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Resumeé

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingového planu pro firmu
Tranza, a. s.. Jedna se o strojirenskou firmu s dlouholetou tradici vyroby, ktera ma
zavod v Chrudimi a Breclavi a je fizena z Brna. Cilem této prace je zjisténi
soucasného stavu marketingovych ¢innosti s vyuzitim interni dokumentace. Na

zékladé zhodnoceni téchto Cinnosti jsou navrzena jejich zlepseni v roce 2004.

Na zacCatku prace je prezentovan vznik a vyvoj firmy, jeji organizace, filozofie
vyroby a vyrabéné produkty. Dalsi ¢ast pojednava o dulezitosti marketingu pro
kazdou firmu a zpusobech tvorby marketingového planu. V zavéru prace jsou
popsany a zhodnoceny pouzivané nastroje marketingu a navrzena mozna

zlepseni stavajiciho stavu.

Summary

This diploma project deals with a marketing plan design for the company
Tranza, a.s.. It is an engineering company with a longlife productive tradition,
which has the plant in Chrudim and in Breclav and it is managed from Brno. The
aim of this projects is to find out the actual state of marketing activities with
utilization of the internal documentation. On the basis of these activities their
improvement for the year 2004 is designed.

At the beginning of the diploma project are presented the rise and the
development of the firm, its organisation, philosophy of the production and
producing products. The next part deal with marketing significance for every firm
and with methods of the marketing plan creation. At the project conclusion there
are described and astimated the used marketing instruments and there are

suggested possible improvements of the actual state.
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uvoD

Prace je zamérena na vytvoreni marketingového planu pro firmu Tranza, a. s..
Ukolem této diplomové prace je zhodnoceni dosavadniho stavu marketingovych
¢innosti ve spolecnosti, sestaveni marketingového planu na rok 2004 a navrzeni

potfebnych zmén, které by mohly byt vyuzity pfi dosahovani stanovenych cilG.

Tranza, a. s. je firma, jejiz vyroba ma dlouhodobou tradici. Své vyrobky dodava
domacim zakaznikum, ale i zahranicnim firmam do mnoha stata svéta.
Vypracovani marketingového planu, ktery by bylo mozné pouzit universainé u
vSech firem, se kterymi Tranza spolupracuje, by bylo velice slozité. Tato prace je

tedy zaméfena pouze na jediné teritorium — Ceskou republiku.

Prace je rozdélena tfi hlavnich kapitol, kazda z nich ma nékolik podkapitol.
Prvni kapitola seznamuje s akciovou spolecnosti Tranza, jejimi vyrobky a
organizaci celé firmy. Druha kapitola je teoreticka a pojednava o dulezitosti
vytvoreni marketingového planu kazdého podniku. Posledni kapitola je prakticka.
Jsou zde popsany nastroje marketingu pouzivané ve firmeé a nasledna doporuceni

a navrhy na zlepseni marketingovych ¢innosti.

Rada bych timto podekovala pani Ing. Jozefiné Simove Ph.D. z katedry
marketingu a Ing. Blance KoncCické, za znacnou podporu a ochotu pfi zpracovani

této diplomove prace.
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1 CHARAKTERISTIKA FIRMY

1.1 Vznik a vyvoj firmy

Tranza a. s. patii mezi strojirenské firmy s dlouholetou tradici. Jeji historie saha
az do poloviny 19. stoleti, kdy vznikla vyrobni zakladna v Chrudimi. Tranza ma
jesté jednu zékladnu v Breclavi. Zde zacala strojirenska vyroba na pocatku 20.
stoleti. Organizace prosla radou organizacnich zmén a nevyhnul se ji ani proces
restrukturalizace. Nynéj§i podoba firmy zacala vznikat na pocatku 90. let a

samotna akciova spolecnost Tranza byla zalozena 1. 1. 1991.

Obrazek €. 1 - Puvodni zavod

1.2 Filozofie podnikani firmy

Tranza nabizi zakaznikovi jen to, co zakaznik skuteéné chce. Chce zakaznikovi
pomoci byt co nejlepsSi v jeho specializaci, proto nejdfive identifikuje potreby a
ocekavani zakaznika na bézném obchodnim jednani. Ve slozitéjSich pripadech
se pozadavky zakaznika zjistuji pfi predprodejnim poradenstvi, které je vhodné
pro klienty majici komplexni pozadavky na dodavky nebo se rozhodli pro
dlouhodoby systematicky obchodni vztah s a. s. Tranza. Poté pro klienta pripravi
reSeni, kde bude nejpfiznivéjSi pomér uzitku a ceny. Svym zakaznikum nabizi
vysokou zakaznickou hodnotu, ktera vyplyva z mnohaletych zkusSenosti jejich
odbornikt, skromnosti a loajality zaméstnancl. Po dokonceni zakézky vztah se
zakaznikem nekonci, firma sleduje spolehlivost a vykonnost vyrobku i po jejich

dodani zakaznikovi.

10



Pfi zlepSovani vyrobkl vyuziva firma spoluprace s externimi kapacitami Ci se
specializovanym Ustavem dopravnich zafizeni pii VUT v Brné. Dale se osvédcila
dlouhodobéa spoluprace se zdkaznikem na vylepSovani vlastnosti vyrobka, ¢imz
dochazi ke spInéni specifickych pozadavku zakaznika. Vysledkem péce o vyrobek
je vedouci postaveni firmy v oboru dopravnikovych systému pro silné korozivni
prostiedi, systémua pro extrémni klimatické podminky a velmi robustnich valecku

do zviasté tézkych provozu.

Primarni hodnotou firmy je spolehlivost, ktera znamena splnéni dohody, at uz
se jedna o mnozstvi, kvalitu, termin, cenu, platby ¢i o dodrzeni pfesného ¢asu
schuzky. Pro dosazeni spolehlivosti je zapotrebi zdokonalovat schopnosti
pracovniku. Vysledky tohoto usili se ovéfuji pomoci nezavislého auditu vsSech
vedoucich oddéleni a vyrobnich useku, ktery je rozhodujici pro dalsi vyvoj kariery
zameéstnancl. Dalsi soucasti spolehlivosti je kvalita. Firma ma centifikat fizeni
kvality dle ISO 9001 a samotné fizeni kvality obsahuje soubor prvki systému
Total Quality Management (TQM). | fad ve firmé je velice dulezity. Je postaven
na pozitivnich vlastnostech (napf. skromnost, invence) a garantuje vysokou
organizovanost cinnosti, principy jednoznaénych pravomoci, odpovédnosti a

duslednost. Firma uvniti udrzuje pravidla typicka pro predni evropské firmy.

CERTIFIKAT

L2

:

i

i

!
|

& s

Obrazky ¢. 2—4 - Certifikaty

Kazdy podnik je ohrozen ménicimi se podminkami trhu. Pfi navazovani
obchodnich vztahu, které zpodstaty vyrobniho programu byvaji vétsinou
dlouhodobé, proto Tranza posuzuje perspektivnost potencialniho klienta.

Perspektivni je firma, ktera je schopna rychle a kvalifikované reagovat na zmény



podminek na trhu. Proto dochazi i zde k neustalému sledovani situace na trhu i
uvnitf firmy, analyze informaci a k zasahum do chodu firmy, coz je kontrolovano
pfedstavenstvem Tranzy. Spole¢nost je pfitom podporovana modernimi
technickymi prostiedky, ke kterym patfi Spickové zarizeni CAD a integrovany
informacni systém SAP R/3.

1.3 Organizace podniku

Cela spole¢nost méa dva vyrobni zavody - v Chrudimi a v Breclavi, oba jsou

fizeny z Brna, kde je obchodni, technicke a finanéni centrum firmy.

Generalni reditelstvi Brno

Je umistnéno uprostfed spojnice mezi obéma zavody a vyuziva nejen této
vyhody, ale i vysoké koncentrace technickych a védeckych kapacit, vysokych skol.

infrastruktury a dopravni dosazitelnosti Brna.

Obrazek ¢. 5 — Reditelstvi v Brné

Zavod Breclav

Vyrobni zavod v Breclavi se zabyva predevsim vyrobou valecku a komponentu
pasovych a technologickych doprav. Druhym vyznamnym oborem je vyroba
komplexnich dodavek dopravnich systému pro prepravu sypkého i kusového
materialu.



Zavod Chrudim

V Chrudimi je soustiedéna vyroba tézkych dilu, ocelovych konstrukci,
dopravnikovych komplext a dopravnikovych sekci pro mobilni techniku. Tranza
nahradila dfive velmi dobfe znamou akciovou spole¢nost Transporta, ktera
nezvladla nutné zmény a ocitla se v bankrotu. Tranza prevzala na zakladé
konkurzu perspektivni lidské, vyrobni a technické kapacity v oboru dopravnikovych

systému a dnes patii mezi stabilizované soukromé firmy.

Obrazek ¢. 6 — Zavod Breclav Obrazek €. 7 — Zavod Chrudim

1.3.1 Organizacéni struktura
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Obrazek ¢. 8 — Organizacni struktura
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1.3.2 Zameéstnanci

Firma v soucasnosti zaméstnava 403 zameéstnancu. Od roku 1991 do roku
1999 méla Tranza zcela jinou organizacni strukturu nez nyni, proto je sledovani
vyvoje zaméstnanosti vtomto obdobi nezajimavé. V poslednich &tyfech letech
dochazi k poklesu zaméstnanosti, vlonském roce zejména vpoctu THP
pracovniku a rezijnich délnikG. Snizovani poctu pracovniki je zplusobeno
postupnym prechodem na procesni organizaci, kdy firma odstranuje nepotfebné

cinnosti a tudiz dochazi i k optimalizaci poctu pracovniku.

Vyvoj poctu pracovniku v letech 2000 — 2003 v ¢lenéni na jednicoveé, rezijni a

technickohospodarské zaméstnance znazoruje graf €. 1:

300 e L S _._i
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2000 2001 2002 2003
Rok

mJD mRD OTHP
Graf €. 1 — Vyvoj poctu pracovniki v letech 2000 -2003



1.3.3 Vyznamni akcionafi podniku

Tranza je akciovou spolecnosti s osmi nejvyznamnéjsSimi akcionari (viz. tabulka
¢. 1). Jeji akcie jsou kmenové na majitele a maji jmenovitou hodnotu 424 K¢.

Akcie se obchoduji na RM-Systému, a.s. nebo Burze cennych papiru Praha, a s..

Akcionari I Podil v %
Ing. Omachlik Ivan \l 15.39

Ing Sedivy Zbynsk (9,09 |
RNDr. Kfivanck Ivan [9.62

Ing. Kopeéek Miloslav 19.69
[RNDr. Kfivankova Ludmila 948 |
[ Zabojnik Martin [9.41

Cejka Radomil ‘Em—“
|Dolezal Tomas | 590w

Tabulka €. 1 — Nejvétsi akcionari

Tranza vydala celkem 478 324 kusU akcii. V poslednim roce byly akcie
obchodovany na RM-Systému. Graf ¢ 2 zndzoriuje vyvoj cen a objemu
obchodovanych akcii. Jak Ize vycist z grafu, v roce 1996 doslo k velmi vyraznému
poklesu ceny akcii. Ten byl zpusoben prodejem c¢asti firmy americké spolecnosti a
vznikla firma OTIS Breclav — vyroba vytahl. Dale graf ukazuje velky narust
obchodu s akciemi vroce 1999. Tato skutecnost nebyla zpUsobena zadnymi

zvlastnimi okolnostmi, doslo pouze k béznym obchodum v oblasti akcii.
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Graf €. 2 — Vyvoj cen a objemu obchodovanych akcii

1.3.4 Vyrobni ¢innost

Tranza dodava své vyrobky pro firmy, které provozuji svou ¢€innost v téchto
oborech:

e povrchova i hlubinna tézba uhli

e tézba prumyslovych minerall a rud

e doprava sypkych materialu v pramyslu, stavebnictvi a energetice

e doprava a skladovani kusového zbozi v zasilatelstvich, na letiStich a
postach

e manipulace s kusovym zbozim a jeho skladovani v primyslu, mezioperaéni
doprava

e manipulace s odpadem

e tézebni, mobilni a stavebni technika s dopravnikovymi sekcemi (mobilni
drtice, apod.)

e ocelové konstrukce dopravnich a primyslovych zafizeni



VSechny vyrobky se déli do tfi tfid:

a) dily dopravnikovych systému

- mezi nejdllezitéjsi patri rotujici valecky, které firma vyrabi ve vyborné
kvalité za pomoci Spickove technologie a maji velmi dlouhou zZivotnost
Tranza podle pozadavkl vyrabi sortiment tisice rozmérovych,
materialovych a konstrukénich variant valecku, ktery se c¢leni na tyto

znacky:

TranRot — valeCky pro kusovou dopravu pohanéné i nepohanéné
v rozmérove Skale 40-89 mm

TranTech — valeCky pro technologickou dopravu sypkych materialu
v rozmérove Skale 90-133 mm

TranFar — valecky pro dalkovou dopravu sypkych materialu
v rozmérove Skale 134-245 mm

TranSpec — specialni valecky pro extrémné tézké podminky v rozmérave
Skale 89-315 mm

Cely sortiment dilu je doplnén skupinami dilu dopravnikovych systému:

o atypické valeCky
o nahradni dily k valeckim
o prazce, stolice a kabelové drzaky

o bubny, pohony, ramy pohon

Obrazek ¢. 9 — Dopravni komponenty
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b) skupiny dopravnikovych systému

stfedni dily TPD

stredni dily DPD

pohanéci stanice
vratné stanice

technologické prislusenstvi

Obrazek €. 10 — Dopravni systemy

TranCon — dopravniky kusové dopravy
TranLine — uzly systému kusoveé dopravy
TranStore - uzly skladovacich a manipulacnich systému

komplexni systémy na klic¢

pouzitim dekompozice dopravnikovych systému na jejich dily a skupiny

umoznuje firmé nabizet komplexni dodavky na klic, jez dosahuji pfi

vynikajici kvalité pfiznivé ceny diky modulami skladbé standardizovanych

dilu

Firma nabizi tyto druhy systému na kli¢:

