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ABSTRAKT 

Obsahem bakalářské práce je marketingový plán, který je nezbytnou součástí efektivního 

řízení kaţdé společnosti. Práce je rozdělena do dvou částí. První část tvoří teoretické 

poznatky týkající se marketingového plánování, evropského marketingového prostředí a 

B2B marketingu z dostupných literárních zdrojŧ. Dále následuje analytická část, kde je 

zpracováno a zhodnoceno současné marketingové plánování společnosti a sestaven 

marketingový plán pro další období. 
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ABSTRACT 

The content of this bachelor thesis is the marketing plan which is an essential part of 

effective management of any company. This work is divided into two parts. The first one 

deals with theoretical knowledge concerning marketing planning, european marketing 

environment and B2B marketing from available literary sources. The first part is followed 

by the analytic part, which processes and evaluates actual marketing planning process in 

the company and suggests the marketing plan for the next period. 
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ÚVOD 

V bakalářské práci se budu zabývat marketingovým plánem, který bude zpracován pro 

významnou prŧmyslovou společnost Zlínského kraje Slovácké strojírny, a. s.   

Slovácké strojírny, a. s. vyrábí řadu produktŧ, které z velké části vyváţí do zahraničí a 

nabízí odběratelŧm jak dodávky strojírenských výrobkŧ dle jejich výrobní dokumentace, 

tak spolupráci na vývoji a konstrukci jejich výrobkŧ. Jedním z hlavních výrobních 

programŧ je právě výroba nŧţkových plošin, která díky hospodářské krizi v roce 2009 

zaznamenala značný propad. 

Cílem této práce je tedy vytvořit marketingový plán na rok 2012, který pomŧţe společnosti 

získat nové zákazníky v oboru exportu nŧţkových plošin a zvýšit tak obrat společnosti 

v tomto oboru. 

V teoretické části práce se zmíním o marketingovém prostředí na evropských trzích, 

protoţe jak vyplývá z názvu práce, budu se při zpracování plánu na tento trh orientovat. 

Dále se budu zabývat B2B marketingem, neboť mezipodnikové trhy se vyznačují 

charakteristickými rysy, které se odlišují od spotřebních trhŧ. Potom přejdu k samotnému 

marketingovému plánování a marketingovému plánu, kde mimo jiné popíši jednotlivé 

kroky plánu. 

V praktické části se nejprve zaměřím na charakteristiku společnosti, její historii, popíši 

organizační strukturu společnosti a její činnosti. Jelikoţ společnost nemá písemně 

zpracovaný marketingový plán, shrnu její současné marketingové aktivity do marketingové 

strategie a marketingového mixu a poté je zhodnotím. Pro samotné zpracování plánu 

nejprve provedu SWOT analýzu, pomocí které definuji vnitřní prostředí společnosti, tj. její 

silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby. Dále budu zpracovávat PEST analýzu, kde 

zanalyzuji makroprostředí společnosti a nakonec zpracuji Porterŧv pětifaktorový model, 

podle kterého identifikuji konkurenční prostředí. Na základě zjištěných údajŧ ze situační 

analýzy sestavím marketingový plán. 

 

 



 

 

I TEORETICKÁ ČÁST 
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1 EVROPSKÉ MARKETINGOVÉ PROSTŘEDÍ 

Z obrovského trhu EU, která tvoří 27 zemí, mŧţe mít prospěch kaţdý podnik, který na něj 

hodlá vstoupit. 

Volný pohyb zboţí je základním principem trhu EU, který umoţňuje přepravu a prodej 

zboţí kdekoli v EU. Jeden ucelený soubor evropských pravidel do jisté míry nahradil 

sloţité a odlišné vnitrostátní předpisy, díky čemuţ je nyní pro firmy obchodování v 

ostatních členských státech EU snazší a levnější. [17]   

Zrušení celních a některých daňových omezení a postupná eliminace technických bariér 

posílilo konkurenční prostředí uvnitř Unie. Došlo ke zvýšení technické a technologické 

výkonnosti podnikŧ,  posílení investic do hospodářství, zvýšení zaměstnanosti a celkové 

stimulaci ekonomického rŧstu.  

Pro firmy, které chtějí obchodovat na jednotném evropském trhu tak k nejvýznamnějším 

výhodám patří odstranění obchodních překáţek, vzájemné uznávání norem a standardŧ, 

coţ zvýhodňuje výrobce, protoţe mohou prodávat své produkty ve všech zemích Evropské 

unie bez zbytečných procedur. Odstranění administrativních bariér a sniţování nákladŧ na 

dopravu zboţí vede také k efektivnější alokaci výroby do míst s niţší cenou vstupŧ.  

Společnostem také vznikají příleţitosti k volbě z širší řady dodavatelŧ, kteří nabízí 

výhodnější podmínky pro dodávky surovin či výrobních komponentŧ. 

Jednotný trh však představuje i hrozby. Společný evropský trh s sebou mŧţe také přinést 

existenci silné konkurence na českém i vnitřním trhu celé Evropské unie, díky níţ mŧţe 

dojít ke sniţování trţního podílu českých firem na českém trhu, sniţování výroby, a tím i 

zvyšování nákladŧ na jednotu produkce, coţ vede ke sniţování konkurenceschopnosti 

společností na národním i evropském trhu. [1] 

Pokud chce tedy firma uspět na trhu Evropské unie, nesmí svou činnost ponechat náhodě, 

ale naopak nejrŧznějšími objektivizačními, integrovanými a komplexními postupy usilovat 

o vytvoření co nejvíce příhodných východisek, a to například tím, ţe se zajímá o to, co 

zákazníci v Evropské unii chtějí či jaké mají potřeby a přání. Velmi přínosná je také 

dŧkladná znalost nabídky, předností i nedostatkŧ konkurence. [2] 
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2 B2B MARKETING 

Veškerý marketing končí u zákazníka, avšak většina marketingu se odehrává mezi firmami 

(business-to-business, B2B). B2B trh tvoří všechny organizace, které nakupují výrobky a 

sluţby pro pouţití ve výrobě dalších výrobkŧ a sluţeb, jeţ jsou dále prodávány nebo 

pronajímány ostatním. [3] 

B2B trhy mají několik charakteristických rysŧ, které jsou v kontrastu se spotřebními trhy: 

- menší počet větších odběratelŧ, 

- těsný vztah dodavatele a odběratele, 

- profesionální přístup k nákupu, 

- poptávka je odvozena od poptávky na úrovni konečné spotřeby, 

- nedostatečné zdroje sekundárních informací. [4] a [5] 

Dŧvod, proč jsou trhy B2B větší neţ spotřebitelské trhy spočívá v počtu fází, kterými musí 

produkt projít od stádia suroviny nebo plodiny aţ ke konečnému spotřebiteli. [3] 

 

Tab. 1. Stadia výrobního řetězce. [5] 

První 

stadium 

Druhé 

stadium 

Třetí 

stadium 

Čtvrté 

stadium 

Páté stadium Spotřeba 

Těţba 

surovin 

 

 

 

 

Prvotní 

zpracování 

surovin 

 

 

Výroba dílŧ a 

částečná 

montáţ 

Konečná 

montáţ 

Distribuce Velkoob-

chodní a ma-

loobchodní 

prodej 

domácnostem 

 

 

Výrobek, který se nachází v určitém stádiu řetězce, mŧţe být pouţit jednotlivým 

zákazníkem a pak se stává spotřebním zboţím; pokud však v řetězci postupuje dále, 

zŧstává prŧmyslovým zboţím. 
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Obecně se vţdy jedná o mnohem sloţitější produkt nebo větší objem zboţí neţ v běţné 

prodejní situaci. Prodejně nákupní situace jsou tedy podstatně sloţitější a komplexnější, 

proto vyţadují větší mnoţství informací, které kupující musí mít, aby se mohl rozhodnout. 

[5] 
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3 MARKETINGOVÉ PLÁNOVÁNÍ A MARKETINGOVÝ PLÁN 

Marketingové plánování a rozhodování o marketingových strategiích společnosti dává 

předpoklady pro uskutečňování cílŧ společnosti. Pro kaţdé odvětví, obor i pro kaţdý 

produkt by měl být vytvořen samostatný marketingový plán.  

Marketingový plánovací proces zahrnuje činnosti, které je nutné vykonat efektivně v určité 

posloupnosti. Tento proces vyuţívá zdroje vedoucí ke splnění marketingových úkolŧ 

v určitém časovém období při měnících se podmínkách podnikatelského prostředí, ve 

kterém společnost funguje.  

Formální plánování přináší výhody malým i velkým firmám. Podporuje systematické 

myšlení. Nutí podnik, aby lépe propracoval své cíle a zásady a vede k lepší koordinaci úsilí 

celé společnosti. Účelem marketingového plánování je dospět k náleţité součinnosti všech 

sloţek podniku při jeho podnikatelské činnosti, optimalizovat činnost společnosti ve 

sloţitém silně proměnlivém, konkurenčním a často nepředvídatelném trţním prostředí.  

[3], [6] a [7] 

Pokud chce být firma v budoucnosti úspěšná, musí pruţně reagovat na změny ve svém 

okolí a dospět k základním rozhodnutím týkajících se její dlouhodobé prosperity. K tomu jí 

pomáhá marketingový plán, který je ústředním nástrojem k řízení a koordinaci 

marketingových činností.  

Marketingový plán operuje na úrovni strategické nebo taktické. Strategický marketingový 

plán rozpracovává cílové trhy a analyzuje nejlepší trţní příleţitosti. Taktický marketingový 

plán, který bývá obvykle zpracován na 1 rok, specifikuje marketingové taktiky včetně 

vlastností výrobku, propagace, obchodování, tvorby cen, prodejních kanálŧ a sluţeb.  

Marketingový plán obsahuje šest základních krokŧ: 

- Situační analýzu 

- Cíle 

- Strategii 

- Taktické kroky 

- Rozpočet  

- Kontrolu [4], [8] a [9] 
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4 SITUAČNÍ ANALÝZA 

Situační analýza je prvním krokem při tvorbě marketingového plánu.  

