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ABSTRAKT

Obsahem bakalaiské prace je marketingovy plan, ktery je nezbytnou soucasti efektivniho
fizeni kazdé spoleCnosti. Prace je rozd€lena do dvou casti. Prvni Cast tvofi teoretické
poznatky tykajici se marketingového planovani, evropského marketingového prostiedi a
B2B marketingu z dostupnych literarnich zdroji. Dale nasleduje analyticka cast, kde je
zpracovano a zhodnoceno soucCasné marketingové planovani spolecnosti a sestaven

marketingovy plén pro dalsi obdobi.

Kli¢ova slova:

B2B marketing, marketingovy pldn, situa¢ni analyza, PEST analyza, SWOT analyza,

Portertiv model, marketingové cile, marketingova strategie, marketingovy mix.

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.

Keywords:

B2B marketing, marketing plan, situation analysis, PEST analysis, SWOT analysis,

Porter’s five forces analysis, marketing objectives, marketing strategy, marketing mix.
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UvVOD

V bakalarské praci se budu zabyvat marketingovym planem, ktery bude zpracovan pro

vyznamnou prumyslovou spole¢nost Zlinského kraje Slovackeé strojirny, a. s.

Slovacké strojirny, a. s. vyrabi fadu produktii, které z velké ¢asti vyvazi do zahranici a
nabizi odbératelim jak dodavky strojirenskych vyrobkt dle jejich vyrobni dokumentace,
tak spolupraci na vyvoji a konstrukci jejich vyrobku. Jednim z hlavnich vyrobnich
programu je praveé vyroba nizkovych ploSin, kterd diky hospodaiské krizi v roce 2009

zaznamenala zna¢ny propad.

Cilem této prace je tedy vytvorit marketingovy plan na rok 2012, ktery pomtize spolecnosti
ziskat nové zdkazniky v oboru exportu ntizkovych plosin a zvysit tak obrat spolecnosti

v tomto oboru.

V teoretické Casti prace se zminim o marketingovém prostfedi na evropskych trzich,
protoze jak vyplyva z nazvu prace, budu se pii zpracovani planu na tento trh orientovat.
Dale se budu zabyvat B2B marketingem, nebot’ mezipodnikové trhy se vyznacuji
charakteristickymi rysy, které se odlisuji od spotiebnich trhii. Potom piejdu k samotnému
marketingovému planovani a marketingovému planu, kde mimo jiné popisi jednotlivé

kroky planu.

V praktické ¢asti se nejprve zaméfim na charakteristiku spolecnosti, jeji historii, popisi
organizac¢ni strukturu spole¢nosti a jeji Cinnosti. JelikoZ spole€nost nemd pisemné
zpracovany marketingovy plan, shrnu jeji souasné marketingové aktivity do marketingové
strategie a marketingového mixu a poté je zhodnotim. Pro samotné zpracovani planu
nejprve provedu SWOT analyzu, pomoci které definuji vnitini prostiedi spolecnosti, tj. jeji
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Déle budu zpracovavat PEST analyzu, kde
zanalyzuji makroprostiedi spole€nosti a nakonec zpracuji Portertiv pétifaktorovy model,
podle kterého identifikuji konkurencni prostfedi. Na zaklad¢ zjisténych tdaji ze situacni

analyzy sestavim marketingovy plan.



| TEORETICKA CAST
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1 EVROPSKE MARKETINGOVE PROSTREDI

Z obrovského trhu EU, ktera tvoii 27 zemi, mize mit prospéch kazdy podnik, ktery na n¢j

hodla vstoupit.

Volny pohyb zbozi je zakladnim principem trhu EU, ktery umoziuje ptfepravu a prodej
zbozi kdekoli v EU. Jeden uceleny soubor evropskych pravidel do jist¢ miry nahradil
slozit¢ a odliSné vnitrostatni predpisy, diky ¢emuz je nyni pro firmy obchodovéani v

ostatnich ¢lenskych statech EU snazsi a levngjsi. [17]

ZruSeni celnich a nekterych danovych omezeni a postupnd eliminace technickych bariér
posililo konkuren¢ni prostiedi uvnitt Unie. Doslo ke zvySeni technické a technologické
vykonnosti podnikli, posileni investic do hospodaistvi, zvySeni zaméstnanosti a celkové

stimulaci ekonomického rustu.

Pro firmy, které chtéji obchodovat na jednotném evropském trhu tak k nejvyznamnégjsim
vyhodam patfi odstranéni obchodnich piekdzek, vzajemné uznavani norem a standardi,
coz zvyhodnuje vyrobce, protoze mohou prodévat své produkty ve vSech zemich Evropské
unie bez zbyte¢nych procedur. Odstranéni administrativnich bariér a snizovani nékladi na
dopravu zbozi vede také k efektivnéj$i alokaci vyroby do mist s niz$i cenou vstupt.
Spolecnostem také vznikaji pfilezitosti k volbé zSirSi fady dodavatelt, ktefi nabizi

vyhodnéjs$i podminky pro dodavky surovin ¢i vyrobnich komponentd.

Jednotny trh vSak ptfedstavuje i hrozby. Spolecny evropsky trh s sebou mize také piinést
existenci silné konkurence na ¢eském 1 vnitfnim trhu celé Evropské unie, diky niZ muize
dojit ke snizovani trzniho podilu ¢eskych firem na ¢eském trhu, snizovani vyroby, a tim 1
zvySovani ndkladl na jednotu produkce, coz vede ke snizovani konkurenceschopnosti

spole¢nosti na narodnim i evropském trhu. [1]

Pokud chce tedy firma uspét na trhu Evropské unie, nesmi svou ¢innost ponechat ndhodé¢,
ale naopak nejriiznéjSimi objektiviza¢nimi, integrovanymi a komplexnimi postupy usilovat
o vytvoreni co nejvice piithodnych vychodisek, a to naptiklad tim, Ze se zajima o to, co
zakaznici v Evropské unii chtéji ¢i jaké maji potfeby a pfani. Velmi pfinosnd je také

dikladna znalost nabidky, pfednosti i nedostatki konkurence. [2]
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2 B2B MARKETING

Veskery marketing konc¢i u zakaznika, avSak vétSina marketingu se odehrava mezi firmami
(business-to-business, B2B). B2B trh tvoii vSechny organizace, které nakupuji vyrobky a
sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobku a sluzeb, jez jsou dale prodadvany nebo

pronajimany ostatnim. [3]
B2B trhy maji nékolik charakteristickych ryst, které jsou v kontrastu se spotiebnimi trhy:

- mensi pocet vétSich odbératelt,

tésny vztah dodavatele a odbératele,

profesionalni piistup k nakupu,

poptavka je odvozena od poptavky na tirovni konecné spotieby,

nedostateéné zdroje sekundarnich informaci. [4] a [5]

Duivod, proc jsou trhy B2B vétsi nez spotiebitelské trhy spoc¢iva v poctu fazi, kterymi musi

produkt projit od stadia suroviny nebo plodiny az ke kone¢nému spotiebiteli. [3]

Tab. 1. Stadia vyrobniho retezce. [5]

Prvni Druhé Treti Ctvrté Paté stadium | Spotieba

stadium stadium stadium stadium

Tézba Prvotni Vyroba dilt a | Koneéna Distribuce Velkoob-

surovin zpracovani castecna montaz chodni a ma-

surovin montaz loobchodni
prodej
domécnostem
- - - - ,

Vyrobek, ktery se nachazi v ur€itém stadiu fetézce, mlze byt pouzit jednotlivym
zédkaznikem a pak se stdva spotfebnim zbozim; pokud vSak v fetézci postupuje déle,

zustava prumyslovym zbozim.
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proto vyzaduji vétsi mnozstvi informaci, které kupujici musi mit, aby se mohl rozhodnout.

[5]
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI A MARKETINGOVY PLAN

Marketingové planovani a rozhodovani o marketingovych strategiich spolecnosti dava
predpoklady pro uskutechovani cili spolecnosti. Pro kazdé odvétvi, obor i pro kazdy

produkt by m¢l byt vytvoren samostatny marketingovy plan.

Marketingovy planovaci proces zahrnuje ¢innosti, které je nutné vykonat efektivné v urcité
posloupnosti. Tento proces vyuziva zdroje vedouci ke splnéni marketingovych tukola
v ur¢itém Casovém obdobi pfi ménicich se podminkach podnikatelského prostiedi, ve
kterém spolecnost funguje.

Formalni planovani piinasi vyhody malym i velkym firmam. Podporuje systematické
mysleni. Nuti podnik, aby 1épe propracoval své cile a zasady a vede k lepsi koordinaci tsili
celé spole¢nosti. Ugelem marketingového planovani je dospét k naleZité soudinnosti viech

slozek podniku pii jeho podnikatelské cinnosti, optimalizovat ¢innost spoleCnosti ve

slozitém silné proménlivém, konkuren¢nim a ¢asto nepiedvidatelném trznim prostiedi.

[3], [6] a [7]

Pokud chce byt firma v budoucnosti Gispé$nd, musi pruzné reagovat na zmény ve svém
okoli a dospét k zakladnim rozhodnutim tykajicich se jeji dlouhodobé prosperity. K tomu ji
pomahd marketingovy plan, ktery je ustfednim ndastrojem kfizeni a koordinaci

marketingovych ¢innosti.

Marketingovy plan operuje na urovni strategické nebo taktické. Strategicky marketingovy
plén rozpracovava cilové trhy a analyzuje nejlepsi trzni ptilezitosti. Takticky marketingovy
plan, ktery byva obvykle zpracovan na 1 rok, specifikuje marketingové taktiky vcetné

vlastnosti vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanalt a sluzeb.
Marketingovy plan obsahuje Sest zdkladnich krokd:

- Situacni analyzu

- Cile

- Strategii

- Taktické kroky

- Rozpocet

- Kontrolu [4], [8] a [9]
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4 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je prvnim krokem pfi tvorbé marketingového planu.

