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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalarské prace je marketingovy plan pro BO PET folie. Bakalafska prace je
zpracovana v prosttedi firmy Fatra, a. s. Prace je rozdélena do dvou ¢asti — na teoretickou a

praktickou.

V teoretické Casti se vysvétluje teorie tvorby marketingového planu a jednotlivych casti

marketingového mixu.

Prakticka cast se zabyva jednotlivymi kroky marketingového planu uvedenych do praxe,

zpracovavanim situacnich analyz a vyc¢islenim ndkladi na marketingovy plan.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, situacni analyzy, VEMP, cilova skupina, rozpocet

ABSTRACT

Subject of this thesis a marketing plan for the sale colors films. Bachelor thesis is
processing in Fatra company, and work is dividend into two parts — theoretical and

practical.

The theoretical part explains the theory of creating a marketing plan and the individual

parts marketing mix.

The practical part concerned with each step marketing plan put into practise processing of

situational analysis and quantification of the cosi of marketing plan.

Keywords:

Marketing plan, situational analysis, VEMP, target group, budget



Chtél bych pode€kovat spolecnosti Fatra a. s., kterd mi poskytla pfilezitost vykonavat

odbornou praxi v jeji firmé&, kterd méla za vysledek zpracovani bakalaiské prace.

Hlavni pod&kovani patii pani ing. Krahulové, pracovnici oddéleni marketingu vyrobniho
useku POLYMERY, ktera mi, jako vedouci mé bakalarské prace, vénovala spoustu ¢asu,

podlozené¢ho mnozstvim odbornych rad a postieht.
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UvVOD

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout marketingovy plan jednoho z vyrobnich zavoda
firmy Fatra a. s., ktery se mimo jiné zabyva vyrobou biaxialn¢ orientovanych PET folii (
BOPET ). Spolecnost patii mezi nejvétsi vyrobce plastii v Ceské republice, ktery chce

navrhnout aktivity k ziskani novych zakaznikl na svétovych trzich.
Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretickou a praktickou.

V prvni ¢asti bakalarské prace se zabyvam struénym shrnutim teorie marketingové
komunikace a tvorbou marketingového planu. Stru¢n€ popisuji teorii marketingového
planu, jednotlivych c¢asti marketingového mixu, postup pii segmentaci a tvorbu

marketingovych analyz SWOT, Porterova a PEST.

V praktické ¢asti popisuji  spoleCnost a podrobné charakterizuji jednotlivé Casti
marketingového mixu. Sbérem informaci jsem ziskal podklady pro vypracovani Swot
analyzy, Porterovi a PEST analyzy. Déle jsem se v€noval navrhu akénich programt, které

by byly pro spole¢nost pfinosem.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLAN

Je Gstfednim ndstrojem k fizeni a koordinaci marketingovych ¢innosti. Marketingovy plan

operuje na dvou urovnich: strategické a takticke.

Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou nabidku, ktera ma

byt nabizena a ktera je zaloZena na analyze nejlepSich trznich ptileZitosti.

Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky, véetné vlastnosti vyrobku,

propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanalt a sluzeb. [1]

Je to nastroj, ktery ma za cil zlepSovat obchodni vysledky firmy, jméno firmy a ziskavat
nové zdkazniky, a to diky podrobné analyze svych marketingovych aktivit.
V marketingovém planu analyzujeme soucasny stav podnikéni. Podrobné popisujeme
spolecnost, jeji sluzby a vyrobky, které nabizi svym zdkaznikim. Velky diraz klademe na
konkurenci a ostatni vnéjsi faktory. [2]

Po podrobné analyze prechdzime k planovani a uskute¢novani naSich vytyCenych cila.
Popisujeme, jak jednotlivych obchodnich nebo marketingovych cili dosdhnout. Kdyz si
naptiklad zvolime za cil ziskani novych zakaznikii, musime nejprve zanalyzovat soucasny
trh. Urcit, na kterou skupinu zakazniki se zamétime, jakou marketingovou aktivitu, ve

formé reklamy a zviditelnéni firmy, zvolime a jaky potencionalni zisk planujeme.

Nikde neni psano, jakou strukturu by marketingovy plan mé¢l mit. Marketingové plany se
mohou li$it navzajem jeden od druhého podle velikosti firmy, podle oblasti firmy, ve které
podnika a podle typu firmy. [2]

1.1 Co by mél obsahovat marketingovy plan

Marketingové plany se mohou liSit jeden od druhého podle typu spolecnosti, podle jeji
velikosti a také oblasti, ve které podnika.

1.1.1 Celkové shrnuti

Predstaveni Vasi firmy a jeji podnikani. Zarovenl musite pfedstavit hlavni cile a strategie
pro obdobi, pro které je marketingovy plan zhotovovan.

1.1.2 Situacni analyzy

V této Casti se vénujte analyzovéani soucasného stavu podnikani. Méli byste analyzovat

aktudlni situaci na trhu, jako jsou napt. zakaznici, konkurence, vnéj$i podminky.
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Charakteristikou jednotlivych situa¢nich analyz se budu zabyvat ve druhém bod€ mé prace.

Diky marketingovému vyzkumu ziskavame vhodné podklady pro vypracovavani

situacnich analyz. Z marketingového vyzkumu ziskame informace tykajici se:

o Zdikaznika - jejich pocet, jak vnimaji Vasi firmu a nabizené
produkty a sluzby.
e Konkurence - kdo je vase konkurence, ve kterych oblastech si

konkurujete (prezentace zakaznikiim, cenova politika,
zpusob distribuce).
e velikosti trhu jako celku jaky je potenciondl trhu, ve kterém se pohybujete a

trend dal$iho vyvoje.
Informace do marketingového vyzkumu miZete ziskat:

e 7z vlastniho firemniho informa¢niho systému,
e 0d zaméstnancu,
e pifimo od zdkaznikd,

e vyuziti sluZeb externi firmy.

1.1.3 Marketingové cile

,Cile jsou to, ¢eho chcete dosédhnout, a strategie jsou zplsoby, kterymi se k cilim

dostanete.“ [3, 38]

V ptedchozi Casti jste podrobili firmu analyze a zjistili jste soucCasny stav. Nyni zacinate
planovat. Stanovte si cil, ktery popisuje budoucnost stavu Vasi spole¢nosti. Vytéeny cil
musi byt struény a jasny, aby normalni lidé rozuméli, o ¢em mluvime. Pokud bude snadno
sdélitelny, tim 1épe ho lidé pochopi a budou na néj 1épe reagovat. Miize se stanovit:
zvyseni trzeb, prildkani nového zékaznika, zdvojnasobit objem prodeje, uvést na trh novou
produktovou fadu. Pti zvoleni cile je dobreé, abyste si urcili, do kdy chcete jednotlivych cili
dosahnout. Vase cile musi byt métitelné a vyhodnotitelné, protoze jestli cil nebudete moci

vyjadfit, dochdzi k riziku, ze nebudete védét, zda jste cile dosahli.
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S - specificky

M - métitelny

A - akceptovatelny, aktualni
R - redlny

T - terminovany

1.1.4 Marketingova strategie

V této ¢asti urCete, jakym zplisobem chcete Vasich cilit dosahnout. Marketingovy mix ( 4P

marketingu) pfedstavuje rozpracovani Vasi marketingové strategie.

Budete popisovat, jaké produkty nabizite a jejich vlastnosti, které si myslite, Ze konkurence

nema.

Dale urcite, jakym zptisobem dodavate vyrobky zdkaznikiim, zda pfimym nebo nepfimym
prodejem, zasilkovou sluzbou, tradi¢ni prodejnou, internetovym obchodem nebo

prosttednictvim prodejniho tymu.

V dal$im bodé¢ charakterizujete Vasi cenovou politiku. Zda mate stanovenou nizkou cenu
nebo nabizite vyrobky s vysokou kvalitou za vys$i ceny. Jaké nabizite platebni podminky

odbératelim a poptipad¢ jaké slevy pii obchodovani uplatiiujete.

V posledni ¢asti komunika¢niho mixu se zabyvate zviditelnénim Vasi firmy. Jaké

prostiedky a média vyuZzivate k propagaci a konkrétni rozpocet na jejich realizaci.

Charakteristikou jednotlivych bodi marketingového mixu se zabyvam ve treti Casti své

prace. [2]

1.1.5 Akéni programy

V této Casti marketingového planu se zamétite na Vase konkrétni marketingové aktivity. U
kazdé marketingové Cinnosti byste méli urcit, co je jejim cilem. Na druhou stranu musite
zvazit, jestli stanoveného cile nelze dosahnout jinym zpiisobem, nez jste si ur¢ili. Nesmite
zapomenout, ze kazda marketingova aktivita stoji urCitou penézni ¢astku. Musite tedy
zvolit takovy zplsob Vasi marketingové komunikace, ktery bude v souladu s VaSim

rozpoctem. [3]
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1.1.6 Rozpocet

Nezbytna soucast finan¢niho planu spolecnosti. Neni radno podcenit jeho tvorbu. Do
rozpoctu musite vnést aktivity, které jsou dilezité pro dosazeni vasSich marketingovych cilti

a jejich finan¢ni ohodnoceni.

1.1.7 Systém méreni hodnoty

V této casti navrhnete, v jakych intervalech se budou vyhodnocovat vysledky plnéni cili

marketingového planu. [2]

1.2 Vysoce efektivni marketingovy plan

Peter Knight popisuje ve své knize ,,Vysoce efektivni marketingovy plan® jednotlivé kroky
jednoduchého a kreativniho marketingového planu. Jeho soucasti je 15 casti, které
obchodni jednotka vyuzije k feSeni jednotlivych problémi. VEMP je urcen pro firmy
jakékoliv velikosti a pro sektory riznych velikosti. Je pfimocary, tudiz je zajimavy pro
klienty. Ti se budou chtit stat jeho soucasti. VEMP by mél byt napsan, co nejjednoduseji,

aby prosty ¢loveék védél, co se v ném pise. Zkracené feceno — strucny a jednoduchy. [4]

1.2.1 NalezZitosti VEMP:

e stanovte hodnotu cile,

e promyslete nasledky,

e poznejte svou cilovou skupinu,

e co simyslia co délaji,

e co chcete, aby si mysleli a délali,
e jaky je vas ptibeh,

e znate hlavni pfednost své nabidky,
e jaky to bude mit pfinos,

e poznejte sami sebe,

e jak mluvit s cilovou skupinou,

e kolik na to mate,

e jaké jsou dalsi zdroje,

e vyhodnotte sviij plan. [4]
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2 SITUACNI ANALYZY

2.1 SWOT analyza

Metoda zaméfend na silné a slabé stranky spolecnosti a zarovent hodnoceni ptilezitosti a
hrozeb. Zabyva se analyzou vnéjSiho a vnitfniho prosttedi. Pod pojem vnéjsi prostiedi
spadd analyza prileZitosti a hrozeb. Firemni zisky z podnikdni ovliviuji sily
makroprostiedi (demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni
a kulturni) a nedilné slozky mikroprosttedi (zdkaznici, konkurenti, dodavatelé,

distributofi), které¢ musi firma dikladné sledovat. [5]

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
. \S/-(O-?{rafeg;e, (ol Mordi W-O-Strategie:
e Prilezitosti i {‘sovyc me.o_. 7 o JS_OU Odstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek 2 S
r SR novich piileZitosti.
- spolecnosti (projektu).
i
a
n T e
= S-T-Strategie: LA
TS - Vyvo] strateqii, diky nimz je
|  Hrozby Pouiiti silnych stranek pro S ; S
- moZné omezit hrozby, ohroZujici
- zamezeni hrozeb. . L
y nase slabé stranky.
z
a

Obr. 1. Swot analyza

Analyza externi prostiedi

Na sledovani a vyhodnocovéni dilezitych vyvojovych trenda pottebuje obchodni jednotka
vytvorit marketingovy zpravodajsky systém. Marketingovou pfileZitosti se rozumi oblast

zakaznickych potieb, jejichZ uspokojovanim muze firma profitovat.
Podle Kevina Lane Kellera miizeme délit marketingové ptilezitosti do tii skupin:

1) Dodavat na trh néco, ¢eho je na trhu nedostatek.

