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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingového planu
konkrétni spolecnosti. Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje teoretickym
vychodisklm z oblasti marketingu. Druhd, analytickad ¢ast charakterizuje
vybranou spole¢nost a popisuje soucasny stav jejiho marketingového planu.
Prakticka Cast diplomové prace je zamérena na kritické zhodnoceni stavajiciho
marketingového planu a navrhnuti jeho nového reseni za Ucelem dosaZeni vyssi

efektivnosti marketingu.

ABSTRACT

This thesis focuses on the issue of marketing plan for the specific
company. The first part of the thesis are theoretical solutions in the field of
marketing. The second part — analytical, describes the selected as well as present
situation of marketing plan. Practical part of the thesis is focused on critical
evaluation of present situation of marketing planning and creating of new

marketing plan to reach higher efficiency.
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Marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, marketingova strategie,
SWOT analyza.
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UvoD

V soucasné dobé je marketing jednou z nejdilezitéjsich oblasti, kterou se
spolecnosti v ramci Uspésného vedeni zabyvaji. JelikoZz se spolecnost neustale
vyviji a zdokonaluje, a to jak po strance technologické, tak ale i komunikacni,
vyrazné se zmensuje prostor na trhu pro jednotlivé firmy. Roste tak konkurencni
prostredi, ve kterém se skutecné jen ty nejlepsi spolenosti dokazi prosadit.
SpolecCnosti, které se dokazi spravné zaméfit na uspokojeni potreb svych

zakaznikd a klientd.

A presné takova je podstata kvalitniho a moderniho marketingu. Pomoci
soudobych nastrojt a metod zjistit co mozna nejvice o pfanich a potrebach klientd
a nasledné je pouzit pri cileném marketingu. Poskytnout své produkty a sluzby
ve spravny €as, na spravném misté, za adekvatni cenu a predevsim, s co nejvétsi

pridanou hodnotou.

Z téchto ddvodl jsem svoji diplomovou praci zaméfil na marketing
vybrané akciové spolecnosti, ve které plsobim jiz tfetim rokem, z toho druhym
rokem v pozici mistopredsedy predstavenstva. Moji hlavni pracovni naplni je
navrhovat, pripravovat a nasledné realizovat marketingové plany spolu s nékolika
dalSimi zaméstnanci a Cleny predstavenstva. Rad bych ve své diplomové praci
proved| analyzu minulého, ale i sou¢asného marketingového planu a dlouhodobé
marketingové strategie spolecnosti a nasledné navrhl nékolik zmén k dosazeni
optimalnéjsich vysledkd.

Prvni Cast diplomové prace bude zaméfena na teoretické poznatky
z oblasti marketingu, marketingového planovani a na moderni marketingové
metody. Druhd, analyticka ¢ast prace bude zamérena na detailni charakteristiku
spoleCnosti a na analyzu minulych a soucasnych marketingovych strategii.
Prakticka ¢ast bude vénovana navrhlm na zlepseni marketingové strategie a

jejich pfipadnym disledkdm a kritickému vyhodnoceni téchto navrhd.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Analyzovana spolecnost se v roce 2016 majetkové sloucila se svoji, dnes
jiz dcefinou, spolecnosti v oblasti rafinace drahych kovl a doposud plsobila
pouze na tuzemském trhu. Z pocatku spolecnost fungovala pouze jako rafinerie
drahych kovd, kterd se v prlibéhu své existence rozsifila o vyrobu zlatych a
stfibrnych minci, medaili a investinich slitkd. JelikoZz produkty nabiraji inspiraci
z celého svéta, popularita této spolecnosti se pozvolna rozrlista také v zahranidi.

Marketing je tedy pro nasi spolecnost zcela klicovy.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat stavajici marketingovy
plan konkrétni spolec¢nosti a nasledné navhrnout jeho nové reseni - za ucelem
zvySeni konkurenceschopnosti a jejich ziskl. Nedilnou soucasti této prace je
provedeni analyzy marketingového mixu a marketingového vyzkumu, jejichz
vysledkem bude m.j. podrobny rozbor silnych a slabych stranek analyzované
spolecnosti. Vedlejsi cil této prace bude zaméfen na analyzu dosazenych efektl

konkrétni marketingové akce (vystavy).
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato Cast diplomové prace bude zamérena na teoretické poznatky z oblasti
marketingu,  marketingového planovani, marketingovych cild nebo
marketingového mixu. V zavéru kapitoly teoretickych vychodisek se tato prace
bude vénovat také SWOT analyze, marketingovému vyzkumu a modernim

marketingovym metodam.

2.1 Vymezeni pojmu marketingu

Pojem marketing je nutné predem definovat, nebot’ je v dnesni dobé
Sirokou verejnosti, a to i nékterymi vysoce postavenymi manazery, chapan pouze
jako reklama nebo prodej. Samotny plvod slova marketing Ize nalézt v anglickém
slové market, neboli trh. Definic pro marketing je ale mozno najit hned nékolik.
Napriklad dle Philipa Kotlera Ize marketing definovat jako spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produtd a hodnot.

Definice marketingu se postupné vyvijela stejné jako marketing samotny.
Jak jiz bylo receno, marketing byl v minulosti prevazné chapan jako cinnost a
schopnost presvédcit a nasledné prodat dany produkt Ci sluzbu. Nové, modernéjsi
pojeti marketingu se dostava ale jesté daleko pred ¢innost samotného prodeje a
zaind u zjistovani potfeb zdkaznikd. Tyto potfeby jsou pak nasledné
uspokojovany. Jde tedy o soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika, pfiCemz na prioritu orientace na

zakaznika a jeho potreby je tfeba klast zvlastni diiraz (Bouckova, 2003).

Marketing je v mnohych spole¢nostech pouze okrajovou cinnosti a neni
mu prikladana velka ddlezitost. Jiné spolecnosti jsou naopak silné orientovany
cestou marketingu a jejich ¢innost je na profesionalnim marketingu zalozena.
Takovy marketing je postaven na detailnim zjisténi potreb cilového zakaznika,

vytvoreni produktu, ktery témto potfebam a pozadavklm co nejvice vyhovuije, a
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nasledné Ucinné propagaci a distribuci. Vytvoreny produkt s takto vysokou
hodnotou pro zakaznika se nasledné prodava velmi snadno. Tato koncepce je
dale vysvétlena na nasledujicim obrazku (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007).

TRH
POTREBY, PRANI MARKETINGOVE
A POZADAVKY ODPOVIDAJICI
ZAKAZNIKA PRODUKT

|

VYSOKA HODNOTA

SMENA, <:' VEDOUCI KE

TRANSAKCE SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKA

Graf 1: Marketingovad koncepce (zdroj vlastni zpracovani)

2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan Ize oznadit za klicovy dokument v oblasti marketingu,
nebot’ zachycuje vysledky marketingového planovani a urluje, kde dana
spolecnost v urcitém casovém obdobi planuje byt. Pro manZery a podnik je toto
planovani velmi obtizné, protoze vyzaduje ¢as na poznani vlastniho podniku.
Jedna se o rozhoduijici ¢innost, pfi které se snazime predvidat budouci obchodni
situaci a problémy spolecnosti a urcit tak pro né mozna reSeni (Cunningham,
1987).

Dle Hanzelkové (2009) je marketingovy plan také dokumentem, ktery
popisuje implementaci téch Ukold, diky kterym je dosahovano strategickych
marketingovych cilli. Kefkovsky a Vykypél dale marketingovy plan rozdéluji do

Urovné strategického marketingového planu a do taktického marketingového
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planu. Strategicky marketingovy plan vychazi z dlouhodobé predpovédi vyvoje a
je Uzce spojen s cilovymi trhy spolecnosti a nabidkou, ktera vychazi prilezitosti na
konkrétnim trhu. Takticky marketingovy plan, dle nazvu, blize upresnuje taktiky

zamérené predevsim na marketingovy mix.

Z Casového hlediska Ize marketingové plany rozdélit podle rliznych délek
jejich planovaného trvani. NejcastéjsSim obdobim vsak byva jeden rok. Obsah
marketingového planu se liSi predevsim dle konkrétniho odvétvi, ve kterém
spolecnost plsobi, ale také dle pohledu jednotlivych marketingovych specialistd.
Kotler a Keller uvadéji, ze kazdy marketingovy plan by mél zacinat stru¢nym
shrnutim a obsahem. Jako dUlezZité polozky obsahu marketingového planu uvadi

nasleduijici:

e Struéné shrnuti a obsah — souhrn hlavnich cil.

e Situacni analyza - financni situace podniku, posteveni podniku

na trhu, velikost trhu, prvky makroprostredi apod.

o Marketingova strategie - definice poslani, marketingové

aktivity, financni cile.
e Financni planovani — progndzy obratll, vydajl a ziskovosti.

e Kontrola plnéni — kontrola vSech cinnosti a jejich pripadna

Uprava.

V obecné roviné tedy Ize fici, ze maretingové planovani urcuje vyuziti
zdrojl k ziskani a dosazeni vytycenych marketingovych cilGi. Tyto marketingové
cile jsou soucasti podnikovych cilll, od nichZ jsou nasledné odvozeny podnikové
cile a povinnosti, které jsou nasledné systematicky prosazovany. Veskeré kroky

marketingového planovani jsou velmi podobné kroklim planovani strategického.
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Vysledkem marketingového planovani je tak vytvoreni marketingového planu
(Zamazalova, 2009).

2.3 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je systematické a dikladné, kritické a
nestranné zkoumani a posouzeni jak vnitini situace podniku s dirazem na jeho
marketingové ¢innosti, tak postaveni podniku ve vnéjsim prostredi s diirazem na
analyzu trhu a analyzu konkurence. Vysledkem této analyzy je tak dokonald
znalost vSech okolnosti, které mohou vyrazné ovliviiovat uspokojovani potreb
zadkaznik(. Kvalitné zpracovanda marketingova situacni analyza také pomaha
spoleCnosti identifikovat realné predpoklady pro vyvoj budoucich aktivit
(Bouckova, 2003).

Dle Jakubikové (2008) Ize marketingovou situacni analyzu povazovat za
metodu, ktera zkouma jednotlivé faktory vnitfniho a vnéjsiho prostredi, ovliviujici
situaci v podniku. Smyslem je pak nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,

jez prichazeji v Uvahu ve vnéjSim prostredi a jsou vyhodé pro firmu.

Z pohledu Tomka (2011) je Uspéch podniku zavisy na nékolika faktorech.
Tyto faktory rozdélujeme na takové, které podnik dokaze sam ovlivnit a na

faktory, kde je moznost ovlivnéni v podstaté nulova.

MAKROPROSTREDI

- ekonomické podminky

MIKROPROSTREDI

- demografické podminky

- socialné-kulturni podminky

- dodavatelé - odbératelé

- politicko-pravni podminky

- konkurence - verejnost

- pfirodni podminky

- ekologické podminky

Obrazek 1: Makroprostredi a mikroprostredi (zdroj vliastni zpracovdni)
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Z vySe uvedeného je patrné, Ze faktory jsou rozdéleny dle jejich prostredi
na analyzu makroprostfedi a analyzu mikroprostredi. Analyzu makroprostredi
tvori vyznamné faktory, které jsou vSak spolecnosti témér neovlivnitelné. Témi
mohou byt napriklad ekonomické podminky, demografické podminky, podminky
prirodni, ekologické nebo politicko-pravni. Analyzu mikroprostredi tvori naopak
jednotlivé trZzni subjekty, které obklopuji podnik. Do téchto subjektl Ize

bezpochyby zaradit dodavatele, odbératele, konkurenci, ale i verejnost.

2.4 Marketingové prostredi

Marketingové prostredi podniku tvofi nékolik faktord, které jsou Casto
vzajemné zavislé a zpravidla velmi dynamické. VSechny faktory kladou na
marketingové pracovniky mimoradné vysoké naroky, kterym vsak do jisté miry
pomahaji  urlité marketingové nastroje  orientovat se v konkrétnim
marketingovém prostiedi. Dle Bouckové Ize také marketingové prostredi rozdélit
podle kritéria ovlivnitelnych a neovlivnitelnych faktord, plsobicich na spolecnost,

na makroprostredi a mikroprostredi.

2.4.1 Makroprostredi

Dle Kotlera a Armstronga Ize charakterizovat makroprostredi jako vnéjsi
okolnosti, které ovliviiuji mikroprostredi. Mlzeme tedy fici, Ze vnéjsi prostiedi ma
velky vliv na prostfedi vnitini a do jisté miry jej urcuje. Jednotlivé faktory
makroprostiedi vytvari na jedné strané pro podnik urcité prilezitosti, na strané
druhé vytvyfi ale také jisté hrozby. Mezi hlavni faktory makroprostredi Ize zaradit
demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politicko-pravni a socialné-

kulturni faktory.

Pro analyzu makroprostiedi spolec¢nosti Ize vyuZit napfiklad Porterfv model

konkurencnich sil, SLEPTE analyzu nebo napftiklad analyzu trhu ¢i zakaznika.
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2.4.1.1 Porteridv model konkurencnich sil

Porterliv model konkurencnich sil byl vymyslen v roce 1979 Michaelem
Eugenem Porterem. Tento model formuluje 5 zakladnich sil, které podnik
analyzuji v oblasti konkurence zkoumaného podniku. Kazdy podnik by mél bedlivé
sledovat cinnost konkurence, nebot’ se tak mlze pfiucit novym trendd. Pokud
jsou nabizené produkty nebo sluzby velmi podobné tém konkurencnim, o to vétsi
pozornost by méla byt vénovana také cenovym hladinam a marketingovému
mixu. V Porterové modelu Ize pozorovat 5 hrozeb, které v ramci odvétvi plsobi

na vSechny podniky:

e Hrozba noveé vstupujicich konkurentt

Jedna se o faktory zvysujici hrozbu vstupu novych konkurentd na dany trh.
Témito faktory mohou byt napriklad produkty, které jsou nediferencované, tedy
jsou vzajemné velmi podobné, a nepotiebuji vyznamné vyrobni know-how nebo

nizké naklady pro vstup na konkrétni trh (Hanzelkova, 2009).
e Hrozba rivality konkurence v odvétvi

Hrozba rivality konkurence v odvétvi se urCuje predevSim na zakladé
velikosti a poctu konkurentd, stupni odliSnosti vyrobkd a obtiznosti vstupu na trh
a vystupu z néj. Rivalitu dale zvétSuje malo rostouci trh nebo mala ziskovost trhu
(Hanzelkova, 2009).

e Hrozba nahrazek

Hrozba subsitutli, neboli ndhrazek, vznika pokud konkurencni podniky
nabizeji substituty se srovnatelnou uzitnou hodnotou za nizsi ceny, zvlasté pokud

jsou naklady na prechod k substitu nizké (Hanzelkova, 2009).
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e Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik

Hrozbu rostouci vyjednavaci sily zakaznikd mlze zvysit hned nékolik
faktord, napriklad cenova citlivost odbérateld, snadny prechod ke konkurenci

nebo substituttim (Hanzelkova, 2009).
e Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatelt

U této hrozby zalezi predevsim na velikosti dodavatell. Mala velikost firmy
v konkurencnim prostfedi, obtizny prechod kjinym dodavatellm nebo

nedostatek informaci mohou zapficinit zhorseni, resp. narlst vyjednavaci sily
dodavateld (Hanzelkova, 2009).

2.4.1.2 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza ndm pomaha v hodnoceni vnéjsich vlivd plsobicich na
spole¢nost. Tato analyza je také znama pod nazvem PESTE nebo PEST a to dle
preskupeni pismen. Jednotlivd pismena predstavuji oblasti vlivu, kterymi jsou
vlivy socialni (S), legislativni (L), ekonomické (E), politické (P), technologické (T)
a mozné ekologické (E). VSechny tyto vlivy maji vyznamny dopad na rozvoj

spolecnosti.

e Socialni faktory

Socialni faktory Ize dale rozfadit na faktory demografické a kulturni.
Demografické faktory charakterizuji obvatelstvo jako celek a sleduiji jej v mnoha
veli¢inach, napf. poctem obyvatelstva, hustotou osidleni, vékém, zaméstnanim a
jinymi. Markantni zmény demografickych charakteristik maji zpravidla velice

zavazné marketingové ddsledky (Bouckova, 2003).

Kulturni faktory, resp. Kulturu samotnou Ize chapat jako soubor hodnot,
ideji a postojd urcité skupiny lidi. V oblasti marketingu nas zajima predevsim

oblast kulturnich faktrodi, ktera ovliviiuje chovani spotrebitelli na trhu. Je také
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dilezité rozlisit primarni nazory a hodnoty lidi, které se generacné dédi a nejsou
marketingové ovlivnitelné, a sekundarni nazory a hodnoty, které si upravujeme
v dlsledku styku s ostatnimi ¢leny spolecnosti a Ize je povazovat za marketingové

ovlivnitelné (Bouckova, 2003).
o Legislativni faktory

Vedle legislativnich faktord je dllezité také sledovat polické faktory. Oba
tyto faktory maji vyznamny vliv na situaci na trhu. Na jedné strané legislativa
vytvari podminky pro podnikani ve formé vydavani zakonnych norem pro jeho
ochranu, ochrany spotrebitele, Zivotniho prostredi nebo vlastnictvi. Na druhé
strané proti témto trenddm plsobi nejrlznéjsi zajmové skupiny, které se
pokouseji zabranit prijeti napriklad pro né nevyhodnych zakonnych norem
(Bouckova, 2003).

o Ekonomickeé faktory

Skupinu ekonomickych faktordl predstavuji predstavuji predevsim takové
faktory, které ovliviiuji kupni silu spottebitell a strukturu jejich vydajd. Ty jsou
zavislé na takovych Cinitelych, jako napf. skutecné prijmy obyvatelstva, Uroven
cen, vySe Uspor, ale také vySe GveérQ, které jsou spotrebitelim poskytnuty. Pro
podniky je také dlleZité sledovat zmény v Grovni pfijm0 a vydajl. V dnesni dobé
je mozné sledovat trend vyrazné diferenciace v oblasti pfijmQ, tedy zvétSovani

rozdilu mezi prijmy jednotlivych skupin obyvatelstva (Bouckova, 2003).
e Technologické faktory

Technologické nebo také technické faktory jsou v dnesni dobé velmi
dllezitou slozkou marketingového prostredi. JelikoZz se kazdy podnik a jeho
produkty nebo sluzby neustale vyvijeji, je nutné vynakladat mnohdy velké
mnozstvi financnich prostfedkl na vyzkum a vyvoj. Tento objem je ale tak velky,
Ze je dosazitelny pouze pro nadnarodni spolecnosti. Ostatni spolecnosti v této
oblasti stradaji a preferuji levnéjsi zplsoby, kterym je napfikad tzv. me-too-
product (napodobovani UspéSnych vyrobkd jen se zménénym designem);
(Bouckova, 2003).
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o Ekologické faktory

Ekologické faktory nenalezneme v analyze PEST, ale jsou soucasti analyzy
SLEPTE, a nemidZeme je povaZovat, nejen z tohoto dlivodu, za méné dllezité.
Mezi ekologické faktory patti také geografické nebo klimatické podminky, které
mohou vyrazné ovlivnit napriklad spotrebu zbozi. Ekologické faktory obecné
zahrnuji prirodni zdroje, které vstupuiji do vyrobniho procesu a jsou v dnesni dobé

limitovany prave jejich nedostatkem (Bouckova, 2003).

2.4.1.3 Analyza trhu

Dle Tomka a Vavrové Ize oznacit analyzu trhu za primarné kvantitativni,
pri niz musime nejprve urcit popis, objem, struktur a vyvoj konkrétniho trhu.
Teprve nasledné Ize analyzovat samotny trh dle definice vyrobku, urceni mérné
jednotky (penézni, hmotna nebo kalkulacni), rozliSeni trhu na efektivni a

potencialni, definice kupujiciho, geografie, Casového obdobi a dodavatelt.
Trh Ize také charakterizovat pomoci:

e Spotrebitele — business-to-consumer, tedy konecni spotrebitelé,

a business-to-business, tedy dalsi primyslovi obchodnici.

e Vyrobku — suroviny, polotovary, zbozi, sluzby. Dale pak hmotné a
nehmotné, prlimyslové a spotiebni nebo dlouhodobé a kratkodobé

spotreby.

e Poptavky — primarni a odvozena, poc¢atecni, vyménna, dodatecna

a rozsirena.

e Nakupu - pokusny a opakovany.
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2.4.1.4 Analyza zakaznika

Zakaznici a spotrebitelé obecné jsou velmi ddleZiti, nebot’ se nachazi na
konci cyklu produktu. Dle uziti se mze jednat bud’ o primyslové ¢i nepriimyslové
podniky nebo fyzické, konecné spotrebitele. Konecny spotrfebitel mize
spotrebovavat produkty rlznymi zplsoby, zatimco firemni podnik jich vyuZivaji

na vstupu vyroby pro produkci dalSich vyrobkd.

