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Abstrakt

Tato prace je zaméfena na tvorbu marketingového planu. Zabyva se problematikou budou-
ciho rozhodovani podniku a analyzuje dostupné informace. Teoreticka ¢ast je zamétfena na
vyznam marketingu a postup tvorby marketingového planu v podniku. Cilem teoretické
¢asti je identifikovat, v jakém segmentu je potieba vynalozit nejvétsi usili na marketingové
pusobeni. Cilem praktické ¢asti je vytvofit marketingovy plan, ktery pfispéje ke zvySeni

prodejli spolecnosti.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy plan, analyza, strategie, trh, zakaznik.

Abstract

This thesis is focused on enterprise marketing plan creation. Includes research of future de-
cision making and examines available information closely. The theoretical part is concen-
trated on significance of marketing and creating procedure of enterprise marketing plan.
Objective of theoretical part is identification of the market segment, which requires a mar-
keting action most. Practical part purpose is to create enterprise marketing plan, which will

rise the enterprise sales.
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Marketing, marketing plan, analysis, strategy, market, customer.
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1. Uvod

Jako téma své bakalai'ské prace jsem si zvolil tvorbu marketingového planu v podniku.
Toto téma jsem si zvolil z toho divodu, ze m¢ marketing zajima a rad bych si rozsifil obzory
o dané problematice. V soucasné dob¢ jsem zaméstnancem na ¢asteCny uvazek ve firmé,
ktera marketingovy plan postrada. Podle nazort odbornikti na tuto problematiku, by marke-
tingovy plan nemél chybét v zddném podniku.

V soucasnosti, kdy stale vice vzrista boj na trhu o zakazniky a o udrzeni se podniku
Firmy se jiZ nemohou zamétovat pouze na interni analyzy podniku, tak jak tomu bylo kdysi.
Pokud by se zamétovaly pouze na své vyrobky, zaméstnance, kalkulace, rozpocty a podobné,
brzy by ztratily svoji pozici na trhu, protoze i kdyby jeji interni procesy fungovaly bezchybné,
pfisla by jina firma, ktera by na potieby zdkaznika hledéla a vytvofila by podle nich bezkon-
kurenéni produkt. Proto spole¢nosti kromé internich analyz musi provadét i externi analyzy.
Spole¢nosti se tedy snazi co nejlépe identifikovat potieby svych sou¢asnych i potencialnich
zakazniki, aby odhalily, jakym zpiisobem je maji obslouZit.

V této praci se snazim fesit problém absence marketingového planu ve spolecnosti
PETRA plast s.r.0., kterda ma dle mého nazoru potencial ristu, ale marketingové ptsobeni
by mélo byt vétsi, jelikoZ firma ma velmi rozséhly sortiment a piisobi na mnoha trzich.

Moje bakaléafska prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. Tyto ¢asti se prolinaji,
ale ve vysledku z teoretické Casti vychazi praktickd ¢ast. V teoretické Casti charakterizuji
problematiku od obecného pojeti marketingového planovani, pies konkrétni stavbu marke-
tingového planu, az po konkrétni informace o spolecnosti PETRA plast s.r.o. Kvili celist-
vosti prace jsou nékteré udaje o firmé uvedeny jiz v obecné roving teoretické ¢asti.

V praktické ¢asti vytvaiim samotny marketingovy plan. Obsahuje data, ktera jsem zis-
kal pfi praci ve firm¢ i1 informace, které mi spolecnost poskytla. Zabyvam se analyzou trhii,
které spole¢nost PETRA plast s.r.o. obsluhuje. Na zaklad¢ ziskanych poznatkil vytvaiim

marketingovou strategii pouzitelnou pro podnikové cile spole¢nosti.



1.1. Zavazinost problematiky

Pro charakteristiku zavaznosti problematiky jsem vybral tuto definici.
dem pro chod podniku. Plan marketingu je klicovym vstupem pro ostatni ¢asti podnikového
planu. M¢l by identifikovat nejslibnéjsi obchodni ptilezitosti podniku a nastinit jak na pfi-
slusny trh proniknout a jak si na ném vybudovat a udrZet pozice. Je to nastroj komunikace,
ktery kombinuje vSechny prvky marketingového mixu do koordinovaného provadéciho
planu. Obsahuje data o tom, kdo co bude délat, kdy, kde a jak dosdhnout stanovenych
cilt.“ [Westwood, 1999, s. 9]

1.2. Cil prace

Cilem préce je vytvofit analyzu, ktera ur¢i nejlepsi ze zminiovanych moznosti prodejii
do budoucna a pro tuto volbu vytvofit marketingovy plan. Analyza by méla popsat soucas-
nou i planovanou situaci v podniku, aby bylo jasné, kterym smérem se bude podnik dale

ubirat.



2. Charakteristika problematiky

2.1.Vyznam marketingového planu ve spolec¢nosti

V pfistupu ke tvorbé marketingovych plant existuje spoustu riznych definic a teorii,
které rizné popisuji, jak by se mélo postupovat. Maji vsak ur€ité spolecné prvky, které by
kazdy plan mél obsahovat. [Smith, 2000, s. 27] Pii studiu této problematiky jsem pochopil,

ze marketingovy plan se d€li na ti ¢asti:

° Planovani
o Implementace
. Kontrola

Dalsi rozd¢leni Cinnosti se li§i podle riznych publikaci. Pro tuto bakalarskou praci
jsem zvolil rozdé€leni z knihy Marketing management od autorti Philipa Kotlera a Kevina
Lanea Kellera.

Faze marketingového planu:

l. Celkové shrnuti
Il. Situaéni analyza
1. Marketingové strategie
V. Finanéni projekce
V. Kontrola [Kotler, Keller, 2013, s. 92-96]

K ziskani potfebnych dat ke zlepSeni svého marketingového plsobeni firmy vyuZi-
vaji Marketingovy informacni systém (MIS), stejné tak jako Vnitini informacni systém:

,» Marketingovy informacni systém (MI1S) zahrnuje pracovniky, zarizeni a informacni
technologie pro sber, trideni, analyzovani a distribuovani potrebnych, véasnych a presnych
informaci tvircum marketingovych rozhodnuti . [Kotler, 2001, s. 114] Marketing manazeti
potiebuji k vykonu své prace informace, které se tykaji vyvoje marketingového prostredi.
Tyto informace jim poskytuje MIS. [Kotler, 2001, s. 114] Ve spole¢nosti PETRAplast s.r.o.
bohuzel marketingovy informaéni systém neni a proto v§echny informace budu muset pracné
vyhledat.

Vnitini informacni systém je zdkladni informacni systém, ktery vyuZzivaji marketing
manazefi. Je to systém, ktery obsahuje informace o objednavkach, prodejich, cenach, zaso-
bach, pohledavkach, dluzich apod. ,,Srdcem interniho informacniho systému je cyklus ob-

jednavka-dodéavka-platba. Obchodni zastupci, dealefi a zékaznici posilaji objednavky firme.
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Obchodni oddéleni vystavi fakturu a jeji kopie odesle riznym oddélenim. Polozky, které jiz
nejsou na sklad€, museji byt doobjednany. Odesilané zbozi je doplnéno piepravnimi a fak-
tura¢nimi doklady, které jsou rovnéz zaslany riznym oddélenim.* [Kotler, 1997, s. 104]

Tyto systémy nam poskytuji informace, které poméhaji nejen analyzovat trh, ale 1
stav nasi spolecnosti. Stejn¢ tak jako externi a interni audit, jehoz pomoci zjistime, v jakém
stavu je naSe spolecnost i ze strany ndkladl. Aby byl interni audit kompletni, m¢l by obsa-
hovat nésledujici body:

Struktura firmy — pokud nékdo podnika sam, je snadné ur€it organizaéni strukturu

firmy, pokud se ale na podnikani podili vice lidi, je potfeba ptesné€ urcit hierarchii, kdo bude
zodpovidat za jaké ukoly, kdo bude mit jaké pravomoci, a vztahy nadfizenosti a podiizenosti.

V nasledujicim grafu uvadim linearni organiza¢ni strukturu spole¢nosti PETRAplast s.r.o.
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Obrazek ¢. 1 — Hierarchie vedoucich pozic v podniku PETRA plast s.r.o.

Rezijni nédklady — velké mnozstvi firem do auditu zahrnuje nédklady na marketingovy

vyzkum. Pokud chceme znat efektivnost naseho marketingu, je tfeba tyto naklady sledovat

jako ptimé naklady



Vyrobni a distribu¢ni naklady — pomoci analyzy téchto nakladti mizeme zvolit moz-

nost snizeni vyrobnich a distribu¢nich naklada

Nakladova polozka d?syt:;)abur(l“:]/ni
Spotieba materialu Vv 9 078 709 K¢
Spotieba vyroby Vv 8 826 503 K¢
Spotieba energie Vv 183 285 K¢
Opravy a tdrzba Vv 2128411 K¢
Ostatni sluzby \Y4 491 926 K¢
Mzdy \Y4 2 186 528 K¢
Ostatni provozni naklady Vv 5289777 K¢
Pokuty D 1 706 K¢
Pohonné hmoty D 2151 K¢

> 28 188 996 K¢

Tabulka ¢. 1 — Vyrobni a distribu¢ni naklady podniku PETRA plast s.r.o.

Zakaznické zékladna — je tfeba znat svoje zdkazniky a jejich potieby, abychom jim

mohli vyhovét a pomoci jejich potieb najit nové zakazniky. [Cooper, Lane, 1999, s. 30]
Zakazniky spole¢nosti PETRAplast s.r.0. jsou hlavné domacnosti. Dal§imi koncovymi za-
kazniky jsou naptiklad mali podnikatel¢ - automechanici, feznictvi, odévnictvi, Zelezatstvi,
pekafstvi, svatebni salony, navrhafi a odévni znacky. Déle to jsou organizace jako naptiklad
zékladni $koly, pecovatelské domy, détské domovy, nemocnice a vyzkumné tstavy. Mezi
vét§i zakazniky patii napiiklad Kostelecké uzeniny, Billa, Fackelmann CR a diive i fetézec

Interspar.

Nyni se zamétime na externi audit. Pokud chceme délat priizkum trhu, musime veédét,
o jaky trh se jedna. Chybou je zaméfit se pouze na produkty, které nabizime. Je tieba se na
nas trh podivat obecné a urcit o jaky segment trhu se jedna. Pokud firma vyrabi plastové
produkty do domacnosti, raminka a pradlovy systém, ale i vybaveni skladu, tak jako spolec-
nost PETRAplast s.r.0., jsou jejimi konkurenty nejen vyrobci a dodavatelé plastovych vy-

robk, ale i vyrobci a prodejci obalovych materiald, logistického vybaveni, vyrobci dieveé-



nych produktd (raminka, prkénka, vatecky...), nékteré sklatské firmy (dozy, sklenicky, pod-
nosy...) nebo vyrobci keramického zbozi do domacnosti. [Cooper, Lane, 1999, s. 36] Je tedy
dobré vytvofit si ¢islovany seznam, ve které budou uvedeny vSechny trhy, na kterych podnik
ptisobi.
Trhy, na kterych pisobi firma PETRAplast s.r.o.:
1) Trh domacich potieb
2) Trh kuchynskych potieb
3) Trhy vybaveni:
a. Obchodu
b. Dilen
c. Hotell
d. Restauraci
e. Kuchyni
f. Kancelafi
4) Trh konfekéniho obleceni
5) Trh logistického vybaveni
6) Trh ochrany zbozi

Po definovani trhu je dobré zjistit, jaké sily makroprostiedi na§ podnik ovliviiuji.