Zde bychom měli dŧkladně, systematicky, kriticky a nestranně analyzovat situaci firmy ve 

vztahu k vnějšímu prostředí s dŧrazem na analýzu trhu a analýzu konkurence a ve vztahu k 

vnitřnímu prostředí s dŧrazem na marketingové činnosti. Výsledky spolehlivě provedené 

situační analýzy nám umoţňují posoudit vnitřní marketingové kvality podniku a určit jeho 

místo v prostředí, ve kterém funguje a identifikovat reálné předpoklady pro vývoj 

budoucích aktivit. Měla by být prováděna pravidelně a systematicky v poţadované 

struktuře nejméně jedenkrát za rok vţdy před začátkem plánovacího procesu. [6], [8] a [18] 

4.1 Analýza mikroprostředí 

4.1.1 SWOT analýza 

Je dŧleţitou součástí situační analýzy. Slouţí k podrobné identifikaci vnitřního prostředí, 

tj. silných a slabých stránek firmy a vnějšího prostředí firmy, tj. příleţitostí a hrozeb. 

Pomáhá podniku analyzovat přitaţlivost jeho marketingové politiky nebo případně 

obtíţnost její realizace. SWOT analýza je tedy analýzou: 

S –  Strengths (silných stránek) 

W – Weaknesses (slabých stránek) 

O – Opportunities (příleţitostí) 

T – Threats (hrozeb) [6] a [8]  

 

Příleţitosti a hrozby (Opportunities, Threats) 

Firma musí rozpoznat hlavní příleţitosti a hrozby, kterým čelí a které přichází z okolí, a to 

jak z makroprostředí, tak i z mikroprostředí. I kdyţ podnik nemŧţe tyto faktory většinou 

ovlivnit, mŧţe je identifikovat a vyhodnotit a následně pak mŧţe včas vyuţít příleţitosti 

nebo odvrátit hrozby.  

Silné a slabé stránky (Strengths, Weaknesses) 

Silné a slabé stránky firmy jsou faktory, které vytvářejí vnitřní hodnotu firmy (např. 

kvalitní vedení, zavedená značka, vedoucí pozice na trhu) nebo ji sniţují (např. 
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nedostatečně propracovaná marketingová strategie nebo špatná kvalita výrobkŧ a sluţeb). 

[3] a [10] 

4.2 Analýza makroprostředí 

Makroprostředí sestává z šesti skupin faktorŧ, které firmu ovlivňují zvenčí a pŧsobí na 

všechny její aktivity. Na tyto faktory nemá firma v podstatě ţádný vliv. Patří k nim 

prostředí demografické, ekonomické, přírodní, technologické politické a kulturní. [13] 

4.2.1 PEST analýza 

PEST analýza je základním nástrojem analýzy makroprostředí. Vychází z prozkoumání 

minulého vývoje a snaţí se předvídat a analyzovat budoucí vlivy prostředí.  

Tvoří ji politické, ekonomické, sociální a technologické faktory.  

Politické faktory 

- legislativa 

- pracovní právo  

- politická stabilita 

- stabilita vlády 

- daňová politika 

- integrační politika 

- podpora zahraničního obchodu 

- ochrana ţivotního prostředí 

Ekonomické faktory 

- trendy vývoje HDP 

- úrokové sazby 

- měnové kurzy 

- míra inflace 

- míra nezaměstnanosti  

- spotřeba  
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- cena a dostupnost energie 

Sociální faktory 

- úroveň vzdělávání 

- příjmy 

- majetek 

- vývoj ţivotní úrovně  

- mobilita obyvatel 

- postoje k práci a volnému času 

- ţivotní hodnoty, rodina, přátelé 

Technologické faktory 

- trendy ve vývoji a výzkumu v příslušné oblasti podnikání 

- rychlost technologických změn 

- obecná technologická úroveň 

- nové objevy a vynálezy 

- rychlost technologického přenosu 

- rychlost morálního zastarání  

Tento kontrolní výčet faktorŧ lze během analýzy pouţít, není je však nutné analyzovat 

všechny. Na firmu má obvykle vliv jen několik nejdŧleţitějších. [1], [12] a [14] 

4.3 Analýza mezoprostředí 

Aby podnik mohl uskutečnit své cíle, musí vstoupit do kontaktu s řadou jiných subjektŧ, 

které ho ovlivňují. Tyto subjekty tvoří zejména dodavatelé, zprostředkovatelé, finanční 

instituce, distributoři, zákazníci, konkurenční firmy aj.  

Dodavatelé společnosti jsou firmy, které prodávají své produkty nebo poskytují sluţby, 

které podnik potřebuje k plnění svých cílŧ. Společnost musí sledovat zejména jejich 

kvalitu, cenu, ale také spolehlivost dodavatele a ostatní dodací podmínky, např. servis, 

dopravu, pruţnost, náklady apod. Nikdy by podnik neměl být závislý pouze na jednom 

dodavateli, protoţe by se mohl dostat do váţných problémŧ v případě nedodrţení 
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podmínek prodeje od dodavatele, jako je například zpoţdění dodávky. Je tedy vhodnější 

uzavírat dlouhodobé kontrakty s více dodavateli. 

Subjekty, které se v mezoprostředí společnosti zabývají fyzickou distribucí zboţí, mohou 

být zprostředkovatelé, dopravci a firmy, jeţ se zabývají skladováním zboţí. 

Zprostředkovatelé se specializují na vyhledávání zákazníkŧ, projednávají s nimi moţnost 

prodeje zboţí, ale zboţí sami nekupují. Tuto činnost vykonávají za provizi. 

Dalšími subjekty v mezoprostředí firmy mohou být i společnosti, které poskytují 

marketingové sluţby, jako například reklamní agentury, společnosti zabývající se 

prŧzkumem trhu či poradenské společnosti, jejichţ předmětem činnosti jsou komplexní 

marketingové sluţby. [11] 

4.3.1 Porterův pětifaktorový model 

K identifikaci konkurenčního prostředí mŧţeme vyuţít Porterŧv pětifaktorový model. 

Obsahem této analýzy je stanovení obchodní síly dodavatelŧ, obchodní síly zákazníkŧ, 

konkurence uvnitř odvětví, hrozby nově vstupujících firem na trh a hrozby substitučních 

výrobkŧ na úrovni místního, národního či jednotného evropského trhu. [1] 

 

Konkurenční 
rivalita

(rivalita -
soupeření mezi 

stávajícími 
organizacemi)

Potenciální nová 
konkurence

(Hrozba nových 
konkurentů)

Odběratelé

(Vyjednávací 
schopnost 

odběratelů)

Substituční 
výrobky

(Ohrožení ze 
strany 

náhradních 
výrobků)

Dodavatelé

(Vyjednávací 
schopnost 

dodavatelů)

Obr. 1. Porterův pětifaktorový model. [12] 
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5 MARKETINGOVÝ MIX 

Marketingovým mixem rozumíme soubor marketingových nástrojŧ, které firma pouţívá 

k tomu, aby usilovala o dosaţení svých marketingových cílŧ na cílovém trhu. [4] 

Marketingový mix bývá utříděn do čtyř skupin, které jsou nazývány jako 4P:  

- výrobek (product),  

- cena (price),  

- místo (place),  

- propagace (promotion).   

 

5.1 Výrobek 

Výrobkem rozumíme výrobky i sluţby, které jsou nabízeny zákazníkŧm na cílovém trhu. 

Prŧmyslové zboţí je technicky náročné, sloţité, s vysokou jednotkovou cenou, proto 

zodpovědné rozhodnutí vyţaduje velmi mnoho informací a rozhodovací proces často 

probíhá velmi dlouho. Produkty jsou často vyráběny na zakázku nebo jsou do určité míry 

modifikovány. 

5.2 Cena 

Cenou rozumíme určitou sumu peněz, kterou musí zákazník vynaloţit, aby výrobek získal. 

Pro prŧmyslové výrobky je pravidlem dohodnutá nebo nabízená cena, coţ znamená, ţe 

osobní prodej je nezbytností. Výrobce připraví kalkulaci konečné ceny výrobku, ale 

nemusí vyţadovat její zaplacení v plné výši a v hotovosti v den uskutečnění nákupu. 

5.3 Distribuce 

Distribucí rozumíme veškeré aktivity směřující k tomu, aby konečný příjemce obdrţel 

produkt v poţadované kvalitě, v určeném čase a na přesně lokalizovaném místě. 

Podnik mŧţe přímo nebo nepřímo řídit síť prodejcŧ, kteří prezentují a prodávají jeho 

výrobky potenciálním zákazníkŧm.  
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5.4 Propagace 

Propagace zahrnuje veškeré aktivity směřující k tomu, aby se zákazník seznámil 

s výrobkem a zakoupil si jej. Cílem je, aby zákazníci získali co nejvíce informací o 

podniku a o výrobcích, které vyrábí. Prodejci podniku uskutečňují akce na podporu 

prodeje, například poskytují slevy, nabízí výhodné dodání na úvěr apod.  

[5] a [6] 

5.4.1 Komunikační mix 

Marketingový komunikační mix je podsystémem marketingového mixu. Komunikačním 

mixem se jeho tvŧrce snaţí pomocí optimální kombinace rŧzných nástrojŧ dosáhnout 

marketingových a tím i firemních cílŧ. [5] 

Podle Jany Přikrylové a Hany Jahodové [5] se komunikační mix dělí na:  

Osobní prodej 

Jde o osobní prezentaci prováděnou prodejci společnosti, která má za cíl nejen produkt 

prodat, ale také vytvářet dlouhodobé pozitivní vztahy a posilovat image firmy i produktu. 

Výhodou tohoto nástroje je moţnost okamţité zpětné vazby.  

Pro obchodování na B2B trzích jsou prodejci obzvláště dŧleţití. Prodejci by si měli být 

vědomi, ţe prodejní proces je komplexní záleţitostí a ţe je do něj vtaţeno mnoho dalších 

osob, jako je např. nákupčí, vedoucí výroby, vedoucí kvality, technický ředitel, generální 

ředitel, ředitel závodu a obchodní ředitel.  

Prodej na B2B trzích je v mnohém odlišný od prodeje konečnému zákazníkovi. Prodejce 

v podstatě pŧsobí jako konzultant kupujícího, poskytuje mu informace dlouho před 

samotným prodejem. 

Při samotném vyjednávání obchodu se diskutuje o cenách, platebních podmínkách, 

konkrétní podobě produktu a sluţeb s ním souvisejících. Prodejci se snaţí vytvořit co 

nejvýhodnější podmínky na obou stranách. Prodejci se také snaţí posilovat vzájemný pocit 

spolupráce a přesvědčovat kupujícího, ţe nabízí nejvýhodnější podmínky z dodavatelŧ na 

trhu.   

Při jednáních je také nutné respektovat rŧzné kulturní odlišnosti, které mají vliv na rychlost 

dosaţení cílŧ prodeje.  
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Prodejce by měl produkty společnosti prezentovat tak, aby nenastal u druhé strany dojem, 

ţe obchodník přehání. Je vhodné spíše prezentovat společnost opatrně a raději jen nepřímo 

zdŧrazňovat firemní integritu a reputaci.  

