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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se zabývá problematikou marketingového plánu 

konkrétní společnosti. První část diplomové práce se věnuje teoretickým 

východiskům z oblasti marketingu. Druhá, analytická část charakterizuje 

vybranou společnost a popisuje současný stav jejího marketingového plánu. 

Praktická část diplomové práce je zaměřena na kritické zhodnocení stávajícího 

marketingového plánu a navrhnutí jeho nového řešení za účelem dosažení vyšší 

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. 

 

 

 

 

 

 

KLÍČOVÁ SLOVA 

Marketing, marketingový plán, marketingový mix, marketingová strategie, 

SWOT analýza. 

 

KEYWORDS 

Marketing, marketing planning, marketing mix, marketing strategy, SWOT 

analysis.  
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ÚVOD 

V současné době je marketing jednou z nejdůležitějších oblastí, kterou se 

společnosti v rámci úspěšného vedení zabývají. Jelikož se společnost neustále 

vyvíjí a zdokonaluje, a to jak po stránce technologické, tak ale i komunikační, 

výrazně se zmenšuje prostor na trhu pro jednotlivé firmy. Roste tak konkurenční 

prostředí, ve kterém se skutečně jen ty nejlepší společnosti dokáží prosadit. 

Společnosti, které se dokáží správně zaměřit na uspokojení potřeb svých 

zákazníků a klientů. 

A přesně taková je podstata kvalitního a moderního marketingu. Pomocí 

soudobých nástrojů a metod zjistit co možná nejvíce o přáních a potřebách klientů 

a následně je použít při cíleném marketingu. Poskytnout své produkty a služby 

ve správný čas, na správném místě, za adekvátní cenu a především, s co největší 

přidanou hodnotou. 

Z těchto důvodů jsem svoji diplomovou práci zaměřil na marketing 

vybrané akciové společnosti, ve které působím již třetím rokem, z toho druhým 

rokem v pozici místopředsedy představenstva. Mojí hlavní pracovní náplní je 

navrhovat, připravovat a následně realizovat marketingové plány spolu s několika 

dalšími zaměstnanci a členy představenstva. Rád bych ve své diplomové práci 

provedl analýzu minulého, ale i současného marketingového plánu a dlouhodobé 

marketingové strategie společnosti a následně navrhl několik změn k dosažení 

optimálnějších výsledků. 

První část diplomové práce bude zaměřena na teoretické poznatky 

z oblasti marketingu, marketingového plánování a na moderní marketingové 

metody. Druhá, analytická část práce bude zaměřena na detailní charakteristiku 

společnosti a na analýzu minulých a současných marketingových strategií. 

Praktická část bude věnována návrhům na zlepšení marketingové strategie a 

jejich případným důsledkům a kritickému vyhodnocení těchto návrhů. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMŮ A CÍLE PRÁCE 

Analyzovaná společnost se v roce 2016 majetkově sloučila se svojí, dnes 

již dceřinou, společností v oblasti rafinace drahých kovů a doposud působila 

pouze na tuzemském trhu. Z počátku společnost fungovala pouze jako rafinerie 

drahých kovů, která se v průběhu své existence rozšířila o výrobu zlatých a 

stříbrných mincí, medailí a investiních slitků. Jelikož produkty nabírají inspiraci 

z celého světa, popularita této společnosti se pozvolna rozrůstá také v zahraničí. 

Marketing je tedy pro naši společnost zcela klíčový. 

Hlavním cílem této diplomové práce je analyzovat stávající marketingový 

plán konkrétní společnosti a následně navhrnout jeho nové řešení - za účelem 

zvýšení konkurenceschopnosti a jejích zisků. Nedílnou součástí této práce je 

provedení analýzy marketingového mixu a marketingového výzkumu, jejichž 

výsledkem bude m.j. podrobný rozbor silných a slabých stránek analyzované 

společnosti. Vedlejší cíl této práce bude zaměřen na analýzu dosažených efektů 

konkrétní marketingové akce (výstavy).  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

 Tato část diplomové práce bude zaměřena na teoretické poznatky z oblasti 

marketingu, marketingového plánování, marketingových cílů nebo 

marketingového mixu. V závěru kapitoly teoretických východisek se tato práce 

bude věnovat také SWOT analýze, marketingovému výzkumu a moderním 

marketingovým metodám. 

 

2.1 Vymezení pojmu marketingu 

Pojem marketing je nutné předem definovat, neboť je v dnešní době 

širokou veřejností, a to i některými vysoce postavenými manažery, chápan pouze 

jako reklama nebo prodej. Samotný původ slova marketing lze nalézt v anglickém 

slově market, neboli trh. Definic pro marketing je ale možno najít hned několik. 

Například dle  Philipa Kotlera lze marketing definovat jako společenský a 

manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své 

potřeby a přání v procesu výroby a směny produtů a hodnot. 

Definice marketingu se postupně vyvíjela stejně jako marketing samotný. 

Jak již bylo řečeno, marketing byl v minulosti převážně chápán jako činnost a 

schopnost přesvědčit a následně prodat daný produkt či službu. Nové, modernější 

pojetí marketingu se dostává ale ještě daleko před činnost samotného prodeje a 

začíná u zjišťování potřeb zákazníků. Tyto potřeby jsou pak následně 

uspokojovány. Jde tedy o soubor aktivit, jejíchž cílem je předvídat, zjišťovat, 

stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka, přičemž na prioritu orientace na 

zákazníka a jeho potřeby je třeba klást zvláštní důraz (Boučková, 2003). 

Marketing je v mnohých společnostech pouze okrajovou činností a není 

mu příkládána velká důležitost. Jiné společnosti jsou naopak silně orientovány 

cestou marketingu a jejich činnost je na profesionálním marketingu založena. 

Takový marketing je postaven na detailním zjištění potřeb cílového zákazníka, 

vytvoření produktu, který těmto potřebám a požadavkům co nejvíce vyhovuje, a 
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následně účinné propagaci a distribuci. Vytvořený produkt s takto vysokou 

hodnotou pro zákazníka se následně prodává velmi snadno. Tato koncepce je 

dále vysvětlena na následujícím obrázku (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 

2007). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2 Marketingový plán 

Marketingový plán lze označit za klíčový dokument v oblasti marketingu, 

neboť zachycuje výsledky marketingového plánování a určuje, kde daná 

společnost v určitém časovém období plánuje být. Pro manžery a podnik je toto 

plánování velmi obtížné, protože vyžaduje čas na poznání vlastního podniku. 

Jedná se o rozhodující činnost, při které se snažíme předvídat budoucí obchodní 

situaci a problémy společnosti a určit tak pro ně možná řešení (Cunningham, 

1987). 

Dle Hanzelkové (2009) je marketingový plán také dokumentem, který 

popisuje implementaci těch úkolů, díky kterým je dosahováno strategických 

marketingových cílů. Keřkovský a Vykypěl dále marketingový plán rozdělují do 

úrovně strategického marketingového plánu a do taktického marketingového 

TRH 

 

POTŘEBY, PŘÁNÍ 

A POŽADAVKY 

ZÁKAZNÍKA 

 

MARKETINGOVĚ 

ODPOVÍDAJÍCÍ 

PRODUKT 

VYSOKÁ HODNOTA 

VEDOUCÍ KE 

SPOKOJENOSTI 

ZÁKAZNÍKA 

 

SMĚNA, 

TRANSAKCE 

 

Graf 1: Marketingová koncepce (zdroj vlastní zpracování) 
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plánu. Strategický marketingový plán vychází z dlouhodobé předpovědi vývoje a 

je úzce spojen s cílovými trhy společnosti a nabídkou, která vychází příležitostí na 

konkrétním trhu. Taktický marketingový plán, dle názvu, blíže upřesňuje taktiky 

zaměřené především na marketingový mix. 

Z časového hlediska lze marketingové plány rozdělit podle různých délek 

jejich plánovaného trvání. Nejčastějším obdobím však bývá jeden rok. Obsah 

marketingového plánu se liší především dle konkrétního odvětví, ve kterém 

společnost působí, ale také dle pohledu jednotlivých marketingových specialistů. 

Kotler a Keller  uvádějí, že každý marketingový plán by měl začínat stručným 

shrnutím a obsahem. Jako důležité položky obsahu marketingového plánu uvádí 

následující: 

 

• Stručné shrnutí a obsah – souhrn hlavních cílů. 

• Situační analýza – finanční situace podniku, postevení podniku 

na trhu, velikost trhu, prvky makroprostředí apod. 

• Marketingová strategie – definice poslání, marketingové 

aktivity, finanční cíle. 

• Finanční plánování – prognózy obratů, výdajů a ziskovosti. 

• Kontrola plnění – kontrola všech činností a jejich případná 

úprava. 

 

V obecné rovině tedy lze říci, že maretingové plánování určuje využití 

zdrojů k získání a dosažení vytýčených marketingových cílů. Tyto marketingové 

cíle jsou součástí podnikových cílů, od nichž jsou následně odvozeny podnikové 

cíle a povinnosti, které jsou následně systematicky prosazovány. Veškeré kroky 

marketingového plánování jsou velmi podobné krokům plánování strategického. 
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Výsledkem marketingového plánování je tak vytvoření marketingového plánu 

(Zamazalová, 2009). 

 

2.3 Marketingová situační analýza 

Marketingová situační analýza je systematické a důkladné, kritické a 

nestranné zkoumání a posouzení jak vnitřní situace podniku s důrazem na jeho 

marketingové činnosti, tak postavení podniku ve vnějším prostředí s důrazem na 

analýzu trhu a analýzu konkurence. Výsledkem této analýzy je tak dokonalá 

znalost všech okolností, které mohou výrazně ovlivňovat uspokojování potřeb 

zákazníků. Kvalitně zpracovaná marketingová situační analýza také pomáhá 

společnosti identifikovat reálné předpoklady pro vývoj budoucích aktivit 

(Boučková, 2003).  

Dle Jakubíkové (2008) lze marketingovou situační analýzu považovat za 

metodu, která zkoumá jednotlivé faktory vnitřního a vnějšího prostředí, ovlivňující 

situaci v podniku. Smyslem je pak nalezení správného poměru mezi příležitostmi, 

jež přicházejí v úvahu ve vnějším prostředí a jsou výhodé pro firmu. 

Z pohledu Tomka (2011) je úspěch podniku závisý na několika faktorech. 

Tyto faktory rozdělujeme na takové, které podnik dokáže sám ovlivnit a na 

faktory, kde je možnost ovlivnění v podstatě nulová.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

MAKROPROSTŘEDÍ 

MIKROPROSTŘEDÍ 

- dodavatelé - odběratelé 

- konkurence - veřejnost 

- ekonomické podmínky 

- demografické podmínky 

- sociálně-kulturní podmínky 

- politicko-právní podmínky 

- přírodní podmínky 

- ekologické podmínky 

Obrázek 1: Makroprostředí a mikroprostředí (zdroj vlastní zpracování) 

 

Obrázek 2: Makroprostředí a mikroprostředí (zdroj vlastní zpracování) 
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Z výše uvedeného je patrné, že faktory jsou rozděleny dle jejich prostředí 

na analýzu makroprostředí a analýzu mikroprostředí. Analýzu makroprostředí 

tvoří významné faktory, které jsou však společností téměř neovlivnitelné. Těmi 

mohou být například ekonomické podmínky, demografické podmínky, podmínky 

přírodní, ekologické nebo politicko-právní. Analýzu mikroprostředí tvoří naopak 

jednotlivé tržní subjekty, které obklopují podnik. Do těchto subjektů lze 

bezpochyby zařadit dodavatele, odběratele, konkurenci, ale i veřejnost. 

 

2.4 Marketingové prostředí 

Marketingové prostředí podniku tvoří několik faktorů, které jsou často 

vzájemně závislé a zpravidla velmi dynamické. Všechny faktory kladou na 

marketingové pracovníky mimořádně vysoké nároky, kterým však do jisté míry 

pomáhají určité marketingové nástroje orientovat se v konkrétním 

marketingovém prostředí. Dle Boučkové lze také marketingové prostředí rozdělit 

podle kritéria ovlivnitelných a neovlivnitelných faktorů, působících na společnost, 

na makroprostředí a mikroprostředí. 

 

2.4.1 Makroprostředí 

 Dle Kotlera a Armstronga lze charakterizovat makroprostředí jako vnější 

okolnosti, které ovlivňují mikroprostředí. Můžeme tedy říci, že vnější prostředí má 

velký vliv na prostředí vnitřní a do jisté míry jej určuje. Jednotlivé faktory 

makroprostředí vytváří na jedné straně pro podnik určité příležitosti, na straně 

druhé vytvyří ale také jisté hrozby. Mezi hlavní faktory makroprostředí lze zařadit 

demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politicko-právní a sociálně-

kulturní faktory. 

 Pro analýzu makroprostředí společnosti lze využít například Porterův model 

konkurenčních sil, SLEPTE analýzu nebo například analýzu trhu či zákazníka. 
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2.4.1.1 Porterův model konkurenčních sil 

Porterův model konkurenčních sil byl vymyšlen v roce 1979 Michaelem 

Eugenem Porterem. Tento model formuluje 5 základních sil, které podnik 

analyzují v oblasti konkurence zkoumaného podniku. Každý podnik by měl bedlivě 

sledovat činnost konkurence, neboť se tak může přiučit novým trendů. Pokud 

jsou nabízené produkty nebo služby velmi podobné těm konkurenčním, o to větší 

pozornost by měla být věnována také cenovým hladinám a marketingovému 

mixu. V Porterově modelu lze pozorovat 5 hrozeb, které v rámci odvětví působí 

na všechny podniky: 

 

• Hrozba nově vstupujících konkurentů 

Jedná se o faktory zvyšující hrozbu vstupu nových konkurentů na daný trh. 

Těmito faktory mohou být například produkty, které jsou nediferencované, tedy 

jsou vzájemně velmi podobné, a nepotřebují významné výrobní know-how nebo 

nízké náklady pro vstup na konkrétní trh (Hanzelková, 2009). 

• Hrozba rivality konkurence v odvětví 

Hrozba rivality konkurence v odvětví se určuje především na základě 

velikosti a počtu konkurentů, stupni odlišnosti výrobků a obtížnosti vstupu na trh 

a výstupu z něj. Rivalitu dále zvětšuje málo rostoucí trh nebo mála ziskovost trhu 

(Hanzelková, 2009). 

• Hrozba náhražek 

Hrozba subsitutů, neboli náhražek, vzniká pokud konkurenční podniky 

nabízejí substituty se srovnatelnou užitnou hodnotou za nižší ceny, zvláště pokud 

jsou náklady na přechod k substitu nízké (Hanzelková, 2009).  
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• Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 

Hrozbu rostoucí vyjednávací síly zákazníků může zvýšit hned několik 

faktorů, například cenová citlivost odběratelů, snadný přechod ke konkurenci 

nebo substitutům (Hanzelková, 2009). 

• Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů 

U této hrozby záleží především na velikosti dodavatelů. Malá velikost firmy 

v konkurenčním prostředí, obtížný přechod k jiným dodavatelům nebo 

nedostatek informací mohou zapříčinit zhoršení, resp. nárůst vyjednávací síly 

dodavatelů (Hanzelková, 2009). 

 

2.4.1.2 SLEPTE analýza 

SLEPTE analýza nám pomáhá v hodnocení vnějších vlivů působících na 

společnost. Tato analýza je také známá pod názvem PESTE nebo PEST a to dle 

přeskupení písmen. Jednotlivá písmena představují oblasti vlivu, kterými jsou 

vlivy sociální (S), legislativní (L), ekonomické (E), politické (P), technologické (T) 

a možné ekologické (E). Všechny tyto vlivy mají významný dopad na rozvoj 

společnosti. 

 

• Sociální faktory  

Sociální faktory lze dále rozřadit na faktory demografické a kulturní. 

Demografické faktory charakterizují obvatelstvo jako celek a sledují jej v mnoha 

veličinách, např. počtem obyvatelstva, hustotou osídlení, věkěm, zaměstnáním a 

jinými. Markantní změny demografických charakteristik mají zpravidla velice 

závažné marketingové důsledky (Boučková, 2003).  

Kulturní faktory, resp. Kulturu samotnou lze chápat jako soubor hodnot, 

idejí a postojů určité skupiny lidí. V oblasti marketingu nás zajímá především 

oblast kulturních faktroů, která ovlivňuje chování spotřebitelů na trhu. Je také 
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důležité rozlišit primární názory a hodnoty lidí, které se generačně dědí a nejsou 

marketingově ovlivnitelné, a sekundární názory a hodnoty, které si upravujeme 

v důsledku styku s ostatními členy společnosti a lze je považovat za marketingově 

ovlivnitelné (Boučková, 2003). 

• Legislativní faktory 

Vedle legislativních faktorů je důležité také sledovat polické faktory. Oba 

tyto faktory mají významný vliv na situaci na trhu. Na jedné straně legislativa 

vytváří podmínky pro podnikání ve formě vydávání zákonných norem pro jeho 

ochranu, ochrany spotřebitele, životního prostředí nebo vlastnictví. Na druhé 

straně proti těmto trendům působí nejrůznější zájmové skupiny, které se 

pokoušejí zabránit přijetí například pro ně nevýhodných zákonných norem 

(Boučková, 2003). 

• Ekonomické faktory 

Skupinu ekonomických faktorů představují představují především takové 

faktory, které ovlivňují kupní sílu spotřebitelů a strukturu jejich výdajů. Ty jsou 

závislé na takových činitelých, jako např. skutečné příjmy obyvatelstva, úroveň 

cen, výše úspor, ale také výše úvěrů, které jsou spotřebitelům poskytnuty. Pro 

podniky je také důležíté sledovat změny v úrovni příjmů a výdajů. V dnešní době 

je možné sledovat trend výrazné diferenciace v oblasti příjmů, tedy zvětšování 

rozdílu mezi příjmy jednotlivých skupin obyvatelstva (Boučková, 2003). 

• Technologické faktory 

Technologické nebo také technické faktory jsou v dnešní době velmi 

důležitou složkou marketingového prostředí. Jelikož se každý podnik a jeho 

produkty nebo služby neustále vyvíjejí, je nutné vynakládat mnohdy velké 

množství finančních prostředků na výzkum a vývoj. Tento objem je ale tak velký, 

že je dosažitelný pouze pro nadnárodní společnosti. Ostatní společnosti v této 

oblasti strádají a preferují levnější způsoby, kterým je napříkad tzv. me-too-

product (napodobování úspěšných výrobků jen se změněným designem); 

(Boučková, 2003). 
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• Ekologické faktory 

Ekologické faktory nenalezneme v analýze PEST, ale jsou součástí analýzy 

SLEPTE, a nemůžeme je považovat, nejen z tohoto důvodu, za méně důležité. 

Mezi ekologické faktory patří také geografické nebo klimatické podmínky, které 

mohou výrazně ovlivnit například spotřebu zboží. Ekologické faktory obecně 

zahrnují přírodní zdroje, které vstupují do výrobního procesu a jsou v dnešní době 

limitovaný právě jejich nedostatkem (Boučková, 2003). 

