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ABSTRAKT

Piedmétem bakalaiské prace bude vytvoreni marketingového planu pro spole¢nost Metal
Servis Czech, s.r.0. Cilem prace bude vytvofit soubor moznych feseni, ktery odpovida na
otazku budouciho rozvoje firmy v marketingové oblasti 8 ma vnést novy pohled na aktivity

spole¢nosti.

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

pomoci lze postupné plan implementovat.

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

ABSTRACT

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

Czech, s.r.o.

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

bring a new perspective on company’s activities.

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

will focus on the collection of information from literature.

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

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

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



Na tomto misté bych rada podékovala panu Petru Pravcovi, jednateli spolecnosti Metal

Servis Czech, s.r.0. za moznost zpracovani bakalarské prace v jeho spole¢nosti.
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UvVOD

Marketing neni povinnou soucasti podnikani, nicméné jak si mizeme vSimnout vSude
kolem nés, stava se opravdu neodmyslitelnou soucasti naSich zivoti a neodmyslitelnou
soucasti podnikdni. Marketing je business sam o sob¢, firmy soupefi, kterd bude mit
dravéjsi reklamu, na zdkaznika a spotiebitele denné utoci reklamy ze vsSech stran a ze
vSech médii, at’ jsou to billboardy na cest¢ do prace, reklamy na internetu, televizni
reklamy, poutace v obchodech, telefonicka a e-mailovd marketingova sdéleni, a mnoho
dal$ich. Na jedné stran€ je zékaznik, ktery se ale postupné stava ¢im déal odolnéjsi proti
reklamnim sdélenim, na druhé stran¢ je podnik, ktery chce za kazdou cenu uspét a hleda

zpusoby, jak zaujmout nevsimavého zékaznika a odlisit se tak od konkurence.

Tato prace je zamé&fena na vytvoreni marketingového planu pro spolecnost, kterd doposud
marketingové aktivity nerealizovala. Vybrana spolecnost nenabizi produkt, ktery by byl
jednoznacéné pro zakazniky atraktivni, ale pohybuje se spiSe v primyslovém odvétvi, které
ma sva specifika, at’ uz se jedna o specifika v oblasti vyuzivani marketingovych ndstroja,
nebo specifika v piipadé samotnych zakazniki. Tato prace ma za cil vysvétlit, ze
marketingové aktivity jsou ale stejné dilezité i pro tento typ spolecnosti, jen se na n¢j musi
pohlizet z jiného hlediska a je potfeba vyuzit jinych nastrojii, nez které byly popsany

V uvodu.

V teoretické Casti prace bude vysvétlen marketing jako takovy a zaroven bude definovano,
co je cilem marketingovych aktivit. Pokud mé firma vytyCené cile, pak voli strategii,
kterou téchto vyty¢enych cili dosdhne. Samoziejmé i volba strategie je zavisla na typu
firmy a zboZzi, které nabizi. To bude obsahem dalsi kapitoly teoretické casti.
Marketingovému planu jako takovému bude také vénovana zvlastni kapitola a bude

popsano, z jakych Casti se dobfe sestaveny plan sklada.

Zvlastni pozornost bude vénovana situacni analyze a SWOT analyze, coz jsou nastroje
k vyhodnoceni dulezitych faktort, které na podnik ptisobi a ovliviiuji jeho kazdodenni
¢innost. Posledni kapitoly teoretické €asti jsou zaméfeny na taktické postupy a provadéci
programy, coZ jsou jiz ty faze marketingového planu, které redlné pomohou k postupnému
naplnéni konkrétnich tkolt a cild.

Znalosti nabyté V teoretické €asti budou nésledné aplikovany do praktické c¢asti, kterd

vV ivodu ptedstavi zvolenou spolec¢nosti Metal Servis Czech, s.r.o. Pravé tato spole¢nost

nikdy v ramci své podnikatelské ¢innosti marketingové aktivity nerealizovala, nebo ano,
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ale neptikladala jim patficny vyznam a spiSe je upozad’ovala. V souCasné¢ dobé¢, kdy se
firma snazi nejen o udrZeni stavajiciho mista na trhu, ale také o rozsifeni svého ptisobeni
na trhu mezi dal$i potencialni zdkazniky, je absence marketingovych aktivit pomérné
zasadni. Prakticka cast prace bude tedy vénovéana vytvoreni marketingového planu pro

spole¢nosti Metal Servis Czech, S.r.0.

4

Pii vypracovani praktické casti jsem vyuzila praktické znalosti o spolecnosti, kde jako
ucetni pasobim nékolik let a mam nalezity piehled o fungovani firmy a zaroven jsem

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



| TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

Literatura definuje marketing mnoha zptisoby a nabizi opravdu rtznoroda pojeti tohoto
tématu. Podstatou je snaha o nalezeni rovnovahy mezi z4jmy zékaznika a podniku. Jak
definuje ve své publikaci Zamazalova, marketing by se dal také definovat jako ,,proces,
V nemz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot

to, co pozaduji. “ (Zamazalova, 2010, s. 3)

Tuto definici rozsifuje Majaro (1996), ktery zduraziuje, Ze tento proces je ze strany firmy

realizovan zejména kvili snaze o dosazeni zisku.

Na marketing je ale mozné se divat také jako na filosofii, kterou podnik razi, a na které
svlj byznys stavi. Jak jiz v minulych letech uvedl Peter Drucker — podnik mé pouze dvé
zakladni oblasti, které je potfeba podporovat — marketing a inovace. Pouze tyto dv¢ oblasti
nesou podle Druckera zisk, ostatni oblasti tvoii naklady (Drucker, 2013). Vyse uvedena
definice marketingu a nasledna zminka o jeho filozofickém pojeti dokresluji variabilitu, se

kterou je mozné na marketing pohlizet.

Marketing je velmi obsdhlym tématem, pficemz tato bakalarskéd prace je zaméfena pouze
na jeho jednu cast, kterou je marketingovy plan. Nasledujici podkapitoly teoretické ¢asti
vysvétli pojmy souvisejici s tvorbou marketingového planu a zaroven rizné metody, a

aspekty, které je potieba pfi tvorbé marketingového planu brat v tivahu.

1.1 Marketingové cile

., Cim jasnéji popisete sviyj cil, tim snadnéji jej druzi pochopi a prijmou vds napad.© (Knight,

2007, s. 30)

Podnik by si mél na zacatku své Cinnosti, na zac¢atku obdobi ¢i pii piileZitosti uvadéni
nového produktu na trh stanovit, ¢eho chce vlastné po uplynuti ptedem stanovené doby

dosahnout. Tato o¢ekdvani musi byt realisticka.

Marketingové cile je potieba si velmi dobie promyslet a museji spravné zapadat a dotvaret
celofiremni strategii. Cile podniku jsou voditkem pro jedndni celé firmy, zatimco
marketingové cile urcuji, jakou ¢ast musi vykonat marketingové oddéleni k tomu, aby byly
firemni cile splnény (Zamazalova, 2010, s. 27). Je potieba také zminit, Ze ne vZzdy musi byt
marketingové cile ekonomického razu. Nicméné obvykle tomu tak byvd — firmy se snazi
definovat, jaky podil na trhu zaujmou v budoucim obdobi. Poptipadé se jejich cile tykaji

objemu prodeje nebo hrubého zisku. Cile byvaji zaméteny na ziskani novych zékazniki, na
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prezentaci novych produktii. Je potieba si ale uvédomit, ze nemén¢ dulezita je také prace
se stavajicimi zakazniky a produkty, proto by i tato oblast méla byt v definovanych cilech

podchycena.

Pti formulovani cilti dochazi velmi Casto k zaméné a misto cile byva popisovana strategie,
kterou bude cile dosazeno. Spravné definovat cile, je tedy prvnim dilezitym aspektem, na
ktery si podnik musi dat pozor a uvédomit si, Ze cil neni strategie. Cile musi byt pro firmu
méfitelné, aby bylo mozné zpétné zhodnotit, zda byly splnény. Cil typu ,,pfisti rok
prodame vice™ je pfiliS obecny a pro vyhodnoceni je Spatné uchopitelny. Aby byl
marketingovy cil smysluplny, musi také korespondovat a jit ruku v ruce s ostatnimi

firemnimi cili, ne proti nim.

Tyto firemni goly by se mély navzajem dopliiovat, coz hlavné v zavéru souvisi s dobrou
spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi podniku — napt. marketing a odbyt. Aby mohl byt
cil vyhodnocen, musi byt také uréeno obdobi, za jaké jej budu méfit. Neméné dulezita je
naroc¢nost cile, kterd nesmi byt podhodnocend, ale zaroven je potieba si stanovit cile
splnitelné. Pokud by byl cil nedosazitelny, pak nebudou zaméstnanci motivovani k jeho
splnéni, protoze uvidi, Ze to stejné¢ nemd smysl a ze takového vysledku nedoséhnou. Se
zaméstnanci souvisi i posledni dalezita vlastnost marketingového cile — k jeho splnéni

musi mit firma dostupné zdroje (Bednat, 2013).

1.2 Marketingové strategie

Ma-li podnik stanovené cile, pak mize zacit pracovat na strategii, kterou svych vyty¢enych
cili dosdhne. Pokud hovofime o podnikové strategii, pak ji lze definovat nasledovne¢:
wtrategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile, priority a
aktivity, prizpusobuje zdroje firmy ménicimu se okoli, zejména zdkaznikiim a uspokoji
ocekavani zainteresovanych skupin.” (Zamazalova, 2010, s. 27) Je potieba si uvédomit, ze
VvV centru vesSkeré pozornosti stoji zakaznik, kolem kterého se to¢i vSechny podnikové
¢innosti. Firma rozhoduje jak své zbozi ¢i sluzby dostane k zakaznikovi a kdo budou tito
zakaznici (Armstrong a Kotler, 2000, s. 53). Kotler a Armstrong definuji marketingovou
strategii jako urcitou logiku, pomoci které chce firma dosdhnout silnych a hlavné

ziskovych vazeb se zdkaznikem.
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Marketingova strategie byva obvykle sestavovdna na dalSich 3 — 5 let, nicméné neustale se
meénici podminky soucasného dynamického trhu vyzaduji, aby byla strategie v Case

aktualizovana a korigovana (Cooper, 1999, s. 77).

