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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové strategie v odvétvi prodeje
drahych kovi se zaméfenim na zlato a stiibro v Ceské republice, analyzou soudasné
situace na trhu drahych kovu a zhodnocenim marketingu spolecnosti ABC a dvou jejich
konkurentl. Prvni Cast prace je zaméfena na teoretickd vychodiska marketingu,
marketingové strategie a trhu investi¢niho zlata a stfibra. Druh4 ¢ast se zabyva analyzou
soutasné situace na trhu investiéniho zlata a stiibra v CR a analyzou ¢innosti
spoleCnosti ABC v komparaci se dvéma zvolenymi konkurenty. Ve tfeti Casti je navrh

marketingové strategie pro danou spole¢nost.

ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with issues of marketing strategy for precious metals sales
focused on gold and silver in the Czech Republic, the analysis of current situation at the
precious metals market and rating of up-to-date marketing of ABC company and its two
competitors. The first part of the thesis is focused on theoretical basis of marketing,
marketing strategy and investment-designated gold and silver market. The second part
deals with analysis of current situation at the investment-designated gold and silver
market in the Czech Republic and with analysis of activities of ABC company
in comparison with its two selected competitors. The third part contains suggestion

of marketing strategy for the analyzed company.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova strategie, internetovy marketing, drahé kovy, investicni zlato,

stiibro.
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UvoD

Marketing je vSude. Formaln€¢ nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nesCetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem peclivého planovani a provedeni.
Marketing je podle Kotlera a Kellera jak uménim, tak védou. Jejich strucna definice

marketingu zni takto: , Napliiovat potfeby se ziskem*.'

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové strategie firmy
ABC, s.r.0., a to na zaklad¢ analyzy soucasného trhu v odvétvi prodeje zlata a stiibra
v Ceské republice. Nasledn& bude sestaven navrh marketingové strategie, ktery by mél

napomoci pii zvyseni prodeje téchto drahych kovu.

Toto téma bakalaiské prace bylo zvoleno z divodu mozného vyuziti konecného
navrhu marketingové strategie pro vybranou spolecnost v praxi. Podle autora je téma
aktualni a vypracovani navrhu marketingové strategie muze byt pomuckou pro nové

pfichozi spole¢nosti na trh drahych kovt.

Do kategorie drahych kovi patfi zlato, stfibro, platina a palladium. Ceny
drahych kova a v dasledku toho i vynosova mira z investic do drahych kovu zna¢né
kolisaji, coz prispiva k relativné vysoké rizikovosti investic do této kategorie.” I z t&chto
divodi bude dilezité sestavit spravnou marketingovou strategii, kterou by nasledné

firma mohla vyuzit v praxi.

Tato prace je koncipovana zejména jako analyza vymezeného trhu. Po této
analyze bude proveden rozbor soucasné ¢innosti zvolené spolecnosti spolu s naslednym

porovnanim jeji marketingové strategie se strategiemi dvou konkurentd v ramci odvétvi.

Marketingova strategie je soucasti marketingového planu a je dualezité, aby
sméfovala k dosazeni cili spoleCnosti. Tato prace by proto méla nasledné pomoci

k dlouhodobému zajisténi tspéchu vybrané spolecnosti.

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. s. 41-43.
> VESELA, J. Investovani na kapitalovych trzich. s. 293.
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CiLE

Cilem bakalaiské prace je stanovit marketingovou strategii zpracovanou ve formé
komparativni studie se zaméfenim na analyzovanou spole¢nost a dva konkurenty
v ramci odvétvi. Jedna se o spolecnost ABC, s.r.o., kterd podnika v oblasti prodeje
drahych kovi se zaméfenim na investi¢ni zlato a stiibro. Geografické vymezeni trhu je

Ceska republika.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Marketing

1.1.1 Historicky vhled
Kazda spoleCnost by meéla pii své obchodni Cinnosti dbat nejen na svij vyrobni
potencial, vyrobni profil, co nejvétsi zisk, ale hlavné na trh a jeho pozadavky, zejména
pak na pozadavky zakaznikd. Uspokojenim téchto pozadavkl pak dochazi ke zlepSeni
predpokladi udrZeni se na trhu. Marketing a cela jeho koncepce je tak vyvojoveé
dsledkem zmény trhu vyrobce na trh kupujiciho.® Vystizné bychom to mohli sdélit
vétou: Marketing neni lov, ale zahradniGeni.* Je tedy ddlezité dbat o své zakazniky
a snazit se pro n¢ vytvaret ty nejlepsi vyrobky. Pokud o né budeme nalezité¢ peCovat,

budou nam vzkvétat, tak jako praveé dobfe pésténa zahrada.

Marketing se dostal do povédomi pfiblizné v poloviné padesatych let minulého
stoleti, v nékterych zemich svéta jiz kratce po druhé svétové valce. Ve Spojenych
statech americkych se objevuje jiz v prvnim desetileti 20. stoleti, kolem roku 1910.
Marketing se poté postupné rozsifoval do jednotlivych odvétvi, od spotfebniho zbozi
pfes prumyslové zbozi, neziskové organizace az po jeho rozsifeni do oblasti sluzeb

v 80. letech.’

1.1.2 Definice marketingu
Marketing se zabyva zjiSfovanim a napliovanim lidskych a spoleCenskych potieb.
Existuje mnozstvi definic slova marketing od riznych autord, které se mohou nepatrné
li§it v zavislosti na snaze vymezit jej co nejlépe a vystihnout jeho pravou podstatu.
Pro ucely této prace muzeme rozli§it mezi spoleCenskou a manazerskou definici

marketingu.

Philip Kotler ve své publikaci Management marketing uvadi tuto spoleCenskou

definici: ,,Marketing je spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co

3 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 19-20.
4 KOTLER, P., KELLER, K L. Marketing management. s. 54.
> TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 28.
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pottebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sméiujeme s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu

Manazerska definice Casto definuje marketing jako ,,uméni prodeje vyrobku®,
ovSem nejdulezitéjsi soucasti marketingu neni prodej, nybrz ziskani zakaznika

ochotného nakupovat, a to prostiednictvim poznani a pochopeni jeho potieb.’

1.1.3 Predmét marketingu
Marketing, respektive tzv. marketéfi, ktefi jej vykonavaji, se zabyvaji marketingem

deseti typu entit:

1) vyrobky,
2) sluzby,
3) udalosti,
4) zazitky,
5) osoby,

6) mista,

7) majetek,
8) firmy,

9) informace,

10) ideje.®

1.1.4 Marketingovy plan
V ramci strategického planu spolecnosti ¢i organizaci existuji marketingové plany
jednotlivych jednotek, produktt ¢i znacek. Je nutna fada samostatnych pland, protoze

rizné vyrobky mohou Celit znac¢né odlisSnym okolnostem.

Marketingovy pléan je ustfednim nastrojem k fizeni a koordinaci marketingovych

¢innosti. Operuje na dvou urovnich:

1) strategicka,
2) takticka.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. s. 44.
’ Tamtéz, s. 44.
® Tamtéz, s. 46.
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Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou nabidku,

ktera ma byt nabizena a kterd je zalozena na analyze nejlepSich trznich pfilezitosti.

Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky, vcetn€é vlastnosti

vyrobkd, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanald a sluzeb.’

To, jak by mél marketingovy plan vypadat, ndm ukazuje néasledujici tabulka.

cast

ucel

Executive summary

Nabizi stru¢ny pichled planu pro podnikové vedeni.

Soucasna

marketingova situace

Marketingovy audit, ktery ptipravuje podklady tykajici se trhu, produktu,

konkurence a distribuce.

Analyza SWOT

Urcuje hlavni silné a slabé stranky spole¢nosti a také hlavni pfileZitosti a hrozby,

Jjimz musi produkt Celit.

Cile a problémy

Stanovuji cile spoleCnosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku a identifikuji

problémy, které budou mit na dosazeni téchto cili vliv.

Marketingova strategic

Piedklada Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouzit k dosazeni cilii planu.

Programy a ¢innosti

Urcuji, co se bude dé¢lat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno a kolik to bude

stat.

Rozpocty

Ocekavany vykaz ziski a ztrat z predpokladanych finan¢nich vysledki planu.

Kontrolni mechanismy

Zajistuji sledovani postupu plnéni plamu.

Tabulka 1: Obsah marketingového plinu (KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. s. 82.)

Strategické marketingové planovani by mélo byt v souhie s celkovou

marketingovou strategii spolecnosti a pfispivat k dlouhodobému zajisténi uspéchu. Toto

planovani je tedy zamé&feno na dlouhodobgjsi horizont."

Pro ucely této prace se autor zaméii na marketingovou strategii, jejiz nasledné

vytvoreni je jednim z cilt této prace.

1.1.5 Marketingova strategie

V casti marketingového planu nazvaném marketingova strategie nastifiuji manazefi

spolecnosti obecnou marketingovou strategii, neboli ,,plan hry* sméfujici k dosazeni

10 11
cilu.

? KOTLER, P., KELLER, K L. Marketing management. s. 81-82.
'Y TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 132-133.
""KOTLER, P., LANGEROVA. J., NOVY. V. Moderni marketing: 4. evropské vydani.s. 112.
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V teorii muzeme rozlisit nékolik zakladnich pfistupd, jimiz jsou nasledujici:

* Ansoffova matice vyrobek/trh,

* Portfolio strategie,

= Strategie podle Porterovy teorie konkuren¢ni vyhody,

* Synergické strategie,

= Strategie roli na trhu,

* Integracni strategie,

» Strategie push — pull.12

Z téchto pristupt se odvozuji konkrétni strategie vyjadieny cili, strukturou,

organizaci, plany a konkrétnimi opatfenimi. Tyto pfistupy tak vytvareji zakladnu
strategickych smeért, kterymi se marketéfi mohou vydat. V nasledujicich oddilech se

budeme témto pristupim vénovat podrobné&ji.

1.1.5.1 Ansoffova matice vyrobek/trh
Ansoff odvozuje strategie z matice, ktera je dana charakteristikou vyrobku (novy
a stavajici vyrobek) a charakteristikou trhu (novy a stavajici trh). Zakladni strategie

vyplyvajici z kombinaci vyrobek/trh jsou nasledujici:

* trzni penetrace — rozsifovani podilu na trhu, ziskani zakaznika konkurence,
* rozvoj trhu — ziskavani novych trhi se zaméfenim na nové segmenty,
* rozvoj vyrobku — inovace, diferenciace, variace,
= diverzifikace, a to:
o horizontalni — novy produkt na zakladé podobnosti,
o vertikalni — propojeni s technologickym fetézcem smérem vpied nebo
vzad,

o lateralni — zcela novy, v podstaté cizi produkt."

1.1.5.2 Portfolio strategie
Tento pfistup predstavuje volby strategii na zakladé postaveni strategické jednotky
v matici tzv. Bostonského portfolia, zpravidla se jedna o portfolio trzni atraktivity nebo

konkurenceschopnosti.

2 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 156 an.
" Tamtéz, s. 156.
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Podle tohoto postaveni jsou pak uvadény nasledujici strategie:

* investiCni strategie — pro strategické jednotky, které maji vysoké investice
a akceptuji vyssi riziko,

» dezinvestiCni strategie — pro strategické jednotky, které minimalné investuji,
strani se rizika a jejich trzni podil je likvidovan,

» selektivni strategie — kde je tfeba zvazit, zda bude vhodné uplatiiovat strategii,

, v v W v ’ o1
ktera postupn& umozni vyuZiti dvou predchozich strategii.'

1.1.5.3 Strategie podle Porterovy teorie konkurenc¢ni vyhody
Autor teorie konkuren¢ni vyhody uvadi zakladni moznosti dosazeni konkurencni
vyhody na trhu s vyuzitim diferenciace a nejniz§ich nakladt. Z toho se poté odvozuji

konkrétni strategie:

» strategie nizkych nakladi — vysledkem vedouci pozice v problematice nakladu
jsou nizké ceny,

» strategie diferenciace — urCuje schopnost pfizptuisobeni se pozadavkim trhu
a orientaci na odbératele snejvyS§i nabizenou jakosti, kvalitou a image

vyrobku.

1.1.5.4 Synergické strategie
Do této skupiny strategii patfi strategie zaméfené na odbératele, konkurenci,
zprosttedkovatele odbytu a na zajmové skupiny. Strategie zaméfené na odbératele se
orientuji na inovace, jakost, znacku, §ifi programu a na naklady. Strategie zaméfené
na konkurenci maji za cil vymezit se vyznamné v realizaci uzitku pro zakaznika proti
konkurenci. Zakladem pro vybér konkrétnich strategii je analyza konkurence. Podnik
stanovuje své chovani viuci konkurenci a vytvari tak konkurencni vyhody za pomoci

téchto strategickych chovani:

» strategie kooperace — chybi konkurencni vyhoda, kterou vSak lze zajistit pomoci
licen¢nich smluv, smluvni vyrobou apod.,
» strategie konfliktni — snazi se o ziskani trzniho podilu na zaklad€é inovaci

ve srovnani s konkurenci a realizuje utoky na trzni vidcovstvi,

" TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 156-157.
" Tamtéz, s. 157-158.
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» strategie thybna a pfizpusobeni — v thybné strategii podnik zkouma, jak se
pomoci inovaci vyrovnat s konkuren¢nim tlakem, a ve strategii pfizptisobeni se
podnik snazi o udrZeni jiz dosazené pozice na trhu a kooperuje své chovani
s chovanim konkurence.

Strategie zaméfené na zprostiedkovatele odbytu fe§i vztahy mezi vyrobcem
a obchodem. Oproti tomu strategie zamétfené na zajmové skupiny berou v uvahu zajem
Siroké vefejnosti o oblasti ekologie nebo zdravi, ktery je poté podroben kritickym

Givaham, a nasledné jsou tvofeny konkuren&ni vyhody pomoci spoleenského uznani. '

1.1.5.5 Strategie roli na trhu
Tento pfistup vychazi z avah Philipa Kotlera, ktery uvadi tyto strategie vyjadfujici silu,
s jakou podnik pfi vstupu na trh vystupuje:

trzniho vudce,
* trzniho vyzyvatele,
» trzniho soubézce,
* obsazovatele vyklenkt, tj. casti trhu, které nejsou pro ostatni podniky
rentabilni."”
Uvedené strategie vyjadiuji silu, sjakou podnik vstupuje na trh, a ta je dana
zejména jeho ekonomickou silou, slabymi a silnymi strdnkami a dal§imi poznatky

z analytickych metod.

1.1.5.6 Integracni strategie
Tato strategie se deli na dvé vertikalni diverzifikace, zpétnou a dopfednou. Zpétna
integrace je spojovana s technologickym fetézcem smérem k predzhotovujicim etapam.
Oproti tomu dopfedna integrace je spojovana s technologickym fetézcem smérem vpred

k dalim fazim zhotoveni vyrobku.'®

1.1.5.7 Strategie push - pull
Tento pfistup je zaméfen na zprostiedkovatele odbytu a rozliSuje se na strategii
push — strategie tlaku a na strategii pull — strategii tahu. Push strategie ocCekava

od vyrobce aktivni vliv na obchod s cilem protlacit produkt na trh. Strategie pull oproti

'“TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 158-166.
7 TamtéZ, s. 166-167.
'8 Tamté, s. 168.
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predchozi strategii vytvari opatieni zaméfena na spotiebitele s cilem zvySeni poptavky
produktu u obchodu. Jinymi slovy se jedna o vytvareni poptavky, kterd donuti

obchodnika, aby danému produktu vénoval vyssi pozornost."