 

2.4.1.3 Analýza trhu 

Dle Tomka a Vávrové lze označit analýzu trhu za primárně kvantitativní, 

při níž musíme nejprve určit popis, objem, struktur a vývoj konkrétního trhu. 

Teprve následně lze analyzovat samotný trh dle definice výrobku, určení měrné 

jednotky (peněžní, hmotná nebo kalkulační), rozlišení trhu na efektivní a 

potenciální, definice kupujícího, geografie, časového období a dodavatelů. 

Trh lze také charakterizovat pomocí: 

• Spotřebitele – business-to-consumer, tedy koneční spotřebitelé, 

a business-to-business, tedy další průmysloví obchodníci. 

• Výrobku – suroviny, polotovary, zboží, služby. Dále pak hmotné a 

nehmotné, průmyslové a spotřební nebo dlouhodobé a krátkodobé 

spotřeby. 

• Poptávky – primární a odvozená, počáteční, výměnná, dodatečná 

a rozšířená. 

• Nákupu – pokusný a opakovaný. 
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2.4.1.4 Analýza zákazníka 

Zákaznicí a spotřebitelé obecně jsou velmi důležití, neboť se nachází na 

konci cyklu produktu. Dle užití se může jednat buď o průmyslové či neprůmyslové 

podniky nebo fyzické, konečné spotřebitele. Konečný spotřebitel může 

spotřebovávat produkty různymi způsoby, zatímco firemní podnik jich využívají 

na vstupu výroby pro produkci dalších výrobků.  

 

2.4.2 Mikroprostředí 

 Faktory, které působí ve vnitřním prostředí podniku, jsou obsaženy právě 

v mikroprostředí. Dle Boučkové do této skupiny patří faktory, které podnik může 

využít, a především, které bezprostředně ovlivňují podnik v uspokojování potřeb 

svých zákazníků. Mezi hlavní faktory mikroprostředí patří podnik, zákazníci, 

dodavatelé, distribuční články a prostředníci a konkurence. 

 

• Podnik 

Pro hodnocení role podniku v rámci marketingového mikroprostředí je 

důlěžité brát v potaz, že jeho existence a celkový vývoj jsou závislé na souhře 

všech jeho orgánů a útvarů. Péče o cílové trhy nemůže ležet pouze na 

marketingových pracovnících, nýbrž je součástí celého podnikového marketingu. 

Podnikový marketing však musí respektovat výrobní, finančí a technické 

možnosti, stejně jako další jiné podmínky, které na podnik působí. 

• Zákazníci 

Jedná se o velmi důležitý vnitřní faktor. Jelikož spotřebitelský trh není 

homogenní, musíme ke každému zákazníkovi přistupovat odlišně. Jiný přistup 

vyžaduje konečný spotřebitel, jiný naopak zákazník, který produktu využívá jako 

vstupního zdroje. V dnešní době lze rozeznávat několik trhů (trh spotřebitelů, trh 

výrobní sféry, trh zprostředkovatelů, trh vládní a mezinárodní) a velikost úspěchu 
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konkrétního podniku je určena právě schopností reagovat na specifika těchto trhů 

(Kotler, 2004). 

• Dodavatelé  

Do kategorie faktorů dodavatelů zařazujeme takové subjekty, které 

ovlivňují možnosti podniku získat potřebné zdroje, a to v požadovaném čase, 

kvalitě a množství. Ačkoli se tento úkol zdá jednoduchý a samozřejmý, je nutné, 

aby marketingoví pracovníci pečlivě sledovali možnosti jednotlivých dodavatelů a 

mohli tak včas reagovat na případné nepříznivé situace a změny (Kotler, 2004). 

• Distribuční články a prostředníci 

Je logické, že podnik nemůže vlastními aktivitami zajistit veškeré činnosti, 

které spadají do oblasti marketingu a prodeje. Jejich realizaci na požadované 

úrovni mohou specializované firmy, které se věnují například zprostředkovaní 

zboží, zajišťují fyzickou distribuci, pomáhají umístit výrobek na cílový trh a 

podporují jeho prodej nebo pojišťují rizika spojená se směnou zboží. Zvláštní 

úlohu mají společnosti, které usměrňují tok finančních prostředků mezi 

jednotlivými subjekty trhu a udržují tak žádoucí dynamiku podniku (Kotler, 2004).  

• Konkurence 

Mezi hlavní priority podniku patří bezesporu monitoring podnikové 

konkurence a neustálá snaha uspokojovat potřeby zákazníků lépe než právě 

konkurence. Konkurenci zařazujeme jak mezi faktory makroprostředí, tak i 

mikroprostředí a to především díky její ovlivnitelnosti, které lze dosahovat jen do 

určité míry (závislost na síle konkorence) pomocí vhodných marketingových 

nástrojů (Kotler, 2004). 
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2.5 SWOT analýza 

SWOT analýza je metoda sloužící k rozboru a vyhodnocení současného 

stavu podniku. Shrnuje základní faktory, které způsobují marketingovou aktivitu 

a ovlivňují dosažení cílů. Tyto faktory jsou uspořádány do čtyř skupin: silné 

stránky (S), slabé stránky (W), příležitosti (O) a hrozby (T). Pomocí silných a 

slabých stránek analyzuje tato metoda interní prostředí společnosti, zatímco 

příležitosti a hrozby zkoumají prostředí vnější (Horáková, 2003).  

 

Obrázek 3: SWOT analýza (zdroj sunmarketing.cz) 

 

2.5.1 Silné a slabé stránky  

Silné a slabé stránky hodnotí vnitřní prostředí podniku, jak je také patrné 

z výše uvedeného obrázku. Pomocí analýzy vnitřního prostředí lze identifikovat 

faktory, které mohou hrát důležitou roli úspěchu nebo hrozby budoucího období. 

Silné stránky podniku je důležité následně využívat v prospěch společnosti, oproti 

stránkám slabým,  u kterých je důležité snižovat riziko (Horáková, 2003). 
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2.5.2 Příležitosti a hrozby 

Příležitosti a hrozby popisují vnější prostředí společnosti, jak je také patrné 

z výše uvedeného obrázku. Tyto faktory pro společnost vytvářejí buď příležitosti 

a nebo ji mohou ohrožovat. Oba značně ovlivňují organizační strukturu a vnitřní 

procesy podniku a jsou jím neovlivnitelné. Podniky může tyto faktory pouze 

analyzovat, vyhodnotit a zaujmout stanovisko. 

 

2.6 Marketingový mix 

Mezi hlavní prvky soudobého marketingu patří neodmyslitelně 

marketingový mix. Dle Kotlera se jedná o „soubor taktických marketingových 

nástrojů, které firma používá k úpravě nabídky podle cílový trhů“. Je důležité, aby 

byl marketingový mix sestavován ze všech aktivit tak, aby mohl podnik vyvolat 

poptávku po vlastních produktech. Marketingový mix, jako nástroj interní analýzy 

podniku, je rozdělen do 4 základních skupin: výrobek (Product), cena (Price), 

distribuce (Place) a komunikace (Promotion). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Product 

• Rozmanitost 

• Jakost 

• Design 

• Funkce 

• Značka 

• Balení 

• Velikost 

• Služby 

• Záruky 

 Price 

• Ceníková cena 

• Slevy 

• Srážky 

• Termíny placení 

• Úvěrové podmínky 

 

Promotion 

• Podpora prodeje 

• Image 

• Reklama 

• PR 

• Komunikační kanály 

• Prodejní personál 

• Přímý marketing 

 
Place 

• Distribuce 

• Pokrytí 

• Sortiment 

• Lokality 

• Zásoby 

• Doprava 

Obrázek 4: Skupiny marketingového mixu (upraveno dle managementmania.com) 
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Jednotlivé prvky marketingového mixu sobě podléhají a mají na sebe vliv. 

Marketingový mix je ovlivňován několika faktory a v ideání případě musí být 

uspořádán tak, aby dokázal splnit nejen marketingové cíle, ale také strategické 

cíle celého podniku (Jakubíková, 2008). 

 

2.6.1 Výrobek 

Za produkt můžeme označit cokoli, co lze na trhu nabídnout ke koupi, 

použití nebo spotřebě a uspokojuje potřeby a přání zákazníků. Jedná se tedy o 

výrobek nebo službu, která je nabízena spotřebitelům na trhu. Produkt může 

nabývat materiální nebo nemateriální formy. Lze jej označit za kombinaci několik 

prvků, které jsou důležité pro jejich kladný výsledek.   

O produktu uvažujeme v tzv. třech stupních, které určují jeho úspěšnost 

na trhu. Prvním stupněm nebo také jádrem bývá označen záklaní produkt. Jeho 

druhý stupeň označuje vlastní produkt, ke kterému patří jeho kvalita, balení, 

značka, design a mnohé další. Třetím stupněm označujeme rozšířené, dodatkové 

služby, jako například distribuci, záruku, servis, platební nebo úvěrové podmínky 

(Kotler, 2007). 

Bárta uvažuje o produktu pouze jako o výrobku nebo službě, které 

rozděluje dále do třech skupin – efekty, které prohlubují užitné vlastnosti 

produktu (kvalita, servis), efekty, které vytvářejí předpoklady k odlišnému 

prožívánní výrobku (značka, styl), a efekty, které jsou spojeny s prodejními 

službami (platební podmínky, customizace); (Bárta, 2009). 

 

2.6.2 Cena 

Cena je základním faktorem tržní ekonomiky, která nám ukazuje vztah 

nabídky a poptávky. Zákazník chápe cenu jako úbytek důchodu za účelem nákupu 

zboží v určité kvalitě a konkrétním množství. Podnik, nebo prodávající, chce 

dosáhnout co možná největších zisků a může tak například usilovat o cenu vyšší, 
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zákazník naopak usiluje o cenu nižší. Marketingové pojeti ceny údává pomyslné 

ekvilibrum ceny, na kterém se prodávající a kupující dohodnou a to za takových 

podmínek, kdy ani jedna strana nemá výraznější převahu (Kotler, 2007). 

Dle Kotlera a Armstronga je hlavním cílem cenové politiky podniku určit 

prodejní cenu vlastních produktů na základě faktorů, které ji ovlivňují. Mezi 

externí faktory lze zařadit například typ trhu, konkurenční ceny, velikost poptávky 

apod. Náklady spojené s produktem lze naopak zařadit jako faktory interní.  

Kotler také uvadí, že cenu lze také rozlišit do dvou kategorií a to dle vztahu 

k nabídce nebo poptávce: 

 

• Cena vycházející z nabídky – nejčastější forma cenotvorby. 

Vychází z nákladů na výrobu + zisku. Jedná se o cenu žádoucí. 

• Cena vycházející z poptávky – cenotvorba vychází z vnímání 

hodnoty produktu, je odvíjena také dle konkurence. Jedná se o 

cenu psychologickou. 

 

2.6.3 Distribuce 

Distribuce nám popisuje různé způsoby procesu cesty výrobku od výrobce 

ke konečnému zákazníkovi. Jedná se o veškeré činnosti, které pomáhají produkt 

stát se dostupným pro zákazníky. Cílem distribuce je minimaliovat náklady s ní 

spojené a určit její vhodný způsob.  

Dle Jakubíkové můžeme definovat 4 základní typy distribučních cest. První 

typem je tzv. přímý prodej a přímý marketing, kde výrobce je zároveň přímým 

prodejcem výrobku zákazníkům a nevyužívá tedy jakýchkoli prostředníků. 

Druhým typem distribuční cesty je využití maloobchodu, který převezme prodejní 

činnost koncovým zákazníkům. Třetí způsob distribučná cesty zahrnuje vedle 

maloobchodu také velkoobchod. Tato možnost je využívána, pokud je 



29 
 

s prodávaným výrobkem úzce spjat prodej jiného výrobku. Poslední způsob jak 

vést distribuční cestu zahrnuje využití dalšího mezičlánku, kterým je agent. 

Výrobek tedy v takovém případě putuje od výrobce k agentovi, poté do 

velkoobchou, maloobchodu a na závěr ke koncovému zákazníkovi (Jakubíková, 

2008). 

 

2.6.4 Komunikace 

Komunikace, nebo také propagace, zahrnuje veškeré aktivity, které 

vyzdvihují vlastnosti produktu a které mají přimět zákazníka k jeho koupi. 

Propagace se řadí mezi podpůrné prostředky prodeje, neboť komunikuje právě 

se zákazníky (Kotler, 2008).  

Komunikaci, často nazývána komunikačním mixem, můžeme dle 

charakteru poskytování rozdělit na osobní, do které řadíme pouze osobní prodej, 

a na neosobní, do které spadá reklama, public relations (PR), podpora prodeje a 

přímý marketing (Boučková, 2003). 

 

• Osobní prodej – prezentace výrobků společnosti prodejcem 

podniku za účelem prodeje. Jedná se tedy o komunikaci mezi 

kupujícím a prodávajícím, což poskytuje přímý kontakt a několik 

dalších výhod oproti ostatním prvkům komunikačního mixu. 

K osobnímu prodeje nedochází jen v osobní styku, ale také pomocí 

telekomunikačních a informačních technologií (Karlíček, 2013). 

• Reklama – jde o placenou, neosobní formu komunikace s cílem 

prodat značku. Reklama je nejčastěji poskytována masmédii, jako 

například televize, rádio, kino, rozhlas apod. Reklama může nabývat 

tří základních funkcí – informační, přesvědčovací a připomínací 

(Kotler, 2008). 
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• Public relations – jedná se o vztahy s veřejností, kdy cílem je 

budování a následné udržování dobrých vztahů s veřejností. Podnik 

touto cestou může komunikovat s veřejností a svými klienty (Kotler, 

Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 

• Podpora prodeje – uvádí stimuly, krátkodobé impulsy, které 

podporují koncové zákazníky k nákupu produktů. Tím mohou být 

například časově omezené slevy, vzorky, drobné dárky apod. 

(Horáková, 2001) 

• Přímý marketing – hlavním účelem je rozvíjení trvalých vztahů se 

zákazníky a snahou o konkrétní oslovení pomocí například 

teleshoppingu, adresného nabídkového dopisu či mailu apod 

(Boučková, 2003). 

 

2.7 Marketingové cíle 

Obecně lze říci, že marketingovými cíli rozumíme místo nebo situaci, které 

chteme pomocí marketingových nástrojů, např. pomocí marketingového mixu, 

dosáhnout. Všechny tyto cíle by měly být především srozumitelné a jasné, vždy 

reálné a hierarchicky uspořádané. Mezi důležité marketingové cíle každého 

podniku patří zjistit, co možná nejvíce zákazníkových potřeb a přání (Zamazalová, 

2009). 

Pro efektivní definování marketingových cílů používáme souhrn pravidel, 

často známý pod zkratkou SMART. Tato zkratka je složená z prvotních písmen 

anglických vlastnostní cíle – jednoznačný (Specific), měřitelný (Measurable), 

dosažitelný (Achievable), důležitý (Relevant), časově vymezený (Time bound); 

(finance-management.cz, 2016). 

Palatková dále marketingovým cílům přiřazuje jejih funkce. Těmito 

funkcemi jsou následující: 
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• Koordinanční funkce 

• Řídící funkce 

• Kontrolní funkce 

• Rozpočtová funkce 

• Programová funkce 

 

2.8 Marketingový výzkum 

Obecnou funkcí marketingového výzkumu je sbírání dat především o 

spotřebitelích, které nám umožní definovat jejich požadavky, přání, potřeby a 

mnoho dalšího. Veškeré shromažďované informace musí být pravdivé, přesné a 

také relevantní. Marketingový výzkum můžeme rozlišit na primární a sekundární. 

Primární výzkum zajišťuje sběr dat přímo od zdroje, zatímco sekundární výzkum 

pracuje s již sesbíranými daty. Primární výzkum můžeme dále dělit dle způsobu 

sbírání dat na kvantitativní a kvalitativní.  

Kvantitativní výzkum trhu je získáván od velkého počtu lidí a poskytuje 

nám tak velké množství dat, která lze následně analyzovat a porovnávat. Pro 

tento typ výzkumu se nejčastěji využívají metody pozorování, dotazování nebo 

experimentální metody výzkumu. Kvalitativní výzkum se naopak zaměřuje na 

úzký počet respondentů a jeho hlavním účelem je získat mnohem hlubší a 

detailnější informace například o postoji zákazníků apod. Tato data jsou nejčastěji 

sbírána pomocí individuálních nebo skupinových rozhovorů (Hanzelková, 

Keřkovský, Odehnalová, Vykypěl, 2009).  

Mezi základní metody primární marketingového výzkumu řadíme 

pozorování, dotazování a experiment (Kozel, 2006).  
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• Pozorování – jde o metodu, která zaznamenává pomocí 

smyslového vnímání chování a jednání zákazníků. Pozorování 

můžeme dále dělit dle prostředí, vypracovaných kategorií, místní a 

časové návaznosti, role pozorovatele nebo určení pozice 

pozorovatele 

• Dotazování – můžeme rozlišit na osobní, písemné elektronické 

nebo telefonické. Účelem této metody je zjišťovní informací pomocí 

konkrétních otázek. Nejčastější formou je dotazník, který se skládá 

z několika otázek otevřených nebo několika uzavřených, výjimkou 

není ani kombinace obou zmíněných.  

• Experiment – speciální metoda, která získává informace 

z vytvořené situace s určitými parametry. V takto vytvořené situaci 

jsou zkoumány reakce, vztahy a chování zákazníků na hotové 

výrobky, obaly apod. Pro tento typ výzkumu je také velmi ůležité, 

aby bylo vytvořeno naprosto totožných podmínek prostředí. 

 

2.9 Moderní marketingové metody 

Aktivně používaných marketingových metod je celá spousta. S obecným 

rozvojem a rozvojem zejména interentu vzniká celá řada dalších moderních 

marketingových metod. Některé metody se netěší velké oblibě, jiné jsou naopak 

využívány masově. Níže je vybráno několik moderních marketingových metod, 

popsaných dle Heskové a Štarchoně, které jsou v dnešní době široce používané. 

 

• Guerilla marketing 

Guerilla marketing představuje dosahování cílů pomocí velmi netradičních 

a okázalých metod. Guerillová kampaň se snaží získat obrovskou pozornost 

veřejnosti. Základními vlastnostmi jsou neočekávanost, extravagance a vtip. 
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Tento typ moderní metody vyžaduje velkou dávku kreativity, avšak výsledek 

může mít obrovský dopad.   

• Event marketing 

Jak už je z názvu této metody patrné, marketing vychází z nějaké formy 

vytvořeného zážitku. Tyto zážitky vyvolávají psychické a emocionální podněty, 

které následně vedou k podpoře prodeje. Výhodou této marketingové metody je, 

že zákazníci vnímají prožitek všemy smysly. Efekt je tak mnohem znatelnější. 