Neosobní formy komunikace zahrnují reklamu, podpory prodeje, přímý marketing, public 

relations a sponzoring. 

Reklama 

Placená, neosobní forma komunikace, kdy rŧzné subjekty prostřednictvím rŧzných médií 

oslovují své současné a potenciální zákazníky s cílem informovat je a přesvědčit o 

uţitečnosti svých výrobkŧ, sluţeb či myšlenek. Vyuţívá média, jako jsou např. televize, 

rozhlas, billboardy apod. V prŧmyslovém prostředí jde však především o odborné noviny, 

odborné časopisy a internet. 

Podpory prodeje 

Podpory prodeje jsou krátkodobé stimuly, které se zaměřují na zvýšení prodeje určitého 

produktu prostřednictvím poskytnutých krátkodobých výhod zákazníkŧm. Zahrnují 

katalogy, resp. specialogy (úzce specializované katalogy, připravené podle potřeb a přání 

malých skupin či jednotlivých zákazníkŧ), účasti na výstavách a veletrzích, dárkové 

předměty, vzorky a rabaty. Jejím cílem je zdŧraznit, doplnit či jinak podpořit cíle 

komunikačního programu. 

Výstavy a veletrhy jsou pro společnosti orientující se na B2B trhy velmi dŧleţitým 

nástrojem podpory prodeje. Existuje mnoho druhŧ výstav a veletrhŧ. Je dŧleţité vybrat si 

ten správný. Mŧţeme si vybrat z domácích či mezinárodních výstav a veletrhŧ, které se 

specializují buď na odvětví, nebo na konkrétní obory. 

Kaţdý vystavovatel by si měl velmi dobře rozmyslet, co od účasti na takovémto druhu 

akce lze očekávat a uvědomit si, ţe vystavením produktu a vlastní prezentací společnosti 

mŧţe její image také poškodit, pokud nebude schopen dostát svým nabídkám.  

Cílem účasti na výstavách a veletrzích je poskytnout informace potenciálním zákazníkŧm 

o vystavovaném produktu s dŧrazem na jeho novost či nové vlastnosti. Je vhodné předem 

si zjistit, jaký bude profil účastníkŧ akce, jde-li jen o odbornou veřejnost, zda jsou 

vyhrazeny dny pouze pro obchodní jednání nebo jestli se na akci bude účastnit široká 

veřejnost. Dále je třeba zjistit kdo z konkurentŧ, zákazníkŧ potenciálních i současných se 

bude této akce účastnit. Účast na výstavách je výbornou příleţitostí pro budoucí zákazníky, 
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jak získat informace. Dŧleţité je vyhnout se přílišnému nátlaku na potenciální zákazníky, 

nechat je nasbírat potřebné informace a realizaci obchodu nechat aţ na dobu po skončení 

akce.  

Před výstavou je vhodné rozeslat inzeráty nebo direct maily, které budou oznamovat 

firemní účast na výstavě a pozvou adresáta na návštěvu firemní expozice. Dobré je předem 

telefonicky kontaktovat nejdŧleţitější potenciální zákazníky a sjednat si schŧzky, kde pak 

vystavovatel bude prezentovat svŧj exponát a bude o něm jednat. 

Do dvou týdnŧ po výstavě by měli být návštěvníci, se kterými vystavovatel jednal 

kontaktováni telefonicky nebo emailem. 

Největším přínosem vystavování na veletrzích je přilákání potenciálních zákazníkŧ, kteří 

mají zájem získat informace. Je ideální příleţitostí jak poznat konkurenci, rozšířit adresář 

potenciálních zákazníkŧ a vystavovatelé zde mohou také získat příleţitost k nalezení 

obchodních mezičlánkŧ. Účast na takové akci mŧţe přinést také publicitu v tisku.  

Přímý marketing 

Přímý marketing je přímé spojení s vybranými spotřebiteli, které má vyvolat okamţitou 

odezvu a rozvíjet trvalé vztahy se zákazníky pouţitím telefonu, pošty, faxu, e-mailu, 

internetu a dalších nástrojŧ pro přímou komunikaci s konkrétními spotřebiteli. 

Direct mail na prŧmyslovém trhu funguje spolehlivě, protoţe organizace dobře znají cílové 

trhy. Dokáţe budovat povědomí i znalost. Lze jej vyuţít při sniţování nákladŧ prodeje, 

protoţe umoţňuje identifikaci potenciálních zákazníkŧ. Takovým nástrojem mŧţe být 

přiloţená zpětná odpovědní karta, kterou se potenciální zákazník sám přihlásí. Tyto 

zájemce musí obchodník okamţitě kontaktovat emailem nebo ještě lépe telefonicky a 

dohodnout si termín schŧzky, kde představí poţadované produkty podrobněji.  

Adresáře firem je moţné získat z firemních katalogŧ, Obchodního rejstříku, internetu nebo 

je moţné si takový seznam nechat vypracovat na zakázku od specializovaných agentur. 

Nejlepší je ovšem vybudovat si vlastní databázi zákazníkŧ na základě kontaktŧ, které 

společnost získala za dobu svého pŧsobení na trhu.  

Telemarketing je cílená komunikace vyuţívající telefon, zaměřená na nalezení, získání a 

rozvíjení vztahŧ se zákazníky. Dělíme na aktivní a pasivní telemarketing. Aktivní 

telemarketing se vyuţívá například pro sjednání schŧzky, oslovení nového zákazníka, 
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telefaktoring, aktualizaci databáze, prŧzkum a monitoring. Pasivní telemarketing slouţí pro 

převzetí objednávek, informace o produktu a firmě a sluţby zákazníkŧm. 

Online marketing je komunikace realizovaná prostřednictvím internetu nebo mobilního 

telefonu. V mezifiremní komunikaci jsou vyuţívány firemní webové stránky, e-maily, on-

line produktové katalogy, internetová trţiště a další online zdroje umoţňující získávání 

nových obchodních partnerŧ. 

Public relations 

Cílem public relations je poznat a ovlivňovat postoje veřejnosti, získat její porozumění a 

vybudovat dobré jméno společnosti. Velmi často se zde pracuje s nezávislým sdělením, 

které předávají novináři, nezávislí odborníci, či tzv. opinion leaders (tvŧrci veřejného 

mínění). 

Sponzoring   

Sponzoring je nástroj komunikace na podporu určité události, akce, produktu nebo sluţby. 

Pomáhá v dosahování cílŧ v komunikaci, jako je např. posílení značky, zvýšení povědomí 

o značce apod. Sponzorovány mohou být sportovní aktivity, kultura, média, vzdělávání, 

věda, společenské projekty apod.  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 25 

 

6 MARKETINGOVÝ PLÁN 

6.1 Cíl 

Vytyčený cíl by měl stručně a jasně formulovat, co se bude dělat a dokdy. 

Před samotným formulováním primárního cíle plánu a cílŧ sekundárních je nutné si 

odpovědět na otázky tohoto druhu: 

- Čeho chcete dosáhnout? 

- V jakém časovém rozmezí? 

- Jaký máte nápad? Jak bude vypadat, aţ ho zrealizujete? [15] 

Podnik, který se rozhodne vyvíjet mezinárodní aktivity, má obvykle jiţ dávno vymezeno 

své poslání, ale díky internacionalizaci mŧţe dojít k určitému posunu a podnik by měl tedy 

zváţit, jestli by jeho poslání nemělo být přeformulováno. K obvyklým cílŧm 

mezinárodního podnikání patří: 

- vstup na nové trhy 

- být vedoucí firmou v cílovém segmentu 

- rozvoj vybraných podnikatelských aktivit 

- zlepšení image a další. [16] 

6.2 Strategie 

V této části marketingového plánu by měla být nastíněna obecná marketingová strategie, 

která směřuje k dosaţení cílŧ. Pokud chce podnik získat konkurenční výhodu na trhu, musí 

zvolit vhodnou marketingovou strategii. Tato strategie navrhuje určité taktiky, které 

podniku pomáhají dosáhnout silnějšího postavení na trhu. Konkurenční výhoda mŧţe 

spočívat např. v tom, ţe firma má niţší náklady na jednotku výroby, má pod kontrolou 

distribuční síť nebo dosahuje výjimečných vlastností u svých výrobkŧ. [3] a [8] 

K nejrozšířenějším marketingovým strategiím patří tyto: 

Strategie minimálních nákladů 

Společnost se soustředí na dosaţení nízkých nákladŧ výroby a distribuce, takţe pak mŧţe 

stanovit ceny na niţší úrovni neţ její konkurenti. Tuto strategii obvykle uplatňují 

společnosti orientující se na velmi rozsáhlý a svým charakterem masový trh.  



 

 

Strategie diferenciace produktu 

Společnost klade dŧraz na ten dílčí prvek marketingového mixu (např. cenu, kvalitu, 

jakost), který zákazníci povaţují za dŧleţitý, čímţ vytváří předpoklad pro konkurenční 

výhodu. Společnost mŧţe například usilovat o získání vŧdčího postavení v oblasti servisu, 

poskytování doplňkových sluţeb, v oblasti jedinečnosti produktŧ, nových technologií atd. 

Strategie koncentrace 

Společnost se zaměří na jeden nebo na několik uţších trţních segmentŧ a neusiluje o 

ovládnutí celého trhu nebo jeho převáţné části. Podnik se snaţí co nejlépe rozpoznat 

potřeby těchto segmentŧ a získat vedoucí postavení v určité konkrétní oblasti zájmu 

zákazníkŧ. [12] a [13] 

6.3 Programy plánovaných operací 

Plánování kvalitní marketingové strategie je jen počátkem úspěšného marketingového 

plánu. Velmi dobře zpracovaná marketingová strategie ještě nezaručuje vysokou úspěšnost 

marketingového plánu. Dŧleţité je umět plán úspěšně uskutečnit. [6] 

V této části marketingového plánu by tedy měla být zpracována marketingová strategie do 

konkrétních aktivit a úkolŧ. Většina aktivit se bude týkat komunikace se zákazníky, ale 

mohou být zde také další úkoly, které vyplývají z analýzy marketingového mixu. Programy 

konkrétních činností by měly odpovídat na otázky:  

- Co se bude dělat? 

- Kdy se to bude dělat? 

- Kdo je za to zodpovědný? 