1.1.6 Marketingové nastroje
V ramci marketingu a praxe vyuzivaji spoleCnosti rizné marketingové nastroje, které
tvori tzv. marketingovy mix. Tento pojem oznacuje souhrn nastroji, jimiz firma muze
plisobit na své okoli a jejich? pomoci uskuteGiiuje své zaméry.”’ Zakladni soulasti

marketingového mixu jsou nékdy nazyvany jako tzv. , 4P*“ marketingu a jedna se o:

1) product - vyrobek,
2) price - cena,
3) promotion - komunikace,
4) place - distribuce.
Tyto zakladni casti mohou byt v riznych oblastech rozSifovany i o dalsi

proménné jako napt. people (lidé), process (procesy).!

1.2 Internetovy marketing
S neustalym vyvojem komunikacnich technologii se obchodovéani uskuteCiiuje pres
Internet tzv. online, coz vyzaduje marketingové strategie i pro tuto formu podnikatelské

¢innosti.

Internetovy marketing je zplGsob, jakym lze dosahnout pozadovanych
marketingovych cili prostfednictvim Internetu. Internetovy marketing zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

v v 1w o v o o )4 . 22
presvédcovanim a udrzovanim vztahl se zakazniky.

Vystiznou definici internetového marketingu uvadi panové Stuchlik a Dvoracek

(2002): , Marketing na Internetu pfedstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci Ci

podporu marketingovych aktivit.“>

 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. s. 168.
20 ZAMAZALOVA, M. Marketing. s. 6.

*! Tamtéz, s. 6.

*> JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. s. 19.

2 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. s. 431.
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1.2.1 Internetovy vék
S technologickymi zménami, v€etné Siroce rozsifeného vyuziti internetu, vzniklo nové
obchodni a marketingové prostfedi nazyvané Nova ekonomika. Vzhledem k tomu, ze
spoleCnosti a marketéfi byli pfizpuisobeni Staré ekonomice a star$i dobé bez internetu, je
nutné, aby své marketingové strategie prehodnotili a pfizptsobili je nové internetové ére

obchodovani.

Existuji sily, které formuji tuto novou éru, tzv. digitalni veék. Jsou to digitalizace
a konektivita, internetova exploze, nové formy prostiedniki a customizace

a customerizace (pfizpusobeni zakaznikiim a zakaznikem).

S rozvojem internetu doSlo k zakladani novych, internetovych, spolecnosti,
které zaznamenaly velky tUspéch. Je tak samoziejmosti, ze zavedeni obchodnici ¢i malé
spoleCnosti s tradi¢nimi kamennymi obchody se zacali bat o svou existenci. Dalo by se
fici, ze vyznamné technologické zmény donutily tyto spoleCnosti k pfizpiisobeni se
nové situaci a zavedeni internetového obchodovani. Mnohé z nich tak po prvotnim
vahani spustily vlastni online prodej. Tyto tzv. hybridni firmy poté ziskaly vétsi zisk

nez &isté internetové spolecnosti, které je na internet v podstaté dotlagily.**

1.2.2 Internet a marketingovy mix
Stejné jako v tradicnim marketingu, 1 v internetovém prostfedi je nutno pamatovat
na tzv. 4P marketingu a marketingovy mix. Dulezité vSak je nejen tyto nastroje pouzit,
ale hlavné je dostatecné sladit a vyvazit, a to nejen mezi sebou, ale také v ramci celé
marketingové strategie firmy. Informace a strategie na internetu musi byt v souladu

v s , . . )
s témi, které firma prezentuje mimo ng&j.”

1.2.3 Internet jako médium
Podivame-li se na internet jako na médium, mazeme zjistit, ze ma fadu vyhod, hlavné
co se tyce srovnani s ostatnimi, tzv. tradicnimi médii jako jsou televize, rozhlas, noviny
a Casopisy. Internet je komunikacnim prostifedkem obousmémym, a to nejen mezi
dvéma osobami, ale také mezi mnoha osobami, zatimco ostatni média jsou pouze
jednosmérna a vétsinou tam tedy chybi zpétna vazba. Na webu muze piijemce snadno

publikovat sviij nazor, reakci, napt. formou komentare, v riznych diskuzich, apod.

2 KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 174-177.
» ZAMAZALOVA, M. akol. Marketing. s. 431-432.

19



Vyraznou vlastnosti internetu je jeho nadregionalnost, tedy celosvétové
pusobeni, kdy internet nezna klasické hranice a zcela je piekonava. Internet je
vSeobecné dostupny a hlavnim rysem je jeho multimedialnost, tedy ze vyuziva vSech

moznosti sdéleni informace (zvuk, video, text, obrazky).
Pro marketing jsou zasadni nasledujici vlastnosti Internetu:

* schopnost velmi ptesného cilent,
» dobra interakce se spotiebitelem,
* moznost pouziti celé fady nastroju, strategii a taktik,

* snadna méfitelnost vysledki a zhodnoceni efektivity.

Vyznamnym didvodem pro vyuZzivani internetu je pravé zminé€na meéfitelnost,
nebot’ pro firmy je dalezité znat efektivitu vynalozenych investic.”® Nasledujici tabulka

srovnava Internet s tradiénimi komunika¢nimi médii.

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, noviny Internet

o - Prevazné Prevazné Prevazné . ,

PlUsobnost média B B B Celosvétova
regionalni regionalni regionalni

N o " Obousmérna (one-
Jednosmérna (one{Jednosmérna (one{Jednosmérna (one-

Smér komunikace to-one, many-to-
to-many) to-many) to-many)
many)
Zvuk, video, text,
Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky vk i , X
obrazky
Nékdy
Zdroj zpra Vérohodny Vérohodny Vérohodny
1 zpravy Y Y Y nevérohodny
Mo3 s li
oznost individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Dlouhodobé, po Dlouhodobé, po
Plisobeni zpravy, Kratkodobé, v Kratkodobé, v Y © PO Y © PO
. . .. ° . .| dobu prohlizeni dobu prohlizeni
reklamy okamziku vysilani | okamziku vysilani , ) .
stranky webové stranky
Op?tovne shlédnuti Ne Ne Ano Ano
zpravy, reklamy
Rychlost ode na
v ocezvy. Zpoidéni Zpozdéni Zpozdéni Okamjité
reklamni sdéleni
Moznost méfit ucinnost
z Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka

reklamniho sdéleni

Tabulka 2: Srovnani internetu s tradi¢nimi médii (ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. s. 433.)

2 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. s. 432-434.
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1.3 Drahé kovy

Z hlediska investicnich instrumentt jsou drahé kovy takzvanymi realnymi instrumenty,
to znamend, ze maji hmotnou, hmatatelnou podobu, na rozdil od druhé skupiny

investi¢nich instrumentd, tzv. finanénich instrumenta.

Do kategorie drahych kovi patii zlato, stfibro, platina, palladium, a dalsi
tzv. platinové kovy, které se vSak netési takovému zajmu investord, obchodnika ¢i

odhadcu.

Ctyfmi drahymi kovy se budu dale kratce zabyvat. Jedna se o zlato, stiibro,
platinu a palladium, které jsou vyznamnymi investicnimi kovy v soucasnosti

obchodovanymi.

1.3.1 Zlato
Jiz vranych dobach civilizace bylo zlato vyznamnou komoditou, symbolizovalo
bohatstvi, jednotku smény a podstatu penéz. Zlato melo kvality, které byly potiebné
k tomu, aby bylo nazyvano penézi. Bylo vzacné, snadno se pfenaselo a vyménovalo,
a zejmeéna bylo univerzalni pro vSechny narody a kultury a dalo by se fici, ze tak bofilo

prekazky ,,mezinarodniho* obchodovani.

Zlato zustalo podstatné a vazené i poté, co se ve spoleCnosti objevily papirové
penize a papirové mény. Ty se zaCaly uzivat od dob Mezopotamie, nicméné nemely
samy o sobé hodnotu tak, jako ji mélo a ma zlato. Papirové mény byly v podstaté
dluhopisy. M¢ly hodnotu proto, ze osvédCovaly (tvrdily), ze maji hodnotu v jiném
majetku jako napt. v obili nebo drahych kovech. Do obliby se dostaly zejména proto,
ze manipulace s nimi byla mnohem jednodussi a bezpecnéjsi. Rozhodné bylo snazsi

nést s sebou pouhy papir nezli pytel zlatych minci.

Pavodné byly papirové penize uzivany jako dluhopisy, tedy, Ze byly spojeny
s majetkem, ktery garantovaly a zastupovaly. Mély hodnotu do té doby, kdy jste mohli
jejich vysi preménit na drahé kovy. Postupem Casu se tyto papirové penize oddélily

od zlata a zacaly byt jejich konkurentem.

Prvni panovnici a vlady davaly papirovym penézim vétsi vyznam kvuli vyhodg,

kterou, jak mysleli, mély. Papirové penize mohly byt vytistény dle prani, takze mohly
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byt snadno a rychle vyrobeny, zatimco zasoby zlata se v prubéhu doby zvysSovaly pouze
0 2% rocné, tudiz nebylo tak snadné jej rychleji vyprodukovat. OvSem to, co bylo
pokladano za vyhodu, neni az tak uplnou vyhrou, nebot’ ¢im vice penéz je vydano, tim
mensi je jejich hodnota. Nakonec nemaji tyto penize hodnotu zadnou, ale zlato svou
hodnotu neztraci. Mozna i proto je dnes investice do zlata a drahych kovi tak populami,

nebot je to komodita, ktera nam dava zaruku trvalosti a vynosnosti.”’

Pro ucely této prace je dualezité tzv. investicni zlato. Definici investicniho zlata
uvadi zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich predpist
(dale jen ,,zakon o DPH®), ve svém § 92. Dle tohoto zakona se investiCnim zlatem

rozumi

a) zlato ve tvaru uzancnich slitkti zpracovanych v certifikované afinerii, ve tvaru
cihly, s vlastnim ¢islem a s oznacenim vyrobce, ryzosti a hmotnosti, o0 hmotnosti
pfipousténé na trhy investi¢niho zlata, jeho pofizeni z jiného c¢lenského statu
nebo jeho dovozu a ryzosti nejméné 995 tisicin,

b) zlaté mince, které
1. maji ryzost nejméné 900 tisicin,

2. byly vyrazeny po roce 1800,

3. jsou nebo byly v zemi svého ptivodu zakonnym platidlem a

4. jsou obvykle prodavany za cenu, kterd nepfevysuje volnou trzni hodnotu
jejich zlatého obsahu o vice nez 80 %.

Co je pro nas velmi piijemné, je také to, ze investiCni zlato je osvobozeno

od dang z pfidané hodnoty.
Ve fyzické podobé mizeme vlastnit zlaté mince a zlaté slitky rizné hmotnosti.

Zlaté slitky maji podobu zlatych cihel a je to forma, ktera predstavuje bezpecné
ulozeni finan¢niho kapitalu. Zlaté cihly se vyrabé&ji v gramazich od 1g do 100 g, lité
zlaté cihly se pak vyrabgji v hmotnostech 250g, 500g nebo 1000g. Muzeme se vsak

setkat 1 se zlatymi cihlami o vyS§i hmotnosti, a to zejména u profesionalnich

** MLADIJENOVIC, P. Precious Metals Investing for Dummies. s. 62.
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obchodnikt, kdy se jedna o 12,5 kilogramové slitky. VSechny zlaté cihly se dodavaji

spolu s certifikatem pravosti a jejich naleZitosti stanovuje vyse uvedeny zakon.”®

., Nejvétsi zlaté cihly nemaji pevné stanovenou hmotnost a velikost ale maji
stanoveny minimdlni a maximalni rozméry a totéz plati i pro ostatni parametry jako je
ryzost a hmotnost. Minimdalni hmotnost je 10,9 kg (350 unci) a maximum nesmi
prekrocit 13,4 kg (430 unci). Nejnizsi ryzost je stanovena na 995/1000. Velikost velkych
cihel na rozdil od malych, které maji spodni vrchni cdst stejnou jako vrchni, je nejvétsi
cihla podobna obracené pyramidé. Doporucena velikost zakladny ma rozméry 236x57
a vrchni cast je ponékud veétsi, jeji rozméry jsou 255x81 a vyska cihly byva 37 mm. Tvar

obrdcené pyramidy je vhodny predevsim pro lepsi manipulaci. “*

Zlaté mince maji oblibu zeyména mezi sbérateli, ale uplatiiuji se 1 jako investi¢ni
produkt. Zlaté investicni mince mivaji ¢asto oznaceni nominalni hodnoty, nicméné tato
hodnota neni realn4, jejich skutecna cena se odvozuje od ceny zlata na svétovych trzich.
Pro ty, ktefi kupuji zlaté mince, ma znacny vyznam 1 jejich design, nikoli pouze cena
jako u zlatych slitki. Proto se i ceny zlatych minci pohybuji ve vyssi cenové relaci,

nezli je tomu u zlatych slitkd. *°

* Co je investicni zlato? [online]. [cit. 2012-02-25]. Dostupné z: <http://www.investicnizlato.org/co-je-
investicni-zlato.html>.

¥ Tfindct zlatych cihel... [online]. Publikovano 2009-2011 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z:
<http://www.ezlato.cz/druhy-zlatych-cihel/cz/t-1024/>.

3 Co je investicni zlato? [online]. [cit. 2012-02-25]. Dostupné z: <http://www.investicnizlato.org/co-je-
investicni-zlato.html>.
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Graf 1: Vyvoj ceny zlata, 2002-2012. (Vyvoj ceny zlata za poslednich 10 let, 2002-2012. Pievzato ze:
Kitco.com [online]. 2012 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z: http://www.kitco.com/.)

Graf nam ukazuje cenu zlata za poslednich 10 let. Muzeme vidét, ze cena zlata
vyrazné vzrostla. V roce 2002 byla jeho cena pfiblizné 300 dolarGi za unci a nyni

za stejné mnozstvi zaplatime zhruba Sestinasobek, tedy témeér 1 800 dolart.

1.3.2 Stribro
Dal$im popularnim drahym kovem je stfibro, které ma velky potencial pro svou
unikatni duélni kvalitu. Da se vyuzit jednak jako ména a jednak ma hojné vyuziti
v prumyslu. TéZko bychom hledali n€jakou vhodnou nahradu. Stiibro kombinuje silu
s kiehkosti, ktera jej umoznuje rizné€ formovat. Nic jiného nevede tak dobfe elektfinu,
neni ohebné, vodeé a rzi odolné. Stribro snese teplotni extrémy, vede teplo, odrazi svétlo,
umoziuje katalytické €innosti, je baktericidni, snizuje tfeni. Diky svym vyjimenym

vlastnostem a rozumné cen¢ nema stfibro zadny substitut.

