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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je analyza stavajiciho marketingového mixu vybrané
spole¢nosti a sestaveni doporuceni pro tvorbu mixu nového. Teoreticka ¢ast pojednava
o jednotlivych koncepcich marketingového mixu a popisuje jeho jednotlivé prvky.
Prakticka cast je zameéfena na zhodnoceni marketingového mixu. V zavéru jsou

navrzena doporuceni pro zlepSeni G€innosti prvka marketingového mixu.

Abstract

The aim of the thesis is the analysis of current marketing mix and definition of
proposals for new marketing mix formulation. The theoretical part discusses different
marketing mix conceptions and describes its individual components. The practical part
focuses on evaluation of marketing mix in the analysed company. The final part

proposes solutions for improvement of efficiency of marketing mix factors.
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Uvobp

Malé a stfedni podniky sehravaji v narodnich ekonomikach vsech zemi rozhodujici roli,
jak z hlediska jejich podilu na HDP, tak i zhlediska utvafeni a rozvijeni
podnikatelského prostiedi dané zemé. Nejsou jiz uvadény kdesi na okrajich spolecnosti,
kde nestoji za hlubsi analyzy, ale stale Castéji se objevuji ekonomické, marketingové a
manazerské teorie, které se vénuji zkoumani jednotlivych oblasti Zivota a fungovani

téchto malych a stfednich podnik.

Mensi podniky se oproti gigantickym nadnarodnim korporacim dokazou v prostiedi,
kde nabidka mnohonasobné pievysuje poptavku, pohybovat daleko pruznéji, snazi se
pohotové reagovat na zménu poptavky, piizpiisobovat a ménit sviij produkt okamzitym
pranim, potiebam a tuzbam zadkaznikli a spottebiteld. Dokazou usporné podnikat, a

vytvaret tak pfistupné ceny pro klienty.

Akciova spolenost Agro Zamberk, a. s. zaméstnavajici zhruba 60 zaméstnanct se mezi
tyto malé a stfedni podniky fadi. Vznikla transformaci ze spole¢ného agrochemického
podniku v roce 1992. V t¢ dob¢ doslo k postupné a radikalni zméné podnikatelského
zaméieni. Z podniku sluzeb pro zemédélstvi se stala obchodni spole¢nost. Skladovani a
zasobovani prumyslovymi hnojivy doplnil obchod s palivy, pohonnymi hmotami,
agrochemii a primyslovou chemii, oleji, pneumatikami a dal$imi komoditami. Pozd¢ji
Cerpaci stanice PHM, servis a pneuservis, které nabizeji sluzby Siroké motoristické
vefejnosti. V soucasné dob¢ byly sluzby rozsifeny o ekologickou likvidaci autovrakli a
velkosklad dfevomaterialu. Zacatkem roku 2004 spolecnost uspéSné absolvovala

certifikaci ISO 9001/2000 pro systém managementu jakosti a fizeni.

Zazemi spolecnosti tvoii komplet budov: prodejny, sklady, dilny, ve vice nez Sha
primyslovém arealu. Vlastni Zzelezni¢ni vlecka zajiStuje mimo jiné téz piijem
cisternovych zasilek pohonnych hmot a kapalnych hnojiv. V soufasné dobé ma
spolecnost zapsany zakladni kapital ve vysi 29 150 000,- K¢ (583 kust akcii na jméno
ve jmenovité hodnoté 50 000,- K¢) a zaméstnava pies 60 zaméstnancli. Spole¢nost
vytvaii ro¢ni obrat ve vysi kolem 540 miliond korun. Néklady spojené s propagaci a

podporou prodeje tvoii 0,001% objemu celkového obratu. Spole¢nost je rozdélena na
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nékolik sektort, které se zabyvaji svou vlastni ¢innosti, je to stfedisko spravni a rezijni,
agronomické a prodeje uhli, PHM, dopravy a prodeje pneu, likvidace autovrakt a déle
spole¢nost provozuje pét Gerpacich stanic (Sedivec, Dolni Dobrou¢, Zamberk, Néméice

a Tisova)

Predmét podnikani spole¢nosti:

e non-stop provoz ¢erpaci stanice Sedivec (market, LPG, benzin, nafta, bionafta)

e provoz &erpaci stanice v Zamberku (market, benzin, nafta).

e provoz Cerpaci stanice v Dolni Dobrouci (market, benzin, nafta)

e provoz Cerpaci stanice v Némcicich

e provoz Cerpaci stanice v Tisové

e navoz pohonnych hmot - benzinu, nafty, bionafty a lehkych topnych oleji

e prodej osobnich, dodavkovych, nakladnich, zemédé€lskych a priimyslovych
pneumatik

e protektorace vSech druhti pneu teplou i studenou vulkanizaci

e servis osobnich a nékladnich pneu, vcetné statického a dynamického vyvazovani

e opravy prurazil, bo¢nic, vzdusnic, béhound ramen pneu, profezavani dezén

e firma je soucasti sit¢ rychloservisi pro osobni automobily ABC

(AutoBarumCentrum)

e prodej prumyslovych hnojiv, prodej i v malospotiebitelském baleni
e velkoobchod a distribuce chemikalii pro primysl a potravinafstvi

e Siroky vybér oleji a maziv véetné ekologického sortimentu

e v prodejn¢ Barum prodej petroleje, leteckého a technického benzinu

e prodej a rozvoz uhli (18)

11



1 DEFINOVANI PROBLEMU A CiLE DP

Zavaznym problémem spolecnosti jsou v nékterych oborech ¢innosti neustale klesajici
hospodarské vysledky, velky pocet zaméstnanci piinaSi zbyte¢né vysoké mzdové
naklady, pohledavky za neuhrazenymi fakturami neustale stoupaji a v neposledni fadé
je ¢innost nékterych stfedisek omezena nepfiznivymi legislativnimi normami, které je
nutné v dohledné dobé fesit. Z téchto divodii jsem svoji diplomovou praci zaméfil na

oblast marketingu, konkrétn¢ na marketingovy mix.

Cil diplomové prace

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni stavajictho marketingového mixu
v komplexni situaci spolecnosti a nasledny navrh na zlepSeni Gc¢innosti prvkl tohoto

mixu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketing

Marketing se poprvé zacina objevovat v USA na prelomu 19. a 20. stoleti. Konkurence
byla v té dobé velmi slabd, zbozi si bylo velmi podobné a poptavka pievazovala nad
nabidkou. Lidé kupovali pouze to, co koupit museli, propagace i distribuce témét
neexistovala. Na pocatku 20. stoleti za¢inaji vznikat prvni piebytky zbozi jako néasledek

ptesyceni trhu, tuto situaci se snazili vyrobci fesit, vznikl marketing.
Existuje bezpocet riznych definic marketingu, proto bych zde rad n€které uvedl:

»Moderni marketing reprezentuje nastroj podnikatelské marketingové filozofie tvorby a

distribuce hodnot pro adresné a identifikované trhy.“ (5, s. 39)

Definice, kterou uvedla americkd marketingova asociace, a ktera dle mého nazoru
vystihuje marketing nejlépe, zni: ,,Marketing (management) je proces pldnovéani a
implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni

smén, které uspokojuji cile jednotlivct a organizaci.“ (7, s. 25)

