VYSOKE UCENIi TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

LTINS

FAKULTA PODNIKATELSKA

USTAV FINANCI

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF FINANCES

NAVRH MARKTETINGOVE STRATEGIE FIRMY
INJETON PLAST S. R. O.

PROPOSAL OF MARKETING STRATEGY OF COMPANY INJETON PLAST S. R. O.

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE VERONIKA JERABKOVA

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. MARKETA KRUNTORADOVA
SUPERVISOR

BRNO 2010



Vysoké uceni technické v Brné Akademicky rok: 2009/2010
Fakulta podnikatelska Ustav financi

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jerabkova Veronika

Danové poradenstvi (6202R006)

Reditel tstavu Vam v souladu se zakonem ¢&.111/1998 o vysokych skolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Brné¢ a Smérnici dékana pro realizaci bakaldiskych a magisterskych
studijnich programu zadava bakalaiskou praci s ndzvem:

Navrh marktetingové strategie firmy Injeton Plast s. r. o.
v anglickém jazyce:

Proposal of Marketing Strategy of Company Injeton Plast s. r. o.

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace
Analyza problému a soucasné situace
Vlastni navrhy feSeni, pfinos navrhi feSeni
Zaver
Seznam pouzité literatury
Ptilohy

Podle § 60 zakona &. 121/2000 Sb. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". Vyuziti této
prace se fidi pravnim rezimem autorského zdkona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné. Podminkou externiho vyuziti této prace je uzavieni "Licencni smlouvy" dle autorského zédkona.



Seznam odborné literatury:

BOWMAN, C. Strategicky management. Praha: Grada Publishing. 1996, 147 s. ISBN
80-7169-230-1.

FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: ComputerPress, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

KOTLER, P. Marketing Management. 12. rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing. 2007. 720
s. ISBN 80-247-1359-4.

KOTLER, P. & TRIAS de BES, F. Inovativni marketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2005.
195s. ISBN 80-247-0921-X

KOZEL, R. a KOLEKTIV Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006.
277s. ISBN 80-247-0966-X

NAGYOVA, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: VSE, 1994. 113 s. ISBN
80-8093-009-0.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Markéta Kruntoradova

Termin odevzdani bakalaiské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2009/2010.

L.S.

Ing. Pavel Svirak, Dr. doc. RNDr. Anna Putnova, Ph.D., MBA
Reditel Gstavu

V Brné, dne 03.06.2010



Abstrakt

Bakalarska prace s nazvem Navrh marketingové strategie spolecnosti INJETON PLAST
s. 1. 0. se zabyva nejprve teoretickymi vychodisky z oblasti marketingu, které slouzi
jako podklad pro analyzu soucasného stavu spolecnosti jak z makro tak mikro pohledu.
Zavery zprovedenych analyz jsou shrnuty do podoby SWOT analyzy, ze které
vychazeji vypracované navrhy zmén v marketingové strategii spolecnosti, které by méli

vést k zastaveni klesajiciho trendu trzeb a déle k jejich postupnému ristu.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, komunika¢ni mix, analyza

vnitiniho prostiedi, Porterova analyza.

Abstracts

The Bachelor’s thesis named Proposal of Marketing Strategy of INJETON PLAST
s. r. 0. company is dealing in its first part with theoretical marketing solutions providing
analysis of present situation of the company from both macro and micro views.
Conclusions of performed assessment are summarized in SWOT analysis based
on which proposals of changes in marketing strategy of the company are made
and which should aim to stop decreasing trend of revenues and to their progressive

growth.

Key words

Marketing, marketing strategy, marketing mix, communication mix, analysis of internal

environment, Porter analysis.
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Uvod

Vétsina z nas vi, ze v dneSnich trznich podminkach je nutné orientovat se na trh
a zékaznika, a proto je tfeba provadét vyzkumy potieb zdkaznikli, vyzkum trhu
a konkurence, zavadét nové vyrobky, nachdzet nové zdkazniky a zabezpeCovat
vSeobecnou podporu prodeje vlastnich vyrobki.

Vsechny tyto cinnost by mél zajisStovat v marketingové fizené firmé utvar
marketingu. Bez trvalého zavadéni novych metod marketingu nemohou firmy udrzet
svoji pozici na trhu a byt v mezindrodnim métitku konkurence schopné se svétovymi
firmami.

V bakalaiské praci by méla byt objasnéna predevSim situace v oblasti
marketingovych aktivit ve firmé.

Firma INJETON PLAST Velké Mezifi¢i vznikla v roce 2007 rozdélenim
spolecnosti, kterd v oboru plisobila vice nez patnact let. Zabyva se vyhradné vyvojem
a prodejem vlastniho produktu a svoje aktivity uplatiiuje pfedev§im na ceském trhu
spotfebniho zbozi. Jako distribu¢nich kanali vyuziva vyhradné sité velkoobchod,
nedodava vsak ptfimo do obchodnich fetézci.

Firma dosud vyuzivd pouze okrajové marketingové prostiedky,
coz by v kone¢ném diisledku mohlo mit zdsadni vliv nejen na odbyt vyrobk,
ale 1 na budoucnost spole¢nosti. Dale bude vysvétlena dulezitost a také problematika
marketingové strategie firmy a nasledné popsan a zhodnocen soucasny stav marketingu
ve spolecnosti.

Bakalarska prace si klade za cil vytvorit konkrétni firmé podklady k upevnéni
jeji pozice na trhu za pomoci modernich marketingovych metod a zavedeni dosud

neprovadénych marketingovych ¢innosti.
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1 Vymezeni problému a cil prace

V bakalarské praci byla zamérné zvolena firma INJETON PLAST, s. r. o.,
pusobici na trhu spotiebniho zbozi, ktera pro upevnéni své pozice musi vyuzivat
marketingu jako hlavniho néstroje k vybudovani a udrzeni pozice mezi trvale rostouci

konkurenci.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingové aktivity ve firmé,

zjistit nedostatky a navrhnout postupné kroky k jejich odstranéni.

= (Cilem teoretické Casti je popsat a seznamit se s metodami, které budou vyuzity
v analytické ¢asti prace.

= Soucasti tivodu analytické Casti je predstaveni spoleCnosti a definice vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi, ve kterém firma pusobi.

= Zakladem bakalaiské prace jsou marketingové analyzy, jejichZ cilem je zjistit
vysledky a najit pfi¢iny nedostatki metodami popsanymi v teoretické casti
prace.

= (Cilem navrhové casti je ze ziskanych informaci navrhnout takova opatieni, ktera
povedou k trvalé stabilit¢ firmy a postupnému zlepSovani jeji obchodni pozice

na trhu.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Uvod do marketingu

Vychozi bod pro marketing je v lidskych silach, potiebach a pozadavcich. Lidé,
své potieby a pozadavky uspokojuji vyrobky. Normaln¢ uzivdme vyrazu vyrobky
a sluzby, abychom rozlisili mezi predméty fyzickymi a nehmotnymi.

Dutlezitym pojmem v trzni ekonomice je trh. Trh se sklada ze vSech potencialnich
zékaznikl sdilejicich zvlaStni potfebu nebo pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni
a schopni se ucastnit smény, aby uspokojili tuto potiebu ¢i pozadavek. Velikost trhu
zé&visi na poctu osob, které projevuji potfebu, maji zdroje, které zajimaji ostatni, a jsou
ochotny tyto zdroje nabidnout pfi sméné za to, co chtéji.

S marketingem tzce souvisi pojem marketingové ftizeni. Toto je definice
marketingového tizeni schvalena v roce 1985 Americkou asociaci marketingu:

,Marketing (fizeni) je procesem pldnovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb scilem vytvaret smény, které
uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.* (6)

Tato definice uznava, Ze marketingové fizeni je profese, zahrnujici rozbor,
planovani, provadéni a kontrolu; Ze pokryvad myslenky, zbozi a sluzby; ze spociva
na pfedstaveé smény a ze jeho cilem je dosdhnout spokojenosti zacastnénych stran.

Marketingovi manazefi se stémito Ukoly vyrovnavaji provadénim
marketingového vyzkumu, pldnovanim, realizaci a kontrolou. V ramci planovani
marketingu musi zastupci na trhu pfijimat rozhodnuti o cilovych trzich, umistovani
vyrobkd, o tvorbé cen a distribucnich cest, fyzické distribuci, komunikaci a stimulovani

prodeje. (6)
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2.2 Strategie

Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, kterych chce firma dosahnout, a postupy,
kterymi hodla vytycenych cili dosahovat.

Jednd se o zékladni dlouhodobé zaméfeni rozvoje firmy, jejimz cilem je zajistit
potiebné vynosy, konkuren¢ni vyhodu a prosperitu. Strategii se rozumi soustava jejich

dlouhodobych cili, které si firma urci a dale postupy k realizaci cili. (3)

2.2.1 Strategické mySleni

Strategie piispiva k vytvoreni konsensu vSech pracovnikii firmy se zakladnimi
smery jejiho rozvoje. Tim rozviji aktivni spolutcast pracovnikii na realizaci

strategickych cilil firmy, zdjem o prosperitu firmy a o jeji dlouhodoby rozvoj.

Podle (10) jsou uvedeny nejpodstatnéjsi principy strategického mysleni:

= Princip variantnosti.

= Princip permanentnosti.

= Princip celosvétového systémového piistupu.
= Princip tvtréiho piistupu.

= Princip interdisciplinarity.

= Princip védomi prace s rizikem.

= Princip koncentrace zdroju.

= Princip védomi prace s Casem.*

2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je vyjadfenim zakladnich zaméri, kterych chce firma
dosdahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby za pomoci
marketingovych c¢innosti naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosdhla

konkuren¢ni vyhody. (3)
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2.3.1 Strategické cile

Dal$im diilezitym pojmem je strategicky cil. Cile podniku jsou Zadouci budouci
stavy, kterych se firma snazi svou ¢innosti dosdhnout.

Dulezita je formulace cile a podle literatury se doporucuje pouzit tzv. SMART
pfistup. Jednotlivd pismena zkratky jsou pocate¢nimi pismeny ,,vlastnosti* které jsou

pro definici cile specifické.

= Stimulating — slouzi ke stimulaci, aby firma doséhla co nejlepsich vysledkii.

= Measurable — dosazeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt métitelné.

= Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny dulezité¢ zajmové
skupiny spole¢nosti.

= Realistic — cile by mély byt realné.

=  Timed — Casove urcené. (3)

2.3.2 Marketingové strategické planovani

Strategické planovani a jeho soubor pojmil a ndstrojii se objevily az pocatkem
sedmdesatych let. Rada ok v téchto letech vyvolala potfebu nového fidiciho
planovaciho procesu, ktery by udrzel firmy v dobrém stavu navzdory zmatkim, které
se objevovaly pii jednotlivych obchodech, ¢i v souvislosti s jednotlivymi druhy

vyrobki. Tti klicové myslenky definovaly novy proces pldnovani:

1. Aby obchody firmy byly fizeny jako finan¢ni investice. Vznikla otdzka, které
obchodni jednotky maji byt budovany, které udrzovany, a které potlacovany,
anebo ukoncovany.

2. Snaha ptesné vyhodnotit budouci ziskovy potencial u kazdého obchodu. Firma totiz
nemuze vytvaret predpoveédi na zakladé naivnich extrapolaci dosavadnich obchodnich
trendli. Naopak musi sestavovat analytické scénaie budoucich podminek na vSech svych
trzich. Je také nedostacujici pouzivat vysi béznych prodeji ¢i ziskl jako voditko pro to,

které obchody by méla firma podporovat.
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3. Pro kazdy ze svych obchodl musi spolecnost vypracovat ,.herni plan® pro dosazeni
svych dlouhodobych cili. A navic neexistuje zadna strategie, kterd by byla optimalni
pro dany obchod vzhledem ke vSem konkurentim. Kazda spolecnost si musi urcit,
coma pro ni nejveétsi smysl z hlediska jejiho postaveni v primyslu, z hlediska jejich

cila, ptilezitosti a zdrojt. (6)

Strategické planovani se sklada ze ¢ty zékladnich rozhodovacich fazi:

= Urceni poslani firmy.
= [dentifikace pfedmétu podnikani.
=  Urceni strategie.

= Alokace zdrojt. (6)

2.3.3 Vybér strategie

Strategie navrhuje urcité taktiky, které podniku pomahaji dosdhnout silnéjSiho
postaveni na trhu. Ziskava prevahu proti konkurenci v ur¢ité oblasti podnikani. (11)

Existuji nésledujici ¢tyfi zdkladni typy strategie:

= Strategie pronikani.
= Strategie rozvoje vyrobku.
= Strategie rozvoje trhu.

= Strategie diversifikace. (11)

Jednotlivé strategie zachycuje nasledujici obrazek.
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Obrézek ¢. 1 — Matice rastu podniku (11)

= Strategie pronikani
V této marketingové strategii se snazi firma proniknout hloubé&ji s vyrabénym
vyrobkem na dosavadni trh. Strategie se da dobfe uplatiiovat v piipadé¢, kdy se vyrobek
nachdzi v pocatecni fazi svého cyklu a spolecnost chce rozsifit jeho objem vyroby
a prodeje. Existuje fada moznosti, napf. zvysit rozpoCet na propagaci a vhodnou
propagacni kampani zlepsit informovanost zakaznikl a jejich zdjem o vyrobek. Jinou
strategii mize byt snizeni ceny vyrobku a upoutdni zdjmu okruhu zakaznikl citlivych

nani. (11)

= Strategie rozvoje vyrobku
Pokud je trh soucasné vyrabénymi vyrobky nasycen a firma jiz nemiiZze uvazovat
o strategii hlubSiho pronikani na trh, miize nabidnout stejnému trhu novy vyrobek.
Strategie je bézné vyuzivana v ptipadech, kdy je vyrobek ve fazi zralosti svého
zivotniho cyklu a zdkaznici prokazuji vyssi stupent vérnosti znacce urcitého vyrobku.

(an
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= Strategie rozvoje trhu
Jinou strategii miZe byt nabidka existujiciho vyrobku na novych trzich. Postup
je obvykle zvolen tehdy, jestlize trh je jiz nasycen. Konkurence na trhu je neobvykle
silnd nebo firma muze vyuzivat své konkuren¢ni vyhody z titulu nizsich vyrobnich
nakladi na jednotku produkce. Strategie piedpokladd piedev§im hlubsi zmény

v podnikovém marketingovém mixu. (11)

= Strategie diversifikace
Posledni strategii, kterou mohou firmy pouzit k zabezpeceni svého rustu, je
diversifikace. Nabidka novych vyrobki na novych trzich. Tato strategie ovSem v sobé
skryvé znacné riziko a je finan¢n¢ velmi néro¢nd. Podnik musi totiz obvykle hledat
a budovat nové distribuéni cesty a zplisoby propagace. Firmy ¢asto davaji ptednost
tomu, ze pii uplatiiovani této strategie ziskaji firmu a svym novym vyrobkiim ponechaji

jiz zavedenou znacku byvalé firmy. (11)

2.3.4 Cile marketingové strategie

S ohledem na specifické postaveni marketingové strategie podniku je zdvaznym
metodickym problémem vyjasnéni cili této dil¢i strategie jejiho vztahu k cilim
vrcholové strategie podniku. Proto vyklad je rozdélen do dvou casti: v prvé jsou
formulovana metodologicka vychodiska, ve druhé pak metodologické otazky postupu
pfi formulaci marketingovych cilii tak, jak je nutné chapat v podniku s rozvinutym

marketingovym systémem. (12)

2.3.5 Podnikovy marketing

Nejcastéji  je marketing vramci podniku chépan jako wurcity systém
podnikatelskych aktivit, pfistupii a metod, které prostupuji prakticky kazdé podnikové
rozhodnuti, a které maji podniku zajistit dlouhodobou prosperitu na zakladé efektivniho
prodeje jeho vyrobkil a sluzeb na domdcich a zahrani¢nich trzich. Podnikovy marketing

zahrnuje jak oblast strategického, tak 1 taktického a operativniho fizeni. (11)
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Jde ptedevsim o tyto aktivity:

= systematicky vyzkum trhu,

= rozbory, progndzovani a planovani odbytu,

= tvorba marketingové strategie podniku,

= zabezpeCovani béZnych odbytovych aktivit pfi realizaci vyrobki a sluzeb, véetné

logistickych procest a operaci. (11)

2.3.6 Vytvareni a rozvoj marketingového systému podniku

Podnik, ktery se rozhodl vytvofit marketingovy utvar jako institucionalni
centrum pro uplatiiovani a rozvoj marketingovych podnikatelskych pristupti v celém

podnikovém managementu, musi podstoupit tyto kroky:

= ujasnit si a promyslet si strategii postupu pii zavadéni marketingovych aktivit,
tzn. v jakém sledu a s jakym konkrétnim obsahem je rozvijet,

= rozhodnout, jak tyto aktivity personalné¢ co nejkvalitnéji zajistit, zvlast¢ jak
pro vychozi obdobi sestavit ziniciativnich a schopnych pracovniki
s obchodnim, ekonomickym a technickym zamétenim optimalni tym,

= rozhodnout o zaclenéni utvaru marketingu v organizacni struktuie podniku,

= fesit odpovidajici organiza¢ni a informacni vztahy k ostatnim utvarim podniku,

= rozhodnout a feSit vnitini organizacni strukturu dtvaru marketingu a vnitini
délbu prace,

= stanovit, jak zalozit a postupné¢ budovat uceleny systém marketingovych
informaci
a jak tesit ucelné napojeni tohoto systému na vné¢jsi informacni marketingové

systémy. (11)

18



2.4 Marketingovy mix

Mix je tvofen v souladu s marketingovymi cili, poskytuje podniku prostor,
ve kterém se uskuteciiuje fada rozhodnuti sméfujicich k uspokojeni zakaznika, ktery je
ve stfedu jeho z4jmu. Pomoci mixu podnik zékazniky ,,0slovuje* a nachazi zpisoby,
jak nejlépe cilovy trh obslouzit. (4)

Marketingovy mix nejlépe vystihuje rozsifeny marketingovy mix (7P), viz

nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 1 — Rozsifeny marketingovy mix (3)

Proménna marketingového mixu (P) Jeji strategicky obsah

Definice zdkladnich parametrii
produktu, jeho zdkladni uzitek, aroven
kvality, provedeni, styl, design, zaruky,
servis atd.