Stejné jako zlato bylo 1 stfibro pouzivano v davnych dobach jako ména, penize.
Nebylo vSak tak hodnotné jako zlato, proto vétSinou slouzilo pro mensi transakce,
mens$i mény. Napiiklad do roku 1964 bylo ve Spojenych statech americkych stfibro
vyuzivano v razbé a objevovalo se ve formé deseticentt, Ctvrtakt a vysSich hodnot.
Od roku 1965 prestaly tyto mince obsahovat stfibro a postupné byly mixovany s dal§imi
kovy, jako je méd’ a nikl. Stfibrna mince je tedy hodnotna pro sviij obsah stiibra a ne az

tak pro svou nominalni hodnotu.
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Stiibro mizeme vlastnit ve fyzické nebo papirové podobé. Ve fyzické podobé si
muizeme poridit stfibrné mince, stiibrné slitky rizné hmotnosti. Dale mizeme najit
pamétni mince, medailonky, ingoty a dalsi sbératelské kousky a samostatnou kapitolou
jsou zde numismatické mince. Stiibro si mizeme koupit i v papirové podob¢, kdy nam
jako dikaz vlastnictvi slouzi napt. skladistni list, ktery doklada, ze je kryt stfibrem ve

fyzické podobs.®!

Investi¢ni stfibro je formou stfibra, kterd je pouzivana k investicim. Legalni
definici bychom hledali marn€ na rozdil od investi¢niho zlata. Investini stfibro také
podléhd dani z pfidané hodnoty ve vysi 20%. Je obchodovano ve formé stfibrnych
slitkdl, opét nejcastéji ve tvaru cihly, a stiibrnych minci, jejichz hodnotu urcuje vlastni

stfibrny kov.

Investi¢ni stfibrné mince maji obvykle hmotnost 1 trojské unce (1 oz = cca. 31,1
g). Jde predevsim o hmotnost a ryzost stfibra. Zpracovani nehraje pfilis roli. Tyto mince
jsou vzdy oznaceny mincovnou. Mezi nejznamejsi mince patii Silver Eagle (USA),
Wiener Philharmoniker (Rakousko), Kookaburra (Australie) ale vyznamné jsou i mnohé

dalsi.

Slitky a cihly mohou byt lité ¢i razené a jsou dostupné v riznych hmotnostech.
Hmotnost je v trojskych uncich (10, 100, 1000), u nas obcas i gramech (20, 100, 250,
500, 1000, 5000 gramua). Mensi hmotnosti jsou obvykle razené a vétsi lité.

Velké lité cihly jsou cenové vyhodngjsi, mensi razené vypadaji lépe.*

1.3.3 Platina
Platina patfi spolu s palladiem a dalSimi ¢tyfmi drahymi kovy (rhodium, osmium,
ruthenium a iridium) mezi tzv. skupinu platinovych kovi. Pravé platina a palladium

jsou nejvyznamnéjSimi kovy z této skupiny pro investory a obchodniky.

*' MLADJENOVIC, P. Precious Metals Investing for Dummies. s. 79-84.
2 Pro¢ investovat do stFibra? [online]. Publikovano 2. 2. 2011 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z:
<http://www.investicni-stribro.com/>.
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Platina je obecné vyuzivana ve Sperkafstvi (klenotnictvi) a prumyslu, zejména
v automobilovém. Dalsi vyuziti ma napi. v elektronice a také ji najdeme v podobé
minci. ™
Platina je pomérné€ vzacnéjsi nez zlato a stiibro. Existuji tfi zpisoby investovani
do platiny, pfiCemz muzeme platinu vlastnit pfimo fyzicky nebo mizeme investovat
do fondd, ucth a jinych moznosti nepfimého investovani. Fyzické vlastnictvi platiny
nam nabizi platinové mince, dal§imi dvéma druhy investovani jsou vyménné fondy
a platinové ucty. U platinovych G¢th zakaznik nema vlastni skuteCny kov, ale ma narok

oy veis v , . 34
vuci bance na urcité presné stanovené mnozstvi kovu.

1.3.4 Palladium
V prabéhu minulych let se palladium stalo uziteCnym primyslovym materialem a také
velmi obchodovanym kovem na svétovém trhu. V prumyslu je vyuzivano v rozli¢nych
oblastech jako napf. v automobilovém prumyslu, elektronice, zpracovani ropy, zubnim
lékarstvi, medicing€, palivovych c¢lancich, apravé vody, a dalSich. Spotiebitelé si také
kupuji vice palladiovych Sperkil a minci. Investicni palladium je k dispozici opét

ve formé minci nebo slitk?.>>

¥ MLADJENOVIC, P. Precious Metals Investing for Dummies. s. 91-92.

' Investujte do platiny! [onling]. Publikovdno 2009 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z:
<http://investicnikovy.cz/investujte-do-platiny/>.

* MLADIJENOVIC, P. Precious Metals Investing for Dummies. s. 92.
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE NA TRHU
INVESTICNIHO ZLLATA A STRIBRA V CR

Mnoho investord povazuje investiCni zlato a stiibro za tzv. uchovatele hodnoty.
V poslednich letech je stale popularnéjsi nakupovani fyzického investicniho zlata
a stiibra z divodu jejich cenového vyvoje za poslednich piiblizné 12 let, ale hlavné
kvali obavam ztrvajici financni krize. Pfi sestavovani investi¢niho portfolia se
doporucuje do téchto drahych kovia investovat pouze 10 az 15% z celkového objemu
investic. Od roku 2008, kdy naplno propukla svétova financ¢ni krize, mnoho investort
propadlo panice a zaCalo kupovat stale vice investi¢nich drahych kovi a jejich cena se
stale zvySovala. Staci, kdyz se podivame do nedaleké minulosti, a uvidime, kolik statt
z Evropské unie zacalo mit problémy se svymi dluhy a kolik jich této krizi podlehlo.
Tyto skuteCnosti musi vzit v uvahu kazdy, komu neni lhostejné, kde se nachazeji jeho
vydélané ¢i investované penize a jak je s nimi zachazeno. Evropskd unie spolecné
s Mezinarodnim ménovym fondem jiz musela financné vypomoci nékolika statlim,
zatim posledni z nich byl Kypr. Kypr je jiz ¢tvrtym statem, kterému byla poskytnuta
pomoc, ale za cenu vysokého zdanéni vkladi v bankach a pfijmuti tvrdych podminek
pro dal8i hospodatfeni. Kypr je timto dalsi indicii pfi zvazovani nakupu investicniho

zlata nebo stfibra.

V dubnu roku 2013 média zvefejnila informaci o pfipadném budoucim prodeji
zasob zlata na Kypru. Timto se otfasly cenové pozice zlata a stfibra a jejich cena prudce
klesla. V pifipadé¢ zlata doslo k nejvétsSimu poklesu za vice nez 30 let, a to o 8%
za jediny den. Pro nékteré to znamenalo ztratu divéry v investice do drahych kovi,
pro druhé vsak prilezitost levnéji nakoupit a véfit v dalsi rast cen drahych kova. Nazory
na to, kde je vlastné pravda se samoziejme li§i. Domnivam se vSak, ze cena zlata v roce
2013 bude mit vysokou volatilitu a mnoho investori od této komodity jisté upusti.
Ovsem také je to jisté prilezitost nakoupit levnéji, a pii prihlédnuti ke stavu eurozony
a celkové ekonomiky ve svété, s nemalym ziskem v prub&hu nasledujicich péti az deseti

let prodat.
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V médiich jiz koluji informace o dal§im statu Evropské unie, ktery bude mit
ziejmé jako dalsi potize se svym rychle rostoucim statnim dluhem a zadluzenim bank.
Timto statem ma byt Republika Slovinsko. Mnozi se totiz domnivaji, ze tento stat ceka
podobny, pokud ne stejny osud jako Kypr. A opét se mnozi spekulace o tom, ze by
1 tento stat mohl své dluhy casteCné hradit ze svych zlatych rezerv. Toto by
pravdépodobné opét znamenalo propad cen zlata na svétovych trzich, ovSem problém
zadluzeni tu stale zistava. Zejména Spojené staty americké maji az neuveéfitelné
vysokou hodnotu statniho dluhu — pres 16, 5 bilionu dolara. Federalni rezervni systém
stale tiskne dalsi a dalsi dolary a pousti je do ekonomiky, tim dolar ztraci svoji kupni
silu a dluh se stale navySuje. Pokud Spojené staty americké nezvladaji snizovat sviij
dluh, pak mazeme jen Cekat, kdy dolar pfestane byt bezpecnou ménou jako doposud

a investofi budou opét tihnout k drahym koviim a obzvlasté pak ke zlatu.

Pokud se zaméfime pouze na Ceskou republiku a oblast prodeje drahych kovd,
pak zjistime, ze tyto komodity se u nas staly velice vyhledavanym zbozim. Po za¢atku
finan¢ni krize se néktefi pokouseli zalozit si spolecnost a zacit podnikat v prodeji
investicniho zlata a stfibra, ovSem zdaleka ne vSichni uspéli. Tim, ze zacal byt zvySeny
zajem o tyto komodity, vzrostla také nabidka na ¢eském trhu. ZkuSeni investofi vSak
od téchto nové zalozenych spolecnosti tyto komodity vétSinou nekupuji. Pii koupi
investiCniho zlata a stfibra samoziejmé zalezi také na tom, jestli je prodejce spolehlivy
a jaké snim maji ostatni zakaznici zkuSenosti. Tyto informace se dnes daji najit
na internetu, ktery obsahuje spoustu udaju nejen o spoleCnostech jako takovych,

ale hlavné o kvalité poskytovanych sluzeb a jejich spolehlivosti.

Tyto skute¢nosti pak odrazeji realitu na trhu s t€émito drahymi kovy. Zejména
média Casto na internetu publikuji Clanky o tom, kde je a kde neni zvySené riziko
pfi nakupu. Timto vSak vétSinou pomahaji vétSim spolecnostem, které jsou v téchto
&lancich jmenovité publikovany jako spolehlivé. Pokud se tedy ndkdo v Ceské republice
rozhodne vstoupit do tohoto odvétvi a pokusi se uspét, ceka ho dlouha a té€zka cesta.
Tyto ¢lanky na internetu totiz podporuji vefejné minéni v tom, ze vétsSina spoleCnosti,
a obzvlasté téch co zrovna zalinaji vtomto oboru podnikat, neni spolehliva
a nedoporucuji v nich nakupovat. Pro zacinajici spolecnost je tedy velice dulezité zvolit

si spravnou marketingovou strategii a nabirat nové klienty a zkusenosti.
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S postupem Casu se samoziejmé meéni 1 marketingové strategie prodeje drahych
kovtu. Drive byla investice do zlatych ¢i stiibrnych slitki a cihel pro majetnéjsi
zakazniky, proto spoleCnosti prodavajici tyto komodity nezaméfovaly své zajmy na lidi
s prumérmnym nebo niz§im piijmem. V soucasné dobé€ jiz do téchto cihel ¢i slitki maze
investovat prakticky kazdy. V Ceské republice se objevily i spolenosti nabizejici
spofeni do zlata ve formé mési¢niho ukladani dohodnutych ¢astek a nésledné spoteni
az do plné ceny zvoleného zbozi. Tyto spoleCnosti své zakazniky lakaji na vyhodné
ukladani penéz a vysoké pifijmy pii nésledném zpétném odkupu. Bohuzel témto
obchodnikim se cCasto neda vibec duvéfovat a to, ze zakaznik dostane zaruku,
ze opravdu spori do téchto zlatych a stfibrnych slitka ¢i cihel, neni zarukou naroku
na vyplaceni penéz pii krachu spolec¢nosti. Nejdiive si ale analyzujeme situaci na trhu

s drahymi kovy.

2.1 Hodnoceni trhu s drahymi kovy v Ceské republice v roce

2012

Hodnoceni trhu s drahymi kovy v CR v roce 2012 vychazi z tiskové zpravy spole¢nosti
SAFINA, a.s.

WSAFINA, a.s. je spolecnosti s ucelenym vyrobnim programem v oblasti
zpracovani a vyroby produktii z drahych a neZeleznych kovii, vcetné jejich recyklace.
Hlavni primyslovad zaméreni spolecnosti jsou vyroba a recyklace pro elektrotechnicky,
automobilovy, chemicky a sklarsky priumysl. Klicovou cinnosti spolecnosti je také
vyroba a prodej investicnich drahokovovych desticek a slitkii, které se vyrabi predevsim
z kovu jako je zlato, stiibro a platina. Vyroba SAFINY je zaloZena na environmentdlnim
managementu a nejnovéjSich inovacich v oboru. Své obchodni aktivity sméruje nejen
na evropsky kontinent, ktery je prioritni, ale orientuje se i na dalsi teritoria, predevsim
Asii, Severni Ameriku a Ruskou federaci. SAFINA zaméstndva celkem 240 osob a jeji
obrat za prvni pololeti v roce 2012 tvoril 2,2 mld. K¢. SAFINA, a.s. sidli v obci Vestec
u Prahy, kde se nachazi centrala a hlavni vyrobni komplex spolecnosti. “ V roce 2012 se

spole¢nost SAFINA zaradila do prestizniho zebticku Czech Top 100.

Tato tiskova zprava obsahuje analyzu pramyslového vyuziti drahych kovi a také
analyzu trhu s investi¢nimi drahymi kovy v Ceské republice. Zaméfim se samoziejmé

na investicni drahé kovy.
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., Vyvoj trhu s investicnimi drahymi kovy byl v roce 2012 pomérné sloZity. Kromé
stavu priumyslové vyroby je cena a poptdvka po investicnich kovech ovliviiovdna
vyvojem svétové ekonomiky a geopolitické situace. Zdsadni dva faktory, které lze v této
oblasti vysledovat, jsou: trvaly riist ceny investicnich kovii ve stredné a dlouhodobém
horizontu (pét a vice let) a ddle vyraznd volatilita, tedy vykyvy cen v Fddech jednotek
az desitek procent v krdtkém casovém useku (hodiny a dny). Zasadnim milnikem pro
zlato bylo dosazeni nejvyssi ceny letosniho roku dne 4. 10. 2012, kdy cena vystoupala
na 1791,75 USD/toz. Historicky nejvyssi cena byla dosazena 6. 9. 2011 1895 USD/toz.
Pro vyvoj ceny zlata bylo také diilezité rozhodovani centrdlnich bank jednotlivych
vyznamnych stdatu, v cele s FEDem, centrdlni bankou Spojenych stdtii americkych,
v oblasti ménové politiky, sniZovani urokovych sazeb a odkupu stamich obligaci,
coz vytvdri pozitivai dopad na drahé kovy. V ramci Ceské republiky doslo k urcitému
nasyceni trhu ve druhém pololeti, tedy k poklesu poptavky predevSim mezi vétSimi
investory. Za obdobi 1-10/2012 bylo v Ceské republice proddno cca 2 500-3 000 kg
investicniho zlata, pritom zasadni podil (cca 80-85 %) na tomto objemu md 4-5 velkych
prodejcii, mezi néz patii také SAFINA. Celkové v Ceské republice piisobi v této oblasti
zhruba 200 firem. SAFINA do poloviny prosince 2012 prodala cca 600 kg investicniho

Vv

v

investicni zlato. Velikost investicnich slitkii pritom zacind 1g, nejproddvanéjsi jsou vSak
slitky velikosti 31,1g (1 tr.oz) a 250g, nasleduji 50g, 100g. Zdsadni vyhodou
investicniho zlata je skutecnost, Ze jeho prodej je osvobozen od DPH. U ostatnich
investicnich kovu - stribro, platina, paladium, tato vyhoda neexistuje a investor plati

DPH ve vysi 20 %. “*°

Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze v Ceské republice se nejlépe prodava investiéni
zlato, a to zejména z diivodu uvedeného v § 92 zakona o DPH. Tento paragraf se tyka
zvlastniho rezimu pro investicni zlato, ktery pfesné definuje, co je investi¢ni zlato,

a stanovi, ze je osvobozeno od DPH.

