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Abstrakt

~Jsou ti typy firem: ty, které pedvidayji,
ty, které redgug podsty,
a ty, které $e tbmu, co se stalo.”

Pokud chce jakykoli podnik ugtps litém konkuretinim boji, musi ¥dét jaké jsou
jeho cile, jakymi progedky €chto cili dosdhne a s jakymi néklady, coz je napini
marketingoveho planu. Tim je jednoZn&uréena dilezitost existence marketingového
planu.

V této praci jsem se pokusila navrhnout mangevy plan pro spolaost greiner
packaging sluSovice s.r.o. pro provoz KAVO II.

There are three types of companies: those whbiesee
those which react to impulses
and those that wonder at what has happened

To succeed in the strong competition fightheeompany has to know what the targets
are and what tools they should use to reach tlawgets and what it will cost — which is
what a marketing plan is about. Without any dotlbg gives marketing plan its unique
importace.

In this theses | tried to set up a marketilag ffor the department KAVO Il of greiner
packaging company slusovice s.r.o.
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UvoD

Davodem, pré se zabyvat marketingem, je to, Ze marketing duijje kazdy aspekt
naseho kazdodenniho Zivota. VSechno zboZi a slulye si koupime, obchody, kde
nakupujeme, programy v televizi a radiu, které jptaceny z petz na reklamu, toto vse

existuje diky marketingu.

DalSim dlezitym divodem pro studium marketingu je skiriest, Ze marketing hraje
velkou dlohu v ekonomickémiistu a rozvoji. Marketing dava impuls k vyzkumu aryro
napadim, jejichz vysledkem jsou nové sluzby a vyrobky. arkkting také umaiije
zékaznikm volbu mezi vyrobky, a uspokojuji-li tyto vyrobkagkaznika, dosahuje se pak
dulezity pro budoucnost naSeho naroda a vSech zemi.

Jak bychom tedy mohli marketing definovatkisii lidé definuji marketing filiS Gzce
jako ,prodej a reklamu“. Jaka je tedy definice?elistuje cel&ada definici, jak ze strany
autoi odbornych knih zabyvajicich se marketingem, takvelmi znamych instituci a ze
spol&nosti. Maji vzdy jeden spairy prvek, tim je zakaznik a uspokojeni jehoigbta

piani ke spokojenosti vSech, Ktgsou v transakci zainteresovani.

.Marketing je proceserfizeni, jehoz vysledkem je poznanigegvidani, ovliviovani a
v kong&né fazi uspokojeni ptgb a pani zakaznika a efektivnim vyhodnymuagpbem

zaji¥ ujicim splréni cili organizace.” (S¥TLIK, 7, s. 8)

V definice je zfélrazrén prvekiizeni v uplatovani marketingu. Usgné spolénosti
jsou ty, které stejnou filozofii uphatiji na vSech Urovnich. V dnedni spwiesti jsou
vSichni zangstnanci v pimém¢i nepgtimém kontaktu se zakazniky firmy a owuji jejich
vztah ke spoknosti. Cely systém podnikatelskych aktivit sgolesti musi byt orientovan
na zakaznika. Jehdgmi musi byt zji%#na a efektivl uspokojena. Marketingovy program
ve spolénosti z&ind zarodkem igdstavy budouciho vyrobku a kdruspokojenim paéeb
zdkaznika, které fite nastat witou dobu po uskut@éni prodeje. Aby se spalrost
mohla povazovat za U&nou, musi si zajistit vyhodny a efektivni prodejleuhodobém
pohledu. Zakaznikovy piby a pani jsou uspokojovany z hlediska dlouhodobycli cil

spol&nosti.

Obsah marketingu
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Zakladem kazdeho spravného marketingového odialti je zakaznik. Cilem
spol&nosti je pochopit, jaké jsou jeho pelby. Na tomto zakladse gipravi spravna
kombinace marketingového mixu, tj. vyrobku, censtabuce a komunikace (propagace).
Pfi vSech rozhodnutichtgobi na spokmostiada vlivii z jejiho prostedi. Mezi dilezité
vlivy nepati pouze ekonomické, kulturni, politické a jiné falkt z makroprosedi
spole&nosti, ale i vlivy uvnit samotné spotmosti, jeji organizace, interpersonalni vztahy

a urove jejiho managementu.

Marketingovy plan specifikuje marketingovéec# definuje nastroje, kterymi ma byt
téchto cili dosazeno. #edpokladem pro dosazenéchto cili se stava zabezpeni
pracovniki Gcelnymi a aktuélnimi informacemi nejen o spwiesti, ale i o SirSim

ekonomickéem progedi. Marketingovy plan je séasti strategického planu spaesti.

Cilem mé prace je seznamit se s peastn provozu KAVO Il spolosti greiner
packaging sluSovice s.r.o. a prostudovat dostupra#endly o spolénosti greiner
packaging sluSovice s.r.o0. Dale provedu analyztiniio prostedi spolénosti a na jejim
zaklad vypracuji marketingovy plan. Po formulovani mamgového planu se pokusim

navrhnout hlavni oblasti, kterym by sp@est néla vénovat zvySenou pozornost.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketingovy plan

Marketing je¢asto popisovan jako lokomotiva, tAhnouci vSechngtos slozky firmy.
Pokud bychom tuto metaforu ro#Bj mohli bychom pak marketingovy plarfipvnat ke

kolejim, po kterych tento vlak jede. (1)

Marketingovy plan by #hidentifikovat ty nejslibgjSi obchodni fileZitosti spolénosti
a nastinit, jak na dany trh proniknout a jak sirden vybudovat a udrzet pozice. Je to
nastroj komunikace, kombinujici vSechny prvky mérgového mixu do koordinovaného
provadciho planu. Obsahem marketingového planu jsou ddtan, kdo co budeétht,

kdy, kde a jak dosahnout stanovenyck.qi2)

Podnikovy plan marketingu tbe byt vytvden i z ¥tSiho p&tu mensSich déiich
marketingovych plain které se tykaji jednotlivych vyroliknebo geografickych oblasti.

Tyto mensi plany Izeifpravit, jestlize to vyZaduji objevujici séilezitosti.(2,3)

1.1.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani se pouZiva k popisu odhetobjagujicich jak pouzit

marketingovych zdrdj k dosazeni marketingovych il

Marketingové planovani se pouziva k idadani trhu nacasti (segmentace trhu),
k identifikaci trzni pozice, kigdpowdi velikosti trhu, k planovani a realizovani

uskute&nitelného trzniho podilu v ramci segmentu trhu.
Proces zahrnuje:
- provedeni marketingového vyzkumuwvruvnitt spole&nosti
- analyzu silnych a slabych stranek spotsti
- stanoveni iedpoklad
- prognézovani

- ukeni marketingovych dil
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- stanoveni marketingovych strategii
- definovani progratn
- sestaveni rozpti

- prezkoumani vysledk revidovani cil, strategii a prograin(2,4,5)

Vyhody marketingového planovani:

- pomaha koordinova&innosti, které zajiduji ¢i napomahaji dosazeni stanovenych
cili

- nuti vedeni firmy femyslet o budoucnosti systematickyniiggbem

- umoauje lepSi pizptsobeni zdrdj zjiSttnym moznostem trhu

- umoauje zlepsSit komunikaci uvriffirmy a vyhnout se tak rizikm a konfliktim
mezi jednotlivymi profesemi nebo stupizeni

- zajifuje WtSi pipravenost fizpiasobit se zrdnam a ¥tSi stimulaci

- umo#iuje pribézné sledovandinnosti (1)

Marketingové planovani je opakujici se procégpribéhu svého plani se plan

kontroluje a aktualizuje. (2)

1.1.2 Etapy v gipravé marketingového planu

Stanoveni podnikovych dil

Podnikové cile stanovi vrcholové vedeni spadsti. Cile a kongy plan by ndly byt

ve shod.
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Provedeni marketingovéhotkumu

Snad jest dilezit¢jSi nez informace o obecné situaci na trhu je mire o minulém
vyvoji, kterda je kdispozici ,doma“ ve spot®sti. Touto informaci jsou zakazky
a mezni data o ziskovosti, kterd se vztahuji kpkton a regioim, pro ©Z se
marketingovy plan sestavuje. Informaci je nutnogiodkontextu marketingovych poidlil
v jednotlivych geografickych oblastech simyslovymi  obory «leréni podle

jednotlivych vyrobki a v celku.

Provedeni analyzy SWOT

Po shromazai vSech informaci a naZor ziskanych externim a internim
marketingovym pizkumem je nutné ziskané materidly analyzovat a eptexat
zpisobem, ktery napoitie k nejlepSimu rozhodnuti. Toho Ize dos&hnouténgrn

klicovych informaci a provedenim analyzy SWOT (silabsli, gilezitosti a hrozeb).
Stanoveni fedpoklad

Samotny plan je zaloZen na jagochopeném souboruqupoklad. Ty se vztahuji jak
k vnéjSim ekonomickym faktamm, tak i faktofim technologickym a dalSim, oviivjicim
SOugZzivost.

Stanoveni marketingovych @i& ohodnocenidkavanych vysledk

Tento krok je pro cely marketingovy procesc¢tlly. Cely marketingovy plan je

zangien na cile, kterych chcete dosahnout

Stanoveni marketingovych strategii a pras@acdh plari

Marketingové strategie jsou metody, které umhocdosdhnout marketingovych il
Vztahuji se k prviem marketingového mixu — k produktu, ¢epodpde a mistu
(¢tyrem ,P*). Strategie je nutno stanovit pro kazdyvelvztahu k&mto prvki. Nejprve je

nutno stanovit marketingovou strategii a pak vypvat akni plany.
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Definovani prograrin

Definovat programy znamen&iikdo, co, kdy, kde a jak wth.

Sestaveni roz@bu

Cile a strategie mohou byt stanoveny énabklany navrzeny, musi vSak byt z hlediska

nakladi efektivni. Sestaveni roz{m vymezuje zdroje pozadované k provedeni planu a

kvantifikuje naklady, a tim i finafmi riziko s provedenim planu spojené.

Sestaveni planu

Po provedeni viech vySe uvedenych krbudeme schopnifipravit plan v pisemné

formé. Pisemna forma planu byéha obsahovat pouze kbivé informace, které je petba

vyhlasit.

Vyhlaseni planu

Jestlize plan neni spravectlen €m, ktai ho budou provéad, selze.

Revize a aktualizace

Podminky a situace se budownm a plan proto musi byt pravidélnrevidovan

a aktualizovan ve $tle ménicich se okolnosti.

Souhrn

Marketingové planovani se tyka aplikaci marggvych zdroj za &elem dosazeni

marketingovych cil.
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Pouziva se pro:

segmentaci trin

identifikaci trzni pozice

progndézovani velikosti trhu

planovani realizovatelného trzniho podilu v ralkaédého segmentu trhu

Marketingovy plan je dokument, ve kterém jgadien plan pro marketing produikt
nebo sluzeb. Podnikovy plan marketingu stanowarketingové cile spaleosti
a navrhuje strategie k jejich dosazeni. Pro préwadharketingového planovani existuji
stanovené postupy, které umaj provadt planovaci proces afipravit marketingovy

pan postupnym Zisobem. (2)

1.1.3 Analyza situace — marketingovy audit

Marketingovy audit je podrobné zkoumani marggveho prosedi spolénosti,
specifickych marketingovyctinnosti a vnitniho marketingového systému. V tétasti se

soustedime na audit marketingového presfi.

Audit marketingového proisdi

Je to pizkum podnikovych trh, zakaznik, konkurent a obecného ekonomického a
politického prosedi. Zahrnuje marketingovy tmkum a sbr historickych dat
o spolénosti a jejich produktech. Je to opakujici se psod@ouze analyzou vlastnich
vnitinich dat zjistime, na které sektory trhu bychomns#i zangfit, a jen pomoci
externich dat si @zeme povsimnout aplikaci, jejichz vyuziti je pranda spolénost malé,

ale v kontextu trhu jejich vyznam rigta, a proto je nutné je dale prdget



UTB ve Zliw, Fakulta technologicka 13

Audit marketingov&innosti

Je to studie podnikového marketingového mixuctyt ,P“), v ceském pekladu

vyrobku, ceny, podpory a mista.