2.4.2 Mikroprostredi

Faktory, které plsobi ve vnitfnim prostifedi podniku, jsou obsazeny pravé
v mikroprostredi. Dle Bouckové do této skupiny patti faktory, které podnik mize
vyuzit, a predevsim, které bezprostredné ovliviiuji podnik v uspokojovani potreb
svych zakaznikd. Mezi hlavni faktory mikroprostfedi patfi podnik, zakaznici,

dodavatelé, distribuc¢ni ¢lanky a prostrednici a konkurence.

e Podnik

Pro hodnoceni role podniku v ramci marketingového mikroprostredi je
dilézité brat v potaz, Ze jeho existence a celkovy vyvoj jsou zavislé na souhte
vSech jeho organd a uatvarl. PéCe o cilové trhy nemlZe lezet pouze na
marketingovych pracovnicich, nybrz je soucasti celého podnikového marketingu.
Podnikovy marketing vSak musi respektovat vyrobni, finanéi a technické

moznosti, stejné jako dalsi jiné podminky, které na podnik pUsobi.
e Zakaznici

Jednd se o velmi dllezity vnitfni faktor. JelikoZ spottebitelsky trh neni
homogenni, musime ke kazdému zakaznikovi pfistupovat odliSné. Jiny pfristup
vyzaduje konecny spotrebitel, jiny naopak zakaznik, ktery produktu vyuziva jako
vstupniho zdroje. V dnesni dobé Ize rozeznavat nékolik trhl (trh spotrebiteld, trh

vyrobni sféry, trh zprostfedkovateld, trh viadni a mezinarodni) a velikost Uspéchu
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konkrétniho podniku je uréena pravée schopnosti reagovat na specifika téchto trhli
(Kotler, 2004).

e Dodavatelé

Do kategorie faktord dodavatell zafazujeme takové subjekty, které
ovliviiuji moznosti podniku ziskat potfebné zdroje, a to v pozadovaném case,
kvalité a mnozstvi. Ackoli se tento Ukol zda jednoduchy a samozrejmy, je nutné,
aby marketingovi pracovnici peclivé sledovali moznosti jednotlivych dodavatelli a

mohli tak v€as reagovat na pripadné neptiznivé situace a zmény (Kotler, 2004).
o Distribucni clanky a prostrednici

Je logické, ze podnik nemUze vlastnimi aktivitami zajistit veskeré Cinnosti,
které spadaji do oblasti marketingu a prodeje. Jejich realizaci na poZadované
urovni mohou specializované firmy, které se vénuji napriklad zprostredkovani
zbozi, zajistuji fyzickou distribuci, pomahaji umistit vyrobek na cilovy trh a
podporuji jeho prodej nebo pojistuji rizika spojena se sménou zbozi. Zvlastni
Ulohu maji spolecnosti, které usmérfiuji tok financnich prostfedkd mezi

jednotlivymi subjekty trhu a udrzuji tak zadouci dynamiku podniku (Kotler, 2004).
e Konkurence

Mezi hlavni priority podniku patfi bezesporu monitoring podnikové
konkurence a neustald snaha uspokojovat potieby zakaznikd lépe nez pravé
konkurence. Konkurenci zarazujeme jak mezi faktory makroprostredi, tak i
mikroprostredi a to predevsim diky jeji ovlivnitelnosti, které Ize dosahovat jen do
uréité miry (zavislost na sile konkorence) pomoci vhodnych marketingovych
nastrojt (Kotler, 2004).
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda slouzici k rozboru a vyhodnoceni soucasného
stavu podniku. Shrnuje zakladni faktory, které zplsobuji marketingovou aktivitu
a ovliviiuji dosazeni cild. Tyto faktory jsou usporadany do ctyf skupin: silné
stranky (S), slabé stranky (W), prilezitosti (O) a hrozby (T). Pomoci silnych a
slabych stranek analyzuje tato metoda interni prostfedi spolecnosti, zatimco

prilezitosti a hrozby zkoumaiji prostredi vnéjsi (Horakova, 2003).

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

./(\\I
SILNE SMN KY

ngnis weaknesses

VNITRNI POVOD
atributy organizace

VNEJS[ PUVOD
atributy prostredi

.

oppoertunities

Obrazek 3: SWOT analyza (zdroj sunmarketing.cz)

2.5.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky hodnoti vnitfni prostredi podniku, jak je také patrné
z vySe uvedeného obrazku. Pomoci analyzy vnitfniho prostiedi Ize identifikovat
faktory, které mohou hrat dlleZitou roli Uspéchu nebo hrozby budouciho obdobi.
Silné stranky podniku je dlleZité nasledné vyuzivat v prospéch spolecnosti, oproti

strankam slabym, u kterych je ddleZité sniZovat riziko (Horakova, 2003).
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2.5.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby popisuji vnéjsi prostredi spolecnosti, jak je také patrné
z vySe uvedeného obrazku. Tyto faktory pro spole¢nost vytvareji bud’ prilezitosti
a nebo ji mohou ohrozovat. Oba znacné ovliviuji organizacni strukturu a vnitini
procesy podniku a jsou jim neovlivnitelné. Podniky miZe tyto faktory pouze

analyzovat, vyhodnotit a zaujmout stanovisko.

2.6 Marketingovy mix

Mezi hlavni prvky soudobého marketingu patfi neodmyslitelné
marketingovy mix. Dle Kotlera se jedna o ,soubor taktickych marketingovych
nastrojt, které firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovy trhd". Je dllezité, aby
byl marketingovy mix sestavovan ze vSech aktivit tak, aby mohl podnik vyvolat
poptavku po vlastnich produktech. Marketingovy mix, jako nastroj interni analyzy

podniku, je rozdélen do 4 zakladnich skupin: vyrobek (Product), cena (Price),

distribuce (Place) a komunikace (Promotion).

Product

Rozmanitost

Promotion

e Podpora prodeje

e Jakost e Image
e Design e Reklama
e Funkce e PR
e Znacka e Komunikacni kanaly
e Baleni e Prodejni personal
e Velikost e PFimy marketing
e Sluzby
Place
Price e Distribuce
e Cenikové cena e Pokryti
e Slevy e Sortiment
e Srazky e Lokality
e Terminy placeni * Zasoby
e Uvérové podminky e Doprava

Obrdzek 4: Skupiny marketingového mixu (upraveno dle managementmania.com)
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Jednotlivé prvky marketingového mixu sobé podIéhaji a maji na sebe vliv.
Marketingovy mix je ovliviiovan nékolika faktory a v ideani pripadé musi byt
usporadan tak, aby dokazal splnit nejen marketingové cile, ale také strategické
cile celého podniku (Jakubikova, 2008).

2.6.1 Vyrobek

Za produkt mizeme oznacit cokoli, co Ize na trhu nabidnout ke koupi,
pouziti nebo spotfebé a uspokojuje potfeby a prani zakaznik{. Jedna se tedy o
vyrobek nebo sluzbu, ktera je nabizena spotrebitelim na trhu. Produkt mdze
nabyvat materialni nebo nematerialni formy. Lze jej oznacit za kombinaci nékolik

prvkl, které jsou dllezité pro jejich kladny vysledek.

O produktu uvazujeme v tzv. tfech stupnich, které urcuji jeho UspéSnost
na trhu. Prvnim stupném nebo také jadrem byva oznacen zaklani produkt. Jeho
druhy stupen oznacuje vlastni produkt, ke kterému patri jeho kvalita, baleni,
znacka, design a mnohé dalsi. Tretim stupném oznacujeme rozsirené, dodatkové
sluzby, jako napriklad distribuci, zaruku, servis, platebni nebo Uvérové podminky
(Kotler, 2007).

Barta uvazuje o produktu pouze jako o vyrobku nebo sluzbé, které
rozdéluje dale do tfech skupin — efekty, které prohlubuji uZitné vlastnosti
produktu (kvalita, servis), efekty, které vytvareji predpoklady k odliSnému
prozivanni vyrobku (znacka, styl), a efekty, které jsou spojeny s prodejnimi

sluzbami (platebni podminky, customizace); (Barta, 2009).

2.6.2 Cena

Cena je zakladnim faktorem trzni ekonomiky, ktera nam ukazuje vztah
nabidky a poptavky. Zakaznik chape cenu jako Ubytek dlichodu za Gcelem nakupu
zbozi v urcité kvalité a konkrétnim mnozstvi. Podnik, nebo prodavajici, chce

dosahnout co mozna nejvétsich ziskl a mdze tak napriklad usilovat o cenu vyssi,
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zakaznik naopak usiluje o cenu nizsi. Marketingové pojeti ceny udava pomysiné
ekvilibrum ceny, na kterém se prodavajici a kupujici dohodnou a to za takovych

podminek, kdy ani jedna strana nema vyraznéjsi prevahu (Kotler, 2007).

Dle Kotlera a Armstronga je hlavnim cilem cenové politiky podniku urcit
prodejni cenu vlastnich produktl na zakladé faktord, které ji ovliviiuji. Mezi
externi faktory Ize zaradit napriklad typ trhu, konkurencni ceny, velikost poptavky

apod. Naklady spojené s produktem Ize naopak zaradit jako faktory interni.

Kotler také uvadi, Ze cenu Ize také rozlisit do dvou kategorii a to dle vztahu

k nabidce nebo poptavce:

e Cena vychazejici z nabidky — nejcastéjSi forma cenotvorby.

Vychazi z nakladd na vyrobu + zisku. Jedna se o cenu zadouci.

e Cena vychazejici z poptavky — cenotvorba vychazi z vnimani
hodnoty produktu, je odvijena také dle konkurence. Jedna se o

cenu psychologickou.

2.6.3 Distribuce

Distribuce nam popisuje rlizné zplsoby procesu cesty vyrobku od vyrobce
ke kone¢nému zakaznikovi. Jedna se o veskeré Cinnosti, které pomahaji produkt
stat se dostupnym pro zakazniky. Cilem distribuce je minimaliovat naklady s ni

spojené a urcit jeji vhodny zplsob.

Dle Jakubikové mlzeme definovat 4 zakladni typy distribucnich cest. Prvni
typem je tzv. primy prodej a primy marketing, kde vyrobce je zaroven primym
prodejcem vyrobku zakaznikim a nevyuziva tedy jakychkoli prostiednikd.
Druhym typem distribucni cesty je vyuziti maloobchodu, ktery prevezme prodejni
¢innost koncovym zakazniklm. Treti zplsob distribu¢na cesty zahrnuje vedle

maloobchodu také velkoobchod. Tato moznost je vyuzivana, pokud je
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s prodavanym vyrobkem Uzce spjat prodej jiného vyrobku. Posledni zplsob jak
vést distribucni cestu zahrnuje vyuziti dalSiho mezi¢lanku, kterym je agent.
Vyrobek tedy v takovém pripadé putuje od vyrobce k agentovi, poté do
velkoobchou, maloobchodu a na zavér ke koncovému zakaznikovi (Jakubikova,
2008).

2.6.4 Komunikace

Komunikace, nebo také propagace, zahrnuje veskeré aktivity, které
vyzdvihuji vlastnosti produktu a které maji pfimét zakaznika k jeho koupi.
Propagace se fadi mezi podplirné prostfedky prodeje, nebot’ komunikuje pravé
se zakazniky (Kotler, 2008).

Komunikaci, casto nazyvana komunikacnim mixem, mizeme dle
charakteru poskytovani rozdélit na osobni, do které fadime pouze osobni prodej,
a na neosobni, do které spada reklama, public relations (PR), podpora prodeje a

primy marketing (Bouckova, 2003).

e Osobni prodej — prezentace vyrobk{ spolecnosti prodejcem
podniku za Ucelem prodeje. Jedna se tedy o komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim, coz poskytuje primy kontakt a nékolik
dalSich vyhod oproti ostatnim prvklm komunikacniho mixu.
K osobnimu prodeje nedochazi jen v osobni styku, ale také pomoci

telekomunikacnich a informacnich technologii (Karlicek, 2013).

e Reklama - jde o placenou, neosobni formu komunikace s cilem
prodat znacku. Reklama je nejCastéji poskytovana masmédii, jako
napriklad televize, radio, kino, rozhlas apod. Reklama mdze nabyvat
tfi zakladnich funkci — informacni, presvédCovaci a pripominaci
(Kotler, 2008).
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e Public relations — jedna se o vztahy s verejnosti, kdy cilem je
budovani a nasledné udrzovani dobrych vztahd s verejnosti. Podnik
touto cestou miize komunikovat s verejnosti a svymi klienty (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

e Podpora prodeje — uvadi stimuly, kratkodobé impulsy, které
podporuji koncové zakazniky k nakupu produktd. Tim mohou byt
napriklad casové omezené slevy, vzorky, drobné darky apod.
(Horakova, 2001)

o PFimy marketing — hlavnim Gcelem je rozvijeni trvalych vztah( se
zakazniky a snahou o konkrétni osloveni pomoci naptiklad
teleshoppingu, adresného nabidkového dopisu ¢ mailu apod
(Bouckova, 2003).

2.7 Marketingové cile

Obecné Ize fici, Ze marketingovymi cili rozumime misto nebo situaci, které
chteme pomoci marketingovych nastrojd, napf. pomoci marketingového mixu,
dosahnout. VSechny tyto cile by mély byt predevsim srozumitelné a jasné, vzdy
redlné a hierarchicky usporadané. Mezi dilezité marketingové cile kazdého
podniku patfi zjistit, co mozna nejvice zakaznikovych potreb a prani (Zamazalova,
2009).

Pro efektivni definovani marketingovych cilll pouzivame souhrn pravidel,
Casto znamy pod zkratkou SMART. Tato zkratka je sloZzena z prvotnich pismen
anglickych vlastnostni cile — jednoznacny (Specific), méfitelny (Measurable),
dosazitelny (Achievable), dilezity (Relevant), ¢asové vymezeny (Time bound);

(finance-management.cz, 2016).

Palatkova dale marketingovym cilim pfifazuje jejih funkce. Témito

funkcemi jsou nasleduiici:
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e Koordinancni funkce
e Ridici funkce

e Kontrolni funkce

e Rozpoctova funkce

e Programova funkce

2.8 Marketingovy vyzkum

Obecnou funkci marketingového vyzkumu je sbirani dat predevSim o
spotrebitelich, které nam umozni definovat jejich pozadavky, prani, potreby a
mnoho dalSiho. Veskeré shromazd'ované informace musi byt pravdivé, presné a
také relevantni. Marketingovy vyzkum mizeme rozliSit na primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum zajistuje sbér dat pfimo od zdroje, zatimco sekundarni vyzkum
pracuje s jiz sesbiranymi daty. Primarni vyzkum mdzeme dale délit dle zplsobu

shirani dat na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum trhu je ziskavan od velkého poctu lidi a poskytuje
nam tak velké mnozstvi dat, kterd Ize nasledné analyzovat a porovnavat. Pro
tento typ vyzkumu se nejCastéji vyuzivaji metody pozorovani, dotazovani nebo
experimentalni metody vyzkumu. Kvalitativni vyzkum se naopak zaméruje na
Uzky pocet respondentl a jeho hlavnim Ucelem je ziskat mnohem hlubsi a
detailnéjsi informace napfiklad o postoji zakaznik{ apod. Tato data jsou nejcasté;ji
sbirana pomoci individualnich nebo skupinovych rozhovorl (Hanzelkova,
Kerkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).

Mezi zakladni metody primarni marketingového vyzkumu radime

pozorovani, dotazovani a experiment (Kozel, 2006).
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Pozorovani — jde o metodu, ktera zaznamenava pomoci
smyslového vnimani chovani a jednani zakaznik. Pozorovani
mlzeme dale délit dle prostredi, vypracovanych kategorii, mistni a
Casové navaznosti, role pozorovatele nebo urCeni pozice

pozorovatele

Dotazovani — mdZeme rozliSit na osobni, pisemné elektronické
nebo telefonické. Ucelem této metody je zjistovni informaci pomoci
konkrétnich otazek. Nejcastéjsi formou je dotaznik, ktery se sklada
z nékolika otazek otevienych nebo nékolika uzavienych, vyjimkou

neni ani kombinace obou zminénych.

Experiment - specidlni metoda, ktera ziskava informace
z vytvorené situace s urcitymi parametry. V takto vytvorené situaci
jsou zkoumany reakce, vztahy a chovani zakaznikd na hotové
vyrobky, obaly apod. Pro tento typ vyzkumu je také velmi Qlezité,

aby bylo vytvoreno naprosto totoznych podminek prostredi.

2.9 Moderni marketingové metody

Aktivné pouzivanych marketingovych metod je celd spousta. S obecnym

rozvojem a rozvojem zejména interentu vznika celda fada dalSich modernich

marketingovych metod. Nékteré metody se netési velké oblibg, jiné jsou naopak

vyuzivany masove. Nize je vybrano nékolik modernich marketingovych metod,

popsanych dle Heskové a Starchong, které jsou v dnesni dobé Siroce pouZivané.

Guerilla marketing

Guerilla marketing predstavuje dosahovani cild pomoci velmi netradi¢nich

a okazalych metod. Guerillovda kampan se snazi ziskat obrovskou pozornost

verejnosti. Zakladnimi vlastnostmi jsou neocekavanost, extravagance a vtip.
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Tento typ moderni metody vyzaduje velkou davku kreativity, avSak vysledek

mdze mit obrovsky dopad.
e Event marketing

Jak uz je z ndzvu této metody patrné, marketing vychazi z néjaké formy
vytvoreného zazitku. Tyto zazitky vyvolavaji psychické a emocionalni podnéty,
které nasledné vedou k podpore prodeje. Vyhodou této marketingové metody je,

Ze zakaznici vnimaji proZitek vSemy smysly. Efekt je tak mnohem znatelnéjsi.
e Branding

Branding Ize v obecném pojeti chapat jako znacku, kterou si zakaznik spoji
s konkrétnim produktem, tedy jak s vyrobkem, tak i sluzbou. Takovou znacku
buduje spolecnost béhem celé své existence a jeji hlavnim cilem tak musi byt
samozrejmeé jeji ochrana pred konkurenci. Branding vytvari a znechava v mysli

zakaznik{ trvalou stopu a je jednim z nejdlleZitéjsich v oblasti marketingu.
o Digitalni marketing

Tato marketingova metoda vyuziva digitalnich medii, aby Sifila vlastni
reklamni sdéleni. Digitalni marketing je samozfejmé velmi Uzce spjat
s technologickym vyvojem a to predevsim v oblasti informacnich technologii.
Nejvic tak mlzeme tuto metodu sledovat prostrednictvim socidlnich siti nebo

internetovych blogd.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Nasledujici kapitoly diplomové prace budou vénovany predstaveni
spoleCnosti a jejich vyrobklm. Na zakladé zpracovani analyzy podniku, se
zamérenim na interni a externi prostredi, bude vyhodnocena soucasna situace

podniku. Ta bude na zavér doplnéna zpracovanim marketingového vyzkumu.

3.1 Charakteristika spolecnosti

Analyzovana akciova spoleCnost byla zaloZzena pred necelymi 2 lety
v Jihomoravském kraji. V soucasné dobé zaméstnava 20 pracovnikl, ovsem tento
poCet neustale narlsta, diky rozvijejici se tendenci podniku. Spole¢nost je také

100% vlastnikem dcefiné spolecnosti.

Hlavni podnikatelskou cinnosti spolecnosti je vyroba a hutni zpracovani
drahych kov{. Spole¢nost se tak zabyva vykupem velkého mnoZzstvi drahych kov{
s nizsSi ryzosti. Takové kovy potom dale rafinuje (procistuje) a separuje ostatni
nezadouci latky z daného kovu. Vysledkem je tak kov s pozadovanou, nejcastéji
nejvyssi moznou, ryzosti. Zpracované kovy jsou uzivany pro razbu minci, medaili

nebo investi¢nich slitkd.