V hodnoceni je také zminéno, ze na ¢eském trhu s investi¢nimi drahymi kovy je

pfiblizn€ 200 spolecnosti. Z marketingového hlediska znamena toto ¢islo vnéjsi hrozbu

3 SAFINA, a.s. Tiskova zprava spole¢nosti SAFINA, 2012, s. 2-3. Safina.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-
15]. Dostupné z: http://www.safina.cz/sites/www.safina.cz/files/tz_-_analyza_thu_s_dk_17122012.pdf.
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pro kazdou z téchto spoleCnosti. Pokud ovSem cena zlata dale poroste jako je tomu
doposud, je pravdépodobné ze se bude pocet téchto spoleCnosti zvySovat a konkurenc¢ni

boj o nové, ale i stavajici zakazniky, se bude pfiostrovat.

Ze zpravy také vyplyva, ze v druhém pololeti roku 2012 doslo k poklesu
poptavky po investiCnich kovech. Domnivam se, Zze to muZe byt zapfiinéno
vy&kavanim investort na vyvoj ceny. V Ceské republice se stale mluvi o finan&ni krizi
a v médiich jsou ukazovany priklady, jak primérna Ceska rodina musi Setfit, aby vibec
prezila mésic do dalsi vyplaty. ZvysSuji se dan€, zvySuje se nezaméstnanost, snizuje se
kupni sila obyvatelstva, toto jsou pfiznaky nemocného hospodarstvi. Tyto skutecnosti
by se daly vyuzit pii tvorbé marketingové strategie v pripadé zaméfeni na bohatsi
obyvatele nasi republiky. Dulezité je také vyzdvihnout alohu centralni banky Spojenych
stati americkych (FED) a Evropské centralni banky (ECB). Tyto dvé instituce svoji
¢innosti dle mého nazoru nejvice ovliviiuji cenu investi¢nich drahych kovi a hlavni
otazka je, zda budou i nadale negativné ovliviiovat mysl investorii nebo budou investofi

proziravejsi a od nakupu investicnich drahych kovu se nedaji odradit.

2.2 Hodnoceni vyvoje ¢eského trhu s drahymi kovy za 1. ¢tvrtleti

roku 2013

,Na ceském trhu nesledujeme Zddné velké lokalni odlisnosti, i kdyZ ndkup fyzického
zlata je rok od roku vice vnimdn Sirokou verejnosti jako béznda soucdst jejich
investicniho portfolia a jako pojistka pro horsi casy. Toto je v ostatnich vyspélych
zemich svéta bézné jiz delSi dobu a u nds si na to lidé teprve zvykaji,“ rika Libor
Krapka,,, specifikou naseho trhu miize byt i to, Ze je zde velmi mnoho spolecnosti, které
nabizeji investici do zlata, coz s sebou nese i riziko pro zdkazniky, kteri by méli peclivé
zvazovat, jakou spolecnost si vyberou a to nejen z hlediska ndkupu, ale i pozdéjsi
likvidity — tedy prodeje zlata. “ SAFINA v prvnim ctvrtleti tohoto roku zaznamenala vétsi
zdjem od fyzickych osob, které vyuZily prileZitosti korekce ceny zlata k jeho ndkupiim.
Nejvyssi ndkup jedné osoby predstavoval 20 kg fyzického zlata. Z pohledu lidra
na ceském trhu je investicni zlato stdle doporucovdino jako vyhodna dlouhodobd
investice pro horizont tri a vice let. Méné konzervativni investori voli castéji také dalsi
drahé kovy, které jsou vice svazany s prumyslovou poptavkou, a vyuzivaji tak dnesnich

cen z obdobi recese ekonomik k zisku v obdobi rozvoje a predpokiddaného riistu jejich
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ceny. ,V soucasné dobé doporucujeme vyuzZit cen po unorové korekci k ndkupu
za priznivé ceny u vsech drahych kovii, “ uvadi Libor Kiapka. >’

Tato tiskova zprava spolenosti SAFINA, a.s. o hodnoceni prvniho Ctvrtleti roku
2013 opét potvrzuje, Ze nejzadangjsim investi¢nim drahym kovem v Ceské republice je
stale zlato. Ve zprave se také piSe o veliké konkurenci na trhu s investicnimi drahymi
kovy. Timto se utvrzuji v nazoru, ze marketingova strategie je pii podnikani v tomto
oboru velice podstatnd a na zakladé vhodné zvolené marketingové strategie je mozné
ziskat nové zakazniky a hlavné si udrzet ty stavajici.

Nejzajimavejsi Casti analyzy je vyvoj cen investi¢nich drahych kovi, zejména
zlata a stfibra, po prvnim ctvrtleti roku 2013. V poloviné mésice dubna tohoto roku
jsme zaznamenali prudky pokles ceny investi¢niho zlata a stfibra. Ze dne na den tak
cena zlata poklesla o 5% a cena stiibra klesla o 1,5 $ za troyskou unci. V obou
ptipadech cena klesla v dob€, kdy jsou pozice producenti zlata a stiibra postaveny proti
dalimu poklesu.™

Jan Bure§, hlavni ekonom Era Postovni spofitelny, tuto situaci pro Ceskou
televizi okomentoval tak, Zze se Kypr dostal do problému kvuli Spatné regulaci

bankovniho sektoru.*’

Kyperské banky pajcovaly obrovské mnozstvi pendz, mimo jiné i Recku, a poté
tyto pujcky odepisovaly, protoze nebyl nikdo, kdo by je splacel. Tyto skuteCnosti
vyvolaly tzv. run na banky, coz neznamenalo nic jiného, nez ze Kypfané se snazili
vybrat z bank své Gspory, aby o né nepfisli. Banky nemély penize a ze dne na den byly
vklady v Kyperskych bankach zablokovany a byly vyhlaSeny bankovni prazdniny.
Kyperska vlada ovSem wvyhlasila limitované vybéry. Nasledné jednala se zastupci
eurozony a Mezinarodniho ménového fondu o zachrané pred bankrotem. Po dohodé
byla Kypru poskytnuta pijcka ve vysi 10 miliard EUR, ale za podminek zvySeni dani

a jednorazového zdanéni vkladi v kyperskych bankach.

7 SAFINA, as. Tiskovad zprava spole¢nosti SAFINA. 2013, s. 2. Safina.cz [online]. 2013
[cit. 2013-05-15]. Dostupné Z http://www .safina.cz/sites/www.safina.cz/files/tz_-
_hodnoceni_trhu_idk_za_ql_2013_bez_kontaktu_na_bc.pdf.

3 JANSKY. J. Prudky pokles ceny drahych kovii - pro&? Silverum.cz [online]. Publikovano 15. 4. 2013
[cit. 2013-05-16]. Dostupné z: https://www.silverum.cz/news/prudky-pokles-ceny-drahych-kovu-proc-a-
360.html?zenid=85nqv46qk1ftvmfqtosqaa8obl.

3 CT24. Robejsek: Stejné jako Recko ani Kypr do eurozony nepatii. Ceskatelevize.cz [online]. 21. 3.
2013 [cit. 2013-05-16]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ckonomika/219735-robejsek-
stejne-jako-recko-ani-kypr-do-eurozony-nepatri/.
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Nasledné doslo k prudkému poklesu cen investicniho zlata a stfibra. ,, Vétsina
pozorovatelii se shoduje, Ze propad ceny zlata a stribra je diisledkem postoje ECB
k dalsi sanaci problematického Kypru. Zatimco u zemi PIIGS byly uplatnény standardni
postupy, Kypr je sanovan dle zcela jinych méritek. Po kradeZzi casti bankovnich vkladii
zkousi predstavitelé EU a ECB v kyperské laboratori novy postup: dalSich 10 miliard
nad pitvodni rdmec piijcky je neprimo podminéno ziskanim dalSich penéz z tzv. vnitrnich
zdrojit zemé. Kde Kypr tyto penize seZene, kdyz je po usi v dluzich? Krddez vkladii
uz probéhla. A tak mnozi se spekulace, Ze Kypr bude muset odprodat své zlaté

rezervy. “%

Pokud by se tento postup v budoucnosti aplikoval i na dal§i zadluzené zemé
potfebujici finanéni pomoc, znamenalo by to prodejni tlak na zlato a stfibro. ZkusSeni
investofi by nakupovali za nizké ceny, naopak nezkuSenym investorim by se pokles
ceny prezentoval jako riziko. NezkuSeni by tedy své investicni drahé kovy zacali
prodavat a proméfiovat je tak opét v tisténé penize. To samoziejmé vytvaii obavy,
protoze tyto vklady by pak eventuelné mohly byt dalsi na fade v jednorazovém zdanéni.

ZkuSenéjsi investori toto prohlédli, a dikazem je setrvaly objem nakupu zlata a stiibra.

Po téchto negativnich zpravach pfisla dalsi. Ten samy tyden, kdy poklesla cena
zlata a stfibra, oznamila holandska banka ABN AMRO svym klientim, ze nedoda jejich
zlato. Jedna z nejvétSich evropskych bank vypovédéla svym klientim smlouvy
a informovala je, ze dodavky fyzického investicniho zlata nebudou mozné. ABN AMRO
poslala svym klientim vlastnicim zlaté certifikaty dopis, ve kterém piSe, Ze neni
schopna dodat fyzické zlato a misto toho bude drzitelim téchto certifikati vyplacet
jejich hodnotu v papirovych penézich. Timto se stala prvni financni instituci,
ktera oznamila svym klientim, Ze jejich investice do fyzického zlata nebude
v budoucnu dodana. Vysvétleni je jednoduché, zlato je pry¢ nebo zadné nikdy nebylo.

V investi¢nich kruzich je pfislovi, které fika, ze kdyz néco nedrzite, tak to nevlastnite.

0 JANSKY, J. Prudky pokles ceny drahych kovi - pro&? Silverum.cz [online]. Publikovano 15. 4. 2013
[cit. 2013-05-16]. Dostupné z: https://www.silverum.cz/news/prudky-pokles-ceny-drahych-kovu-proc-a-
360.html?zenid=85nqv46qk1ftvmfqtosqaa8obl.
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Zapadni banky se snazi snizovat cenu zlata 1 stfibra 1 pfesto, ze Rusko, Iran a Cina

v obrovskych mnozstvich tyto drahé kovy nakupuji.*!

Pii pohledu na tyto situace, kdy obycejni lidé nebo investoii v dobré vite
ukladaji nebo investuji své penize v bankach, a posléze jsou jim vklady zdanény nebo
jejich investice do zlatych certifikat vlastn€ jiz nejsou investici, se naskyta otazka, zda
jsou opravdu drahé kovy spravné ocenény. V piipadé banky ABN AMRO se také nabizi
otazka, jestli je tedy zlata vazny nedostatek jiz dnes nebo to byla jen lest na investory.
Je tedy vidét, ze investice do drahych kovu se vyplati realizovat zejména do fyzického
drZeni téchto kovu a nikoli do pouhych certifikati, které se zahy mohou proménit opét

na papirové penize, které ztraci svoji hodnotu piisobenim inflace.

Na zavér této kapitoly si dovoluji pfipojit grafy cenového vyvoje investi¢niho

zlata a stiibra za poslednich pét let.
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Graf 2: Cenovy vyvoj zlata, 2008-2013. (Cenovy vyvoj investi¢niho zlata a stiibra, 2008 - 2013. Pfevzato ze:
Kitco.com [online]. 2013 [cit. 2013-04-26]. Dostupné z:
http://charts.kitco.com/KitcoCharts/?utm_source=kitco&utm_medium=banner&utm_content=20110215_iCharts_bot
tom&utm_campaign=iCharts.)

Na grafu cenového vyvoje zlata je patrny nariust béhem poslednich péti let
o necelych 65%. Navzdory dubnovému poklesu se domnivam, ze se cena zlata vrati

zpét na hodnoty pfed poklesem a bude nasledné dale rust. Tyto domnénky podporuji

' MYSLETE VLASTNI HLAVOU. Nejvétsi holandskd banka ABN AMRO oznimila klientim, Ze
nedodd jejich zlato. Viastnihlavou.cz [online]. 17. 4. 2013 [cit. 2013-05-16]. Dostupné z:
http://www.vlastnihlavou.cz/nejvetsi-holandska-banka-abn-amro-oznamila-klientum-ze-nedoda-jejich-
zlato/.
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ptedchozi analyzou, ktera ukazuje, ze dubnovy pokles byl vyvolan uméle, a shoduji se

s nazory odbornikd.
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Graf 3: Cenovy vyvoj sti‘ibra, 2008-2013. (Cenovy vyvoj investi¢niho zlata a stiibra, 2008 - 2013. Pievzato ze:
Kitco.com [online]. 2013 [cit. 2013-04-26]. Dostupné z:
http://charts.kitco.com/KitcoCharts/index.jsp?Symbol=SILVER &Currency=USD&multiCurrency=true&langld=EN
&period=86400000&utm_source=kitco&utm_medium=banner&utm_content=20110215_iCharts_bottom&utm_cam
paign=iCharts.)

Na grafu stfibra je patrna vysoka volatilita, se kterou je u investice do stiibra
tfeba pocitat. I kdyz cena stfibra také vzrostla, investory od nakupu stfibra odrazuje
prave jeho volatilita a také skutecnost, ze z nakupu investi¢niho stfibra museji odvadét

DPH, ktera se za poslednich pét let zvysila o dva procentni body.
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3 ANALYZA CINNOSTI SPOLECNOSTI ABC

V této kapitole se vénuji predstaveni spolecnosti ABC, s.r.0. a jeji analyze z pohledu
prodeje investi¢nich drahych kovi, zejména zlata a stiibra. Poté bude vypracovana

komparace se dvéma spole¢nostmi z téhoz oboru.

Spolecnost ABC, s.r.o0. vznikla v Brnég, dne 23. dubna 2000. Ke dni vzniku méla
spoleCnost tf1 spoleCniky, z nichz jeden byl jednatelem. Jejim predmétem podnikéani
byla zejména Cinnost organizacnich, ekonomickych a ucetnich poradct, dale danové
poradenstvi, poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software
a zprostredkovani obchodu a sluzeb. Zakladni kapital, ve vysi 100.000,-- K¢, byl ke dni

vzniku plné splacen.