Spravné zvolend marketingova strategie by méla splilovat nasledujici predpoklady

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

Aby byla strategie ,,vhodna*, musi dopomoci ke zlepseni nebo udrzeni podniku (produktu)
V konkurenénim prostiedi a vést k posileni slabych stranek podniku. Piijatelnost je
myslena vici zainteresovanym stranam. Pro akcionafe a majitele firmy musi byt zajimava
navratnost podle analyzy ziskovosti ¢i nakladi. Zasadni je rovnéZ mira rizika, a také aspekt
ocekavani zainteresovanych skupin. Tietim klicovym ptfedpokladem dobie zvolené

marketingové strategie je proveditelnost, a to ve smyslu dostupnych zdroju (Blazkova,

2007, s. 104).

1.2.1 Typy marketingovych strategii

Existuje mnoho hledisek, podle kterych lze marketingové strategie d¢lit. Nasledujici
podkapitoly nabidnou ptehled nékterych vybranych typt strategii a hlediska, dle kterych

lze tyto strategie vnimat a d¢lit.

e Dle marketingového mixu

Z pohledu marketingového mixu délime strategie na prodejni, cenovou, distribu¢ni a
komunikac¢ni. Tyto strategie jsou od sebe neoddélitelné a vzdy je potteba o nich uvazovat
jako o celku. Podnik si stanovuje, jakou strategii zvoli pti realizaci produktu, ve smyslu

designu, barvy, tvaru, pfidavnych sluzeb, atd.
® Ristové strategie

Do kategorie ristové strategie patii tzv. strategie podle Ansoffa, v literatufe znama jako
Ansoffova matice. Ta je zaloZena na vnimani dvou zésadnich prvkl — trhu a produkta.
Tyto dva prvky vnima ze dvou hledisek — existujici a nové. Podle kombinace téchto prvki

pak voli ze Ctyf typu strategii. Kombinace jsou znazornény v tabulce 1:
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Existujici produkty Move produkty
Existujici trh TrZni penetrace Rozvo] produktu
MNavy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Zpracovano dle Managementmania.com, 2013

Tab. 1. Ansoffova matice

Prvnim typem strategie je trzni penetrace, kterd byva pro firmu nejméné riskantni. S jiz
vyzkouSenym produktem pisobi na zndmém trhu. V piipad€ zvoleni této strategie jde o
roz$iteni trzniho podilu. O néco riskantnéjsi je strategie rozvoje trhu, kdy firma vstupuje se
stavajicim produktem na neprozkoumany trh. Pokud mé podnik silnou pozici na trhu, pak
muze byt dobrou volbou strategie rozvoje produktu, kdy je novy produkt ptedstaven
stavajicim zakazniklim. Pokud je firma stabilni a mé cit pro inovace, pak miize byt s touto
strategii uspésna. Nejveétsi riziko pak znamena vstup zcela nového produktu na zcela

neprozkoumany trh, coz je strategie diverzifikace (Managementmania, 2013).

o Zaméiené na konkurenci

Strategie zamé&fend na konkurenci vychazi z Porterovy analyzy 5 sil — jednd se o
konkurenéni prostfedi, nové substituty, nové konkurenty, dodavatele, zdkazniky a

v nékterych zdrojich se uvadi také Sesta sila, kterou je vlada a vefejnost (Zikmund, 2011).
e Dle Zivotniho cyklu vyrobku

Kazdy vyrobek i sluzba ma sviij zivotni cyklus, kterym prochdzi. V prvni fazi se nachazi
ve fazi uvedeni na trhu, nasledné jeho produkce a objem prodeje roste, ve treti fazi zraje a
Vv posledni fazi dochazi k poklesu zajmu o produkt, a tedy i k poklesu objemu prodeje
(Majaro, 1996, s. 90). V kazdé této fazi musi byt zvolena jina marketingova strategie
odpovidajici ptisluSnému obdobi. Pokud ma firma ujasnénou marketingovou strategii, pak
se mize vrhnout na vytvoreni marketingového planu, ktery urci kroky, jak dosdhnout

definované strategie.
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1.3 Marketingovy plan

Dobfe sestaveny marketingovy plan je pro uspéch podniku zasadni. Pfesto byva mnoha
firmami i v dnesni dobé velmi podcenovan. Jeho role je ve firmé na strategické tirovni a
marketingovy plan by tak mél byt soucasti celkové strategie podniku. Firma by si méla

stanovit své strategické marketingové cile, kterych chce ve stanoveném obdobi dosahnout.

V piipadé strategickych cili se jedna o cile v horizontu jednoho roku, az do péti let.
Marketingové plany pak slouzi jako operativni nastroje, které pomohou k dosazeni téchto
vyty¢enych cili. V pribéhu realizace krokli z marketingového planu musi byt prabézné
monitorovany vysledky, aby bylo mozné ptipadné odchylky od planu v¢as podchytit a
pfipadné plan operativné pozménit, aby z dlouhodobého hlediska dosSlo k plnéni

vytycenych cili.

Marketingovy plan obsahuje popis jednotlivych cinnosti, terminy kdy maji byt tyto
¢innosti realizovany, a to terminy zahdjeni i pfedpokladané terminy ukonceni tikolu, a také
obsahuje konkrétni zdroje, kterymi bude specifikovanych kol dosazeno. Stejné jako
strategie, mohou byt i marketingové plany zaméfeny na rizné oblasti firmy, jako je
napiiklad prodej, public relations ¢i komunikace a péce o zakazniky. Tyto plany si nesmi
navzajem odporovat a jejich plnéni by mélo byt dobfe sladéné, aby se tkoly navzajem

dopliovaly a spolecné plnily ucelenou marketingovou, a tedy 1 podnikovou strategii.

Velmi zéasadni je, aby byly marketingové plany i cile schvalené vedenim spole¢nosti, ¢i
jinymi kompetentnimi manazery. Zaroven by v ramci celé firmy mélo panovat povédomi o
chystanych marketingovych aktivitach, aby se nestalo, ze dv€ odd¢leni ptijdou svymi
aktivitami proti sob&, a¢ by se to délo nevédomky. Pokud véazne komunikace mezi

jednotlivymi oddé€lenimi firmy, miiZe to zplsobit velmi neefektivni vysledek.

Marketingovy plan by mél obsahovat tyto ¢tyFi zakladni prvky (Zamazalova, 2010, s.
28):

- vystupy marketingové situacni analyzy,
- rekapitulace naplanovanych marketingovych cild,
- ramce strategii,

- vlastni provadéci programy a rozpocty.

Situa¢ni analyze bude vénovana nasledujici kapitola, kde bude tento pojem vysvétlen.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Vlastni provadéci programy a rozpoCty pak zahrnuji praktické zalezitosti tykajici se
nabizenych produkti a sluzeb, distribuce, cenové politiky, zvoleného komunika¢niho

mixu, akénich programii a rozpoctu.

U produktii je potteba rozhodnout, které vyrobky bude firma zédkaznikiim nabizet a co bude
tou vysadou, kterou bude produkt odliSen od konkurenc¢nich produktid. V ptipadé
komunika¢niho mixu musi byt v marketingovém planu stanoveno, jakym zptisobem bude
podpofen prodej, jakou zvoli firma strategii pifi komunikaci se zakazniky ¢i jakou formu
prodeje zvoli. Konkrétni tkoly, které povedou k realizaci aktivit marketingového mixu a
plnéni marketingové strategie jsou v ramci akénich programil roz¢lenény na konkrétni
ukoly. Tyto ukoly jsou pfesné specifikovany — o jakou jde aktivitu, co je cilem, kdo je za

realizaci zodpovédny, terminy a rozpocet (Zamazalova, 2010, s. 29).

Rozpocet jako takovy tvoii taktéz samostatnou polozku v rdmci marketingového planu,
protoze se jedna o velmi dulezity prvek. Je potfeba si finan¢ni stranku projektu velmi
dobfte promyslet a zvazit jaké jsou o¢ekavané vysledky marketingového planu a jaké budou
naklady na jeho realizaci. Pro firmu byva vyhodné&jsi si rozpocty stanovit na mensi tkoly,
aby méla o ndkladech a vysledcich aktivit lepsi pfehled a ptipadné tak mohla vcas
podchytit ptfipadné odchyleni se od pfedem stanoveného rozpoctu. Velmi dulezitou
soucasti marketingového planu je takové stanoveni kontrolnich mechanismu, které pomutze

realizované kroky zpétné zhodnotit a poméfit vysledek snahy firmy.

Z vyse uvedenych skutecnosti je mozné odvodit Ctyfi zdkladni funkce marketingového
planu. Ten miZe byt vniman jako prostiedek komunikace, prostfedek delegovani
pravomoci, prostfedek koordinace a prostfedek alokace zdroji (Zamazalova, 2010, s. 30).
Kromé téchto uvedenych funkci prosazuje smysl marketingového planovani ve své
publikaci také Veber, ktery uvadi hned né€kolik dalSich duvodu pro realizaci planu (Veber a
Srpova, 2012, s. 191):

- umozni zjistit vysi finan¢nich zdroji, které jsou nutné pro dosazeni firemnich
cila,

- priubézné lze sledovat plnéni cili, které si firma predsevzala,

- presné¢ monitoruje, kdy ma byt dosazeno toho, co si firma naplénovala a
nedochazi tak odchyleni se od naplanovanych zamért,

- odhali silné a slabé stranky podniku, pomtize posoudit pfilezitosti a hrozby na

trhu,
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- soustavnym planovanim Ize snizit ndklady i Cas.
V nasledujicich kapitolach budou jednotlivé prvky marketingového planu vysvétleny

podrobné;ji.

