiklad
predcasné volby.

e Legislativni vlivy
Politické a pravni faktory plsobi na ¢innost spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.0. pomérné
intenzivng. Oblast podnikani je fizena zejména Zakonem o odpadech, ktery velmi Casto
prochdzi zménami a novelizacemi a Zakonem o Ucetnictvi €. 185/2001 Sb. v platném
znéni. DalSi nesmirn€ narocnou oblasti jsou ekologické pifedpisy, které ukladaji firmam
stale nové povinnosti k plnéni, diky kterym jsou nuceny investovat nemalé finan¢ni
prostfedky k jejich splnéni, coz v souc¢asné dobé pro nckteré mize byt i likvidacni. A
Vv neposledni fadé je to zpfisnovani podminek vykupu kovového odpadu, protoze velmi

Casto byva obchodovano se surovinami pochézejicimi z trestné ¢innosti.
e  Ochrana Zivotniho prostiedi:

Postoj firmy k Zivotnimu prostiedi je dal$im dilezitym aspektem, ktery ovliviuje firmu
z vnéjsiho prostiedi. V posledni dobé¢ lidé kladou na ekologicky aspekt pomérné
vyznamny duraz a firmy se musi chovat ekologicky, aby je komunita, ve které svou ¢innost

vykonavaji, dobfe pfijala. Diky tomu, ze Metal Servis Czech, s.r.0. nemd vlastni Srotisté a
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tim padem nejsou disledky jeji ¢innosti viditelné pro okolni obyvatele, nepocituje dopad
tohoto faktoru az tak intenzivné, jako napfiklad jeji dodavatelé a odbératelé, ktefi s timto
kovovym odpadem redlné pracuji. Z tohoto pohledu by méla firma dbéat i na chovani svych
obchodnich partnertt v této oblasti a pitipadnou potencidlni spolupraci posuzovat

s ptihlédnutim ke zpiisobu chovéni k Zivotnimu prostiedi.
e Daiiové zatiZeni:

V Cesku je celkové danové zatizeni jedenacté nejvyssi z ¢lenskych zemi OECD, i kdyz
jsou v Cesku pomérné nizké ptimé dané. Diivodem je vysoké socialni pojisténi a zdravotni
pojisténi placené zaméstnavatelem a zaméstnancem, které se rovnéz pii vypoctu celkového
daového zatizeni zohlediiuje. Sou¢asné je viak dafiova soustava a placeni dani v Cesku
slozita (Finance, © 2014). Tato skute¢nost neptispiva k rozvoji podnikani, protoze mit
zameéstnance je pro podnikatele velmi ndkladné. Souc¢asny ministr financi neni naklonén
zvySovani dani, nicméné, vlada bude muset kryt vypadky ve statnim rozpoctu, a je
otazkou, zda nebude nucena ptikroc€it ke zvySovani n¢kterého daitového zatizeni.

2. Ekonomické faktory
Vyvoj ekonomické situace:

Ekonomika nasi zemé je z velké Casti zavisla na ekonomické situaci okolnich stath
patficich do Evropského spoleCenstvi a ekonomicky faktor hraje pro firmu pomérné
vyznamnou roli. Ekonomickd krize stale probiha a objevuji se problémy hlavné v

eurozongé, do které sice naSe republika nepatii, ale ta ma na ni velky vliv.

Koncem roku 2013 doslo k mirnému oziveni ekonomiky, které bylo pfedevSim zplisobeno
pozitivnim vyvojem némecké ekonomiky, na které je ta Ceska velmi zavisla. MiZeme tedy
oc¢ekavat zvySenou zahrani¢ni poptavku, coz se bude vlivem silné vzajemné provazanosti

projevovat i na ristu primyslu CR.

Pokud bych méla zhodnotit ekonomickou situaci v oboru podnikani spolec¢nosti, tak
z dlouhodobého hlediska se ocelaiskému primyslu v Ceské republice piili§ nedai, situace
byva v médiich dokonce ozna¢ovéna za kritickou. Ceské ocelafstvi a hutnictvi musi ptitom
1 bez globalnich ekonomickych problému celit mnoha vyzvam. At uzZ je to materidlova a
energeticka naroénost, nevyhodna geograficka pozice Ceska z hlediska dostupnosti surovin
a dopravnich cest ¢i vyrazné svazani s ekologickymi ptedpisy. Vychodiskem ze soucasné

slozité situace pro ocelarsky primysl proto mlize byt orientace na vyrobu s vyssi pfidanou


http://www.finance.cz/dane-a-mzda/informace/odvody-ze-mzdy/zamestnanci-zdravotni-pojisteni/
http://www.finance.cz/dane-a-mzda/informace/odvody-ze-mzdy/zamestnanci-zdravotni-pojisteni/
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hodnotou a zaméfeni se na financovani vyzkumu a vyvoje naptiklad cestami spole¢nych

programu a spoluprace na Urovni technologického partnerstvi s odbérateli.

Déle je ekonomika Ceské republiky znatnd zatéZovéna zahraniénim dluhem, ktery
Vv pribchu roku 2013 vzrostl 0 262,5 mld. K¢ (nartist o 13,4 %) a k 31. 12. 2013 ¢inil 2 215
mld. K¢. Jeho celkovy objem ptedstavoval ke konci roku uz 57, 1 % HDP (Businessinfo, ©
2014). Dochazi k nartstu primyslové produkce, v dubnu 2014 meziro¢né vzrostla realn¢ o

7,7 %, zaroven vzrostla i hodnota novych zakazek meziro¢né o 14,7 %. (Kurzy, © 2014)

Meziro¢ni rdst

Ukazatel Obdobi (pokles) v %
Hruby domaci produkt 1. Ctvrleti 2014 2,9
Index spotrebitelskych cen kvéten 2014 0,4
Mira inflace kvéten 2014 0,8
Primyslova vyroba duben 2014 7,7
Stavebnivyroba duben 2014 8,0

Indexy cen vyrobc(:

zemédélskych -0,7
primyslovych kvéten 2014 -0,1
stavebnich praci 0,5
trznich sluzeb 0,4

Zahrani¢ni obchod:

Dovoz duben 2014 0,8
Vyvoz 3,1
Mira nezaméstnanosti k 30.05. 2014 7,5

Zdroj: CSU, © 2014
Tab. 1. Vybrané ekonomické ukazatele pro rok 2014
3. Socialné kulturni faktory:
Socialni faktor je mozné déle ¢lenit na kulturni a demografické faktory. Pravdou je, ze
praveé tento faktor neni pro spolecnost Metal Servis Czech s.r.o. az tak zasadni, protoze

typem sluzby, ktery nabizi, se napfimo nedotykd Zadného nébozenstvi nebo kultury.