Zde bychom m¢li dukladné, systematicky, kriticky a nestrann¢ analyzovat situaci firmy ve
vztahu k vnéjsimu prostiedi s dirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence a ve vztahu k
vnitinimu prostfedi s dirazem na marketingové Cinnosti. Vysledky spolehlivé provedené
situacni analyzy nam umoznuji posoudit vnitini marketingové kvality podniku a urcit jeho
misto v prostfedi, ve kterém funguje a identifikovat realné ptedpoklady pro vyvoj
budoucich aktivit. M¢la by byt provadéna pravidelné¢ a systematicky v pozadované

struktufe nejméné jedenkrat za rok vzdy pied zacatkem planovaciho procesu. [6], [8] a [18]
4.1 Analyza mikroprostiredi

4.1.1 SWOT analyza

Je dileZitou soucasti situacni analyzy. SlouZzi k podrobné identifikaci vnitiniho prostfedi,
tj. silnych a slabych stranek firmy a vné&jSiho prostiedi firmy, tj. pfileZitosti a hrozeb.
Pomaha podniku analyzovat pfitazlivost jeho marketingové politiky nebo piipadné

obtiznost jeji realizace. SWOT analyza je tedy analyzou:
S — Strengths (silnych stranek)
W — Weaknesses (slabych stranek)
O — Opportunities (piilezitosti)

T — Threats (hrozeb) [6] a [8]

PrileZitosti a hrozby (Opportunities, Threats)

Firma musi rozpoznat hlavni pfileZzitosti a hrozby, kterym celi a které ptichazi z okoli, a to
jak z makroprostedi, tak i z mikroprostedi. I kdyZz podnik nemiize tyto faktory vétSinou
ovlivnit, mize je identifikovat a vyhodnotit a ndsledné pak miize v€as vyuzit piilezitosti

nebo odvratit hrozby.
Silné a slabé stranky (Strengths, Weaknesses)

Siln¢ a slabé stranky firmy jsou faktory, které vytvareji vnitini hodnotu firmy (napf.

kvalitni vedeni, zavedena znacka, vedouci pozice na trhu) nebo ji snizuji (napf.
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nedostate¢né propracovana marketingova strategie nebo Spatna kvalita vyrobkl a sluzeb).
[3] a [10]

4.2 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi sestava z Sesti skupin faktord, které firmu ovliviiuji zvenc¢i a ptisobi na
vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma v podstaté zadny vliv. Patéi k nim
prostiedi demografické, ekonomické, pfirodni, technologické politické a kulturni. [13]

4.2.1 PEST analyza

PEST analyza je zédkladnim néstrojem analyzy makroprosttedi. Vychazi z prozkoumani

minulého vyvoje a snazi se piedvidat a analyzovat budouci vlivy prostiedi.
Tvofi ji politické, ekonomické, socialni a technologické faktory.

Politické faktory

legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- stabilita vlady

- danova politika

- integracni politika

- podpora zahrani¢niho obchodu
- ochrana zivotniho prostiedi

Ekonomické faktory

trendy vyvoje HDP

- urokové sazby

- ménové kurzy

- mira inflace

- mira nezaméstnanosti

- spotieba
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- cena a dostupnost energie
Socialni faktory

- turoven vzdélavani

- piijmy

- majetek

- vyvoj zivotni urovné

- mobilita obyvatel

- postoje k praci a volnému ¢asu

- zivotni hodnoty, rodina, ptatelé

Technologické faktory

trendy ve vyvoji a vyzkumu v pfislusné oblasti podnikéani
- rychlost technologickych zmén
- obecna technologickd troven
- nové objevy a vynalezy
- rychlost technologického ptenosu
- rychlost morélniho zastarani
Tento kontrolni vycet faktorti 1ze béhem analyzy pouzit, neni je vSak nutné analyzovat

vvvvvv

4.3 Analyza mezoprostredi

Aby podnik mohl uskutecnit své cile, musi vstoupit do kontaktu s fadou jinych subjekti,
které¢ ho ovliviiuji. Tyto subjekty tvoii zejména dodavatelé, zprostiedkovatelé, finan¢ni

instituce, distributofi, zdkaznici, konkurenc¢ni firmy aj.

Dodavatelé spolecnosti jsou firmy, které prodavaji své produkty nebo poskytuji sluzby,
které¢ podnik potiebuje k plnéni svych cili. Spole¢nost musi sledovat zejména jejich
kvalitu, cenu, ale také spolehlivost dodavatele a ostatni dodaci podminky, napft. servis,
dopravu, pruznost, ndklady apod. Nikdy by podnik nemél byt zavisly pouze na jednom

dodavateli, protoze by se mohl dostat do vaznych probléml v piipadé nedodrzeni
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podminek prodeje od dodavatele, jako je napiiklad zpozdéni dodavky. Je tedy vhodnéjsi

uzavirat dlouhodobé kontrakty s vice dodavateli.

Subjekty, které se v mezoprostiedi spolecnosti zabyvaji fyzickou distribuci zbozi, mohou
byt zprostiedkovatelé, dopravci a firmy, jez se zabyvaji skladovanim zbozi.
Zprosttedkovatelé se specializuji na vyhleddvani zakaznikl, projednédvaji s nimi moznost

prodeje zbozi, ale zbozi sami nekupuji. Tuto ¢innost vykonévaji za provizi.

DalSimi subjekty v mezoprosttedi firmy mohou byt 1 spolecnosti, které poskytuji
marketingové sluzby, jako napiiklad reklamni agentury, spole¢nosti zabyvajici se
prazkumem trhu ¢i poradenské spolecnosti, jejichz predmétem Cinnosti jsou komplexni

marketingové sluzby. [11]

4.3.1 Porteruv pétifaktorovy model

K identifikaci konkuren¢niho prostfedi mizeme vyuZzit Porteriv pétifaktorovy model.
Obsahem této analyzy je stanoveni obchodni sily dodavatelii, obchodni sily zdkaznikd,
konkurence uvniti odvétvi, hrozby nové vstupujicich firem na trh a hrozby substitu¢nich

vyrobkii na urovni mistniho, narodniho ¢i jednotného evropského trhu. [1]

—

Potencialni nova
konkurence

(Hrozba novych
anurentﬁ)

“ - o -
Konkurenéni
\ rivalita
Dodavatelé \ . \ Odbératelé
e \ (rivalita - \ e
(Vyjednavaci | soupefeni mezi | ¢ (Vyjednavaci

schopnost | stavajicimi /| schopnost
Qdavatelﬁ) vanizacemi) Qbératelﬂ)

g

Substituéni
vyrobky

(Ohrozeni ze

strany
nahradnich
vyrobku)

Obr. 1. Porteriv pétifaktorovy model. [12]
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovym mixem rozumime soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva

k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu. [4]

Marketingovy mix byva utfidén do ¢tyt skupin, které jsou nazyvany jako 4P:

vyrobek (product),

cena (price),

misto (place),

propagace (promotion).

5.1 Vyrobek

Vyrobkem rozumime vyrobky i sluzby, které jsou nabizeny zakaznikiim na cilovém trhu.
Primyslové zbozi je technicky naro¢né, slozité, s vysokou jednotkovou cenou, proto
zodpovédné rozhodnuti vyzaduje velmi mnoho informaci a rozhodovaci proces casto
probiha velmi dlouho. Produkty jsou ¢asto vyrabény na zakazku nebo jsou do uréité miry

modifikovany.

5.2 Cena

Cenou rozumime urc¢itou sumu penéz, kterou musi zakaznik vynaloZit, aby vyrobek ziskal.
Pro primyslové vyrobky je pravidlem dohodnutd nebo nabizend cena, coz znamend, Ze
osobni prodej je nezbytnosti. Vyrobce pfipravi kalkulaci konecné ceny vyrobku, ale

nemusi vyzadovat jeji zaplaceni v pIné vysi a v hotovosti v den uskutecnéni nakupu.

5.3 Distribuce

Distribuci rozumime veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby kone¢ny piijemce obdrzel
produkt v pozadované kvalité, v urCeném Case a na piesné lokalizovaném miste.
Podnik miize piimo nebo nepiimo fidit sit’ prodejct, ktefi prezentuji a prodavaji jeho

vyrobky potencidlnim zakaznikim.
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5.4 Propagace

Propagace zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznik seznamil
s vyrobkem a zakoupil si jej. Cilem je, aby zdkaznici ziskali co nejvice informaci o
podniku a o vyrobcich, které¢ vyrabi. Prodejci podniku uskutectiuji akce na podporu

prodeje, napiiklad poskytuji slevy, nabizi vyhodné dodani na Givér apod.
[5] a[6]

5.4.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunika¢nim
mixem se jeho tvirce snazi pomoci optimalni kombinace riiznych nastroji dosahnout

marketingovych a tim i firemnich cili. [5]

Podle Jany Piikrylové a Hany Jahodové [5] se komunikaéni mix déli na:

Osobni prodej

Jde 0 osobni prezentaci provadénou prodejci spolecnosti, kterda ma za cil nejen produkt
prodat, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.

Vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby.

Pro obchodovani na B2B trzich jsou prodejci obzvlasté duleziti. Prodejci by si méli byt
védomi, Ze prodejni proces je komplexni zaleZitosti a Ze je do n¢j vtazeno mnoho dalSich
osob, jako je napt. ndkupci, vedouci vyroby, vedouci kvality, technicky feditel, generdlni

reditel, feditel zavodu a obchodni feditel.

Prodej na B2B trzich je v mnohém odlisny od prodeje kone¢nému zakaznikovi. Prodejce
V podstaté¢ ptlisobi jako konzultant kupujiciho, poskytuje mu informace dlouho pied

samotnym prodejem.

Pii samotném vyjednavani obchodu se diskutuje o cenach, platebnich podminkach,
konkrétni podobé produktu a sluzeb s nim souvisejicich. Prodejci se snazi vytvofit CO
nejvyhodnéjs$i podminky na obou stranach. Prodejci se také snazi posilovat vzajemny pocit
spoluprace a presvédcovat kupujiciho, ze nabizi nejvyhodnéjsi podminky z dodavatel na

trhu.