1.4 Situaéni analyza

V ramci situaéni analyzy vyhodnocuje firma svou aktualni marketingovou situaci, a to
Z hlediska vnitfniho a vnéj$iho prostiedi. V literatufe byvaji tato prostiedi nazyvana také
jako mikroprostiedi a makroprostiedi. Jedna se o souhrn riznych faktort, které mize firma
vice, ¢i mén¢ ovlivnit, aby dosahla svych vytycenych podnikatelskych cili. O podniku je
potieba v této souvislosti uvazovat jako o subjektu, ktery rozhodné neni V néjakém
izolovaném prostiedi. Psobi na n&j mnoho aspektu, které ovliviiuji jeho kazdodenni chod,
a to Vv pozitivnim i negativnim sméru. Podnik musi umét na tyto aspekty velmi flexibilné

reagovat, chce-li uspét v dynamickém a rychle se ménicim trznim prostiedi.

1.4.1 Vnéjsi prostiedi

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

politickymi (Zamazalova, 2010, s. 106).

e Socialni faktory

Socialni faktory rozdé€luje Zamazalova ve své publikaci dale na kulturni a demografické
(Zamazalova, 2010, s. 106). Kulturni faktory ukazuji, jakym smérem se orientuje
spolecnost, jaky je trend chovani, postoji, hodnot ¢i ideji (Kotler, 2007, s. 140). Do této
skupiny faktorti patii také napiiklad nébozensky aspekt, ktery v nekterych statech

marketing ovliviiuje pomérné vyrazn¢.
o Demografické faktory

Demografické faktory jsou vice statistického razu a ukazuji stafi obyvatelstva, rozmisténi
vV ramci Uzemi, hustotu obyvatelstva a jeho sloZeni. Slozenim obyvatelstva je mySleno
naptiklad pohlavi, vzdélani nebo veék ¢i zaméstnanost (Zamazalova, 2010, s. 106).
Demografické tdaje jsou pro marketing velmi dilezité, protoze prave ty pomohou spravné

segmentovat trh a zvolit nejlepsi cestu prodeje a propagace. Kotler poukazuje na nékteré
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trendy, které v poslednich letech Vv naSi spolecnosti nastaly, a na ktery museli svymi
nabidkami reagovat i firmy. Napftiklad vyrazné starnuti obyvatelstva zptisobilo, Ze vzrostla

poptavka po lécich a farmaceutickych produktech obecné.
o Ekonomické faktory

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

ekonomickou stabilitu zemé.
e Piirodni faktory

Do skupiny téchto faktort patii i postoj firmy vii¢i Zivotnimu prostiedi. Praveé tento aspekt
se stal v posledni dobé velkym trendem a firmy se snazi byt tzv. spoleéensky odpovédnymi
vuci prostiedi, ve kterém pusobi. V této oblasti piebira odpovédnost a na firmy tlaci statni
aparat, ktery jim nafizuje spliiovat rizné normy, které souvisi s ekologickym chovanim.
Jedna se o rtizné emisni limity, piikdzand slozeni paliv, minimélni ¢ast obnovitelnych

zdroju energie v produkci, atd. (Zamazalova, 2010, s. 109).

e Technologické a technické faktory

Soucasny trh je velmi rychly a k tomu pfispél zejména technologicky pokrok, ktery se
Vv poslednich letech odehrava. Pokud firmy nejsou dostatecné predvidave a technologicky
pokrok ve svém oboru nezaznamenaji vcas, ztraceji v okamziku naskok a pro zakaznika
pfestavaji byt zajimavymi. Velmi zradné je ale to, Ze technologické novinky maji velmi
kratké trvani (Kotler, 2007, s. 153). Firma se musi snazit byt stale vpiedu, o krok pied

konkurenci.

e Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory muze firma ovlivnit opravdu omezen¢, ale marketingové chovani
ovlivituji velmi vyrazné. Uz jenom legislativa konkrétniho stitu je pro firmu danym
ramem, ktery nemulze obchazet. Muze se jednat o legislativu tykajici se ochrany
spotiebitele nebo jiz zminéné ochrany zivotniho prostfedi. Z pohledu Kotlera se praveé

politické a pravni faktory jevi z Casti jako nezbytné:

wDokonce i nejliberalnéjsi zastanci volného trhu uzndvaji, Ze systém nejlépe funguje

S urcitou mirou regulace. Spravna mira regulace miize podporit konkurencni prostredi a
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zajistit rovné podminky na trhu zbozi a sluzeb. Proto vlady vytvari verejnou politiku, ktera
podnikani Fidi — stanovi zdkony a narizeni, kterda omezuji podnikani pro dobro celé

spolecnosti.“ (Kotler, 2007, s. 154)

V Kotlerové vyjadieni je velmi dualezité souslovi ,,spravna mira regulace, protoze

vV mnoha zemich je regulace vii¢i podnikatelim a zakaznikiim velmi omezujici.

Pomérné zésadni jsou také pravidla danového systému, kterd ovliviuji jak firmy, tak i

spotiebitele.

Urcité je také v této skupin¢ faktort dilezit¢ zminit riziko valek, revoluci a celkovou

stabilitu zemé& z tohoto hlediska.

1.4.2 Vnitfni prostiredi

Druhou skupinou faktord, které plsobi na podnik, jsou faktory vnitiniho neboli
mikroprostiedi. To se firmy tyka bezprostiedn€, a proto miize i tyto faktory ovliviiovat

mnohem vyrazné€ji, nez je tomu v pfipadé vnéjSich faktorti. Patfi mezi n¢ podnik jako

takovy, konkurence, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a zakaznici (Zamazalova, 2010, s. 109).

e Podnik

Podnik sdm o sobé na sviyj celek pisobi velmi vyrazné. Vyznamnou ulohu hraje v tomto
sméru organizacni uspotradani spole¢nosti, tedy organizacni struktura podniku. Efektivni
uspofadani jednotlivych oddéleni, rovnomérné vyuziti kapacity vSech oddéleni a jejich
vzajemna souhra a komunikace pasobi na celkové zdravi podniku zasadné. Obecné by
mélo platit, Ze vSichni zaméstnanci jsou seznameni s cili spole¢nosti, znaji jeji kulturu a

spole¢né usiluji o to, aby byl podnik na trhu spé&sny.

e Konkurence

Maloktery podnik méa monopolni postaveni na trhu. Firma neni na trhu sama a to si musi
uvédomit. Na jeji existenci ma zasadni vliv faktor konkurence. Aby byl podnik uspésny,
musi se snazit byt vZdy o krok napfed pfed konkurenci a zdkaznikiim nabidnout o néco
lepsi produkty, nez ostatni dodavatelé stejnych typti produkti. Kotler tuto skutecnost
popisuje nasledovné: ,,Podnik musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevné
umisti v myslich zakaznikit v porovnani s nabidkou konkurence.”“ (Kotler, 2007, s. 133)
Kazda firma ma tuto konkuren¢ni marketingovou strategii jinak nastavenou, protoze kazda

firma je jina. Mnohdy mize byt produkt konkurence opravdu velmi podobny, a o to vice je
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pak dilezité zabyvat se i cenovou politikou ¢i snazit se predvidat kroky konkurence

(Zamazalova, 2010, s. 110).

e Dodavatelé

Dodavatelé jsou pro firmu stézejnim prvkem. Prave oni ovliviiuji, zda bude firma schopna
dodavat produkty a sluzby vc€as a v potfebném mnozstvi. Je proto zcela logické, ze
dodavatele by si mély firmy vybirat velmi peclivé. Zaroven je potieba bedlivé sledovat

ceny vstupl, protoze ty nasledné vedou ke zménam cen produktii a sluzeb.

e Distribucni ¢lanky
Mohlo by se zdat, ze distribu¢ni ¢lanky patii k dodavateliim, ale neni tomu tak. Je potieba
o nich uvazovat jako o samostatném faktoru, ktery ma na podnik vliv. Radi se mezi né

ruzné velkoobchody, maloobchody ¢i obchodni agenti, kteti maji mnohdy na trhu tak

vysadni postaveni, ze mohou urcovat cenové podminky (Kotler, 2007, s. 132).

o Zakaznici

Bez zakaznikl by firma prakticky neexistovala. Podle typu produktu mohou byt zdkazniky
jednotlivci, ale také velké nadnarodni podniky. Riuzna typologie zékazniki také urcuje

rizné marketingové strategie.

Firma neZije a neexistuje sama o sob¢&, piisobi na ni faktory vnitiniho i vnéj$iho prostredi,

které muze ovliviiovat, at’ uz méné nebo vice.

1.5 SWOT Analyza

Nézev tohoto nastroje vychdzi ze ctyf anglickych slov — strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptileZitosti) a threats (hrozby). SWOT analyza
muze fungovat sama o sob¢ jako analyza toho, jak si podnik stoji na trhu, jaké jsou jeho
silné a slabé stranky a ptipadné piilezitosti a hrozby. Zaroven mize byt SWOT analyza
pouze soucasti komplexnéj$i analyzy, nebo tieba pravé 1 soucdsti kompletniho
marketingového planu. Nasledujici obrazek ukazuje cestu ke SWOT analyze. Jak jiz bylo
uvedeno v piedchozich kapitolach, podnik existuje v prostiedi, které lze dé€lit na vnitini a
vngj$i. V rdmeci vnitiniho prostfedi miize podnik zjistit, jaké jsou jeho slabé a silné stranky.

V ramci externiho, a tedy vné&jSiho prostiedi, zkouma podnik v rdimci SWOT analyzy,
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mozné piilezitosti a hrozby, které na trhu pro podnik existuji. Vyhodnocenim téchto dvou

skupin nasledn¢ vznika SWOT analyza.

I Zkoumani prost fedi |

Y Y

I Interni analyza | | Externi analyza |

¢ ¥

I Silné stranky | | Slabé stranky | | Frilezitosti l | Hrozby |

~~ '

SWOT analyza

Zdroj: Zpracovano dle Blazkové, 2007, s. 155

Obr. 1. SWOT analyza

1.6 Taktické postupy

Marketingovy plén jako takovy je zélezitosti strategického marketingu a jeho naplnéni je
zaleZitosti na n€kolik let. Sklada se ale z dil¢ich ukoll a kroki, které jsou kratkodobéjsiho
charakteru a tvofi taktické postupy vramci plnéni marketingové koncepce ¢i
marketingového planu. V ramci taktického planovani dochazi k pterozdéleni dil¢ich ukold,
naplanovani zdroji, se kterymi se bude pfi plnéni marketingového planu pracovat, kdo
bude za jaké Cinnosti odpovédny a jakym zplsobem probehne kontrola provedenych

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

Taktické kroky se zamétuji zejména na oblast marketingového mixu, tzn. produkt, cenu,

distribuci a marketingovou komunikaci (Zamazalova, 2010, s. 26).