Audit marketingového systému

Jeho fednttem je existujici struktura a systém organizaceketargu.

Marketingové prosedi — marketingovy vyzkum

HKi hodnoceni podnikovych historickych dat o prodgjottebujeme shromdbvat
informace, které je nutno brat viavahu vjeho pek&pe, to znamena provest
marketingovy vyzkum — sib informaci o trzich a nasledrejich analyzu v kontextu

s marketingem produikt

Marketingovy vyzkum se pouziva k:

- popisu trhu
- monitorovani zrén trhu
- rozhodovani o akcich, které ma sgolest provést a k vyhodnocovani jejich

vysledki

Data marketingového vyzkumu jsou dvojiho ckimai, primarni a sekundarni.
Primarni data se ziskavaji z primarnich zilradj. pfimo na trhu, bd Setenim v terénu
vlastnimi silami, nebo p@&enim externiho konzultant& firmy specializujici se na
marketingovy vyzkum. Sekundarni data se neziskdpd@jno v terénu. Marketingovy
vyzkum se provadi u psaciho stolu. Jde & siat z existujicich zdrdj Témito zdroji

mohou byt:

- vladni statistiky
- informani adresge firem, vydavanéiznymi organizacemi

- obchodni sdruzeni
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- bézné zpravy spolmosti, které je produkuji a na obchodni bazi pagkgtjemam
Informace marketingového vyzkumu shrodiaané pro marketingovy plan musi

obsahovat informace o trhu a informace o produktu.

Informace o trhu nam musci:

- velikost trhu

- Jeho charakteristiky

- stav trhu

- jak dobré jsou spodeosti operujici na trhu
- distribwni cesty

- metody komunikace

- finance

- pravo

- VYVOj

Informace o produktu

Informace o produktu se tykaji viastni sgalesti, konkurent a zakazni:

- potencionalni zakaznici

- vlastni spolénost

- konkurence (2)

1.1.4 Segmentace trhu

Rizni zakaznici majituzné poteby. VSichni nepozZaduji tentyZ produkt ani stejny
uzitek z produktu. Dokonce ani individualni produaktudou vSichni zakaznici kupovat ze
stejnych divodi. Segmentace trhu umozni zkoumat trh, na kteréra gma které bychom

méli jt.
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Potebujeme rodenit svou zakladnu zakazriikio skupin, které maji podobné feity.

Kazda z &chto skupin pedstavuje segment trhu. (2,6)

Obvykle se sptgbni zbozi a sluzby klasifikuji na zakta#oneného spdebitele
pomoci metod, které&leni spotebitele podle sociatrekonomickych skupin, &ku,

pohlavi, zamistnani nebo regionu.

Marketing piimyslového zbozi se od marketingu $pbhiho zbozZi a sluzeb odliSuje.

Zakaznikem je obvykle jina spdleost nebo organ statni spravy.

Hlavnimiciniteli ur¢ujicimi charakter segmeijsou:

- geograficka oblast

- pramyslovy odbor nebo podobor
- produkt

- pouziti

- velikost konéného spdtbitele

- distribwni cesta — distributor, vyrobceizzeni, konény spotebitel (2,6)

Segmentaci je mozné zaloZit také na:

- velikosti zakazky
- casove frekvenci zakazky

- typu rozhodovatele o gbtbni zakdzky

Pro segmentaci trhu plati zasada ponechai s2gment samostatntak, jak je,

porgvadz individualni segmenty existuji nezavisle nal&mosti a jejich produktech.

Pro vyrobky a trhy, pro které sestavujeme mngovy plan, bychom &
shroma#@’ovat a pedkladat informace jdouci &p celé dva nebofit roky spol&né
s historickymi daty prodeje. 8fi bychom tam, kde je to mozné, ukazat mezni inforen
které se kamto prodeym vztahuji. RovéZz bychom ndli ptizpisobit ¢isla inflaci a ngli

bychom je mit v jejich aktualni a&ippisobené forr (2)
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1.1.5 Situ&ni analyza

Standardnitasti kazdého marketingového planu je sitiaanalyza, kter4 se snaZi
podchytit vSechny rozhoduijici vlivy, které vyt¥gpodminky pro podnikani. Vlivyisobi
na organizaci jednak z ¥8ku (hospodéska politika viady a jeji vliv na ekonomické okoli
firmy, legislativa, demografické zimy, zmény v technice, geografické a jiné vlivy) nebo
jsou sowasti vnitniho prostedi (vybavenost, get a kvalita pracovnik umiseni,
finaneni zdroje, podnikatelska a kulturni Urévenanagementu aj.) (7)

Uskuténéni vyzkumu trhu a shroma&ai historickych dat o spaleosti gedstavuje
pouze prvni krok. Je pi@ba tyto informace analyzovat a prezentovat takoggiisobem,
aby se daly pouzitipplanovéani. Situéni analyza je proces, ktery nam v tomto ohledu

pomize:

- prezkouset ekonomické a obchodni klima

- posoudit pozici, na které se spglest nachazi z hlediska svého strategického trhu a
klicovych oblasti prodeje

- podivat se na silné a slabé stranky spulsti — jeji organizaci, vykony a ktivé
produkty

- porovnat spoknost s jejimi konkurenty

- identifikovat ilezitosti a hrozby (2)

1.1.6 SWOT analyza

Klicovou metodou pouzivanouisituatni analyze je SWOT analyza. Charakterizuje

sily a slabiny ve vztahu k naSimilpzitostem a ohrozeni na trhu.

Prednosti a slabiny se vztahuji ke sgolesti, zatimco flezitosti a hrozby jsou obvykle
brany jako externi faktory, nad nimiz sp@iest nema kontrolu. SWOT analyza nese
s sebou porozuéni, analyzu silnych a slabych stranek spobsti, jakoz i identifikaci

hrozeb podnikani afpezitosti, které trh poskytuje. dteme se pak pokusit vyuzit své
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piednosti, pekonat své slabiny, chopit séilpZitosti a branit se hrozbam. Je to jedna

vix s

SWOT analyza klade otazky, které umoabychom rozhodli, zda sp@leost
a produkt budou skuteé¢ schopni splnit nas plan a jakyniegazkam bude nutnéelit.
(2,3,4,8)

1.1.7 Cile, strategie a a#ni plany

Po identifikaci hlavnichipdnosti, slabin, fileZitosti a hrozeb podnikani a ohodnoceni
vngjSich faktofi, které mohou na podnikdniagobit, jsme schopni stanovit své
marketingové cile. V celém procestigravy marketingového planu je to ddivy krok.
(2,3)

Marketingovy cil

Cile jsou to,ceho chceme dosahnout, strategie jsodsapy, kterymi se k aiim
dostaneme. Marketingovym cilem je rovnovaha merobhky a jejich trhy, tedy poznani
toho, jaké vyrobky na jakych trzich chceme prodaRabstedky k dosazenithto cifi:
pouzivani cen, podpora prodeje,igpby distribuce: jsou marketingovymi strategiemi,
propagéni cile a propagmi strategie atd. Pak nasleduji taktiky¢mkplany a rozpéty:

vSechny sestavované proto, abychom doséahli svyih(2i3)

Marketingoveé cile se mohou tykat vSech nasledujialternativ prodeje:

- prodeje sotasnych produkina sodasnych trzich
- prodeje sotasnych produkitna novych trzich

- prodeje novych produkina sodasnych trzich

- prodeje novych produktna novych trzich
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Marketingové cile musi byt definovatelné a rkifikovatelné, aby fedstavovaly
dosazitelny cil, ke kterému se &mje. Mely by byt definovany takovym Zjsobem, aby
pii realizaci marketingoveho planu bylo mozné poraat&gowdasny vykon s cilem. By
by byt vyjadeny v hodnotovych terminech nebo trznich podileemgly by se pouzivat

vagni terminy jako zvysit, zdokonalit nebo maxirmaliat. (2)

Marketingova strategie

Marketingové strategie jsoutgwmby, jakymi Ize dosadhnout marketingovychicile
dulezité wdét, co je strategie a &&m se liSi od taktiky. Strategie jsou celkové megtod
vybrané k dosazeni specifickych tcilPopisuji zfisoby dosazeni dil v poZzadovanych
¢asovych Usecich. Neobsahuji podrobnostibgnu jednotlivych akci provégych na

kazdodenni bazi — to jsou taktiky. (1,2)

Marketingové strategie se tykaji celkoveé politiky:

Produkt

- zmeény vyrobkového portfolia a marketingového mixu
- vyfazeni, pidani nebo Uprava produktu

- zmeéna konstrukce, jakosti nebo vykonu

- sjednocovani/normalizace

Cena

- zmeéna ceny, dodacich podminek pro jednotlivé skupimydpkii v jednotlivych
trznich segmentech

- politika sbirdni smetany

- politika priniku

- diskontni politika

Podpora prodeje
- zmeéna organizace prodeje
- zmena propagace nebo podpory prodeje

- zmena strategie vztdhs veejnosti
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- zvySeni/snizeni rozsahbegplvadni

Distribuce
- zmeéna distribénich cest

- zlepSeni sluzeb (2,9)

Cenové strategie

Existuje mnoho tyjpcenovych strategii a taktik, kter&peme zvazovat. &tSinou, ale
mohou byt obeach klasifikovany bu’ jako strategie sbirani smetany nebo strategie

praniku.

Shirani smetany — sfiga ve vstupu na trh s nejvySSi cenovou urovni igasb co
nejwtsiho objemu dosazitelného ziskui ¥stupu konkurence na trh by se cenova uiiove

v pripadt nutnosti n&la upravit.

Panik — je to opak shirani smetany. Vtomto typu tefyee spolénost umysig
nasazuje nizké ceny. Politikatpiku povzbuzuje vice zakazrilk nakupu produktu, coz

zvySuje obrat spotmosti a jeji trzi podil. (2)

1.1.8 Akéni plan

Po vybrani natnuté strategie a taktiky k dosaZeni svych manietwych cit,
potrebujeme promitnout tyto strategie do progtafnakenich plari, coZz ndm umozni dat

personalu jasné instrukce.

Kazdy akni plan by ndl obsahovat:

- souwasnou pozici — na niz se nyni nachazime

- cile — co chcemeetht, kam snsiujeme

- ¢innost — co pdebujeme udat, abychom se k cili dostali
- odpovdnou osobu — kdo to &k

- datum zaatku akce

- rozpatové naklady
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Kazdy akni plan je nutno rozepsat do jednotlivychiitih slozek.

Po casovém naplanovani aktivit na zaklaakinich plam bychom mdli spoijit
individualni akni plany a programy doétsich funknich program (vyrobek, cenova
politika, podpora prodeje, distribuce). Tyto fdnk programy by se #hy objevit
v marketingovém planu. Poté byly byt zpracovany do celkového souhrnu — celkového
programu, ktery lze pouzit pro kontrolu realizadénp. Je to harmonogram majici
strukturu co/kde/jak. | kdyz pisemnou formu mohoit jan &tSi funkéni programy a
celkovy program, bylo by vhodné, aby kazdy z mdn§i@ni byl oznamendm, ktei ho

maji provadt.

Stanoveni marketingovych tcile klicovym krokem v pipraw marketingového planu.
Marketingové cile jsou to¢eho chceme dosahnout marketingovym planem. Musi byt
definovatelné a kvantifikovatelné &y by byt vyjadeny v hodnotovych valinach nebo

v trznich podilech.

Hed stanovenim marketingovych tcilie nutno znat s@asnou pozici vyrobk
a portfolia. Meli bychom vyhodnotit své vyrobkové portfolio z hiskia Zivotniho cyklu
vyrobki a perzniho ginosu. | kdyZ jsou vSechny analyzy zaloZzeny nayadah prodeje
v minulosti, nély by brat v Gvahu cely potenciondlni trhyngsi trzni podil a

Zivotni cyklus vyrobku.

Marketingove cile by &ty byt nesnadné, ale dosazitelné.

Marketingové strategie jsou metody, kteryms@lmeme svych marketingovychacil

Tykaji se vyrobku, ceny, propagace (podpory prodejdistribuce.