Z demografického hlediska také nelze hovofit o néjakém silném jevu.


http://www.kurzy.cz/
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Jednim z moznych faktori, ktery vznika s ptichodem nové generace, je vétsi ekologické
citéni spolecnosti, a tedy tim i potteba ekologicky likvidovat odpad. Prave tento fakt mize
zpusobit tlak na firmy, aby likvidovaly veskery odpad, véetné kovového, ekologicky, a tim

padem vznika i1 prostor pro poptavku po sluzbach spole¢nosti Metal Servis Czech s.t.0.

Dalsim demografickym faktorem, ktery nepifimo pusobi na ¢innost spole¢nosti, mize byt
napt. vystavba novych rodinnych nebo ¢inzovnich domu v blizkosti Srotiste¢. Metal Servis
Czech s.r.o. Srotisté nevlastni, nicméné tento demograficky faktor mize mit vliv na jeho
odbératele 1 dodavatele, jejich ¢innost bude negativnim posouzenim expertii na Zivotni

prostiedi eliminovana.
4. Technologické faktory:

Moderni technologie pomahaji Setfit Zivotni prostfedi, zaroven jsou velmi finanéné
nakladné. Dal$im pozadavkem na firmy podnikajici v primyslovych odvétvich jsou

pozadavky na certifikaci minimélné v normé BS EN ISO 9001 : 2008.

Metal Servis Czech s.r.o. je pouze zprostiedkovatelem vykupu a prodeje kovového
odpadu, proto nevlastni zadné t&zké stroje a piimo se tak nepotyka s plsobenim
technologického faktoru. Opét je ale potieba i tento faktor posoudit u dodavateli a
odbérateld a hledat takové dodavatele a odbératele, ktefi maji vyspélou technologii, ktera
je tfeba Setrn€j$i k zivotnimu prostiedi, nebo umi zpracovat kovovy odpad kvalitnéji a

efektivnéji.
Shrnuti analyzy makroprostredi:

Spole¢nost Metal Servis Czech, s.r.0. ptisobi v primyslovém prostiedi a psobi na ni
technologické faktory. Protoze neni vlastnikem vykupny ani technologii a zafizeni na
zpracovani kovového odpadu, musi sledovat plsobeni téchto faktor na své dodavatele a
odbératele. Mezi makroekonomické faktory, které ptisobi na spolecnost nejsilnéji, fadim

faktory ekonomické a politicko-legislativni.

5.3 Analyza vnitiniho prostifedi podniku

Organizacni struktura

Faktory vnitfniho neboli mikroprostiedi, jsou ty, které muize podnik ovlivnit pomérné
vyrazng€. V prvni fade¢ je faktorem vnitini zdravi podniku samo o sob¢. Firma Metal Servis

Czech, s.r.o. je velmi malé a nelze hovofit o n¢jakém zdsadnim hierarchickém rozdéleni.
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V soucasné dob¢ plsobi ve firmé pouze dva zaméstnanci — majitel, ktery je zaroven
jednatelem spolecnosti a ucetni. Vlastnik spolecnosti se stard o obchodni cinnost.
Domlouva nové zakazky, jednéa o cenach a objemu zakazek. Ucetni zajist'uje spolecnost po

hospodarské strance a vytizuje veskeré administrativni kroky nutné k realizaci zakazek.

Majitel ma ve firm¢ hlavni slovo, ale druhy zaméstnanec je piesto vniman spise jako
spole¢nik nez fadovy zaméstnanec. Veskera rozhodnuti o firme¢ jsou promyslena spole¢né.

Lze fici, Ze oba pracovnici maji stejny cil a usiluji o dlouhodobé fungovani firmy.

Majitel, ktery je zaroven i obchodnikem, se malo aktivné vénuje oslovovani novych
potencialnich zédkaznikli a pouze udrzuje provéienou stavajici sit’ odbératelli a dodavatela.

V tuto chvili ma firma velmi omezené odbératelsko - dodavatelské portfolio a témét zadné

aktivity pro rozsifeni tohoto portfolia se zatim nepodnikaji.

Do budoucna je velmi dulezité zvysit objem obchodovaného materialu, protoze marzi
dlouhodobé nebude mozné vyrazné zvySovat. Zisk spolecnosti by tedy mohl vzrist diky

vétSim objemim prodeje.

5.3.1 Analyza prodeje

Vyvoj marze 2007 - 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace spole¢nosti

Graf 1: Vyvoj marze
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V roce 2007 Kklesla strm¢ spole¢nosti marze, jako hlavni faktor tohoto negativniho vyvoje
muzu oznacit krizi v odvétvi. Od roku 2009 jsme se odrazili od dna a marze postupné
rostla. Od roku 2011 je trend ve vyvoji marze opét negativni, coz je zpiisobeno mimo jiné i

snahou vlady k Gspornym opatfenim a seSkrtanim investic.

5.3.2 Analyza trZeb

Vyvoj trzeb v letech 2007 - 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace spolec¢nosti
Graf 2:Vyvoj trzeb
V letech 2007 — 2008 dosahovala spole¢nost vzhledem ke své velikosti pomérné velkych

trzeb. Vlivem ztraty jednoho z klicovych dodavateld a diky krizi v odvétvi, klesly od roku

2009 strmé trzby spolecnosti a dosud se tento negativni jev nepodafilo zvratit.

K nize uvedenému grafu - vyvoj zisku spolecnosti v roce 2007 zcela nekoresponduje
S vyvojem marze a trzbami. Spolecnost dosdhla ztraty z divodu vysokych nékladii na
mzdy zaméstnanct a leasingy automobill. V roce 2008 doslo ke splaceni zna¢né vysokych
leasingovych splatek a byly ucinény patficné kroky ke sniZzeni nékladl jak na mzdy, tak
ostatnich nakladii zatézujicich spole¢nost. Tyto uspory se pak pozitivné promitly do

hospodareni spole¢nosti v letech 2010 — 2012.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace spole¢nosti

Graf 3: Vyvoj zisku spolecnosti

5.3.3 Analyza podnikatelského portfolia

Spole¢nost ma velmi omezené podnikatelské portfolio, které jsem zatadila do nasledujicich

kvadrantu:

HVEZDY OTAZNIKY
Druh 27U Druh 71, 27, 12V
DOJNE KRAVY o
BIDNI PSY
Baliky druh 33

Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace spolecnosti

Obr. 3. Analyza BCG
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HVEZDY - v soudasnosti druh 27 U, nejvétsi objem prodeje a jeho prodej neustéle roste.

OTAZNIKY —druh 71, 27, 12 V je z hlediska stadia produktu v obdobi rustu a to se také

projevuje na rustu trhu. V budoucnu by mély pfinaset stale vice finan¢nich prostiedk.

DOJNE KRAVY — druh 33, generuje spole¢nosti nejvétsi zisk z hlediska marze, jedna se
vs8ak o velmi specificky material, ktery je z hlediska stadia produktu ve stagnaci a

neptedpokladam, ze by se v budoucnu néco zmenilo.