• Branding 

Branding lze v obecném pojetí chápat jako značku, kterou si zákazník spojí 

s konkrétním produktem, tedy jak s výrobkem, tak i službou. Takovou značku 

buduje společnost během celé své existence a její hlavním cílem tak musí být 

samozřejmě její ochrana před konkurencí. Branding vytváří a znechává v mysli 

zákazníků trvalou stopu a je jedním z nejdůležitějších v oblasti marketingu. 

• Digitální marketing 

Tato marketingová metoda využívá digitálních medií, aby šířila vlastní 

reklamní sdělení. Digitální marketing je samozřejmě velmi úzce spjat 

s technologickým vývojem a to především v oblasti informačních technologií. 

Nejvíc tak můžeme tuto metodu sledovat prostřednictvím sociálních sítí nebo 

internetových blogů. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 

Následující kapitoly diplomové práce budou věnovány představení 

společnosti a jejich výrobkům. Na základě zpracování analýzy podniku, se 

zaměřením na interní a externí prostředí, bude vyhodnocena současná situace 

podniku. Ta bude na závěr doplněna zpracováním marketingového výzkumu. 

 

3.1 Charakteristika společnosti 

 Analyzovaná akciová společnost byla založena před necelými 2 lety 

v Jihomoravském kraji. V současné době zaměstnává 20 pracovníků, ovšem tento 

počet neustále narůstá, díky rozvíjející se tendenci podniku. Společnost je také 

100% vlastníkem dceřiné společnosti. 

Hlavní podnikatelskou činností společnosti je výroba a hutní zpracování 

drahých kovů. Společnost se tak zabývá výkupem velkého množství drahých kovů 

s nižší ryzostí. Takové kovy potom dále rafinuje (pročišťuje) a separuje ostatní 

nežádoucí látky z daného kovu. Výsledkem je tak kov s požadovanou, nejčastěji 

nejvyšší možnou, ryzostí. Zpracované kovy jsou užívány pro ražbu mincí, medailí 

nebo investičních slitků. 

Společnost byla založena dvěma společníky z růžných odvětví, aby tak 

mohlo vzniknout něco unikátního. Spojením strojírenských, uměleckých a 

chemicko-technologických vlastností začaly vznikat první produkty z dílen této 

rafinerie. Z počátku fungovala tato společnost pokusně a hledala místo na trhu 

drahých kovů, které by nebylo obsazeno konkurencí a zároveň bylo příležitostí. 

V této aktivitě společnost následně uspěla.  

 Stejně jako vize společnosti jsou jasné i plány do budoucna. Pro naši 

společnost, respektive pro její dceřinou společnost, je prioritním cílem otevření 

linky na zpracování iridia. Vedle tohoto hlavního cíle společnost dále rozšiřuje 

portfolio svých produktů, pro uspokojení potřeb a požadavků zákazníků. 
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3.1.1 Předmět podnikání 

 Společnost se zabývá širokou škálou podnikatelských aktivit. Mezi hlavní 

aktivity však lze zařadit pouze některé. Takovými jsou hutní zpracování drahých 

kovů, rafinace drahých kovů a výroba investičních slitků, mincí a medailí. 

Společnost tedy díky těmto činnostem uceluje výrobní proces, kdy ze surových 

kovů nebo sloučenin o různých ryzostech drahých kovů provádí jejich rafinaci, 

tedy pročišťování na vyšší nebo nejvyšší možné ryzosti. Drahé kovy jsou 

získávány také odbornou recyklací elektrotechnických součástek a výrobků. Takto 

prorafinované kovy jsou dále tvarovaný a opracovány do jejich konečné podoby. 

Finální produkty nabývají podoby slitků různých velikostí a gramáží, pamětních 

nebo sběratelských medailí a mincí a nejrůznějších produktů, vyraběných dle 

specifických přání zákazníka.  

 Pro společnost je také velmi důležíty další vývoj ve své podnikatelské 

činnosti, proto svoje aktivity neustále rozšiřuje, vše v souladu s interními 

dlouhodobými plány. Takovou aktivitou, která je součástí blízkého rozvoje 

podnikání v oblasti drahých kovů, je zavedení linky na zpracování iridia. 

 

3.1.2 Hlavní produkty společnosti 

Společnost nabízí poměrně širokou škálů vlastních produktů, které jsou 

primárně rozděleny na slitky, medaile a mince. 

Slitky jsou nabízeny ve zlatém provedení a nabývají hmotností od 100 

gramů až do 1000 gramů. Tyto zlaté slitky jsou certifikované a výrazně se liší od 

podobných slitků na trhu. Tento produkt v sobě totiž ukrývá kromě potenciálu 

samotného zlata také pravidelný výnos. Společnost tento produkt nazvala slitkem 

PEPIQUE.  

Medaile, často zaměňováný s označením mince (musí mít vyraženou 

nominální hodnotu), vyrabí společnost jak ve zlatém, tak i stříbrném provedení. 

Sekundární rozdělení medailí je do kategorií sběratelských, výročních, investičních 
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a pamětních. Mezi jednotlivými kategoriemi tak můžeme najít například edice 

věnované světovým vojevůdcům, prezidentů ČR, prezidentům světových velmocí 

apod.  

Nejdůležitější edicí jsou doposud medaile věnované světovým 

panovnickým rodům. Jedná se o kolekci 9 panovníků na medailích o hmotnosti 

1000 gramů, vyrobených z ryzího zlata. Všechny tyto medaile obsahují vyobrazují 

samotného panovníka na líci medaile a koruny na jejím rubu. Medaile jsou 

doplněny o velké množství drahých kamenů, které jsou do koruny panovníka 

zasazeny jako přesné kopie dle originálu.  

 

       

Obrázek 4: Ukázka medaile G. J. Caesar (zdroj firemní materiály) 

 

3.2 SLEPTE 

Pomocí analýzy SLEPTE zhodnotíme vnější vlivy, které působí na naši 

společnost. Tato analýza je složena z několika faktorů, kterými jsou faktory 

sociální, legislativní, ekonomické, politické, technologické a ekologické. 

 

3.2.1 Sociální faktory 

Dle Statistického úřadu měla Česká republika k 30. zářů 2016 celkem 

10 572 427 obyvatel. Ke konci roku 2015 eviduje Ředitelství služeb cizinecké 

policie MV ČR celkem 465 000 cizinců na území ČR, z toho 205 000 osob 

s dlouhodobým pobytem nad 90 dnů a 260 000 osob s trvalým pobytem. V České 

republice také výrazně přibývá počet vysokoškolsky vzdělaných osob. Těch, kteří 
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absolvovali vysokou školu je nyní 1,3 mil., kde více než polovinu tvoří ženy. 

Výrazně naopak klesl počet osob se základním vzděláním nebo vyučním listem. 

V současné době společnost nezaměstnává cizince a orientuje se převážně 

na obyvatele České republiky, kteří mají odborné znalosti a především zkušenosti 

z této technické oblasti. Oblast hutního zpracování a rafinování drahých kovů je 

oblast velmi specifická a z hlediska potřebných znalostí také velmi náročná. 

Společnost se tak snaží najít dostatečně kvalifikované pracovníky 

s vysokoškolským vzděláním především ze škol s tímto specifickým zaměřením, 

které poskytuje například Vysoké učení technické v Brně na fakultě Chemické a 

fakultě strojního inženýrství. 

Dále dle Statistického úřadu ČR byla k 5. 12. 2016 průměrná hrubá mzda 

ve výši 27 220,- Kč. Analyzovaná společnost působí ve městě Brno 

v Jihomoravském kraji. Aktuálně zaměstnává 20 pracovníků na různých 

pracovních pozicích, což ji řadí v jejím regionu k menším až středně velkým 

zaměstnavatelům. Společnost pracuje na principu jednosměnného provozu a 

průměrná hrubá mzda jejich zaměstnanců dosáhla 25 350,- Kč. Z výsledků 

předchozích roků lze vysledovat patrný trend meziročního nárůstu mezd o zhruba 

2,5 % ročně. Oproti celorepublikovému průměru tak můžeme vidět, že mzdy ve 

společnosti jsou nižší o zhruba 6,9 %. 

 

3.2.2 Legislativní faktory 

Stejně jako všechny ostatní, tak i naše analyzovaná společnost musí 

dodržovat legislativní zákony a platná nařízení ČR. Společnost velmi dbá na jejich 

striktní dodržování v každém ohledu vykonávané činnosti. Vedle jejich dodržování 

se společnost soustředí také na sledování nově vznikajících zákonů nebo novel. 

Poslední velká změna proběhla v roce 2014. K 1. 1. 2014 se stal účinným zákon 

č. 90/2012 Sb., zákon o obchodních korporacích, který společně se zákonem 

89/2012 Sb., občanský zákoník nahradil právní úpravu zákona č. 513/1991 Sb. 

obchodní zákoník. 
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Důležitým aspektem jsou také certifikáty, které společnost vlastní. Jako 

nejdůležitější z hlediska fungování společnosti však vnímáme povolení 

puncovního úřadu s příslušnou puncovní značkou a registrací. Legislativní faktory 

v obecném míře nijak výrazně nestěžují výkon těchto podnikatelských činností. 

 

3.2.3 Ekonomické faktory 

Ekonomické faktory jsou dalším velmi silným jevem, který působí na naši 

společnost. Mezi jednotlivé faktory, ovlivňující společnost a její další budoucí 

vývoj, lze zařadit:  

• Míra inflace 

• Hrubý domácí produkt 

• Stav směnného kurzu 

• Nezaměstnanost 

• Kupní síla 

 

Nejdůležitější faktory jsou pro naši společnost hrubý domácí produkt a stav 

směnného kurzu. Hrubý domácí produkt představuje celkovou hodnotu statků a 

služeb, vytvořených na daném území za určité období a je vyjádřen v peněžních 

jednotkách. Od roku 2009 se začala ekonomika ČR dostávat z krize a došlo opět 

k expanzi ekonomiky. Pozitivní vývoj ekonomické situace ČR je pro analyzovanou 

společnost velmi důležitý, neboť dochází obecně ke zvýšení zaměstnanosti lidí, 

zvýšení platů a tedy jejich úspor, které mohou vést ke zvýšení prodeje naší 

společnosti. 
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Graf 2: Hrubý domácí produkt ČR (zdroj kurzy.cz) 

 

Z výše uvedeného grafu vývoje HDP v ČR v období mezi první čtvrtletím 

roku 2007 a třetím čtvrtletím roku 2016 je patrný významný propad v období 

hospodářské krize. Růst HDP se tak v roce 2008 zastavil a v roce 2009 došlo 

k rapidnímu poklesu růstu HDP. K obnově růstu došlo až v roce 2010, který 

nadále pokračoval postupným tempem až do roku 2016.  

Pro společnost je neméně důležitý vývoj stavu směnného kurzu. Jelikož 

obchoduje s drahými kovy na mezinárodní úrovni, je pro ni stav a stabilita 

směnného kurzu velmi důležitá. Nepředvídatelné výkyvy v měnových kurzech 

mohou narušit obchodní činnost společnosti.  
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Graf 3: Vývoj kurzu USD/CZK (zdroj cnb.cz) 

 

Výše uvedený graf ukazuje 5-letý vývoj kurzu amerického dolaru vůči 

české koruně, který má rostoucí tendenci. Americký dolar nabírá postupně na síle 

od poloviny roku 2008, kdy se díky hypoteční krizi ocitl na dlouhodobém minimu 

vůči české koruně. Vývoj kurzu je pro společnost důležitý, ale nikoli zásadní. 

V této měně neprobíhají žádné nákupy materiálu a doposud byla zaznamenána 

pouze jedna platba za účelem nákupu invetiční medaile ze zahraničí. 

 

 

Graf 4: Vývoj kurzu EUR/CZK (zdroj cnb.cz) 
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Výše uvedený kurz zobrazuje 5-letý vývoj kurzu eura vůči čeké koruně. 

Euro zaznamenalo výrazný vzestup na podzim roku 2013, kdy bylo Českou 

národní bankou intervenováno nad hodnotu 27 Kč za 1 Euro. Tyto intervence 

však byly ukončeny ČNB 6.4.2017.  

 Vývoj kurzu EUR/CZK je pro společnost více podstatný, protože téměř 

všechny zahraniční nákupy investičních slitků, medailí nebo mincí, jsou placeny 

v této měně. Jeho zvýšená hodnota přispívá k většímu množství prodeje do 

zahraničí. Konec intervencí a opětovné snížení kurzu může pro společnost 

znamenat teoretické snížení tržeb ze zahraničí, které by však pro společnost 

nebylo nikterak zásadní, jelikož se jedná o zanedbatelnou část na celkových 

tržbách. 

 

3.2.4 Politické faktory 

Mezi vnější vlivy, působící na společnost, lze bezpochyby zařadit také 

politické faktory. Jedná se především o legislativní činnost parlamentu ČR a 

Evropské unie. Oba tyto aparáty mají velký vliv například na zahraniční obchod a 

jejich činností dochází k regulaci jednotlivých jevů ve společnosti. Důležité pro 

naši společnost jsou také především zákony týkající se podpory v podnikání a 

obecných podmínek pro podnikatelskou činnost, které jsou v současné době 

pozitivní pro podnikání v oblasti hutního zpracování drahých kovů a výroby 

investičních produktů z drahých kovů. Politické faktory tedy nijak výrazně 

neovlivňují chod společnosti. 

 

3.2.5 Technologické faktory 

Nejdůležitějším faktorem v oblasti technologických faktorů je 

technologická inovace. Jelikož se technologie neustále vyvíjejí, je nezbytné, aby 

každá společnost držela v tomhle ohledu krok s dobou. Naše analyzovaná 

společnost dělá svoji práci zpracování drahých kovů opravdu kvalitně a 
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profesionální vyspělá technologie je v takovém případě základním kamenem 

úspěchu. Společnost se snaží většinu technologických postupů detailně rozebírat 

a s odborníky navrhovat nejrůznější změny, které by vedly ještě k lepším, 

ekonomičtějším výsledkům. Mezi největší oblasti rozvoje lze s jistotou zařadit 

chemické postupy, které jsou podstatnou částí rafinace drahých kovů, a postupy 

technologické, do kterých spadá fyzické opracování drahých kovů, jejich 

tvarování a následná výroba hotových produktů z ryzích kovů. 

Jelikož se společnost soustředí především na precizní a bezchybné 

zpracování všech produktů, technologické faktory mají na společnost obrovský 

dopad. V této oblasti je nesmírně důležité, aby nejen držela krok s dobou, ale aby 

ideální byla vždy o krok napřed. Všechny nové technologie umožňují zpravidla 

společnosti vyrábět produkty efektivněji, ekonomičtěji nebo s ještě větší mírou 

přesnosti a preciznosti.  

 

3.2.6 Ekologické faktory 

V poslední době je možné pozorovat velký vyznám, který je kladen právě 

na ochranu životního prostředí. Společnost si plně uvědomuje vážnost dopadu 

svého podnikání, kterou je hutní zpracování drahých kovů, na oblast ochrany 

životního prostředí. Věnuje tedy velké úsilí do skladování a manipulace 

s chemikáliemi a těžkými kovy, orientuje se na čistotu a bezpečnost na pracovišti 

a v neposledí řadě dbá na minimalizaci odpadu společnosti. 

Společnost se v současné době musí řídit zákony, vyhláškami, normami, 

nažízeními vlády nařízeními evropského parlamentu, koncesními listinami a 

mnohými dalšími smlouvami, jejichž celkový počet dosahuje 132. Mezi 

nejdůležitější zákony patří například zákon o životním prostředí. 
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3.3 Porterův model 5-ti konkurenčních sil 

Cílem tzv. Porterova modelu je analyzovat hlavní faktory, které na odvětví 

hutního zpracování drahých kovů působí. Na základě těchto poznatků budeme 

schopni přizpůsobit strategii společnosti tak, abychom byli schopni tlaku 

konkurence odolat. 

 

3.3.1 Stávající konkurence 

Konkurence je v globálním pohledu ku prospěchu, ovšem z pohledu 

podniku ji samozřejmě lze chápat především negativně. Obecná globalizace 

obecně ulehčuje možnost vzniku nových konkurenčních podniků. Stávající 

konkurence lze samozřejmě chápat ale i pozitivně a to tím způsobem, že je podnik 

tlačen konkurenci neustále kupředu a vyvíjí snahu být stále napřed nebo v dané 

oblasti tím nejlepším. 

Samotná činnost je natolik specifická, že počet jejich konkurentů je 

minimální. Z tohoto počtu potenciálních konkurentů však nelze nikoho považovat 

za přímého konkurenta, neboť každá ze společností se dále v oblasti rafinace 

drahých kovů specializuje na specifickou oblast. Přesto, pokud bychom měli určit 

největší konkurenci na tuzemském trhu, byla by jí společnost SAFINA, která je 

z hlediska podnikatelských činnosti a jejího obecného pojetí nejblíže naší 

společnosti. 
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Název podniku Analyzovaná společnost SAFINA 

Sídlo Brno Vídeňská 104, Vestec 

Právní forma akciová společnost akciová společnost 

IČ - 3214257 

Datum vzniku - 30. dubna 1992 

Základní kapitál         2 000 000 Kč      434 325 600 Kč  

Počet zaměstnanců 20 200 

Hlavní podnikatelská 
činnost 

Výroba, obchod a služby 
neuvedené v přílohách 1 

až 3 živnostenského 
zákona, činnost účetních 

poradců, vedení 
účetnictví, vedení 
daňové evidence. 

Slévárenství, 
galvanizérství, zlatnictví 

a stříbrnictví, 
klenotnictví, 

kovotepectví, afinace 
drahých kovů. 

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

 

3.3.2 Nová konkurence 

Nová konkurence je v očích konkrétních podniků nežádoucí. Proto se 

podniky snaží vytvářet různá opatření a aktivity, které by předcházely a bránily 

vstupu nových firem na trh. Mezi taková opatření patří především důraz na utajení 

výrobních a hlavně chemických postupů při zpracování. Společnosti z tohoto 

odvětví také nikdy nesdělují veřejně své hlavní dodavatele. Jednou z důležitých 

aktivit společnosti je sledování nově vznikajících společností, ale také monitoring 

stávajících potenciálních konkurentů nebo společností, vyvíjejících stejnou 

podnikatelskou činnost.  

Taková situace však nastává velmi zřídka. Založení rafinerie drahých kovů 

je poměrně složitý proces nejen administrativně, ale především technologicky. 

Vedle těchto nezbytností je dále potřeba, aby nová společnost disponovala 

dostatečným investičním kapitálem, personálním kapitálem a bohatými 
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zkušenostmi. Toto odvětví nabízí velké množství specializovaných zaměření, které 

může být dále rozšířeno právě například výrobou investičních produktů. 

 

3.3.3 Vliv odběratelů 

Mezi hlavní odběratele patří především velké společnosti, které si nechávají 

na zakázku rafinovat drahé nebo jiné kovy, a to ve velkém množství. Všechny 

tyto společnosti jsou jakožto obchodní partneři zahalení obchodím tajemstvím. 