ProtoZe vzdy bude velké mnoZstvi potenciocélrstrategii, které fize spolénost
uplatnit, nély by byt vybrany takove, které nejlépe vyhovugrsivenym cilm a které lze

acinné uskute&nit vyuzitim zdrofi a schopnosti spaieosti.

Aby bylo moZné strategie realizovat, musi genpnit na programyi akéni plany.

Tyto individualni akni plany jsou poté seskupovany dasich funknich program, které
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jsou dale seskupeny do celkového programu (plaviélsi funkeni programy a celkovy

program jsou saiasti pisemného marketingového planu. (1,2)

1.1.9 Distribuce, podpora prodeje a rozpéy

Podpora prodeje znamena dat spravnou infors@vnym lidem. Zahrnuje osobni
prodej, propagaci a podporu prodejgivMe nez budeme planovat podporu propagace a
prodeje, musime si z dostupnychugphi vybrat ty pravé pro nas produkt. Volba je

souwasti planu distribuce, ktery je vzdy sasti jakéhokoli marketingového planu.
Plan distribuce

Fyzickd distribuce zboZi je jen jednim z aspekstribuce, jak ji definuji marketingovi

planov&i. Distribuce zahrnuje:

- marketingové cesty
- fyzickou distribuci

- sluZzbu z&kaznikovi (2)
Marketingové cesty

Marketingové cesty jsou agoby, které si spomost miZze vybrat, aby se dostala do
kontaktu se svymi potenciondlnimi zakazniky. Jestlpotencionalni zakaznici nemaji
tuSeni o vyrobku, tak ho nekoupi. Existuje velkyb&ry riznych cest, které e

spol&nost pouZit.

Ptimy prodej EHmy osobni kontakt
Distributari i
Telemarketing

Zasilkova sluzba Neosobni kontakt (2,5)
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1.1.10 N&klady a rozpéty

Fi provadni marketingového planovani &igraw planu je jiz poznat, jak rozhodnout o
strategiich a jakifpravit provaaci plany, které umozni, abychom uskiuni své strategie
a dosahli svych ail Poznali jsme, jaké realistické cile mohou byheteny. Ale co vime
o nakladech spojenych s usktitevanim svych strategii a@&kich plam? Jestlize naklady
na realizaci naSich strategii acakch plam jsou WtSi nez pispivek k zisku spolénosti,
ktery vyplyne z prognézy prodejg¢quipokladaného v planu,ieme hned na takovy plan

zapomenout, pokud nevymyslime jiné strategie, Kigréedly k dosazeni tychz @il

Jak nizeme rozhodnout, zda nas marketingovy plan jezaielny? Jedihtim, Ze
pripravime diti (et ziski a ztrat. Pro prodejni personal taize byt nejobtiz&si ¢ast
celého procesu. VSechny spaiiesti maji svou specifickou cestu jak seskupovartini

data, ktera vstupuji do jejiclttn ziski a ztrat (vysledovky). (2)
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Greiner Group

Tradice a vize podporuji €mrozvoje mezinarodni skupiny Greiner Group, kteafi
mezi nej¥tSi podniky v oblasti plastikékého pimyslu a zpracovani polyuretanu.
Stoprocentd rodinna firma pedstavuje silné spojeni know how organizacéadou

vyrobnich a obchodnich zastoupeni a inovace abilléxi

Fakta a ¢isla o Greiner Group

8 vyrobnich odytvi v oblastech zpracovani polyuretanu a plagsikého pémyslu
100 vyrobnich a obchodnich zastoupeni v 26 st&eith

témei 5600 spolupracovnik ktefi vytvareji celkovy obrat vice nez 651 mil EUR.

(viz. prilohac. 2)

2.2 Vznik a charakteristika spol&nosti greiner packaging slusovice

S.r.o.

Spoléna rakouskaseskoslovenska spaleost GREINER MOVAPLAST, spotmost
s rtenim omezenym vznikla v roce 1992 s majetkoveoasti firmy C.A. Greiner und
Sohne, Ges.m.b.H se sidlem v Kremsmiinsteru a DAR/M@ratislava, zdvodem Plasty
se sidlem ve SluSovicich. Svym vyrobnim programenanuje nainnost zavodu Plasty,
zahajenou vroce 1987 a z&menou na zpracovani prvotnich surovin i druhotnych

stechnologickych zbytik" z plasti.

Nyni je greiner packaging s.r.o. sluSovice %08 dcéinnou firmou rakouské
spole&nosti greiner packaging GmBH se sidlem v Kremsndinosa zarové je sowasti
skupiny greiner packaging international, ktera mastwi vyrobni zavody v deviti

evropskych zemich.
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Ve SluSovicich za#stnavaji ve fiech samostatnych provozechiep 400
spolupracovnik afadi se mezi neftsi vyrobce plastovych obiak Ceské republice a na

Slovensku.

V polovire roku 2003 se zagalo s vystavbou nového zavodu ,greiner packaging“s.
se sidlem v lokal& praimyslové zény v Louce u Litvinova. Cely tento vyrolamedl bude
budovan v gkolika etapach a vyhledéwy nmel dosahnout vyrobni kapacitadow cca 2-
3 miliardy plastovych kelimk pro potraviné&ské &ely, utenych zejména nacmeckeé a

holandské trhy.

V souladu s heslem ,do the innovation® newstabzskuji aktivity a portfolio
nabizenych obalovychieSeni. Krom potravindgskych obal vyrabi specialni obaly na
bytovou chemii, n&ové hmoty a dalSi. Zcela specifickou &asti vyrobniho portfolia

tvori technické dily, které dodavaji dady vyznamnych zahrafmich spolénosti.

Skupina greiner packaging international dasahtoce 2003 konsolidovaného obratu
179,1 miliori EUR s vice nez 1700 z&stnanci v deviti evropskych vyrobnich zavodech.

Tim setadi k nejvyznamgjSim vyrobd@im plastovych obalv Evrops.

Greiner packaging sluSovice doséhl v roce 200tu témyt 1,3 miliardy korun se

¢tyfmi sty zandstnanci veiiech samostatnych provozech.

Greinerovo desatero:

1. Lidé jsou na prvnim mést

2. Za zésadni povaZujeme dlouhodobou spolupréaci

3. Cilem je vedouci postaveni na trhu.

4. Nasi hlavni zasadou pro trh je rychlostizagisobivost.

5. Nas pistup k novému vyvoji je zaloZen na inovacich.
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6. Soudasti uspchu je prosgch zakaznika.

7. NaSe organizace je jednoducha, vyuzivamgarteu tymovou spolupraci.
8. Tajemstvi usfchu je tymova prace.

9.  Zivotni progedi je vic nez jen heslo.

10. NaSe image je image spwiesti s dobrou passti.

2.3 Historie provozu KAVO Il

Paéatek divize KAVO Il Nové dvory se datuje rokem 20@#ly KAVO Il m¢lo pouze
jednoho zékaznika, kterym byla spolest LEGO. KAVO Il viastnilo v této dabpouze 3

vstiikovaci stroje.

Dilezitym meznikem pro KAVO Il se stal rok 2003, snmz KAVO Il ziskalo nového
zékaznika - spotmost Xerox, v této dabdosSlo k vzéistu p@&tu vyrobnich straj na 18 a
k jejich plnému vytiZzeni. Provoz KAVO Il dosahovafeb kolem 140 milioh korun
ceskych, picemz 85% z téetdastky tvdil export. KAVO Il vyvazel zbozi po celé Evrdp

napiklad do Danska, Svycarska, Holandska, ale i do 4SAlo Koree.

V roce 2005 doSlo k rozhodnuti firmy greingg,provoz KAVO 1l Nové dvory se stane
strediskem pro vsikovani pro celou gedni a vychodni Evropu. S tim souvisi i planovany

predpoklad proniknout se svymi vyrobky do automohgloe ptimyslu.

KAVO Il vyuziva fiznych technologii, které umiidji nabidnout zékaznikovi Siroky
sortiment vyrobk. Od standardnich déz az po individu&geni Sita zakaznikovi na miru,

to vSe je dostupné u kavo by greiner packaging.
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Provoz KAVO Il zahrnuje optimalni kombinaci techagii a oblasti na trhu. Mezi
technologie vyuzivané v KAVU Il p#t vstikovyfukovani, extruzni vyfukovani a
vstiikovani. Vyrobni portfolio zahrnuje htky, farma vyrobky, obaly pro kosmetiku,
baleni vody, obaly na alkohol a specialni obaly ptoméacnost. NepZnejSimi

pouzivanymi materidly jsou polyethylen, polypropyla polykarbonat. Pro dekoraci je

vyuzito technologii sitotisku a etiketovani.

Extruzni vyfukovani

Pri  extruznim  vyfukovani j
neustale vytléovana hadice. Ta :
z obou stran odshne a je pedane
do formy. Ve formd je horké
hadice tlakem vzduchu vyfouknt
do tvaru formy. Zpracovavan

predevSim polethylen (PE). Tat

technologie je pouzivana

vyrobu lahvi, kanystra doz.
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Vstiikovyfukovani

Pri  vstiikovyfukovani je roztaven
granulat vystiknut do tvaru pedlisku,
ktery ma jiz hotovy horni pmeér
hrdla. Tento pedlisek je poté iedar
na druhé zdzeni kde dochazi jeho
roztahnuti a vyfouknuti dle tva
formy. Ktomuto kroku sevyuziva
zbyvajici teplo vsikovaciho procest
Zpracovava se polyethylen (PE
polypropylen (PP) a polykarbor
(PC). Tato technologie se pouziva
vyrobu 54 galonovych nadob r
vodu, kdenek, tub na hdice a lahv

na mléko.
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2.4 BRredmét podnikani spolainosti greiner packaging slusovice s.r.o.,
provoz KAVO I

Vyrobnim programem provozu KAVO Il je produkpiastovych vyrobk, urgenych

pro nésledujici oblasti: 1) potraviisévi
2) technickéydiXerox)
3) obaly &iatici prostedky

4) zahradni paogy

Nejdilezit¢jSimi materialy, které pouziva KAVO Il pro vyrobsgu PP, PE, PET a PC.
Volba kon€&né upravy zalezi na zdkaznikovi od etikegspsitotisk az po specifické

kartonové pebaly.
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2.5 Organizani struktura spole¢nosti greiner packaging slusovice s.r.o.

Z&kladnimi organizaimi jednotkami jsou oddleni a provozy. Oddeni vykonavaji
pro spolénost odbornécinnosti. Provozy se &i na stediska a jsou tieny dle
technologickych procés které v nich probihaji a jsou samostatespodécimi stedisky.

(viz. prilohac. 2)

V ¢ele jednotlivych odéleni a provo# jsou jejich vedouci. Ve spaleosti je snaha o
uplatréni systému 10-10-10, coZz znamena, Ze by nikdoéhemit vice nez 10 idmych

podiizenych (tento systém saniepr¢ nelze uplatovat ve vyrob).

Provoz 1 je ve firth nazyvan ,pod cestou,” provoz 2 ,nad cestou,” (m@oy jsou
nazyvan takto, netostedem firmy prochézi dopravni komunikace). ProvadgA3/0 I

Nové dvory, se zabyva technologiitsbvani a vyrobou hkgek a technickych dil

Marketingové odtleni ve firng greiner packaging sluSovice s.r.o. neni, miefob na
kterém spolénost sidli pimo toto oddleni nepotebuje. Spolénost vSak samdejmé ma

skupinu lidi v kazdém provozu, kfese marketingovymi zaleZitostmi zabyvaji.

Kazdé zdchto stedisek méa vlastniho vedouciho, ktery podléhd veidowgrovozu a

ten pak pimo jednateli.