Nastaveni zdkladni cenové politiky,
systému slev, srazek, termint placeni,
uvérovych a platebnich podminek a
dalSich parametrt.

Zahrnuje:

- segmentaci trhu, tj. rozdéleni
zakaznikl do skupin se stejnymi
Promotion (propagace) reakcemi na marketingové a
komunikac¢ni aktivity.

-zacilenti, tj. vybér konkrétnich
segmentd, resp. jejich cilovych skupin
Vymezuje trh a potfebné distribucni
cesty (vlastni prodejny, velkoobchody,
Place (distribuce) sit¢ maloobchodit), pokryti (intenzivni,
selektivni, exkluzivni), vybér typt
lokalit aj.

Resi takové aspekty, jako je mnoZstvi
pracovni sily, kvalifikacni struktura,

Product (produkt)

Price (cena)

People (lidské zdroje) zdroje pro jeji nabor, naklady spojené
s lidskymi zdroji atd.
Planing (planovéni) ffgba};\s as:i planovanim, fizenim,

Vymezuje vyvojové, zasobovaci,
vyrobni, distribu¢ni, informacni,
piipadné dalsi procesy nezbytné pro
uspokojeni potieb zdkaznikii.

Processes (procesy)
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2.4.1 Produkt

Pro marketingovy mix je dulezita klasifikace vyrobki. Jedna se o kategorie:

= vyrobek - je jakykoliv jednotlivy vyrobek ureny pro zdkaznika,

= vyrobkova Fada — je skupina slozena zjednotlivych vyrobki, které jsou
ve vzdjemnych vztazich (naptiklad vyrobkova fada nadob, kosi, raminka apod.),

= vyrobkovy mix — je kombinace pfislusnych vyrobkovych fad a individudlnich
vyrobkd, které podnik nabizi zakaznikiim. Jedna se o jeho cely sortiment urceny

pro uspokojeni trhu.

Do strategie vyrobkového mixu patii dvé zakladni alternativy: bud’ rozsifit nové
vyrobkové tady, nebo nékteré z existujicich vyftadit, ¢i zazit. Do této strategie patii
také znacCka, ktera je dulezitd, jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele a pomaha

identifikovat a odlisit zbozi od konkurence. (4)

2.4.2 Cena

Cena zakaznikim tika, kolik zaplati za nabizeny produkt. Pro firmu je to zdroj
piijmul na rozdil od ostatnich prvkii marketingového mixu ten pro néj znamena vydaj.
Z hlediska marketingového fizeni je cena flexibilni a lze ji dle potfeby ménit. (1)

Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti zavisi na charakteru
kupujicich v trznich segmentech a na konkurenéni situaci. Rada kupujicich nema piilig

vysoka omezeni vzhledem k cendm a je ochotna zaplatit 1 vyssi cenu.

Pro dosazeni podnikovych cili jsou pouzivany ¢tyti zakladni strategie:

= diferencni cenova strategie - predstavuje prodej stejné kvality a kvantity
za rozdilné ceny,

= Kkonkuren¢ni cenova strategie — je vybudovdna na postaveni podniku
v konkuren¢nim prostiedi,

= strategie ocenéni vyrobkové rady — vyuzivaji samoziejm¢ podniky, nabizejici

na trhu vice nez jeden vyrobek,
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= strategie psychologické ceny — pocitd s psychologickym aspektem

spotiebitelské reakce na cenu. (4)

2.4.3 Distribuce

Distribuci chdpeme proces premisténi produktu z mista jeho vzniku (vyroby)
ke kone¢nému spotiebiteli. Ukolem distribuce je poskytnout zdkaznikim poZadované
produkty ve spravném mist¢, ¢ase a mnozstvi. (1)

Tyto strategie se zaméfuji na umoznéni bezproblémové spotieby, nebo uziti
vyrobkd jeho vhodnym umisténim na trhu. Mezi vyrobcem a spotiebitel,
nebo uzivatelem stoji v mnoha ptipadech fada clank, které cestu prodluzuji, komplikuji

a zdrazuji. Zvolit efektivni i atraktivni cenu je zdvaznym problémem.

Existuji tf1 zdkladni distribucni strategie:

= strategie intenzivni distribuce — predpokladd prodej ve velkém mnoZzstvi
na vsech piithodnych mistech,

= strategie selektivni distribuce — predpoklada prodej zboZi na omezeném poctu
mist,

= strategie exkluzivni distribuce — pfedpoklada maly pocet mist, kde se zbozi

prodava. (4)

2.4.4 Komunikace

Komunika¢ni strategie pfispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a uspésnému
prodeji zbozi. U¢innost strategii zavisi na volbé slozek, pfipadné jejich kombinaci.
Strategické moznosti komunikacniho mixu jsou ovlivnény rozhodnutim podniku,

zda pouzije obecnym strategickych smért push, nebo pull:

= push strategie — je spojena s distribucni cestou a zaméiena na jeji ucastniky —
jde doslova o protlaceni vyrobku ke spotiebiteli. Podstatou je informovat

zékaznika a stimulovat ho k nakupu.
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= pull strategie — je zaméfena na konecné spotiebitele, nebo uzivatele a snazi

se vyvolat jeho zajem a stimulovat poptavku z jeho strany. (4)

vyrobce vyrobce ]
A
A
distribu¢ni meziclanek distribu¢ni meziclanek
A
y
konec¢ny spotiebitel konec¢ny spotiebitel «
Push strategie Pull strategie

Obrézek €. 2 — Push and Pull strategie (4)

2.5 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix — seznam vSech aktivit a nastroji, které bude spolecnost

vyuzivat pti komunikaci se svou cilovou skupinou zakaznikd. (1)

2.5.1 Reklama

Reklama miize byt definovdna jako placend neosobni komunikace spole¢nosti,
neziskovych organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou uritym zpisobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni, a ktefi chtéji informovat nebo ptesvédCovat osoby, patiici
do specifické ¢asti verejnosti, prosttednictvim riznych medii.

Zamyslenym piijemcem reklamy miZze byt jak konecny spotiebitel, tak i jina

firma, ktera produkt dale zpracovava, nebo prodava. (1)
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2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej mize byt definovan jako dvoustrannd komunikace tvari v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfevadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikl specifické casti
vetejnosti. Tento prvek komunika¢niho mixu na rozdil od ostatnich vyzaduje piimé
jednani se zakaznikem. Je to ndstroj dvouhranné, interpersondlni komunikace,
predevsim tvari v tvaf, 1 kdyz prodej po telefonu je také forma osobniho prodeje. Je

dilezity zejména v kontaktech mezi firmami. (1)

2.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme charakterizovat jako soubor riznych motivac¢nich
nastroju, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich

nebo vétSich nebo vétsich ndkupt urcitych vyrobka ¢i sluzeb. (7)

Ptikladem podpory prodeje jsou:

=  kupony,

= vzorky vyrobki,
= rabaty,

= prémie,

= cenove vyhodna balenti,

= predvadéni vyrobku aj. (1)

2.5.4 Public Relations

Public Relations je u¢inna nepifima komunikace sméiujici k podpote vyrobki,

1 kdyz jeji cil je obvykle §irSi nez u ostatnich prvkia zdkladni komunikacni strategie. (9)
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Mezi zakladni kategorie skupin se u public relations pocitaji:

vlastni zaméstnanci organizace,

= jeji majitelé,

= finan¢ni skupiny (investofi),

= sdé¢lovaci prostiedky,

= mistni obyvatelstvo, komunita,

= mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy, urady. (2)

Tento prvek komunika¢niho mixu nenabizi a neprodava, pouze poskytuje

informace, ptipadné potada aktivit, jejichz organizovani a podporovéni vetejnost oslovi,

zaujme a oceni. M4 také ptispét ke zlepSeni image a pozice firmy na trhu. (2)

2.5.5 Primy marketing

Piimy marketing vychazi ze segmentace trhu a soustfedi se na zvoleny segment.
V soucasné dob¢ se jednd o rozvijejici podobu marketingové komunikace. Nejcastéji
pouzivanym nastrojem je telemarketing. Zakaznik nemusi vyhleddvat nabidku na trhu,

ale nabidka pfijde za nim. (2)

Mezi vyhody patii:

= zacilenost na segment,

= efektivnost komunikace,

=  moznost méfitelné reakce na nabidku,
= operativnost komunikace,

= predvedeni produktu,

= dlouhodobost vyuzivani. (2)
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2.6 Marketingovy vyzkum

Predstavuje systematicky a cilevédomy proces smeétujici k opatieni

(shromézdéni nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z obou

ptedchozich ¢asti informacniho systému pro marketing. (8)

2.6.1 Informace marketingového vyzkumu

Tabulka ¢. 2 — Zdroje sekundarnich udaja (8)

Tyto informace délime dle zdroji na:

primarni — poprvé sesbirané pro tento konkrétni ucel,

sekundérni — zajisténé diive, za jinym ucelem. (8)

V nasledujici tabulce jsou vyjmenovany zdroje sekundarnich udaj:

Zdroje sekundarnich udaji
INTERNICH

Zdroje sekundarnich udaji
EXTERNICH

vykazy nakladi a trzeb,
vykazy zisku a ztrat,

veskeré rozpocty,

finan¢ni plany,

ptehledy vyroby,

prodejni vykazy,

eviden¢ni ptehledy vyrobkd,
eviden¢ni prehledy dle trhii,
databaze dodavatelq,
databaze konkurentt,
databaze prostrednikd,
registrace zakaznik,
korespondence se zdkazniky,
reklamace,

zpravy z obchodnich cest,
zpravy z vystav, veletrhil,
zpravy z predchozich vyzkumii.

podklady vladnich orgénd,
nafizeni mistnich orgéand,
veskera legislativa,

zpravy statistickym uradi,
publikace hospodaiskych komor,
odborné publikace,

rozbory, analyzy, prohlaSeni,
ostatni periodika,

sd€lovaci prostiedky,
prospekty a katalogy,

inzerce,

informace od konkurence,
informacni databaze,
vyzkumné zpravy,

udaje marketingovych agentur,

informace od nezavislych hodnotiteli

obchodni a Zivnostensky rejstiik
internet.
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2.6.2 Proces marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je lépe rozpoznat marketingové problémy,

vyzkum se sklada ze dvou nasledujicich etap:
= piipravna,

= realizacni. (8)

Tyto etapy maji kazdd nékolik fazi, které jsou zndzornény na nasledujicim

obrazku:
PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) definovani problémii, cile 4) sbér udaji
2) orientacni analyza situace 5) zpracovani shroméazdénych udaji
3) plan vyzkumného 6) analyza udaju
projektu 7) interpretace vysledkt vyzkumu

8) zavérecna zprava a jeji prezentace

Obrazek ¢. 3 — Etapy marketingového vyzkumu (8)

2.7 Marketing v dobé krize

Budovani loajality mize zamezit odchodu zékazniki ke konkurenci. Pomaha
tomu analyza zakaznickych dat.

Soucasna krize ovliviiuje veSkeré subjekty na trhu. Firmy se snazi snizovat
naklady a nejCastéjSim nastrojem Setieni je marketing. Z prizkumu ale vyplyva, Ze by
se firmy mély snazit posilit loajalitu svych zédkazniki a na marketingu, poprodejni péci
a servisu by nemeéli zbytecn¢ Setfit.

Segmentace a analyza loajality pfinaSi uzitecné informace, které slouzi
pro opatieni pro efektivnéjsi oslovovani a udrzeni zadkaznikid. VSechny tyto ¢innosti jsou

stézejni pilite tspéSného obchodniho vztahu. (13)
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Zakladni informace o firmé

& & INJETON PLAST, s. . o.
Moranska 2
594 01 Velké Mezitici
INJETON ICO: 277 40 480
PLAST Zapsana v OR vedeném Krajskym soudem v Brné,
! ) oddil C, viozka 55873

Ptedmét podnikani:

= vyroba plastovych vyrobktl a pryzovych vyrobki,

= velkoobchod,

= specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim,
= zprostfedkovani obchodu a sluzeb,

= ¢innost podnikatelskych, finanénich, organizaénich a ekonomickych poradcii.

Spole¢nost INJETON PLAST s. r. 0., vznikla rozdélenim firmy LISOVNA
PLASTU , s. 1. 0., ktera byla zaloZena v prosinci roku 1991 a od 1.8.2007 vyviji svoji
podnikatelskou ¢innost v oboru zpracovani plasti a prodeje spotiebnich vyrobkul
pod vy§e uvedenym ndzvem. Historie firmy LISOVNA PLASTU, s. r. o., saha
pod Okresnim primyslovym podnikem se sidlem v Bystfici nad Pernstejnem.

Ve svych pocatcich byla firma zaméfena zejména na vyrobu spotiebnich
vyrobki z plasti a pozdéji se predmét Cinnosti rozs$itfil i do oblasti zakdzkovych
plastikarskych vyrob pro tuzemské i zahrani¢ni odbératele technickych vyliska, které
slouzi jako komponenty pro jejich finalni produkt.

Cinnost firmy zajituje v sou¢asné dobé 8 pracovniki a roéni obrat se pohybuje

okolo 23 mil. K¢&.
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Historie v letech

vvvvv

= 1991 — privatizace statniho podniku LISOVNA PLASTU.
= 1995 — vystavba nového sidla spole¢nosti.
= 2002 — vnitini rozdéleni spole¢nosti na samostatné divize.

= 2007 —rozdéleni spole€nosti na ti'i samostatné pravnické subjekty.

= 2007 — zalozeni firmy INJETON PLAST, s. 1. o..

Vyrobni sortiment, ktery v soucasné dobé tvoii asi 100 vyrobku, l1ze rozclenit

do nasledujicich skupin:

skupina nadoby,

= skupina koSe,

= skupina raminka,

= skupina zahradnické potieby,
= skupina doméci potieby,

= skupina ostatni (kancelaiské a campingové potieby).
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3.1.1 Organizacni struktura firmy

Obrazek ¢. 4 — Organizaéni struktura firmy (vlastni zpracovani)

V Cele spolec¢nosti stoji feditel, ktery zastava zaroven funkci jednatele.