[Kotler, 2007, s. 135]
Prirodni
prostiedi Technologie
Politické
‘ ' prostredi

Kulturni

Spolecnost
“ £ “ prostiedi

Ekonomické

prostiedi

Demografické

prostiedi

Obrazek ¢. 2 — Makroekonomické sily ovlivitujici podnik [Kotler, 2007, s. 135]



Nyni mizeme urcit velikost trhli, na kterych naSe spole¢nost plisobi. K tomu ndm
pomuze zejména zkoumani demografického prostiedi. Pokud jsou cilové skupiny zakazniki
obcané Ceské republiky, miizeme najit spravné informace o struktuie obyvatelstva naptiklad
na strankach www.czso.cz . Zde najdeme statistické udaje, jako je struktura obyvatelstva,
zaméstnanost, finan¢ni hospodareni, vzdélani a podobné. Pokud chce firma naptiklad oteviit
novy obchod s potfebami pro déti, je dobré si zjistit trzni potencial — resp. potencidlni veli-
kost spotiebitelského trhu. Zjistit tedy porodnost a podil déti/rodin v regionu, ve kterém chce
spolecnost obchod oteviit. Navic je dulezité zkoumat i trzni podil. Pokud ma firma maly
podil na trhu, ale velikost trhu se rozrista, tak by méla posilit svoji trzni pozici. Pokud ma
ale firma podil na trhu velky a celkova velikost trhu se zmenSuje, méla by firma renovovat
své vyrobky, nebo je nahradit zcela novymi. [Cooper, 1999, s. 38]

Internetové stranky se statistickymi udaji miizeme povazovat za sekundarni druh in-
formaci, tedy informace, které byly shromazdény k urcitému t¢elu a my z nich mizeme Cer-
pat. Druha varianta jsou primarni informace — ty, které museji byt teprve shromdzdény pro
nas urcity vyzkum. Obvykle se vyzkum zahajuje tak, Ze zkoumame sekundarni informace,
které mame K dispozici. Miizeme pouzit napiiklad databazi zakaznik: ,,Databdze zdkaznikii
je organizovany soubor souhrnnych dat o stavajicich, potenciondlnich a byvalych zdkazni-
cich, ktery je aktualni, dostupny a vyuzitelny pro marketingové ucely, jako je vytvareni mar-
ketingovych strategii v oblasti prodeje vyrobkii/sluzeb a vytvdreni spotrebitelskych
vztahu. *“ Pokud jsou sekundérni informace dostacujici, pouZijeme je misto pracného ziska-
vani novych informaci. [Kotler, 2001, s. 120]

V dnesni dobé je tolik trhi, a tolik segmentl trhu, Ze hromadny marketing je pro
firmy neefektivni. Misto néj spole¢nosti pouZzivaji cileny marketing. Naptiklad firma, ktera
vyrabi soucastky do sportovnich nebo luxusnich aut, se nesnazi konkurovat vyrobctim dilii
do sériové vyrabénych aut pro béZzného spotiebitele. Misto toho vybere trzni segmenty, na
kterych bude ptsobit. [Kotler, 2007, s. 457]

Zakladni rozd¢€leni trhu miZzeme vnimat jako rozdéleni podle zajmu zakaznika a jeho
finan¢ni situace na tfi ¢asti:

e  Horni vrstva — uzky segment majetnych zdkaznikd, kteti vyZaduji nejlepsi kva-

litu a jsou schopni si za kvalitu ptiplatit bez ohledu na cenu
litu za ptijatelnou cenu
e  Dolni vrstva — zka vrstva zakaznikd, kteti vyhledavaji vyrobky za co nejnizsi

cenu



Spole¢nost se musi rozhodnout, na jakou vrstvu zacili svlij marketing, a tim smérem
vytvaret svoji image. Vyrobce aut jako naptiklad Dacia mifi na spodni vrstvy, a proto 1dka
sv¢ zakazniky cenovou dostupnosti a vyhodnymi nabidkami financovani, kdezto spole¢nost
Ferrari se snazi ziskat své zédkazniky Spickovou kvalitou a jedine¢nosti (vyrobenych pouze
500 ks urc¢itého modelu). [Cooper, 1999, s. 40]

Marketing v Zahranici

Pfi zkoumani mezinarodniho trhu plnime tkoly, které maji redukovat nejistotu na-
$eho marketingu v dané zemi. Re§ime marketingové problémy v ramci dvou narodnich trhi,
navic kazdy ndrodni trh miize nabizet rizné kulturni segmenty s rozdilnymi potiebami. Spo-
le¢nost vstupujici na mezindrodni trh si musi byt védoma, ze vstupuje na trh, ktery je ovliv-
fovan veétsim mnozstvim faktort jako naptiklad clem, sménnymi kurzy apod. Nové oblasti
jsou i v kultufe, pravnim systému, nebo v politickém systému. Dal$im faktorem je §irsi ob-
last konkurence. Pro stejny vyrobek mize byt ve dvou stejnych zemich tplné odlisna struk-
tura soutéZeni. JelikoZz sekundarni data mohou byt zastarala, nebo dokonce politicky zkres-
lend, musime zvazit 1 financni a ¢asovou naro¢nost vyzkumu primérnich informaci, ktery
musi byt komplexné&jsi nez u trhu v Ceské republice. [Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 47-
48]

Zahrani¢ni marketing spole¢nost PETRA plast s.r.o. t¢éméf nevyuziva, nejprve se
snazi vydobyt silné postaveni na ¢eském trhu. Firma do zahrani¢i dodéva, naptiklad prad-
lovy systém odebiraji pravidelné zakaznici ze Srbska, Turecka, Maroka a Anglie. Pfepravky
na maso odebiraji némecti a rakousti zakaznici. Vyrobky do domacnosti jsou dodavany do
Polska a vychodni ¢asti Evropy. Piiklad marketingové aktivity smétujici do zahranici, je
preklad stranek internetového obchodu do anglictiny. Navstéva mezinarodnich veletrhi je

dalsi z marketingovych aktivit, kterou firma aplikuje.
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2.2.Postup pri sestavovani marketingového planu

I.  Celkové shrnuti
Il.  Situacni analyza
a. Shrnuti trhu
b. SWOT analyza
c. Konkurence
d. Nabidka vyrobku
e. Distribuce
I1l.  Marketingové strategie
a. Cile
b. Cilové trhy
c. Positioning
d. Strategie
e. Marketingovy mix
f.  Marketingovy vyzkum
IV.  Financni projekce
a. Analyza bodu zvratu
b. Predikce trzeb
€. Odhad nakladt
V. Kontrola [Kotler, Keller, 2013, s. 92-96]

2.2.1. Celkové shrnuti

Marketingovy plan by mél zacinat obsahem a executive summary — stru¢nym shrnu-
tim vlastnich cild a doporuceni, které je uréeno pro nejvyssi vedeni. Zakladem celkového
shrnuti by mélo byt ptedstaveni firmy, co vSechno vyrabi, ¢i jaké poskytuje sluzby a jaké
produkty nebo sluzby se chysta zakazniktim nabizet. [Kotler, Keller, 2013, s. 707]

Déle by m¢ly byt uvedeny spolecnosti, se kterymi firma spolupracuje nebo se chysta
spolupracovat a na jakych projektech. Kratka charakteristika trhu, na kterém spole¢nost pi-
sobi a na kterém chce zacit plisobit. Nakonec je tfeba stanovit zptsob prodeje, jakym se
firma chysta zakazniktim své vyrobky poskytovat a cile, kterych chce dosahnout v budou-
cich letech. [Blazkova, 2007, s. 23]

V celkovém shrnuti bychom méli najit odpovedi na tyto otazky:

e Kde se spolecnost praveé nachazi?
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e Jakym zpusobem se spolecnost do této pozice dostala?
e Jakymi sméry se chce spole¢nost ubirat?

e Kde by se spolecnost chtéla v budoucnu nachéazet?

e Jak se tam spole¢nost dostane?

e Nabizi spolecnost ty produkty, které trh pozaduje? [Blazkova, 2007, s. 23]

2.2.2. Situacni analyza

,, Vyzkum je pro marketing odrazovym miistkem. Bez vyzkumu podnik vstupuje na
trh jako slepec.” [Kotler, 2000, s. 46]
Situacni analyza definuje trh, na kterém spolecnost ptisobi nebo na néj chce vstoupit,
konkurenci a schopnost spole¢nosti uspokojit potieby cilovych segment.
A. Shrnuti trhu

Shrnuti trhu interpretuje vlastnosti trhu jako je velikost, rist, potfeby a trendy. Popi-
suje zakazniky v cilovém segmentu, jejich potfeby a zptisob, jakym bude podnik jejich po-
tteby uspokojovat.

B. SWOT analyza

Tato analyza vyuziva zaroven interni a externi analyzu. Interni analyza obsahuje silné
a slabé stranky podniku, to jsou faktory, které spole¢nost ovliviiuji ptimo a lze je ovladat.
Externi analyza obsahuje pfilezitosti a hrozby na trhu, faktory z okolniho prostfedi,
kterymi je firma ovlivnéna. Tyto faktory nemize firma ovladat, pouze je vyuZzit nebo jim
celit. [Blazkova, 2007, s. 155]
e Silné stranky
Interni faktory, které firmé& zajiSt'uji pevnou pozici na trhu, oznacujeme jako silné
stranky podniku. Obsahuji oblasti, ve kterych je spole¢nost uspé$na. Je mozné je vyuzit pro
stanoveni konkuren¢ni vyhody. Pfi zkoumani silnych stranek podniku se zamétfujeme na
schopnosti, dovednosti, zdroje a potencial. [Blazkova, 2007, s. 156]
e Slabé stranky
Slabé stranky jsou protikladem k silnym strankam. Jsou to také interni faktory, ale
ve smyslu nedostatki, neschopnosti, slabé tirovné nékterych vlastnosti podniku. Také mo-

hou ptredstavovat nedostatek silné stranky, ktery oslabuje spole¢nost. [Blazkova, 2007, s.
156]
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e Prilezitosti
Ptilezitosti jsou brany jako mozné vyhody do budoucnosti, které¢ by mély zvysit rast
podniku, pomoci efektivngjsimu plnéni cilti nebo G¢innéjsimu vyuziti zdroji. Predstavuji
lepsi postaveni vici konkurenci. Pro spravné vyuziti pfilezitosti je musi podnik nejprve iden-
tifikovat. [Blazkova, 2007, s. 156]
e Hrozby
Hrozby oznacujeme jako zmény ¢i situace, které mohou byt pro podnik neptiznivé.
Jsou to prekazky pro ¢innosti, které mohou ve vysledku pro podnik znamenat nebezpeci
upadku. Pro firmu je dilezita véasnd identifikace hrozeb a jejich odstranéni ¢i minimalizace.
[Blazkova, 2007, s. 156]

C. Konkurence

Tato ¢ast analyzy popisuje hlavni konkurenty podniku a jejich strategie. Predstavuje
jejich postaveni na trhu a vliv trhu na jejich vyvoj. Uvadi se zde vyhody, ¢i nevyhody spo-
le¢nosti oproti jeji konkurenci. [Kotler, Keller, 2013, s. 710]

D.  Nabidka vyrobki

Sekce nabidka vyrobkll sumarizuje funkce a vlastnosti vyrobki spolecnosti. Také
uvadi patenty, které spole¢nost vlastni. [Kotler, Keller, 2013, s. 710]
E.  Distribuce

Nedilnou soucasti marketingového planovani je i planovani distribuce. V této Casti
se spolecnost vénuje distribu¢nim kanaltim, kterymi se produkt dostane ke koncovym za-

kaznikam. [Kotler, Keller, 2013, s. 710]

2.2.3. Marketingové strategie

Tato kapitola marketingového planu interpretuje cile a strategie marketingového pla-
novani. Cile mtizeme definovat jako néco, ¢eho chceme docilit. Strategie jsou metody, kte-
rymi cili dosahneme. [Westwood, 1999, s. 38]