Spolénost greiner m&itstupre fizeni: jednatel vedouci provozu. vedouci siedisek,

Vv ramci organizéni struktury jsou tvieny tymy.
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2.6 Poslani spokénosti greiner packaging sluSovice s..r.o., provoz
KAVO Il

Provoz KAVO Il si stanovil ve své vnitropodolé snérnici nasledujici vizi a

strateqii:

vyrabit plastové, trzé& orientované vyrobky, neljojsou pgFeswdceni, Ze plasty i

v budoucnu zaujmouddeZité misto a budou v mnoha oborech nenahraditelné

véti, Ze plasty budou v budoucnu ge#ilngji predstavovat skut@ou alternativu jinych

materiat
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2.7 Cile spolé&nosti greiner packaging sluSovice s.r.o., provoz K¥O I

Provoz KAVO Il si stanovil nasledujici cile:

*  maximalizace trZzni hodnoty a ziskani co g&iho podilu na trhu, ktery provoz

svou produkci bude schopen obsluhovat

» dosahovat zisku, aby provoz mohl v budoucnu uskioteat svij rozvoj a investice

e zvySovani vykonnosti a konkurenceschopndistnosti ve vSech oblastech (udrzeni

a prohloubeni stavajiciho sortimentu)

» zvySovani produktivity prace, zlepSeni vyuzivardqmvni doby, zvySovani kvality

prace, vyuzivani technologii

e provadni hlubsich analyz

* neustald inovace vyrobik (nové tvary, potisky, materialy, prorazit na trh

automobilového gmyslu)

» preswdéit zakaznika o substituci papirovych, skieych a plechovych obal



UTB ve Zliw, Fakulta technologicka 32

2.8 Analyza vnitiniho prostredi spol€nosti greiner packaging sluSovice

S.r.o., provoz KAVO I

Cilem mé préace je marketingovy plan pro prokéx/O II. Nejprve ale musim provést
analyzu vnitniho prostedi, abych zjistila situaci provozu a to z pohledoych a slabych

stranek. Dale vyuziji ¢ékolika znamych modélpro ugesréni jeho situace.

SWOT analyza spotmosti greiner packaging sluSovice s.r.o. pro praxax/O |l

Tato analyza nam slouzi ke shromidnformaci o provozu.

Silné stranky

Spolénost greiner packaging sluSovice s.r.o., jehozrigvqz KAVO Il sowésti, je
stoprocents vlastrena zahrarinimi majiteli, coz je velmi dlezity faktor. To umo#uje
piistup ke kapitalu, #ehoz vyplyva nizkd zadluzZenost. Sila tohoto kapit@noznila
vystawt zcela novy sklad a dalSi investice do technoldderé jsou v satasné dob na

nejvyssi drovni.

Kvalita vyrobki a gredevsim potisku je hlavni konkukemn vyhodou spoknosti. Pra¥
diky technologickym moZnostem a uUzké vzajemné gpaki s jednim z mistnich
dodavatei grafické gipravy je spolénost vnimana v tomto siru velmi pozitivré u svych
zakaznik. Je dilezité si udrzet stavajici kvalitu vyrobka tim i dobré jméno celé

spole&nosti greiner packaging slusovice s.r.o.

Vyuzivani vzgjemnych synergii v celé skupgreiner packaging umaije spolénosti
uvackt na trhy obaly, které konkurence ve svém portfaluma a nabidnout néte. Této
vyhody spolénost miZze vyuZivat, kdy na dodavky netréwlich reSeni navaze také

dodavky standardnich oliat vlastniho zavodu.
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Matgska spolénost ma 40-leté zkuSenosti s vyrobou plastovychobr, oproti

konkurenci je to dalSi faktor pro potencionalniaakiky rozhodnout se o spolupréci.

Spolénost ma velké skladovaci prostoimz si dokaze zajistit dostét®& Siroké

spektrum drufh materiah a uchovat si dostateé zasoby produkt

Postaveni na&eském trhu vede KAVO Il k ob&ztnosti v udrzovani vysokéeho
standardu kvality pro zakaznikygul konkurenci, ale zaroéoto v @ich potencionalniho
zakaznika ze zahratisilné prispiva k jeho rozhodnuti vyuzit spoluprace gravirmou
greiner packaging slusovice s.r.o. Dominantni pasta také vyplyva z toho, Ze jako
jedina spolénost vCeské republice fize nabidnout vdechny standardni technologie pro

vyrobu plastovych obal

Jak v celé spateosti greiner packaging sluSovice s.r.o., tak ravpzu KAVO Il je
nizka fluktuace zagstnand@. Spol€nost poskytuje svym zarstnaném velmi dobré

socialni vyhody, coz je jednou z motivaci k lepSivikonu na pracovisti.

Prostednictvim Greiner Packaging international je z&jiatpisobnost spolt#osti po
celé Evrog, diky ¢emuz se rize greiner packaging sluSovice s.r.o. sgaddostat
k novym poznatkm ve vyvoji technologii pro zpracovani plastovycyrobki. | tohle

muze byt jednim z @lezitych faktofi pro rozhodovani zéakaznika.

Spolénost klade draz na kvalitni management, coZ je jedn@miasilnou strankou

spole&nosti.

Spolénost ma jaskhidefinované cile a klade velkyiichz na jejich plani.
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Slabé stranky

Slabou strankou je prozatimni ,noname* v dbl@shnickych dii. V sowasné dob se

provozu KAVO Il nepodglo dostaténe strhnout pozornost u potencionalnich zakaiznik

Dalsi slabou strankou je mensi zkuSenost @bar technickych dil

Zatim se jako velka nevyhoda jevi absenfidapé hodnoty vyrobk KAVO Il
obstarava pouze servis nebo povrchové Upravy vyroMnohem vyhod&sSi by bylo

nabizet komplexni sluzby, tedy nejen vyigblastové dily, ale produkovat celkovy set.

KAVO Il zatim disponuje mensi vyjednévaci gile dodavateli technickych surovin.
Pro tyto dodavatele se KAVO Il jevi jako nezajimawakaznik, neld svym

objednavanym mnoZzstvim technickych surovin nespadéaklicové zakazniky.

Spolénost méa sidlo 20 kilomeatrod Zlina, v blizkosti nevede Zadna hlavni tepna
nagi¢ Ceskou republikou diky niz by se dodavatelé dostéyelleji k mistu dodani a tim

zkracovali dobu dodavek.

Zatim se jako nejvyragjsi slabou strankou jevi absence technického iextif pro

automobilovy pamysl.

Vysoké personalni naklady ubiraji sgolesti na zisku, ale na druhé siamotivuji
pracovniky k lepSim vykamn. Je dleZité najit optimalni miru, ktera tyto ®lstrany

VyVazi.

Ve srovnani se spaleostmi nalezejicimi pod Greiner packaging inteoral dosahuje
greiner packaging sluSovice s.r.o. nizSi produfstiprace, coz je nutno do budoucha

odstranit.
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Matice vykonu a tllezitosti

Na zaklad analyzy silnych a slabych stranek firmy jsem sektamatici vykonu a

duleZitosti, kde zobrazuji vyznam jednotlivych ioanalyzy.

Silné stranky: zahrami kapital (), kvalita vyrobki (2), synergie ve skupé(3)
velké skladovaci prost@ty spol€nost a zargstnanci §), kvalita
managemen@), (vyspElé technologie7), stabilizovany tym lidi §),
dobré jméno spwlesti @), pasobnost na celoevropskych trzid)y

Slabé stranky: noname v oblasti technickyth @il), mensi zkuSenosti s tech.dily
1Q), absenceijdané hodnotyX(3), absence tech. certifikatu pro

automobilovytpnysl (14), horSi dopravni dostupnodts), nizsi

produktivita pracé6f, vysoké personalni naklady7)

Tabulka 1. Matice vykonu atdkeZitosti

vykon
vysoky nizky
2 14
g 7 | °
? 13
'y 5 10 16
- 8 11 17
g 6
;5
° 1 12
5 4
'«
g 3 15
c
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Jako pilezZitost se jevi nabizet komplexni sluzbyfeSeni“ a nikoli jen plastové dily.

Tim, Zefada zakaznik ziskala certifikaci EU pro moznost vyvozu do zdthi, miZou
byt zajimavé projekty, kdy se mistnim firmam piddarosadit wité vyrobky na novych
trzich. Zde vSak bude zalezgtdevsim naifstupu zakaznika pro spolénost greiner to

znamena filezitost pouze vifpack jejich usgchu.

Vyuzit moZznosti dodavat vyrobky pro okolni@uabbilové firmy.

Vstup na trh v Rumunsku a Ukrajin

Je mozné d&ekavat vstup novych potencionalnich &dieli na nas trh, pokud na to

bude spolénost fFipravena, lze to posuzovat, jako dalfigzitost.

ZvySenim produktivity prace se chce spotst stat konkurenceschopnou u

nadnarodnich firem.
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Hrozby spolénosti

Velkou hrozbou by bylo zastaveni investic idd & technologii v provozu KAVO lII.

HiliSny rist mzdovych néklad by mohl v budoucnu omezit finami vydaje na

vyzkum a vyvoj KAVO IlI.

Taktéz dalSi hrozbou mohou byt ekologické m§koEU prosazuje vyréh co
nejekologétéji a tak spolénost musi byt na tyto zakony v dostaém gFedstihu

piipravena, jinak hrozi pozastaveni vyroby a tim kym ztratam.

Vstup konkurencefpdevSim z Asie na nas trh.

Spolénost musi stale sledovat vyvoj cen surovin s olfeda vyrobni cenu vyrolik

Ztrata kléovych zékaznik by ohrozila ziskovost a planované investice spaieti.

DalSi hrozbou je mistni konkurence, fildpd Plastika Kror&iz, Kastek Uhersky

Brod, Zalesi Luh&ovice nebo i malé firmy vlastnici ¥iétovny.
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Matice gilezitosti a matice hrozeb

Steji jako u analyzy silnych a slabych stranek jsemasdat tabulky, kde jsem
rozmistila jednotlivé faktory, jimiz se spdéleost musi zabyvat, tak, aby jejich pozice

odpovidala zavaznosti.

Hilezitosti firmy: komplexni sluzby geSeni 1), novi odratelé @), automobilovy
mysl 3), zvySeni produktivity pracet), trhy Rumunsko,

Ukrajing)(

Tabulka 1l. Matice filezitosti

Pravdpodobnost Usfchu

vysoky nizky

vysoka

atraktivita

nizka
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Hrozby firmy: zastaveni procesu investig, (ztrata kKkovych zakaznik (2),
néat mzdovych naklad(3), vstup konkurence na domaci trh

z okolnich zea\sie @), ceny surovin¥), ekologické zakony EU

6), mistni konkurencerj

Tabulka 1ll. Matice hrozeb
Pravdpodobnost vyskytu

vysoky nizky

vysoka
w

t
SN
~

zavaznos

nizka
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Na za¥r uvadim souhrnnou tabulku silnych a slabych skametilezitosti a hrozeb

firmy greiner packaging s.r.o., provoz KAVO I

Tabulka IV. Analyza SWOT provozu KAVO Il

Analyza SWOT provozu KAVO I

Silné stranky

Slabé stranky

zahranéni kapital

noname v oblasti technickychidil

kvalita vyrobki

niz8i produktivita prace

synergie v greiner packaging

absence technickétidilcitu

velké skladovaci prostory

mensi vyjednavaci sdadavateli

spole&nost a zamstnanci

dopravni dostupnost

dobré jméno

mensi zkuSenosti s technickymi dilly

absenceifdané hodnoty

Prilezitost

Hrozby

komplexni sluzby &eSeni

zastaveni procesu investic

novi zadkaznici

ztrata Kovych zakaznik

automobilovy piimysl

mzdové naklady

zvySeni produktivity prace

ceny vychozich surovin

trhy Rumunsko a Ukrajina

vstup konkurence na donrhciAsie
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2.9 BCG analyza spolénosti greiner packaging s.r.o., provoz KAVO Il

V tétocasti kapitoly se chci zagtit na analyzu obchodniho portfolia provozu KAVO Il

a na analyzu trzniho portfolia KAVO IlI.

2.9.1 BCG analyza obchodniho portfolia

Provoz KAVO Il se ve svych obchodnich aktighazangiuje na tyto zakladni druhy

vyroby — vyroba dil pro spolénost LEGO a Xerox.