Pti jednanich je také nutné respektovat razné kulturni odliSnosti, které maji vliv na rychlost

dosaZeni cilt prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Prodejce by mél produkty spole¢nosti prezentovat tak, aby nenastal u druhé strany dojem,
ze obchodnik piehani. Je vhodné spise prezentovat spolecnost opatrné a radéji jen neptimo

zduraziiovat firemni integritu a reputaci.

Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory prodeje, ptimy marketing, public

relations a sponzoring.
Reklama

Placend, neosobni forma komunikace, kdy riizné subjekty prostiednictvim riznych médii
oslovuji své soucasné a potencidlni zédkazniky s cilem informovat je a pfesvédcit o
uzitecnosti svych vyrobku, sluzeb ¢i myslenek. Vyuziva média, jako jsou napf. televize,
rozhlas, billboardy apod. V primyslovém prostfedi jde vsak ptedev§im o odborné noviny,

odborné ¢asopisy a internet.
Podpory prodeje

Podpory prodeje jsou kratkodobé stimuly, které se zamé&fuji na zvyseni prodeje urcitého
produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zékaznikim. Zahrnuji
katalogy, resp. specialogy (Gzce specializované katalogy, pfipravené podle potieb a prani
malych skupin ¢i jednotlivych zdkaznikil), ucasti na vystavach a veletrzich, darkové
predméty, vzorky a rabaty. Jejim cilem je zdlraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile

komunika¢niho programu.

Vystavy a veletrhy jsou pro spole¢nosti orientujici se na B2B trhy velmi dulezitym
nastrojem podpory prodeje. Existuje mnoho druhl vystav a veletrhii. Je diileZité vybrat si
ten spravny. Miazeme Si vybrat z domacich ¢i mezinarodnich vystav a veletrhd, které se

specializuji bud’ na odvétvi, nebo na konkrétni obory.

Kazdy vystavovatel by si mél velmi dobfe rozmyslet, co od ucasti na takovémto druhu
akce 1ze ocekavat a uvédomit si, Ze vystavenim produktu a vlastni prezentaci spolecnosti

muze jeji image také poskodit, pokud nebude schopen dostat svym nabidkam.

Cilem ucasti na vystavach a veletrzich je poskytnout informace potencidlnim zakazniktim
o vystavovaném produktu s dirazem na jeho novost ¢i nové vlastnosti. Je vhodné predem
si zjistit, jaky bude profil ucastnikli akce, jde-li jen o odbornou vetejnost, zda jsou
vyhrazeny dny pouze pro obchodni jednani nebo jestli se na akci bude ucastnit Siroka
vefejnost. Dale je tieba zjistit kdo z konkurent, zakaznikti potencidlnich i souCasnych se

bude této akce ucastnit. Ucast na vystavach je vybornou pfileZitosti pro budouci zdkazniky,
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jak ziskat informace. Diilezité je vyhnout se pfiliSnému natlaku na potencidlni zdkazniky,
nechat je nasbirat potfebné informace a realizaci obchodu nechat az na dobu po skonceni

akce.

Pted vystavou je vhodné rozeslat inzeraty nebo direct maily, které budou oznamovat
firemni Gcast na vystavé a pozvou adresata na navstévu firemni expozice. Dobré je pfedem

vvvvvv

vystavovatel bude prezentovat svilij exponat a bude o ném jednat.

Do dvou tydnll po vystavé by méli byt navstévnici, se kterymi vystavovatel jednal

kontaktovani telefonicky nebo emailem.

Nejvétsim piinosem vystavovani na veletrzich je pfilakani potencidlnich zékaznikd, ktefi
maji zdjem ziskat informace. Je idedlni pfilezitosti jak poznat konkurenci, rozsitit adresar
potencialnich zakazniki a vystavovatelé zde mohou také ziskat piilezitost k nalezeni

obchodnich mezi¢lanki. Ucast na takové akci miize piinést také publicitu v tisku.
Piimy marketing

Piimy marketing je pifimé spojeni s vybranymi spotiebiteli, které ma vyvolat okamZitou
odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky pouzitim telefonu, posty, faxu, e-mailu,

internetu a dal$ich nastroji pro pfimou komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli.

Direct mail na primyslovém trhu funguje spolehlivé, protoZe organizace dobte znaji cilové
trhy. Dokaze budovat povédomi i znalost. Lze jej vyuzit pfi snizovani nakladd prodeje,
protoze umoznuje identifikaci potencidlnich zdkaznikli. Takovym nastrojem muze byt
pfiloZzena zpétna odpoveédni karta, kterou se potencidlni zdkaznik sam piihlasi. Tyto
zajemce musi obchodnik okamzit¢ kontaktovat emailem nebo jesté 1épe telefonicky a

dohodnout si termin schiizky, kde pfedstavi poZadované produkty podrobnéji.

Adresate firem je mozné ziskat z firemnich katalogli, Obchodniho rejstiiku, internetu nebo
je mozné si takovy seznam nechat vypracovat na zakdzku od specializovanych agentur.
Nejlepsi je ovSem vybudovat si vlastni databazi zdkaznikii na zakladé kontakti, které

spolecnost ziskala za dobu svého plisobeni na trhu.

Telemarketing je cilend komunikace vyuzivajici telefon, zaméfena na nalezeni, ziskani a
rozvijeni vztahG se zdkazniky. Dé&lime na aktivni a pasivni telemarketing. Aktivni

telemarketing se vyuzivd napiiklad pro sjedndni schiizky, osloveni nového zikaznika,
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telefaktoring, aktualizaci databaze, priizkum a monitoring. Pasivni telemarketing slouzi pro

pfevzeti objednavek, informace o produktu a firmé a sluzby zdkaznikim.

Online marketing je komunikace realizovana prostiednictvim internetu nebo mobilniho
telefonu. V mezifiremni komunikaci jsou vyuzivany firemni webové stranky, e-maily, on-
line produktové katalogy, internetova trziSt¢ a dalsi online zdroje umoziujici ziskavani

novych obchodnich partneri.
Public relations

Cilem public relations je poznat a ovliviiovat postoje vefejnosti, ziskat jeji porozuméni a
vybudovat dobré jméno spolecnosti. Velmi ¢asto se zde pracuje s nezavislym sdélenim,
které predavaji novinafi, nezavisli odbornici, ¢i tzv. opinion leaders (tviirci vetfejného
minéni).

Sponzoring

Sponzoring je nastroj komunikace na podporu urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby.
Pomaha v dosahovani cilti v komunikaci, jako je napf. posileni znacky, zvySeni povédomi
o znacce apod. Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, kultura, média, vzdélavani,

véda, spolecenské projekty apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

6 MARKETINGOVY PLAN

6.1 Cil

Vytyceny cil by mél struéné a jasné formulovat, co se bude délat a dokdy.

Pfed samotnym formulovanim primarniho cile planu a cili sekunddrnich je nutné si

odpoveédéet na otazky tohoto druhu:
- Ceho chcete dosdhnout?
-V jakém Casovém rozmezi?
- Jaky mate napad? Jak bude vypadat, az ho zrealizujete? [15]

Podnik, ktery se rozhodne vyvijet mezindrodni aktivity, ma obvykle jiz davno vymezeno
své poslani, ale diky internacionalizaci mize dojit k urcitému posunu a podnik by mél tedy
zvazit, jestli by jeho poslani nemé¢lo byt preformulovano. K obvyklym cilim

mezinarodniho podnikani patii:
- vstup na nové trhy

- byt vedouci firmou v cilovém segmentu

rozvoj vybranych podnikatelskych aktivit

zlepSeni image a dalsi. [16]

6.2 Strategie

V této Casti marketingového planu by méla byt nastinéna obecna marketingova strategie,
ktera smétuje k dosazeni cild. Pokud chce podnik ziskat konkurenéni vyhodu na trhu, musi
zvolit vhodnou marketingovou strategii. Tato strategie navrhuje urcité taktiky, které
podniku poméhaji dosdhnout silngjSiho postaveni na trhu. Konkuren¢ni vyhoda muze
spocivat napf. v tom, Ze firma mé niZsi naklady na jednotku vyroby, ma pod kontrolou

distribucni sit’ nebo dosahuje vyjimecnych vlastnosti u svych vyrobku. [3] a [8]
K nejrozsifenéjsim marketingovym strategiim patii tyto:
Strategie minimalnich naklada

Spolecnost se soustfedi na dosazeni nizkych naklada vyroby a distribuce, takze pak miize
stanovit ceny na niz§i urovni nez jeji konkurenti. Tuto strategii obvykle uplatiiuji

spolecnosti orientujici se na velmi rozsahly a svym charakterem masovy trh.



Strategie diferenciace produktu

Spole¢nost klade diiraz na ten dil¢i prvek marketingového mixu (napt. cenu, kvalitu,
jakost), ktery zakaznici povazuji za dilezity, ¢imz vytvaii predpoklad pro konkurencni
vyhodu. Spole¢nost miize naptiklad usilovat o ziskani viidéiho postaveni v oblasti servisu,

poskytovani doplikovych sluzeb, v oblasti jedine¢nosti produktti, novych technologii atd.
Strategie koncentrace

Spole¢nost se zaméti na jeden nebo na nckolik uzSich trznich segmentli a neusiluje o
ovladnuti celého trhu nebo jeho pfevdzné casti. Podnik se snazi co nejlépe rozpoznat
potieby téchto segmentll a ziskat vedouci postaveni v ur¢ité konkrétni oblasti zdjmu

zakazniku. [12] a [13]

6.3 Programy planovanych operaci

Planovani kvalitni marketingové strategie je jen pocatkem uspéSného marketingového
planu. Velmi dobie zpracovand marketingova strategie jesté nezarucuje vysokou UspéSnost

marketingového planu. Dulezité je umét plan uspésné uskutecnit. [6]

V této Casti marketingového planu by tedy méla byt zpracovana marketingova strategie do
konkrétnich aktivit a ukold. Vétsina aktivit se bude tykat komunikace se zakazniky, ale
mohou byt zde také dalsi ukoly, které vyplyvaji z analyzy marketingového mixu. Programy

konkrétnich ¢innosti by mély odpovidat na otazky:
- Co se bude dé¢lat?
- Kdy se to bude délat?
- Kdo je za to zodpoveédny?