Tyto zminéné definice nahlizeji na marketing z pozice manazerské a chapou jej jako
,Luméni prodavat produkty®. (7, s. 24) Na druhou stranu existuje i pohled socialni, jehoz
ulohou je ,,poskytovani vysSiho zivotniho standardu®. (7, s. 24) Tomuto vykladu

vyhovuje socialni definice:

»Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a
co pottebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkt a sluzeb

s ostatnimi.* (7, s. 24)
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2.2 Marketingové koncepce

Zajmy organizace, zakaznika a spolec¢nosti jsou ¢asto velmi konfliktni. Na trhu dochazi
k neustalym stfetim z4jma, proto je tfeba, aby existovaly ucelené pfistupy k feSeni a
piedchézeni téchto konflikti. Marketingové aktivity by mély byt realizovany na zaklad¢
dobie promyslené filozofie G€innosti, efektivnosti a socidln¢ zodpovédného marketingu.
Existuje pét zakladnich koncepci, které ovlivituji charakter marketingovych aktivit:

koncepce vyrobni, produktova, prodejni, marketingova a socidlni.

2.2.1 Vyrobni koncepce

Jednou z nejstarSich koncepci v podnikéni je koncepce vyrobni. Obdobi vzniku je
charakteristické trhem vyrobce, coz znamen4, ze poptavka o mnoho pievysuje nabidku.
Spottebitelé jsou zainteresovani spiSe na ziskani produkti nez na jejich dobrych
organizaci se zam¢fuji na dosahovani vysoké produktivity vyroby a Sirokého rozsahu

distribuce. V soucasnosti lze takové trendy pozorovat u firem v rozvojovych zemich.

2.2.2 Produktova koncepce

Obdobi vzniku je charakteristické tim, Ze doSlo k pfiblizeni poptavky nabidce, ale
doposud nedoslo k vyrovnani. ,,Vyrobkova koncepce predpokladd, ze zakaznici budou
preferovat ty produkty, které maji nejvysSi jakost, vykonnost nebo zcela nové
vlastnosti.” (7, s. 34) Z charakteru poptavky je jasn€ patrné, na co by se mély podniky
orientovat. PfedevS§im na trvalé zvySovani kvality produkce, nebot’ zdkaznici pozaduji
dobfe vyrobené vyrobky, vysoké jakosti a vykonnosti, zintenzivnéni inovacni a
vyzkumné aktivity. Stava se vSak, Ze n¢ktefi manazefi se do svych vyrobkl ,,zamiluji“ a
prestanou vnimat skutecné potieby trhu. Dochazi k tzv. ,,podnikatelské kratkozrakosti®.
(7, s. 35) Management podniku je pfesvédCen o tom, ze jeho inZenyii dobfe védi, jaké
produkty vyrabét a jak je zdokonalovat, ale mélo se ohliZeji na skute¢né pozadavky

trhu.
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2.2.3 Prodejni koncepce

Dal8im castym ptistupem, ktery firmy zaujimaji vici trhu je koncepce prodejni. Vznika
ve 30. letech v USA, kde dochazi na trhu ke znacnym zménam. Vychazi z predpokladu,
ze kdyby byli spotiebitelé ponechani sami sobé, hodné produktli by si pravdépodobné
vibec nekoupili. Je tfeba zdkaznika piesvédCit. Firmy se proto vice orientuji na
reklamu, propagaci a podporu prodeje. Koncepce je velmi agresivné provozovéana u
nevyhledavaného zbozi, na které zakaznik sam ani nepomysli, mize to byt napiiklad
pojisténi, riizné knihy. Nadbytecné kapacity firem, které praktikuji prodejni koncepci,
maji za cil prodat to, co vyrabéji, nez vyrabét to, co si zékaznici pieji. Opomiji tak

zpétnou vazbu, tok informaci je pouze jednostranny.

2.2.4 Marketingova koncepce

Vznika v poloviné 50. let v USA. Kli¢em k dosazeni cilii organizace je schopnost byt
efektivnéjsi v uréovani potieb a prani cilovych trhii a v jejich uspokojeni. Panem trhu je
zékaznik. Marketingova koncepce se musi odvijet pravé od zékaznika, jehoz nakup
rozhoduje o tuspéchu podniku, musi sledovat jeho potieby, piéani, preference a
spokojenost. Na zdklad¢ informaci z prizkumi trhu a dal§ich forem komunikace se
zakazniky podnik zlepSuje nabidku a zaméstnanci na vSech urovnich jsou vedeni
k tomu, Ze pracuji v prvé fad¢ pro zédkazniky, a nikoli pro své vedouci. Tato koncepce
spo¢iva na cCtyfech pilifich: cilovém trhu, zékaznickych potiebach, integrovaném

marketingu a rentabilité:

e Cilovym trhem je trh, na n€jZ jsou umistovany vyrobky. Je nezbytné ho pecliveé
vybrat, pfizptisobit svlij produkt trznim potfebam a pfipravit pro néj specifické

marketingové programy.

e Zakaznické potieby je tfeba spravné pochopit. Zakaznik si vétSinou neni védom
vSech svych potfeb a mnohdy neni schopen své potieby a ptani spravné

formulovat. Je dulezité urcit co zakaznik od spoluprace ocekava.

e O integrovaném marketingu hovofime tehdy, jestlize vSechna oddéleni pracuji

spolecné na uspokojovani potieb a ptani zdkazniki. Nestaci, aby kazdé odd¢€leni
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sledovalo jasné vytycené cile, ale musi spolupracovat i s ostatnimi odd€lenimi,

aby nedoslo ke kolizi.

e Rentabilita - kone¢nym ucelem marketingové koncepce je pomahat podnikim

v plnéni jejich hlavnich cild, pfedev§im maximalizace zisku.

Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci zobrazuje obrazek €. 1:

Vychodiska Zaklady  Nastroje Vysledky

Prodej a Zisk (dany

Podnik  Vyrobky propagace vysledkem prodeje)

Prodejni koncepce

Zisky (dané
uspokojenim
potieb zakaznika)

Potieby Integrovany

Trh zakaznika marketing

Marketingova koncepce

Obrazek €. 1: Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci (7, s. 36)

2.2.5 Socialni marketingova koncepce

Posledni a zéarovenn nejnové¢jsi koncepci je socidlni marketingovd koncepce, ktera
zastava nazor, ze ukolem organizace je urCovat potteby, ptani a zajmy cilovych trhi a
poskytovat zadouci uspokojeni potieb ucinnéji a efektivnéji nez konkurenti zptisobem,

ktery zachovava nebo zvysuje blahobyt spotiebitele a spolecnosti. (7, s. 33 —47)
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2.3 Marketingovy mix — teorie marketingového mixu

Provadéni strategie firmy se opird o Ctyfi zdkladni nastroje marketingu. V marketingové
terminologii jsou oznaCovany jako tzv. Ctyii ,,P* (podle anglického Product, Place, Price
a Promotion), které pocatkem 60. let navrhl profesor Jerome McCarthy. U nas se
vétsSinou setkdme spiSe s oznaCenim marketingovy mix. Témito C¢tyfmi ndstroji

marketingu jsou:

¢ Product (produkt)
e Place (distribuce)
e Price (cena)

e Promotion (propagace)

