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Uvod

Téma Marketingovy plan vybrané firmy jsem si pro bakalafskou praci vybrala proto, ze
se s problematikou marketingu a snim spojené marketingové planovani setkavam
neustale pfi studiu na bakalafském programu Fakulty ekonomické. V praci jsem své
studiem ziskané poznatky aplikovala na konkrétni vybranou firmu KERAMOST, a.s.,
na kterou jsem zpracovala kompletni marketingovy plan. Jako dalsi divod pro volbu
tohoto tématu bylo, ze jsem se cht¢la o této spole¢nosti dozvédet vice informaci,
protoze jsem méla moznost se zaméstnanci této firmy spolupracovat, nebot’ jsem v ni
absolvovala svoji prvni praxi za studia na vysoké Skole v ekonomickém useku a praci
v marketingovém odd¢leni jsem chtéla 1épe poznat. Myslim si, ze rozSifeni si
teoretickych znalosti, ale téz praktickych zkuSenosti mi napomtizou nejen ve studijnim
zivoté, ale také v budoucim zaméstnani. Cilem prace bylo zhodnotit soucasnou situaci
podniku a jeho postaveni na trhu a nasledné vypracovat marketingovy plan

pro nasledujici obdobi.

Bakalarska prace se sklada ze tii postupné navazujicich ¢asti. Prvni kapitola obsahuje
teoretické sezndmeni s marketingem, vysvétleni zakladnich pojmi, které se tykaji
marketingu a marketingového planovani. V nasledujici teoretické casti prace jsem
postupné popsala jednotlivé kroky marketingového planu. Posledni rovina prace je
zamétena na praktickou Cast, kde jsem vypracovala konkrétni marketingovy plan firmy.
Dulezity prvek v tomto tseku prace je vyhotoveni jednotlivych analyz okoli firmy,

Z nichZ jsem nakonec mohla zhotovit konkrétni plan pro rok 2013.

Pii koncipovani teoretické cCasti bakalarské prace bylo predevS§im vychazeno
z odbornych publikaci od ¢eskych a zahrani¢nich autort. Teoretické poznatky z téchto
knih byly doplnény o autor¢iny ndzory. VeSkerd pouZita literatura je shrnuta v zavéru

préace ve zdrojich.

Pro zhotoveni praktické casti bakalaiské prace jsem spolupracovala se spolecnosti
KERAMOST, a.s. Zaméstnanci marketingového odd€leni s byvalym feditelem
marketingového oddéleni mi poskytli veSkeré informace pottebné pro vypracovani této

¢asti. Pfikladem mohu uvést Gcetni dokumenty a dalS$i materidly. Bezesporu dal$im



dilezitym informa¢nim kandlem byl internet, kde se daly najit informace

o marketingovém planu, ale také zajimavé ¢lanky tykajici se aktudlni situace na trhu.

Préci jsem zpracovavala dle uvedené Metodiky k bakalatské/diplomové praci od doc.
PaedDr. Ludvika Egera, CSc. Pro zhotoveni textové formy jsem pouzila Microsoft

Word 2007, tabulky byly vytvoteny pomoci Microsoft Excel 2007.



0 Marketing a marketingové planovani

Ten, kdo chce podnikat, se musi bezesporu zamyslet nad pojmem marketing. Tento
koncept je nezbytnou soucasti podnikani. Moderni marketing je zalezitosti prakticky
celé firmy, ¢imz se 1isi od minulosti, kde marketing mélo na starosti jen marketingové

oddéleni firmy. Na definici marketingu miZzeme nahlédnout do riznych publikaci.

L. Rogers ve svém dile definuje marketing takto: ,,Marketing zkouma zpiisob, jakym se
vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi. Jedna se o zjistovani skutecnych potreb

potencialnich zakaznikii a uspokojovani téchto potreb se ziskem.” [15, str.1]

Dle Kotlera miizeme marketing definovat takto: ,,Marketing is a societal process by
which individuals and groups obtain what they need and want throug creating, offering
and exchanging products and services of value freely with other.” [9]

V piekladu to znamena, Ze marketing je spoleCensky proces, pii kterém jednotlivci a
skupiny ziskéavaji to, co potfebuji a chtéji skrz vytvareni, nabizeni a vyménu hodnot

vyrobki a sluzeb volné s ostatnimi.

Jako posledni uvedu definovani marketingu podle J. Bouckové: ,,Marketing je proces,
v nemz jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a
hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb zdakaznikii tak, aby byly soucasné dosazeny i cile

organizace. ” [1, str. 3]

Z ptedchozich definic mizeme postiehnout, ze uspokojovani potieb zakazniki je
pro marketing zcela klicové, avsak podle mého nazoru vyznam marketingu nejlépe
vystihuje J. Bouckova, kterd evidentné rozsituje pojeti P. Kotlera, protoze ndm ukazuje
marketing jako proces, jehoz hlavnim cilem je jak uspokojovani potieb zakazniku, tak

dosaZeni cilt organizace.

Marketingové planovani je proces pouZzivajici se k objasnéni metod, které popisuji
uziti marketingovych zdrojti, abychom dosahli marketingovych cilli. Je to slozity d¢j,
jelikoz kazdy podnik ma odlisné zdroje a cile, navic ménici se v prubéhu casu.
Marketingové planovani téZ slouZi k segmentaci trhu na casti, k odhadnuti velikosti

trhu, K identifikaci trzni pozice a k tvorbé planu a realizaci mozného trzniho podilu
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V ramci rozdé€leni trhu. Tento proces v sobé zahrnuje vyzkum organizace z vnéjsiho i
vnitiniho pohledu, analyzu slabych a silnych stranek podniku. Z téchto ¢asti mizeme
poté stanovit predpoklady spolecnosti a poté odhadnout budouci vyvoj. Nasleduje
firemni stanoveni marketingovych cilii, ur¢eni marketingovych strategii, definice
programi, sestaveni rozpoctu a vse je zakonceno nekoncicim kontrolovanim splnéni

danych vysledk. Proces plnéni se také neustale aktualizuje. [18, str.13]
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1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je podle vétSiny povazovan za jednu z nejvyznamnéjSich casti
marketingového procesu a také dulezity materidl pro vypracovani finanéniho planu
podniku.[2, 11] VétSina byznys plant, nékdy nazyvano jako bitevni plan, se vztahuje na
obdobi jednoho roku. Spole¢nosti se lisi pojetim planu. Nékteré z nich ho berou jako
velmi vazny dokument, zatimco druzi ho pokladaji jen jako hruby podklad k jednani.
V jiz sestrojenych planech ovsem nachazime Casto nedostatky, za které jsou odpovédni
hlavn¢ vedouci pracovnici, kterym chybi nedostatek realismu nebo se zamétuji jen

na kratkodobé obdobi ¢i dostatecné nedokazou analyzovat schopnosti konkurent. [11]

Definic marketingového planu je nékolik. J. Westwood pohlizi na byznys plan jako
nastroj komunikace, ktery obsahuje vSechny prvky marketingového mixu, data

tykajici se dosahnuti stanovenych firemnich cilt. [18]

Marketingovy plan se mize také vymezit jako nastroj, jehoz hlavnim cilem je zlepSeni
obchodnich vysledkli spole¢nosti za pomoci realizace efektivnich marketingovych
aktivit. [20]

Podle mého néazoru je sestaveni marketingového planu velmi uZitenym ndstrojem,
jelikoz mize organizacim pomoci dosahnout marketingovych cilt, jimiz jsou obvykle
dosazeni co nejvyssiho zisku a uspé€$né vedeni firmy. Firma si v ném rozebira své
vlastni po€inani, a proto by méla s planem pracovat pribézné po celou dobu. Tento plan
mize prispét k uvazlivému rozvrhnuti budoucich aktivit instituce nebo zaméfeni se
na ¢innosti, ve kterych spole¢nost prospiva. Tvirci planu vSak nesmi zapomenout, Ze se
jedna pouze o progndzu, ktera je spojena s riziky. Nékteré predpoklady se postupem
¢asu mohou projevit jako mylné a to zejména diky nestalosti trhu ¢i vstupu faktord,

které nebylo moZno dfive vzit v potaz.

Obsah marketingového planu lze hrubé shrnout do dvou bodu, za prvé provadéni
analyzy soucasného stavu podniku a jako dal§i planovani, ¢i odhad budoucnosti firmy.
[20] Jestlize se na napln planu koukneme podrobnéji, tak se prvni bod déli na diléi ¢asti,
kde nalezneme stru¢né shrnuti hlavnich podnikovych cilt, abychom pochopily, o co
tvircim planu jde, a obsah, s ¢im se pozde€ji v konceptu setkame. Dale se v analyze

soucasného stavu uvadi situacni analyza zabyvajici se tdaji o trzbach, nakladech, trhu,
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konkurenci a vnéj$im prostfedim firmy, jinak feceno provedeme marketingovy prazkum
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi firmy. Tyto udaje jsou dulezité pro tvorbu SWOT
analyzy, kterou se budu zabyvat dale v textu. V této cCasti planu se nachazi také
stanoveni piedpokladii, které se vztahuji k vnéjsim faktorim a to zejména
ekonomickym a technologickym. Po splnéni téchto jednotlivych Casti se dostavame
k nasledujicimu bodu, jenz se vétvi na marketingovou strategii, kde manazeti definuji
poslani firmy, marketingové aktivity a programy a financni cile, s nimiZz souvisi
finan¢ni planovani, obsahujici sestaveni rozpoctu, ve kterém nalezneme prognozu
obratu a vydaji a analyzu ziskovosti, a kontrolu plnéni, coz je posledni cast
marketingového planu zabyvajici se monitorovanim, jak se plan plni a zda nepotiebuje

ptipadnou aktualizaci. [18, 11]

Je o€ividné, Ze se marketingovym planem zabyvaji nejen vedouci manazefi, ale také
zameéstnanci, proto je dualezité je s jeho body blize seznamit. Dobii manazeti by méli
vyzadovat zpétnou vazbu, aby bylo zajisténo pochopeni tohoto procesu. Domnivam se,
ze pomoci motivace by bylo mozné zajistit podporu a ztotoznéni se s planovanou

strategii od zaméstnanct, coz je velmi zddouci pro pozadovany uspech firmy.

1.1 Marketingové nastroje

Ke spravnému sestrojeni marketingového planu je zapotiebi pouZit vhodné nastroje,
které by podpotily a zajistily prezentaci a upevnily produkt ve védomi zakaznik. [10]
Ve své praci jsem zvolila pro tuto prilezitost marketingovy mix, 1épe definovano jako

produktovy marketingovy mix 4P.

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii zaklad pro podnikovou funkci marketingu a obsahuje mnoho
¢innosti, proto védci pracuji na urcité klasifikaci, kterd by ndm napomohla porozumét
mu. Ve své praci budu vychazet s klasifikaci od profesora J. McCarhty, ktery
na pocatku 60. let navrhl marketingovy mix, jehoz soucasti jsou ctyfi P, které
znazornuji pocateéni pismeno jednotlivé slozky mixu. Jedna se o product, price, place a
promotion, nebo-li do ¢estiny prelozeno jako produkt, cena, distribuce a propagace. Jde

o propojeni teorie s praxi. Marketingovy mix ndm vychazi z informaci ziskanych
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priazkumem trhu, kde vstupy tvofi informace a vystupy marketingova rozhodnuti.

Vsechny prvky musi zdkaznik vnimat jako homogenni celek.

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

, Produkt Cena

(sortiment, kvalita, design, znacka, (cenikovacena, slevy, srazky, terminy
jakost, funkce, baleni, velikosti, placeni, tvérové podminky, platebni
sluZby, zaruky, vraceni vyrobkl) podminky, nahrady)

Marketingovy mix -
trh, zakaznici

Distribuce Propagace

(distribuéni slevy, dostupnost, (podpora prodeje, image, reklama, PR,
distribuéni sité, lokality, zasoby, komunikacni kanaly, prodejni
doprava, prodejni sortiment) personal, piimy marketing ) )

Zdroj: vlastni zpracovani, [8]

Postupem ¢asu byla metoda 4P doplnéna ¢i upiesnéna o dalsi slozky, napt. o people,
politics a public opinion, pielozeno jako lidské zdroje, politika a vefejné minéni.
Produktovy marketingovy mix 4P je ¢asto podrobovan kritice v souvislosti s fizenim
vztahii se zakazniky, protoze pohlizi na produkt z pohledu producenta a tim padem se

vice zamé&fuje na provoz podniku a nikoli na zakaznika jako takového. [4, 10, 15, 16]
Produkt

Vychodisko kazdého podnikani je bezesporu nabidka nebo produkt, protoze bez
vyrobku nemizeme vstoupit na trh. Pouzijeme-li z hlediska marketingu extenzivni
definici, tak je produkt nebo sluzba soubor realnych a neredlnych atributt, jimiz je
zékaznik ochoten uspokojovat sva ptani a tuzby. Z této definice vyplyva, ze je vyrobek
nositelem uzitki, které musi zdkaznik snadno vnimat. Zakaznici by méli u vyrobkl
ocenovat predev§im jejich kvalitu. Cilem organizaci je ovlivnit zékazniky, aby
uptfednostnovali jejich vyrobky, coz dosahuji odliSenim své nabidky od ostatnich.
Produkty by méli obsahovat vlastnosti, které aktudlné odpovidaji pozadavkim trhu.
Strategické problémy, které mohou nastat, miizeme fesit dvéma zptsoby. Prvni z nich je
diferenciace vyrobku, ktery je vyuzivadn u standardizovanych vyrobk s homogenni

poptavkou. JednoduSe feceno se jedna o vyvoj novych vlastnosti vyrobku, abychom se
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odlisili od konkurence jinym zpisobem, nez je cena. Pokud je trh heterogenni, tak se
vyuziva metoda segmentace trhu, jejimz cilem je vytvofit riizné varianty vyrobku, aby
odpovidaly specifickym pozadavkim zakaznikt. Je vSak na misté zminit, Ze tato

strategie je uCinnd jen docasné, jelikoz firmy brzy proniknou na trh s konkuren¢nimi

vyrobky. [10, 15, 16]
Cena

Cena je jedind slozka marketingového mixu, kterd produkuje prijmy, ostatni
komponenty vytvateji naklady. Obecné se cena odrazi od ochoty spotiebitelii zaplatit.
Ceny tvoii zisk, jimz se zaplati veSkeré vylohy a navic vytvafeji rezervu pro
budoucnost, kdy obchod zrovna neprosperuje. V momenté, kdy chceme soutézit pomoci
cen, musime pracovat efektivné a piipravit se na konkuren¢ni protiutok. V situaci, kdy
zdkaznik kupuje hodnotu a podnik poskytuje stejny uzitek jako konkurence s tim

rozdilem, Ze nabizi niZsi cenu, tak se dosahuje jedine¢né prodejni nabidky. [10, 15, 16]

Tento marketingovy nastroj by mél podle mého ndzoru vychazet z marketingové
strategie podniku. Pfi stanovovani ceny by méli manazefi myslet na to, aby pokryli
naklady podniku, aby byli schopni konkurovat ve svém odvétvi a zaroven dosahovali

predem stanovenych podnikovych cilt.

Cenu Ize stanovit nasledujicimi tfemi zpiisoby:
1) ndkladové orientovana cena - cena zaloZend na nakladech,
2) poptavkové orientovana cena

3) konkuren¢né orientovana cena - cena zalozena na cenach konkurence [8]
Distribuce

Misto prodeje je velmi dilezitou soucasti marketingového mixu, jelikoz vyrobek
muzeme prodat jen v piipadé€, ze je umistén tam, kde ho zédkaznik ocekéava, tzn. misto,
kde je zakaznik ochoten si produkt koupit. Prodavajici se musi nejdiive zamyslet, jakym

zpusobem budou své vyrobky dodavat cilovému trhu. [10, 15, 16]

Distribuci mizeme provadét ttemi zdkladnimi zpiisoby:
e pifimo odbérateli
e pfes zprostiedkovatele
e pres vice zprostiedkovateld [15, str. 4]
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Pokud se jedna o pfimy prodej, tak miizeme zminit napt. prodej ambulantni, zasilkovy
¢i vlastni sit’ prodejen. Druhym zpiisobem, coz je prodej ptes zprostfedkovatele, se
mysli prostiednictvim maloobchodu, napiiklad obchodni domy, supermarkety nebo
zasilatelské obchody, ¢i velkoobchodu s uplnym nebo c¢asteCnym servisem. Jako
posledni moznost se ndm nabizi pifes vice zprostfedkovateld, coz zahrnuje naptiklad

zastupce, komisionare, majitelé licenci atd. [15, 16]

Rozhodujici podminkou tspésného odbytu je také volba distribucni politiky, kterd se
voli podle frekvence prodejt, kterou dané zbozi vyzaduje. Na vybér mame tyto formy ¢i

jejich kombinace:

e masova hromadna distribuce - jedna se o vyrobek, ktery je dostupny kdekoli,

komukoli a kdykoli

e vybérova distribuce - kdy vyrobci preferuji vybér misto prodeje s osobnim
prodejem za ucelem dosahnuti optimalniho prostiedi a potiebného rozsahu

odborné prodejni péce

e vyhradni (vyluéna) distribuce - jde o svéfeni vyrobku omezenému poctu
prodejnich mist, nebot’ vyrobek potiebuje specializované vystavovani, vyzaduje

komplikovany servis nebo je uréen pro prestizni trzni segment. [16]

Z mého pohledu je distribuce velmi vdzné rozhodnuti, které musi manazeti udélat,
nebot’ se poji s pomérné dlouhodobym zdvazkem, od n¢hoz je tézké upustit. V dnesni
dob¢ vidim veliky rozmach nakupu pfe internet, avsak je samoziejmosti, ze to lze jen

u urcitych typt produkti.
Propagace

Posledni P, tedy promotion, pfedstavuje komunikacni nastroj. Hlavnim cilem propagace
je informovat odbératele a vytvofit pozitivni dojem u potencidlnich zdkaznikt
o vyrobku a tim ovlivnit ndkup produktu ¢i prodej. Nepiimou funkci propagace mizeme
oznacit pfekonani sezonnich prodejnich vykyvil, ptsobeni na distribu¢nich cestach a
mistech prodeje, moznosti nového uziti vyrobku, oznamovani pfipravovanych akci, jako

jsou napiiklad slevy cen ¢i novy druh obalu.
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Tento nastroj, nékdy oznacovan jako komunikacni mix, mizeme clenit na pét
obsirnéjsich kategorii:

e reklama

e podpora prodeje

e public relations

e osobni prodej

e piimy marketing [16, 10]

Soucasti komunika¢niho mixu je také firemni image, kterou firma vyuziva, aby se
odlisila od svych konkurentl. Jako zakladni prvek pro spolecnost, je udrzeni trvale
jednotného vizualniho stylu své prezentace navenek. K tomu, aby podnik mohl tento cil
splnit, slouzi dodrzovani zasad aplikace kodifikovanych prezentac¢nich prvkd. Firma,
dbajici na dodrzovani vySe uvedeného, je vybavena grafickym manudlem, ktery
definuje zékladni parametry firemniho stylu tiskovin, logo, firemni barvy, grafické
znacky a pisma. V corporate identity hraje podstatnou roli prvni dojem, celkovy pocit

a estetické zpracovani, které by mélo piedevsim oslovit cilovou skupinu firmy. [30]

Firemni znacka vznikd kombinaci nazvu, slov, symbolii ¢i obrazl. Hlavni vyznam
loga by mélo byt lehce zapamatovatelné oznaceni vyrobkd, tak, aby se odliSovaly
produkty od piibuznych skupin jinych produktii a soucasné se propagovaly. Logo by
mélo byt snadno zapamatovatelné, kreativni a profesionalni, jelikoz slouzi k budovani
image firmy. Kvalitni logo spole¢nosti nemusi vyjadfovat pouze napln ¢i predmét
podnikani firmy, avSak také profesionalitu, solidnost nebo tradici firmy. Firma také
nesmi zapomenout registrovat logotyp jako ochrannou znamku, tim se stava spole¢nost
jedine¢nou a jeji znacku nesmi pouzivat jiny subjekt. [41]

Myslim si, Ze hlavnim cilem propagace je op¢t uzitek spoleCnosti a jeji podstata je
spatfovana v uméni piesvédcit druhé, ze nas produkt je nejlepsi volbou. Pro podnik je
kli¢ové, aby rozliSoval formu komunikace, ktera by oslovovala nejvétsi pocet zdkaznika

na rozdil od zviditelnéni image spole¢nosti. Rozhodujici je téZ volba reklamniho média.
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1.2 Situacni analyza

Abychom mohli stanovit postaveni firmy a urcit jeji slabé a silné stranky, je zapotiebi
zanalyzovat prostfedi, ve kterém se firma nachazi. Jedna se zkoumani vnitiniho

prostiedi, mezoprostfedi a vnéjSiho prostredi, ve kterém firma podnika.