DalSi oblasti vyroby jsou ¥#tované obaly a vyrobky pro hobby (zahrada atchjohz
existuje Sirok&a Skala vyuziti, nicm&spol&nost je nucena investovat do vyrobnich forem

a strojového parku, takZe je otdzkou, zda se tatmba provozu vyplati.
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Tabulka V. BCG analyza obchodniho portfolia prov6ANO 11
A

Hvézdy Otazniky
2
= LEGC
> .
9 % »/ Automobilky- CEE
é- Perézni kra Psi
o
Xerox
hobby

Relativni trzni podil

Jak je ztabulky. 5 patrné, mezi dzdy provozu KAVO Il pati LEGO, provoz
ocekavd, Ze i v budoucnu bude zdrojem zisku, alewtasnosti musi KAVO Il vynakladat
na jejich postaveni na trhu nemalé fitiainprostedky. Gekava se, Ze vyrobky LEGO se
presunou z hézd do krav, nehd se stavaji finatnim zdrojem pro financovani

podnikovych aktivit.

Naproti tomu vyrobky pro spaieost Xerox, jsou v s@asnosti pegZnimi kravami,
neba’ jejich vyroba a prodej zajifije finartni podporu jak h¥zd tak ostatnich skupin
vyrobki ve vyrobnim portfoliu. @kava se mirny fipsun z pe¢¢nich krav do h¥zd,
neba’ jejich tempo éstu se stéle zvySuje.

Vyrobky pro automobilky CEE patmezi sektor psa otaznik, protoZze na tomto poli
vystupuje proti provozu KAVO Il silnda konkurencekdlyZ provoz KAVO Il chce docilit
toho, aby se vyrobek stal finemé zajimavym je na toi¢ba vynalozit vysoké finani

naklady a to vSeipnemalém riziku.
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Tabulka VI. BCG analyza Zivotniho cyklu vyrobku meol&nost LEGO

A Hvézdy Otazniky
>
=
5 1
g
é- 2l perzni kravy Psi
()
— \
v 3 >
<

Relativni trzni podil

V tabulcec¢. 6 je znazorén zivotni cyklus vyrobku pro spairost LEGO. Ve chuvili

objednani zakazky se pohybujeme ve psech,thedoi jisté zda dalSi objednavkiijgou.

Po zadani objednavky se situacénimvyrobek pechazi ze sektoru psdo sektoru
hvézd, ze kterych se pogg plynule presune do sektoru p&mich krav a po ukaeeni

dodavky vyrobek se ocitd znovu v sektoru.ps
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Tabulka VII. BCG analyza zivotniho cyklu vyrobkuopspol€nost Xerox
A

Hvézdy Otazniky

N
Perézni kravy 2 \ Psi

Tempo fistu trhu

Relativni trzni podil

V tabulces. 7 je pibéh Zivotniho cyklu vyrobku pro spaleost Xerox obdobny, jako u
vyrobku pro spolénost LEGO, ale v menSimdttitku.
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2.9.2 BCG analyza trzniho portfolia provozu KAVO I

KAVO Il musi prodavat své vyrobky naznych trzich zaizné ceny. Nastaveniahto
cen je ovlivino zejména konkurenci na daném trhu a také velikdanych trif.
Z tabulky, kterou uvadim nize jgeggmeé, Ze zhruba 80% zisku provozu KAVO Il tvo

export...

Tabulka VIII. Analyza trzniho portfolia KAVO Il

Prehled nejétSich odirateli podle prodeje

Paadi Spolénost Prodej (v&
1 LEGO SYSTEM A/S 23 312 636
2 LEGO SCHWEIZ AG 23214 141
3 Xerox Venray 21 236 130
4 GARDENA Technik S.R.O. 12 646 040
5 XEROX CORPORATION 12 543 237
6 FLEXTRONICS INTERNATIONAL 12 163 023
7 PARAMO, a.s. 10 832 380
8 LEGO Production s.r.o. 9290 094
9 ANDREAS STIHL AG&CO.KG 6 026 128
10 LEGO KOREA 5 050 334
11 VITANA 4743 191
12 LEGO SYSTEMS, INC. 3002543
13 Flextronix Int.Aguasc. 2 946 685
14 Naturland 2 036 867
15 XEROXLTD. 1843 617
16 Nestle 1324112
17 MAM 764 568
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Graf¢. 1: Analyza trzniho portfolia spaleosti KAVO II
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Pro pehlednost uvadim tabulku s grafem rg&pich klcovych odkrateli provozu

KAVO II, kterym jsou spolénosti LEGO, Xerox, GARDENA a Paramo.

Tabulka IX. Rehled nej¢tSich odirateli provozu KAVO Il

Prehled nej¥tSich odrateli provozu KAVO Il
Spole&nost Prodej (vtis®

LEGO SYSTEM A/S 23 312
LEGO SCHWEIZ AG 23214
Xerox Venray 21 236
GARDENA Technik S.R.O. 12 646
XEROX CORPORATION 12 543
PARAMO, a.s. 10 832

Piehled nejMtSich odiEratela provozu KAVO I
30 000
23312 23214
25 000 21236
)
& 20000+
2 15000 12 646 12 543 10 832
]
S 100001
o
5 000
0 = _
s N 8 o Z @
s g 5 Sa = <
o T > oo X < o
Pn S o x o v 8 o s
0 < ? < 5 %E u g &
0 Q X g X o <
& it 2 S &
- -
Spole&nost

Graf¢. 2: Fehled nejétSich odBrateli provozu KAVO I
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2.10 Marketingovy plan spol€nosti greiner packaging sluSovice s.r.o.,

pro provoz KAVO Il

Cilem této prace je navrhnout spgolesti greiner packaging sluSovice s.r.o.
marketingovy plan pro KAVO Il a jeho dalSi rozvbou snahou je navrhnout spdiesti

postupy k dosazeni stanovenyclicil

2.10.1 Shrnuti a str&ny obsah

Marketingovy plan spoteosti greiner packaging slusovice s.r.o. pro KAV@d snazi
0 zvysSeni prodeje a zisku v roce 2005. Vzhledeonkut, Ze si spolaost nepeje zvéejnit
piesnd data ptgbnad kvytvéeni tohoto marketingového planu, pracuji pouze

s pibliznymi.

V roce 2005 se pita s naiistem trzeb o 24%, coZeustavuje zhruba 35 milién
korun ¢eskych. Tento fedpoklad se mi nezda imaginarni, nékwalita jejich vyrobk se

stale zlepSuje.

Jednim z ail pro @isti rok bude snizit podil externich reklamaci naimum.
Souwasny pdet reklamaci je zhruba 645 000¢, kcoZz Fedstavuje 0,092% z celkového

prodeje.

Cilovymi trhy budou vi#stim roce pedevsimCeska a Slovenskéa republika &sini a

vychodni Evropa.

Qcekavé se silny cenovy tlak ze strany zakaiznik
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Predpokladané aktivity spalrosti: - sledovani ceny vstiup
ove trendy a technologie
ayopni
rietnou Gpravu
- BtSi soustedni se na technicke dily
penetrace v automobilovémdpnyslu
tatsse rozvojovym a strojirenskynfesiem pro CEE

roplubovani pidané hodnoty produktu

2.10.2 Sodasna marketingova situace spotmosti greiner packaging sluSovice s.r.o.,
provoz KAVO I

Spolénost greiner packaging $adi do skupiny OKE 25 (gumarensky a plastilsky
pramysl) vyroby pryZzovych a plastovych vyrabkktery proziva Ceské republice
v poslednich letech dynamicky rozvoj a jeho posees rAmci zpracovatelskéhaipryslu

neustale posiluje.

Slibné pro oddtvi 25 je neustala inovace vyrobniho sortimentungsejici uplaténi
pro piamyslovou sféru, stavebnictvi, energetiku a &e¥tstvi, tak i také pro fimou

spotebu v domacnostech a vyrabgro volnyc¢as apod.

Odbkiratelé spolénosti greiner packaging s.r.o., provoz KAVO I

Lego, Xerox, Vitana, Naturland, Nestle, MAMa@ena, Stihl ...

Dodavatelé spotmosti greiner packaging s.r.o., provoz KAVO Il

Borealis, Chemopetrol Litvinov, BASF, Bayer
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NejvyznamiyjSi polozku ve strukite naklad KAVO Il zaujima material pro vyrobu.
Z tohoto pohledu je tedy velmittbzita schopnost KAVA vyjednat zajimavou cenu pro
dodavky surovin. Samotny provoz KAVO Il se svoukoiz ra:ni spotebou vstupnich

surovin nikdy nedosahne na Uréveen, které by byla schopna vyjednatsv spolénost.

Protoze se jedna o strategicka vyjednavaoi, y@Skeré tato jednani o stanoveni ceny

jednana na nejvyssi urovni managementas® je vyjednavaci sila KAVA Il mala.

Cena surovin se odviji odé&oveé ceny ropy a je stanovovana od evropskych ihdex
ISIC. Uritou hrozbu pedstavuje tedy nést s\wtovych cen ropy, kteréfpmo ovliviuji
vstupni cenu surovinifRladem niize byt nervozita na trzichipgahajeni valky v Iraku,
kdy cena ropy Splhala smem nahoru nebaizna prohlaseni zemi sdruzenych v OPEC o

vyvoznich kvotach.

Toto jsou vSak faktory, které ouiivji ceny v celém oditvi a Ize gedpokladat, Ze se

s nimi musi vyptadat také konkurence.

Spoléné s dodavateli vyviji a zdokonaluji nové materialyeehnologie. Cilem provozu
KAVO Il je zejména dlouhodoba spoluprace, soligmdijani a vystupovani. KAVO Il si je

pIné védom toho, Ze dodavatelé tvaaklad uspcha.
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V tabulce¢islo X uvadim dodavatele vstupnich surovin prov6&NO Il u nichZz ma

KAVO Il malou vyjednavaci silu, kili mnoZstvi odebiranych surovin.

Tabulka X. Dodavatelé vstupnich surovin

Material %
Borealis 60
Chemopetrol 10
BASF 10
BAYER 15
Clariant 5

Dodavatelé vstupnich surovin

5%

O Borealis
@ Chemopetral
0O BASF

O BAYER
B Clariant

10%

Graf¢. 3: Dodavatelé vstupnich surovin
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V tabulcecislo XI uvadim dodavatele vstupnich surovin na trdartorii. Z tabulky je

patrné, Ze &Sina dodavatéluprednostiuje své vlastni obaly.

Tabulka Xl. Dodavatelé vstupnich surovin pro kayto

kartony %
kart 5
IRISA 5
vlastni baleni
, ! 90
zakaznika

Dodavatelé vstupnich surovin na vyrobu kartoki

5% 59

O Kart
| IRISA
O vlastni baleni zakaznika

90%

Graf¢. 4: Dodavatelé vstupnich surovin pro kartony



UTB ve Zliw, Fakulta technologicka 53

V tabulce c¢islo XII uvadim procento nakupovaného mnoZstvia dila montadz pro

spole&nost Xerox.

Tabulka XIll. Nakupované dily na montaz pro Xerox

Nakupované dily na monta%

Sinfo 35
Nittsu Shoji 30
IRISA 25

LPH Vranov nad Toplou 10

Nakupované dily na montazZ pro Xerox

10%

O Sinfo
@ Nittsu Shoji
O IRISA
O LPH Vranov nad Toploy

30%

Graf¢. 5: Nakupované dily na montaz pro Xerox
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KonkurerEni postaveni spot@osti greiner packaging slusovice s.r.o., provoAKAll

V sowasné dob vibec neni jednoduché zjistit postaveni konkurencérima nebd

vétSina odBrateli si nepeje roz&tovani informaci o tom, Ze je pré néco vyrakEno.

Za mistni konkurenci je povaZovana ildpd Plastika Krondiz, Kastek Uhersky
Brod, Zalesi Luh&ovice nebo i malé firmy vilastnici wétovny. OvSem za neSi hrozbu

je povazovana konkurence z Asie.

Za budouci trend se povazuje¢hstvani vyrobnich zavdd na Vychod do
nizkonakladovych zemi. Dnes se dohto zemi poita stedni a vychodni Evropa, za 3-5

let se do nizkorozptovych zemi budou pdtat staty vychodni Evropy a do 7 let by se

e
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NejvétsSi odigratelé provozu KAVO I

Mezi nej¥tSi odlEratele spolénosti greiner packaging dle objemu trzekrpat

XEROX Netherlands, US
Swiss, Denmark, US
STTHEL Germany
@GARDE”“ CZ,Germany

ﬁARAMD s

Sila odlgratel vzdy souvisi s konkurénim prostedim na trhu.