2) Dodéavat na trh vyrobek, ktery tam jiz je, ale propagovat ho a distribuovat né¢jakym

zajimavéj$im zpisobem, ktery nas odlisi od konkurence a ptilaka zakazniky.

3) Vede k vytvoteni nového vyrobku ¢i sluzby.
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Nekteré trendy ve vnéjSim prosttedi mohou reprezentovat hrozby. Hrozba prosttedi je
vyzva vznikld na zdklad¢ neptiznivého vyvojového trendu ve vnéjSim prostiedi, kterd
muze mit za disledek snizeni prodeje nebo =zisku, pokud budou chybét ucelné

marketingové aktivity.
Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Své silné a slabé stranky potiebuje zjistit kazda firma. Pfevedeno do praxe to znamena, ze
je potieba u kazdé obchodni jednotky pravidelné vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky.
Kazdy faktor je vyhodnocovan z hlediska intenzity jeho vlivu (vykonnosti) a z hlediska

jeho dillezitosti. [1]

2.2 Porterova analyza zpracovana pro marketing

UziteCny nastroj analyzy oborového okoli podniku. Slouzi ke zmapovani konkurencni
pozice firmy. Analyzované faktory pfi Porterové analyze jsou vyjednavaci sila zdkaznikd,
vyjednavaci sila dodavateli, hrozba vstupu novych konkurentti, hrozba substitutii a rivalita

firem ptsobicich na trhu. [6]
Faktory zhorSujici vyjednavaci pozici vic¢i dodavatelim

e Vyrobek si zdkaznik nemtize vyrobit sam, nemize uskutecnit tzv. zpétnou
integraci.

e Zikaznik nema dulezité informace z trhu, naptiklad nezna sortiment vyrobki a jeho
dostupnost u konkurentit dodavatele.

e Neexistuji substituty, kterymi se da sluzba, vyrobek nahradit.

e Zdkaznici kladou diiraz na kvalitu nebo cenu vyrobku.

Faktory zhorSujici vyjednavaci pozici viic¢i zakaznikim/odbérateliim

e Zakaznik je pro firmu vyznamnym odbératelem.
e Zakaznici mohou snadno pftejit ke konkurenci.

e Velkou roli pfi ndkupu nehraje kvalita.

Faktory zvySujici hrozbu vstupu novych konkurenti

e Jde-li o odvétvi, ve kterém se vyskytuje vice stejné silnych konkurentt.
e Konkurenti s vyznamnymi nakladovymi vyhodami neexistuji.

e Nizkeé naklady na ptfechod k jinému konkurentovi v daném odvétvi.
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Faktory zvySujici hrozbu substituti

e Nizké nadklady na ptfechod od stavajiciho vyrobku k substitutu.
e Jestli firmy nabizeji substitut s niz§imi naklady a pfitom uzitnd hodnota je

srovnatelna.

Faktory zvySujici celkovou rivalitu v odvétvi

e Firmy se snazi vyuZivat vyrobni kapacitu na maximum kvili vysokym fixnim
nakladim, chtéji se udrZet na trhu kvili navratnosti investic.

e Mala ziskovost v odvétvi, konkurenti sleduji strategii pieziti.

e Dany trh malo roste, firmy se snazi udrzet svoji pozici na trhu, mize dochazet

k valkam jak cenovym tak necenovym. [6]

2.3 PEST analyza

Analyza externiho marketingového prostfedi, zaméfena na spolecenské, ekonomické,
politické a technologické faktory. Méla by byt zaméfena na odhaleni budouciho vyvoje

vnéjsiho prostredi firmy. [7]

Politické faktory — posud’te jednotlivé politické strany a najdéte jejich aspekty, které by

mohly mit vliv na marketingové strategie do budoucnosti

e Zmény ve vladé mohou znamenat zvySeni nebo snizeni podporovani podnikani
e Zména vladnouci garnitury mize vést ke znaéné mife regulaci reklamy

e Zmény v danich, v pojistném zamé&stnanciim

e Pracovni pravo

e Predpisy na ochranu ochrannych znamek

Ekonomické faktory

e Stadium hospodaiského cyklu nasi a svétoveé ekonomiky
e Politicka situace a jeji vliv na ekonomiku

e Monetarni politika

e Mira inflace

e Situace na kapitalovém trhu
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Socialni/spolecenské faktory

e Zivotni styl a jeho zmény v cilové skuping
e Kuvalifika¢ni struktura populace a jeji vliv na marketing
e Demografické faktory, hlavné ve vztahu k cilové skuping

e Postoje k praci a volnému Casu

Technologické faktory — odhadnéte technologické trendy do budoucna, které budou mit

dopad na vasi firmu

¢ Rozvoj internetu
e Rozvoj mobilnich siti
e Vliv zmén v informacnich technologiich

e Mira technologického opotiebeni [7]
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3 SEGMENTACE

Rozdé€leni jednoho velkého trhu na mensi riznorodé celky, které se od sebe odliSuji svymi
potifebami, charakteristikami, ndkupnim chovanim a mnoha dalSich, nazyvame segmentaci

trhu. Nasledné& se zvoli segment, ktery odpovida nejvice stanovenym ciliim. [1]

Vsechny trhy nejsou stejné. Zadna spoleénost se nemiize soustiedit na viechny zakazniky
velkych, rozsahlych a rozmanitych trhi. Spotiebitelé jsou v mnoha ohledech odliSni a €asto
je lze seskupit podle jednoho nebo vice charakteristickych rysii. Spole¢nost musi zjistit,
které trzni segmenty miize efektivné obsluhovat. Takova rozhodnuti si vyzaduji jasné

pochopeni chovani spotiebitell a peclivé strategické mysleni. [8]

Aby mohly spole¢nosti soutézit efektivnéji, vyuziva dnes fad znich cileny marketing.
Zaméfuji se na ty spotiebitele, u nich? maji nejvétsi anci uspét. Uginny cileny marketing
si zada:
e Identifikovat a vyprofilovat odli$né skupiny zakaznik, kteti se 1i8i ve svych
potiebach a preferencich (trzni segmentace).
e Zvolit si jeden nebo vice trznich segmentti, kde se bude chtit vstoupit (trzni
targeting).
e Pro kazdy cilovy segment stanovit a vytvofit odliSnou vyhodu trzni nabidky

spole€nosti (trzni positioning)

3.1.1 Postupy segmentace

1. Faze dotazovani - vyzkumnik provadi neformalni dotazovani a zamétuje se na
skupiny zdkaznikl tak, aby porozumél jejich motivacim, postojim a chovani — na
zakladé¢ vysledki se poté ptipravi formalizovany dotaznik — cilem je shromazdit
informace o produktu (povédomi znacky, jeji hodnoceni, o zptisobech pouzivani
produktu).

2. Faze analyzovani — vytvoii se maximalni poc¢et maximalné odliSnych segmentt.

3. Faze profilovani - vymezi se profil kazdého shluku ve smyslu odliSujicich se

postoju, chovani, demografickych, psychografickych a mediagrafickych zvyk.
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3.1.2 Segmentacni Kkritéria
Geograficka segmentace

Pii geografickém hledisku segmentace dochdzi k segmentaci trhu podle wUzemniho
hlediska, jako jsou ndrody, staty, regiony, zem¢ a mésta. Firmy vénuji velkou pozornost
potiebam a preferencim dané oblasti, aby si mohly zvolit, zda budou ptlisobit v jedné ¢i
nékolika geografickych oblastech. [1] Velkou vyhodou je, ze vyrobek bude dodavan do
ur€ité oblasti, kterou jsme si zvolili, a proto budou néklady na jeho distribuci 1épe tizeny.
Komunikace se zdkazniky bude 1€pe fizena, protoze se zamétuje pouze na ur€ity segment

zakazniki. [14]

Priklady segmentace:

e Sv¢tova oblast Asie, Evropa, Afrika, Australie

e Stat Ceska republika, Polsko, Svédsko
e Region, kraj, okres Ostravsko, Jihlavsko, Zlin

e Podnebi mirné, vétrné, tropy

e Velikost oblasti podle poctu obyvatel, rozlohy

Demograficka segmentace

Pti tomto typu segmentace je trh rozd€lovan podle proménnych, jako je vek, velikost

rodiny, pfijmy, pohlavi, ndboZenstvi, atd.

Priklady segmentace

e Vék do 6 let, 12 — 19 let, 65 a vice
e Pohlavi muz, Zena
e Velikost rodiny 1-2,3-4,5avice

Psychograficka segmentace

Zakaznici se rozd€luji do skupin podle Zivotniho stylu nebo charakteru osobnosti. Riizné
psychografické profily mohou byt ve stejné demografické skuping. Zivotni styl méa veliky
vliv na aktivity lidi, zeyjména na vyuzivani voln¢ho Casu. [1] Obrovsky vyznam ma tudiz

nasmérovani uzitkovych vlastnosti vyrobku k uritym skupinam zdkazniki.
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Priklady segmentace:
e Socialni tfida bohati, chudi
e Zivotni styl cestovatelé, fanousci
e (Osobnost podnikavéa, spokojend, spolecenska [14]

Behavioralni segmentace

Rozdé&luje trh na skupiny podle znalosti spotiebiteld, jejich postojl, pouziti produktu nebo

odezvy na n¢;j. [1]

e Podle ptilezitosti kdy kupujici napadne kupovat, kdy ndkup realizuji nebo kdy
zakoupeny vyrobek pouzivaji

e UzZivatelsky status

e V¢rnostni status spotiebitelé, kteti kupuji neustale stejnou znacku
spotiebitelé, ktefi jsou vérni dvéma nebo tfem znackam

spotiebitelé, ktetfi neprojevuji vérnost Zadné znacku
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4 MARKETINGOVY MIX

Philip Kotler ve své knize Marketing management charakterizoval marketingovy mix jako
soubor marketingovych néstroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych

cilii. [1]

4.1 Historie

Profesor Jerry McCarthy vroce 1960 ve své knize Marketing poprvé piestavil pojem
marketingovy mix (4P). Obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje: produkt (Product),

cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion).