1.2.1 Vnitini prostiedi

Pro komplexni zhodnoceni marketingového prostiedi a vSech faktord, které na podnik
pusobi, je zapotiebi dikladné poznat vnitini prostfedi firmy. Do této skupiny fadime
vSechny prvky, vztahy a vazby mezi nimi uvnitf firmy. Pokud chce firma dosahovat
vytyCenych cilli, je zapottebi, aby vSechny prvky (jednotlivd oddéleni firmy) navzajem
spolupracovaly. Pokud podnik dokdze dobte zkombinovat vyuzivani firemnich zdroji a
marketingovych ndastroji, vysledkem je vyS$$i G€innost vSech Cinnosti, tvorba relativni
konkurenéni vyhody pii kontaktu s vnéjSim okolim firmy, coz nésledné¢ vede k

dosahovani firemnich cild a rozvoji firmy.

vvvvvv

- Zdroje Fizeni - mySleno vedouci manazefi, jejich kvalifikace, kompetentnosti,
schopnost rychlé reakce, komunikace, organizacni struktura, jeji adaptabilita, flexibilita,

firemni kultura a etika.

- Finan¢ni zdroje - mezi ty fadime zdroje financovani podniku, vlastni kapital,
dostupnost cizich zdroju, zadluZenost, rentabilitu, likviditu, produktivitu prace a dalsi

finan¢ni ukazatele.

- Lidské zdroje - poCet zaméstnanci, jejich v€kova struktura, kvalifikace, zkuSenost,

mezilidské vztahy, ¢i sdileni zakladnich hodnot firmy. [12]

1.2.2 Mezoprostiedi

Mezoprosttedi je takové prostfedi, které mize podnik ¢aste€né ovlivnit. Toto prostiedi
analyzujeme za pomoci Porterova ptredpokladu, Ze ziskovost odvétvi zéavisi na péti
dynamickych faktorech. Ty maji vliv na ceny, naklady a potfebné investice podniki
v dané Casti sektoru. Porterova analyza péti sil formuje strukturdlni atraktivitu odvétvi.

Mezi téchto pét sil fadime riziko vstupu potencidlnich konkurentli, rivalitu mezi
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konkurenty v odvétvi, smluvni sila odbératelti, smluvni sila dodavatelii a hrozby

substitutt. [14]

Obrazek ¢. 2: Porterova analyza péti sil

Substituéni

Q)duktv

Viiv Stavajici Viiv

Qﬂavatelﬁ 5 wku rence - Q}ératelﬁ

P m—
Nova

Qku rence

Zdroj: vlastni zpracovani, [14]

- Rivalita mezi stavajicimi konkurenty. Atraktivita segmentu zavisi na mnozstvi, sile
a agresivité konkurentli. Dale je ovliviiovana ekonomickym rastem, vysokymi fixnimi
naklady nebo motivaci konkurentd se v segmentu udrzet. Tyto vSechny faktory vedou
k castym cenovym valkdm, reklamnim bitvdm, rozSifovanim produktové fady a

vysledkem je stale nakladnéjsi soupefeni. [9]

- Riziko vstupu potencialnich konkurentii. Mira této hrozby se odviji pfedevsim
od existence bariér vstupu do oboru. [14] Nejatraktivngjsi odvétvi je takové, jehoz

bariéry vstupu jsou vysoké a zaroven bariéry vystupu nizké. [9]

- Smluvni sila odbérateli. Zakaznické skupiny maji zajem na dobrych obchodnich
podminkach, aby, pokud je to mozné, mohly ovliviiovat, eventualné uréovat podminky
spoluprace s dodavatelem produktu. Odbératelsky vliv mize byt velky, naptiklad pokud
existuji substituty ¢i mnoho dodavatelt v okoli. [14] Z toho logicky vyplyva, Ze je
segment neatraktivni, pokud maji zédkaznici velkou nebo vzristajici vyjednavaci silu.

[9]

- Smluvni sila dodavateli. Clanek ovliviiujici podnikatelsky proces organizace je také

dodavatel. Jedna se predev§im o stanovovani vysokych cen a tim zmenSujici se zisk
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nakupujiciho. MozZnost zvySovat cenu je ovlivilovana vzdalenosti dodavatele od volné
konkurence, diilezitosti zdkaznika, pokud je podnik monopolista nebo oligopolista nebo
jsou pfislusné vyrobky dodavatele jedine¢né. [14] Segment se nam proto zda
neatraktivni, pokud jsou dodavatel¢ schopni zvySovat cenu ¢i snizovat dodavané

mnozstvi. [9]

- Hrozba substituti. Jako substituty se nazyvaji produkty, které maji vlastnosti
vyrobku v oboru, a jenZz uspokojuje téZ potiebu zakaznika. Nahrazky maji bezpochyby
vliv na cenu vyrobku. Pokud ptedstavuji vysokou hrozbu, pak firmy v odvétvi nebudou
zvySovat ceny a budou se stale snazit inovovat a zdokonalovat své produkty ¢i sluzby.
[14] Odvétvi neni pritazlivé, pokud existuji skuteéné ¢i potencialni nahrazky produktu.

[9]
1.2.3 Vnéjsi prostiedi

Aby firma mohla plsobit na trhu, musi neustidle pozorovat své okoli, progndézovat
chovani okolniho svéta a urcovat, jaky dopad bude mit chovani vnéjsiho okoli na vnitini
fungovani spolecnosti. Vnéjsi okoli chdpeme jako vystupy nebo udalosti, které se
odehravaji mimo spolecnost, avSak piimo ¢i neptimo ovliviiuji jeji chovani. [3] Metoda
PEST analyzuje faktory makroprostiedi, z nichZ pozdéji stanovujeme mozné ptileZitosti
¢1 hrozby dané firmy. Aplikace PEST analyzy je uZitecny zplsob, jak shrnout vnéjsi
prostiedi, v némz firma ptisobi. Nazev této metody obsahuje pocatecni pismena vnéjSich
faktord nejvice ovliviiyjici chod firmy. Jednd se o faktory politické, ekonomické,

socialni a technologické. Na analyzu by mély navazovat Givahy reakce na tyto vlivy.
[44]

e Politické prostiedi. Do této skupiny fadime soustavu zakonli, vyhlaSek a
predpist. Jedna se tedy o vliv vladnich a politickych organti nebo odborovych
organizaci. Toto prostiedi definuje hospodaiské, ekologické, bezpecnostni,

jakostni a zdravotni poZadavky.

e Ekonomické prostredi. Toto prostiedi zahrnuje vlivy ovlivilyjici kupni silu a
vydaje obyvatelstva, dale nezaméstnanost, inflaci, urokovou sazbu a zmény

v ménovém kurzu. Tyto zminéné veli€iny jsou piedev§im vyznamna pro ziskani
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informaci o jejich vlivu na zdkazniky a jejich rozhodovéni. Firmu vSak zajima

také dostupnost uvért ¢i daniova problematika.

e Socidlni prostiedi. Tento faktor ovliviluje ndkupni chovani spotiebiteli.
Zahrnuje demografické a kulturni faktory, podobu poptavky, postoj k vyrobkiim

¢1 firm¢, vzdélani obyvatelstva, ndbozenstvi nebo napt. motivaci ke spotiebé.

e Technologické prostiedi. Inovace novych technologii je v dneSni dobé
mimotadné rychld. Nové technologie ovliviiuji vyrobu, produktivitu préace,
napomahaji snizovani nakladi a ke zvySovani konkurenceschopnosti vyrobku
nebo firmy. Nové technologie sebou piinaseji nové piilezitosti a casto

napomahaji uspokojovat nové potieby spotiebiteld. [12]

1.2.4 SWOT analyza

Mezi dulezité nastroje strategického planovani firmy patii SWOT analyza, ktera
napomahd manaZerim porovnat vnitini organizacni silné a slabé stranky s vnéjSimi
prilezitostmi a hrozbami. SWOT je zkratka, ktera je slozend z prvnich pismen
anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities
(ptilezitosti) a threats (hrozby). Tato metoda umoziuje vedoucim pracovniktim kriticky
pohliZet na firemni interni a externi prostiedi a napomahé zhodnotit, zda firma plni jeji

zakladni vize. [13]

Diky této metod¢ se miize spole¢nost pokusit vyuzit své piednosti, piekonat své slabiny,
zuzitkovat pfileZitosti a branit se hrozbam. Pomoci SWOT analyzy miiZou manaZeti
rozhodnout, zda je podnik ¢i produkt schopen splnit dany plan a jaké bariéry bude
muset prekonat. [18]

Obrazek & 3: Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
Prilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats)

Zdroj: vlastni zpracovani, [18]
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V analyze by se manazeii mély zaméfovat pouze na silné a slabé stranky majici vztah
ke kritickym faktorim uspéchu. Pfili§ dlouhy seznam znazoriiuje nekoncentrovanost
na dulezité body. Ptrikladem silnych stranek mtize byt vedouci pozice na trhu, Spickové
technologie nebo $pickova distribu¢ni sit’. Do slabych stranek naopak muzeme zatadit
malou ziskovost, nedostate¢na znamost znacky, nizky rozpocet na reklamu a propagaci

nebo malé zastoupeni na velkych trzich. [27.]

Marketingové piilezitosti spadaji do oblasti potieb a zajmu odbératelt. V praxi se
vyskytuji tfi hlavni moznosti trznich pftileZitosti. Prvni z nich je dodavat produkty,
kterych je nedostatek, jako druha eventudlnost je dodavat jiz existujici produkty ale
lepsim ¢i novym zpusobem. Posledni skupinu tvoii zcela nové produkty. Mezi
ptilezitosti dale fadime napf. expanzi na nové trhy, lepSici se hospodatské klima, nové

technologie nebo demografické zmény. [11, 27]

Hrozby jsou pfedstavovany neptiznivym trendem, které mohou vést k poklesu obratu ¢i
zisku. Spolecnost si pfedem stanovuje obranné plany, aby mohla reagovat na hrozbu
Vjejim pribéhu. Hrozby pro spole¢nost muzeme vidét naptf. v demografickych
zméndch, silici konkurencni aktivité, tlaku ze strany distribu¢nich kandli ¢i legislative.

[11, 27]

V praxi se mizeme setkat se Ctyfmi riznymi strategickymi variantami, které vznikaji
kombinaci klicovych potencialnich pfileZitosti a hrozeb s predpokladanymi silnymi a

slabymi strankami podniku. [40]

Strategie SO (strenghts a opportunities). Tato strategie je nejvice zadana situace, kdy
firma nabizi mnozZstvi silnych stranek a zaroven se setkava s nékolika pftilezitostmi
v okoli. VyuZitim silnych stranek tyto pfileZitosti podporuji. Vysledkem ptiznivych
okolnosti by méla byt ristové orientovand strategie, piedstavujici ofenzivni pfistup

Z pozice sily.

Strategie ST (strenghts a threats). Tato strategie vznika za piedpokladu, Ze se silné
stranky stfetnou s eventualnimi hrozbami. V tomto ptipad¢ je zapotiebi vcas
identifikovat hrozby a transformovat je vyuzitim silnych stranek v pfilezitosti. Jako

vhodny nastroj se zde vyuziva strategie diverzifikace.
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Strategie OW (opportunities a weaknesses). Spole¢nost se nachazi v okoli mnohych
ptilezitosti, avSak je nucena celit velkému mnozstvi svych slabych stranek. Firma se
snazi maximalizaci piileZitosti prekonat slabé stranky, eventualné je eliminovat. Casto

se vV tomto ptipad¢ setkdvame se strategii turnaround.

Strategie WT (weaknesses a threats). Tato strategie je nejméné zadouci. Jedna se
0 situaci, kdy u firmy pievazuji slabé stranky a zaroven se nachazi v okoli s mnohymi
rizikovymi faktory. Za takového stavu se jedna o strategii defenzivni, kdy se podnik
orientuje na minimalizaci slabych stranek a minimalizaci rizik. Casto dochéazi

K uzavirani kompromist a opousténi urcitych pozic. [40]

1.3 Pruzkum trhu

Pro podnik je zdsadni vhodné zvolena strategie. JelikoZ trh neni zcela homogenni a
ruzni spotiebitelé maji odliSné potieby a pozadavky, je pro vybér strategie pro firmu
nezbytné nejdiive rozhodnout, na jaky cilovy trh se zaméfi. Zakladni predpoklad
pro realizovani cileného marketingu je proces trzni segmentace, nasledné
vyhodnocovani a vybér cilovych segmentl a poslednim krokem je vymezeni pozice,

kterou chce spole¢nost zaujmout se svymi vyrobky v mysli zakaznika. [8]

Segmentace zakaznikti oznacuje rozclenéni zakazniki do stejnorodych seskupeni,
které se od sebe liSi svymi potfebami, chovanim a charakteristikami. Rozdéleni
do jednotlivych segmentl spottebiteld mohou tvofit kritéria geograficka, demograficka,
socioekonomické charakteristiky, psychografické charakteristiky nebo charakteristiky
chovani. Cilem segmentace je zaméfit se na produkty a marketingovy mix uréeny pfimo
pro vybrané zakazniky. Segment tedy mize byt oznaceni pro skupinu zakaznikt, ktera
maji s nejveétsi pravdépodobnosti stejné potieby, hodnoty, zajmy, pozadavky, tuzby,

chovani a vlastnosti. [4, 6]

Vyhodnocovani a vybér cilovych segmentd, tzv. targeting. Na zakladé¢ procesu
segmentace trhu a nasledného rozclenéni, pristoupi podnik K hodnoceni a vybéru
jednoho ¢i vice cilovych segmentl. Trzni segmenty musi splilovat pét kritérii, aby byly
pouzitelné na trhu. Musi byt méfitelné, dostatecné velké, pfistupné, rozliSitelné a
zvladatelné. Firma by méla upfednostnit takovy segment, ktery nabizi nejvétsi hodnotu,

predpoklada miru ristu a odpovida zdrojim podniku. [9]
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Posledni ¢asti cileného marketingu je vymezeni pozice, tzv. trzni positioning. Tento
pojem piedstavuje prostor strategickych marketingovych tivah. Uskuteciiuje se v ramci

marketingového planu s vyuzitim marketingovych nastroji. [1]

1.3.1 Business-to-business trh

Segmentace trhu se 1iSi podle zékaznika, tedy, na kterém trhu k segmentaci dochazi.
Pokud mluvime o trhu organizaci (B2B), tak se firemnim zakaznikem stavaji dalsi
firmy. Trh je charakterizovan mens$im poctem velkych zakaznikd, existenci uzemni
koncentraci zadkaznikd, nepruznou poptavkou, kterd je zavisld na spotiebitelské
poptavce. Typické jsou uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. Nakupovani se da

oznacit jako profesionalni, racionalni a skupinové. [28]

1.4 Marketingové cile

Po vypracovani SWOT analyzy ¢eka podnik dalsi tkol, stanoveni marketingovych cili.
Cile podniku jsou chapany jako zadouci stavy, kterych chce podniku prosttednictvim
svych aktivit a produktii dosdhnout. Nejvyznamnéj$im kritériem uspe€snosti spolecnosti
muzeme oznacit dosazeny stupenn cild. Podnikové cile napomdhaji formulaci
marketingové strategii. Cile podniki jsou odlisné pro kazdy z nich, ptikladem muze byt
maximalizace zisku, udrzeni Urovné hospodarnosti, vysokd kvalita produktli nebo
vedouci postaveni na trhu co do objemu prodeje. Je zapotiebi si uvédomit, Ze si firmy
urcuji vice cild, jez jsou posuzovany z hlediska casu a spolecnost by méla urcit jejich

priority. [7, 14]

Odpovédnost za formulovéani cili nesou vedouci pracovnici. V praxi by méli brat
v ivahu také rady a argoty zaméstnanct. Pfi stanovovani cilti pisobi na spole¢nost
urcité faktory, které ovliviiuji rozhodovani o nich. Patii mezi né€ vliv prostfedi, v némz
podnik piisobi, objem dostupnych vyrobnich zdrojl, vlastnosti stratégt, interni vztahy,

minuly vyvoj nebo zkusenosti podniku z minulosti. [7, 14]