A. Cile

U tvotreni marketingovych cilt je dilleZité je vytvofit tak, aby byli méfitelné a vyhod-
notitelné, jinak mtize dojit k tomu, Ze nebude jisté, jak jsme cil splnili a jestli jsme ho splnili
spravn¢. Marketingové cile popisuji budouci stav firmy, proto je dobré jim vénovat dostatek
Casu a usili. [Bednaft, 2013, s. 28] Cil by m¢l obsahovat 3 zékladni elementy, které uvadim
I s jejich priklady:

o zakladni atribut, se kterym budeme pracovat — zvySeni obratu
13



o casové rozmezi nebo deadline — do konce roku 2016

o Skalu nebo hodnotu, kterou ma cil splnit— o0 20% [McDonald, Keegan,
2008, s. 82]
Ve vysledku tedy méame cil: Do konce roku 2016 zvysit obrat firmy o 20%.
Cile se mohou tykat bud’ celé spole¢nosti, nebo se déli do nasledujicich oblasti pro-

deje:

o stavajiciho produktu na trhu, na kterém ptisobime

. nového produktu na trhu, na kterém ptisobime

. stavajiciho produktu na novém trhu

. nového produktu na novém trhu [McDonald, Keegan, 2008, s. 31]

B. Cilové trhy

Nejprve definuji cilovy trh za pomoci rozdé€leni trhii:

Obslouzeny trh

Cilovy trh

Kompetentni
pristupny trh

PFistupny trh

Potencialni trh

Obrazek ¢. 3 — Struktura trhii [Jakubikova, 2008, s. 48]

Potencidlni trh - vsichni lidé, pro které by vyrobek nebo sluzba méla vyuziti
Ptistupny trh — vybér lidi z potencialniho trhu, s dostatkem finan¢nich prostfedkt na
nakup produktu

Kompetentni ptistupny trh — lidé na ptistupném trhu, ktefi maji pravo na nakup pro-

duktu. Naptiklad nadkup alkoholu pii nabyti 18 let.
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Cilovy trh — segment, jenz je soucasti kompetentniho ptistupného trhu, ktery se spo-
le¢nost rozhodne obsluhovat
Obslouzeny trh — lidé z cilového trhu, ktefi kupuji vyrobek spole¢nosti [Jakubikova,

2008, s. 48]

Segmentace trhu slouzi k odhalovani skupin (segmentt) zékaznik, ktefi jsou si cho-

vanim na trhu co nejvice podobni. Pii segmentaci trhu tedy klasifikujeme skupiny zédkaznik,
ktefi podobné¢ reaguji na marketingové plisobeni a maji identické potteby, podle toho vybi-
rame ze segmentl ten, na ktery se zaméiime.

C.  Positioning

Positioning urcuje, jakym zptisobem by se m¢l vyrobek zapsat do mysli spotiebiteli.

Snazime se vytvorit uritou image produktu, kterd ho odlisi od ostatnich vyrobku na trhu.
Definujeme jeho odlisnosti a vyhody oproti konkurenci. Jednotlivé vyhody ohodnotime
body od 1 do 5 tak, aby odpovidali hodnoté vyhody pro zakaznika (1 = nejmensi vyhoda, 5
= nejvetsi vyhoda). Timto zptisobem ohodnotime i jednotlivé odlisnosti od konkurence (1 =
malé odliseni, 5 = velké odliSeni). Tyto body se¢teme a vybereme z nich nékolik odlisnosti
¢i vyhod s nejvétsimi hodnotami, témi poté co nejvice komunikujeme smérem k zédkaznikovi.
[Bednat, 2013, s. 42]

D.  Strategie

Uvadi strategie, které souvisi s podnikovym pldnem. Marketingovych strategii je
velké mnozstvi a podniky si vétSinou nevybiraji pouze jednu. Pokud je potieba a firma cili
na vice trhli tak jako spole¢nost PETRA plast s.r.o., pouzije vice marketingovych strategii
najednou. [Blazkova, 2007, s. 107-108]

E. Marketingovy mix

Ze strategii vychazi marketingovy mix.

Vyrobek — vyrobkova strategie zahrnuje vyrobkovy mix, informace o tom, jaky bude
obal, znacka, zaruka, benefity ptipojené k vyrobku

Cena — cenova strategie obsahuje vSechny informace o zékladnich cenéch a jakym
zpusobem se ceny budou dale vyvijet

Distribuce — distribu¢ni strategie popisuje, jaké distribuéni kanaly bude spole¢nost
pouzivat a jakym zplisobem bude tidit své vztahy s odbérateli

Komunikace — komunikacni strategie zajistuje kontakt s cilovymi zakazniky, ¢leny

distribu¢nich kanalu a $iii podvédomi o znacce [Kotler, Keller, 2013, s. 712]
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Marketingovy
mix

Obrazek ¢. 4 — Rozdéleni marketingového mixu [Kotler, 2000, s. 114]

F. Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je postup ziskavani informaci, které pomahaji pti marketin-
govych rozhodnutich. Ziskdvame informace o trhu, konkurenci, zdkaznicich, ptilezitostech,
hrozbach a podobné. [Vyzkumy.cz, 2014] JelikoZ vétsina informaci je uvedena v piedcho-
zich bodech, tato ¢ast marketingového vyzkumu bude zamétena na ziskavani informaci o
zékaznikovi.

2.2.4. Finan¢ni projekce

Tato ¢ast poskytuje financéni projekci marketingového planu spolecnosti PETRA
plast s.r.o.

A. Analyza bodu zvratu

Analyza bodu zvratu zkouma rovnovazny stav mezi naklady a vynosy. Obecné se

ocekava, ze v bilancich se variabilni a fixni ndklady sleduji samostatné. Za pomoci této me-

16



tody vypocitame bod zvratu, ktery vyjadiuje, pti jakych minimalnich prodejich dojde k rov-
nosti mezi naklady a vynosy. To znamena, Ze podnik nebude mit ani ztratu, ani zisk. Jedna

se o nasledujici vztah:

Fixni ndklady + Variabilni ndklady = Cena x MnoZstvi [Blazkova, 2007, 115]

Pokud prodeje spolecnosti ptekroci hranici bodu zvratu, hospodaisky vysledek bude
kladny (zisk), pokud prodané mnozstvi bude pod hranici bodu zvratu, podnik bude ve ztrate.
K vypoctu budeme tedy potiebovat tyto udaje:

e Variabilni naklady
¢ Fixni ndklady
e Cena za jednotku

e Predpokladané mnozstvi prodanych vyrobku [Blazkova, 2007, 116]

Trzby < _
Naklady (K¢) g P Trzby (za pfedpo-
4 @© N s’ kladu ziskowych
S 4 vyrobki)
= /
< //
ko P -
& Celkové naklady
: s
z
Variabilni naklady
]
TA 3
/ .
V. g
7 @
7 >
Y. 2
// a
/
7/
Z Ztrata +—1— Zisk R
BEP Pocet vyrobkd (objem vyroby)

(Bod zvratu)

Graf ¢. 1 — Analyza bodu zvratu (zdroj: http://www.synext.cz/kryci-prispevky-a-

bod-zvratu.html)
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Bod zvratu tedy vnimame jako minimalni pocet prodanych vyrobki pro to, aby se
podnik nebo projekt nedostal do ztraty.
Q — bod zvratu ve smyslu vyse prodeju

0 Celkové fixninaklady

- Jednotkova cena — jednotkové variabilni naklady
T —bod zvratu ve smyslu celkovych piijml

Celkové fixni naklady

- (jednotkova cena — Jednotkové variabilni naklady)/jednotkova cena

[Blazkova 2007, s. 118]

B. Predikce trzeb

Predikce trzeb vychazi z finan¢nich cild, které jsou uvedené v marketingovém planu,
jelikoz cile musi byt realizovatelné, predikce by méla také ptiblizn€ odpovidat budouci sku-
teCnosti. Spole¢né s odhadem nékladu, lehce zjistime, jestli je plan ziskovy, nebo ztratovy.
Na zakladé této skutecnosti je mozné plan opravit tak, aby piinesl zisk.

Predpokladané trzby budou uvedené v jednoduché tabulce:

Trzby 2016 2017 2018

Typ odbératele

Tabulka ¢. 2 — vzor tabulky predikce trzeb

C. Odhad nakladu

Odhad nékladt obsahuje mezniky, které budou slouzit jako mantinely pro marketin-
govy plan. Kontroluje se vyse rozpoctu, i ¢asové plnéni. Obvykle v odhadech nékladi byvaji
uvedené zodpoveédné osoby a oddéleni, kterych se urcity meznik tyka.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny nakladové procesy, jejich trvani a vySe jejich na-
kladu:

Meznik Zacatek Konec Rozpocet

Nakladova ¢innost

Celkové naklady

Tabulka €. 3 — vzor tabulky odhadu nakladu
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2.2.5. Kontrola

U kazdého, nejen marketingového planu, by se mély vysledky sledovat, kontrolovat
a mé&fit. ManaZer musi v&dét, jak projekt probihd, aby mohl ptipadné odchylky minimalizo-
vat ¢i Gplné odstranit. [Kotler, 2007, s. 42]

Pro méteni ¢asové posloupnosti pouzijeme nésledujici tabulku, ve které budou vypl-

nény fadky ¢innosti v zavislosti na tom, jak dlouho budou trvat:

Meésice/ Cin- Cinnost Cinnost Cinnost Cin-
Cinnosti nost 1 2 3 4 nost 5

Tabulka €. 4 — vzorovy plan ¢innosti v zavislosti na ¢ase

Timto zptisobem mohou manazefti kontrolovat, zda jejich plan plni ¢asové zadani a

reagovat v€as na zpozdéni.

Nejjednodussi kontrola probiha skrze internet. Internetové stranky ndm samy zobrazi
nespocet informaci, naptiklad kolik lidi navstivilo jaky produkt, kdo byl na strankach poprvé,

kdo se vraci opakované a z jaké zemé navstévnici pochdzi. Spole¢nost PETRAplast s.r.o. ma
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vSak vétSinu odbérateld mimo své webové stranky, proto musi kontrola marketingového
planu probihat i mimo internet.
Dulezité je zvolit si spravny sledovaci a kontrolni systém pro zjistovani efektivity

marketingového planu a piipadné zmény v projektu. Kontrolni proces obsahuje 3 polozky:

e Stanoveni norem — tyka se stanoveni prodeji, nédkladli a dodrzeni ¢asového
planu

e Mcfeni vykonil — porovnavani realnych vykont se zadanymi

e Navrhovani zajisténi opravnych kroku, jsou-li potieba [Westwood, 1999, s.
92]

2.3.Charakteristika spolecnosti PETRAplast s.r.o.

|[‘| PETRA
plast sro

Obrazek €. 5 — Logo spolecnosti PETRA plast s.r.o.

2.3.1. Zakladni informace

Spole¢nost PETR Aplast s.r.0. se zabyva vyrobou:
e  Plastového zbozi pro domacnost
e  Konfekénich raminek

e  Obalovych materialt a logistickych vyrobki

Podnik ma 22 zaméstnanct, z toho 5 lidi na vedoucich pozicich, 12 lidi na vyrob¢ a

5 1idi ve skladu.
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Ve vyrobni hale se nachazi 11 vstfikovacich listi s nésledujici uzaviraci silou a 2

stroje na potisk vyrobku.

2x 220 tun

Krausmaffe e 150 tun
2x 300 tun

2x 1100
tun

Obrazek ¢. 6 — Prehled vstiikovacich lisii spole¢nosti PETRA plast s.r.o.

Na nésledujicim schématu jsou uvedeny makroekonomické sily, které spole¢nost

ovliviuji.