Marketingovy mix se sklada z aktivit, kterymi chce firma zvysit poptavku po vyrobcich.
V ucinném marketingovém programu by vSechny tyto prvky mély byt vzajemné
propojeny, aby byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota a aby byly splnény

firemni marketingové cile. (8,s. 112 - 115)

2.3.1 Definice a koncepce 4P

Soucasné nazory na 4P se velmi 1isi. Nekteti kritikové se domnivaji, Zze koncepce 4P
opomiji nebo nedocenuje jist¢ dilezité¢ Cinnosti. Naptiklad soudi, Ze pod pojmem
produkt nejsou zahrnuty sluzby, nebo Ze je opomenuto baleni ¢i osobni prodej. Celkovée
lze konstatovat, ze mnohé ¢innosti jsou ve skutecnosti v marketingovém mixu ctyi P
obsaZeny, protoze napfi. jiz zminéné sluzby mohou byt chapany jako produkt, piesnéji

feceno servisni produkty, které s vyrobky souvisi (dodavka, instalace, zaskoleni).
Philip Kotler ve své knize (8) navrhuje ptidat dalsi dvé P:

e Politics (politika) — politické aktivity, jako nové pfijaté zdkony omezujici
reklamu, mohou vyznamné ovlivnit objem prodeje
e Public opinion (vefejné minéni) — nové nalady a postoje vetejnosti mohou

ovlivilovat zdjem o urcité vyrobky a sluzby.
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Nize uvedené nastroje jsou prostfedky uskute¢niovani dlouhodobych a kratkodobych
zamért firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skute¢nosti jsou ovlivnitelné a

kontrolovatelné. Pod kazdym z téchto ,,P* se skryva fada riznych ¢innosti:

Marketingovy
mix

Produkt Distribuce
Rozmanitost Distribué¢ni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Baleni Doprava
Velikosti Cena Propagace
Sluzby
\Z/?;T;Zi Cenikova cena Podpora prodeje

Slevy Reklama

Srazky Prodejni personal

Termin placeni Public relations

Uvérové podminky Ptimy marketing

Obrazek €. 2: Struktura ¢tyr P marketingového mixu (8, s. 114)

2.3.2 Koncepce 4C a 4S

Koncepce ¢tyf P se na trh diva z hlediska prodévajiciho, a ne z hlediska kupujiciho.
Kupujiciho zajimaji spiSe celkové néklady, které musi vynalozit na to, aby produkt
ziskali, pouzivali a zbavili se ho. Povazuji se za lidi kupujici hodnotu nebo feSeni
n¢jakého problému. Nezadaji propagaci, ale chtéji dvousmérnou komunikaci. Kdezto

pracovnici marketingu se na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity produkt.
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Z téchto divodu je mozno z hlediska kupujiciho kazdé z uvedenych ¢tyt P oznacit za

jedno ze Ctyt C:

e Customer value (hodnota z hlediska zakaznika)
e Cost to the customer (naklady pro zakaznika)
e Convenience (pohodli)

e Communication (komunikace)
Koncepce 48 také vyjadiuje orientaci na zdkaznika, ale pohlizi na ni z jiné strany:

e Segmentace zakazniki — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zékaznik

e Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které piinese na$ produkt, a to
s odliSenim od konkurenc¢nich vyrobku

e Spokojenost zakaznika — zédkaznik je ve stfedu vSech aktivit podniku

e Soustavnost péce — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zdkaznika

Koncept 4S ma za cil zajistit konkrétni vyhody pro zcela urcitou skupinu zékaznikt
s dirazem na jejich spokojenost a vytvofeni dlouhodobé spoluprace. Vénuje pozornost
urcitému segmentu zakaznikl s cilem piizpusobit se jejich pozadavkiim a dosahnout tak
dlouhodobému vztahu. Vzajemnd komunikace a vétsi loajalita zakaznik tak ptispiva ke

zvyseni spokojenosti obou stran. (22)

2.4 Stanoveni marketingovych cilu

Po provedeni SWOT analyzy mtize firma pfikrocit k urceni specifickych cili pro dané
planovaci obdobi. Tato etapa se nazyva formulovanim cilt. Kvantifikované cile
umoziuji manazerim planovat, realizovat a kontrolovat. Velmi malo firem ma pouze
jediny cil. U svych podnikatelskych aktivit vétSina z nich sleduje urcitou kombinaci cila
zahrnujicich rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, omezeni rizika, inovace, image atd. Aby

systém cilového fizeni fungoval, cile musi byt:

vvvvvv

e Hierarchické — je tieba, aby cile byly uspofadany od nejdulezitéjsiho k nejméné
dalezitému. Klicovym cilem v daném planovacim obdobi muze byt zvysSeni

rentability investic. Toho muze byt dosazeno zvySenim objemu zisku nebo
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snizenim velikosti investovaného kapitdlu. VEétsi zisk muaze byt vysledkem
zvySeni obratu nebo snizeni néakladl. Z pfikladu je jasné patrnd dulezitost
hierarchického usporadani cilt. Je tfeba sledovat cil hlavni a v zavislosti na ném

urcovat a plnit cile dil¢i.

e Kvantifikovatelné — napiiklad misto ,,zvySit rentabilitu investic je lepsi

,dosahnout béhem dvou let rentability investic 10 %

e Redlné — mély by vychédzet z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, ne ze

zboznych pfani.

e Konzistentni — neni naptiklad mozné soucasné maximalizovat objem prodeje a

zisky.

Definovani cili pfedstavuje pro podnik dodrZzovani dalSich ur¢itych podminek a
respektovani fady pravidel, cile by mély dale byt stanovené na zaklad€ poznani potieb
zékazniki, identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni,
piesn¢, jasn¢ a konkrétné¢ vymezené, piipadné (vhodné), srozumitelné, meéftitelné
v urcitych Casovych etapach, realné (dosazitelné), akceptovatelné, vzajemné sladéné,
sdilené a podnétné atd. Dillezité je také zvazovat urcité protiklady, jako je kratkodoby
zisk versus dlouhodoby rust, ziskové versus neziskové cile nebo vysoky rist a malé
riziko. Kazda specificka volba jednoho ze dvou protikladnych cilti vyzaduje odlisSnou

marketingovou strategii. (7, s. 93 — 94)

2.5 Nastroje marketingového mixu

V nasledujici kapitole budou podrobné rozebrany jednotlivé prvky marketingové mixu

(produkt, cena, propagace a distribuce).