- Kolik to bude stat? [3] a [18]

6.4 Rozpocet

Dalsi diilezitou ¢asti marketingového planu je rozpocet. Zde se k seznamu jednotlivych

marketingovych aktivit stanovi jednotlivé ceny za konkrétni ¢innosti.

Rozpocty se mohou lisit jak castkou, tak i rozdélenim. Primyslové firmy naptiklad
vetSinou investuji vice prostiedki do osobniho prodeje a podstatné méné do reklamy,
zatimco vyrobci spotiebniho zboZi postupuji opacné. Primyslovy trh se vzdy vyznacoval

ur¢itym zaostdvanim v komunikacnich strategiich a fada primyslovych firem ma dosud



problémy i se stanovovanim rozpoctu. Nekteré firmy jsou piesvédCeny, ze za komunikaci
staCi utratit, co zbude. Tento pfistup je nebezpecny z toho divodu, Ze nepovazuje naklady
na komunikaci za investici a neumoznuje vytvaiet pozitivni image firmy. V nakladech by
mél vzdy existovat minimalni prah, pod ktery by se nikdy nemélo jit, aby spole¢nost sama

neohrozila svou budouci pozici. [5]

6.5 Kontrola

Marketingova kontrola sleduje a posuzuje marketingové Usili podniku. Hlavnim zdmérem
je zhodnotit, jestli pouzivané marketingové strategie skuteCné¢ predstavuji nejlepsi
moznosti pro dosazeni stanovenych cili. Spole¢nost musi stanovit terminy a méfitka pro
hodnoceni postupu pfi napliovani svych cili. Pokud jejich plnéni pokulhavé, musi podnik

ptehodnotit své cile, strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. [6] a [9]



Il PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI
7.1 Strucna charakteristika Slovackych strojiren, a. s.

Slovacké strojirny, a.s. jsou jednou z nejvyznamnéjSich primyslovych spolecnosti
Zlinského kraje s vice nez Sedesatiletou tradici vyspélé strojirenské vyroby. Jsou moderni
firmou plné adaptovanou na konkurencni prostedi trzniho hospodafstvi. Spolecnost si
vytvoftila podminky pro trvaly proces uspory vnitinich nakladu, flexibility vyroby, zajisténi

pozadované kvality vyrabéné produkce a podstatné zvyseni produktivity prace.

Tato skutecnost umoznila spolecnosti jiz diive uplatnit produkci na vyspélych trzich
(pfevazné SRN, Holandsko, Rakousko, Svycarsko), obnovit export hlinikarenskych jefabi
na trhy Egypta a Ruska. Naplnéni vyrobnich kapacit se zajisténou navratnosti vloZzenych
finan¢nich prostiedki davéd predpoklad stability a perspektivy akciové spole¢nosti do

budoucna.

V soucasné¢ dobé jsou Slovacké strojirny a.s. moderni technologickou firmou nabizejici
svym obchodnim partneriim rozséhlé technologické moZnosti vyroby v oblasti strojirenstvi

a elektrotechniky spolu s kvalifikovanymi pracovniky vSech pottebnych profesi. [19]

V oblasti ochrany zivotniho prostiedi spolec¢nost realizuje aktivity souvisejici s likvidaci
odpadli vznikajicich ve strojirenské vyrobé. Likvidaci vSech odpadi provadi

prostiednictvim autorizovanych spolecnosti.
7.2 Historie spole¢nosti

Slovacké strojirny vznikly vr. 1951 vramci zaméra statniho planu na industrializaci
daného regionu. Byly zadlenény pod CKD (Ceskomoravska Kolben Dangk) a jejich
vyrobni népln tvotila vyroba ocelovych konstrukei a jefabti typového provedeni do 63 t.
V pribéhu doby postupné piechazely pod riizné Vyrobné-hospodaiské jednotky jako
UniCovské strojirny, Kralovopolské strojirny Brno a CHEPOS. Stim dochazelo 1
K postupnému rozsifovani a zménam vyrobniho programu Slovackych strojiren. V 50.
letech byla dale vyroba rozsifena o stroje a zafizeni pro geologicky prizkum. V druhé
polovin¢ 60. let byla zahajena vyroba zvedacich ploSin fady MP s maximalni vyskou

dosahu 27m na podvozcich TATRA, LIAZ a Avia a déle vyroby lisi na vyrobu klinovych
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fement typu 44072, 44668 a vstiikovacich lisi na technickou pryz typu LKV 600,
4520+11. Na konci 60. let doslo k zavedeni vyroby specialni techniky pro armadu. Byla
zde vyrabéna Zenijni technika (pontonova mostova souprava) a v 80. letech i veskeré
hydraulické a ocelové komponenty k riznym typim radiolokatorti. Na sklonku 80. let
doslo k rozsifeni sortimentu o specialni elektrické mostové jefaby vyssich nosnosti az 320t.
V roce 1989 byla ukoncena vyroba specidlni techniky. Postupné byla zahajena vyroba
zametacich vozi, kontejnerti na tuhy a kapalny odpad, ntzkovych plosin a doplikové
vyroby piesnych ocelovych konstrukci. Rovnéz dosavadni sortiment montaznich plosin byl

postupné¢ rozsifen a inovovan.

V roce 1988 byly SUB konstituovany jako samostatny statni podnik. Ke dni 1. 1. 1991
z tohoto podniku vznikla akciové spolecnost, kterd byla k datu 1. 5. 1992 privatizovana

v souladu se schvalenym privatiza¢nim projektem kupoénovou metodou.

Spravnost procesu vnitini restrukturalizace spole¢nosti ve vSech oblastech jeji ¢innosti byla
potvrzena v Cervnu 1998 ziskanim certifikditu ISO 9001 a jeho obhajenim v letech
nasledujicich. Od roku 2009 je spolecnost také drzitelem environmentalniho certifikatu

CSN EN ISO 14001:2005.

V roce 2000 Slovacke strojirny kapitalove vstoupily do spole¢nosti MEP Postielmov, a. s.
a vroce 2006 sni provedly fizi. Vroce 2009 byla uskuteénéna dals$i fiize a to se
spoleCnosti NH Zabteh, a.s. Slovacké strojirny a. s. maji tedy nyni tfi provozovny —
vV Uherském Brodég, Postfelmové a v Zabiehu. Spole¢nost nemd organizacni jednotku

Vv zahrani¢i. [23]
7.3 Organizacni struktura

V pribéhu doby piesla organizace od divizniho uspotadani, pies zavodové az po soucasné

usekové fizeni.
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Obr. 2. Organizacni struktura spolecnosti. [23]

Valna hromada

Ve Valné hromadé je zastoupeny jediny akcionai firma MACFAN ENTERPRISES
LIMITED.

Predstavenstvo

Ptedsedou predstavenstva je Ing. Jiti Rosenfeld, CSc. Hlavnim tkolem pfedstavenstva je

vytvofeni vize spolecnosti a dosahovani pro spolecnost diilezitych cilt a vysledki.
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Generalni reditel

Generalnim fteditelem je Ing. Jifi Rosenfeld, CSc, ktery fidi spole¢nost a koordinuje

¢innosti vedoucich pracovnikii a oddé€leni.
Dozor¢i rada

Predmétem cinnosti dozor¢i rady je kontrola Cinnosti pfedstavenstva, dohlizeni na

hospodatskou situaci spole¢nosti a plnéni podnikatelského programu apod.
Obchodni asek

Nejvyssim ¢lankem obchodniho iseku je obchodni feditel. Tento usek zajistuje obchodni
¢innost, tj. ziskavani zdkaznikii, obchodni jedndni, vyfizovani objednavek (vystavovani

zakazek ve Slovackych strojirnach), jejich expedici, fakturaci a kontrolu thrady faktur.
Finanéni usek

Financni usek =zastfeSuje financni feditel. Tento Usek zabezpeCuje finan¢ni fizeni
spolecnosti (jednani s bankami, Uvéry), platby zavazkt, financni vykazy pro banky,

zajisténi vedeni GCetnictvi, mzdy, persondlni a pravni zéleZzitosti.
Usek spravy

Usek spravy zabezpeduje investi¢ni vystavbu, pronajmy prostor, udrzbu budov, energetiku,

ekologii, vratnici, uklid apod.
Vyrobni usek

Vyrobni usek zahrnuje cinnosti jako je technicka ptiprava vyroby (konstrukce a
technologie), zajisténi vyroby v pozadované kvalité a terminech a udrzbu stroju. Pod tento

usek spadaji jednotlivé vyrobni zadvody.
Usek Fizeni jakosti

Tento tsek zajist'uje vyrobni kontrolu jakosti, ISO normy, mérovou laboratof a certifikaci

méfidel.
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Usek nakupu

Usek nakupu je zodpovédny za nakup veskerého materidlu potiebného pro zakazky,

skladovani materialu a déleni materialu pro vyrobu.
Usek informatiky

Hlavnim ukolem odd¢€leni informatiky je udrzba a sprava informaéniho systému podniku.
7.4 Vyrobni program spole¢nosti v oboru strojirenstvi

Soucasny vyrobni program spole¢nosti navazuje na tradici vyroby montaznich a poZarnich
plosin, listi na zpracovani technické pryze, specidlni techniky a elektrickych mostovych
jetabu, jejich prislusenstvi a ocelovych konstrukci. Tento byvaly vyrobni program svoji
rozmanitosti a vysokymi pozadavky na piesnost a kvalitu vyroby polozil zdklady, na nichz
vyrostla v devadesatych letech minulého stoleti stavajici vyrobni zdkladna a nové vyrobni
obory. Spole¢nost nabizi svym obchodnim partnerim dodavky strojirenskych vyrobku dle

jejich vyrobni dokumentace a spolupraci na vyvoji a konstrukei jejich vyrobki.