Pro vhodné definovani cilii, by se spolecnost méla drzet tii krokti. Za prvé by firma
méla definovat obecné cile, jez by mély byt v souladu s misi spole¢nosti. Ukazkou
muze byt spojeni z4jml spolecnosti se zdjmy jejiho dodavatele, nebo aby si firma

zachovala vedouci postaveni na trhu. Nésledujicim krokem je formulovani konkrétnich
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cil, které rozviji cile obecné. V této kategorii musi byt dodrzeny elementy SMART.
Jednotliva pismena vyjadiuji pocate¢ni pismeno pozadovanych vlastnosti cilii: specific
(specifické), measurable (méfitelné), acceptable (akceptovatelné), realistic (realné
dosazitelné) a Timeable (urcené v Case). Na konec si firma urcuje priority a vyznamnost

cilii. [7, 14]

Strategické cile je nutné v prubéhu casu prizptisobovat neustile se ménicimu
podnikatelskému okoli, pfipadn¢ realizovani stavajicich cili. Zménu zplsobuji
predevsim zména aspiracni urovné fidicich pracovnikli, makroekonomické situace statu,
politické vlivy, zmény v poptavce skupin odbératelti a ménici se zivotni cyklus vyrobkt

a trha. [7]

1.5 Marketingové strategie

Schéma postupu predurcujici budouci cinnosti podniku, jejichz realizaci podnik
napliuje vytycené cile, se nazyva strategie. Obecné se jedna o piehled Cinnosti, které
firma pfijimd s ¢asteCnou neznalosti budoucnosti, a tudiZz neni podnik schopen
rozpoznat vSechny mozné alternativy a presné¢ identifikovat vyhody a nevyhody

pro potieby pozdéjsiho rozhodovani. [1]

Firmy si vytvafi strategii pro cely podnik, obchodni strategie a funkéni strategie, které
by mély byt formovany na zaklad€ strategické analyzy, zaméfené na interni 1 externi

prostiedi firmy. [14]

Bez podnikové strategie by jakykoli krok podniku byl bezkoncepéni a pouze hektickou
reakci. Je dulezit¢ zminit, ze podnikové strategic by se mély dat v pribéhu casu
ovlivnit, ¢i pozménit. Dynamicnost podniku by méla jit ruku v ruce se strategickym
myslenim. Pro spolec¢nost je nepostradatelné, aby podnikové vize, ptedstavy, politiky a

strategie byly v souladu. [14]

Strategie podniku zahrnuji rizné slozky, které jsou vyznamné pro jednotlivé situace.
Tyto sloZky mohou byt politického, kulturniho, technického, casového, hospodaiského
a finan¢niho razu. Slozky strategii se také miZou d¢lit na vypocitatelné a
nevypocitatelné. Do té prvni skupiny fadime napiiklad pfimé a nepiimé néklady.
Ptikladem nevypocitatelné slozky miize byt chovani vetejnosti, predstavy konkurence ¢i

vvvvvv
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raciondlnich slozek, nebo-li zahrnuje mnoho racionalnich faktort. Nevypocitatelné
slozky uz z nazvu znadi, ze se nedaji vypocitat a ani naplanovat, coz mize v budoucnu

zpusobit ztroskotani strategie. [14]

Uspé$na strategie by méla byt flexibilni, vrcholovy management by ji mél podporovat,
z casového hlediska by méla byt dlouhodobéjsi. Zaméstnanci by se méli touto s touto

strategii seznamit a fidit se podle ni. [14]

Kazda business strategie je dale ¢lenéna na funkCni plany, které se zabyvaji otazkou
konkrétnich postupt a cili jednotlivych oblasti vykonovych jednotek SBU (strategic

business unit). Hlavnimi oblastmi jsou marketing, finance, human resource a dalsi. [9]

Pfi volbé¢ strategie by spole¢nost méla brat na zietel dalsi skutecnosti, jako je doba, kdy
je podnik pevné zavdzdn (naptf. smlouva o prondjmu), nejistotu budoucnosti, Cas
potfebny na piipravu vyrobku, zivotni cyklus vyrobku nebo charakter konkuren¢niho

prostiedi, v némz spole¢nost pisobi. [7]

1.6 AkéEni plany

Neposlednim krokem po definovani strategii a taktik podniku je formulace programu ¢i
ak¢nich plant, které musi byt schvaleny vedoucimi organizace. Tento krok firmé&
umozni dat zaméstnancim jasné instrukce. Jedna se také o fazi, ve které dochazi
ke specifické formulaci marketingového mixu. Kazdy ak¢ni plan by mél obsahovat
soucasnou pozici spole¢nosti, cile, kam sméfuje, Cinnosti, které je zapotiebi udélat,

definovani odpovédné osoby, ¢asovy ramec akce a jeji rozpocet. [44]

Akeni plan se dale €leni na jednotlivé dil¢i kroky, které se mohou dale délit.
Po napléanovani ¢asového harmonogramu jednotlivych akénich planti by se méli spojit
do vétSich funkénich programi, jez by se meély objevit v marketingovém planu.
Nakonec by mély byt zpracovany do celkového souhrnu, ktery lze pouzit ke kontrole

realizace planu. [18]

Plany konkrétnich ¢innosti udava, kdy a jaké aktivity spole¢nosti za¢nou, kdy budou

hodnoceny a ukonceny.[27]
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1.7 Rozpocet

Pti sestavovani rozpoctu se dba piedevsim na zdsadu, aby uskute¢néni marketingovych
¢innosti vedlo co nejefektivnéji ke splnéni marketingovych cilii. Plany aktivit potfebuji
byt podlozeny planovanymi vydaji a pfijmy, v podstaté¢ se jednd o ocekavany vykaz
zisku a ztrat. Sestavovani rozpoctu vychazi z aktudlnich nakladi daného roku,
ze zkuSenosti z minulych let a z informaci ziskanych od organizatort akci, agentur nebo
poskytovatelll sluzeb. Pfi naplnovani rozpocCtu se pocitd s moznosti operativnich
presunt finan¢nich ¢astek mezi jednotlivymi polozkami ovSem pouze se schvalenim
od predsedy predstavenstva. Sestaveny rozpocet se predklada vyssi urovni fizeni, ktera
jej bud’ schvali, nebo zamitne. Pokud se navrh schvali, stdva se zédkladem pro nakup

materialu, planovani vyroby a lidskych zdroju a marketingové operace. [27]

1.8 Kontrola

Kontrola je poslednim krokem marketingového planovani. Marketingovou kontrolu
muzeme definovat jako neustaly proces monitorovani plnéni marketingového planu.
Dohlizi na postupy a piijimaji potiebné upravy plant prostfednictvim zmén
v marketingovém mixu v pfipadé¢ potieby. Pokud podnik dosahuje cile stanovené
Vv samotném planu, kontrola ndm ovéfuje jeho spravné napliiovani nebo nabizi

alternativy v ptipadé objeveni bariér. [44]

Kontrola zahrnuje méfeni, vyhodnocovani a monitorovani, a jelikoz jsou zdroje
nakladnou polozkou, je dilezitd neustdld kontrola marketingového planu. Trzni
podminky jsou v dneSni dobé promeénlivé, a proto je zapotiebi neustila aktualizace
kontrolniho planu, aby byly strategie stale efektivni a akéni plany se nedostaly

do ¢asového skluzu. [14, 44]

Ke kontrole se pfistupuje rizné. Mezi bézné ptistupy patii napiiklad analyza podilu
na trhu, analyza prodeje, kontrola kvality, rozpoctu, pomérové analyzy, marketingovy

vyzkum nebo marketingovy informacni systém. [44]
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2 Spolecnost KERAMOST, a.s.

V této ¢asti prace budu zabyvat aplikaci teoretickych poznatkii na konkrétni spolecnosti

KERAMOST, a.s..

2.1 Zakladni identifikacni udaje

Obchodni firma: KERAMOST, akciovéa spole¢nost

Sidlo: Zatecka 1899/25, 434 30 Most KERAMOST
Pravni forma: akciova spole¢nost CII(CiOVd SpOIGEﬂOSf
IC: 499012 22

registrované u Krajského soudu v Usti nad Labem
obchodni rejstiik, oddil B, vlozka 485

DIC: CZ 49901222

Zéakladni kapital: 601.459.000,- K¢

Zaméstnanci: 345 [37]

Spole¢nost KERAMOST, a.s. se zabyva piedevs§im téZbou a upravou nemetalickych
surovin, zejména bentonitd, jili, kaolinu a znélce. Skupina spolecnosti KERAMOST,
a.s. se stala prednim evropskym producentem nerostnych surovin s vyuzitim v fadé
odvétvi, jako je slévarenstvi, stavebnictvi, chovatelstvi, keramicky primysl, papirenstvi

a chemicky pramysl. [37]

Firma spolupracuje s evropskymi univerzitami a védecko-vyzkumnymi institucemi.
KERAMOST, a.s. spliiuje normy platné v Evropské unii a je certifikovana pro normy
CSN EN ISO 9001:2001 A CSN EN ISO 14001:2005, coz dokazuje neustaly rozvoj

smérem k vyssi kvalité. [37]

2.2 Historie spolecnosti

Spole¢nost KERAMOST, a.s. sidli v mést¢ Most. Vznikla spojenim jednotlivych
malych soukromych vyroben a tézeben. V praxi bylo dodrzovano, ze soucasti

provoznich objektl byla vzdy spravni budova. Od toho pravidla vSak bylo opusténo.
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Po roce 1945 bylo feditelstvi nejprve Mosteckych keramickych zavodi a pozdéji i
Severoceskych keramickych zavodi Most umisténo pobliz centra mésta, avSak s ristem
firmy a racionalizaci fizeni se staval tento stav ¢im dal tim méné vyhovujici. Diky
celkové likvidaci starého Mostu byl vybudovan moderni objekt na okraji mésta, ktery
vyhovoval svou polohou i odpovidajicimi prostory a zazemim, a v némz feditelstvi sidli
od 1. 1. 1978 dodnes. Sidlo firmy bylo ponechano v centru severoCeské panevni
oblasti, jelikoz je v optimalni vzdalenosti k vétsiné svych podiizenych zévodi 1 té¢zeben

a ma také vhodné napojeni na instituce statni i odborné spravy. [43]

Provoz Obrnice provozuje svou cinnost od roku 1969, kdy nahradil vyrobnu
upravenych bentonitti v Libkovicich. Bylo zapotiebi vybudovat novou technologicky
moderni Upravnu, jelikoZ bentonit naSel uplatnéni ve vice oborech. Ta byla navic

postavena v tésné blizkosti lozisek kvalitni suroviny. [43]

Zavod Brnik se stal soucasti spole¢nosti v roce 1982. Byl zaméfen na tézbu a tpravu
cel¢ tady jili zoblasti StfedocCeské kiidové tabule. Pod tento zavod spada také
provozovna Nehvizdy, kterd zpracovavala zaruvzdorné jily pro dalsi pouziti predevsim

v keramice. [43]

Provoz Kadan se specializoval na vyrobu plaveného kaolinu od roku 1880.

Po vy€erpani pivodnich lozisek byl zpracovavan kaolin z dolu Merkur. [43]

2.3 Spolecnost v soucasnosti

Firma KERAMOST, a.s. byla zalozena 1. 1. 1994 transformovanim byvalého statniho
podniku SeveroCeské keramické zavody Most. Od roku 1880 vyuzivali pravni
pfedchidci spolecnosti surovinové zdroje v regionu a nalézali odbyt svych produktl
V rozvijejicim se pramyslu severnich Cech. Jedna se piedeviim o kameniny, $amoty,

kaolin a pozdé&ji bentonit. [43]

Dnes se provoz Obrnice stal nejvyznamnéjSim producentem vyrobkii na bazi bentoniti
v Ceské republice. Stile se snazi rozvijet moznosti bentonitu ve spolupraci
S tuzemskymi i zahrani¢nimi partnery. Hlavni ¢ast sortimentu je uréena pro potieby
hutnictvi, dale jsou vyrobky vyuzivany v oborech stavebnictvi, chovatelstvi, geologii,
krmivafstvi, ¢iSténi odpadnich vod a sklddkovani pevného odpadu. Diiraz je kladen na
selektivni tézbu, jelikoZ jsou vyzadovany specifické potfeby jednotlivych odvétvi. Ta
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zajistuje stabilni kvalitu jednotlivych znacek a homogenitu v rdmci samotnych

dodavek. [43]

Zavod Brnik nabizi fadu kvalitnich a jedinecnych jild, jejichz stupen zpracovani se lisi.
Zavod se orientuje na zakaznické technologické problémy sestavovanim komplexnich
licich anebo tocirenskych hmot. Vyhodou pro odbératele je odpadnuti potizovani,

provozu a udrzby upravarenské ¢asti vyrobni technologie. [43]

Provoz Kadan t¢zi od roku 2003 v lozisku Rokle, ktery nabizi kvalitni kaolin dilezity
pro vyrobu papiru, natérovych hmot a dalSich produkti diky vysoké bélosti a nizké

abrazivité. [43]

2.4 Situacni analyza vnitiniho prostredi

Tato kapitola se bude zabyvat vnitinim prostfedim spolecnosti KERAMOST, a.s..

2.4.1 Zdroje Fizeni

Organizac¢ni struktura spole¢nosti KERAMOST, a.s. je zalozena na zavodovém
principu, kde jsou jednotlivé zavody piimo podfizeny feditelstvi spolecnosti v Cele
s generalnim feditelem akciové spoleCnosti. Zavody jsou ekonomicky relativné
nezavislé a jsou pfimo nadfizeny svym provoziim. Zavody Brnik a Obrnice fidi vlastni
feditelé zavodl, zatimco Provoz Kadan je spravovdn a piimo podiizen fteditelstvi

akciové spole¢nosti a fizen obchodnim feditelem. [37]

NejvysSim orgdnem spolecnosti je valnd hromada. Statutdrnim organem fidici
spole¢nost, a jejimz jménem spolecnost jednd, je predstavenstvo. Piedstavenstvo si voli
svého pfedsedu a mistopfedsedu. Kontrolnim orgdnem firmy je dozor¢i rada, ktera
mimo jiné voli a odvolava Cleny predstavenstva. DalSim tkolem rady je dohlizet
na uskute¢novani podnikatelské ¢innosti spole¢nosti, a zda svoji plisobnost vykonava
Vv souladu se stanovami spolecnosti a legislativou. Dozor¢i rada je tvofena tfemi Cleny,
jez jsou voleny na pétileté funkéni obdobi. Dvé tfetiny rady jsou voleny a odvolavany

valnou hromadou, posledni tietinu voli a odvolavaji zaméstnanci spolec¢nosti. [37]
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Organizacni struktura je zobrazena na nasledujicim schématu:

Obrazek ¢. 4: Organizacni struktura spolecnosti

| |
Zavod Obrnice Zavod Brnik Provoz Kadan

Tésba a tiprava Tézba a uprava jili a Tézba a zpracovani
b entoni‘lfl ;1 élée Jjiloven, vyroba kaolinu, vyvroba
| 2 | keramickvch hmot metakaolinu ‘

Zdroje: vlastni zpracovani, [37]

2.4.2 Financ¢ni zdroje

Pro analyzu finan¢nich ukazatell musime pouZzit vykazy spolecnosti, predevSim
rozvahu a vykaz zisku a ztrat, z nichz se da vycist a vyvodit mnohé, naptiklad zdroje
financovani podniku, zadluzenost, rentabilita ¢i likvidita spole¢nosti. Na porovnani
vyvoje spolecnosti jsem sledovala obdobi od roku 2008 do roku 2011. Vykazy pro rok
2012 totiz nejsou jeSté¢ zpracovany. Pomoci pomérovych ukazatelli zanalyzuji vyvoj

spole¢nosti KERAMOST v ¢ase. [37]

Spolecnost uz tadu let distribuuje své produkty na evropsky trh, do celé stiedni a
vychodni Evropy (bez Rumunska a Moldavie), dale pak do Italie, Chorvatska, Svédska,
Litvy, LotySska a Estonska. Trzby z exportu maji rostouci tendenci, nyni zaujimaji

témef 47 % celkovych trzeb za vlastni vyrobky firmy. [37]
Ukazatelé rentability

Tyto ukazatel¢ ukazuji efektivnost podnikéni, zda je efektivnéjsi pracovat s vlastnim ¢i

cizim kapitdlem nebo jak firmy zhodnotily sviij vlastni kapital podnikéni. Obecné plati,



ze by mély mit rostouci tendenci, avSak musi dodat, ze tento pozadavek je uvadén

za predpokladu rostouci ekonomiky. [5]

Tabulka ¢. 1: Ukazatelé rentability

2008 | 2009 | 2010 | 2011
495| 227 -282| 135
7,77 328| -395| 186
9,65| 5,07 -576| 237

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

v

Ukazatelé vSech rentabilit maji stejny prubéh. Nejpiiznivéjsi obdobi nastalo v roce 2008
poklesem vysledku hospodafeni za ucetni obdobi, na ktery mélo vliv zvétSovani
nakladt (osobni néklady a vykonova spotieba). Jelikoz byla spole¢nost v roce 2010
ztratova, vSechny hodnoty jsou zaporné. Tato ztrata byla zapfi¢inéna mimotadnou
tvorbou opravnych polozek, témér 47 mil. Rok 2011 zaznamenal nartst hodnot

zpuisobeny kladnym vysledkem hospodareni za Gcetni obdobi.

Z hodnot vypoctenych pro rentabilitu aktiv zjistujeme, Ze v roce 2008 ptinesla jedna
koruna majetku spole¢nosti zisk 4,95 haléte. Rok 2011 zaznamenal narist hodnoty

Mrwe

obdobi, vysledek také podtrhovalo nepatrné snizeni celkovych aktiv.

Pokud sledujeme rentabilitu vlastniho kapitalu, tak v roce 2008 ¢inila vynosnost
investice 7,77 %. Hodnota vlastniho kapitalu se v priibéhu let neustale zvysuje, coz také

zpusobuje mensi vysledna ¢isla ukazatele.