Spolecnost byla zaloZzena dvéma spolecniky z rlznych odvétvi, aby tak
mohlo vzniknout néco unikatniho. Spojenim strojirenskych, uméleckych a
chemicko-technologickych vlastnosti zacaly vznikat prvni produkty z dilen této
rafinerie. Z pocatku fungovala tato spolecnost pokusné a hledala misto na trhu
drahych kovd, které by nebylo obsazeno konkurenci a zaroven bylo prileZitosti.

V této aktivité spolenost nasledné uspéla.

Stejné jako vize spolecnosti jsou jasné i plany do budoucna. Pro nasi
spolecnost, respektive pro jeji dcefinou spolecnost, je prioritnim cilem otevreni
linky na zpracovani iridia. Vedle tohoto hlavniho cile spole¢nost dale rozsifuje

portfolio svych produktd, pro uspokojeni potieb a pozadavkl zakaznikd.
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3.1.1 Predmét podnikani

Spolecnost se zabyva Sirokou Skalou podnikatelskych aktivit. Mezi hlavni
aktivity vSak Ize zaradit pouze nékteré. Takovymi jsou hutni zpracovani drahych
kov{, rafinace drahych kovl a vyroba investi¢nich slitk, minci a medaili.
Spolecnost tedy diky témto Cinnostem uceluje vyrobni proces, kdy ze surovych
kovl nebo sloucenin o rliznych ryzostech drahych kovd provadi jejich rafinaci,
tedy procistovani na vysSi nebo nejvySSi mozné ryzosti. Drahé kovy jsou
ziskavany také odbornou recyklaci elektrotechnickych soucastek a vyrobkd. Takto
prorafinované kovy jsou dale tvarovany a opracovany do jejich kone¢né podoby.
Findlni produkty nabyvaiji podoby slitkd rliznych velikosti a gramazi, pamétnich
nebo sbératelskych medaili a minci a nejrliznéjsSich produktd, vyrabénych dle

specifickych prani zakaznika.

Pro spolecnost je také velmi ddlezity dalsi vyvoj ve své podnikatelské
¢innosti, proto svoje aktivity neustdle rozsSifuje, vSe v souladu s internimi
dlouhodobymi plany. Takovou aktivitou, ktera je soucasti blizkého rozvoje

podnikani v oblasti drahych kovd, je zavedeni linky na zpracovani iridia.

3.1.2 Hlavni produkty spolecnosti

Spolecnost nabizi pomérné Sirokou Skald vlastnich produktd, které jsou

primarné rozdéleny na slitky, medaile a mince.

Slitky jsou nabizeny ve zlatém provedeni a nabyvaji hmotnosti od 100
gramd az do 1000 gramd. Tyto zlaté slitky jsou certifikované a vyrazné se lisi od
podobnych slitkl na trhu. Tento produkt v sobé totiz ukryva kromé potencialu
samotného zlata také pravidelny vynos. Spolecnost tento produkt nazvala slitkem
PEPIQUE.

Medaile, Casto zaménovany s oznacenim mince (musi mit vyraZenou
nominalni hodnotu), vyrabi spolecnost jak ve zlatém, tak i stfibrném provedeni.

Sekundarni rozdéleni medaili je do kategorii sbératelskych, vyrocnich, investi¢nich
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a pamétnich. Mezi jednotlivymi kategoriemi tak mdzeme najit naptiklad edice
vénované svétovym vojevidcim, prezident CR, prezidentdm svétovych velmoci

apod.

Nejdllezitéjsi edici jsou doposud medaile vénované svétovym
panovnickym rodlm. Jedna se o kolekci 9 panovnikd na medailich o hmotnosti
1000 gramd, vyrobenych z ryziho zlata. VSechny tyto medaile obsahuji vyobrazuji
samotného panovnika na lici medaile a koruny na jejim rubu. Medaile jsou
doplnény o velké mnozstvi drahych kamenl, které jsou do koruny panovnika

zasazeny jako presné kopie dle originalu.

Obrdzek 4: Ukdzka medaile G. J. Caesar (zdroj firemni materidly)

3.2 SLEPTE

Pomoci analyzy SLEPTE zhodnotime vnéjsi vlivy, které plsobi na nasi
spoleCnost. Tato analyza je slozena z nékolika faktor(, kterymi jsou faktory

socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické.

3.2.1 Socialni faktory

Dle Statistického Ufadu méla Ceskéd republika k 30. zafG 2016 celkem
10 572 427 obyvatel. Ke konci roku 2015 eviduje Reditelstvi sluZeb cizinecké
policie MV CR celkem 465 000 cizincd na Gzemi CR, ztoho 205 000 osob
s dlouhodobym pobytem nad 90 dnéi a 260 000 osob s trvalym pobytem. V Ceské

republice také vyrazné pribyva pocet vysokoskolsky vzdélanych osob. Téch, ktefi
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absolvovali vysokou Skolu je nyni 1,3 mil., kde vice nez polovinu tvori zeny.

Vyrazné naopak klesl pocet osob se zakladnim vzdélanim nebo vyucnim listem.

V soucasné dobé spolecnost nezaméstnava cizince a orientuje se prevazné
na obyvatele Ceské republiky, ktefi maji odborné znalosti a predevsim zkudenosti
z této technické oblasti. Oblast hutniho zpracovani a rafinovani drahych kovi je
oblast velmi specifickd a z hlediska potfebnych znalosti také velmi narocna.
SpoleCnost se tak snazi najit dostatecné kvalifikované pracovniky
s vysokoskolskym vzdélanim predevsim ze Skol s timto specifickym zamérenim,
které poskytuje napriklad Vysoké uceni technické v Brné na fakulté Chemické a

fakulté strojniho inzenyrstvi.

Déle dle Statistického Gfadu CR byla k 5. 12. 2016 pr@imérna hruba mzda
ve vysSi 27220,- KC. Analyzovana spolecnost plsobi ve mésté Brno
v Jihomoravském kraji. Aktudlné zaméstndva 20 pracovnikl na rlznych
pracovnich pozicich, coz ji fadi v jejim regionu k mensim az stfredné velkym
zaméstnavateldm. Spolecnost pracuje na principu jednosménného provozu a
prdmérna hruba mzda jejich zaméstnancl dosahla 25 350,- KE. Z vysledkd
predchozich rokl Ize vysledovat patrny trend meziro¢niho narlistu mezd o zhruba
2,5 % rocné. Oproti celorepublikovému priiméru tak mdzeme vidét, Ze mzdy ve

spolecnosti jsou nizsi o zhruba 6,9 %.

3.2.2 Legislativni faktory

Stejné jako vSechny ostatni, tak i nase analyzovana spolecnost musi
dodrzovat legislativni zékony a platna nafizeni CR. Spole¢nost velmi dba na jejich
striktni dodrzovani v kazdém ohledu vykonavané Cinnosti. Vedle jejich dodrzovani
se spolecnost soustfedi také na sledovani nové vznikajicich zakond nebo novel.
Posledni velka zména probéhla v roce 2014. K 1. 1. 2014 se stal ucinnym zakon
¢. 90/2012 Sb., zakon o obchodnich korporacich, ktery spole¢né se zakonem
89/2012 Sb., obcansky zakonik nahradil pravni Upravu zakona ¢. 513/1991 Sb.

obchodni zakonik.
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Dllezitym aspektem jsou také certifikaty, které spolecnost vlastni. Jako
nejddlezitéjsi z hlediska fungovani spoleCnosti vSak vnimame povoleni
puncovniho Uradu s prislusnou puncovni znackou a registraci. Legislativni faktory

v obecném mife nijak vyrazné nestézuji vykon téchto podnikatelskych ¢innosti.

3.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou dalSim velmi silnym jevem, ktery plsobi na nasi
spolecnost. Mezi jednotlivé faktory, ovliviiujici spolecnost a jeji dalSi budouci

vyvoj, Ize zaradit:
e Mira inflace
e Hruby domaci produkt
e Stav sménného kurzu
e Nezaméstnanost

e Kupnisila

NejdUlezitéjsi faktory jsou pro nasi spolec¢nost hruby domaci produkt a stav
sménného kurzu. Hruby domaci produkt predstavuje celkovou hodnotu statkl a
sluZeb, vytvorenych na daném Uzemi za urcité obdobi a je vyjadren v penéznich
jednotkéch. Od roku 2009 se zacala ekonomika CR dostavat z krize a doslo opét
k expanzi ekonomiky. Pozitivni vyvoj ekonomickeé situace CR je pro analyzovanou
spole¢nost velmi dllezity, nebot’ dochazi obecné ke zvySeni zaméstnanosti lidi,
zvySeni platl a tedy jejich Uspor, které mohou vést ke zvySeni prodeje nasi

spolecnosti.
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Graf 2: Hruby domdci produkt CR (zdroj kurzy.cz)

Z vy$e uvedeného grafu vyvoje HDP v CR v obdobi mezi prvni &tvrtletim
roku 2007 a tretim ctvrtletim roku 2016 je patrny vyznamny propad v obdobi
hospodarské krize. Rlst HDP se tak v roce 2008 zastavil a v roce 2009 doslo
k rapidnimu poklesu rlstu HDP. K obnové rlistu doSlo aZ v roce 2010, ktery

nadale pokracoval postupnym tempem az do roku 2016.

Pro spolecnost je neméné dllezity vyvoj stavu sménného kurzu. Jelikoz
obchoduje s drahymi kovy na mezinarodni Grovni, je pro ni stav a stabilita
sménného kurzu velmi ddlezitd. Nepredvidatelné vykyvy v ménovych kurzech

mohou narusit obchodni ¢innost spolecnosti.
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Kurz USD/CZK

17.5
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Graf 3: Vyvoj kurzu USD/CZK (zdroj cnb.cz)

VySe uvedeny graf ukazuje 5-lety vyvoj kurzu amerického dolaru vici
Ceské koruné, ktery ma rostouci tendenci. Americky dolar nabira postupné na sile
od poloviny roku 2008, kdy se diky hypotecni krizi ocitl na dlouhodobém minimu
vlci Ceské koruné. Vyvoj kurzu je pro spolecnost dllezity, ale nikoli zasadni.
V této méné neprobihaji zadné nakupy materidlu a doposud byla zaznamenana

pouze jedna platba za Ucelem nakupu inveti¢ni medaile ze zahranidi.

Kurz EUR/CZK

Kurz

24
Cervenec '12 Leden '13 Cervenec'13 Leden'14 Cervenec'14 Leden'l5 Cervenec'l5 Leden'16 Cervenec'l6 Leden'i7

Graf 4: Vyvoj kurzu EUR/CZK (zdroj cnb.cz)
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VySe uvedeny kurz zobrazuje 5-lety vyvoj kurzu eura vUci ceké koruné.
Euro zaznamenalo vyrazny vzestup na podzim roku 2013, kdy bylo Ceskou
narodni bankou intervenovano nad hodnotu 27 K¢ za 1 Euro. Tyto intervence
véak byly ukonéeny CNB 6.4.2017.

Vyvoj kurzu EUR/CZK je pro spolecnost vice podstatny, protoze témér
vSechny zahranicni nakupy investicnich slitkli, medaili nebo minci, jsou placeny
v této méné. Jeho zvySena hodnota prispiva k vétSimu mnozstvi prodeje do
zahranici. Konec intervenci a opétovné snizeni kurzu mlze pro spolecnost
znamenat teoretické snizeni trzeb ze zahranici, které by vsak pro spolecnost
nebylo nikterak zasadni, jelikoz se jedna o zanedbatelnou cast na celkovych

trzbach.

3.2.4 Politické faktory

Mezi vnéjsi vlivy, plsobici na spolecnost, Ize bezpochyby zaradit také
politické faktory. Jednd se predeviim o legislativni ¢innost parlamentu CR a
Evropské unie. Oba tyto aparaty maji velky vliv napfiklad na zahrani¢ni obchod a
jejich cinnosti dochazi k regulaci jednotlivych jevl ve spolecnosti. Ddlezité pro
nasi spolecnost jsou také predevsim zakony tykajici se podpory v podnikani a
obecnych podminek pro podnikatelskou c¢innost, které jsou v soucasné dobé
pozitivni pro podnikani v oblasti hutniho zpracovani drahych kovd a vyroby
investi¢nich produktl z drahych kovl. Politické faktory tedy nijak vyrazné

neovliviiuji chod spolecnosti.

3.2.5 Technologické faktory

Nejdllezitéjsim  faktorem v oblasti technologickych faktorl je
technologicka inovace. JelikoZ se technologie neustale vyvijeji, je nezbytné, aby
kazda spole¢nost drZela v tomhle ohledu krok s dobou. Nase analyzovana

spoleCnost déld svoji praci zpracovani drahych kovl opravdu kvalitné a
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profesionalni vyspéla technologie je v takovém pripadé zakladnim kamenem
uspéchu. Spolecnost se snazi vétSinu technologickych postupl detailné rozebirat
a s odborniky navrhovat nejrlznéjsi zmény, které by vedly jesté k lepsim,
ekonomictéjSim vysledklm. Mezi nejvétsi oblasti rozvoje Ize s jistotou zaradit
chemické postupy, které jsou podstatnou ¢asti rafinace drahych kovd, a postupy
technologické, do kterych spada fyzické opracovani drahych kovd, jejich

tvarovani a nasledna vyroba hotovych produktd z ryzich kovd.

Jelikoz se spolecnost soustfedi predevSim na precizni a bezchybné
zpracovani vSech produktll, technologické faktory maji na spolecnost obrovsky
dopad. V této oblasti je nesmirné dllezité, aby nejen drzela krok s dobou, ale aby
idedIni byla vzdy o krok napred. VSechny nové technologie umoznuji zpravidla
spolecnosti vyrabét produkty efektivnéji, ekonomictéji nebo s jesté vétsi mirou

presnosti a preciznosti.

3.2.6 Ekologické faktory

V posledni dobé je mozné pozorovat velky vyznam, ktery je kladen pravé
na ochranu zivotniho prostfedi. Spolecnost si plné uvédomuje vaznost dopadu
svého podnikani, kterou je hutni zpracovani drahych kovl, na oblast ochrany
zivotniho prostfedi. Vénuje tedy velké Usili do skladovani a manipulace
s chemikaliemi a tézkymi kovy, orientuje se na Cistotu a bezpecnost na pracovisti

a v neposledi fadé dba na minimalizaci odpadu spolecnosti.

Spolecnost se v soucasné dobé musi fidit zakony, vyhlaskami, normami,
nazizenimi vlady nafrizenimi evropského parlamentu, koncesnimi listinami a
mnohymi dalSimi smlouvami, jejichz celkovy pocet dosahuje 132. Mezi

nejdllezitéjsi zakony patfi napfiklad zakon o Zivotnim prosttedi.
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3.3 Portertiv model 5-ti konkurencnich sil

Cilem tzv. Porterova modelu je analyzovat hlavni faktory, které na odvétvi
hutniho zpracovani drahych kovd pdsobi. Na zakladé téchto poznatkl budeme
schopni pfizplsobit strategii spolecnosti tak, abychom byli schopni tlaku

konkurence odolat.

3.3.1 Stavajici konkurence

Konkurence je v globalnim pohledu ku prospéchu, ovSem z pohledu
podniku ji samozrejmé Ize chapat predevSim negativné. Obecna globalizace
obecné ulehéuje moznost vzniku novych konkurencnich podnik{. Stavajici
konkurence Ize samozfejmé chapat ale i pozitivné a to tim zplisobem, Ze je podnik
tlaCen konkurenci neustale kupredu a vyviji snahu byt stale napred nebo v dané

oblasti tim nejlepSim.

Samotna cinnost je natolik specificka, Ze pocet jejich konkurentd je
minimalni. Z tohoto poctu potencialnich konkurentd vSak nelze nikoho povaZzovat
za primého konkurenta, nebot’ kazda ze spole¢nosti se dale v oblasti rafinace
drahych kovl specializuje na specifickou oblast. Pfesto, pokud bychom méli urcit
nejvétsi konkurenci na tuzemském trhu, byla by ji spoleCnost SAFINA, ktera je
z hlediska podnikatelskych cinnosti a jejiho obecného pojeti nejblize nasi

spolecnosti.
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Nazev podniku

Analyzovana spolecnost

SAFINA

Sidlo

Brno

Videnska 104, Vestec

Pravni forma

akciova spolecnost

akciova spolecnost

3214257
30. dubna 1992

(e -

Datum vzniku -

Zakladni kapital 2 000 000 K¢ 434 325 600 K¢
Pocet zaméstnancl 20 200
Vyroba, obchod a sluzby Slévarenstvi,

neuvedené v prilohach 1
az 3 zivnostenského
zakona, cinnost Ucetnich
poradcl, vedeni
Ucetnictvi, vedeni
danové evidence.

galvanizérstvi, zlatnictvi
a stribrnictvi,
klenotnictvi,
kovotepectvi, afinace
drahych kovd.

Hlavni podnikatelska
cinnost

Tabulka 1: Konkurence v odvétvi (zdroj obchodnirejstrik.cz)

3.3.2 Nova konkurence

Nova konkurence je v oCich konkrétnich podnikl nezadouci. Proto se
podniky snazi vytvaret rlizna opatfeni a aktivity, které by predchazely a branily
vstupu novych firem na trh. Mezi takova opatteni patfi predevsim dliraz na utajeni
vyrobnich a hlavné chemickych postupd pfi zpracovani. Spolecnosti z tohoto
odvétvi také nikdy nesdéluji verejné své hlavni dodavatele. Jednou z ddlezitych
aktivit spolecnosti je sledovani nové vznikajicich spolecnosti, ale také monitoring
stavajicich potencialnich konkurentd nebo spolecnosti, vyvijejicich stejnou

podnikatelskou ¢innost.

Takova situace vSak nastava velmi zfidka. ZaloZeni rafinerie drahych kovl
je pomérné slozity proces nejen administrativng, ale predevsim technologicky.
Vedle téchto nezbytnosti je dale potfeba, aby nova spolec¢nost disponovala

dostateCnym investicnim kapitdlem, personalnim kapitdlem a bohatymi
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zkuSenostmi. Toto odvétvi nabizi velké mnoZstvi specializovanych zaméreni, které

mdze byt dale rozsifeno pravé napriklad vyrobou investi¢nich produktd.

3.3.3 Vliv odbératelli

Mezi hlavni odbératele patfi predevsim velké spolecnosti, které si nechavaji
na zakazku rafinovat drahé nebo jiné kovy, a to ve velkém mnozstvi. VSechny
tyto spolecnosti jsou jakozto obchodni partneri zahaleni obchodim tajemstvim.
Mezi mensi a drobné odbératele Ize zaradit klienty, pozadujici rafinaci drahych
kovd v minimalnich hmotnostech nebo zakazniky, pozadujici vytvarovani daného

kovu.

Pro spolecnost je také velmi ddlezity vliv odbérateld ve smyslu zakaznikd,
ktefi si kupuji nebo objednavaji produkty vyrabéné z ryziho zlata a stribra. Tito
zakaznici tvofi podstatnou c¢ast prijmG plynoucich z podnikatelské cinnosti

spolecnosti.

Dodani hotovych produktll je poskytovano za pomoci vlastnich
zprostredkovatelskych osob k tomu urenych. V oblasti mezinarodniho trhu je
vyuzivano spedicnich sluzeb k dodani produktd, polotovarli nebo vyrobkd

k odbérateli v¢as, levné, ale predevsim v pldvodnim stavu.

Mnozstvi odbératell je tedy pomérné Siroké a na spolecnost ptisobi malou
vyjednavaci silou. V pfipadé, ze by néktery z dlouhodobych odbératell rozvazal
spolupraci, tato pozice by byla promptné nahrazena jinym odbératelem, jelikoz
na trhu je v soucasné dobé vysoka poptavka po rafinacnich sluzbach nebo

inveti¢nich produktech z ryzich drahych kovd.