5.3.4 Analyza marketingového mixu
PRODUKT
V portfoliu produktti spolecnosti jsou nasledujici polozky:

Druh 33 — velmi specificky material, jsou to lakované lisované baliky o rozmérech 50 x 50

X 50 cm a véze 80 kg. Jedna se o novy odpadovy material.

Konkuren¢ni vyhodou u tohoto materialu je jeho stalé chemické slozeni a nepodléha
korozi. Nevyhoda spoc¢iva v tom, ze je s pfidavkem cinu a pro slévarny piedstavuje riziko
znieni tavby. Pokud se ovSem slévarny nauci s timto materidlem pracovat, rady ho

odebiraji, prave kvili stalému chemickému sloZeni.

Druh 71 — tézky kupol — material nad 20 mm, pfedevsim kolejnice, vypalky, profily (I, U)
apod. Je to vétsinou Stary sbérovy material, ktery je potfeba upravit na pozadovanou miru.

Je velmi Zadany a jeho cena je nejvyssi.

Druh 12 V — tézky material, nad 10 mm napt. profily a rizny sbérovy material. Je velmi
zadany.

Druh 27U — drobny material — Vv soucasnosti ho naSe spole¢nost dodava v nejvétSim
objemu. Jde o sbérovy materidl, ktery je potfeba specidlné¢ upravit stiihanim na
pozadovany rozmér. Velkou vyhodou tohoto materialu je jeho piehlednost (Ize pouhym

okem zjistit, zda neobsahuje necistoty napt. kusy dieva apod.).

CENA - cena je tvofena kazdy mésic vzdy nova a odviji se od cen na burze. Pro
spoleCnost je zasadni cena, kterou nabidnou velké spolecnosti jako Tfinec a.s. nebo
Arcelor Mittal. Spolecnost nema zadny vliv na vysi ceny a musi ji bez vyhrad akceptovat a

tato skuteCnost plati i pro konkurenci. V cené se tedy firma nijak od konkurence
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neodlisuje. Metal Servis Czech, s.r.0 musi bedlivé vyhodnocovat pohyb cen, a je potieba
vzajemnou dohodou s dodavateli najit rozumny kompromis, aby dana cena byla vyhodna
jak pro nas (dostatecna marze), tak pro naSe dodavatele. Odbératelsko — dodavatelské
vztahy jsou zalozeny na vzajemné duvéie a dobrych partnerskych vztazich s cilem

vyhodnosti pro ob¢ strany.

Co se ty¢e vykupnich cen, tak ty musi bedlivé a pribézné sledovat také nasi dodavatelé,
nebot’ se Vykupni ceny dynamicky méni kazdym dnem a jsou referen¢ni pti vykupu kovii
ve sbérnach surovin po celém svété, Ceskou republiku nevyjimaje. Pokud nechtéji nasi
dodavatelé na vykupu prodélat, je vjejich zajmu vykupni ceny také neustdle ménit a

ptizptsobovat.

DISTRIBUCE - jak jiz bylo zminéno v analyze distribu¢nich cest, material se nejcastéji
dodava dalsimu zprosttedkovateli, ktery pak uskute¢ni doddvku koncovému zakaznikovi.
Tato vice pouzivana cesta vSak pfinaSi niz§i marzi. Co se tyce dodavek koncovym
zakaznikim, tak ty jsou pro spolecnost, co se ty¢e ziskovosti mnohem vyhodnéjsi, ale
vV soucasné dobé uzivané velmi malo, protoze neseme riziko Spatné platebni moralky

nékterych zakaznik.

KOMUNIKACE - spole¢nost Metal Servis Czech, s.r.o. nevyuziva zadnych ndstroju

komunika¢niho mixu.

5.4 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza poslouzi k analyze vnitiniho a vnéjsiho prostfedi spolecnosti z ponékud
jiného hlediska nez tomu bylo v piipadé¢ situacni analyzy. Nyni budou zhodnoceny siln¢ a
slabé stranky podniku a na druhé strany pfileZitosti a pfipadné hrozby, kterym podnik celi,
ptfipadné do budoucna €elit mohl. Pro vytvofeni SWOT analyzy budou vyuZity poznatky

ze situacni analyzy.
Silné stranky:

e Dobra platebni moralka
e Dlouholeta tradice

e Dlouhodob4 spolehlivost
e Kvalita dodavatelli

e 74dné naklady na skladovani


http://www.sroty.cz/vykup-kovu-a-kovoveho-odpadu
http://www.sroty.cz/vykup-kovu-a-kovoveho-odpadu
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Slabé stranky:

Absence vlastniho Srotisté

Absence mechanizace a technologii na zpracovani kovového odpadu
Neexistence marketingovych aktivit

Uzké odbératelsko — dodavatelské portfolio

Neexistence webovych stranek

Komunikace se zakazniky

Nizky ekonomicky potencial spolecnosti

Prilezitosti:

Vybudovani vlastniho Srotisté
Diverzifikace obchodovaného zbozi
Vstup na nové trhy (Slovensko)

Vytvoteni vlastnich webovych stranek

Hrozby:

Absence technologickych inovaci
Legislativa
Pozdni platby odbérateld

Negativni vyvoj ocelarského a stavebniho primyslu

Mezi silné stranky spoleCnosti patii bezesporu dobra platebni moralka. Platebni

neschopnost je pomérné astym neSvarem v dnesni dob&€. Pokud mensi firma spolupracuje

s firmou, jejiZ platebni moralka neni zcela v potadku, pak miZze tento faktor ovlivnit velmi

vyznamné stabilitu spole¢nosti a zdsadné ji ohrozit. Spolecnost Metal Servis Czech, si je

tohoto faktu védoma, a proto je pro ni thrada faktur dodavatelim v fadnych terminech

zasadni.

Proto je pravé dobra platebni moralka v pfipadé spolec¢nosti Metal Servis Czech, s.r.o.

povazovana za Silnou stranku. Svou spolehlivost dokazuje obchodnim partnerim jiz 13

let, od roku 2001, kdy vznikla. Za tu dobu si vydobyla povést spolehlivého dodavatele

a odbératele, a to nejen diky dobré platebni mordlce a bezproblémové spolupraci, ale

zejména kvalitnimi sluzbami.
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Slabou strankou spolecnosti je rozhodné fakt, ze nevlastni své Srotisté. Nemulze tedy
cenami konkurovat ostatnim firmam ze stejného oboru, protoze Metal Servis Czech, s.r.0.
je pouze obchodnim zprostiedkovatelem. Velmi podobnou slabou strankou je také fakt, ze
firma nevlastni zadné t€zké stroje na zpracovani kovového odpadu, a opEt musi zajistit tuto
sluzbu s pomoci dodavateld. Orientace na velmi Gzké odbératelsko — dodavatelské

portfolio mizu také zatradit mezi slabé stranky spolecnosti.