Mezi menší a drobné odběratele lze zařadit klienty, požadující rafinaci drahých 

kovů v minimálních hmotnostech nebo zákazníky, požadující vytvarování daného 

kovu. 

Pro společnost je také velmi důležitý vliv odběratelů ve smyslu zákazníků, 

kteří si kupují nebo objednávají produkty vyráběné z ryzího zlata a stříbra. Tito 

zákaznící tvoří podstatnou část příjmů plynoucích z podnikatelské činnosti 

společnosti. 

Dodání hotových produktů je poskytováno za pomocí vlastních 

zprostředkovatelských osob k tomu určených. V oblasti mezinárodního trhu je 

využíváno spedičních služeb k dodání produktů, polotovarů nebo výrobků 

k odběrateli včas, levně, ale především v původním stavu. 

Množství odběratelů je tedy poměrně široké a na společnost působí malou 

vyjednávací silou. V případě, že by některý z dlouhodobých odběratelů rozvázal 

spolupráci, tato pozice by byla promptně nahrazena jiným odběratelem, jelikož 

na trhu je v současné době vysoká poptávka po rafinačních službách nebo 

invetičních produktech z ryzích drahých kovů. 

 

3.3.4 Vliv dodavatelů 

Hlavními dodavateli drahých kovů jsou v oblasti rafinace taktéž odběratelé 

na konci uskutečněné služby. Dále se jedná pochopitelně o dceřinou společnost, 

která působí také jako hlavní obchodní partner, který je zároveň nezbytný. Další 
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obchodní partneři, především z mezinárodního trhu jsou opět zahaleni obchodním 

tajemstvím. 

Z pohledu vyjednávací pozice je vliv dodavatelů poměrně silný. Přestože 

jedním z hlavních dodavatelů je dceřinná společnost, která pomocí recyklace je 

schopna dodávat určité množství drahých kovů, rozvázání obchodního partnerství 

s jiným klíčovým dodavatelem by bylo velmi zásadní. Taková situace by měla za 

následek výrazné zpomalení výroby a začátek vyjednávacích vztahů s novým 

dodavatelem.  

 

3.3.5 Substituční výrobky 

Trh se neustále rozvíjí, což je z pohledu konečného zákazníka dobře. 

Konkrétně v oblasti rafinace drahých kovů a jejich hutním zpracování vidíme, že 

konkurence v obecné míře užívá podobných postupů a dosahuje tak i podobných 

výsledků a produktů. Právě drobné nuance v postupech rafinace však vytváří 

produkty odlišné. Pro podnik je důležité sledovat vývojové trendy v oblasti 

zpracování kovů a být schopni je promptně aplikovat ve svých postupech. 

V opačném případě by tak mohlo dojít k výraznému zaostání za konkurencí, která 

by tyto moderní postupy aplikovala.  

Na trhu můžeme nalézt výrobky, které jsou si vzájemně podobné, co do 

kvality použitého materiálu nebo velikosti. Všechny společnosti, které tyto 

výrobky nabízejí, však nabízí téměř identické produkty, které splňují pouze 

investici do drahého kovu v podobě reálné hodnoty s nízkou úrovní grafického 

zpracování. Produkty z ryzího zlata a stříbra, však vždy vynikají kvalitou a 

kreativností svého zpracování. Tyto vlastnosti jsou pro tuto oblast nezbytné, 

neboť pouze tak se mohou odlišit od jiných, zdánlivě podobných produktů.  

V rámci obecného pohledu na substituci investice můžeme zohlednit také 

investice do nemovitostí, které mají podobný konzervativní charater jako drahé 

kovy, investice do státních nebo jiných dluhopisů, ale také například investice do 
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akcií. Všechny tyto investice však nabízejí odlišné parametry z pohledu likvidity, 

výnosu, rizika a anonymity.  

Společnost neustále vyvíjí nové investiční programy, které produkty 

obohacují, rozšiřují a dále odlišují. Hrozba nahrazení nebo dokonce vytlačení 

produktů jinými produkty je tedy velmi nízká. 

 

3.4 Analýza vnitřních faktorů podniku 

3.4.1 Analýza 7S 

 7S model je strategickou analýzou, kterou vytvořili přední konzultanti 

americké poradenské společnosti McKinsey. McKinsey 7S model je používán pro 

hodnocení kritických faktorů společnosti. Analýza 7S se skládá ze sedmi 

základních aspektů, které se vzájemně ovlivňují a doplňují. 

 

3.4.1.1 Strategie společnosti 

Hlavní strategií společnosti je budování si dobrého jména a významné 

pozice na tuzemském a mezinárodním trhu v oblasti zpracování drahých kovů a 

výroby investičních produktů. Společnost se neustále rozvíjí ve všech oblastech 

svého působení – vývoj, technologie rafinace a zpracování, personál, 

zprostředkovatelská činnost, prodej apod. Součástí strategie je také dlouhodobý 

nárůst nových zákazníků a obchodních partnerů, ale také udržení všech 

stávajících s možností prohloubení spolupráce s dlouhodobými obchodními 

partnery.  

Hlavním bodem strategie rozvoje zůstává zavedení linky na zpracování 

iridia, která významně rozšíří podnikatelské možnosti společnosti. Na tvorbě 

celkové strategie společnosti se podílí představenstvo spolu s akcionáři. Největší 

vliv na tuto tvorbu však má ředitel společnosti, který strategii následně uplatňuje. 
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3.4.1.2 Organizační struktura 

Společnost má poměrně jednoduché uspořádání organizační struktury. 

V čele společnosti je ředitel podniku (spolumajitel), zodpovídající za celou 

společnost, pod kterého spadají 4 úseky – obchodní, ekonomický, administrativní 

a výrobní. Obchodní úsek tvoří 2 manažeři obchodu, kteří obecně odpovídají za 

obchodní činnosti podniku. Ekonomický úsek je tvořen ekonomickým 

pracovníkem, samostatným ekonomem a mzdovou účetní. V administrativním 

úsek lze nelézt zatím pouze jednoho pracovníka. Výrobní úsek sestává z jednoho 

technologa a několika externistů, kteří však pracují pouze výpomocně, nikoli na 

hlavní nebo vedlejší pracovní poměr. Počet takovýchto externistů se průměrně 

pohybuje kolem 9 pracovníků. 

Na společnost dohlíží prokurista, jednočlenná dozorčí rada a tříčlenné 

představenstvo, které se dále zodpovídá dvěma akcionářům ve valné hromadě. 

 

 

Obrázek 4: Organizační struktura (zdroj Provozní řád analyzované společnosti) 
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Výše uvedené uspořádání struktury zaměstnanců je v současné době plně 

vyhovující. Umožňuje řediteli podniku celkový přehled nad společností a 

jednotlivými činnostmi. Všechny uvedené úseky jsou vzájemně dobře informačně 

provázané a plně spolu komunikují.  

 

3.4.1.2.1 Hlavní činnosti a zaměření jednotlivých úseků 

Administrativní úsek 

• kontrola přijetých objednávek  

• evidence objednávky a klienta do offline databáze 

• zaslání kontaktního mailu  

• kontrola proplacenosti objednávky klientem 

• zaslání mailu potvrzujícího proplacenost objednávky 

• zadání příkazu do výroby 

• tvorba měsíčních a týdeních plánu výroby 

• kontaktování zákazníka v případě chybně vyplněné objednávky 

• kontaktování zákazníka v případě neproplacenosti zálohové faktury 

• tvorba týdeních plánu plateb 

• skenování dokladů 

• správa datové schránky 

• poštovní korespondence 

• zajišťování kancelářských potřeb 

• kniha jízd 

• evidence příjmů a výdajů provozoven  
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Obchodní úsek 

• kontrola kompletnosti výrobku 

• předání produktů obchodnímu zástupci/klientovi, příp. zajištění odelání 

• zaslání finálního mailu o vyexpedování produktu 

• příjem a evidence originálních objednávek od obchodích zástupců 

• dvojitá kontrola objednávek, měsíčních a týdeních výrobních příkazů 

• kontakt a správa obchodní sítě 

• marketing 

• správa investorů 

• přesnost informací na webu 

• kontakt s veřejností 

• správa sociálních projektů 

 

Výrobní úsek 

• výroba zlatých produktů v odpovídající kvalitě a dle časového plánu výroby 

 

Ekonomický úsek 

• fakturace 

• vedení účetnictví 

• vedení mezd  
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3.4.1.3 Systémy 

 Společnost doposud nevyužívá jakýkoli informační systém. Jelikož se jedná 

zatím o rozměrově malý podnik, komunikace probíhá především na osobní a 

mailové úrovni. Z obchodními zástupci si společnost zakládá především na 

osobních setkáních, ke krátkým sdělením jsou využívány mobilní telefony.  

Veškeré podnikové procesy jsou kontrolovány ředitelem podniku a hlavním 

technologem. Vždy je tedy vyžadována přítomnost minimálně jedné z těchto osob 

pro postup zakázky ve firmě. Veškerá dokumentace spolu se všemi 

administrativními úkony je vytvářena manuálně ke každé zakázce.  

 Z hlediska hardwarového vybavení má ředitel podniku, každý asistent, 

technolog i výrobní vedoucí přidělený firemní notebook. Dále je ve společných 

prostorách umístěno projekční plátno s projektorem a multifunkční tiskárna. 

Každá výrobní technologie (raznice, frézy atd.) je taktéž vybavena vlastním 

počítačem s ovládacím programem. 

 

3.4.1.4 Styl řízení 

Celá společnost je jednotně vedena ředitelem podniku, jakožto 

spolumajitelem společnosti, který o svých rozhodnutích diskutuje s hlavním 

technologem, jakožto druhým spolumajitelem akciové společnosti. Všichni 

zaměstnanci se pravidelně účastní hromadných porad, aby byli neustále plně 

zapojování do vývoje a dalších kroků společnosti. Všichni zaměstnanci mají mezi 

sebou převážně pozitivní vztahy a často přichází za nejvyšším vedením 

společnosti s nejrůznějšími podněty na zlepšení chodu společnosti. 

 

3.4.1.5 Spolupracovníci 

 Společnost dbá zdraví a bezpečnosti na pracovištích svých zaměstnanců. 

Všichni zaměstnanci mohou využívat relativně širokých možností nadstandardních 

bonusů v podobě využívání firemních automobilů k soukromým účelům, častých 
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školení, rekvalifikačních kurzů a zábavných akcí a programů, pořádaných 

společností. 

 Mezi všemi osobami vedení společnosti panuje přátelská atmosféra, která 

se pozitivně podepisuje na jejich výkonu a tvůrčí činnosti. Vztahy se zbylými 

zaměstananci jsou taktéž na velmi dobré úrovni. Ve společnosti nebyly doposud 

řešeny žádné závažné rozpory.  

 

3.4.1.6 Sdílené hodnoty 

Pro všechny pracovníky společnosti je společný provozní řád, kterým se 

všichni bez výjimky musí řídit. Tento provozní řád je dále složen z pracovního 

řádu a dalších jiných, zaručujících v ideálním stavu bezchybný chod společnosti. 

Tím je dosahováno rovnoprávnosti na pracovišti a přesně specifikovaných 

výsledků a následků možných vzniklých situací. 

Mezi sdílené hodnoty společnosti patří neodmyslitelně také všem společná 

vize, která je založená na tvorbě zcela nových, inovativních produktů. Podnik se 

tedy snaží jít vždy zcela novou cestou tak, aby nevytvářel konkurenční prostředí. 

 

3.4.1.7 Schopnosti 

Společnost díky své odbornosti cílí na zaměstnance, kteří dosahují 

nadstandardních schopností v oblasti chemických a technologických zkušeností a 

dovedností, pro umístění do technologické části společnosti. Pro ostatní pracovní 

pozice jsou vždy požadování stejně kvalifikovaní pracovníci. 

Důležitou schopností celé společnosti je obecné pojetí a využítí kreativity 

pro tvorbu nadčasových produktů, které doplňují produkty standardní. 
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3.4.2 Analýza dalších faktorů 

Cílem analýzy vnitřního prostředí je prozkoumat oblasti, které na podnik 

působí a které může podnik přímo ovlivnit. Mezi oblasti mikroporstředí patří 

samotný podnik, jeho zákazníci, dodavatelé, distribuční cesty a konkurence. 

 

3.4.2.1 Podnik 

 Akciová společnost byla založena v roce 2015 jako zcela nový podnik, který 

se zabývá především hutním zpracováním drahých kovů, jejich rafinací a 

následným užitím v podobě výroby vlastních investičních slitků, medailí a mincí. 

Podnik do dnešní doby dosáhl výrazného rozšíření produktového portfolia a může 

tak dnes nabídnout několik velice ojedinělých a ukrativních sběratelských edicí 

investičních medailí. Největším dosavadním úspěchem společnosti bylo 

uspořádání výstavy s expozicemi nejdražších invetičních medailí na světě.  

 Již od samotného vzniku společnosti pro ni bylo hlavním cílem najít si na 

trhu s drahými kovy takové místo, které není nijak obsazené, aby nedocházelo 

k realizaci zisku na úkor jiného podniku. To se společnosti povedlo, díky 

jedinečnému skloubení recyklačních, rafinerských a výrobních procesů. Důležitým 

etickým bodem je také tvorba zcela nových a v minulosti nepoužitých grafických 

návrhů na mince nebo medaile.  

 Do dnešní doby společnost navázala úzkou spolupráci s několika partnery 

v oblasti recyklace, dodavatelství a zprostředkování. Společnost klade velký důraz 

ne uměleckou kreativitu při tvorbě nových produktů a především jejich užitečnost 

pro veřejnost. Stejně velký důraz přikládá také ekologii a to hlavně v oblasti 

recyklace zpracování. 
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Hlavní používaná zařízení: 

Lis 20t ruční – Tento lis je určen k mačkání, lisování a ohýbání kovů pod vysokým 

tlakem. Díky tomuto stroji mohou vznikat polotovary raznic, které se dáe 

opracovávají a užívají k ražbě investičních slitků. 

Mechanická gravírka MAGIC-7 – Multifunkční gravírovací nástroj, který 

opracovává kovy do největších detailů dle předlohy. Stroj tak slouží 

k dokončování razících hlav nebo úpravě medailí vyráběných a zakázku. 

Krytovaná fréza ReliCut RCT-FS4030 – Speciální 4-osá krytovaná frézka pro 

zpracování kovů s integrovanou rotační osou. Jedná se o nejvýkonější stroj 

v podniku, který je určen k opracování kovů o velkých rozměrech. Dále je určen 

pro frézování grafických návrhů do jiných než drahých kovů, které jsou dále 

upravovány. 

Indukční pec – Pec, která má vysokou energetickou účinnost. Je určena pro rychlé 

tavby všech kovů, v podniku však nejčastěji užívána pro tavbu drahých kovů. 

Mezi další používaná zařízení patří sada licích forem, sada raznic 

s příslušenstvím, leštička a jiné. 

 

3.5 Analýza vnějších faktorů podniku 

3.5.1 Zákazníci 

 Stejně jako v každé jiné společnosti je i v naší společnosti nejdůležitější 

stabilní růst a prosperita společnosti, ale také spokojenost zákazníci a 

uspokojování jejich potřeb. Zákazníky můžeme rozdělit do dvou hlavních kategorií 

a to na ty, kteří využívají rafinérských služeb, a dále na ty, kteří kupují produkty 

z kategorií investečních slitků, medailí a mincí. 

V oblasti rafinérských služeb se můžeme bavit pouze o dlouhodobě 

navázaných klientech, dodávajících určité množství kovů s různými obsahy 

drahých kovů, které se jim na základě objednávky rafinace separují. 
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Co do kvantity důležitější skupinou jsou však zákazníci, kteří si objednávají 

a kupují investiční produkty z dílny naší společnosti. 

 

 

Graf 5: Zákazníci dle pohlaví (zdroj vlastní zpracování) 

 

 

Graf 6: Zákazníci dle stáří (zdroj vlastní zpracování) 

 

Dle výše uvedených grafů můžeme vidět, že zákaznickou strukturu tvoří 

dle statistik internetového obchodu společnosti z 61 % muži, pouze 3 % ženy a 
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36 % zákazníků ponechalo kolonku dotazující se na pohlaví jako neuvedené. 

Druhý graf nám ukazuje rozdělení zákazníků dle jejich stáří. Nejpočetnější 

skupinu klientů tvoří osoby s věkem nad 60 let, společně s osobami nad 50 let 

tvoří 70 % veškeré klientely společnosti. 

Tato data lze poměrně jednoduše objasnit. Relativně vysoké procento 

mužů jako zákazníků lze vysvětlit ve spojitosti s výrazně vyšším zájmem a 

zainteresovanosti v oblasti investic, kterou produkty společnosti zcela jistě jsou. 

Druhý graf, vypovídající o velkém počtu klientů ve věku nad 50 let, lze vysvětlit 

především díky hodnotě, kterou produkty nesou. Tyto produkty jsou totiž často 

předávány například darem, protože jsou vyrobeny z ryzích drahých kovů, které 

jsou právě symbolem reálných dlouhodobých hodnot. Důležitým aspektem je 

zcela jistě také tématika vyobrazená na jednotlivých medailích, která je svým 

dobovým zařazením bližší právě starší generaci. 

 

3.5.2 Dodavatelé 

Většina dodavatelů je pro zvolenou společnost velmi důležitá. Hlavním 

dodavatelem je bezpochyb dceřinná společnost, která v současnosti díky 

recyklaci dodává společnosti určité množství drahých kovů a dále pomáhá 

s rafinací a také výrobou produktů s obsahem stříbra. Dalšími dodavateli jsou 

bezpochyb také dlouhodobí zákazníci v oblasti rafinačních služeb, kteří jsou ve 

výsledku logicky také odběrateli. Další dodavatelé jsou předmětem významného 

obchodního tajemství a nejsou sdělovány ani většině zaměstnanců společnosti. 

Společnost v současné době usiluje o navázání dalších dodavatelů. Tento 

krok je pro společnost logický, protože u většího počtu dodavatelů je vyšší míra 

stability a přesnosti dodávek. Stabilita dodávek následně umožní společnosti 

vlastnit menší skladovací prostory a tedy i sníží náklady na zabezpečení těchto 

speciálních prostorů. Dlouhodobé partnerství s dodavateli vede také k nižší 

obchodní ceně za materiál. Hlavní důvod rozšíření množství dodavatelů vede také 

ke snížení rizika důsledků rozvázání spolupráce s jinými dodavateli. 



57 
 

3.5.3 Distribuční cesty 

 Podnik využívá v rámci distribučních cest přímý prodej koncovým 

zákazníkům, ale také prodej pomocí zprostředkovatelů. Přímý prodej je využíván 

v oblasti rafinérství a především v přímém prodeji investičních produktů pomocí 

e-shopu společnosti a případných výstav. Prodej investičních produktů je zajištěn 

také realtivně malou sítí zprostředkovatelů, specializujících se na oblast investic 

nebo přímo drahých kovů. Společnost však nevytváří vlastní sítě interních 

zprostředkovatelů, nýbrž navazuje pouze externí zprostředkovatelské firmy, 

skupiny nebo jednotlivce. Všichni tito zprostředkovatelé jsou stejně ohodnocení 

tzv. zprostředkovatelskou provizí, jejíž výše se liší v závislosti na typu produktu. 