Cilem provozu KAVO Il je nebyt zavisly n&kolika klicovych odigratelich.
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V tabulce¢. XllI uvadim planovany vyvoj trzeb do roku 2008enfo vyvoj trzeb
KAVA 1l je redlny, jen pokud KAVO Il nefijde o své kl¢ové odigratele.

Tabulka XIll. Vyvoj trzeb od roku 2004 + plan doku 2008

Vyvoj trzeb od roku 2004 + plan do roku 2008 (v.rid)

Rok 2004| 2005 2006 2007 2048
Trzby (vmil) | 145 | 180| 210 250  30(

Vyvoj trzeb od roku 2004 + plan do roku 2008 (v milk¢)

350
300

250

180
200 145
150

100
50

300

250

N
[
D

Trzby (v mil. k&

2004 2005 2006 2007 2008
Rok

Graf¢. 6: Vyvoj trzeb od r. 2004 + plan do r. 2008
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V tabulced. XIV uvadim planovany vyvoj pitu zangéstnané do roku 2008, kdy by se

mél pocet zangstnand ustalit kolem potu 80 lidi.

Tabulka XIV. Pget zamdstnané od r. 2004 do r. 2008

Poatet zamstnand
Rok 2004 2005 2006 2007 2008

Pcotet 55 S7 65 70 80

Pocet zangstnanai

2004 2005 2006 2007 2008
Rok

Grafé. 7: P@&et zamdstnand od r. 2004 do r. 2008
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V tabulce¢. XV uvadim gehled vyvoje mezd od roku 1998 do roku 2003.

Tabulka XV. Vyvoj ptimérnych mezd v letech 1998 - 2003

Vyvoj praimérnych mezd ve spataosti greiner packaging sluSovice s.r.o v letec®81:92003

Rok

1998

1999

2000

2001

2002

2003

Praimérna mzda

15 983

16 210

16 814

17 578

18 498

20 1os

Vyvoj pramérnych mezd ve spolénosti greiner packaging v

letech 1998 - 2003
25 000
18498 D198
20 000 - _—
g 15083 16210 16810 573
€ 15000
\©
c
2 10000
5
[a
5000
0
1998 1999 2000 2001 2002 2003
Rok

Z €chto tabulek a grafvyplyva sodasna situace provozu KAVA Il s vyhledem do

budoucna. V tabulkdch VII a IX jsou popséani hlawdbkératelé provozu z hlediska

velikosti.

Graf¢. 8: Vyvoj pimérnych mezd v letech 1998 - 2003

V dalSi tabulce X a XI uvadim dodavatele psich surovin.

V tabulce Xll jsou procenta nakupovanychidia montaz pro spairost Xerox.
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V tabulce Xl uvadim planovany vyvoj trzeb.Rdzdém roce byigjm¢ mely trzby
vzrast o 18 %. To samoejme bude platit jen v fipact, Ze si KAVO Il udrzi své kéiové

odbiratele.

V tabulce XIV poskytuji fehled pétu zangstnandé, od roku 2008 by se pet

zantstnand v budoucnu nest priliS menit a nel by stagnovat kolem gtu 80 lidi.

V tabulce XV je pehled vyvoje mezd od roku 1998 do roku 2003. V torozmezi let
mzdy zamistnand rostly, ale v sotasné dob spol&nost zvySuje mzdy pouze v rdmci

inflace.



UTB ve Zliw, Fakulta technologicka 60

2.10.3 Analyza SWOT provozu KAVO I

Hehledna analyza SWOT je na&edeSlych strankach, ale pro Uplnost zde uvadim

Mriviw s

Silné stranky:

- zahranéni kapital

- kvalitni management
- vysglé technologie

- jasre definované cile

- dobré jméno spoémosti

- pisobnost na trzich celé Evropy ptesinictvim G P international

Slabé stranky

- noname v oblasti technickych il

- niZ8i produktivita prace

- absence technického certifikatu

- menSi zkuSenosti s technickym dily

- absenceifidané hodnoty

Prilezitosti

- zvySenim produktivity prace se stat konkurend®paym u nadnarodnich firem
- komplexni sluzby &Seni

- novi zakaznici

- automobilovy pimysi
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Hrozby

- zastaveni procesu investic
- ztrata kléovych zakaznik

- mzdové naklady

- ceny vychozich surovin

- vstup konkurence na domaci trh, Asie
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Cile vyplyvajici z analyzy SWOT

- zvySeni produktivity prace

- udrzet si stavajici finani stabilitu

- sledovani chovani konkurence

- sledovani novych trerica technologii v oblasti vyrobni a kame& Upravy vyrobk

- zafixovat se v podidomi zakaznik (webové stranky, drobné propé&gapredntty,
novora@enky, narozeninovarani, veletrhy, vanmi pozornosti, vizitky)

- akvizice novych zakaznik- automobilovy pimysl

— ob&technické dily
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e

Vybrala jsem si dva, podle¢mnmejdilezit¢jSi body z cilh pro KAVO II, kterym by se

méla vénovat zvySen& pozornost.

Zvyseni produktivity prace

Jednoznaym zvySenim produktivity prace by bylo zautomatioei celé vyroby. Tim
by se eliminovaly chyby pracovnika procento zmetk by bylo minimalni,éi nulové.
OvsSem na druhé strarby vzrostl tlak na kvalitu prace issovact a dalSi obsluhyéthto

stroja.

| kdybychom mili pIn¢ automatizovanou vyrobu, ale n&lindostatek zakazek, tedy

nedochéazelo by k plnému vytizeni strdie zvySeni produktivity by nedoSlo.

Je nutné odstranit vSe, co podnikézafe a zfisobuje zaostavani.

- redukce zasob

- WtSi spoluprace se zakazniky a dodavateli

- redukovat gitbé¢Znou dobu fipravy vyroby a zhotoveni vyrolbik

- redukovat dodaci terminy

- zajistit kvalitu dodavatelského terminu (mast odezvy na objednavku, spolehlivost
dodavky wase a rozsahu)

- redukce poruch stifop z&izeni

- zkraceni doby z#én sortimentu a vykny nastroj

- plynuly tok materialu

- Gsporyasu ve vyvoji a distribuci

- duch tymové prace i mimo podnik - organizoyst firem je teba zalozZit na

oteeném
a pruzném systému, koncepci na b#l#, @ niZ je kladen idaz na sotinnost,

spolupraci, informovanost. Je tetlsbia nejen pracovat, ale i spolupracovat. Osobni
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zajmy by newly precit zajmy celku.
- zandteni se na prodejnost - cilem je spokojeny zakaddié. pedevsim o stalé

zvySovanidlvéry a budovani dobrych a dlouholetych vitate zakazniky.

- v3e je v lidech. Usgph podniku stale vice zavisi na lidech nez nagejhalni
organizéni struktde. Vyplati se podpora lidi, ktiepracuji s velkym osobnim zaujetim
a ktéi v praci pouzivaji srdce i rozum. S tim bylensouviset kvalita a efektivnost
prace. Proto jeitezité mit ve svém kolektivu lidi twtvé, houzevnaté, flexibilni,
optimistické, nakmé na sebe i ostatni, @hvé, se slusSnym a v&tnym jednanim

a loajalni s firmou.

- kvalita vyrobk - ma-li byt zakaznik spokojen, musi dostat legsobekéi sluzbunez
aiekaval. Toto heslo je nutno uplatat. VSe ma byt zaloZeno na neustalém procesu

zdokonalovani, rychlosti, solidnosti, dlodbbé jisto¥ pro zakazniky.

Akvizice novych zakazuik

Jednou ze skuteych hrozeb pro KAVO Il je ztrata Kibvych zakaznik. Vzhledem
k tomu, Ze provoz ma nevyrovnané zékaznické pastfohohla by se tato skuteost stat
pro provoz fatalni. Vzhledem k této situaci by &HKAVO Il ziskat nové zakazniky

z oblasti automobilového fomyslu a technickych dil

Trh na kteréem by KAVO Il mohl{sobit jsem rozdlila na desetasti, u nichz uvedu

vyrakené zbozi a oblasti trhu pro které je toto zboZéno.
Sektor¢. 1: Automobilovy pamysl

Automobilovy sektor se neustale rozviji a jgeijako velmi slibnéiflezZitost.
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Aby provoz mohl vstoupit na automobilovy trhusi ziskat certifikat ISO TS 16949,
ktery zarduje potencionalnim zakazrik zaruku kvality a jistoty. ISO TS 16949 je
v podstat rozSfena norma ISO 9001, kterou provoz ma, ale pro anibdky je
nedostaténa. Aby se provoz KAVO Il stal partnerem pro autdifmvy sektor, musi
bezpodminéné mit certifikat ISO TS 16949.

Pro greiner packaging sluSovice s.r.o. jeleoprpvoz KAVO Il sodasti bylo vyrobni
filozofii produkovat vyrobky jen do potravitekého odutvi. V sowasnosti greiner
packaging sluSovice s.r.0. hleda nové moznosti rzgalo novych odivi. Z tohoto
davodu vznikl provoz KAVO II. KAVO Il p&ita se ziskanim certifikatu ISO TS 16949 do
pocatku roku 2006.

Po ziskani certifikdtu se jevi jako nejvyh&8n ziskat zakaznika &eského nebo
slovenského trhu. Naeském trhu fisobi Skoda auto Mlada Boleslav, francouzsky
koncern Peugeot Citroén a japonska Toyota v Kolin na slovenské trhuupobi

automobilka Hyundai v Zili&

Pokud se nepotlasi ziskat zakaznika na domacim trhu, fgbé& se obratit na cely

evropsky trh, ktery zahrnuje automobilky wap

Alfa Romeo — Italie, Audi - automobilka z IngolstadBMW — Némecko, Citroén,
Ferrari — Italie, Fiat — Italie, Ford, Hyundai, Jag, Mazda, Mercedes-Benz — Stuttgartska
firma, Nissan — Spaisko, Opel, Peugeot, Porsche, Renault, Skoda, ®oyot

DalSi moznosti je vyrébpro dodavatele automobilek, jako nidggad Bosch, Siemens,

Siedler.

Druh technologie pt#bny pro vyrobu:  vyfukovani a lisovani.
VyrakEné zbozi: velmi slozité dily.
Trh: Evropska unie.

Nyni bych uvedla par informaci o spoiiestech Bosch a Siemens.
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Bosch - Nateském Uzemi je spaieost Robert Boschktivni od konce 19. stoleti.
Vyrobni zavody Bosch se nachazeji v JiklaBosch Diesel s.r.o.,

v Ceskych Budjovicich - Robert Bosch s.r.o.,

a v Brre - Bosch Rexroth s.r.o.

Za dobu své iftomnosti naceském trhu si Bosch vybudoval nezsitelny image
vyznamného vyrobce a investora a jeho vyrobky seaotbmobilové techniky ips
elektrickeho n#adi a domaci spibice az po tepelnou techniku @Spe zabydlely nejen

v ¢eskych domacnostech, ale i automobilech, serviagoitimyslovych podnicich.
Mezi hlavni¢innosti spolénosti pati:

Nahradni dily a sluSenstvi

Vybaveni autoservis

Bosch Car Service

Skoleni a informace ESI(tronic)

Siemens
O spolénosti Siemens AG

Firma Siemens AG vznikla jizigd vice nez 150 lety a v smsné dob pati mezi
nej\etsSi swtové elektrotechnické koncerny. Jako jedina firmasité pokryva prakticky
celé spektrum elektrotechniky a elektronikye$ 430.000 pracovnikvyviji a vyrabi
produkty, systémy areSeni v tématickych oblastech Informace a komueikac
Automatizace d&izeni, Energetika, Doprava, Zdravotnictvi, Domgmitebice, Oswtleni,
Elektronické sotastky a Nakup a logistika. Ve vice nez 190 zemé&lSiemens svym

zakaznikm inovativnim a kompetentnim partnerem.