K hlavnim vyrobnim programliim patii vyroba a montaZ mobilnich drti¢t kamene, licich
véZi a dalSich technologickych celkli pro ocelarny. Déle také vyroba a montaz nizkovych
plosin, stroji pro osazovani desek tisténych spoju, hydraulickych valct, ekologickych
kotld na spalovani dieva, ocelovych konstrukci mobilnich jefabti a silni¢nich stavebnich
strojii a dalSich strojirenskych komponentl pro vyrobu vysokozdviznych vozikl. Tradice
ve vyrobé ocelovych konstrukei pfispiva k z4jmu zahrani¢nich odbératel o vyrobu a
dodavky lehkych a stfedné tézkych svafencii vCetné¢ opracovani. Nejveétsi ocelové

konstrukce dosahuji kusové hmotnosti 50 tun. [19]

7.5 Projekty z fondu EU

K piehledu o c¢innostech spolecnosti uvaddim nékolik projekt, které spolecnost

zrealizovala v poslednich letech z fond Evropské unie:
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Tab. 2. Vzdeélavani zaméstnancut Slovdackych strojiven, a. s. Uhersky Brod. [19]

Nazev operacniho
programu

Nazev programu

Datum zahajeni
projektu

Datum ukonceni
projektu

Zaméreni projektu

Financ¢ni narocnost
projektu

Podil finan¢ni ucasti
spolecnosti

OP Rozvoj lidskych zdrojt (¢islo CZ.04.1.03)

ZvySeni adaptability zaméstnavatell a zaméstnancl na
zmény ekonomickych a technologickych podminek

1.9. 2005

31. 8. 2007

Realizace vzdélavacich programi v oblastech technickych,
ekonomickych, pocitacovych, jazykovych, managementu a
fizeni

6 230 380 K¢

3417 360 K¢

Tab. 3. Vybudovani stiediska vzdélavani SUB. [19]

Nazev operacniho
programu

Nazev programu

Datum zahajeni
projektu

Datum ukonceni
projektu

Zaméreni projektu
Financ¢ni narocnost
projektu

Podil financni ucasti
spolecnosti

OP Priimysl a podnikani (¢islo 1.3/019)

Skolici stfediska

1.7.2005

30. 4. 2006

Vystavba budovy a vybaveni u¢eben uc¢ebnimi pomuckami
pro potreby vzdélavani zaméstnancl Slovackych strojiren

36 471 000 K¢

19 695 000 K¢
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Tab. 4. Rekvalifikace nezaméstnanych osob do strojirenskych oborii a podpora pracovnich

mist ve Slovdckych strojirnach, a. s. Uhersky Brod. [19]

Nazev operacniho
programu

Nazev programu

Datum zahajeni
projektu

Datum ukonceni
projektu

Zaméreni projektu

Financ¢ni narocnost
projektu

Podil finanéni acasti
spolecnosti

OP Rozvoj lidskych zdrojt (¢islo CZ.04.1.03)

Posileni aktivni politiky zaméstnanosti pfi zaméstnavani
uchazecl a zajemcl o zaméstnani

1. 4.2006

31. 3. 2008

Realizace rekvalifikac¢nich kurz( pro nezaméstnané na
obory obrdbécdské a zamecnické a vytvoreni novych
pracovnich mist ve Slovackych strojirnach

9 186 264 K¢

2 986 264 K¢

Tab. 5. Skolici stredisko Il — integrace vzdélavani. [19]

Nazev operacniho
programu

Nazev programu

Datum zahajeni
projektu

Datum ukonceni
projektu

Zamérieni projektu

Finanéni narocnost
projektu

Podil finanéni ticasti
spolec¢nosti

OP Priimysl a podnikani

Skolici stfediska

1. 5. 2009

30.11. 2011

Vystavba budovy pro potieby vzdélavani zaméstnanci
Slovackych strojiren, vybaveni u¢eben uéebnimi
pomuckami, vybaveni praktickych u¢eben modernimi
technologiemi obrabéni, svarovani, déleni materialu,
metrologie

105 595 520 K¢

63 359 520 K¢
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8 SOUCASNY MARKETINGOVY PLAN SPOLECNOSTI

8.1 Marketingova strategie

Spolecnost uplatituje strategii diferenciace produktu. Slovacké strojirny, a. s. nabizeji svym
zékaznikiim komplexni dodavky vyrobkt dle jejich dokumentace stim, Ze vesSkeré
technologie potfebné pro vyrobu ma k dispozici. Toto predstavuje konkurencni vyhodu
V tom, ze zakaznik jedna pouze s jednim dodavatelem. Spole¢nost mu nabidne komplexni
dodavku, zakaznik tudiz nemusi jednat s vice dodavateli, coz pro zakaznika ptedstavuje

zjednoduSeni jeho logistiky.
8.2 Marketingovy mix

8.2.1 Vyrobkova politika

Nizkové ploSiny nejsou u nas zatim bézné pouzivany, ale ve svété jsou povazovany za
zcela nenahraditelné. Zatizeni pro uUkony v celé fad¢ sluzeb, v udrzbarskych pracich
v primyslu, ve stavebnictvi, velkoprodejnach, skladech, na letiStich atd. Parametry a
celkovd koncepce piedurcuje jejich pracovni nasazeni v prostorach, kde neni mozné

manévrovat s béZnymi vysokozdviznymi ploSinami.

Uzivatelé ziskaji ndkupem nizkovych pohyblivych pracovnich ploSin racionaliza¢ni
prostiedek, ktery poskytuje zaruku ke zvySeni produktivity prace v mnoha oborech

hospodafstvi.

Vyroba ntzkovych plosin ve Slovackych strojirnach byla zavedena v 80.letech, kdy byly
do vyroby zavedeny dva typy - H806 a H1310. Tyto vyrobky nebylo mozno pro jejich
technickou urovenr, danou omezenimi v dostupnosti dovozovych komponenti
V planovaném hospodafstvi, vyvazet a byly ur¢eny jen pro tuzemsky trh.

vvvvvv

% urcena pro armadu a z dalSich 50 % pro zemé¢ RVHP) vlivem zmén v zemich stfedni a
vychodni Evropy. V tak kratkém case nebylo mozné stavajici vyrobky vyvazet a zaniku
spolecnosti bylo zabranéno zahajenim vyroby pro zakazniky ze zédpadnich zemi podle jimi

dodané vyrobni dokumentace.
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Slovacké strojirny se piechodem na vyrobu podle dokumentace zakaznika staly
technologickou firmou a podil vyroby ve firmé¢ vyvinutych vyrobku klesl ze 40 %

Vv polovin¢ 90. let minulého stoleti na max. 10 % Vv soucasnosti.

V tomto obdobi prvni poloviny 90. let byla zahajena vyroba skeleti nizkovych ploSin pro
firmu Holland Lift International BV z Holandska. V soucasné dob¢ se skelety vyrabé&ji pro

dva partnery.

8.2.2 Cenova politika

Pti vyjednavani ceny vyrobkll se spolecnost snazi dosdhnout co mozna nejvyssi ceny,
kterou je ochoten zdkaznik akceptovat. Samoziejm¢ zde existuje minimalni limit ceny.
Tento limit je urovan pro nové zakazky porovnanim s obdobnym vyrobkem, ktery jiz
spolecnost vyrabi. Pfi vyjednavani o cenach takovych vyrobkl je tedy nezbytné mit
profesiondlniho obchodnika schopného takovych jednani s kupujicim. SUB maji 10
obchodnikli, ktefi jednaji s hlavnimi odbérateli spolecnosti. Pii cenovych jednanich

pouzivaji kilogramovou cenu (€/kg).

Velkou vyhodou spoleCnosti je vyborny informaéni systém. Tento systém propojuje
informace v jednotlivych modulech (Hlavni kniha, fizeni vyroby, fizeni zasob, pohledavky,
zavazky, zakdzky, objednavky, investi¢ni majetek, finan¢ni vztahy) a ma pfimou navaznost
na technickou pfipravu vyroby. V praxi to znamena, Ze spole¢nost méa pfesnou odezvu o
skutecnych nakladech na kazdou zakazku, resp. vyrobek a ma piesné informace o stavu

jednotlivych vyrobnich operaci ¢ili o postupu vyroby.

Ceny jsou sjednavany v dodaci parit¢ EXW nebo FCA dle Incoterms 2000, coz znamena,
Ze v prvnim piipadé, u parity EXW (Ex Works), riziko a naklady pfechazi okamzikem, kdy
prodavajici da zbozi k dispozici kupujicimu, jak je stanoveno v kontraktu (ve svém zavode,
skladu, tovarng, atd.) a u parity FCA (Free Carrier) riziko a naklady ptfechazi okamzikem,

kdy prodévajici doda zboZzi ve jmenovaném misté do péce dopravce urceného kupujicim.

Splatnost je dohodnuta na 30 dnt od data vystaveni faktury.

Slevy v této komodité firma neposkytuje, ale obecné maji u jinych zdkaznikti dohodnuty
rabat, tzn. ze pfi dosaZeni ur¢itého ro¢niho obratu, poskytuji na konci roku slevu ve vysi 1-

2% z tohoto obratu.
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8.2.3 Distribuéni politika

Spolecnost nema zadné obchodni zastupce, ktefi by zprostfedkovavali produkty
zakaznikim. Obchodni ¢innost provadi spole¢nost prostfednictvim svych obchodniki,
ktefi jednaji se zakazniky spolecnosti. Stavajici portfolio zakaznikl se vytvofilo koncem
90.let (firma Holland Lift) a novi zdkaznici byli ziskédni na zdklad¢ jejich poptavek.

Slovackeé strojirny jim pak daly akceptovatelnou nabidku.