Prvnim, kdo v marketingu hovoftil o "mixu jednotlivych ingredienci", byl James Culliton
na konci 40. let 20. stoleti. Se ctyfmi slozkami marketingu pozdé€ji pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o produkt, cenu, distribuci a propagaci. U Clewetta studoval jiz vySe
zminény Jerry McCarthy. Ten uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic

slovo distribuce nahradil slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.

Za autora samotného pojmu ,,marketingovy mix‘“ je povazovan profesor Neil H. Borde,
ktery koncepci marketingového mixu vypracoval vroce 1964. V tomto roce publikoval
clanek The Concept of the Marketing Mix. Neil H. Borde, ale pouzival 14 rGznych

marketingovych nastrojii v marketingovém mixu.

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym na
stejné univerzité (Northwestern University). Jak vSak Kotler zdiraziuje, marketingovému
mixu (4P) musi vzdy pfedchdzet strategické rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a

umisténi. [9]
4.2 Jednotlivé ¢asti marketingového mixu

4.2.1 Produkt

Produkt nebo nabidka jsou zikladem kazdé¢ho podnikani. Cilem vSech podnikd je
dosahnout toho, aby jejich produkty nebo nabidky byly odliSené od ostatnich a aby cilovy

trh preferoval jejich vyrobky, a dokonce za néj platil 1 vyssi cenu. [5]

Je zakladni slozkou marketingového mixu. Vse, co uspokojuje lidské potteby, povazujeme

za vyrobek. Uspokojovani lidskych potfeb pomoci hmotnych ¢i abstraktnich véci. Za
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produkt tedy mizou byt povazovany také sluzby, mista, myslenky, kulturni vytvory a dal$i

hmatatelné a nehmatatelné véci. [10]

Rozlisujeme dvé hlavni kategorie vyrobkt, podle toho jaky zakaznik je kupuje. MuzZe to
byt spotiebitel, ktery si kupuje vyrobek pro vlastni potfebu a pak spotiebitel, ktery

nakupuje vyrobek a dale jej zpracovava pomoci podnikatelskych aktivit.

e Spotitebni zboZi — vyrobky pro zakaznikovu osobni potiebu.

e Kapitalové statky — vyrobky, které jsou urceny k dal$imu pouziti podniku.

4.2.2 Cena

Cena ptedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Lze ji povazovat
za mimoradné¢ dulezity néstroj marketingové komunikace se zakaznikem. Jako jediny
prvek pfindsi firme ptijmy. VSechny ostatni slozky marketingového mixu znamenaji pro

firmu pouze vydaje, ndklady.

Cena muze vypovidat o cilech a zdmérech firmy. Pokud se stanovi nizka cena, branime tim

vstupu konkurence na trh. SniZeni ceny mé rovnéz za cil ziskat nové zadkazniky.

Jak vnima zakaznik cenu, je v marketingu Casto podstatnéj$i, nez kdejaké ekonomické
kalkuly. V jednotlivych slozkach marketingového mixu je nahled zakaznika tim
rozhodujicim. Proto také tvorba ceny zafind v marketingu analyzou zédkaznikovych potiteb

a jeho predstav o hodnot¢ produktu a cené, kterou je za néj ochoten zaplatit. [11]

v v s

dochazi casto, zatimco u vyrobku, distribuce a stimulaci odbytu lze téZko v kratkém
casovém okamziku néco ménit. Cena urcuje hodnotu vyrobku nebo sluzby zdkaznikovi, to
znamend, kolik penéz je ochoten do nich investovat. Zakazniky vysoké ceny odradi,
naopak niz8i cena vyvolad u zédkaznika zvySeni poptavky po zbozi. Mezi cenou vyrobku a
poptavkou po ném je tzky vztah. Ne vzdy plati pro cenu, Ze stanoveni vysoké ceny muiize
odlékat zékazniky a nebude jej nikdo kupovat. Realita mtize byt odli$na, protoze stanoveni
vysoké ceny mtize mit dobry divod pro pfildkani zakaznikl. Presné takto to funguje 1
stanoveni nizké ceny, ta miZe nckteré zdkazniky odradit. Rozhodujici vliv na chovani

kupujicich nemaji pouze ekonomické faktory, ale i psychologické. Cena neni jediny faktor,

vvvvvv
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Cile firmy p¥i stanoveni ceny: Zisk, maximalizace zisku, trzni podil, riist objemu prodeje,

navratnost investic, Spickova kvalita vyrobku, jiné cile. [12]

4.2.3 Distribuce

Komu a kde se vyrobky budou prodévat je jedno z nejdilezitéjSich rozhodnuti firemniho
managementu. Musi urcit, aby byl vyrobek nabizen na sprdvném misté a ve spravny

okamzik. Tato situace se uskuteciiuje prostfednictvim tzv. prodejnich cest.

Prodejni cesta — umoznuje plynuly tok zbozi, jeho vlastnickych prév, informaci,
stimulovani prodeje a plateb za zboZzi. Prodejni cesty mohou byt ptimé a nepiimé. Rozlisuji
se podle toho, kolik zahrnuji mezi¢lankt. Spravné zvolena prodejni cesta je dilezité

rozhodnuti, aby cilovy trh byl dosazen co nejefektivnéji. [12]

| Vyrobce Vyrobce || Vyrobce Vyrobce || Vyrobce
v
A" 4 Agent
v v
v Prekupnik || PFekupnik
\ 4 v v
Velkoobchod| | Velkoobchod| |Velkoobchod
v v v
Maloo_bchod Maloo_bchod Maloo_bchod Maloo_bchod
v v v b4
Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik

Obr. 2. Distribucni cesty

4.2.4 Komunikace

Muzete mit skvély produkt, ktery bude mit velky uspéch u zékazniki, ale pokud nebudete
mit obstojné¢ propracovanou propagaci (reklama, podpora prodeje, public relations), bude
bolestnéjsi uvedeni tohoto vyrobku na trh. Je to fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je
informovat, presvédCovat nebo ovliviiovat riizné cilové skupiny a vést snimi dialog.
Pomoci marketingové komunikace mizeme vstipit do povédomi spotiebitelti znacku nasi

spole¢nosti nebo vyrobku. Pfispiva tim k hodnoté znacky, je hlasem ,,znacky*.
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Obecnym cilem marketingové komunikace je: poskytovat informace o firmé a vyrobku,
zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu a odliSit jej tak od konkurenénich,
zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku, ptesvédCit zdkazniky o pfijeti produktu, zvysit
poptavku, stabilizovat obrat, upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a

vetfejnosti. [13]

4.2.5 Lidé

Booms a Bitner piidavaji do marketingového mixu pro sluzby dalsi tii P. Je to logicke, v
piipad€ Ze sluzbu poskytuje ¢lovek. Tedy toto ,,P“ bychom neptidavali, pokud by se
jednalo naptiklad o internetové bankovnictvi, ale naptiklad u kadetnictvi je velice dillezité,
kdo danou sluzbu vykonava. V idedlnim piipadé by zaméstnanci méli prokazovat
schopnosti, zodpovédny pfistup, iniciativu, schopnost feSit problémy a vstiicnost.*

Diilezité je si uvédomit, jak moc duileziti jsou lidé pro poskytovani sluzeb. [1]
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II PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spole¢nost Fatra, a. s. je z historického hlediska prvnim zpracovatelem plasti v Ceské
republice. Byla zaloZena vroce 1935 koncernem Bata. Prvnimi vyrobky byly masky a
ochranné odévy, pryzové hracky a technicka pryz. Vroce 1940 zapocala postupna
orientace na zpracovani plastickych hmot. Své historicky dané prvenstvi v prubéhu let lidé
ve Fatfe proménili v jednozna¢nou vyhodu a upevnili ji do pozice vyznamného
zpracovatele plasti z pohledu znalosti pouzivanych materiali a technologii, kvality a
objemu veskeré produkce. I v soucasné dob¢ si udrzuje mezi tuzemskymi vyrobci statut
jediného producenta napt. lisovanych podlahovin, izolacnich systémii, BO PET folii a
laminati, paropropustnych folii. Fatra je také spolupotfadatelem jediné mezinarodni
plastikafské konference v CR. Kona se jedenkrat za dva roky pod nazvem PLASTKO.
Dnes patfi mezi vyznamné zpracovatele plasti a je nedilnou soucasti plastikaiského
pramyslu v CR a ve stiedni Evropé. V roce 2010 za vyrobky a sluzby utrZila tém&i 100
milioni EUR. Nabizi Spickové produkty a specializované zdkaznicka feSeni, ktera zahrnuji
nejen vyrobu, ale 1 vyvojové aktivity a poradenské sluzby. Poskytuji servis v oblasti oboru
zkuSebnictvi a vyvojovych laboratofi, testovani, piipravy vzorkll a smeési, odborné
poradenstvi a konzultace. Spolecnost Fatra provozuje moderni technologie na zpracovani
plasti ve dvou vyrobnich zavodech, které se nachdzeji v Napajedlich a Chropyni, ve
kterych zaméstnava témét 1 000 zaméstnanci. Mezi zpracovavané suroviny patii PVC,
PO, PP, PET. Vysokou kvalitu vyrobki a sluzeb podporuji zavedené systémy tizeni kvality
a ekologie CSN EN ISO 9001 a CSN EN ISO 14001.

V soucasné dobé je Fatra soucasti skupiny AGROFERT HOLDING, ktera sdruzuje silné
subjekty majici vazbu na zemédé€lstvi, potravinaistvi a chemii. AGROFERT, a.s. je dnes
nejvetsi obratovou skupinou v Ceském zemédé€lstvi a druhou nejvétsi v Ceské chemii.
AGROFERT HOLDING, a. s. je nejvétsi skupina v ¢eském a slovenském zemédélstvi a
potravinafstvi, druha nejvétsi chemicka skupina v CR, druhy nejvétsi Cesky investor na

Slovensku a Némecku. V ramci skupiny zaméstnava piiblizné 25 tisic zaméstnanct. [15]
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5.1 Profil spole¢nosti

Obchodni firma:
Sidlo:

IC:

Prévni forma:
Zakladni kapital:
Akcie:

Statutarni organ:

Ptfedseda predstavenstva:

Mistoptedseda pfedstavenstva:

Mistoptfedseda pfedstavenstva:

Clenové¢ predstavenstva:

Kontrolni orgén:
Ptedseda dozorci rady:
Mistoptedseda dozor¢i rady:

Clenové dozorci rady:

Pfedmét podnikani:

- projektova Cinnost ve vystavbé

- vodoinstalatérstvi, topenatstvi

- izolatérstvi

Fatra, a. s.
Tt. T. Bati 1541, 763 61 Napajedla
274 65 021

akciova spole¢nost

1 027 000 000 K¢&

jediny akcionat Synthesia, a.s.
predstavenstvo

Ing. Daniel Kurucz

Mgr. Libor Némecek

Ing. Ivo Hanacek

Ing. Pavel Cechmének

Ing. Jan Stoklasa

dozorci rada

Ing. Karel Vabrousek

Ing. Jaroslav Kraus

Ivan Jufena

- montdz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni

- poskytovani telekomunikacénich sluzeb

- ¢innost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence
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- truhlafstvi, podlahafstvi
- obrabécstvi
- opravy ostatnich dopravnich prostiedkti a pracovnich stroji

- vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych a

telekomunikacnich zatfizeni

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

- zamecCnictvi, nastrojarstvi

- silniéni motorova doprava - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi
povolené¢ hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly o
nejvetsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nakladni mezinarodni provozovana vozidly o

nejveétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, - ndkladni mezinarodni provozovana

vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny
- technicko-organiza¢ni ¢innost v oblasti poZarni ochrany
- poskytovani sluZeb v oblasti bezpe€nosti a ochrany zdravi pi1 praci

- vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych ptipravkii a prodej

chemickych latek a chemickych ptipravki klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické

5.2  Produkty spole¢nosti

e Hydroizolaéni folie a systéme Fatrafol®

e Stifesni fotovoltaicka folie Fatrasol®

e Podlahové¢ krytiny z PVC — lino Fatra®, Thermofix®
e Paropropustné folie a laminaty Sontek®

e Plastové profily Novodur®, Novoplast®

e BO PET f6le Tenolan® a laminaty Folam®

e PVC granulaty Novodur®, Novoplast®

e Technicke folie

e Specialni vyrobky

e Svafované vyrobky

e Tvarované vyrobky
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5.3 Trzni segmenty BO PET

Tab. 1. Trzni segmenty BOPET produktové - prvni cast

RELEVANTNI

TRH CELKEM

VELIKOST 2008 (t)

2215000

OBALOVE

TRANSPARENTNI

FOLIE
1306 850

BAREVNE FOLIE

22 150

RUST (pramér pa na 5 let) 6,0% 6,0% 9,0%
VELIKOST 2012 (t) 2964 170 1 748 860 34 081
MITSUBISHI,
LEADER DUPONT, INDIE, JBF, INDIA, CINA MITSUBISHI, DUPONT
CiNA
12MY PLAIN 12MY PLAIN Sgi\/AXR]?)I\];ﬁl:rlfIﬂ\]?AjiE
TOP PRODUKT TRANSPARENTNI TRANSPARENTNI ;
FOLIE FOLIE POTISKOVATELNA
FOLIE (VICKOVACI)

FATRA

RUST (pa) 0,97%

-6,09%

8,28%

TRZNI PODIL (sou¢asny) 0,26% 0,30% 3,03%
TRZNI PODIL (planovany) 0,20% 0,16% 2,93%
TENOLAN OCN
TENOLAN OAKN TENOLAN OAKN
LIOLA SS9 F 0001/12%.300-2200 |  0001/12 §.300-2200 0001/12/ ?911115 SLAMA
CENA (EUR) 1,91 Euro/kg 1,91 Euro/kg 3,67 Euro/kg

Zdroj: [16]

Tab. 2. Trzni segmenty BOPET produktoveé - druha cast

RELEVANTNI
TRH

VELIKOST 2008 (t)

ELEKTROIZO
LACNI FOLIE
221 500

OSTATNI FOLIE

332250

LAMINATY

332250

RUST (prumeér pa na 5 let) 8,0% 5,0% 5,0%

VELIKOST 2012 (t) 325 456 424 045 424 045

LEADER JBF, DUPONT MITSUBISHI, JBF DUPONT

250MY’FOLIE )
ODOLNA PROTI . [ 150MY LAMINAT

TOP PRODUKT HYDROLYZE NA IZ\I;/IYE g%%&?g%;A PET/PP )
SOLARNI TRANSPARENTNI
PANELY

FATRA
RUST (pa)

27,39%

TRZNI PODIL (sou¢asny) 0,25%

0,14%

0,07%

TRZNI PODIL (planovany)

0,14%

0,37%

0,05%
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TENOLAN TA TENOLAN PIN 0001/12 | FOLAM OAB2122 23/40

TORERODUIST 0001/125 §.300-2200 §.300-2200 BEZ REZ.

CENA (EUR) 2,12 Euro/kg 3,30 Euro/kg 2,68 Euro/kg

Zdroj: [16]

Tab. 3. Trzni segmenty spolecnosti teritorialné

STREDNI A

RELEVANTNI VYCHODNI
TRH EVROPA (BEZ

CR)

OSTATNI
AN TN\ | (USA,

EVROPA AUSTRALIE,

JAR, CINA)

VELIKOST 2008 (t) 90 000 191 000 1924 000
RUST (primér pa na 5 let) 2% 3% 2% 5%
VELIKOST 2012 (t) 8 833 104 335 209 848 2 455 566
FATRA., FATRA, MITSUBISHI, JBF, DUPONT,
LEADER POLYPLEX POLYPLEX, DUPONT, JINDAL. SKC
MITSUBISHI TORRAY ’

FATRA
RUST (pa)

TRZNi PODIL (sou¢asny) 9,41%

TRZNI PODIL (planovany) 8,74%

TOP PRODUKT

2,00% 2,00% 10,00%
1,07% 2,04% 0,01%
1,02% 2,05% 0,01%
OAN 0001/125 | TENOLAN OAKN TEOI(;IOC;I/“IAZ%Q?N IAF 0001/50 §.40-
§.300-2200 0001/12 §.300-2200 SLAMA 1.RE 800

Zdroj: [16]
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

Fatra, a. s. nabizi pod ochrannou zndmkou Tenolan® rozmanity sortiment BO PET folii.
Folie mohou byt transparentni, probarvené¢ ve hmoté, bez povrchové tUpravy nebo

jednostranné koronované, metalizované a jednostranné chemicky nanosované.

Folie Tenolan® jsou pouzivany k vyrobé vicevrstvych flexibilnich obalti pro baleni
potravin 1 technickych vyrobki. Vyznacuji se vysokou pevnosti, rozmérovou stalosti

v Sirokém rozmezi teplot, vysokou transparentnosti, nizkou propustnosti plynti a vlhkosti.

Folie Tenolan® vykazuji velmi dobré elektroizolaéni vlastnosti a odolnosti proti ptisobeni
oleja, rozpoustédel 1 zm&kcovadel. Téchto vlastnosti je vyuzivano v elektrotechnickém

prumyslu pii vyrobé kabell, transformatorti nebo pro drazkové izolace elektromotorti.

Kombinace vlastnosti folii Tenolan® je vyuZzivana pii vyrobé etiket a nalepek, lepicich
pasek, silikonovych f6lii, identifika¢nich a platebnich karet, vyztuzujicich {6lii,

kancelatskych vyrobkd.

Jsou také vhodné i pro tepelnou upravu potravin. Tyto folie se vyznacuji zvySenou

tepelnou odolnosti.
Vsechny typy f6lii jsou Setrné k zivotnimu prostiedi.

Dalsi skupina vyrobkt, které Fatra nabizi pod ochrannou znamkou FOLAM®, se pouzivaji
pro vicevrstvé laminované materidly, které vyrabi a. s. Fatra. Tyto ploSné materidly jsou
ptevazné foliového typu, jejiz zékladni vrstva je tvorena BO PET folii, kterd je dale

laminovana s PE, PP a PVC f6lii, eventualné papirem nebo kartonem.

Jednolité typy materiali FOLAM® jsou pouzivany pievazné pro baleni. S vyhodou lze pti
navrhu obalu vyuzit kombinace dobrych bariérovych vlastnosti zdkladniho materidlu BO
PET a snadné¢ svaftitelnosti doplitkovych materidlii (PE, PP). Bariérové vlastnosti Ize zvysit
metalizaci Al, vzhledové vlastnosti Ize zlepSit probarvenim BO PET fo6lie ve hmoté.
V nabidce spolec¢nosti jsou rovn€z specidlni typy laminath FOLAM® pouzivané pro

technickée ucely. [17]
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Graf 1. Prodej BO PET podle druhu vyrobku

8%

BO PET prodej podle vyrobku za rok 2010

6%

M obalové folie
M elektroizolacni folie
Ll ostatni folie

H laminaty

Zdroj: [18]

6.1.1 Seznam produkti

6.1.1.1 Obalové PET folie pro vyrobu flexibilnich obalii

Tab. 4. Sortiment vyrobkit pro vyrobu flexibilnich obalii

pramyslové baleni

Tloustka Site .
T Aplikace Uprava folii
e P [nm] [em] P
Tenolan OAN pro baleni potravin | 6az 150 | 10az 1600 bez Uprav
Tenolan OAMN | pro baleni potravin | 8az150 | 10az780 | metalizovana Al
Tenolan OASN | pro baleni potravin | 12az23 | 10az 1160 nanosovaTna Pvdc
nebo primerem

TenolanOCN | Probalenipotravin, | o o |1 45780 | Probarvenave

pramyslové baleni hmoté

ro baleni potravin probarvena ve
Tenolan OCMN | P P ' | 8a2150 | 10a%780 hmoté/

metalizovana Al
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baleni potravin, . . ,
Tenolan OAKN proo atent p,o rawrl 6az23 | 10az1600 koronovana
pramyslové baleni
Tenolan PIN vjc,epavnrac’nl the. 12az19 | 10az1600 bez Uprav
pfi peceni potravin
ro baleni potravin probarvena ve
Tenolan OCKN P . p /| 8az23 | 10az 1600 hmoté/
pramyslové baleni .
koronovana

Zdroj: [17]

6.1.1.2 Elektroizolacni folie pro potieby vyrobcii kabelit a transformatori

Tab. 5. Sortiment vyrobkui pro potieby vyrobcu kabelu

Tloustka Site .
T Aplikace Uprava folii
P : [um] [em] :
folie pro 6az 50 N .
Tenolan IA elektroizolaci 75 23 150 10 az 1600 bez Uprav
Zdroj: [17]

6.1.1.3 Vicevrstvé laminované folie

Tab. 6. Sortiment vyrobkui vicevrstvych laminovanych folii

LAMINATY FOLAM®
Tloustka
T Aplikace SloZeni
yp p [um]
Folam OAAN vhodné pro baleni potravin PET/PE eventualné 42 - 200
OANN i primyslové baleni PE s peel efektem
vhodné pro baleni potravin PET/PP eventuainé
Folam OABN . op , P , PP s antifogingovou 42 -200
i priimyslové baleni .
Upravou
Folarm OMDN vhosﬂneopro balelnl potrfa\V|n P!ET/PE , 42 - 200
i priimyslové baleni metalizované Al
Folam OWDN vhodné pro baleni potravin PET/PE probarvené ve 42 - 200
OBDN i primyslové baleni hmoté, metalizované Al
Folam OPNN vhodneé pro baleni potravin | et /pe ¢ nitinim potiskem | 42 - 200
i priimyslové baleni
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Folam OPHN vhodné pro baleni potravin PET/PE s vn&j&im potiskem | 42 - 200
i primyslové baleni
Folam OVHN thfjneopro balelnl potrfa\V|n PET/PEV,'Er,\etallz'ovane Al 42 - 200
i primyslové baleni s vnéjsim potiskem
Folam OARN uréeno pro tvarovani oball PVC/PE 150 - 400
Folam OYCN vhodné pro baleni potravin ,
OYIN i primyslové baleni PET/papir, karton >2-232
Folam OMIN vhodné pro baleni potravin PET/papir, karton 5-232
OMKN i primyslové baleni metalizované Al
Folam OWIN vhodné pro baleni potravin PET/palel', karton .
.. , , probarvené ve hmoté 52-232
OWKN i priimyslové baleni . .
metalizované Al
Zdroj: [17]

6.2 Distribuce
Fatra a. s. vyuziva k distribuci dodavek k zdkaznikiim ptimé a nepiimé prodejni cesty.

Distribuce piima — spole¢nost prodava pfimo vyrobnim firmam — piepracovatelim folii,

vyrobclim (zejména flexibilnich) obali a pro technické ucely.