Pro potieby této prace bude pozornost zamétena na jednu ¢ast z vySe uvedenych taktickych

krokt, marketingovou komunikaci.

1.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, posledni prvek marketingového mixu, je velmi jednodusSe
feceno ,,oboustranny prenos informaci (Zamazalova, 2010, s. 253). Muze se jednat o
pfenos informaci uvnitt firmy, tzn. smérem k zaméstnanctim. V tomto ptipad¢ jde o to, aby

firma spravné svym zaméstnancim prezentovala cile, strategii a poslani firmy. Velmi
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dilezita je ale i externi marketingova komunikace, ve které je jiz zahrnuta komunikace
smérem ke spotiebiteli. Cilem této externi komunikace je poskytnout zakaznikovi
informace o to tom, co firma nabizi a vzbudit jeho zajem. V neposledni fadé¢ ma
komunikace také funkci stabilizace obratu, a to zejména v piipad¢ takového zbozi, které

ma sezénni charakter (Zamazalova, 2010, s. 258).

Marketingovou komunikaci mutize firma realizovat pomoci riznych marketingovych
nastroji a jejich vhodnou kombinaci. Proto je také v marketingu pouzivan pojem
komunika¢ni mix. K zakladnim prvkim komunika¢niho mixu patii reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing. Vhodna kombinace vSech

téchto nastrojii umoziuje podniku na trhu uspét a ziskat si zdjem svych zakaznikd.

Reklama je nejvyraznéjsi slozkou komunika¢niho mixu, coz potvrzuje ve své publikaci i
Zamazalova, kterd oznacuje reklamu jako ,,nejhlasitéjs$i* slozku mixu (Zamazalova, 2010,
S. 262). Reklama je definovana jako ,jakdkoli forma neosobni placené prezentace a
podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urcitého objektu.” (Kotler, 2007, s. 809)
Velkou vyhodou reklamy je moZnost oslovit velmi Siroké mnoZstvi potencidlnich
zakazniki, at’ uz se jedna o reklamu televizni, reklamu v radiu, ¢asopise ¢i na billboardu.
Nevyhodou realizace reklamy jsou vysoké ndklady. Zaroven neni Gplné mozné stanovit,

kolik zadkaznikd pftislo pravé na zéklad¢ reklamy. Je to tedy i pomérné nesnadno

vyhodnotitelny néstroj.

| v ptipadé reklamy hraje vyznamnou roli faze Zivotniho cyklu vyrobku. Podle toho, kde se
produkt pravé nachazi, voli firma reklamu informativni, pfesvédCovaci nebo pfipominaci

(Zamazalova, 2010, s. 264).

Dals$im nastrojem marketingového mixu je podpora prodeje, coz jsou aktivity, které maji
za cil motivovat zédkaznika k okamzité koupi produktu. Jednd se o kratkodoby néstroj,
ktery mize firm¢ pfinést vysledky ve velmi kratkém casovém horizontu a je tak pomérné
dobfe méfitelny. Prodej mohou podpofit rizné vérnostni programy pro stalé zakazniky ¢i

rizné soutéze spojené s koupi produktu.

Osobni prodej je nastrojem, ktery je hojné vyuzivan v pramyslovém prostfedi. V tomto
pfipad¢ jde o osobni interakci obchodniho zastupce nebo reprezentanta se zdkaznikem, kdy
se predpokladd, ze zdkaznik jiz proSel né&jakym piedvybérem a je tedy opravdu
potencialnim kupujicim. Vyhodou tohoto typu prodeje je moznost okamzité reagovat na

reakce zdkaznika a svym jednanim ho o koupi presvédcit.
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Direct marketing je také forma piimého osloveni zdkaznika, ale ne osobné&, nybrz
prostiednictvim telefonu, e-mailu nebo poSty. Mezi nejcastéji vyuzivané formy direct
marketingu patii v dneSni dobé direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy prode;j,
telemarketing, teleshopping (Zamazalova, 2010, s. 277). Aby byl direct marketing aspésny,
je potieba co nejpiesnéji definovat cilovou skupinu. Uspdch kampang je také zavisly na

aktualnosti kontaktnich Gdaji (Zamazalova, 2010, s. 277).

Poslednim nastrojem marketingového mixu je public relations (PR), coz je vlastné zptisob
komunikace firmy s vefejnosti s cilem vytvofit pozitivni nazor na spole¢nost a vybudovat
si divéru zakaznikda.

Taktické ukoly, které firma zahrnuje do svého marketingového planu, se tykaji vyse
zminénych prvkil marketingového mixu a jejich definovani musi byt peclivé zvazeno.
Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou ovliviiovadny povahou produktu, povahou cilové
skupiny a mnoha dalSimi faktory, které musi firma pii tvorb&é marketingového planu a jeho

taktickych uloh peclivé posoudit a zanalyzovat.

1.8 Provadéci programy

Provadéci programy vnaseji konkrétnost do vyse popsanych taktickych ukoll. V této fazi
si firma jiZ stanovuje, jaky konkrétni ukol bude proveden, kdo za néj bude odpovédny, jaké
budou naklady na provedeni, jaky je termin provedeni a zaroven i jaky rozpocet ptipada na

vytyceny tkol.

1.9 Rozpocet

Rozpocet v sobé zahrnuje nejenom néklady na realizaci marketingového planu, ale také
vynosy, které firma z realizace marketingovych aktivit o¢ekava. Jak jiz bylo zminéno
diive, rozpocCet byva rozpracovan na dil¢i aktivity a je tak mozné lépe a s prehledem

sledovat, zda néktera aktivita nevyzaduje vyssi nez je planovany rozpocet.

Podnik by mél ndklady na marketingovy plan velmi dobie zvazit a propocitat a na zaklade
financnich moznosti také peclivé zvazit, které formy propagace budou pro realizaci

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

wewvr

Teoreticka Cast prace poskytla zakladni definice a poznatky ke zvolenému tématu.

V tvodu byla vysvétlena role marketingu v podnikani a jeho zdsadni vyznam pro tvorbu
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komplexni podnikatelské strategie. V praktické c¢asti budou tyto teoretické poznatky

vyuzity a aplikovany na konkrétni vybranou spolec¢nost.



Il PRAKTICKA CAST
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2 INTERNIi ANALYZA

Cilem praktické casti prace je sestaveni marketingového planu pro vybranou spole¢nost
Metal Servis Czech, s.r.o., ktera doposud zadné marketingové aktivity nepodnikla a ani je

vV minulosti nepovazovala za dulezité.

V minulosti byla spole¢nost fizena panem Ing. Pravcem, ktery mél k témto aktivitam
negativni postoj. SouCasny jednatel, pan Petr Pravec se rozhodl ubirat novym smérem,

predevsim z diivodu zhorseni ekonomickych vysledka firmy.

V posledni dobé objem ziskdvanych zakazek klesa, a proto vznikla potieba tuto absenci

marketingovych aktivit napravit.

Pro sestaveni marketingového planu bude vyuZzito poznatkl z teoretické ¢asti, které budou
dale rozsifeny o poznatky ziskané pii praci ve spole¢nosti na pozici ucetni a od jednatele
spole¢nosti Metal Servis Czech, s.r.o., ktery nabidl plnou souc¢innost pii tvorbé tohoto

marketingového planu.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Metal Servis Czech, s.r.o. byla zalozena v roce 2001 a jeji hlavni ¢innosti je
vykup a prodej kovového odpadu. Je pouze obchodnikem, vykup a prodej kovového
odpadu zprostiedkovava. Nevlastni $rotisté ani tézkou techniku na zpracovani kovového

odpadu.

Spolecnost plisobi pouze v Ceské republice, aktivity v zahrani¢i (Slovensko) pied nékolika
lety opustila. Zakaznici spolecnosti jsou jak dodavatelé, tak odbératelé (slévarny a huté).
Z celkového pohledu se jednd o firmu malou, s velmi omezenym poctem pracovniki,

relativné malym kapitadlem a malym ro¢nim obratem.

2.2 Identifikac¢ni udaje spole¢nosti
Nézev spolecnosti: Metal Servis Czech, s.r.o.
Sidlo: Svatopluka Cecha 309, Zlin

ICO: 26243288
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Spole¢nost ma jednoho spolecnika:

e Petr Pravec, splatil 100 % vyse zakladniho jméni a plsobi jako jednatel

spole¢nosti

2.3 Predmét ¢innosti spoleCnosti

e zprostfedkovani obchodu
e velkoobchod
e nakladani s odpady (vyjma nebezpeénych) — skladovani a zpracovani

kovového odpadu a Srotu

2.4 Struktura spole¢nosti

V soucasné dob¢ plsobi ve firm¢ pouze dva zaméstnanci — majitel, ktery je zaroven
jednatelem spolecnosti a ucCetni. V minulosti firma zaméstnavala jest¢ dalsi dva
pracovniky, ale vzhledem k dnesni ekonomické situaci firmy by byli nadbyte¢ni. Vlastnik
spolecnosti se stard o obchodni ¢innost. Domlouvéa nové zakéazky, jednd o cenach a objemu
zakazek. Uetni zajistuje spoletnost po hospodaiské strance a vyfizuje veskeré

administrativni kroky nutné k realizaci zakéazek.

V minulych letech doSlo k postupnému zhorSeni hospodatského vysledku, coz bylo
zpusobeno zejména sniZzenim marzi a snizenim objemu obchodovaného zbozi. Vliv na
tento stav méla celkovad hospodaiska krize, ale také se na situaci vyznamné odrazila

absence veskerych marketingovych aktivit.

Majitel, ktery je zaroven i obchodnikem, se aktivné vénuje jen malo oslovovani novych
potencidlnich zdkaznikli a pouze udrZuje provéfenou stavajici sit’ odbératelti a dodavatelt.
V tuto chvili méd firma velmi omezené portfolio dodavatelt i odbératelit a téméet zadné

aktivity pro rozSiteni tohoto portfolia se zatim nepodnikaji.