V prabéhu let se spoleCnost vyvijela a ziskala si dobré jméno, nasledné
do tretiho ctvrtleti roku 2005 spolecnost opustili oba spolecnici a ABC, s.r.0. méla uz
pouze jednoho jednatele a spolecnika. Pod vedenim tohoto jednatele se spolecnost

rozhodla zménit své sidlo. Proto od ledna roku 2010 spolecnost sidli v Praze.

Jednatel pak v roce 2011 sviij obchodni podil prodal, ale jednatelem spolecnosti
ABC, s.r.o. zUstal. Spole¢nost ma nyni dva spolecniky, ktefi ji aktualné vlastni. Prvnim
je spolecnost, ktera odkoupila 20% podil spolecnosti ABC, s.r.o., ma sidlo v Londyné,
tedy ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska. Druhou spole¢nosti,
ktera odkoupila 80% podil na spole¢nosti ABC, s.r.o., byla ¢eska spolecnost se sidlem
v Praze. Zaroven pii prodeji obchodniho podilu piibyly spoleCnosti nové predmeéty
¢innosti, a to pronajem nemovitosti, byti a nebytovych prostor a nabyvani a drzZeni
podild na pravnickych osobach. Nyni se také spolecnost pustila do podnikani na poli
odpadového hospodaistvi v navaznosti na ojedinélou prilezitost, kterd se na trhu

naskytla, chtéla by vSak zvysit trzby z prodeje drahych kovt.

V oblasti prodeje drahych kovil, zejména se zaméfenim na zlato a stfibro,
se spoleCnost pohybuje od roku 2010. V tomto roce se vSak pfipravoval prodej
obchodniho podilu a pan jednatel se této oblasti nemél Cas vénovat. Proto se v tomto

sméru stala spolecnost aktivni az od roku 2011, kdy jiz eviduje trzby z této Cinnosti.
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Jelikoz ma spoleCnost v Praze pouze kancelaf, kamennym obchodem nedisponuje,

zamétim se zejména na prodej pres internet pomoci e-shopu.

Nejdfive si vyjmenujeme zbozi, které spolecnost nabizi. Jedna se o:

zlaté slitky a zlaté mince,
- stiibrné slitky a stfibrné mince,
- palladiové slitky,
- platinové mince.

Na internetovych strankach e-shopu v katalogu nabizeného zbozi nejsou
uvedeny ceny. SpoleCnost to vysvétluyje tim, ze kazdy zakaznik je vyznamna
individualita a cenu urCuje pro kazdého jednotlivé. E-shop by mél poslouzit jako
seznam polozek, které lze obvykle zakoupit. Proto upozoriiuje, ze objednavka pres
e-shop je nezdvaznd a ma pouze charakter poptavky. Kazdy zakaznik si podle
spolecnosti zaslouzi individualni pfistup, proto po obdrzeni poptavky jej bude sama
kontaktovat. Timto si vSak spole¢nost nové zakazniky neziskd. Kazdy, kdo projevi
zajem o investovani do tohoto zbozi, chce znat cenu, aby ji mohl porovnat s konkurenci
a nasledné si vybrat. Zavazné ceny spoleCnost sjednava s kazdym zakaznikem zvlast,
protoze nelze predem stanovit vyvoj ceny zlata, stfibra, pfip. jinych kovl, na svétovych
trzich. Dle mého nazoru je toto pfistup, ktery se da uplatnit u stavajicich zakaznikd,
nebude vsSak atraktivni pro nové zakazniky. Novy zakaznik nebude chtit ¢ekat, az mu
spoleCnost odpovi na poptavku a poté se domluvi obchod. V mezicase tohoto procesu
totiz muze dojit k podstatnym zménam cen na trhu s drahymi kovy a tento zakaznik tak
muize piijit o, pro ngj, vyhodnou cenu, ktera se v jinych internetovych obchodech

s témito kovy aktualizuje podle vyvoje na trhu.

Dulezité je také vénovat pozornost informacim o tom, jak nakupovat v e-shopu.
Zbozi je nutné zaplatit po odsouhlaseni zdkaznikem pfedem. Po pfipsani platby na ucet
spoleCnosti je zbozi objednano a doruceno zakaznikovi. Mezi objednavkou zakaznika
a jeji uhradou se muZe cena zboZzi jeSt€ zménit, pokud vSak zakaznik se zménénou
cenou nebude souhlasit, penize mu budou vraceny zpét na bankovni ucet. Dodaci lhita
je 7-21 dnt s tim, ze je nutné respektovat zvyklosti obvyklé v mezinarodnim obchodg.
Toto je pochopitelné, protoze jiz pii otevieni internetové stranky e-shopu je zde

uvedeno, ze dodavané drahé kovy jsou dovazeny z Rakouska, Némecka a Svycarska.
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Zbozi se poté osobné predava v Praze nebo Bré. Pred timto osobnim pfedanim je jeste
nutné vyrovnat rozdil mezi cenou pifi objednani zakaznikem a objednani zbozi
spoleCnosti. Pfeplatek je vracen na Ucet zakaznika a naopak, nedoplatek je tfeba uhradit
na bankovni ucCet spoleCnosti. Po uplném zaplaceni zbozi je toto zbozi vydano

v prostorach banky v Praze nebo Brng.**

Na uvodni strané e-shopu je zduraznéno, aby zakaznik vénoval mimoradnou
pozornost informacim jak nakupovat.*’ OvSem v této vété mi jesté chybi upozornéni
na nemén¢ dulezité obchodni podminky. Podle § 53 odst. 8 pism. b) zakona ¢. 40/1964
Sb., obcanského zakoniku, ve znéni pozdé€jSich predpist, totiz neni mozné odstoupit
od smlouvy, jak je tomu ve vétSin€ piipadid do 14 dnd. Na dodavku zbozi nebo sluzeb,
jejichz cena zavisi na vychylkach finan¢niho trhu nezavisle na vili dodavatele, se dle
vySe uvedeného ustanoveni nevztahuje pravo na odstoupeni od smlouvy bez uvedeni
divodu nebo bez jakékoliv sankce. Pokud se tedy zakaznik rozhodne nakoupit fyzické
zlato nebo stiibro pfes internetovy obchod, tedy s pouzitim prostfedki komunikace
na dalku, nemuze od smlouvy odstoupit a tedy ani pozadovat vraceni penéz za dodané
zbozi. Spolecnost provadi, v pfipadé zaymu, zpétny odkup. V pfipadé, ze bude zakaznik
chtit, nebo bude n¢jakym zpisobem nucen nakoupené zbozi prodat, spoleCnost timto

nabizi zpétny odkup, coz u mnoha spolecnosti ve stejném oboru neni vzdy obvyklé.

Vizualni provedeni e-shopu neni pfili§ atraktivni. Webové stranky jsou sice
prehledné, obsahuji informace o spoleCnosti, 0 zbozi a 0 samotném nakupu, chybi zde
ale vice informaci o samotném investovani do drahych kovi a o aktualnim vyvoji cen
1 napiiklad s minimalnim komentafem. Tento e-shop je spiSe zaméfen na zkuSeného
investora, ktery hleda nového dodavatele nebo srovnava data s konkurenci. Pro nového
potencialniho zakaznika je tento web pfili§ strohy, bez informaci pro¢ investovat
do drahych kovt a pro€ si vybrat zrovna nakup u této spolecnosti. Zjistil jsem navic, ze
uvadeéné kontakty nejsou aktualizované, protoze kancelar v Brné je jiz uzaviena. Po této
analyze je tedy dulezité zaméfit se na aktualizaci e-shopu a doplnéni informaci

o samotnych drahych kovech pro zvyseni zajmu novych zakazniki. Nutno podotknout,

** E-SHOP ZDARMA. Jak nakupovat, aneb desatero zakaznika. Zlato.vize3.cz [online]. 2008-2012 [cit.
2013-05-18]. Dostupné z: http://zlato.vize3.cz/index.php?s=jak nakupovat.

# E-SHOP ZDARMA. Zlato, stiibro, mince. Zlato.vize3.cz [online]. 2008-2012 [cit. 2013-05-18].
Dostupné z: http://zlato.vize3.cz/.
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ze po mém upozornéni spoleCnost kontaktni informace na svém webu promptné

aktualizovala.

Nyni analyzujeme samotné trzby z prodeje drahych kova spolecnosti ABC, s.r.0.
Spole¢nost mi poskytla trzby za roky 2011 a 2012. Ugetni zavérky zde nebudou
piipojeny z dvodu dalgich predmétd podnikani. Ugetni zavérky totiz obsahuji celkovy
soucet za prodej zbozi a tato Cisla nesouvisi s touto analyzou. Zameétim se tedy na trzby
pfimo souvisejici s prodejem drahych kovi z e-shopu. Tato analyza neobsahuje trzby
z prodeje drahych kovi stalym zakaznikim, protoze samotny navrh marketingové
strategie je urCen vyhradn€é pro podporu prodeje pies internetovy obchod. Stali
zékaznici pres tento internetovy obchod nenakupuji, webové stranky internetového
obchodu maji pro né spiSe charakter katalogu nabizeného zbozi. Trzby jsou za roky

2011 a 2012 souctem trzeb za prodej zlata a stfibra dohromady.
Trzby z prodeje drahych kovii za rok 2011 byly 1.406.000,-- K¢.
Trzby z prodeje drahych kovii za rok 2012 byly 508.000,-- K¢.

Z uvedenych trzeb vyplyva meziro¢ni pokles necelych 64%. Tento negativni
vysledek poukazuje na chybéjici marketingovou strategii a nizkou aktivitu spole¢nosti
v této oblasti podnikéani. V roce 2012 byly také z e-shopu vymazany ceny jednotlivych

polozek, a to mélo negativni dopad na nové zékazniky.

3.1 Analyza konkurence
Pro ucely této prace jsem se rozhodl analyzovat dalsi dvé spolecnosti ze stejného oboru

a provést komparaci s nasi spole¢nosti ABC, s.r.o0.

3.1.1 Vybrany konkurent ¢. 1
Jako prvni provedu analyzu spole¢nosti Spektator, s.r.o. Spolecnost Spektator, s.r.o.
pisobi na trhu s investicnimi kovy jiz patym rokem. Podle vyjadieni na svych
internetovych strankach klade diraz na diskrétnost, kvalitu, profesionalni a pfijemny
personal a osobni pfistup. Prodavané zbozi ma spolecnost skladem a orientuje se
na provéfené $vycarské dodavatele. Spektator, s.r.o. je smluvnim partnerem Ceské

narodni banky, takze jeji nabidka zbozi obsahuje 1 Ceské investicni mince. Spolecnost se
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orientuje zejména na prodej pres internet a nasledné vyzvedavani zbozi na svych

pobockach.

Spolecnost dale uvadi, ze veSkeré nabizené zbozi v e-shopu na internetu ma
skladem. Je tedy zfejmé, ze spoleCnost sazi na rast cen drahych kovt a také na rychlost
vyfizeni objednavky ke spokojenosti zakaznika. Spektator, s.r.o. ma sidlo v obci
Bystfice, podnika vSak se tfemi pobockami, které se nachazi v Brn€, Ostravé a Tfinci.
Na oblast Praha mé spolecnost uvedeny telefonni kontakt, takze i kdyz v Praze pobocku
nema, neni problém se domluvit s kontaktni osobou v Praze a dodani zbozi zrealizovat

o 1w s v 44
na pudé hlavniho mésta.

Rok Trzby za prodej zbozi Spektator, s.r.o. | Meziro¢ni narust/pokles
v tis. K¢ trzeb

2010 75 384

2011 63 865 - 18%

2012 46 429 - 38%

Tabulka 3: Trzby, Spektator, s.r.0. 2010-2012. (Vlastni zpracovani podle: Sbirka listin SPEKTATOR, s.r.o.
Upraveno dle: or.justice.cz [online]. [cit. 2013-05-18]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl?subjektld=isor%3a570758 &klic=gy24lo.)

* SPEKTATOR s.ro. Kontakt. Zlateslitky.eu [online]. 2009 [cit. 2013-05-18]. Dostupné z:
http://www.zlateslitky.eu/kontakt/.
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Graf 4: Trzby za prodej zbozi, Spektator, s.r.0. 2010-2012. (Vlastni zpracovani podle: Sbirka listin SPEKTATOR,
s.r.0. Upraveno dle: or.justice.cz [online]. [cit. 2013-05-18]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl?subjektld=isor%3a570758 &klic=gy24lo.)

Z vyvoje trzeb spoleCnosti Spektator, s.r.o. vidime klesajici trend. Meziro¢ni
pokles trzeb v roce 2011 byl 18% a v roce 2012 spolecnost ztraci na piedchozi rok
az 38%. Jsem toho nazoru, ze spolecnost se do podnikani v oblasti drahych kovi pustila
v dobé, kdy tyto komodity rostly na cené a investofi si do nich ve velkém zacali ukladat
své penize. Z grafu je patrné, ze od zacatku financni krize ptibylo mnoho spolecnosti
nabizejicich stejné nebo podobné zbozi, a proto se spoleCnosti Spektator, s.r.o0. snizuje
kazdym rokem podil na trhu. Chybi mi také pobocka v Praze. Spole¢nost ma tii
pobocky orientované na Moravu a Slezsko, chybi zastoupeni Cech, zejména hlavniho

meésta.

Z marketingového hlediska spoleCnost vyuziva hlavné internetova media
k podpore prodeje. Spolecnost vyuziva zapisy v riznych internetovych rejsticich firem
a na svych webovych strankach e-shopu se vénuje otazkam typu proC investovat
do zlata. Také zvefejiuje razné ¢lanky napsané uznavanymi odborniky na problematiku
investovani a novinky ze zpravodajskych serveri. Té€mito Clanky podporuje prodej
nabizeného zbozi a pribézné informuje o aktualitach na trhu investicnich kovi,
ptipadné o aktualitach ze svéta ve spojitosti s touto problematikou. Timto si spolenost
udrzuje zékaznika ve spojeni a pomoci téchto aktivit jej motivuje k dal§imu nakupu.
Vizualni provedeni webovych stranek je barevné sladéné, u zadného zbozi nechybi

popis, fotografie a cena, za kterou je mozné zbozi nakoupit. Vyhodou také je, ze
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veskeré zbozi spoleCnost nabizi skladem, coz v zakaznikovi vzbuzuje divéru a doba

dodani je proto vyznamne¢ krat§i nezu ABC, s.r.0.

3.1.2 Vybrany konkurent ¢. 2
Druhou spole¢nosti, kterou budu analyzovat pro komparaci se spole¢nosti ABC, s.r.o.,

je spolecnost SATURITAS s.r.o0.