- Kolik to bude stát? [3] a [18] 

6.4 Rozpočet 

Další dŧleţitou částí marketingového plánu je rozpočet. Zde se k seznamu jednotlivých 

marketingových aktivit stanoví jednotlivé ceny za konkrétní činnosti.  

Rozpočty se mohou lišit jak částkou, tak i rozdělením. Prŧmyslové firmy například 

většinou investují více prostředkŧ do osobního prodeje a podstatně méně do reklamy, 

zatímco výrobci spotřebního zboţí postupují opačně. Prŧmyslový trh se vţdy vyznačoval 

určitým zaostáváním v komunikačních strategiích a řada prŧmyslových firem má dosud 



 

 

problémy i se stanovováním rozpočtu. Některé firmy jsou přesvědčeny, ţe za komunikaci 

stačí utratit, co zbude. Tento přístup je nebezpečný z toho dŧvodu, ţe nepovaţuje náklady 

na komunikaci za investici a neumoţňuje vytvářet pozitivní image firmy. V nákladech by 

měl vţdy existovat minimální práh, pod který by se nikdy nemělo jít, aby společnost sama 

neohrozila svou budoucí pozici. [5] 

6.5 Kontrola 

Marketingová kontrola sleduje a posuzuje marketingové úsilí podniku. Hlavním záměrem 

je zhodnotit, jestli pouţívané marketingové strategie skutečně představují nejlepší 

moţnosti pro dosaţení stanovených cílŧ. Společnost musí stanovit termíny a měřítka pro 

hodnocení postupu při naplňování svých cílŧ. Pokud jejich plnění pokulhává, musí podnik 

přehodnotit své cíle, strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. [6] a [9] 

 



 

 

II PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

7.1 Stručná charakteristika Slováckých strojíren, a. s. 

Slovácké strojírny, a.s. jsou jednou z nejvýznamnějších prŧmyslových společností 

Zlínského kraje s více neţ šedesátiletou tradicí vyspělé strojírenské výroby. Jsou moderní 

firmou plně adaptovanou na konkurenční prostředí trţního hospodářství. Společnost si 

vytvořila podmínky pro trvalý proces úspory vnitřních nákladŧ, flexibility výroby, zajištění 

poţadované kvality vyráběné produkce a podstatné zvýšení produktivity práce.  

Tato skutečnost umoţnila společnosti jiţ dříve uplatnit produkci na vyspělých trzích 

(převáţně SRN, Holandsko, Rakousko, Švýcarsko), obnovit export hliníkárenských jeřábŧ 

na trhy Egypta a Ruska. Naplnění výrobních kapacit se zajištěnou návratností vloţených 

finančních prostředkŧ dává předpoklad stability a perspektivy akciové společnosti do 

budoucna. 

V současné době jsou Slovácké strojírny a.s. moderní technologickou firmou nabízející 

svým obchodním partnerŧm rozsáhlé technologické moţnosti výroby v oblasti strojírenství 

a elektrotechniky spolu s kvalifikovanými pracovníky všech potřebných profesí. [19] 

V oblasti ochrany ţivotního prostředí společnost realizuje aktivity související s likvidací 

odpadŧ vznikajících ve strojírenské výrobě. Likvidaci všech odpadŧ provádí 

prostřednictvím autorizovaných společností. 

7.2 Historie společnosti 

Slovácké strojírny vznikly v r. 1951 v rámci záměrŧ státního plánu na industrializaci 

daného regionu. Byly začleněny pod ČKD (Českomoravská Kolben Daněk) a jejich 

výrobní náplň tvořila výroba ocelových konstrukcí a jeřábŧ typového provedení do 63 t. 

V prŧběhu doby postupně přecházely pod rŧzné Výrobně-hospodářské jednotky jako 

Uničovské strojírny, Královopolské strojírny Brno a CHEPOS. S tím docházelo i 

k postupnému rozšiřování a změnám výrobního programu Slováckých strojíren. V 50. 

letech byla dále výroba rozšířena o stroje a zařízení pro geologický prŧzkum. V druhé 

polovině 60. let byla zahájena výroba zvedacích plošin řady MP s maximální výškou 

dosahu 27m na podvozcích TATRA, LIAZ a Avia a dále výroby lisŧ na výrobu klínových 
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řemenŧ typu 44072, 44668 a vstřikovacích lisŧ na technickou pryţ typu LKV 600, 

4520+11. Na konci 60. let došlo k zavedení výroby speciální techniky pro armádu. Byla 

zde vyráběna ţenijní technika (pontonová mostová souprava) a v 80. letech i veškeré 

hydraulické a ocelové komponenty k rŧzným typŧm radiolokátorŧ. Na sklonku 80. let 

došlo k rozšíření sortimentu o speciální elektrické mostové jeřáby vyšších nosností aţ 320t. 

V roce 1989 byla ukončena výroba speciální techniky.  Postupně byla zahájena výroba 

zametacích vozŧ, kontejnerŧ na tuhý a kapalný odpad, nŧţkových plošin a doplňkové 

výroby přesných ocelových konstrukcí. Rovněţ dosavadní sortiment montáţních plošin byl 

postupně rozšířen a inovován. 

V roce 1988 byly SUB konstituovány jako samostatný státní podnik. Ke dni 1. 1. 1991 

z tohoto podniku vznikla akciová společnost, která byla k datu 1. 5. 1992 privatizována 

v souladu se schváleným privatizačním projektem kupónovou metodou.   

Správnost procesu vnitřní restrukturalizace společnosti ve všech oblastech její činnosti byla 

potvrzena v červnu 1998 získáním certifikátu ISO 9001 a jeho obhájením v letech 

následujících. Od roku 2009 je společnost také drţitelem environmentálního certifikátu 

ČSN EN ISO 14001:2005. 

V roce 2000 Slovácké strojírny kapitálově vstoupily do společnosti MEP Postřelmov, a. s. 

a v roce 2006 s ní provedly fŧzi. V roce 2009 byla uskutečněna další fŧze a to se 

společností NH Zábřeh, a.s.  Slovácké strojírny a. s. mají tedy nyní tři provozovny – 

v Uherském Brodě, Postřelmově a v Zábřehu. Společnost nemá organizační jednotku 

v zahraničí. [23] 

7.3 Organizační struktura 

V prŧběhu doby přešla organizace od divizního uspořádání, přes závodové aţ po současné 

úsekové řízení. 
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Obr. 2. Organizační struktura společnosti. [23] 

Valná hromada 

Ve Valné hromadě je zastoupený jediný akcionář firma MACFAN ENTERPRISES 

LIMITED. 

Představenstvo 

Předsedou představenstva je Ing. Jiří Rosenfeld, CSc. Hlavním úkolem představenstva je 

vytvoření vize společnosti a dosahování pro společnost dŧleţitých cílŧ a výsledkŧ.  
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Generální ředitel 

Generálním ředitelem je Ing. Jiří Rosenfeld, CSc, který řídí společnost a koordinuje 

činnosti vedoucích pracovníkŧ a oddělení. 

Dozorčí rada 

Předmětem činnosti dozorčí rady je kontrola činnosti představenstva, dohlíţení na 

hospodářskou situaci společnosti a plnění podnikatelského programu apod. 

Obchodní úsek 

Nejvyšším článkem obchodního úseku je obchodní ředitel. Tento úsek zajišťuje obchodní 

činnost, tj. získávání zákazníkŧ, obchodní jednání, vyřizování objednávek (vystavování 

zakázek ve Slováckých strojírnách), jejich expedici, fakturaci a kontrolu úhrady faktur.  

Finanční úsek 

Finanční úsek zastřešuje finanční ředitel. Tento úsek zabezpečuje finanční řízení 

společnosti (jednání s bankami, úvěry), platby závazkŧ, finanční výkazy pro banky,  

zajištění vedení účetnictví, mzdy, personální a právní záleţitosti.  

Úsek správy 

Úsek správy zabezpečuje investiční výstavbu, pronájmy prostor, údrţbu budov, energetiku, 

ekologii, vrátnici, úklid apod.  

Výrobní úsek  

Výrobní úsek zahrnuje činnosti jako je technická příprava výroby (konstrukce a 

technologie), zajištění výroby v poţadované kvalitě a termínech a údrţbu strojŧ. Pod tento 

úsek spadají jednotlivé výrobní závody. 

Úsek řízení jakosti  

Tento úsek zajišťuje výrobní kontrolu jakosti, ISO normy, měrovou laboratoř a certifikaci 

měřidel. 
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Úsek nákupu  

Úsek nákupu je zodpovědný za nákup veškerého materiálu potřebného pro zakázky, 

skladování materiálu a dělení materiálu pro výrobu.  

Úsek informatiky 

Hlavním úkolem oddělení informatiky je údrţba a správa informačního systému podniku.  

7.4 Výrobní program společnosti v oboru strojírenství 

Současný výrobní program společnosti navazuje na tradici výroby montáţních a poţárních 

plošin, lisŧ na zpracování technické pryţe, speciální techniky a elektrických mostových 

jeřábŧ, jejich příslušenství a ocelových konstrukcí. Tento bývalý výrobní program svojí 

rozmanitostí a vysokými poţadavky na přesnost a kvalitu výroby poloţil základy, na nichţ 

vyrostla v devadesátých letech minulého století stávající výrobní základna a nové výrobní 

obory. Společnost nabízí svým obchodním partnerŧm dodávky strojírenských výrobkŧ dle 

jejich výrobní dokumentace a spolupráci na vývoji a konstrukci jejich výrobkŧ. 