Technologie

Ekonomické Politické
prostredi prostiedi

Demografické PETRA plast Geograficka
prostredi S.r.o. poloha

Obrazek ¢. 7 — Schéma makroekonomickych sil ovliviiujicich spolecnost

PETRA plast s.r.o.
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Geograficka poloha — Firma sidli v mésté Humpolec, které je situovano Vv kraji Vy-
so¢ina. Ten v Ceské republice zaujimé centralni polohu, je charakteristicky velkou &lenitosti
nadmoiské vysky. To je nevyhodou pfi stavbach novych objekt. Podniku se to také pfimo
tyka. Pozemek, na kterém ma byt vystavéna nova hala je v mirném svahu a nejprve jej bude
tieba vyrovnat. Naklady na vyrovnani podnik odhaduje ptiblizné€ na 1 000 000 K¢. Velkou
vyhodou geografické polohy je ndvaznost na dalnici D1. Sidlo firmy je pouhé dva kilometry
od najezdu na dalnici na devadesatém kilometru, tudiz vzdalenost do Prahy je 90 kilometra
a do Brna 110 kilometrt.

Demografické prosti‘edi — Pocet obyvatel v kraji v disledku migra¢niho i pfiroze-
ného ubytku bohuzel klesa. Proces starnuti obyvatel stale pokracuje, primérny vék v kraji
je 41,9 let, neustale ptibyva osob starSich 65 let (v roce 2014 - 19,7%, v roce 2010 to bylo
17,4%) a zvySuje se i délka zivota. Tento demograficky vyvoj firma zaznamenala, a proto
se rozhodla zaméstnavat na vypomoc nékteré diichodce.

Ekonomické prostiredi — Humpolec je diky své geografické poloze ekonomicky a
primyslové velmi aktivni. U dalnice je primyslovy park o rozloze 150 000 m?, kde sidli
vyrobni haly podnikid Valeo, BJS, Lenze nebo Volvo. Dale v Humpolci sidli podniky jako
Lakum-Galma, HSE nebo Lion products. Zadna z téchto firem spole¢nosti PETRA plast
s.r.0. ptimo nekonkuruje.

Technologie — Technologicky pokrok jde stale kupfedu a spole¢nost se snazi neza-
ostavat za ostatnimi firmami. Béhem poslednich let vyménila staré stroje za nové a koupila
stroje na potisk vyrobkll. V né€kterych zahrani¢nich firméach se pfi vyrobé plastovych pro-
dukti do domacnosti pouzivaji stroje s technologii dvojvstiiku, to znamena, Ze do jedné
formy dokéze stroj vstiiknout dva ruzné polymery. Jeden stroj tohoto typu spole¢nost
PETRA plast s.r.o. vlastni, ale zatim se pro tuto technologii nevyvinuly vyrobky, a tak se
prozatim se pouZziva jako klasicky vstiikovaci lis. Dalsi technologie, ktera se pti zpracovani
plastli pouzivé je technologie napéiiovani. Do granulatu polypropylenu se ptidava specialni
smés, kterd material “nafoukne® a jeho objem se zvétsi. Tuto technologii podnik pouzival
pfi zakéazce na velké technicka védra pro Spanélského zakaznika.

Politické prostiedi — Rada mésta Humpolce podnikatele v jejich ¢innosti podporuje
a podminky pro rozvoj podnikani jsou z tohoto hlediska ptiznivé. Mésto Humpolec se umis-
tilo v letech 2011-2014 v anketé tydeniku Ekonom - mésto pro byznys, a to téikrat na druhém

misté a jednou na prvnim.
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Finan¢ni analyza podniku

Na nasledujicim grafu je zobrazena finan¢ni situaci podniku. Graf ukazuje souhrn
vysledkt hospodaieni za jednotlivé roky od jejiho zalozeni roku 2007. V letech 2008-2009
vidime, Ze firma se postupné rozvijela. V roce 2009 se firma dostala do podvédomi odbéra-
telti a jako vyrobce se osvédcila. V roce 2010 vynosy prudce vzrostly, firma ziskala dosta-
te¢né mnozstvi odbérateld na to, aby méla finanéni prosttedky na rozvijeni vyroby a nakup
novych stroji. Vynosy stale vzrastaly az do roku 2011. V roce 2012 ptisla ekonomicka krize,
a odbéry velkoobchodu se snizily. Ekonomicka krize se v podniku PETRAplast s.r.o. nepro-
jevila tak dramaticky, a tak mohla firma nadale fungovat a nakupovat nové stroje a tim ino-

vovat svilj provoz. Zdrojem byl zisk po zdanéni a odpisy majetku v dostatecné vysi.

Naklady, vynosy a zisk jednotlivych let [mil.
Kc]

30

25

20

15

10

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

B VYNOSY 1 NAKLADY mZISK

Graf ¢. 2 — Néklady, vynosy a zisk jednotlivych let spolecnosti PETRA plast s.r.0.

2.2.1. Historie podniku

Spole¢nost PETRAplast s.r.o. byla zalozena v roce 2007 odtrZzenim vyrobniho sek-
toru od firmy VDP s.r.o, ktera fungovala od roku 1995. Zpocatku bylo VDP zaméfeno

hlavné na velkoobchodni prodej a dodavalo do fetézct. Nasledné firma VDP nakoupila od
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firmy Plastimat formy na vyrobky do domécnosti. Firma VDP jakozto majitel forem si ne-
chavala vyrabét ve vyrobnich zavodech v Cechach. Tento stav trval aZ do hospodaiské krize,
kdy prodeje firmy VDP klesly, trh vyzadoval rychlejsi rotaci vyrobkt a vyrobni zavody ne-
chtély vyrabét po malych sériich, jelikoz plati, Ze ¢im véEtsi série, tim nizsi naklady.

Z tohoto duvodu podnik zalozil v roce 2005 vlastni vyrobu. Od té doby ve firmé pa-
novaly rizné nazory kam smeérovat investice. V roce 2008 se spole¢nici rozhodli firmu roz-
delit a dohodli se na vyrovnani, po kterém spolecnost PETRA plast s.r.o. odkoupila vyrobni
prostiedky a spustila vlastni vyrobu. V roce 2008 firma odkoupila stroje a formy na vyrobu
konfek¢énich raminek od podniku Chemoplast s.r.0., kterd v soucasné dob¢ tvoii ptiblizné
30% produkce spole¢nosti PETR Aplast s.r.0.

V soucasné dob¢ se firma rozhoduje, kam bude smétovat své prodeje. Na podzim
roku 2012 spole¢nost nechala udélat novy design svych internetovych stranek, které funguji
nove i jako e-shop. Dalsi moznosti prodeji jsou velkoobchody a kamenné obchody, do kte-
rych firma dodava a obchodni fetézce, ve kterych firma ptisobi pouze zprostiedkované skrze
velkoobchody. Je tieba vytvotit analyzu, jenz uréi, ktera z téchto moznosti bude pro firmu

nejptijatelnéjsi do budoucna a pro tuto volbu vytvotit marketingovy plan.

2.2.2. Podnikové strategie a cile

Po rozdéleni bylo zakladnim tikolem stabilizovat organizaci. V prvni fad¢ bylo dile-
zité zamezit tomu, aby klesajici poptavka nezpisobila snizeni vynost pod vysi nakladi a
podnik se nedostal do ztraty. To pro podnik znamenalo nutnost nakupu novych forem a ino-
vaci vyrobki, z ¢ehoz se stala hlavni podnikova strategie, ve které pokracuje i nyni. Timto
krokem se poptavka nejprve stabilizovala a poté i zvysila.
Dalsim cilem se stalo snizeni nadkladl vyroby a zvySeni efektivity produkce popsané
v nasledujicich bodech, které §ly chronologicky za sebou:
e Postupna vymeéna vSech zastaralych vstiikovacich lisii, za nové, energeticky
usporngjsi stroje.
e Naékup stroji na potisk vyrobki.
e Vymeéna zastaral¢ technologie chlazeni za novou, kterd umoznila zrychleni
procesu vyroby.
e Nakup technologie na susSeni a dopravu materialu, ktera zaméstnanctim uset-

fila Cas a zvysila efektivitu jejich prace.
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e Nakup technologie - drticli na recyklaci materidlu, které umoziuji firmé
zpracovavat reklamované vyrobky, vyrobky 2. jakosti nebo zmetky, drtit je

a pridavat ke zpracovani do materialu u ur¢enych vyrobkd.

2.2.3. Stavajici marketingovy plan

Ve firmé¢ zadny pevny marketingovy plan neni v soucasnosti stanoven.
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3. Analyza

Jelikoz ve firm¢ PETRA plast s.r.o. pracuji a vykonaval jsem ve spolecnosti rizné
funkce, vétSina dat a informaci, které v praci analyzuji, jsou primarn¢ ziskané v prubéhu
vykonu mé prace v podniku. Pro tuto praci jsem ale nemél dostatek vlastnich informaci,
které bych mohl vyuzit k feseni tohoto problému. Zvolil jsem tedy formu rozhovoru s jed-

natelem a zaméstnanci podniku, abych ziskal uceleny nahled na problém.

3.1.Realizace rozhovoru

Abych poznal spolecnost PETRA plast s.r.o. skute¢né do hloubky a mohl navrhnout
urcitd feSeni a zlepSeni pro jeji marketingové fungovéni, pozadal jsem jednatele firmy o
kratky rozhovor. S ohledem na velikost firmy, Petr K¥iz jako jediny jednatel navrhuje vét-
Sinu dilezitych rozhodnuti a schvaluje vSechny dulezita rozhodnuti, proto jsem se zaméftil
primarné na jeho odpovédi.

Pro ziskani uplného ptehledu o firme jsem pozadal o rozhovor také vedouciho vyroby,
ktery se stara o spravny chod stroji a je v t€sném kontaktu se zaméstnanci firmy. Dalsi do-
tazovana byla vedouci skladu, jenZ ma na starosti objednavky, véetné téch z internetového
obchodu. Zakaznici se v piipadé dotazu, Zadosti, nebo problému v souvislosti s e-shopem
obraci na ni, tudiz jsem povazoval za nezbytné ji o rozhovor také pozadat. Jelikoz prace
dotazovanych je ¢asové velmi naro¢na, jsem vdécny, Ze mi vénovali svilj ¢as a informace,
které jsem k préci potfeboval.

Kazdy rozhovor trval pfiblizn¢ 30-40 minut. V piiloze mé bakalatské prace jsou uve-
dené otazky, které¢ jsem respondentim pokladal. Kazdy z dotazovanych ochotné odpovédél
na vSechny mé dotazy.

Vysledky Setieni jsem pouZil do praktické Casti své bakalarské prace. Informace,
které mi jednatel a zaméstnanci poskytli, jsem analyzoval, nasledné propojil na teoretickou
Cast bakalafské prace a navrhnul jsem feSeni a opatieni, kterd dle mého nazoru pomohou

dosahnout podnikovych cilt.

3.2.Varianty reSeni

3.2.1. Marketingové strategie

V disledku nové nabytych informaci z rozhovori jsem vytvotil seznam moznych va-

riant marketingovych strategii, které by bylo mozné aplikovat na marketingové fungovani
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spolecnosti PETRA plast s.r.0. NiZze uvadim odiivodnéni toho, pro¢ jsou vybrané strategie

pro podnik vhodné a co mé naopak vedlo k tomu, ze jsem nékteré strategie nepouzil

A. Multidistribuc¢ni strategie

Tuto strategii jsem rozd¢lil na dvé moznosti pouziti.

Distribuce pomoci velkoobchodi

Moznost dodavani ke spottebiteli za pomoci této distribucni cesty jiz podnik vyuziva.
Vétsinu jejiho obratu (81,5%) tvoii pravé vynosy z odbéru zbozi velkoobchody. Cilem této
volby je stabilizace postaveni na dosazenych trzich a penetrace novych trhti za pomoci vel-
koobchodu.