@]

systémy dalkové pasové dopravy pro hlubinnou a povrchovou tézbu
uhli

systémy technologické pasové dopravy pro tézbu rud a
prumyslovych materialu

systemy pro dopravu sypkych materialu v energetice, prumyslu a
stavebnictvi

systéemy pro dopravu, manipulaci a skladovani kusového zbozi na
letiStich, v zasilatelstvich a na posté

systemy pro mezioperacni dopravu, manipulaci a skladovani
kusového zbozi v prumyslu, systémy pro manipulaci s odpadem
dopravnikové sekce specialnich stroju pro tézebni a stavebni prace
specialni stroje a zafizeni pro manipulaci se sypkym materialem
lanove drahy

oceloveé konstrukce prumyslovych a dopravnich zafizeni

18



Obrazek ¢. 11 - Tézké stroje

1.3.5 Zakaznici firmy Tranza, a. s.

Obrazek ¢. 12 — Ocelova konstrukce

Firma Tranza, a. s., patii mezi firmy, které uspésné operuji na svétovém trhu

Dodava vyrobky do ruznych zemi

nejvyznamnéjsi zakazniky, mezi néz patfi:

¢ Némecko
e Rakousko

¢ Velka Britanie

e Svédsko
¢ Francie
e |talie

e Spanélsko

e USA

e Rusko

¢ Saudska Arabie
¢ Maroko

e Cina

e Alzirsko

ale v neékterych

zemich

ma



2. TEORETICKA CAST

Marketing je jednim z pojmu, které se v ceském jazyce jiz zabydlely natrvalo,
avéak jen malokdo je schopen definovat, co toto slovo vyjadfuje. Pfi zkoumani

literatury bychom nasli velké mnozstvi definici marketingu, mné osobne se jevi

,,,,,,

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace”. [1, str. 8]

Soubor ¢innosti tvoricich marketing ma zasadni vyznam pro kazdé podnikani,
velké Ci malé, nové nebo jiz zavedené. Zkusenosti ukazuji, ze marketingové
arientované firmy dosahnou mnohem pravdépodobnéji uspéchu nez firmy, které
se orientuji jinym smérem (napr. na vyrobu ¢i zisk). Vyrobci musi premyslet o tom,
co si chtéji zakaznici koupit, protoze jediné tak mohou uspét na vysoce
konkurencnim trhu. Tento pristup vyzaduje propracovanou a hluboce zakorfenénou
filozofii firmy, kterou se pfi svych aktivitach fidi v8ichni zameéstnanci podniku, ne

jen zaméstnanci useku marketingu. 2]

2.1 MARKETINGOVY PLAN

Vyznamnou charakteristikou uspésného podniku je marketingové planovani,
ktere pomaha nejen pfi usmernovani marketingoveho usili spravnym smérem, ale
vytvari také ramec pro celkové planovani podniku. Nékteré firmy marketingové
planovani opomijeji, trpi tak mnohem castéji neCekanymi problémy a ztraceji tak

Cas reSenim krizovych situaci. [2]



Marketing je jednou z klicovych ¢innosti firmy a proto musi marketingoveé cile
uzce korespondovat s firemnimi cili definovanymi v obchodnim planu.
V marketingovém planu provadime analyzu souc¢asného stavu naseho podniku a
planujeme, jak by méla nase firma vypadat v budoucnosti. Jiz pri tvorbé planu je
treba zapojit vSechny zaméstnance. Je dulezité, aby se s planem seznamili a
akceptovali jej. Budou tak védét, kam firma sméruje a ziskaji pocit, ze se podileji
na fizeni firmy. Nesmime zapomenout zaméstnance vhodné motivovat. Kdyz jim
sdélime, co ziskaji pri spinéni cilu marketingového planu, budou pravdépodobné
vynakladat mnohem veétsi usili pfi praci nez kdyz nebudou o marketingovych

cilech informovani. [3]

Marketingovy plan se nejCastéji zpracovava pro obdobi jednoho roku. Po jeho
vypracovani by mél byt pravideiné vyuzivan. Jelikoz se neustale méni podminky
na trhu, je treba sledovat a hodnotit, zda plan podniku neustale zajistuje plneni
cilt. Je vhodné (minimalné jedou za kvartal) marketingovy plan zrevidovat a

pripadne jej aktualizovat.

Predvidani budouciho vyvoje, systematické planovani a pravideiné
vyhodnocovani vysledku a plnéni cill prispiva k tomu, aby firma obstéla ve stale

narocnejsim konkurenénim prostredi. [2]

2.1.1 Marketingové cile

Jednou z nejdulezitejSich Casti marketingového planu je definovani
marketingovych cilu, protoze popisuji pozadovany budouci stav a jejich spinéni
tudiz zajiStuje rast a prosperitu firmy. Pfi formulaci cilG je ucelny diferencovany
postup. Zatimco nadrazené cile vrcholove strategie podniku jsou chapany spise
jako urcita vudci linie pro proces tvorby a vybér strategickych variant, konkrétni

realizacni cile jsou utvareny ve vztahu k urcité zvolené strategii a urcité situaci.

[4]



Je znamo, Ze r(zné urovné cill je mozno znazornit jako pyramidu, kde stupen a
pocet konkretizovanych cilt od vrcholu az po zakladnu se postupné napliuje
podle stale konkrétnéji specifikovanych podminek. | v pripadé feseni mimoradnych
strategickych situaci je nutno sledovat prislusnou hierarchii cilu a hodnotit, do jaké
miry ji mGze nova situace ovlivnit. Nadrazenym - vrcholovym cilem je formulace
mise (uCel, poslani) podniku. Na ni navazuje formulace identity podniku a
specifikace podnikatelskych principu (podnikové politiky a praxe) Provadeéci cile
vykazuji nasledujici posloupnost. vrcholové cile podniku, cile funkénich oblasti
(Jednou z dulezitych funkcnich oblasti je pravé marketingova strategie, vedle ni
pak nakupni, vyrobni, investiéni, finanéni, personaini atd ), pak jiz nasleduji dil€i
cile pro urCitou oblast podniku (pro strategickou podnikatelskou jednotku) a

zakladnu tvori elementarni cile této urcité podnikové oblasti

Casto se v souvislosti s hierarchii cild mluvi o zisku jako vrcholové cilové
kategorii. V trznim hospodarstvi je zisk dulezitou podminkou stability a rozvoje
kazdého podniku, a zisky podniku jsou pak predpokladem pro stabilitu a rozvoj
spoleCnosti (statu). Pres tento obecny dominantni vyznam ziskovych cilu se ve
vyspélych trznich ekonomikach vyzkumem dospélo k poznani, ze maximalizace
zisku ve své absolutni podobé neni pro podnik dlouhodobé unosna Dospiva se k
tomu, ze vyspélé podniky pfisuzuji tzv. ziskovym cilum pouze urCity relativni
vyznam (dosazeni minimaini miry zisku, dosazeni pfiméfreného zisku )

a zpravidla sleduji vice cilu soucasné. [5]
Marketingoveé cile je mozne délit do nékolika skupin:

Cile tykajici se postaveni podniku na trhu: podil na trhu, velikost obratu pozice

(vyznamnost) podniku na trhu, noveé trhy

Cile tykajici se rentability: zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z viastnino

a celkoveého kapitalu
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F inancéni cile: likvidita, struktura kapitalu, uvérova duvéra, schopnost

samofinancovani

Socialni cile: ekonomické a socialni zabezpeceni zamestnancu, pracovni

uspokojeni, rozvoj osobnosti

Cile tykajici se trzni prestize a spolecenského postaveni: nezavislost podniku,
Image a prestiz, spolecensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.

[5]

2.1.1.2 Zasady definovani cilu

Cil musi byt spravné definovan, nebot casto dochazi k zaméné cilu za

strategii. Misto popisu ,co je cilem" byva popsano ,jak to udélat.

Cil by mel byt meéritelny, abychom byli schopni zhodnotit, jak dochazi k jeho
plnéni.  Proto pouzivame pri definovani cili co nejpresnéjsi formulace a

vyjadrujeme je napriklad pomoci Cisel a procent.

Kazdy marketingovy cil musi byt v souladu s dal$imi firemnimi cili a mél
by byt ¢asové ohrani¢en. Vétsinou se predpoklada jeho splnéni do konce roku,

pro ktery je plan pripravovan, avsak splinéni nékterych cilu Ize pozadovat drive.

Cil musi byt dostate¢né naroc¢ny, splnitelny a motivujici. Prilis snadné jsou
lehce splnitelné, avSak nevytvareji konkurencni vyhodu. Naopak tézko splnitelny
cil maze na zaméstnance pusobit jako nemotivujici. Proto by mély byt cile dobfe
postaveny a prezentovany zamestnancum. Budou-li cile pro zaméstnance

motivujici, firma snaze dosahne jejich spinéni.

V neposledni radé musi mit podnik k dispozici potiebné zdroje, kterymi se
nerozumi pouze finance, ale i odborné znalosti, know how, vybaveni, material,

prostory atd.. (4]

[\ ]
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Cile mohou byt formulovany z ruznych hledisek, jednim z nich je i klasifikace

podle nastroju marketingového mixu. Toto ¢lenéni ukazuje nasledujici schéma:

Cile podle nastroju marketingového mixul

v

Y

v

v

A J

VYROBKO-
VE CILE
zavest:

e exkluz.
Spickovy
vyrobek

e intelh-
gentni
Spickovy
vyrobek

e levny
masovy
vyrobek

e bézny
standard.
vyrobek

e Me-too
vyrobek

e vyrobek
oriento-
vany na
designe

e specialni
vyrobek

SERVISNI
CILE

e zvySeni
dodaci
pohoto-
vOosti

e zlepSeni
kvality
dodavek

e urychleni
sluzeb
zakazni-
kum

e zlepSeni
Image
sluzeb
zakazni-
ktm

e snizeni
nakladu
sluzeb

e prodlou-
zeni
garanci

DISTRIB.
CILE

e r0zSifeni
distribuc.
Clanku

e koncen-
trace
distribug.
¢lanku

e zhusténi
distribu¢.
oblasti

e zvySeni
urovné
distribuc.
¢lanku

e urychleni
logistic-
kych
procesu

e snizeni
logistic-
kych
nakladu

KONTRAK-
TAC. CILE

e stabihiza-
Ce cen

e smluvni
ceny

e cenova
kontrola

e zmeny
cenoveho
Image

e sjednoce-
ni rabatu

e urychleni
platebniho
procesu

e snizeni
uveérove-
ho rnzika

KOMUNI-
KAC. CILE

e vzbuzeni
pOZor-
nosti

e zvyseni
znamosti

e rozsireni
povédomi

¢ budovani
postoje

¢ posileni
kupniho
zameru

¢ spokoje-
nost s na-
kupem

Obrazek €. 13 — Definovéani cill podle nastrojii marketingového mixu

[3]



Dalsi aktivitou nasledujici po definovani cilu je jejich rozpracovani. Je potfeba
ur€it, jakym zplsobem jich dosahnout = urcit marketingové strategie a akcni

programy.

2.1.2 Obsah marketingového planu

Firemni marketingové plany se lisi podle typu firmy, jeji velikosti, odvétvi, ve

kterém podnika, podle faze vyvoje, ve které se firma nachazi.

Typicky marketingovy plan by mél obsahovat:
e celkovou charakteristiku firmy
e situacni analyzu firmy
e urCeni marketingovych cilG
e navrh marketingové strategie
e tvorbu rozpoctu

e zpusob kontroly a hodnoceni pinéni cilu

2.1.2.1 Celkova charakteristika firmy

V této Casti dochazi k predstaveni firmy, jejiho podnikani a definovani hlavnich
cilu a strategii marketingového planu. Na zacatku planovani zde popiseme nasi
predstavu, kterou rozpracovavame v dalSich kapitolach. Na konci planovani tuto

cast upravime a upresnime formulace.

2.1.2 2 Situacni analyza podniku

Zde je rozebiran souCasny stav podnikani. Aby situatni analyza vedla
k vysledkum, které umozni efektivni marketingové strategické projektovani, musi

splnovat urcité pozadavky:



Analyza firmy musi byt spolehliva a rychla, ¢asto pravé na tom zavisi

odvraceni hrozby ¢i vyuziti nadéjné, jedinecné a nenavratneé prilezitosti.

Dalsi podminkou je efektivhost. Analyza musi smérovat co nejracionalngji k
elementarnim pficinam, aniz by se utapéla v neprehlednem rozvijeni

nepodstatnych skutec¢nosti, jevl, vztahu a souvislosti.

Situacni analyza musi zajistit pozornost vSech, ktefi budou hlavnimi uzivateli
vysledku této analyzy, tzn. projektanty nové, korigované strategie firmy. Déle musi
musi presvédcit dostatecné o tom, Ze je nutné opustit minula reseni, stanovené

cile 1 postupy K jejich dosahovani.

Rozbor situace firmy musi zajistit identifikaci, kterym se rozumi analyticke
uchopeni dlouhodobéjsich trendu a to nejen v daném oboru podnikani, odvétvi,
ale i v SirSich makro-souvislostech (socialnich, technologickych, ekonomickych €i
politickych...). Soucasné ma poskytnout vysledky v takové formé, ktera bude
dostatec¢né presvédciva jak pro ty, kdoz sdileji potfebu zmén, tak pro ty, kdoz

hodlaji odmitat noveé skutecnosti i brzdit prijeti ¢i realizaci novych reseni.