K hlavním výrobním programŧm patří výroba a montáţ mobilních drtičŧ kamene, licích 

věţí a dalších technologických celkŧ pro ocelárny. Dále také výroba a montáţ nŧţkových 

plošin, strojŧ pro osazování desek tištěných spojŧ, hydraulických válcŧ, ekologických 

kotlŧ na spalování dřeva, ocelových konstrukcí mobilních jeřábŧ a silničních stavebních 

strojŧ a dalších strojírenských komponentŧ pro výrobu vysokozdviţných vozíkŧ. Tradice 

ve výrobě ocelových konstrukcí přispívá k zájmu zahraničních odběratelŧ o výrobu a 

dodávky lehkých a středně těţkých svařencŧ včetně opracování. Největší ocelové 

konstrukce dosahují kusové hmotnosti 50 tun. [19] 

7.5 Projekty z fondů EU 

K přehledu o činnostech společnosti uvádím několik projektŧ, které společnost 

zrealizovala v posledních letech z fondŧ Evropské unie: 
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Tab. 2. Vzdělávání zaměstnanců Slováckých strojíren, a. s. Uherský Brod.  [19] 

Název operačního 
programu 

OP Rozvoj lidských zdrojů (číslo CZ.04.1.03) 

Název programu Zvýšení adaptability zaměstnavatelů a zaměstnanců na 
změny ekonomických a technologických podmínek 

Datum zahájení 
projektu 

1. 9. 2005 

Datum ukončení 
projektu 

31. 8. 2007 

Zaměření projektu Realizace vzdělávacích programů v oblastech technických, 
ekonomických, počítačových, jazykových, managementu a 
řízení 

Finanční náročnost 
projektu 

6 230 380 Kč 

Podíl finanční účasti 
společnosti 

3 417 360 Kč 

 

Tab. 3. Vybudování střediska vzdělávání SUB.  [19] 

Název operačního 
programu 

OP Průmysl a podnikání (číslo 1.3/019) 

Název programu Školící střediska  

Datum zahájení 
projektu 

1. 7. 2005 

Datum ukončení 
projektu 

30. 4. 2006 

Zaměření projektu Výstavba budovy a vybavení učeben učebními pomůckami 
pro potřeby vzdělávání zaměstnanců Slováckých strojíren  

Finanční náročnost 
projektu 

36 471 000 Kč 

Podíl finanční účasti 
společnosti 

19 695 000 Kč 
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Tab. 4. Rekvalifikace nezaměstnaných osob do strojírenských oborů a podpora pracovních 

míst ve Slováckých strojírnách, a. s. Uherský Brod.  [19] 

Název operačního 
programu 

OP Rozvoj lidských zdrojů (číslo CZ.04.1.03) 

Název programu Posílení aktivní politiky zaměstnanosti při zaměstnávání 
uchazečů a zájemců o zaměstnání 

Datum zahájení 
projektu 

1. 4. 2006 

Datum ukončení 
projektu 

31. 3. 2008 

Zaměření projektu Realizace rekvalifikačních kurzů pro nezaměstnané na 
obory obráběčské a zámečnické a vytvoření nových 
pracovních míst ve Slováckých strojírnách 

Finanční náročnost 
projektu 

9 186 264 Kč 

Podíl finanční účasti 
společnosti 

2 986 264 Kč 

 

Tab. 5. Školící středisko II – integrace vzdělávání. [19]  

Název operačního 
programu 

OP Průmysl a podnikání 

Název programu Školící střediska 

Datum zahájení 
projektu 

1. 5. 2009 

Datum ukončení 
projektu 

30. 11. 2011 

Zaměření projektu Výstavba budovy pro potřeby vzdělávání zaměstnanců 
Slováckých strojíren, vybavení učeben učebními 
pomůckami, vybavení praktických učeben moderními 
technologiemi obrábění, svařování, dělení materiálu, 
metrologie 

Finanční náročnost 
projektu 

105 595 520 Kč 

Podíl finanční účasti 
společnosti 

63 359 520 Kč 
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8 SOUČASNÝ MARKETINGOVÝ PLÁN SPOLEČNOSTI 

8.1 Marketingová strategie 

Společnost uplatňuje strategii diferenciace produktu. Slovácké strojírny, a. s. nabízejí svým 

zákazníkŧm komplexní dodávky výrobkŧ dle jejich dokumentace s tím, ţe veškeré 

technologie potřebné pro výrobu má k dispozici. Toto představuje konkurenční výhodu 

v tom, ţe zákazník jedná pouze s jedním dodavatelem. Společnost mu nabídne komplexní 

dodávku, zákazník tudíţ nemusí jednat s více dodavateli, coţ pro zákazníka představuje 

zjednodušení jeho logistiky.  

8.2 Marketingový mix 

8.2.1 Výrobková politika 

Nŧţkové plošiny nejsou u nás zatím běţně pouţívány, ale ve světě jsou povaţovány za 

zcela nenahraditelné. Zařízení pro úkony v celé řadě sluţeb, v údrţbářských pracích 

v prŧmyslu, ve stavebnictví, velkoprodejnách, skladech, na letištích atd. Parametry a 

celková koncepce předurčuje jejich pracovní nasazení v prostorách, kde není moţné 

manévrovat s běţnými vysokozdviţnými plošinami. 

Uţivatelé získají nákupem nŧţkových pohyblivých pracovních plošin racionalizační 

prostředek, který poskytuje záruku ke zvýšení produktivity práce v mnoha oborech 

hospodářství.  

Výroba nŧţkových plošin ve Slováckých strojírnách byla zavedena v 80.letech, kdy byly 

do výroby zavedeny dva typy - H806 a H1310. Tyto výrobky nebylo moţno pro jejich 

technickou úroveň, danou omezeními v dostupnosti dovozových komponentŧ 

v plánovaném hospodářství, vyváţet a byly určeny jen pro tuzemský trh. 

Po roce 1989 došlo ke ztrátě podstatných odbytišť výrobkŧ (dřívější produkce byla ze 40 

% určena pro armádu a z dalších 50 % pro země RVHP) vlivem změn v zemích střední a 

východní Evropy. V tak krátkém čase nebylo moţné stávající výrobky vyváţet a zániku 

společnosti bylo zabráněno zahájením výroby pro zákazníky ze západních zemí podle jimi 

dodané výrobní dokumentace. 
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Slovácké strojírny se přechodem na výrobu podle dokumentace zákazníka staly 

technologickou firmou a podíl výroby ve firmě vyvinutých výrobkŧ klesl ze 40 % 

v polovině 90. let minulého století na max. 10 % v současnosti. 

V tomto období první poloviny 90. let byla zahájena výroba skeletŧ nŧţkových plošin pro 

firmu Holland Lift International BV z Holandska. V současné době se skelety vyrábějí pro 

dva partnery.  

8.2.2 Cenová politika 

Při vyjednávání ceny výrobkŧ se společnost snaţí dosáhnout co moţná nejvyšší ceny, 

kterou je ochoten zákazník akceptovat. Samozřejmě zde existuje minimální limit ceny. 

Tento limit je určován pro nové zakázky porovnáním s obdobným výrobkem, který jiţ 

společnost vyrábí. Při vyjednávání o cenách takových výrobkŧ je tedy nezbytné mít 

profesionálního obchodníka schopného takových jednání s kupujícím. SUB mají 10 

obchodníkŧ, kteří jednají s hlavními odběrateli společnosti. Při cenových jednáních 

pouţívají kilogramovou cenu (€/kg). 

Velkou výhodou společnosti je výborný informační systém. Tento systém propojuje 

informace v jednotlivých modulech (Hlavní kniha, řízení výroby, řízení zásob, pohledávky, 

závazky, zakázky, objednávky, investiční majetek, finanční vztahy) a má přímou návaznost 

na technickou přípravu výroby. V praxi to znamená, ţe společnost má přesnou odezvu o 

skutečných nákladech na kaţdou zakázku, resp. výrobek a má přesné informace o stavu 

jednotlivých výrobních operací čili o postupu výroby.  

Ceny jsou sjednávány v dodací paritě EXW nebo FCA dle Incoterms 2000, coţ znamená, 

ţe v prvním případě, u parity EXW (Ex Works), riziko a náklady přechází okamţikem, kdy 

prodávající dá zboţí k dispozici kupujícímu, jak je stanoveno v kontraktu (ve svém závodě, 

skladu, továrně, atd.) a u parity FCA (Free Carrier) riziko a náklady přechází okamţikem, 

kdy prodávající dodá zboţí ve jmenovaném místě do péče dopravce určeného kupujícím.  

Splatnost je dohodnuta na 30 dnŧ od data vystavení faktury.  

Slevy v této komoditě firma neposkytuje, ale obecně mají u jiných zákazníkŧ dohodnutý 

rabat, tzn. ţe při dosaţení určitého ročního obratu, poskytují na konci roku slevu ve výši 1-

2% z tohoto obratu. 
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8.2.3 Distribuční politika 

Společnost nemá ţádné obchodní zástupce, kteří by zprostředkovávali produkty 

zákazníkŧm. Obchodní činnost provádí společnost prostřednictvím svých obchodníkŧ, 

kteří jednají se zákazníky společnosti. Stávající portfolio zákazníkŧ se vytvořilo koncem 

90.let (firma Holland Lift) a noví zákazníci byli získáni na základě jejich poptávek. 

Slovácké strojírny jim pak daly akceptovatelnou nabídku. 

8.2.4 Komunikační politika 

Osobní prodej 

Osobní prodej je velmi dŧleţitou součástí komunikační politiky kaţdého podniku, který 

operuje na mezipodnikových trzích. Kvŧli této skutečnosti by se společnost neobešla bez 

profesionálních prodejcŧ, kteří jednají se zákazníky. Slovácké strojírny, a. s. mají takových 

prodejcŧ deset. Kaţdý z nich musí mít, kromě charakteristických vlastností pro prodejce, 

ještě také jazykovou vybavenost kvŧli zajištění hladkého prŧběhu zahraničních obchodŧ 

firmy.  

Aby prodej probíhal tak jak má, musí prodejci společnosti znát kulturní rozdíly kaţdé 

země, do které se rozhodou exportovat. Neznalost těchto rozdílŧ by mohla ohrozit prŧběh 

celého jednání. Pro prodejce je tedy dŧleţité vědět, ve kterých zemích Evropy se například 

vyplatí vyuţít konfrontační přístup k vyjednávání a obchodu, a pro které země je tento 

zpŧsob jednání nepřijatelný. 

Reklama 

Společnost se při své propagaci nejvíce zaměřuje na prezentaci na webových stránkách 

společnosti, které byly v dubnu letošního roku obnoveny (www.sub.cz).  Společnost lze 

také nalézt v internetových databázích jako je KOMPASS.cz (www.kompass.cz) a ABC 

Českého Hospodářství (www.abc.cz). 

Podpora prodeje 

Společnost také vyuţívá podpory prodeje v podobě dárkových reklamních předmětŧ, 

vizitek, speciálních katalogŧ a vánočních přání.  

http://www.sub.cz/
http://www.kompass.cz/
http://www.abc.cz/
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Sponzoring 

 

S cílem spolupodílet se na vytváření podmínek pro rozvoj regionu se vedení společnosti 

výrazně angaţuje v řadě aktivit směřujících ke zlepšení stávající situace v regionu Uherský 

Brod. Společnost sponzoruje zejména zdravotnická zařízení, výchovné a sociální ústavy, 

mládeţnickou tělovýchovu a sport, kulturu.  

V níţe uvedené tabulce je zpracován přehled nákladŧ na sponzoring, které společnost 

vynakládala v letech 2007 – 2010. 