Distribuce nepiima — spole¢nost ma pro kazdy trh svého agenta (italsky, némecky, polsky
trh), ktery hledd a oslovuje distributory, ktefi prepracuji material a dale prodavaji
vyrobcim obali. Obchodni nalezitosti feSi agent s distributorem mezi sebou, nybrz

technické nalezitosti fesi spolecnost Fatra se zakaznikem.

6.3 Cena

SpoleCnost sestavuje zadkladni cenik, ktery je nastaven na 1 rok. Je spiSe ale jenom
provizorni, protoze cena pro kazdého zakaznika je stanovena individudlng€. Cena se odviji
do typu zakaznika, jestli se jednd o nového zdkaznika nebo pravidelného odbeératele, dale
se cena se rozliSuje podle typu folie, Sitky, nabalu a povrchové Gpravy. Pro stalé odbératele
je od konecné ceny odectena urcita sleva, ktera se taky liSi podle riznych kritérii, kterd si

spole¢nost urci.
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6.4 Propagace

Fatra nevyuziva zadné druhy reklam, at’ uz se jednd o televizni Ci internetové. Driivejsi

reklamni pokusy skon¢ily netspéchem, proto si Fatra nechce dovolit dalsi takové zavahani.

Fatra ke své propagaci vyuziva piredev§im propagacni materidly, jako jsou katalogy, které
jsou technicky zaméteny, tzn. Ze pro kazdy vyrobek ma k dispozici katalogovy list.

Dalsimi propagacnimi materialy jsou vzorniky a vzorky k odzkouseni.

Co se tyce webové prezentace, ma Fatra velké mezery, protoze potenciondlni zdkaznici zde
snadno nenajdou potiebné informace o BO PET foliich. BO PET folie jsou na nich

zminény jenom okrajové a myslim si, Ze 1 neptehledné.

Spole¢nost Fatra a. s. propaguje své vyrobky zejména pii osobnim kontaktu se zdkaznikem
— predevSim osobni navstévy stavajicich a potencidlnich zdkaznikid. Spolenost také
navstévuje razné vystavy a veletrhy. Ze svého jmenovitého seznamu firem, které maji
k dispozici, si prodejci vytipuji jednotlivé firmy, ve kterych vidi potencionalni zakazniky a
vénuji jim svou pozornost. Seznam vystav a veletrhi je pfilozen v pfilohach. Pfi
jednotlivych jedndnich jsou zékaznici seznamovani se stavajicim sortimentem a (zejména

stavajici zékaznici) s novinkami v sortimentu.

Fatra, a. s. provadi jedenkrat za dva roky hodnoceni spokojenosti zakazniki pomoci
zaslanych dotaznikli. Na zaklad¢ vysledki hodnoceni je zpracovdna zdvérecnd zprava,

ktera musi obsahovat rdmcove tyto ndlezitosti:

e Popis hodnoceného vyrobku nebo segmentu, zvolena metodika sbéru dat
e Analyzu problematiky, popis zjiStovanych informaci
e Zavérecné vyhodnoceni a doporuceni

e Navrhy na opatfeni ke zlepSeni spokojenosti zdkaznika

Spole¢nost pouziva k podpote prodeje darkové a propagacni predméty pro odberatele,
obchodni partnery nebo dodavatele — osobni darky, propisovaci tuzky, diare, destniky, atd.
Dérkové a propagacni predméty spolecnost dava k vyznamnym jubileum zékaznika,

k ukonceni roku a rozdava potencionalnim zédkaznikim.
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6.5 Lidé

Od ledna 2011 nastala radikalni zména v personalnim obsazeni prodeje. Vyménili se
vSichni prodejci, kteti uz byli zbehli v oboru a dobfe seznameni se zakazniky. V soucasné

dob€ ma spole€nost pro tento segment — vedouciho segmentu plus 2 prodejce.
Rozdé&lent teritorii mezi prodejci:

e CR + SR + vychodni Evropa,

e ostatni export.
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7 MARKETINGOVY PLAN

Celkové shrnuti spolecnosti musi obsahovat kazdy marketingovy plan. Shrnuti spole¢nosti

Fatra a. s. jsem provedl na zac¢atku analytické ¢asti mé bakalaiské prace.
7.1 Situaéni analyzy

7.1.1 SWOT analyza
Silné stranky

e Jméno Fatry na trhu

e Jméno Agrofertu na trhu

e [okalizace trhii — blizkost EU trhti

e ZkuSenosti s vyrobou folie

e Ovérena kvalita produkt

e Flexibilita ve vyrob¢ 1 dodavkach

e V porovnani se zapadni Evropou niz§i mzdové naklady

e Dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky

e Vyroba barevnych folii probarvenych ve hmot& — unikétni skala barev

e Kuvalita klicovych lidi (zapalenost, odbornost)
Slabé stranky

e Zavislost na dodavatelich surovin a technologii
e Maly podil prodeje do specialnich trznich segmenti
e Mala znalost trhu zpracovani folii
e Nedostatecnd vyvojova zakladna a maly prostor pro vyvoj
e Omezené technologické moZnosti vyrobnich zatizeni
e Zastaraly informacni systém
e Externi lakovani a potisk
PrileZitosti
e Nov¢ aplikace a aplikacni trhy
e Nov¢ geografické trhy

e Vhodnou spolupraci se zakaznikem
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e Vlastni recyklace a vyuzivani druhotnych surovin
e Zakaznicky vyvoj

e Inovace technologie

e Rist trhu obalovin

e Antidumpingova cla pro asijské a indické dovozce
OhroZeni

e (Globalizace trhu

e Posilovani koruny vi¢i Euru a US dolaru

e Technicka vyspélost konkurence a jeji silny vyvoj oproti Fatie

e Vytvéieni skladi v Evropé asijskou konkurenci — jsou schopni dodavat i mensi
mnozstvi

e Dumpingové ceny f6lii z Asie

e Zavazna porucha zafizeni a nezastupitelnost kapacit

e Odchod klicovych lidi

e Vzristajici patentova ochrana

e Rist cen vstupt

7.1.2 Porterova analyza
Substituty

Substitut miizeme povazovat za nahrazku vyrobku, ktery uzivame. Substitut misto BOPET

folii je naptiklad BOPP folie nebo papir. Folie uchovavaji kvalitu vyrobku.

Baleni potravin do papirovych obalil pfijde levnéji, ale papirovy obal nevydrzi vykyvy
pocasi, jako je dést. Papirovy obal miize v dneSni dob¢ pievladat pred foliemi, protoze

soucCasnym trendem je uzivani obalil, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.

BOPP folie se pouzivaji pro baleni potravin, vhodné napt. pro baleni suSenych plodi,
slanych ty€inek a chipsi, kofeni, zmrzlin apod. Tento druh félie je vhodné pouzit pro
baleni potravin 1 vSech ostatnich vyrobkt. Félie jsou téz velmi vhodné pro baleni ¢asopisii,
vyrobkil z papiru, textilniho zboZi, veskerych plochych a pravidelné tvarovanych vyrobkt
(krabice, knihy, videokazety). Diky pevnosti a vysoké odolnosti je folie vhodna pro ¢astou

prepravu.
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Kupujici

Fatra a. s. prodavd BOPET do celého svéta. Prodej v CR je na 10 % podilu z celkového
objemu trzeb. V CR odbira BOPET folie 72 firem. Zadna z téchto firem neni kli¢ovym
zakaznikem spolec¢nosti. Nejvétsi procentudlni podil na celkovych trzbach ma Fatra a. s.
v zemich jako je Némecko, kde podil ¢ini 31 %. Na druhém mist¢ je Italie s 16 % podilem
na celkovych trzbach. Dalsi v potadi je Polsko. Fatra vyvazi do 25 firem v Polsku, co ¢ini
14 % podilu z celkovych trzeb. Kli¢ovi zdkaznici od Fatry a. s. ¢ekaji v€asné dodavky,

spolehlivost, presnost a standardni ceny.

Graf 2 Prodej BO PET folii podle teritorii

BO PET prodej podle teorii za rok 2010

10%

14% HCR

H Polsko

M Francie
7o H Italie

E Némecko

i ostatni

Zdroj: [19]

Mezi kli¢ové kupujici patii spole¢nosti (zadavatel si nepfeje uvadét konkrétni jména

firem):

Zakaznik €. 1 Mensi spole¢nost ze SRN se stiedné velkym potencionalem
rustu. Spolecnost se vyznacuje nadstandardnimi vztahy,
presnosti, spolehlivosti a vybornou platebni moralkou. Jako
ptilezitost vidi Fatra v rozsiteni spoluprace napt. ziskat nové
projekty a délat obchody s jejich novymi zédkazniky.

Zakaznik ¢. 2 Velka polskd spolecnost, ktera odebira od Fatry velké a

pravidelné objemy vyrobka. Pozaduji od Fatry nizké ceny za
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Zakaznik ¢. 3

Zakaznik €. 4

Zakaznik é. 5

Konkurenti v odveétvi

poskytované zbozi. Do budoucna ma spolecnost velky

potencionalni rast.

Némeckd spolecnost s velkym potenciondlem rastu. Mezi
vyhody obchodu s touto spole¢nosti patfi dobré vztahy diky

kvalitnimu servisu Fatry a dobré platebni moralka.

Velka némecka spolecnost se stfedné velkym potencionalem
rustu. Diky pravidelnym a velkym objemim se spolenost
fadi mezi kliCové zakazniky. Nakupci spole¢nosti preferuje

evropskou kvalitu. Kladou velmi striktni naroky na kvalitu.

Velka rakouska spolecnost s priimérnym potencionalem
rustu. Jelikoz je Rakousko blizka destinace, odebiraji velké a
pravidelné objemy. Vyznacuji se dobrou platebni moralkou.
Slabou strankou spole¢nosti je postupné klesani objemu

prodeje.

JelikoZ prodej BO PET folii a laminath je zaloZen pfedevs§im na exportu (Polsko, Francie,

Italie, Némecko), jsou konkurenty Fatry spolecnosti zriaznych zemi po celém svéte.