SATURITAS s.r.o. byla zalozena v Cervnu roku 2010 a jeji sidlo je v Praze.
Hned v avodu analyzy jsem zjistil, ze spoleCnost se na svych webovych strankach
prezentuje jako mlada, dynamicka a obchodné — vyrobni spole¢nost. OvSem na téchto
webovych strankach spolecnost tvrdi, ze byla zalozena v roce 2009. Podle mého zjisténi
ve vefejné pristupném vypisu z obchodniho rejstiiku vSak v roce 2009 vznikla jina

spolecnost, NICE OFFICE sr.o., ktera se pravé vroce 2010 pfejmenovala

na SATURITAS s.r.o. Spolec¢nost si chce pravdépodobné zvysit divéryhodnost tim, Ze
je na Ceském trhu o rok déle. O to vice si ale duvéryhodnost snizi, pokud si bude chtit
zakaznik zjistit informace o spolecnosti z obchodniho rejstfiku a na tuto nesrovnalost
piijde. SpoleCnost se dale prezentuje jako prukopnik ve fyzickém obchodovani
s drahymi kovy v Ceské republice a na Slovensku. Jako prvni nabidla v Ceské republice
svym zakaznikim moznost on-line nakupu investi¢nich slitkti, minci a medaili za cenu,
ktera se aktudlné¢ meéni v navaznosti na REAL-TIME vyvoj na svétovych finan¢nich
trzich. Dale je podle tvrzeni na svych internetovych strankach prvni ceskou spolecnosti,
ktera nabizi sluzbu banka drahych kova. Tato sluzba se tyka uspory penéz za pievoz,
uskladnéni a ostrahu. Spolecnost tedy nabizi prodej fyzického drahého kovu, pokud si
vSak zakaznik pfeje vyuzit této sluzby, zbozi si nakoupi a necha si jej uskladnéné
na bezpecném misté spolecnosti. SATURITAS s.r.o. také nakupuje material a odpad

s obsahem drahych kovi, ktery nasledn€ zpracovava.

Spolecnost ma kancelat v Praze a v Brné. Opét, jako predchozi spolecnost
Spektator, s.r.o., se soustiedi zeyména na prodej pres internet pomoci svého e-shopu.
Jako vyhodu oproti konkurentim zde vidim automatickou aktualizaci cen
podle aktualniho vyvoje cen zlata, stiibra, platiny a palladia, zejména podle Londynské
a New Yorské burzy stémito komoditami. Spole¢nost upfednostiiuje doruceni zbozi
pomoci Ceské posty nebo bezpetnostni sluzby, osobni odbéry se nabizeji méné.

Po objednani a uhrazeni zbozi zékaznikem spoleCnost toto zbozi doda zpravidla
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do 2 pracovnich dni, pfesto ma stanovenou maximalni dobu doruceni na 14 pracovnich

.4
dni.®

Rok Trzby za prodej zbozi SATURITAS s.r.o. | Meziro¢ni naruast/pokles
0
v tis. K¢ trzeb
2010 145 409
2011 335 675 +57%

Tabulka 4: Trzby, SATURITAS s.r.0. 2010-2011. (Vlastni zpracovani podle: Sbirka listin SATURITAS s.r.o.
Upraveno dle: or.justice.cz [online]. [cit. 2013-05-18]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl?subjektld=isor%3a100110463&klic=tkzzj5.)
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Graf 5: Trzby za prodej zbozi, SATURITAS s.r.0. 2010-2011. (Vlastni zpracovani podle: Sbirka listin
SATURITAS s.r.o. Upraveno dle: or.justice.cz [online]. [cit. 2013-05-18]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl?subjektld=isor%3al100110463&klic=tkzzj5.)

Analyzoval jsem trzby za prodej zbozi pouze za rok 2010 a 2011, protoze ucetni
zéaveérka za rok 2012 jesté neni k dispozici. Z vySe uvedenych trzeb je ziejmé, ze Cisla
jsou mnohem vyssi nez u predchozich dvou spoleCnosti. Z tabulky a grafu vidime, ze se
trzby mezirocné zvysily piiblizné o 57%. SpoleCnost ale zafala obchodovat
az v poloviné roku 2010, proto je tento narast takto velky. Zajimava je ovSem
skuteCnost, ze vySe trzeb v roce 2010 je na tak vysoké Castce. Pro zacinajici spolenost

je to velky uspéch, za kterym ziejmé je dobfe propracovana marketingova strategie.

4 SATURITAS. Platebni a dodaci podminky. Saturitas.com [online]. 2013 [cit. 2013-05-18]. Dostupné z:
http://www.saturitas.com/platebni-a-dodaci-podminky/t-296/.
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Spolecnost se také muze pochlubit vybornym hodnocenim spoleCnosti na serveru

heureka.cz, kde ziskala doporuceni od 100 % zakaznikd.

Z pohledu na marketing spoleCnosti se jevi jako nejvyznamnéj§i dobie
propracované webové stranky, které obdobné jako u predchozi spolecnosti obsahuji
i aktuality z financnich trhti a Clanky z médii a od odbornikii na danou problematiku.
SpoleCnost vyuziva moznosti internetu, inzeruje zde odkazy na své webové stranky
a vyuziva spoluprace se serverem heureka.cz, ktery se zajima o spokojenost zakaznikda.
Tyto recenze od zakaznikd poté spoleCnosti zvysi prodej zboZi a navic se ji dostane
zpétné vazby. Predchozi dvé analyzované spoleCnosti nemély fadné pfipravenou

marketingovou strategii a nedostate¢né komunikovaly se zdkazniky.

Spolecnost ABC, s.r.o. by se jisté mohla inspirovat pfi tvorbé marketingové
strategie témito dvéma vybranymi konkurenty a posilit tak svij, zatim velice nizky,
podil na trhu. Zejména bude dileZité pretvofit webové stranky e-shopu, protoze to je

zaklad pro jakykoliv prodej zbozi nebo sluzeb v dnesnim svété internetu.

3.2 SWOT analyza spolecnosti vzhledem k predmétu ¢innosti

Vnitini silné stranky:

1. Investi¢ni produkty pro bohatsi klientelu

2. Udrzovani obchodnich vztaht se stalymi zakazniky

3. Dobré vztahy s dodavateli
Vnitini slabé stranky:

1. Vizualné slabé provedeni e-shopu

2. Slaba propagace produkti na trhu
Vnéjsi prilezitosti:

1. Rostouci poptavka po investi¢nim zlaté, stfibfe a mincich

2. Rostouci neduvéra lidi v investice na burzach a mimoburzovnich trzich
Vngjsi hrozby:

1. Konkurence nové vznikajicich spolecnosti se stejnou nabidkou produktu

2. Zména zdanéni investi¢niho zlata
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4 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

V analytické casti této prace jiz bylo naznaCeno, ze spoleCnost ABC, s.r.o. nema
vytvofenu marketingovou strategii. Tento zasadni problém budu fesit v navrhové casti
bakalarské prace tim, ze navrhnu marketingovou strategii pro oblast prodeje drahych
kovii se zamé&fenim na zlato a stifbro v Ceské republice. Poté uz je na zvazeni vedeni

spoleCnosti, zda tento navrh pfijme a pouzije ke zlepSeni stavajici situace.

Pri tvorbé navrhu marketingové strategie vyuziji v teoretické casti prace
citovanou strategii synergickou a v jejim ramci tzv. strategii zamérenou primo
na konkurenci. Touto strategii se zabyvaji prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc.
a doc. Ing. Véra Vavrova, CSc., kteri ji popisuji ve své knize Marketing
od myslenky k realizaci. Strategie zaméfena pfimo na konkurenci vychazi z analyzy
konkurence, kterou jsem provedl v analytické Casti této prace. Dale tato strategie
definuje urcita strategicka chovani, z nichz jsem zvolil strategii pfizpisobeni, jejimz

cilem je sladéni chovani spolecnosti ABC, s.r.0. s chovanim konkurence.

Pro spravné nastaveni marketingové strategie si musime nejdiive vytvofit slozky

marketingového mixu znamého jako , 4P*:

a) produktovou politiku,
b) kontraktacni politiku,
¢) komunikaéni politiku,
d) distribucni politiku.

Pii tvorbé téchto marketingovych nastroji musime davat pozor na jejich
specifické naroky, které pak musime optimalné sladit s trhem, na ktery se chceme
zam¢éfit. Nami vybrany trh je trh s investicnim zbozim, ktery se od trhu se spotifebnim
zbozim diferencuje v odlisnych prioritdch v oblasti produktové a distribu¢ni politiky,

a to tak, ze na tyto dvé oblasti klade nizsi naroky nez trh spotiebni.

4.1 Produktova politika
Produktova politika je zaméfena na Ctyfi polozky, které ji vytvareji. Jsou jimi: kvalita,
sortiment, znacka a sluzby. Spole¢nost muize stavét na vysoké kvalit€é nabizeného zbozi,

které je nakupovano v zahrani¢i od davéryhodnych dodavateli. U kazdé polozky
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nabizeného zbozi je uveden vyrobce a ryzost. OvSem u zlatych a stfibrnych slitka
spolecnost uvadi vice vyrobct, takze zakaznik nema presné informace o vyrobci. Pouze
si muze se spolecnosti domluvit, Ze chce urcity slitek od urc¢itého vyrobce. Pii zkoumani
konkurence bylo vidét, ze néktefi zakaznici maji s t€émito neupiesnénymi informacemi
pii nakupu problém. Casto jsem narazil na recenze a komentafe, kde si zakaznici
stéZzovali na nedostatecné informace o puvodu zlatych a stiibrnych slitk. Po této
zkuSenosti bych doporucil spolecnosti k zemim vyroby doplnit také samotné vyrobce,
ze kterych si poté bude moci zakaznik sam vybrat, kterému da prednost. Spole¢nost tyto
informace mize doplnit informaci, které zbozi ma vyrobce aktualné k dispozici,
popiipadé které ma moznost sehnat od svych dodavatelt. Cim vice bude mit zakaznik
informaci, tim snadnéji a rychleji se bude rozhodovat o budoucim nakupu. Sortiment
nabizeného zbozi je dostacujici, jelikoz se spoleCnost zaméfuje na investi¢ni drahé
kovy. Doporucoval bych sledovat aktualni nabidky u dodavatelti a nasledné doplnéni
noveé nabizeného zbozi. Timto krokem by spolecnost mohla z internetového obchodu
odstranit vétu o neuplném vyctu zbozi, ktera na zakazniky neptisobi dobrym dojmem.

Co se tyCe nabizenych sluzeb ke zbozi, spolecnost nabizi moznost zpétného
odkupu v pfipadé zajmu zakaznika. Tuto sluzbu nabizi také konkurence, takze bych
doporucil tuto sluzbu nabizet zakaznikim automaticky a na webovych strankach
e-shopu o tomto fadné€ informovat. Je to vstiicny krok, ktery zakaznici jist€ oceni a radi
se budou na spolecnost obracet v ptipadé dalSich nakupa.

I kdyz spolecnost neprodava bézné zbozi, kde je obal produktu dalezitym
prvkem, doporucil bych spolecnosti uvadét u kazdé zlaté a stfibrné mince moznosti
dodani zbozi ve vybraném obalu. Jako sluzbu navic bych dal zdkaznikovi na vybér, zda
chce zakoupenou minci obdrzet v plastickém obalu, nebo v darkové krabicce. I malé
odlisnosti mohou pomoci pti zvySeni prodeje a tato k nim jisté patii.

Jako dalsi dopliikovou sluzbu bych spolec¢nosti doporucil uschovu zakoupeného
zbozi v zabezpeCenych prostorech banky. Po nakupu zbozi by se tak zakaznik mohl
rozhodnout, zda si zbozi pfevezme a zabezpeCi si jeho dalsi Uischovu sam, nebo se
rozhodne vyuzit sluzbu uschovy prostrednictvim spole¢nosti ABC, s.r.o. v bance. Tuto
sluzbu by jisté vyuzili zékaznici, ktefi nakoupili zbozi v hodnoté nad jeden milion korun
Ceskych a toto zbozi nemaji jak bezpecné ulozit. Za tuto sluzbu by si spole¢nost mohla

uctovat mésicni poplatek, jehoz vyse by se odvozovala od aktualniho zajmu zakaznikt
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o tuto sluzbu. SpoleCnost tedy v oblasti produktové politiky nema vétsi problémy.
Kvalita, sortiment 1 znacka nabizeného zbozi je pro zakaznika spolecnosti ABC, s.r.o.
vyhovujici, doporuCoval bych tedy hlavné zapracovat na doplitkkovych sluzbach
ke zbozi, tedy nabizet zpétny odkup kazdému zakaznikovi a nabidnout uschovu

zakoupeného zbozi.

4.2 Kontraktacni politika
Kontraktacni politika se zaméfuje na cenu nabizeného zbozi a smluvni podminky
obchodu — slevy, pfiplatky, dodaci a platebni podminky. Cena zbozi spolecnosti ABC,
s.r.o. se sklada z aktualni ceny zlata a stfibra na finan¢nich trzich, pfepoctené na Ceské
koruny z amerického dolaru nebo z eura, marzi vyrobce (rafinéra), dale pak premia
velkoobchodnika, u kterého spole¢nost zbozi nakupuje, z pfipoctené ceny dopravy
a pojisténi a v posledni tfadé zpremia samotné spoleCnosti. Premium je marze
spoleCnosti a pohybuje se v rozmezi 2% az 4% podle velikosti gramaze prodavaného
zbozi. Pfi nakupu investicnich minci a menSich slitkii ze zlata a stiibra do 250g si
spoleCnost uctuje premium od 2% az do 4%. Pii nakupu zlatych a stiibrnych slitkt
o veétsi hmotnosti si spoleCnost UCtuje premium pouze 2%. Po prozkoumani marzi
konkurenénich prodejct se premium spolecnosti ABC, s.r.o., se svoji maximalni vysi
4%, tadi k t€ém nejvice konkurenceschopnym, proto bych doporucoval tyto hodnoty

zachovat ve stejné vysi jako doposud.

Smluvni podminky obchodu ma spole¢nost nastaveny jednoznacné.
Po nezavazné objednavce se spolenost se zakaznikem spoji za ucelem urceni vyse
ceny, a pokud ji zakaznik akceptuje, vznika tak pro néj pravné zavazna a neodvolatelna
objednavka. SpoleCnost vSak uvadi, ze objednavka je pro ni samotnou zavazna
az po piipsani platby na jeji bankovni ucet. Tato podminka zcela jisté¢ odradi vétSinu
potencialnich zakaznikl, protoze se timto prodluzuje termin dodani objednaného zbozi.

Doporucil bych spolecnosti tuto podminku zmirnit nebo zcela wvyradit
z obchodnich podminek. Zakaznik tak ziskd ihned Spatny dojem, 1 kdyz mylny,
ze spolecnost neplni své zavazky, a odchazi ke konkurenci. Platby pfedem jiz nejsou tak
bézné a atraktivni ani v této oblasti prodeje zbozi. Pti zkoumani konkurence jsem zjistil,
ze nekteré spoleCnosti z odmitani plateb predem udélali svoji silnou stranku a uvadeéji

tuto informaci ihned po otevieni internetového obchodu.
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Zménu této obchodni podminky bych doporucil takovym zpisobem, aby
nepiekazela v rychlosti dodani zbozi. Lze to provést tak, ze bude spoleCnost postupovat
podle platné pravni upravy. To znamena, ze po obdrzeni pravné zavazné
a neodvolatelné objednavky spoleCnost zbozi bez odkladu objedna a do obchodnich
podminek muze pfidat datum splatnosti, které mize byt napiiklad sedm pracovnich dnd.
Po obdrzeni platby spolecnost doda objednané zbozi. Tyto modifikované obchodni
podminky by mohly mit pozitivni dopad na rychlost dodani zbozi, ale i na zakaznika,
ktery nebude mit pocit, ze spoleCnost bez pfipsané platby na bankovnim uctu zadné
zbozi neobjedna. Také doporucuji doplnit do obchodnich podminek nazev zakona
s odkazem na konkrétni ustanoveni, kterym se fidi smlouvy uzavirané pomoci
prostfedkit komunikace na dalku. Je dilezité, aby mél zakaznik co nejvice informaci,
a aby byly obchodni podminky vyhodné nejen pro spole¢nost ABC, s.r.o.,

ale i pro samotného zakaznika.