 

Tab. 6. Sponzoring. [Vlastní zpracování] 

 

 

Rok Náklady (v Kč) 

2007 1 700 000 

2008 2 500 000 

2009 218 000 

2010 618 000 
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9 ZHODNOCENÍ SOUČASNÉHO MARKETINGOVÉHO PLÁNU  

Marketingový plán, jako písemně zpracovaný dokument, v současné době ve společnosti 

není. Výroba ve Slováckých strojírnách, a. s. je zakázkového typu, plánování se tak často 

odvíjí jen na základě profesionální intuice, která je spojena s dlouhodobou zkušeností vedení 

podniku v oboru.  

Zakázky pro podnik jsou získávány prostřednictvím dlouhodobé spolupráce. Nové kontakty 

zabezpečuje generální ředitel, obchodní ředitel nebo firemní obchodníci. Často také sami 

zákazníci kontaktují společnost na základě referencí společnosti.  

I kdyţ se tedy nejedná o tradiční marketingový plán, budu za něj povaţovat výše uvedenou 

marketingovou strategii a části marketingového mixu, které jsem zpracovala na základě 

informací, které mi poskytlo vedení společnosti. Současná podoba marketingového plánu 

společnosti tedy postrádá stanovení marketingových cílŧ, vypracování situační analýzy a 

definování marketingových aktivit.  

Propagace je ve stávajícím marketingovém mixu nejméně rozvinutou částí. Při hledání 

nových zákazníkŧ se společnost spoléhá ve velké míře na dlouholeté schopnosti vedení a 

obchodníkŧ společnosti.  Bylo by vhodné se také zaměřit na jiné formy komunikace se 

zákazníkem, jako je například direct mail nebo vystavování na výstavách a veletrzích. 
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10 SITUAČNÍ ANALÝZA 

10.1 SWOT analýza 

Silné stránky 

- Rozsáhlý sortiment výrobkŧ 

- Kvalitní management 

- Zkušení prodejci 

- Získání certifikátu ISO 9001 a ČSN EN ISO 14001:2005 

- Dlouholetá tradice od roku 1951 

- Moţnost přijímat rozsáhlé zakázky 

- Přizpŧsobení výrobkŧ potřebám zákazníkŧ 

- Úroveň technologie  

- Informační systém firmy 

Slabé stránky 

- Omezené zdroje pracovní síly 

- Dopravní dostupnost 

- Nedostatečná jazyková vybavenost pracovníkŧ 

- Nízká úroveň propagace firmy 

Příleţitosti 

- Vstup na nové trhy 

- Noví zákazníci 

- Zvyšování věrnosti a stálosti zákazníkŧ 

- Zvýšení produktivity práce 

Hrozby 

- Rozvoj konkurence  

- Konkurence bude poskytovat niţší ceny 

- Nová nařízení a předpisy (technické, ţivotní prostředí) 
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10.2 PEST analýza 

Pomocí PEST analýzy budu zkoumat makroprostředí firmy. Analýza je rozdělena na čtyři 

faktory: politické, ekonomické, sociální a technologické. 

Politické faktory 

Na Slovácké strojírny, a.s. jako technologicky orientovanou firmu má vliv tendence k 

ochranářství domácího pracovního trhu hlavně v době hospodářské krize v zemích 

hlavních obchodních partnerŧ. Vzhledem k orientaci na trh EU nehrají ale politické faktory 

významnější roli. 

Ekonomické faktory 

Nejvýznamnějšími ekonomickými faktory, které ovlivňují pŧsobení společnosti na 

evropském trhu, jsou: 

- trendy vývoje HDP 

- měnové kurzy 

- míra inflace 

K posouzení výkonnosti ekonomiky EU a jejích jednotlivých státŧ poslouţí vývoj reálného 

HDP (GDP). V tabulce číslo 7. je uvedena procentní změna jednotlivých let oproti roku 

2000 (2000 = 100%). V posledních dvou sloupcích tabulky je předpověď na rok 2011 a 

2012.   
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Tab. 7. Vývoj GDP v letech 2008 – 2012. 

Vlastní zpracování podle [20] 

Území 
Vývoj GDP v % 

2008 2009 2010 2011 2012 

Evropská unie 0,2 -1,5 2,4 1,7 1,6 

Belgie 1,9 1,1 1,7 2,0 1,9 

Bulharsko 8,4 4,3 3,0 2,6 2,5 

Česká republika 1,8 2,5 -0,6 1,4 1,9 

Dánsko 3,9 0,4 3,3 2,3 2,2 

Německo 1,0 1,4 0,6 1,2 1,3 

Estonsko 7,2 -0,1 1,5 2,7 2,2 

Irsko -1,5 -4,0 -2,6 0,4 0,8 

Řecko 3,3 1,3 2,5 1,5 0,4 

Španělsko 2,4 0,6 1,0 1,1 1,4 

Francie 2,6 0,5 0,5 1,6 1,5 

Itálie 2,8 2,3 0,6 1,6 1,7 

Kypr 5,1 -0,3 2,0 3,2 2,5 

Lotyšsko 14,4 -1,5 -2,3 0,6 1,0 

Litva 9,8 -3,7 2,0 1,8 2,5 

Lucembursko 4,2 -0,3 5,5 2,5 2,3 

Maďarsko 4,8 4,4 2,9 2,8 2,2 

Malta 2,7 2,6 3,0 2,7 2,5 

Nizozemsko 2,4 -0,2 1,6 1,5 1,6 

Rakousko 1,9 0,8 1,5 1,6 1,3 

Polsko 3,1 3,6 1,3 2,7 2,8 

Portugalsko 1,9 0,2 1,4 1,3 1,0 

Rumunsko 15,3 4,1 4,5 4,6 5,1 

Slovinsko 4,0 3,2 0,7 1,3 1,5 

Slovensko 2,9 -1,2 0,5 2,8 2,5 

Finsko 1,8 1,0 2,1 2,6 2,1 

Švédsko 3,1 1,8 1,3 1,9 1,5 

Velká Británie 3,0 1,4 2,9 2,0 1,5 
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Při pŧsobení společnosti na trzích Evropské unie je také dŧleţité sledovat vývoj měnového 

kurzu.  

 

Obr. 3. Vývoj měny. [21] 

Z grafu je patrné, ţe koruna vŧči euru během roku posílila. Na začátku sledovaného období 

byl kurz eura vŧči koruně 25,445. V tomto období byla naše měna nejvíce oslabena 

v květnu a červnu 2010, kdy byl kurz 26,02 CZK/EUR, naopak nejvíce posílila v únoru 

2011 na 24,01 CZK/EUR. Prŧměrná hodnota za toto období je 24,9219 CZK/EUR. 

Prognóza České národní banky na rok 2012 je 23,7 CZK/EUR. [22] 

Dalším dŧleţitým ekonomickým faktorem, který ovlivňuje společnost při pŧsobení na 

trzích EU je inflace. Podle dostupných evropských statistik je v grafu zpracován přehled 

vývoje inflace v jednotlivých zemích Evropské unie a v Evropské unii celkem za rok 2008 

- 2010. 

Inflace byla měřena vţdy podle změny ceny sledovaného roku oproti předešlému roku. 

V Evropské unii celkem v roce 2010 byla prŧměrná meziroční míra inflace 2,1 %. 
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Obr. 4. Vývoj inflace v EU v letech 2008 – 2010. Vlastní zpracování podle [20] 

 

Sociální faktory 

Sociální faktory jsou v zemích Evropské unie srovnatelné a nemají na tento typ produktu 

příliš velký vliv. 

Z této oblasti je pro Slovácké strojírny, a. s. vhodné sledovat pouze výstavy a veletrhy. 

-2 0 2 4 6 8 10 12 14 16

Evropská unie

Belgie

Bulharsko

Česká republika

Dánsko

Německo

Estonsko

Irsko

Řecko

Španělsko

Francie

Itálie

Kypr

Lotyšsko

Litva

Lucembursko

Maďarsko

Malta

Nizozemsko

Rakousko

Polsko

Portugalsko

Rumunsko

Slovinsko

Slovensko

Finsko

Švédsko

Velká Británie

Vývoj inflace v EU v letech 2008 - 2010

2008

2009

2010



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 46 

 

Firma by se měla zaměřit na přední strojírenské veletrhy, kde se mŧţe setkat 

s potenciálními zákazníky. V roce 2012 se mŧţe společnost účastnit např. na: 

- MSV  

Mezinárodní strojírenský veletrh 

 Brno - Výstaviště, Česká republika  

- HANNOVER MESSE  

 Přední světový veletrh technologií 

  Hannover, Německo  

- MEDZINÁRODNÝ STROJÁRSKY VEĽTRH  

Mezinárodní veletrh strojŧ, nástrojŧ, zařízení a technologií 

 Nitra - Agrokomplex, Slovensko  

- MACH - TOOL 

Mezinárodní strojírenský veletrh 

 Poznaň, Polsko 

Technologické faktory 

Společnost v uplynulých letech investovala ročně do technologického vybavení 80 – 100 

milionŧ Kč. Byly pořízeny zcela nové technologie jako nanášení práškových barev, dělení 

plechŧ laserem, CNC obrábění nadrozměrných obrobkŧ, dělení vodním paprskem, které 

výrazně upevnily pozici společnosti na trhu. Společnost tak nabízí komplexní výrobu bez 

nutnosti technologických kooperací. 

10.3 Porterův pětifaktorový model 

K analýze mezoprostředí vyuţiji Porterŧv pětifaktorový model, pomocí kterého zanalyzuji 

konkurenční prostředí firmy.  

http://www.veletrhyavystavy.cz/cz/veletrh-vystava/13267-mach-tool/
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10.3.1 Konkurenční rivalita v odvětví 

Konkurenci Slovácký strojíren, a. s. je velmi těţké definovat, protoţe v odvětví 

strojírenské výroby existuje mnoho konkurentŧ, ale většina z nich se zaměřuje pouze na 

určitou oblast výroby. V současné době mají v tuzemsku Slovácké strojírny, a. s. tři hlavní 

konkurenty, kteří vykonávají podobně široký rozsah činností. Jsou to: 

Královopolská, a.s.  