Nejveétsimi konkurenty jsou:

JBF

Jindal

Mitsubishi

Spolecnost sidli v SAE a Indii. Obrat spolecnosti jako celku
¢ini 340 miliard Eur rocné. Diky vyrobé¢ vlastnich granulatt
nejsou zavisli na dodavatelich a jejich zakaznici jsou firmy
z celého svéta. Jejich klicovym produktem jsou PET
granulaty a POY.

Ma sidlo v Indii a jeji ro¢ni obrat ¢ini 2 500 mil EUR.
Obrovskou vyhodu mé spolecnost v tom, Ze si PET granulaty
vyrabi sama. Orientuji se na zdkazniky v Evrop€ a Asii.
Klicovymi produkty jsou BOPP, BOPET folie a PET
granulaty.

Spole¢nost se nachazi v Japonsku, Némecku, Indonésii a
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USA. Roc¢ni obrat neni znam. T¢Zi z dobrého jména na trhu a
z vysokeé kvality vyrobkii. Mitsubishi je zavislé na dodavkach
od spole¢nosti Kosa, kterd ji dodava PET granulaty. Orientuji
se na trhy v Evrop¢ a USA. Jejich ptedni vyrobek, na kterém
stavi, jsou BOPET folie.

e Polyplex Sidlo spole€nosti je v Indii, Thajsku a Turecku. 1 600
milioni EUR ¢ini ro¢ni obrat celé spole¢nosti. Nezavislost na
dodavatelich potvrzuje fakt, ze si vyrabi PET granulaty sami.
Zamétuji se na celosvétové trhy, predev§im na trhy v Evropé
a Asit. Jejich vyrobky ¢islo jedna jsou BOPET folie a PET
granulaty ur¢ené€ pro vlastni pouZiti.

e Dupont teijin films Sidli v Japonsku, Ciné, USA a v Evrop& Lucembursku a
Velké Britanii. Ro¢ni obrat neni zvefejnén. SpoleCnost si
taktéz jako jeji nejvétSi konkurenti vyrabi PET granulaty.
Orientuje se na zakazniky na Evropskych, Asijskych a
Americkych trzich. Nemaji klicové produkty.

e Toray plastics Spole¢nost se nachazi v Japonsku, Cing, Korea, Malajsie,
Francie a USA. Ro¢ni obrat celé¢ spole¢nosti ¢ini 10 700
milioni EUR. PET granulaty si vyrdb&ji sami a vyrobky
smétuji na trhy v Evropé, Asii a USA. Jejich silnou strankou
je vysoka kapacita vyrobnich linek a Siroky sortiment
riznych typi folii. Mezi jejich klicové produkty patii
chemikalie, plastické hmoty, PET granulaty, textilni vlakna,

uprava piirodnich plynt a pfeména tézkych olejii na plyn.

Diky velkym skladim v Evropé¢ a Asijskych zemi pouzivaji dumpingové ceny vyrobk.
Dodavatelé

Hlavni suroviny, na kterych je Fatra, a. s. zavisld — PET granulaty, barevné masterbatche,

aditiva.

Boryszew Mezi spolecnosti Fatra a Boryszew funguje pfimy prode;.
Dodavany material je pomérné levny. Fatra, a. s. je pro

dodavatele maly zdkaznik.
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Kuag elana Obchod mezi nimi je zaloZeny taktéZ na pfimém prodeji.

Fatra je pro spolec¢nost velmi diilezity odbératel.

Slovkord Koupé¢ materialu je zalozena na ptimém prodeji. Fatra je pro

dodavatele maly zdkaznik.
Bariéry vstupu na trh
Vstup na trh je velmi slozity, protoZe se jedna o finanéné nakladné zélezitosti. Je potieba
mit k dispozici kvalitni vyrobni zatizeni pro zpracovani a vyrobu plasti. Dalsi piekdzkou
je vyteSeni dodavek PET granulatl,, které jsou podstatné pro samotnou vyrobu. PET

granulaty si z4dn4 s firem v CR nevyrabi sama. Kazd4 z nich ma svého dodavatele.
7.1.3 PEST analyza

Politické faktory

Darlova politika v nasledujicim obdobi snaha sjednotit piimé a nepiimé dang,
trendem je postupné snizovani dan¢ z piijmia pravnickych osob, coz
by mohlo mit na firmu pozitivni dopad. Vyvoj dané z piijmu

pravnickych osob v grafu.

Jelikoz je firma zaloZzena ve form¢& a. s. mohlo by mit pozitivni vliv zruSeni danoveé

povinnosti pii vyplaceni dividend.
Ekonomické faktory

Rapidni rist cen energie a vody — zdraZovani souvisi zejména s ristem cen paliv a dalSich
surovin, rustem cen emisnich povolenek a zvySovanim podilu

obnovitelnych zdroji na vyrobé elektiiny
Agresivni narast primyslové produkce v Asii — svétovy primérny meziro¢ni rist 2,6%,
rostouci a nova konkurence v Turecku, Indii a Ciné

Nezaméstnanost —  mize dlouhodobé ovlivnit prodej, protoze si lidé nebudou moci

koupit pro n€ financn€ nakladné produkty

V celé evropské sedmadvacitce v inoru dosdhla nezaméstnanost 9,5%, zatimco v lednu

¢inil 9,6 procenta.
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Celkové bylo bez prace 23,051 milionu lidi v Evropské unii (EU), z toho 15,747 milionu
zilo ve statech platicich eurem. V mezimési¢nim srovnani pocet lidi zapsanych na uradech

prace klesl o 99 tisic v celé EU a o 77 tisic v eurozong. [20]

Graf 3 Nezaméstnanost v eurozoné

[LE

unor bfezen duben kvéten cEerven cervenec srpen Zaf fijen listopad prosinec l;gf? anar
Zdroj: [20]
Cena vstupt - jednd se o ceny vstupti od dodavateli. Jestlize podnik nakoupi za

v v vv

vys$si ceny, znamena to, ze bude muset zbozi prodavat za vyssi ceny

Inflace — ma urcity vliv na podnik také, znamena to vSeobecny rdst cenové
hladiny v ¢ase. Uvedl bych to na ptikladu, ze zakaznik si koupi za 50

K& méné véci nez diive.
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Graf 4 Inflace v eurozonée
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Zdroj: [20]
Vyvoj ménového paru CZK/EUR

Firma exportuje predevsim do zemi euro zony, jako jsou Némecko, Rakousko, Italie. Proto
by mohlo mit na firmu nepfiznivy dopad dalsi posilovani ¢eské koruny. Vyrobky by se

staly cenové mén¢ konkurenceschopné.
Socialni/spolecenské faktory

Vzdélanost zaméstnanci — Odbornost a zkuSenost s jednanim s lidmi a ochota mizou
vést ke spokojenému zakaznikovi, ktery se bude vracet zpét a
nakupovat u spole¢nosti Fatra. Diky spokojenym zakaznikiim
a jejich opétovnym nakupiim porostou trzby z prodeje, coz
pro podnik bude mit piinos v podob¢ vétsiho zisku.

Zivotni styl zdkaznikt — zména zivotniho stylu mlze mit negativni dopad na

vvvvvv

chemicky primysl, lidé budou preferovat ekologictéjsi

vyrobky
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Technologické faktory

Moderni vybavenost — zavedeni novych technologii ve firm¢, které zlepsi stavajici
vyrobky

,from east to west* — intenzivni expanze produktd, sluzeb, mySlenek a lidi
z vychodu na zapad

7.2 Marketingové cile

Fatra si rozdélila cile do jednotlivych sektorti, at’ se miizou soustfedit na konkrétni cile

v uréitém sektoru.

Finanéni cile

3.

Mezirocné snizovat materialovou narocnost o 0,5 % - tento cil chce splnit do roku
2012 a to pomoci dosazeni maximalnich uspor pii ndkupu surovin a

Udrzet podil reklamaci na BO PETU pod 0,3 % - ptedejit reklamacim se budou
snazit diky pravidelnym servisnim kontroldm vyrobnich zafizeni a zainteresovanim
pracovniki vyrobnich linek na kvalité vyrobki

Minimalizovat mnoZstvi leZakit — soucasné lezaky prodat nebo postupné likvidovat

Cile zamérené na zikazniky a trh

1.

2.

Vroce 2012 dosdahnout 24,5 % podilu u barevnych folii na trzbach — Fatra tohoto
cile bude chtit dosdhnout pomoci ziskavani novych zakazniki ve stavajicich
teritoriich, jako jsou Italie a Némecko. Vice navStévovat obalaiské veletrhy a najit
nové aplikacni obory

Rozvijet externi spoluprace s jejich partnery, kteri pomohou zuslechtit jejich folie
na folie specialni — Fatra nema konkrétné stanoveny rok, do kterého chce tohoto
cile dosdhnout. Spole¢nost bude muset vytipovat a zmapovat moznosti jejich
partnert a zjistit, u kterého z nich by byla spolupréce nejrealné;jsi a nejefektivné;si
Zmapovani trhu barevnych folii ve svété a ziskani novych zakaznikii — provést
prizkum trhu a kontaktovat potenciondlni zdkazniky a udélat jim nabidku

produktt spolecnosti, umistit profil spolecnosti na poptavkové servery

Marketingovy plan budu zpracovavat na konkrétni cil ,,zviditelnéni a ptildkdni novych

zékaznikli na svétovém trhu s barevnymi foliemi“ na vyslovné piani marketingového

oddé€leni Fatra a. s.
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7.3 Navrhy marketingové strategie

V této cCasti rozeberu navrhy na novy marketingovy mix, tudiz diikkladné popiSu névrh
marketingové komunikace spole¢nosti se zdkazniky. Spole¢nost nechce svym zptisobem
mapovat trh v Ceské republice, protoZe z jejiho pohledu pro spolednost neznamenaji velky
piinos. Hlavni odbératelé jsou pro ni velké zahrani¢ni firmy. Tohoto faktu se firma drzi a

chce zvysit pocet novych klientl a tim smérem se bude odvijet 1 mlij marketingovy plan.

Vetejnost musi védét o spolecnosti a musi se piesvedCit o jejich kvalitach.

Produkt

Spole¢nost nabizi kvalitni vyrobky s tradici. V nové marketingové strategii nebude

dochazet ke zméné sortimentu.

Fatra si stadle drzi obchodni znacku Technoplast, coz byl ptivodni ndzev vyroby v
Chropyni, ktera méa ve svété i v Ceské republice vétsi jméno neZ stavajici obchodni znacka
produktii. Tudiz by bylo vhodné zvazit, zdali nepfistoupit na zménu obchodni znacky,

ktera ma vétsi jméno u potencionalnich zakazniki.

Distribuce

Na distribuci se nebude nic ménit. Fatra je spokojena se svou distribuci agentiim a pfimym

odbératelim.
Propagace

Fatra a. s. by mé¢la investovat do tvorby novych internetovych stranek vénovanych pouze
oddéleni BO PET. Marketingové oddéleni by se mélo zaméfit na rozpracovani nabidky.
Jednotlivée typy folii by mély byt zastoupeny katalogovymi listy s podrobnymi
informacemi, které jsou uvedené v katalogovych listech. Na novych internetovych
strankach by méla byt zvefejnéna moznost nakupu lezaka. Pod pojmem lezék si predstavte
zbozi, které bylo vyrobeno pro zdkaznika, ale z néjakého ditvodu jim bylo odmitnuto, tudiz
lezi nevyuzito ve skladu hotovych vyrobkil. Jeho nabidkou na webovych strankach by byla

moznost se lezakl zbavit a nabizet je za niz8i cenu.