Velkou vyhodou tohoto zplisobu dodavani jsou velké odbéry velkoobchodt. Prestoze
marze, které ma spole¢nost PETRA plast s.r.0. na vyrobcich pti prodeji velkoobchodiim jsou
0 poznani mensi, nez marze na e-shopu, stale se podniku do velkoobchodt vyplati dodavat.
Dtivodem je stabilita vyrobniho procesu. Kazdy velkoobchod ma zalistované vyrobky, které
stabiln€ odebird ve velkém mnozstvi. Pokud ma firma novy produkt, nabidne ho velkoob-
chodim a ty ho vétSinou zalistuji také. Dalsi vyhoda spociva ve velikosti nékterych velko-
obchodu. Urcité velkoobchody maji své pole ptisobnosti i v zahrani¢i. V budoucnu pii roz-
Sifeni vyroby a vyrobni kapacity mize podnik zahrani¢ni pobocky skrze ty ¢eské kontakto-
vat a spolupracovat i s nimi.

Nevyhodu vidim v malych marZich pti obchodu s velkoobchody. Firma potiebuje
velké zisky, jelikoZ v roce 2016 planuje postavit novou vyrobni halu a pfesunout vyrobu.
Jelikoz tato metoda distribuce ve spolecnosti funguje pomérné€ dobie, rozhodl jsem se na ni

vV mém marketingovém planu nezaméfit.

Distribuce pomoci Fetézci

V minulosti podnik touto distribuéni cestou ke spotfebiteli také dodaval. Retézec In-
terspar jiz zboZzi odebiral, ale po odkoupeni tohoto fetézce nadnarodni korporaci Ahold v této
firmé prob&hly personalni zmény a spolecnost pfestala odebirat.

Vyhoda dodavani do fetézci spociva ve velkych odbérech, tak jako u velkoobchodii.
U fetézct by bylo mozné dosdhnout dokonce jesté vétSich odbert. Nejveétsi vyhodou je piimé

dodéavani do fetézcl bez prostiednika. Jelikoz velkoobchody dodavaji zbozi firmy PETRA
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plast s.r.o. také do fetézcii, velkd ¢ast marze pripadne tedy velkoobchodiim. V ptipade do-
davani do fetézct ptimo, by tato marze pripadla spole¢nosti PETRA plast s.r.o.

Pokud by se podnik rozhodl dodéavat do fetézcli, musel by vétSinu své kapacity vy-
Clenit pro jejich odbéry. V tom ptipad¢ by bylo nutné pozastavit, nebo Uplné zastavit do-
davky do velkoobchodu. Tento riskantni krok si firma nemtze dovolit z divodu soucasné
situace, kdy potfebuje co nejvice kapitalu na postaveni nové haly. Ve svém marketingovém

planu jsem tety tuto metodu také nevyuzil.

B. Vyrobkova strategie

Skladaci pirepravka

V disledku reorientace vyrobct plasti do domécnosti na automobilovy prumysl se
firma rozhodla rozsifit sviij sortiment o produkty logistického charakteru a vydobyt si silnou
pozici na trhu obalovych materialu — ptepravek.

Prvnim krokem k tomuto cili je vyvoj nového produktu, Ktery na ¢eském trhu s pie-
pravkami ve velikosti, kterou bude firma nabizet, schazi. Jedna se o primyslovou skladaci
ptepravku, kterd je schopna konkurovat stavajicim primyslovym normovanym prepravkdm
typu KLT, které nemaji moznost se slozit a usetfit tak velké mnozstvi mista.

Tento projekt se mi zda velmi zajimavy a jelikoz je v soucasnosti v prib¢hu, rozhodl

jsem si do své prace zahrnout naplanovani marketingovych ¢innosti pro tento vyrobek.

C. Internetova distribucni strategie

Internetovy obchod spole¢nosti PETRA plast s.r.o.

Podnik ma internetové stranky, na kterych nabizi v§ech svych 180 produkti. Marze
tohoto zbozi je o mnoho vyssi nez u marzi z prodeje velkoobchodiim, fetézctim, nebo ziv-
nostnikim.

Spolecnost by méla vénovat vice marketingového Usili pravé tomuto segmentu za-
kazniki. Na svych strankach se miize sama reprezentovat a na internetu je mnoho moznosti,
jak svoji firmu zviditelnit. Dal$i vyhodou je, ze zpétnou vazbu od zakaznik lze ziskat velmi
snadno. Internetovy obchod byl v roce 2012 modernizovan a v soucasné dobé Cini trzby
z prodeje e-shopu pouze 1,5% celkovych trzeb podniku.

Protoze je tato distribu¢ni cesta nejvice ziskova, mél by se na ni podnik vice zamérit.
Z diivodu potieby kapitalu na stavbu nové haly se budu snazit podil internetového obchodu

na zisku spole¢nosti PETRA plast s.r.o. maximalizovat.

28



4. Reseni

Z riznych variant feseni, které by bylo mozné v mé bakalaiské praci vyuzit, jsem
vybral spojeni vyrobkové strategie a internetové distribu¢ni strategie. K tomuto rozhodnuti
mé motivovala politika firmy, kterd spociva v poskytovani hodnoty zdkaznikovi a plan do

budoucna, ktery vyzaduje maximalizaci ziska.

4.1.Navrh marketingového planu

4.1.1. Celkové shrnuti

Spole¢nost PETRA plast s.r.o. je rodinna spole¢nost, kterd vyrabi rizné plastové pro-
dukty. V minulosti spole¢nost nakupovala nové stroje a inovovala vyrobni proces. Timto
postupem se dostala do bodu, ve kterém ji siln€ nedostacuje kapacita vyrobni haly, a proto
pracuje na vystavbé nové haly a pfesunuti vyroby.

V roce 2012 se podnik rozhodl renovovat svoje internetové stranky, na kterych pro-
dava vsechny své produkty. Z divodu ptimého prodeje spotiebiteli je tento distribu¢ni kanal
pro spolecnost nejvyhodnégjsi. Pti velkoobchodnim prodeji pievaznou ¢ast zisku produktu
obsdhnou marze velkoobchodu. Je tedy dulezité se zaméfit na zvySeni prodejl prostiednic-
tvim e-shopu.

S novym produktem — skladaci piepravkou podnik zacili na velké firmy s moznosti
vysokych odbért v rdmeci business to business trhll. Primarnim distribu¢nim kanalem budou
dealefi, kteti budou kontaktovat firmy a nabizet jim produkt. Sekundarnim distribu¢nim ka-
nalem budou velkoobchody. Vyrobek také bude nabizen na internetovém obchodu firmy

PETRA plast s.r.o.

4.1.2. Situadi analyza
Shrnuti trhu

Nejvétsi pole ptusobnosti podniku je na trhu domacich potieb. Pro podnik je tedy
dilezité cilit na domécnosti, které na internetu nakupuji nejvice.

Nasledujici graf vypovida o vekové navstévnosti internetovych stranek
www.petraplast.cz — tedy e-shopu firmy PETRAplast s.r.0. Z tohoto grafu je patrné, ze
stranky navs§tévuje nejvice lidi v produktivnim véku 18-34 let. Je tedy tieba zacilit i na starsi

generace a prilakat vice zakaznikl z tohoto vékového rozpéti.
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Graf ¢. 3 — veékova struktura navstévnosti e-shopu spolecnosti PETRA plast s.r.o.

Dalsi graf zobrazuje porovnani mezi navstévnosti stranek v roce 2014 (modra kiivka)
oproti navstévnosti stranek v roce 2013 (oranzova kiivka). V prvni pali roku 2014 byla na-
vstévnost vyssi nez v roce 2013, avsak v druhé puli roku navstévnost klesala v dsledku ab-
sence administratora internetovych stranek, to vedlo k zeslabeni marketingové aktivity na

internetu a klesajici urovni navstévnosti.

3000

S
1500

Graf ¢. 4 — navstévnost e-shopu v letech 2013-2014

Nasledujici statistické tidaje nas ale presvédci o tom, Ze celkova navstévnost v roce

2014 ptesahla navstévnost v roce 2013.
e Pocet navstév v roce 2013: 16 832 navstév
e Pocet navstév v roce 2014: 18 693 navstév

Celkovy pocet navstév e-shopu fimy PETRA plast s.r.o. v roce 2014 presahl pocet
navstév v roce 2013 o 11,06%.

Grafy vykazujici procento navstévniki, ktefi se na stranky vratili, zobrazuji navySeni
0 jedno procento v roce 2014 oproti roku 2013. V roce 2016 by spole¢nost rada vidéla zvy-

Seni vracejicich se zdkaznikl na 30%.
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Graf ¢. 5 — porovnani novych a vracejicich se zakaznika na e-shop v roce 2013

Graf ¢. 6 — porovnani novych a vracejicich se zakaznika na e-shop v roce 2014

Trzby internetového obchodu za rok 2013 ¢inily 237 418 K¢. To jsou pouze jednot-
livé objednavky po nékolika malo kusech. Nemal4 ¢ast navstévnikl poptava vétsi mnozstvi,
které se nevyplati zasilat kuryrnimi sluzbami. Proto pfimo kontaktuji spole¢nost a objed-

navka probihda mimo e-shop.

Spolecnost sleduje vykony produkti pomoci webu google analytics. Na prvnim misté
je Ukladaci bedna zkosena s nosnosti Skg, ktera tvoti 6,49% prodeju internetového obchodu
z celkového poctu 180 produkti. Ukladaci bedna zkosena s nosnosti 10kg je na jedenacté
pii¢ce a Ukladaci bedna zkosena s nosnosti 20kg je na Sestnactém misté. Toto svédci o ob-

libenosti a uzitnosti téchto produkti.

Ukazalo se, Ze v prvni desitce nejprodavanéjsich produkti, jsou ¢tyfi produkty z ka-
tegorie raminka. Proto navrhuji vytvofit Nnovou internetovou stranku www.petraplast.cz/ra-
minka, ktera bude provazana se strankou Www.petraplast.cz a stranky na sebe budou odka-
zovat. Stranka bude vénovana kategorii produktti raminka, ke které patii i velikostni krouzky
na raminka a pradlovy systém (plastové ¢asti do damského spodniho pradla). Podle mého
uvazeni, je na internetovém obchodu moc produktt riznych kategorii a raminka se na stran-

kach ztraci.
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d)

b)

b)

SWOT analyza

Silné stranky

Kvalitni vyrobky — po vyméné nékterych stroji ve vyrobé mizeme fici, ze
kvalita produkti podniku je na vysoké trovni.

Kvalitni materialy — pouziti kvalitnich materiala zajist'uje hladky prib¢h vy-
robniho procesu. Spole¢nost ma také u vyrobkli do doméacnosti, které pricha-
zeji do styku s potravinami, prohlaSeni o migraci potravin a atesty na material.
Cenova dostupnost — vyrobky maji velmi dobry pomér kvalita-cena. To je
velka vyhoda oproti nekvalitnim vyrobkiim z Asie. Cena je sice niz$i, kvalita
je ale mnohem horsi a ¢asto ze surovin, u kterych nelze zarucit nezavadnost.

Strategicka poloha — diky tomu, Ze firma PETRA plast s.r.0. leZi na dalnici
D1, pfesné v pillce mezi dvéma nejvétsimi mésty Ceské republiky - Prahou a
Brnem, ma velmi strategickou polohu. Obchodnici se snadno k firm¢e dosta-
nou a doprava po Ceské republice je rychla a neni draha.

Zbozi stale na skladé — jelikoz spolecnost vlastni velky sklad, u vétSiny ob-
jednéavek neni problém rychlého dodéni, protoze vyrobky jsou na sklad¢.

Také ma firma moznost dodavat do fetézct, jelikoz akéni zbozi, které fetézec

neprodd, mize firma stdhnout zpét na sklad a zaradit zpét do prodeje.

Slabé stranky

Nedostatek povédomi o znac¢ce — Spole¢nost PETRAplast s.r.o. nema zadnou
zavedenou znacku jako naptiklad Tupperware, Curver nebo Auer packaging.
Nedostatek prostoru — tento problém firmu trapi asi nejvice, jelikoz firma
stale roste, 11 stroju nestaci, ale na dalsi stroj bohuZel neni misto, a tak se
rozhodla postavit novou vyrobni halu. Z toho divodu se firma musi snaZit

maximalizovat své zisky.