(5]
Pfi analyze vnéjsiho prostredi se zabyvame predevsim zkoumanim:
e zakazniku

Firmu zajima mnoho informaci o zakaznikovi. Je dulezité vedét, kdo kupuje
vyrobky nebo sluzby a kde je nakupuje. Dale by se meél podnik zajimat,
k uspokojeni jaké potreby zakaznik vyuziva jim vyrabény vyrobek a co by
zakaznikum umoznilo obejit se bez sluzeb firmy. Pfi analyze zakazniku nelze
opomenout konkurenci. Firma by se zjistit, jakou konkurenéni vyhodu muze

svym stalym i potencialnim zékaznikum nabidnout.



Soucasti analyzy je segmentace zakaznikl, ktera muze byt provadeéna
podle ruznych kritérii, zalezi na konkrétnim podniku, situaci na trhu a dalsich
faktorech. Je mozné segmentovat geograficky, demograficky, podle velikosti
zakaznika, podle nakupniho chovani, véku apod. Dulezité je, aby se zakaznici
jednotlivych segmentu nepfekryvali, potom by se Spatné stanovovala efektivni

komunikacni strategie pro jednotlivé segmenty.

Pfi tomto rozboru se nezjistuji pouze informace o soucasnych zakaznicich.
Podnik by nemél opomenout ani potencialni zakazniky. Je dobré védét, kdo
nepatfi mezi zakazniky a jaké hodnoty tento podnik uprfednosthuje. Na
zakladé tohoto zjistéeni se firma snazi najit zpusob k uspokojeni potreb téchto
moznych zakazniku.

« konkurence

Analyza chovani konkurence je oblasti, kterou musi podnik dukladne
prostudovat, aby mohl vytvofit strategii, kitera mu umozni prosperovat.
Zékladem Uspéchu je jedinecnost a odliSnost od konkurentd. Studium
konkurence by nemeélo byt chapano jako snaha eliminovat soupefovu
konkurencni vyhodu, ale jako snaha identifikovat oblasti, ve kterych se od
konkurenta muzeme odlisit a vytvorit tak nenapodobitelnou hodnotu pro

zakaznika.

Studium zékladnich kompetenci konkurenta pomuze zjistit, v ¢em je jeho
konkurencni vyhoda a vUuci jakym zakaznikum ji uplatiuje. Imitace konkurenta
neprinasi efekt, nebot’ konkurent ma casovou vyhodu a jiny podnik muze tudiz

oslovit trh jako druhy. Navic je kazda imitace financné narocna.

Analyza neocekavanych uspéchu a neuspéchlt konkurentl ukaze podniku
konkurentovy slabé a silné stranky, popripade prilezitosti a hrozby, které trh

nabizi. Firma se musi zameéfit na slabé stranky soupefe a hledat zpusoby, jak



uspokojit zklamané zakazniky. Prilezitosti je treba vyuzit k ziskani zakazniku a
vytvoreni zisku.

Podnik mlze ziskat cenné informace i rozborem konkurenénich produktd,
které by opét nemél napodobovat. Mezi dalsi metody ziskani informaci o
souperich patri navstévy vystav, sledovani odbornych periodik, sledovani
verejného minéni o vyrobcich konkurence, ziskani pracovnika konkurence jako

zamestnance, studium reklamy a propagacnich letaku apod. [5]

e vnéjsSich podminek

Pfi zkoumani vnéjSich podminek firma zjistuje jaké faktory pusobi na trhu,
hodnoty makroekonomickych ukazatelu, vliv novych technologii a usuzuje,

které z téchto faktoru jsou vyznamné a mohou ovlivnit jeji ¢Cinnost

(4]

Pri analyze firmy je vhodné vyuzit SWOT analyzy (Strengths Weaknesses,
Opportunities, Threats), ktera se vztahuje ke ctyrem oblastem planovani = silné a
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tato analyza pomaha zameérit aktivity do
oblasti, kde je firma nejsilngj$i a kde se nachazi nejvetsi prilezitosti. Pfi zkoumani

v§ech Ctyr bodu si podnik klade ruzné otazky:

Silné stranky
e Jaké vyhody firma ma~?
e K jakym vyznamnym prostredkum ma podnik pfistup?

¢ V ¢em organizace ohrozuje konkurenci?

Kazda organizace by méla provadét analyzu ze svého pohledu, ale také
z pohledu konkurenénich podniklu. Je nezbytné uvédomit si, Zze napf. vysoka
kvalita véech vyrobku na trhu neni silnou strankou, ale nutnosti bez které na trhu

neni mozné uspét. Neni spravné byt prilis skromny, ale je nutné byt realisticky.



Slabé stranky
e Co Ize zlepsit?
o Cemu se vyvarovat?

e Co déla firma Spatné?

Zde je opét nutné zamyslet se z pohledu interniho i externiho. Verejnost a
konkurence si muze vsSimnout slabin, které si vedeni podniku vibec neuvédomuije.
Je lepsi dozvédét se o svych slabych strankach co nejdfive a snazit se je co

nejrychleji odstranit.

Prilezitosti
e Jake prilezitosti pred organizaci stoji?

e Jaké jsou zajimavé trendy, o kterych ma podnik informace?

Prilezitosti mohou vzejit z takovych udalosti jako jsou zmény ve viadni politice
podobné té v mistni zemi, mistni udalosti, zmény zivotniho stylu, zmény socialni

politiky ¢i populacnich profill, zmeny v technologii a na trzich.

Je uzitetné vnimat prilezitosti jako silné stranky a uvazovat, zda tyto sily
mohou zpfistupnit nové moznosti. Stejné tak je mozné divat se na slabiny a najit

zpusob, jak ziskat nové pfilezitosti tim, ze se slabé stranky vylougi.

Hrozby
e Jakym prekazkam podnik celi?
e MUze ménici se technologie ohrozit postaveni firmy?
e Ohrozuje néjaka prekazka podnikani?

e Je podnik ztratovy nebo ma hotovostni problémy?



Tento rozbor je ve vétsiné pripadu poucny, protoze uréuje, co je tfeba zlepsit a
odhaluje problémy. SWOT analyzu lze pouzit i pro analyzu konkurence, nebot
muze prinést nékteré zajimavé informace. Aktualni situace na trhu se hodnoti

pomoci marketingoveho vyzkumu. [6]

2.1.2.3 Marketingové cile (viz. ¢ast2.1.1)

2.1.2.4 Marketingova strategie

Tato strategie urCuje, jaké cCinnosti je nutné vykonat, aby bylo dosazeno
stanovenych cild. Je potrebné si uvédomit, Ze to, co je z hlediska vrcholového
managementu strategii, stava se na provozni urovni cilem. Tudiz strategie firmy

ovliviiuje marketingové cile nizsich urovni.

Strategii muzeme rozpracovat pomoci marketingového mixu, byva oznacovan
také 4P, ktery fika:

.Snazime-li se vyrobit spréavny vyrobek za spravnou cenu Se spravnou
marketingovou komunikaci na spravném misté, bude marketingovy program
ucinny a uspéesny.” (3, str. 20]

Jak uz bylo naznaceno, marketingovy mix se sklada ze Ctyr Casti, z nichz kazda
se muze délit na dalsi komponenty:

» vyrobek (nebo sluzba)

Vyrobkem maze byt produkt nebo sluzba, popfipadé urcity napad ¢i myslenka

a ma uspokojovat potieby a pfani zakaznika. Soucasti vyrobku je znacka,

baleni, sluzby, vzhled, zaruky.
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V této Casti jsou popsany produkty a sluzby, které firma nabizi, jejich viastnosti
a vyhody pro zakaznika. Déle je prezentovan nejdllezitéjsi produkt, jeho
konkurencni vyhody. Dulezitou soucasti je pfipadné planovani inovace vyrobku
Ci zamer uvest na trh novy vyrobek.

Vyrobkova politika zahrnuje

o rozhodovani o vyrobnim sortimentu = souhrn vyrobku a sluzeb, které urcity
vyrobce nabizi na trh

o rozhodovani o vyrobni fadé = skupina pfibuznych vyrobku - s podobnou
funkci, cenovou relaci, stejnym zpusobem distribuce, pro stejné zakazniky,
pocet vyrobnich rad udava Sifi vyrobniho sortimentu
rozhodovani o jednotlivych vyrobcich = bere se ohled na vlastnosti vyrobku

obchodni znacku a obal

Zivotni cyklus vyrobku

Timto pojmem je vyjadien €as, po ktery se vyrobek udrzi na trhu za
prijatelnych podminek. Tento cyklus ma celkem 4 faze: zavadéni, rust, zralost

a upadek.

Zavadéni zacina okamzikem, kdy je novy vyrobek distribuovan do sité
Trzby rostou pomalu, zakaznik o vyrobku zatim nevi. Je nutné je| presvedcit,
aby si ho vyzkousel. Tato faze z ekonomického hlediska je provazena ztratou,
nebot nizké trzby nepokryji vysoké naklady na propagaci

Obdobi rastu je spojeno s prudkym rustem trzeb. Vyrobni naklady poklesly,
prodej roste. Nastupuje konkurence. Vtéto fazi je potieba vyrobek
zdokonalovat. Ve spravny ¢as by se méla také cena snizit, aby pfilakala dalsi

zakazniky.



Zralost je nejdelSi obdobi. Poptavka dosahuje vrcholu, pak zacina klesat.
Naklady firmy jsou nejnizsi. Konkurence zesiluje. Firma usiluje o vyrazeni
konkurence prostrednictvim modifikace produktu (vytvorenim nového designu
¢i obalu), modifikace trhu (snazi se ziskat zakazniky, ktefi zatim nejevili o jejich
vyrobky zajem) &i aktivnim vyuzitim nastroju marketingu (snizovani cen,

podpora prodeje).

Zaverecnou fazi zivotnosti vyrobku je upadek Muze se jednat o rychlou i
zdlouhavou fazi. Pokles trzeb zprodeje je zpUsoben zménou vkusu
spotrebitele, technickym pokrokem, konkurenci. Snizuji-li se naklady na

reklamu, vyrobek odchazi z trhu. [5]

e cenova politika

Do cenoveé politiky nepatri jen cena, ale i uvérové podminky, doby splatnosti,

slevy, splatky, provize, celkové naklady/uzitek z pouziti

Cena vyjadiuje penézni i nepenézni (barter) hodnotu zbozi nebo sluzeb
Vznikd na trhu na zakladé nabidky a poptavky. Je jedinym prvkem

marketingového mixu, ktery produkuje pfijmy.

Ceny vysilaji dilezité marketingové signaly, uruji pozici vyrobkd na trhu a
prispivaji k celkovému image podniku. Je nezbytne, aby byly ceny stanoveny
spravné. Pri prilis vysoké cené budou trpét prodeje. Pokud bude cena pfili$
nizka, nebude podnik dosahovat prilis velkého zisku. Cenova politika se stava
presnéjsi soucasné s tim, jak podnik ziskava zkusenosti ze stanovovani cen.
Vsechny firmy by mély pravidelné kontrolovat své ceny, jelikoz rostouci

naklady a inflace mohou smazat veskery zisk.



V této Casti marketingového planu se stanovi, za jakych podminek dojde
k poskytnuti slev, zda je cena konkurencni. Je dulezité uvédomit si, Ze cena

by mela respektovat zvolenou strategii. (2]

Metody stanoveni ceny

Béznou metodou je kalkulace podle nakladd, ktera spociva v pridani

standardni prirazky k jednotkovym nakladum. Prirazka je vyjadrena v korunach
nebo v procentech. Tato metoda umoznuje ovliviiovat miru zisku u kazdéeho
vyrobku a je vhodné zejména v obdobi prudké inflace, avéak neodrazi realnou

situaci v poptavce.

Metoda orientovana na poptavku vychazi z hodnoty, kterou zakaznik

priklada vyrobku. Stanoveni ceny zavisi na pruznosti poptavky. Pfi pruzné
poptavce vyvola snizeni ceny rychlé tempo rustu prodeje a naopak na zvyseni
ceny reaguje poptavka takovym poklesem, ktery vede ke snizeni trzeb.
V pripadé nepruzné poptavky dochazi k vyrazné mensim reakcim na zménu
ceny. Jeji snizeni sice vede k narustu prodeje, ale ten neni tak vysoky, aby

vysledné trzby byly vySsi nez v pripade prodeje za puvodni ceny [5]

Cena muze vychazet i z béznych konkurenénich cen, kdy firma prodava za
nizsi ceny. Chce tak zvysit obrat a rozsifit okruh zakazniku. Tato metoda byva

nazyvana jako soutézZivé ocenovani.

Stale vice firem vychazi pfi tvorbé ceny z hodnoty vnimané zakaznikem.

Rozhodujici pro uréeni ceny je vtomto pfipadé urceni toho, jak trh vnima

nabizenou hodnotu. [7]
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e distribuce

Distribuce je cesta, kterou musi nas vyrobek projit, aby se dostal ke
konecnému uzivateli. Pokud je distribuce chybna nebo nevykonna, nedokaze
firma prodat dostatecné mnozstvi produkce. Proto je volba nejlep§iho
distribucniho systému trvalou vyzvou, které &eli téméf kazdy vyrobce, dovozce
¢i velkoobchodnik.

Zbozi nebo sluzba je k zakaznikovi od vyrobce dodavana prostrednictvim
distribucnich kanald. Ty muzeme rozdélit na piimé (zbozi je ke spotrebiteli

doruceno pfimo) a nepfimé (mezi producentem a zakaznikem stoji meziélanek.

Z pohledu poctu distribucnich kanalu pak hovofime o distribuéni strukture.
Potom rozdélujeme distribuci na singularni (pouziti jednoho distribuéniho

kanalu), dualni (dva kanaly)a mnohonasobnou (nékolik distribu¢nich kanalt).
Stejné, jako i u ostatnich prvk( marketingového mixu, existuji i u tohoto prvku
distribu¢ni strategie. Existuji tfi zakladni druhy distribuce — intenzivni,

selektivni a exkluzivni.

O intenzivni distribuci usiluji zejména vyrobci zbozi denni spotieby a béznych

surovin. Jejim cilem je prodavat zbozi v co nejhustsi siti prodejen.