8.2.4 Komunikacni politika
Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dulezitou soucasti komunikacni politiky kazdého podniku, ktery
operuje na mezipodnikovych trzich. Kvili této skutecnosti by se spolecnost neobesla bez
profesionélnich prodejct, kteti jednaji se zdkazniky. Slovacké strojirny, a. s. maji takovych
prodejct deset. Kazdy z nich musi mit, kromé charakteristickych vlastnosti pro prodejce,
jesté také jazykovou vybavenost kvili zajiSténi hladkého priibéhu zahrani¢nich obchodi

firmy.

Aby prodej probihal tak jak ma, musi prodejci spolecnosti znat kulturni rozdily kazdé
zemé, do které se rozhodou exportovat. Neznalost téchto rozdilii by mohla ohrozit prib¢h
celého jednani. Pro prodejce je tedy dulezité védet, ve kterych zemich Evropy se naptiklad
vyplati vyuzit konfronta¢ni pfistup k vyjednavani a obchodu, a pro které¢ zemé je tento

zpusob jednani nepfiijatelny.
Reklama

Spolecnost se pii své propagaci nejvice zaméfuje na prezentaci na webovych strankach
spolecnosti, které byly v dubnu letosniho roku obnoveny (www.sub.cz). Spole¢nost Ize
také nalézt v internetovych databazich jako je KOMPASS.cz (www.kompass.cz) a ABC

Ceského Hospodatstvi (www.abc.cz).
Podpora prodeje

Spolec¢nost také vyuziva podpory prodeje v podobé déarkovych reklamnich predmétu,

vizitek, specialnich katalogl a vano¢nich ptani.


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

S cilem spolupodilet se na vytvareni podminek pro rozvoj regionu se vedeni spole¢nosti
vyrazné angazuje V fad¢ aktivit smétujicich ke zlepSeni stavajici situace v regionu Uhersky
Brod. Spole¢nost sponzoruje zejména zdravotnicka zafizeni, vychovné a socialni Gstavy,
mladeznickou télovychovu a sport, kulturu.

V nize uvedené tabulce je zpracovan piehled ndkladi na sponzoring, které spolecnost

vynakladala v letech 2007 — 2010.

Tab. 6. Sponzoring. [Vlastni zpracovani]

Rok Naklady (v K¢)
2007 1700 000
2008 2 500 000
2009 218 000
2010 618 000
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9 ZHODNOCENI SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan, jako pisemné zpracovany dokument, v sou¢asné dob¢ ve spolecnosti
neni. Vyroba ve Slovackych strojirnach, a. s. je zakazkového typu, planovani se tak cCasto
odviji jen na zaklad¢ profesionalni intuice, ktera je spojena s dlouhodobou zkuSenosti vedeni

podniku v oboru.

Zakazky pro podnik jsou ziskavany prostiednictvim dlouhodobé spoluprace. Nové kontakty
zabezpeduje generalni feditel, obchodni feditel nebo firemni obchodnici. Casto také sami

zakaznici kontaktuji spole¢nost na zaklad¢ referenci spolecnosti.

I kdyz se tedy nejedna o tradi¢ni marketingovy plan, budu za n¢j povazovat vyse uvedenou
marketingovou strategii a ¢asti marketingového mixu, které jsem zpracovala na zaklade
informaci, které mi poskytlo vedeni spole¢nosti. Sou¢asna podoba marketingového planu
spole¢nosti tedy postrada stanoveni marketingovych cill, vypracovani situacni analyzy a

definovani marketingovych aktivit.

Propagace je ve stavajicim marketingovém mixu nejméné rozvinutou casti. Pii hledani
novych zakaznikl se spolecnost spoléha ve velké mife na dlouholeté schopnosti vedeni a
obchodnikli spole¢nosti. Bylo by vhodné se také zaméfit na jiné formy komunikace se

zakaznikem, jako je naptiklad direct mail nebo vystavovani na vystavach a veletrzich.
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10 SITUACNI ANALYZA
10.1 SWOT analyza
Silné stranky

- Rozsahly sortiment vyrobki

- Kvalitni management

- ZkuSeni prodejci

- Ziskani certifikatu ISO 9001 a CSN EN ISO 14001:2005
- Dlouholeta tradice od roku 1951

- Moznost ptijimat rozsahlé zakazky

- Pfizplsobeni vyrobki pottebam zakaznikii

- Urove technologie

- Informacéni systém firmy
Slabé stranky

- Omezené zdroje pracovni sily
- Dopravni dostupnost
- Nedostatecna jazykova vybavenost pracovnikl

- Nizka troven propagace firmy
PrileZitosti

- Vstup na nové trhy
- Novi zékaznici
- ZvySovani vérnosti a stalosti zakaznikt

- Zvyseni produktivity prace
Hrozby

- Rozvoj konkurence
- Konkurence bude poskytovat nizsi ceny

- Nova nafizeni a ptedpisy (technické, Zivotni prostiedi)
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10.2 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy budu zkoumat makroprostiedi firmy. Analyza je rozdélena na Ctyfi

faktory: politické, ekonomické, socidlni a technologické.

Politické faktory

Na Slovacké strojirny, a.s. jako technologicky orientovanou firmu ma vliv tendence k
ochranafstvi domaciho pracovniho trhu hlavné v dobé hospodaiské krize v zemich
hlavnich obchodnich partnerti. Vzhledem k orientaci na trh EU nehraji ale politické faktory

vyznamng¢jsi roli.

Ekonomické faktory

Nejvyznamnéj$imi ekonomickymi faktory, které ovliviiuji plisobeni spolecnosti na

evropském trhu, jsou:
- trendy vyvoje HDP
- meénove kurzy
- mira inflace

K posouzeni vykonnosti ekonomiky EU a jejich jednotlivych statl poslouZi vyvoj readlného
HDP (GDP). V tabulce ¢islo 7. je uvedena procentni zména jednotlivych let oproti roku
2000 (2000 = 100%). V poslednich dvou sloupcich tabulky je pfedpovéd’ na rok 2011 a
2012.
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Tab. 7. Vyvoj GDP v letech 2008 — 2012.

Vlastni zpracovani podle [20]

i Vyvoj GDP v %
Uzemi
2008 2009 2010 2011 2012
Evropska 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
Ceska republika 1,8 2,5 -0,6 1,4 1,9
Dansko 3,9 0,4 3,3 2,3 2,2
Némecko 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
Recko 3,3 1,3 2,5 1,5 0,4
Spanélsko 2,4 0,6 1,0 1,1 1,4
Francie 2,6 0,5 0,5 1,6 1,5
Italie 2,8 2,3 0,6 1,6 1,7
Kypr 5,1 -0,3 2,0 3,2 2,5
Lotyssko 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
Mad‘arsko 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 51
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
Svédsko 31 1,8 1,3 1,9 1,5
Velka Britanie 3,0 1,4 2,9 2,0 1,5
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Pti ptisobeni spolecnosti na trzich Evropské unie je také dilezité sledovat vyvoj ménového

kurzu.
Vyvoj meny
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Obr. 3. Vyvoj meny. [21]

Z grafu je patrné, ze koruna vici euru béhem roku posilila. Na zacatku sledovaného obdobi
byl kurz eura vuc¢i koruné 25,445. V tomto obdobi byla nase ména nejvice oslabena
v kvétnu a Cervnu 2010, kdy byl kurz 26,02 CZK/EUR, naopak nejvice posilila v unoru
2011 na 24,01 CZK/EUR. Primérna hodnota za toto obdobi je 24,9219 CZK/EUR.

Prognoza Ceské narodni banky na rok 2012 je 23,7 CZK/EUR. [22]

Dalsim dulezitym ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje spolecnost pifi plsobeni na
trzich EU je inflace. Podle dostupnych evropskych statistik je v grafu zpracovan piehled
vyvoje inflace v jednotlivych zemich Evropské unie a v Evropské unii celkem za rok 2008

- 2010.

Inflace byla méfena vzdy podle zmény ceny sledovaného roku oproti predeslému roku.

V Evropské unii celkem v roce 2010 byla priimérnd meziro¢ni mira inflace 2,1 %.
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Vyvoj inflace v EU v letech 2008 - 2010
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Obr. 4. Vyvoj inflace v EU v letech 2008 — 2010. Vlastni zpracovani podle [20]

Socialni faktory

Socialni faktory jsou v zemich Evropské unie srovnatelné a nemaji na tento typ produktu

ptilis velky vliv.

Z této oblasti je pro Slovacké strojirny, a. s. vhodné sledovat pouze vystavy a veletrhy.
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Firma by se méla zaméfit na pfedni strojirenské veletrhy, kde se mize setkat

S potencialnimi zadkazniky. V roce 2012 se muze spole¢nost ucastnit napf. na:

- MSV

Mezinérodni strojirensky veletrh

h= Brno - Vystavisté, Ceska republika
- HANNOVER MESSE

Ptedni svétovy veletrh technologii

== Hannover, Némecko

- MEDZINARODNY STROJARSKY VELTRH

Mezindrodni veletrh strojt, nastrojl, zatizeni a technologii

em Nitra - Agrokomplex, Slovensko
- MACH-TOOL

Mezinarodni strojirensky veletrh

== Poznan, Polsko

Technologické faktory

Spolec¢nost v uplynulych letech investovala rocné do technologického vybaveni 80 — 100
milion K¢. Byly pofizeny zcela nové technologie jako nanaseni praskovych barev, déleni
plechii laserem, CNC obrabéni nadrozmérnych obrobki, déleni vodnim paprskem, které
vyrazné upevnily pozici spole¢nosti na trhu. Spolecnost tak nabizi komplexni vyrobu bez

nutnosti technologickych kooperaci.

10.3 Porteriiv pétifaktorovy model

K analyze mezoprostfedi vyuziji Portertiv pétifaktorovy model, pomoci kterého zanalyzuji

konkurenéni prostiedi firmy.


http://www.veletrhyavystavy.cz/cz/veletrh-vystava/13267-mach-tool/
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10.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Konkurenci Slovacky strojiren, a. s. je velmi té¢zké definovat, protoze v odvétvi
strojirenské vyroby existuje mnoho konkurentii, ale vétSina z nich se zamétuje pouze na
urcitou oblast vyroby. V soucasné dob¢ maji v tuzemsku Slovacké strojirny, a. s. tfi hlavni

konkurenty, kteti vykondvaji podobné Siroky rozsah ¢innosti. Jsou to:
Kralovopolska, a.s.