Ptilezitosti

Spotiebitel vyzadujici kvalitu — v dne$ni dob€ uz je Cesky zakaznik pfesycen
nekvalitnimi produkty z vychodu a rad¢ji si ptiplati za kvalitni produkt.
Cesky vyrobek — pro spoustu &eskych spotiebitelti esky vyrobek znamena
kvalitni vyrobek, proto jsou produkty firmy PETRAplast s.r.o. opatieny sa-

molepkou Cesky vyrobek.
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Hrozby

a) Nehoda u dodavatele materialu — nest'astna nehoda ve firmé Unipetrol mize
mit na svédomi zdrazovani materialu. Podnik sice ma nakoupené zasoby ma-
teridlu, ale cenova situace materidlu neni do budoucna jista.

b) Tlak na sniZzovani cen — diky levnym produktim z vychodu velkoobchody
tlaci vyrobce do ¢im dal nizsich cen. Pro podnik je dtlezité si zachovat kvalitu
a cenou motivovat k co nejvétsim odbérim vyhodnymi mnozstevnimi sle-

vami.

Konkurence

Pro spole¢nost PETRA plast s.r.0. jsou velkoobchodni zakaznici zaroven konkurenty
internetového prodeje. E-shop firmy ma podobné, ¢i vyssi ceny nez konkurence v podobé
velkoobchodd, jelikoZ nechcee jejich ceny podrazet. Vyse jejich odbért je stale vice vynosna
nez prodeje na e-shopu.

Velka vyhoda spolecnosti oproti konkurenci je ve vlastni vyrobé vSech produkti.
Zatimco pfevazna vétSina konkurence zbozi nakupuje a prodava dal, PETRA plast s.r.0o. ma
vSechny formy ke svym vyrobkiim ve svém vlastnictvi, tudiz nehrozi, ze by poptavany pro-
dukt nedokazala dodat.

Vétsina diivéjSich konkurentti spoleénosti PETRA plast s.r.o. z trhu domacich potieb
se transformovala na vyrobni podniky plastovych automobilovych dild a technickych sou-
¢astek. Jsou dva diivody pro tuto zménu trhu.

e Maly trh na rostouci rychlost produkce vyrobnich zavodu.
e Rostouci velikost automobilového trhu a trhu technickych vyrobkd, tim
padem ¢im dal vétsi potfeba vyroby plastovych dild.

Tim, Ze podnik PETRA plast s.r.o0. je jednim z mala vyrobct, kteti maji internetovy

obchod se svymi vyrobky, méa vyhodu oproti ostatnim velkoobchodliim, ktefi na internetu

prodavaji.

A.  Nabidka vyrobki

Internetovy obchod

Pro sviij internetovy obchod mé firma nejvice vyrobkl ur¢enych do domacnosti, dale

nabizi konfek¢ni raminka a pradlovy systém, vyrobky pro prumysl a plastové piepravky.
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Rozdé&leni vyrobkt do segmentti:
e Vyrobky do domécnosti — 139
¢ Raminka a pradlovy systém — 29

e Primyslové vyrobky a ptepravky — 12

Vyrobky

B Domacnost
B Raminka

H Pramysl

Graf ¢. 7 — rozdéleni vyrobka do segmentt

Prodeje e-shopu

B Vyrobky do domacnosti
B Raminka

M Pramyslové vyrobky a
prepravky

Graf ¢. 8 — rozdé€leni prodeje vyrobkt na e-shopu

Na trhu domaécich potieb firma pisobi jiz dlouho a prodeje téchto vyrobki jsou sta-

bilizované. Prodeje raminek a primyslovych vyrobkd, se kterymi spole¢nost neni na trhu

tak dlouho jak je tomu u vyrobkli do domécnosti, stale rostou.

Skladaci pfepravka

Skladaci prepravka, na které spolecnost pracuje, je masivni a z kvalitniho materidlu,

pro ucely pramyslového skladovani tézkych komponentt. Jeji rozméry (60 cm x 40 cm x 34

c¢m) odpovidaji rozmérim normované piepravky KLT, ktera je bézné pouzivana k logistice

34



v priumyslovém odvétvi. Pfepravka ma patentni skladaci systém, ktery umoziuje zredukovat
jeji vysku z 34 cm na pouhych 7 cm. Diky tomuto systému je mozné slozit stény piepravky
na sebe a zredukovat tim i velkou vySku. Timto bude firma PETRA plast s.r.o. nabizet nej-
vetsi skladaci prepravku na trhu. Velkou vyhodou je jeji moznost stohovat jednotlivé pre-
pravky na sebe nejen rozlozené s jakymkoliv obsahem, ale i prazdné slozené. Tato vyhoda
redukuje firmédm naklady na ptepravu, jelikoz je mozné piepravku slozit, pii preprave tedy
firmy nemusi vozit zadny prazdny prostor.

Spole¢nost ma k dispozici pocitacovy model produktu, na jehoZ zdklad€ nechala za

pomoci 3D technologie vytisknout vyrobek v realné velikosti, pro Gcely vizualizace.

Obrazek ¢. 8 — model skladaci piepravky vytvoreny v CAD programu

Obrazek €. 9 — rozlozeny model piepravky vytisknuty na 3D tiskarné
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Obrazek €. 10 — sloZzeny model prepravky vytisknuty na 3D tiskarné

S timto modelem spole¢nost navstivila potencialni odbératele a jednala s nimi 0 moz-
nych upravach a vylepSenich, aby ziskala ptehled, jaka je opravdova potieba zadkaznik.

Série skladacich pfepravek bude pokracovat dalsi skladdaci ptrepravkou v polovi¢ni
velikosti 40cm x 30cm x 30cm, opét jako normovana KLT piepravka. Poté firma za¢ne na-

bizet délici a ochranny systém do téchto piepravek pro Setrné skladovani.

B.  Distribuce
Distribuce béznych vyrobkil probiha tfemi zptisoby:

e Internetovy obchod — spottebitel si sdm objednava piimo z e-shopu malé
mnozstvi za vysS$i ceny. Cena je stanovena nasledovné: velkoobchodni
cena + 50% velkoobchodni ceny

e Velkoobchody — obchodnici, kteti od spole¢nosti odebiraji velké mnoz-
stvi, za niz8i ceny. Dostavaji mnozstevni slevy z velkoobchodni ceny
VvV rozmezi 0-27%

e Drobni odbératelé — obchodnici, kteti odebiraji mensi mnozstvi v fadech
desitek kust, za zakladni velkoobchodni cenu

Skladaci piepravka bude prochazet skrze stejné distribu¢ni kanaly, ale pfibyde navic
jesté jeden kandl. Tento zpiisob distribuce bude fungovat za pomoci dealerd, kteti budou
piimo oslovovat praimyslové podniky, nabizet jim piepravku a podobny sortiment uZitny na

pramyslové skladovani.
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4.1.3. Marketingové strategie
A. Cile

Pti tvorbé marketingového planu jsem se rozhodl vytycit dva cile, které se tykaji
nasledujicich dvou oblasti prodeje:

e Prvni cil (stavajici produkt na stdvajicim trhu) — tyka se béznych vyrobk,

které firma prodava na svém internetovém obchodu, jelikoz marze téchto
produktti jsou pro podnik vynosné, rozhodl se zaméftit vétsi marketingové
usili na tento segment. Cile jsou nasledujici:
o Do konce roku 2016 zvysit prodeje na e-shopu 0 30%
o Do konce roku 2017 zvysit prodeje na e-shopu 0 50%
o Do konce roku 2018 zvysit prodeje na e-shopu opét 0 50%
Témito cili planuji dosahnout toho, aby vynosy internetového obchodu v pfistich le-
tech tvofili alespont 5% celkového obratu firmy PETRA plast s.r.o. Pokud zisky interneto-
vého obchodu budou stale rust, firma bude ¢im dal vice nezavisla na odbérech velkoobchodu
a bude mit jist&j$i postaveni na trhu.

e Druhy cil (novy produkt na stavajicim trhu) — tyka se nového vyrobku —

skladaci prepravky. Jeji vyvoj bude dokonéen v prubéhu roku 2016, tim
padem se cile zamétuji na nasledujici roky:
oV pribéhu roku 2017 ptekonat bod zvratu
o Do konce roku 2017 uvést na trh dalsi skladaci prepravku v mensi
velikosti 40 cm x 30 cm x 30 cm
o Do konce roku 2018 uvést na trh sluzbu vyplni skladacich ptepra-

vek pro Setrné skladovani podle zdkaznika

B. Cilové trhy

Strategie spolecnosti ma zaklady na kvalitnich poctivych produktech. Hlavni seg-
ment spotiebitelti internetového obchodu jsou domdacnosti se stfednimi a nizSimi piijmy.
Jsou to lidé, ktefi si chtéji koupit vyrobek, ktery jim n¢kolik let vydrzi bez poskozeni, na
rozdil od nékterych dovazenych nekvalitnich vyrobkl. Nékteré z produktil firmy maji dlou-
hou tradici a vychazi z designu starych vyrobkd, které jiz nikdo nevyrabi, jako naptiklad
dZzbanek na sa¢kové mléko. Tyto produkty mladi lidé neznaji, nebo je nevyhledavaji, proto

je dulezité s nimi zacilit na star$i generace, které tento produkt mohou na trhu postradat.
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Obrazek ¢. 11 — Produkt spole¢nosti PETRA plast s.r.o. - dzbanek na mléko

S produkty, které jsou naopak urc¢ené pro mladé generace jako naptiklad nadoba na

maxi drink, je tfeba zacilit na segmenty mladsich zdkazniku.

Obrazek ¢. 12 — Produkt spole¢nosti PETRA plast s.r.o. — nadoba na maxidrink

Z ptedeslé kapitoly 4.1.2. — Shrnuti trhu je patrné, Ze velmi oblibené jsou Ukladaci
zkosené bedny rtiznych nosnosti, které maji vyuziti hlavné v dilnach k uskladnéni soucastek
riznych velikosti. Je tedy dualezité také zacilit internetovou reklamou s produkty do dilny na
stranky urcené spise pro muzské pohlavi, jako jsou online magaziny o automobilech, o ry-
bareni, o kutilstvi a podobné.

Skladaci prepravky jsou urcené také pro internetovy obchod, avSak hlavni kupni sila
budou primyslové podniky na B2B trhu. Je tfeba cilit na zdkazniky, kteti maji problémy
S prostorem, ale zaroven potiebuji skladovat, nebo piechodné skladovat. Pro tyto firmy by

méla spolecnost PETRA plast s.r.o. feSeni v podob¢ sluzby, jejiz naplni by bylo ptij¢ovani
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prepravek, které by pfi vraceni vydezinfikovala na myci lince a poptipad¢ opravila. Primys-

lové podniky oceni nejen jeji pevnost a Kvalitu, ale také jeji design a pridané sluzby.

C.  Positioning

Spole¢nost PETRA plast s.r.o. spoléhd na své zaméstnance a na kvalitu svych vy-
robku. Nasledujici tabulka ukazuje vyhody a odli$nosti béznych vyrobki v e-shopu a porov-

nava je.

Vyhoda Bodové ohodnoceni
Kvalita zpracovani 4
Pouziti kvalitnich materiala
Cesky vyrobek
Rodinna firma
Produkt pfimo od vyrobce
Moznost recyklace

W w N oA

Tabulka €. 5 — vyhody produktii spolecnosti PETRA plast s.r.0.