Spolecnost je rozdé€lena na Ctyti useky:

= usek marketingu a prodeje vlastnich vyrobkii,
= usek technického servisu,
= usek ekonomicky,

= usek nadkupu a logistiky.

Usek marketingu a prodeje vlastnich vyrobku zajist'uje:

= marketingovou ¢innost spole¢nosti,

= prodej a distribuci vlastnich vyrobki zakazniktim,
= nabidkové fizeni na zaklad¢ poptavek zakaznikd,
= strategie cenotvorby,

= public relation.
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Do useku marketingu a prodeje vlastnich vyrobkl je zaclenéna rovnéz vzorkova
prodejna, kterd zabezpecuje drobny prodej vlastnich vyrobki a nakupovaného zbozi
kone¢nym spotiebitelim.

Na tuseku prodeje vlastnich vyrobkii pracuji v soucasné dobé 4 zaméstnanci
véetné feditele spolecnosti, ktery se de-facto podili na vSech ¢innostech probihajicich
ve firme.

Usek technického servisu a prodeje kooperaci zajist'uje:

= technické zajisténi vyroby,
= provozuschopnost investicniho majetku (adrzba forem),
= zakazkovou vyrobu,
= technologie.
Tento usek neni momentalné obsazen zadnym pracovnikem, tudiz vykazuje
minimalni c¢innost. Provozu schopnost investicniho majetku zajistuje jednatel

spolecnosti, ve spolupraci s pracovnikem pro vyrobu a logistiku.

Ekonomicky usek zajist'uje:

= finan¢ni chod spolecnosti,
= navrhy a podklady pro finan¢ni koncepci podniku,
= 1adné vedeni ucetnictvi a mzdové agendy,
= evidenci majetku,
= informacni prehledy a statistiky o stavu hospodateni spole¢nosti.
Na ekonomickém chodu spole¢nosti se podileji dvé pracovnice a tfeditel v uzké
spolupraci s hlavni ucetni, ktera odpovidd zejména za tadné vedeni ucCetnictvi

a mzdovou agendou.

Usek nakupu a logistiky zajist'uje:

= nakup zbozi za ucelem dalsiho prodeje,
= zakazkova vyroba vlastnich vyrobki,
= skladovani vyrobkt, zbozi a materialu,

= evidenci a provozuschopnost nastrojii — forem.
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Tento usek zajistuje ndkup zbozi za ucelem dalsiho prodeje, ale predevsim
zakézkovou vyrobu vlastnich vyrobki.

Skladovani a c¢innost spojenou s piijmem a vydejem zbozi zajistuji dve
pracovnice centralniho skladu, umisténého v soucasné dob¢ mimo sidlo spolecnosti.

Usek je fizen vedoucim nakupu a logistiky, ktery soutasné zastava &innosti
vedouciho vyroby. Veskeré vyrobni Ccinnosti firmy jsou momentdlné firmou

outsourcovany.

3.2 Stavajici stav marketingovych aktivit firmy

3.2.1 Systematicky vyzkum trhu

= vyzkum poti'eb a pruzkum poptavky

Podrobné¢jsi prizkum potieb zdkazniki a poptavky spole¢nost prozatim
neprovadi. Potfeby zdkazniki jsou zjiStovany prabézné pii rutinni komunikaci
(vytizovani objednavek). Konkrétni priizkumy napft. informace o novém produktu jsou
provadény telefonicky, elektronickou postou ve formé nabidkovych listd, ptipadné
rozesilanim vzork?.

Firma ma v sidle spole¢nosti ziizenou svoji maloobchodni vzorkovou prodejnu,
kde nabizi drobnym odbératelim, jak vyrobky vlastni, tak i vyrobky konkurence.
Informace
o prodeji slouzi, jako podklady pro mozné dopliiovani novych vyrobki do jednotlivych

sortimentnich skupin.

= vyzkum konkurence
Informace o konkurenci jsou pouze orientacni a jsou zaméfeny pouze na firmy
se sidlem v Ceské republice. Spoletnost zadny podrobny vyzkum konkurence
neprovadi. Obecné informace o domaci konkurenci jsou ziskdvany pii pravidelnych
kontrakta¢nich setkénich (nové produkty, aktudlni ceniky), sledovanim domovskych

stranek konkurenc¢nich firem, ptipadné z Obchodniho véstniku.
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3.2.2 Rozbory, prognozovani a planovani odbytu

Plan prodeje zpracovava feditel spoleCnosti a planovani se provadi roc¢né.
Pochopiteln€ dochézi 1 v ptipad€ nutnosti k aktualizaci planu, a to predevs$im na zékladé
soucasného stavu prodeje vyrobki.

Prodej vlastnich vyrobkll se sleduje pravidelné¢ a je mésicné vyhodnocovan
analyzami prodeje.

Pfi sestavovani planu prodeje se vychazi obvykle ze skutecnych prodejt
ve srovnatelnych obdobich uplynulého roku, které jsou ovlivilovany vykonem

jednotlivych odbérateld a zaroveni vykonnosti jednotlivych sortimentnich skupin.

3.2.3 Tvorba marketingové strategie

Spolec¢nost v soucasné dobé zadnou marketingovou strategii v pisemné podobé
nema.

Cile pro piisti roky jsou nasledujici:

= udrZeni pozice firmy na trhu spottebniho zbozi,

= zvySovani obratu, ktery ma v poslednich letech klesajici tendenci,
= proniknuti na nové trhy,

= inovaci vyrobki,

= budovani obchodni znacky,

= ziskdvani novych zadkaznikd.

Protoze vSak neexistuje plan strategie k zabezpecCeni téchto cili v pisemné
podobg, 1ze tyto vize povazovat pouze za orientacni a kratkodobé. Za pozitivni Ize vSak
povazovat prokazatelnou aktivitu v oblasti investic do obmény sortimentu a novych

vyrobkil.
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3.2.4 Zabezpeceni béznych odbytovych aktivit

Logistické c¢innosti spolecnosti jsou na velmi dobré urovni. S logistikou uzce
souvisi i vztahy s odbérateli. I zde lze konstatovat, ze firma si svych zakaznikl vazi
a mad snimi dobré vztahy. S vétSimi odbérateli ma firma uzavieny ramcové kupni
smlouvy. Zékaznici, ktefi uzaviou smlouvu v pisemné podobé, ziskdvaji statut tzv.
smluvniho odbératele a maji po dobu platnosti smlouvy garantovanou slevu z aktualné
platného ceniku.

Za smluvniho odbératele se pro piislusné obdobi povazuje kupujici, ktery
uzaviel pisemnou kupni smlouvu a v daném smluvnim obdobi pravidelné¢ odebira
od prodédvajictho zbozi. Minimdlni hodnota kazdého odbéru musi vzdy piesahnout
20.000,- K¢.

Smluvnimu odbérateli ptislusi po celé obdobi ucinnosti kupni smlouvy sleva
ze zakladnich cen ve vys$i 10 %. Sleva za platbu pfedem nebo v hotovosti 2 %.

Pokud smluvni odbératel splni nasledujici odbérové limity (viz nasledujici
tabulka ¢. 3 - Bonusovy systém slev), bude mu dobropisovan ¢tvrtletni bonus. Bonus je

splatny do 25 dntli ode dne vystaveni.

Tabulka ¢. 3 — Bonusovy systém slev (15)

Bonus Odbér zbozi za ¢tvrtleti v hodnoté (K<)
Od Do
2% 100.000,- K¢ 250.000,- K¢
4% 250.000,- K¢ 500.000,- K¢
6% 500.000,- K¢ 750.000,- K¢
8% 750.000,- K¢ 1000.000,- K¢
10% 1000.000,- K¢ -

Hodnota zbozi je pro tyto ucely pocitana ze zakladnich cen. Odbératel ma narok
na dobropisovani bonusu i v ptipad¢, kdyz suma hodnoty zbozi odebraného za pololeti
se bude rovnat dvojnasobku ¢tvrtletniho limitu platného pro danou bonitni skupinu.

Staly odbératel je opravnén pii odbéru zbozi nad 40.000,-K¢ v zdkladnich

cenach pozadovat na prodavajicim dopravu do svého sidla zdarma. Odbératel muze

33



s prodavajicim pisemné dohodnout jiné centrdlni misto dodani, pokud tim mistem
nebude sidlo odbératele.

Odebere-li odbératel jednorazoveé zbozi v hodnoté nad 40.000,- K¢ v zédkladnich
cenach a nebude-li pozadovat zdarma dopravu od prodavajiciho dle ptedchoziho
odstavce, md narok na slevu 3 % ze zdkladnich cen. Néklady na dopravu zbozi
v hodnoté do 40.000,- K¢ vcetné hradi vzdy kupujici.

V ojedinélych ptipadech jsou sjedndvany individualni podminky pii zvlastnich
zakazkach nebo zakazkové vyrob¢.

Firma vykryvad poZadavky odbérateli maximaln€¢ do 14 dnl. Odbératelé,
kteti si pro vyrobky jezdi sami, jsou odbavovani pribézné z distribucniho skladu
dle kapacitnich moznosti tohoto skladu. To znamend, Ze dostavaji vyrobky, které jsou
fyzicky pfitomny v dany okamzik na skladé. V ojedinélych ptipadech se stava,

ze pozadavky odbératelli v tomto skladé nejsou vzdy uspokojeny.

3.3 Analyza silnych a slabych stranek firmy

Analyza silnych a slabych stranek byla provedena na zdkladé dotaznikového
Setfeni.

Dotaznik uvedeny v pfiloze €. 1 byl zaslan 10 nejvétsim tuzemskym odbératelim.
Tito jsou smluvnimi partnery podle obchodnich podminek uvedenych v piiloze ¢. 3
a podileji se na ro¢nim obratu vytvofeném spolecnosti z vice nezZ 70 %. Dotaznik byl
cilen¢ zaméfen na okruh nejvétsich odbératelti, ptiCemz informace z téchto zdroji by
mély poskytnout, zakladni piehled o prodejnosti vyrobkii spole¢nosti INJETON
umisténo v priloze €. 2.

Dotaznik ma poskytnout rovnéz pohled na to, jakd je soucasnd pozice firmy
na trhu spotifebniho zbozi a poukazat na silné 1 slabé stranky firmy v oblasti
marketingového mixu. Zaroven ma za ukol odhalit charakter vztahli mezi dodavatelem
a odbératelem.

Na prvni otazku ,,Pfedpokladejme, ze se na Vas obratil piitel, doporucil byste

mu néjaky vyrobek z INJETON PLASTU?* odpovédélo vSech deset dotdzanych
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odbératelii. Nejcastéjsi odpoveédi dotazanych respondentii byla doporuceni na vyrobky
skupin védra a raminka.

Na otdzku jaky maji odbératelé nazor na soucasnou §ifi vyrobniho sortimentu
spole¢nosti, odpovédéla jedna polovina odbératelti, Ze vyrobni sortiment je dostacujici
a druhd polovina odbératelli, Ze by vyrobni sortiment mohl byt §ir§i. Odbératelé, kteti
odpovédéli, ze vyrobni sortiment je dostacujici, byli z vétsi ¢asti odbératelé odebirajici
jen uzkou ¢ast vyrobniho sortimentu. U odbérateld, ktefi odebiraji vice druhti vyrobka
(odbératelé, pattici mezi prvnich pét nejvétsich zakaznikll), smétuje tendence odpoveédi
spiSe k rozsiteni sortimentu.

S kvalitou vyrobniho programu jsou zdkaznici vesmés spokojeni, zatimco design

néktefi povazuji za zastaraly a pozadovali by jeho inovaci, coz je graficky zobrazeno:

Vyssi kvalita a jakost vyrobkl dle
odpovédi odbératell

M 1 -nejvice postradam
m 2 - spiSe postradam

3 - spise nepostradam

m 4 -viibec nepostradam

10% g% 0%

m 5 -nemohu posoudit

Graf €. 1 — Vyssi kvalita a jakost vyrobkt dle odpovédi odbératele

(vlastni zpracovani)
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Design vyrobkl dle odpovédi
odbératell

20% M 1- nejvice postradam
M 2 - spiSe postradam

™ 3 - spise nepostradam

M 4 - viubec nepostradam

50%

® 5 - nemohu posoudit

Graf €. 2 - Design vyrobku dle odpovédi odbératelti (vlastni zpracovani)

Obaly vyrobkd, se jevi jako vyhovujici, také graficky zndzornéno:

Obal vyrobk( dle odpovédi odbératelti

30%

B 1- nejvice postradam
M 2 - spide postradam
W 3 - spise nepostradam

0,
20% M 4 - vibec nepostradam

¥ 5 - nemohu posoudit

Graf ¢. 3 - Obal vyrobkt dle odpovédi odbératelti. (vlastni zpracovani)
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Informace o produktech jevi stejné tak jak u ptedchozi vyhovujici, ale nabizené

vyrobky nemaji dle nazoru respondentti dostate¢nou propagaci. Obé tyto dotazované

vlastnosti vyrobkl jsou graficky zpracovany:

odbératelt

10% 0%

Informace o produktech dle odpovédi

W 1 - nejvice postradam
M 2 - spiSe postradam

M 3 - spiSe nepostradam
B 4 - vibec nepostradam

m 5 - nemohu posoudit

Graf ¢. 4 — Informace o produktech dle odpovédi odbérateli

(vlastni pracovani)

Také reklamu a propagaci vyrobkli, podporu prodeje a zavadéni

produktti odbératelé spise postradaji. Opét graficky znadzornéno:

odbératelu

30%

10%

Reklama a propagace dle odpovédi

B 1 -nejvice postradam
W 2 - spiSe postradam

m 3 - spite nepostradam
m 4 - viibec nepostradam

®m 5 -nemohu posoudit

Graf ¢. 5 — Reklama a propagace dle odpovédi odbératelii

(vlastni zpracovani)
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Podpora prodeje dle odpovédi
odbératell

30% M 1-nejvice postradam
M 2 - spiSe postradam

3 - spiSe nepostradam

10% M 4 - vibec nepostradam

® 5 - nemohu posoudit

Graf ¢. 6 — Podpora prodeje dle odpovédi odbérateld (vlastni zpracovani)

Zavadéni novych vyrobkl dle
odpovédi odbératell

10% i .
10% M 1 - nejvice postradam

M 2 - spiSe postradam

3 - spise nepostradam

0,
20% | 4 - viibec nepostradam

® 5 - nemohu posoudit

Graf ¢. 7 — Zavadéni novych vyrobki dle odpovédi odbérateli

(vlastni zpracovani)

Na zdklad¢ vysledki dotazniku lze fici, Ze odbératelé maji v oblibé nejvice
védra, kterd zaroven patii k nejproddvancjSim vyrobkim. Dale nasleduji odpadkové
kose a raminka. Naopak velmi malo se prodavaji polozky, jako mackadlo brambor,
raminko VIKING, susék dvouramenny, party light a n¢které dalsi. Z té€chto vysledkl
1ze vypozorovat skutecnost, ze firma ma velice silné postaveni na trhu ve védrech,
raminkéch a odpadkovych kosich.

Vyrobky, které se neprodavaji, jsou téméi vSechny zastaralé a v sortimentu

spole¢nosti se pohybuji nékolik let. Vyjimkou je raminko VIKING. Zde se nejedna
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o zastaraly vyrobek, ba naopak patii k jednomu z nejnovéjSich. Raminko ma moderni
design a predevsim diky vyménnému hacku je mozné jej barevné kombinovat.
Je patrné, ze piedevSim nedostatkem propagace a podpory prodeje tohoto vyrobku
si raminko VIKING prozatim nenaslo oblibu u vétSiny zakazniki.

Vyhodnoceni otazky ,,Uvedte, které dal$i vyrobky byste chtéli v nasi nabidce
vidét?* Na tuto otazku uvedli svoji odpovéd’ krom jednoho z dotazovanych vSichni
odbératelé. Zminény jeden zdkaznik nezodpoveédél svoji otdzku z divodu, ze je
odbératelem pouze jednoho vyrobku ze sortimentu spole¢nosti.