Dodavani zbozi pouze do vybranych obchodnich siti je oznacovano pojmem

selektivni _distribuce. Cilem je stanovit optimalni pocet odbytist, které

dostatecne pokryji trh.

Exkluzivni distribuce dava jednomu odbytisti vyhradni pravo prodeje zbozi

v urcité oblasti. NejCastéji se pouziva u luxusniho zbozi, automobilu apod..
Toto odbytoveé pravo zlepSuje image vyrobku, znacky, pomaha docilit vy$sich

cen. (7]
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| pfi volbé zpusobu distribuce je nutné brat v uvahu nékolik zakladnich
faktorh, mezi které patfi charakteristika zakazniklu (jejich pocet, velikost
nakupu, etnost nakupu, nakupni chovani atd.), charakteristika trhu, vyrobku,
samotného distribu¢niho kanalu, konkurence, zdroje spoleénosti a pozadavky
a moznosti kontroly podminek prodeje. (5]

 marketingova komunikace

Komunikaéni mix je jako soucast marketingového mixu nenahraditelnym
prostiedkem, jak vytvorit trvaly vztah podniku s vefejnosti a informovat ji o
vyrobcich, které nabizi. Zahrnuje podporu prodeje, reklamu, pfimy marketing

public relations, osobni prode;).

V dnesni dobé, kdy existuje velka konkurence, nestaci jen vyvinout novy
vyrobek a uvést je] na trh. Kazda firma musi neustale komunikovat se svymi
soucasnymi | potencialnimi zakazniky, pokud chce byt uspésna. Nejde jen o
komunikaci ze strany podniku, dulezita je i zpétna vazba, ktera je reakci

pfijemce na nami poskytnuté informace.

Firma voli na zakladé svych cilu komunikacni mix tak, aby ji realizace jejich
marketingovych aktivit dovedla sco nejvysSi pravdépodobnosti a co
nejefektivnéji ke spinéni marketingovych cilu. Pfi zpracovani této kapitoly je
zapotiebi dbat na to, abychom ziskali konkurenéni vyhodu, jinak hrozi, ze se

nasi zakaznici obrati na konkurenci.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych
podnétl prodej vyrobkl a sluzeb. Byva Casto efektivnéjsi nez masova reklamni
kampan, proto ji dnes mnohé podniky davaji pfednost. Smyslem podpory
prodeje muze byt zvySeni prodeje ve velkém baleni, ziskat na svou stranu



zakazniky Casto ménici znacky, vypéstovat u zakazniku vérnost ke znacce
svych vyrobku, odmeénit stalé zakazniky, zvysit cetnost nakupl vyrobku nebo
sluzeb, atd.

Podpora prodeje se uplatruje ve dvou oblastech a podle toho se déli na:

spotrebitelskou

- pomaha zvysSovat zajem o vyrobek
- kupony na slevy, vyrobky zdarma pri nakupu jinych druhd, pfi uvadeni
novych vyrobku na trh jsou to vzorky, obchodni znamky s moznosti vyménit

za zbozi, spotrebitelske soutéze

obchodni
- Je na ni vénovan vetsich objem finanénich prostredku, vyrobce porada
soutéze mezi prodejci o nejvetsi pocet ziskanych zakaznikl, coz prodejce
motivuje
- pfechodné prodejni slevy, odmeény za vystavené zbozi, mnozZstevni

rabaty, ucast na veletrzich a vystavach

Hodnoceni podpory prodeje se provadi porovnanim udaju pred zahajenim,
v prubéhu a po ukonceni akci podpory prodeje. Podpora musi probihat
v souladu s zivotnim cyklem vyrobku, sezénou, prumérnym obdobim spotieby

a nesmi trvat prili$ dlouho. [7]

Primy marketing
Timto pojmem rozumime adresnou komunikaci mezi prodavajicim a

kupujicim, kteréd se obvykle uskutecruje prostfednictvim posty, telefonu,

televize, rozhlasu, ¢asopisu nebo novin.
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Primy marketing je charakteristicky tim, Ze se zaméfuje na vybrany,
relativné maly segment zakaznikl, coz je efektivnéjsi. Neuplatriiuje se pouze
pfi prodeji zbozi konecnym spotiebitelim, ale pouziva se i mezi podniky.

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patfi:

o katalogovy marketing

(0]

primy zasilkovy marketing (dopisy, brozury, videokazety)

(9]

telemarketing (dotazovani a nabidka vyrobku po telefonu)

o

televizni marketing s pfimou odezvou
o primy marketing pomoci rozhlasu, ¢asopist a novin
o elektronicke nakupovani (internet)

Reklama

Reklama je placena forma masové komunikace realizovana prostrednictvim
médii. Jejim hlavnim cilem je informovat Siroky okruh verejnosti s cilem ovlivnit
jejich kupni chovani. Je vhodna pro zprostredkovani omezeného mnozstvi
informaci velkému poctu osob. Slouzi hlavné k upoutani pozornosti a vzbuzeni
zajmu. Prfi pouziti reklamy je velmi dulezita volba sdélovaciho prostredku.
Spatné vybrané médium muze pfijit podnik draho. Tabulka zachycuje

charakteristiku jednotlivych sdélovacich prostfedku.
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kvalitni reprodukce
dlouha Zivotnost

prestiz nékterych ¢asopist

Venkovni reklama

Internet

nizké naklady
opakovatelnost

schopnost lokalni podpory

moznost obratit se pfimo na

'- cilové skupiny

Prostredky WV)’!hody | Nevyhody
Televize 1 Siroky dosah doc¢asnost pusobeni
masove pokryti vysoké naklady
iopakovate\nost nutné ¢asté zmény spotl
II flexibilita nedostatecna selektivnost
'Rozhlas | rychlost pripravy nekomplexnost
|nizké naklady | dogasnost sdéleni
| moznost selekce posluchadi |
| mobilita |l|
Noviny | flexibilita \ kratka zivotnost
intenzivni pokryti \ nepozornost pfi ¢teni
ctenar ovlivni délku pozornosti
Casopisy 'selektivnost zadavat dopredu S

nepozornost pfi ¢teni

strucnost

verejnost nékdy necte a

\' posuzuje umisténi reklamy
'| a estetiku provedeni

|’ pfijatelnm;
| selektivnost

|: rychlost

| flexibilita

| snadné shromazdéni informaci

‘ o zakaznicich

problematické zabezpeceni
financnich transakci
u nas nedostatecna uzivatelska

zakladna

Tabulka. ¢. 2 - Vyhody a nevyhody sdélovacich prostredku

Public relations

Public relations je zéamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a
podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a |ejich

veiejnosti. Objevuje se jiz nékolik let v odvétvich vyrobni i nevyrobni povahy a

pomaha dotvaret image subjektl v ramci verejnych vztahu.
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Podstatou public relations je cilevédomé budovani vzajemnych vztaht mezi
organizaci a verfejnosti, vytvareni duvéry a pozitivni image a feseni vSech
nepriznivych okolnosti a povésti. Kazda organizace musi brat na védomi, ze
vefejné minéni ji mGze pomoci, ale také ji zni€it, proto by méla poskytovat
pravdivé informace a dbat na dobré vztahy uvniti organizace. Kazdy pracovnik

totiz mbze svym jednanim rychle znicit dobrou povést firmy. (7]

Pro public relations je dulezita také zpétna vazba. Je nutné sledovat, odkud
ziskava vefejnost informace o organizaci, jaky vztah ma k jednotlivym
sdelovacim prostfedkum a jaky ohlas vyvolavaji ruzné zpravy o firmé. Toho
vyhodnoceni ohlasu se provadi za pomoci ruznych prostredkl a zpusobi a jeho
vybér zavisi na typu firmy, na okruhu verejnosti ¢i na finanénich moznostech
Zpétna vazba se provadi napfiklad pomoci obsahové analyzy tisku, dotazniku,
vyzkumu vefejného minéni, pravidelného sledovani navstévnosti ruznych
prezentaci apod. Na zakladé zhodnoceni public relations je treba upravit dalsi
strategii. [9)

Osobni prodej

Tento druh komunikace patfi k nejuacinngSim, ale takeé k nejdrazsim
nastrojum komunikaéni politiky. Jedna se o pfimé jednani obchodniho
zastupce firmy se zakazniky. Agent reprezentuje svoji firmu, proto by mél umét
jednat s lidmi, dalezity je i vzhled a upravenost. Jednani agentu musi byt
promy$lené a musi vést v jejich prospéch. Kazda chyba muze znamenat
prerudeni kontaktu s potenciainim zakaznikem. Vyhodou osobniho prodeje je
7e se obchodni zastupce maze seznamit s reakcemi zakazniku a velice rychle

na né reagovat.



2.1.2.6 Rozpocet

Pfi vytvareni rozpottu dochazi ke stanoveni o&ekavanych marketingovych
nakladu, pfipadné i marketingovych trzeb. U nové zalozenych firem neni snadné

urCit, jaky rozpocCet by mél byt sestaven na pokryti veskeré marketingové éinnosti.

Pro ukazku stanoveni rozpoctu nakladl byla vybrana metoda popsana v knize
Efektivni marketing, napsana Peterem Hingstonem. Pfi pocitani nakladu se
vychazi ztabulky, podle niz se Ize dopracovat cCastek, které by mohly byt
vynalozeny pfi respektovani urcitych zasad.

Pridejte 2 % na

Faktor kazdy 5% ' Odectéte u kazdého
platny faktor (typicka hodnota) platného faktoru 1 %
Stafi podniku Novy Miady ' Zavedeny
f 1 = =
Vék produktu Novy ' Mlady Zavedeny

—— —

Neéktere inovativni

|
Stupen inovace Velmi inovovany | prvky Zadny
Umisténi provoznich [
|

prostor Vzdaleny ! Nepfilis odlehlé Velmi reprezentativni
g —— S ¢

Zakaznici Primi odbératelé | Odbératelé a obchod Obchod
Sit' zastupcu / = [ A B S
distributord Zadna Omezena Dobré pokryti
Konkurence Nepratelska | Privétiva Zadna

Ano - potieba vetsi | e Ano - mensi naroky
Zvlastni faktory podpory prodeje : Zadné na podporu prodeje

Tabulka ¢. 3 — Odhad marketingového rozpoctu

Pocateéni uroven péti procent je zalozena na procentu z pfedpokladaneho
obratu. Toto je bé&zny zplUsob vyjadieni rozpoCtu marketingu. Tato tabulka je
pouze navodem, zde bylo véem faktorlm pfifazeno navyseni o dvé procenta nebo

snizeni o jedno procento, coz samoziejmé neplati pro vSechny podniky.
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Vyznamnost faktorl si muze kazdy zmeénit podle svého uvazeni a okolnosti, které
jej ovliviuji. Specialni faktory vyvolavaji potiebu zvy$ené nebo snizené podpory

zahrnuji vSe, o ¢em Ize tvrdit, Ze bude ovliviiovat marketingovy rozpocet.

Samoziejme existuji i dalsi zpusoby stanovovani rozpoc¢tu nakladu. Jednou
znich mize byt extrapolace marketingovych naklada v minulych letech spolu
s analyzou pinéni tehdejSich marketingovych cild a porovnanim s novymi
marketingovymi cili. DalSim zpusobem muze byt stanoveni marketingovych

nakladlu podie marketingového rozpoctu konkurence.

[2]

2.1.2.7 Systém méreni a kontroly

Zde je popsano, jakym zpUsobem a v jakych intervalech bude dochazet
k hodnoceni pinéni cild marketingového planu. Kontrola by meéla byt provadéna
minimalné kvartalné, doporucuje se vsak provadet ji jednou za mesic.

(2]
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU PRO FIRMU
TRANZA, a. s.

Tranza nema marketingové oddéleni, marketing v omezené mife provadi pouze
obchodnici firmy. Tento marketingovy plan tudiz pracuje pouze s informacemi

ziskanymi od kvalifikovanych pracovnikd firmy.

3.1 ZAKLADNI CILE FIRMY

Vizi spolecnosti Tranza, as. je stat se prednim evropskym vyrobcem

komponent pro manipulaéni techniku.Tuto pozici Ize dosahnout:

o dodavkami vyrobku a sluzeb, které jsou charakteristické vysokou kvalitou,
technickou urovni a zakaznikovi nabizeji nejvyssi hodnotu tj.nejlepsi pomeér

mezi cenou a vykonem

e v tymu spolehlivych a iniciativnich profesionald, ktefi budou firmé odvadét
profesionalni, spolehlivy vykon a pristupovat k feSeni ukoll s pocitem

odpovédnosti za vysledek

Hiavnim cilem pro rok 2004 je zvySovani ziskovosti vyroby a prodeje. Konkrétné
jde o dosazeni ziskovosti ve vysi 15 mil. K& (v minulém roce firma vykazala zisk
7 mil. K&, viz. priloha ¢. 4) a zakazek s krycim pfispévkem (KP = rozdil mezi

trzbami a primymi naklady) ve vys$i 173 mil. KE.



3.2 SITUACNI ANALYZA FIRMY

V této Casti je zanalyzovan soucasny stav podnikani firmy z hlediska marketingu.
Zahrnuje jednak rozbor vnejsiho prostredi, které podnik ovliviuje, ale i analyzu
marketingovych strategii akciové spole¢nosti Tranza. V zavéru kapitoly je

vypracovana SWOT analyza, ktera shrnuje veskeré ziskané poznatky.

3.2.1 Analyza makroprostredi

V roce 2003 vzrostl hruby domaci produkt reainé o 2,9 %. V reakci na uvolnéné
ménove podminky a jejich dalsi uvolfiovani v letosnim roce a postupné ozivovani
hospodarského vyvoje v zahrani¢i se bude odchylka HDP oproti potencialu
postupne snizovat a k jejimu uzavreni dojde pravdépodobné v prvni poloviné roku
2005. V souvislosti s timto vyvojem je konzistentni rist HDP v tomto roce 0 2,9 az
3,4 %. VySe uvedené faktory povedou také ke zvySovani investicni aktivity firem a
také ke zlepsovani cistého exportu. Dulezitou udalosti v letosnim roce bude
situace po vstupu Ceské republiky do Evropské unie, ktery by nemél prinést zlom
ve vyvoji makroekonomickych veli¢in. Spise se projevi postupnym zvyraznovanim
trendl a tendenci nastartovanych v predvstupnim obdobi. Ceska ekonomika
zacne postupné vyuzivat vyhody plynouci ze zapojeni do jednotného trhu a ze

zlepsovani institucionalniho prostredi.