Kromě této finanční odměny ale nejsou jiným způsobem odměňování nebo 

motivování k výkonům. 

 

3.5.4 Konkurence 

 Konkurence představuje pro naši společnost pouze teoretickou hrozbu, 

protože počet nově vznikajících společností s podobným nebo dokonce stejným 

podnikatelským záměrem je velmi nízký. Takové společnosti totiž vyžadují 

poměrně vysoké vstupní náklady a především excelentní znalosti a to hned 

z několika oborů dohromady.  

 Stávající konkurence je taktéž velice nízká. Každá společnost, působící ať 

už na tuzemském nebo celosvětovém trhu, má své jasné místo a postavení vůči 

ostatním a to je všemi důsledně respektováno. Nově vznikající společnost by tak 

musela najít další volné místo na trhu. O existujících podnicích v této oblasti tak 

mluvíme jako o přímé konkurenci ve smyslu rovnocennýho obchodních partnerů. 

 Jak již bylo řečeno, společnost SAFINA může teoreticky považovat za 

největšího konkurenta, který má podobné podnikatelské zaměření. Podobné, ale 

pouze dílčí zaměření můžeme také najít u společností Česká mincovna nebo 

Pražská mincovna, které však pouze razí investiční produkty z drahých kovů. 
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3.6 Finanční analýza 

Jelikož společnost funguje pouze krátce přes jeden rok nemůžeme zatím 

kvůli jejímu krátkému trvání porovnat meziroční nárusty nebo poklesy u 

jednotlivých finančních hodnot. Samotná ochodní činnost byla odstartována na 

začátku roku 2016. 

Společnost za svůj první rok fungování dosáhla prodeje 1128 ks 

investičních slitků a medailí, které tvořily tržby ve výši 36 650 000,- Kč. Tržby 

můžeme rozdělit do 3 základních skupin dle zdrojů, ze kterých vzešly. Ty popisuje 

graf níže. 

 

 

Graf 7: Tržby celkem za prodej (zdroj vlastní zpracování) 

 

Předchozí graf představuje procentuální rozdělení celkových tržeb za 

prodej investičních slitků a medailí v roce 2016. Z grafu můžeme vysledovat, že 

největší podíl na tržbách mají zprostředkovatelé a to 62 %. Druhý největší podíl 

zaujímá internetový obchod s podílem 24 %. Poslední 14% podíl připadá na 

veletrh, konaný na podzim roku 2016, který přinesl společnosti obrovský přínos 
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nejen jako prestiž, ale také jako významný podíl na celkových tržbách za rok 

2016.  

 

 

Graf 8: Rozdělení produktů dle podílu na zisku (zdroj vlastní zpracování) 

 

Vyobrazený graf popisuje rozdělení hlavních produktů společnosti dle jejich 

podílu na tvorbě celkového zisku. Z grafu je můžeme vysledovat, že největší podíl 

na tvorbě zisku představují investiční slitky a to celých    43 %. Další dvě význané 

položky, které se podílejí na tvorbě zisku jsou medaile na zakázku a zlaté 

sběratelské medaile. Tyto dvě položky tvoří 48% podíl na celkovém zisku 

společnosti.   

V prvním roce svého fungování provedla společnost dvě důležité investice, 

kterými bylo zakoupení krytové frézy ReliCut RCT-FS4030 a nemovitosti, jakožto 

nové výrobní haly. Zakoupení nemovitosti bylo částečně pokryto nový úvěrem ve 

výši 50 % z celkové pořizovací hodnoty. Celkově tak investice za rok 2016 dosáhly 

pro společnost výše 4 863 000,- Kč. 
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3.7 Analýza marketingového mixu 

Analýza marketingového mixu nám poskytuje detailní pohled na soubor 

taktických marketingových nástrojů, které společnost používá za účele vytvoření 

nabídky na trhu. Mezi základní prvky marketingového mixu řadíme výrobek, cenu, 

distribuci a komunikaci. 

 

3.7.1 Výrobek 

 Všechny výrobky jsou vyráběné z investičních drahých kovů s vysoku 

hodnotou ryzosti (rozdílné požadavky na ryzost slitků a mincí), primárně ze zlata 

a stříbra. Společnost vyniká mimojiné právě v ucelení celého výrobního procesu 

od prvotního získání kovů pomocí například recyklace a následné rafinace do 

ryzího stavu (u všech výrobků je ryzost přesně 999/1000), přes tvorbu polotovarů 

na výrobu střižků a kovových puků, až po samotnou ražbu nebo frézování 

konečného designu a jeho zaleštění. 

  Výrobní program lze rozdělit do 5 základních oblastí, kterými jsou 

investiční slitky, zlaté sběratelské medaile, stříbrné sběratelské medaile, 

sběratelské kolekce a medaile na zakázku. 

Investiční slitky – Aktuální nabídka nabízí zlatý, tzv. Investiční slitek Pepique, 

který nabízí naprosto unikátní možnost investovánní do drahého kovů spojenou 

s garancí pravidelného měsíčního výnosu. Slitek má navíc precizní grafické 

zpracování a je dostupný ve hmotnostech 100g, 200g, 300g, 500g a 1000g. Mezi 

investiční zlaté slitky řadíme také unikátní slitek INCA, který nabízí další jiné 

možnosti pro investory. 
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Obrázek 5: Ukázka investiční slitky (zdroj firemní materiály) 

 

Sběratelské medaile (zlaté) – Do této kategorie řadí vybraná společnost medaile, 

které mnohdy vychází taktéž v ucelených kolekcích, které se zabývají určitou 

speciální tématikou. Posledním takovým motivem bylo 12 vybraných světových 

vojevůdců od Alexandera velikého, přes Adolfa Hitlera, až po Dwighta D. 

Eisenhowera. Všechny medaile mají hmotnost 31,1g (1oz) a jsou vyráběny 

v limitované edici 999ks. 

 

Obrázek 6: Ukázka sběratelské medaile zlaté (zdroj firemní materiály) 

 

Sběratelské medaile (stříbrné) – Stříbré sběratelské medaile jsou většinou 

vyráběny jako druhá verze zlatých sběratelský medailí. Důvodem je jejich výrazně 
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nižší cena. Všechny medaile jsou v této kategorii vyráběny ve dvojím provedení 

– menším  50g a větším 100g. 

 

Obrázek 7: Ukázka sběratelské medaile stříbrné (zdroj firemní materiály) 

 

Sběratelské kolekce – Tyto speciální kolekce jsou určeny pro sběratelé, kteří chtějí 

mít kompletní ucelenou sbírku, navíc v luxusním kovovém obalu s jednou medailí 

navíc zdarma. Kolekce tak například u Světových vojevůdců obsahuje 12 

jednotlivých medailí vojevůdců s jednou 1kg medailí, zobrazující všechny 

vojevůdce, zdarma. 

 

Medaile na zakázku – Určené všem zájemcům o vlastní jedinečnou medaili. V této 

kategorii jsou všechny vlastnosti medaile určeny zákazníkem (hmotnost, materiál, 

velikost, barva, design apod.). 
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Graf 9: Rozdělení dle prodaného množství (zdroj vlastní zpracování) 

 

Z výše uvedeného grafu je patrné, že největší podíl na celkovém prodaném 

množství tvoří stříbrné sběratelské medaile – 57 %. Druhým neprodávanějším 

produktem jsou investiční slitky, které tvoří 22 % z veškerého prodaného zboží. 

Oproti tomu zlaté sběratelské medaile tvoří 13 % z celkového množství. Zbylých 

8 % tvořily ostatní prodané produkty, kterými byly například sběratelské kolekce 

nebo medaile na zakázku. 

 

3.7.2 Cena 

 Cena je jedním z nejdůležitější faktorů pro zákazníky. Společnost však razí 

cestu vysoké kvality zpracování, naprosto ojedinělých grafických motivů a využívá 

výrazně vyšších prodejních marží, aby tak cenově nekonkurovala stávajícím 

prodejcům. Konkurenční souboj tak můžeme vidět pouze v kvalitě a nápaditosti 

výrobků.  

 Cena je tedy obecně tvořena na základě ceny materiálu, který je na 

Londýnské burze drahých kovů určen dvakrát denně pro zlato a jednou denně 

pro stříbro, výrobních nákladů a prodejní marže. Důležitým faktorem je také 
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měnový kurz, který přepočítává aktuální burzovní cenu zlata a stříbra. Ceny všech 

produktů jsou tak několikrát denně automaticky upravovány. 

 Důležitým aspektem je také hodnota měnového kurzu EUR/CZK, který díky 

aktuálním intervencí dosahuje vyšší hodnoty a dělá výrobky na zahraničním trhu 

dostupnějším a lépe konkurenčními i z hlediska cenového. 

 

3.7.3 Distribuce 

 Distribuce investičních produktů probíhá ve společnosti dvojím způsobem, 

který souvisí se způsobem objednání produktu a také s případným výběrem 

možnosti doručení dle volby zákazníka. Pokud se bavíme o způsobu objednání, 

zákazník má na výběr mezi přímým objednáním z internetového obchodu nebo 

využitím služeb kteréhokoli obchodního zástupce.  

 V prvním případě, tedy objednávce provedené přes internetový obchod, 

má klient při výběru dodání možnost zvolit mezi doručením zásilkovou službou, 

osobním odběrem na pobočce společnosti nebo požádání o doručení svým 

obchodním zástupcem. Zásilkových služeb využívá společnost u státního podniku 

Česká pošta, který poskytuje kvalitní služby a vhodné pojištění zásilek. Vše je 

účtováno k objednávce navíc. Osobní odběr je možné uskutečnit na kterékoli 

pobočce společnosti, která zatím působí v Praze a Brně. Využití doručení skrze 

vlastního poradce připadá v úvahu pouze tehdy, pokud klient dříve s poradcem 

jednal a pouze objednávka byla provedena elektronicky. 

 V druhém případě, kdy zákazník využívá služeb kteréhokoli obchodního 

zástupce, je klientovi představena kompletní nabídka investičních produktů a ten 

je tak schopen se rozhodnout a vyplnit papírovou objednávku. V takovém případě 

se bere jako samozřejmost, že investiční produkty jsou doručeny obchodním 

zástupcem. Vždy se však klade důraz na přání klienta a je možno mu zařídit 

jakoukoli jinou formu doručení nebo vyzvednutí produktu z výše uvedených 

možností. 
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 V obou případech distribuce však vždy předchází vyskladnění výrobku ze 

skladu nebo jeho vyrobení na zakázku, jeho následné leštění a uložení do 

speciálních krabiček a pouzder (velmi náročná výroba), která jsou průhledná a 

nedocházelo k zakrytí designu výrobku. Součástí balení je také certifikát ryzosti 

doplněný o hmotnost výrobku a případně pořadové číslo. 

 

3.7.4 Komunikace 

 Podstatou komunikace nebo také komunikačního mixu je, aby si 

společnost udržovala přátelské vztahy se svými zákazníky a okolím. Takový 

komunikační mix je rozdělen do 5 oblastí - osobní prodej, reklama, public relations 

(PR), podpora prodeje a přímý marketing. 

 

3.7.4.1 Osobní prodej 

 Osobní prodej je pro společnost velice důležitý, neboť neustále většinová 

část (až 62 % dle kapitoly 3.6 Finanční analýza) objednávek je přijata důsledkem 

osobních jednání obchodních zprostředkovatelů. V této oblasti je kladen velký 

důraz na profesionalitu a etiku obchodních jednání, které by měli být neustále 

zlepšovány.  

 Společnost již několikrát uvažovala o vytvoření kamenné prodejny v centru 

Brna, aby se ještě více přiblížila svým zákazníkům. Doposud však žádná otevřena 

nebyla. Výsledkem dlouhodobých rekonstrukcí na jedné z brněnských poboček 

však v blízké době vznikne výstavní galerie, které ukáže vývoj celé společnosti a 

kde samozřejmě budou vystaveny aktuální výrobní unikáty. 

 

3.7.4.2 Reklama 

 V průběhu svého prvního podnikatelsky aktivního roku společnost zatím 

neudělala ucelený plán reklamy, který by se důkladně propracoval, naplánoval a 
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dodržoval. Reklamy byly doposud vytvářeny a placeny víceméně náhodně. Na 

druhou stranu je potřeba přistupovat k tomuto faktu trochu s rezervou, protože 

společnost měla plné ruce práce s jinými aktivitami. I přesto ale dosáhla 

společnost velice zajímavých výsledků. 

 V rámci reklamy společnost využívá aktivně dvoje hlavní stránky pro 

každou ze společností – pro akciovou společnost a pro její dceřinou společnost. 

Navíc k těmto dvěma informačním webům byl začátkem roku 2016 vytvořen také 

internetový obchod, který však v polovině roku prošel významnými grafickými a 

informačními změnami. Nevýhodou současného e-shopu je jeho barevný 

nesoulad s ostatními weby společnosti. Všechny nové výrobky by také bylo 

vhodné podpořit větší propagací při jejich uvedení na trh (například odkazem na 

e-shop). 

 Dalšími počiny v oblasti reklamy byly propagace prostřednictvím dva 

magazíny (MontyRich a FirstClass). V těchto dvou magazínech byla umístěna jak 

grafická reklama vyobrazující investiční slitky s jejich popisem, tak i odborný 

článek na dvoustraně magazínu MontyRich, který popisoval aktuální stav ve světě 

drahých kovů. Oba magazíny byly vyzkoušeny mimojiné za účelem zjištění 

výhodnosti a efektivnosti umístění reklamy v konkrétním magazínu.  

 Společnost se již při svém založení rozhodla striktně distancovat od 

laciných marketingových propagačních materiálů typu hrníčků, přívěsků na klíče, 

triček, kalendářů a levných propisek. Z propagačních materiálů využívá 

společnost pouze slohy na smlouvy, čístý hlavičkový papír, opatřený o nezbýtné 

informační údaje, a vizitky. 

 

3.7.4.3 Public relations 

 Vztahy s veřejností jsou pro společnost velice důležité. Jako brněnská 

společnost si zakládá na ještě bližším vztahu právě s brněnskými spoluobčany a 

vytváří tak různé zábavné akce. Poslední takovou významnou bylo pořádání dne 

dětí pro matky s dětmi.  
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 Důležitým bodem je také podpora několika příspěvkových organizací a 

brněnských charit jako například azylový dům pro matky s dětmi Domov sv. 

Markéta nebo Chráněné bydlení sv. Michaela. Na celorepublikové úrovní pak Vize 

97, Kapka naděje Venduly Svobodové nebo Nadace Terezy Maxové. 

 Společnost by však měla více dbát na zveřejňování těchto akcí a přiblížit 

se tak ještě více svým klientům. Všechny pořádané akce mají nízkou úroveň 

propagace před jejím zahájením, stejně jako po jejím skončení.  

 

3.7.4.4 Podpora prodeje 

 V rámci podpory prodeje užívá společnost pouze offline verze 

internetového obchodu, který je používán jako forma katalogu, a brožur 

propagující pouze sběratelskou edici světových vojevůdců. Jiné propagační 

materiály, které by zobrazovaly kompletní nabídku společnosti, bohužel nejsou 

vytvořeny. Ostatní prvky podpory prodeje v podobě hromadných slev, slev za 

odběr většího množství zboží apod. společnost neposkytuje.  

 Společnost si však váží všech svých obchodních partnerů a vždy na sklonku 

uplynulého roku předá všem svým významným obchodním partnerům dárek jako 

poděkování za uplynulo spolupráci. Nedílnou součástí podpory prodeje je také 

nově účast na výstavách a veletrzích, která bude podrobněji popsána později. 

 

3.7.4.5 Přímý marketing 

 Přímý marketing je společností taktéž zatím málo využíváný. Jedinými 

užívanými prvky je zatím Facebookový profil společnosti, avšak bez pravidelného 

aktivního řízení, a profil na síti Twitter, který spravován není vůbec. 
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3.7.4.6 Marketingová událost 

 Jednou z největších marketingových událostí je pro společnost účast na 

veletrhu. Jedná se o typ výstavy, kde jsou vystavovány produkty firem z jednoho 

odvětví, a jejímž hlavním cílem je prezentovat společnost a případně navazovat 

kontakty s velkoodběrateli.  

Pro volenou společnost nejvýznamější událostí roku 2016 bylo zúčastnění 

se největšího veletrhu v odvětví numismatiky, kterou byl Veletrh Investor & 

Sběratel 2016. Tento veletrh má svoji tradici již od roku 1998 a co do svojí 

velikosti a prestiže je srovnatelný s veletrhy západní Evropy. Pro střední a 

východní Evropu je to největší veletrh v tomto odvětví, kterého se každoročně 

zúčastní přes 12 000 návštěvníků a prohlednou si unikáty od 230 vystavovatelů 

z 35 zemí světa. 

Veletrh této velikosti byl pro společnost ideální příležitostí prezentovat 

všechny svoje nové produkty, které během svého prvního roku vytvořila. 

Z počátku byla snaha účastnit se i jiných, menších výstav, ale nakonec byla 

pozornost všech zaměstnanců soustředěna pouze na tento významný veletrh. 

Cílem společnosti bylo především prezentovat se široké veřejnosti a nadchnout ji 

zcela novými nápady, zaujmout možné obchodníky a případně rozjednat 

spolupráce s novými obchodními partnery. 

Analyzovaná společnost pojala tento veletrh skutečně jako velkou 

příležitost ukázat své největší přednosti, jako je kvalita zpracování a jedinečnost 

grafických návrhů, a rozhodla se vystavovat investiční slitky a především něco 

nového a jedinečného – investiční medaile s vyobrazením světových panovníků. 

Jednalo se o nejdražší vyrobené investiční medaile na světě. Tyto medaile jsou 

spojeny především se 700. výročím od narození Karla IV. a 90. narozenin britské 

královny Alžběty II. Celou kolekci doplňuje několik dalších nejvýznamějších 

panovníku současnosti, které poukazují na provázanost mezi jednotlivými 

panovnickými rody napříč Evropou. Tuto emisi tak tvoří medaile s vyobrazením 

Karla IV., Alžběty II., Jindřicha I. Lucemburského, Filipa Belgického, Jana Adama 
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II., Filipa VI. Španělského, Alberta II., Markéty II. a Gustava XVI. Všechny tyto 

medaile nesou na líci podobiznu panovníka a na jejich rubu se nachází 

korunovační klenoty doplněné drahými kameny přesně podle skutečného osazení 

reálných insignií jednotlivých rodů. Každá medaile byla vyrobena z 1kg ryzího 

zlata a byla osazena několika desítkami karátů drahých kamenů. Tyto medaile 

budou postupně během roku 2017 součástí aukcí. 