Zbyvajicich devét odbératell se shoduje na tom, ze v sortimentu firmy postradaji
vice druhli koSii a za dalSi nedostatek povazuji pomérné uzkou Skalu barevnosti.
Tt ze zdkaznikl postradaji $ir§i zabér sortimentu a uvadéji jako piiklad nadoby
s objemem vétsim nez 20 litrii nebo dopliiky pro zimni sporty (kluzaky, boby apod.).

Ceny vyrobki se odbérateliim jevi ve vétSing pripadu, jako piiméfené. Na otazku
smefovanou k dobé splatnosti faktur odpovédéli tii odbératelé z deseti negativné.
Dva znich pfimo uvedli pozadovanou dobu splatnosti. U jednoho odbératele byla
uvedend pozadovana doba 60 dni a u druhého 90 az 120 dni. Objednavky
v pozadovaném sortimentu a objemu jsou v pievazné vétsing pripada splnény.

Na otazku ,,Uved’te piiklady vyrobkil jinych firem, kterym davate ptrednost®
Z dotazovanych odbératelti odpovédéli vsichni. Ctyii z nich pozitivng a to, Ze nedévaji
pfednost produktim jinych firem z dGvodu spokojenosti s velmi dobrou kvalitou
vyrobki spole¢nosti i s obchodnimi podminkami.

Ostatni odbératelé nejCastéji uvadeéli, vyrobky ze sortimentu zahrada, ktery
vSak spolecnost INJETON PLAST z diivodu velké konkurence dale nerozsituje.

Za konkurenc¢ni produkty odbératelé nejcastéji uvadéli vyrobky téchto firem:
Plastia spol. s r. 0. Nové Veseli, Plastkon products s. r. 0., RENOSTAV spol s . o..

Na posledni otdzku dotazniku ,, VaSe dalsi pfipominky a dotazy?* reagovalo
7 respondentli, pricemz nejCastéjsi pfipominky se tykaly obchodnich podminek,
zejména pak systému slev a bonusii, ktery se jevi, jako zbyte¢né komplikovany. VétSina
zékazniki pozaduje vEtSi cenové rozdily mezi zdkladnim cenikem a slevami

pro velkoobchod, jedna se vSak ptfedevsim o zdkazniky s niz§imi odbéry.
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Je v8ak také nutno podotknout, Ze se v dotaznicich objevily 1 pozitivni reakce
ato zejména pochvalnd vyjadieni tykajici se oblasti komunikace s pracovniky
spolecnosti.

Analyza silnych a slabych stranek spolecnosti je vyhodnocena na zakladé

dotazniku v tabulkovém prehledu.

Shrnuti

Tabulka ¢. 4 - Silné a slabé stranky spolecnosti (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

dobré vztahy s odbérateli pomalé zavadéni novych vyrobkt
odpovidajici cenova troven slabé propagace vyrobki

platebni podminky zastaraly design ne€kterych vyrobku
logistika nizka podpora prodeje

kvalita a jakost vyrobku

obal vyrobkl

3.4 Analyza vyrobniho sortimentu firmy

Tato analyza byla vypracovdna na zdklad¢ internich materidlu spolecnosti.
Jako podklady pro tuto analyzu byly pouzity ceniky jednotlivych vyrobki, aktudlni
katalog vyrobku a informace o prodeji v letech 2009 a 2008.

Vyrobni sortiment firmy je roz¢lenén do Sesti sortimentnich skupin.

NADOBY

= védral12 1,101, 81,51, vika k védru 12 1, 10 1, 8 I, diezy 25 1 a 25 I s uchy,
181,151, 121,101, 71, uklidova souprava MOP, tiklidova souprava MOP U3,
misa ¢tvercova 38 cm, diezy velikosti 12 1a 18 1 se d€laji, jak v plnych barvach,

tak 1 v barvach transparentnich
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KOSE

= koS na pleny 40 cm, kos, kosik ARTUR, kosik na ovoce, kosik HANDY,
kosik ALAN, odpadkovy kos$ néslapny, odpadkovy ko§ VOX 2002, vlozka koSe
VOX 2002, vykyvny odpadkovy ko§ ALF, zavésny odpadkovy koS, vykyvny
odpadkovy ko§ BIMBO 15 1, kancelatsky kos, EKOS I (sada 4 ks), EKOS II
(sada 4 ks), EKOS III (sada 4 ks) nosi¢ UNO, vykyvny odpadkovy koS
MAXIBIMBO 35 1, vykyvny odpadkovy ko§ BIMBO 25 I, koS odpadkovy
AGD 101, nadoba na odpad 20 I, ko$ na kolicky.

KOUPELNOVE DOPLNKY

= suS$dk dvouramenny, drzak na zubni potifeby, zavésny vanovy drzék, poutko
ST se Sroubkem, poutko NT, vé$dk na rucnik, pouzdro na mydlo, pohérek 200
ml, kolicky na pradlo H92 20 ks, kolicky na pradlo H92 50 ks, kolicky
s koSikem 25 ks, v&€Sak na dvefe RODINA, vésak na dveie MORE, vé&sak
na dvefe MEDVEDI.

KUCHYNSKE DOPLNKY

= slanka samostatna, slanka dvoudilna, slanka ttidilna, lis na citron, lis na grep,
struhadlo na hranolky, struhadlo vicetcelové, chrani¢ prstii ke struhadlim,
struhadlo malé, Skrabka na zeleninu, odkrajovac jadfince, cednik na polévku,
mackadlo brambor, podnos kulaty, kaliSek na vejce, nalevky 12 cm, 10 cm,
8cm, 6 cm, tfidilnd obalovaci miska, jidlonosi¢, , krajeci prkénko, miska
160 mm, 200 mm, 240 mm, 280 mm, 320 mm, misa $lehaci, misa s uzavérem,

doza 0,7 1, doza, doza s datumovkou.

ZAHRADNI A OSTATNI DOPLNKY

= okrasny obal 19 cm, 17 cm, 15 cm, 13cm, 11 cm, kvétind¢ 130 s miskou,
kvétinac 160 s miskou,p kvétina¢ TEDOK, zaves kvétinace, truhlik 40 cm, drzék
truhliku, truhlik 60 cm, konvicka FLORA 1,5 1, rozprasova¢ s 1 1 lahvi,

rozprasovac¢ bez lahve, stojan na vanoc¢ni stromek, PARTY LIGHT, skladaci
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rohozka, plastova lopatka, 1étajici talif, navlhcovac, kanceldisky potadac,

organizér.

RAMINKA

= raminko VIKING, VIKING PLUS, P1, P3 damské, P4 otocny hacek, P6, PS,
P10 damské, P13 oto¢ny hacek, P14, P14 s ptickou, P16, P66, S1 27 cm, S2
30 cm, PSK 24 s klipsy, PSK 30 s klipsy.

Dva grafy ukazuji podil jednotlivych skupin na celkovém obratu spolecnosti
zarok 2009 a 2008 v procentudlnim vyjadieni. Po nich nésleduje graf, ilustrujici
porovnani podilu vyrobkovych skupin na obratu spolecnosti za obdobi 2008-2009
v penéznim vyjadieni. Tyto grafy vychdzi zinterni analyzy prodeje provadéné

spolecnosti INJETON PLAST.

Procentualnipodil jednotlivych
sortimentnich skupin na obratu v roce
2008

Raminka
21%

Zahrada
6%

Kuchyrika
13% Koupelna Kose
7% 15%

™ Nidoby ™ Ko3e ™ Koupelna ™ Kuchyrfika ™ zZahrada ™ Raminka

Graf ¢. 8 — Procentudlni podil jednotlivych sortimentnich skupin na obratu

v roce 2008 (vlastni zpracovani dle 15)
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Procentualni podil jednotlivych
sortimentnich skupin na obratu v roce
2009

Raminka
19%

Nadoby

Zahrada
39%

6%

Kuchyn
13%  Koupelna Kose
6% 17%

B Nidoby MKose M Koupelna MKuchyn M Zahrada ™ Raminka

Graf ¢. 9 — Procentudlni podil jednotlivych sortimentnich skupin na obratu

v roce 2009 (vlastni zpracovani dle 15)

Podil jednotlivych skupin

(porovnani v letech 2008 a 2009)

12000000 1

10000000 A

8 000 000

6 000 000
m Rok 2008

Triby v KE

= Rok 2009

4000 000 -

2000000 A

Nadoby Raminka Kose Kuchyrn Koupelna Zahrada

Roky

Graf ¢. 10 — Podil jednotlivych skupin na obratu (porovnani v letech

2008 a 2009) (vlastni zpracovani dle 15).

Celkovy obrat spolecnosti roku 2009 oproti roku 2008 klesl cca o 3 mil. K¢

(tato ¢astka je vyjadiena v prodejnich cenach vyrobki bez dané z ptidané hodnoty).
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Skupina nadoby

Ve skupiné nadoby byl, zaznamendm mirny rlst prodeje. V porovnani s rokem
2008 vzrostl podil této skupiny na celkovém obratu spolecnosti o 2 %. Ackoliv podil
této skupiny vzrostl, celkovy prodej kusi nadob ma klesajici tendenci. V roce 2009
se prodalo o zhruba 33.000 kusii nddob méné¢ nez v roce 2008. Narist podilu této
skupiny na celkovém obratu narostl ptredevS§im diky poklesu ostatnich sortimentnich
skupin, a to predevs§im skupiny raminka a koupelnové dopliky.

Skupina nadoby ma nejvétsi procentudlni podil na obratu spolecnosti. Tato
sortimentni skupina tvofi v roce 2009 40 % podil na celkovém obratu. Velikost téchto

prodeji je ovlivnéna ptedevsim vysokou kvalitou a vhodnou cenovou politikou.

Skupina raminka

Raminka zaznamenala v roce 2009 pokles podilu na obratu oproti roku 2008
0 2 %. Tato sortimentni skupina patii po skupiné nadoby k druhé nejsilngjsi. Jeji rocni
obrat se pohybuje v poslednich dvou letech okolo 5.000.000 K¢. Bohuzel je nutné
poznamenat, ze mezitim, co v roce 2008 c¢inil obrat této skupiny 5.500.000 K¢, v roce
2009 doslo k poklesu obratu o 1.000.000 K¢, coz v procentudlnim vyjadieni predstavuje
pokles obratu o cca 18 %.

Jak jiz bylo uvedeno, sortimentni skupina raminka patii mezi skupinu
s nejrozsifenéjSim sortimentem. O to zajimavéj$i je skutecnost, Ze vice nez 60 %

veskerého obratu této skupiny tvofi jediny vyrobek, a to raminko P6, které si predev§im

svoji jednoduchosti a cenou ziskalo a ziskava spoustu zakazniki.

Skupina kose

Ve skupin€é koSe byl zaznamendn narast prodeje oproti roku 2008 o 2 %,
coz ptedstavuje prodej o 7.000 kusi vice. V trzbach to pak ptredstavuje nartst
0 100.000 K¢ v prodejnich cenach bez DPH. Tato sortimentni skupina se fadi
po nadobach a raminkdch na tfeti misto v podilu jednotlivych sortimentnich skupin
na celkovém obratu. Nejvétsi prodej kosi byl zaznamenan v mésici zaii, kdy se prodalo
necelych 13.000 kusi a obrat se v tomto mésici pro tuto sortimentni skupinu vysplhal na
rekordnich 680.000 K¢&, coz je za posledni dva roky, kdy se prodej této sortimentni
skupiny pohybuje v priméru okolo 6.000 ks a obratu okolo 300.000 K¢, ojedinély jev.
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Kuchyiiské dopliiky

Ve skupiné kuchyiiské dopliky nedoslo ke zméné podilu této skupiny
na celkovém obratu spolecnosti. Podil na obratu se pohybuje jak vroce 2008,
tak 1 v roce 2009 na 13 %. Tato sortimentni skupina se fadi na ¢tvrté misto v podilu
na obratu firmy. Tato skupina patii spolu se skupinou raminka mezi nejpocetnéjsi
sortimentni skupinu. Ob& skupiny tvoii 31 vyrobkl. Ackoliv nedoslo ke zméné podilu
na celkovém obratu, poCet prodanych kusti oproti roku 2008 poklesl o necelych
8.000 ks a v celkovém obratu této sortimentni doslo ke snizeni o cca 400.000 K¢&.
Vyrazny nariist zaznamenala tato sortimentni skupina v mésici Cervnu. Ackoliv
se prodej téchto vyrobki fadi v dlouhodobém horizontu na ¢tvrté misto, v tomto mésici
zaznamenala druhy nejvétsi obrat po nejsilnéjsi skupiné védra, jez Cinil témer

590.000 K¢, coz je oproti dlouhodobému priméru nartist o 100 %.

Koupelnové dopliiky

Také ve skupiné koupelnové dopliiky doslo k poklesu prodeje oproti roku 2008.
Pokles ¢ini obdobn¢ jako u predchazejici skupiny 2 %, coz v disledku znamené snizeni
poctu kusti o 16.000 ks a poklesu obratu o 620.000 K¢. Tato sortimentni skupina patii
viubec k nejslabs§im z uvadéného sortimentu. V roce 2008 byl jeji podil na celkovém
obratu 7 % a v roce 2009, jak jiz bylo uvedeno, poklesl o 5 %. Zatimco v roce 2008
¢inil celkovy obrat této sortimentni skupiny néco malo pies 1.900.000 K¢, v roce 2009
poklesl obrat na 1.270.000 K¢, coz predstavuje vibec nejnizs$i obrat ze vSech
sortimentnich skupin za posledni dva roky. Dulezité je také uvést, ze pies 50 % podilu
na celkovém obratu této sortimentni skupiny tvoii pouze dva vyrobky, a to kolicek

na pradlo a zavésny vanovy drzak.

Zahradni a ostatni dopliiky

V dal$i sortimentni skupiné zahradni a ostatni dopliiky nedoslo také k zadné
zmén¢ v podilu na celkovém obratu spolecnosti. Tato sortimentni skupina je spolu
se skupinou koupelnové dopliikky nejslabsi v podilu na obratu spole¢nosti. Ob¢ skupiny
se v letech 2008 a 2009 pohybuji mezi péti az sedmi procenty. U vyrobku této skupiny
chybi pfedev§im inovace a pozice firmy na trhu v této oblasti piebird konkurence

(zvlasteé u okrasnych obalt a truhliki).
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Shrnuti

Z vySe uvedenych analyz je patrné, ze k vyraznym zméndm, co se podilu
jednotlivych vyrobkl na obratu ty¢e, nedoslo. Kazda sortimentni skupina si stale drzi
své dlouhodobé postaveni s mirnymi vykyvy. Bohuzel je vSak nutno podotknout,
ze ackoliv se podily jednotlivych sortimentnich skupin pfili§ ve sledovaném obdobi,
tedy vroce 2008 a 2009, neméni, obrat spole¢nosti INJETON PLAST klesl
0 3.300.000 K¢.

3.5 Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi

Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi je zalozen na analyze
oborové okoli podniku. Podniky uspokojuji zédkazniky ur¢itymi vyrobky a sluzbami,
az na vyjimky si konkuruji a jsou vice ¢i méné zavislé na urcité skupiné dodavatelt.
Na rivalitu mezi podniky uvnitt konkuren¢niho prostiedi pisobi dle Portera nésledujici

faktory (viz grafické znazornéni).

Riziko vstupu
potencialni

konkurent(

l

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila

dodavateld kupuijicich

T

Hrozba
substitucnich

vyrobkd

Obrazek €. 5 — Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi (5)
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= Rivalita mezi podniky uvnité konkurencniho prostiedi

Rivalita mezi podniky uvniti konkurenéniho prostiedi je v oboru vyroby
a prodeje spotiebnich vyrobkl pro domacnost v poslednich letech velmi vysoka. Doba,
kdy se vyrobky z plastli vyrabély pouze v n¢kolika desitkach podniki a skéla sortimentu
byla velmi mal4, jsou davno zapomenuty. Po privatizaci statnich podnikii vzniklo v CR
velké mnozstvi malych firem, které velmi Casto az v nedistojnych podminkach vyrabi
produkty ¢asto podobné t€m, co jsou jiz na trhu.