3.2.2 Analyza konkurence firmy Tranza, a. s.

Tranza ma konkurenci v tuzemsku i v zahranici. V Ceské republice ji konkuruj
strojirenské firmy, které maji obdobné strojni vybaveni. Hlavnim problémem vSech
téchto firem je ,obsadit* strojni zafizeni lidskymi zdroji. V souCasné dobé totiz
existuje nedostatek kvalifikovanych sil na pracovnim trhu. Zejména pro

strojirenské firmy je tato situace problematicka.



V nékterych regionech zacinaji mit firmy dokonce potize pfi rozsireni vyroby
kvuli absenci pozadovanych pracovnikl. Sehnat zaméstnance s vyuénim listem
zaCina byt téméf nemozné, proto jsou firmy nuceny najimat cizince. Nejinak je
tomu 1 v Tranze, ktera vzhledem k situaci na trhu prace v Breclavi a Chrudimi

nucena vyuzivat externi délniky predevsim ze Slovenska a Polska.

Konkurenci firmy Ize také rozdélit podle druhu vyrabéné produkce. Z tohoto
hlediska se nejvétsi konkurencni boj odehrava pfi vyrobé ocelovych konstrukei,
méneé pak v dopravnikové vyrobe. Nejmensi konkurence probihd ve vyrobé

valecku a kompletnich tézkych stroju véetné montaze.

Zahranicni konkurenci ma firma zejména v oblasti vyroby valecku, ktera se

uskutecnuj v zavodeé v Breclavi. Mezi nejvétsi konkurenty Ize zaradit:

ThyssenKrupp

Akciova spolecnost ThyssenKrupp je jednou z nejvétsich prumysiovych firem
v Némecku. Sklada se z 320 spolecnosti v Némecku, USA a ostatnich zemich.
ThyssenKrupp je nejvetsim svétovym vyrobcem nerez oceli, druhym nejvétSim
evropskym vyrobcem oceli s nizkym obsahem uhliku a jednim z pfednich vyrobcU
automobilovych komponentl. Samotna produkce oceli predstavuje 30 procent
trzeb. Mezi jeji dalsi aktivity patfi vyroba vytahu, strojirenskych zarfizeni, lodi a
napf. obchody s nemovitostmi. V soucasné dobé se spoleCnost zaméruje na

expanzi do Vychodni Evropy, Jizni Ameriky a Jihovychodni Asie.

e silné stranky: Uspora nakladu, uspésna optimalizace procesu
e slabé stranky: problémy v zavodeé v Terni v ltalii, ktere se tykaly nadbytku

kapacit a $patného dopravniho spojeni do tohoto mésta
Tranze konkuruje mnoho firem, nebot’ strojirensky prumysl je hojné zastoupen

ve véech zemich, kde ma firma své zakazniky. DalSimi velkymi konkurencnimi

firmami jsou Sandvik, Metso, Interroll, Continental Conveyors, Gurtec.
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3.2.3 Charakteristika zakaznika firmy Tranza, a. s.

Zakazniky Tranzy, a.s. Ize rozdélit podle USB (strategic bussines unit), které
vyrobky jsou jim dodavany, do ¢tyf hlavnich skupin a to:

- dopravni komponenty (valecky)
- dopravnikové systemy
- oceloveé konstrukce

- tézke stroje

Tranza exportuje vice jak padesat procent své vyroby do ciziny, tudiz Ize jeji

zékazniky rozdelit také na tuzemskeé a zahranicni. Mezi témito dvéma skupinami

neni zadny podstatny rozdil v narocich na dodavky, vsichni zakaznici pozaduji

kvalitni, levné a v€asné dodavky.

Jelikoz strojirenské firmy v Ceské republice maji podobné moznosti a problémy,
neni nejdulezitéjSim motivem nakupu pro zakaznika cena, ale pomér ceny a
vykonu. Tranza se snazi dosahovat co nejvyssi hodnoty pro zakaznika, dodavat
vzdy kvalitni vyrobky ve sjednaném terminu, ¢imz usiluje o napinéni vize celé
spolecnosti. Vzhledem ktomu, ze portfolio zakazniku se za posledni rok

stabilizovalo, Ize konstatovat, ze se vizi dari naplnovat.

3.2.4 Trzni podil

Trh se strojirenskymi vyrobky je prili§ velky a Tranza se orientuje z velké Casti

na export, tudiZz nelze jednoznacné fici, jaky zaujima trzni podil.
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3.2.5 Analyza souCasné marketingové strategie

Ucelem analyzy dosud pouzivané marketingové strategie je vytvoreni

zakladny pro jeji zhodnoceni a nasledné navrzeni strategie nové.

3.2.5.1 Vyrobkova strategie

Jak jiz bylo uvedeno, vyrobky se déli do tfi skupin a to na dopravnikové
systémy, dopravnikové komponenty a komplexni systémy na klic.
Zavod Breclav poskytuje své vlastni vyrobky, kdezto zavod Chrudim vyrabi

podle cizi dokumentace, coz znamena, ze poskytuje vyrobni sluzby.

Zivotni cyklus vyrobk( se pohybuje kolem péti let. U vyrobk( v zavodé Breclav
dochazi v urCitych intervalech k technickému vyvoji, ktery je vyvolan zejména
zménou pouzivanych materialu, zménou povrchovych uUprav, zménou vyrobni
technologie apod. Samoziejmé dochazi také ke zménam vyrobniho sortimentu na

zékladé ménicich se modernich trendu apod..

Na rok 2004 jsou naplénovéany inovace valecku (uprava cel a dalsi technické
zmeény valecku) a firma ma zpracovan plan vyvoje kompozitniho programu pro
dopravnikové systémy. Pfi testovani novych ¢i inovovanych valecku vyuziva
Tranza spolupraci se stalymi odbérateli. Tato strategie je velmi vhodna, nebot je

velmi pravdépodobné, ze stali zakaznici budou mit o takovéto vyrobky zajem.

3.2.5.2 Distribucni strateqgie firmy

Na prodeji vyrobk( akciové spole¢nosti Tranza se téméf polovinou podili
zahraniéni zakaznici. Distribuci zajistuji strategiéti obchodnici a to v Ceské
republice i v zahrani&i. Firma nema firemni prodejnu ani nedodava sve vyrobky do
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velkoobchodl apod.. Veskery prodej probiha pouze na zékladé spoluprace s jejich
dvéma zavody.

Organizace prodeje

Prodej je zajiStovan obchodnimi manazery, ktefi jsou zaroven externimi
spolupracovniky. Je jich 6 a maji na starosti své zakazniky, o které se staraji po
dobu spoluprace s Tranzou.

Nové zakazniky vyhledava takzvany strategicky obchodnik, ktery je
zameéstnancem firmy. Informace a kontakty na potencialni zdkazniky ziskava
raznymi cestami: kontakty od jinych odbératell, znamé kontakty konkurence,
internet, Casopisy, noviny, kontakty z vystav a veletrht apod. Novy zakaznik je
kontaktovan e-mailem &i postou, v Ceské republice osobni navétévou. V zahraniéi
byva prvni navstéva zakaznika spojena s navstévou nékterého stavajiciho

odbératele.

Vétsina obchodu se uskutecnuje osobné, pomoci telefonu, e-mailu ¢i obdobnym
zpusobem. Nékteri zékaznici jsou navstévovani nebo dojizdéji do obou vyrobnich

zavodu ¢i na reditelstvi v Brné.

Pfi komunikaci se zakazniky vyuziva firma ruzné druhy reportingu, které
zachycuji ruzné oblasti spoluprace (stav rozpracovanosti zakazek, stav salda

pohledavek apod.).

Tranza ma samoziejmé stalé zakazniky, které pfi jednanich o zakazkach
nav$tévuje. Navstév se Ucastni pracovnici od predsedy predstavenstva, pres Cleny
vedeni az po koncové obchodniky. Veskera organizace navstév zavisi na
charakteru schizek. Nékterych obchodnich navstév se Ucastni | odborni

zaméstnanci — mistr, konstruktér, osoba odpoveédna za jakost, technolog apod..
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Prodej podle jednotlivych skupin vyrobku

Nejvétsi zajem mezi zakazniky je o vyrobky tézké strojirenské vyroby. Ta tvori
zhruba 50 % realizovaného prodeje. Rozdéleni skupin vyrobku podle
procentniho zastoupeni v realizovaném prodeji v roce 2003 je znazornéno

v grafu €. 5:

Ostatni sluzby
7%

% : Tézka

Valecky, prazce, strojirenska
traté wroba
40% 53%

Graf €. 3

Trzby z prodeje viastnich vyrobki a sluzeb

V poslednich letech klesa prodej v tuzemsku. ZpUsobuje to zejména klesajici
investiéni politika dolid a zména skladby vyrobku. Tranza nechce dodavat pouze
Zelezo (tyka se ocelovych konstrukci na ruzne vyrobni haly, stavby mostu apod.),

ale i pfidanou hodnotu (napr. ocelové konstrukce véetné montaze).
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V roce 2000 prodala Tranza vyrobky celkem za 505 565 000 K¢. Od tohoto roku
dochazi k poklesu trzeb a to konkrétné v roce 2001 o 13 % a v roce 2002 o
pfiblizné 6 %. Z celkovych trzeb pfipada 53 % na export. Nasledujici graf €. 3
ukazuje vyvoj trzeb za vlastni vyrobky v letech 2000-2002:

600 000

505 565

500 000 444 444

415893
400 000

300 000

Rok

200 000

100 000

0
2000 2001 2002

Trzby (v tis. K¢)
Graf¢. 4
Objem prodeje podle jednotlivych mésicu
Prodej vyrobkl Tranzy se v jednotlivych mésicich nijak zasadné nelisi. Dochazi
pouze k poklesu trzeb v letnich mésicich a v prosinci, coz je zpusobeno

celozavodni dovolenou a vanocnimi svatky. Vsechna volna jsou urCovana na

zakladé pozadavku zékazniku, aby nebyly ohroZzeny sjednané dodavky.

Primy export realizovany v roce 2003

Z grafu je patmé, Ze nejvice vyrobkl bylo exportovano do Rakouska, a to

celych 73 %. Oproti pfedeslym dvéma rokum trzby za vyvoz do této zemé vzrostly
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z priblizné 137 miliont korun na 226 miliond korun. Ostatni v grafu uvedené zemé

sice neprinasi tak vysoké trzby, ale jsou zcela jisté velmi dulezitymi obchodnimi

partnery.

0O Slovensko
m Velka Britanie 3.60%
5,26%

@ Nizozem|
0,06%

m Recko
1,72%

B ltalie
6,67%

m Norsko
0,17%

m Dansko
0,25%
0O Madarsko
0,35%

O Francie
577%

m Némecko
1,95%

Graf ¢. 5 — Export v roce 2003

3.2.5.3 Cenova strategie

W Saudska
Arabie
1,20%

m Rakousko
73,00%

Vétsina cen vyrobku je urCovana situaci na trhu a pozadovanou cenou od

zakaznika. Pro Tranzu je akceptovatelna cena, pfi které tvori kryci pfispévek

minimalné 30 % ceny. Krycim pfispévkem se rozumi rozdil mezi prodejni cenou a

primymi naklady.

Do primych nakladu patfi:
e material
e mzdy (vCetné pojistného)

e Kkooperace
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e mazdy cizich délniku

e ostatni pfimé naklady

Jelikoz v obou z&vodech dochazi k vyrobé rozliénych druhl vyrobkd, pohybuji
se ceny vyrobka v rozmezi od stovek K¢ po statisice K& za nejnaroénéjsi vyrobky.
Dale se ceny lisi podle pouzivaného materialu i podie kliGovych pracovist, kterymi

jsou horizontky (obrabéci stroje) a montaz.

3.2.5.4 Soucasna komunikaéni strateqgie firmy

Spoleénost Tranza, a. s. nespoléhda pouze na dobré jméno mezi stalymi
zakazniky, ale neustale vyhledava nové a nové obchodni prilezitosti po celém
svété a to nejen v oblasti vztahu odbératelskych, ale i dodavatelskych. Zkusenosti
totiz ukazuji, ze | pri vysSich dopravnich nakladech na dodavky pfimych
materiall  jsou u nékterych komodit konec¢né ceny niz$i néz od doméacich

dodavatelu.

Prehled marketingové komunikace:

Firemni katalog vyrobku

Tranza ma katalog vyrobku, ktery je umistén i na webovych strankach. Zde
nalezneme pouze katalog dopravnich komponenta (valecku). Jsou zde souhrnné
popsany technické podminky vélecku v clenéni na typy valeckd, provozni
podminky (dopravovany material, dopravni rychlost, pracovni prostredi, podminky
skladovani, udrzba a montaz), technické parametry, obchodni podminky (viz.

priloha ¢. 1)
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Jednotlive typy valecku (hladkeé, diskové, kotoudové, pogumované, vinovcové a
strazni) jsou dale rozdéleny podle technickych parametr(. U kazdého druhu je

obrazek s presnymi rozméry, hmotnost a pouziti a povrchovou Upravou.
Vsechny druhy valecku je mozné objednat pomoci elektronické posty. Na
webovych strankach je uveden priklad, jak objednavku formulovat (napf. uvést

nazev, rozmér, oznaceni, povrchova Uprava, pocet kus().

V souCasné dobé je vytvarena nova verze katalogu vyrobkd, ktery bude

zverejnén zejména na cd a na webovych strankach.