3.3.4 Vliv dodavateli

Hlavnimi dodavateli drahych kov( jsou v oblasti rafinace taktéz odbératelé
na konci uskutecnéné sluzby. Dale se jedna pochopitelné o dcefinou spolecnost,

kterad plisobi také jako hlavni obchodni partner, ktery je zaroven nezbytny. Dalsi
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obchodni partneri, predevsim z mezinarodniho trhu jsou opét zahaleni obchodnim

tajemstvim.

Z pohledu vyjednavaci pozice je vliv dodavateld pomérné silny. Prestoze
jednim z hlavnich dodavateld je dcefinna spolecnost, ktera pomoci recyklace je
schopna dodavat urcité mnozstvi drahych kov(, rozvazani obchodniho partnerstvi
s jinym klicovym dodavatelem by bylo velmi zasadni. Takova situace by méla za
nasledek vyrazné zpomaleni vyroby a zacatek vyjednavacich vztahl s novym

dodavatelem.

3.3.5 Substitucni vyrobky

Trh se neustdle rozviji, coZz je z pohledu kone¢ného zakaznika dobre.
Konkrétné v oblasti rafinace drahych kovl a jejich hutnim zpracovani vidime, ze
konkurence v obecné mife uziva podobnych postupl a dosahuje tak i podobnych
vysledkll a produktl. Pravé drobné nuance v postupech rafinace vsak vytvari
produkty odliSné. Pro podnik je dilezité sledovat vyvojové trendy v oblasti
zpracovani kovll a byt schopni je promptné aplikovat ve svych postupech.
V opacném pripadé by tak mohlo dojit k vyraznému zaostani za konkurenci, ktera

by tyto moderni postupy aplikovala.

Na trhu mdzZeme nalézt vyrobky, které jsou si vzajemné podobné, co do
kvality pouzitého materidlu nebo velikosti. VSechny spolecnosti, které tyto
vyrobky nabizeji, vSak nabizi témér identické produkty, které splfuji pouze
investici do drahého kovu v podobé realné hodnoty s nizkou Urovni grafického
zpracovani. Produkty zryziho zlata a stribra, vSak vzdy vynikaji kvalitou a
kreativnosti svého zpracovani. Tyto vlastnosti jsou pro tuto oblast nezbytné,

nebot’ pouze tak se mohou odlisit od jinych, zdanlivé podobnych produktd.

V ramci obecného pohledu na substituci investice mtiZzeme zohlednit také
investice do nemovitosti, které maji podobny konzervativni charater jako drahé

kovy, investice do statnich nebo jinych dluhopisd, ale také naptiklad investice do
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akcii. VSechny tyto investice vSak nabizeji odliSné parametry z pohledu likvidity,
vynosu, rizika a anonymity.

SpoleCnost neustale vyviji nové investicni programy, které produkty

AY4

produktt jinymi produkty je tedy velmi nizka.

3.4 Analyza vnitinich faktort podniku
3.4.1 Analyza 7S

7S model je strategickou analyzou, kterou vytvorili predni konzultanti
americké poradenské spolecnosti McKinsey. McKinsey 7S model je pouzivan pro
hodnoceni kritickych faktorl spolecnosti. Analyza 7S se sklada ze sedmi

zakladnich aspektl, které se vzajemné ovliviuji a doplnuiji.

3.4.1.1 Strategie spolecnosti

Hlavni strategii spoleCnosti je budovani si dobrého jména a vyznamné
pozice na tuzemském a mezinarodnim trhu v oblasti zpracovani drahych kovi a
vyroby investi¢nich produktd. Spolecnost se neustale rozviji ve vSech oblastech
svého plsobeni — vyvoj, technologie rafinace a zpracovani, personal,
zprostredkovatelska Cinnost, prodej apod. Soucasti strategie je také dlouhodoby
narlst novych zakaznikd a obchodnich partnerl, ale také udrzeni vSech
stavajicich s moznosti prohloubeni spoluprace s dlouhodobymi obchodnimi

partnery.

Hlavnim bodem strategie rozvoje zlstava zavedeni linky na zpracovani
iridia, ktera vyznamné rozsSifi podnikatelské moZznosti spoleCnosti. Na tvorbé
celkové strategie spolecnosti se podili predstavenstvo spolu s akcionari. Nejvétsi

vliv na tuto tvorbu vSak ma reditel spolecnosti, ktery strategii nasledné uplatnuje.
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3.4.1.2 Organizacni struktura

Spole¢nost ma pomérné jednoduché usporadani organizacni struktury.
V Cele spolecnosti je reditel podniku (spolumajitel), zodpovidajici za celou
spolecnost, pod kterého spadaji 4 Useky — obchodni, ekonomicky, administrativni
a vyrobni. Obchodni Usek tvori 2 manazefi obchodu, kteri obecné odpovidaiji za
obchodni Cinnosti podniku. Ekonomicky Usek je tvoren ekonomickym
pracovnikem, samostatnym ekonomem a mzdovou Ucetni. V administrativnim
Usek Ize nelézt zatim pouze jednoho pracovnika. Vyrobni Usek sestava z jednoho
technologa a nékolika externistl, ktefi vSak pracuji pouze vypomocné, nikoli na
hlavni nebo vedlejsi pracovni pomér. Pocet takovychto externistl se primérné

pohybuje kolem 9 pracovnikd.

Na spolecnost dohlizi prokurista, jednoClenna dozoréi rada a tficlenné

predstavenstvo, které se dale zodpovida dvéma akcionarlim ve valné hromadeé.

| valnd hromada |

| predstavenstvo |

prokurista I 1 dozoréirada

| feditel |

I obchodni Gsek I | ekonomicky usek I | administrativni usek | I vyrobni usek
| manaier obchodu I. | | ekonomicky pracovnik | samos. admin. pracovnik | | technolog
| manaZer obchedu Il | | mzdovd Géetni |

| samostatny ekonom |

Obrdzek 4: Organizacni struktura (zdroj Provozni Fad analyzované spolecnosti)
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VySe uvedené usporadani struktury zaméstnancl je v soucasné dobé piné
vyhovuijici. Umoziuje rediteli podniku celkovy prehled nad spolecnosti a
jednotlivymi ¢innostmi. VSechny uvedené Useky jsou vzajemné dobre informacné

provazané a plné spolu komunikuji.

3.4.1.2.1 Hlavni ¢innosti a zaméreni jednotlivych Gsek

Administrativni usek
e kontrola prijetych objednavek
e evidence objednavky a klienta do offline databaze
e zaslani kontaktniho mailu
e kontrola proplacenosti objednavky klientem
e zaslani mailu potvrzujiciho proplacenost objednavky
e zadani prikazu do vyroby
e tvorba mésicnich a tydenich planu vyroby
e kontaktovani zakaznika v pfipadé chybné vyplnéné objednavky
e kontaktovani zakaznika v pripadé neproplacenosti zalohové faktury
e tvorba tydenich planu plateb
e skenovani dokladl
e sprava datové schranky
e postovni korespondence
e zajist'ovani kancelarskych potreb
e kniha jizd

e evidence pfijm0 a vydajd provozoven
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Obchodni usek
e kontrola kompletnosti vyrobku
e predani produktd obchodnimu zastupci/klientovi, pfip. zajisténi odelani
e zaslani findlniho mailu o vyexpedovani produktu
e pfijem a evidence originalnich objednavek od obchodich zastupcli
e dvojita kontrola objednavek, mésicnich a tydenich vyrobnich pfikaz{
e kontakt a sprava obchodni sité
e marketing
e sprava investorl
e presnost informaci na webu
e kontakt s verejnosti

e sprava socialnich projektl

Vyrobni Usek

e vyroba zlatych produktli v odpovidajici kvalité a dle ¢asového planu vyroby

Ekonomicky usek

e fakturace
e vedeni Ucetnictvi

e vedeni mezd
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3.4.1.3 Systémy

Spolecnost doposud nevyuziva jakykoli informacni systém. JelikozZ se jedna
zatim o rozmérové maly podnik, komunikace probiha predevSim na osobni a
mailové drovni. Z obchodnimi zastupci si spoleCnost zaklada predevsim na

osobnich setkanich, ke kratkym sdélenim jsou vyuzivany mobilni telefony.

Veskeré podnikové procesy jsou kontrolovany reditelem podniku a hlavnim
technologem. Vzdy je tedy vyzadovana pritomnost minimalné jedné z téchto osob
pro postup zakazky ve firmé. Veskera dokumentace spolu se vsSemi

administrativnimi Ukony je vytvarena manualné ke kazdé zakazce.

Z hlediska hardwarového vybaveni ma reditel podniku, kazdy asistent,
technolog i vyrobni vedouci pfidéleny firemni notebook. Dale je ve spolecnych
prostorach umisténo projekéni platno s projektorem a multifunkéni tiskarna.
Kazda vyrobni technologie (raznice, frézy atd.) je taktéz vybavena vlastnim

pocitaCem s ovladacim programem.

3.4.1.4 Styl rizeni

Cela spoleCnost je jednotné vedena reditelem podniku, jakozto
spolumajitelem spolec¢nosti, ktery o svych rozhodnutich diskutuje s hlavnim
technologem, jakozto druhym spolumaijitelem akciové spolecnosti. VSichni
zaméstnanci se pravidelné Ucastni hromadnych porad, aby byli neustale piné
zapojovani do vyvoje a dalSich krok{ spolecnosti. VSichni zaméstnanci maji mezi
sebou prevazné pozitivni vztahy a casto prichazi za nejvySSim vedenim

spolecnosti s nejrlizné&jSimi podnéty na zlepSeni chodu spolec¢nosti.

3.4.1.5 Spolupracovnici

Spolecnost dba zdravi a bezpecnosti na pracovistich svych zaméstnancd.
VSichni zaméstnanci mohou vyuZivat relativné Sirokych moznosti nadstandardnich

bonusl v podobé vyuzivani firemnich automobil& k soukromym Gcel@im, Castych
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Skoleni, rekvalifikacnich kurz@ a zabavnych akci a programd, poradanych

spolecnosti.

Mezi vSemi osobami vedeni spolecnosti panuje pratelska atmosféra, ktera
se pozitivné podepisuje na jejich vykonu a tvirdi Cinnosti. Vztahy se zbylymi
zaméstananci jsou taktéz na velmi dobré urovni. Ve spolecnosti nebyly doposud

reSeny zadné zavazné rozpory.

3.4.1.6 Sdilené hodnoty

Pro vSechny pracovniky spolecnosti je spole¢ny provozni fad, kterym se
vSichni bez vyjimky musi Fidit. Tento provozni rad je dale slozen z pracovniho
radu a dalSich jinych, zarucuijicich v idealnim stavu bezchybny chod spolecnosti.
Tim je dosahovano rovnopravnosti na pracovisti a presné specifikovanych

vysledkl a nasledkd moznych vzniklych situaci.

Mezi sdilené hodnoty spolecnosti patfi neodmyslitelné také vSem spole¢na
vize, ktera je zalozena na tvorbé zcela novych, inovativnich produktd. Podnik se

tedy snazi jit vzdy zcela novou cestou tak, aby nevytvarel konkurenéni prostredi.

3.4.1.7 Schopnosti

Spolecnost diky své odbornosti cili na zaméstnance, ktefi dosahuiji
nadstandardnich schopnosti v oblasti chemickych a technologickych zkuSenosti a
dovednosti, pro umisténi do technologické ¢asti spolecnosti. Pro ostatni pracovni

pozice jsou vzdy pozadovani stejné kvalifikovani pracovnici.

DileZitou schopnosti celé spolecnosti je obecné pojeti a vyuziti kreativity

pro tvorbu nadc¢asovych produktl, které dopliuji produkty standardni.
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3.4.2 Analyza dalsich faktor

Cilem analyzy vnitfniho prostredi je prozkoumat oblasti, které na podnik
plsobi a které mlze podnik pfimo ovlivnit. Mezi oblasti mikroporstfedi patfi

samotny podnik, jeho zakaznici, dodavatelé, distribucni cesty a konkurence.

3.4.2.1 Podnik

Akciova spolecnost byla zalozena v roce 2015 jako zcela novy podnik, ktery
se zabyva predevSim hutnim zpracovanim drahych kovd, jejich rafinaci a
naslednym uzitim v podobé vyroby vlastnich investi¢nich slitkl, medaili a minci.
Podnik do dnesni doby dosahl vyrazného rozsireni produktového portfolia a mlze
tak dnes nabidnout nékolik velice ojedinélych a ukrativnich sbératelskych edici
investicnich medaili. NejvétSim dosavadnim Uspéchem spolecnosti bylo

usporadani vystavy s expozicemi nejdrazsich inveti¢nich medaili na svéte.

Jiz od samotného vzniku spolecnosti pro ni bylo hlavnim cilem najit si na
trhu s drahymi kovy takové misto, které neni nijak obsazené, aby nedochazelo
k realizaci zisku na Ukor jiného podniku. To se spolecnosti povedlo, diky
jedine¢nému skloubeni recyklacnich, rafinerskych a vyrobnich procestl. Dilezitym
etickym bodem je také tvorba zcela novych a v minulosti nepouzitych grafickych

navrhl na mince nebo medaile.

Do dnesni doby spolecnost navazala Uzkou spolupraci s nékolika partnery
v oblasti recyklace, dodavatelstvi a zprostfedkovani. Spolecnost klade velky diraz
ne uméleckou kreativitu pfi tvorbé novych produktd a predevsim jejich uzitecnost
pro verejnost. Stejné velky dlraz priklada také ekologii a to hlavné v oblasti

recyklace zpracovani.
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Hlavni pouZivana zarizeni:

Lis 20t rucni— Tento lis je uréen k mackani, lisovani a ohybani kovd pod vysokym
tlakem. Diky tomuto stroji mohou vznikat polotovary raznic, které se dae

opracovavaji a uzivaji k razbé investicnich slitkd.

Mechanickd _gravirka MAGIC-7 — Multifunkéni gravirovaci nastroj, ktery

opracovava kovy do nejvétSich detaild dle predlohy. Stroj tak slouzi

k dokoncovani razicich hlav nebo Upravé medaili vyrabénych a zakazku.

Krytovana fréza ReliCut RCT-FS4030 — Specialni 4-osa krytovana frézka pro

zpracovani kov{ s integrovanou rotacni osou. Jedna se o nejvykonéjsi stroj
v podniku, ktery je urcen k opracovani kovl o velkych rozmérech. Dale je urcen
pro frézovani grafickych navrhll do jinych nez drahych kovd, které jsou dale

upravovany.

Indukcni pec— Pec, ktera ma vysokou energetickou ucinnost. Je uréena pro rychlé

tavby vSech kovd, v podniku vSak nejcasté&ji uzivana pro tavbu drahych kova.

Mezi dalSi pouZivana zafizeni patfi sada licich forem, sada raznic

s prislusenstvim, lesticka a jiné.

3.5 Analyza vnéjsich faktorl podniku
3.5.1 Zakaznici

Stejné jako v kazdé jiné spoleCnosti je i v nasi spolecnosti nejdllezitéjsi
stabilni rlst a prosperita spolecnosti, ale také spokojenost zakaznici a
uspokojovani jejich potreb. Zakazniky mizeme rozdélit do dvou hlavnich kategorii
a to na ty, ktefi vyuZivaiji rafinérskych sluzeb, a dale na ty, ktefi kupuji produkty

z kategorii investecnich slitk, medaili a minci.

V oblasti rafinérskych sluzeb se mdzeme bavit pouze o dlouhodobé
navazanych klientech, dodavajicich urcité mnozstvi kovl s rlznymi obsahy

drahych kovd, které se jim na zakladé objednavky rafinace separuiji.
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Co do kvantity dlleZitéjsi skupinou jsou vSak zakaznici, ktefi si objednavaji

a kupuiji investi¢ni produkty z dilny nasi spolecnosti.

Zakaznici dle pohlavi

3%

= neuvedeno
m muzi

= Jeny

Graf 5: Zdakaznici dle pohlavi (zdroj vlastni zpracovdni)

Zakaznici dle stari

= 0-18 let
= 19-34 let
m 35-49 let
50-59 let
= +60 let

Graf 6: Zdkaznici dle stari (zdroj vlastni zpracovani)

Dle vySe uvedenych grafd mlzeme vidét, ze zakaznickou strukturu tvori

dle statistik internetového obchodu spolecnosti z 61 % muzi, pouze 3 % Zeny a
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36 % zakaznikl ponechalo kolonku dotazujici se na pohlavi jako neuvedené.
Druhy graf ndm ukazuje rozdéleni zakaznikl dle jejich stari. Nejpocetnéjsi
skupinu klientd tvofi osoby s vékem nad 60 let, spolecné s osobami nad 50 let

tvori 70 % veskeré klientely spolecnosti.

Tato data Ize pomérné jednoduse objasnit. Relativné vysoké procento
muzl jako zakaznikl Ize vysvétlit ve spojitosti s vyrazné vyssim zajmem a
zainteresovanosti v oblasti investic, kterou produkty spolecnosti zcela jisté jsou.
Druhy graf, vypovidajici o velkém poctu klientl ve véku nad 50 let, Ize vysvétlit
predevsim diky hodnoté, kterou produkty nesou. Tyto produkty jsou totiz Casto
predavany napriklad darem, protoZe jsou vyrobeny z ryzich drahych kovd, které
jsou pravé symbolem redlnych dlouhodobych hodnot. Dllezitym aspektem je
zcela jisté také tématika vyobrazena na jednotlivych medailich, ktera je svym

dobovym zarazenim blizSi pravé starsi generaci.

3.5.2 Dodavatelé

VétSina dodavatell je pro zvolenou spolecnost velmi ddlezita. Hlavnim
dodavatelem je bezpochyb dcefinnd spolecnost, ktera v soucasnosti diky
recyklaci dodava spolecnosti uréité mnozstvi drahych kovl a dale pomaha
s rafinaci a také vyrobou produktli s obsahem stfibra. DalSimi dodavateli jsou
bezpochyb také dlouhodobi zakaznici v oblasti rafinacnich sluzeb, ktefi jsou ve
vysledku logicky také odbérateli. DalSi dodavatelé jsou predmétem vyznamného

obchodniho tajemstvi a nejsou sdélovany ani vétsiné zaméstnancid spolec¢nosti.

Spolecnost v soucasné dobé usiluje o navazani dalSich dodavatelli. Tento
krok je pro spolecnost logicky, protoze u vétsiho po¢tu dodavatell je vyssi mira
stability a presnosti dodavek. Stabilita dodavek nasledné umozni spolecnosti
vlastnit mensi skladovaci prostory a tedy i snizi naklady na zabezpeceni téchto
specialnich prostordl. Dlouhodobé partnerstvi s dodavateli vede také k nizsi
obchodni cené za materidl. Hlavni d@vod rozsifeni mnozstvi dodavatelll vede také

ke snizeni rizika dlsledkl rozvazani spoluprace s jinymi dodavateli.
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3.5.3 Distribucni cesty

Podnik vyuzivd v ramci distribunich cest primy prodej koncovym
zakazniklm, ale také prodej pomoci zprostiedkovatell. Pfimy prodej je vyuzivan
v oblasti rafinérstvi a predevsim v pfimém prodeji investi¢nich produktl pomoci
e-shopu spole¢nosti a pfipadnych vystav. Prodej investicnich produktl je zajistén
také realtivné malou siti zprostredkovatelll, specializujicich se na oblast investic
nebo pfimo drahych kovd. Spolecnost vSak nevytvari vlastni sité internich
zprostfedkovatell, nybrz navazuje pouze externi zprostiedkovatelské firmy,
skupiny nebo jednotlivce. VSichni tito zprostredkovatelé jsou stejné ohodnoceni
tzv. zprostredkovatelskou provizi, jejiz vySe se liSi v zavislosti na typu produktu.
Kromé této financni odmény ale nejsou jinym zplsobem odménovani nebo

motivovani k vykontim.

3.5.4 Konkurence

Konkurence predstavuje pro nasi spolec¢nost pouze teoretickou hrozbu,
protoze pocet nové vznikajicich spolecnosti s podobnym nebo dokonce stejnym
podnikatelskym zamérem je velmi nizky. Takové spolecnosti totiz vyzaduiji
pomérné vysoké vstupni naklady a predevSim excelentni znalosti a to hned

z nékolika obord dohromady.