2.5.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout
toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od konkurence a ptfimél trh, aby je preferoval a

dokonce za n¢ zaplatil 1 vyssi cenu. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mysSlenka,
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volebni program atd. Timto se oznacuje celkovd nabidka zdkaznikovi — nejen zbozi

nebo sluzba samy o sob¢, ale také prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura

prodeje. Navrh, vyvoj a zavadéni novych atraktivnich vyrobki jsou podstatnou soucasti

moderniho marketingu.

a) Diferenciace produktu

Dle profesora Theodora Levitta neexistuje nic takového jako komodita, ale vSechno

zbozi a vSechny sluzby lze diferencovat, 1 kdyz se jedna o zdéanlivé naprosto shodné

produkty ¢i sluzby (kéva, cigarety, vodka atd.). Zakladem takovych diferenciaci mohou

byt:

Fyzické rozdily (napf. vlastnosti, vykon, pfizpisobitelnost, trvanlivost,
spolehlivost, design, styling, baleni)

Rozdily v dostupnosti (zbozi dostupné v prodejnach, telefonicky, postou,
faxem ¢i ptes internet)

Rozdily v servisu (napt. v dodéavce, instalaci, udrzb¢, opravach)

Cenové rozdily (zavratné ceny, vysoké ceny, nebo naopak nizké)

Rozdily image (napf. symboly, atmosféra, média a jiné) (8)

b) Zivotni cyklus produktu

Pokud fekneme, Ze produkt ma Zivotni cyklus, znamena to Ctyfi véci:

)]
2)
3)
4)

Produkty maji omezeny Zivot.

Prodej produktu prochdzi riznymi etapami.

Zisky v riznych etapach Zivotniho cyklu produktu rostou a klesaji.

Produkt vyzaduje v jednotlivych etapach zivotniho cyklu rozdilné marketingové,

finan¢ni, vyrobni, prodejni a persondlni strategie.
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Ctyii typické etapy kiivky Zivotniho cyklu produktu, zndmé jako zavadéni, riist,

zralost a pokles, jsou znidzornény na nésledujicim grafu.

Prodej
L]
18]
'
S
g \
W
N
m
< Zisk
=]
=
=} __-"‘--.___\
Zavadéni Riist Zralost Pokles
Cas

Obrazek ¢. 3: Krivka Zivotniho cyklu produktu

Kiivka zivotniho cyklu produktu nemusi mit vzdy tvar zvonu. Badatelé¢ uvad¢ji Sest az

sedmnact riznych tvart kiivek.

Zavadéni

Uvedeni produktu na trh trva urcitou dobu, stejné jako zaplnéni distribucnich cest.
Prodej proto roste zpocatku velmi pomalu. Pfi¢in mize byt hned nékolik, napf.
technické problémy, odkladani rozvoje vyrobni kapacity, neochota zdkaznikii ménit
zavedené chovani pfi nakupech, ¢i slozitost vyrobku a mnoho dalSich. V této etap¢ je
dosahovéno ztrat nebo nizkého zisku, vzhledem k vysoké vysi vydajii na propagaci a

malému objemu prodeje.

Rust

Etapa rastu je charakteristicka prudkym tempem ristu prodeje a zaroven na trh vstupuji

konkuren¢ni firmy, které jsou pfitahovany trzni piilezitosti. Ceny jsou stabilni a firmy
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udrzuji nebo lehce zvySuji vydaje na propagaci. Také dochazi ke zvySovani zisku,
protoze vydaje na propagaci se rozkladaji na vétsi pocet produktti a jednotkové vyrobni

naklady klesaji rychleji nez cena.

Zralost

V urcitém okamziku zac¢ne tempo rustu klesat a produkt vstoupi do etapy zralosti. Tato
etapa je vétSinou delsi nez ty piedchozi. Diraz se zde klade predev§im na marketingovy
management. Pokles tempa ristu prodeje vytvari v odvétvi piebytek kapacity. Dochazi
ke snizovani cen zvySeni vydaji na propagaci. Nékteré firmy konkurencni odvétvi

opoustéji.

Pokles

Prodej vétsiny vyrobkovych forem a znacek zacne jednou klesat. Pfi¢inou muize byt
technologicky pokrok, pfesun zakaznickych z4jml nebo zvySeni konkurence v odvétvi.
Ptebytek kapacit vyvola sniZzeni cen a nasledné i1 zisku. Nékteré firmy opusti trh,
zbyvajici mohou snizit pocet nabizenych produkti. Zaroven dojde ke snizeni vydaji na
propagaci. Snaha o zachranu neuspésného produktu je nédkladové velmi narocna,
spotfebuje hodn¢ casu manazerl a vyzaduje hodné propagacniho a prodejniho usili. (7,

5. 303 - 316)

¢) Znacka
»Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich prvki.
Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii

od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejct.” (7, s. 401)

Znacka v podstaté oznacuje vyrobce nebo prodejce. Miize ji byt jméno, ochranna
znamka, logo. Nemd platnost na urcitou dobu, jako napiiklad rGznd patentni nebo
autorska prava, ale prodejci jsou zaru€ena vyhradni a trvald prava na pouZzivani po celou

dobu.
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Za podstatné se povazuji nasledujici étyFi aspekty:

1) Diferenciace — odliSeni od konkurence
2) Relevantnost — vyznam pro zakaznika
3) Prestiz — zavisla na kvalite, oblibé produktu

4) Znalost — zavedené, celosvétove proslulé znacky (3, s. 32)

d) Baleni
Mnohdy prodejci nazyvano jako paté P (packaging). Definice baleni dle Kotlera zni

,baleni predstavuje ¢innosti spojené s navrhovanim a vyrobou obalii na produkty.* (8)
V posledni dobé se baleni stalo vyznamnych propagacnim prvkem a je soucasti

vyrobkové strategie. Mezi zakladni funkce obalu fadime:

e Ochrana vyrobku

e Charakteristika produktu, sloZeni a vlastnosti

e Navod k pouziti

e Lakadlo pro zakazniky

e Schopnost odliSeni od konkurence (3, s. 131 — 134)

2.5.2 Cena

Cena se od ostatnich marketingovych slozek 1isi tim, Ze produkuje piijmy, kdezto zbylé
tf1 slozky vytvareji naklady. Podniky se snazi zvySovat své ceny tak vysoko, jak to
umoznuje jejich troven diferenciace. Zaroven si firmy musi uvédomit, Zze musi zvazit
vliv ceny na objem prodeje a usilovat o takovou vysi pfijmd, jejimz vysledkem je po
odecteni nakladii nejvyssi zisk. Vyse ceny je na jedné stran€¢ omezena naklady, na strané

druhé poptavkou. (8,s. 117 —121)

Jakmile ma firma k dispozici zékaznickou funkci poptavky, nakladovou funkci a
konkurencni ceny, je schopna stanovit ceny vlastni. Naklady pifedstavuji cenové dno,
ceny konkurence jsou povazovany za bod orientacni, ktery bere firma v uvahu a

konecné zdkaznické zhodnoceni je tzv. cenovym stropem.
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Metod tvorby cen existuje nespocet, vychazet Ize z nasledujicich orientaci:

e Stanoveni niakladové orientované ceny
e Poptiavkové orientovana cena

¢ Konkuren¢né orientovana cena

e Cena orientovana na marketingové cile

e Orientace na hodnotu vnimanou zakaznikem

a) Metoda zaloZena na nakladech

Jednou z nejbéznéjsich a nejCastéji pouzivanych metod cenové tvorby je stanoveni ceny
na zakladé€ nakladi. VétSinou se vychazi z vyrobnich nakladii (pevnych a variabilnich),
k nimz se pripoCitdva tzv. marze, jez predstavuje zisk vyplyvajici z prodeje danych
vyrobkl. Jednim z hlavnich divodii stanoveni ceny dle této metody je jeji jednoduchost.
Nevyhodou je skuteCnost, ze zédkaznici mohou dany produkt vnimat zcela jinak (napf.
jako luxusni produkt nebo specialitu) a ohodnotili by jej vyssi cenou, nez za kterou je

prodavan a pak maze dojit k relativnim ztratam.

b) Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tvorba cen na zaklad¢ poptavky je zaloZzena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na
rizné vysi ceny. Zakladnim principem je stanoveni nizké ceny pii nizké poptavce a
vysoké ceny pii vysoké poptavce, i kdyz jsou naklady na jednotku produkce v obou
pfipadech stejné. Coz znamend, Ze vysSe ceny je zaloZena na hodnoté, kterou danému
produktu pfisuzuje spotiebitel. K ndkladim se piihlizi az tehdy, prestanou-li

spottebitelé mit o vyrobky z4jem a za¢nou jim ptisuzovat ptili§ malou hodnotu.