V soucasné dob& je v CR nespodetné firem vyrabé&jicich spotiebni vyrobky
z plasti, podobnych tém, co vyrdbi a distribuuje spole¢nost. Navic trh, ktery
se po vstupu do EU oteviel, umoziuje dovoz levnych vyrobki ze zemi, které diky levné
pracovni sile dokazi dobie konkurovat diky nizkym cenam, které v nasem prostiedi
nejsou mnohdy ani na Grovni vyrobnich nékladd, i za cenu nizké kvality sortimentu.

Pokud bych viak bylo zaméfeno na trh v CR, tak mezi hlavnimi konkurenty,

co se §ife a podobnosti sortimentu tyce, patii:

Plastkon products, s. r. o.

Firma Plastkon product s. r. o. se sidlem v Mikulovicich vznikla restrukturalizaci
spolecnosti Plastform Mikulovice a na trhu plisobi od roku 1998. Tato firma zaujima
vyznamné misto ve vyrobé¢ a prodeji Sirokého sortimentu plastovych produkti. V oblasti
spotiebniho zbozi pak patii k nejvét§im vyrobclim a prodejcim na ¢eském trhu.

K nejzadangj$im vyrobkim patti predevsim vyrobky pro zahradu, tzn. zejména
sortiment samozavlazovacich truhlikti a kvétinact. V sortimentu klasickych truhlika
se oproti spole¢nosti INJETON PLAST nabidka firmy Plastkon pfili§ nelisi. Obé firmy
nabizeji zékaznikim pfijatelny design i1 Skdlu barev. Konkuren¢ni vyhodu v této
sortimentni oblasti mize byt doplitkovy produkt drzak truhliku, ktery nabizi pouze
spole¢nosti INJETON PLAST.

U vyrobku pro kuchyn a domdacnost Ize spatiovat oproti vyrobkiim spole¢nosti
Plastkon products, pfedevsim lepsi moderni design, nabidku barev a §irSi sortiment,
¢imz firma INJETON PLAST uspokojuje, vétsi okruh zakaznik.

Velmi zajimavou vyrobkovou skupinu firmy Plastkon products, predstavuje tzv.
zimni program. Zde mizeme nalézt takové vyrobky, jakymi jsou napi. plastové boby,

san¢ a kluzaky pro déti, které spolecnost exportuje z velké ¢asti rovnéz do zahranici.
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RENOSTAY, spol. sr. o.

Spole¢nost zalozena v roce 1990 v Jedli, n¢kolikrat zmenila své sidlo, které je
v soucasné dobé v Brné.

Od roku 1994 se zabyva plastikatskou vyrobou a na trhu ptisobi v oblasti
spotiebniho zbozi. Firma konkuruje spole¢nosti INJETON PLAST zejména
v sortimentnich skupindch nddoby a koSe, kterd vyrabi na pronajatych forméach
od mad’arské spolecnosti PLASTEXPRESS KFT. S touto spolecnosti spolupracovala
v minulosti i firma INJETON PLAST, kdyz zavadéla jejich produkty na Cesky trh
a n¢které polozky dodéavala pod svoji obchodni znackou. Spoluprace byla z diivodu
malého obratu postupné utlumena, ¢ehoz vyuzila spolenost RENOSTAV k ziskani
exkluzivity na vyrobky spolecnosti PLASTEXPRESS a stala se tak vyznamnou

konkurenci pro firmu.

VDP, spol. s r. o.

Spole¢nost sidlici v Humpolci nabizi Siroky sortiment domacich potieb,
piepravek a nadob.

U tohoto vyrobce jiz mizeme porovnat nékteré vyrobky piedev§im ze skupiny
nadoby a raminka. Z internich zdroji a pfedevsim i na pohled je zfejmé, Ze raminko P6
je vérnou kopii, coz se tyCe designu a nazvu dlouhodobé uspésného vyrobku
spolecnosti. Ac¢koliv je tento tah spole¢nosti VDP pfinejmensim neeticky, z pohledu
ekonomického je ziejme¢ velmi vyhodny. Firma INJETON PLAST totiz nevyuziva
pro vétsSinu svych vyrobki ochrannou zndmku, nebo primyslovy vzor proti moznému
napodobeni. Dle aktudlni cenové nabidky, je navic raminko P6 nabizeno levnéji,
nez raminko P6 spolecnosti. Dale pak uz jen zalezi na obchodnich podminkach
jednotlivych spolecnosti, ve kterych nabizeji svym stdvajicim ¢i potenciondlnim
zakaznikim svoje vyrobky a v neposledni fadé na odbératelich, ktefi se sami musi
rozhodnout, zda daji ptfednost niz8i cené pied ovéienou kvalitou a znackou.

Podobnou problematikou jsou 1 vyrobky ze sortimentni skupiny nadoby. Jedna
se predevsim o védra riznych objemi (51, 101, 121), u kterych vSak hovoii ve prospéch

spolec¢nosti INJETON PLAST vysoka kvalita a v§eobecné povédomi zakaznik.
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Alfa Plastik, a. s.

Firma se sidlem v Bruntéle je zavedena na trhu vyrobct a dodavatelti vyliskli
z plasti a lisovacich nastroju stabilnim vyrobnim programem s vice nez 40 % podilem
exportu. Nadpolovi¢ni podil produkce vyliskti z plastli je koopera¢niho charakteru
véetné¢ dodavek pro automobilovy primysl, zbyvajici ¢ast tvoii vyroba spotfebnich
vyliskii, pfedev§im piepravek vSech druhti.

Spole¢nost se stala v roce 2006 majoritnim vlastnikem firmy Strojplast, a. s.
Tachov, coz vedlo k dal§imu posileni jeji pozice na trhu s vySe uvedenym sortimentem.

Pro porovnani s vyrobky spolecnosti INJETON PLAST se nam nabizi
sortimentni skupina nadoby a spotiebni zbozi pro domécnost. Nadoby z Alfa plastiku
jsou urceny ptedevSim pro transport sypkych a polotekutych materiali a vyrobky
spottebniho zbozi
pro domacnost tvoii predevsim piepravky v podobé zasobnikii pro piehledné skladovani
drobnych predméti.

Soucasti vyrobniho programu spole¢nosti Alfa Plastik je podobné, jako u firmy
Plastkon products sortimentni skupina zimnich spotfebnich vyrobkii (sang, boby apod.).

Vice spole¢ného sortimentu, kterym by si ob¢ spole¢nosti mohly konkurovat,
Jiz ztejmé nenalezneme. PfiCinu lze spatfovat také v obchodni strategii spolecnosti Alfa
plastik, kterd je zaméfena, jak jiz bylo vySe uvedeno, do oblasti naddob a prepravek

vétsich objemt, které firma dodava zakaznikiim z oboru potravinaiského primyslu.

Advanced Plastics s. r. o.

Tato firma sidlici ve Vrbné pod Pradédem patiila v minulosti
k nejvyznamnéjsim producentim spotiebnich vyrobkti pro domacnost, v sou¢asné dobe
vSak tento trh pozvolna opousti, nerozviji dale vyrobni program v této oblasti
a zamé&fuje se predevs$im na vyrobu a dodavky koopera¢nich produktii.

Nejvétsi procentudlni podil komodit na celkovém vyrobnim programu
predstavuje zahradni technika. Vyrobky vyrabéné v sortimentni skupiné vSak nejsou
srovnatelné s vyrobky spolecnosti INJETON PLAST. Advanced Plastics vyrabi
pfedevs§im technické vyrobky z oblasti zahradni techniky, jakou jsou komponenty

ke strunovym sekackdm, zavlaZovacim systémim a zahradni natadi.
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DalSimi komoditami, které maji z hlediska vyrobniho programu druhou pozici,
jsou vyrobky pro automobilovy primysl.

Vyrobky, které jsou porovnatelné se sortimentem firmy, jsou findlni vyrobky,
které spole¢nost Advanced Plastics diive dodavala pod obchodni znackou LPH
(Lisovny plastickych hmot, s. r. 0.).

Vtéto skupiné vyrobkli mulzeme najit predev§im odpadkové kose,
dale pak zahradni truhliky a také védra. Co se ty¢e odpadkovych kost, nabizi Advanced
Plastics o néco $irsi Skalu tohoto sortimentu. Naopak je tomu u véder. Firma INJETON
PLAST S$ir$i sortiment véder, predevSim co do velikosti, respektive objemu.
U porovnani zahradnich truhlika se setkdvame s nabidkou, s velmi podobnym designem
i Skélou barev.

Kromé& vy3e uvedenych spole¢nosti, piisobi na trhu spotiebniho zbozi v Ceské
republice zhruba dvé desitky dalSich menSich firem, z nichz jsou uvedeny napiiklad

Tvar Pardubice, v. d., Plzenské dilo, v. d., DK PLAST, spol s r. 0. a dalsi.

= Riziko vstupu potenciidlnich konkurenti

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti je do jisté¢ miry spojeno se vstupy
do daného odvétvi. V soucasné dobé je trh vyroby a prodeje spotiebnich vyrobkl
z plasti pro domdacnost velmi nasycen. Z tohoto hlediska je obava ze vstupu novych
potencidlnich konkurentii nizka. MozZnost, Ze by se na trhu objevil velky vyrobce, ktery
by dokazal vyraznym zpisobem ovlivnit soucasné konkurenc¢ni prostiedi je,
az nepravdépodobna. Navic trh spotfebniho zbozi, konkrétné plastovych vyrobki
pro domacnost, neni pro potencialni konkurenty tak moc pfitazlivy a lukrativni, jako
napiiklad trhy zabyvajici se vynosnymi zakdzkami do automobilového primyslu,
kde jsou vyroby planovany az v horizontu nékolika let.

Nejvétsi hrozbou pro spolecnosti vyrabéjici obdobny sortiment jako spolecnosti
INJETON PLAST jsou v soucasnosti obchodni fetézce. Z obchodniho hlediska nelze
témto obchodnim gigantiim konkurovat, a pokud ano, tak v drobné vétSing pripadii.
Sortiment prodavany v téchto fetézcich umoznuje zdkaznikiim nakupovat zbozi za ceny,
které spole¢nost neni schopna nabidnout koncovym zakaznikim, a vstup do obchodniho

fetézce je limitovan takovym podminkami, které vétsina firem neni schopna splnit.
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= Hrozba substitu¢nich vyrobki

Spole¢nost INJETON PLAST se zabyva prodejem spotiebnich vyrobki z plasti
pro domécnost. Sortiment nabizeny spolecnosti ¢ini cca 100 vyrobki. Jelikoz firma
nemd vyrobek, ktery by byl jedinecny a svym charakterem 1 jediny na trhu, je nutno
konstatovat, Ze vyrobky ostatnich producenti jsou svym charakterem a vlastnostmi
de-facto totozné. Samoziejmé, Ze lze pozorovat jistd odchyleni, co se barvy ¢i tvaru
tyCe, ale uzitnd hodnota ve vétsing ptipadi zistava stejna.

Vyse uvedenym je naznaceno, ze prakticky kazdy z vyrobkil spolecnosti ma na
trhu svij substitut. Zalezi pak predevSim na zékaznikovi, pro ktery vyrobek

7z nabizeného mnozstvi se rozhodne.

= Vyjednavaci sila dodavatela
Spolec¢nost je svym zaméfenim obchodni spolecnost, kterd nevlastni zaddné vyrobni
kapacity.

Vyrobni sortiment spolecnosti je tedy zajistovan dodavatelsky. Vyjednavaci sila
dodavatelli je soucasnosti v oblasti vyroby velmi dilezitym faktorem. V oboru
zpracovani plastli je momentaln€ na nescetné¢ mnoho vyrobnich spole¢nosti a druzstev,
které nabizeji své vyrobni kapacity. Z tohoto pohledu Ize konstatovat, ze vyjedndvaci
sila dodavatelll je relativné mald a moznost zmény dodavatele za relativné stejnych
podminek neni obtizné. Vyrobky spolecnosti jsou v soucasnosti dodavany ctyimi
Tito dodavatelé byli vybrani jednak z diivodu levné vyroby a také z diivodu dostupnosti,
coz predstavuje jednak nizké naklady na dopravu zbozi a také moznost operativniho

feSeni problémt pii vyrobé pracovnikem tseku technického servisu.

= Vyjednavaci sila kupujicich
Obecné lze konstatovat, zZe vyjednéavaci sila odbératelii roste, pokud je zdkaznik
velky zhlediska jeho odbéru. V tomto piipadé je pro danou firmu vyznamnym
zékaznikem a s ohledem na sviij vyjednavaci potencidl mize snadnéji pozadovat snizeni

ceny.

Podle dosavadni zkuSenosti I1ze rozdé€lit zdkazniky spole¢nosti do nasledujicich

dvou skupin vzhledem k velikosti, objemu nédkupi a frekvence objednavani zbozi:
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Smluvni odbératelé

Do této skupiny zakaznikG patii odbératelé, ktefi jsou smluvnimi partnery
dle obchodnich podminek. Systém smluvnich partneri funguje na principu slev
a bonust, které ma moznost odbératel ziskat, ma-li s firmou uzavienou kupni smlouvu
a je obeznamen s vSeobecnymi obchodnimi podminkami.

Zaroven je nutné podotknout, Ze prave tito smluvni odbératelé se podileji na vice

nez 75 % ro¢niho obratu vytvoteného spolecnosti INJETON PLAST.

Ostatni odbératelé

Do této druhé skupiny budou patfit vSichni odbératelé, jez nejsou smluvnimi
partnery spolecnosti. Patii sem predev§im drobni zékaznici, nakupujici naptiklad mala
a nepravidelnd mnozstvi sortimentu pfimo na odbytovém skladé spole¢nosti ve Velkém
zékaznici, o kterych vsSak spole¢nost nema takovy piehled, jelikoz sledovat cestu
jednotlivého vyrobku od vyrobce az po koncového zékaznika je velmi obtizné. Nehledé
na fakt, ze samotnd distribuce vyrobniho sortimentu spotfebnich vyrobkid z plastii
pro domécnost je diky dnes jiz velmi rozSifené siti obchodnich fetézcii de-facto
nemozna.

Vétsina informaci k této kapitole byla ziskdna na internetovych strankach
jednotlivych konkurenénich spolecnosti, av§ak bylo rovnéz Cerpano z internich zdroju,

které byly poskytnuty od zaméstnancii spole¢nosti.

Shrnuti

Tabulka ¢. 5 — Ptilezitosti a hrozby spolecnosti (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI HROZBY

nové trhy konkurence

vlastni vyroba zvySovani cen surovin
moznost ziskani vétsiho trzniho priliv levnéj$iho zahrani¢niho
podilu zbozi

moznost ziskani dotace z EU

(strojniho vybaveni)
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4  Navrh marketingové strategie

Tato kapitola obsahuje vlastni marketingovou strategii spolecnosti INJETON
PLAST a zavedeni marketingového pracovniho mista pro U¢innou realizaci této
strategie. Tato opatfeni navazuji na pozadavek zvratit nepiiznivy stav zpusobeny
poklesem trzeb z prodeje vyrobki, vysledovaném v obdobi poslednich tfi let, které je

nasledné graficky zndzornéno.

VVyvoj trzeb z prodeje vilastnich

vyrobku
(obdobi 2007-2009)
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Graf ¢. 11 — Vyvoj trzeb z prodeje vlastnich vyrobkl (obdobi 2007-2009)

(vlastni zpracovani dle 15)

Vzhledem ke zjisténému stavu spolec¢nosti a s ohledem na vné&jsi vlivy (soucasna
hospodatska krize a trvale klesajici podil na domécim trhu spotfebniho zbozi) je cilem
zastavit pokles trzeb a investici nastartovat obménu sortimentu. Tento cil je nutno splnit

do konce roku 2013 a v nasledujicich letech trvale zvySovat obrat.
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4.1 Vlastni navrh marketingové strategie spole¢nosti

Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni se prace zaméiuje pouze na dvé
oblasti marketingového mixu, a to na produkt a komunikaci. Navrh obsahuje strategii

rozvoje vyrobkového portfolia spolecnosti a strategii marketingové komunikace.