4.3 Komunikacni politika
Problematika komunikacni politiky tvori nejvétsi Cast marketingové strategie. Duvody
jsou jednoduché. Komunikacni politika se tyka naplanovani komunikace se
zakaznikem, urceni cilovych skupin a nastaveni rozpoCtu s vyuzitim komunikacnich

prostiedki vcetné reklamy.

Hlavnim cilem tvorby této komunikacni politiky je navySeni objemu novych
objednavek spolu se zvySenim trzeb za prodané zbozi na vice nez dvojnasobek
aktualnich trzeb spolecnosti. NavySeni objemu novych objednavek, tedy hlavné zvyseni
poctu novych zakaznikd, ma zde nejvyS§i prioritu. V prvnim roce zavedeni
marketingové strategie by spolecnost chtéla dosahnout navySeni poctu novych
zakaznikd na sumu 300. Toto Cislo je realné v piipadé, ze poptavka po investi¢nim zlaté

a stiibfe bude nadale rast a spolecnost piijme alespori nékteré doporu¢ované zmeény.

Zvyseni trzeb by si spoleCnost predstavovala tak, ze v prvnim roce vyuziti
marketingové strategie by se trzby z prodeje drahych kovt zvysily na hodnotu 2 miliony
korun Ceskych, ptipadné vyssi hodnotu. Ve druhém roce méa spolecnost v planu uvolnit
vétsi sumu penéz na reklamu a podporu prodeje, proto by si chtéla udrzet své nové

zakazniky a postupné€ navySovat trzby z prodeje zbozi.
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Spolecnost svoji cilovou skupinu zna, neni ovSem jednoduché pomoci
komunika¢niho mixu tuto skupinu zaujmout a ziskat. Jedna se totiz o cilovou skupinu
lidi svy$§im piijmem, ktera podle vyzkumu Ceského statistického Gfadu obsahuje
hlavné vysokoskolsky vzd&lanou populaci na vyssich pozicich v zaméstnani.*® V této
cilové skupiné lidi musime najit ty jedince, ktefi nejen vydélavaji vice penéz nez je
pramémy piijem v Ceské republice, ale hlavné ty, ktefi chtéji své penize investovat.
Musime tedy tuto cilovou skupinu piesvéd¢it o tom, ze investice do drahych kovu je
lepsi a jist&jsi nez sporeni v bance, investovani do akcii a penzijnich fondu, pfipadné
vyuzivani dalSich nastroji na financ¢nich trzich. Spolecnost by tedy méla stavét
na znamém piislovi — , Lepsi vrabec v hrsti, nezli holub na stfese.” V zakladu je tedy
nutné tuto cilovou skupinu presveédcit o tom, ze maji vétsi jistotu ve fyzickém drzeni
drahého kovu, nez v investovani do jinych investi¢nich nabidek, které se zakladaji

na drzeni papiru s narokem na vyplatu tisténych a ni¢im nekrytych penéz.

Po urceni cilové skupiny je na fadé tvorba rozpoctu na komunikacni politiku
spoleCnosti. Spolecnost se rozhodla pro investici do této oblasti pouze ve vysi 30.000,--
K¢ v prvnim roce zavedeni tohoto navrhu marketingové strategie a ve druhém roce je
ochotna tuto sumu zvysit na 100.000,--K¢. VySe téchto castek si spole¢nost zvolila
sama podle svého uvazeni a ochoty investovat tyto penize na zvySeni po¢tu novych

zakaznik( a zvySeni trzeb z prodanych drahych kova.

Mezi néstroje komunikacni politiky, na které spolecnost vyclenila vyse zminéné
finance a které bude vyuzivat, patfi reklama a Internet. S ohledem na vysi investice

do reklamy zde vyc¢lenim konkrétni moznosti, které muze spolecnost vyuzit.

Spolecnost prodava drahé kovy pomoci svého internetového obchodu, proto je
dilezité, aby reklama docilila zvyseni navstévnosti e-shopu. Mlzeme vyuzit inzerce

v novinach, odbornych ¢asopisech, reklamy v radiu a letaku.

Co se tyka inzerce v novinach, jako nejvhodnéjsi se mi jevi Hospodarské
noviny. Tyto noviny se denné vénuji informacim z Ceské a svétové ekonomiky, proto
jsou vhodnym médiem pro inzerci. Inzerat do Hospodarskych novin bych zaradil

do rubriky finance, do které jist€¢ prodej investi¢nich drahych kovu patfi. Cena inzerce

4 CSU. Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2012, s. 310. Czso.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-19].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/ A6004C2345/$File/000112.pdf.
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vSak mnohonasobné prevysSuje dostupné finance. Za inzerci o velikosti 2x11 c¢cm by
spoleCnost musela zaplatit 99.000,--K¢ a inzerat by byl v novinach zvetejnén po dobu
péti dnt."” Tuto variantu inzerce bych spole¢nosti nedoporucoval, protoze je finanéné

nakladna a pro nasi spole¢nost tedy nevyuzitelna.

Dalsi moznou inzerci je inzerce v odbornych Casopisech, které jsou schopny
zapusobit pfimo na nasi cilovou skupinu. Spole¢nost by mohla investovat do inzerce
v ¢asopise FOND SHOP, ktery se zabyva investovanim a finan¢nim planovanim. Tento
Casopis vychazi jiz od roku 1997 a vychazi v nakladu pfiblizné 3500 vytisk. FOND
SHOP je ctrnactidenik a struktura Ctenafti, kterou uvadi na svych internetovych
strankach, pfimo odpovida potfebam spole¢nosti ABC, s.r.o. Inzerce v tomto
¢trnactideniku by spolecnost stala 25.000,--K¢ bez DPH a forma inzerce je vkladany
letak formatu A4. V pfipadé, ze by se spole¢nost rozhodla investovat do inzerce
v Casopise FOND SHOP, muze pii jejim opakovani vyuzit slev, které jsou nabizeny

podle po&tu opakovani.*®

Muzeme také vyuzit reklamu v radiu. Nejvhodnéjsi se mi jevi reklama v radiu
IMPULS, které se fadi k nejposlouchangj§im radiim v Ceské republice. Toto radio
nabizi reklamni vysilani v délce 30 sekund za rizné ceny v zavislosti na vybéru
vysilaciho Casu a také na vybéru regionalniho vysilani, které si mize spole¢nost sama
zvolit.* Nejvhodn&jsi je vybér Gasového pasma od Sesté do devaté hodiny ranni.
V tomto Casovém pasmu spolecnost za tficetisekundové reklamni vysilani zaplati
5.400,--K¢ a reklamni vysilani prob&hne na radiu Impuls Praha a Stfedni Cechy. Pokud
bude spolecnost chtit svou reklamu odvysilat na radiu Impuls celoplosné, cena se zvysi
ve stejném Casovém pasmu na 30.400,--K¢ za 30 sekund. Spole¢nost dale musi pocitat
i svyrobou rozhlasového spotu, jejiz cena se pohybuje vrozmezi od 1.500,-K¢

az do 7.000,--K&. Vyrobu bych doporucil realizovat prostfednictvim Studia Fresh

* HOSPODARSKE NOVINY. Cenik 2013, s. 2. Economia.ihned.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-19].
Dostupné z: http://economia.ihned.cz/403/241/file/.

* FOND SHOP. Medidlni profil a nabidka inzerce. Fondshop.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-19].
Dostupné z: http://www.fondshop.cz/index.asp?page=33.

¥ RADIO IMPULS. Cenik reklamniho vysilani. Impuls.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-19]. Dostupné z:
http://www.impuls.cz/text/cenik/32.
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Media, které se specializuje na vyrobu téchto rozhlasovych spott a nabizi akéni balicek

,Spot za 1.500,-K&«.

Dalsi moznou formou reklamy je tisk a nasledné roznaseni letakd po hlavnim
mésté Praha. Naklady na tisk péti tisic letakd formatu AS se pohybuji v rozmezi 4.000,--
az 12.000,-- K¢, podle vybrané kvality papiru a tisku. Tyto letaky by spole¢nost mohla
jednoduse vkladat do postovnich schranek vybrané skupiny obyvatel. SpoleCnost muze
zamestnat brigadnika, ktery by letaky roznaSel po rezidencnich cCtvrtich, kde bydli
bohatsi obyvatelé hlavniho meésta Prahy. Pfipadné je mozné tyto letaky roznéSet
do novostaveb na tzemi hlavniho meésta. Na letacich nesmi chybét zakladni udaje
o spoleCnosti, nabizeném zbozi a odkaz na internetové stranky e-shopu. Tento zptisob
reklamy je ten z nejméné nakladnych, ov§em nemusi byt vhodny pro vybranou cilovou
skupinu. Zaprvé, neni mozné zajistit, aby zminéné reklamni letaky dostala pouze cilova
skupina, protoze je to masov€jsi zpusob reklamy. Za dalsi pak tato forma reklamy neni

reprezentativni pro prodej drahych kovu.

Namisto tisku letakti bych doporucil objednavku na tisk vizitek, které jsou levné,
a spoleCnost je muze davat zakaznikim. Doporucuji nechat si vyrobit zvlast vizitky
k prodeji drahych kovt. Jelikoz spoleCnost podnika v mnoha oblastech, neni nutné
davat zakaznikim vizitku za celou spoleCnost. Pro reklamni ucely bychom mohli tyto
vizitky pridavat zakaznikim k objednanému zbozi. Na vizitce by nemél chybét
1 obrazek sinvesti¢nim slitkem nebo minci a logo spoleCnosti s kontakty a odkazem
na e-shop. Spokojeni zakaznici tak mohou spolecnost doporucit svym znamym a pode¢lit
se tak 1 o zékladni informace o spolecnosti. Neni lepsi reklamy, nez kdyz spokojeny
zakaznik déla spolecnosti zdarma reklamu pouze tim, ze se o nakupu zmini svému
okoli. Pro vyrobu vizitek staci finance ve vysi do 1.000,--K¢&, protoze jednu vizitku lze
objednat za 1,--K&.! Pro za&atek doporucuji objednat tisk péti set vizitek. S grafickym

navrhem vizitky tento tisk pfijde spolecnost na 800,--K¢ bez DPH.

V posledni fade bych spolecnosti doporucil nejpouzivanéjsi a nejlevnéjsi nastroj

komunikac¢ni politiky, a tim je Internet. Internet jako médium umoziuje, 1 v piipadé

Y FRESH MEDIA STUDIO. Spot za 1.500,-- K&. Reklamadoradia.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-19].
Dostupné z: http://www.reklamadoradia.cz/spot-za-1500-kc/.

>l AGENTURA DELTA. Vizitky za 1 k& za kus! Agentura-delta.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-20].
Dostupné z: http://www.agentura-delta.cz/vizitky-za-1-kc-nejlevnejsi-vizitky-v-praze.php.
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velice omezenych financnich prostfedkl, spolecnosti zviditelnit se na trhu investi¢nich
drahych kovi. Mé doporuceni sméfuje ke sluzbé cilené reklamy PPC (pay per click).
Sluzba funguje prostfednictvim klicovych slov na vyhledavacich serverech Seznam.cz
(Sklik) nebo Google.cz (Google AdWords)™. Spoletnost plati pouze za kliknuti
navstévnikem, ktery tyto servery navstivi pfi vyhledavani. Na serveru Seznam.cz je
cena za jedno kliknuti minimalné 20 haléri bez DPH.> ZaleZi pravé na tom, kolik bude
spoleCnost ochotna zaplatit za jedno kliknuti, protoze fazeni jejiho inzeratu se fidi
raznymi kritérii. Sluzba Sklik fadi inzeraty na principu aukce a dalSich kritérii, které
poté automaticky meéni pozici inzeratu. Pro zacCatek je tedy dulezité vynalozit veétsi

finan¢ni prostfedky na jedno kliknuti, aby se spolecnost dostala na vyssi pozice.

Navrhoval bych tedy v prvnim roce zavedeni marketingové strategie vyuzit
pouze sluzbu cilené reklamy PPC. V riznych diskusich a komentafich k PPC reklameé
uzivatelé doporucuji nastavit maximalni cenu za kliknuti na reklamu na 10,--K¢. Pokud
z téchto zkuSenosti budeme vychazet, navrhl bych spole¢nosti nastavit maximalni cenu
na téchto 10,--K¢ za kliknuti. V pfipad€, ze by spolenost do této formy reklamy
investovala v prvnim roce Castku 25.000,--K¢, pii nastavené cené za kliknuti by
v prubéhu této kampané piislo na web internetového obchodu 2.500 lidi. Vyhoda této
propagace na internetu spociva v méfitelnosti ucinnosti PPC reklamy. Navic tato
reklama cili pfesné na nasi cilovou skupinu podle zadanych klicovych slov. V dnesni

dobé je PPC reklama jednou z nejpouzivanéj$ich i diky své cené a uspésnosti.

V ptipadé, ze se spolecnost rozhodne vyuzit sluzeb PPC reklamy, doporucuji se
nejprve zaméfit na samotnou Upravu webovych stranek internetového obchodu. PPC
reklama nebude mit svoji ucinnost, pokud spolecnost nezméni vzhled a vlastnosti

e-shopu.

E-shop by mél mit jiny, nez bily podklad. Takto vypada stroze a nezajimave.
Pro zacatek bych vyuzil loga spolecnosti, které je v zeleném provedeni, a pouzil bych
jej na uvodni stranu. Pod toto logo bude vhodné napsat zakladni idaje o spolecnosti

a davody proc investovat do drahych kovi, zejména pro¢ nakoupit praveé u spolecnosti

> GOOGLE ADWORDS. Cena za proklik (CPC). Google.com [online]. 16. 3. 2013 [cit. 2013-05-21].
Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/1164957hl=cs&ref topic=24937.

> SEZNAM. Jak se Sklik plati. Seznam.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-21]. Dostupné z:
http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/kolik-sklik-stoji/#platba-za-proklik.
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ABC, s.r.o. Bude také nezbytné doplnit nabizené zbozi, namisto informace, ze vycet
zboZzi neni uplny. Pokud chce spolec¢nost navysit prodej drahych kovi, je nutné doplnit
u zbozi také ceny a prubézné je aktualizovat. Timto krokem by mél alespon zakaznik

zakladni informaci, bez které mnoho navstévniki webu tyto stranky opousti.