Stavaijici konkurence je taktéz velice nizka. Kazda spolecnost, plsobici at’
uz na tuzemském nebo celosvétovém trhu, ma své jasné misto a postaveni vici
ostatnim a to je vSemi dlsledné respektovano. Nové vznikajici spolecnost by tak
musela najit dalSi volné misto na trhu. O existujicich podnicich v této oblasti tak

mluvime jako o pfimé konkurenci ve smyslu rovhocennyho obchodnich partnerd.

Jak jiz bylo feceno, spolec¢nost SAFINA mlze teoreticky povaZovat za
nejvétsiho konkurenta, ktery ma podobné podnikatelské zaméreni. Podobné, ale
pouze diléi zaméFeni miZeme také najit u spolecnosti Ceskd mincovna nebo

Prazska mincovna, které vSak pouze razi investi¢ni produkty z drahych kovd.
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3.6 Financni analyza

JelikozZ spolec¢nost funguje pouze kratce pres jeden rok nemdzeme zatim
kvlli jejimu kratkému trvani porovnat mezirocni narusty nebo poklesy u
jednotlivych financnich hodnot. Samotna ochodni ¢innost byla odstartovana na
zaCatku roku 2016.

Spole¢nost za sv{j prvni rok fungovani dosahla prodeje 1128 ks
investicnich slitkd a medaili, které tvorily trzby ve vysi 36 650 000,- KC. Trzby
mdzeme rozdélit do 3 zakladnich skupin dle zdrojt, ze kterych vzesly. Ty popisuje

graf nize.

Trzby celkem za prodej

= e-shop
= zprostiedkovatelé

= veletrh

Graf 7: TrZby celkem za prodej (zdroj vlastni zpracovani)

Pfedchozi graf predstavuje procentualni rozdéleni celkovych trzeb za
prodej investicnich slitkd a medaili v roce 2016. Z grafu miZzeme vysledovat, Ze
nejvétsi podil na trzbach maji zprostredkovatelé a to 62 %. Druhy nejvétsi podil
zaujima internetovy obchod s podilem 24 %. Posledni 14% podil pfipada na

veletrh, konany na podzim roku 2016, ktery prines| spolecnosti obrovsky prinos
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nejen jako prestiz, ale také jako vyznamny podil na celkovych trzbach za rok
2016.

Rozdéleni dle podilu na zisku

= |nvesticni slitky

= Shératelské medaile (stfibro)

= Sbhératelské medaile (zlato)
Sbératelské kolekce

= Medaile na zakazku

Graf 8: Rozdéleni produktii dle podilu na zisku (zdroj vlastni zpracovani)

Vyobrazeny graf popisuje rozdéleni hlavnich produktl spolec¢nosti dle jejich
podilu na tvorbé celkového zisku. Z grafu je mlizeme vysledovat, Ze nejvétsi podil
na tvorbé zisku predstavuji investicni slitky a to celych 43 %. Dalsi dvé vyznané
polozky, které se podileji na tvorbé zisku jsou medaile na zakazku a zlaté
sbératelské medaile. Tyto dvé polozky tvofi 48% podil na celkovém zisku

spole¢nosti.

V prvnim roce svého fungovani provedla spolecnost dvé dilezité investice,
kterymi bylo zakoupeni krytové frézy ReliCut RCT-FS4030 a nemovitosti, jakozto
nové vyrobni haly. Zakoupeni nemovitosti bylo ¢astecné pokryto novy uvérem ve
vySi 50 % z celkové porizovaci hodnoty. Celkové tak investice za rok 2016 dosahly

pro spolecnost vyse 4 863 000,- K¢.
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3.7 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu nam poskytuje detailni pohled na soubor
taktickych marketingovych nastrojd, které spole¢nost pouziva za Gcele vytvoreni
nabidky na trhu. Mezi zakladni prvky marketingového mixu radime vyrobek, cenu,

distribuci a komunikaci.

3.7.1 Vyrobek

VSechny vyrobky jsou vyrabéné z investicnich drahych kov{ s vysoku
hodnotou ryzosti (rozdilné pozadavky na ryzost slitkli a minci), primarné ze zlata
a stfibra. Spolecnost vynika mimojiné pravé v uceleni celého vyrobniho procesu
od prvotniho ziskani kovd pomoci napfiklad recyklace a nasledné rafinace do
ryziho stavu (u vSech vyrobkd je ryzost presné 999/1000), pres tvorbu polotovar(
na vyrobu stfizkd a kovovych pukl, aZz po samotnou razbu nebo frézovani

konecného designu a jeho zalesténi.

Vyrobni program lze rozdélit do 5 zakladnich oblasti, kterymi jsou
investicni slitky, zlaté sbératelské medaile, stfibrné sbératelské medaile,

sbératelské kolekce a medaile na zakazku.

Investicni’ slitky — Aktualni nabidka nabizi zlaty, tzv. Investicni slitek Pepique,

ktery nabizi naprosto unikatni moznost investovanni do drahého kovli spojenou
s garanci pravidelného meési¢niho vynosu. Slitek ma navic precizni grafické
zpracovani a je dostupny ve hmotnostech 100g, 200g, 300g, 500g a 1000g. Mezi
investicni zlaté slitky radime také unikatni slitek INCA, ktery nabizi dalsi jiné

moznosti pro investory.
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Obradzek 5: Ukazka investicni slitky (zdroj firemni materidly)

Shératelské medaile (z/até) — Do této kategorie fadi vybrana spolecnost medaile,

které mnohdy vychazi taktéz v ucelenych kolekcich, které se zabyvaji urcitou
specialni tématikou. Poslednim takovym motivem bylo 12 vybranych svétovych
vojevlidcd od Alexandera velikého, pres Adolfa Hitlera, az po Dwighta D.
Eisenhowera. VSechny medaile maji hmotnost 31,1g (10z) a jsou vyrabény

v limitované edici 999ks.

Obrdzek 6: Ukdazka sbératelské medaile zlaté (zdroj firemni materidly)

Sberatelské medaile (stribrne) — Stribré sbératelské medaile jsou vétSinou

vyrabény jako druha verze zlatych sbératelsky medaili. Dvodem je jejich vyrazné
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nizSi cena. VSechny medaile jsou v této kategorii vyrabény ve dvojim provedeni

— mensim 50g a vétSim 100g.

Obrazek 7: Ukdzka sbératelské medaile stribrné (zdroj firemni materidly)

Sbératelské kolekce— Tyto specialni kolekce jsou uréeny pro sbératelé, ktefi chtéji

mit kompletni ucelenou sbirku, navic v luxusnim kovovém obalu s jednou medaili
navic zdarma. Kolekce tak napfiklad u Svétovych vojevlidcl obsahuje 12
jednotlivych medaili vojevlidcd s jednou 1kg medaili, zobrazujici vSechny

vojevidce, zdarma.

Medaile na zakdzku — Uréené vsem zajemcdim o vlastni jedine¢nou medaili. V této
kategorii jsou vSechny vlastnosti medaile uréeny zakaznikem (hmotnost, material,

velikost, barva, design apod.).
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Rozdéleni dle prodaného mnozstvi (v kusech)

2%

® |nvesticni slitky

= Shératelské medaile (stfibro)

= Sbératelské medaile (zlato)
Sbératelské kolekce

= Medaile na zakazku

Graf 9: Rozdéleni dle prodaného mnoZstvi (zdroj vlastni zpracovadni)

Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze nejvétsi podil na celkovém prodaném
mnozstvi tvori stfibrné sbératelské medaile — 57 %. Druhym neprodavané&jsim
produktem jsou investicni slitky, které tvofi 22 % z veskerého prodaného zbozi.
Oproti tomu zlaté sbératelské medaile tvori 13 % z celkového mnozstvi. Zbylych
8 % tvorily ostatni prodané produkty, kterymi byly napriklad sbératelské kolekce

nebo medaile na zakazku.

3.7.2 Cena

Cena je jednim z nejdUlezit&jsi faktorl pro zakazniky. Spolecnost vSak razi
cestu vysokeé kvality zpracovani, naprosto ojedinélych grafickych motiv{ a vyuziva
vyrazné vysSich prodejnich marzi, aby tak cenové nekonkurovala stavajicim
prodejcdm. Konkurencni souboj tak mlizeme vidét pouze v kvalité a napaditosti

vyrobkd.

Cena je tedy obecné tvorena na zakladé ceny materidlu, ktery je na
Londynské burze drahych kovl uréen dvakrat denné pro zlato a jednou denné

pro stfibro, vyrobnich nakladd a prodejni marze. DUlezitym faktorem je také
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ménovy kurz, ktery prepocitava aktualni burzovni cenu zlata a stfibra. Ceny vSech

produktd jsou tak nékolikrat denné automaticky upravovany.

Dllezitym aspektem je také hodnota ménového kurzu EUR/CZK, ktery diky
aktualnim intervenci dosahuje vyssi hodnoty a déla vyrobky na zahrani¢nim trhu

dostupnéjSim a lépe konkurencnimi i z hlediska cenového.

3.7.3 Distribuce

Distribuce investi¢nich produktd probiha ve spolecnosti dvojim zplsobem,
ktery souvisi se zplsobem objednani produktu a také s pfipadnym vybérem
moznosti doruceni dle volby zakaznika. Pokud se bavime o zplsobu objednani,
zakaznik ma na vybér mezi pfimym objednanim z internetového obchodu nebo

vyuzitim sluzeb kteréhokoli obchodniho zastupce.

V prvnim ptipad€, tedy objednavce provedené pres internetovy obchod,
ma klient pri vybéru dodani moznost zvolit mezi doruc¢enim zasilkovou sluzbou,
osobnim odbérem na pobocce spole¢nosti nebo pozadani o doruceni svym
obchodnim zastupcem. Zasilkovych sluzeb vyuziva spolecnost u statniho podniku
Ceska podta, ktery poskytuje kvalitni sluzby a vhodné pojiéténi zésilek. Ve je
uctovano k objednavce navic. Osobni odbér je mozné uskutecnit na kterékoli
pobocce spolecnosti, ktera zatim plsobi v Praze a Brné. VyuZiti doruceni skrze
vlastniho poradce pripada v Uvahu pouze tehdy, pokud klient dfive s poradcem

jednal a pouze objednavka byla provedena elektronicky.

V druhém pripadé, kdy zadkaznik vyuziva sluzeb kteréhokoli obchodniho
zastupce, je klientovi predstavena kompletni nabidka investi¢nich produktd a ten
je tak schopen se rozhodnout a vyplnit papirovou objednavku. V takovém pripadé
se bere jako samozfejmost, Ze investi¢ni produkty jsou doruceny obchodnim
zastupcem. Vzdy se vSak klade dlraz na prani klienta a je mozno mu zafidit
jakoukoli jinou formu doruceni nebo vyzvednuti produktu z vySe uvedenych

moznosti.
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V obou pripadech distribuce vSak vzdy predchazi vyskladnéni vyrobku ze
skladu nebo jeho vyrobeni na zakazku, jeho nasledné leSténi a ulozeni do
specialnich krabiek a pouzder (velmi naro¢na vyroba), ktera jsou prihledna a
nedochazelo k zakryti designu vyrobku. Soucasti baleni je také certifikat ryzosti

doplnény o hmotnost vyrobku a pripadné poradové Cislo.

3.7.4 Komunikace

Podstatou komunikace nebo také komunika¢niho mixu je, aby si
spoleCnost udrzovala pratelské vztahy se svymi zakazniky a okolim. Takovy
komunikacni mix je rozdélen do 5 oblasti - osobni prodej, reklama, public relations

(PR), podpora prodeje a pfimy marketing.

3.7.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je pro spolecnost velice dlleZity, nebot’ neustdle vétSinova
Cast (az 62 % dle kapitoly 3.6 Financni analyza) objednavek je pfijata dlisledkem
osobnich jednani obchodnich zprostfedkovatell. V této oblasti je kladen velky
draz na profesionalitu a etiku obchodnich jednani, které by méli byt neustale

ZlepSovany.

Spolecnost jiz nékolikrat uvazovala o vytvoreni kamenné prodejny v centru
Brna, aby se jesté vice pribliZila svym zakazniklm. Doposud vSak Zadna oteviena
nebyla. Vysledkem dlouhodobych rekonstrukci na jedné z brnénskych pobocek
vSak v blizké dobé vznikne vystavni galerie, které ukaze vyvoj celé spolecnosti a

kde samoziejmé budou vystaveny aktualni vyrobni unikaty.

3.7.4.2 Reklama

V prlibéhu svého prvniho podnikatelsky aktivniho roku spolecnost zatim

neudélala uceleny plan reklamy, ktery by se dkladné propracoval, naplanoval a
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dodrzoval. Reklamy byly doposud vytvareny a placeny viceméné nahodné. Na
druhou stranu je potreba pristupovat k tomuto faktu trochu s rezervou, protoze
spole¢nost méla pIné ruce prace s jinymi aktivitami. I presto ale dosahla

spolecnost velice zajimavych vysledkd.

V ramci reklamy spole¢nost vyuziva aktivné dvoje hlavni stranky pro
kaZdou ze spolecnosti — pro akciovou spolecnost a pro jeji dcefinou spolecnost.
Navic k témto dvéma informacnim webtm byl zacatkem roku 2016 vytvoren také
internetovy obchod, ktery vSak v poloviné roku prosel vyznamnymi grafickymi a
informacnimi  zménami. Nevyhodou soucasného e-shopu je jeho barevny
nesoulad s ostatnimi weby spoleCnosti. VSechny nové vyrobky by také bylo
vhodné podporit vétsi propagaci pti jejich uvedeni na trh (napriklad odkazem na

e-shop).

DalSimi pociny v oblasti reklamy byly propagace prostrednictvim dva
magaziny (MontyRich a FirstClass). V téchto dvou magazinech byla umisténa jak
graficka reklama vyobrazujici investicni slitky s jejich popisem, tak i odborny
¢lanek na dvoustrané magazinu MontyRich, ktery popisoval aktudlni stav ve svété
drahych kovl. Oba magaziny byly vyzkouseny mimojiné za ucelem zjisténi

vyhodnosti a efektivnosti umisténi reklamy v konkrétnim magazinu.

Spole¢nost se jiz pri svém zalozeni rozhodla striktné distancovat od
lacinych marketingovych propagacnich materiald typu hrnickd, ptivéskd na klice,
tricek, kalendar a levnych propisek. Z propagacnich materidll vyuziva
spoleCnost pouze slohy na smlouvy, Cisty hlavickovy papir, opatfeny o nezbytné

informacni Udaje, a vizitky.

3.7.4.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou pro spolecnost velice dllezité. Jako brnénska
spoleCnost si zaklada na jesté blizSim vztahu pravé s brnénskymi spoluobcany a
vytvari tak rlizné zabavné akce. Posledni takovou vyznamnou bylo poradani dne

déti pro matky s détmi.
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Dllezitym bodem je také podpora nékolika pfispévkovych organizaci a
brnénskych charit jako naptiklad azylovy ddm pro matky s détmi Domov sv.
Markéta nebo Chranéné bydleni sv. Michaela. Na celorepublikové Urovni pak Vize

97, Kapka nadéje Venduly Svobodové nebo Nadace Terezy Maxové.

Spolecnost by vSak méla vice dbat na zverejiovani téchto akci a priblizit
se tak jesté vice svym klientm. VSechny poradané akce maji nizkou Uroven

propagace pred jejim zahajenim, stejné jako po jejim skonceni.

3.7.4.4 Podpora prodeje

Vramci podpory prodeje uziva spoleCnost pouze offline verze
internetového obchodu, ktery je pouzivan jako forma katalogu, a brozur
propagujici pouze sbératelskou edici svétovych vojevldcd. Jiné propagacni
materialy, které by zobrazovaly kompletni nabidku spolecnosti, bohuzel nejsou
vytvoreny. Ostatni prvky podpory prodeje v podobé hromadnych slev, slev za

odbér vétsiho mnozstvi zbozi apod. spolecnost neposkytuje.

Spolecnost si vSak vazi vsech svych obchodnich partnerd a vzdy na sklonku
uplynulého roku preda vsem svym vyznamnym obchodnim partnerim darek jako
podékovani za uplynulo spolupraci. Nedilnou soucasti podpory prodeje je také

nové Ucast na vystavach a veletrzich, ktera bude podrobnéji popsana pozdéji.

3.7.4.5 PFimy marketing

Pfimy marketing je spolecnosti taktéz zatim malo vyuzivany. Jedinymi
uzivanymi prvky je zatim Facebookovy profil spolecnosti, avSak bez pravidelného

aktivniho fizeni, a profil na siti Twitter, ktery spravovan neni viibec.
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3.7.4.6 Marketingova udalost

Jednou z nejvétSich marketingovych udalosti je pro spolecnost ucast na
veletrhu. Jedna se o typ vystavy, kde jsou vystavovany produkty firem z jednoho
odvétvi, a jejimz hlavnim cilem je prezentovat spolecnost a pripadné navazovat

kontakty s velkoodbérateli.

Pro volenou spolecnost nejvyznaméjsi udalosti roku 2016 bylo zucastnéni
se nejvétsiho veletrhu v odvétvi numismatiky, kterou byl Veletrh Investor &
Sbératel 2016. Tento veletrh ma svoji tradici jiz od roku 1998 a co do svoji
velikosti a prestize je srovnatelny s veletrhy zapadni Evropy. Pro stredni a
vychodni Evropu je to nejvétsi veletrh v tomto odvétvi, kterého se kazdorocné
zUCastni pres 12 000 navstévnikl a prohlednou si unikaty od 230 vystavovateld

z 35 zemi svéta.

Veletrh této velikosti byl pro spoleCnost idealni prilezitosti prezentovat
vSechny svoje nové produkty, které béhem svého prvniho roku vytvorila.
Z pocatku byla snaha Ucastnit se i jinych, mensich vystav, ale nakonec byla
pozornost vSech zaméstnancl soustfedéna pouze na tento vyznamny veletrh.
Cilem spolec¢nosti bylo predevsim prezentovat se Siroké verejnosti a nadchnout ji
zcela novymi ndpady, zaujmout mozné obchodniky a pripadné rozjednat

spoluprace s novymi obchodnimi partnery.

Analyzovana spolecnost pojala tento veletrh skute¢né jako velkou
prilezitost ukazat své nejvétsi prednosti, jako je kvalita zpracovani a jedineCnost
grafickych navrhd, a rozhodla se vystavovat investi¢ni slitky a predevSim néco
nového a jedine¢ného — investi¢ni medaile s vyobrazenim svétovych panovnikd.
Jednalo se o nejdrazsi vyrobené investi¢ni medaile na svété. Tyto medaile jsou
spojeny predevsim se 700. vyrocim od narozeni Karla IV. a 90. narozenin britské
kralovny Alzbéty II. Celou kolekci doplfiuje nékolik dalSich nejvyznaméjsich
panovniku soucasnosti, které poukazuji na provazanost mezi jednotlivymi
panovnickymi rody napfi¢ Evropou. Tuto emisi tak tvofi medaile s vyobrazenim

Karla IV., Alzbéty II., Jindficha I. Lucemburského, Filipa Belgického, Jana Adama
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I1., Filipa VI. Spanélského, Alberta II., Markéty II. a Gustava XVI. Viechny tyto
medaile nesou na lici podobiznu panovnika a na jejich rubu se nachazi
korunovacni klenoty doplnéné drahymi kameny presné podle skutecného osazeni
redlnych insignii jednotlivych rodd. Kazda medaile byla vyrobena z 1kg ryziho
Zlata a byla osazena nékolika desitkami karatl drahych kamenl. Tyto medaile

budou postupné béhem roku 2017 soucasti aukci.

Rozdéleni dle prodaného mnozstvi

= |nvesticni slitky

= Sbhératelské medaile (stfibro)

= Sbhératelské medaile (zlato)
Sbératelské kolekce

m Medaile na zakazku

Graf 8: Rozdéleni dle prodaného mnoZstvi v ramci veletrhu (zdroj vlastni zpracovadni)

V ramci pr@béhu celého veletrhu se rozjednaly objednavky na celkovych
138 kust investicnich slitkl a medaili. Nejvétsi pocet objednavek byl paradoxné
sjednan na sbératelské medaile stribrné a zlaté, které dohromady tvorily témér

60 % vSech prodanych vyrobk{ béhem vystavy.