Tato spole¢nosti ma sidlo v Brn¢. Dodéava aparaty pro chemicky a petrochemicky primysl
a také jetaby. Vyrobni program spole¢nosti jim umoznuje vyrabét i technologické ocelové
konstrukce, jakymi jsou naptiklad nosné konstrukce zatizeni a ploSiny. Dale pak zelezni¢ni
a silni¢ni mosty, lavky. Spolecnost se prosazuje na tuzemském i zahrani¢nim trhu jako
dodavatel specidlnich vyrobki. Je vyhledavdna projekéné dodavatelskymi spole¢nostmi
jako subdodavatel kusovych =zafizeni pifi dodavkach investi¢nich akei 1 menSich
rekonstrukci provozovanych jednotek a zafizeni. Vice nez polovina produkce této

spolecnosti sméfuje do zahranici.

UNEX a.s.

Spole¢nost UNEX a. s., kterd ma sidlo v Unicové se specializuje na vyvoj, vyrobu, montaz

a modernizaci kolesovych rypadel vlastni znacky pro tézbu nerostnych surovin.

K jeji produkci rovnéz patii velké svarované ocelové konstrukce od vyroby mostd,
pfistavnich a portadlovych jetabi, vyrobnich a sportovnich hal, az po ptfesné obrobené

svafence jako jsou radmy turbin nebo klicové dily stavebnich i tvarecich stroj.

Vétsinu své produkce UNEX exportuje prednim firmam do celého svéta.

KrusSnohorské strojirny Komorany, a.s.

Tato spole¢nost se zaméiuje na vyrobu zatizeni pro povrchovou tézbu, drtice, pro skladky
uhli a zauhlovani a technologickd zafizeni. Dale se orientuje na zakdzkovou vyrobu
ocelovych konstrukci, dili strojii a zafizeni, mostnich ocelovych konstrukei, svatenci,
rotac¢nich dild, nastroji a dalSich. Spolecnost také poskytuje udrzbu technologickych

zafizeni, stiedni opravy, generdlni opravy a modernizace, montazni ¢innost a servis.


http://www.kralovopolska.cz/produkty-a-sluzby/zarizeni-pro-chemii-a-petrochemii
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10.3.2 Hrozba novych vstupi do odvétvi

Spolecnost se nemusi obavat novych konkurentti vstupujicich na trh. Tito konkurenti by ji

mohli ohrozit az v horizontu 5 — 10 let od jejich vstupu na trh.

10.3.3 Vyjednavaci schopnost dodavateli

Mezi hlavni dodavatele spolecnosti patii:

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

- Thyssen Krupp Ferrosta, spol. s r.o.
- STEELCOM CZ, a.s.

- UNIVERSAL OCEL spol. s r.0.

- KARLA spol. sr.o.

- BRUNOs.r.0.

- UnionOcel, s.r.0.

Vyjednavaci sila dodavatelti neni pfili§ velka vzhledem ke konkurenci panujici na trhu
s materidlem. Vzdy se poptavd né€kolik dodavateld na potfebny materidl a spolecnost
objednd u toho, kdo nabidne nejniz§i cenu a nejlepSi obchodni podminky. Nikdy

spole¢nosti nevznikly vysoké naklady pii zméné dodavatele.
10.3.4 Vyjednavaci schopnost odbératelii

Slovacké strojirny, a. s. exportuji 87 % své produkce do zahrani¢i. Své odbératele maji
v Evropé, Asii, Africe 1 v Jizni Americe. Nejvice zakaznikll vSak nalezly v Evropé, kde se
také nachazi pro Slovacké strojirny, a. s. nejvyznamnéj$i odbératelé ntizkovych plosin.

Nizkové plosiny tedy dodéavaji pro spolecnosti:

- Holland Lift
- JLG
- H.AB.

Vyjednavaci sila odbérateld je vyssi nez u dodavatell, ale zase neni moc velka. Vymeénit
dodavatele vyrobkt neni tak jednoduché, coz posiluje pozici Slovackych strojiren, avSak

zatim vzdy pfi vyjedndvani s odbérateli spolecnost nalezla kompromis. Odbératelé
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spole¢nosti nemohou tak snadno piejit k jinému dodavateli, protoze to s sebou nese vzdy
pro né¢ zvySené néklady na zavedeni nového dodavatele, spolupréci s lidmi, které neznaji,

nemaji jistotu v kvalit¢ a dodrZzovani termint dodavek.

10.3.5 OhroZeni ze strany substitutii

OhroZeni ze strany substitutl neni mozné. Nemuze se stat, Ze by odbératel ptresel na

vyrobky z jinych materiall, nez jaké nabizi Slovacké strojirny.
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11 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

11.1 Marketingové cile

Hlavnim cilem marketingového planu spole¢nosti pro piisti rok v oblasti exportu
ntzkovych plosin je ziskdni novych zdkaznikl a zvySeni tak obratu spolec¢nosti v tomto

oboru 0 10 %.

V roce 2009 se na vyrobnich a obchodnich aktivitdch spolecnosti velmi negativné projevila
celosvétova financni a hospodarskd krize a jak je vidét z nasledujicich tabulek, pfii
porovnani roku 2008 a 2009, se nepodafilo Gpln¢ naplnit vyrobni kapacity spolecnosti.
Nejveétsi propad zakazkové ndplné zaznamenaly pravé komponenty pro vysokozdvizné

voziky a plosiny, kde doséahl vice nez 50%.

Tab. 8. Struktura jednotlivych oborii ¢innosti v roce 2008. [23]

Pofr-.¢. Vyrobni obor %
1 drti¢e stavebniho odpadu 11,3
2 jetaby, prislusenstvi, ND 14,1
3 komponenty po silni¢ni techniku 3,4
4 komponenty pro jetabové systémy 6,7
5 komponenty pro lodni motory 4.8
6 komponenty pro mobilni jetaby 13,1
7 komponenty pro prumyslové stroje a zatizeni 10,8
8 komponenty pro vysokozdvizné voziky a ploSiny 18,6
9 lodni jetaby 2,2
10 ostatni strojirenska vyroba 54
11 zatizeni pro hutni a slévarensky pramysl 9,8

Celkem 100,0
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Tab. 9. Struktura jednotlivych obori ¢innosti v roce 2009. [23]

Pofr-.¢. Vyrobni obor %
1 drtice stavebniho odpadu 3,5
2 jetaby, ptislusenstvi, ND 7,6
3 komponenty po silni¢ni techniku 1,4
4 komponenty pro jetabové systémy 0,9
5 komponenty pro lodni motory 3,1
6 komponenty pro mobilni jefaby 5,4
7 komponenty pro primyslové stroje a zafizeni 51
8 komponenty pro vysokozdviZzné voziky a ploSiny 8,9
9 lodni jetaby 0,9
10 ostatni strojirenska vyroba 10,8
11 slévarna 3,1
12 galvanovna 4,4
13 elektrotechnicka vyroba 33,2
14 zatizeni pro hutni a slévarensky prumysl 12,7
Celkem 100,0

Trzby v oboru ntizkovych plosin v roce 2010 dosahly 38 934 415 K.
Zvyseni trzeb spolecnosti v tomto oboru o 10 % predstavuje zvyseni o 3 893 441,5 K¢.
Pozadovana vyse trzeb ntizkovych plosin na rok 2012 je tedy 42 827 856,5 K¢.

Navrhovany marketingovy plan se tedy zaméfuje na ziskani novych zakaznikli, aby bylo

dosazeno piinejmensim zde vy¢isleného pozadovaného obratu spole¢nosti v tomto oboru.

11.2 Marketingova strategie

Pro pfesvédceni zakaznika ke koupi produktu je dialezité zduraznovat ptrednosti tohoto
produktu. Konkurenéni vyhodou pii prodeji skeletii nizkovych plosin, které spolecnost

nabizi, je poskytovani komplexniho feSeni dodavky téchto vyrobkii podle dokumentace
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zakaznikl. Zakaznik tak nemusi hledat vice dodavatelii, ktefi jednotlivé obvykle nemaji
k dispozici veskeré technologie potiebné ke komplexni vyrobé téchto produktt, coz pro

zékaznika predstavuje zjednoduseni jeho logistiky.

Pro dosazeni zvoleného cile, ziskani novych zakaznikli a zvySeni tak obratu spolecnosti
v oboru nidzkovych plosin, spolecnost vyuzije propaga¢ni marketingovou Strategii.
Spole¢nost by méla co nejvhodnéjsim zpisobem sdélit potencidlnim zdkazniklim, jaky

produkt nabizi a za jakych podminek.
11.3 Programy planovanych operaci

11.3.1 Reklama

Zakaznikim je potfeba dat o nabizeném produktu spolecnosti védét. Nejcastéjsim zdrojem
informaci je dnes internet, tudiz je tfeba soustfedit se na prezentovani produktii pomoci

nastroji, které nam internet poskytuje.

Spole¢nost by se méla soustfedit na registrovani se v internetovych databazich.
V soudasnosti je registrovana na KOMPASS.cz a na ABC Ceského Hospodafstvi. Aby
byla vice viditelnd potencidlnim zakaznikiim v zahrani¢i, doporucila bych registrovat se
také v adresafi vladni proexportni agentury Czechtrade. Agentura zajisti mimo jiné i
celoro¢ni optimalizaci stranek, diky niz jsou webové stranky spolecnosti 1épe vidét

Vv internetovych vyhledavacich. Vice nez 75 % navstévniki tohoto adresafe je ze zahranici.

11.3.2 Podpory prodeje

Spole¢nost by se meéla piedevSim zaméfit na prezentovani svych produkti na
mezindrodnich veletrzich. Zde mlze potencidlnim zakaznikl poskytnout informace o firmé
a o produktech, které nabizi. Firma zde ziska jak dulezité kontakty, tak i informace o

konkurenci a pfehled o nejnovéjsich technologiich na trhu.