Neexistence webovych stranek v dobé modernich komunikaénich technologii je také velmi
zasadni nedostatek, ktery nepfispiva k dobré komunikaci se zdkazniky. Dle mého nazoru,
ptispéla k niz8i ziskovosti spole¢nosti v minulych letech, je pfi¢inou jejiho nizkého
ekonomického potencialu v soucasnosti a omezuje spolecnost v obchodovani vétsiho

objemu zbozi v budoucnu.

Slabou strankou, kterou chce firma rozhodné v blizké budoucnosti feSit je absence
marketingovych aktivit a celkové posileni komunikace s odbérateli a dodavateli. V dalsich
kapitolach budou navrzeny zpisoby, jak se daji tyto slabé stranky promeénit ve stranky
silné, které firmé pomohou k rozsiteni zakladny dodavatell, a tim i ke zvySeni objemu

obchodovaného zbozi a tedy i zlepSeni hospodaiského vysledku, tedy zisku.

Velkou piileZitosti by mohlo byt pro firmu vybudovani vlastniho $rotisté, nicméné v tuto
chvili na tento krok nema firma ani pozemek ani potfebné finan¢ni prostiedky. Je ale
pravdou, Ze tento krok by spole¢nosti pomohl se alespon vyrovnat ostatnim firmam, které

realizuji stejnou nebo podobnou ¢innost.

Firma se zabyva obchodem s kovovym odpadem, pficemZ obchoduje jen nékolik malo
specifickych druhii kovového odpadu. Velkou pfileZitosti by mohlo byt zaméfeni se na
nové druhy napf. barevné kovy. Tim by se podafilo diverzifikovat portfolio firmy a zlepsit

tak hospodarsky vysledek.

V minulosti spole¢nost Metal Servis Czech pulisobila i na Slovensku, kde méla dcetfinou
spolecnost. Vlivem neptiznivych okolnosti, byla nucena tento trh opustit. Na Slovensku
existuje fada dobrych kontaktli, které by mohly pfispét k znovuobnoveni podnikatelské

aktivity na tomto trhu.

Soucasti slabych stranek byla absence marketingovych aktivit, pfi¢emz praveé posileni
téchto aktivit zejména z hlediska posileni SEO optimalizace, by mohlo velmi pomoci.

Jedna se o vytvofeni takovych webovych stranek, které si umi internetovy vyhledavac
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zpracovat tak, ze napft. pti zadani slov ,,kovovy odpad“ do vyhleddvace, nabéhnou stranky
Metal Servis Czech, s.r.o. na prvnich mistech. Lze o¢ekavat, ze pravé sluzbu takového
typu, na které se zamétuje Metal Servis Czech s.r.o. budou zékaznici vyhledavat zejména

pomoci internetovych prohlizeci.

Ve ¢tvrté ¢asti SWOT analyzy byly oznaceny mozné hrozby, kterym v soucasné chvili
spolecnost ¢eli, nebo by mohla do budoucnosti celit. Jako hrozba byl oznacen fakt, ze
firma nemtze zédkazniklim nabidnout technologické inovace, protoze sama neni vlastnikem
zadnych technologickych zafizeni. Tato skute¢nost neumozni udrzet krok s konkuren¢nimi

spole¢nostmi.

Dalsi hrozbou muze byt zpiisnéni legislativnich pozadavki kladenych na nakladani
s kovovym odpadem. Tato opatfeni se méni kazdym rokem a vyvoj nelze zcela
jednoznaéné predpovidat. Spole¢nost miize byt ohroZena i pozdnimi platbami odbérateld,
kteti diky ekonomické krizi maji n€kdy problémy s terminy splatnosti faktur. Stejné lze
pfistupovat i k nejistému vyvoji primyslovych odvétvi, ktera maji na oblast, kterou se

zabyva Metal Servis Czech, s.r.o., zasadni vliv.

Zuvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze v tuto chvili by na spole¢nost opravdu mohlo mit
vliv zavedeni marketingovych aktivit do ¢innosti firmy a vybudovani zakladny pro
komunikaci se zakaznikem, at’ uz stavajicim nebo potencidlnim. Spolecnosti proslo
v minulosti velké mnozstvi jednordzovych dodavatelii, kteti se jiz opakované nevratili.
Nebylo to z divodu, Zze by snad byli se sluzbou nespokojeni. Firma se jim pouze

nepfipomnéla a nezistala jim tzv. v podvédomi.

Jednim z dalSich dtivodu, proc¢ se dodavatelé také nevraci, je bohuzel genera¢ni obména ve
spole¢nostech a zde také, zejména z divodu vaznouci komunikace, nebyl tento signal véas
zachycen a doslo k pferuseni pivodnich dobrych vazeb. Jednatel firmy Metal Servis
Czech, s.r.o. vtéto fazi tomuto problému neptiklada velkou vahu, ale bohuzel dochazi
k pomémé velkému odlivu spolehlivych dodavateli a bude velmi tézké je ziskat

V budoucnu zpét.

Pravé na tomto bude dobré v blizké budoucnosti pracovat a zaméfit se nejen na ziskani
ptipadnych novych dodavatelii, ale také na pfipomenuti se minulym dodavatelim. Praveé
marketingové aktivity mtize firma posilit sama svymi silami a zdroji. Ostatni slabé stranky
a pripadné hrozby uvedené ve SWOT analyze jsou zalezitostmi, které jsou ovlivnény

z vnéjsku a firma nema na jejich ptsobeni tak velky vliv.
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5.5 Marketingové cile

Aby mohl byt sestaven marketingovy plan, je dilezité si stanovit marketingové cile,
kterych chce spole¢nost dosahnout, a které budou v souladu s firemni strategii. Metal

Servis Czech, s.r.o0. si chce stanovit primarni a sekundarni marketingové cile.

Primarnim cilem marketingového planu bude zavedeni marketingovych aktivit ve
spole¢nosti a vybudovani zakladnich pilifa marketingové komunikace s dodavateli. Jednim
ze zakladnich cili z této oblasti bude zalozeni jednoduchych webovych stranek, které
poslouzi k prezentaci spolecnosti a jeji ¢innosti. Se zalozenim webovych stranek se poji i

moznost zefektivnéni vyhledavani firmy na internetu pro potencionalni dodavatele.
Zaroven bude spolecnost usilovat o ziskani 2 novych dodavateli kovového materialu.

Sekundarnim cilem firmy bude navyseni objemu obchodovaného materialu. Konkrétni
navySeni by mélo dosdhnout 10 % za rok, aby byl vysledek marketingovych aktivit

povazovan za uspokojivy.

Uvedené cile povazuji za dosaZitelné a marketingové cile za proveditelné. Stanoveny cil je
zaroven jednoduSe zméfitelny. V nésledujicich kapitolach budou krok po kroku definovany

nalezitosti marketingového planu tak, jak byly predstaveny v teoretické ¢asti prace.

5.6 Marketingova strategie

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, volbu strategie ovliviiuje mnoho aspektt a 1ze je délit
na mnoho typi a z riznych hledisek. V ptipad¢ spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.o. bude
pozornost zaméfena zejména na komunikacni strategii smérem k zainteresované strané,

tedy k dodavatelim.