Tato společnosti má sídlo v Brně. Dodává aparáty pro chemický a petrochemický prŧmysl 

a také jeřáby. Výrobní program společnosti jim umoţňuje vyrábět i technologické ocelové 

konstrukce, jakými jsou například nosné konstrukce zařízení a plošiny. Dále pak ţelezniční 

a silniční mosty, lávky. Společnost se prosazuje na tuzemském i zahraničním trhu jako 

dodavatel speciálních výrobkŧ. Je vyhledávána projekčně dodavatelskými společnostmi 

jako subdodavatel kusových zařízení při dodávkách investičních akcí i menších 

rekonstrukcí provozovaných jednotek a zařízení. Více neţ polovina produkce této 

společnosti směřuje do zahraničí. 

UNEX a.s.  

Společnost UNEX a. s., která má sídlo v Uničově se specializuje na vývoj, výrobu, montáţ 

a modernizaci kolesových rýpadel vlastní značky pro těţbu nerostných surovin. 

K její produkci rovněţ patří velké svařované ocelové konstrukce od výroby mostŧ, 

přístavních a portálových jeřábŧ, výrobních a sportovních hal, aţ po přesně obrobené 

svařence jako jsou rámy turbín nebo klíčové díly stavebních či tvářecích strojŧ. 

Většinu své produkce UNEX exportuje předním firmám do celého světa. 

Krušnohorské strojírny Komořany, a.s. 

Tato společnost se zaměřuje na výrobu zařízení pro povrchovou těţbu, drtiče, pro skládky 

uhlí a zauhlování a technologická zařízení. Dále se orientuje na zakázkovou výrobu 

ocelových konstrukcí, dílŧ strojŧ a zařízení, mostních ocelových konstrukcí, svařencŧ, 

rotačních dílŧ, nástrojŧ a dalších. Společnost také poskytuje údrţbu technologických 

zařízení, střední opravy, generální opravy a modernizace, montáţní činnost a servis. 

http://www.kralovopolska.cz/produkty-a-sluzby/zarizeni-pro-chemii-a-petrochemii
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10.3.2 Hrozba nových vstupů do odvětví 

Společnost se nemusí obávat nových konkurentŧ vstupujících na trh. Tito konkurenti by ji 

mohli ohrozit aţ v horizontu 5 – 10 let od jejich vstupu na trh.   

10.3.3 Vyjednávací schopnost dodavatelů 

Mezi hlavní dodavatele společnosti patří: 

- Ferona, a.s., Divize III., O. Z.  

- Thyssen Krupp Ferrosta, spol. s r.o.  

- STEELCOM CZ, a. s.  

- UNIVERSAL OCEL spol. s r.o.  

- KARLA spol. s r.o.  

- BRUNO s.r.o.  

- UnionOcel, s.r.o.  

Vyjednávací síla dodavatelŧ není příliš velká vzhledem ke konkurenci panující na trhu 

s materiálem. Vţdy se poptává několik dodavatelŧ na potřebný materiál a společnost 

objedná u toho, kdo nabídne nejniţší cenu a nejlepší obchodní podmínky. Nikdy 

společnosti nevznikly vysoké náklady při změně dodavatele.  

10.3.4 Vyjednávací schopnost odběratelů 

Slovácké strojírny, a. s. exportují 87 % své produkce do zahraničí. Své odběratele mají 

v Evropě, Asii, Africe i v Jiţní Americe. Nejvíce zákazníkŧ však nalezly v Evropě, kde se 

také nachází pro Slovácké strojírny, a. s. nejvýznamnější odběratelé nŧţkových plošin.  

Nŧţkové plošiny tedy dodávají pro společnosti: 

- Holland Lift 

- JLG 

- H.A.B. 

Vyjednávací síla odběratelŧ je vyšší neţ u dodavatelŧ, ale zase není moc velká. Vyměnit 

dodavatele výrobkŧ není tak jednoduché, coţ posiluje pozici Slováckých strojíren, avšak 

zatím vţdy při vyjednávání s odběrateli společnost nalezla kompromis. Odběratelé 
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společnosti nemohou tak snadno přejít k jinému dodavateli, protoţe to s sebou nese vţdy 

pro ně zvýšené náklady na zavedení nového dodavatele, spolupráci s lidmi, které neznají, 

nemají jistotu v kvalitě a dodrţování termínŧ dodávek. 

10.3.5 Ohroţení ze strany substitutů 

Ohroţení ze strany substitutŧ není moţné. Nemŧţe se stát, ţe by odběratel přešel na 

výrobky z jiných materiálŧ, neţ jaké nabízí Slovácké strojírny. 
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11 NÁVRH MARKETINGOVÉHO PLÁNU 

11.1 Marketingové cíle 

Hlavním cílem marketingového plánu společnosti pro příští rok v oblasti exportu 

nŧţkových plošin je získání nových zákazníkŧ a zvýšení tak obratu společnosti v tomto 

oboru o 10 %.  

V roce 2009 se na výrobních a obchodních aktivitách společnosti velmi negativně projevila 

celosvětová finanční a hospodářská krize a jak je vidět z následujících tabulek, při 

porovnání roku 2008 a 2009, se nepodařilo úplně naplnit výrobní kapacity společnosti. 

Největší propad zakázkové náplně zaznamenaly právě komponenty pro vysokozdviţné 

vozíky a plošiny, kde dosáhl více neţ 50%.  

 

Tab. 8. Struktura jednotlivých oborů činností v roce 2008. [23] 

Poř.č. Výrobní obor % 

1 drtiče stavebního odpadu 11,3 

2 jeřáby, příslušenství, ND 14,1 

3 komponenty po silniční techniku 3,4 

4 komponenty pro jeřábové systémy 6,7 

5 komponenty pro lodní motory 4,8 

6 komponenty pro mobilní jeřáby 13,1 

7 komponenty pro prŧmyslové stroje a zařízení 10,8 

8 komponenty pro vysokozdviţné vozíky a plošiny 18,6 

9 lodní jeřáby 2,2 

10 ostatní strojírenská výroba 5,4 

11 zařízení pro hutní a slévárenský prŧmysl 9,8 

Celkem                                100,0 
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Tab. 9. Struktura jednotlivých oborů činností v roce 2009. [23] 

Poř.č. Výrobní obor  % 

1 drtiče stavebního odpadu   3,5 

2 jeřáby, příslušenství, ND   7,6 

3 komponenty po silniční techniku   1,4 

4 komponenty pro jeřábové systémy 0,9 

5 komponenty pro lodní motory 3,1 

6 komponenty pro mobilní jeřáby  5,4 

7 komponenty pro prŧmyslové stroje a zařízení  5,1 

8 komponenty pro vysokozdviţné vozíky a plošiny   8,9 

9 lodní jeřáby   0,9 

10 ostatní strojírenská výroba  10,8 

11 slévárna    3,1 

12 galvanovna    4,4 

13 elektrotechnická výroba  33,2 

14 zařízení pro hutní a slévárenský prŧmysl  12,7 

Celkem                                                                                                                          100,0 

 

Trţby v oboru nŧţkových plošin v roce 2010 dosáhly 38 934 415 Kč.  

Zvýšení trţeb společnosti v tomto oboru o 10 % představuje zvýšení o 3 893 441,5 Kč.  

Poţadovaná výše trţeb nŧţkových plošin na rok 2012 je tedy 42 827 856,5 Kč.  

Navrhovaný marketingový plán se tedy zaměřuje na získání nových zákazníkŧ, aby bylo 

dosaţeno přinejmenším zde vyčísleného poţadovaného obratu společnosti v tomto oboru.  

11.2 Marketingová strategie 

Pro přesvědčení zákazníka ke koupi produktu je dŧleţité zdŧrazňovat přednosti tohoto 

produktu. Konkurenční výhodou při prodeji skeletŧ nŧţkových plošin, které společnost 

nabízí, je poskytování komplexního řešení dodávky těchto výrobkŧ podle dokumentace 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 52 

 

zákazníkŧ. Zákazník tak nemusí hledat více dodavatelŧ, kteří jednotlivě obvykle nemají 

k dispozici veškeré technologie potřebné ke komplexní výrobě těchto produktŧ, coţ pro 

zákazníka představuje zjednodušení jeho logistiky. 

Pro dosaţení zvoleného cíle, získání nových zákazníkŧ a zvýšení tak obratu společnosti 

v oboru nŧţkových plošin, společnost vyuţije propagační marketingovou strategii.  

Společnost by měla co nejvhodnějším zpŧsobem sdělit potenciálním zákazníkŧm, jaký 

produkt nabízí a za jakých podmínek.   

11.3 Programy plánovaných operací 

11.3.1 Reklama 

Zákazníkŧm je potřeba dát o nabízeném produktu společnosti vědět. Nejčastějším zdrojem 

informací je dnes internet, tudíţ je třeba soustředit se na prezentování produktŧ pomocí 

nástrojŧ, které nám internet poskytuje. 

Společnost by se měla soustředit na registrování se v internetových databázích.  

V současnosti je registrovaná na KOMPASS.cz a na ABC Českého Hospodářství. Aby 

byla více viditelná potenciálním zákazníkŧm v zahraničí, doporučila bych registrovat se 

také v adresáři vládní proexportní agentury Czechtrade. Agentura zajistí mimo jiné i 

celoroční optimalizaci stránek, díky níţ jsou webové stránky společnosti lépe vidět 

v internetových vyhledávačích. Více neţ 75 % návštěvníkŧ tohoto adresáře je ze zahraničí.  

11.3.2 Podpory prodeje 

Společnost by se měla především zaměřit na prezentování svých produktŧ na 

mezinárodních veletrzích. Zde mŧţe potenciálním zákazníkŧ poskytnout informace o firmě 

a o produktech, které nabízí. Firma zde získá jak dŧleţité kontakty, tak i informace o 

konkurenci a přehled o nejnovějších technologiích na trhu.  

Společnost by se měla pravidelně účastnit předních mezinárodních strojírenských veletrhŧ. 

Jak vyplynulo z PEST analýzy v roce 2012, kromě Mezinárodního strojírenského veletrhu 

v České republice je moţné se účastnit také na veletrhu na Slovensku, v Polsku 

a Německu. Pro uskutečnění cílŧ plánu, najít nové zákazníky a zvýšit tak obrat v oboru 

nŧţkových plošin, je účast na veletrzích dŧleţitá. 

Pro společnost je nejpřijatelnější Mezinárodní strojírenský veletrh, který bude probíhat 

v Brně od 17.09.2012 do 21.09.2012.  Jde o vedoucí prŧmyslový veletrh ve střední Evropě. 
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V roce 2010 se ho zúčastnilo 1601 vystavovatelŧ z 28 zemí a 71 347 návštěvníkŧ z 59 

zemí. 70 % návštěvníkŧ ovlivňuje rozhodování o investicích a 40 % patří k vrcholovému 

managementu. Tento veletrh je také silně medializován, bývá zde přes 400 akreditovaných 

novinářŧ z ČR a zahraničí. 