Rentabilita trzeb nam ukazuje zisk na 1 K¢ trzeb. Rok 2009 zaznamenal oproti
minulému obdobi pokles o cca 4,5 % z divodu poklesu trzeb. Tento stav nastal diky
Spatné ekonomické situaci (finan¢ni krize). Od roku 2010 trzby spolecnosti rostly, i

presto nabyva tento ukazatel v tomto roce zaporu.
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Obrazek ¢. 5: Ukazatelé rentability

Vyvoj ukazatell rentability

25.00%
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-5.00% \ /
-10.00%

V

-15,00%

——Rentabilita aktiv Rentabilita vlastniho kapitailu ——Rentabilitatrzeb

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]
Ukazatelé likvidity

Ukazatele likvidity ndm méfi platebni schopnost firmy pomoci obé&znych aktiv
ve vztahu s kratkodobymi zavazky. Podle vysledki vyc¢teme, zda je podnik schopen
splacet své kratkodobé zavazky. Podle likvidnosti rozliSujeme tfi stupné likvidity a to
béznou likviditu, pohotovou likviditu a hotovostni likviditu. S nejlikvidnéjSimi sloZzkami
aktiv pracuje hotovostni likvidita, kdy pomeétuje pouze kratkodoby financni majetek
ke kratkodobym zavazkiim. U bézné likvidity ddvame do poméru celkovy ob&zny
majetek ke kratkodobym zavazklim, u pohotové likvidity od celkového obé&zného
majetku odecitdme zasoby. U likvidity je dano rozmezi hodnot, do kterych by se mé¢l
podnik vejit. Pro béznou likviditu se rozmezi pohybuje mezi 1,5 — 2,5, u pohotové se
jedna o rozpéti mezi 1 — 1,5 a okamzita likvidita by méla mit hodnotu vétsi ¢i rovnu 0,2.

[5]
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Tabulka ¢ 2: Ukazatele likvidity

2008 | 2009 | 2010 | 2011
4,63 5,19 510| 4,69
2,54 2,76 3,29 2,96
0,53 0,72 0,73| 0,84

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

Bézna likvidita vzrostla pouze v roce 2009, kdy doslo k poklesu kratkodobych zavazki
a mirnému narlstu obéZnych aktiv. Nasledujici roky zaznamenaly 1 pfes rist obéZnych
aktiv sniZeni, vinou zvySenim kratkodobych zavazkii. Doporucené hodnoty byly
ve vSech sledovanych obdobich piesahnuty, coz znali neefektivni nakladani

s majetkem.

Pohotova likvidita od roku 2008 do roku 2010 rostla. Rok 2009 ovlivnil pokles
kratkodobych zavazkl, zatimco zvySeni roku 2010 bylo zplisobeno ristem
kratkodobych pohledavek. Rok 2011 byl oproti minulému obdobi mensi zasluhou
zvySenim kratkodobych zavazkl. Opét se vypoctené hodnoty nevesly do doporuceného
rozmezi. V roce 2011 by kratkodoby finan¢ni majetek spolu s pohledavkami spole¢nosti
prevysil tiikrat jeji kratkodobé zavazky.

Hotovostni likvidita ma po sledované obdobi rostouci trend. Ten je zplsobeny

neustalym rustem kratkodobého finan¢niho majetku.
Ukazatelé zadluZenosti

Pro zhodnoceni zadluzenosti jsem pouzila celkovou zadluZenost, kterd charakterizuje
finan¢ni uroven firmy. Tento ukazatel ndm urcuje miru kryti podnikového majetku
cizimi zdroji. Obecné plati, ze ¢im jsou hodnoty vétsi, tim je také vétsi riziko
pro véftitele. Do poméru zde davame cizi kapital a celkova aktiva. Doporu¢ené hodnoty
se uvadéji v rozmezi 30 — 60 %. Jako dodatkovy indikator k tomuto ukazateli se uvadi

koeficient samofinancovani. Soucet téchto dvou ukazatelt by mél Cinit 1. [5]
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Tabulka ¢. 3: Ukazatelé zadluZenosti

2008 2009 2010 2011
36,23% | 30,72% | 28,63% | 27,63%
63,77%| 69,28% | 71,37% | 72,37%

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

Tendence celkové zadluzenosti je po celé sledované obdobi klesajici. Pokles je

wrwe

vypomoci, a zvySovani vlastniho kapitalu, které bylo zapfi¢inéné ristem hodnoty
ned¢litelného fondu a snizovanim ztrat kapitdlovych fondt a vysledkti hospodateni
minulych let. Do ucebnicovych hodnot se vysledky vesly v letech 2008 a 2009.

Hodnoty oborovych priméra pro zadluZenost jsem bohuzel neméla k dispozici.

Obrazek ¢. 6: Vyvoj ukazateli zadluZenosti

Vyvoj ukazatell zadluZenosti
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M celkova zadluzenost M koeficient samofinancovani

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

2.4.3 Lidské zdroje

Pro spolecnost v roce 2011 pracovalo prumérné 345 zaméstnanct. Z tohoto poctu je 97
zamé&stnancti v Kategorii  technicko-hospodatsky pracovnik a 248 zaméstnanci
v kategorii D. Vékova struktura zaméstnancu spolecnosti je zndzornéna v nasledujici

tabulce.
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Tabulka ¢ 4: Vékova struktura spolecnosti pro rok 2011

Vékova struktura spolec¢nosti pro rok 2011
rozmezi pocet zaméstnanci
do 20 let 5

21 - 30 let 56
31 - 40 let 89
41 - 50 let 70
51 - 60 let 117
nad 60 let 45

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

Z tabulky mlizeme vy¢ist, Ze nejvyssi po€et zaméstnancl je ve véku 51 — 60 let, coz
Vv piepoctu dosahuje 31 %. Vékovy primér zaméstnanct je pro rok 2011 49,25 let.
Oproti minulym rokiim doslo k nartstu vékového priméru. Lze predpokladat, ze tento
rostouci trend bude nadale setrvavat, jelikoz doslo k posunu diichodového veéku az na 65

let.
Stupeni vzdélanosti zaméstnanct je téZ zndzornéna v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 5: Struktura vzdélanosti zaméstnancit spolecnosti v roce 2011

Struktura dle vzdélani v roce 2011
vzdélani pocet zaméstnanci
zakladni 66
vyuceni 190
sttedné odborné 100
vysokoskolské 26

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

Spolecnost zaméstnava témet 50 % pracovnikli s vyucenim. Firma se snazi zvySovat
odbornou kvalifikaci svych zaméstnancli v rdmci vzdélavaciho projektu, zejména se
zamétenim na odborné znalosti, po¢itaCovou gramotnost a rozvoj osobnosti na vSech
stupnich fizeni spole¢nosti. ZvySovani kvalifikace probiha formou odbornych skoleni,
kurzii a seminait. Spolecnost také podporuje zvySovani stupné vzdélani zaméstnancu
studiem na stfednich a vysokych Skolach, v roce 2011 zvySovali svoji kvalifikovanost

na vysoké Skole 4 zamé&stnanci.
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V roce 2011 doslo k aktualizaci mzdového systému, jehoz pfedmétem bylo navySeni
minimalnich mzdovych tarifi. Primérny mésicni vydélek dosahl 20 502,- K¢, coz
pfedstavuje meziro¢ni ndrtst o 3,32 %. Spolecnost uklada ¢ast financnich prostredkil
na socialni fond, ktery umoziiuje zaméstnanciim vyuzivat bezirocné pljcky pii feSeni

bytové situace, na pracovni a zivotni jubilea a pii odchodu do starobniho diichodu.

Pracovnépravni, mzdové a ostatni naroky jsou ve spole¢nosti KERAMOST, a.s.
upraveny ustanovenimi zakoniku prace, mzdovymi a jinymi obecné¢ zdvaznymi

ptedpisy.

2.5 Analyza marketingovych nastroji firmy

Ekonomicky vyznamna kategorie v portfoliu firmy Keramost je vyrobkova skupina
bentonitovych steliv, jejiz podil na trzbach i zisku spole¢nosti neustéle roste, a proto je
dialezité vénovat marketingovou péci pravé tomuto vyrobku. Tato kapitola proto bude

vénovana marketingovému mixu tohoto produktu.

2.5.1 Produkt

Produkt neoznacuje pouze samotny vyrobek, tzv. jadro produktu, ale zahrnuje v sobé
také stfedni vrstvu, do které fadime sortiment, kvalitu, design a styl, image vyrobce,
obal a znacCku, a vnéjsi vrstvu, jez se mize nazyvat rozSiteny vyrobek, ktera obsahuje
zaruky, instalace, poprodejni servis, uvérovani a dodavky a dalsi faktory, které jako

celek ptedstavuji rozhodnuti spotiebitele, zda produkt uspokojil jeho o¢ekavani. [31]

Kocky jsou typickymi domacimi mazlicky, pro které je nezbytnosti pouzivat za ucelem
vykonani télesné potieby toalety s odpovidajici naplni, coz znamena, ze se bez steliv
neobejde. Samoziejmé je zde moznost pouziti jednoduchych podestylek typu pisku ¢i
novin, avSak tyto druhy v sobé nezahrnuji dal$i pfidané hodnoty, kterymi jsou
predevsim tvorba snadno odstranitelnych hrudek a pohlcovani doprovodného zapachu.

Proto majitelé téchto domacich mazlicki prechazi na kvalitni bentonitova steliva. [45]

Bentonit je sedimentarni jilovitd hornina srozhodujicim obsahem mineralu
montmorillonitu, vznikla proménou pyroklastického materialu (sope¢nych tuft a tufiti)
v alkalickém prostiedi. Bentonit je tedy obecné vdzany na vulkanickou ¢innost, a proto

se v Ceské republice vyskytuje na Mostecku v okoli Ceského stiedohoii a na Kadaiisku
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a Karlovarsku v oblastech pfiléhajicich k Doupovskym horam. V zavodé Obrnice se
natézena surovina béhem technologického procesu homogenizuje, susi a mele a tfidi na
ruzné zrnitostni frakce podle ucelu findlniho pouziti. Jednim z vysledki tohoto pochodu
je bentonitovy granuldt s vyhodou pouzivany jako hrudkujici stelivo vhodné zejména
pro chov kocek. Spole¢nost KERAMOST ma ve svém portfoliu tfi barevné variance
bentonitovych steliv: pfirodné bilé, Sedé¢ a hnédé. VSechna jsou vyrabéna z vysoce
kvalitnich pfirodnich surovin, které jsou pii zpracovani vystaveny vysokym teplotam,
¢imz jsou zbaveny veSkerych bakterii. Steliva této spolecnosti také neobsahuji zadné

Skodlivé chemikalie, navykové latky nebo uméla barviva. [43]

Steliva, vyrabéna ve spolecnosti KERAMOST Ize rozdélit do dvou samostatnych

skupin, jimiz jsou firemni zna¢ky a privatni znacky.

Mezi firemni znacky patii Benko Plus, Mike§ bily Premium, Mike§ Standard, Mike$
s vuni jablka, Biobent Standard a Country Cat. VSechny funguji na stejném principu
tj. na schopnosti jimat vlhkost a pachy a vytvaret snadno odstranitelné hrudky. Kockami
jsou, jako napli jejich toalet, bezproblémové piijimany pro svoji zna¢nou podobnost
s jejich pfirozenym prostiedim. Obvykla velikost granuli, tedy 0 — 2 mm a 0 — 5mm,
spliuje pozadavky na to, aby kocka nevynasela stelivo na srsti pii odchodu z toalety.
Zaroven doporucovana vrstva steliva v toaleté, tedy vrstva cca 7 cm vysokd, je
dostate¢na k tomu, aby se jednotlivé granule, vlivem putsobeni tekutych podili

v exkrementu, spojily v pevnou kompaktni, lehce vyjmutelnou, hrudku. [45]

Benko Plus je zdokonalena verze tradi¢ni znac¢ky Benko. Vyznacuje se hnédou barvou,
spolehlivou tvorbou kompaktnich hrudek, novou skladbou jednotlivych zrnitostnich
frakci a potlaCenou praSnosti. Mike§ bily Premium je luxusni bilé hrudkujici stelivo,
urcené piedev§im pro majitele kocek se svétlou srsti. Mike§ Standard je Sedé barvy a
je rovnéz tradi¢ni znamkou se Sirokym okruhem zakaznikti. Mike§ s viini jablka je
uznany patent firmy. Tento typ uvoliuje pfijemnou vuni, ktera je piijemna nejen
chovatelim, ale prokazatelné ptitazliva i pro kocky, coz se hodi pfedev§im pii uceni
kotéte pouzivat toaletu. Biobent Standard je svétle Sedé barvy a podobné jako Mikes
Premium vhodny pro kocky se svétlymi odstiny srsti. Jeho zvySena cena odpovida
kvalitni, mén¢ se vyskytujici surovin¢. Country Cat je stelivo hnédé barvy, které ma

potlacenou tvorbu prachovych podilt a specifickou granulometrickou skladbu. [43]
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V nabidce spolecnosti je moznost plnéni hrudkujiciho bentonitového steliva do obalil
ruznych privatnich znacek. Jako zaruku perspektivniho partnera firma uvadi vlastni
loziska s rozsahlymi zasobami surovin, dlouholetou praxi a zkuSenost pii vyrobe¢.
Zakaznici muzou pozadovat rizné velikosti granuli steliv, parfémovand i pfirodni

steliva, jemna ¢i lehCena steliva a baleni do obalt dle piani zakaznika. [43]

Pii tvorbé obalii se preferuje niz$i cena a ekologické aspekty. Témto kritériim je
podiizeno 1 jejich grafické zpracovani, které je piedevSim racionalni s diirazem na
znaCku produktu a informativni pasdze. Samotna dekorativnost se vyuziva jen
ve zjednoduSenych formach. Image bentonitovych steliv je tvofena zejména vlastnim

obsahem.

Na zbozi dodavané prodavajicim se vztahuji zarucni lhiity a podminky. K reklamaci
produktu je nutné predlozit doklad o zaplaceni zbozi a jeji vyfizeni miize trvat

maximalné 30 dni od ptfevzeti reklamace.

25.2 Cena

Ceny produktli spoleCnost KERAMOST jsou stanovovany piedevSim pomoci
nakladové orientované tvorby cen. Jedna se o nejjednodussi metodu tvorby cen, ktera
vychazi z kalkulace Uplnych vlastnich nakladi s pfictenim Zadouci ziskové pfirdzky,
o které rozhoduje vedeni firmy. Tato metoda téz uvadi limitni hranici, pod kterou
nemuze firma dlouhodobé jit. Ceny spole¢nosti byvaji eventuelné piizpisobovany
urovnim cen produkti konkurence, aby se zachovala trzni konkurenceschopnost téchto
produkti. Cenova uroven je stanovena ne niz$i ¢i podobné Urovni ve srovnani
s konkurenci. Nasledujici tabulka ukazuje ceny 10 kg bentonitovych steliv spolecnosti

KERAMOST a konkurencnich podnikii nabizené koncovému spotiebiteli.
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Tabulka ¢. 6: Srovndni cen bentonitovych steliv

Nazev produktu Cena produktu
Mikes$ Standard 10 kg 75,- K&
Benko Plus 10 kg 78,- K&
Kitty Star Standard 10 kg 76,- K¢
Zverlit hruby zeleny 10 kg 177,- K¢
Biokat’s Natural 10 kg 136,- K¢

Zpracovani: vlastni zdroj, [43]

V podnikovych prodejnéach se ceny lisi podle mnozstvi odbéru. Zakladni cena plati pro
odbér do jedné palety, kterd v kusech ¢ini 140 kusii pétikilového baleni nebo 72 kusl
desetikilového baleni. Nasledujici kategorie je pti odbéru od dvou do devatenacti palet.
Posledni skupinou je odbér nad dvacet palet. Pro tyto dvé skupiny plati cenové
zvyhodnéni v faddu procent. Ztoho se da vycist, Ze tento systém je zaméfen

pro velkoodbératele, cemuz odpovida i profil firemnich prodejen. [45]

Pro vyznamné zékazniky, pfedevS§im zahrani¢nich klientd, jsou stanoveny smluvni
ceny. Jejich smluvni podminky se odviji od mnozstvi odbéru, piedpokladaném

budoucim vyvoj a mistu distribuce vyrobka. [45]

2.5.3 Distribuce

Distribu¢ni cesty zabezpecuji pohyb produkti od vyrobce ke spotiebiteli. Spolecnosti
KERAMOST vyuziva vice urovni distribuce. Jednd se o cesty pfimé i nepiimé.
Stavajici distribuce jsou vétSinou na trovni B2B, vztah B2C je objemové¢ zanedbatelny.
Produkty firmy je mozno zakoupit piimo ve vyrobnich prostorach zavodu Obrnice a
provozu Prunéfov, ovSem svym charakterem i umisténim jsou urceny spise pro firmy.
Samoziejmé koncovy spotiebitel neni vyloucen. Jinou moznosti distribuce steliv je pies
obchodniky, jez jsou predstavovany hlavné majiteli menSich specializovanych
prodejen. Piiklady téchto prodejen mohou byt Gekoo chovatelské potieby, PetExpress
¢i BOREKO s.r.o. Tyto prodejny byvaji limitovany prostory, coz zpusobuje znacné
znevyhodnéni oproti obchodnim fetézcim. Dal§im mezi¢lankem v distribu¢nim kanalu
jsou velkoobchody specializované na potieby pro chovatele pst a kocek. Ukazkou
takovychto obchodi muzou byt firmy TENESCO, s.r.o. nebo GREL, spol. sr.o.
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Pro chovatele kocek jsou nejoblibengjsi distribuéni cesty supermarkety a
hypermarkety. Stelivo spole¢nosti KERAMOST lze nalézt naptiklad v Billa
supermarket nebo v hypermarketu Globus. Pro spotiebitele je ¢asové vyhodna moznost
internetového prodeje, tedy nakupu z pohodli domova. Objednavat zbozi Ize zaslanim
e-mailu, vyplnénim poptavkového formuldfe na podnikovych strankach nebo

telefonicky. [45]

2.5.4 Propagace

Béhem svého pisobeni v Ceské republice si firma KERAMOST, a.s. vybudovala
dobrou povést mezi zakazniky. Tato povést je zalozena m.j. i na vysoké kvalité

nabizeného hrudkujiciho bentonitového steliva.