Siemeng eska Republika

Zastoupeni spot@osti Siemens AG eské republice bylo obnoveno v roce 1990. V
sowasné dob tvori skupinu firem Siemens ¢R 23 spolénosti. S vice nez 12.000

zamestnanci paf Siemens mezi nejSi zandstnavatele v zemi. Siemens Geské
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republice podnika v oblastech Informace a komurek&aitomatizace &zeni, Energetika,
Doprava, Zdravotnictvi, Domaci spebice, Os¥tleni, Elektronické satéstky a Nakup a
logistika. V obchodnim roce 2003/2004 (skbi30. z&i 2004) vykazala skupina podiik

Siemens \Ceské republice obrat 46 miliard.

Oborc¢innosti doprava

Siemens je vedoucim dodavatelem techniky lantdogie v oblasti Zelezémi dopravy i
komponeni pro automobilovy pmysl. Produkty a systémy Siemens odpovidaji
poZzadavkm moderni spolaosti na mobilitu a zéarovie ohleduplnost k Zivotnimu
prostedi. V Ceské republice je firma Siemens nejvyzngjim vyrobcem kolejovych

vozidel i elektronického vybaveni a dalSich sysigmo automobily.

Sektor¢. 2: Hraky

Tento sektor izeme rozdlit na dw ¢asti, z niz prvni bude LEGO s nimz jiz KAVO I
spolupracuje a druhotasti jsou zapadoevropsti vyrobci éek. Je dlezité si s LEGEM
udrZet pozici jakou m& KAVO Il v s@asné situaci. Bylo by dobré ziskat nové @dtele
ze zapadoevropskych zemi a tim réizSivé obchodni portfolio.®edpokladana vyroba pro

tento sektor by byla vyroba jednoduchygtsti.

Trh: Némecko, Rakousko

Sektor¢. 3: Nastroje

Tento sektor je roZten na néadi (motorova pila, vysavakiovinorez...) a na vyrobu

casti pro velke stroje.
Vyrabéné zbozi: velmi slozité dily.
Trh: Evropska unie.

Moznymi odirateli KAVA Il by mohli byt nag. Makita, Bosch, B.R.D., Atlas Copco,

0 nichZ uvadim par informaci:
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Dnes se ni@adi Makita distribuuje do 100 zeméatné evropskych. B distribuci svého
n&adi se Makita spoléha nat' sbswdcenych specialist ktefi jsou nakonec jedinymi

schopnymi pedvadt mimoradné kvality néadi Makita.

Makita se zabyva vyrobou motorovychokinorezl, brusek , dmychadel, vysava

motorovych pil, sekacich kladiv a sek#.
B.R.D.

Tato stavebni firma byla zalozena v roce 198&ansienim na poskytovani sluzeb v
oblasti ochrany a Upravy staveb, se specializagirablematiku hydroizolaci a povrchové

ochrany material exteriéfi a interiéfi.

K tmto ¢innostem je pouZzivano vigvazné wtsSiné vodou feditelné, ekologicky
nezavadné sat@ai materialy, které se u oglatel téSi stale ¥tSi popularié nejen svou
snhadnou zpracovatelnosti, ale také Sirokou pounbisti k obnov a udrzk obcanskych
pramyslovych i historickych objekt V oblasti aplikaci disponuje materidltechnickym
zadzemim a rowt kolektivem technickych agthickych profesi, nezbytnych k Ggmému
zvladnuti narénych aplikaci, vedouci ke spokojenosti zakaznikac&ou dobu {sobeni
na nasem i mezinarodnim trhu si dikyrakzu na kvalitu rychlosti afedevsim
spolehlivosti ziskali #véru fady vyznamnych zakazrikjako jsou: SKODA Auto a. s.,
Mlada Boleslav , PPUH PROMUS (Polsko), MAKRCR, Ceska sprava Letis, Celni
feditelsvi Ostrava, METRO Cash & Carry Slovakia,KbmMorava a.s., aj.

Atlas Copco

Atlas Copco je celogtovy primyslow-inzenyrsky koncern isobici ve strojirenstvi,
stavebnictvi i dolech. Od slévaren po zdravotnjatieidavajici na kti jak kompresorové
stanice, tak vybavujici automobilové montazni linkgrimyslovym n&adim.

Vyrobky Atlas Copco maji ¢eské republice velmi dobrou tradici.
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Sektore.4 : Zahrada

Tento sektor fikeme rozdlit na dw ¢asti - vyroba plastovych konvi a vyrobaodgro
zahradni sek&y. Bylo by dobré ziskat jako nové adlatele nap spol€nost Gardena,
Stihl, Husqvarna. f@dpokladana vyroba pro tento sektor by byla vyraioduchych
casti.

Trh: Evropska unie

Firma GARDENA

pisobi naceském trhu jiz 12 let! Byla zaloZzena 28. prosin@®2L firmou Kress +
Kastner AG. Red 4 lety se firmy festhovala do Brna — Slatiny. Kradqrskladovych a

kanceldskych prostor se zde nachazi servistgdsko a poradenské centrum.

Vyrobky znéky GARDENA se dostavaji do peédomi ceskych a slovenskych
zakaznik jako vyrobky vysoké kvality. GARDENA se zabyva epou zahradniho nadi,

zavlazovaci technikyerpadel, nahradnich dil

STIHL

Znaka STIHL byla vCesku uz od Sedesatych let. K dnesnimu dni ma fiomséhlou
sit’ priblizné 120 autorizovanych prodéj@okryvajici rovnonirné tzemiCR. V roce 1999
piesidlilaceska pobtka STIHL do no¥ vybudovaného vilastniho distritniho stediska v
Modfticich nedaleko Brna, které svym modernim vybavemkapacitou odpovida
nékolikanasobnému zvySeni obratu, jehoz firniadm Fedchozich let dosahla.

Pily STIHL jsou jiz gkolik desetileti nejprodavajsi zna&kou na s¥t¢, produkce se
vSak neomezuje pouze na tento obor. Firma postapaohatila suj vyrobni program o
pestrou Skalu dalSich vyrobkentdélské a zahradni technicky, stavebni stroje,

tlakovécistic¢e i o Siroky sortiment dopkovych produki.

Spole&nost Husqvarna

je vedouci st#tovy producent vyrobk pro lesy, parky a zahrady. Sortiment vyroljk
Siroky a zahrnuje modely pro profesionaly stejako pro naréné uZivatele, kié je

vyuzivaji ve svém volnérase.
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Sektor¢.5 : Bydleni

Tento sektor izeme rozdliit na dw ¢asti — spolénost lkea, se kterou KAVO Il jiz
spolupracuje a vyroba hygienickychiizeni. Bylo by dobré ziskat jako nové ¢diiele
nag. spolénost Geberit, Sanit, Viega.r&pokladana vyroba pro tento sektor by byla

vyroba jednoduchyctiasti.
Trh: Z4padoevropské zém
Geberit

je jednim z pednich s@tovych vyrob@ zdravotri technickych instalaci. Jiz vice nez 125
let vyrabi ucelené a vysoce fuimk systémy jako jsou montazni prvky pro &iva WC
nebo potrubni rozvody. Technika Geberit se stdsaachybny provoz sanitarnich instalaci

v milionech domacnosti po celénmégy

Firma SANIT Eisenberg

tradiéni vyrobce sanitarni techniky s vice nez 50letaditi se rozviji ve vysoce moderni
a UsgSnou ptimyslovou spolénost. Spolehlivost, Sgkova technika a moderni design
jsou charakteristickymi znaky vyrobkfirmy SANIT jenZz zaujimaji pevnou pozici na

mezinarodnich trzich.

Firma SANIT byla zaloZzena v roce 1945. Jeji rozjoppojen s mezinarodni skupinou
Aliaxis - Gruppe, belgicko-francouzské&ipnyslové uskupeni v oblasti stavebnich
materiati. Tato skupina zahrnujefgs 100 firem ve vice jak 37 zemichétsva v jejim
ramci se firma SANIT Eisenberg rozviji ve &mveho vyrobce mezinarodnihotpmyslu

sanitarni techniky

Sektore.6 : Elektro

Tento sektor fizeme rozdlit na dw ¢asti — vyrobky pro fenos a rozvod energie a
oswtleni. Bylo by dobré ziskat jako nové @ditele nap spol€nost ABB, Siemens,
Ikea, Philips. Bedpokladand vyroba pro tento sektor by byla vyrobenSich casti

zantienych na fesnost.

Trh: Evropska unie
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ABB

je gedni s¥tova firma poskytujici technologie pro energetikwaw@omatizaci, které
umoziuji energetickym a pgmyslovym podnikm zvySovat vykonnost ip soutasném
sniZeni dopadu jejictinnosti na zZivotni progédi. ABB ma 102 000 zafstnan@ ve vice

nez 100 zemich.

ABB v Ceské republice je zastoupena &aha spolénostmi - ABB s.r.0o.

a ABB Lummus Global s.r.o.

Divize Power Technologies poskytuje sluzbymyslovym a obchodnim sp@leostem

a vyrob@m a distributoitm energii.

Nabizi Sirokou Skalu vyrokbik sluzeb aeSeni pro fenos a rozvod energie. Vyrobkové
portfolio obsahuje transformatory, rozwéd, vypinge, kondenzatory a kabely a dalSi
piistroje velmi vysokého a vysokého wtpkteré prodava ABB pragdnictvim externich
partneti — distributofi, systémovych integratdr generalnich dodavatela pivodnich

vyrobai zaizeni.

Pro IKEA Group pracuje 84,000 zastnané@ ve 44 zemich. Odp@&dnost za vyvoj
sortimentu IKEA leZi na pracovnicich IKEA of SwedeAlmhultu. Cely sortiment IKEA
- identicky ve vSech obchodnich domech po celégte svobsahuje okolo 10 000 vyrolok
Zakladni mysSlenkou, skrytou za veSkerou praci fgkae sortimentu, je, Ze je to p&v
nizka cena, kteraéth dolie navrzené a furki bytové z#éizeni dostupnym pro vSechny.

Takovy design IKEA nazyva "demokratickym designem".

IKEA obchodni domy nabizeji pod jednoueshou vSe pro vybaveni domacnosti:
sedaky, postele, stoly, zidle, textil, kuchgké nabytek a sp@bice, podlahové textilie,
koupelny, lampy a pokojové ktiny. Tim, Ze sortiment vystavuje na prodejni plasabizi
zakaznikm nové typy a napady jak 2Zmt zpisob bydleni. Minuly rok navstivilo
obchodni domy IKEA celkem 365 miliéridi.
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Sektor¢. 7: Bila technika

Tento sektor je roZten na myky, pratky a vysavée + ostatni mala t&eni
Vyrabéné zbozicasti difi
Trh: Evropska unie.

Moznymi odbrateli KAVA Il by mohli byt nag. Bosch, Siemens, Miele, Whirpool,
Philips, Eta, Zelmer.

Miele

Do vyrobni palety Miele spadajfiptroje pro domacnost aiptroje pro profesionalni
vyuziti. V programu domacich spebicti nabizi automatické ptky, suséky mandly,
myc¢ky nadobi, vestavnéristroje (varné desky, sestava Combiset, sporalegiaigrouby,

odsavée par, chladrky a mraztky), a mikrovinné trouby a vysase.

Firma Miele produkuje také {onyslové gistroje pro profesionalni vyuziti, které Hat
ke Sptce ve svém oboru. Do této oblasti spadaji mycizanfekeni automaty pro fipravu
zdravotnického instrumentaria nebo laboratornihi@,slale pistroje pro pradelenské

zaizeni (profesionalni pt&y, sustky, Zehlici stroje), a profesionalni &y nadobi.

Vyroba Miele se sou&tl’uje do jednoho rakouského a devitinreckych zavoil
Vysoky standard kvality je tvodem, pré Miele vyrabi témdf vyhradré ve vlastnich
zavodech, a tocdetre elektroniky protidici systémy pla elektronickych automatickych

pratek, susiek a myek nadobi.

Produkty Miele se vyvazeji prakticky do vSechmopskych zemi, USA, Kanady, jizni

Afriky, Australie, Japonska a Honkongu.

Philips
V Ceské republice sobi Royal Philips Electronics od roku 1990. Orgai¢ spada
Philips Ceské republika do regionu EMEA zahrnuijici 2eBvropy, Stedniho Vychodu a

Afriky. Spoletnost zamistnava 160 odbornika sidli v administrativnim centru v Praze 5 -
Stodilkach.