Do podpory prodeje společnosti bude samozřejmě i nadále patřit vytváření odborných 

katalogŧ, které ji reprezentují, vytvářejí její image. Tyto katalogy také jsou pomŧckou při 

obchodních jednáních se zákazníky. Kvŧli orientaci společnosti na zahraniční trhy by měly 

být katalogy vytvářeny ve více jazycích. Tyto katalogy by měly být také k dispozici 

návštěvníkŧm na výstavách. 

Pro vytváření přátelských a dlouhodobých vztahŧ bude společnost dále dávat dárkové 

propagační předměty svým obchodním partnerŧm a rozesílat vánoční přání.  

11.3.3 Přímý marketing 

Direkt mail se mŧţe stát pro společnost velmi uţitečným nástrojem propagace. Společnost 

by měla rozeslat kvalitně zpracované nabídky potenciálním zákazníkŧm.  

Jak vyplývá z předpokládaného vývoje ekonomiky jednotlivých státŧ Evropské unie, který 

jsem uvedla v PEST analýze, největšího rŧstu v zemích Evropské unie dosahuje 

Rumunsko. Tato země by tedy mohla být pro získání nových potenciálních zakázek 

perspektivní. Direct mail bych proto zaměřila na strojírenské společnosti této země.  

Společnost by samozřejmě měla oslovovat i společnosti v ostatních zemích Evropské unie, 

proto v níţe uvedené tabulce také uvádím kontakty na Polskou a Slovenskou firmu, které 

se zabývají nŧţkovými plošinami a mohly by být tedy potencionálními odběrateli 

společnosti. 

Tyto společnosti jsem vyhledala v celosvětovém firemním vyhledávači Kompass a 

kontakty na ně jsem získala na jejich webových stránkách. 
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Tab. 10. Kontakty na potenciální zákazníky. [Vlastní zpracování] 

Název společnosti Území Email 

SC Butan Grup S.R.L. Rumunsko office@butangrup.ro 

Felbermayr Romania S.R.L. Rumunsko m.burdulea@felbermayr.ro 

Areva Servicii S.R.L. Rumunsko areva.serv@gmail.com  

Promag S.A. Polsko promag@promag.com.pl 

KLC pracovné plošiny, s.r.o. Slovensko durica@klc.sk 

 

Tab. 11. Plán aktivit. [Vlastní zpracování] 

Aktivity 

Rok 2012 

I. II. III. IV. V. VI. VII. VIII. IX. X XI. XII. 

Adresář 

Czechtrade 
X X X X X X X X X X X X 

Pozvánky 

na veletrh 
     X X      

Veletrh 
        X    

Direct mail 
 X X X         

Aktualizace 

webu 
X      X      

Katalogy 
X X X X X X X X X X X X 

Propagační 

předměty 
X X X X X X X X X X X X 

 

Společnost nejprve připraví veškeré potřebné speciální katalogy v rŧzných jazycích. Tyto 

potřebuje při jednáních se stávajícími zákazníky, bude je nabízet na veletrhu a také 

zájemcŧm, kteří odpoví na direct mail a projeví zájem o tento produkt.  Za účelem zvýšení 

viditelnosti společnosti pro zahraniční zákazníky se společnost zaregistruje do adresáře 

proexportní agentury Czechtrade, která nabízí i celoroční optimalizaci stránek.  

mailto:office@butangrup.ro
mailto:m.burdulea@felbermayr.ro
mailto:areva.serv@gmail.com%C2%A0
mailto:promag@promag.com.pl
mailto:durica@klc.sk


UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 55 

 

V další fázi společnost vytvoří nabídku, kterou rozešle přes mail potenciálním zákazníkŧm, 

čímţ identifikuje ty, kteří mají o nabídku zájem.     

Před veletrhem společnost rozešle maily potenciálním zákazníkŧ, které budou obsahovat 

pozvánku na výstavu. Pozvánka by měla obsahovat základní informace o vystavovaných 

produktech a jejich vyobrazení, coţ by mělo zvýšit přitaţlivost pro návštěvníky. Inzerát 

musí obsahovat firemní logo i design. 

Po veletrhu by návštěvníci, kteří nechali vystavovateli kontakt, měli dostat poděkování za 

návštěvu expozice a v co nejbliţší době by je měli obchodníci společnosti kontaktovat.  

Na konci roku zasláním PF společnost poděkuje za spolupráci svým obchodním partnerŧm.  

11.4 Rozpočet 

Rozpočet společnosti na marketingový plán je rozvrţen na období jednoho roku.  

Tab. 12. Rozpočet. [Vlastní zpracování] 

Akce Náklady v Kč 

Veletrh 150 000 

Katalogy  50 000 

Adresář Czechtrade  11 000 

Aktualizace webu   2 000 

Propagační předměty 20 000 

Přání PF 70 000 

Nové vizitky 10 000 

Celkové náklady                            313 000 
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11.5 Kontrola 

V této části marketingového plánu se stanoví zpŧsob, jakým bude plán kontrolován.  

Během roku by se tato kontrola měla provádět pravidelně, nejlépe kaţdé čtvrtletí vedením 

podniku a předmětem kontroly by měl být objem zakázek a stav trţeb v oboru nŧţkových 

plošin.  

Tímto zpŧsobem mŧţe podnik vysledovat, jestli pouţité marketingové nástroje efektivně 

dosahují stanovených cílŧ.  
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ZÁVĚR 

Cíl bakalářské práce, vytvoření marketingového plánu na rok 2012 pro společnost 

Slovácké strojírny, a. s. v oboru exportu nŧţkových plošin, byl splněn.  

Cílem vypracování teoretické části bylo prostudovat příslušnou literaturu, která se zabývá 

marketingovým prostředím v Evropské unii, plánováním marketingu na mezipodnikových 

trzích a marketingovým plánováním. 

V praktické části jsem nejprve představila společnost Slovácké strojírny, a. s. Poté jsem 

zpracovala současný marketingový plán. Jelikoţ v době tvorby bakalářské práce ve 

společnosti nebyl marketingový plán v písemné podobě definován, zpracovala jsem jej do 

podoby marketingového mixu a marketingové strategie. Plán jsem v této podobě 

zhodnotila.  

Dále jsem vypracovala situační analýzu, coţ je vlastně první krok při tvorbě 

marketingového plánu. Zde jsem provedla tři analýzy. První byla SWOT analýza, kde jsem 

zhodnotila vnitřní prostředí podniku. Potom jsem provedla PEST analýzu, kde jsem 

zpracovala, jak společnost ovlivňují faktory politické, ekonomické, sociální a technické. 

Při zpracování ekonomických faktorŧ této analýzy jsem vycházela z informací ze 

statistického úřadu Evropské unie Eurostatu. Abych identifikovala konkurenční prostředí 

firmy, zpracovala jsem Porterŧv pětifaktorový model, jehoţ obsahem je stanovení 

obchodní síly dodavatelŧ, obchodní síly zákazníkŧ, konkurence uvnitř odvětví, hrozby 

nově vstupujících firem na trh a hrozby substitučních výrobkŧ. 

Za cíl práce jsem zvolila získání nových zákazníkŧ a tak zvýšení obratu společnosti 

v oboru nŧţkových plošin o 10 %. Tento cíl mŧţe být splněn za předpokladu, ţe firma 

zlepší svou komunikační politiku. K dosaţení tohoto cíle mŧţe společnost vyuţít 

marketingových aktivit, které jsem navrhla. Předně bych se zaměřila na výstavy a veletrhy. 

Ze čtyř veletrhŧ, které se nabízí v roce 2012, jsem zvolila Mezinárodní strojírenský veletrh 

v Brně, hlavně z dŧvodu vysoké účasti zahraničních firem. Dalším neméně dŧleţitým 

doporučením je zasílání nabídek potenciálním zákazníkŧm firmy prostřednictvím emailu. 

Po zpracování ekonomického vývoje Evropské unie, který jsem uvedla v PEST analýze, 

bych doporučila tento nástroj směřovat předně na Rumunsko, které se na základě 

zhodnocení tohoto vývoje HDP (GDP) zemí Evropské unie zdá nejperspektivnější.   
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Věřím, ţe tato práce poskytne dostatečné mnoţství informací potřebných pro dosaţení 

stanovených cílŧ a bude tedy pro Slovácké strojírny, a. s. přínosem.  
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RESUMÉ 

The goal of this bachelor thesis which was to create the 2012 marketing plan for the 

Slovacke Strojirny a.s. concerning the export of scissor platforms was achieved. 

The aim of the theoretical part was to study all relevant literature, concerning the 

marketing environment in the European Union, marketing planning and B2B markets 

marketing practice. 

In practical part I have at first introduced the Slovacke Strojirny a.s. and its business. Then 

I have summed up recently working marketing plan, which is unfortunately not actually 

defined in the written form. Therefore I have to sum it up as a marketing mix and a 

marketing strategy. Both of them I have consequently evaluated. 

Afterwards I have created the situation analysis, which is the first step for construction of a 

marketing plan. I have done three analyses. SWOT analysis in which I have evaluated 

primarily the strengths and weaknesses internal to the organization, PEST analysis which 

is mapping the political, economical, social and technological factors influencing the 

company and the Porters five forces analysis which is evaluating the bargaining power of 

customers, the bargaining power of suppliers, the threat of substitute products, the threat of 

the entry of new competitors and the intensity of competitive rivalry. 

The two main objectives that I have set as targets for this work were obtaining of the new 

customers and increasing the company turnover by 10 % in the scissor platforms branch of 

business. These objectives are reachable on condition that the company will improve its 

communication politics. I have supposed several marketing activities which can assure the 

fulfillment of both objectives. First of all I have supposed focusing on presentations on 

exhibitions and trade fairs. From four possible trade fairs which are being held in 2012 in 

Czech Republic I have chosen the International Engineering fair in Brno. The main reason 

for this choice is a high number of foreign companies which are participating there. 

Another important recommendation is direct commercial proposals emailing to the 

potential company customers. From my Europian Union economical trends evaluation in 

PEST analysis I would recommend this approach to be directed in the first place to the 

companies estabilished in Romania. This country seems to be the most perspective in 

Europian Union when we are resulting from GDP evaluation.  
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I believe that this work will offer sufficient informational basis for achieving of both 

objectives defined in this work and that it will be a significant contribution for the future 

development of Slovacke Strojirny a.s. 
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