4.1.1 Navrh strategie rozvoje vyrobniho portfolia spole¢nosti

Na zaklad¢ ziskanych poznatki a provedenych analyz lze navrhnout tuto
vyrobkovou strategii spole¢nosti INJETON PLAST:

Sortimentni skupiny nadoby a raminka patii k nejzadangjSim plastovym
vyrobklim na tuzemském trhu. Zde je navrhovano zvolit strategii zavadéni novych
vyrobkli a zaméfeni se na nové trhy. Touto strategii rovnéz ziska spole¢nost naskok
pred konkurenci. Toto tvrzeni lze dolozit vysledky analyzy silnych a slabych stranek,
kdy odbératelé nejvice postradali zavadéni novych vyrobki.

Mezi navrhy na nové vyrobky se ze skupiny nddoby nejCastéji objevovaly prave
inovace véder, a to jak tvarové, tak 1 objemové. Proto je navrhovano zavést
do sortimentu védra s vétSim objemem a to o objemech 16 1, 18 1 a 20 1, které na trhu
chybi, a po kterych byla ze strany zdkaznikl poptavka.

U skupiny raminka lze vysledovat pfedev§im na zéklad¢ internich materiala
vyraznou pievahu raminka P6. Naopak velmi $patné¢ prodejné je raminko VIKING.
Z toho dlvodu je navrhovadno zvysit propagaci a podporu prodeje tohoto nejnovejsiho
raminka, které je svym designem a Gcelovosti velmi odlisné od ostatnich raminek.

Za dalsi perspektivni lze oznacit skupinu kose. Podil této skupiny na celkovém
obratu v poslednich péti letech nepatrné, avsSak neustale, roste. Z analyz vSak miizeme
vysledovat jisté rezervy piedevsim v §ifi sortimentu. Z analyzy navic vyplyva, Ze tato
sortimentni skupina jako jedina dosahla v roce 2009 vétSiho obratu oproti piedeslému
roku.

Aby si spolecnost zachovala stavajici podil na obratu a pfedev§im i jeho
pozitivni rast, je navrhovdno zde zavést nové typy vyrobkid, a to nové typy
odpadkovych kost, které zadkaznici nejvice postradaji a nakupuji je u konkurence. Dale

je navrhovano rozsitit barevnou $kélu této skupiny. Jako neperspektivni vyrobky se jevi
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vésaky na dvefe (MORE, RODINA A MEDVEDI) a rohova policka ADAM, které by
se m¢ly vyfadit z nabidky.

Jednou z nejpocetnéjSich sortimentnich skupin je skupina kuchyniské dopliky.
Jeji podil na obratu spolecnosti se vSak v poslednich dvou letech pohybuje pouze okolo
13 %. I v této skupin€ se nachazi vyrobek, ktery se odbératelim témét neprodava. Proto
je navrhovéno vyradit z této sortimentni skupiny vyrobek mackadlo brambor.

Aby si firma minimaln¢ zachovala soucasnou uroven podilu této skupiny, je
navrhovano inovovat stavajici sortiment a zavést nové vyrobky. Jako vhodné se pro tuto
skupinu jevi dle pozadavki odbératelii rizné nadoby do mikrovinnych trub a mraznicek
apod.

Skupina, o které mlzeme z externi analyzy prohlésit, Ze jeji sortiment patfi
k nejcastéji uvadénym neprodejnym vyrobklim, je skupina koupelnové dopliiky. O tom,
ze vyrobky z této skupiny jsou témet neprodejné, svédci 1 pouhy 5 % podil na celkovém
obratu spolecnosti.

Na zaklad¢ externi analyzy a vysledki prodeje jednotlivych vyrobki za uplynulé
dva roky je navrhovéano vyrobky ponechat v nabidce az do jejich vyprodani, a poté tuto
sortimentni skupina zcela vytadit. Jednotlivé vyrobky, které jsou dle analyzy dobie
prodejné (napt. zadveésny vanovy drzak) je navrhovano zatfadit do skupiny zahradnich
a ostatnich dopliikii. Zahradni a ostatni dopliiky jsou svym zplisobem specifickou
skupinou, jelikoZ jsou to sezédnni vyrobky. Spolecné s koupelnovymi dopliky patii
k nejslabsim skupindm. Z toho diivodu je navrhovano dale tuto skupiny nerozsifovat
z diivodu silné konkurence. V této skupiné by mél byt vyfazen vyrobek PARTY
LIGHT, ktery je prakticky neprodejny.

Déle je navrhovano vyuzit jako formu podpory prodeje neprodejné vyrobky,
které zakaznici obdrzi zdarma jako bonus v ramci akéni nabidky. Timto zplsobem
1ze stimulovat zédkazniky k ndkupu a soucasné se vyrobce zbavuje sortimentu, ktery je
jiz neprodejny a miize alesponn poslouzit jako podpurny prostfedek k prodeji jinych
vyrobkil.

Je navrhovano tedy provést nasledujici kroky, smétujici k rozvoji vyrobkového

portfolia:
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= provést detailni analyzu jednotlivych vyrobki, na jejimz zédkladé bude mozné
uskutec¢nit zménu vyrobniho programu. Analyzou ziskd spolec¢nost piehled
o tom, jak rozsahla bude zména souvisejici s jeho tvorbou,

= provést rozsdhlou zménu vyrobniho programu tykajici se inovaci a zavadéni
novych vyrobkd,

= zabezpecit, aby kazdy vyrobek byl na skladé alesponi ve Ctyfech barvach, tedy
zajistit dostatecné mnozstvi vyrobku v ptislusné barevné skale,

= zajistit zvySeni kapacity vyroby,

= zabezpeCit dostatecné mnozstvi sortimentu na odbytovém skladé, z divodl

okamzitého vyhovéni potieb zdkaznikii.

V souvislosti s témito kroky je nutné si uvédomit moznad omezeni a piekazky,
které by mohly pii plnéni toho strategického planu nastat.

Mozny problém lze z uvedenych vyctl spatiovat predevsim ve zvyseni kapacity
vyroby. Jak jiz bylo uvedeno v analytické Casti této prace, spolecnost je zamétena pouze
na obchodni ¢innost, tedy vyrobu je nucena zadavat.

Pro spolec¢nost by to znamenalo nasledujici: zajistit dalsi dodavatele, kteti by
byli schopni splnit jeji pozadavky. Bezesporu nejsnaz§i a hlavné nejlépe
kontrolovatelny by byl pouze jeden hlavni dodavatel, ovSem v konecném disledku
muze nastat 1 situace, Ze by vyrobu zajiStovalo vice vyrobci z riznych mist republiky,
nebo i1 ze Slovenska, kde jiz ma spolecnost zkuSenosti s vyrobou, coz by piedstavovalo
dalsi rtst nakladi spojeny s nutnosti odzkouSet nové vyrobky, zajistit testy a upravy
novych forem a jiné ¢innosti spojené se zavadénim novych vyrobkd.

Se zvySenim kapacity vyroby tzce souvisi i zabezpeceni dostatecného mnozstvi
sortimentu na odbytovém skladé€, coz byl i jeden z pozadavkll odbératelli zjiStény
pfi provadéni externi analyzy.

U tohoto kroku je navrhovano neprovadét zadné rozsahlejsi zmény tykajici
se zajisténi novych skladovacich prostor a novych pracovnich sil. Z internich materialt
je ziejmé, ze kapacita skladovacich prostor neni stoprocentné vyuzita, tudiz by nemély
nastat problémy s uskladnénim sortimentu. V Zadném piipadé neni nutné posilit
odbytovy sklad dal$i pracovni silou, jelikoz soucasny stav bude plné postacovat

1 v ptipadé vétSiho mnozstvi skladovaného sortimentu.
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4.1.2 Navrh strategie marketingové komunikace

Navrh strategie marketingové komunikace bude zaméfen predevSim na dvé
oblasti komunikaéniho mixu, a to zejména podporu prodeje a propagaci. Na rozdil
od dvou zbyvajicich ¢asti, tedy public relations a osobniho prodeje, patfi propagace
a podpora prodeje k nejslabSim strankdm marketingové komunikace spolecnost. Tento
fakt je mozné podlozit vysledky zexterni analyzy. Pfitom pravé témto dvéma
komunika¢nim ndstrojiim je pfikladan nejvétsi relativni vyznam na trzich spotiebniho

zbozi.

Zaméry komunikace a cilové skupiny zakazniki
Hlavnim cilem propagace a podpory prodeje je presvédCit zdkazniky o ndkupu
sortimentu spolecnosti INJETON PLAST. Samotnému nakupu vSak jesté predchazi

nekolik dil¢ich cila, které je nutné neopomenout. Jedna se tyto cile:

= informovanost zakaznikd,
= znalost,

= preference a piesvédceni o nakupu.

Déle je nutno nadefinovat cilové pfijemce, tedy zdkazniky. Je navrhovano,

zaméfit se na dvé cilové skupiny zdkaznik:

= smluvni odbératelé - prvni skupinou jsou stali zdkaznici spolecnosti. Tato
skupina je vybrana predevsim z diivodu velmi dobré znalosti trzniho prostredi
natzemi CR a zdovodu navaznosti na dal§i prodejce (maloobchody,
velkoobchody, obchodni fetézce, atd.). Terminy dosazeni cild informovanosti,
znalosti a presvédceni o nakupu se vazi na zavadeéni inovaci a novych vyrobka.
Konkrétné 1ze vymezit cile u soucasné vyrobkové tfady, kdy se jednd o zvySeni
poctu chybéjicich reklamnich materiald.

= Kkoncovi zakaznici — o téchto zdkaznicich spolecnost z divodu Siroké a nasycené
distribu¢ni sité, kdy vyrobek putuje pies dalsi tii nebo Ctyfi prodejce, vibec
nic nevi. Zaroven by byli do této skupiny zafazeni potencialni zakaznici, o néz je

na trhu kazdodenné svadén nesmirny boj. K dosaZeni cili informovanosti,
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preferenci a piesvédceni o nakupu dochazi u této cilové skupiny ve vétSiné
piipadii bezprostiedné po sobé. Navic nelze tyto cile charakterizovat pevnymi

¢asovymi terminy, nebot’ nakupy byvaji nahodné.

Komunikaéni mix

V ramci komunika¢niho mixu navrhuji provést nasledujici kroky:

= zhotovit katalog vyrobku spole¢nosti,

= pfipravit ndvrhy plakatu pro podporu prodeje.

Tyto dva komunika¢ni néstroje maji predev§im za ukol zvétsit informovanost

zékaznika, podpoftit prodej jednotlivych vyrobki.

= Katalog vyrobku spolecnosti

Zhotoveni katalogu vyrobktl spole¢nosti je prvni pfedpoklad zvySeni propagace
vyrobniho sortimentu. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze odbératelé nemaji dostatek
propagacnich materiali. Tento zplsob propagace se prozatim jevi jako nejlepsi mozna
varianta, pfedevsim z hlediska nadkladovosti propagace.

Katalogy budou slouzit jednotlivym odbératelim, predevSim jako nabidkovy
katalog pro své zékazniky a zaroven koncovym zékaznikiim, tedy tém, co si vyrobek
koupi. Celkovy pocet vytiskii katalogi je odhadovan na 500 ks. 150 ks kusi katalogt
pfipad4d na stejny pocet obchodnich mist, kde jsou prodavany vyrobky spole¢nosti.
Témito obchodnimi misty rozumim prodejny, ¢i obchodni domy, kde je nabizeno vice
nez 50 % veskerého sortimentu. Zbytek katalogii bude slouzit pfedevSim novym
zakaznikiim.

Propagacni katalog je navrhovan zhotovit ve formatu A4, predev§im z divodu
ptehlednosti a lepsi orientace. Na jednotlivych stranidch katalogu budou barevné
fotografie vyrobkil zatfazené do sortimentnich skupin, s technickymi parametry
a doplilujicimi informacemi o vyrobku. U vyrobku neni doporu¢ovano uvadét cenu.
Predpokladany rozsah katalogu je odhahdovan piiblizn€ na 10 stran. Z diivodu moznych
zmén ve vyrobkovych tadach, ptipadné vyfazeni ¢i ptidani jednotlivych vyrobki, je

doporucovan tento katalog zhotovit v nevazané formé¢ a uptednostnit krouzkovou vazbu,
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ktera je vhodna predevs§im z diivodu snadné vymény jednotlivych listi katalogu. Timto
chce byt predejito zbyte¢nym nékladiim spojenych s tiskem novych katalogi.

Takto zhotovené katalogy vyrobk budou pfeddny jednotlivym smluvnim
odbératelim, kteti budou predavat tyto propagacni materidly svym jednotlivym
obchodnim parterim odebirajicim zbozi spolecnosti. Aby bylo zaruceno doruceni
katalogi uréenym zdkaznikim, je doporucovano rozsifit vSeobecné obchodni
podminky, uvedené v ptiloze ¢. 2 o dodatek ukladajici povinnost pfedat spole¢né
se zbozim i pfislusny pocet propagacnich materialt.

Design katalogu, formatovani a sled informaci v ném uvedenych zvoli novy
marketingovy pracovnik spolec¢nosti ve spolupraci s jednim ze stavajicich pracovnikt
spole¢nosti.

Katalog by mél byt zhotoven do 3 meésici od nastupu marketingového

pracovnika a jeho dalsi Gipravy se budou vazat na zmény ve vyrobnim sortimentu.

= Navrh reklamniho plakatu pro podporu prodeje

Tento komunikac¢ni ndstroj je navrhovan zhotovit pro vyrobky sezénniho
charakteru a vyrobky, které je zapotfebi dostat do povédomi zdkaznikd, a timto
zpusobem podpofit jejich prodejnost. Je to jeden ze zpusobli podpory prodeje, ktery
vSak ma pouze kratkodoby ucinek. Pocet vytisklii tohoto reklamniho letaku odhaduji
na 1.500 ks. Tento propocet vychéazi z pfedpokladu uskutecnéni péti akénich nabidek
v priibéhu jednoho roku a poskytnuti dvou reklamnich letakii na jedno obchodni misto.

Komunikac¢ni nastroj tohoto charakteru je navrhovan na zékladé poznatkt
analyzy vyrobniho sortimentu spole¢nosti ihned vyuzit u raminka VIKING, které patii
k nejnovéjSim vyrobkiim spolecnosti a z divodu nedostatecné propagace a podpory
prodeje je témer neprodejné. Tento navrh je doporu¢ovan zhotovit do konce Cervence
tohoto roku.

Reklamni letdk doporucuji zhotovit ve formatu A2 a strukturovat takovym
zpusobem, aby zékaznika ptesvédcil o koupi vyrobku a ptedevs§sim ho na prvni pohled
upoutal.

Déle je navrhovano vyuzit jako formu podpory prodeje neprodejné vyrobky,
které zakaznici obdrzi zdarma jako bonus v ramci akéni nabidky. Timto zplsobem

1ze stimulovat zédkazniky k ndkupu a soucasné se vyrobce zbavuje sortimentu, ktery je
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jiz neprodejny a miize alesponi poslouzit jako podplrny prostfedek k prodeji jinych
vyrobki.
Akeéni vyrobky musi byt v pravni fazi prodavany za niz8i cenu, nez za jakou
budou nabizeny po proniknuti na nové trhy a dostanou se do povédomi zakaznik.
Distribuci takto zhotovenych reklamnich letdk(i navrhuji zajistit obdobnym

zpusobem jako je tomu u katalogu vyrobkt spole¢nosti.

Naklady spojené s komunikaé¢nim mixem a hodnoceni efektivnosti

= Naklady spojené tvorbou komunika¢niho mixu

Néklady na komunika¢ni mix jsou spojeny predevS§im s tvorbou propagacnich
katalogli a reklamnich letakd.

Jednotlivé nakladové polozky jsou uvedeny v tabulce ¢. 6. U nékterych polozek
jsou zahrnuty do rezijnich nakladi i1 ndklady jednotlivych pracovnika spolecnosti, ktefi
se podileli na tvorbé grafickych navrhii. Tyto polozky pak piedstavuji rocni pomérnou
¢astku, vyjadfujici hodnotu, kterd byla vynalozena pii zpracovani jednotlivych

komunikaénich ndstroji.