Déle bych navrhoval, aby si spole¢nost vytvofila nebo upravila stavajici dotaznik, ve

kterém bude zkoumat podrobnéji spokojenost svych zdkaznikd. Co si mysli o spole¢nosti
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Fatra, jestli jsou spokojeni s dosavadnimi vyrobky a sluzbami, co si mysli o cenové

strategii a co oc¢ekavaji od spolecnosti.

Vytvoftit profil BO PET oddéleni na socialni siti Facebook, diky némuz budou moc lidé
kontaktovat spolecnost s dotazy a naopak spolecnost zde mize prezentovat novinky
v oblasti prodeje, ak¢nich nabidek a zajimavych informaci, které mohou zakazniky

zajimat.

Déle je dulezité navstévovat vice veletrhy a vystavy. Vybral jsem zajimavé veletrhy, které

by méla spole€nost navstivit a pokusit se ziskat nové zékazniky.
Cena

Jak uz jsem zminoval, bylo by dobré nabizet lezadky za niZsi ceny. Jinak pfi ziskani novych
zakaznikid z trhu barevnych folii pfistoupit na mnoZstevni slevy. Slevy jsou poskytovany

podle toho, o jak dulezitého zakaznika se jedna.
Lidé
Jediny ndvrh spolecnosti by byl na zvySeni marketingové aktivity. Zaméstnanci se boji

experimentovat v oblasti reklamy, protoze se firma drzi tradiCni strategie, kterou

spole¢nost dodrzuje uz od zaloZeni.

VétSina uzavienych obchoda zavisi na osobnim kontaktu, tudiz je pozadovéano, aby byl
prodavajici, po vSech strankdch, na vysoké urovni. Prodejci trdvi svlij pracovni Cas
navazovanim kontakti s novymi potencionalnimi odbérateli. Casto se stava, Ze nezbyva
moc ¢asu na udrzovani kontaktu se stavajicimi zdkazniky, a proto dochazi k jejich odchodu
ke konkurenci. Pro zabranéni takovych situaci by bylo dobré navysit stav zaméstnanct,

kteti by byli se zakazniky ve stdlém kontaktu a vzdy jim byli k dispozici.
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7.4 AkeEni programy

o ytvoreni www stranek BO PET oddéleni

Webové stranky maji pro firmu velky vyznam. Soucasné webové stranky jsou kvalitni, ale
nepiehledné. Z tohoto diivodu bych navrhoval velkou zménu. Webové stranky by mély byt
ve stylu moderniho designu, rozsifené¢ o videoprezentaci oddéleni. Zakaznici tudiz uvidi
firmu jako celek (vyrobu, vyrobky a dal§i). Samoziejmosti je, Ze stranky budou ve vice
sveétovych jazycich a to v némcing, rustin€ a angli¢ting (zvazit italstinu).

Nové internetové stranky bych volil spiSe do moderniho vzhledu a jednoduchého sdé€lent,
ve kterém vsSichni pochopi, na co se dané folie pouzivaji, jak se zpracovavaji. Mély by byt
uvedeny presné informace o jednotlivych typech f6lii a pfedvedeny aplikace na vyrobcich,
kter¢ by byly ukazany na fotografiich. Fotografie musi byt vysoké kvality, tudiz po

fotografovi bude pozadovana velka odpovédnost.

Na webovych strankach bude spole¢nost informovat o vSech ptipravovanych akcich, jako

jsou napi. Den otevienych dvefi, planované akce a dalsi aktuality.

Odhadované nédklady na tvorbu novych
40 000 K¢
internetovych stranek

Fotografie budou zvefejnény na novych webovych strankach. Zaroven budou vyuzivany

k inzerci v odbornych magazinech a ukazkach vyrobki na poptavkovych serverech.

Odhadované naklady na fotografie aplikaci 20 000 K¢

o [nzerce v odbornych magazinech

Nejlepsi variantou by bylo mit inzerat v kazdém vydavaném cisle, ale tato moznost by byla
ptili§ draha. Navrhl bych umistit inzeraty do 4 publikaci na '4 strany v libovolny mésic,

ktery si spolenost sama urci.
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European plastics news - Velmi oblibeny magazin zabyvajici se plastikafskym primyslem
v Evropé a to pfedevSim v zemich Beneluxu, Némecku, gvycarsku, Rakousku, Polsku,

Italii ale uvadeji 1 novinky 1 ze Spojenych stati Americkych. Sidlo spole¢nosti je ve Velké

Britani.
Tab. 7. Kalkulace inzerce v magazinu European Plastics News
Kalkulace inzerce v magazinu European Plastics News
Inzerce na 1/2 strany na jedno ¢islo 128 000 K¢
Zdroj: [22]

Plastics today — Jedna se o mési¢nik, ktery ma velikou oblibu u zédkaznika. Jsou v ném
inzerovany veskeré informace o rtiznych firmach zriznych odvétvi. Casopis odebiraji

piedevsim lidé z domaciho trhu v USA. Pocet vytiskl je 30 000 kusti na jeden mé&sic.

Tab. 8. Kalkulace inzerce v magazinu Plastic Today

Kalkulace inzerce v magazinu Plastics Today

Inzerce na 1/3 strany na jedno ¢&islo 85 500 K¢

Zdroj: [23]

Packaging — Spolec¢nost Richtr & Co., spol. s r.0. je vydavatelem odborného ¢asopisu pro

obaly, logistiku a transport Packaging a provozovatelem stejnojmenného internetového

vvvvv

veletrha a dalSich vyznamnych akci a také prezentace vyznamnych hraci na trhu.
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Graf 5 Struktura ctenaru casopisu Packaging
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Zdroj: [24]

Tab. 9. Kalkulace inzerce v magazinu Packaging

Kalkulace inzerce v magazinu Packaging

Inzerce na % strany 35500 K¢
3x ro¢né uverejnit PR aktivity 6 000 K¢

Odhadované naklady 41 500 K¢

Zdroj: [24]

Plasty a kaufuk - Casopis Plasty a kauduk pfinasi informace jak technického, tak
komeréniho charakteru, zahrnujici oblasti nabidky a poptavky vyrobkl, cinnosti,
vyznamnych akci (konference, veletrhy), informace tykajici se profili a charakteristik
firem. Casopis vychazi jako dvojéislo jednou za dva mési¢né v nékladu 500 ks, z nichZ cca

400 ks je distribuovano mezi predplatitele
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Tab. 10. Kalkulace inzerce v magazinu Plasty a kaucuk

Kalkulace inzerce v magazinu Plasty a kaucuk

Inzerce na celou stranu ¢ernobila leden 10 000 K¢

Inzerce na celou stranu ¢ernobila ¢ervenec 10 000 K¢

Odhadované naklady 20 000 K¢
Zdroj: [25]

Umisténi firmy na poptavkovych serverech

www.unipack.ru — poptavkovy server zaméteny na vychodni ¢ast svéta

vytvofenim profilu na serveru typu BUSSINESS bude mit spole¢nosti k dispozici profil,

ktery bude viditelny na e-trzisti, kde maji denné piistup 8 000 — 10 000 navstévnikl, ve

kterém bude moci zvetejiiovat:

Adresa, telefon, fax

Email, odkaz na webové stranky

Vesker¢ informace o sortimentu, galerie vyrobku
Umisténi 25 fotografii

Zvetejnovani inzerati nakup/prode;j

Ix mésiéné zvetejnovani tiskoveé zpravy

Déle pak firma nabizi vyuziti moZnosti umisténi profilu do tiSténé¢ho katalogu, ktery se
rozesila 2x ro€né na velké mezinarodni veletrhy a vystavy — ROSUPAK, UPAKITALIYA,
INTERPLASTICA.

K dispozici je 10 000 kusi vytiskd.
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Tab. 11. Kalkulace na vytvoreni profilu na www.unipack.ru

Kalkulace vytvoieni profilu na www.unipack.ru

ZaloZeni G¢tu na 12 mésict 16 800 K¢

Inzerce v tisténém katalogu 10 000 kust 35 000 K¢

Odhadované naklady 51 800 K¢
Zdroj: [26]

www.plasticker.de - Vytvofeni profilu spole¢nosti na tomto serveru je zcela zdarma.
Vytvotfenim profilu mize spolecnost v plném rozsahu vytvaret nabidky a poptavky. Jedna

se o plastikarsky némecky trh.

Tab. 12. Kalkulace na vytvoreni profilu na www.plasticker.de

Kalkulace vytvoreni profilu na www.plasticker.de

ZaloZeni{ ti¢tu na neomezenou dobu 0 K¢
Odhadované naklady 0 K¢
Zdroj: [27]

Vytvoreni novych dotazniku
Spokojenost zdkaznikli je na prvnim misté. Jednalo by se o vytvofeni novych dotazniki
nebo modernizovani stavajicich, které spolenost rozesild svym zakazniklim jedenkrat za
dva roky. Navrhl bych vytvoftit 2 typy dotaznikii:

e dotaznik pro stavajici zdkazniky, ktery by prodejci vypliovali pfi jednanich

s vyznamné¢jSimi odbérateli (doporu¢ované navstévy minimalné jedenkrat rocn¢),
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e dotaznik pro potencionalni klienty, ktery by agenti piedkladali na veletrzich a
vystavach klientiim a ziskavali by informace napft., co o¢ekédvaji od spole€nosti, jak
na n¢ spole¢nost plisobi.

Z téchto informaci by spole¢nost priibézné zjistovala, co si mysli 1idé o spolecnosti Fatra a
podle toho pfizplisobovat svou strategii. Vytvofeni dotaznikii zvladne Fatra sama a
pruzkum bude provadén v pracovni dob& pracovnikl a dotazniky zasildny emailem nebo

pfedavany osobné, tudiZ naklady na tento prizkum budou nulové.

Odhadované nédklady na tvorbu novych
0 K¢
dotaznikll na prizkum spokojenosti

Externi studie

Spole¢nost, ktera chce byt GspéSna v soucasné globalni dobé, pottebuje pro tspéch znat
vSechny aktudlni trendy a situace v dané ekonomice statu. Obchodnici nakupuji externi
studie a informace o podminkéach, které hybou soudobymi trhy. Informace slouzi jak
k uspésnosti firmy, tak k vyssi konkurenceschopnosti, ptehledu o trhu, zjistovani novinek.
Veskeré tyto informace zpracovavaji firmy, které jsou v daném odvétvi experty, jsou tyto
informace odvodnitelné¢ ocenény vysokou cenou. Je proto na spolecnosti a obchodnicich,
jak rozhodnou, které informace ziskaji sami pomoci prizkumu, a které informace budou
pro firmu opravdu potiebné zakoupit.

Nejvhodnéjsi poskytovatel informaci je spole¢nost PCI Fllms Consulting Ltd. Napiiklad
studie World BO PET Film Market Trends na rok stoji 4 500 EUR.