Rozumim tomu, Ze spoleCnost nema vétSinu nabizeného zbozi na skladé.
Spolecnost to také popisuje tak, ze zavazné ceny sjednava s kazdym zakaznikem zvlast
podle aktualniho vyvoje ceny zlata a stfibra na burzach. Bylo by tedy vhodné uvést
zbozi, které spolecnost aktualné nabizi, a jako dopliikovou sluzbu uvést, ze je schopna
zajistit 1 zbozi, které se v nabidce nevyskytuje, a pouze kvili zajmu zakaznika

o konkrétni zbozi jej dokaze dodat.

Ceny bych doporucoval aktualizovat podle vyvoje na financnich trzich alespor
jednou denné stim, ze ceny jsou aktualizovany jedenkrat denné a presnou cenu se
zékaznik dozvi po odeslani nezavazné objednavky, jak je uvedeno v karté ,Jak
nakupovat®. Takto by zakaznik mél alesporni zakladni povédomi o cenach za nabizené

zbozi.

Dale doporucuji pridat pod kategorie nabizeného zbozi grafy vyvoje cen zlata
a stfibra za pét nebo deset let, které svym rostoucim trendem zaujmou navstévnika
internetového obchodu. Na téchto grafech zakaznik uvidi, Ze 1 pfes zobrazenou
volatilitu cen zlata a stfibra jejich cena v Case rostla, a prfesvédci se o dobfe zvolené

investici.

Chybi zde také kontaktni formular typu — ,,Mate na nas dotaz nebo pfipominku?
Napiste nam.“ Spolec¢nost by tak mohla odpovidat na dotazy zakazniki a komunikovat
s nimi, pfipadné by dostala zpétnou reakci zakaznika, co je tfeba zlepSit nebo uplné
zmeénit. Tento formular byva zakladni polozkou kazdého e-shopu, proto ani zde nesmi

chybét.

Pridal bych zde také dalsi zalozku, nazveme ji ,,Aktuality a ¢lanky*. V této sekci
by se zakaznik dovédél o aktualnim déni v oblasti drahych kova s navaznosti na ¢lanky
ekonomt a analytikii. SpoleCnost by se méla snazit u zakaznika vyvolat zajem
o nabizené zbozi a informovat jej o novinkach, které se tohoto tématu tykaji. Tak jako

u konkurence by stacilo v této zalozce mit Ctyfi az osm Clankt a aktualit dohromady,
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které by spoleCnost prubézné dopliiovala. Zakaznik by tak zistaval v kontaktu
s internetovym obchodem a v obraze aktualniho déni v oblasti investi¢nich drahych

o

kovu.

4.4 Distribucni politika

Distribucni  politika je poslednim nastrojem pro tvorbu marketingové strategie
v marketingovém mixu a tyka se problematiky distribuce.

Distribucni kanal spolecnosti ABC, s.r.o. je typu nepfimého. Spolecnost totiz
zbozi nenakupuje pfimo u jeho vyrobce (rafinéra), ale prostrednictvim velkoobchodu.
Zbozi tedy nejprve vyrobi rafinér, poté zbozi putuje do velkoobchodu, odtud jej
na zakladé objednavky zakaznika zakoupi spolecnost ABC, s.r.o., ktera toto zbozi
nakonec doda zakaznikovi. Naklady spojené s distribuci tak rostou z divodu nutnosti
objednat zbozi v zahraniéi, které se poté musi prevézt do Ceské republiky, kde se jiz
dodd koncovému zéakaznikovi. Do budoucna by spole¢nost mohla zvazit spolupraci
s Ceskou narodni bankou, ktera také nabizi dodavani investi¢nich minci, a spoleCnost
by tak u téchto minci snizila naklady na pfepravu zbozi od velkoobchodnika k samotné
spoleCnosti. Jelikoz se oba subjekty nachazeji na tizemi hlavniho meésta Prahy, zbyly by
tak uz jen naklady na dodani zbozi zakaznikovi.

Dalsi zasahy do distribuéni politiky spole¢nosti bych neprovadél. Z analyzy
trzeb jiz bylo zjevné, ze piidavat dalsi distribucni ¢lanek by spolecnosti zvySovalo

naklady, které se spolecnost snazi minimalizovat.

4.5 Shrnuti navrhu marketingové strategie
V zavéru navrhové casti popisi presny postup pro uplatnéni marketingové strategie

v praxi pomoci pfizpusobeni marketingového mixu na nabizené zbozi.

Spolecnost ABC, s.r.o. prodava investi¢ni slitky a mince ze zlata a stiibra
na tzemi Ceské republiky. Cilem navrhu marketingové strategie v prvnim roce jejiho
pfijeti do praxe je ziskani 300 novych zakaznikli a zvySeni trzeb za prodané zbozi
na 2.000.000,-- K¢, ptipadné jejich dalsi navySeni. Cenu za nabizené zbozi spole¢nost
tvofi podle svych jasnych internich pravidel a dalsi manipulace sjeji vysi se

nedoporucuje.
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Néavrh marketingové strategie vychazi zinternich informaci o pfesné vysi
investic do komunika¢ni politiky marketingového mixu. V prvnim roce, po upraveé
dopliikovych sluzeb a internetového obchodu, spolecnost investuje do marketingu
30.000,-- K¢. Tuto sumu doporucuji vyuzit na nakup sluzeb cilené reklamy PPC
na internetovych vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz. VySe investice do PPC
reklamy je uvazovana na 25.000,-- K¢ s tim, Zze za tuto cenu spolecnost nalaka na svuj
internetovy obchod z4jemce o nakup investiniho zlata a stiibra. Pokud spolecnost
upravi internetovy obchod dle doporuceni z navrhové €asti, nebrani nic tomu, aby se
zékaznik zajimal o nabizené zbozi a nasledné u spoleCnosti ABC, s.r.o. provedl
objednavku a spokojené investoval. Na tyto upravy jsem vyclenil ¢astku 4.000,-- K¢,

které odpovidaji cené za sluzby programatora.

Také doporucuji v prvnim roce vyrobu a tisk vizitek, které bude spolecnost
vyuzivat pfi styku se zakazniky a pfi vidin€é novych obchodnich pfilezitosti. Naklady
na vizitky jsou do 1.000,-- K¢ Po vyuziti sluzeb PPC reklamy se spoleCnosti
doporucuje zhodnotit jeji ucinnost a efektivitu, ktera je bez problémi méfitelna diky

presnému poctu proklika a naslednym poctem objednavek v internetovém obchodu.

V druhém roce zavedeni navrhu marketingové strategie spole¢nost uvolni
pro potieby marketingu 100.000,-- K¢&. Cilem navrhu marketingové strategie v druhém
roce zavedeni do praxe je udrzeni zakaznik( ziskanych v prvnim roce a v letech
predeslych, navysSeni jejich poctu o dalsich 600 novych zakaznik(i a zvySeni objemu
trzeb z prodeje drahych kovi o 6.000.000,-- K¢. Pro naplnéni téchto cili nejdiive
doporucuji zhodnotit efektivitu a uspésnost marketingové kampané po prvnim roce
praktického zavedeni marketingové strategie. V pfipadé, ze bude PPC reklama
vyhodnocena jako uspé$na, pokraovani v jejim dal§im vyuzivani bude jasnou volbou
na prvnim misté. Navrhuji tedy pokracovat nakupem sluzeb PPC reklamy podle
uspésnosti. Protoze vSak momentalné tyto vysledky nemame k dispozici, doporucu;ji
investovat stejnou Castku jako v prvnim roce, tj. 25.000,-- K¢&. Za téchto 25.000,-- K¢

spolecnost docili nav§tévnosti webu ve vysi 2.500 zakazniki.

Jako dalsi bych vzhledem k vysi investice do marketingu doporucil inzerci
v odborném cCasopise, kterd je vyrazné levnéjsi nez investice do inzeratu v novinach.

Navrhuji tedy investici ve vysi 25.000,-- K¢ bez DPH do inzerce v odborném c¢asopise
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FOND SHOP. Tento odborny Casopis vychazi jako Ctrnactidenik v nakladu cca 3.500
vytiskt, z cehoz 98 % putuje k predplatitelim.

V posledni fadé navrhuji vyuzit reklamy v radiu. Vytvoreni reklamniho spotu
bude spolecnost stat u Studia Fresh Media 1.500,-- K¢, musime ovSem pocitat s tim, ze
v druhém roce zavedeni navrhu marketingové strategie se tato cena miize zvysit oproti
dnesni nabidce. Samotné odvysilani rozhlasového spotu navrhuji realizovat v radiu
IMPULS Praha a Stiedni Cechy, protoze toto radio se fadi k tém nejposlouchangjim
v daném regionu. V navrhu se pfiklanim k vybéru cCasového pasma odvysilani
rozhlasového spotu mezi Sestou a devatou hodinou ranni. Reklamni spot doporucuji
objednat na jeden pracovni tyden a nechat jej jedenkrat denné odvysilat v daném
casovém pasmu. Cena za rozhlasovou reklamu tedy bude vychazet z ceny za jedno
odvysilani spotu, coz je 5.400,-- K¢ a bude odvysilana 5x, takze spole¢nost nakonec

zaplati 27.000,-- K¢.

Opét navrhuji tisk vizitek ve stejném nebo vySSim objemu podle potieby

spoleCnosti do maximalni vyse 1.500,-- K¢.

Zbyvajicich 20.000,-- K¢ z rozpoctu na marketing bych doporucoval vyuzit
na sluzby programatora. Tato cena vychazi z pozadavku na aktualnost cen prodavaného
zbozi v internetovém obchodu. V druhém roce totiz spoleCnost planuje udavané ceny
zbozi v e-shopu aktualizovat nejen jednou denné, jak zni navrh pro prvni rok, ale chce

je mit aktualizované pribézné podle realnych zmeén na financnich trzich.

Pro prehlednost a lepsi piedstavu uvadim vSechny navrhy v nize zobrazené tabulce.

Ekonomicky dopad zavedeni marketingové strategie na vysledek hospodareni v K¢
Rok 1. 2.

Investice do PPC reklamy 25 000 25 000
Investice do upravy a spravy internetového obchodu 4000 20 000
Investice do tisku vizitek 1 000 1500
Investice do odbormého ¢asopisu FOND SHOP - 25 000
Investice do rozhlasového spotu - 28 500
Investice do marketingu celkem 30 000 100 000
Pozadované trzby z prodeje drahych kovi 2 000000 | 6000 000
Premium spolecnosti ABC, s.r.0. v % 2 2
Hospodartsky vysledek 10 000 20 000

Tabulka 5: Ekonomicky dopad zavedeni marketingové strategie na vysledek hospodareni (Vlastni zpracovani.)
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo vytvorit navrh marketingové strategie v odvétvi

prodeje drahych kovt se zameéfenim na investicni zlato a stiibro v Ceské republice.

V teoretické Casti jsem se vénoval definovani marketingové strategie a kratké
historii marketingu. Poté jsem popsal vyznam a ucel marketingového planu, jehoz
soucasti je praveé feSena problematika marketingové strategie. Déale jsem podrobnéji
popsal zakladni pfistupy k marketingové strategii a uvedl jsem konkrétni typy
marketingovych strategii, které jsem poté vyuzil pro samotnou tvorbu navrhové casti
této prace. V teorii jsem se také zaméfil na Internet a jeho pouziti pro marketingové
ucely. Zaroven uvadim prehledné srovnani Internetu s ostatnimi komunikacnimi médii.
V posledni Casti teoretické Casti jsem se zaméfil na drahé kovy, zejména na zlato

a stiibro, které jsou nabizeny pomoci internetového obchodu zakaznikiim.

Analytickou Cast této prace jsem zacal analyzou soucasné situace na trhu
investi¢niho zlata a stiibra. Pomoci dostupnych informaci a divéryhodnych zdroji jsem
analyzoval vyvoj cen drahych kovi na financnich trzich. Pfi analyze trhu s investi¢nimi
drahymi kovy jsem vyuzil tiskovych zprav spolecnosti SAFINA, a.s., ktera pravidelné
vydava hodnoceni situace na trhu s drahymi kovy a bere v tivahu i1 vyvoj na svétovych
trzich. Z tiskovych zprav jsem poté vyhodnotil pfilezitosti a hrozby, které z nich plynou
pro spole¢nost ABC, s.r.o0. Poté jsem predstavil a analyzoval pasobeni spole¢nosti ABC,
s.r.0. v oblasti prodeje drahych kovi. Za pomoci komparace s dvéma vybranymi
konkurenty ze stejného odvétvi jsem zjistil, ze se spolecnosti ABC, s.r.o. nedafi
zvySovat svij podil na trhu, naopak se tento podil v disledku snizeni trzeb meziro¢né
snizil. Jako hlavni diivod tohoto snizeni jsem uvedl chybéjici marketingovou strategii,
bez které se spolecnosti nedafi ziskat nové zakazniky internetového obchodu. Na zavér
jsem provedl SWOT analyzu spole¢nosti ABC, s.r.o. vzhledem k analyzovanému

pfedmétu Cinnosti.

Pfi zpracovani navrhové Casti jsem vychazel nejen z teoretickych vychodisek,
konkrétn€ jsem vybral marketingovou strategii zaméfenou na konkurenci, ale také
ze SWOT analyzy a analyzy dvou konkurencnich spole¢nosti uvedené v analytické Casti

této prace. V navrhu marketingové strategie jsem spole¢nosti ABC, s.r.o. navrhl
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nastaveni marketingové strategie pomoci vhodného sladéni slozek marketingového
mixu. Od spolecnosti jsem ziskal pozadavky na cile marketingové strategie, které jsem
poté spolu s rozpoctem prehledné uvedl ve shrnuti navrhu. Pro prvni rok vyuziti
marketingové strategie jsem navrhl vizualni a méné€ naro¢né zmény v internetovém
obchodé, po kterych by se spoleCnost méla zaméfit na vyuziti cilené reklamy PPC
pomoci internetovych vyhledavaca. Zbytek penéz z rozpoctu jsem navrhl vyuzit na tisk
vizitek. Z daného rozpoctu jsem vyuzil celou ¢astku 30.000,-- K¢ a po provedeni
investice jsem doporucil vyhodnotit jeji uspéSnost a efektivitu, kterd je diky PPC
reklamé snadno méfitelna. Pro druhy rok vyuziti navrhu marketingové strategie v praxi
jsem navrhl vyuzit Sir§iho spektra marketingovych nastrojii komunikacni politiky.
V tomto navrhu jsem k uzivani PPC reklamy a vizitek pridal jesté inzerci do odborného
Casopisu a reklamu v radiu. Toto mi dovolila vySe Castky, kterou byla spole¢nost
ochotna investovat do marketingu v druhém roce. Castku 100.000,-- K& jsem opét
vyuzil celou.

M¢ navrhy jsem predal jednateli spoleCnostti ABC, s.r.o., ktery bude dale
rozhodovat o tom, zda mdj navrh pouzije v praxi. Doufam, Ze ma prace bude
pro spole¢nost ABC, s.r.o. pfinosem a pfeji ji do budoucna mnoho uspécht na trhu

s investi¢nimi drahymi kovy.
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