Znacku spolec¢nosti tvoii logo (jeho graficky symbol) a logotyp. Logotyp se sklada ze
slova KERAMOST a doplitkem a.s. nebo akciova spole¢nost. Pismeno v logu ,,K*
znazoriiuje pocatecni pismeno slova keramika, tradi€ni zaméteni spolecnosti na tento
obor. Pod timto pismenem se nachazi silueta mostu, kterd symbolizuje sidlo spole¢nosti,
tedy mésta Mostu. Tyto dvé Casti jsou umistény v kruhovém poli zluté barvy, coz ma
symbolizovat vypalené keramické vyrobky. Logo je chranéné v CR registraci u firmy
PATENSTSERVIS  Praha a u Mezindrodniho patentového ufadu v Bernu —
INTERNATIONAL. [43]

Spoleénost KERAMOST se snazi vyuzivat vSech dostupnych prostfedki
komunika¢niho mixu. V dnesni dobé¢ je témet nezbytné pro firmy mit vlastni podnikoveé
internetové stranky. Mnoho odbératelli vyhledavd a rozhoduje o nakupu pomoci
tohoto nastroje. Podnikové webové stranky Ize naleznout na adrese www.keramost.cz,
kde se nachazi informace o celkovém nabizeném sortimentu podniku. Pro chovatele
kocek firma zprovoznila novy portal www.steliva.cz. Jeho ucel je posunuti kvality
sluzeb zakaznikim, nebo-li pohodIngjsi piistup k informacim z domova. Informace o
spolecenskych aktivitdich a planovanych akcich je mozné naleznout na strankach

www.facebook.com/steliva.cz/, které jsou urceny spiSe pro spotiebitelsky trh. [43]

K propagovani spole¢nosti firma také pouziva informacni a propagaéni letaky, jejimz
ukolem je zaujmout zdkaznika a strucné informovat o produktech a jejich vlastnostech.

Zpracovani takovychto letdkd probihd ve spolupraci sreklamnimi agenturami.
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Relativn€ nakladné pro spolecnost je umist'ovani propagacnich inzeratd ¢i ¢lankd, napf.
v Casopisech NaSe Kocky, Planeta zvifat, PETmedia nebo Chovatel. Propagacni
inzeraty spolecnosti Ize naleznout téz na materialech vydavanych u pfilezitosti veletrhu
nebo vystavy. Firma vydava od roku 2010 jednou ro¢né Bentonitovy zpravodaj, kde

ptinasi aktualni informace z oblasti bentonitd. [45]

Pii rGznych pfilezitostech, napt. vystavy nebo veletrhy, firma rozdava reklamni
predméty, které nesou jméno firmy nebo produktu. Jednd se o kancelaiské potieby,

tasky, destniky a mnoho jinych. [45]

Spolec¢nost podporuje svou podnikatelskou ¢innost také poskytovanim vzorkl vlastni
vyroby. Vzorky vlastni vyroby jsou rozdéleny do ¢tyt skupin. Prvni z nich tvoii vzorky
pro vnitropodnikovou spotiebu, jez se vyuzivaji pro konkrétniho odbératele a pouzité se
daji vyuzit k laboratornim ucelim ¢i jinému testovani pro vlastni potiebu spolecnosti.
Dalsi skupinu prezentuji vzorky plnici stejnou funkci jako prodavané vyrobky, avSak
jsou poskytovany zdarma. Takovy vzorek je v odlisné velikosti a baleni a neni danove
ucinny. Darovani vzorkl vyrobkil napt. obcim musi byt vykonano na zaklad¢ darovaci
smlouvy. Posledni kategorii jsou rozdavané vzorky v ramci marketingovych akei,
kontraktacnich jednani atd. Timto seskupenim podporuje spole¢nost svou obchodni

¢innost. Jsou poskytovany pied objednavkami zbozi. [45]

Dulezitou souc¢asti propagace je Ucast na chovatelskych veletrzich a vystavach. Na
téchto akcich se firma snazi pfipominat zédkazniklim a rovn&z srovnat s Gcastnénymi
konkurenty. Nejvétsi akci v Ceské republice, kde je mozné propagovat bentonitova
steliva, je brnénsky veletrh chovatelskych potieb s nazvem Propet. Této akce se ticastni
tisice navstévnikd nejen z tuzemska, ale i ze zahraniéi, a proto tvoii ojedinélou
pfilezitost prezentovat své produkty chovatelim, ale také navazéni novych obchodnich
ptilezitosti. Dal§imi akcemi, kterych se firma ¢astnila, jsou Mezinarodni vystavy kocek
v Mosté a vystava ,,Sen zvifat 2011 v Praze. Na téchto akcich se odehrava jediny
osobni prodej produkti spolecnosti. Jedna se o pfimou komunikaci mezi zdkaznikem a

personalem, kde personal hraje zcela zasadni roli. [45]

Spoleénost finanéné piispiva na rozvoj kultury v Usteckém regionu od roku 2002 nebo

Aerodrom Most od roku 2009. Materialné podporuje zviteci utulky od roku 2006.
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V letech 2011 a 2012 pfispé€la spole¢nost mostecké nemocnici na potizeni pfistrojového

vybaveni. [45]

2.6 Situacni analyza mezoprostredi

Tato Cast prace se bude zabyvat prostfedim, které firma mize s ¢asti ovlivnit.

2.6.1 Riziko vstupu potencialnich konkurentu

Vstup novych konkurentil do oblasti vyrobcti bentonitovych steliv je volné pfistupny.
Podet majitelti kodek v Ceské republice neustile stoupa. Ve &tyfech a pal milionu
domacnosti ziji podle odhadii milion kocek. V Evropé zaujima prvni misto v poctu
chovanych zvifat na pocet obyvatel. Majitelé doméacich mazlickd chtéji pro né to
nejleps$i, at uz jde o stravu nebo komfort zajisStovany ostatnimi chovatelskymi

potiebami. Jde tedy stale o stabilni a nenasyceny trh. [36]

Hledisko, které musi nové ptichazejici firmy zvazit, jsou finanéni zdroje. Zde mizeme
konkurenty roz¢lenit do dvou kategorii. Do prvni z nich patfi firmy, které podobné jako
KERAMOST vyrobky vyrabi a nasledné prodavaji. K tomuto zptisobu podnikani musi
novi konkurenti disponovat vstupnim kapitdlem, coz z mého pohledu jist¢ neni
zanedbatelna Castka, dale pak surovinovymi zdroji a technologickym vybavenim, které
je téz finan¢né naro¢né a provoznimi zkusenostmi. Druhou skupinu prezentuji podniky,
které bentonitova steliva pouze prodavaji. Jejich pokryti trhu je velké, a proto pro firmu
znamenaji vétsi problém v oblasti B2C, avSak je zde moznost uzavieni partnerského

vztahu, a potom by se z konkurenta stal spiSe pomocnik.

2.6.2 Rivalita mezi stavajicim konkurenty

Vyrobcti a prodejcii bentonitovych steliv je v ramci Ceské republiky fada. Na ¢esky trh
se vdne$ni dobé& derou také zahraniéni firmy, predeviim z Balkanu, Ciny a
jihovychodni Indie. Pro spole¢nost KERAMOST, a.s. jsou nejvétSsimi konkurenty firmy
Sedlecky kaolin, a.s. se znackou Kitty Star, Kremnickd banskd spolocnost’ s.r.o. se

znackou Zverlit a Gimborn GmbH, coZ je némecka firma se znackou Biokat's.

Sedlecky kaolin, a.s. zafadil do svého sortimentu bentonitova steliva od roku 2003 a od
té doby se stala vyznamnym hra¢em na tomto trhu se znackou Kitty Star, ktera se
vyrabi ve tfech typech: Standard — jemnozrnnéjsi porézni stelivo, Mix — hrubozrnnéjsi
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porézni stelivo a Exclusive — nejlepsi stelivo z nabidky. Stejné jako KERAMOST nabizi
produkty v baleni 5 kg nebo 10 kg. Svoji kvalitou i cenou jsou srovnatelné se stelivy
firmy KERAMOST. Zakaznici uvadi, ze stelivo Exclusive témét viibec neprasi, avSak
vytvoiené hrudky nejsou soudrzné, coz je negativum, nebot’ u kocek se projevuje
hrabavy reflex po pouziti toalety. Dalsi dva typy kvalitné velmi kolisaji, velmi prasi a
Spatn¢ hrudkuji. Design oball je plsobivy, avsak tyto nejsou dostatecné pevné. Oproti
ostatnim konkurentim nabizi pfi nakupu nad 40 kg dopravu a balné zdarma a dalsi
nabizenou sluzbou je pravidelny dovoz steliva bez nutnosti objednani, kdy si zadkaznik
muze zvolit ¢asovy usek od 14 dnd do 3 mésici. V propagaci svych produkti je
spoleCnost velmi aktivni. Pravideln¢ se ucastni veletrhti a vystav, Casto inzeruje

v odbornych ¢asopisech. [38]

Kremnicka banska spolo¢nost’ s.r.o. ptisobi na trhu zpracovani bentonitd od roku
1972 se znatkou ZVERLIT. Spoleénost sidli na Slovensku, ale Ceskou republiku
pomérné dobie pokryva pies drobné prodejny a obchodni fetézce. Ze svého sortimentu
nabizi ptirodni podestylky rizné zrnitosti a v nabidce maji také steliva s viini. Firma se
zamétuje na kocky se srsti svétlejSich odstinti, nebot’ jeji steliva jsou vyrabéna ze svétlé
az bilé suroviny. Pofizovaci cena je oproti produktim KERAMOST nejméné
dvojnasobné vyssi. Své produkty bali do 6 kg nebo 10 kg papirovych obali. Recenze na
tyto steliva jsou odlisné. Nékteti zdkaznici uvadi, ze jde o nejlepsi stelivo, se kterym
jsou naprosto spokojeni. Dal§i uvadi pfilisSnou prasnost a vétSi nutnost vynaseni
vzniklych hrudek. Dal§im zaporem je distribuce po Ceské republice a celkova
propagace produktu. Zakaznici uvadi, Ze se produkt nachdzi pouze v malém poctu
kamennych prodejen. Divodem pro slabou propagaci vyrobku je jiz zminované barva,
kterd zabezpeCuje témer jisty opakovany odbyt vlastniky mazlick svétlé barvy srsti.

Nicméné i tento vyrobce ma pomérné pocetnou skupinu loajalnich zakazniku. [29]

Firma Gimborn GmbH sidlici v Némecku vstoupila na trh v roce 1997 se znackou
Biokat’s. Co se tyCe kvality, zdkaznici uvadi, ze jde o jedno z nejlepSich steliv, které
neprasi, dobfe hrudkuje a pfijemné voni. Tim, Ze si zdkaznici mizou vybrat ze Siroké
Skaly vini, napf. jarni trdvy, pomerance, luk a bylinek se odliSuji od nabidek
konkurenénich firem. Jejich stelivo s aroma chmelu je specialné vyvinuto pro

domacnosti s kocoury. Produkt je nabizen v5 kg, 10 kg, 14 | nebo 15 | obalech.
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Odbératelé¢ se shoduji, ze nevyhodou je vyssi ceny, kterd vSak souvisi s vys$Simi
distribu¢nimi ndklady. Co se tyce obali, jednd se o nejlépe zpracovany design
V porovnani s uvedenymi konkurenty. Propagace produktt je slaba, jde pouze o inzerci

v odbornych ¢asopisech a webové stranky, které vSak nejsou v ¢eském jazyce. [25]

2.6.3 Smluvni sila odbérateli

Spektrum zakaznikl spolecnosti je Siroké. Jak jsem jiz uvadéla v marketingovém mixu,
firma se zaméfuje na trh B2B, coz znamena, ze ke kone¢nému spotiebiteli se produkt
dostane predev$im pies obchodni partnery. Tato spoluprace ale nevylucuje odbér
produkti piimo koncovymi odbérateli. Zakaznici se tedy daji rozélenit do dvou

segment.

Obchodni partneFi jsou pro firmu rozhodujici segment, s kterym se snazi udrzet
dlouhodobou spolupraci. Jejich prostiednictvim ziskdava spole¢nost nejen informace
o konkurenci, ale také o situaci na trhu s chovatelskymi potfebami, coz je pozitivni
stranka kooperace. Charakteristickym rysem pro tuto kategorii odbératela je tlak na co
nejnizsi cenu, coz zpusobuje stale silici hrozbu.

Pozadavky kladené koncovymi spotiebiteli jsou ziejmé, kvalitni produkty za nizké
ceny a Siroka nabidka, z niz si kazdy mlZe vybrat podle svych pozadavki. Pro tyto

odbératele je charakteristicka nestalost vykyvy v odbéru, ktery se fidi jejich okamzitymi

reference od zndmych ¢i z diskuzi na internetu. Povést nebo tradice firmy neni v tomto
ptipadé¢ prvoplanova.

2.6.4 Smluvni sila dodavateli

Spole¢nost KERAMOST je surovinové zcela nezavisld na dodavatelich, potiebny
bentonit téZi ve svych vlastnich lomech s dlouhodobymi zasobami.

2.6.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituénich vyrobki existuje celd fada, kterd se da rozdélit do dvou skupin. Do prvni
fadime primitivni material, jako jsou noviny, pisek, slama ¢i piliny. Jejich uzivani je
dano snadnou dostupnosti a minimalni cenou, avsak kvalitn€ jsou zdaleka nedostacujici

z divodl mozné silné kontaminace plisnémi, neschopnosti trvale a spolehlivé vazat
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vlhkost a zapach exkrementi a obtizné manipulaci S nimi. Druhou skupiny zastupuji
moderni produkty, mezi které se da zaradit silikagel, mineralni podestylky, steliva z

kukufi¢ného odpadu, dievéné nebo bunicinové granulaty.

Vyhody nehrudkujicich steliv na bazi silikagelu je vysoka absorpce, mnohem mensi
prasnost a pohlcovani pachii. Dal$i vyhodou oproti bentonitovym stelivim je, Ze
silikagelovou podestylku lze bez obav splachovat do WC, coz znamena, ze odpada
nutnost vynaseni pouzité naplné toalety do odpadu. Mezi jejich nevyhody lze zatadit
vyssi pofizovaci cenu, snizené akceptovani zvifaty a mensi uspornost pfi odstranovani

vymeskit. [34]

Jako mineralni, avSak nehrudkujici, podestylky se pouzivaji napf. zeolity nebo
ktemelina (diatomit). Tyto neplastické suroviny vSak maji schopnost jimat pouze

kapalné podily exkrementti a nepohlcuji doprovodné pachy. [35]

Podestylky vyrobené z kukuri¢ného odpadu jsou velmi lehké, bezprasné a hrudkujici.
Obdobn¢ jako u silikagelovych substrati je zde moznost splachovat je do WC.
Na druhou stranu kocky takovouto podestylku dost ¢asto vynaseji mimo prostor toalety.
[34]

Drevéné granulaty jsou lisovanim upravené ptirodni dievéné piliny, napt. smrkové,
topolové nebo biezové. Jsou charakterizovany dobrou nasakavosti vlhkosti a
piiméfenym vazanim pachi. Negativem je vznik nevabné kase pii rozpadu granulatu,
Casta kontaminace chemickymi prostfedky proti hnilob€. Z praxe se da fici, Ze chovatel

nikdy nevi, ¢im v§im byla surovina oSetiena pied zpracovanim. [35]

Bunicinovy granulat je na trhu zastoupeny produktem pod nazvem Asan. Je vyroben
na bazi pfirodni buniciny a celulosy podobn¢ jako détské jednordzové pleny ¢i damské
hygienické potiteby. Tento granulat méa schopnost absorpce nadmérného mnoZstvi
vlhkosti a zapachu. Horni vrstva Asanu zlstavd téméf vzdy v suchém stavu, coz
znamena, ze koc€i¢i tlapky budou stale v suchu. Jeho charakter je vsak velmi vzdaleny
pfirodnimu prostfedi, v némz koc¢ky vykonavaji svoji potfebu. Proto jimi Asan neni
prili§ akceptovan. Za nevyhodu je nutno povazovat malou vahu jednotlivych granuli,
coz zpusobuje jednak jejich roznaseni po bytu proudicim vzduchem a jednak jejich

vynaseni z toalety ulpivanim na srsti zvifat. Vice se osvédcil pfi chovu malych zvitat
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s intenzivnim no¢nim Zzivotem. Tento produkt vSak diky trendim a navykim ve

spotiebé nepiestavuje velkou hrozbu. [35]
2.7 Situacni analyza vnéjSiho prostiedi

2.7.1 Pravni, politické a legislativni podminky

KERAMOST je akciovou spolecnosti, kterd dodrzuje veskera ustanoveni dand statem,
tykajicich se akciovych spolecnosti, at’ uz se jedna o zakony obchodni, Zivnostenské ¢i
daiové. V letoSnim roce vzrostly ceny energii, vodného a sto¢ného i pohonnych hmot,

coz zpusobilo zvyseni ndkladd na vyrobu.

Ceské kapitalova informaéni agentura informuje o zajmu podnikateld o dafiové raje
z duvodu nejisté politické situace, tlaku na zvySovani dani, ménici se legislativni
prostiedi a frustrace z plytvani vetfejnych prostfedku a neobjasnéné korupéni skandaly,
coz zvysuje zajem &eskych podnikatelti platit dané v Ceské republice. [32]

Danova reforma nesplnila oekavani, a proto vlada opét planuje dalsi danové zmény.
Pro podnikatele ja stale t€z8i a t&éz8i sledovat tolik zmén. Novy systém, ruceni
za nezaplacenou dan z pfidané hodnoty, ma pfijit v platnost 1. dubna 2013 a ma pomoci
proti danovym Uniklim, ovSem ministerstvo za¢ina couvat. Navic vlada chysta danovy
darek v podobé zrychlenych odpisii pro nastavajici rok ¢i rok a pul, coz by mélo
napomoci odstranéni opatrnosti v objednavani. Diky politické situaci je vyhled do
budoucna pro firmy nejisty, zcela chybi stfednédoby a dlouhodoby vyhled. Dale neni
jasné, co se bude dit dal s jednotnym inkasnim mistem a jaké budou dalsi kroky
v danové reformé v letech 2014 a 2015. Nejistotu taky zvySuje rozlozeni politickych sil.
Nyni, rok pfed volbami si nejlépe vede opoziéni strana CSSD, ktera jiz predem

avizovala, ze projekt jednotného inkasniho mista zrusi ¢i minimalné odlozi. [21]

Vlada CR na svém zasedani v bieznu 2012 schvalila novou Exportni strategii Ceské
republiky pro obdobi 2012 az 2020. Jejim cilem je oteviit ceskym vyvozctim nové trhy
a poskytnou jim podporu ze strany statu. Cela strategie stoji na ttech zakladnich pilitich:
zpravodajstvi pro export, rozvoj exportu a podpora obchodnich pftilezitosti. Projekty

jsou naplnovany skrz série konkrétnich opatteni. [24]
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Evropskd unie vytvaii normy, jejichz dodrzovani je pro firmy Cclenskych zemi
dobrovolné, ale zaroven zadouci. Pod pojmem ISO se miize skryvat zavedeni systému
fizeni spolecnosti dle nckterych norem. NejCastéji se vyskytuje pojem management
kvality, jehoz pozadavky jsou zavadény a nésledné certifikovany normou ISO 9 001,
Ukoly této normy jsou neustilé zlepSovani a spokojenost zakaznikil. V oblasti
environmentalniho managementu existuji dva zékladni dokumenty, které¢ se zajimaji
ekologickym chovanim spolecnosti. Jsou to ISO 14 001 a pfisnéjSi Natizeni rady
Evropské unie o dobrovolné tucasti podnikli v programu environmentalniho
managementu a auditu (EMAS). Pro systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi
pfi praci se udava norma OHSAS 18 001:2007. Identifikuje vSechna mozna rizika

na pracovistich a jejich efektivni fizeni. [42]

Od roku 1854 maji majitelé dolii povinnost vratit postizené pozemky po skonceni téZby
zpét ke svému pivodnimu ucelu. Kazda téZebni spolecnost musi striktné dodrzovat
pravidla pro postup rekultiva¢nich praci. Horni zdkon dava povinnost zajistit sanace a
rekultivace a odstranéni Skod na krajin¢ komplexni upravou Gzemi a izemnich struktur.
O vyuzZiti a sméru rekultivaci v konkrétni lokalit¢ rozhoduji zastupitelstva obci,
do jejichz katastrdlniho uzemi té€zebni lokalita spadd. DalSi zakony a vyhlasky
zabyvajici se rekultivaci jsou napft. stavebni zakon, zakon o posuzovani vlivu na Zivotni

prostiedi, zakon o ochrané zemédélského pidniho fondu, lesni zakon, atp. [43]

V minulych dnech byla velmi probirana diichodova reforma, kterd posouva hranici
véku odchodu do diichodu. Jelikoz je vyroba a zpracovani kockolitu pomérné naro¢na

prace na fyzickou zdatnost, mtize to pro firmu znamenat hrozbu.