¢) Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence

Ptredpokladem této metody je, ze za vyrobky srovnatelné s konkuren¢nimi mize firma
pozadovat také srovnatelné ceny. VétSinou jsou tyto ceny hornim limitem dosazitelnych

cen, pokud firma vstupuje na novy trh. Tato cena je naddle zdkladem pro vymezeni
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piijatelné vySe nakladii a dosazeni planované miry zisku. Metoda tvorby cen podle cen

konkurence je pouzitelnd v podminkach monopolni konkurence.

d) Stanoveni cen na zakladé marketingovych cili firmy

V tomto ptipad¢ tvoii firma své ceny tak, aby odpovidaly cilim, jichz chce pomoci
svého marketingového mixu na cilovém trhu dosahnout. Firma mutze sledovat jeden

z nasledujicich hlavnich cila:

e Preziti - firma je nucena snizovat své ceny a snazi se o rychly prodej zasob
svého zbozi, aby ziskala prostfedky na udrzeni vyroby v chodu.

e Maximalizace béZného zisku — snaha firmy co nejvice vydé¢lat, vytvofit
maximalni bézny zisk a dosdhnout maximalnich penéznich tok anebo
maximalni vynosnosti investic.

e Maximalizace obratu — snaha o maximalni bézné ptijmy, kdy maximalizace
pfijml vede dlouhodobé€ i k maximalizaci zisku a v relativné dlouhém ¢asovém
obdobi také k nartstu trzniho podilu.

e Maximalizace vyuZziti trhu — opacnou strategii je strategie maximalizace
vyuziti trhu, kterd vychéazi ze stanoveni vysoce vynosnych cen. Vhodné pro

nové, atraktivni vyrobky.

e) Stanoveni cen na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem

Rozhodujicim faktorem cenové tvorby je hodnota vyrobku, kterou vnima zékaznik a ne
jednotkové vyrobni naklady. Vyrobky a sluzby jsou urCeny pro piesné stanoveny
segment trhu. Nutnd je promySlena a pfesné fizena marketingova taktika a znalost
psychiky zakaznikd, ktera je ovlivnitelnd. Takto vyvinuty vyrobek mize byt oznacovan
jako ,,naprogramovany®, ktery je posléze doplnén i odpovidajici cenou. (3, s. 123 —

133); (7, s. 457 — 464)

26



Cenova rozliSeni, slevy a srazky

Firmy upravuji svoje zékladni ceny proto, aby zakaznika v urcitych situacich odmeénily,
naptiklad za v€asné platby, hromadné nakupy, mimosezonni nakupy a podobné. Pro

tyto ucely l1ze mimo jiné vyuzit:

e Hotovostni slevy — sniZzeni ceny pro kupujici, kteti plati svoje ucty ihned

e MnoZstevni slevy — poskytuji se zdkaznikiim, ktefi kupuji velké objemy zbozi

e Funkéni slevy — nabizeji se ¢leniim distribuéniho fetézce za plnéni urcitych
funkci (prodej, skladovéni, vedeni zaznamti a jiné)

e Sezonni slevy — poskytuji se kupujicim, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby mimo
sezonu

e Srazky — ceny starého zbozi se srazi od ceny zboZzi nové nakupovaného (7, s.

466)

2.5.3 Distribuce

Jednim znejzavaznéjSich problémul, které musi vyrobeci a prodejci  spolu
s marketingovymi pracovniky feSit, je rozhodovani o tom, jakym zptisobem budou
vyrobky a sluzby dostavat ke konecnym uzivatelim. Tento pohyb produktii z mista

jejich vzniku do mista jejich konecné spotieby se oznacuje terminem distribuce.
V marketingovém pojeti patii k zakladnim vlastnostem distribuce nasledujici procesy:

e Fyzicka distribuce — zahrnuje pfepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob
takovym zplisobem, aby ze strany prodejci bylo vzdy zaruc¢eno uspokojeni
existujici poptavky.

e Zména vlastnickych vztaht — na zékladé smény umoziuje kupujicim uzivat ty
predméty nebo sluzby, které potiebuji anebo chtéji mit.

e Doprovodné a podpirné cdinnosti — napf. organizace marketingového
vyzkumu, zajiSténi propagace zbozi, poradenska cinnost, poskytovani uvérd,

pojisténi piepravovanych produkti atd.
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Distribucni sit’ je obvykle tvofena tiemi skupinami subjekti:

1. Vyrobci
2. Distributori

3. Podpurné organizace

Distribuéni cesta

,Distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech Cinnosti jednotliveid a firem, ktefi se
ucastni procesu transferu produktli z mista jejich vzniku do mista jejich konecné

spotteby nebo uziti.“ (3, s. 109)

Distribu¢nich kanala existuje vice. Kotler (8, s. 121 — 124) ve své knize uvadi dva
zékladni mozné zptsoby, pfimy prodej zbozi a prodej pies prostfedniky, z obecného

hlediska se jedna o distribuci piimou a nepiimou.
Distribu¢ni cesta mlize mit jednu anebo nékolik zprostfedkovatelskych trovni:

e Piima distribuéni cesta — nejjednodussi forma distribuce, pfi niz vyrobce

prodéava své zbozi pfimo konecnym spotiebitelam.
e Neprima distribucni cesta

o Jednouroviiova — sklada se zvyrobce, jednoho zprostfedkovatele a

kone¢ného spotiebitele.

o Dvoutroviiova — zahrnuje vyrobce, dva zprostiedkovatele a konecného

spotiebitele.

o Troj a viceuroviiova — zahrnuje v sobé jesté dal§i meziclanky, jimiz
mohou byt napf. velkoobchody, agenti, sklady, zpracovatelé atd. (3, s.
139 — 150)
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2.5.4 Propagace

Propagace pokryva veskeré komunikacni nastroje, které ptedavaji cilovému zdkaznikovi
n¢jaké sdéleni. Podnik se pomoci propagace snazi informovat konec¢né spotiebitele o
vlastnostech produktu, jeho dostupnosti, cen¢ a snazi se potenciondlniho zakaznika
presvédcit o vyhodnosti koupé. Tyto néstroje spadaji do péti SirSich forem. Podrobny

vycet jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu a jejich moznych konkrétnich podob

ukazuje tabulka nize:

Podpora Public Prodejni Piimy
Reklama . . . .
prodeje relations personal marketing