Pravé komunikace smérem z firmy chybi a Ize ji oznacit za pasivni. Je tedy potieba posilit
komunikaci firmy a tim 1 zvySovat povédomi okoli o spolecnosti. Metal Servis Czech,
s.r.o. bude usilovat o posileni své pozice na trhu a osloveni dalSich potencionéalnich

dodavatelt.

5.7 Taktické postupy k naplnéni marketingovych cili spole¢nosti

Dal$im krokem v marketingovém planu je specifikovani taktickych postupil, které
napomuzou k definovani dil¢ich ukoll, naplanovani zdroji a odpovédnosti. Protoze

v piipad¢ spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.o. bude pozornost zaméfena zejména na
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budovani marketingové komunikace, budou taktické postupy vztazeny hlavné na tuto

kliGovou oblast.

Metal Servis Czech, s.r.o. nabizi sluzbu v podob¢é nakupu a nasledného prodeje kovového
odpadu, at’ uz tézkého nebo lehkého. Muze se jednat o kovy staré i nové. Pokud je odpad
V pozadované kvalité a mnozstvi, byva nasledné odprodan k dalSimu zpracovani. Kromé
samotné sluzby jsou soucasti nabizeného ,,produktu také sluzby doplikové, které vytvaii

celkovy dojem ze spoluprace se spolec¢nosti Metal Servis Czech, S.r.0.

Nabizena sluzba je velmi specifickd, a tim padem i zékladna zakaznikti je velmi specificka
a svym zpusobem i velmi omezena. Pravé i z toho ditvodu je velmi dilezité umét s t€émito
zakazniky, 1 kdyby potencidlnimi, udrzovat spravny kontakt a drzet se jim v podvédomi.
Neni pravdépodobné, ze praveé typ sluzby, ktery nabizi Metal Servis Czech s.r.0. by ziskal

dalsi dodavatele pomoci standardni reklamy, ktera by bézela v televizi ¢i v radiu.

V pfipad€ vybrané spolecnosti neni cilem oslovit co nejvétsi mnoZstvi potencidlnich
zakaznikd, ale zaméfit se cilené na ty, ktefi by sluzbu redln¢ vyuzili. DalSim faktem, ktery
hovoii proti realizaci standardni reklamy, jsou finanéni moznosti firmy. Reklama se fadi

mezi nejdrazsi formy propagace a i z toho divodu neni mozné néco takového realizovat.

Aktivity ve formé podpory prodeje by mohly pomoci k udrzeni stavajicich dodavateld,
naptiklad formou néjakého vérnostniho programu. Pravé zavedeni vérnostniho programu

by se mohlo realizovat az ve druhé fazi v ramci procesu zavadéni marketingovych aktivit.

Osobni prodej je dal§im typem marketingové komunikace, pfi¢emz ani ne tak osobni
prodej, ale osobni obchodni schiizky a pfedstaveni firmy touto formou by také mohlo
pfinést ovoce. Slabinou realizace této podpory prodeje by mohla byt nedostate¢nad casova
kapacita zaméstnanct. Vzhledem k tomu Ze jsou ve spole¢nosti pouze dva velmi vytizeni

pracovnici, na osobni pochlizky neni prostor.

V tomto pfipadé by mohl byt zvaZen ndbor piipadného obchodniho zéstupce, ktery by se
touto cestou staral o ziskdni novych zakazek. Pokud by byla jeho mzda navazana na
realizované obchodni kontakty a zakazky, firmé by se tato forma spoluprace vyplatila
a firma by ji méla zvazit.

Stejné jako osobni prodej, 1 direct marketing ma pro firmu Metal Servis Czech, S.r.o.
vyznam. Témér bez nakladii mize pomoci e-mailové zpravy oslovit velky pocet

potencialnich zakazniki. Tato forma marketingu by méla byt podpoiena jesté telefonickym
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kontaktem, ktery by mél predchazet samotnému e-mailu s moznou nabidkou spoluprace.
Nevyzadané e-maily jsou v dne$ni dobé velmi ¢astym jevem, a proto také velmi Casto
skon¢i v imagindrnim e-mailovém kosi. Postup navéazani kontaktu touto formou bude
popsan v nasledujici kapitole, ve které budou specifikovany presné kroky k realizaci

jednotlivych taktickych postupti.

Dtlezitym krokem, ktery je potfeba vramci planovanych marketingovych aktivit
zrealizovat, je vytvofeni jednoduchych webovych stranek, které nabidnou piehled
nabizenych sluzeb, kontaktni udaje, referencni projekty a hlavné posunou firmu
Vv internetovych hledaccich. Pravé tento krok je pomérné dllezity, protoze pravé typ
sluzeb, které Metal Servis Czech, s.r.o. nabizi, si zdjemci nejCastéji vyhledavaji prave

prostiednictvim internetu. Internetovou prezentaci tedy nelze v zadném piipadé podcenit.

5.8 Provadéci programy- doporuceni pro jednatele spole¢nosti

V této kapitole budou rozepsany jednotlivé konkrétni kroky, které by mély byt realizovany,

aby doslo k naplnéni definovanych marketingovych cili.

5.8.1 Osobni kontakt se zakazniky

V soucasné dob¢ je kontakt spojen pouze s realizovanim jiz néjakého domluveného
obchodu, ptipadné je se zdkaznikem komunikovédno na zaklad¢ zadané poptavky. Aktivni
kontakt ze strany Metal Servis Czech, s.r.o. ale celkové chybi, a proto je potfeba na ném

pracovat.

Sluzba, kterou firma nabizi, mize byt pro potencidlniho zdkaznika lépe srozumitelna,
pokud je mu predstavena osobn¢ a mize se rovnou v tom samém okamziku i zeptat na
pfipadné dopliujici otazky. Tato forma osobni komunikace se zdkaznikem by byla
perfektni volbou v piipadé, Ze by firma do svého portfolia zatadila n&jaké nové dopliujici
sluzby a mohla tak prezentaci stavajicich sluzeb obohatit i o novinku. V tuto chvili vSak
Metal Servis Czech, s.r.o. podobnou novinkou nedisponuje, proto si musi vystacit se

stavajicim portfoliem.

V prvni fazi bude vytvotfena prezentace sluzeb, které firma nabizi. Tato prezentace miize
mit format prezentace v PowerPointu nebo mize byt i vytisténa a navazana do jednoduché
formy katalogu. Pokud je ale cilem pracovat na marketingovych aktivitich s co nejmensim

rozpocétem, pak bude prezentace formou PowerPointu nejlepsi variantou.
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Je dulezité, aby tato vytvorena prezentace méla navaznost na noveé vzniklé webové stranky.
Tato navaznost se tyka jak obsahu — tedy nabizenych sluzeb, referen¢ni projektt, atd., ale
také grafického zpracovani. Metal Servis Czech, s.r.o. by si m¢l ujasnit, jaké barvy, fonty,
velikosti pisma ¢i obrazky pouzivat, aby byla prezentace firmy obecné ucelena a méla

néjaky jednotny koncept.