V roce 2012 se zmény tykaly zaméstnanct, jelikoz byl vydan novy zakonik prace.
Jedna se predevSim o Upravu prace na dobu urcitou, kde diive bylo mozné zaméstnat
pracovnika na 2 roky a po Sestimési¢ni pauze neustale obnovovat pracovni pomér. Novy
zékonik udava, ze zaméstnanec miize uzaviit smlouvu na 3 roky a obnovit ji pouze

tiikrat.
2.7.2 Ekonomické podminky

Ekonomika byla roku 2008 zasazena ekonomickou krizi, ktera méla velky dopad

na prumysl. V roce 2008 byl zastaven ekonomicky rast, dal$i rok poklesl pramysl
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o témef 16 %, coz byl rok, ktery zaznamenal nejvétsi dopad ekonomické krize.
Nasledujici roky se ekonomika primyslu zacala zlepSovat, rok 2012 zaznamenal rust

01,7 %.

Obecn¢ velkym problémem pro ceskou populaci je mira nezaméstnanosti, avsSak
z pohledu spolecnosti je tento jev zadouci diky vétsi moznosti vybéru. Firma
KERAMOST ma dostatek svych zaméstnanci, a proto nema potifebu v blizké dobé

hledat nové.

Vyznamnym ekonomickym ukazatelem je obchodni bilance zemé. Jelikoz spolecnost
KERAMOST vyvazi své produkty do zahrani¢i, zajima se také o devalvaci nebo
koruny vici euru. Tento pomér se od roku 2010 pohybuje okolo hranice 25 CZK/EUR.
Na pocatku roku 2013 koruna nepatrné oslabila z 24,586 na 25,143. [22]

Vyvoj inflace je pro podnik také dilezitym prvkem. Od roku 2009 do konce roku 2011
se mira inflace zvy3ovala, aviak stile se drzela pod hranici 2 %, coz byl také cil CNB.
Rok 2012 zaznamenal vsak skok na 3,3 %, coz bylo zplisobeno pfedev§im zvySenim
snizené sazby DPH z 10 % na 14 %. Unorové hodnoty roku 2013 tuto hodnotu nepatrné
zmensil na 3,0, oviem CNB progndzovala, ze hodnota bude na 2,0 %, coz se tedy
nezdafilo. Dal$i progndzy jsou na prvni ctvrtleti roku 2014, kdy se ma mira inflace

pohybovat okolo 1,6 %. [26]

Inflace ovliviiuje realny piijem obyvatelstva. Nominalni dichod je pocet penéznich
jednotek, které obyvatelstvo obdrzi ve form¢ napiiklad mzdy, najemného nebo troku
v bance. Zde se nabizi tfi riizné situace. Prvni z nich je procentné rychlejsi rist diichodu
nez cen, coz znamena, ze se za dichod da koupit vice statkli a sluzeb. Nasledujici
moznosti procentudlné stejny rist diichodu a cen, z ¢ehoZ vyplyva, Ze se pred zvySenim
diichodu a cen da koupit stejné mnozZstvi statkd a sluzeb. Poslednim pfipadem muiZe byt
rychlej$i rist cen nez dichodu, coz v praxi znamend pokles realného diichodu.
Nominalni riist mezd v roce 2012 nestacil pokryt inflaci, coZ znaci pokles realné kupni
sily. Primérna hruba nomindlni mzda sice vzrostla o 2,7 % na 27 170 CZK, avsak

inflace Cinila 3,3 %. Jedna se tedy o pokles realné mzdy o 0,6 %. [22]
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2.7.3 Socialni podminky

Ve vztahu se socidlnimi faktory zmifuji starnuti populace. Jak jiz jsem zminovala
v politickych podminkach, bude ¢im dal tézsi pracovat v tomto oboru po celou dobu
produktivniho v€ku. Hranice odchodu ¢lovéka do diichodu se v dnesnich dnech blizi 70
rokliim. Negativnim prvkem mulze byt pozadavek na zvyseni poctu vysokoskolakl
v zemi, coz zapfi¢ini men$i zdjem o femesla, kterd jsou pro tézbu a zpracovani jilt
dilezité.

Na trh prace v poslednich letech vstupuje nova generace zaméstnanci, pro které je
zcela nepfedstavitelné pracovat cely zivot v jedné firme. Jelikoz jest€ nemaji zalozené
rodiny a nevadi jim del$i cestovani, tak hledaji praci v zahrani¢i. Praci hledaji
pfedevs§im pfes internet, nespoléhaji na vyveésky €i inzeraty v mistnim tisku. Témét 40
% lidi za praci bude klidné dojizdét, ovSem za piedpokladu, Ze cesta nebude trvat déle
nez hodinu. Kazdy paty ¢lovek je ochoten se kvili praci prestéhovat, coz je novinkou

oproti minulym trenddm. [33]

Trend v chovani domécich mazlicka se v roce 2012 zménil. Rodiny se snaZzi zbavit
vSech vydajl, bez kterych se obejdou. Kocky jsou v nékterych rodinach na prvnim
miste, jelikoz vydaje na péci piijdou na vice nez 500 CZK mésicné. Presto stale patii
CR k ptednim zemim na svété v poétu psi a kodek v domacnosti. Udava se, ze ve 4,5
milidnu domdacnosti se nachazi 1 milién kocek, coz z ekonomického pohledu znamena,

ze se nachazi ve vsech pfijmovych typech domacnosti. [36]

Mnohdy si zvife pofizuji lidé po pétactyticitce, kdyz déti opusti domov. Zvife piisobi
priznivé na psychiku, majitel se neciti osaméle. Nejcastéji se domaci mazlicci vyskytuji
ve méstech. Chovani zvifata patii 1 k ndrodni tradici, v posledni dobé 1 ke
spolecenskému bontonu. Stale se vSak probira otdzka penéz, kdy kocici konzerva ptijde
na ¢trnact korun, toaleta v rozmezi 150 - 600 korun, do rozpoctu se musi zapocitat také

vydaje na veterinafe. [36]

2.7.4 Technologické podminky

Technologicky vyvoj v oboru steliv hraje velkou roli. Pfijetim normy ISO 14 001

zabyvajici se ochranou Zzivotniho prostfedi a snizenim emisi sklenikovych plyni se
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firma zavazala vyuzivat moderni vyrobni procesy, které vyzaduji co mozna nejmensi

potiebu energie.

Vyroba bentonitového steliva je pomérné slozity proces, ktery vyzaduje moderni
technologie a vybaveni. Behem vyrobniho pochodu se surovina tepeln¢ zpracovava, aby
doslo ke snizeni jeji pfirozené vlhkosti na tiroveit umoziujici nasledné mleti a tfidéni.
Pti této operaci dochdzi k odstranéni vSech bakterii a choroboplodnych zarodki a
pritom jsou zachovany jeji vlastnosti jilovité horniny. Takto ziskané granule se dale

tiidi, odprasuji, a cely proces je neustale laboratorné kontrolovan. [19]

Skutecnou novinku na trhu steliv ptedstavuji produkty nékterych zahrani¢nich vyrobci,
které jsou obohaceny o specialni komponenty, signalizujicimi, po kontaktu

s exkrementy kocek, jejich zménény zdravotni stav.
2.8 SWOT analyzy spoleé¢nosti KERAMOST, a.s.

Pro lepsi piehlednost a také uspofadani tdaji jsem vyuzila tzv. SWOT tabulku.

Tabulka ¢. 7: SWOT analyza spolecnosti

| ey [ Sabéwenky

Vlastni silna surovinova zakladna Nevhodné umisténi vyroby v¢. logistiky

Zavislost na ndkupu komponentt u

Schopnost selektivni tézby konkurence

Stabilita parametrd surovin Velky podil lidské prace

VyuZiti suroviny pro dalsi obory

zejména slévarenstvi Omezeny okruh pouziti té¢Zenych bentonitl

Konsignac¢ni sklady Omezena moZnost rozsifeni vyroby

Omezeny vlastni rozvoj a vyzkum
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Naleznout uplatnéni v dalsich oborech | Nahrada vyrobka jinymi produkty

Rozvoj potieby v oboru chovatelstvi | Pfisun produktl z jinych oblasti

Ekologické trendy Vliv kurzovych faktort

Nové perspektivni trhy, vyvoj novych

produkti Vstup dalsi konkurence

Neovlivnitelny nartst naklada

Negativni zmény v loZiscich

Legislativni prekazky

Vysoké ceny energii

Zdroj: vlastni zpracovani, [43]
Silné stranky

Vlastni silna surovinovad zdkladna je jednim z bodi v silnych strankach spolecnosti.
Dosavadni ovétené a vyuZzivané zasoby jsou pro svoji mohutnost dostate¢nou zarukou
pro rozhodujici podil vlastniho bentonitu v produktech. Bohuzel nevyvazenost podilu
jednotlivych bentonitl v lozisku v parité k poptavce zmensuje tuto vyhodu. Spole¢nost
by méla vyvijet nové produkty, kde by mohla bentonity uplatnit v objemovém pietlaku.
Schopnost selektivni t€Zby umoziiuje garantovani parametr surovin. Kvalita surovin je
sice peclivé kontrolovana, aby se udrzelo nizké kolisani parametrd a tim udrzela jejich
stabilita, nicméné se jednd o pfirodni material s omezenou moznosti jeho vlastnosti
nasledné ovlivnit. Pfedchozi body silnych stranek by se mély vyuzivat predevsim jako
marketingovy argument.

Slabé stranky

Nespornou slabou strankou je omezeny rozsah vyuziti tézenych bentoniti vlivem
riznych, jinak neSkodnych, pifimési. RovnéZz geografické umisténi zadvodu a jeho
napojeni na komunikac¢ni sit’ patii mezi slabé stranky. Pietrvavajici podil lidské prace
pii dokoncovacich pracich jsem také zaradila mezi slabé stranky. Tento bod by se dal

odstranit doplnénim vyrobnich, skladovych a expedi¢nich provoznich soubori
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o bezobsluzné uzly. Pokud bude spolec¢nost nadale spolupracovat s vyzkumnymi
pracovisti, da se predpokladat nabidnuti bentonitu dal$im oborim k vyuziti. Moznost
roz$iteni kapacity je vzhledem Kk dispozici zavodu a jiz provozovaného zafizeni
prostorove obtizné a vzdy spojeno s pomérné vysokymi investi¢nimi naklady. Charakter
provozni jednotky a struktura zdvodu i celé¢ firmy nevymezuje prostor pro vlastni
vyzkum a vyvoj, ktery je potiebny pro zachovani naskoku pied konkurenci nebo
alespont udrzeni kontaktu s ni. Ugast teoretickych pracovist nese v sobé riziko uniku
strategickych informaci o vystupech.

PrilezZitosti

Prilezitost je spatfovana v naleznuti vyuziti bentoniti v dalSich oborech, coz vyzaduje
intenzivni spolupraci s vyzkumnymi pracovisti v CR. Neustale dochazi k rozsifovani
geografické oblasti potieb steliv, jehoZ nepodchycenim kvalitnimi vyrobky by zplsobil
odklon od firemnich znacek ke konkuren¢nim. Proto by meéla spolecnost zajistit
spolehlivy odbér v oblasti CR stabilné kvalitnimi znatkami a exportovat pomoci
mistnich firem do vychodnich oblasti Evropy. Vstup do Evropské unie vyvolal novou
nutnost kvalifikované napravovat nedostatky v ochrané Zivotniho prostiedi v CR.
Spole¢nost KERAMOST jiz rekultivuje postizené¢ lomy svou téZzbou a také
ve spolupraci s Nadaci Partnerstvi vydala brozuru ,Jak se sazi strom®, jejiz vytézek je
vénovan na vysadbu a ochranu stromii v Ceské republice, oviem v oboru ekologie se da
urcit¢ délat néco vic a tim pozdvihnout image firmy. Perspektivita je spatfovana
na vychodnich trzich, jako je Turecko, Rusko, Ukrajina, a proto by spole¢nost mohla
roz8ifit oblast svého plsobeni a zaméfit se pravé na tyto trhy. Vyvoj novych
prémiovych produktt, které by odpovidaly vysokym narokiim na kvalitu, také mizou

rozsifit pole piisobeni firmy.
Hrozby

Pro spolecnost miize byt hrozicim faktem vyvoj, ktery umoziiuje nahradit vyrobky
jinymi produkty. V oblasti bentonitovych steliv se jedna o jina nez hrudkujici steliva.
Spolegnost se miize také obavat zesilujici nabidky bentonitil z oblasti Balkanu, Ciny a
jihovychodni Indie za konkurenéni ceny. OhroZovat podnik, bez jakékoli moZnosti
prognézy, mohou loziska a jejich negativni vyvoj. Také kurzovni faktory nelze
s jistotou predpovidat, a jelikoz spole¢nost exportuje své vyrobky do zahranici, je tento
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faktor vaznym rizikem. Odvétvi neni omezeno zadnymi bariérami a mnoho
konkuren¢nich firem ze zahrani¢i, zejména z vychodni provenience, se pokouseji
umistit bentonitové produkty na cCesky trh. V legislativnich podminkdch jsem jiz
zminovala nejistotu podnikatel. Pro podnik se komplikace mohou tykat exhalaci. Ceny
energii neustale rostou, coz pro energeticky naro¢nou vyrobu zptsobuje neovlivnitelny
nariist nakladl, ktery se projevuje nartstem cen. Tento prvek ohrozuje predevsim
konkuren¢ni boj se zahrani¢nimi podniky, kde ceny energii nerostou takovou rychlosti,

a tudiz mtizou nabizet produkty za pro tuzemské firmy netinosné ceny.

Po urceni silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb bych spole¢nosti doporucila
vyuzit strategii vyuziti - SO, tedy vyuziti silnych stranek ke zhodnoceni piilezitosti. Jak
jsem jiz uvedla v silnych strankdch, spole¢nost vyuZzivé bentonit i pro jiné obory, ov§em
nova doba pfinasi nové poznatky, coz znamena, ze v budoucnu se bude moct bentonit
uplatnit i v jinych odvétvich. Schopnost selektivni tézby souvisi trochu s ekologickymi
trendy, jelikoz nedochazi k poSkozovani zivotniho prostiedi ve velkém méfitku.
Bentonitova steliva jsou ko¢kami coby nejpodstatnéjsimi cilovymi domacimi mazlicky
nejlépe piijimana, coz zajistuje nepfetrzity zajem odbératel o tyto produkty. Trh
chovatelskych potieb pro domaci mazlicky slibuje 1 v budoucnu velky potencial. Diky
neustale se zvySujici Zivotni urovni obyvatel nejen v Ceské republice tato oblast
bez prestani roste. Spole¢nost by méla vyuzit konsignacni sklady i1 v dalSich statech,
do kterych exportuje své vyrobky. Spolecnost téZi surovinu s jedine¢nymi vlastnostmi, a
proto zaujima se svymi bentonitovymi stelivy jedno z pfednich mist na tuzemském, ale i
evropském trhu. Tuto skutecnost by firma méla marketingové uplatiiovat a vyuzit ji

pro navozovani novych partnerskych vztahii na novych trzich.

2.9 Marketingové cile spolecnosti

Bentonitova hrudkujici steliva spole¢nosti KERAMOST jsou Zadanym produktem
na trhu s chovatelskymi potfebami v tuzemsku, ale také v fad¢ dalSich evropskych
zemich. Uspéch prodeje je vysledkem kombinace vhodnych surovin, systému Fizeni
jakosti, popularizace tohoto produktu v odpovidajicim zékaznickém segmentu a

piedevsim dobrych vlastnosti produktu.
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V soucasnosti se firma zaméfuje na ekonomickeé cile, mezi néz patii:
e ZvySeni odbytu svych produkti o0 5 %.

e UdrZeni a posileni stavajici pozice jak na tuzemském, tak i zahrani¢nim

trhu.
o [Efektivnéjsi vyroba
Nasledujici tabulka zobrazuje vyvoj trzeb za vlastni vyrobky za posledni 4 roky.

Tabulka ¢. 8: Triby za vlastni vyrobky spolecnosti (v tis. K¢)

Rok Trzby za vlastni Trzby za vlastni Trzby za vlastni
vyrobky celkem vyrobky tuzemsko vyrobky export
2008 440 836 251 277 (57 %) 189 559 (43 %)
2009 379 242 200 998 (47 %) 178 244 (53 %)
2010 412 169 181 354 (44 %) 230 815 (56 %)
2011 465 063 218 580 (47 %) 246 483 (53 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, [37]

Ztabulky vyplyva, ze trzby od roku 2009 neustale rostou. Rok 2009 oproti
predchazejicimu roku zaznamenal pokles o téméf 60 milion K&, ktery zptisobila
hospodarska krize. Spole¢nost vSak dokazala krizi Celit a nasledujici rok zvysit odbyt
svych vyrobkid. Dale vyfteme, Ze export, ktery je realizovan prostiednictvim
zahrani¢nich partnerli, zaujima Vv sou€asnych dnech uZz vice jak polovinu trZeb.
Prostfednictvim partnerstvi s témito subjekty se steliva spole¢nosti dostanou na vSechny
dilezité a obchodné realné regiony. Muzeme fici, Ze z hlediska obchodu, podnik
zaznamenava stabilni rok s rostoucimi hodnotami trzeb. Obavy z dalsi krize se tedy

nenaplnily a spole¢nost hodnoti vyvoj trhu pozitivné.