Internet

Tranza, a. s. ma svoji webovou stranku umisténou na adrese: www.tranza.cz.

Je zde k dispozici jiz zminény katalog valeckl. Navstévnici ziskaji informace o
historii i souasnosti firmy, Ize nahlédnout i do vyroénich zprav. Udaje o
nabizenych produktech jsou opét clenény na dopravni komponenty, dopravni
systémy, ocelové konstrukce a tézkeé stroje. Pro jednotlivé druhy produkce jsou
uvedeny kontaktni osoby, na které se zajemci mohou obracet se svymi dotazy a

pozadavky.

Soucasti webovych stranek je i zverejnovani vyrocnich zprav jednotlivych let.

Veskeré informace jsou i zde uvedeny v ceském i anglickém jazyce.

Jeden odkaz na internetu je vénovan i kariéfe. Zajemci o praci v této sekci
naleznou nabidku volnych mist, popis prace, pozadavky na vzdelani a

samoziejmé kontakt na osobu, kterd potencidlnim zameéstnancum sdéli

woew o

vy
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Vhodnym marketingovym prostiedkem na internetu jsou odkazy na webové
stranky Tranzy na rGznych adresach (www.zdroj.cz, www.estrojirenstvi.cz, www.i-

ru.cz) a ve vyhledavacich.

Firma sleduje navstévnost svych stranek. Graf ¢. 6 zobrazuje prehled
navstévnosti v jednotlivych dnech v bfeznu leto$niho roku. Sessions (navétévnici)
pfedstavuji unikatniho navstévnika stranky, detekovaného pomoci cookies.

Pristupy oznacuji pocet navstivenych stranek na webu.

20
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Graf ¢. 6 — Navstévnost webovych stranek

[12]

Nejvétsi navstévnost webovych stranek je zaznamenana od pondéli do Ctvrtka
a pohybuje se kolem dvacet procent ze vSech pristupl. Na patek pfipada
pfiblizné patnact procent, sobota a nedéle jsou s péti procenty nejslabsimi dny

navstévnosti.



Propagacni letaky

Tranza vydava nékolik druhu propagacnich letakl a brozurek (viz. priloha €. 3).
Jsou zpracovany na kvalitnim tvrdém papife a pUsobi tak reprezentativné.
Vsechny informacni broZury jsou psany v ceském a anglickém jazyce. K dispozici
jsou jak v sidle firmy, tak i u obchodnich zastupcl vcelé Ceské republice.
Obsahem téchto letaku je struéné seznameni s historii a sou¢asnosti firmy, jejimi
vyrobky, pristupem k zakaznikim a filozofii celé firmy. VSechny propagaéni
brozury jsou dopInény logem firmy a fotografiemi. Sou&asti tisténych predmétd je i
vyrocni zprava. Zde se zakaznici dozvidaji zakladni informace o vysledcich

podnikani v jednotlivych letech.

Public relations

V Ceské republice, v regionech, kde ma Tranza velky podil na trhu — severni
Cechy a Ostravsko — pofada jednou roéné setkani s obchodnimi partnery ve

vinném sklipku na Morave.

Dalsi marketingovou €innosti je tzv. Firemni univerzita. Jedna se o proces
vzdelavani firemnich zaméstnancu v oblastech, které jsou dulezité pro vykon jejich
pracovnich c¢innosti na jejich pracovni pozici. Soucasti interni komunikace je

vyhodnoceni nejlepsich zaméstnancu jednou ro¢né.

V dubnu leto$niho roku se generélini reditel firmy zucastnil spolu s prezidentem
Vaclavem Klausem a Ctyfiadvaceti ceskymi podnikateli navstévy v Ciné. Nejvice
Casu travil prezident schizkami s mistnimi ekonomy, u kterych ,lobboval® za Ceske
firmy. Cina ma velky trzni potencial, avsak jejich kulturni a obchodni zvyklosti
brani firmam proniknout ve vétsi mife na miliardovy Cinsky trh. | presto by zde
Tranza mohla do budoucna najit nové dodavatele hutniho materialu a

opracovanych odlitki pro vyrobky zavodu v Chrudimi.
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Podpora prodeje

Firma ma pfipraveny bézné darkové pfedméty jako tricka, termosky, ledvinky,

propisky apod. Klicovym obchodnim partneram firma vénuje darkové baleni vina.

Svym stalym zékaznikim Tranza poskytuje rlzna zvyhodnéni - mnozstevni
slevy, zvyhodnéné platebni podminky, v nékterych piipadech mize prodlouzit

splatnost faktur apod.

Veletrhy a vystavy

Tranza se v lonskem roce zucastnila Mezinarodniho strojirenského veletrhu
v Brné (MSV) a Mezinarodniho veletrhu Bauma v Mnichové, av$ak pouze pasivné.
V Ceské republice se firma G&astni regionainich vystav. Pro letosni rok je
naplanovana mezinarodni vystava manipulaéni techniky v Las Vegas. Jedna se o
celosvetovou vystavu orientovanou na tézebni prumysl — hlubinné a povrchové
doly, zafizeni, nové technologie, vybaveni a servis. Vystavu porada spole¢nost
NMA - Natiobal Mining Association, kona se jednou za Ctyri roky, v letosnim roce
od 27. — 30. 9. 2004. Ugastni se 1300 vystavovatell ze 108 zemi svéta. Nejvice
zastoupenymi kontinenty jsou Amerika (50 %) a Evropa (24 %). Predpokladané

naklady na zastoupeni firmy na této vystave €ini 1 milion K¢.

Inzerce

Tranza pravidelné inzeruje v nejstar§im tydeniku regionu Breclavsko. Vychazi
od roku 1945 a nese nazev Moravsky jih. (viz. pfiloha ¢ 2). Jedna se o
dvanactistrankovy Casopis, vychazi v tisténé i elektronické podobé a poskytuje
nejcerstvéjsi informace z politiky, ekonomiky, kultury a sportu. Z toho vyplyva, ze
se nejedna o odborny ¢asopis, ktery by oslovoval pfedevsim odborneé Ctenarske

publikum.
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3.2.6 SWOT analyza

Tato analyza shrnuje veskeré dosud ziskané poznatky o &innosti firmy, jejim
postaveni na trhu a pomaha tak zaméfit aktivity do oblasti, kde je firma nejsilinéjsi
a kde se nachazi nejvetsi prilezitosti

Silné stranky (Strenghts)

stabilizovany kadr pracovniku

dobra technicka uroven a kvalita vyrobku
tradice vyroby a dobfe zvladnuté know how
silna vyjednavaci pozice vuci dodavatelum
dobra image a goodwill firmy

dostatecné vyrobni kapacity
multiprofesnost u vyrobnich profesi

dobré fizeni kvality vyroby

vétsina typu vyrobku v Zivotnim cyklu vstup a rust

Slabé stranky (Weaknesses)

O

Q

nizka vyjednavaci sila vuci zakaznikum

vysoka nakladovost vyroby

usporadani vyroby

nedostatecna komunikacni strategie

planovani a fizeni vyrobnich procesu

zastaralé strojni vybaveni, které zapficinuje nizsi produktivita prace

nedostatek volnych finanénich prostredku
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Prilezitosti (Opportunities)

redukce vyrobnich nakladu
o modernizace vyrobni zakladny — zvy$eni produktivity
unifikace a zuzeni sortimentu
nizsi mzdoveé naklady dosazené zvysenim produktivity
o zavedeni efektivniho motivaéniho systému
o zvy$eni sériovosti u vyrabénych stroju
o nova konstrukeni feseni vedouci k Usporam nakladu

o zlepseni procesu nakupu materialt a subdodavek a fizeni zasob

Hrozby (Threat)

nastup silné konkurence
odchod klicovych loajalnich zaméstnancu
o $patna dostupnost nekterych specializovanych profesi
o nizka diverzifikace vyrobnich segmentu
vstup do EU, ktery prinese zménu ekonomickych vazeb (mzdy, ostatni

naklady)

3.3 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Hlavnim problémem celého podniku je chybéjici marketingové oddéleni, které

by marketingovou strategii navrhovalo. Zaméstnani pracovnikid marketingu by

vvvvvv

planovani, pribéhu a kontrole marketingovych ¢innosti.
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Pfi zkoumani dosavadniho stavu marketingové strategie bylo zjisténo, ze
vyrobky firmy jsou na trhu Zadany a jejich pravidelna inovace jim zajistuje udrzeni
sve pozice na trhu s neustale se zdokonalujicimi konkurenénimi vyrobky. Jestlize
firma usiluje o ziskani pozice pfedniho evropského vyrobce komponent pro
manipulacni techniku, méla by zlepsit svou komunikaéni strategii, ktera neni

systematicka ani dostatecna. Pravé na tuto ¢ast marketingové strategie jsou
navrhy zameéreny.

Velice dulezitou soucasti marketingového planu je vytvaret archiv konkurence a
neustale ho aktualizovat. Tranza tuto ¢innost zcela opomiji, ¢imz se ochuzuje o
velice dulezité informace o konkurencnich firmach, které by mohla pouzit pfi
predvidani chovani firem a vyrovnavani se se strategii svych konkurentu. Tuto

cinnost by vykonavalo dosud chybéjici marketingové oddéleni.

3.3.1 Zlep$eni cenové strategie

Jak jiz bylo uvedeno, slabou strankou Tranzy jsou pfilis vysokeé vyrobni naklady
a z toho se odvijeji i vyssi ceny. Hrozbé priznivéjSich cen konkurence by méla
firma Eelit prosazovanim povédomi o vysoké kvalité svych vyrobku a snizovanim
pravé téchto nakladd, protoze pak by rostl kryci pfispévek a cena by mohla byt

snizovana.

3.3.2 Navrhy pro vytvoreni efektivnéj$i komunikacni strategie

3.3.2.1 Zlepseni firemniho katalogu

ZpUsob objednavani vyrobku Tranzy (uvedeny v casti 4.3.4.1) se jevi jako ne

piilis vhodny a prakticky. Dal$i nedostatek spatfuji v opomenuti ceniku valecku,
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ktery je dulezity zejména pro nové zakazniky. Ani stali zakaznici si

pravdepodobné nezapamatuji ceny véech druhd nabizenych valecku.

Navrhuji tedy, aby byl katalog dopinén o cenik a vytvofen formular pro
objednavky, ktery by zajistil prehlednost a Uplnost Udaji o pozadovaném vyrobku.
Na strankach jsou sice uvedeny kontaktni osoby, které poskytnou zakaznikim

informace, ale neustalé dotazy na cenu by pracovniky odvadély od jejich prace.

3.3.2.2 Internetova prezentace

Internet je rychla a dnes jiz velmi rozsifena forma komunikace a proto je
dulezité vytvorit stranky, které zakazniky nejen zaujmou, ale také dostateéné

informuji.
Proto bych doporucovala rozsifit katalog vyrobka pfistupny na webovych

strankach na veskerou produkci. Zakaznikum je sice mozné katalog zasilat na

pozadani, ale prinasi to dalsi naklady a je to casové mnohem narocnéjsi.

3.3.2.3 Kazdoroc¢ni ucast na veletrhu ¢i vystave

Veletrhy maji stéZejni obchodni vyznam pro ¢esky prumysl, ktery je tradicné
silné exportné orientovan. Pfi pasivni ucasti na veletrzich je mozné ziskat mnoho
informaci o konkurenci, protoze se Ucastnici mohou pohybovat v jejich stancich,
avdak aktivni Géasti ziska podnik mnohem vice. Tranza se sice v letosnim roce
zUcastni vystavy v Las Vegas, ale tato vystava se kona pouze jednou za Ctyfi roky,
proto by firma méla uvazovat i o jiném veletrhu. Napriklad posledniho MSV v Brné
se zUéastnilo 2 215 vystavovatell z 57 zemi, coz je nejvétsi ucast za poslednich
pét let. 77.4 % navstévnikl se podilelo na rozhodnutich o investicich a nakupech

svych firem, coz pro vystavovatele predstavuje obrovskou pfilezitost k ziskani
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novych zakaznikl z celé Evropy. Z tohoto divodu by aktivni uéast Tranzy byla
s nejvétsi pravdépodobnosti pfinosem.

3.3.2.4 BozSiteni inzerce

Tydenik Moravsky jih je sice vydavan v misté, kde je situovan zavod Tranzy, ale
tato samotna reklama nestaci. Je zapotfebi rozsifit reklamu jesté do odborného
casopisu, ktery by byl dobfe znamy a pokud mozno celostatni. Dal$im
pozadavkem je, aby vétSina jeho Ctenafl byla &leny naseho cilového trhu. Cim

vétsi bude Cetnost, tim nakladnéjsi bude inzerce, avsak odbomé Easopisy jsou

Vhodnym casopisem se jevi MM Prumyslové spektrum. PROMYSLOVESPEKTRUM |o to

stalejSi a mohou oslovit vice potencialnich zakazniku.

technicky mési¢nik specializovany na strojirenstvi a vychazi v Ceské republice od
roku 1997. MM (MaschinenMarkt) je znacka s vice nez stoletou tradici a dnes
casopisy s tim to logem vychazeji v fadé dalSich zemi Evropy i Asie. Ceské MM
Pramyslové spektrum spolupracuje s partnerskymi periodiky a umoznuje tudiz
propagaci ceskych firem po celém svété. Jelikoz Tranza polovinu své produkce
vyrabi pro zahranicni firmy, mohla by inzerce vtomto casopise oslovit dalSi

zahranicni podniky.