Ve druhé fazi oslovi jednatel spole¢nosti stavajici dodavatele a domluvi se s nimi na
kratkém osobnim setkdni, v ramci kterého jim pfipomene, jaké vSechny sluzby muze
spole¢nost nabidnout. V soucasné dobé se pocet aktivnich dodavatel pohybuje okolo 10
firem. Pokud pocitame, ze kazda schiizka i s cestou bude primérné trvat 10 h, vyzaduje

tato aktivita 100 hodin.

Neni pravdépodobné, Ze se podaii vSechny dodavatele ke schiizce presvédcit, a také neni
jisté, Ze se budou chtit vSichni sejit hned. Termin pro realizaci osobnich setkani bude
stanoven na 6 mésicl. Je samoziejmé, ze se jednatel spolecnosti od této chvile nemize
vénovat jen a pouze marketingovym aktivitdm, ale musi také nadéle plnit ostatni tkoly

vyplyvajici z podnikatelské ¢innosti.

Po uplynuti vymezenych 6 mésici budou realizované schiizky vyhodnoceny. Cilem je
aktivngj$i navazani kontaktu se zakazniky (dodavateli) a pfipadné poptavani vétsich
objemt zbozi a vice druht sluzeb. Jak jiz bylo zminéno n€kolikrat, spravny marketingovy
cil musi byt dobfe métitelny. V tomto piipadé se da cil aktivity vyhodnotit dle ptipadného

narlstu poctu poptavek ze strany dodavateld.

V ramci této marketingové aktivity by méli byt osloveni také dodavatelé, se kterymi uz
spole¢nost v minulosti spolupracovala, byt jednorazové a ktefi jsou pro ¢innost Metal
Servis Czech, s.r.o. také zasadni. Nelze ocekavat, ze setkani povede k okamzitému
navySeni objemu dodéavek, apod. Nicméné i1 otevieni tohoto komunika¢niho kanalu muize

do budoucna znamenat pfinos.

5.8.2 Direct marketing

Druhé aktivita vedouci k naplnéni vyty¢enych marketingovych cilii je zaméfena zejména
na potencialni dodavatele a jejich ziskani. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, direct
marketing bude proveden formou e-mailové zpravy, které bude piedchazet telefonicky
kontakt, v ramci néhoz ziska pracovnik Metal Servis Czech, s.r.o0. povoleni k zaslani e-

mailu s nabidkou.
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V prvni fazi musi byt vytvofena databaze potencialnich zakaznikl (dodavateltr). Takovou
databazi je mozné si zakoupit z riznych registrii, ale jedna se o polozku pomérné finanéné
nakladnou a neni také jisté, Ze databaze nabidne piesné ten typ zékazniki, o ktery firma
Metal Servis Czech, s.r.o. stoji. V tuto chvili by mohlo postadit ziskani kontaktl pies
internet a nalezeni piesné takovych kontaktl, které budou ¢innosti spole¢nosti vyhovovat.
Pro zacatek postaci cil ziskdni 50 kontaktii na firmy, které¢ by mohly potencidlné vyuzit

sluzeb spolecnosti.

Pro efektivni osloveni je dobré ziskat telefonicky a e-mailovy kontakt pfimo na majitele
spole¢nosti, ktery stejné v zdvéru o spolupraci rozhoduje. Pro databazi kontaktl je tedy
potieba ziskat ndzev spoleCnosti, jméno kompetentni osoby, pracovni pozici této osoby,

telefonni ¢islo, e-mailovy kontakt a zakladni popis ¢innosti vyhledané firmy.

Ve druhé fazi, kdyz je jiz databaze 50 kontaktl vytvofend, budou realizovany telefonické
hovory, v ramci kterych bude velmi stru¢né piedstavena spole¢nost Metal Servis Czech,
s.r.0. a zaroven bude polozen dotaz, zda je mozné na e-mailovou adresu zaslat nabidku
spolecnosti. V této fazi mize vzniknout otazka ,,pro¢ nemohu poslat e-mail s nabidnou
rovnou“? V dne$ni dobé& chodi do e-mailli takové mnozstvi nabidek a informaci, ze je
potieba si prostiednictvim telefonického hovoru pfipravit ptidu a pfipravit pfijemce na to,
ze mu bude e-mail od konkrétni firmy dorucen. Jeho povédomi o nabizené sluzbé bude

vysSi a jeho z4jem také a je tak vétsi pravdépodobnost, Ze si doru¢eny e-mail piecte.

Ve tieti fazi je odeslan e-mail s pfipravenou nabidkou spoluprace. Ta obsahuje velmi
struéné piedstaveni spolecnosti a portfolia sluzeb, a také odkaz na nové vzniklé webové
stranky, které potencialni zdkaznik ziskd vice informaci. Miize se jednat opét o ukazku
referen¢nich zakazek nebo piiklady cenovych kalkulaci. E-mail s nabidkou by mél odejit
nejpozdéji druhy den po realizaci telefonatu, dokud je pravdépodobné, Ze si potencidlni

zékaznik pamatuje, ze mu nékdo nabidku telefonoval.

Ctvrta faze je duleZita pro vyhodnoceni realizované marketingové ¢innosti. Pfiblizné 4 — 5
dnil po odeslani e-mailové nabidky by mél byt opét proveden kontrolni telefonat, v rameci
n¢hoz bude zjisténo, zda si piijemce e-mail viibec precetl, zda ho nabidka zaujala, zda by
mél piipadné zajem o spolupraci nebo zda zajem uplné chybi a nemusime se tedy timto

odbératelem viibec zabyvat a ztracet Cas.

| v pfipad€ nezdjmu je ale pomérmné dulezité zjistit dlivod tohoto nezdjmu, protoze tieba

mohlo dojit pouze k nepochopeni nabidky a pfi osobnim kontaktu mize byt tento problém
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eliminovan a z nezdjmu vznikne zdjem. Vysledkem telefonatu muze byt také informace, ze
pro zakaznika neni v tuto chvili nabidka aktualni, ale do budoucna by ji mohl vyuzit. To

zase nabizi spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.o. moznost budoucich zakazek.

V piipadé, ze ve Ctvrté fazi bude zjistén zajem o nabizené sluzby, bude domluvena osobni

schuzka.

5.8.3 Vytvoreni internetovych stranek

Vytvoteni internetovych stranek je velmi dualezitou marketingovou aktivitou, ktera je
nezbytnd pro realizaci predchozich kroki vedoucich k ziskani dalSich zdkaznikd.
Konkuren¢ni firmy webové stranky maji, coZ jim dava konkuren¢ni vyhodu. Metal Servis
Czech, s.r.o. by mél v tomto sméru drzet krok a nedat konkurenci pfilezitost k takovému

naskoku.