 

 

Graf 8: Rozdělení dle prodaného množství v rámci veletrhu (zdroj vlastní zpracování) 

 

 V rámci průběhu celého veletrhu se rozjednaly objednávky na celkových 

138 kusů investičních slitků a medailí. Největší počet objednávek byl paradoxně 

sjednán na sběratelské medaile stříbrné a zlaté, které dohromady tvořily téměř 

60 % všech prodaných výrobků během výstavy. 

 V oblasti marketingu spoléhala společnost převážně na propagaci 

samotného pořadatele veletrhu, který ale taktéž využil možnosti natáhnout větší 

množství návštěvníků právě na senzaci prezentace nejdražší investiční medaile 

na světě. Společnost samotná před výstavou zahájila menší reklamní kampaň, 

která byla tvořena bannerem na obou informačních webech a e-shopu, 

pozvánkami, které byly doručeny osobně všem zákazníkům a obchodním 
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partnerům, a především reklamou v rádiu v Ranní show na Evropě 2. Tato 

exkluzivní reklama byla propagována aktivní metodou jako téma diskuze po dobu 

jednoho týdne před zahájením výstavy. Celá událost byla také propagována 

s měsíčním předstihem prostřednictvím internetového portálu Tyden.cz a 

sociálních sítí, konkrétně pak firemní stránkou na Facebooku.  

 V průběhu veletrhu využívala společnost pronajatého stánku v prostorách 

PVA Expo Praha. Tento stánek byl s výměrou 32m jednoznačně největším na 

celém výstavišti. Vybaven byl celostěnnými rollupy, 10 vitrínami pro expozici 

medailí a konferenční soupravou. Hlavním propagačním materiálem byla záklaní 

brožura, obsahující všechny vyrobené investiční slitky a medaile, a informační 

leták pro investiční slitky. V průběhu celé výstavy byli na stánku připraveni vždy 

alespoň tři zástupci společnosti, kteří komunikovali s návštěvník a 

potencionálními zákazníky. 

 Účast na veletrhu Investor & Sběratel 2016 byla pro společnost velkým 

přínosem, protože se jí podařilo rozjednat objednávky na 138 investičních 

produktů a navázat spolupráci s dalším důležitým obchodním partnerem v oblasti 

zpracování drahých kovů. Oněch 138 objednávek tvořilo 14% podíl z celkových 

tržeb za rok 2016, což lze považovat za velmi dobrý výsledek, pokud připustíme, 

že se jednalo o první účast společnosti na podobném veletrhu a že marketingově 

se jí společnost věnovala pouze minimálně.  

 Díky celkovému přínosu účasti na veletrhu se společnost rozhodla účastnit 

i dalších veletrhů v průběhu celého roku 2017. Navíc, oproti tuzemským výstavám 

a veletrhům, ji čeká významné turné napříč hlavními evropkými metropolemi, kde 

bude pořádat vlastní výstavy za účelem expozice nejdražší kolekce investičních 

medailí na světě, kolekce panovnických rodů. 
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3.8 SWOT analýza 

SWOT analýza nám zhodnotí vnitřní i vnější faktory, které působí na 

společnost. V této analýze odhalíme slabé a silné stránky společnosti, ale také 

příležitosti a hrozby, díky kterým budeme schopni lépe zhodnotit riziko, které 

z podnikání v tomto oboru vyplývá. 

 

3.8.1 Silné stránky 

• Ucelený vyrobní proces 

• Proklientský přístup ke všem zákazníkům 

• Jasná vize a cíl všem zaměstnancům společnosti 

• Kreativnost mladého kolektivu 

• Pravidelné reporty a porady se všemi zaměstnanci vedoucí 

k informovanosti 

• Efektivnění chod společnosti díky outsourcing činností 

• Zkušený a kvalifikovaný personál 

• Fixní a variabilní část mzdy, posilující aktivitu v činnosti zaměstnance 

• Nízká fluktuace pracovních sil 

• Silná podpora od mateřské společnosti 

• Tvůrčí myšlení zaměstnanců 

• Schopnost poučit se s chyb 

 

3.8.2 Slabé stránky 

• Neucelený marketingový plán a zpětná analýza efektivnosti 

• Nízká samostatnost zaměstnanců 
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• Důraz na rychlost nikoli kvalitu zpracování 

• Využívání některé formy outsourcingu je příliš nákladné 

• Vznik častých chyb při prací mimo kolektiv (home office) 

• Nedostatečná úprava provozního řádu 

• Neefektivní výroba etují 

• Navyšování kupní ceny díky poštovnému 

• Nedostatečná schopnost nahraditelnosti zaměstnanců 

• Nepostradatelnost vedoucích zaměstnanců 

• Časté přesčasy zaměstnanců 

• Nízká znalost komplexního vedení společnosti managementem společnosti 

• Nízká snaha o získání nových znalostí managementu společnosti 

• Nízká znalost produktů určitých zaměstnanců 

• Malý sortiment investičních slitků 

• Malá distribuční síť 

 

3.8.3 Příležitosti  

• Podnikání v oblasti, která je jinak velmi těžká pro vstup 

• Využívání dotací k rekvalifikaci zaměstnanců  

• Teoretická možnost vzniku další finanční krize 

• Dobrá ekonomická situace na trhu 

• Expanze na nové trhy 

• Využití znalostí a kreativity pro uspokojení poptávky pro zákazník se 

speciálními požadavky 
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• Prezentace výrobků v reálné podobě 

• Široká škála odběratelů umožňující růst výroby a služeb 

• Navázání splupráce s dalšími klíčovými dodavateli vedoucí ke snížení rizik 

výpadku jiného dodavatele 

• Zavedení linky na zpracování iridia 

• Chystaná legislativní změna by ztížila vstup pro nové společnosti 

• Využití dražebních místností k prodeji výrobků 

 

3.8.4 Hrozby 

• Zneužití know-how v cizí pospěch 

• Odchod klíčového personálu ze společnosti (např. založení vlastní 

spoleečnosti) 

• Chystaná legislativní změna by výrazně zatížila administrativu 

• Možný nárůst konkurence 

• Nárůst minimální mzdy 

• Oslabení v rozvoji nových technologii 

• Časový tlak na dodání výrobků 

• Rozvázání dlouhodobé spolupráce s dodavatelem 

• Rozvázání dlouhodobé spolupráce s odběratelem 

• Omezení výrobní činnosti z důvodu dlouhodobé poruchy 
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3.9 Zpětná vazba zákazníků 

Zpětná vazba zákazníků probíhá ve společnosti prostřednictvím 

zodpovězení 5 základních otázek, se zaměřením na výrobky společnosti, a to vždy 

při předání produktu klientovi. Cílem zpětné vazby je získání odpovědí na zvolené 

otázky tak, aby docházelo k neustálému zlepšování nabízených služeb a zacílení 

marketingu.   

Odpovědný zaměstnanec, nejčastěji však obchodní zástupce, se 

zákazníkem níže uvedené otázky projde a požádá jej o jejich zodpovězení. Klient 

má vždy právo odmítnout a dotazník nevyplňovat. Vyplnění dotazníku není pro 

obchodní zástupce povinné. Pro analýzu byl zvolen vzorek 100 respondentů a to 

náhodným výběrem ze všech klientů společnosti. 
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1. Otázka: Jak jste spokojený/a s kvalitou dodanného produktu? 

 

 

Graf 9: Kvalita produktu (zdroj vlastní zpracování) 

 

Výše uvedený graf ukazuje, že při hodnocení kvality produktu většina 

(téměř 90 %) klientů ohodnotila zakoupený produkt číslem 10, tedy jako velmi 

spokojený/á. Tento výsledek tak dobře vypovídá o společnosti a především o 

jejím kvalitním zpracování všech výrobků. 
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2. Otázka: Jak jste spokojený/a s procesem objednání a doručení? 

 

 

Graf 10: Proces objednání (zdroj vlastní zpracování) 

 

Z výše uvedeného grafu lze zhodnotit spokojenost zákazníku s celým 

procesem objednání a doručení. Téměř všichni zákazníci hodnotí proces 

objednání produktů ve společnosti čísly 8, 9 a 10, tedy jako velmi pozitivní. Ve 

zkoumaném vzorku 100 lidí byli 2 zákazníci, kteří hodnotili proces objednání 

číslem 5, tedy průměrný. Při detailním přezkoumání celé situace byla zjištěna 

záměna objednávky a její celkové pozdržení. 
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3. Otázka: Jaký byl Váš hlavní motiv nákupu? 

 

 

Graf 11: Motiv nákupu (zdroj vlastní zpracování) 

 

Předchozí graf ukazuje procentuální zastoupení motivů lidí při rozhodování 

o koupi výrobků od společnost. Největší podíl zaujímá motiv investice, který tedy 

jako výrobek uchovává svoji reálnou hodnotu a má i investiční potenciál. Druhým 

nejčastějším motivem byla umělecká hodnota, tedy kreativita, nápaditost a 

reálnost vyobrazení. Na dalších dvou místech pak nalezneme s podobným 

procentuální zastoupením motiv koupě výrobku, díky jeho historickému námětu 

a motiv zájmu o výrobky z drahých kovů. Minimální podíl na motivu nákupu jako 

dárek uvedly pouze 4 % respondentů.  
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4. Otázka: Kde jste se seznámil/a se společností? 

 

 

Graf 12: První zmínka o společnosti (zdroj vlastní zpracování) 

 

Výše uvedený graf procentuálně rozděluje odpovědi respondentů dle jejich 

první zmínky o společnosti. Největší podíl zaujímají reference a to 45 %. Druhou 

a třetí nejčastější formou byla prezentace v tisku pomocí reklam a odborných 

článků a prezentace na sociálních sítích. Pouhých 12 % tvoří internetová reklama. 

Na posledním místě, co do procentuálního zastoupení, jakožto první zmínka o 

společnost byl veletrh Investor & Sběratel.   
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5. Otázka: Doporučil/a byste společnost Vašim blízkým? 

 

 

Graf 13: Doporučení (zdroj vlastní zpracování) 

 

Poslední otázkou celého dotazníku bylo zodpovězení, zda by zákazník dále 

doporučil společnost svým blízkým. Ze všech respondentů zvolilo 88 % odpověď 

„rozhodně ano“ a zbylých 12 % by volilo variantu „spíše ano“. Obě tyto odpovědi 

lze považovat za velký úspěch. 
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4 PRAKTICKÁ ČÁST 

V této části diplomové práce budou představeny návrhy pro nový 

marketingový plán společnosti s cílem zvýšení konkurenceschopnosti a zisků 

společnosti. Všechny návrhy vycházejí z požadavků vedení společnosti a 

provedených analýz v analytické části této práce. 

 

4.1 Shrnutí a cíle 

 Akciová společnost působí již druhým rokem na tuzemském trhu v oblasti 

zpracování drahých kovů a výroby zlatých a stříbrných investičních mincí, medailí 

a slitků. Společnost by se ráda pevně usadila na českém trhu, vybudovala si 

skvělé jméno a pomalu se rozšířila na zahraniční trhy. 

 Pro to, aby si společnost upevnila postavení na tuzemském trhu a byla 

dlouhodobě prosperující, musí vzniknout vhodný marketingový plán. Takový 

marketingový plán vychází z podrobné analýzy společnosti a cílů, vizí a priorit 

vedení společnosti.  

  

4.2 Výrobková strategie 

 V oblasti výrobkové strategie je důležité rozhodnout, které výrobky přináší 

pro společnost zisky a které naopak ztráty, které výrobky vyrábět a které dále 

vyvíjet nebo případně přestat vyrábět. Cílem společnosti je, aby výrobky na trhu 

upoutaly pozornost zákazníků jako velmi precizně zpracované a prestižní 

produkty. Tento cíl také spadá do vizí společnosti a jeho dodržování umožní zvýšit 

konkurenceschopnost.  

 Společnost dosahuje největších zisků při prodeji investičních slitků, které 

jsou vyráběny pouze ze zlata. Mezi úspěšné výrobky můžeme zařadit také medaile 

vyráběné na zakázku a zlaté sběratelské medaile. Sběratelské kolekce a stříbrné 

sběratelské medaile naopak můžeme zařadit mezi výrobky méně úspěšné. 
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V rámci dosahování vyšších zisků navrhuji rozšířit výrobu zlatých 

investičních slitků o další gramáže (1g, 2g, 5g, 10g a 50g), které přispějí 

k nárustu nových zákazníků. Toto rozšíření nebude pro společnost výrazně 

finančně nákladné, protože aktuálně vlastní veškeré potřebné vybavení. Bude 

pouze nutné vytvořit grafické návrhy těchto slitků a odsouhlasit je spolu s 

maržemi na těchto výrobcích mincovní radou. Společnost tak nabídne nové 

výrobky, které budou cenově velmi dostupné a umožní tak příchod nové klientely.  

V rámci zvýšení povědomí o společnosti dále navrhuji zavést linku na 

zpracování iridia. Největší výhodou je, přesto že se jedná o poměrně složitý 

proces, že společnost zná všechny postupy tohoto zpracování a při jejím zavedení 

se tak stane v podstatě jedinou rafinerií ve střední evropě, která bude umožňovat 

zpracování iridia. Toto zavedení také teoreticky může přispět ke zvýšení poptávky 

po zpracování ostatních kovů u naší společnosti díky obecnému povědomí toho, 

že společnost nabízí zpracování iridia a je tedy technologicky velmi vyspělá. 

Druhý nejziskovější výrobek tvoří medaile vyráběné pro zákazníky na míru. 

Ze statistiky, která vypovídá o spokojenosti zákazníků je patrné, že téměř 90 % 

zákazníků je velmi spokojeno s kvalitou zpracování svých medailí. Přesto však 

navrhuji zaměřit se na dosažení ještě větší spokojenosti zákazníků, například se 

zpracováním medailí na zakázku. Toho lze docílit pomocí nové frézy, která 

umožní ještě přesnější opracování drahého kovu. Velkou výhodou bude také 

možnost propojení této frézy s 3D skenerem. Tato kombinace pak umožní výrobu 

medailí s přesným zobrazením dle podkladu (například tváře). 

Velmi důležitým návrhem na zefektivnění výrobního procesu je zrušení 

výrobní linky na etuje. Tato linka vyrábí plastové obaly na hotové mince, 

medaile a slitky a její jedinou výhodou je možnost vyrobení jakéhokoli tvaru 

pomocí 3D tiskárny. Její hlavní nevýhodou jsou však především nevzhlednost 

samotných obalů (velmi neadekvatní v poměru s precizností samotné mince, 

medaile nebo slitku), tříštění pozornosti společnosti na další odvětví, zaujmutí 

místa na umístění výrobní linky a skladu. Zrušení této linky a její nahrazení 

externím specializovaným dodavatelem umožní vybrat si etuje, které by 
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vzhledově odpovídaly kvalitě vložených výrobků, společnost bude mít úzce 

zaměřenou pozornost na hutní zpracování drahých kovů, vznikne také volný 

prostor ve výrobní hale a zanikne pracovní místo, což snížío celkové náklady na 

mzdy. Celkové náklady na etuje se tak nepatrně sníží. 

Důležitou součástí návrhu na změnu je také zavedení informačního 

systému, který umožní zpracování zakázek. Vedle kompletního zpracování 

zakázky a přehlednosti nad ní, dále vznikne lepší přehlednost nad skladovými 

zásobami, automatizace tvorby dokumentů během průběhu zakázky (potvrzení 

objednávky, faktury, storna faktur atd.). Tento systém také umožní snadnější a 

rychlejší komunikaci mezi jednotlivými zaměstnanci a především, veškeré 

databáze a interní informace budou lépe zabezpečeny. Takovým může být 

například informační systém SIGNYS, jehož hlavní předností je přizpůsobitelnost 

v závislosti na zvětšování podniku a cenová dostupnost. Konkrétní cenotvorba je 

však počítána na míru a dle požadavků na počet vybraných modulů. 

 

4.3 Cenová strategie 

 Cenová strategie patří neodmyslitelně k nejdůležitějším bodům nastavení 

celého marketingového plánu. Společnost si zakládá na nejvyšší preciznosti 

zpracování vlastních výrobků a využívá tak nejmodernějších technologií a 

vlastních unikátních postupů pro dosažení požadovaného výsledku. Cena také 

často psychologicky odráží kvalitu konkrétního výrobku, proto je její vyšší 

nastavení správné, neboť symbolizuje zvýšenou hodnotu a kvalitu výrobku. 

 Mezi hlavní dlouhodobé cíle podniku patří zvyšování tržeb z prodeje. 

Bohužel jak již bylo řečeno společnost nechce konkurovat jiným výrobkům 

cenově, pouze kvalitativně. Všechny marže jsou tak nastaveny fixně, tak aby 

výsledné ceny byly vždy vyšší než u konkurence, a jejich snižování za účelem 

zvýšení tržeb tak není možné.  
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 V současné době navrhuji zrušení poštovného na všechny výrobky, 

objednané přes e-shop společnosti. Přesto, že cena za poštovné je v dnešní době 

nízká a zákazníka nijak významně neovlivní v provedení nákupu, může její 

dodatečné navýšení kupní ceny vrhnout negativní stín na společnost nebo 

dokonce ovlivnit budoucí nákup. Mým návrhem je, aby společnost hradila náklady 

spojené s dodáním objednaných výrobků klientovi (na území ČR a SK). Prodejní 

cena tak bude pro klienta vždy konečná a nebude docházet k jakémukoli 

navyšování. Navíc má klient možnost si zvolit dodání objednaného výrobku přes 

svého obchodního zástupce (téměř vždy tedy zvolí tuto variantu), což je u takto 

prestižního produktu žádoucí. 

 Mým dalším návrhem pro cenovou strategii je změna nabízení 

stříbrných sběratelských medailí, které jsou umístěny do kolekce. 

Například u kolekce světových vojevůdců je nabídka tzv. 12 + 1 zdarma. Pokud 

klient zaplatí za ucelenou sbírku 12 medailí, poslední speciální medaili dostane 

zdarma. Dle mého názoru tato nabídka dehonestuje celou kolekci a především 

samotný materiál.  Můj návrh tedy je, aby původní medaile zdarma byla 

doceněna jako všechny ostatní medaile. Samotný bonus tedy nebude postaven 

na kusu zdarma, ale na tom, že ji zákazník vůbec obdrží. 

 Poslední návrh na zlepšení oblasti cenové strategie je spojen se zavedením 

velmi unikátních výrobků (mincí, medailí nebo slitků), které se budou prodávat 

formou dražby. Zde je možnost pro velkou kreativitu, protože takový výrobek 

může být vyroben k jakékoli příležitosti, v jakékoli velikosti, hmotnosti a s různými 

doplňky (osazení drahými kameny). Jeho unikátnost tkví v tom, že je pouze jeden 

jediný. Takové akce nelze dělat často, ale například s frekvencí jednou v roce. 

Cenová strategie se bude výrazně držet kvality, kterou výrobky zobrazují. 