Jednotliva vydani ¢asopisu jsou zamérena na dvé az tii oblasti strojirenstvi,
ktera zabiraji zhruba 60 % obsahu Casopisu. Tématicky zamérena vydani jsou
distribuovana pfimo uzivatelim danych produktd, ¢imz Ize pfimo zasahnout
potencialniho étenare, jak obsahem ¢élanku tak inzerci. Casopis vychazi desetkrat
rocné v mésiénim nakladu 8 000 kusl. Prostrednictvim prazského inzertniho
oddéleni Ize inzerovat i v zahrani¢nich vydanich MM v Némecku, Madarsku,
Polsku, Svycarsku, Turecku, Ciné, Indii a Indonésii. Dale je mozno umistit inzerat

do &tvrtletniku pokryvajiciho uzemi zapadni Evropy ¢i jihovychodni Asie.
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3.4 NAVRH ROZPOCTU

Pro propagaci vroce 2004 byla vytvofena rezerva 1 mil. K& ktera bude
investovana do ucasti firmy na vystavé v Las Vegas. V pfistim roce by mohla byt
tato suma pouzita napfiklad pro pfipravu zastoupeni firmy na MSV v Brné ¢&i na

jiném veletrhu.

Inzerce v mésiéniku PRUMYSLOVE SPEKTRUM

Vtabulce ¢. 4 jsou uvedeny ceny inzerce v ruznych formatech. Je mozné
inzerovat i na obalce ¢asopisu, ale pouze v barevném provedeni. Ostatni formaty
mohou byt provedeny i Cernobile. Za umisténi na stranku zvolenou inzerentem si
redakce uctuje priplatek 10 % ze zakladni ceny. Obrazek ¢. 14 vyobrazuje veskeré
formaty inzerce, z nichz muze kazdy inzerent volit. U zakladnich formata A4 a A5

v barevném provedeni firma zaplati 55 300,-- nebo 30 700,--.

11 A 111 B ) 12C o 120D 1 13E
210 x 297 180 x 270 c B8 x 270 ?‘ 180 x 132 E ?’58-2.'0
{ | | |
- ] a8 | J

| 1 H = i]mu ELE
160 x 64 | 118 x 60 180 x 40

i 5 —_— 1 2
P | WaF 6l

1
| 180 x &2 | 8 x

Obrazek ¢.14 — Formaty inzerce
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Plocha
2 str. obalky

3.str. obalky
|

| 4.str. obalky
1M1 A (na
spad)
111 B
i 12C
12D
[13E
l13F

1/4 G

114 H

116 |
[ 1764
'| 18 K

Cena

cb

38 500 Ke
38 500 Ke
21 500 Ke
21 500 K&
15 400 Ke
15 400 K&
12 400 K&
12 400 K&
9 300 Ké
9 300 Ke
5000 Ké

4 barvy

80 000 K&

70 000 Ké

95 000 Ké

55 300 Ké
55 300 Ké
30 700 K&
30 700 K&
24 600 K&
24 600 K&

16 900 K& |

16 900 K&
13 800 K&
13 800 K&
8 500 Ké

Tabulka €. 4 — Cenik inzerce

[11]

Cenik inzerce v tydeniku MORAVSKY JIH podle jednotlivych formatd ¢ini:

e 1/16 strany 854 --
e 1/8 strany 1875
e 1/4 strany 3610,--
e 1/2 strany 6 819,--
e celastrana 13 816,--

Zde je se pocitéa s ponechanim dosavadniho typu pravidelné tydenni inzerce,

jejiz roéni naklady ¢ini 36 000 KC.

Samoziejmosti je poskytovani slev v pfipadé opakovani inzerce, které se

pohybuiji od péti do dvaceti procent.



Veletrh

Planové naklady na zajisténi Gcasti na vystavé v Las Vegas &ini priblizné 1
milion KC. Pri ucasti na MSV v Brné musi firma podéitat s naklady ve vysi
700 — 800 tisic KC. Presna cena se odviji od umisténi stanku. V Brné zaplati
podnik za stanek v pavilonu 4 300 K&/m?® na volné plose 2 100 K&/m? Pokud
vystavovatel pozaduje stanek rohovy, zaplati o 30 % vic. V pfipadé stanku ve
tvaru pismene ,U" ¢i ostrovniho stanku se priplaci 40 a 60 % ze zakladni ceny.
Registracni poplatek Cini 8 000 K& pro jednoho vystavovatele.

Celkovy rozpocet
Celkova suma rozpoCtu pro rok 2004 zahrnuje 2 x inzerci formatu A5

v Casopise Prumysloveé spektrum, pravidelnou inzerci v Moravském jihu a ucast na

vystave v Las Vegas a Cini priblizné 1 097 400.

3.5 PLAN AKCI

Tabulka &. 6 znazoriuje prehled marketingovych aktivit v jednotlivych mésicich
roku 2004.



Prumysloveé Vystava v Las
Moravsky jih spektrum Vegas

Leden | kazdy tyden

Unor | kazdy tyden X B

Brezen | kazdy tyden

DUbRi= 1oy Wden | . - o= R o loae e

Kvéten | kazdy tyden X R
'Cerven | kazdy tyden T R L eiui
Wl kazdy tyden BE
Srpen kazdy tyden DS ERE e

Zari kazdy tyden :‘ K v S, e
Rijen  kazdy tyden T e i
Listopad | kazdy tyden

Prosinec | kazdy tyden "T__FH | o )

Inzerce v &asopise Primyslové spektrum byla uréena na unor a kvéten, ale ve

skuteénosti by se uskuteénila v mésicich, kdy by tematické okruhy jednotlivych

Tabulka ¢. 8 — Prehled akci v roce 2004

vydani co nejvice odpovidaly charakteru ¢innosti firmy Tranza, a. s..
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit dosavadni stav marketingovych
¢innosti ve firmé Tranza, a. s. a navrhnout pfipadna zlep$eni do roku 2004.
Jelikoz firma nema marketingové oddéleni, byl sestaven marketingovy plan pro
rok 2004.

Navrhovana zlepseni se tykaji celého marketingu firmy. Mezi nejzasadnéjsi
doporuceni patfi zfizeni marketingového oddéleni, které by zajistilo systematictéjsi
planovani, prubéh a kontrolu marketingovych E&innosti. Byl by také vyfesen
nedostatek v podobé chybéjiciho archivu konkurence, nebot pracovnici

marketingu se zabyvaji také sbérem informaci o konkurenénich firmach.

Dalsi zlep$eni byla navrzena v oblasti komunikacni strategie. Bylo navrzeno
doplinéni webovych stranek o cenik vyrobku a pridani formulare, ktery by zajistil
prehlednost a uplnost objednavek. Firma by méla rozsifit katalog vyrobku
prezentovanych na internetu na veskerou produkci, aby byl zakaznik o produktech

zcela informovan.

Doporucena byla i aktivni ucast na MSV v Brné v dalSich letech. Vystavuje zde

mnoho zahraniénich firem a Ize tak ziskat cetné kontakty pro navazani budouci

spoluprace.

Posledni navrh se tyka inzerce, ktera je nedostatecna. Méla by byt rozsifena
do néjakého odborného casopisu. Jako vhodny se jevi strojirensky meésicnik
PRUMYSLOVE SPEKTRUM, je mozné inzerovat i v zahranicnich vydanich
Jelikoz Tranza, a. s., vyrabi polovinu své produkce pro zahranicni zékazniky,

mohla by prostfednictvim tohoto ¢asopisu oslovit dalsi podniky.
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Podle mého nazoru by navrhovana regeni mohla byt pro spole¢nost Tranza, a.
s. uzitecna, mohla by prispét k dalgimu rozvoji firmy. Firma by se tak stala prednim
evropskym vyrobcem komponent Pro manipulacni techniku a spinila tak svou vizi

Vyuziti navrhovanych zlepseni vak zavisi pouze na vedeni spole¢nosti.
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Pﬁ’loha'c':. 1 = ValeCek hladky — ukazka z firemniho katalogu vyrobki umisténého na
webovych strankach

.4 VALECEK HLADKY TYP:
tranza @63 x L /6204 20024 ST
‘:‘\f
> S -

e plast z ocelové trubky o sile stény 2,5 mm
¢ dvoustupnove labyrintové tésnéni s tukovou predkomurkou

~Pouziti pro typ stolice

Nazev —rozmér

Rozméry (mm)

___asifku pasu B (mm Nl T edions o= P W ol N s _}
: — ST ol Lt S T R s | Rot.dild_| Celkova
400 63x160/6204 3-20024-00136 1 6.8_‘_l85 ‘_ﬂ i __1.01 - l 1,5
] - 500 4 63x200/6204 3-20024-00026 | 208 | 226 | 20 | 14 1,14 17 |
| | a0 ] es0 63x250/6204 3.20024-00049 | 258 | 276 | 20 | 14 | 142 | 24
| s0 | 63x315/6204 3-20024-00029 | 323 | 341 | 20 | 14 156 | 24 |
650 63x380/6204 | 3-20024-00030 | 388 | 406 | 20 | 14 ‘__i",?__T_zfa_‘.
400 63x500/6204 3-20024-00045 | 508 | 546 | 20 | 14 23 | 36
| 500 63x600/6204 | 3-20024-00054 | 608 | 646 | 20 | 14 | 26 | 42 1
650 63x750/6204 320024-00060 | 758 | 796 | 20 | 14 | 32 | 52 |

Rozméry odpovidaji CSN 261102 v souladu s ISO 1537.

Jiné délkové varianty valecka pfipadné odlisné ukonceni osy nutno individudlné projednat
s vyrobcem.

1.1 Povrchova uprava :

1
2. praskovy natér polyesterovy

zakladni natér

1.2 Priklad objednavky:

Nézev, rozmér,oznaceni, povrchova uprava, pocet kusu

Viletek hladky 63x160/6204, 3-20024-00136, zakladni natér, 200 kusu
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Pfiloha ¢. 2

REGION/PRAHA (JaV) - Pr
vomdjové vystavy vin uvedly sérii
daliich vystav vin , které se usku-
teCni ¥ prvnim kvétnovém tydnu a
0 prvnim kvé&movém vikendu. Uz
PO vstupu nadi zemé do Evropské
unie se letos budou konat dvé nej-
vyznamnéjsi vystavy vin v regionu,
a to 37. ro¢nik Valtickych vinnych
trhil v jizddme zdmku ve Valticich
a Vystava vin Sampioni 2004 v
prostorich mikulovského zdmku

Ve Valticich letos vinafskou ve-
fejnost ofekdvd 853 vzorkl vin
z celkem osmi zem{ svéta. 685 vin
pochdzi z Ceské republiky, 168
vzorkil vin je zahraniéni proveni-
ence. Valtické vinné trhy budou za-

Manex

manipuia&n! rech m'ky

Il

436009

~ Inzerce v tydeniku Moravsky jih

- Pred nami je vinarsky vikena |

hdjeny v pdtek 7. kvétna v 10.00
hodin pfeddnim medaili a cen
uspénym vyrobclim vin a kitem
nové knihy nazvané , Vinafem
v Africe i leckde jinde" , jejimZ
autorem je Ing. Antonfn Konelny
ze Sitbofic. Vefejnost bude mit
moZnost degustovat vina v pétek
od 14 hod. a v sobotu po cely den.
V programu budou hrét cimbdlo-
vé muziky, v doprovodném progra-
mu vystoupf valtické maZoretky.
Do soutéZe Sampiont 2004 bylo
letos pfihld3eno 215 vzorkl vin.
Sampionem vystavy se stal Ryzlink
rynsky vybér z hroznil 2003, pa-
nensky sbér z vinafstv{ Ma.rcus
spol. s r. 0. z Mikulova, které zdro- :

Kandiduje |
i skotsky princ

VALTICE (JaV) - Jen néco mdlo |
pres mésic nas déli od voleb do Ev- |
ropského parlamentu. Vybér dele- II
gdtd bude velmi 3iroky uZ podle i
poctu kandidujicich stran. Mezi kan- |
diddty bude také skotsky princ Mi- !
chael z Albany, Velmistr Krdlovské- '
ho fidu Moravskych rytifi svatého
Rostislava a Kolumbana a bratranec |
britské krdlovny. Tento zdstupce ‘
Moravanti navitivil poprvé Moravu |
a také Valtice 30. &ervna 2002, kdy J
se Zivé zajimal o n4S vstup do EU. |

veii dodalo nejlepdi kolekci.
Kromé téchto dvou vystav vin se
uskuteéni v sobotu 8, kvétna dal3{ |
mistn{, a sice v KD v Milovicich,
Kultumim domé v Novém Pfero-
v, v aredlu CZS v Sudoméficich
aj. V priibéhu kvétna jsou plénové-
ny na jihu Moravy dal3f vyznamné
vinafské akce, jako napt. 15. kvét-
na vystava vin na zimku v BuZo- |
vicich, ve dnech 18. aZ 20. kvéa | if
praZskd vystava vin Vino & desti- | s§
laty 2004 na Vystavisti v Holeo- | ti
vicich a 22. aZ 23. kvétna na z4m-
ku v Cejkuvicich : :

lh

Serldmr Viadimir Zef&ﬂy ktery je &
| berg v Bavorech, nevidi budoucnost 8
Minuly tyden navitvil Valtice op&t. | pu do EU pFilis niZové.

%a-—za

™ Mé]e 7,690 02 Bréc;év
- Tel.: +420'519 321 321
Fax: +420 519 321 322 &

r

: :._ == r % =3 - I‘.

SERAVeR o L T L e e S

. BOWLING
QIPKY BILIARD

8 0%
denné vldeoprojakce
Irské hospoda, hotel
Bottling printing s.r.o.

~ Plarista 4, Mikulov .
~ Tel.: 519 513 553

Fen




rriloha C. 3 — Propagacni letak
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DOPRAVNI SYSTEMY

ABB-EJF, a.s. Wamser Fashion, spol. s.r.o.

WISTA, s.r.o.

DHL International, s.r.o.
TexColor, s.r.o.

KARMA, a.s.

BOSCH DIESEL, s.r.o.
Van Leer Obaly, a.s.

SHOWA ALUMINIUM CZ, s.r.o.

MITSUI & Co., Ltd.
Ypor Zemianské Kostolany

OTIS STADTHAGEN, SRN Autopal, s.r.o.
OTIS, a.s.
M.L.S., s.r.o.
Group Leroy Somer
P Y ASCI, a.s.
AKUMA, a.s.