Dale bylo také zminéno, Ze pravé typ sluzeb, které nabizi Metal Servis Czech, s.r.o.
vyhledéavaji zajemci zejména na internetu a pokud firma webové stranky nemd, nema ani
potenciadlni zdkaznik moznost ji oslovit. Pokud jsou webové stranky dobie zpracované
a poskytnou potencialnimu zakaznikovi opravdu veskeré informace spojené s nabidkou
sluZeb a ptipadné i s cenou sluzeb, uSetti mu tak préaci pfi vyhledavani dalSich moZznych

dodavatelu.

Webové stranky by nemély byt amatérsky zpracované, protoze nejde jen o vzhled stranek,
ale jde také o to, zda Metal Servis Czech, s.r.o. nékdo na internetu nalezne piti zadani
zvolenych hesel do vyhledavaci. Naptiklad by si méla firma zvolit, Ze pfi zadani ,,prodej
kovového odpadu‘ nebo ,,prodej kovového Srotu® bude internetovym robotem vyhledana a
posunuta na ptedni pti¢ky nalezenych vysledkt. Pokud totiz toto nebude fungovat, pak je
zcela zbytecné internetové stranky vytvaret, protoZze se na né dostanou pouze ti, ktefi znaji

nazev spole€nosti a zadaji tento konkrétni nazev do hledacku na internetu.

Existuji samoziejm& moznosti, jak vytvofit webovou stranku bez jakychkoliv nakladf

a bez pomoci dodavatele. K tomu poslouzi ticba webova stranka www.webnode.cz.

To ale neni cilem firmy Metal Servis Czech, s.r.o. Firma by méla nové vzniklé webové
stranky povaZovat za prezentaci firmy, kterd zaroven umozni posouvat se pii vyhledavani
Vv internetovych prohlize¢ich o stupné vySe a pfibliZzeni se potencialnim zédkazniktim. Pokud
se firma rozhodne oslovit dodavatele a vytvofit webové stranky spole¢né s nim, nemusi se

nutn¢ jednat o ndkladoveé netinosné feSeni. Cena webovych stranek, které slouzi k zakladni


http://www.webnode.cz/
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prezentaci firmy a neobsahuji designové prvky a rizné efekty (to opravdu v piipadé Metal

Servis Czech, s.r.o. neni potieba), se pohybuje od 10 do 15 000 K¢.

V prvni fazi by se firma méla zaméfit na to, co od stranek ocekava. V ptipadé Metal Servis
Czech, s.r.o. pijde zejména o poskytnuti zakladnich informaci o spole¢nosti (kdy vznikla,
vyvoj spolecnosti, ...), portfolio nabizenych sluzeb, kontaktni idaje na oba pracovniky ve
firmé, poptavkovy formuldf a orientani cenik nabizenych sluzeb. Volitelnou polozkou
mohou byt referenéni zdkaznici nebo projekty, pokud by je firma chtéla uvést. Grafika by
rozhodné nem¢éla piebit obsahovou ¢ast. M¢lo by se jednat o velmi jednoduse stavéné a na

pohled piijemné webové stranky.

Po prvni fazi nasleduje osloveni potencidlnich dodavateld, od kterych si firma vyzada
nabidku na realizaci webové prezentace dle zadanych kritérii. Méli by byt osloveni alespoii
3 dodavatelé, aby bylo mozné nabidky porovnat z hlediska ceny a provedeni webu.
Soucasti realizace webovych stranek by mél byt 1 redakéni systém, ktery umoZni
jednoduchou editaci obsahu, aniz by bylo nutné¢ kvili tomu dodavatele opét oslovovat.
Zaroven bude v nabidce zahrnuta implementace Google Analytics, coz je pravé
jednoduchy internetovy nastroj, ktery pomiiZze posunout stranky firmy Metal Servis Czech
s.r.0. na predni pficky ve vyhledavacich. K upfesnéni nabidky miize byt realizovdno osobni
setkani. Zadavatel by se mél zajimat o navrh webu, barevné provedeni ¢i doporuceni ze
strany dodavatele. V dalsi fazi bude vybran dodavatel a nastane samotna realizace webu,

ktera by nem¢la trvat déle nez 1 mésic.

Tabulka 2 ukazuje ¢asovy harmonogram aktivit tak, aby na sebe navazovaly a aby firma

mohla sledovat plnéni a zarovenl zpé&tné hodnotit realizované akce.

Termin Termin Zodpovédna
Popis ¢innosti

zahajeni ukonc¢eni osoba
Definice — co o¢ekavame od 12.1. 2015 14. 1. 2015 Jednatel, Gi¢etni
vytvofeni webovych stranek
Vybér 3 dodavatelti, odeslani 14. 1. 2015 16. 1. 2015 Ugetni
poptavky na vytvoreni webu
Osobni schiizky s moznymi 26. 1. 2015 6. 2. 2015 Jednatel, ucetni
dodavateli, prezentace nabidek
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Vybér zpracovatele, zakazky 9.2.2015 11. 2. 2015 Jednatel, ucetni

Ptiprava webovych stranek, 12. 2. 2015 14. 3. 2015 Jednatel, ucetni

prubézna konzultace s dodav.

Vytvoteni databaze 50 12. 2. 2015 14. 3. 2015 Jednatel, ucetni
kontaktli na potencidlni

zakazniky

Pfedani / ptevzeti 14. 3. 2015 18. 3. 2015 Jednatel

dokoncenych web. stranek

Vytvoreni prezentace pro 21. 3. 2015 25. 3. 2015 Jednatel
ucely osobnich schiizek se

stdvajicimi zédkazniky

Vytvoreni e-mailu s nabidkou 21. 3. 2015 25. 3. 2015 Jednatel
pro direct marketing

Osloveni zakazniku, 25.5. 2015 25. 6. 2015 Jednatel
domluveni osobnich schiizek,

realizace osobnich setkani

Obvolani potencialnich 25. 6. 2015 25.7.2015 Jednatel
zakaznikl dle vytvofené
databaze, zasilani e-mailu
s nabidkou, zpétna ovéteni
zajmu cca 4 — 5 dntll po

odeslani e-mailu

Vyhodnoceni realizovanych 31. 8. 2015 30. 9. 2015 Jednatel
schiizek se stavajicimi

zakazniky

Vyhodnoceni marketingovych 31.10. 2015 30.11. 2015 | Jednatel, Gicetni
aktivit

Zdroj: Vlastni tvorba

Tab. 2. Harmonogram cinnosti
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5.9 Rozpocet na marketingové aktivity spole¢nosti

Jiz od pocatku bylo jasné, ze veskeré marketingové aktivity, které budou navrzeny, musi
byt navrzeny s co nejnizSimi naklady na realizaci, vzhledem k finan¢ni situaci podniku.
Zadani bylo splnéno a aktivity jsou spiSe nez na finance naro¢né na €as. Faktor casu byl ale
také zohlednén a na realizaci vSech aktivit byl vymezen dostate¢ny Casovy prostor. Je totiz
jasné, ze vzhledem k nizkému poctu zaméstnanci nebude spole¢nost schopna se nyni
naplno vénovat navrzenym cinnostem, ale mize se jim vénovat pouze okrajoveé. Variantou
by také bylo docasné najmuti marketingového pracovnika, ktery by vSechny aktivity
uvedené v tabulce 3 realizoval. Takovy pracovnik ale znamena dal$i naklady a to musi

firma sama zvazit, zda se ji pracovnik vyplati.