Spolecnost by se méla pravidelné ucastnit pfednich mezinarodnich strojirenskych veletrha.
Jak vyplynulo z PEST analyzy v roce 2012, kromé Mezinarodniho strojirenského veletrhu
v Ceské republice je mozné se ulastnit také na veletrhu na Slovensku, v Polsku
a Némecku. Pro uskute¢néni cili planu, najit nové zakazniky a zvysit tak obrat v oboru

nuzkovych plosin, je Gcast na veletrzich dulezita.

Pro spolecnost je nejpfijateln€jsi Mezinarodni strojirensky veletrh, ktery bude probihat

v Brn¢ od 17.09.2012 do 21.09.2012. Jde o vedouci prumyslovy veletrh ve stfedni Evropé.
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V roce 2010 se ho zhcastnilo 1601 vystavovateld z 28 zemi a 71 347 navstévnikl z 59
zemi. 70 % navstévnikl ovlivituje rozhodovani o investicich a 40 % patii k vrcholovému
managementu. Tento veletrh je také silné¢ medializovan, byva zde ptes 400 akreditovanych

novinaiu z CR a zahrani¢i.

Do podpory prodeje spolecnosti bude samoziejmé 1 nadale patfit vytvareni odbornych
katalogt, které ji reprezentuji, vytvareji jeji image. Tyto katalogy také jsou pomtickou pfi
obchodnich jednanich se zdkazniky. Kvuli orientaci spole¢nosti na zahrani¢ni trhy by mély
byt katalogy vytvafeny ve vice jazycich. Tyto katalogy by mély byt také k dispozici

navstévnikiim na vystavach.

Pro vytvareni ptatelskych a dlouhodobych vztahli bude spolecnost dale davat darkové

propagacni pfedméty svym obchodnim partnerim a rozesilat vanocni ptéani.

11.3.3 Piimy marketing

Direkt mail se mtze stat pro spolecnost velmi uziteCnym nastrojem propagace. Spole¢nost

by méla rozeslat kvalitn¢ zpracované nabidky potencidlnim zakaznikGm.

Jak vyplyva z ptedpokladaného vyvoje ekonomiky jednotlivych statd Evropské unie, ktery
jsem uvedla v PEST analyze, nejvétsiho rustu v zemich Evropské unie dosahuje
Rumunsko. Tato zemé by tedy mohla byt pro ziskdni novych potencialnich zakazek

perspektivni. Direct mail bych proto zaméfila na strojirenské spolecnosti této zemé.

Spolecnost by samoziejmé méla oslovovat 1 spolenosti v ostatnich zemich Evropské unie,
proto v nize uvedené tabulce také uvadim kontakty na Polskou a Slovenskou firmu, které
se zabyvaji nizkovymi ploSinami a mohly by byt tedy potenciondlnimi odbérateli

spolecnosti.

Tyto spolecnosti jsem vyhledala v celosvétovém firemnim vyhleddva¢i Kompass a

kontakty na né€ jsem ziskala na jejich webovych strankéach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

54

Tab. 10. Kontakty na potencidalni zakazniky. [Vlastni zpracovani]

Nazev spole¢nosti Uzemi 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 plo$iny, s.r.o. | Slovensko durica@Kklc.sk

Tab. 11. Plan aktivit. [Vlastni zpracovani]

Rok 2012

Aktivity

| 1. im. | 1v. | VvV VI. | VII. | VIII. | IX. X XI. | XIlI.
Adresar
Crechtrade X X X X X X X X X X X X
Pozvanky X X
na veletrh
Veletrh X
Direct mail X X X
Aktualizace X X
webu
Katalogy | » | x | x | x | x| x| x| x| x| x| x| x
Propagacni | o [ o | | x| x | x| X | X | x| x| x| x
predméty

Spolecnost nejprve pripravi veskeré potiebné specidlni katalogy v riznych jazycich. Tyto

potiebuje pii jednanich se stavajicimi zakazniky, bude je nabizet na veletrhu a také

z4jemcum, ktetfi odpovi na direct mail a projevi zdjem o tento produkt. Za ucelem zvyseni

viditelnosti spolecnosti pro zahrani¢ni zdkazniky se spolecnost zaregistruje do adresare

proexportni agentury Czechtrade, ktera nabizi i celoro¢ni optimalizaci stranek.
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V dalsi fazi spolecnost vytvoii nabidku, kterou rozesle pfes mail potencidlnim zakaznikim,

¢imz identifikuje ty, ktefi maji o nabidku zajem.

Pted veletrhem spolecnost rozesle maily potencialnim zakazniki, které budou obsahovat
pozvanku na vystavu. Pozvanka by méla obsahovat zakladni informace o vystavovanych
produktech a jejich vyobrazeni, coz by mélo zvysit pfitazlivost pro navstévniky. Inzerat

musi obsahovat firemni logo i design.

Po veletrhu by navstévnici, kteti nechali vystavovateli kontakt, m¢li dostat podékovani za

navstévu expozice a v co nejblizsi dobé by je méli obchodnici spole¢nosti kontaktovat.

Na konci roku zaslanim PF spole¢nost podékuje za spolupréaci svym obchodnim partnerim.

11.4 Rozpocet

Rozpocet spolecnosti na marketingovy plan je rozvrzen na obdobi jednoho roku.

Tab. 12. Rozpocet. [Vlastni zpracovani]

Akce Niéklady v K¢

Veletrh 150 000
Katalogy 50 000
Adresar Czechtrade 11 000
Aktualizace webu 2000
Propagacéni predméty 20 000
Piani PF 70 000
Nové vizitky 10 000
Celkové naklady 313 000
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11.5 Kontrola

V této Casti marketingového planu se stanovi zpiisob, jakym bude plan kontrolovan.

Béhem roku by se tato kontrola méla provadét pravidelné, nejlépe kazdé Ctvrtleti vedenim
podniku a predmétem kontroly by mél byt objem zakazek a stav trzeb v oboru ntizkovych
plosin.

Timto zpisobem muze podnik vysledovat, jestli pouzité marketingové nastroje efektivné

dosahuji stanovenych cilu.
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ZAVER
Cil bakalafské prace, vytvoreni marketingového planu na rok 2012 pro spolecnost

Slovacké strojirny, a. s. v oboru exportu nuzkovych plosin, byl splnén.

Cilem vypracovani teoretické ¢asti bylo prostudovat ptislusnou literaturu, kterd se zabyva
marketingovym prostfedim v Evropské unii, planovanim marketingu na mezipodnikovych

trzich a marketingovym planovanim.

V praktické ¢asti jsem nejprve piedstavila spolecnost Slovacké strojirny, a. s. Poté jsem
zpracovala soucasny marketingovy plan. Jelikoz v dobé tvorby bakaldiské prace ve
spole¢nosti nebyl marketingovy plan v pisemné podobé definovan, zpracovala jsem jej do
podoby marketingového mixu a marketingové strategie. Pldn jsem v této podobé

zhodnotila.

Déle jsem vypracovala situaéni analyzu, coz je vlastné prvni krok pfi tvorbé
marketingového planu. Zde jsem provedla tfi analyzy. Prvni byla SWOT analyza, kde jsem
zhodnotila vnitini prostiedi podniku. Potom jsem provedla PEST analyzu, kde jsem
zpracovala, jak spolecnost ovliviiuji faktory politické, ekonomické, socidlni a technické.
Pti zpracovani ekonomickych faktori této analyzy jsem vychazela z informaci ze
statistického ufadu Evropské unie Eurostatu. Abych identifikovala konkurencni prostredi
firmy, zpracovala jsem Porteriiv pétifaktorovy model, jehoZ obsahem je stanoveni
obchodni sily dodavatelli, obchodni sily zakaznikl, konkurence uvnitt odvétvi, hrozby

nov¢ vstupuyjicich firem na trh a hrozby substitucnich vyrobk.

Za cil prace jsem zvolila ziskani novych zdkaznikli a tak zvySeni obratu spolecnosti
V oboru ntzkovych plosin o 10 %. Tento cil mize byt splnén za piedpokladu, ze firma
zlep$i svou komunikacni politiku. K dosazeni tohoto cile miiZze spole¢nost vyuzit
marketingovych aktivit, které jsem navrhla. Pfedné bych se zaméfila na vystavy a veletrhy.
Ze ctyt veletrhtl, které se nabizi v roce 2012, jsem zvolila Mezinarodni strojirensky veletrh
Vv Brné, hlavné z divodu vysoké ucasti zahrani¢nich firem. Dal§im neméné dilezitym
doporucenim je zasilani nabidek potencidlnim zdkaznikiim firmy prostfednictvim emailu.
Po zpracovani ekonomického vyvoje Evropské unie, ktery jsem uvedla v PEST analyze,
bych doporucila tento nastroj sméfovat predné na Rumunsko, které se na zakladé

zhodnoceni tohoto vyvoje HDP (GDP) zemi Evropské unie zda nejperspektivnéjsi.
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Véfim, ze tato prace poskytne dostatené mnozstvi informaci potfebnych pro dosazeni

stanovenych cill a bude tedy pro Slovacké strojirny, a. s. pfinosem.
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RESUME

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 | 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 | have to sum it up as a marketing mix and a

marketing strategy. Both of them | have consequently evaluated.

Afterwards | have created the situation analysis, which is the first step for construction of a
marketing plan. | have done three analyses. SWOT analysis in which | 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 | 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. | have supposed several marketing activities which can assure the
fulfillment of both objectives. First of all 1 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 | 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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| 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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RVHP Rada vzijemné hospodéiské pomoci
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SEZNAM PRILOH
Pl Nuzkova plosina (spole¢nost H.A.B.)

Pl Nuzkova ploSina (spole¢nost Holland lift)



PRILOHA P I: NUZKOVA PLOSINA (SPOLECNOST H.A.B.)
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- Arbeitshohe: 17,50 m
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