Inzeraty v tisku a S,outeze, hry,. Tiskov4 komuniké Prodejni Katalogy
reklamy sazky a loterie prezentace
Baleni — vné&jsi N . . Adresné zasilky
vzhled Odmény a dary Projevy Prodejni porady listovni postou
Ykladana sdel’em do Vzorky Seminafe Pobidkove Telemarketing
jednotl. baleni programy

. Veletrhy a e, Elektronické
Filmy prodejni vystavy Vyro¢ni zpravy Vzorky nékupy

. v , Prispévky na Veletrhy a .,

Brozury a pfirucky Exponaty dobrodinnost prodejni vistavy Televizni ndkupy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
Adresare Kupony Publikace Elektronicka posta
Opakované inzerat Rabat Spolecenské Hlasova posta

P y Y vztahy p

. Uvéry na nizky | Lobbyistické
Billboardy tirok aktivity

C o , . Nosice a projevy

Reklamni napisy Zéabavni akce viastni identity
Reklamni sdéleni Slevy na Podnikové
v misté ndkupu protiodbéry casopisy
Audqulzualnl Progr’amy | Vefejné akee
materialy trvalych nakupt
Symboly a loga
Videokazety

Tabulka €. 1: Nastroje komunika¢niho mixu (8, s. 125)
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a) Reklama

»Reklama je nejucingj$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby, nebo myslenky. Méfeno néklady na tisic oslovenych lidi, je reklama prakticky
neptfekonatelnd.” (8, s. 124). Reklama jako placend neosobni forma prezentace produkta
ve své podstaté predstavuje vzdy ucelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma
komunikuje se svymi stavajicimi 1 potenciondlnimi zdkazniky, a to obvykle

prostiednictvim raznych sdélovacich prostiedkii.

Reklama ma tradicné tri zakladni formy, které vychazeji jednak z ¢asového aspektu a

jednak z zivotniho cyklu vyrobku; jedna se o reklamu:

e Zavadéci reklama — ma piedev§im informativni funkci, hlavnim cilem je

predstavit budoucim zdkaznikiim urcity novy produkt a popsat jeho vlastnosti.

e Presvédéovaci reklama — hlavnim cilem tohoto typu reklamy je piimét
spotiebitele k tomu, aby kupovali propagovany a ne jiny — zejména ne pak
konkuren¢ni — produkt. Jednou z moznosti, jak 1ze zakazniky G¢inné ovliviiovat,

je pouziti tzv.:

o Srovnavaci reklamy — pii tomto zpiisobu propagace se jednd o

porovnani ur¢itého produktu s produkty jinymi (konkuren¢nimi).

e Piipominaci reklama — se snazi neustale pfipominat spottebiteliim to, Ze jejich

oblibeny vyrobek stale jeSté existuje, Ze se vyrabi. (3, s. 153 — 158)

b) Podpora prodeje
»Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji pfevazné
kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky.* (7, s. 590)
Zatimco reklamy nabizeji divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem

k ndkupu. Z obecného hlediska jde o jakykoliv casové omezeny program, jehoz cilem je

zvysit objem prodeje a nabidku zbozi pro zdkazniky atraktivnéjsi. (3, s. 158)
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Z téchto definic jsou ziejmé 2 zakladni druhy podpory prodeje:

Obchodni podpora (trade promotion) — poskytovani specialnich bonifikaci,
slev, vzorkl a darkd supermarketim a jinym maloobchodnim prodejndm s cilem

ziskat jejich spolupraci a podporu pti prodeji produktti

Zakaznicka podpora (customer promotion ) — je druhou strankou podpory
prodeje a ma ten efekt, ze u zédkazniki oslabuje znackové preference, a tedy 1
silu a hodnoty znacky. Je zaméfend na konecného spotiebitele, resp. uzivatele,
s cilem kratkodobého zvySeni objemu prodeje nebo rozsifeni podilu na trhu.
Napt. soutéze, veérnostni karty, multi-baleni a cenové zvyhodnéni, vyzkouSeni

produktu zdarma, zdbavni akce apod. (8, s. 127)

¢) Public relations

,Public relations (PR) piredstavuji fadu programii zaméfenych na propagaci firmy,

obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produktii.” (7, s. 598) Obecné lze fici,

ze se jedna o soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni pozitivnich vztaht a

komunikace s vefejnosti za ucelem védomého kladného ptlisobeni a ovliviiovani.

Marketingové PR jsou tvoieny souborem nastrojl, které jsou zkracené¢ nazvany podle

akronymu ,,PENCILS*:

P = PUBLICATIONS (publikace) — vyro¢ni zpravy o hospodateni, podnikové
Casopisy, tiskoviny pro zékazniky atd.

E = EVENTS (vetejné akce, organizovani udélosti) — sponzorovani sportovnich
a kulturnich akci, prodejni vystavy atd.

N = NEWS (novinafské zpravy, materialy pro tiskové konference) — informace
o podniku, jeho vyrobcich, zaméstnancich, mimotadnych uspésich atd.

C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (angaZovanost pro
komunitu, podpora mistnich aktivit) — investovani pen¢z a vynakladdani casu pro

potieby mistnich obcanskych sdruzeni a jejich aktivit atd.
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e I = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity, vyuziti jednotného
vizualniho stylu) — dopisni papiry s podnikovou grafikou, navstivenky,
podnikové ,,uniformy* atd.

e L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity) — snaha o zadrzeni
nepiiznivych opatfeni nebo zprév o podniku, regulacni opatfeni atd.

e S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialni
odpovédnosti) — budovani dobrého jména v podnikové socidlni oblasti. (3, s. 160

—161); (8, s. 128 — 129)

d) Osobni prodej

Utinnost a efektivita osobniho prodeje se projevuje okamzité, protoZe osobni piisobeni
na spotiebitele je bezprostiedni. Osobnost prodejce je proto velmi dilezita, mira jeho
profesionality, znalost vyrobkl, celkové chovadni a vystupovani, znalost
psychologického plisobeni a diveéryhodny vzhled. Osobni prodej ma vzhledem k jinym

formam marketingové komunikace n€kolik zésadnich vyhod:

e Piimy osobni kontakt a moZnost bezprostiedni reakce

e Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi

e Budovani databazi osvédcenych zakazniki

e VyuzZivani a uplatiiovani psychologickych metod ovliviiovani zakazniku (3,

s. 162 —163)
Prodejci (obchodni zastupci) zpravidla plni nékteré z téchto tkolt:

e Vyhledavani zakazniki: hledani nové ptilezitosti

e Zaméreni se na zakaznika: rozd€leni Casu mezi stavajici zdkazniky a
vyhledavani novych

e Komunikovani: podavani odbornych informaci

e Prodavani: prodej zbozi, navazovani kontaktii, prezentace zbozi, zodpovidani
dotaz{l, uzavirani obchodu

e Servis: poskytovani riznych sluzeb, konzultace problémt, technickd pomoc,
doruceni dodavek a dojednavani plateb

e Shromazd’ovani informaci: provadéni pruizkumu trhu
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Prodejni personal je jednim z nejnakladnéjsich, soucasné vSak velmi u€¢innych nastrojti
marketingové komunikace, protoze prodejci jsou v piimém kontaktu se zakaznikem,

mohou tak reagovat na dotazy, pfipominky a snaze uzaviit obchod.