V oblasti marketingu spoléhala spolecnost prevazné na propagaci
samotného poradatele veletrhu, ktery ale taktéz vyuzil moznosti natahnout vétsi
mnozstvi navstévnikd pravé na senzaci prezentace nejdrazsi investicni medaile
na svété. Spole¢nost samotna pred vystavou zahajila mensi reklamni kampan,
kterd byla tvofena bannerem na obou informacnich webech a e-shopu,

pozvankami, které byly doruceny osobné vsem zakaznikim a obchodnim
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partnerdm, a predevsSim reklamou v radiu v Ranni show na Evropé 2. Tato
exkluzivni reklama byla propagovana aktivni metodou jako téma diskuze po dobu
jednoho tydne pred zahajenim vystavy. Cela udalost byla také propagovana
s mésicnim predstihem prostfednictvim internetového portalu Tyden.cz a

socialnich siti, konkrétné pak firemni strankou na Facebooku.

V pribéhu veletrhu vyuzivala spolec¢nost pronajatého stanku v prostorach
PVA Expo Praha. Tento stanek byl s vymérou 32m jednoznacné nejvétsSim na
celém vystavisti. Vybaven byl celosténnymi rollupy, 10 vitrinami pro expozici
medaili a konferencni soupravou. Hlavnim propagacnim materidlem byla zaklani
brozura, obsahujici vSechny vyrobené investicni slitky a medaile, a informacni
letak pro investicni slitky. V prlibéhu celé vystavy byli na stanku pfipraveni vzdy
alespon tfi zastupci spoleCnosti, kteri komunikovali s navstévnik a

potencionalnimi zakazniky.

Ucast na veletrhu Investor & Sbératel 2016 byla pro spole¢nost velkym
prinosem, protoze se ji podarilo rozjednat objednavky na 138 investiCnich
produktd a navazat spolupraci s dalsim dllezitym obchodnim partnerem v oblasti
zpracovani drahych kovll. Onéch 138 objednavek tvofilo 14% podil z celkovych
trzeb za rok 2016, coz Ize povazovat za velmi dobry vysledek, pokud pfipustime,
Ze se jednalo o prvni Ucast spolecnosti na podobném veletrhu a ze marketingové

se ji spolecnost vénovala pouze minimalné.

Diky celkovému prinosu Ucasti na veletrhu se spolecnost rozhodla Gcastnit
i dalSich veletrh( v prlibéhu celého roku 2017. Navic, oproti tuzemskym vystavam
a veletrhdim, ji ceka vyznamné turné napfic¢ hlavnimi evropkymi metropolemi, kde
bude poradat vlastni vystavy za Ucelem expozice nejdrazsi kolekce investicnich

medaili na svéte, kolekce panovnickych rodd.
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3.8 SWOT analyza

SWOT analyza nam zhodnoti vnitfni i vnéjSi faktory, které plsobi na
spolecnost. V této analyze odhalime slabé a silné stranky spolecnosti, ale také
prileZitosti a hrozby, diky kterym budeme schopni Iépe zhodnotit riziko, které

z podnikani v tomto oboru vyplyva.

3.8.1 Silné stranky
e Uceleny vyrobni proces
e Proklientsky pristup ke véem zakazniklm
e Jasna vize a cil vSem zaméstnanclm spolecnosti
e Kreativnost mladého kolektivu

e Pravidelné reporty a porady se vSemi zaméstnanci vedouci

k informovanosti
e Efektivnéni chod spolecnosti diky outsourcing ¢innosti
e ZkusSeny a kvalifikovany personal
e Fixni a variabilni ¢ast mzdy, posilujici aktivitu v ¢innosti zaméstnance
e Nizka fluktuace pracovnich sil
e Silna podpora od materské spolecnosti
e Tvlrc¢i mysleni zaméstnancl

e Schopnost poucit se s chyb

3.8.2 Slabé stranky
e Neuceleny marketingovy plan a zpétna analyza efektivnosti

e Nizka samostatnost zaméstnancd
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e Dlraz na rychlost nikoli kvalitu zpracovani

e Vyuzivani nékteré formy outsourcingu je prilis nakladné

e Vznik Castych chyb pfi praci mimo kolektiv (home office)

e Nedostatecna Uprava provozniho fadu

o Neefektivni vyroba etuji

e NavySovani kupni ceny diky poStovnému

e Nedostatena schopnost nahraditelnosti zaméstnancd

e Nepostradatelnost vedoucich zaméstnanci

o Casté prescasy zaméstnancl

e Nizka znalost komplexniho vedeni spole¢nosti managementem spolecnosti
e Nizka snaha o ziskani novych znalosti managementu spolecnosti
e Nizka znalost produktl urcitych zaméstnancd

e Maly sortiment investi¢nich slitk{

e Mala distribucni sit’

3.8.3 Prilezitosti
e Podnikani v oblasti, ktera je jinak velmi tézka pro vstup
e Vyuzivani dotaci k rekvalifikaci zaméstnanc(i
e Teoreticka moznost vzniku dalsi financni krize
e Dobra ekonomicka situace na trhu
e Expanze na nové trhy

e Vyuziti znalosti a kreativity pro uspokojeni poptavky pro zakaznik se

specialnimi poZadavky
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e Prezentace vyrobkl v redlné podobé
o Siroka $kdla odbératell umozriujici rdst vyroby a sluzeb

e Navazani spluprace s dalSimi klicovymi dodavateli vedouci ke snizeni rizik

vypadku jiného dodavatele
e Zavedeni linky na zpracovani iridia
e Chystana legislativni zména by ztiZila vstup pro nové spolecnosti

e Vyuziti draZzebnich mistnosti k prodeji vyrobkd

3.8.4 Hrozby
e Zneuziti know-how v cizi pospéch

e Odchod klicového personalu ze spolecnosti (napf. zaloZeni vlastni

spoleecnosti)
e Chystana legislativni zména by vyrazné zatizila administrativu
e Mozny narlst konkurence
e Nardst minimalni mzdy
e Oslabeni v rozvoji novych technologii
o Casovy tlak na dodani vyrobkd
e Rozvazani dlouhodobé spoluprace s dodavatelem
e Rozvazani dlouhodobé spoluprace s odbératelem

e Omezeni vyrobni ¢innosti z dlvodu dlouhodobé poruchy
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3.9 Zpétna vazba zakaznik

Zpétna vazba zdkaznikQ probihd ve spolecnosti prostrednictvim
zodpovézeni 5 zakladnich otazek, se zamérenim na vyrobky spolecnosti, a to vzdy
pri predani produktu klientovi. Cilem zpétné vazby je ziskani odpovédi na zvolené
otazky tak, aby dochazelo k neustalému zlepsovani nabizenych sluzeb a zacileni

marketingu.

Odpovédny zaméstnanec, nejCastéji vSak obchodni zastupce, se
zakaznikem nize uvedené otazky projde a pozada jej o jejich zodpovézeni. Klient
ma vzdy pravo odmitnout a dotaznik nevyplfiovat. Vyplnéni dotazniku neni pro
obchodni zastupce povinné. Pro analyzu byl zvolen vzorek 100 respondentl a to

nahodnym vybérem ze vSech klientll spolecnosti.
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1. Otazka: Jak jste spokojeny/a s kvalitou dodanného produktu?

Kvalita produktu

100
90
80
70
60
50
40
30
20

10
. [
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(1 - nespokojeny/a, 10 - velmi spokojeny/a)

Graf 9: Kvalita produktu (zdroj vlastni zpracovani)

VysSe uvedeny graf ukazuje, ze pfi hodnoceni kvality produktu vétSina
(téméF 90 %) klientl ohodnotila zakoupeny produkt Cislem 10, tedy jako velmi
spokojeny/a. Tento vysledek tak dobre vypovida o spolecnosti a predevsim o

jejim kvalitnim zpracovani vSech vyrobkd.
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2. Otazka: Jak jste spokojeny/a s procesem objednani a doruceni?

Proces objednani

50
45
40
35
30
25
20
15
10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(1 - nespokojeny, 10 - velmi spokojeny)

Graf 10: Proces objedndni (zdroj vlastni zpracovani)

Z vySe uvedeného grafu lIze zhodnotit spokojenost zakazniku s celym
procesem objednani a doruceni. Témér vsichni zakaznici hodnoti proces
objednani produktd ve spolecnosti Cisly 8, 9 a 10, tedy jako velmi pozitivni. Ve
zkoumaném vzorku 100 lidi byli 2 zakaznici, ktefi hodnotili proces objednani
Cislem 5, tedy prlimérny. Pfi detailnim prezkoumani celé situace byla zjiSténa

zaména objednavky a jeji celkové pozdrzeni.
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3. Otazka: Jaky byl Vas hlavni motiv nakupu?

Motiv ndkupu

= darek

m investice

= umélecka tvorba
zajem o drahé kovy

m historicky namét

Graf 11: Motiv ndkupu (zdroj vlastni zpracovdni)

Pfedchozi graf ukazuje procentuadlni zastoupeni motiv{ lidi pfi rozhodovani
o koupi vyrobkd od spole¢nost. Nejvétsi podil zaujima motiv investice, ktery tedy
jako vyrobek uchovava svoji redlnou hodnotu a ma i investicni potencial. Druhym
nejcastéjSim motivem byla uméleckd hodnota, tedy kreativita, napaditost a
redlnost vyobrazeni. Na dalSich dvou mistech pak nalezneme s podobnym
procentualni zastoupenim motiv koupé vyrobku, diky jeho historickému namétu
a motiv zajmu o vyrobky z drahych kov{. Minimalni podil na motivu nakupu jako

darek uvedly pouze 4 % respondentd.
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4. Otazka: Kde jste se seznamil/a se spolecnosti?

Prvni zminka o spolecnosti

= internetova reklama
= tisk
= reference

veletrh

m socidlni sité

Graf 12: Prvni zminka o spolecnosti (zdroj vlastni zpracovani)

VySe uvedeny graf procentudlné rozdéluje odpovédi respondentt dle jejich
prvni zminky o spolecCnosti. Nejvétsi podil zaujimaji reference a to 45 %. Druhou
a treti nejcastéjsi formou byla prezentace v tisku pomoci reklam a odbornych
¢lankl a prezentace na socidlnich sitich. Pouhych 12 % tvofi internetova reklama.
Na poslednim misté, co do procentudlniho zastoupeni, jakozto prvni zminka o

spolecnost byl veletrh Investor & Sbératel.
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5. Otazka: Doporucil/a byste spolecnost Vasim blizkym?

Doporuceni

0%_ 2% 0%

= rozhodné ano
= spiSe ano
= nevim

spise ne

m rozhodné ne

Graf 13: Doporuceni (zdroj vlastni zpracovadni)

Posledni otazkou celého dotazniku bylo zodpovézeni, zda by zakaznik dale
doporucil spole¢nost svym blizkym. Ze vSech respondentll zvolilo 88 % odpovéd’
»rozhodné ano" a zbylych 12 % by volilo variantu ,spiSe ano". Obé tyto odpovédi

Ize povazovat za velky Uspéch.
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4 PRAKTICKA CAST

Vtéto casti diplomové prace budou predstaveny navrhy pro novy
marketingovy plan spolecnosti s cilem zvySeni konkurenceschopnosti a zisk(
spolecnosti. VSechny navrhy vychazeji z pozadavkd vedeni spolecnosti a

provedenych analyz v analytické ¢asti této prace.

4.1 Shrnuti a cile

Akciova spolecnost plsobi jiz druhym rokem na tuzemském trhu v oblasti
zpracovani drahych kovl a vyroby zlatych a stfibrnych investi¢nich minci, medaili
a slitkd. Spole¢nost by se rada pevné usadila na ¢eském trhu, vybudovala si

skvélé jméno a pomalu se rozsifila na zahranicni trhy.

Pro to, aby si spolecnost upevnila postaveni na tuzemském trhu a byla
dlouhodobé prosperujici, musi vzniknout vhodny marketingovy plan. Takovy
marketingovy plan vychazi z podrobné analyzy spolecnosti a cild, vizi a priorit

vedeni spoleCnosti.

4.2 Vyrobkova strategie

V oblasti vyrobkové strategie je dllezité rozhodnout, které vyrobky ptinasi
pro spolecnost zisky a které naopak ztraty, které vyrobky vyrabét a které dale
vyvijet nebo pripadné prestat vyrabét. Cilem spolecnosti je, aby vyrobky na trhu
upoutaly pozornost zakaznikl jako velmi precizné zpracované a prestizni
produkty. Tento cil také spada do vizi spolecnosti a jeho dodrzovani umozni zvysit

konkurenceschopnost.

Spolecnost dosahuje nejvétsich ziskl pri prodeji investicnich slitkl, které
jsou vyrabény pouze ze zlata. Mezi Uspésné vyrobky miizeme zaradit také medaile
vyrabéné na zakazku a zlaté sbératelské medaile. Sbératelské kolekce a stfibrné

sbératelské medaile naopak miZeme zafadit mezi vyrobky méné Uspésné.
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Vramci dosahovani vySSich ziskd navrhuji rozsifit vyrobu zlatych
investicnich slitkli o dalsi gramaze (1g, 2g, 5g, 10g a 509), které prisp&ji
k ndrustu novych zakaznikl. Toto rozSiteni nebude pro spolecnost vyrazné
finanéné nakladné, protoze aktualné vlastni veskeré potrebné vybaveni. Bude
pouze nutné vytvorit grafické navrhy téchto slitkdi a odsouhlasit je spolu s
marzemi na téchto vyrobcich mincovni radou. Spolecnost tak nabidne nové

vyrobky, které budou cenové velmi dostupné a umozni tak prichod nové klientely.

V ramci zvySeni povédomi o spolecnosti dale navrhuji zavést linku na
zpracovani iridia. Nejvétsi vyhodou je, presto ze se jedna o pomérné slozity
proces, Ze spolecnost zna vSechny postupy tohoto zpracovani a pfi jejim zavedeni
se tak stane v podstaté jedinou rafinerii ve stfedni evropé, ktera bude umoznovat
zpracovani iridia. Toto zavedeni také teoreticky miZze prispét ke zvySeni poptavky
po zpracovani ostatnich kovl u nasi spolecnosti diky obecnému povédomi toho,

Ze spolecnost nabizi zpracovani iridia a je tedy technologicky velmi vyspéla.

Druhy nejziskovéjsi vyrobek tvori medaile vyrabéné pro zakazniky na miru.
Ze statistiky, ktera vypovida o spokojenosti zakaznikl je patrné, ze témér 90 %
zakaznik( je velmi spokojeno s kvalitou zpracovani svych medaili. Pfesto vSak
navrhuji zaméfit se na dosazeni jesté vétsi spokojenosti zakaznik(, napfiklad se
zpracovanim medaili na zakazku. Toho Ize docilit pomoci nové frézy, ktera
moznost propojeni této frézy s 3D skenerem. Tato kombinace pak umozni vyrobu

medaili s pfesnym zobrazenim dle podkladu (napriklad tvare).

Velmi dllezitym navrhem na zefektivnéni vyrobniho procesu je zruseni
vyrobni linky na etuje. Tato linka vyrabi plastové obaly na hotové mince,
medaile a slitky a jeji jedinou vyhodou je moznost vyrobeni jakéhokoli tvaru
pomoci 3D tiskarny. Jeji hlavni nevyhodou jsou vSak predevsim nevzhlednost
samotnych oballl (velmi neadekvatni v poméru s preciznosti samotné mince,
medaile nebo slitku), tfisténi pozornosti spolecnosti na dalsi odvétvi, zaujmuti
mista na umisténi vyrobni linky a skladu. ZruSeni této linky a jeji nahrazeni

externim specializovanym dodavatelem umozni vybrat si etuje, které by
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vzhledové odpovidaly kvalité vlozenych vyrobkd, spole¢nost bude mit Uzce
zaméfenou pozornost na hutni zpracovani drahych kovl, vznikne také volny
prostor ve vyrobni hale a zanikne pracovni misto, coZ snizio celkové naklady na

mzdy. Celkové naklady na etuje se tak nepatrné snizi.

DileZitou soucasti navrhu na zménu je také zavedeni informacniho
systému, ktery umozni zpracovani zakazek. Vedle kompletniho zpracovani
zakazky a prehlednosti nad ni, dale vznikne lepsi prehlednost nad skladovymi
zasobami, automatizace tvorby dokumentl béhem pribéhu zakazky (potvrzeni
objednavky, faktury, storna faktur atd.). Tento systém také umozni snadné&jsi a
rychlejsSi komunikaci mezi jednotlivymi zaméstnanci a predevsim, veskeré
databaze a interni informace budou |épe zabezpeceny. Takovym mize byt
napriklad informacni systém SIGNYS, jehoz hlavni prednosti je prizplsobitelnost
v zavislosti na zvétSovani podniku a cenova dostupnost. Konkrétni cenotvorba je

vSak pocitana na miru a dle pozadavkl na pocet vybranych moduld.

4.3 Cenova strategie

Cenova strategie patii neodmyslitelné k nejdllezitéjsim boddm nastaveni
celého marketingového planu. Spolecnost si zakldada na nejvyssSi preciznosti
zpracovani vlastnich vyrobkl a vyuziva tak nejmodernéjSich technologii a
vlastnich unikatnich postupd pro dosazeni pozadovaného vysledku. Cena také
Casto psychologicky odrazi kvalitu konkrétniho vyrobku, proto je jeji vyssi

nastaveni spravné, nebot’ symbolizuje zvySenou hodnotu a kvalitu vyrobku.

Mezi hlavni dlouhodobé cile podniku patfi zvySovani trzeb z prodeje.
Bohuzel jak jiz bylo fe¢eno spole¢nost nechce konkurovat jinym vyrobkim
cenové, pouze kvalitativné. VSechny marze jsou tak nastaveny fixné, tak aby
vysledné ceny byly vzdy vysSi nez u konkurence, a jejich snizovani za Ucelem

zvySeni trzeb tak neni mozné.
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V souCasné dobé navrhuji zruSeni postovného na vsSechny vyrobky,
objednané pres e-shop spolecnosti. Pfesto, Ze cena za postovné je v dnesni dobé
nizkd a zakaznika nijak vyznamné neovlivni v provedeni nakupu, mlze jeji
dodatecné navySeni kupni ceny vrhnout negativni stin na spolecnost nebo
dokonce ovlivnit budouci nakup. Mym navrhem je, aby spolecnost hradila naklady
spojené s dodanim objednanych vyrobkd klientovi (na Gizemi CR a SK). Prodejni
cena tak bude pro klienta vzdy konecna a nebude dochazet k jakémukoli
navysovani. Navic ma klient moznost si zvolit dodani objednaného vyrobku pres
svého obchodniho zastupce (témér vzdy tedy zvoli tuto variantu), coz je u takto

prestizniho produktu zadouci.

Mym dalsSim navrhem pro cenovou strategii je zména nabizeni
stribrnych sbératelskych medaili, které jsou umistény do kolekce.
Naptiklad u kolekce svétovych vojevidci je nabidka tzv. 12 + 1 zdarma. Pokud
klient zaplati za ucelenou sbirku 12 medaili, posledni specialni medaili dostane
zdarma. Dle mého nazoru tato nabidka dehonestuje celou kolekci a predevsim
samotny materidl. M{j navrh tedy je, aby plvodni medaile zdarma byla
docenéna jako vSechny ostatni medaile. Samotny bonus tedy nebude postaven

na kusu zdarma, ale na tom, Ze ji zakaznik vibec obdrzi.

Posledni navrh na zlepSeni oblasti cenové strategie je spojen se zavedenim
velmi unikatnich vyrobkd (minci, medaili nebo slitkd), které se budou prodavat
formou drazby. Zde je mozZnost pro velkou kreativitu, protoze takovy vyrobek
mdZe byt vyroben k jakékoli prileZitosti, v jakékoli velikosti, hmotnosti a s rliznymi
doplnky (osazeni drahymi kameny). Jeho unikatnost tkvi v tom, Ze je pouze jeden

jediny. Takové akce nelze délat ¢asto, ale napriklad s frekvenci jednou v roce.

Cenova strategie se bude vyrazné drzet kvality, kterou vyrobky zobrazuiji.
V obecné mite tak cena nemdze nijak podrazet tyto exkluzivni produkty napfiklad

¢asovymi slevami, hromadnou slevou apod.