Do budoucna, je velmi dulezité zvysit objem obchodovaného materialu, protoze marze
dlouhodobé nebude mozné vyrazné zvysovat. Zisk spolecnosti by tedy mohl vzrust diky

vetsim objemum prodeje.
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2.5 Kili¢ovi dodavatelé spole¢nosti

V soudasnosti spolupracuje firma aktivné s nékolika dodavateli. Cast z nich dodava
pravidelné, cast nepravidelné¢ a v malych objemech, jini dodavaji pouze jednorazové.
Firma ale nerozliSuje dodavatele na velké a malé, ke kazdému se chova stejné seriozné¢,
protoze maly dodavatel miize casem vyrust v klicového zdkaznika, o kterého nebude chtit
Metal Servis Czech, s.r.o. piijit. Co se ty¢e objemu obchodovaného kovového odpadu, jsou

klicovi ¢tyri hlavni dodavatelé:

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

e Delta Zadovice S.r.0.

2.6 Klicovi odbératelé spole¢nosti

V minulosti firma spolupracovala se sedmi stalymi zakazniky a ptfedevsim diky odlivu
dodavateld byl nucen Metal Servis Czech, s.r.o. snizit jejich pocet. Firma uz nebyla
schopna vychazet vstiic pozadovanym objemtum a terminim odbératelti. V souéasnosti je

schopna uspokojit pozadavky €étyF hlavnich odbératelu:

e ZPS —Slévarna, a.s.
e Ttinecké Zelezarny a.s.
e EVRAZ VITKOVICE STEEL, a.s.

e ArcelorMittal Ostrava a.s.

Vychozi situace pro marketingove aktivity bude popsdna v nasledujici kapitole.

2.7 Vychozi podminky pro marketing

Spolec¢nost Metal Servis Czech, s.r.o. zatim zadné marketingové aktivity nerealizovala.
V poslednich letech, kdy mély hospodatské vysledky spise klesajici tendenci, se spolecnost
musela vydat cestou Uspor, jak na mzdach zaméstnanct, tak na veskerych benefitech, které

dosud pomérné stédie poskytovala.

Co se tyce veSkeré marketingové aktivity, spolecnost se zachovala stejnym zpiisobem, jako
mnoho ostatnich ¢eskych firem a veSkeré marketingové aktivity byly v rozpo¢tu vnimény

spiSe jako zbytecny ,,luxus®.
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Spole¢nost V tuto chvili nema zddny marketingovy plén ani strategii. Cilem této bakalarské
prace je marketingovy plan navrhnout, a to se vSemi soucdstmi, které byly popsany

Vv teoretické Casti prace.
2.8 Poslani podniku

Hlavni poslanim spole¢nosti je poskytnout kvalitni sluzbu zakaznikim, kterd povede

k vybudovani kvalitnich a dlouhodobych, vzajemné oboustranné vyhodnych vztaht.

2.9 Marketingové cile

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

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

Primarnim cilem marketingového planu bude zavedeni marketingovych aktivit ve
spole¢nosti a vybudovani zakladnich piliftG marketingové komunikace s dodavateli a
odbérateli. Jednim ze zakladnich cilii z této oblasti bude zalozeni jednoduchych webovych
stranek, které poslouzi k prezentaci spolecnosti a jeji ¢innosti. Se zaloZenim webovych
stranek se poji 1 moznost zefektivnéni vyhledavani firmy na internetu pro potencialni

odbératele ¢i dodavatele.

Sekundarnim cilem bude osloveni novych odbératelii a dodavatelt. Firma bude usilovat o
zvySeni objemu prodeje. Konkrétni navySeni by mélo dosahnout 10 % za rok, aby byl

vysledek marketingovych aktivit povazovan za uspokojivy.

Uvedené cile povazuji za dosazitelné a marketingové cile za proveditelné. Stanoveny cil je
zaroven jednoduse zmeéfitelny. V nésledujicich kapitolach budou krok po kroku definovany

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

2.10 Marketingova strategie

Jak bylo uvedeno v teoretické casti, volbu strategie ovliviiuje mnoho aspektt a Ize je délit
na mnoho typt a z riznych hledisek. V piipadé spole¢nosti Metal Servis Czech, s.r.0. bude
pozornost zaméfena zejména na komunikac¢ni strategii smérem k zainteresovanym stranam,

tedy k odbérateliim a dodavateltim.

Pravé komunikace smérem z firmy chybi a Ize ji oznacit za pasivni. Je tedy potieba posilit

komunikaci firmy a tim i zvySovat povédomi okoli o spolecnosti. Metal Servis Czech,
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s.r.0. bude usilovat o posileni své pozice na trhu a osloveni dalSich potencialnich zakaznikt
jak odbeérateld, tak dodavatelli. S pomoci Ansoffovy matice miizeme tuto strategii oznacit
za penetracni. S existujicim vyrobkem (sluzbou) se snazi firma s jiz vyzkousenou sluzbou

pusobit na jiz zndmém trhu a pouze rozsifit svlj trzni podil.

2.11 Situacni analyza spole¢nosti

V ramci této kapitoly bude zhodnoceno vnitini a vnéjsi prostiedi spolecnosti, které na ni
kazdodenné plisobi, a to z negativniho i pozitivniho hlediska. Jako prvni bude analyzovano
vngjsi prostiedi, které mize firma Metal Servis Czech, s.r.o. ovlivnit opravdu jen
minimalné. Ve druhé podkapitole bude zhodnoceno vnitini prostfedi, na kterém jiz firma
muze pracovat intenzivnéji a snazit se o posileni pozitivnich aspektl tohoto

mikroprostiedi.

2.11.1 Vnéjsi prostredi firmy

Prvnim faktorem této sféry je socidlni faktor, ktery je mozné déle Clenit na kulturni a
demografické faktory. Pravdou je, Ze pravé tento faktor neni pro spolec¢nost Metal Servis
Czech, s.r.o. az tak zasadni, protoze typem sluzby, ktery nabizi, se naptimo nedotyka

zadného naboZenstvi nebo kultury.

Z demografického hlediska také nelze hovofit o néjakém silném jevu. Jednim z moznych
faktorti, ktery vznika s pfichodem nové generace, je vétsi ekologické citéni spolecnosti, a
tedy tim 1 potfeba ekologicky likvidovat odpad. Pravé tento fakt miiZze zplsobit tlak na
firmy, aby likvidovaly veskery odpad, v€etné kovového, ekologicky, a tim padem vznika 1

prostor pro poptavku po sluzbach spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.0.

Dalsim demografickym faktorem, ktery nepfimo pusobi na ¢innost spolecnosti, mize byt
napf. vystavba novych rodinnych nebo bytovych domi v blizkosti sidla firmy. Metal
Servis Czech, s.r.o. Srotisté nevlastni, nicméné tento demograficky faktor mize mit vliv na
jeho odbératele i dodavatele, jejich ¢innost bude negativnim posouzenim expertd na zZivotni

prostfedi eliminovéana.

Ekonomicky faktor hraje pro firmu pomérné vyznamnou roli. Cena kovového odpadu je
totiz jako na houpaéce a je ovlivnéna mnoha dal$imi aspekty. Jeden mésic je prodej
kovového odpadu vyhodny, ale v dal§i okamzik jiz nikoli. Je proto potfeba neustale

sledovat déni na trhu a pfizpisobovat tomu i obchodni ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Poptavku po kovovém odpadu vyrazné ovlivituje ocelarsky primysl nebo i stavebnictvi a
strojirenstvi. Ekonomicka situace na téchto trzich tedy vyznamné ovliviiuje i situaci na trhu
s kovovym odpadem. Tento faktor mél vyrazny vliv na spole¢nost v dobé hospodarskeé
krize, kdy spolecnosti vyrazné poklesl jak objem obchodovaného odpadu, tak marze. Firma
také pfisla o nckolik vyznamnych dodavatelt, ktefi vlivem neptiznivych okolnosti byli
nuceni svoji innost ukon¢it. Z dlouhodobého hlediska se ocelaiskému primyslu v Ceské

republice ptili§ nedafi, situace byva v médiich dokonce oznac¢ovana za kritickou.

Postoj firmy k zivotnimu prostfedi je dal§im duleZitym aspektem, ktery ovliviiuje firmu
z vn¢jSiho prostredi. Jak jiz bylo zminéno v ¢asti o demografickych faktorech, v posledni
dobé¢ 1idé kladou na ekologicky aspekt pomérné vyznamny diraz a firmy se musi chovat

ekologicky, aby je komunita, ve které svou ¢innost vykonavaji, dobte ptijala.

Diky tomu, Ze Metal Servis Czech, s.r.o. nemé vlastni SrotiS§t¢ a tim padem nejsou
duasledky jeji ¢innosti viditelné pro okolni obyvatele, nepocituje dopad tohoto faktoru az
tak intenzivng, jako napiiklad jeji dodavatelé a odbératelé, ktefi s timto kovovym odpadem
realn¢ pracuji. Z tohoto pohledu by méla firma dbat i na chovani svych obchodnich
partnerti v této oblasti a pfipadnou potencialni spolupraci posuzovat s ptihlédnutim ke

zpusobu chovani k Zivotnimu prostiedi.

Metal Servis Czech, s.r.o. je pouze zprostfedkovatelem vykupu a prodeje kovového
odpadu, proto nevlastni Zadné té¢Zké stroje na zpracovani a manipulaci se Srotem a piimo se
tak nepotyka s plsobenim technologického faktoru. Opét je ale potfeba i1 tento faktor
posoudit u dodavatelli a odbérateld a hledat takové dodavatele a odbératele, ktefi maji
vyspélou technologii, kterd je napiiklad Setrng&jsi k zivotnimu prostfedi, nebo umi

zpracovat kovovy odpad kvalitné&ji a efektivnéji.

Politické a pravni faktory plisobi na oblast obchodu s kovovym odpadem pomérné
intenzivné. Také firma Metal Servis Czech, s.r.o. se dennodenné potyka s legislativou.
Oblast podnikani je fizena zejména Zakonem o odpadech €. 185/2001 v platném znéni,

ktery velmi Casto prochazi zménami a novelizacemi (ihned, 2012).