V obecné míře tak cena nemůže nijak podrážet tyto exkluzivní produkty například 

časovými slevami, hromadnou slevou apod. 
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4.4 Distribuční strategie 

 Cílem správně nastavené distribuční strategie je, aby byl konečný produkt 

doručen a předán bezpečně a včas zákazníkovi. Volba takové strategie závisí na 

několika faktorech – charakter výrobku, přání a potřeby zákazníka, možnosti 

daného trhu apod. 

 Přestože z analýzy grafu, zobrazující spokojenost zákazníků s procesem 

objednání a doručení, vyplývá velmi pozitivní hodnocení od většiny zákazníků, 

domnívám se, že je zde možnost několika pozměňovacích návrhů, které přispějí 

ke zlepšení distribučních procesů. 

 Společnost si také zakládá na velmi proklientském přístupu, který je nutno 

zohledňovat ve všech krocích jednání se zákazníky. Proklientský přístup by měl 

mimojiné nabízet zákazníkům výběr z několik alternativ doručení výrobku. Můj 

návrh spočívá v doplnění možností doručení o zaslání poštou i v takovém 

případě, pokud dojde k objednání výrobku přes obchodního zprostředkovatele 

(dosud řešeno osobním doručením). Taková varianta umožní zákazníkům dostat 

svůj výrobek ještě dříve nebo, v případě nutnosti rychlého doručení, spolehnout 

se na doručení zásilky včas. Tento návrh je pro společnost minimálně finančně 

nákladný, neboť je nutné pouze pozměnit objednávkový arch. 

 V rámci distribuční strategie společnosti navrhuji zavést menší 

kamennou prodejnu, která bude zároveň místem osobního odběru 

objednaných výrobků. Tuto prodejnu bude vhodné umístit do většího města, jako 

je například Brno (kde společnost sídlí), na hlavní pěší ulice. Společnost se tím 

stane více viditelnou, přitáhne nové zákazníky a v rámci proklientského servisu 

vznikne další kontaktní místo a místo osobního odběru výrobků. Kamenná 

prodejna také umožní prezentaci výrobků v reálné podobě, stejně jako nabídne 

profesionální konzultace v oblasti drahých kovů. Zavedení takové prodejny bude 

vyžadovat přesunutí jednoho administrativního pracovníka ze sídla do této 

pobočky, přijetí dalšího prodejce, náklady spojené s vybavením prodejny a 

měsíční náklady za nájemné.  
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 Pro zkvalitnění distribuční strategie je také vhodné rozšířit samotnou 

distribuční síť obchodníků. V současné době nabízí unikátní výrobky 

společnosti pouze jedna externí zprostředkovatelská společnost, kterou tvoří cca 

10 vyškolených odborníků s dlouholetou praxí v oboru drahých kovů a investic. 

Můj návrh spočívá v rozšíření distribuční sítě o další podobnou 

zprostředkovatelskou společnost nebo skupinu. V současné chvíli je společnost 

připravena na zvýšení výroby a může tak obsloužit další objednávky od klientů, 

které noví zprostředkovatelé sjednají. Takový návrh tak povede ke zvýšení třeb 

společnosti. Z pohledu nákladů se jedná o jednoduchou změnu, jelikož jediným 

nákladem jsou prvize za zprostředkovaný obchod, které jsou propláceny až 

zpětně. 

 

4.5 Komunikační strategie 

 Správné nastavení celé komunikační strategie umožní společnosti udržovat 

nejen přátelské vztahy se svými zákazníky a okolím, ale také své dlouhodobé 

marketingové cíle. Mezi hlavní priority společnosti patří vytvoření dobrého jména 

na trhu tak, aby společnost vešla ve známost jako podnik, vyrábějící velmi 

prestižní produkty. 

 

4.5.1 Osobní prodej 

 Hlavní výhody zavedení menší kamenné prodejny byly vyzdviženy již 

v kapitole Distribuční strategie. Taková prodejna bude mít výhody i pro osobní 

prodej, jelikož umožní zákazníkům přijít na prodejnu, aby viděli již prezentované 

výrobky obchodními zástupci, avšak v reálné podobě.  

 Společnost využívá pro osobní prodej pouze osobní styk a nikoli například 

telekomunikační nebo informační technologie. Všechny prezentované výrobky 

mají vysokou zpracovatelskou hodnotu a jejich prestiž by měla být známa nejen 

z jejich grafického zpracování, ale také ze samotné prezentace při osobním 
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prodeji. Všichni obchodní zástupci by měli být kvalitně proškoleni ze znalostí 

spadající do této oblasti a především, měli by vystupovat velmi profesionálně. 

Takové chování je spjaté s dokonalou znalostí etikety, prezenčních dovedností a 

samozřejmě s vytříbeným dress codem. Pro zlepšení osobního prodeje tedy 

navrhuji zavést dress code, který bude na úrovní business. Pro zlepšení 

odborných znalostí navrhuji zavést odborná školení, která budou povinná a 

pořádána na měsíční bázi. Stejně tak pro perfektní znalost etikety doporučuji 

přednášku o etiketě, která však budou povinná pouze na začátku spolupráce 

s obchodním zástupcem.  

 Všichni obchodníci dosud využívali offline zobrazení stránek e-shopu 

společnosti jako prezentačního materiálu. V současné době je však nabídka 

výrobků společnosti větší, přesto však stálá. Ke změnám dochází pouze při 

vytvoření a schválení nové emise. Navrhuji vytvoření prezentačního 

materiálu v papírové podobě ve formě brožury s pevnými deskami. Tato 

brožura bude obsahovat grafické náhledy všech výrobků ve vysokém rozlišení a 

všechny technické parametry. Jediný chybějící údaj bude cena, která se mění 

v závislosti na pohybu ceny drahých kovů na burze. Cena tak bude sdělena na 

požádání u obchodního zástupce. 

 V rámci osobního prodeje navrhuji zavést internetový klientský 

systém v rámci e-shopu společnosti, který klientům umožní přehled nad 

svými objednávkami, ale především také nad svými investičními slitky, které 

nesou pravidelný výnos. Klient tak bude mít přehled nad prodejní a výkupní cenou 

těchto výrobků a počtem již zaslaných výnosových slitků. Internetový systém 

umožní obecnou správu investic pro klienty, tak jako tomu je například u velkých 

investičních společností. Tento systém bude dále sloužit jako ukázka pro obchodní 

zástupce, kteří prezentují investiční nabídku klientům. 
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4.5.2 Reklama 

 Společnost dosud využívala 2 hlavních informačních webů a jednoho e-

shopu. Oba dva informační weby jsou designově sladěny s celou grafickou 

koncepcí společnosti, jejíž předností je bílá barva, světlost a jednoduchost. Oproti 

tomu internetový obchod je laděn do černé barvy s větší množstvím grafických 

doplňků. Mým prvním návrhem je tedy zjednodušení grafického pojetí e-

shopu a jeho sladění se zbylými weby.  

 V minulosti byla využívána propagace prostřednictvím magazínu 

MontyRich a FirstClass. Oba tyto časopisy byly využity pouze jednou. Jelikož byla 

reklama v magazínu MontyRich efektivnější, navrhuji zaměřit se pouze na 

tento magazín a navázat se společností dlouhodobější partnerství, které 

pomůže snížit náklady. Dlouhodobější reklama umožní společnosti vstoupit ve 

známost u skupiny čtenářů, která svým popisem významně zasahuje do cílové 

skupiny naší společnosti. Takový to typ spolupráce navíc společnosti umožní 

vstup na další důležité akce a konference, které jsou zaměřené například na 

odborné poradenství v oboru investic. Dle zjištěných informací se společnost 

může stát hlavním partnerem pro oblast drahých kovů. To jí umožnilo pravidelně 

publikovat odborné články na různá témata z oboru hutního zpracování drahých 

kovů. 

 Odborné články jsou velmi důležitou podporou reklamy. Společnost 

zatím využila této možnosti pouze jednou, když publikovala článek „O čem se 

v obchodě se zlatem nemluví?“. Tento článek sklidil velký úspěch u veřejnosti a 

našich obchodních partnerů. Společnost tak nadále bude pokračovat v této 

aktivitě, především díky dlouhodobému partnerství. 

 V souvislosti s papírovou formou reklamy je vhodné doplnit ji o 

elektronické reklamy na webové stránce magazínu montyrich.cz a to ve 

formě plovoucích bannerů na straně obrazovky. Tato reklama může dobře 

propagovat výrobky umístěné v e-shopu společnosti a především, promptně 
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reagovat na umístění nových výrobků nebo aktuálních událostí jako je účast na 

veletrhu, pořádání výstavy nebo jiná společenská akce.  

 Důležitým prvkem pro umístění reklamy jsou hlavní vyhledávací weby 

jako je google.cz nebo seznam.cz. Oba tyto weby nabízí možnost jak bannerové, 

tak i textové propagace. V případě serveru google.cz se bavíme o tzv. AdWords 

a v případě serveru seznam.cz a tzv. Sklik. Dle odborné konzultace doporučuji 

doplnit tyto reklamy o propagaci na Facebooku skrze stránky společnosti a 

také o SEO optimalizaci (optimalizace stránek pro jednotlivé vyhledavače). 

Všechny tyto 4 reklamy jsou mnohdy nabízeny ve výhodných zlevněných 

balíčcích, proto je vhodné u nich začít a postupně navyšovat rozpočet. 

 Na základě předchozího návrhu doporučuji nainstalovat Google 

analytics na všechny weby společnosti. Tato aplikace umožní sledování 

detailních analýz a statistik o uživatelích konkrétních webů a zvýší tak celkovou 

efektivitu. Pokud se budou tyto údaje pravidelně vyhodnocovat, musí 

korespondovat s cílovou skupinou, jinak je nastavení této části marketingu špatně 

a je nutné jej opravit. 

 Společnosti dále doporučuji angažovat se v podpoře sportovních 

aktivit. Jelikož byla založena v Brně, navrhuji, aby se stala sponzorem známého 

brněnského sportovního klubu, jakým je například HC Kometa Brno. Spolupráce 

s takovým sportovním klubem může být rozvinuta na různých úrovních od 

reklamních nabídek až po hlavního partnera. Všechny tyto úrovně mají různou 

formu propagace v závislosti na ceně. Taková forma sponzoringu může zvýšit 

publicitu společnosti na tuzemském trhu. 

Stejně zajímavou možností může být také umístění reklamních 

bannerů na golfová hřiště. Taková forma reklamy může přitáhnout bonitní 

klientelu, která se převážně o tento druh sportu zajímá. Golfové resorty jsou navíc 

mnohdy vyhledávanou lokalitou pro konání firemních večírku či jiných 

významných společenských událostí. 
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4.5.3 Public relations 

 Společnost si vždy zakládala na dobrých vztazích s veřeností. V minulém 

roce byla uspořádána jedna akce pro matky s dětmi při příležitosti dětského dne. 

V těchto aktivitách je důležité i nadále pokračovat, stejně jako v podporování 

brněnských charit.  

 Všechny tyto události byly však dosud pořádány naprosto nezištně a čistě 

za dobročinným účelem. Pro zvýšení publicity a dobrých vztahů s veřejností 

doporučuji tyto události fotit, následně sdílet, například pomocí oficiální 

facebookové stránky společnosti, a doplnit o krátké popisné texty. Události se 

stanou známější, což přispěje k větší návštěvnosti a tím logicky i vyšší publicitě. 

 Facebookový profil společnosti lze také využít jako sdělovací prostředek. 

Pro přiblížení celého výrobního procesu zákazníkům, navrhuji vytvořit krátké 

video z výroby, které se následně umístí na internet a přes facebookový profil 

nasdílí.  

  Nedílnou součástí podpory PR je také poděkování všem klientům na konci 

kalendářního roku. Společnost by si měla potrpět na preciznosti zpracování i 

takového děkovného dopisu. Navrhuji, aby vždy na konci roku byl vytvořen dopis 

klientům, který bude obsahovat poděkování za projevenou dosavadní důvěru a 

přání do nového roku. 

 

4.5.4 Podpora prodeje 

 Podpora prodeje v rámci marketingového plánu nemůže být zaměřena na 

slevy nebo jiné výhody, které spočívají v pravidelnosti nákupů. Zákazníci 

nejčastěji nakupují výrobky společnosti jednorázově. Vytvoření věrnostního 

programu tedy postrácí smysl.  

 Můj návrh se tedy zaměřuje pouze na podporu prodeje směřovanou ke 

zprostředkovateli. Navrhuji vytvoření motivačního programu, který bude 

čtvrtletně vyhodnocovat nejlepšího obchodníka z pohledu nejvíce prodaných kusů 
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výrobků a z pohledu největšího podílu na tržbách. Tito obchodníci budou 

odměněni dárkovými poukazy v hodnotě 5000,- Kč například do CK Fisher. Tento 

motivační program vyvolá mezi zprostředkovateli soutěživost a následně přinesl 

větší množství nových zákazníků.  

 Dále navrhuji, aby na konci kalendářního roku společnost pravidelně 

pořádala vánoční večírek, kterého by se účastnili všichni obchodní zástupci 

společně se všemi obchodními partnery společnosti. Taková společenská akce by 

se měla konat v sídle společnosti nebo v prostorách pronajatých tomu určených. 

Účel takové akce je vždy na konci roku poděkovat všem zúčastněným za 

dosavadní spolupráci, popřát mnoho úspěchů do dalšího roku a mimojiné umožnit 

zúčastněným navázat mezi sebou bližší vazby.  

 

4.5.5 Přímý marketing 

 Jako návrhy na změny a rozšíření pro přímý marketing navrhuji začít 

s aktivní správou facebookového profilu společnosti. Tyto stránky 

společnosti byly dosud využívány pouze příležitostně a nezaznamenaly tedy ani 

velký přísun fanoušků. V rámci aktivní správy se docílí pravidelných příspěvků o 

aktuální činnosti společnosti jako jsou například tvorba nových výrobků 

(zobrazování náhledů), popis a vysvětlení nových investičních produktů, 

fotografie z pořádaných událostí, pozvánky na výstavy či odborné články 

zaměřené na problematiku drahých kovů. Facebooková stránka také umožní 

potenciálním zákazníkům a zákazníkům stávajícím vznášet konkrétní dotazy k 

diskutovaným tématům. Správa facebookové stránky společnosti může být 

přidělena asistence, která ve volných chvílích bude dohlížet na propagaci na 

facebooku, vše po konzultaci a odsouhlasení vedením společnosti.  

 V rámci sociálních sítí navrhuji začít využívat profilu společnosti na síti 

Twitter jako sdělovacího prostředku pro oficiální stanoviska. Zde se tedy 

mohou uvádět důležité informace o pořádaných výstavách, aktuálních 
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spolupracích se známými osobnostmi na přípravě nových výrobků nebo sdílení 

schváleného emisního plánu. 

 

4.5.6 Marketingová událost 

 Všechny níže uvedené návrhy pro nové pojetí marketingových událostí byly 

vytvořeny na základě teoretických poznátků a především analýzy uplynulé účasti 

na veletrhu Investor & Sběratel 2016. 

Marketingové události o velikosti celorepublikového veletrhu nebo výstavy 

jsou pro společnost vždy nejdůležitějším bodem v roce. Jak již bylo řečeno, svoji 

premiéru si společnost odbyla na veletrhu Investor & Sběratel na podzim roku 

2016. Přesto, že naše společnost měla minimální zkušenosti s účastí na 

podobných akcích, povedlo se jí dosáhnout poměrně význaných úspěchů.  

 Účast na veletrhu společnosti přinesla mnoho zajímavých kontaktů, 

povedlo se jí navázat spolupráci s novým obchodním partnerem a především, 

rozjednaných 138 objednávek na výrobky znamenalo 14% podíl na celkových 

tržbách za prodané zboží v roce 2016.  

 Účast na takovéto významné události však skrývá mnohem větší potenciál, 

který společnost prozatím nedokáže plně využít. Jelikož se vedení společnosti 

rozhodlo, že se budou účastnit dalších podobných výstav a se svojí kolekcí 

nejdražších medailí na světě uspořádají turné napříč evropskými hlavními městy, 

je důležité, aby se vše připravilo s větším předstihem a především, ještě precizněji 

a do ještě větších detailů tak, aby společnost maximalizovala užitek s takovéto 

události. 

 Pro propagaci před započetím samotné výstavy doporučuji následující 

kroky. Společnost se v minulosti příliš spoléhala na propagaci ze strany 

pořadatele veletrhu. Do budoucna je nutné, aby se společnost více 

angažovala a většinu kroků udělala sama, popřípadě pouze ve spolupráci 

s pořadatelem veletrhu. Velmi důležitým krokem bylo pozvání všech stávajících 
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zákazníků a obchodních partnerů osobními pozvánkami. Doporučuji, aby všechny 

tyto pozvánky byly v budoucnu doručeny s větším předstihem, alespoň 

jednoho měsíce, a následně pouze upomenuty týden dopředu mailovou zprávou. 

 Reklama v rádiu se ukázala jako zajímavý prostředek pro oslovení 

potencionálních klientů, avšak do budoucna navrhuji zvolit jiné, menší rádiové 

stanice, které osloví více klientů a kde budou náklady na propagaci výrazně nižší. 

Naopak doporučuji zvýšit propagaci na facebookovém profilu společnosti, 

přes který bude událost sdílena a propagována. Vyšší rozpočet, určený na tuto 

propagaci, umožní zacílit na větší množství klientů se stejnými zájmy, jako 

prezentovala společnost na výstavě. Výsledkem tak může být větší návštěvnost 

a vyšší tržby z prodeje výrobků během výstavy i po ní. Stejně tak důležité je celou 

událost propagovat na sociální síti Twitter, kde v minulosti událost nebyla 

prezentována vůbec. 

 V oblasti papírové reklamy nově navrhuji propagaci 

v mainstreamovém deníku jako jsou například Hospodářské noviny. To bude 

mít za následek oslovení masy lidí, která se může zúčastnit veletrhu Investor & 

Sběratel, ale také pomůže společnosti k větší obecné publicitě. Toto vidím jako 

vhodné místo na propagaci ve spojení s pořadatelem veletrhu.  

 Pro v budoucnu konané veletrhy doporučuji společnosti vytvořit krátké 

video, které bude prezentovat jak společnost, tak i samotnou událost. Takové 

video lze propagovat pomocí sociální sítě Youtube.com a následně na obou 

informačních webech a e-shopu společnosti i na facebookové stránce společnosti. 

Video se tak může stát známou ikonou společnosti. 

 Pro ucelení celého marketingu, konaného před výstavou, doporučuji zvolit 

doplnění reklamou, umístěnou na portálu Seznam.cz. Toto propojení 

pomůže přívést nové zákazníky, kteří například vyhledávají stejné odvětví. 