83



4.4 Distribucni strategie

Cilem spravné nastavené distribucni strategie je, aby byl konecny produkt
dorucen a predan bezpecné a vcas zakaznikovi. Volba takové strategie zavisi na
nékolika faktorech — charakter vyrobku, prani a potreby zakaznika, moznosti

daného trhu apod.

PfestoZe z analyzy grafu, zobrazujici spokojenost zakaznikl s procesem
objednani a doruceni, vyplyva velmi pozitivni hodnoceni od vétSiny zakaznikd,
domnivam se, Ze je zde moznost nékolika pozménovacich navrhd, které prispéji

ke zlepsSeni distribucnich procest.

Spolecnost si také zaklada na velmi proklientském pristupu, ktery je nutno
zohledniovat ve vSech krocich jednani se zakazniky. Proklientsky pfistup by mél
mimojiné nabizet zakaznikdm vybér z nékolik alternativ doruceni vyrobku. M{j
navrh spociva v doplnéni moznosti doruceni o zaslani postou i v takovém
pripadé, pokud dojde k objednani vyrobku pres obchodniho zprostfedkovatele
(dosud feseno osobnim dorucenim). Takova varianta umozni zakaznikdm dostat
svlj vyrobek jesté dfive nebo, v pfipadé nutnosti rychlého doruceni, spolehnout
se na doruceni zasilky v¢as. Tento navrh je pro spole¢nost minimalné financné

nakladny, nebot’ je nutné pouze pozménit objednavkovy arch.

V ramci distribucni strategie spoleCnosti navrhuji zavést mensi
kamennou prodejnu, ktera bude zaroven mistem osobniho odbéru
objednanych vyrobkl. Tuto prodejnu bude vhodné umistit do vétSiho mésta, jako
je napriklad Brno (kde spolecnost sidli), na hlavni pési ulice. Spolecnost se tim
stane vice viditelnou, pritahne nové zakazniky a v ramci proklientského servisu
vznikne dalsi kontaktni misto a misto osobniho odbéru vyrobkl. Kamenna
prodejna také umozni prezentaci vyrobkl v readlné podobé, stejné jako nabidne
profesionalni konzultace v oblasti drahych kovl. Zavedeni takové prodejny bude
vyZadovat presunuti jednoho administrativniho pracovnika ze sidla do této
pobocky, pfijeti dalSiho prodejce, naklady spojené s vybavenim prodejny a

mésicni naklady za najemné.
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Pro zkvalitnéni distribu¢ni strategie je také vhodné rozsirit samotnou
distribu¢ni sit’ obchodnikli. V soucasné dobé nabizi unikatni vyrobky
spolecnosti pouze jedna externi zprostredkovatelska spolecnost, kterou tvori cca
10 vyskolenych odbornikl s dlouholetou praxi v oboru drahych kovl a investic.
MUj ndvrh spoCiva v rozSifeni distribuéni sit€ o dalSi podobnou
zprostredkovatelskou spolec¢nost nebo skupinu. V soucasné chvili je spolecnost
pfipravena na zvyseni vyroby a mdze tak obslouzit dalsi objednavky od klientd,
které novi zprostredkovatelé sjednaji. Takovy navrh tak povede ke zvyseni treb
spolecnosti. Z pohledu nakladd se jedna o jednoduchou zménu, jelikoz jedinym
nakladem jsou prvize za zprostfedkovany obchod, které jsou proplaceny az

zpétné.

4.5 Komunikacni strategie

Spravné nastaveni celé komunikacni strategie umozni spolecnosti udrZzovat
nejen pratelské vztahy se svymi zakazniky a okolim, ale také své dlouhodobé
marketingové cile. Mezi hlavni priority spolecnosti patfi vytvoreni dobrého jména
na trhu tak, aby spolecnost vesla ve znamost jako podnik, vyrabé&jici velmi

prestizni produkty.

4.5.1 Osobni prodej

Hlavni vyhody zavedeni mensi kamenné prodejny byly vyzdvizeny jiz
v kapitole Distribucni strategie. Takova prodejna bude mit vyhody i pro osobni
prodej, jelikoZz umozni zakaznikdm pfijit na prodejnu, aby vidéli jiz prezentované

vyrobky obchodnimi zastupci, avsak v realné podobé.

Spolecnost vyuziva pro osobni prodej pouze osobni styk a nikoli napriklad
telekomunikacni nebo informacni technologie. VSechny prezentované vyrobky
maji vysokou zpracovatelskou hodnotu a jejich prestiz by méla byt znama nejen

z jejich grafického zpracovani, ale také ze samotné prezentace pfi osobnim
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prodeji. VSichni obchodni zastupci by méli byt kvalitné proskoleni ze znalosti
spadajici do této oblasti a predevsim, méli by vystupovat velmi profesionalné.
Takové chovani je spjaté s dokonalou znalosti etikety, prezencnich dovednosti a
samoziejmé s vytfibenym dress codem. Pro zlepSeni osobniho prodeje tedy
navrhuji zavést dress code, ktery bude na Urovni business. Pro zlepSeni
odbornych znalosti navrhuji zavést odborna skoleni, ktera budou povinna a
poradana na meésicni bazi. Stejné tak pro perfektni znalost etikety doporucuiji
prednasku o etiketé, ktera vSak budou povinna pouze na zac¢atku spoluprace

s obchodnim zastupcem.

VSichni obchodnici dosud vyuzivali offline zobrazeni stranek e-shopu
spolecnosti jako prezentacniho materidlu. V soucasné dobé je vSak nabidka
vyrobkll spolecnosti vétsi, presto vSak stala. Ke zménam dochazi pouze pfi
vytvoreni a schvadleni nové emise. Navrhuji vytvoreni prezentacniho
materialu v papirové podobé ve formé brozury s pevnymi deskami. Tato
brozura bude obsahovat grafické nahledy vSech vyrobkd ve vysokém rozliSeni a
vSechny technické parametry. Jediny chybéjici Udaj bude cena, ktera se méni
v zavislosti na pohybu ceny drahych kovl na burze. Cena tak bude sdélena na

pozadani u obchodniho zastupce.

V ramci osobniho prodeje navrhuji zavést internetovy klientsky
systém v ramci e-shopu spolecnosti, ktery klientdm umozni prehled nad
svymi objednavkami, ale predevsSim také nad svymi investi¢nimi slitky, které
nesou pravidelny vynos. Klient tak bude mit prehled nad prodejni a vykupni cenou
téchto vyrobk{ a poctem jiz zaslanych vynosovych slitk(. Internetovy systém
umozni obecnou spravu investic pro klienty, tak jako tomu je napfiklad u velkych
investicnich spolecnosti. Tento systém bude dale slouzit jako ukazka pro obchodni

zastupce, ktefi prezentuji investi¢ni nabidku klientim.
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4.5.2 Reklama

Spolec¢nost dosud vyuzivala 2 hlavnich informacnich webl a jednoho e-
shopu. Oba dva informacni weby jsou designové sladény s celou grafickou
koncepci spolecnosti, jejiz prednosti je bila barva, svétlost a jednoduchost. Oproti
tomu internetovy obchod je ladén do ¢erné barvy s vétsi mnozstvim grafickych
doplnkl. Mym prvnim navrhem je tedy zjednoduseni grafického pojeti e-

shopu a jeho sladéni se zbylymi weby.

V minulosti byla vyuzivdna propagace prostrednictvim magazinu
MontyRich a FirstClass. Oba tyto Casopisy byly vyuzity pouze jednou. Jelikoz byla
reklama v magazinu MontyRich efektivnéjsi, navrhuji zamérit se pouze na
tento magazin a navazat se spolecnosti dlouhodobéjSi partnerstvi, které
pomUZe snizit naklady. Dlouhodobéjsi reklama umozni spolecnosti vstoupit ve
znamost u skupiny Ctenard, ktera svym popisem vyznamné zasahuje do cilové
skupiny nasi spolecnosti. Takovy to typ spoluprace navic spolec¢nosti umozni
vstup na dalSi dilezité akce a konference, které jsou zamérené napiiklad na
odborné poradenstvi v oboru investic. Dle zjiSténych informaci se spolecnost
mdZe stat hlavnim partnerem pro oblast drahych kovl. To ji umoznilo pravidelné
publikovat odborné ¢lanky na rlizna témata z oboru hutniho zpracovani drahych

kovd.

Odborné clanky jsou velmi dlleZitou podporou reklamy. Spolecnost
zatim vyuzila této moznosti pouze jednou, kdyz publikovala clanek ,O ¢em se
v obchodé se zlatem nemluvi?". Tento ¢lanek sklidil velky Uspéch u verejnosti a
nasich obchodnich partnerll. SpoleCnost tak nadale bude pokracovat v této

aktivité, predevsim diky dlouhodobému partnerstvi.

V souvislosti s papirovou formou reklamy je vhodné doplnit ji o
elektronické reklamy na webové strance magazinu montyrich.cz a to ve
formé plovoucich bannerl na strané obrazovky. Tato reklama mdze dobre

propagovat vyrobky umisténé v e-shopu spolecnosti a predevsim, promptné
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reagovat na umisténi novych vyrobkl nebo aktualnich udalosti jako je Gcast na

veletrhu, poradani vystavy nebo jina spolecenska akce.

Dilezitym prvkem pro umisténi reklamy jsou hlavni vyhledavaci weby
jako je google.cz nebo seznam.cz. Oba tyto weby nabizi moznost jak bannerové,
tak i textové propagace. V pripadé serveru google.cz se bavime o tzv. AdWords
a v pripadé serveru seznam.cz a tzv. Sklik. Dle odborné konzultace doporucuji
doplnit tyto reklamy o propagaci na Facebooku skrze stranky spolecnosti a
také o SEO optimalizaci (optimalizace stranek pro jednotlivé vyhledavace).
VSechny tyto 4 reklamy jsou mnohdy nabizeny ve vyhodnych zlevnénych

baliccich, proto je vhodné u nich zacit a postupné navySovat rozpocet.

Na zakladé predchoziho navrhu doporucuji nainstalovat Google
analytics na vSechny weby spolecnosti. Tato aplikace umozni sledovani
detailnich analyz a statistik o uzivatelich konkrétnich webl a zvysi tak celkovou
efektivitu. Pokud se budou tyto Udaje pravidelné vyhodnocovat, musi
korespondovat s cilovou skupinou, jinak je nastaveni této ¢asti marketingu Spatné

a je nutné jej opravit.

Spolecnosti dale doporucuji angazovat se v podpore sportovnich
aktivit. Jelikoz byla zalozena v Brné, navrhuiji, aby se stala sponzorem znamého
brnénského sportovniho klubu, jakym je napfiklad HC Kometa Brno. Spoluprace
s takovym sportovnim klubem miZe byt rozvinuta na rlznych urovnich od
reklamnich nabidek az po hlavniho partnera. VSechny tyto Urovné maji riznou
formu propagace v zavislosti na cené. Takova forma sponzoringu mlze zvysit

publicitu spole¢nosti na tuzemském trhu.

Stejné zajimavou moznosti mlze byt také umisténi reklamnich
bannerd na golfova hfisté. Takova forma reklamy mdze pfitdhnout bonitni
klientelu, ktera se prevazné o tento druh sportu zajima. Golfové resorty jsou navic
mnohdy vyhledavanou lokalitou pro konani firemnich vecirku ci jinych

vyznamnych spolecenskych udalosti.

88



4.5.3 Public relations

Spolec¢nost si vzdy zakladala na dobrych vztazich s verenosti. V minulém
roce byla usporadana jedna akce pro matky s détmi pfi prilezitosti détského dne.
V téchto aktivitach je ddlezité i nadale pokracovat, stejné jako v podporovani

brnénskych charit.

VSechny tyto udalosti byly vSak dosud poradany naprosto nezistné a Cisté
za dobrocinnym Ucelem. Pro zvySeni publicity a dobrych vztahl s verejnosti
doporucuji tyto udalosti fotit, nasledné sdilet, napriklad pomoci oficidlni
facebookové stranky spolecnosti, a doplnit o kratké popisné texty. Udalosti se
stanou znaméjsi, coz prispéje k vétsi navstévnosti a tim logicky i vyssi publicité.

Facebookovy profil spolecnosti Ize také vyuzit jako sdélovaci prostredek.
Pro priblizeni celého vyrobniho procesu zakaznikdm, navrhuji vytvorit kratké
video z vyroby, které se nasledné umisti na internet a pres facebookovy profil

nasdili.

Nedilnou soucasti podpory PR je také podékovani vsem klientdm na konci
kalendarniho roku. Spole¢nost by si méla potrpét na preciznosti zpracovani i
takového dékovného dopisu. Navrhuiji, aby vzdy na konci roku byl vytvoren dopis
klientim, ktery bude obsahovat podékovani za projevenou dosavadni ddvéru a

prani do nového roku.

4.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje v ramci marketingového planu nemdze byt zaméfena na
slevy nebo jiné vyhody, které spocivaji v pravidelnosti nakupl. Zakaznici
nejCast&ji nakupuji vyrobky spolecnosti jednorazové. Vytvoreni vérnostniho

programu tedy postraci smysl.

MUj navrh se tedy zaméfuje pouze na podporu prodeje sméfovanou ke
zprostfedkovateli. Navrhuji vytvoreni motivacniho programu, ktery bude

Ctvrtletné vyhodnocovat nejlepsiho obchodnika z pohledu nejvice prodanych kusd
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vyrobkd a z pohledu nejvétSiho podilu na trzbach. Tito obchodnici budou
odménéni darkovymi poukazy v hodnoté 5000,- K¢ napriklad do CK Fisher. Tento
motivacni program vyvola mezi zprostredkovateli soutézivost a nasledné prinesl

vétSi mnoZzstvi novych zakaznikd.

Dale navrhuji, aby na konci kalendarniho roku spolecnost pravidelné
poradala vanocni vecirek, kterého by se Ucastnili vSichni obchodni zastupci
spolecné se vsemi obchodnimi partnery spolecnosti. Takova spolec¢enska akce by
se méla konat v sidle spole¢nosti nebo v prostorach pronajatych tomu urcenych.
Ucel takové akce je vzdy na konci roku podékovat véem zucastnénym za
dosavadni spolupraci, poprat mnoho Uspéchtl do dalSiho roku a mimojiné umoznit

zUucastnénym navazat mezi sebou blizsi vazby.

4.5.5 Pfimy marketing

Jako navrhy na zmény a rozSifeni pro primy marketing navrhuji zacit
s aktivni spravou facebookového profilu spolecnosti. Tyto stranky
spolecnosti byly dosud vyuzivany pouze prileZitostné a nezaznamenaly tedy ani
velky pfisun fanouskd. V ramci aktivni spravy se docili pravidelnych prispévkl o
aktudlni cinnosti spolec¢nosti jako jsou naptiklad tvorba novych vyrobki
(zobrazovani nahledll), popis a vysvétleni novych investi¢nich produktd,
fotografie z poradanych udalosti, pozvanky na vystavy ¢ odborné clanky
zamérené na problematiku drahych kovl. Facebookova stranka také umozni
potencidlnim zakazniklm a zakazniklm stavajicim vznaset konkrétni dotazy k
diskutovanym tématlim. Sprava facebookové stranky spolecnosti mlze byt
pridélena asistence, ktera ve volnych chvilich bude dohlizet na propagaci na

facebooku, vSe po konzultaci a odsouhlaseni vedenim spolecnosti.

V ramci socialnich siti navrhuji zacit vyuzivat profilu spolecnosti na siti
Twitter jako sdélovaciho prostredku pro oficialni stanoviska. Zde se tedy

mohou uvadét dllezité informace o pofadanych vystavach, aktudlnich
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spolupracich se zndmymi osobnostmi na pfipravé novych vyrobkd nebo sdileni

schvaleného emisniho planu.

4.5.6 Marketingova udalost

VSechny nize uvedené navrhy pro nové pojeti marketingovych udalosti byly
vytvoreny na zakladé teoretickych poznatkl a predevsim analyzy uplynulé Gcasti

na veletrhu Investor & Sbératel 2016.

Marketingové udalosti o velikosti celorepublikového veletrhu nebo vystavy
jsou pro spolecnost vzdy nejdilezitéjSim bodem v roce. Jak jiz bylo feceno, svoji
premiéru si spoleCnost odbyla na veletrhu Investor & Sbératel na podzim roku
2016. Presto, ze nasSe spolecnost méla minimalni zkusSenosti s ucasti na

podobnych akcich, povedlo se ji dosdhnout pomérné vyznanych Uspéch.

Uast na veletrhu spole¢nosti pfinesla mnoho zajimavych kontakt,
povedlo se ji navazat spolupraci s novym obchodnim partnerem a predevsim,
rozjednanych 138 objednavek na vyrobky znamenalo 14% podil na celkovych

trzbach za prodané zbozi v roce 2016.

Ucast na takovéto vyznamné udalosti véak skryva mnohem vétsi potencial,
ktery spolecnost prozatim nedokaze plné vyuzit. JelikoZz se vedeni spolenosti
rozhodlo, ze se budou Ucastnit dalSich podobnych vystav a se svoji kolekci
nejdrazSich medaili na svété usporadaji turné napfic evropskymi hlavnimi mésty,
je dllezité, aby se vSe pripravilo s vétSim predstihem a predevsim, jesté preciznéji
a do jesté vétsSich detaild tak, aby spoleCnost maximalizovala uZitek s takovéto

udalosti.

Pro propagaci pred zapocetim samotné vystavy doporucuji nasledujici
kroky. Spolec¢nost se v minulosti priliS spoléhala na propagaci ze strany
poradatele veletrhu. Do budoucna je nutné, aby se spolecnost vice
angazovala a vétSinu krokl udélala sama, popfipadé pouze ve spolupraci

s poradatelem veletrhu. Velmi dllezitym krokem bylo pozvani vSech stavajicich
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zakaznikl a obchodnich partnerd osobnimi pozvankami. Doporucuiji, aby vsechny
tyto pozvanky byly v budoucnu doruceny s vétsim predstihem, alespon

jednoho mésice, a nasledné pouze upomenuty tyden dopredu mailovou zpravou.

Reklama v radiu se ukazala jako zajimavy prostfedek pro osloveni
potencionalnich klientd, avSak do budoucna navrhuiji zvolit jiné, mensi radiové
stanice, které oslovi vice klientl a kde budou naklady na propagaci vyrazné nizsi.
Naopak doporucuji zvysit propagaci na facebookovém profilu spolecnosti,
pres ktery bude udalost sdilena a propagovana. Vyssi rozpocet, urceny na tuto
propagaci, umozni zacilit na vétsi mnozstvi klientl se stejnymi zajmy, jako
prezentovala spolecnost na vystavé. Vysledkem tak mdze byt vétsi navstévnost
a vyssi trzby z prodeje vyrobk{ béhem vystavy i po ni. Stejné tak ddlezité je celou
udalost propagovat na socialni siti Twitter, kde v minulosti udalost nebyla

prezentovana vibec.

V oblasti papirové reklamy nové navrhuji propagaci
v mainstreamovém deniku jako jsou napriklad Hospodarské noviny. To bude
mit za nasledek osloveni masy lidi, ktera se mdze zUcastnit veletrhu Investor &
Sbératel, ale také pom{ze spolecnosti k vétSi obecné publicité. Toto vidim jako

vhodné misto na propagaci ve spojeni s poradatelem veletrhu.

Pro v budoucnu konané veletrhy doporucuji spolecnosti vytvorit kratké
video, které bude prezentovat jak spolecnost, tak i samotnou udalost. Takové
video Ize propagovat pomoci socialni sité Youtube.com a nasledné na obou
informacnich webech a e-shopu spolecnosti i na facebookové strance spolecnosti.

Video se tak miZe stat znamou ikonou spolecnosti.

Pro uceleni celého marketingu, konaného pred vystavou, doporucuiji zvolit
doplnéni reklamou, umisténou na portalu Seznam.cz. Toto propojeni

pomUze privést nové zakazniky, ktefi naptiklad vyhledavaiji stejné odvétvi.

Navrhy na zmény a nova opatreni pro marketing béhem vystavy vidim
v obecné aktivnéjSim pfistupu. Mdj prvni navrh vychazi ze zkusenosti z minulého

veletrhu, kdy vétsina navstévnikd prisla pfimo ke stanku spolecnosti az ve chvili,
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kdy byli v bezprostfedni blizkosti a zaujala je naSe vystava. Navrhuiji tedy, aby
asistentky a vSechny zic¢astnéné osoby méli aktivnéjsi pristup v oslovovani
navstévniki a pomoci brozur a kratkého sdéleni je dokazali primét pfijit
k naSemu stanku a prohlédnout si vystavované unikaty.