OdliSnost Bodové ohodnoceni
Vykup a recyklace starych vyrobki 3
Pouziti recyklovaného materialu (u né-

kterych vyrobkii ¢erné barvy) 3

VSechny produkty vyhradné vlastni 5
vyroby

Bezproblémovia reklamace 5

Tabulka €. 6 — odlisnosti produktti spolecnosti PETRA plast s.r.0. od konkurence

Nejvetsi vyhody a odlisnosti internetového obchodu podniku, kterym bude firma ko-
munikovat k zakazniktim, tedy jsou:
e produkt vyhradné¢ Ceské vyroby
e kvalitni zpracovani
e pouziti kvalitnich materialt
e Dbezproblémova reklamace
Témito vyhodami a odli§nostmi bude tedy podnik komunikovat smérem k zdkazni-

kovi v ramci internetového obchodu.
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Nasledujici dvé tabulky jsou zamétené na positioning skladaci prepravky:

Vyhoda Bodové ohodnoceni
Riizné barevné provedeni (i na zakazku) 5)
Moznost potisku (tampoprint, ter-
motisk, sitotisk)
Strategicka pozice
Kvalitni material
Kvalitni zpracovani
Moznost recyklace

W s b~ w0 O

Tabulka ¢. 7 — vyhody skladaci prepravky

OdliSnost Bodové ohodnoceni

Produkt vyhradné svoji vyroby 3
Velké skladové prostory tudiz zasoby 3

Tabulka ¢. 8 — odlisnosti skladaci prepravky

Nejveétsi vyhody a odliSnosti pro skladaci prepravku jsou:
e rizné barevné provedeni (i na zakdzku podle oznaceni RAL)
e moznost potisku (tampoprint, termotisk, sitotisk)
e kvalitni material — Pfepravky budou z antistatického materialu, ktery dokaze
odpuzovat prach a necistoty.
e kvalitni zpracovani
Uvedenymi vyhodami a odliSnostmi bude vyrobce komunikovat smérem k zakazni-

kovi ohledné skladaci piepravky.

D.  Strategie

Internetova distribuéni strategie

Hlavnim cilem spolecnosti je vydobyt si zdsadni postaveni na internetovém trhu plas-
tovych vyrobkti do domacnosti. Produkty jsou jiz v podvédomi spotiebitell, bohuzel ne pod
znackou PETRA plast, z dtivodu prodeje skrze velkoobchody. Piijatelnou cestou je postupny
rust prodejii na internetu do bodu, kdy bude postaveni na trhu dostate¢né silné. V tu chvili

zalozit novou znacku pro domaéci potteby, vytvofit logo, které bude vice pfipominat, Ze pro-
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dukty firmy jsou uréeny do domacnosti. V souc¢asné dob¢ ma spole¢nost 10go v podobé ote-
virajici se formy vsttikovaciho lisu, coz je pro trh domécich potieb piili§ technické. Toto
logo ziistane pro divizi technickych vyrobka, jako jsou pfepravky, planovana skladaci pie-
pravka, ukladdaci bedny a podobné.

Vyrobkova strategie

V technické divizi spole¢nost zaujme skladaci prepravkou jakozto novym produktem.
Tento produkt se ptipoji k dobfe prodejnému sortimentu technickych vyrobkt spole¢nosti
PETRA plast s.r.o. Dale jsou naplanované dvé dalsi velikosti skladaci piepravky v dalSich
letech. Firma ma v sortimentu normované piepravky E1 a E2. Tyto ptepravky budou také
vV novém designu. V soucasné dob¢ podnik vyrabi piepravky E1 a E2 vyhradn€ pro masovy
primysl. Do téchto forem jsou napldnované vlozky, které¢ formu na masovou piepravku
transformuji na multifunkéni formu. Tato forma bude stale produkovat piepravku na maso,
ale pfi vymeéné vlozek formy bude vyrabét prepravku na zeleninu s vertikalni podlouhlou

perforaci a pfepravku na pecivo s pravidelnou kulatou perforaci.

E.  Marketingovy mix

Internetovy obchod

Vyrobek — VSechny vyrobky proddvané na e-shopu spole¢nosti PETRA plast s.r.o.
maji jednoletou zaruku. Kazdy rok bude podnik uvadét na trh alespont dva nové vyrobky,
aby si udrzela svoji pozici na trhu. K nékterym svym vyrobkiim spole¢nost dava doplilky
zdarma jako napfiklad stérky ke Slehaci mise. JelikoZ chce spole¢nost zvysit procento vra-
cejicich se zakazniki. Pfi ndkupu nad 500 K¢ zisk4 zakaznik 15% slevu na dalsi nakup. Tyto
slevy budou platit pro internetové stranky s raminky i s domacimi pottebami.

Cena — Ceny jsou stanoveny tak, aby nepodrazely ceny velkoobchodnik, kteti jsou
nejvetSimi odberateli spolecnosti. Jsou tedy bud’ stejné, nebo vyssi nez ceny u velkoobchod-
nich prodejci.

Distribuce — Distribuce probiha skrze internetové stranky www.petraplast.cz v ramci
domacich potfeb. Raminka budou nabizeny na strankach www.petraplast.cz/raminka. Stejné
vyrobky jsou zaroven distribuovany skrze velkoobchody.

Komunikace — Do podvédomi internetovych uzivatell se bude snazit integrovat svoje
vyrobky podnik skrze internetovou reklamu. Reklamy v podobé¢ bannerit s domacimi pro-
dukty odkazujici na stranky domacich potifeb www.petraplast.cz budou umistény na stranky
o vafeni a v internetovych magazinech pro Zeny. Bannery s obrazky primyslovych produktt

budou umistény na strankach o hobby a kutilstvi. Na svych strankach spole¢nost usporada
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vano¢ni soutéz o nejlepsi recept s fotkami (nebo videem), uvareny za pomoci produktt firmy
PETRA plast s.r.o. Vyhry budou pro prvni tfi mista v podob¢ poukazti na nakup s dopravou
zdarma v hodnoté¢ 1 000 K¢, 500 K¢ a 300 K¢. Recepty budou poté postupné v roce 2017
publikovany na strankach internetového obchodu. Reklama v podobé bannert na stranky

s raminky www.petraplast.cz/raminka bude mifena na stranky s latkami a s odévy.

Skladaci prepravka

Vyrobek — Skladaci plastova piepravka se vSemi vlastnostmi uvedenymi v ¢asti na-
bidka vyrobku, bude prodavéana se zarukou na jeden rok. Odbératelé budou mit moznost
vybéru jakékoliv barvy, predpoklada se, ze kazda firma bude vyzadovat svoji firemni barvu.
Potisk firemnim logem bude zédkaznikiim nabizen taktéz bud’ sitotiskem, termoprintem nebo
tampoprintem. U sitotisku bude zdiraznéna vyhoda nizsi ceny pti opakovaném potisku, pro-
toze sito, které si firma objedna, bude uschovéno pro dalsi pouziti. Dalsi vyhodou pro za-
kazniky bude moznost odkupu rozbitych nebo nepotiebnych plastovych vyrobki, které spo-
lecnost PETRA plast s.r.0. recykluje.

Cena — Produkt bude nabizen za velkoobchodni cenu 373 K¢ pro velkoobchody.
Cena pro e-shop bude stanovena na 559,50 K¢. Velkoobchodni ceny se budou mnozstevnimi
slevami odvijet od vy$e odbéru zbozi. Cim vyssi odbér, tim niZsi cena.

Distribuce — Distribuce bude probihat hlavné skrze dealery, kteti budou v kontaktu
s podniky a nabizet jim pfepravku. Dalsi distribu¢ni kanal budou velkoobchodni prodejci.
Pro bézné spotiebitele bude piepravka nabizena i na internetovych strankach firmy.

Komunikace — Spole¢nost PETRA plast s.r.0. v souc¢asné dobé komunikuje s poten-
cidlnimi odbérateli skladaci pfepravky tim zplisobem, Ze s nimi jedné o vlastnostech, které
by prepravka méla mit. Za pomoci 3D modelu maji moZnost zédkaznici vidét mozny design,

ktery pfepravka bude mit.

F. Marketingovy vyzkum

Internetovy obchod spolupracuje se zakazniky pomoci zpétné vazby. Spokojenost
zakaznik je hodnocena pomoci e-mailu, ktery piijde deset dni po objednavce. Zakaznik ma
moznost ohodnotit celkovou spokojenost na stupnici od jedné do deseti, navic miize oko-
mentovat, jaky nedostatek mu na webu chybi. Spokojenost zakazniki je sledovana i pomoci
webu www.heureka.cz, kde ma velmi kladné hodnoceni pét z péti hvézdicek a 95% spoko-

jenych zékazniki. Diky tomu obchod ziskal na tomto webu certifikat oveéfeno zakazniky.
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Jediny nedostatek, ktery zdkaznici na internetovém obchodu reklamovali je ten, Ze neni moz-

nost platby online pfedem. Na tomto vylepseni je potieba zapracovat.

4.1.4. Finanéni projekce
A. Analyza bodu zvratu
Skladaci ptepravka
e Fixni ndklady = 121 920 K¢ / mésic
e Variabilni nédklady = 82,6 K¢ / jednotka
e Cena =373 K¢ (velkoobchodni)

e Mnozstvi- Q=7

121920
~ 373-826

Q = 420 prodanych vyrobki

Z analyzy bodu zvratu vypliva, Ze spolecnost musi prodat 420 sklddacich ptepravek
mesicné, aby se s vyrobkem nedostala do ztraty. Pokud by podnik mél kapacitu na to, aby
vyrabél cely mésic skladaci prepravku, maximalni produkce by byla 14 400 kusi za mésic.

Nasledujici graf ukazuje bod zvratu.
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Analyza bodu zvratu
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Graf ¢. 9 — analyza bodu zvratu skladaci prepravky

B. Predikce trzeb

Jsem piesvédcen, ze diky vétsi reklamé internetového obchodu a novym produktiim
vcetné skladaci ptepravky, trzby v pfistich letech porostou. Od roku 2015 jsou predpovédi
trzeb z velkoobchodi planovany s ro¢nim nariistem o 5%.

Ocekavané cile trzeb z internetového obchodu jsou uvedeny v predchozi kapitole
4.1.3.A. Marketingové cile. Podle prozatimniho vyvoje vynost e-shopu v roce 2015 spolec-
nost ocekdva na konci roku 2015 trzby 305 161 K¢&. Predikce trzeb e-shopu na nasledujici
roky se tedy odrazi od predpokladanych trzeb za rok 2015.

Vynosy dealerti jsou zaméteny na skladaci prepravku. Do konce roku 2016 ma firma
za cil ptekonat bod zvratu, ktery ¢ini v nakladech 156 612 K¢ mési¢né, za rok je to tedy
1 879 344 K¢ (5 040 prepravek). Spole¢nost ale pocita s vétsim prodejem nez 420 ks me-
si¢n€. Odhad na mésicni prodej skladaci piepravky ¢ini 530 ks mésicné, to je 6 360 ks rocné,

tudiz vynos ¢ini 2 372 280 K¢&. Tyto vynosy jsou do budoucich let brany jako konstantni.
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Jednotlivi odbératelé jsou zakaznici, kteti zbozi nepfekupuji, ale ptimo je vyuzivaji.
Néktefi nakupuji pravidelné, jini jednorazové. Tito zdkaznici vétSinou firmu PETRA plast
s.r.o. sami vyhledavaji a kontaktuji. Mezi tyto firmy patii naptiklad odévni druzstvo Vyvoj
Ttest, spousta znackovych obchodii S oble¢enim, drobni podnikatelé jako naptiklad pekarny,
dilny, masny a podobn¢. VySe vynost €ini stabilné ptiblizné€ 17% vSech vynost, a bézné je
neménna.