Tabulka ¢. 6 — Pfehled ndklad na komunika¢ni mix (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Popis Cena

Pocet vytiska: 500 Ks;
tisk katalogu:160
Katalog vyrobkt K¢&;néavrh katalogu: 9 K¢; 86 600 K¢
fotografie pouzité v
katalogu: 4, 20 K¢

Pocet vytiski: 1500 Ks;
tisk reklamniho plakéatu:
64 K¢&; navrh reklamniho

Reklamni plakat plakétu: 1,10 K&: 98 100 K¢
fotografie pouzité v
plakatu: 0,30 K¢
Celkové naklady na <
komunikaci/rok: 184 700 K¢
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Cilova castka ndkladi na komunikaci je vypoctena na obdobi jednoho roku
od zavedeni marketingového pracovniho mista ve spolecnosti. V nasledujicich letech
nelze prozatim piedvidat ndklady spojené s komunikaci, jelikoz bude dochazet
ke zméné€ vyrobniho programu, coz s sebou piinese zavadéni novych vyrobki a inovaci.
Néklady na komunika¢ni plan tak budou vycisleny na zéklad€ vysledkt detailni analyzy

jednotlivych vyrobki a zvolené komunikacéni strategie.

= Hodnoceni efektivnosti
Prvnim zpiisobem méfeni efektivnosti je dotazovani se zdkaznikli na vyznam

katalogli a jejich spokojenost snim atd.. Druhou mozZnosti je porovnani piinosu

vvvvvv

4.2 Zavedeni marketingového pracovniho mista

Na toto misto by mél byt pfijaty pracovnik, ktery se bude zabyvat
marketingovymi aktivitami a také bude zajisSt'ovat vSechny ¢innosti s nimi spojené.

Kroky vedouci k vytvotfeni pracovniho mista pro marketingového pracovnika:

= Ujasnit si strategii postupu, v jakém sledu a sjakym konkrétnim obsahem
rozvijet marketingové aktivity.

= Co nejkvalitnéji personalné zajistit toto pracovni misto.

= Rozhodnout o zaclenéni marketingového pracovnika do organizacni struktury
spolecnosti.

= Vyfesit organizacni a informacni vztahy k ostatnim utvarim ve spole¢nosti.

= Stanovit, jak zalozit a postupné budovat uceleny systém marketingovych

informaci.
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4.2.1

4.2.2

Strategie postupu, v jakém sledu rozvijet marketingové aktivity

Na zakladé analyzy souc¢asného stavu marketingu ve firmé navrhuji tyto cile:
1. V co nejkratsi dob¢€ obsadit misto marketingovym pracovnikem.

2. K zajisténi dlouhodobé prosperity spolecnosti vytvofit marketingovou
strategii spolec¢nosti.

3. Déle rozvijet tyto marketingové aktivity:

vyzkum potieb zédkaznikili a prizkum poptavky,
vyzkum konkurence a novych pfilezitosti,
vyzkum vSech komponentt trhu.

4. Personaln¢ obsadit a rozsifit marketingové oddéleni o pracovni misto

Personalni zajisténi marketingového pracovniho mista

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku této kapitoly, marketingem by se m¢l alespon

v prvopocatku, zabyvat pouze jeden pracovnik. Az s odstupem casu bude mozné

posoudit, zdali by nebylo vhodné toto pracovni misto rozsifit.

Pozadavky spojené s obsazenim marketingového pracovniho mista:

osoba s vysokoSkolskym vzdéldanim a teoretickymi znalostmi v oblasti
marketingu,

tvlréi pristup s dobré komunikacéni schopnost,

znalost alespoti jednoho svétového jazyka,

ovladat praci na persondlnim pocitaci,

praxe (minimaln¢ 3 roky).

Tento pracovnik by mél mit také predevSim schopnosti obchodnika, ekonoma,

psychologa, pravnika a organizatora.
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4.2.3 Zaclenéni marketingového pracovnika do jednoho useku spole¢nosti

Vzhledem k velikosti spole¢nosti, mySleno poctem zaméstnancd, neni nutné
vytvaret dalsi novy usek, ktery by zahrnoval pouze jednoho pracovnika. Navic jak je jiz
uvedeno v druhé ¢asti této prace, konkrétné v subkapitole 2.2.1 Zakladni organizaéni
schéma spolecnosti, usek marketingu jiz existuje, a to ve spojeni s isekem prodeje
vlastnich vyrobki. Bohuzel pravé obchodni useky, nebo v tomto ptipad€ usek prodeje
vlastnich vyrobkl jsou Casto pfejmenovavany, nebo doplnény o sliivko marketing,
avsak v kone¢ném dusledku se ve vétsin€ pripadu stale jedna pouze o ¢innost obchodni,
nikoli uz marketingovou.

Proto je navrhovéano, aby funkce marketingového pracovnika byla zatazena
do tiseku marketingu a prodeje vlastnich vyrobkl, nehledé¢ na nutnou spolupréci

mezi témito subjekty, tedy marketingovym pracovnikem a obchodnimi zéstupci

pracujicimi v tomto utvaru.

4.2.4 Organizacni a informac¢ni vztahy k ostatnim dsekim

Usek marketingu a prodeje vlastnich vyrobkéi musi byt propojen s ostatnimi
useky spole¢nosti z divodi presnych informaci pro kvalitni rozhodovani
marketingového pracovnika. Dale je tfeba ¢innost marketingového pracovnika a posléze
1 celého tseku marketingu a prodeje vlastnich vyrobkil koordinovat s ostatnimi tseky,
a tim prohlubovat spolupraci jednotlivych tusekil v rdmei spolecnosti.

Dalsimi useky komunikujici s usekem marketingu a prodeje vlastnich vyrobktl

jsou:

= gsek technického servisu,
= {sek ekonomicky,

= {sek ndkupu a logistiky.
Spoluprace s usekem technického servisu je nutnd ptedev§im z hlediska

technického zajisténi vyroby a ndkupu materialu, coz patii vedle zakazkové vyroby

a provozuschopnosti investi¢niho majetku k prioritdm tohoto tseku spolecnosti.
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S ekonomickym tsekem spolupracuje marketingovy pracovnik respektive tsek
marketingu a prodeje vlastnich vyrobkli predevS§im pifi tvorbé cen novych vyrobku
a tvorb¢€ rozpoctu pro svoji ¢innost.

Spoluprace s isekem ndkupu a logistiky budu nutna ptedev§im v ptipadech
zajisténi zakdzkové vyroby vlastnich vyrobki, coZz ma tento utvar za tkol. Jak jiz bylo

uvedeno v druhé ¢asti této prace, vyroba sortimentu spole¢nosti je outsorcovana.

4.2.5 Pracovni napli marketingového pracovnika

Pracovni napli marketingového pracovnika by se méla skladat z nésledujicich

¢innosti:

= zabezpeCovani vné¢jSiho styku s ostatnimi useky,

= tvorba marketingovych plant,

= koncipovani marketingovych strategii,

= vyzkum trhu v oblasti zavadéni novych vyrobki,

= vyzkum potieb zakaznikil,

= zajiStovani nabidkovych fizeni spolecnosti,

= styk s odbérateli,

= zajiStovani novych obchodnich kontaktt,

= prizkum stavu souc¢asnych vyrobki.

Z uvedeného vyctu bude po zavedeni marketingového mista pro zacatek dilezité

zamétit se pouze na nékteré strategické body. Prvnim strategickym bodem bude

vypracovani marketingové strategie spole¢nosti

Po vypracovani marketingové strategie je nutné vytvofit tyto dil¢i strategie:

= strategii rozvoje vyrobkového portfolia,
= strategii rozvoje odbytového programu (véetné strategie expanze firmy na trhy),

= apropojeni dvou uvedenych strategii.

Po vyhotoveni marketingové strategie a jednotlivych dil¢ich strategii se bude

marketingovy pracovnik zabyvat dal§imi ¢innostmi uvedenymi vyse.
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4.2.6 Informacni systém

Pro efektivni vyuziti ziskanych informaci a fungovani marketingu ve firmé
obecné je tfeba, aby byl nejen usek marketingu a prodeje vlastnich vyrobkl napojen
na informacni systém spolecnosti. Predpokladem pro uspéSny chod informacniho
systému a informaci jim poskytnutych je propojeni vSech useki spolecnosti pies interni
pocitacovou sit’.

Ve spole¢nosti je v souc¢asné dobé nové zavedeny informacéni systém MARK,
ktery by mél tuto Cinnost zajistit. Marketing vSak v tomto systému zaveden neni.
Z toho diivodu navrhuji marketingové ¢innosti do systému zavést, napt. prosttednictvim
informac¢niho systému Leonardo, ktery 1ze pouzit jako ndstavbu na stavajici informacni

systém.

4.2.7 Naklady spojené se zavedenim marketingového pracovniho mista

V nasledujici tabulce jsou zachyceny jednotlivé meési¢ni nakladové polozky

spojené se zavedenim pracovniho mista spole¢nosti INJETON PLAST.

Tabulka ¢. 7 — Mési¢ni ndklady na zavedeni pracovniho mista (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Finan¢ni ¢astka
Osobni naklady 30 000 K¢
Mobilni telefon 2 000 K¢
Néklady na rozvoj market. 1 200 K&
pracovnika
Celkové naklady na marketingové 33 200 K&

pracovni misto/mésic

Poznamka:

Zavedeni marketingového pracovniho mista si jednordzové vyzadda c¢astku

25 000 K¢ (notebook).
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Osobni automobil v majetku spolecnosti bude marketingovému pracovnikovi
poskytnut, kdykoliv bude potieba.
Néklady na rozvoj marketingového pracovnika ptredstavuji rizna Skoleni, nakup

odbornych ¢asopist apod.

4.3 Naklady a prinosy navrhovaného reSeni

Tabulka €. 8 - Naklady navrhovaného feSeni (vlastni zpracovani)

Komunikaéni mix pracovni usili zaméstnanct 184 700 K¢

seskupeni marketingovych aktivit
do jednoho pracovni mista — riist 58 200 K¢
efektivity prace

Zavedeni nového
pracovniho mista

Tabulka ¢. 9 — Pfinosy navrhovaného fesSeni (vlastni zpracovani)

spokojenost zakazniktl

Komunikaéni mix 500 000 K¢
podpora prodeje
ziskani novych potencialnich
{ 3 zékaznik( — narust trzeb
Zavedenrl nove;ho zaxe ! - 3000 000 K&
pracovniho mista udrzeni hodnoty HV pied krizi a

nasledné zvySovani
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Zavér

Soucasny 1 budouci stav ekonomického prostiedi klade neustdle vyS$i naroky
na vSechny cinnosti firmy, mezi néZ bezesporu patii i marketing. Bez kvalitni prace
marketingového utvaru se v dneSnim konkurenénim prostfedi nemize dobra firma
obejit.

Bakalafskd prace byla zpracovana na zdkladé odborné literatury a analyz

V prvni kapitole bakalafské prace byla vymezena problematika a stanoven,
jak hlavni cil, tak i postupné kroky a dil¢i cile.

Druhé kapitola se zabyva problematikou marketingové strategie obecné a jsou
zde popsany pojmy jako strategické mysleni a strategické planovani. Stézejni kapitolou
této teoretické Casti je subkapitola zabyvajici se marketingovou strategii podniku,
ve které jsou osvétleny pojmy tykajici se marketingového rozhodovani, vytvareni
a rozvoje marketingového systému podniku a cilii marketingové strategie. Bez znalosti
téchto oblasti nelze ve firme sestavit marketingovou strategii ani zalozit marketingovy
utvar, respektive marketingové pracovni misto.

Velmi dulezitou ¢asti bakalarské prace je analytickd cast. V této Casti je feSena
analyza konkrétnich podminek ve spolecnosti INJETON PLAST s.r. o. Jsou
zde provedeny nasledujici analyzy: analyza silnych a slabych stranek firmy na zékladé
dotaznikového Setfeni, analyza vyrobniho sortimentu a také je vyuzito Porterova
pétifaktorového modelu. Tyto analyzy byly provedeny, aby byl ziskdn
co nejobjektivnéjsi a nejkonkrétnéjsi piehled soucasného stavu spole¢nosti INJETON
PLAST s. 1. 0. a jeji pozice na trhu. Vysledky téchto analyz jsou nésledné pouzity
k sestaveni navrhu marketingové strategie spole¢nosti, uvedené ve ¢tvrté kapitole.

Ctvrta kapitola je vyvrcholenim celé bakalaiské prace. Na zakladé teoretickych
poznatkili z druhé kapitoly a souc¢asného stavu z treti kapitoly je navrzena marketingova
strategie spolecnosti INJETON PLAST a zavedeno marketingové pracovni misto.

Marketingova strategie se sklada z vlastniho ndvrhu marketingové strategie, ktery
obsahuje navrh strategie na rozSifeni vyrobkového portfolia a ndvrh strategie

marketingové komunikace vcetné naklada spojenych s tvorbou komunika¢niho mixu.
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V névrhu na zavedeni marketingového pracovniho mista jsou rozebrany
jednotlivé Cinnosti spojené s jeho zavedenim a dale také zarazenim marketingového
pracovnika do organizac¢ni struktury spole¢nosti.

Aby spolecnost dosdhla vysSiho trzniho podilu, vysSiho obratu a vétsi
konkurenceschopnosti, musi zavadét nové vyrobky a také inovovat stavajici sortiment.
Déle bude nutné podniknout zasadni kroky sméfujici ke zlepSeni komunikace
mezi spole¢nosti a jejimi zdkazniky, predev§im zvySenim propagace a podpory prodeje
svych vyrobkd.

V bakalaiské praci byla vénovana pozornost problematice plynouci
z nedostatecné aplikace marketingovych CcCinnosti ve spoleCnosti a mozna feSeni

k odstranéni nedostatkd.
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Piiloha é. 1

1. Predpokladejme, Ze se na Vas obratil pritel, doporucil(a) byste mu néktery vyrobek

ano
ne

2.V pripadé, Ze ano, uved’te jaky?