Nelze také o navrzenych aktivitaich uvazovat jako o jednorazovych, protoze marketingu je
nutné se veénovat neustale. V pfipadé Metal Servis Czech, s.r.o. to znamena stalou
aktualizaci webovych stranek, pravidelné informovani stavajicich zakaznik a dodavatelt
o novinkach a riznych akénich programech, stidlé vyhledavani novych potencidlnich
zakazniki. Z dlouhodobého hlediska nema marketingovy pracovnik pro firmu vyznam,

pouze pro stadium zavadéni aktivit a integrace marketingu do firemnich procest.

Nevyhodou najmuti marketingového pracovnika pouze na doCasnou dobu je fakt, Ze
stavajici pracovnici firmy nebudou nuceni do problematiky proniknout a nevytvoii se tak
potiebné navyky, které jsou k marketingové komunikaci dtlezité. Z toho divodu by bylo
lepsi, aby se jiz od zacatku vénovali marketingovym aktivitdm stavajici pracovnici a zvykli

s1, Ze marketing k jejich podnikatelské ¢innosti a firemni strategii neodmyslitelné patfi.

Osobni schiizky se zdkazniky jsou naro¢né na Cas a zaroven bude potifeba uhradit pohonné

hmoty spojené s cestovanim za zékazniky.

Direct marketing, ktery zahrnuje telefonické a e-mailové osloveni potencialnich klientd,
znamena naklady na telefonity, nicméné toto je v dneSni dob& zanedbatelnou

polozkou. E-mailova komunikace je zdarma.

Jedinou skutec¢nou polozkou bude v rozpoctu naklad spojeny s vytvoifenim webovych

stranek, ktery bude ¢init dle odhada 10 — 15 000 K¢.

Pokud by se firma Metal Servis Czech, s.r.o. nakonec rozhodla najmout marketingového
pracovnika, ktery by zaroven vyjednéaval nové zakazky, vznikl by tak dalSi ndklad pro

spole¢nost. Nicmén¢ pokud by byl vydelek tohoto pracovnika navdzan na jeho vykon a
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jeho mzda by byla tvofena z velké ¢asti z objemu ziskanych zakazek, pak by i tato varianta

spoluprace mohla byt pro firmu zajimava a do budoucna urcité stoji za posouzeni.

5.10 Kontrola

Kontrola vysledkti marketingovych aktivit je nezbytnd pro vyhodnoceni uspéSnosti
marketingovych aktivit. Usili v kontrolni &innosti musi byt potom o0 to vys§i v dobg, na
kterou spada vytyCend marketingova aktivita. Lze ji provadét pribézné a dle zjisténych
skutecnosti upravovat marketingovy plan a ptizptisobovat se tak zménach, které se na trhu
uskutecnuji.

Vyznamnym ukazatelem je také navstévnost webovych stranek, které poskytuji informace o
kazdodenni navstévnosti. Na zakladé podrobné databaze, ve které bude podchyceno, kde
zakaznici ziskali kontakt na firmu, Ize vyhodnotit uspéSnost jednotlivych ndstroja

komunika¢niho mixu.

Formou porovnéavani vysledkl hospodateni v riiznych obdobich je poté mozné sledovat
ucinnost marketingovych opatfeni a pfipadné toto snazeni dale vhodnym zplisobem
korigovat. Plnéni prvniho cile mize firma kontrolovat na zakladé vysledkd téetnictvi a diky
mésiénimu zpracovani obratii z minulého roku také kazdy mésic porovnavat, vyhodnocovat a

srovnavat trendy.
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ZAVER

Na pocatku byly vysvétleny teoretické zaklady, které byly ale pro celkové vysvétleni
problematiky nezbytné. V uvodu byl velmi kratce predstaven marketing jako takovy a jeho
role v podnikani. Pozornost byla dale zaméfena na postupné kroky vedouci k vytvoieni
marketingového planu — na vytyceni marketingovych cili, marketingové strategie a dil¢ich
a taktickych krokt, které umozni splnit diive definované cile. Teoreticka cast definovala
vnéjsi a vnitini prostfedi podniku, ze kterého na firmu plisobi rizné faktory, at’ uz se jedna
o faktory pozitivni nebo negativni. Ty maji na fungovani firmy zasadni vyznam a jejich

pusobeni neni mozné brat na lehkou vahu.

V praktické c¢asti byla predstavena zvolend spolecnost, na které byla vysvétlena
implementace marketingového planu. Kromé vysvétleni stavajici situace a nastinéni
absence marketingovych aktivit, bylo také vyhodnoceno vné&jsi a vnitini prostiedi
spoleCnosti a byly definovany redlné faktory, které na firmu plisobi a jeji Cinnost
jakymkoliv zpGsobem ovliviiuji. Tyto faktory byly dale posouzeny z odlisného hlediska
a byly zaneseny do SWOT analyzy.

Velmi dilezitou ¢asti praktické ¢asti bylo definovani marketingovych cili a strategie.
Z téchto byly odvozeny taktické postupy a dil¢i kroky, jak by mélo byt dosazeno
vyty¢enych cili. Zaméfila jsem Se zejména na posileni komunikacni strategie smérem

k zakaznikim, a to novym i stavajicim.

Byly navrZeny aktivity v podobé vytvofeni jednoduchych webovych stranek, zahajeni e-
mailové kampang, v ramci niz firma pfipomene nebo predstavi své sluZzby novym ¢i
stavajicim klientim. Doporucuji, aby tato e-mailova kampan byla podpofena i
telefonickym kontaktem, ktery otevie cestu do firmy a zvysi pravdépodobnost, Ze nabidku
firmy, ktera bude dorucena e-mailem, opravdu kompetentni osoba zaregistruje a bude ji

vénovat dostateCnou pozornost.

Vytvoteni marketingového planu je pouze teoretickym krokem v dlouhé cesté za splnénim
vyty¢eného marketingového a podnikatelského cile. Nicméné i tento prvni krok je pro
zahajeni nové cesty velmi dilezity. V zdvéru stejné zalezi na discipliné a odhodlani
pracovnikil spole¢nosti vénovat usili této nové oblasti v jejich praci, ktera jim ale mize
pfinést odménu v podobé novych zakazek. Tato prace poskytla jakysi névod, jak

marketingové aktivity do béZné ¢innosti implementovat a jaké dil¢i kroky podniknout.
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