e) Primy marketing

Ptimy marketing byva obvykle zaméfen na urcity, piedem vytipovany segment trhu.
Dosahuje pozadovanou odezvu zakaznikli pomoci vhodné zvolenych nastroji médii a
pfi némZ jsou transakce obvykle realizovany zjednoho mista. Produkty jsou touto
formou casto nabizeny zdkazniklm, ktefi jsou jiz v databazi, nebo svym byvalym
zékaznikiim. Patii sem napf. pisemné nabidky, telefonicky marketing, elektronické
obchodovani, rozhlasovd ¢i tiskova inzerce a jiné. Velkou piednosti piimého

marketingu je moznost pfesné¢ho naasovani komunikacni akce.
Ptimy marketing mtize mit dvé formy:

e Adresny pirimy marketing — nabidky jsou urCeny konkrétnim osobam, které
jsou obvykle ve firemni databazi.
e Neadresny primy marketing — oslovuje urcity vybrany segment trhu, avSak ne

jmenovité konkrétni osoby. (3, s. 163)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Akciova spoleénost Agro Zamberk se zhlediska organiza¢ni struktury déli na 5

stredisek:

Stredisko Cerpacich stanic pohonnych hmot
Stredisko PHM, dopravy a prodeje pneu
Stiredisko agronomické a prodeje uhli
Stiredisko likvidace autovraki

Stredisko Adievo

A

Kazdé sttedisko ma urcity pocet zaméstnancii a svého vedouciho. Strediska se zabyvaji

svou vlastni ¢innosti a prevazné funguji jako samostatné jednotky.

3.1 Stavajici marketingovy mix

V nésledujicim textu je rozebran stavajici marketingovy mix spolecnosti dle
jednotlivych stfedisek a oborh Cinnosti s diirazem na nalezeni pfipadnych problému a
hrozeb v chodu spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze propagace je v pievazné mire

komplexni zalezitosti, uvadim ji v samostatné kapitole 3.2

3.1.1 Stredisko ¢erpacich stanic PHM

Spolecnost provozuje celkem pét Cerpacich stanic (Zamberk, Dolni Dobrouc, Sedivec,
Tisova, Némcice), z nichz jedna, konkrétné Cerpaci stanice Sedivec, nabizi své sluzby
zékaznikim nonstop 365 dni v roce. Do budoucna se planuje vystavba dalsi Cerpaci

stanice pohonnych hmot v obci Krouna, kde jsou jiz zakoupeny pozemky.
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a) Produkt

U viech &erpacich stanic spole¢nosti Agro Zamberk je mozné natankovat kvalitni
aditivovana paliva. V nabidce jsou bezolovnaté benziny v riznych oktanovych

hladinach, dieselova paliva pro vozy se vznétovymi motory ¢i LPG:

e 91 Normal nebo Special

e nejvice prodavany 95 Natural
e Bionafta (B100 diesel)

e Ad-Blue

e LPG

Soucéasti Cerpacich stanic je market s doplikovym zbozim Sirokého rozsahu, nechybi
zde autodily, oleje, drogerie, obcCerstveni a jiné. K dispozici je 1 vysavac, termindl sazky
nebo moznost koupé propan butanovych lahvi. V oblasti sluzeb se nyni na jedné

z Cerpacich stanic zfizuje mensi pneuservis s moznosti koupé a prezuti pneumatik.

b) Cena

Cena pohonnych hmot se u Cerpacich stanic Agro stanovuje pievazné podle cen
konkurence. Zodpovédny vedouci monitoruje ceny péti konkurencnich benzinovych
stanic, které priméruje a ziskava konecnou prodejni cenu. Piihlizi se také k cené

poftizeni od dodavatele.

Ceny spotiebniho zbozi a autodopliikli se vytvareji procentni ptirdzkou z ceny
pofizovaci, piicemz zde vyvstavaji dvé vyhody. Tzv. znaCkové benzinové stanice
(OMYV, Benzina apod.) maji smlouvami dany dodavatele, ktefi jim zbozi nabizeji za
predem dané ceny. Kdezto Cerpaci stanice Agro si dodavatele mohou vybrat sami,
sledovat jejich akéni nabidky, slevy a rizné bonusy a poftidit tak zbozi mnohem levné&ji

nez konkuren¢ni znackové pumpy a také je levnéji prodavat.

Druhou vyhodou je moznost stanoveni vysSich cen, nez jsou ceny supermarket.
Prodejny u benzinovych cerpadel jsou zaméfeny na zvlastni okruh zakazniki — na

motoristy, ktefi pravé berou benzin. Dalo by se fici, Ze se jedna o zdkazniky nachazejici
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se ve specifické situaci. Nepfisli k pumpé na nadkup potravin, ale pro benzin. Pfi placeni
benzinu vSak mnozi z nich zjisti, Ze by potiebovali koupit cigarety, cokoladu, napoj
nebo noviny. Vyssi cena je vSak neodradi, protoze pravé nékam jedou a nemaji ¢as dojit
si do ,,normalni* prodejny. Pfi¢inou tlaku téchto cen vzhiru je nedokonala konkurence
mezi benzinovou stanici a ,,normdlni“ prodejnou. Nedokonalost této konkurence
vyplyva zejména z vysokych ¢asovych ndkladt, které by fidi¢i (v dané chvili a v daném
mist€¢) museli nést, kdyby chtéli hledat levnéjsi prodejnu. A v neposledni fad¢ je tu
zbozi, jehoz ceny jsou neovlivnitelné, protoze jsou pevné dany. Jedna se napt. o
cigarety, které jsou kolkované, dalni¢ni znamky, kupony na dobijeni mobilnich telefonti

a jiné.

Smluvnim odbérateliim jsou nabizeny tzv. ,,Lokalni karty* na bezhotovostni odbér
PHM, které zahrnuji urCitou procentualni slevu. Vzdy na konci mésice jsou zakaznikim
rozeslany faktury s celkovou ¢astkou mésicni tutraty, které maji desetidenni splatnost.
Pro odbératele je to 1 urcity druh uvéru. Déle jsou nabizeny ,,zdkaznické (slevové)
karty*, které jsou poskytovany zdjemctim z fad Siroké vefejnosti a stalym zdkazniklim,
na kter¢ je sleva od 3 % a vice, vétSinou dle dohody. Posledni slevovou kartou jsou tzv.
,»mega karty*“, na které je poskytovéana sleva 50 haléti na litr odebranych pohonnych

hmot.

¢) Distribuce

Névozy pohonnych hmot na jednotlivé Cerpaci stanice zajistuje firma sama ze svych
skladovych zésob, které vytvaii pifi moznosti vyhodnéjSich ndkupnich cen. Odvoz je
zajistovan velkym nakladnim autem, kterym se stavy PHM prabézné dopliuji a udrzuji

na urcitych hladinach.

vvvvvv

maji nepieberné mnozstvi moznosti, jak jednotlivé produkty nakoupit. Vybér
dodavatell je také témét neomezeny, neni stanoven smlouvami jako napf. u znackovych
prodejen, takze si Ize vybirat dle cen ¢i rGznych slevovych akci. VéEtSina zbozi je
nakupovéna od dealera, ktefi v riznych intervalech se svoji nabidkou jezdi na jednotlivé

prodejny a ihned na misté¢ uzaviraji obchody. Jsou tu samoziejmé i dodavatelé stali,
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kteti jsou ochotni doplikové zbozi vozit v dennich, tydennich, pfipadné jinych
intervalech. Velikost a ¢etnost objednavek se vétSinou vyfizuje ihned na misté, ptipadné

telefonicky.