3. Nabizeny sortiment vyrobku firmy je:

a) dostacujici
b) mohl by byt Sirsi
c¢) mohl by byt uzsi

4. Odpovézte prosim, co pri prodeji vyrobki INJETON PLAST, s. r. 0. nejvice
postradate?

Ohodnotte Skalou 1 - 5 (1-nejvice postradam, 2-spise postradam, 3-spiSe nepostradam,
4-viibec nepostradam, S-nemohu posoudit)

- wWSSi kvalitu a jakost vyrobki
- lepsi design vyrobkii

- lepsi obal vyrobkii

- informace o vyrobcich

- zavadeéni novych vyrobkii

- propagaci a reklamu

- podporu prodeje

e e
(NS 2N O RN O I O I (O I \O I S
W W W W W W W
L S N
LN W W L D D

5. Mate k dispozici dostatek propagacnich a reklamnich materiala?

ano
ne

6. Vyjadrete prosim chovani pracovniki, se kterymi se dostavate do kontaktu
znamkou 1 - 5 (1- nemam pripominky,......... 5 - velice Spatné chovani)

Chovani pracovnikii hodnotim: 1 2 3 4 5

7. Uved’te prosim, 3 vyrobky firmy, které se nejvice prodavaji:



8. Uved’te prosim, 3 vyrobky, které jsou v soucasnosti témér neprodejné:

10. Odpovézte mi prosim, zda ceny nabizenych vyrobki jsou:
a) pfimefené

b) vysoké

¢) nizké

11. Jste spokojen(a) s dobou splatnosti na fakturach?

ano
ne

12. Pokud ne, uved’te, kolik dni by méla byt podle Vaseho nazoru optimalni
splatnost faktur?

13. Jsou pIlnény Vase objednavky zboZi v poZadovaném sortimentu a objemu?

ano
ne

14. Pro celkové vyhodnoceni dotazniku prosim o nasledujici informaci: Uved’te
prosim, obdobné konkurenéni vyrobky, kterym davate prednost pred vyrobky



Priloha ¢. 2

Otazka

Varianta odpovédi

Pocet odpovedi

1. Doprucil(a) byste néktery vyrobek?

ANO
NE

2.V ptipadé, Ze ano, uved'te jaky?

védra
odpadkovy ko§ VOX
raminka

NSREN

3. Nabizeny sortiment divize je?

dostacujici
mohl by byt §irsi
mohl by byt uzsi

(9]

4. Co pii prodeji vyrobki nejvice postradate?

- vy$s$i kvalitu a jakost vyrobkt

- lepsi design vyrobku

- lepsi obal vyrobki

1 - nejvice postradam
2 - spise postradam

3 - spiSe nepostradam
4 - viibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

1 - nejvice postradam
2 - spiSe postradam

3 - spiSe nepostraddm
4 - vibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

1 - nejvice postradam
2 - spise postradam

3 - spise nepostradam
4 - viibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

S W N wnm O S ANW— O

—_— N A WwWo

- informace o produktech

- reklamu a propagaci

- zavadéni novych vyrobkt

1 - nejvice postradam
2 - spise postradam

3 - spise nepostradam
4 - viibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

1 - nejvice postradam
2 - spiSe postradam

3 - spise nepostradam
4 - vlibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

1 - nejvice postradam
2 - spiSe postradam

3 - spiSe nepostradam
4 - viibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

—_— W W N — W AN O

—_— =N AN




- podporu prodeje

1 - nejvice postradam
2 - spiSe postradam

3 - spise nepostradam
4 - vibec nepostradam
5 - nemohu posoudit

S NN W W

5. Mate k dispozici dostatek propagacnich
materialt ?

ANO
NE

(9]

6. Chovani nasich pracovnikt je podle Vas?

1 - velmi dobré
2.
3-
4 -
5 - velmi $patné

SO O OO

7. Uved’te 3 vyrobky, které se nejvice
prodavaji?

veédra

odpadkovy kos VOX
raminka

nalevky

lis na citron

koli¢ek na pradlo
kos na pleny

—_— == N O\ O

8. Uved'te 3 vyrobky, které jsou témer
neprodejné?

nedokazi posoudit
mackadlo brambor
obaly na kvétinace
raminko Viking

susak dvouramenny
raminko P 13

drzak na zubni potieby
party light

kose EKOS

struhadlo malé

misky na obalovani
rohova policka ADAM
vésacky na dvete
koli¢ek celoplastovy

— e = e e e == NN NN W

9. Uved’te, které dalsi vyrobky byste chtéli v
nasi nabidce vidét?

Hodnoceni v textu

10. Ceny nasich vyrobkt jsou podle Vas?

pfimétend
vysoké
nizké

11. Jste spokojeni s dobou splatnosti na
fakturach?

ANO
NE

o]




12. Pokud ne, uved'te kolik dni by méla byt

doba splatnosti na fakturach 90-120 1
13. Jsou plnény Vase objednavky v ANO 10
pozadovaném sortimentu a objemu? NE 0
14. Uved’te ptiklady vyrobku jinych firem, neda prednost 5
kterym davate piednost odpadkové kose 4
konvicky na zalévani 2

obaly na kvétinace 2

kose na pleny 1

pouzdro na mydlo 1

misky na obalovani 1

kolicky na pradlo 1

15. Vase dalsi nazory a pfipominky

Hodnoceni v textu




Priloha ¢. 3

VSEOBECNE OBCHODNI PODMINKY

ptiloha 2 ke kupni smlouvé

Prodavajici : INJETON PLAST s.r.o.

1CO 27740480 , DIC CZ27740480

Bank.spojeni ¢.0.: 236744-751/0100, Komer¢ni banka
Telefon : 566 520 577, 566 523 888

Fax : 566 523 988

E-mail: prodej@injeton.cz

WWW stranky: www.injeton.cz

I.
UVODNI USTANOVENI

Utelem kupni smlouvy, jejiz nedilnou souddsti jsou tyto obchodni podminky, je
dlouhodoba seridézni obchodni spoluprace smluvnich stran.

Pro vSechny kupujici plati nasledujici "VSeobecné obchodni podminky".

Budou-li mezi prodévajicim a kupujicim realizovany sméne¢né obchody, pouZziji se na

n¢ "zvlastni ustanoveni o sménecnych obchodech".



II.
VSEOBECNE OBCHODNI PODMINKY

1. U&innost kupni smlouvy

Kupni smlouva je uzavirdna vzdy na obdobi 6 mésicii ode dne jeji ucinnosti. V dobé
ucinnosti zasila pribézné kupujici prodavajicimu pisemné objednavky s obvyklymi

nalezitostmi a prodavajici poskytuje plnéni dle smlouvy.

2. Cenové ujednani

Cena zbozi je stanovena dohodou. Cenik zbozi je nedilnou soucasti kupni smlouvy
jako pftiloha ¢.1. Prodavajici zaruCuje platnost téchto minimaln¢ 3 mésice od data
vydani ceniku. Ceny bez dan¢ z pfidané hodnoty uvedené v ceniku jsou povazovéany za
ceny zékladni. Z téchto cen poskytuje prodévajici slevy a bonusy dle kupni smlouvy.

Pokud se kdekoliv v kupni smlouvé a v ptilohach tvoticich nedilnou soucast této kupni
smlouvy, pouziva udaji o cenidch a neni-li uvedeno jinak, jsou témito cenami

povazovany ceny bez DPH.

3. Minimalni odbérové mnozstvi

Minimalni mnozstvi pro odbér jednoho barevného odstinu a sortimentu predstavuje
"balici jednotka", kterd je uvedena v ceniku. Bude-li v objednavce kupujiciho uvedeno
jiné mnozstvi, prodavajici doda zbozi v mnozstvi odpovidajicim nejblize vyssi Gplné

"balici jednotce".

4. Objednavani zbozi

Kupujici objednava zbozi dle katalogového Ccisla a nazvu vyrobku dle ceniku

prodavajiciho. Néasledné bude dohodnuta barevné specifikace.



5. Doba dodani a dodaci podminky

Prodavajici se zavazuje fadn€ a vcas dodat zbozi, které bude mit na skladé, kupujici
se zavazuje fadn¢ a vcas zaplatit. Celkové plnéni prodéavajicitho se sklada z dil¢ich
plnéni. Toto dil¢i plnéni bude prodavajicim poskytnuto na zéklad¢ pisemné objednavky
kupujiciho nejpozdéji do 14 dnli ode dne potvrzeni objednavky prodavajicim.

Mistem dodani je bud’ sklad prodavajiciho nebo sidlo kupujiciho, neni-li dohodnuto
jedno jiné misto dodani. Misto doddni musi byt uvedeno na objednéavce, jinak plati
misto dodani dohodnuté ve smlouvé.

V mist¢ doddni prevezme zbozi  povéefeny zastupce kupujiciho, ktery podepiSe
pievzeti zbozi na privodnim dokladu.

Kupujici je povinen toto zboZzi bez zbytecného odkladu prohlédnout.

6. Zpusob baleni

Bude-li zbozi baleno na paletach, cena palet bude pripoctena k cené zbozi. Kupujici je
povinen tyto palety vratit do 60 dni od prevzeti zbozi na vlastni ndklady
prodavajicimu. Po jejich vraceni vystavi prodéavajici kupujicimu dobropis. Nebudou-li
palety vraceny v terminu, stdvaji se vlastnictvim kupujiciho. Palety musi byt vraceny
neposkozené ve stavu odpovidajicim obvyklému opotiebeni, jinak prodavajici ma
pravo jejich ptevzeti zpét odmitnout. Nebude-li zboZi baleno na paletach, maji obaly
charakter nevratnych obali.

Prodavajici se zavazuje, ze vSechno zbozi bude baleno zptisobem potifebnym pro jeho

uchovani a ochranu.

7. Platebni podminky

Platby budou provedeny v korunach ceskych, bezhotovostnim pievodem na zakladé
faktury se splatnosti 30 dnii od data jejiho vystaveni nebo hotové. Prodavajici se

zavazuje kupujicimu vystavit vzdy tadny danovy doklad s obvyklymi nalezitostmi.

8. Reklamacni ustanoveni

Za vadné zbozi je povazovano téz zbozi, které neodpovidd dohodnutému mnozstvi

nebo provedeni, popf.dodani jiného zboZzi. Zjevné poSkozeni vrchnich obali a jejich



chybné mnozstvi je kupujici povinen reklamovat ihned po jejich zjisténi, nejpozdeji do
2 dnli od ptevzeti zbozi. Tuto reklamaci je nutné pisemné potvrdit dopravcem.

V piipadé, ze dopravu zboZi zajisStuje kupujici sdm na svoje naklady, prodavajici neruci
za vadné zbozi, za poskozeni vrchnich obalti a jejich chybné mnozstvi.

Vady, které kupujici zjistil po prohlidce zboZi, je povinen reklamovat pisemné bez
zbyte¢ného odkladu po jejich zjisténi, nejpozdéji do 30 dnil od pievzeti zbozi.
Prodavajici se zavazuje dodrzet nasledujici potadi reklamacénich naroki:

1.Vyména zbozi téhoz druhu.

2.Vréaceni kupni ceny oproti vraceni vadného zboZi, neni-li jiz zboZi na sklad¢. Vraceni

kupni ceny bude provedeno formou dobropisu.

9, Zaruéni doba

Prodavajici poskytuje na zakoupené zbozi zaruku v délce 6 mésici ode dne predani a
pievzeti, pokud bude zbozi kone¢nym spotiebitelem skladovano vhodnym zpiisobem a

pouzivano zpusobem a k ucelu, ke kterému ma byt pouzivano.

10.Zasahv do zboZi

Pro uznani zaruky se kupujici zavazuje nezasahovat do zbozi, zejména neprovadét

zadné opravy a Upravy a nenahrazovat jednotlivé dily jinymi.

11.Sankce

Pro ptipad prodleni kupujiciho s placenim kupni ceny se sjednava trok z prodleni ve
vysi 0,05% z fakturované castky za kazdy zapocaty den prodleni. Bude-li kupujici v
prodleni déle nez 30 dni, sjednava se trok ve vysi 0.1% za kazdy zapocaty den prodleni.
V pftipadé, Ze bude kupujici v jakémkoliv prodleni, prodavajici neni neplnénim jeho
dalsich objednavek v prodleni.

Smluvni strany se dohodly, Ze trok z prodleni miize byt kupujicimu vyuctovan ve
form¢ obchodni piirazky pii nasledujici dodavce k fakturované cCastce ve vysi
odpovidajici dluzné castce za uroky z prodleni. Ustanoveni o nahrad¢ Skody nejsou

timto dotéena.



12.Prava a naroky tietich osob

Prodavajici zarucuje, Ze zboZzi neni zatizeno Zadnymi pravy tfetich osob zalozenymi na

prumyslovém a duSevnim vlastnictvi, ani zadnymi jinymi pravy ttetich osob.

13.Nahrada Skody

Pokud nékterd ze stran porusi jakymkoliv zpisobem ustanoveni kupni smlouvy, je
povinna nahradit vzniklou Skodu stran¢ druhé, pokud neprokaze, ze Skoda vznikla v
dasledku okolnosti, které nebylo mozné predvidat nebo jejich plisobeni vyloudit.
Povinnost nahradit Skodu maji obé strany i v piipad¢€, Ze se na né¢ vztahuji také dalsi
sankce dle smlouvy. Postizena strana vSak nemd ndrok na nahradu skody v ptipad¢, ze
byla zpisobena alesponi zCasti jejim nedostateCnym spoluptsobenim nebo porusenim

smlouvy.

14.Jednani smluvnich stran

Kupujici 1 prodéavajici jsou povinni jednat vzdy tak, aby jakymkoliv zpiisobem
neposkodili dobré jméno druhé strany.

Kupujici 1 prodavajici se zavazuji, ze budou naplitovat tcel kupni smlouvy a v piipade
staitem nebo nepifedvidatelnymi okolnostmi vyvolanych zmén radikédlniho charakteru
budou jednat bez zbyte¢ného odkladu o zménach smlouvy tak, aby vyhovovala obéma
stranam.

Kupujici i prodavajici se zavazuji, Ze budou dbat na zavedené obchodni zvyklosti,

dodrzovat smluvni ujednani a veskeré ptipadné spory fesit predevsim smirné.

15.0becné ustanoveni o kupni smlouvé

Ujednéni smluvnich stran, které pfedchdzela podpisu smlouvy, véetné zapish z jednéni,
jsou po okamziku uc¢innosti kupni smlouvy pravné bezvyznamné. V piipadé¢ neplatnosti
nékterého ustanoveni kupni smlouvy se na ostatni jeji ustanoveni hledi jako na platna.
Smlouvu Ize zménit pouze pisemnym dodatkem. Kazdy dodatek musi byt ¢islovan a
oznaten vyslovné za dodatek. Jiné pisemnosti jsou povazovany za pravné
bezvyznamné.

Tyto v§eobecné obchodni podminky jsou nedilnou soucasti kupni smlouvy jako ptiloha

¢.2. Souhlas kupujiciho je vyjadien podpisem kupni smlouvy.



Kupni smlouva je uzavirdna dle §409 a nasl. obchodniho zdkoniku, v ptipadé existence

mezinarodniho prvku je rozhodnym pravem pravo ceské.

II1.
OBCHODNI PODMINKY PRO SMLUVNI ODBERATELE

1. Smluvni odbératelé

Za smluvniho odbératele se pro piislusné obdobi povazuje kupujici, ktery uzaviel
pisemnou kupni smlouvu a v daném smluvnim obdobi pravideln¢ odebira od
prodéavajiciho  zbozi. Minimalni hodnota kazdého odbéru musi vzdy ptesahnout

20.000,- K¢.

2. Slevy

Smluvnimu odbérateli piislusi po celé obdobi uUc€innosti kupni smlouvy sleva ze

zékladnich cen ve vysi 10%. Sleva za platbu pfedem nebo v hotovosti 2%.

3. Bonusy

Pokud smluvni odbératel splni nasledujici podminky bude mu dobropsan ctvrtletni

bonus. Bonus je splatny do 25 dnti ode dne vystaveni.

Bonus 2%, jestlize odebral za Ctvrtleti zboZi od prodéavajiciho v hodnoté od 100.000,-
K¢ do 250.000,-K¢.

Bonus 4%, jestlize odebral za Ctvrtleti zboZi od prodéavajiciho v hodnoté od 250.000,-
K¢ do 500.000,-K¢.

Bonus 6%, jestlize odebral za ¢tvrtleti zbozi od prodévajiciho v hodnoté od 500.000,-
K¢ do 750.000,-K¢.

Bonus 8%, jestlize odebral za ctvrtleti zbozi od prodavajiciho v hodnoté od 750.000,-
K¢ do 1.000.000,-K¢.

Bonus 10%, jestlize odebral za ctvrtleti zbozi od prodéavajiciho v hodnoté nad

1.000.000,-K¢.



Hodnota zbozi je pro tyto ucely pocitana ze zékladnich cen .
Odbératel ma narok na dobropsani bonusu i v piipadé, kdyz suma hodnoty zbozi
odebraného za pilrok se bude rovnat dvojnasobku ctvrtletniho limitu platného pro

danou bonitni skupinu.

4. Doprava zbozi

Staly odbératel je opravnén pii odbéru zbozi nad 40.000,-K¢ v zékladnich cenach
pozadovat na prodavajicim dopravu do svého sidla zdarma. Odbératel miize
s proddvajicim pisemné dohodnout jiné centrdlni misto dodéni, pokud tim mistem
nebude sidlo odbeératele.

Odebere-li odbératel jednorazoveé zbozi v hodnoté nad 40.000,-K¢ v zakladnich cenach
a nebude-li pozadovat zdarma dopravu od prodavajiciho dle predchoziho odstavce, ma
narok na slevu 3% ze zdkladnich cen. Naklady na dopravu zbozi v hodnoté do 40.000,-

K¢ vcetné hradi vzdy kupujici.

V.
ZVLASTNI USTANOVENI O SMENECNYCH OBCHODECH

Kupni cena zbozi je kryta sménkou splatnou 90 dni od data vystaveni.
Jako vystavce je uveden prodavajici, jako sménecnik (akceptant) kupujici.
V ptipadé eskontu sménky se kupujici zavazuje uhradit korigovany urok z eskontniho

uvéru veetné eskontni provize banky.

VL.
ZAVERECNA USTANOVENI

Vseobecné obchodni podminky jsou platné od 1.1.2010