Odhadované nédklady externich studii 200 000 K&

Navs$tévy odbornych veletrhii a vystav

Vybral jsem zajimavé veletrhy, které by méla spolenost navstivit a pokusit se ziskat nové
zékazniky.

ProtoZze se spoleCnost ucastni veletrhi a vystav pasivné, naklady obsahuji pouze

,cestovné“ a vstup na vystaviste.
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Tab. 13 Seznam veletrhit a vystav, které spolecnost navstivi

Seznam veletrhii a vystav

Interpack

Plastpol

Rosupak, Luxpack

Propak China 2011

Pakfood

12.5.-18.5.2011

24.5.-27.5.2011

14.6.-18.6.2011

13.7.-15.7.2011

12.9.-15.9.2011

Némecko

Polsko

Rusko

Cina

Polsko

Dusseldorf

Kielce

Moskva

Shanghai

Poznan

Zdroj: [21]
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7.5 Rozpocet

Tab. 14. Stavajici rozpocet BO PET oddéleni

Stavajici rozpocet marketingové strategie spole¢nosti

Individualni setkani agent (velere) 50 000 K¢
Tisk katalogti 10 000 K¢
Ochranné znamky 10 000 K¢

Externi a vyhledavaci a poptavkové

15 000 K¢
servery
Uprava nového webu 5000 K¢
Reklamni a dérkové predméty 80 000 K&
Vzorniky 10 000 K¢
Celkem 180 000 K¢

Zdroj: [28]
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Tab. 15. Rozpocet na novou marketingovou strategii

Rozpocet na novou marketingovou strategii

Tvorba webovych stranek 40 000 K¢
Fotografie aplikaci 20 000 K¢
Inzerce v odbornych magazinech 275 000 K¢
Tvorba novych dotazniki 0 K¢
Externi studie 200 000 K¢
Poptavkové servery 111 800 K¢
Celkem 506 800 K¢
Zdroj: [29]

7.6 Meéreni vysledku

Soucasti kazdého marketingového planu by mélo byt méfeni vysledk. Pro méteni

efektivnosti marketingovych aktivit bude Fatra, a. s. pouzivat:
Meéieni navstévnosti www stranek

Pomoci veletrhii, vystavam, publikacich v odbornych ¢asopisech by mélo dojit k nartistu
navstévnosti webovych stranek. Skrz webové stranky muze spolecnost ziskat nové

zakazniky a pfispét k znamosti znacky.
Dotaznik spokojenosti zakaznika

Je dualezité¢ sledovat spokojenost zdkaznika. Minimdln€¢ jednou rocné bude provadeén

vyzkum spokojenosti zdkaznika.
Spole¢nost bude sledovat predevsim:

e spokojenost s kvalitou vyrobku a sluzeb,
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e spokojenost s dodacimi podminkami a reklamacemi,
e spokojenost se sortimentem,

e ostatni pfipominky.
Pravidelné kontroly

Zavést pravidelné schiize, na kterych bude vyhodnocovano dosahovani vSech

marketingovych cilf.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovy plan jednomu z vyrobnich

provozl firmy Fatra a. s. Napajedla.

Nejdfive jsem se vénoval zpracovanim teoretickych poznatkiim, které mi pomohly
zvladnout praktickou ¢ast. V teoretické cCasti jsem se zaméfil na charakteristiku
marketingového planu, zpracovavani situacnich analyz, segmentace a jednotlivych casti

marketingového mixu.

V praktické ¢asti prace jsou uvedeny zakladni informace o spole€nosti Fatra a. s. Déle jsou

zde zpracovany jednotlivé situacni analyzy, jako jsou SWOT, Poterova a PEST analyza.

Hlavni cil podniku je oslovit potencionalni klienty na zahrani¢nich trzich. Oslovit je
pomoci poptavkovych serveri a inzerci v zahrani¢nich magazinech. Zaméfeni na
zahrani¢ni trh je opodstatnéné, protoze piijmy od zédkaznikli na ¢eském trhu jsou malé a

pro spole€nost témef nevyznamné.
Vétim, ze cil této bakalaiské prace, kterym bylo vytvofeni marketingového planu pro
spole€nost Fatra a. s. oddéleni BO PET, byl splnén a ze bude tato prace pfinosem pro

spolecnost.
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RESUME

The goal of bachelor’s thesis was to suggest a marketing plan of the company Fatra, a. s.

To begin with, I focused on theoretical information, that were supposed to help me with
practical part. I researched characteristics of marketing plan, situational analysis,

segmentation and items of the marketing mix.

In practical part there is basic information about Fatra joint-stock company. In addition, I

included situational analyses, e.g. SWOT, Poter's and PEST.

Main goal of the company is to address potential customers on foreign markets. With the
assistance of demand servers and advertisements in foreign magazines. Focus on foreign
market is reasonable, because revenues from clients on Czech market are low and for the

company almost insignificant.

I believe that the aim of this bachelor's thesis, which was to create marketing plan for the
company Fatra joint-stock company. BO PET department, was fulfilled and that it will be

asset to the company.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
VEMP  Vysoce efektivni marketingovy plan
BO PET Biaxerdln¢ orientované polyethylen tereftalat

PVC Polyvinyl chlorid

PO Polyolefin

PP Polypropylen

PET Polyetylen tereftalat
MY Micron

Kg Kilogram

EU Evropska unie

SRN Spolkova republika Némecko

SAE Spojené arabské emiraty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64
SEZNAM OBRAZKU

ODbI. 1. SWOt ANALYZA ...eiiiiiieeiiieee e e e e e e e e e e e e eaaaaaaeeeeeeas 15
ODbI. 2. DIStIIDUCTT COSTY .eeieiiiiiiiiiiiieeeeeeeieiiiteeee e e e e e ettt e e e e e e e e ssnarbeeeeeeeseessnnnnsraraaeeeeens 24



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Trzni segmenty BOPET produktove - prvni Cast........cceevvvviviiiiiieeeeiiiiiiieeeeeen, 30
Tab. 2. Trzni segmenty BOPET produktove - druhd Cast .........ccoveiiiiiiiieeieeiiiiiiiieee, 30
Tab. 3. Trzni segmenty spolecnosti teritOriAING..........ceevvvviiieereeeeriiiiiieee e 31
Tab. 4. Sortiment vyrobkl pro vyrobu flexibilnich oballi..............ccccovviiiiiiiiniiiiiiin. 33
Tab. 5. Sortiment vyrobktli pro potteby vyrobcil kabelil ............ccooveiiiiiiieieeiniiiiiieee, 34
Tab. 6. Sortiment vyrobkl vicevrstvych laminovanych fOlif...........cccceeveeeeeiniiiiiiiinennnnn. 34
Tab. 7. Kalkulace inzerce v magazinu European Plastics News .........ccccccceeevviiiiiiiieennnnn. 50
Tab. 8. Kalkulace inzerce v magazinu Plastic Today..........ccccceeeviiiiiiiiiiieieeeeiiiieeeeeeee, 50
Tab. 9. Kalkulace inzerce v magazinu Packaging............cccccceeveeevviiiiiiiiieieeeeeiieeeeeeen 51
Tab. 10. Kalkulace inzerce v magazinu Plasty a kauCuk ..........cccoeociiiiiiiiieinniiiiiiiieeen, 52
Tab. 11. Kalkulace na vytvoteni profilu na www.unipack.tu..........cccccvvveeeeeennniiiiiiineennnn. 53
Tab. 12. Kalkulace na vytvoteni profilu na www.plasticker.de .............ccccceevviiiniiinennnnn. 53
Tab. 13 Seznam veletrhi a vystav, které spole€nost navstivi...........ccccevveeeeeeeiiiiiiiieeeennnnn. 55
Tab. 14. Stavajici rozpoCet BO PET odd@lent...........cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 56

Tab. 15. Rozpocet na novou marketingovou StrateZil.........uveeeeeeeerriierrirreeeeeeerniiiriereeeeeenns 57



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK SEGMENTU BO PET

IV. DOTAZNIKOVA FORMA
Segmenty: PPF, BOPET, GR, PROF, TF

CIL

REALIZACE

e vyjadieni se k drovni nami poskytovanych produkti a
vzajemné spoluprace s nasi firmou + naméty na zlep$eni

A) Zaslani dotazniku TOP 10-20 zdkaznikiim segmentu
B) Interni vyplnéni dotazniku prodejcem/segm.vedoucim

VYHODY

NEVYHODY

¢ minimilni naklady — pouze na po$tovné (zasilano i
emailem)

o 7 nedostate¢na navratnost dotaznikd
¢ pravdépodobnost zkresleni vysledki pii vyhodnocovani
e pfi vyplilovani prodejci —ne zcela objektivni hodnoceni

Dotaznik
1. Komplexni hodnoceni Fatry zékazniky

Firma

velmi
nespokojen

velmi
spokojen

spokojen | spiSe

nespokojen

pripominky

Celkova spokojenost s trovni praci a sluZeb Fatry ve srovnani s konkurenci

Uroven propagace firmy — image firmy, web strany, propagaéni materialy

Pracuji zakaznici s webovymi stranami Fatry?

Znaji zakaznici celkovy sortiment Fatry?

Hodnoti Fatru jako spolehlivého dodavatele ?

Konkrétni poznamky a pripominky, srovnani s konkurenci

2. Produktové dotazy — srovnani s predchozimi roky

Produkt

Zlepgeni ZhorSeni Beze zmén POZNAMKA

Nabidka fyzikélng-mechanickych parametrd

Nabidka barev/povrchovych Gprav

Kvalita vyrobkl

Znaé&eni vyrobku

Sife sortimentu

Manipulovatelnast / zpracovatelnost vyrobkd

Nabidka doplnk(

Nabidka vzorkl

Konkrétni poznamky a pfipominky, srovnani s konkurenci

Distribuce

Zlepseni ZhorSeni Beze zmé&n POZNAMKA

Baleni

Ochrana vyrobkd proti poskozeni

Minimalni mnoZstevni odbéry

Dodaci Ihaty

Uplnost dodavek

Dodaci podminky

Dodrzeni dodaci lhity a podmingk

Rozmisténi prodejnich mist

Kvalita dopravy

Platebni podminky

Ostatni podminky viéi konkurenci

Konkrétni poznamky a piipominky, srovnani s konkurenci

Sluzby

Zlepseni Zhorseni Beze zmén POZNAMKA

Vyrizovani reklamaci

Reseni specifickych pozadavku (inovaci)

Ochota fesit problémy a poZadavky

Znalost sortimentu ze strany prodejci

Dostupnost informaci o novych vyrobcich

Dostupnost prodejce a ochota sdélit informace

Uroven obchodniho jednani a obchodnich vztaht

Propagaéni | Prospekty

materialy Vzorniky

Ostatni (vzorky)

Uroven prezentace produkt na web strané

Dokumentace, atesty

Konkrétni poznamky a piipominky, srovnani s konkurenci

3. Naméty na zlepSeni

Namét

Termin

| Zodpovida

iF

2.