Dal8i nesmirn€é narocnou oblasti jsou velmi pfisné ekologické predpisy, které ukladaji
firmam stale nové povinnosti k plnéni, diky kterym jsou nuceny investovat nemalé

finan¢ni prostiedky k jejich splnéni, coz v souc¢asné dob¢ pro nékteré mize byt i likvidaéni.
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Neustéle jsou zptisiovany podminky vykupu kovového odpadu, protoze velmi Casto byva
obchodovano se surovinami pochazejicimi z trestné ¢innosti. Dalsi dtlezity zdkon, kterym

se spolecnost fidi je Zakon o ucetnictvi ¢. 185/2001 Sb. v platném znéni.

2.11.2 Vnitini prostiredi

Faktory vnitiniho neboli mikroprostiedi, jsou ty, které muze podnik ovlivnit pomérné
vyrazng€. V prvni fad¢ je faktorem vnitini zdravi podniku samo o sob¢. Firma Metal Servis
Czech, s.r.o. je velmi mala a nelze hovofit o néjakém zasadnim hierarchickém rozdé¢leni.
Majitel ma ve firmé hlavni slovo, ale druhy zaméstnanec je pfesto vniman spiSe jako
spole¢nik nez fadovy zaméstnanec. Veskera rozhodnuti o firmé¢ jsou promyslena spole¢né.

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

Dalsim faktorem vnitiniho prostedi jsou konkurenc¢ni spolecnosti. Bohuzel pravé tento
faktor piisobi na firmu Metal Servis Czech, s.r.o. pomérné siln¢ a negativné. Spravé by
kazdé firma méla byt alespon o krok napied pted dal§imi konkuren¢nimi firmami, nicméné
tim, ze Metal Servis Czech, s.r.0. je pouze zprostiedkovatelem sluzeb a nevlasti stroje ani

Srotisté, nemize tak firmdm na trhu se stejnou ¢innosti konkurovat.

Mezi konkrétni konkurenty patfi naptiklad spolecnosti Centromat, S.r.0. nebo Bifemus,
spol. s r.0. Z pohledu cen a rozsahu ¢innosti jim Metal Servis Czech, s.r.o. opravdu nemuze
konkurovat. Ob¢ spolecnosti vlastni Srotisté, kde vykupuji a zpracovavaji kovovy odpad a
poskytuji zakaznikim dal$i Cinnosti a sluzby navazané na toto odvétvi jako je napf.

ekologicka likvidace autovraki a podobné.

Nicmén¢ alespon se jim miiZze pokus vyrovnat z pohledu komunikace se zdkazniky formou
internetovych stranek. Pravé tohoto kroku by chtéla spole¢nost Metal Servis Czech, s.r.o.

dosahnout.

Jiz bylo zminéno, Ze i komunikace s dodavateli a navazovani novych obchodnich kontaktt
je opomijené a ze strany Metal Servis Czech, s.r.o. pon¢kud pasivni. Se stavajicimi
dodavateli ma dlouhodobé dobry vztah, a to zejména diky dobré platebni schopnosti firmy,
ktera hradi veskeré své zavazky v¢as a bez prodleni. Spole¢nost by se v dalsim obdobi
méla soustiedit na hledani dalSich moznych dodavateld, aby tak rozsifila své dodavatelské

portfolio.

Pisobeni faktoru odbératelit na vnitini prostfedi je velmi podobnou kapitolou jako

dodavatelé. I v tomto piipadé zaujima Metal Servis Czech, s.r.o. pasivni postoj a nesnazi se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

o nalezeni novych obchodnich pfilezitosti. Hlavni divod pro tento postoj, dle jednatele
firmy, je Spatna platebni moralka n¢kterych odbératelti a omezena kapacita obchodovaného
zbozi. Slévarny a huté nejsou zrovna proslulé pro vcasnou uhradu faktur a objem
finan¢nich prostfedki firmy je omezen, a proto je potfeba velmi zvazovat a hlavné
provéiovat kazdého nového odbératele z hlediska jeho solventnosti. K navazani kontaktu s
odbérateli by mohlo poslouzit vytvoieni webovych stranek a jejich optimalizace, aby se

firma posunula v internetovych hledaccich o nékolik stupiiti vySe nez ostatni firmy.

Tato kapitola poskytla analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi firmy Metal Servis Czech,

s.r.o. a popsala, jak konkrétné jednotlivé faktory ptisobi na ¢innost a fungovani firmy.

2.12 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza poslouzi k analyze vnitinitho a vnéjSiho prostfedi spolecnosti z ponékud
jiného hlediska nez tomu bylo v ptipad¢ situa¢ni analyzy. Nyni budou zhodnoceny silné a
slabé stranky podniku a na druhé¢ strany pfilezitosti a ptipadné hrozby, kterym podnik celi,
ptipadné do budoucna ¢elit mohl. Pro vytvofeni SWOT analyzy budou vyuZity poznatky

ze situacni analyzy a budou pro vétsi ptehlednost zobrazeny do matice.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Absence vlastniho Srotisté, strojil

Dobra platebni alk . ..
*  Cobraplaiebni moratka e Absence marketingovych aktivit

e Dlouhodoba spolehlivost e Komunikace se zikazniky

Kvalita sluzeb
° valita sluze e Nizky ekonomicky potencial

PRILEZITOSTI HROZBY

e Vybudovani vlastniho Srotisté

C , , ¢ Firma nemuzZe nabidnout
e SEO optimalizace webovych stranek

) . technologické inovace
— ptilezitost, aby byla firma pfi 8

. , e Pozdni platby odbératelti
vyhledévani na internetu snaze

e Negativni vyvoj ocelarského
nalezena g yvej

primyslu, stavebniho prumyslu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 2. SWOT analyza
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Mezi silné stranky spolecnosti patii bezesporu dobra platebni moralka. Platebni
neschopnost je pomérné Castym neSvarem v dnesni dob¢. Pokud mensi firma spolupracuje
s firmou, jejiz platebni moralka neni zcela v potadku, pak muze tento faktor ovlivnit velmi
vyznamne¢ stabilitu spole¢nosti a zadsadn€ ji ohrozit. Spolec¢nost Metal Servis Czech, s.r.o.
disponuje pouze omezenym objemem finan¢nich prosttedki, které jsou urceny na nakup

kovového odpadu, a proto je pro ni tthrada faktur v fadnych terminech zasadni.

Proto je pravé dobra platebni moralka v ptipadé spolecnosti Metal Servis Czech, s.r.o.
povazovana za silnou stranku. Svou spolehlivost dokazuje obchodnim partnertim jiz 13
let, od roku 2001, kdy vznikla. Za tu dobu si vydobyla povést spolehlivého dodavatele
a odbératele, a to nejen diky dobré platebni mordlce a bezproblémové spolupraci, ale

zejména kvalitnimi sluzbami.

Slabou strankou spolecnosti je rozhodné fakt, ze nevlastni své Srotist€. Nemulze tedy
cenami konkurovat ostatnim firmam ze stejného oboru, protoze Metal Servis Czech, S.r.0.
je pouze obchodnim zprostfedkovatelem. Velmi podobnou slabou strankou je také fakt, ze
firma nevlastni zadné t&€zké stroje na likvidaci kovl, a opét musi zajistit tuto sluzbu

s pomoci dodavatelt.

Slabou strankou, kterou chce firma rozhodné v blizké budoucnosti feSit je absence
marketingovych aktivit a celkové posileni komunikace s odbérateli a dodavateli. V dalsich
kapitolach budou navrzeny zplsoby, jak se daji tyto slabé strdnky promeénit ve stranky
silné, které firm€ pomohou k rozsiteni zakladny odbérateli a dodavatell, a tim 1 ke zvySeni

objemu zakazek a tedy i navyseni hospodaiského vysledku.

Velkou prileZitosti by mohlo byt pro firmu vybudovani vlastniho $roti§té, nicméné v tuto
chvili na tento krok nema firma ani pozemek ani potfebné finan¢ni prostiedky. Je ale
pravdou, Ze tento krok by spolecnosti pomohl se alespoil vyrovnat ostatnim firmam, které

realizuji stejnou nebo podobnou ¢innost.

Soucasti slabych stranek byla absence marketingovych aktivit, pfi¢emz pravé posileni
téchto aktivit zejména z hlediska posileni SEO optimalizace, by mohlo velmi pomoci.
Jedna se o vytvoreni takovych webovych stranek, které si umi internetovy vyhleddvac
zpracovat tak, ze napf. pfi zadani slov ,.kovovy odpad* do vyhledavace, nabéhnout stranky
Metal Servis Czech, s.r.o. na prvnich mistech. Lze o¢ekavat, Ze pravé sluzbu takového
typu, na které se zamétuje Metal Servis Czech s.r.0. budou zékaznici vyhledavat zejména

pomoci internetovych prohlizeca.
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Ve ¢tvrté ¢asti SWOT analyzy byly oznaceny mozné hrozby, kterym v soucasné chvili
spolecnosti Celi, nebo by mohla do budoucnosti ¢elit. Jako hrozba byl oznacen fakt, ze
firma nemuze zakazniklim nabidnout technologické inovace, protoze sama neni vlastnikem
zadnych technologickych zafizeni. Tato skute¢nost neumozni udrzet krok s konkuren¢nimi

spole¢nostmi.

Dalsi hrozbou muze byt zpiisnéni legislativnich pozadavkd kladenych na nakladani
s kovovym odpadem. Tato opatfeni se méni kazdym rokem a vyvoj nelze zcela
jednoznac¢né piedpovidat. Spole¢nost mize byt ohrozena i pozdnimi platbami odbératelt,
kteti diky ekonomické krizi maji n€kdy problémy s terminy splatnosti faktur. Stejné lze
pfistupovat i k nejistému vyvoji prumyslovych odvétvi, ktera maji na oblasti, kterou se

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

Zuvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze v tuto chvili by na spole¢nost opravdu mohlo mit
vliv zavedeni marketingovych aktivit do cCinnosti firmy a vybudovéani zikladny pro
komunikaci se zdkaznikem, at’ uz stavajicim nebo potencidlnim. Spolecnosti proslo
v minulosti velké mnozstvi jednordzovych zakaznikti (dodavatelil), ktefi se jiz opakované
nevratili. Nebylo to z diivodu, ze by snad byli se sluzbou nespokojeni. Firma se jim pouze

nepiipomnéla a nezastala jim tzv. v podvédomi.