UTB ve Zliw, Fakulta technologicka 73

V sowasné dob Philips Ceska republika rozviji své aktivity v divizich: spebni
elektronika, domaci sp@bice, lighting, Iékaské systémy a polovagh. V Praze rowy
sidli dcéina spolénost Silicon & Software Systems, ktera se &je na vyzkum a vyvoj,

a to v oblasti specializovanych integrovanych olivod

ETA a.s.

nej\&tsi cesky vyrobce elektrickych sgebicu pro domacnost oslavil v #iaroku 2003
vyro¢i 60 let od svého zaloZeni. Tradice vyroby a predejektrickych spdéebicu
piedstavuje vice nez 100 milibrvyrobki dodanych za dobu existence na trhy do celého
swta. Sodasnost pedstavuje sortiment vice nez 30 diwyrobki ve vice nez 150 typech
a provedenich, dodavanych &esky trh. ETA a. s. v roce 2003 ziskala jizipttprvni
misto v Zebicku nejdivéryhodrejSich znaek kuchyiskych spatebiéu v prizkumu
casopisu Reader's Digest \&b Zarover byla zngka ETA vyhodnocena ve vyzkumu
AISA jako "nejlepSi zné&a vysavai a malych kuchigskych spatebii”. ETA a. s. nabizi

vSem odBratelim Siroky sortiment elektrospetici pro domacnost:

vysavd@e (podlahové, rni, multifunkeni, akumulétorové, kucligké strojky(kuchyiské
roboty, r&ni Slehg&e, mixéry a sekiky), varné konvice, kavovary, giei panve a fritézy,
toastery a senddovate, mikrovinné trouby, susky ovoce, grily, Zehtiky (nap&ovaci a

suché), véce (jednoplotynkové, dvouplotynkové), fény, kulmklasg, ventilatory.

Export snétuje v poslednich letech do vice nez 40 zemi vSeatinent

Zelmer

vznikl v roce 1951 v polském Rzeszoldynamicky rozvoj firma zaznamenava od roku
1970, kdy z#&ala vyralgt pro zapadni trhy. V témZe roce vznikly prvni teicko-obchodni
vztahy, které polozZily zaklady firemnihbstu. V sodasnosti je Zelmer neftSim polskym
vyrobcem domacich elektrospebict a vyznamnym sstovym exportérem.

Dasledné zavashi technickych novinek a modernich systéizeni gineslo mnoho
obchodnich usfcha. Zelmer zaskal mnoho vyznamnych cen a doéerdkrat promoni
znaka "Teraz Polska", "Polska cena za export”, "Migbeport", mnohokrate Zlatou
medaili na Mezinarodni vystaw Poznani.

V roce 1997 byl prestiznitasopisem Financial Times vybran do desitky nej&pai
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nejdivéryhodrejSich firem stedni a vychodni Evropy.

V roce 1994 byl v podniku zaveden systéreni kvality ISO 9001. Vyrobky firmy
Zelmer vynikaji svym vysokym standardem, modernéasighem a fundnosti. Maji atesty
mnoha vyznamnych institu{VDE, CSA, UL., SEMKO, OVE, GS, ESC, MEEI,
ANFOR), diky kterym byl umozm prodej na ty nejnatogjsi trhy. Zelmer je uznavana

znaka, kterd nezklame.

Zelmer Bohemia, s. r.o.agobi v Ceské republice od jara roku 1996 jako vyhradni
dovozce doméacich elektrospalbict znaky Zelmer - podlahovych vysaga a
kuchyiskych spatebii. Po prvnim oficialnim fedstaveni nabizeného sortimentu na
veletrhu Domo“96 v Brse znéka v kratkém obdobi #Zala prosazovat a ziskala si trvalé
misto ve ¥t3ind vyznamnych prodejen po cel&R. Vysokou kvalitou vyrobk si Zelmer
zachovava fedni pozice v trznich podilech vyséitaa také vyznamné pozice v malych

kuchyiiskych spotebiich.

Sektor¢.8 : Hobby
Tento sektor je rozten na sport a volngas
Vyrabeéné zbozi: sothsti dilx

Trh: Zapadoevropské zém

Sektor¢.9: Kopirky, tiskarny

Tento sektor je rozten na Xerox, se kterym KAVO Il spolupracuje a nalsd

spole&nosti zabyvaijici se vyrobou v této oblasti.
VyralEné zbozi: slozité dily
Trh: Evropsk& unie

Moznymi odBrateli KAVA Il by mohli byt nag. Cannon, HP
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Sektor¢. 10: Lahve a sklenice
Tento sektor je rozten na vyrobu obélpro potravinéstvi a farmaceuticky gmysl.

Vyrakeéné zbozi: jednoduch#ésti pro mnozstvi mensich zakaznik
Trh: Ceské a Slovenska republika, Polsko,ddesko a Estonsko

Cil: udrzet své pozice vdhto zemich
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Bonita odgratel v sektorech

Pro ¥tSi pehlednost jsem se rozhodla uvést tabulku bonitymadél, ktera ukazuje

zavislost fistu trhu na vstupnich bariérach.

Tabulka XVI. Bonita odératel v sektorech

Bonita odbératel(

C) Automobilovy pamysl

1

A
P
A
= Tiskarny, kopirky
o
= )
3 \/ Elektrc
=
n
>

OHobbyO Bydleni
Zahrada | ghve a sklenice
Natad O Bila technika Hg(y
0
< 0 >
-1 . +1
Rust trhu

Z tabulky je patrné, Ze jako nejsléigi odwtvi trhu pro provoz KAVO Il jsou hikky,
bydleni, elektro a hobby. Da séeppokladat brzky budouci rozveéchto odtvi na které
by se &l provoz KAVO Il zangfit.
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2.10.4 Marketingoveé cile provozu KAVO I

- je dilezité si udrzet gimeérnou cenu za vyrobky a dosahnout toho, Ze spok&t
vstoupi do &Siho po¥domi zédkaznik

- dale musi spotmost zlepsit komunikaci se zakazniky a snazit satgocet

reklamaci

- planuji se investice do novych i stavajidiethnologii

- ziskéni certifikatu ISO TS 16949

- snazit se navazat nové kontakty s potentiémézakazniky, speciat
z automobilového sektoru

- stat se zajimavym partnerem pro automobilaiynysi

- nabizet komplexni sluzbyeseni

- zvySeni produktivity prace
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2.10.5 Marketingova strategie

Cilovy trh — stedni a vychodni Evropa

Vyrobkovaiada — technické dily a dily pro automobilovyipiysl

Cena — maximalni kvalita vyrolkza gijatelnou cenu

Distribuce — zvysit asili ) pronikani na nové trhy

Prodejni oddleni — udrZet si stavajici pet prodeja

Sluzby — udrzovat si kvalitni a rychly servis

Propagace — zvySeni rozpo na propagaci, navdia a prezentace vyrobka

veletrzich a semiigh, webové stranky, vlastni prezentace,

katalogovy
list
Podpora prodeje — zvySit rozf®i na pimou podporu prodeje a vyuzit hti p

mnoZstevnich slevagloaornostech u zékaziiikl-2 lidé budou

vlastni

zatstnani oslovovanim potencialnich zakazinfielefonovani, osobni

nawda) + pée o stavajici zakazniky
Vyzkum a vyvoj — nezanedbavat design u vyriobk
Marketingovy vyzkum — zagitit na monitorovani konkurence, zj@gvani poteb

aami zakaznik
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2.10.6 AKni programy

Dnesni podnikani vyZzaduje vice nez jen vyrobgiobit, ale uvést ho na trh tak, aby
potencionalniho zakaznika oslovil a ten na vyzvagowal koupi. Proto je utkZzité
komunikovat se zakaznikem, abychogddli o jaké vyrobky ma zajem a aby i oni byl
neustale informovani o vyrobcich sp@testi. Tyto informace jsou obsazeny na webovych

strankach spotmosti a nély by byt aktualizovany nejmérnlx mésicng.

DalSi propagai materialy o vyrobcich jsou uvé&dy v propagénich materialech tj.
brozury, katalogy, letaky. JeukZité tyto materialy posilat novym i s@snym

zakaznikim, aby byli o vyrobcich neustale informovani.

| nadale by se &m spolénost z@asthovat veletri (Strojirensky veletrh, ,K*
Frankfurt nad Mohanem), specialnich serindz oblasti technickych dil a

automobilového gimyslu a vystav, které jsou taktéz vynikaji€ilgzitosti k zviditelgni.

Déle je nutné zabyvat se vyzkumem a vyvojemyald vyrobki a nezapominat na
jejich design. Spolmost za design vyrolik sklizi Usgchy v rekterych evropskych

sougzich, takZze by se mohla sp&hest z&it zicastiovat i swtovych souzi.

Je dlezité stadle monitorovat konkurenci spaiesti spoléné s trendy v jednotlivych

zemich a dodrZovat heslo ,staliggpaven®.
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2.10.7 Kontrola marketingového planu provozu KAVO |

Tato cast marketingového planu auje jakym zmisobem se bude sledovat a
vyhodnocovat pléeni marketingového planu. Je vhodné, atasové rozvrzeni dil a
rozpaita bylo na kratSi Useky — #gicné neboctvrtletné. Timto zgisobem lze pibézné

sledovat zda vysledky dosazené spadssti jsou v souladu s planem.

Je vhodné sledovat vyvoj trzeb, stav naklaaby mohla spotmost pruzgs reagovat

v pripadt neplanovaného vyvoje.

Na zaklad marketingového planu spéteosti navrhuji oblasti, kterym by spdéleost
méla vénovat zvySenou pozornost:
- zlepSeni komunikace se zakazniky
- zvySeni produktivity prace

- obsazeni novych tihv oblasti latidek, které se nyni jevi jako velmi
perspektivni

- monitorovani konkurence

- vyvarovani se ztraty prvnickpkli¢ovych odkgratel
- sledovani vyzkumu a vyvoje technologii

- udrzovat si dobré jméno ¢ich odkErateh

- sledovat vyvoj cen surovin
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ZAVER

Diplomova prace je roZtbna do dvou zakladniatasti. Cilem zpracovani prviasti
bylo prostudovat dostupné materidly provozu KAVQ & literaturu pisluSnou

k problematice marketingu a marketingového planavan

Ziskané teoretické poznatky studiem literatjggu jiz aplikovany ve druhéasti na
analyze vnitniho prostedi provozu KAVO Il. Zakladem bylo vypracovani SWOT
analyzy, kde jsem definovala silné a slabé strapkilezitosti a hrozby. Proiphlednost a

ndzornost jsem pouzila matici BCG.

Na zaklad analyzy vnitniho prostedi a BCG analyzy je vypracovan marketingovy
plan provozu KAVO Il Obsahem marketingového plaglotanalyzovat satasnou situaci
a vyvodit marketingové cile s naslednymi strategick cily a plany jak d&hto cili
dosahnout. Sasti je i doporteni spolénosti, kterym oblastem m&wovat zvySenou

pozornost.

Tato prace f¥e byt ginosem pro provoz KAVO Il., protoze ukazuje wniti vngjSi
okoli spol€nosti a nastiuje ceho se ma vyvarovat a na co ma vyvino&tsvpozornost.
Zalezi ovSem pouze na vedeni spotesti, do jaké miry tuto praci vyuZzije pro planovan

svych aktivit.
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RESUME

My master thesis is named “Marketing plan fineiner packaging company slusovice
s.r.o.for its department KAVO II” The aim of my wois to suggest a plan how to achieve

the stated aim.

The thesis is composed of two main parts. he first part | give the theoretical
explanation of making marketing plan. These thécakknowledge are applicated in the
second part on the situation of the company grgiaekaging sluSovice s.r.o. This part
was worked out based on internal informationt. ®ezond part brings analysis of
evaluation of internal and external situation i ttompany. In this part | define too
strengths and weaknesses of the company and opfi@suand threats (SWOT analysis)

and | composed BCG nuts (Boston Consulting Group).

Based on all analysis are formulated strategid marketing aims and is drew up
marketing plan. | formulated for the firm some noEth, how to obtain better position on

the market

| think, that the outcome of my study coulduseful for the company, because it brings
integrated wiev about company. However, it is onislen makers to decide, whether my

suggestions and recommendations will be used &izneg their activities.
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