Odhady jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Trzby 2016 2017 2018

Velkoobchody 22 004 450 K& 23 104 672 K& 24 259 906 K&
396 709 K¢& 595 063 K¢& 892 595 K¢&
2 372 280 K& 2 372 280 K& 2 372 280 K&

Jednotlivi odbératelé 5074 078 K¢ 5340 051 K¢ 5637 606 K¢

29 847 517 K& 31 412 066 K& 33162 387 K&

Tabulka ¢. 9 — Predikce vynost

C. Odhad naklada

Spole¢nost PETRA plast s.r.o. je maly podnik, a marketingové oddéleni zatim nema.
Za vSechny mezniky bude zodpovédna Lenka KiiZova mladsi. Nasledujici tabulka zobrazuje
odhad nakladi na internetovy obchod a na akéni programy, které budou prodeje e-shopu
podporovat.
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Meznik Zacatek
Provoz (’a-shopu - 11,2016
domacnost
Dokonc¢eni e-
shopu s ramink
Provoz e-shopu -
raminka
Reklama -
domacnost
Reklama -
raminka
Sleva 15% na
dalSi nakup

Vano¢ni soutéz 1.9.2016

1.3. 2016
1.1. 2016
1.1. 2016

1. 8. 2016

Celkové naklady

Tabulka ¢. 10 — odhad nakladt prodejt internetového obchodu

Celkové naklady na ro€ni provoz internetového obchodu v ¢ini 82 100 K¢. Predikce
trzeb ¢ini 396 709 K¢, predpokladany Cisty zisk z e-shopu v roce 2016 tedy ¢ini 314 609 K¢&.

Naklady na skladaci ptepravku se skladaji z fixnich naklada (121 920 K¢ mésicné) a
Z variabilnich nékladt (82,6 K¢ na jednotku). Pokud tedy poc¢itame s odhadem prodeji 530
kusii mési¢né, naklady na kazdy mésic jsou 165 698 K&. Nesmime zapomenout na jednora-
zové naklady, jimiZ jsou navrh modelu od externiho designéra (98 990 K¢), vytisknuti pie-
pravky 3D technologii (64 990 K¢) a naklady na tvorbu formy (104 000 K¢). Tyto tii nakla-
dové polozky c¢ini dohromady 267 980 K¢. Pokud tyto nakladové polozky zapocitame do

Konec
31.12. 2016

1.3. 2016

31.12. 2016

1.6.2016

1.6.2016

31.12. 2016

31.12. 2016

roku 2016, ro¢ni naklady budou vypadat nasledovné:
e Naéklady na rok 2016: 2 256 356 K¢
e Naklady na nasledujici roky: 1 988 376 K¢

4.1.5. Kontrola

Nasledujici tabulka zobrazuje casovou posloupnost jednotlivych ¢innosti marketin-

gového planu.
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23 000 K¢

33 000 K¢

19 000 K¢

14 000 K¢

14 000 K¢
0 K¢

2 100 K¢

82 100 K¢



Dokonceni Reklama — Sleva 15% . v
Reklama - o Reklama — " Vano¢ni
e-shopu . kutilstvi a ; na dalsi -~
, domacnost raminka . soutéz
S raminky hobby nakup

Mésice/
Cinnosti

x

X X X X X
X X X X

X X X X X

Listopad

X X X X
X

Tabulka €. 11 — ¢asové rozpéti marketingového planu
Plan bude kontrolovan kazdy kvartal vzdy posledni pracovni den v mésici na jednani.

Pfedmétem kontroly budou tyto body:

Piijmy za kazdy meésic

Vydaje za kazdy meésic

Spokojenost zakaznikl a jejich zpétna vazba

DodrZeni ¢asového planu
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5. Praktické navrhy — vysledky

Na vybér jsem mél z nékolika moznosti, kam marketingové ptisobeni podniku sme-
fovat. Jelikoz velkoobchody stabilné produkty firmy PETRA plast s.r.o. odebiraji, potfebu
marketingové komunikace jejich smérem vidim pouze v nabidce novych, nebo inovovanych
produktti. DalSi moZznosti bylo marketingové ptisobeni smérem do fetézcli. Tato moZznost je
dle mého nazoru Vv tuto chvili riskantni, protoze velkoobchody, které odebiraji od firmy
PETRA plast s.r.o0. do fetézcti dodavaji.

Z navrht feseni marketingového rozhodovéni, jsem vybral nasledujici. Pouziti vy-
robkové strategie po dokonceni vyvoje vyrobku skladaci ptepravka. Vyvoj tohoto produktu
a produkt samotny mé velmi zaujal, a protoze firma chce ¢im dal vice pisobit na trhu oba-
lovych materidlii a logistického vybaveni, zahrnul jsem marketingové aktivity vztahujici se
k tomuto produktu do svého planu.

Skladaci ptepravka se piida k logistickému vybaventi, které podnik nabizi. Distribuce
bude probihat cestami, které PETRA plast s.r.0. bézné pouziva, ale pfibude k nim distribuce
pomoci dealerti. Cile jsou srozumitelné a realizovatelné. Smétuji k jednomu hlavnimu pod-
nikovému cili firmy, a to vydobyt si silnou pozici na trhu obalovych materiali a logistického
vybaveni. Produkt bude nabizen na business to business trhu, se zamétenim na cilovy seg-
ment primyslovych podnikl. Komunikace smérem k zdkaznikovi bude zaloZena na vyho-
dach produktu, t€émi jsou rizné barevné provedeni (i na zakdzku), moznost potisku, pouziti
kvalitnich materiald a kvalitni zpracovani.

Zaruka na skladaci prepravku bude poskytovana na jeden rok. V ptipadé zajmu
PETRA plast s.r.o. vykoupi od odbératele staré, rozbité a nepotiebné prepravky, ¢i jiné plas-
tové vyrobky. Cena je pevna pouze pro e-shop (559,50 K¢). Pro velkoobchodni odbératele
je cena pruzna podle velikosti jejich odbéru, odviji se od zakladni ceny 373 K¢&. S pomoci
vytisknuté pfepravky na 3D tiskdrn€ v redlné velikosti, podnik zkouma, jaky bude o pre-
pravku zajem a jaké pozadavky na tento vyrobek zakaznici maji.

Bod zvratu skladaci pfepravky ¢ini mési¢ni prodeje ve vysi 420 kust. Minimalni
prodeje se odhaduji na 530 kusti mé&si¢né. Odhad vynosu tohoto produktu tedy ¢ini 2 372 280
K¢ ro¢né. Naklady na tento produkt v roce 2016 ¢ini 2 256 356 K&, ¢isty ro¢ni zisk tedy
bude 115 924 K¢. V roce 2017 se ¢isty zisk zvysi diky absenci jednorazovych nakladu na
383 904 K¢.

Druhy okruh marketingového plisobeni firmy jsem zaméfil na strategii internetové

distribuce. Firma v roce 2012 nechala své internetové stranky modernizovat a od té doby
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jejich vynosy pomalu vzrustaji. V soucasné dob¢ ¢ini vynosy e-shopu 1,5% celkovych trzeb
spole¢nosti, ale pokud se zvysi marketingova aktivita, dle mého nézoru trzby internetového
obchodu prudce porostou.

Internetovy obchod spoleénosti PETRA plast s.r.0. obsahuje 180 produkti, mezi nimi
139 vyrobkt do domécnosti, 29 produktii z kategorie raminka a 12 produktii z odvétvi oba-
lovych materidlii a logistickych vyrobki. Kategorie a pradlovy systém se dobie prodava,
svédci o tom Ctyti z deseti nejoblibenéjsich produkti, ale v takovém mnozstvi ostatnich pro-
duktti se ztraci. Proto jsem navrhl tvorbu nové dcefiné internetové stranky, na které budou
nabizeny pouze raminka a pradlovy systém.

Cile marketingového tsili jsou zvySeni prodejti internetového obchodu. Timto zpi-
sobem se snazim dosdhnout toho, aby spolecnost ziskala vétsi stabilitu na trhu, a nebyla
zavisla na mnozstvi odbérii velkoobchodi. Z ditvodu Sife sortimentu, je potieba s riznymi
produkty cilit na rtiznd mista. Bannery s reklamou musi obsahovat informace, které souvisi
s tématikou stranky, na které jsou umistény. Komunikovat bude spole¢nost k zdkaznikim
nasledujici vyhody - produkt vyhradné ¢eské vyroby, pouziti pouze kvalitnich surovin, kva-
litni zpracovani a bezproblémova reklamace. Na vSechny vyrobky je jednoleta zaruka.

Aby e-shop udrzel krok s konkuren¢nimi obchody, méla by firma kazdy rok predsta-
vit alesponi dva nové produkty. Pro ziskani vétSiho procenta vracejicich se zékaznikli navr-
huji zavést akéni program na urcitou dobu, pfi kterém zakaznik pti ndkupu nad 500 K¢ ziska
15% slevu na dal$i ndkup. Dal§imi marketingovymi aktivitami jsou reklamy v podobé& ban-
nertl umisténé na internetové stranky s riznou tématikou a vanoc¢ni soutéz o nejlepsi recept.

Vynosy e-shopu na rok 2016 jsou odhadovany na 396 709 K¢. Naklady na rok 2016
¢ini 82 100 K. Cisty zisk z e-shopu tedy ¢ini 314 609 K¢&.
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6. Zavér

Na zakladé rtiznych analyz, jsem se dopracoval k nésledujicimu nazoru. Spole¢nost
PETRA plast s.r.o0. funguje velice dobfe, jako vyrobni podnik je pomérn¢ mlada, ale stale je
ziskova a nedostava se do ztraty. V minulosti firma stale vzristala a inovovala sviij vyrobni
proces. V dusledku této firemni strategie se zanedbavalo marketingové fizeni podniku.
V soucasné dob¢ je dulezité, aby doslo k co nejefektivnéjSimu vyuziti firemniho potencialu
a maximalizaci ziski.

Velkou ziskovost v budoucnosti miize pfinést obchod na internetu, ktery ma moznost
Sirokého pole plisobeni. Pokud firma spravné zacili reklamu, mize ziskat mnoho vérnych
zékaznikt, ktefi si diky kvalit¢ vyrobk spole¢nost oblibi a budou na strankach
www.petraplast.cz nebo www.petraplast.cz/raminka nakupovat pravideln¢. Pokud se pod-
niku podafi ziskat si pevné postaveni na trhu internetového prodeje plastovych vyrobki,
muze zacit sméfovat své marketingové ptisobeni i do zahranici.

Druhym artiklem, kterym se zabyvam ve své praci, je novy produkt spolecnosti
PETRA plast s.r.o. — skladaci piepravka, ktery navazuje na obalové materialy a logistické
vyrobky, které firma nabizi. Tento produkt jsem zahrnul do marketingového planu, vytvoril
analyzu bodu zvratu, ptedpovéd’ nékladii a vynost. Podle mého nadzoru ma velkou $anci na
uspéch tento vyrobek, i dalsi produkty z fady logistickych vyrobk.

Cilem prace bylo zhodnotit situaci, ve které se podnik nachazi a analyzovat data,
ktera jsem mél k dispozici. Z téchto informaci vybrat smér, kterym se bude ubirat marketin-
gové pusobeni firmy a vytvofit marketingovy plan, ktery napomize firemnimu rozhodovani.
Na zéaklad¢ informaci ziskanych z rozhovori a dat, kterych jsem mél k dispozici, jsem vy-
tvofil n€kolik moznosti marketingového pldnovani, ze kterych jsem po uvazeni vybral tu

nejefektivngjsi.
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Pfiloha 1: Otazky pokladané v rozhovoru s jednatelem firmy, vedoucim vyroby a vedouci
skladu.

Mohl/a byste stru¢né popsat podnik PETRA plast s.r.o. a jeho historii?

V jaké pozici se pravé firma nachéazi?

Jakym smérem se spole¢nost chce do budoucna ubirat?

Jakou §ifi produktii firma zdkaznikim poskytuje?

Jaké distribucni cesty vyuzivate k umisténi produktt na trh?

Jaky segment trhu firma obsluhuje, poptipad¢ jakou ma zédkaznickou zakladnu?
Obsluhujete zahrani¢ni trhy? Jestli ano, jakym zptisobem?

Jakym zptisobem probihd zpétna vazba od zakaznika?

© 0 N o g b~ w0 DR

Jaké mé podle Vés podnik silné stranky?

10. Jaké ma podle Vas podnik slabé stranky?
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