Jednim z dalSich diivodia pro¢ se dodavatelé také nevraci, je bohuzel genera¢ni obména ve
spole¢nostech a zde také, zejména z diivodu vaznouci komunikace, nebyl tento signal vcéas
zachycen a doslo k pferuSeni pivodnich dobrych vazeb. Jednatel firmy Metal Servis
Czech, s.r.0. vtéto fazi tomuto problému neptiklada velkou vahu, ale bohuzel dochazi
k pomém¢é velkému odlivu spolehlivych dodavatelit a bude velmi tézké je ziskat

V budoucnu zpét.

Pravé na tomto bude dobré v blizké budoucnosti pracovat a zaméfit se nejen na ziskani
pfipadnych novych zékaznikli (dodavatelll), ale také na pfipomenuti se minulym
zékazniklim (dodavatelim). Pravé marketingové aktivity miize firma posilit sama a svymi
silami a zdroji. Ostatni slabé stranky a ptipadné hrozby uvedené¢ ve SWOT analyze
Vv tabulce 2 jsou zalezitostmi, které jsou ovlivnény z vn€jSku a firma nema na jejich

pusobeni tak velky vliv.
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2.13 Taktické postupy k naplnéni marketingovych cili spole¢nosti

Dalsim krokem v marketingovém planu je specifikovani taktickych postupii, které
napomuzou k definovani dil¢ich ukold, napldnovani zdroji a odpovédnosti. V teoretické
¢asti jsou tyto taktické postupy rozdéleny dle klicovych slozek marketingového mixu.
Protoze v piipadé spole¢nosti Metal Servis Czech, s.r.o. bude pozornost zamétena zejména
na budovani marketingové komunikace, budou taktické postupy vztazeny hlavné na tuto

kli¢ovou oblast.

Metal Servis Czech, s.r.o. nabizi sluzbu v podobé nakupu a nasledného prodeje kovového
odpadu, at’ uz tézkého nebo lehkého. Miize se jednat o kovy staré i nové. Pokud je odpad
vV pozadované kvalité¢ a mnozstvi, byva nasledné¢ odprodan k dal§imu zpracovani. Kromé
samotné sluzby jsou soucasti nabizeného ,,produktu* také sluzby doplikové, které vytvari

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

Nabizena sluzba je velmi specifickd, a tim padem i zakladna zédkaznikti je velmi specificka
a svym zpusobem i velmi omezend. Pravé i z toho ditvodu je velmi dilezité umét s t€émito
zakazniky, 1 kdyby potencialnimi, udrzovat spravny kontakt a drzet se jim v podvédomi.
Neni pravdépodobné, ze praveé typ sluzby, ktery nabizi Metal Servis Czech s.r.o. by ziskal
dalsi zakazniky (dodavatele) pomoci standardni reklamy, ktera by béZela v televizi Ci

Vv radiu.

V ptipadé vybrané spolecnosti neni cilem oslovit co nejvétsi mnozstvi potencialnich
zakaznikd, ale zaméfit se cilené na ty, kteti by sluzbu redln¢ vyuzili. Dal$im faktem, ktery
hovofti proti realizaci standardni reklamy, jsou finanéni moZnosti firmy. Reklama se tadi

mezi nejdrazsi formy propagace a 1 z toho diivodu neni moZzné néco takového realizovat.

Aktivity ve formé& podpory prodeje by mohli pomoci k udrZzeni stavajicich zékaznikt
(dodavatell), napiiklad formou né&jakého vérnostniho programu. Pravé zavedeni
veérnostniho programu by se mohlo realizovat az ve druhé fazi v rdmci procesu zavadéni

marketingovych aktivit.

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

pracovnici, na osobni pochlizky neni prostor.
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V tomto ptipadé by mohl byt zvazen nabor ptipadného obchodniho zastupce, ktery by se
touto cestou staral o ziskdni novych zakazek. Pokud by byla jeho mzda navadzana na
realizované obchodni kontakty a zakazky, firmé by se tato forma spoluprace vyplatila

a firma by ji méla zvazit.

Stejné jako osobni prodej, i direct marketing ma pro firmu Metal Servis Czech, S.r.o.
vyznam. Téméf bez ndkladd mize pomoci e-mailové zpravy oslovit velky pocet
potencidlnich zdkazniki. Tato forma marketingu by méla byt podpofena jesté telefonickym
kontaktem, ktery by mél pfedchazet samotnému e-mailu s moznou nabidkou spoluprace.
Nevyzadané e-maily jsou v dne$ni dobé velmi Castym jevem, a proto také velmi Casto
skon¢i v imaginarnim e-mailovém koSi. Postup navéazani kontaktu touto formou bude
popsan v nasledujici kapitole, ve které budou specifikovany piesné kroky k realizaci

jednotlivych taktickych postupti.

Dulezitym krokem, ktery je potfeba vramci pldnovanych marketingovych aktivit
zrealizovat, je vytvoreni jednoduchych webovych stranek, které nabidnou piehled
nabizenych sluzeb, kontaktni tudaje, referenéni projekty a hlavné posunou firmu
Vv internetovych hledaccich. Pravé tento krok je pomérné dllezity, protoze pravé typ
sluzeb, které Metal Servis Czech, s.r.o. nabizi, si zdjemci nejcastéji vyhledavaji pravé

prostiednictvim internetu. Internetovou prezentaci tedy nelze v zadném ptipadé€ podcenit.

2.14 Provadéci programy- doporuceni pro jednatele spolecnosti

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

aby doslo k naplnéni definovanych marketingovych cilt.

2.14.1 Osobni kontakt se zakazniky

V soucasné dobé je kontakt spojen pouze s realizovanim jiz néjakého domluveného
obchodu, ptipadné je se zakaznikem komunikovéno na zéklad¢ zadané poptavky. Aktivni
kontakt ze strany Metal Servis Czech, s.r.o. ale celkové chybi, a proto je potieba na ném

pracovat.

Sluzba, kterou firma nabizi, mize byt pro potencidlniho zdkaznika lépe srozumitelna,
pokud je mu piedstavena osobné a muze Se rovnou V tom samém okamziku i zeptat na
pfipadné dopliujici otdzky. Tato forma osobni komunikace se zdkaznikem by byla

perfektni volbou v pfipadé, Ze by firma do svého portfolia zatadila néjaké nové dopliujici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

sluzby a mohla tak prezentaci stdvajicich sluzeb obohatit i 0 novinku. V tuto chvili vSak
Metal Servis Czech, s.r.o. podobnou novinkou nedisponuje, proto si musi vystacit se

stavajicim portfoliem.

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

rozpoctem, pak bude prezentace formou PowerPointu nejlepsi variantou.

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

néjaky jednotny koncept.

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

tato aktivita 100 hodin.

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

vyplyvajici z podnikatelské ¢innosti.

Po uplynuti vymezenych 6 meésici budou realizované schiizky vyhodnoceny. Cilem je
aktivngj$i navazani kontaktu se zakazniky (dodavateli) a pfipadné poptavani vétsich
objemtl zboZi a vice druht sluzeb. Jak jiz bylo zminéno né€kolikrat, spradvny marketingovy
cil musi byt dobfe méftitelny. V tomto ptipad€ se da cil aktivity vyhodnotit dle ptipadného
nardstu poctu poptavek ze strany dodavatelt.

V ramci této marketingové aktivity by méli byt osloveni také dodavatelé, se kterymi uz

spolec¢nost v minulosti spolupracovala, byt jednorazové, a ktefi jsou pro Cinnost Metal

Servis Czech, s.r.o. také zasadni. Nelze ocekavat, ze setkani povede k okamzitému
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navyseni objemu dodavek, apod. Nicméné¢ i otevieni tohoto komunika¢niho kanalu muize

do budoucna znamenat ptinos.

2.14.2 Direct marketing

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

mailu s nabidkou.

V prvni fazi musi byt vytvofena databaze potencialnich zakaznikti (dodavatelt). Takovou
databazi je mozné si zakoupit z riznych registri, ale jedna se o polozku pomérné finanéné
nakladnou a neni také jisté, ze databaze nabidne ptesné ten typ zakaznikl, o ktery firma
Metal Servis Czech, s.r.o. stoji. V tuto chvili by mohlo postadit ziskani kontaktd pies
internet a nalezeni pfesné takovych kontaktl, které budou ¢innosti spole¢nosti vyhovovat.
Pro zacatek postaci cil ziskani 50 kontaktli na firmy, které by mohly potencialn¢ vyuzit

sluzeb spole¢nosti.

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

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

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

vys$i a jeho z4jem také a je tak vétsi pravdépodobnost, ze si doru¢eny e-mail piecte.

Ve tfeti fazi je odeslan e-mail s pfipravenou nabidkou spoluprace. Ta obsahuje velmi
struéné predstaveni spolecnosti a portfolia sluzeb, a také odkaz na nové vzniklé webové
stranky, které potencidlni zdkaznik zisk4 vice informaci. MiiZe se jednat opct o ukazku

referen¢nich zakazek nebo piiklady cenovych kalkulaci. E-mail s nabidku by mél odejit
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nejdéle druhy den po realizaci telefonatu, dokud je pravdépodobné, Ze si potencialni

zakaznik pamatuje, Ze mu nékdo s nabidkou telefonoval.

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

odbératelem viibec zabyvat a ztracet Cas.

| v piipadé nez4djmu je ale poméerné dilezité zjistit divod tohoto nezdjmu, protoze tieba
mohlo dojit pouze k nepochopeni nabidky a pti osobnim kontaktu mize byt tento problém
eliminovan a z nezdjmu vznikne zajem. Vysledkem telefonatu mtze byt také informace, ze
pro zakaznika neni v tuto chvili nabidka aktualni, ale do budoucna by ji mohl vyuzit. To

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

V pfipadég, Ze ve Ctvrté fazi bude zjistén zdjem o nabizené sluzby, bude domluvena osobni

schuzka.