KERAMOST vyuzivd konsigna¢ni sklady, které napomahaji lepSimi zéasobovani
zékaznikli ve vétSich vzdalenostech od mista vyroby. Tento prvek urcit€¢ podporuje
firemni cil zvysit odbyt a tim upevnit svoji pozici na trhu a zaroven tak dochazi ke

snizovani vlivu konkurencnich firem.
Mezi psychografické marketingové cile spolecnosti patfi:

e Systematicky vytvaiet pozitivni image firmy.

54



e Udrzet dobry vztah spole¢nosti s obchodnimi partnery, statni spravou,

mistni samospravou, médii a veFejnosti v regionech, v nichz firma pisobi.

2.10 Marketingova strategie

Firma vyuziva strategii zaméfeni se na ¢innosti, u kterych se predpoklada dlouhodoby,

ale hlavné stabilni rust.

Proto, aby vyvoj trzeb mél i v nasledujicich letech rostouci tendenci, musi byt odbyt
sortimentu logicky vétsi. Ten lze zajistit prildkdnim novych zdkaznikd nebo zvySenim
poptavky stavajicich odbératelii. Pro udrzeni stavajicich klienti by firma méla neustale
uzavirat dlouhodobé odbératelské smlouvy a mohla by zavést nové doprovodné sluzby,
které by odbyt podpotily. Firma se uz nyni snazi podpofit odbyt diky odbornym radam
od veterinafe na svych internetovych strankach, ale pro velkoodbératele tato ¢innost
neni moc lakava. Spole¢nost by se mohla ptiucit od konkuren¢nich podnikt a naptiklad

nabizet dopravu az do skladi zdarma, coz ur€ité na trhu B2B ma vétsi cenu.

K ziskani novych klientti lze docilit vstupem na nové perspektivni trhy, zavedenim
nového produktu ¢i fady, zlepSenim distribu¢nich cest nebo upoutdnim pozornosti.

vvvvvv

lakavy, ihned by méla zacit s marketingovou komunikaci.

Podle mého nazoru by bylo vhodné vytvofit novy prémiovy produkt, ktery by se

wevr

Jedna se pfedevsim o nepraSnost, pevnost hrudky, barva steliva a popiipadé viing.

Upoutat pozornost klientl 1ze pomoci internetové propagace, mezi jejiz vyhody patii
ucinnost, rychlost a Siroké pokryti z geografického hlediska. Pro tuto pftilezitost firma
spustila nové internetové stranky steliva.cz, ale bylo by dobré umoznit jejich preklad

do cizich jazykd, aby je mohli vyuzivat i zahrani¢ni odbératelé.

ZvySeni zajmu o steliva je jedna véc, avSak pokud se vyrobky nemaji jak dostat
k zakaznikovi, odbyt se urCité nezvysi. Stale existuji oblasti, kde zakaznici nemaji
moznost nakupu produkti firmy KERAMOST. Doporuc¢enymi kroky tedy mohou byt
zfizeni novych konsigna¢nich skladli nebo rozsifeni spoluprace s maloobchodnimi

fetézci, které jsou zdkazniky hojné vyuzivany.
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Aby podnik vyrabél efektivnéji, planuje vystavbu bezobsluhovych plnicich a balicich
linek pro bentonitova steliva, rozsitit skladové kapacity pro zajisténi plynulosti vyroby a

také rozsitit technologickou vyuzitelnost jednotlivych provozi.

2.11 AKkéni plany, rozpocet

Veskeré marketingové Cinnosti budou koncentrovany K zajisténi trvalé ekonomické
prosperity spole¢nosti a k napliiovani obchodni politiky. Ke splnéni tohoto cile budou
vyuzivany standardné pouzivané nastroje, mezi néz patii vyhledavani a oslovovani
potencidlnich zakaznikti, G¢ast na odbornych vystavach a veletrzich, aktualizace
webovych stranek, inzerce v Casopisech a vydavani prospektd urcenych k propagaci

produktii spolecnosti.

Rozpocet byl sestavovan z vykazii z pfedchoziho roku, z minulych zkuSenosti a
z informaci od organizatort akci ¢i poskytovatelll sluzeb. Byla v ném uplatnéna zésada,
aby realizace marketingovych aktivit vedla co mozna nejefektivnéji ke splnéni
marketingovych cilii. Predseda pfedstavenstva ma pravomoc operativné piesouvat
finan¢ni ¢astky mezi jednotlivymi polozkami. To umoZiuje téZ zaménu uvedenych akci

za jiné pfi nepiekroceni rozpoctovych nakladu.

Nasledujici tabulka zpracovava propocet s vyjadienim nakladi na jednotlivé polozky.
Jelikoz jsem se v praci zabyvala hlavné bentonitovymi stelivy, akéni plany a rozpocet

bude ptedloZen pro zavod Obrnice a Reditelstvi akciové spole¢nosti.
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Tabulka ¢. 9: Piedpokladané ndklady zdvodu Obrnice

|

4,

Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti
Vystavy a veletrhy 40.000 0 20.000 20.000 0
On-line prezentace 20.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Inzerce 200.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Technické prostiedky 10.000 2.000 3.000 2.000 3.000
reklamy
Prospekty a tiskoviny 40.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Fotoprace 10.000 2.000 3.000 2.000 3.000
Agenturni sluzby 20.000 5.000 10.000 3.000 2.000
Public relations 80.000 20.000 20.000 20.000 20.000
CELKEM 420.000 K¢ 94.000 121.000 112.000 93.000

Zdroj: vlastni zpracovani, [45]

Tabulka ¢ 10: Predpoklidané niklady Reditelstvi akciové spolecnosti

1. 2. 3. 4.

Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti
Vystavy a veletrhy 0 0 0 0 0
On-line prezentace 60.000 15.000 15.000 15.000 15.000
Inzerce 130.000 45.000 20.000 20.000 45.000
Technické prostiedky 30.000 8.000 7.000 8.000 7.000
reklamy
Prospekty a tiskoviny 100.000 40.000 20.000 20.000 20.000
Fotoprace 0 0 0 0 0
Agenturni sluzby 160.000 60.000 40.000 30.000 30.000
Public relations 200.000 50.000 50.000 50.000 50.000
CELKEM 680.000 K¢ 218.000 152.000 143.000 167.000

Zdroj: vlastni zpracovani, [45]
Vystavy a veletrhy

Tyto akce spolecnost KERAMOST, a.s. tradi¢né vyuziva k podpofe prodeje svych
vyrobki a k zviditelnéni své ptisobnosti na trhu. Mezinarodni vystava kocek v Most¢ je
regionalniho charakteru. Je brana jako tradi¢ni s velmi dobrou nadvstévnosti. O steliva

ze zavodu Obrnice je zde velky zdjem, coz je vykazovano znaénym objemem prodeje
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pfimo na vystavé. Spole¢nost Keramost dlouhodobé spolupracuje s feditelkou vystavy,
a proto se da ocekavat nadstandardni piisobeni a prioritni obsazeni cel¢ akce. Tato
udalost se bude konat ve Sportovni hale v Mosté. Pro tuto piilezitost je kazdorocné
vyhranéna c¢éastka 20.000,- K¢. Kazdorocné se téz spolecnost ucastni umistovaci
vystavy ,,Sen zvifat“ v Praze-Vinof. Jednd se 0 vystavu zvifat z utulktt z CR. Akci
potada Inzertspoj, s.r.o., vydavatelstvi casopisu Planeta zvirat. Obvykla navstévnost je
kolem 4500 — 5000 navstévniki. Vystava je vzdy zajiStovana zndmymi osobnostmi,
napt. Zden¢k Srstka nebo Vaclav Vydra. Cilem spolecnosti je utuzit dobré jméno firmy
diky podpofe zucastnénym utulkiim a rozsiteni povédomosti o stelivech v portfoliu

spolecnosti. Na tuto vystavu pocita spole¢nost s naklady v hodnoté 20.000,- K¢. [45]
On-line prezentace

Tato sekce zahrnuje veSkerou internetovou propagaci. Jedna se hlavné o spravu
stavajicich webovych stranek s ohledem na aktualizaci informaci a jejich inovaci.
Grafické zpracovani webu se sklada z polozek: graficky navrh (od 5.000,- K¢), nafezani
a nakoédovani (od 7.000,- K¢) a implementace obsahu (250,- K& / A4). Tato polozka
obsahuje také prezentaci spoleCnosti v online databazich a katalozich (napf.
CzechTrade, kde ro¢ni ¢lenstvi v Exportnim klubu ¢ini 5.000,- K¢), internetova poradna
veterinarky, grafické navrhy a webmastering, prezentace pomoci Google adwords,
Sklik, apod., kde se zalozeni kampané pohybuje kolem 1.000,- K¢ a spravy kampané
také okolo 1.000,- K¢/ 1 mésic. [45]

Inzerce

Dutlezity nastroj v marketingové komunikaci hraje inzerce v odbornych ¢asopisech. Jde
predevsim o dodéani informaci jasné vyprofilované cilové skuping. Tato sekce je nejen
dilezity nastroj prodejni, ale téZ prostiedek napomahajici budovat dobrou image
spoleCnosti. Média, ve kterych spolecnost KERAMOST bude prezentovat grafické
inzerce nebo PR ¢lanky, jsou Planeta zvifat, PETmedia a popiipadé i dalsi odborné
zameiené tisky. Spole€nost vétSinou vyuziva format celé stranky A4 nebo jeji polovinu.
Inzerce do casopisu PETmedia ¢ini 32.000,- K¢ na jednu stranu A4 a 17.000,- K¢
na polovinu strany A4. Jelikoz se jedna o dvoumeésicnik, budou se tyto polozky neustale

opakovat. Inzerce do online Casopisu Planeta zvitat je bezplatna. Zbytek celkové Castky
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uvedené v rozpoctu tvofi rezervu pro piipadné piilezitosti inzerovat v odbornych

Casopisech. [45]
Technické prostiedky reklamy

Tato skupina se zabyva propagovanim prostiednictvim pronajatych reklamnich nosici.
Zahrnuje v sob¢ billboardy (od 2.500,- K¢ / mésic), reklamni poutace (od 1.500,- K¢ /
mesic), bannery (2.000,- K¢ / mésic), vlajky (od 540,- k¢), orientacni systémy napf.
na mostnich konstrukcich (3.100,- K¢ / mésic), piipadna obnova tiskové autoreklamy a

dalsi polozky dle aktualni potieby. [45]
Prospekty a tiskoviny

Vétsina tisténych materialt je vytvafena v rezii marketingového oddé¢leni, proto bude
rozpocet této nakladové skupiny zaujimat nizs$i podil v ramci celkového souhrnu.
Samotny tisk probiha nejcastéji na barevné laserové tiskarné v obchodnim tseku. Z toho
divodu budou externé feSeny pouze tiskoviny charakteru letaki, propagacnich desek
nebo panelt. Tato skupina je nepostradatelnd pro prezentaci produktu i firmy a jedna se
o neustdle se opakujici investici, pro kterou je vyhranéna castka 40.000,- pro zavod

Obrnice a 100.000,- pro Reditelstvi spole¢nosti na cely kalendaini rok. [45]
Fotoprace

Fotoprace je bezpochyby nezbytna polozka v rozpo¢tu marketingového oddéleni.
Fotografie tvoti zakladni podklady pro tvorbu prezenta¢niho materialu, internetovych
prezentaci a dalSich tiskovin. Oddéleni marketingu vlastni kvalitni digitalni zrcadlovku,
a proto je pofizeni profesionalniho portfolia fotografii planovano jen v nejnutnéjsich
ptipadech. OvSem pii sestavovani rozpoctu se s fotopraci musi pocitat, a proto navrhuji
¢astku 10.000,- K¢, kterd je postupné rozdélena do Ctvrtleti. VétSina fotografii vSak

bude zajistovana svépomoci. [45]
Agenturni sluzby

Do tohoto seskupeni se zafazuji operativni ndklady, jejichz konecné zajiSténi je
Vv kompetenci agentur zejména reklamniho zaméfeni. Rok 2013 opét planuje vydaje
spojené s pofizovanim propagacnich a drobnych déarkovych predméti. Po secteni

polozek by maximalni ¢astka rozpo¢tu méla ¢init 180.000,- K¢. [45]
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Public relations

Budovéni a udrzovani dobrych vztahti s organizacemi a vetejnosti hraje dilezitou roli
v ispéchu organizace. Do této kategorie se tedy ftadi generalni partnerstvi
s Aerodromem Most, spoluprace s OHK Most, podpora ¢innosti blizkych obci a mést,
podpora zakaznikl a odbérateli. KERAMOST timto ukazuje vetejnosti snahu pfispivat
k rozvoji svého domovského regionu. Nové byla navazana spoluprace s Nadaci
Partnerstvi, jez provozuje fadu grantli na podporu vysadby stromil a s tim spojené
redukce CO;. Od roku 2011 byl vyuzivan novy informac¢ni kanal, regionalni rozhlasova
stanice ,,Gama radio®, jejimz cilem je posilovani znacky a povédomi o spole¢nosti,

jakoZzto vyznamném vyrobci a zaméstnavateli v regionu. [45]

2.12 Kontrola

Kontrola plnéni marketingového planu, jeho cili a jednotlivych aktivit by méla byt
provadéna prabézné béhem celého roku. Méla by byt realizovana v ramci firemnich
porad za ucastni odpoveédnych osob. Hospodaiské vysledky spolecnosti by mély byt
zhodnoceny Ctvrtletné, protoze jsou soucasné kontrolou provadénych CcCinnosti
spolecnosti. Se zavedenim nového webového portalu pro chovatele je vhodné provadét
pruzkumy jejich navstévnosti. Spolecnost by také méla sledovat komentare
na internetovych strankach, aby zjistila nazor zakaznikii a popfipadé reagovala
na negativni odezvu. Na konci roku je zapotiebi kompletni zhodnoceni uspésnosti

veSkerych marketingovych aktivit.
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3 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo sestaveni marketingového planu spolecnosti
KERAMOST, a.s., ktera se zabyvd mimo jin¢ vyrobou bentonitovych steliv. Sestavit

marketingovy plan by neslo pied teoretickym seznamenim se s problematikou, avsak

po nacteni odborné literatury se tento kol nezda byt zas tak slozity.

V prvni ¢asti byly struéné vysvétleny pojmy marketing a marketingové pldnovani dle
doporucené literatury. Dale byly sepsany jednotlivé kroky marketingového planu, ktery
obsahuje stanoveni podnikovych cilii, provedeni marketingového priazkumu vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi firmy, vyhotoveni SWOT analyzy, ur¢eni marketingovych cild,
stanoveni marketingovych strategii a akénich plant, sestaveni rozpoctu a naslednou

kontrolu.

Diky ziskanym teoretickym poznatkim bylo moZné zpracovat praktickou Ccast.
Na tplném zacatku planovani lezi zdlouhavy kol sbéru informaci. Tento bod se zda
byt velmi slozity, jelikoz potfebné udaje jsou hlavné z internich zdroji, které¢ podniky
neradi poskytuji nebo nejsou vzdy kompletni a dostacujici. Dalsi ztizeni muze byt
spatfovano naopak v nadmife kvantitativnich udajii, coZ zpusobuje praci pracnéjsi a
nékdy nepiehlednou. Problematické mlzZe byt také ziskavani informaci pro sestaveni
potiebnych situacnich analyz. Pro potfebné porovnani konkurencnich podnikil slouZzi
jen informace, které konkurence poskytuje v ramci webovych stranek ¢i socialnich
médii. Analyza vlivu vnéjSiho okoli zaujima velky casovy horizont, jelikoz
na spole¢nosti typu KERAMOST piisobi mnoho externich faktort. Z toho vyplyva, Ze
nejvice Casu v procesu planovani zabird marketingovy vyzkum. Proto je nutné mit pred
zaCatkem realizace planu dostatenou casovou rezervu, aby byl fadné propracovany.
Pro velké firmy je zde moznost vyuzit externi spoleCnosti, které by zanalyzovaly
nékteré Casti vyzkumu, ale znamend to pro né urcité ndklady. Ve spolecnosti
KERAMOST provadéji analyzy sami zaméstnanci v sidle Reditelstvi akciové
spolecnosti. Je to spolecnost, kterd zaméstnavd vSechny vékové kategorie. Jednd se
zaprvé o pracovniky, ktefi plisobi v oboru jiz fadu let a znaji obor chovatelskych potieb

do nejmensiho detailu, stejné tak maji proSetfenou situaci na trhu, a za druhé
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o pracovniky, ktefi absolvovali pted par lety a své svézi a nové napady chtéji uplatnit a

prodat. Proto tedy volba externi spole¢nosti by byla v tomto ptipadé docela zbytecna.