MASTRA, s.r.o.

Elektroporcelan Louny, a.s.

SAFT-FERAK, a.s.

IMF, s.r.o.
O.5. Kredit, s.r.o.

Barum Liberec
AVON AUTOMOTIVE, a.s.

JELINEK STROJE
NESTLE Cokoladovny, a.s.

NUCLEA, spol. s r.o.

ZDB, a.s. Moravské naftové doly, a.s.

Vojenské stavby, a.s.

GAMEX, a.s.

NOEL PLUS, s.r.o.
LIMART
MIWY ZDAS, a.s.

WALTER & SYN, a.s. Dyha Chrast, spol. s.r.o.



CONNMEY(

- ABB-EJF, a.s.
- gravity and driven roller conveyors
for transformers conveyance
- mobile gravity roller conveyors
- DHL International, s.r.o.
- belt conveyor systems for parcels sorting
- trolley with rollers loading area
- ball - roller tables for transport
of containers at airpart
- mobile roller conveyors
- BOSCH DIESEL, s.r.o.
- ball - roller tables and roller tables
for manipulation
. SHOWA ALUMINIUM CZ, s.r.o.
MITSUI & Co., Ltd.
- conveyors for inprocess manipulotion
with condensers
- OTIS STADTHAGEN, Germany
- transportation trolleys for escalator assembly
- OTIS, a.s.
- transportation trolleys for escalators assembly
- M.LS., s.ro.
Group Leroy Somer
- roller conveyors for manipulation with

components during assembly of electric motors

heavy duty roller conveyors for inprocess frans

- two level roller conveyors for transport of stator
components

- gravity roller conveyors for inprocess fransport
of components of electric motors :

- driven roller conveyors, arches, passes and bal -
tables for assembly of elecric motor stator bunc v B .~

- reversing roller conveyors for transport of - -
motors and stators W

- ball - roller tables and components of roller con
« IMF, s.r.o. 1
- nondriven roller canveyors for fransport =
of casting moulds
- AVON AUTOMOTIVE, a.s.
- bell conveyors, driven roller conveyars
for transport of confainers with rubber compene

NESTLE Cokoladovny, a.s.

- belt conveyors for transport of containers with de

- driven curved roller conveyors for transport of
- belt conveyors for ransport of candies
- ZDB, a.s.
- concave belr conveyors for removal of sand co
- belt conveyors for transport of moulding mixtures
' GAMEX, a.s.
- 1oller conveyor system for soring and transport
of finished products
LIMART
- gravity roller conveyors for fransport of sheet met
Miwy
- driven roller conveyors with additional elevating
for fransport of electronic components
WALTER & SYN, a.s.

- roller conveyors leading fo the airblasting box




DPOBAVKY PRO

CSUPPLIES

Showa

Aluminium CZ, s.r.o.

M.L.S., s.r.o.

Némecko

Svycarsko

Svédsko

Rakousko

Francie

Dansko

Finsko
Libanon

Slovenska
Republika

Saudska Arabie

Spanélsko

Cyprus

Madarsko

Kazachstan

Ukraina

AUTOMOBII
E&GR ALEFOMOBLLE

M.L.S., s.r.o.

Noel Plus, s.r.o.

ROLLERS

Germany

Switzerland

Sweden

Austria

France

IRV ¢

R AL RVE s
INDUSTRY

Denmark

Finland
Lebanon

Slovak
Republic

Saudi Arabia
Spain

Cyprus

Hungary

Kazakhstan

Ukraine

iz N e



OCELOVE

Voest - Alpine Industrienanlagenbau

Rakousko

KONSTRUKCE

l‘\lleu.slonl':-.oumachinen GmbH, SRN

SMB Biltmann GmbH, SRN
Buhler GmbH & Co, SRN

FIFE GmbH, SRN :
ODIM AS, Norsko |

KING Trailers Lid., VB
Intertractor; Passini Group, SRN

GFA GmbH, SRN
Krupp Hazemag SA, Francie

MACRI Boussurd SA, Francie

SMS Demag AG, SRN ¢
TEREX Peiner GmbH, SRN
V.K.P., s.r.o. Chrudim

MPS, s.r.o.

AM - CME, s.r.o.

I.M.F, s.r.o.

Transys, s.r.o.

Zdas, a.s.

Logipark, a.s.

Metaltechnik, s.r.o.

Stavostroj, a.s.

Realmont, s.r.o.

Sapro - OK, s..r.o..

IPS, a.s.

OK mont, s.r.o.

Miwekon, s.r.o.

Severoceske doly, a.s.

Moﬂecku uhelna, a.s.

Elektroprlm Koutmk a.s.

Klement qa.s.

Sokoiovsku uhelna, a.s.

Vrtkowce Prodeco, a.s.

Megu Plus, S.r.o.

¢ez, el

SANFIN, a.s.

STEEL STRUCTLRESS

Voest - Alpine Industrienanlagenbau
Ausfrla

Neusonbnumachmen GmbH, Germany
) -

SMB Bt‘ilfmann GmbH Germany Stex
Bihler GmbH & Co, Germany

FIFE GmbH, Germany fe -

ODIM AS, Norway

KING Trailers Ltd., GB

Intertractor; Passini Group, Germany
GFA GmbH, Germany |t o

Krupp Hazemag SA, France

MACRI' Boussard' SA, France

SMs Demag AG, Germany
TEREX Peiner GmbH, Germany

VK P., s.r.o. Chrudlm

MPS s.r.o. |
AM - CME, s.r.o.
I.LM.F, s.r.o.

Transys, s.r.o.
Zdas, a.s. ¢
Logipark, a.s. .
Metaltechnik, s.r.o.
Stavostroj, a.s.
Re.almonr s.r.o.
$apro OK s.r.o.
IPS, as. )

OK mont, s.r.o.

Miwekon, s.r.o.

Severoceské d'oly, a.s.
Masfecka uhelna, a.s,
Elekl"ropnm Kourm'k a.s.
Klemenf a. s.. ; .
Soko!ovska uhelna, a. s..
V:rkowce Prodeco, a. s.. .
Mega Plus, s.r.o. |
ész a.s.

SANFI'N a.s.



LANOVE DRAHY, LYZARSKE VLEKY
MATERIALS - HANDLING ROPEWAYS, SURFACE AND CHAIR - LIFTS

« Technické poradenstvi

Lanova draha Snézka

Pfepocet podpéry pro zvyieng zatiz
od zdakladnové stanice (anténni systém
a navrh bandazi z plastické hmoty

Lyzafsky vlek VL 315 Cenkovice
ReSeni provoznich potizi a prepocet

trasy pro jiné rozmisténi podpér

Lietavska Lucka, SR
Regeni provoznich potizi
na nakladni lanove draze

Vyprachtice u Cenkovic

Projekt repasovaného lyZafského vieku TLV 12

Janské Lazné

na kabink

Harrachov

Lietavska Locka, SR

Nahradni dily pro nakladn

lanovou drahu

Kunéice nod Labem

Nahradni dily pro ndkladni

lanovou drahu

Janské Lazné
shradnich dill
) dréshu

KaZdoroéni daddvk

pro L(E]{?IHL: WOU IKano

Harz - Thale, SRN
Nahradni dily pro kabinkovou
lanovou drahu

Solisko - Vysoké Totry, SR
Ramy pro kladkove baterie
sedackove lanove drahy

Lanova draha Snézka
Nahradni dily pro sedackovou
lanovou drahu

Karasin
Pohon pro lyzafsky viek VL 500 - 3

IRANZA o.s.

Cesky technologicky park
Technickd 23, 616 00 Brno
Ceska republika

Tel.: +420 (0)5 4142 5111
Eoi: +420 (0)5 4124 0081
E-mail: tranza.brno@tranza.cz
http:  www.tranzao.cz

- Consultancy of technical problems

R‘opeway Snézka

n of supports on the ski lift

icrease lifting capacity

gn of plastic bandage

tional pr bl

supporfs on the lift rod

andli pr Wiays

Vyprachtice u Cenkovic
Project of surface lift redesign TLV 12

Janske Lézné

Redeyv Spme

trar ls;h:f;.r‘c,"u on speed of cabin ropeway

Harracﬁov

Supplies
l’,re.'avska Lur:ko Sr‘bvak Repubf:c

SWay's

KUHCJCE nad Labem

Janske Lazné
.‘_:JI(:.lf'}fe_'— parts for cabin ropeways
Hc:rz Thale, Germany

Spare parts for cabin ropeways

Solisko - Viysoke Tatry,
Slovak Repubhc

Frames for pulley batteries of chairlifts

Chairlift Snézka

C o T o Lo e
Spare parts for chairift

Karasin

Drives for surface ski lift VL. 500 - 3

TRANZA a.s.

Czech Technology Park
Technicka 23, 616 00 Brno
Czech Republic

Tel.: +420 (0)5 4142 5111
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Pfiloha ¢. 4 — Vykaz zisku a ztraty ke dni 31. 12. 2003

Obchodni firma nebo jiny nazev

Zpracovano v souladu s vyhladkou ¢ VYKAZ ZISKU A ZTRATY utetni jednotky
500/2002 Sb ke dni 31.12.2003 TRANZA a.s.
( v celych tisicich K¢ ) 0
Sidlo, bydlisté nebo misto podnikani
| C utetni jednotky
Tf 1.maje 7
66 10 58 Breclav - Postorna
690 02
[oznaceni TEXT Cislo | Skuteénost v uéetnim obdobi
fadku | sledovanem minulem
a b c 1 2
| Trzby za prode] zbozZi 01 2 039 0
A Naklady vynalozené na prodané zbozi 02 1695 0
+ Obchodni marze (r. 01-02) 03 344 0
Il Vykony (F. 05+06+07) 04 595 577 413 251
] Trzby za prode] viastnich vyrobki a sluzeb 05 570 931 415 892
2 |Zména stavu vnitropodnikovych zasob viastni vyroby 06 24 412 -4 867
3 |Aktivace 07 234 2226
Vykonova spotreba (f. 09+10) 08 462 143 325 346
1 |Spotfeba materidlu a energie 09 344 263 232 279
B 2 |Sluzby 10 117 880 93 067
+ Pfidana hodnota (f. 03+04-08) 11 133778 87 905
c Osobni naklady 12 108 161 114 B77
i 1 |Mzdové naklady 13 78 515 84 030
C 2 {Odmeény élendm organd spole¢nosti a druzstva 14 1429 1496
C 3 |Néklady na sociélni zabezpeéeni a zdravotni pojisténi S 26 647 27 985
o 4 |Socialni naklady 16 1570 1 366
D Dané a poplatky 17 445 1138
E Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 14 178 20 037
i Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu (F. 20+21 ) 19 12 629 10 014
n Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 8 502 4 837
2 |Trzby z prodeje materialu 21 4127 5177
F Zistatkova cena prodaného diouhodobého majetku a materialu (7. 23+24 ) 22 7 807 3781
£ 1 |Z(istatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 4 854 693
2 |Prodany material 24 2953 3088
! Zmeéna stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a kemplexnich
’ nakladl pistich obdobi 25 -7 856 11643
IV |Ostatni provozni vynosy 26 10 521 7 655
Ostatni provozni naklady 27 25 847 6 420
V. Prevod provoznich vynosu 28 0 0
Pfevod provoznich nakladi 29 0 0
. Provozni vysledek hospodafeni 30 8 346 52 322
[(F.11-12-17-18+19-22+25+26-27+(-28){-29)/
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Oznaceni TEXT Cislo | Skuteénost v Géetnim obdobi
fadku sledovanem minulém
a b c 1 2
__vr Trzby z prodeje cennych papirl 31 0 2 480
J Prodané cenné papiry a vklady 32 0 4 960
T Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku ( 7. 34 + 35 + 36) 33 0 0
Vil 1 Vynosy z‘podih] v ovladanych a fizenych osobam a v uetnich jednotkach pod
podstatnym viivem 34 0 0
VI 2 |Vynosy z ostatnich diouhodobych cennych papir( a vkladd a5 0 0
VIl 3 |Vynosy z ostatniho diouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIl Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
< Naklady z finan¢niho majetku 38 0 0
1X Vynosy z pfecenéni cennych papirl a derivatl 39 0 0
! Naklady z pfecenéni cennych papirl a derivati 40 0 0
1 Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41 0 -2 053
X Vynosové uroky 42 587 1635
| Nakladové uroky 43 1 836 2558
Xl Ostatni finanéni vynosy 44 5402 £ 190
| Ostatni finanéni naklady 45 6 081 8140
Xl Prevod finanénich vynosi 46 0 0]
Prevod finanénich nakladd 47 0 0
" Financni vysledek hospodareni 48 1928 -5 300
J(F.31-32+33+37-38+39-40+41+42-43+44-45.(46)+(47))!
Dan z prijmu za béznou Einnost (. 50 + 51) 49 -722 124
1 -splatna 50 27 0
2 -odlozena 51 -759 124
i Vysledek hospodareni za béznou €innost (. 30 + 48 - 49) 52 7 140 -57 746
Xlll.  |Mimofadné vynosy 53 0 89
Mimoradné naklady 54 0 0
Daf z pfijmi z mimoradné €innosti (F. 56 + 57) 55 0 0
1 -splatna 56 0 0
2 -odlozena 57 0 0
e Mimoradny vysledek hospodareni (F. 53 - 54 -55 ) 58 0 g9
Pfevod podilu na vysledku hospodareni spoleéniklim (+/-) 59 0 0
***  |yysledek hospodafeni za ucetni obdobi (+/-) (F.52 + 58 - 59) 60 7 140 .57 647
Vysledek hospodafeni pfed zdanénim (+/-) (7. 30 + 48 + 53 - 54) 61 6418 -57 523
mzik |Podpisovy zaznam osoby odpovédne za sestaveni Ucetni Podpisovy zdznam statutarniho organu neba fy’z:cké osoby, ktera je ugetni jednotkou
aveni |zavérky y :
b // a d/ A
5:20 voGw e
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