2.14.3 Vytvoreni internetovych stranek

Vytvoteni internetovych stranek je velmi dileZitou marketingovou aktivitou, ktera je
nezbytna pro realizaci pfedchozich krokd vedoucich k ziskani dal§ich zakaznika.
Konkuren¢ni firmy spole¢nost webové stranky maji, coz jim dava konkuren¢ni vyhodu.
Metal Servis Czech, s.r.o. by mél v tomto sméru drzet krok a nedat konkurenci pfilezitost

k takovému naskoku.

Dale bylo také zminéno, ze pravé typ sluzeb, které nabizi Metal Servis Czech, s.r.o.
vyhledavaji zajemci zejména na internetu a pokud firma webové stranky nema, nema ani
potencialni zdkaznik moZnost ji oslovit. Pokud jsou webové stranky dobie zpracované
a poskytnou potencidlnimu zakaznikovi opravdu veskeré informace spojené s nabidkou
sluzeb a ptipadné i s cenou sluzeb, uSetii mu tak praci pfi vyhledavani dalSich moznych

dodavatelu.

Webové stranky by nemély byt amatérsky zpracované, protoze nejde jen o vzhled stranek,
ale jde také o to, zda Metal Servis Czech, s.r.o. n€kdo na internetu nalezne pii zadani
zvolenych hesel do vyhledavaci. Naptiklad by si méla firma zvolit, Ze pfi zadani ,,prodej
kovového odpadu® nebo ,,prodej kovového Srotu* bude internetovym robotem vyhledana a

posunuta na predni pficky nalezenych vysledkl. Pokud totiz toto nebude fungovat, pak je
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zcela zbytecné internetové stranky vytvaret, protoze se na né dostanou pouze ti, ktefi znaji

nazev spolecnosti a zadaji tento konkrétni nazev do hledacku na internetu.

Existuji samoziejm¢ moznosti, jak vytvofit webovou stranku bez jakychkoliv néklada

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

To ale neni cilem firmy Metal Servis Czech, s.r.o. Firma by méla nové vzniklé webové
stranky povazovat za prezentaci firmy, kterd zdroven umozni posouvat se pii vyhledavani
Vv internetovych prohlize¢ich o stupné€ vyse a pfiblizeni se potencialnim zédkazniktim. Pokud
se firma rozhodne oslovit dodavatele a vytvoiit webové stranky spole¢né s nim, nemusi se
nutné jednat o ndkladové netinosné feSeni. Cena webovych stranek, které slouzi k zakladni
prezentaci firmy a neobsahuji designové prvky a rizné efekty (to opravdu v ptipadé Metal

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

V prvni fazi by se firma méla zaméfit na to, co od stranek oc¢ekava. V ptipadé Metal Servis
Czech, s.r.o. pujde zejména o poskytnuti zakladnich informaci o spole¢nosti (kdy vznikla,
vyvoj spolecnosti, ...), portfolio nabizenych sluzeb, kontaktni udaje na oba pracovniky ve
firmé, poptavkovy formuldf a orientani cenik nabizenych sluzeb. Volitelnou polozkou
mohou byt referencni zédkaznici nebo projekty, pokud by je firma chtéla uvést. Grafika by
rozhodné neméla piebit obsahovou ¢ast. Mélo by se jednat o velmi jednoduse stavéné a na

pohled piijemné webové stranky.

Po prvni fazi nésleduje osloveni potencialnich dodavateld, od kterych si firma vyzada
nabidku na realizaci webové prezentace dle zadanych kritérii. Méli by byt osloveni alespoii
3 dodavatelé, aby bylo mozZné nabidky porovnat z hlediska ceny a provedeni webu.
Soucasti realizace webovych stranek by mél byt 1 redakéni systém, ktery umoZzni
jednoduchou editaci obsahu, aniz by bylo nutné kvili tomu dodavatele opét oslovovat.
Zaroven bude v nabidce zahrnuta implementace Google Analytics, coz je praveé
jednoduchy internetovy nastroj, ktery pomiize posunout stranky firmy Metal Servis Czech
s.r.0. na piedni pticky ve vyhledavacich. K uptesnéni nabidky muze byt realizovano osobni
setkani. Zadavatel by se mél zajimat o navrh webu, barevné provedeni ¢i doporuceni ze

strany dodavatele.

V dal$i fazi bude vybran dodavatel a nastane samotnd realizace webu, kterd by neméla

trvat déle nez 1 mésic.


http://www.webnode.cz/
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Tabulka 3 ukazuje ¢asovy harmonogram aktivit tak, aby na sebe navazovaly a aby firma

mohla sledovat plnéni a zaroven zpétn¢ hodnotit realizované akce.

Termin Termin Zodpovédna
Popis ¢innosti

zahajeni ukonceni osoba
Definice — co o¢ekavame od 12.5. 2014 14.5. 2014 Jednatel, G¢etni
vytvoreni webovych stranek
Vybér 3 dodavatelii, odeslani 14. 5. 2014 16. 5. 2014 Ucetni
poptavky na vytvoreni webu
Osobni schiizky s moZznymi 26. 5. 2014 6. 6. 2014 Jednatel, ucetni
dodavateli, prezentace nabidek
Vybér zpracovatele, zakazky 9.6.2014 11. 6. 2014 Jednatel, ucetni
Ptiprava webovych stranek, 12. 6. 2014 14.7. 2014 Jednatel, ucetni
prubézna konzultace s dodav.
Vytvoteni databaze 50 12. 6. 2014 14.7. 2014 Jednatel, Gcetni
kontaktti na potencidlni
zakazniky
Predani / prevzeti 14.7.2014 18.7.2014 Jednatel
dokonéenych web. stranek
Vytvofeni prezentace pro 21.7.2014 25.7.2014 Jednatel
ucely osobnich schiizek se
stavajicimi zdkazniky
Vytvoreni e-mailu s nabidkou 21.7.2014 25.7.2014 Jednatel
pro direct marketing
Osloveni zakaznikd, 25.9. 2014 25.10. 2014 Jednatel
domluveni osobnich schiizek,
realizace osobnich setkdni
Obvolani potencidlnich 25.10. 2014 25.11. 2014 | Jednatel
zakazniki dle vytvotrené
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databaze, zasilani e-maila
s nabidkou, zpétna ovéreni
z4jmu cca 4 — 5 dnti po

odeslani e-mailu

Vyhodnoceni realizovanych 31.12. 2014 31.01.2015 | Jednatel
schiizek se stavajicimi

zékazniky

Vyhodnoceni marketingovych 31.12. 2014 31. 01. 2015 Jednatel, Gcetni
aktivit

Zdroj: Vlastni tvorba

Tab. 3. Harmonogram cinnosti

2.15 Rozpocet na marketingové aktivity spole¢nosti

Jiz od pocatku bylo jasné, ze veskeré marketingové aktivity, které budou navrzeny, musi
byt navrzeny s co nejniz§imi naklady na realizaci, vzhledem k finanéni situaci podniku.
Zadani bylo splnéno a aktivity jsou spiSe neZ na finance naro¢né na €as. Faktor casu byl ale
také zohlednén a na realizaci vSech aktivit byl vymezen dostate¢ny Casovy prostor. Je totiZ
jasné, ze vzhledem k nizkému poctu zaméstnancti nebude spolecnost schopna se nyni
naplno vénovat navrzenym ¢innostem, ale mize se jim vénovat pouze okrajoveé. Variantou
by také bylo docasné najmuti marketingového pracovnika, ktery by vSechny aktivity
uvedené v tabulce 3 realizoval. Takovy pracovnik ale znamena dalsi naklady a to musi

firma sama zvazit, zda se ji pracovnik vyplati.

Nelze také o navrzenych aktivitach uvazovat jako o jednorazovych, protoze marketingu je
nutné se veénovat neustale. V ptipadé Metal Servis Czech, s.r.o. to znamena stalou
aktualizaci webovych stranek, pravidelné informovani stavajicich zadkaznikli a dodavatelt
o novinkach a riznych akénich programech, stilé vyhledavani novych potencialnich
zakaznikd. Z dlouhodobého hlediska neméa marketingovy pracovnik pro firmu vyznam,

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

Nevyhodou najmuti marketingového pracovnika pouze na docasnou dobu je fakt, ze

stavajici pracovnici firmy nebudou nuceni do problematiky proniknout a nevytvoii se tak
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potiebné navyky, které jsou k marketingové komunikaci dulezité. Z toho divodu by bylo
lepsi, aby se jiz od zacatku vénovali marketingovym aktivitdm stavajici pracovnici a zvykli

si, ze marketing k jejich podnikatelské Cinnosti a firemni strategii neodmyslitelné patfi.

Osobni schliizky se zakazniky jsou naro¢né na Cas a zaroven bude potieba uhradit pohonné

hmoty spojené s cestovanim za zédkazniky.

Direct marketing, ktery zahrnuje telefonické a e-mailové osloveni potencialnich klientt,
znamend naklady na telefondty, nicméné toto je v dneSni dob€ zanedbatelnou polozkou.

E-mailova komunikace je zdarma.

Jedinou skute¢nou polozkou bude v rozpo€tu ndklad spojeny s vytvoreni webovych

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

Pokud by se firma Metal Servis Czech, s.r.o. nakonec rozhodla najmout marketingového
pracovnika, ktery by zaroveil vyjednaval nové zakézky, vznikl by tak dal$i ndklad pro
spole¢nost. Nicméné pokud by byl vydéelek tohoto pracovnika navdzan na jeho vykon a
jeho mzda by byla tvotena z velké ¢asti z objemu ziskanych zakazek, pak by i tato varianta

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

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

pusobeni neni mozné brat na lehkou vahu.

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

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

k zakaznikim, a to novym i stavajicim.

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

vénovat dostateCnou pozornost.

Vytvoteni marketingového planu je pouze teoretickym krokem v dlouhé cesté za splnénim
vytyceného marketingového a podnikatelského cile. Nicméné i1 tento prvni krok je pro
zahdjeni nové cesty velmi dulezity. V zavéru stejné zalezi na discipliné a odhodlani
pracovnikil spole¢nosti vénovat usili této nové oblasti v jejich praci, ktera jim ale mize
pfinést odménu v podobé novych zakazek. Tato prace poskytla jakysi névod, jak

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