 Návrhy na změny a nová opatření pro marketing během výstavy vidím 

v obecně aktivnějším přístupu. Můj první návrh vychází ze zkušeností z minulého 

veletrhu, kdy většina návštěvníků přišla přímo ke stánku společnosti až ve chvíli, 
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kdy byli v bezprostřední blízkosti a zaujala je naše výstava. Navrhuji tedy, aby 

asistentky a všechny zúčastněné osoby měli aktivnější přístup v oslovování 

návštěvníků a pomocí brožur a krátkého sdělení je dokázali přimět přijít 

k našemu stánku a prohlédnout si vystavované unikáty. 

 Samotná prezentace společnosti na stánku byla velmi dobře zpracována. 

Jelikož se výstava týkala především kolekce nejdražších kolekce investičních 

medailí na světě, byly logicky vystaveny především tyto medaile. Mým návrhem 

je rozšířit počet vystavovaných exponátů na všechny výrobky a to i za cenu, 

kdy by se jednalo o modely (vyrobeno z jiného než drahého kovu). Společnost 

tak bude moci prezentovat v reálné podobě všechny produkty, které jsou 

vyobrazeny v brožuře společnosti. To může vyvolat zvýšení zájmu o návštěvu 

stánku společnosti. 

 Můj poslední návrh je spojen s programem samotné výstavy, kdy navrhuji 

zatraktivnit její průběh uspořádáním pravidelných prezentací. Tyto 

prezentace se budou konat například vždy v 11:00, 13:00 a 15:00 a 

návštěvníkům tak v krátkosti mohou nastínit prezentované výrobky a především 

společnost samotnou. Výhodou takto pořádaných prezentací je, že dokáží snadno 

strhnout pozornost velkého počtu kolemjdoucích.  

 S návrhem pravidelných prezentací je spojen i můj poslední návrh – 

uspořádání soutěže. Zde se nabízí hned několik variant uchopení celé soutěže. 

Návštěvníci mohou například vyplňovat slosovatelné lístky s jejich jménem a 

mailovým kontaktem. Alternativní možností je slosování těch zákazníků, kteří si 

zakoupili nějaký produkt. Výhrou může být například stříbrná medaile vyrobená 

na zakázku s podobiznou výherce. Soutěž obecně způsobí zvýšení pozornosti a 

zatraktivní prezentaci společnosti během výstavy. 
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4.6 Ekonomické zhodnocení návrhu 

 Následující kapitola popisuje ekonomické zhodnocení výše uvedených 

návrhů na vytvoření nového marketingového plánu společnosti. Ceny, uvedené 

jako náklady pro jednotlivé položky návrhů v oblastech výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační strategie, vycházejí z aktuálních cen na trhu a 

především z konzultací s managementem společnosti, stejně jako z odborných 

odhadů specialistů pro dané oblasti.  Všechny ceny rovněž představují primární 

jednorázový náklad a mohou se v určitých intervalech v budoucnu opakovat. 

 

4.6.1 Výrobková strategie 

 Pro oblast výrobkové strategie byly jako nejdůležitější navrhnuty změny, 

které spočívaly v rozšíření stávající nabídky investičních zlatých slitků o výrobu 

dalších gramáží, zavedení linky na zpracování iridia, zakoupení nové frézy, zrušení 

linky na výrobu plastových etují a zavedení informačního systému. Všechny tyto 

návrhy jsou zpracovány v tabulce a jsou doplněné o náklady, které jsou spojené 

s jejich uskutečněním. 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

rozšíření výroby zlatých 
investičních slitků o další gramáže 

5 000 Kč 

zavedení linky na zpracování iridia 10 000 000 Kč 

 zakoupení nové frézy 350 000 Kč 

zrušení linky na výrobu etují 6 000 Kč 

zavedení informačního systému 125 000 Kč 

Tabulka 2: Návrhy na změnu výrobkové strategie (zdroj vlastní zpracování) 
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Z výše uvedené tabulky je patrné, že náklady na rozšíření výroby zlatých 

investičních slitků jsou velmi nízké, jelikož společnost má veškeré vybavení a 

vznikají tak pouze náklady spojené s grafickou tvorbou. Nízké náklady nese také 

zrušení linky na výrobu plastových etují, které jsou spojeny především s fyzickou 

demontáží a průzkumem trhu na externího dodavatele. Náklady na zavedení 

informačního systému se odvíjejí dle použitých modulů. Náklady uvedené 

v tabulce představují optimální řešení informačního systému. Nejvyšší náklad je 

spojený se zavedením linky na zpracování iridia, který představuje například 

zakoupení specializovaných přístrojů na zpracování a uchování drahého kovu, 

úpravu prostor pro umístění této linky nebo vyškolení vybraného personálu. Se 

zavedením iridiové linky jsou spojeny také náklady následné, které představují 

především náklady na energie, údržbu a upgrade linky. 

 

4.6.2 Cenová strategie 

 Hlavní návrhy pro oblast cenové strategie spočívají ve zrušení doplatku 

poštovného u objednávek přes e-shop, změně nabízení stříbrných sběratelských 

medailí, umístěných do kolekce, a zavedení prodeje formou dražeb v aukčních 

síních. 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

zrušení poštovného 25 000 Kč 

změna nabízení stříbrných 
sběratelských medailí v kolekci 

0 Kč 

zavedení prodeje formou dražby  10 000 Kč 

Tabulka 3: Návrhy na změnu cenové strategie (zdroj vlastní zpracování) 
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Z výše uvedené tabulky nákladů pro jednotlivé změny v cenové strategii 

je patrné, že změna nabízení stříbrných sběratelkých medailí v kolekci nevyvolá 

žádné náklady. Při zavedení prodeje formou dražby však vzniká náklad spojený 

především s registrací u věhlasných aukčních síní. Náklady spojené se zrušením 

poštovného vychází ze součinu počtu zaslaných kusů výrobků v minulém roce a 

průměrných nákladů na poštovné. 

 

4.6.3 Distribuční strategie 

Mezi hlavní návrhy na změny v distribuční strategii patří doplnění možnosti 

doručení poštou i v takovém případě, kdy dojde k objednání přes obchodního 

zprostředkovatele, zavedení menší kamenné prodejny a rozšíření distribuční sítě 

obchodních zprostředkovatelů. 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

doplnění možnosti doručení 53 000 Kč 

zavedení menší kamenné prodejny 250 000 Kč 

rozšíření distribuční sítě 40 000 Kč 

Tabulka 4: Návrhy na změnu distribuční strategie (zdroj vlastní zpracování) 

 

Výše uvedená tabulka popisuje náklady spojené s uskutečněním 

jednotlivých návrhů na zmenu v distribuční strategii. Návrh doplnění možnosti 

doručení Českou poštou i v případě objednání přes obchodního zprostředkovatele 

primárně nenese téměř žádné náklady. Sekundárně, pokud dojde ke zrušení 

poštovného v návrhu změny cenové strategie, však vznikne náklad, který by byl, 

dle minulého roku, roven součinu počtu doručených výrobků obchodními 

zprostředkovateli navýšeným o 10 % a průměrných nákladů na poštovné. 

Zavedení menší kamenné prodejny nese jednorázové náklady spojené především 

s vybavením prodejny, výrobou expozit a přesunutím administrativního 
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pracovníka. Následné náklady jsou spojeny s přijetím nového personálu, platbou 

nájemného, popřípadě splátky úvěru, a údržbou prostor. Rozšíření distribuční sítě 

představuje náklad spojené s prezentacemi a obchodními jednáními pro vybrané 

obchodní partnery. Následné náklady v podobě provize vznikají vždy až v případě 

realizovaného obchodu a tedy konkrétního zisku. 

 

4.6.4 Komunikační strategie 

 Návrhy pro změnu v oblasti komunikační strategie byly rozděleny do 

příslušných kategorií osobního prodeje, reklamy, public relations, podpory 

prodeje, přímého marketingu a marketingové události. 

 

4.6.4.1 Osobní prodej 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

zavedení dress-code, odborná 
školení, přednášky o etiketě 

30 000 Kč 

papírový prezentační materiál 15 000 Kč 

internetový klientský systém v            
e-shopu 

60 000 Kč 

Tabulka 5:Návrhy na změnu komunikační strategie - osobní prodej (zdroj vlastní zpracování) 

 

 Z výše uvedené tabulky jsou patrné náklady spojené se vznikem 

papírového prezentačního materiálu v optimálním množství, které odpovídá počtu 

všech klientů za rok 2016 navýšeného o 10 %. Zavedení internetového 

klientského systému vyžaduje náklad v podobě zakoupení speciálního modulu pro 

internetový obchod společnosti. Poslední nákladovou položkou bude konání 

pravidelných odborných školení a školení etikety, kde by hlavním nákladem, který 

by společnost nesla, byla cena za školitele. 
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4.6.4.2 Reklama 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

zjednodušení grafického                
pojetí e-shopu 

5 000 Kč 

vznik partnerství s magazínem 
FirstClass 

300 000 Kč 

umístění elektronická reklama      
na portálu firstclass.cz 

25 000 Kč 

propagace na Facebook,    
optimalizace SEO 

20 000 Kč 

aplikace Google Analytics 0 Kč 

podpora sportovních týmů 100 000 Kč 

Tabulka 6: Návrhy na změnu komunikační strategie - reklama (zdroj vlastní zpracování) 

 

Návrh změny zjednodušení a sjednocení grafické podoby e-shopu vyžaduje 

pouze náklad spojený s prací administrátora webu. Vznik partnertsví 

s magazínem FirstClass, které je oceněno fixní částkou na období jednoho roku, 

by umožňoval umístění pravidelné reklamy a odborných článku společnosti. 

S magazínem je také spojený náklad na propojení elektronické reklamy na webu 

firstclass.cz. Propagace na Facebookovém profilu společnosti se dá spolu 

s optimalizací SEO zakoupit jako výhodný balíček, který je často výrazně 

efektivnější, než pokud to dělá nevyškolený pracovník podniku. Náklad na 

podporu sportovních týmů vzniká při dlouhodobém sponzoringu některého 

z brněnských sportovních klubů a nabízí velmi širokou škálu možností partnerství. 
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4.6.4.3 Public relations 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

focení a publikování pořádaných 
veřejných akcí 

0 Kč 

vytvoření krátkého videa z výroby 20 000 Kč 

vytvoření a zaslání děkovného    
dopisu klientům 

15 400 Kč 

Tabulka 7: Návrhy na změnu komunikační strategie - reklama (zdroj vlastní zpracování) 

  

Výše uvedená tabulka popisuje náklady spjaté s uskutečněním 

jednotlivých návrhů na změnu. Návrh vytvoření krátkého videa z vyroby vyžaduje 

náklady na pořízení videa a především jeho grafické úpravě a sestříhání. Tvorba 

a zaslání děkovného dopisu všem klientům na konci roku vyžaduje náklady, které 

jsou převážně tvořeny samotnou cenou poštovného. 

 

4.6.4.4 Podpora prodeje 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

vytvoření motivačního programu  10 000 Kč 

uspořádání vánočního večírku 12 000 Kč 

Tabulka 8: Návrhy na změnu komunikační strategie - podpora prodeje (zdroj vlastní zpracování) 

  

Ve výše uvedené tabulce můžeme sledovat náklady na vytvoření 

motivačního programu pro nejlepší obchodníky, který spočívá v nákupu 

dárkových poukazů, a na uspořádání vánočního večírku společnosti, jehož 
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náklady jsou spojené především s obstaráním občerstvení a případného 

zábavného programu. 

 

4.6.4.5 Přímý marketing 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

zajištění aktivní správy 
Facebookového profilu společnosti 

2 500 Kč 

využívání Twitterového profilu 
společnosti 

2 500 Kč 

Tabulka 9: Návrhy na změnu komunikační strategie - přímý marketing (zdroj vlastní zpracování) 

  

Z výše uvedené tabulky můžeme vysledovat náklady spojené s aktivní 

správou facebookového profilu společnosti a účtu na síti Twitter. Tyto náklady 

představují čas strávený jejich správou ať už administrativním pracovníkem 

společnosti nebo externí společností. Sekundárním nákladem je vytvoření 

budgetu pro placený marketing na těchto sociálních sítích. 

 

4.6.4.6 Marketingová událost 

 

návrh na změnu náklady spojené s 
uskutečněním 

větší angažovanost při tvorbě 
propagace 

20 000 Kč 

doručení pozvánek s větším 
předstihem 

0 Kč 

 propagace na menších           
rádiových stanicích 

79 000 Kč 

propagace na Facebook + Twitter 15 000 Kč 
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propagace v               
mainstreamovém deníku 

130 000 Kč 

vytvoření prezentačního videa 
společnosti 

20 000 Kč 

propagace na vyhledávacím 
portálu 

70 000 Kč 

aktivnější přístup v oslovování 
návštěvníků veletrhu 

0 Kč 

rozšíření počtu vystavovaných 
exponátu 

4 500 Kč 

uspořádání pravidelných 
prezentací 

0 Kč 

uspořádání soutěže 5 000 Kč 

Tabulka 10: Návrhy na změnu komunikační strategie - marketingová událost (zdroj vlastní zpracování) 

  

Výše uvedená tabulka popisuje náklady spojené s jednotlivými návrhy na 

změnu v komunikační strategii, konkrétně pak marketingové události. Změna, 

týkající se větší angažovanosti společnosti při tvorbě propagace, vyžaduje náklad, 

který spočívá v přijetí nové pracovní síly alespoň na dobu nezbytně nutnou před 

zahájením marketinogvé události. Doručení pozvánek s větším předstihem 

nepředstavuje další dodatečný náklad. Obdobná situace nastává při návrhu 

propagace pomocí menších lokálních rádiových stanic. Náklad spojený 

s propagací na sociálních sítí se odvíjí od stanovené výše rozpočtu, který se 

uplatní na zvětšení a zpřesnění okruhu cílových zákazníků na těchto sociálních 

sítích. Pro reklamu v mainstreamovém deníku vzniká náklad v samotném 

umístění do vybraných novin (analogicky vzniká náklad při propagaci na 

vyhledávacích webech). Tvorba prezentačního videa představuje náklad 

v podobě vytvoření, grafického upravení a sestříhání a následného umístění na 

vybrané weby společnosti. Rozšíření vystavovaných exponátů předpokládá 

především náklad na další vitríny. Uspořádání pravidelných prezentací společnosti 

v průběhu marketingové události s sebou nenese žádný významný náklad, stejně 

jako uspořádání soutěže, vyjma výhry pro výherce. 
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4.7 Hlavní přínosy nového marketingového plánu 

 Všechny návrhy nového marketingového plánu, které byly rozepsány 

v předchozích kapitolách, byly koncipovány tak, aby společnosti přinesly co 

možná největší užitek, zvýšily konkurenceschopnost společnosti na tuzemském 

trhu, přivedly ji k vyšším ziskům a zajistily o ní větší povědomí. 

 Jednoznačně nejzásadnějším návrhem je zavedení linky na zpracování 

iridia. Tato investice a náklady spojené s její realizací dosahují téměř 85 % 

nákladů všech ostatních návrhů. Jedná se o jeden z nejdůležitějších 

dlouhodobých cílů společnosti, jehož dosažení by společnost posunulo mezi 

celosvětovou špičku. Výrazně by se zvýšila důvěryhodnost společnosti, jelikož by 

byly utvrzeny její schopnosti o speciálních chemicko-technologických postupech. 

 Velkou důležitost v budoucích krocích společnosti hrají také ostatní návrhy 

na změnu. Pro výrobkovou strategii považuji za zcela klíčové rozšíření výroby 

zlatých investičních slitků o další menší gramáže. Jedná se o návrh, který není 

pro společnost finančně náročný a pomůže zachytit velkou část klientů, 

poptávajících menší investici do fyzického zlata. V rámci návrhů na změnu 

v cenové strategii považuji všechny návrhy za stejně důležité, jelikož na jedné 

straně dehonestují produkt (poštové a medaile v kolekci zdarma) a na straně 

druhé by mohli výrazně zvýšit zisky společnosti (prodej formou dražby). V oblasti 

návrhů pro distribuční strategii považuji za velmi důležité rozšíření počtu 

obchodních zprostředkovatelů, kteří do budoucna mohou fungovat relativně 

samostatně a přinášejí společnosti dlouhodobě stabilní objednávky. Mezi 

nejdůležitější návrhy pro komunikační strategii řadím jednoznačně zavedení 

Google Analytics, které výrazně pomohou s kontrolou zaměření se na cílovou 

skupinu, zajištění aktivní správy profilů na sociálních sítích a zajištění pravidelných 

reklam pomocí magazínu FirstClass. 
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4.8 Kritické faktory úspěchu 

 Realizovatelnost všech návrhů závisí především na konečném rozhodnutí 

managementu společnosti a také finanční dosažitelnosti jednotlivých návrhů. 

Většina návrhů na změnu však není finančně náročná a může společnost 

v budoucnu významně posunout. 

 Mezi nejdůležitější kritické faktory úspěchu tak můžeme zařadit lidské a 

finanční zdroje, jelikož pro realizovatelnost výše uvedených návrhů na změnu je 

velmi důležité, aby zaměstnanci a pracovníci dosahovali požadovaných 

schopností a dovedností, rozuměli detailně všem návrhům a nedocházelo 

k nedostatku pracovních sil, stejně tak, aby společnost disponovala dostatečný 

kapitálem. 

 Jako kritický faktor však můžeme označit bezpochyb změnu dlouhodobé 

strategie společnosti, významné změny na trhu nebo změny legislativy. Určitý 

podíl mohou mít také drobné odchylky v nákladech spojených s uskutečněním 

jednotlivých návrhů na změnu. 
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ZÁVĚR 

 Úspěšnost společnosti na trhu určuje především její marketing a schopnost 

uspokojit co možná nejlépe potřeby a přání zákazníků. Tím by se v dnešní době 

měla ideálně řídit každá společnost. Každá společnost, která se chce prosadit na 

trhu s rostoucím konkurenční prostředím. 

 Tato diplomová práce se zabývá problematikou minulého a současného 

marketingové plánu společnosti, zabývající se rafinací drahých kovů a především 

výrobou zlatých a stříbrných mincí, medailí a investičních slitků. První část této 

práce je zaměřena na teoretická východiska například z oblasti marketingového 

plánu, vnějšího a vnitřního marketingového prostředí, marketingových cílů, ale 

také samozřejmě marketingového mixu.  

 Následující analytická část je zaměřena na charakteristiku společnosti. 

V této části je společnost podrobena analýze SLEPTE, analýze vnitřních a vnějších 

faktorů, Porterovu modelu 5-ti konkurenčních sil, analýze marketingového mixu 

a SWOT analýze. Analytická část detailně popisuje minulý, ale také současný 

marketingový plán společnosti. Na závěr je tato část doplněna kapitolou zpětné 

vazby zákazníků. 

 Poslední část diplomové práce je věnována návrhům na nový 

marketingový plán z oblasti výrobkové, cenové, distribuční a komunikační 

strategie. Zvláštní pozornost je věnována také novým návrhům pro 

marketingovou událost. Závěr této návrhové části je doplněn o hlavní přínosy 

nového marketingové plánu a kritické faktory úspěchu, které by mohly ovlivnit 

výsledek. 
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