Prakticka ¢ast prace je uvedena zakladnim pfedstavenim firmy, jeji strucnd historie a
stav v soucasnosti. Dal§im bodem bylo zanalyzovani vnitiniho prostfedi, které se sklada
ze zdroju fizeni, finan¢nich zdroji a lidskych zdroji. Ve =zdrojich fizeni byla
predstavena organizacni struktura spolecnosti, jedna se o zavodovy typ. Ve finan¢nich
zdrojich byla prace zaméfena na pomérové ukazatele a jejich vyvoj béhem obdobi 2008
- 2011. V lidskych zdrojich byli rozebrani zaméstnanci spolecnosti, jejich vzdélanost,
veék a mzdy. Nasledujici podkapitola se vénovala marketingovému mixu bentonitovych
steliv, ktera spolec¢nost vyrabi. Dalsi ¢ast se vénovala aplikaci Porterové analyze péti sil,
kde byla pozornost vénovana predevs§im rivalit¢ mezi stdvajicimi konkurenty a hrozbé
substitucnich vyrobkl. Dale doslo k analyze vné&jSiho okoli, kde byla vyuzita PEST
analyza. V pravnich podminkéich je zobrazena politickd situace, danova reforma,
exportni strategic CR, evropské normy ISO a postup pro rekultivaéni prace.
Ekonomické podminky informuji o ekonomice Ceské republiky, obchodni bilanci zemé,
vyvoji inflace a redlného piijmu obyvatelstva. Socialni faktor byl zaméfen na novou
generaci zaméstnancll a trend v chovani domécich mazli¢kt. Technologické podminky
znazoriiuji proces vyroby bentonitovych steliv. Ze ziskanych udajt se dala vypracovat
SWOT analyza, tedy vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolec¢nosti a identifikace
potencidlnich pfilezitosti a hrozeb. Pomoci zjiSténych informaci byl sestaven
marketingovy plan pro firmu na rok 2013, ktery podle mého nazoru neobsahuje zasadni
napad, ktery by zptisobil exponencidlni rist trzeb ¢i zisku. Spise se zaméfoval na mensi
cile, které vyplyvaji z vyvoje spole¢nosti, ktery az na rok 2009 ma rostouci tendenci.
Myslim si, ze by se spole¢nost méla zaméfit hlavné na konkurenci a snazit se ji
ptredstihnout nebo alespoil udrzet s ni krok ve vyvoji. Vystupem této prace je plan, jehoz
akénimi plany, strategiemi ¢i cily se lze inspirovat a nékteré mysSlenky implementovat

do marketingového planu spole¢nosti KERAMOST.
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Piilohy

Priloha A: Rozvaha spole¢nosti - aktiva

TEXT f4- Ugetni obdobi (netto)
dek 2008 2009 2010 2011
b Cc 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM 1 870 779| 846431 | 844154| 832655
Pohledavky za upsany
zakladni kapital 2 0 0 0 0
Stala aktiva 3 627 412| 611285| 604855| 561 308
Dlouhodoby nehmotny
majetek 4 435 597 540 313
1. | Ztizovaci vydaje 5 0 0 0 0
Nehmotné vysledky
2.| vyzkum. a vyvoje 6 0 0 0 0
3. | Software 7 435 597 540 313
4. | Ocenitelna prava 8 0 0 0 0
5. | Goodwill 9 0 0 0 0
Jiny dlouhodoby nehmotny
6. | majetek 10 0 0 0 0
Nedokonceny dl. nehmotny
7.| majetek 11 0 0 0 0
8. | Poskytnuté zdlohy na DNM | 12 0 0 0 0
Dlouhodoby hmotny majetek | 13 498 329 | 467 718| 452 116| 417209
1. | Pozemky 14 91763 92201| 93502 95239
2. | Stavby 15 225113| 211938| 211978| 192695
Samostatné movité véci a
3. | soubory
movitych véci 16 164586 | 147751 | 131958| 124428
Péstitelské celky trvalych
4. | porostu 17 0 0 0 0
Zakladni stado a tazna
5. | zvitata 18 0 0 0 0
Jiny dlouhodoby hmotny
6. | majetek 19 450 323 244 192
Nedokonceny dlouhodoby
7. | hmotny majetek 20 7119 8005 11961 4 655
8. | Poskytnuté zalohy na DHM | 21 9298 7500 2473 0
Opravna polozka k
9. | nabytému majetku 22 0 0 0 0
Dlouhodoby financni
majetek 23 128 648 | 142970| 152199| 143786
Podily v ovladanych a
1. | fizenych
osobach 24 84813| 99818| 103682 94688
Podily v ucetnich
2. | jednotkach pod




podstatnym vlivem 25 68 74 70 62
Ostatni dlouhodobé cenné
3. | papiry a podily 26 43767 43078| 48447 49036
Pujcky a avéry-ovladajici a
4. | tidici os., podst. Vliv 27 0 0 0 0
Jiny dlouhodoby finanéni
5. | majetek 28 0 0 0 0
Potizovany dlouhodoby
6. | finan¢ni majetek 29 0 0 0 0
Poskytnuté zélohy na
7. | dlouhodoby fin. majetek 30 0 0 0 0
ObéZna aktiva 31 225556 | 226795| 231346| 263340
Zasoby 32 101 797| 105950 82190| 97307
1. | Material 33 58403| 63971 54298 70632
Nedokoncena vyroba a
2. | polotovary 34 3655 4760 624 571
3.| Vyrobky 35 38846| 36940| 27253| 26088
4. | Zvirata 36 0 0 0 0
5.|Zbozi 37 12 9 15 16
Poskytnuté zélohy na
6. | zasoby 38 881 270 0 0
Dlouhodobé pohledavky 39 2130 2131 352 6 724
Pohledavky z obchodnich
1. | vztaht 40 0 0 0 0
Pohledavky - ovladajici a
2. | tidici osoba 41 1852 1852 0 0
3.| Pohledavky - podstatny vliv | 42 0 0 0 0
4. | Pohledavky za spole¢niky,
¢leny druZstva a ucastniky
sdruzeni 43 0 0 0 0
5. | Dlouhodobé poskytnuté
zalohy 44 278 279 279 283
6. | Dohadné ucty aktivni
(nevyfakturované vynosy) 45 0 0 0 0
7.|Jiné pohledavky 46 0 0 73 6 441
8.| Odlozena diova pohledavka | 47 0 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 48 95718| 87073| 115577| 112096
Pohledavky z obchodnich
1. | vztaht 49 84341 80319| 98569| 106 345
Pohledavky - ovladajici a
2. | tidici osoba 50 0 0 1852 0
3. | Pohledavky - podstatny vliv | 51 0 0 0 0
4.| Pohledavky za spole¢niky,
¢leny druzstva a Gi€astniky
sdruzeni 52 0 0 0 0
Sociélni zabezpeceni a zdr.
5. | pojisténi 53 0 0 0 0




6. | Stat - danové pohledavky 54 2 052 1111 413 2879
Kratodobé poskytnuté

7. | zélohy 55 8371 3648 5604 1415
Dohadné tcty aktivni

8. | (nevyfakturované vynosy) 56 372 0 380 847

9. | Jiné pohledavky 57 582 1995 8 759 610
Kratkodoby financni
majetek 58 25911| 31641| 33227 47213

1. | Penize 59 298 220 220 3091

2. | Uéty v bankéach 60 25613| 31421| 33007 44122
Kratkodobé cenné papiry a

3. | podily 61 0 0 0 0
Pofizovany kratkodoby

4. | financni majetek 62 0 0 0 0
Ostatni aktiva - prechodné
ucty aktiv 17 811 8 351 7953 8 007
Casoveé rozliseni 63 17 811 8 351 7953 8 007

1. | Naklady pristich obdobi 64 17 810 7726 7899 7901
Komplexni néklady pfistich

2. | obdobi 65 0 0 0 0

3. | Pfijmy pfistich obdobi 66 1 625 54 106




Priloha B: Rozvaha spolecnosti - pasiva

¥4-

Ugetni obdobi (netto)

dek 2008 2009 2010 2011
b Cc 1 2 3 4

PASIVA CELKEM 67 870779| 846431| 844154| 832655
Vlastni kapital 68 555203 | 586423| 602482 602490
Zakladni kapital 69 601 459| 601459, 601459| 601459

1. |Zakladni kapital 70 601 459 | 601459| 601459, 601459
Vlastni akcie a vlastni

2. |obchodni podily (-) 71 0 0 0 0
Zmény zakladniho

3. |kapitalu 72 0 0 0 0
Kapitalové fondy 73 -36 917 | -44123 3661 -1 564

1. |Emisni 4zio 74 0 0 0 0
Ostatni kapitalové

2. |fondy 75 1301 1301 1301 1301
Ocenovaci rozdily z
pfecenéni majetku a

3. |zavazku 76 -65 218 | -45424 2 360 -2 865
Ocenovaci rozdily z
precenéni pfi

4. |preménach 77 0 0 0 0
Fondy ze zisku 78 52504| 54476 54 901 54 858
Zakonny rezervni fond /

1. |nedélitelny fond 79 52202 | 54147 54713 54713
Statutarni a ostatni

2. |fondy 80 302 329 188 145
Vysledek hospodareni
minulych let 81 -73670| -36699| -25954| -57619
Nerozdéleny zisk

1. |minulych let 82 7502 7502 7502 7422
Neuhrazena ztrata

2. |minulych let 83 -81172| -44201| -33456| -65041
Vysledek hospodareni
bézného u.o. (+/-) 84 38917| 11310| -31585 5 356
Cizi zdroje 85 315478| 260000| 241671| 230064
Rezervy 86 47 876| 44059 40 316 46 809
Rezervy podle
zvlastnich pravnich

1. |predpist 87 41 028| 37559 38679 40 996
Rezerva na diichody a

2. |podobné zavazky 88 0 0 0 0
Rezerva na dan z

3. |pfijma 89 0 0 0 1117

4. |Ostatni rezervy 90 6 848 6 500 1637 4 696
Dlouhodobé zavazky 91 20988 | 15326 28 788 30 147



Zavazky z obchodnich

1. |vztahd 92 0 0 0
Zavazky - ovladajici a
2. |tidici osoba 93 0 0 0 0
Zavazky - podstatny
3. |vliv 94 0 0 0 0
4. | Zavazky ke
spole¢nikiim, ¢lenim
druZstva a k ucastnikiim
sdruzeni 95 0 0 0 0
5. |Prtijaté zalohy 96 0 0 0 0
6. | Vydané dluhopisy 97 0 0 0 0
7. | Smeénky k uhradé 98 0 0 0 0
Dohadné ucty pasivni
8. |(nevyfakt. dodavky) 99 0 0 0
9. |Jiné zavazky 100 12 679 5269 14 879 14 336
OdloZeny danovy
10. | zavazek 101 8309| 10057 13 909 15811
Kratkodobé zavazky 102 48 680| 43707 45 318 56 094
Zavazky z obchodnich
1. |vztahi 103 22634 22663 23 034 35078
Zavazky - ovladajici a
2. |tidici osoba 104 0 0 0 0
Zavazky - podstatny
3. |vliv 105 0 0 0 0
4. |Zavazky ke
spole¢nikiim, ¢lenim
druzstva a k ucastnikiim
sdruzeni 106 0 0 0 0
Zavazky k
5. | zaméstnancim 107 6 312 6 326 6 951 7587
Zavazky ze socialniho
6. |zabezpeceni a ZP 108 3100 3106 3897 4021
Stat - dafiové zadvazky a
7. |dotace 109 1027 1996 1085 1202
8. |Prtijaté zalohy 110 236 293 285 394
9. |Vydané dluhopisy 111 0 0 0 0
Dohadné ¢ty pasivni
10. | (nevyfakt. dodavky) 112 11 068 8979 9673 3909
11.|Jiné zavazky 113 4 303 344 393 3903
Bankovni uvery a
vypomoci 114 197 934 | 156908 | 127 249 97 014
Bankovni uvéry
1. |dlouhodobé 115 119408| 73835 39 340 22 517
Kratkodobé bankovni
2. |[Gvéry 116 78526| 83073 87 909 74 497
3. | Kratkodobé finanéni 117 0 0 0 0




vypomoci

Ostatni pasiva a

prechodné ucty pasiv 8 8 1 101
Casové rozliseni 118 8 8 1 101
Vydaje ptistich obdobi 119 0 0 0 101
Vynosy pristich obdobi 120 8 8 1 0




Priloha C: Vykaz zisku a ztrat

Oznaceni TEXT fa- Skutec¢nost v ucetnim obdobi
dku 2008 2009 2010 2011
a b C 1 2 3 4
l. Trzby za prodej zbozi 1 6 124 0 1341 7551
Néklady vynalozené na
A prodané zbozi 2 4 252 0 1273 5958
+ Obchodni marze 3 1872 0 68| 1593
. Vykony 4 | 475074 | 402 273| 423 867|490 404
Trzby za prodej
vlastnich vyrobki a
Il.  1.|sluzeb 5 | 440836 379242| 412 169|465 063
Zména stavu zasob
2. | vlastni ¢innosti 6 12 345 -791| -13843| -4016
3. | Aktivace 7 21893| 23822 25541| 29 357
B. Vykonna spotieba 8 | 297110| 234797| 249 213|303 901
Spotieba materidlu a
B. 1. |energie 9 | 196492| 156 392| 174 983|198 894
B. 2. | Sluzby 10 | 100619| 78405| 74230105007
+ Pridana hodnota 11 | 179836| 167476| 174 722|188 096
C. Osobni naklady 12 | 110106| 108 119| 111541|123 818
C. 1. | Mzdové naklady 13 76356 77379 78909| 87606
Odmény ¢lentim organt
C. 2. |spol. a druzstva 14 4 531 2938 2973| 3455
Néklady na socialni
C. 3. | zabezpeceni a ZP 15 26182| 24585| 26606| 29321
C. 4.| Socialni naklady 16 3037 3217 3053| 3436
D. Dané a poplatky 17 2 150 2772 3098| 2832
E. Odpisy DHM a DNM 18 31466| 33102 31868 32469
Trzby z prodeje dl.
M. majetku a materialu 19 16351| 23440| 30659| 42269
Trzby z prodeje dl.
1. 1. |majetku 20 1253 5279 6707 9696
Trzby z prodeje
I1l.  2.|materidlu 21 15098| 16161| 23952| 32573
Zustatkova cena prod.
F. dl. majetku a materialu | 22 13777 23214| 23288| 50687
Zustatkova cena
F. 1. | prodaného dl. majetku 23 397 4 645 441 18 502
F. 2. | Prodany material 24 13381 18569| 23244 32185
G. 1. | Zména stavu rezerv a
opr. polozek v provozni
oblasti a komplexnich
nakladu pristich obdobi | 25 -1082| -5381| -3861| 2944
IV. 2.|Ostatni provozni vynosy | 26 4195 3698 3302 2915
H. 1. | Ostatni provozni 27 9218 9971| 14995| 11930




naklady
Ptevod provoznich
V. 2.|vynosu 28 0 0 0 0
Ptevod provoznich
l. 1. | nakladt
Provozni vysledek
* hospodareni
Trzby z prodeje cennych
VI. papirt a podilt 31 65 985 0| 13168 318
Prodané cenné papiry a
J. vklady 32 65 825 0| 19216 71
Vynosy z dl. financniho
VII. majetku 33 1852 7 31 0
VII. 1.|Vynosy z podilt v
ovladanych a fizenych
osobach a v ucetnich
jednotkéach pod
podstatnym vlivem 34 1852 7 31 0
Vynosy z ostatnich dl.
2.|CP a podila 35 0 0 0 0
Vynosy z ostatniho dl.
3. | finan¢niho majetku 36 0 0 0 0
Vynosy z kratkodobého
VIIl. | finan¢niho majetku 37 0 0 0 0
Néklady z finan¢niho
K. majetku 38 0 0 0 0
Vynosy z ptecenéni CP
IX. a derivatt 39 0 0 0 0
Néklady z precenéni CP
L. a derivati 40 0 0 0 0
M. Zmeéna stavu rezerv a
opr. polozek ve finan¢ni
oblasti 41 0 0| 46854 3578
X. Vynosové uroky 42 616 217 207 171
N. Nakladové uroky 43 7 815 6 154 3913| 2836
XI. Ostatni finan¢ni vynosy | 44 12 038 5 206 6111| 9898
0. Ostatni finan¢ni naklady | 45 5 896 8 764 4855| 3878
Ptevod finanénich
XII. vynosu 46 0 0 0 0
Pievod finan¢nich
P. naklada 47 0 0 0 0
Finan¢ni vysledek
* hospodareni 48 955 -9488 -55321 24
Dani z prijmu za béznou
Q. cinnost 49 -3 603 1748 3852| 3023
S. 1.| - splatna 50 0 0 0| 1117
2.| - odlozena 51 -3603 1748 3852 1906




Vysledek hospodareni

** za béZnou ¢innost 52 39305 11581 -31419 5601
XIIl. | Mimotadné vynosy 53 0 0 0 0
R. Mimoftadné naklady 54 388 271 166 245
Dan z prijmu z
S. mimorddné cinnosti 55 0 0 0 0
S. 1.| - splatnd 56 0 0 0 0
2.| - odloZend S57 0 0 0 0
Mimoradny vysledek
* hospodarieni 58
Ptevod podilu na hosp.
vysledku spole¢nikiim 59
Vysledek hospodareni
**k*%k

za ucetni obdobi (+/-)

60

38 917

Vysledek hospodareni
pred zdanénim

61

35314

11 310

13 058

-31 585

-27 733

5 356

8379
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Zpravy a aktuality

Piiloha H: Internetové stranky spole¢nosti
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Abstrakt

KOKOSKOVA, R. Marketingovy plan vybrané firmy. Bakalatska prace. Plzefi: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 68 s., 2012

Kli¢ova slova: marketingovy plan, situacni analyzy, marketingovy mix, marketingové

cile, marketingova strategie

Bakalafska prace na téma Marketingovy plan vybrané firmy se elementarné déli na dvé
¢asti: teoretickou a praktickou. Prvni kapitola obsahuje definici marketingu a teoreticky
postup marketingového planovani a jeho krocich. V praktické ¢asti byly teoretické
poznatky marketingového pldnu aplikovany na akciovou spole¢nost KERAMOST, a.s.
Nejdiive je struéné predstavena spolecnost KERAMOST, a.s., kterd se zabyva vyrobou
a prodejem bentonitovych steliv. Nasledujici podkapitoly se vénuji marketingovému
mixu a situacnim analyzam, které jsou zakonfeny SWOT analyzou. Dale jsou
specifikovany podnikové marketingové cile, strategie, akcni plany, rozpocet a
doporu¢ena kontrola. Hlavnim vystupem prace je navrh marketingového planu této

spolecnosti pro nasledujici obdobi.



Abstract

KOKOSKOVA, R. Marketing plan of selected company. Bachelor thesis. Pilsen: The
Faculty of Economics, The University of West Bohemia in Pilsen, 68 p., 2012

Key words: marketing plan, situational analysis, marketing mix, marketing aim,

marketing strategy

Bachelor thesis on topic of Marketing plan of selected company is basically divided into
two parts: theoretical and practical. The first part provides a general definition of
marketing and theoretical marketing plan process and its steps. In the practical part,
there were theoretical experience of marketing plan applied to a joint stock company
KERAMOST. Firstly, there is briefly introduced KERAMOST company. This company
produces and sells bentonite litter. The following subsections are devoted to marketing
mix and situational analyses, that are finished SWOT analysis. Next, there are specified
corporate marketing aims, marketing strategy, action plans, budget and recommended
control. The main outcome of this work is to design the company’s marketing plan for

next year.