Samotna prezentace spolecnosti na stanku byla velmi dobre zpracovana.
JelikoZz se vystava tykala predevsim kolekce nejdrazsich kolekce investicnich
medaili na svéte, byly logicky vystaveny predevsim tyto medaile. Mym navrhem
je rozsirit pocet vystavovanych exponati na vSechny vyrobky a to i za cenu,
kdy by se jednalo o modely (vyrobeno z jiného nez drahého kovu). Spolecnost
tak bude moci prezentovat v realné podobé vsSechny produkty, které jsou
vyobrazeny v brozufe spole¢nosti. To midZe vyvolat zvySeni zajmu o navstévu

stanku spole¢nosti.

MUj posledni navrh je spojen s programem samotné vystavy, kdy navrhuji
zatraktivnit jeji prlbéh uspofadanim pravidelnych prezentaci. Tyto
prezentace se budou konat napfiklad vzdy v 11:00, 13:00 a 15:00 a
navstévnikiim tak v kratkosti mohou nastinit prezentované vyrobky a predevsim
spolecnost samotnou. Vyhodou takto poradanych prezentaci je, ze dokazi snadno

strhnout pozornost velkého poctu kolemjdoucich.

S navrhem pravidelnych prezentaci je spojen i mdj posledni navrh —
usporadani soutéze. Zde se nabizi hned nékolik variant uchopeni celé soutéze.
Navstévnici mohou napriklad vyplfovat slosovatelné listky s jejich jménem a
mailovym kontaktem. Alternativni moznosti je slosovani téch zakaznikd, ktefi si
zakoupili néjaky produkt. Vyhrou mdze byt napriklad stfibrnd medaile vyrobena
na zakazku s podobiznou vyherce. SoutéZ obecné zplsobi zvySeni pozornosti a

zatraktivni prezentaci spolecnosti béhem vystavy.
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4.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Nasledujici kapitola popisuje ekonomické zhodnoceni vySe uvedenych
navrhd na vytvoreni nového marketingového planu spole¢nosti. Ceny, uvedené
jako naklady pro jednotlivé polozky navrh{ v oblastech vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacni strategie, vychazeji z aktudlnich cen na trhu a
predevsim z konzultaci s managementem spolecnosti, stejné jako z odbornych
odhad{ specialistl pro dané oblasti. VSechny ceny rovnéz predstavuji primarni

jednorazovy naklad a mohou se v urcitych intervalech v budoucnu opakovat.

4.6.1 Vyrobkova strategie

Pro oblast vyrobkové strategie byly jako nejddlezité&jSi navrhnuty zmény,
které spocivaly v rozsifeni stavajici nabidky investi¢nich zlatych slitkl o vyrobu
dalSich gramazi, zavedeni linky na zpracovani iridia, zakoupeni nové frézy, zruseni
linky na vyrobu plastovych etuji a zavedeni informacniho systému. VSechny tyto
navrhy jsou zpracovany v tabulce a jsou doplnéné o naklady, které jsou spojené

s jejich uskutecnénim.

navrh na zménu naklady spojené s
uskute€¢nénim

rozsiteni vyroby zlatych

. oy . v - 5000 K¢
investicnich slitk( o dalsi gramaze

zavedeni linky na zpracovani iridia 10 000 000 K¢

zakoupeni nové frézy 350 000 K¢
zruseni linky na vyrobu etuji 6 000 K¢
zavedeni informacniho systému 125 000 K¢

Tabulka 2: Navrhy na zménu vyrobkové strategie (zdroj vlastni zpracovadni)
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Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze naklady na rozsireni vyroby zlatych
investicnich slitkd jsou velmi nizké, jelikoz spoleCnost ma veskeré vybaveni a
vznikaji tak pouze naklady spojené s grafickou tvorbou. Nizké naklady nese také
zruseni linky na vyrobu plastovych etuiji, které jsou spojeny predevsim s fyzickou
demontdzi a prlzkumem trhu na externiho dodavatele. Naklady na zavedeni
informacniho systému se odvijeji dle pouzitych moduld. Naklady uvedené
v tabulce predstavuji optimalni feSeni informacniho systému. Nejvyssi naklad je
spojeny se zavedenim linky na zpracovani iridia, ktery predstavuje napriklad
zakoupeni specializovanych pristrojl na zpracovani a uchovani drahého kovu,
Upravu prostor pro umisténi této linky nebo vyskoleni vybraného personalu. Se
zavedenim iridiové linky jsou spojeny také naklady nasledné, které predstavuji

predevsim naklady na energie, Udrzbu a upgrade linky.

4.6.2 Cenova strategie

Hlavni navrhy pro oblast cenové strategie spocivaji ve zruseni doplatku
postovného u objednavek pres e-shop, zméné nabizeni stribrnych sbératelskych
medaili, umisténych do kolekce, a zavedeni prodeje formou drazeb v aukcnich

sinich.

navrh na zménu naklady spojené s
uskutecnénim

zruSeni postovného 25 000 K¢

zména nabizeni stribrnych

sbératelskych medaili v kolekci oke

zavedeni prodeje formou drazby 10 000 K¢

Tabulka 3: Ndvrhy na zménu cenové strategie (zdroj vlastni zpracovdni)
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Z vySe uvedené tabulky nakladl pro jednotlivé zmény v cenové strategii
je patrné, ze zména nabizeni stribrnych sbératelkych medaili v kolekci nevyvola
Zadné naklady. Pri zavedeni prodeje formou drazby vSak vznika naklad spojeny
predevsim s registraci u véhlasnych aukcnich sini. Naklady spojené se zruSenim
postovného vychazi ze soucinu poctu zaslanych kusl vyrobkd v minulém roce a

prdmérnych nakladl na postovné.

4.6.3 Distribucni strategie

Mezi hlavni navrhy na zmény v distribucni strategii patfi doplnéni moznosti
doruceni postou i v takovém pripadé, kdy dojde k objednani pres obchodniho
zprostredkovatele, zavedeni mensi kamenné prodejny a rozsiteni distribucni sité

obchodnich zprostiedkovateld.

navrh na zménu naklady spojené s
uskutecnénim

doplnéni moZnosti doruceni 53 000 K¢
zavedeni mensi kamenné prodejny 250 000 K¢
rozsiteni distribucni sité 40 000 K¢

Tabulka 4: Ndvrhy na zménu distribucni strategie (zdroj vliastni zpracovdni)

VySe uvedena tabulka popisuje naklady spojené s uskute¢nénim
jednotlivych navrhli na zmenu v distribucni strategii. Navrh doplnéni moznosti
doruceni Ceskou postou i v piipadé objednani pres obchodniho zprostiredkovatele
primarné nenese témér zadné naklady. Sekundarné, pokud dojde ke zruseni
postovného v navrhu zmény cenové strategie, vsak vznikne naklad, ktery by byl,
dle minulého roku, roven soucinu poctu dorucenych vyrobkd obchodnimi
zprostfedkovateli navySenym o 10 % a prlmérnych ndkladd na postovné.
Zavedeni mensi kamenné prodejny nese jednorazové naklady spojené predevsim

s vybavenim prodejny, vyrobou expozit a presunutim administrativniho
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pracovnika. Nasledné naklady jsou spojeny s prijetim nového personalu, platbou
najemného, popripadé splatky Uvéru, a drzbou prostor. Rozsifeni distribucni sité
predstavuje naklad spojené s prezentacemi a obchodnimi jednanimi pro vybrané
obchodni partnery. Nasledné naklady v podobé provize vznikaji vzdy az v pripadé

realizovaného obchodu a tedy konkrétniho zisku.

4.6.4 Komunikacni strategie

Navrhy pro zménu v oblasti komunikacni strategie byly rozdéleny do
prislusnych kategorii osobniho prodeje, reklamy, public relations, podpory

prodeje, primého marketingu a marketingové udalosti.

4.6.4.1 Osobni prodej

navrh na zménu naklady spojené s
uskutecnénim

zavedeni dress-code, odborna

K&

Zkoleni, prednaiky o etiketd 30000 ke
papirovy prezentacni material 15 000 K¢
internetovy klientsky systém v 60 000 K&

e-shopu

Tabulka 5:Ndavrhy na zménu komunikacni strategie - osobni prodej (zdroj viastni zpracovdni)

Z vySe uvedené tabulky jsou patrné naklady spojené se vznikem
papirového prezentacniho materialu v optimalnim mnozstvi, které odpovida poctu
vSech klientl za rok 2016 navySeného o 10 %. Zavedeni internetového
klientského systému vyzaduje naklad v podobé zakoupeni specialniho modulu pro
internetovy obchod spolecnosti. Posledni nakladovou polozkou bude konani
pravidelnych odbornych Skoleni a Skoleni etikety, kde by hlavnim nakladem, ktery

by spolecnost nesla, byla cena za skolitele.
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4.6.4.2 Reklama

navrh na zménu naklady spojené s
uskutecnénim
ZJednod.us?nl grafického 5 000 K&
pojeti e-shopu
vznik partngrstw S magazinem 300 000 K&
FirstClass
umisténi eIe,ktrc?nlcka reklama 55 000 K&
na portalu firstclass.cz
propagace na Facebook, Y
2 K
optimalizace SEO 0000 Ke
aplikace Google Analytics 0 K¢
podpora sportovnich tym( 100 000 K¢

Tabulka 6: Névrhy na zménu komunikacni strategie - reklama (zdroj vlastni zpracovadni)

Navrh zmény zjednoduseni a sjednoceni grafické podoby e-shopu vyzaduje
pouze naklad spojeny s praci administratora webu. Vznik partnertsvi
s magazinem FirstClass, které je ocenéno fixni ¢astkou na obdobi jednoho roku,
by umozioval umisténi pravidelné reklamy a odbornych clanku spolecnosti.
S magazinem je také spojeny naklad na propojeni elektronické reklamy na webu
firstclass.cz. Propagace na Facebookovém profilu spolecnosti se da spolu
s optimalizaci SEO zakoupit jako vyhodny balicek, ktery je casto vyrazné
efektivnéjsi, nez pokud to déld nevyskoleny pracovnik podniku. Naklad na
podporu sportovnich tym0 vznikd pfi dlouhodobém sponzoringu nékterého

z brnénskych sportovnich klub{ a nabizi velmi Sirokou Skalu moZnosti partnerstvi.
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4.6.4.3 Public relations

navrh na zménu naklady spojené s
uskutec¢nénim

foceni a publikovani pofadanych

verejnych akci oKe
vytvoreni kratkého videa z vyroby 20 000 K¢
vytvoreni a zaslani dékovného 15 400 K&

dopisu klientlm

Tabulka 7: Névrhy na zménu komunikacni strategie - reklama (zdroj vlastni zpracovdni)

VySe uvedena tabulka popisuje naklady spjaté s uskute¢nénim
jednotlivych ndvrhd na zménu. Navrh vytvoreni kratkého videa z vyroby vyzaduje
naklady na porizeni videa a predevsim jeho grafické Upravé a sestfihani. Tvorba
a zaslani dékovného dopisu vsem klientdim na konci roku vyZaduje naklady, které

jsou prevazné tvoreny samotnou cenou postovného.

4.6.4.4 Podpora prodeje

navrh na zménu naklady spojené s
uskute€¢nénim

vytvoreni motivacniho programu 10 000 K¢

usporadani vanocniho vecirku 12 000 K¢

Tabulka 8: Ndvrhy na zménu komunikacni strategie - podpora prodeje (zdroj vlastni zpracovdni)

Ve vySe uvedené tabulce mlzeme sledovat naklady na vytvoreni
motivacniho programu pro nejlepsi obchodniky, ktery spociva v nakupu

darkovych poukazli, a na usporadani vanocniho vecirku spolecnosti, jehoz
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naklady jsou spojené predevSim s obstaranim obcerstveni a pripadného

zabavného programu.

4.6.4.5 Primy marketing

navrh na zménu naklady spojené s
uskutecnénim

zajisténi aktivni spravy

2 K¢
Facebookového profilu spole¢nosti >00Ke

vyuzivani Twitterového profilu

N A 2 500 K¢
spolecnosti

Tabulka 9: Navrhy na zménu komunikacni strategie - primy marketing (zdroj vlastni zpracovani)

Z vySe uvedené tabulky mdZeme vysledovat naklady spojené s aktivni
spravou facebookového profilu spolecnosti a Uctu na siti Twitter. Tyto naklady
predstavuji Cas straveny jejich spravou at’ uz administrativnim pracovnikem
spoleCnosti nebo externi spolecnosti. Sekundarnim nakladem je vytvoreni

budgetu pro placeny marketing na téchto socialnich sitich.

4.6.4.6 Marketingova udalost

navrh na zménu naklady spojené s
uskutecnénim
vétsi angaZovanost pfi tvorbé 20 000 K&
propagace
doruceni pozvanek s vétsim Y
. . 0 K¢
predstihem
propagace na menich 79 000K
radiovych stanicich
propagace na Facebook + Twitter 15 000 K¢
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r v
_ propagacev 130 000 K&
mainstreamovém deniku
tvoreni prezentacniho vi .
vytvore |pezev tac.| o videa 20 000 K&
spole¢nosti
propagace na v,yhledavaum 20 000 K&
portalu
aktivnéjsi pristup v oslovovani .
viv o 0 K¢
navstévnikd veletrhu
rozsiteni poctu vyllstavovanych 4,500 K&
exponatu
usporadani pravidelnych 0 K&
prezentaci
usporadani soutéze 5000 K¢

Tabulka 10: Ndvrhy na zménu komunikacni strategie - marketingova uddlost (zdroj vlastni zpracovdni)

VySe uvedena tabulka popisuje naklady spojené s jednotlivymi navrhy na
zménu v komunikacni strategii, konkrétné pak marketingové udalosti. Zména,
tykajici se vétsi angazovanosti spolecnosti pri tvorbé propagace, vyzaduje naklad,
ktery spociva v prijeti nové pracovni sily alespon na dobu nezbytné nutnou pred
zahajenim marketinogvé udalosti. Doruceni pozvanek s vétSim predstihem
nepredstavuje dalSi dodateCny naklad. Obdobna situace nastava pri navrhu
propagace pomoci mensich lokalnich radiovych stanic. Naklad spojeny
s propagaci na socialnich siti se odviji od stanovené vySe rozpoctu, ktery se
uplatni na zvétSeni a zpresnéni okruhu cilovych zakaznikd na téchto socidlnich
sitich. Pro reklamu v mainstreamovém deniku vznikd naklad v samotném
umisténi do vybranych novin (analogicky vznikd naklad pfi propagaci na
vyhledavacich webech). Tvorba prezentacniho videa predstavuje naklad
v podobé vytvoreni, grafického upraveni a sestfihani a nasledného umisténi na
vybrané weby spolec¢nosti. Rozsifeni vystavovanych exponatli predpoklada
predevsim naklad na dalsi vitriny. Usporadani pravidelnych prezentaci spolecnosti
v pribéhu marketingové udalosti s sebou nenese zadny vyznamny naklad, stejné

jako usporadani soutéze, vyjma vyhry pro vyherce.
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4.7 Hlavni prinosy nového marketingového planu

VSechny navrhy nového marketingového planu, které byly rozepsany
v predchozich kapitolach, byly koncipovany tak, aby spolecnosti prinesly co
mozna nejvétsi uzitek, zvysily konkurenceschopnost spolecnosti na tuzemském

trhu, privedly ji k vyssim zisklm a zajistily o ni vétsi povédomi.

Jednoznacné nejzasadnéjSim navrhem je zavedeni linky na zpracovani
iridia. Tato investice a naklady spojené s jeji realizaci dosahuji témér 85 %
nakladd vSech ostatnich navrhl. Jednd se o jeden z nejdilezitéjsich
dlouhodobych cill spolecnosti, jehoz dosazeni by spole¢nost posunulo mezi
celosvétovou Spicku. Vyrazné by se zvysila dlivéryhodnost spolecnosti, jelikoz by

byly utvrzeny jeji schopnosti o specialnich chemicko-technologickych postupech.

Velkou dilezitost v budoucich krocich spolec¢nosti hraji také ostatni navrhy
na zménu. Pro vyrobkovou strategii povazuji za zcela klicové rozsireni vyroby
zlatych investicnich slitk( o dalSi mensi gramaze. Jedna se o navrh, ktery neni
pro spolecnost finanéné narocny a pomize zachytit velkou cast klientd,
poptavajicich mensi investici do fyzického zlata. V rdmci ndvrhd na zménu
v cenové strategii povazuji vSechny navrhy za stejné dllezité, jelikoZ na jedné
strané dehonestuji produkt (postové a medaile v kolekci zdarma) a na strané
druhé by mohli vyrazné zvysit zisky spole¢nosti (prodej formou drazby). V oblasti
navrhl pro distribucni strategii povazuji za velmi dUleZité rozSifeni poctu
obchodnich zprostfedkovateld, ktefi do budoucna mohou fungovat relativné
samostatné a prinaseji spolecnosti dlouhodobé stabilni objednavky. Mezi
nejdlezitéjsi navrhy pro komunikacni strategii fadim jednoznacné zavedeni
Google Analytics, které vyrazné pomohou s kontrolou zaméreni se na cilovou
skupinu, zajisténi aktivni spravy profilll na socialnich sitich a zajisténi pravidelnych

reklam pomoci magazinu FirstClass.
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4.8 Kritické faktory Uspéchu

Realizovatelnost vSech navrh( zavisi predevsim na konecném rozhodnuti
managementu spolec¢nosti a také financni dosazitelnosti jednotlivych navrhd.
VétSina navrhl na zménu vSak neni finanéné narocnd a milze spolecnost

v budoucnu vyznamné posunout.

Mezi nejdllezitéjsi kritické faktory Uspéchu tak mlzeme zaradit lidské a
financni zdroje, jelikoz pro realizovatelnost vyse uvedenych navrhd na zménu je
velmi dllezité, aby zaméstnanci a pracovnici dosahovali pozadovanych
schopnosti a dovednosti, rozuméli detailné vSem ndvrhdm a nedochazelo
k nedostatku pracovnich sil, stejné tak, aby spolecnost disponovala dostatecny

kapitalem.

Jako kriticky faktor vSak mlzeme oznacit bezpochyb zménu dlouhodobé
strategie spole¢nosti, vyznamné zmény na trhu nebo zmény legislativy. Urcity
podil mohou mit také drobné odchylky v nakladech spojenych s uskute¢nénim

jednotlivych navrhli na zménu.
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ZAVER
Uspésnost spolecnosti na trhu uréuje predevsim jeji marketing a schopnost
uspokojit co mozna nejlépe potieby a prani zakaznikd. Tim by se v dnesni dobé

méla idedIné ridit kazda spolecnost. Kazda spolecnost, ktera se chce prosadit na

trhu s rostoucim konkurencni prostredim.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou minulého a soucasného
marketingové planu spolecnosti, zabyvajici se rafinaci drahych kovl a predevsim
vyrobou zlatych a stfibrnych minci, medaili a investi¢nich slitk(. Prvni ¢ast této
prace je zamérena na teoreticka vychodiska napriklad z oblasti marketingového
planu, vnéjsiho a vnitfniho marketingového prostredi, marketingovych cild, ale

také samozrejmé marketingového mixu.

Nasleduijici analyticka Cast je zamérena na charakteristiku spolecnosti.
V této Casti je spolecnost podrobena analyze SLEPTE, analyze vnitfnich a vnéjSich
faktor(l, Porterovu modelu 5-ti konkurencnich sil, analyze marketingového mixu
a SWOT analyze. Analyticka ¢ast detailné popisuje minuly, ale také soucasny
marketingovy plan spolecnosti. Na zavér je tato ¢ast doplnéna kapitolou zpétné

vazby zakaznikd.

Posledni cCast diplomové prace je veénovana navrhdm na novy
marketingovy plan z oblasti vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni
strategie. Zvlastni pozornost je vénovana také novym navrhim pro
marketingovou udalost. Zavéer této navrhové Casti je doplnén o hlavni prinosy
nového marketingové planu a kritické faktory uspéchu, které by mohly ovlivnit

vysledek.
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