Zhodnoceni stiediska ¢erpacich stanic

V nabidce pohonnych hmot jsou paliva, kterd jsou na Cerpacich stanicich bézné
nabizena. Rozsifeni o dalsi produkty je velmi omezené a prakticky nepotiebné, protoze
soucasna nabidka PHM pokryje pozadavky vSech zakaznikd. Sou¢asnym velkym hitem
je prodej pohonnych hmot pfes samoobsluzné systémy, coz by mohlo byt zajimavou
prilezitosti. Co se ty¢e doplinkového zbozi, nabidka je zde velmi rozmanitd a v mnohém
pfed¢iva konkurenci. V oblasti sluzeb se nyni zfizuje na jedné benzince mensi

pneuservis, ale chybi zde myci linka, kterych je v okoli velmi mélo.

S cenou za pohonné hmoty se pfili§ pohybovat neda, spole¢nost velmi peclivé sleduje
konkurenci a snazi se o co nejpiiznivéjsi ceny, coz je spravné. Ve velké mife jsou
vyuzivany slevy pro stalé zakazniky, ¢imz si je spole¢nost snazi dlouhodob¢ udrzet. U
doplitkového zbozi by ceny mohly byt vyssi, protoze zdkaznici, nachézejici se ve
specifické situaci, jsou ochotni si pfiplatit, protoze nemaji Cas dojit do ,,normalni‘
prodejny. Distribuce PHM je zajistovana Zeleznicni dopravou a na jednotlivé Cerpaci
stanice vlastnimi automobily, coz je spravnou volbou, protoze je to nakladovée

v

nejpiiznivejsi.

3.1.2 Stfredisko PHM, dopravy a prodeje

Franchising jako metoda podnikani neni v Ceské republice prozatim natolik roziifen
jako v zahranici, rychlejSimu rozSifovani a uplatinovani franchisingu brani nedostate¢na
znalost jeho fungovani a tim i urcita nediivéra mezi podnikateli. Problémy financovani,
nevyvinuta podnikatelskd kultura na ceském trhu, nedokonala legislativa a pravni
povédomi, kvalita managementu, chybéjici know-how a zkuSenosti s touto formou
spoluprace podnikatelskych subjektli jsou dal§imi vyznamnymi faktory, které ovliviiuji

pomaly vyvoj franchisingu v Cechach. (23) I pies viechna tato uskali se v§ak spole¢nost
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Agro Zamberk rozhodla do téchto ,neznamych vod“ vstoupit a od roku 2000 je

franchizingovym partnerem firmy Barum Continental spol. s.r.o.

a) Produkt

Pneumatiky

Zakladem nabidky obCanim (motoristiim), ktera je dédna franchisingovou smlouvou, je
uceleny sortiment znacek pneu a piisluSenstvi ve vSech segmentech poptavky (trhu), tj.

ptedevsim:

a) Prémiovy segment — Continental

b) Kvality segment — Semperit, Uniroyal

¢) Budget (ekonomicky) segment — Barum, General Tire

d) Low Budget (super levny) segment — Eurotec, Sportiva, Global aj.

e) Dalsi zbozi - dle pozadavki zdkaznika, doplnéné¢ o znackové pftipravky a

vybrané rychlé sluzby (Fast Fit)

Nabizen je servis osobnich, ndkladnich a traktorovych pneu, vcetné statického a

dynamického vyvazovani do max. velikosti 56 a priméru 2 450 mm.

Kvalita servisnich ¢innosti je zaloZzena na kvalitnim strojnim vybaveni a proaktivnim
chovani personalu. Samoziejmosti je nabidka husSténi pneu inertnim plynem, zajiSténi
ekologické likvidace ojetych pneu, opravy pneu a vzdusnic klasickou metodou, opravy
prarazl, bocnic, behounli ramen pneu, profezdvani dezénl, kontrola bezpecnosti a

mnoho dalSich sluzeb.

Motorista ma moznost uplatitovat pfipadné naroky z titulu uplatnéni Eurogarance, coz
je dvouleté bezpecnostni ruceni vztahujici se na neopravitelné ndhodné poskozeni,
prupichy, trhliny, prurazy a vandalské ciny a také na posSkozeni, které souvisi

s nakupem nové pneumatiky v zahranici.
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Oleje

Dale je vnabidce Siroky vybér oleji a maziv vcetné ekologického sortimentu.

K dispozici jsou oleje a maziva znacek

e (Castrol

e Paramo

e Mogul
Navozy PHM

Nakup, prodej a skladovani paliv a maziv je dalsim z mnoha provozovanych oborta
¢innosti, ktery je v posledni dobé propleten mnoha podvody. V prvé fadé¢ se jedna o
podvody danové. V minulosti se do zem¢ vozili lehké topné oleje (LTO), které byly
vydavany za naftu, a stat na tom tratil, protoZze za LTO vybiral niz§i spotiebni dai.
V soucasnosti jsou dal§imi z mnoha problémt michani kerosinu s naftou, nebo nakupy
nezdanéného leteckého petroleje na fedéni nafty, nasledny prodej a stim spojené

danové uniky.
b) Cena

Pneumatiky, oleje a sluzby

Prodejni ceny pneumatik jsou dany franchisingovou smlouvou (30) a vychazi
z oficidlnich cen portdlu Barum, které jsou k dispozici na jejich internetovych
strankach. Ceny motorovych olejit jsou tvoteny % pfirdZkou a dle odpracovanych
normohodin jsou pak stanoveny ceny za sluzby autoservisu, které jsou ve vysoké mite

konkurenci tlaceny dolu.

Pfitom pravé sluzby, které jsou autoservisem ABC poskytovany zédkaznikiim jako urcita
pfidand hodnota, jsou jednou z nejvétSich konkurencnich vyhod oproti internetovym
obchodim, jejichz prodejni ceny pneumatik jsou o hodné nizs§i nez v klasickych

kamennych obchodech.

Snahou franchisora je vyjednat nejlepsi nakupni podminky na pneumatiky a protektory

pro vlastni a franchisingovou sit, coz se realizuje formou zvyhodnénych prodejnich
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podminek v ramci rabatové politiky. Franchisova sit ma obecné, hned po skupiné

osobnich podnikt, nejvyhodnéjsi podminky nédkupu.

Stejny systém jako u pneumatik je praktikovan i u ostatniho sortimentu. Franchisor si
uvédomuje, Ze vyjednavaci silu je nutno uplatnovat v budoucnu s vétsi intenzitou a
vytvaret jeSt€¢ vyhodnéjs$i podminky. Zajistuje vyhodné podminky ndkupu pies tieti
strany vyjedndvanim nakupnich cen s dodavatelem (napt. servisni techniky), jakoz i

referen¢ni garanci, s naslednym pfimym obchodnim vztahem franchisant — dodavatel.

Slevy

Slev, raznych bonust a akci je vtomto oboru Cinnosti spolecnosti pomérn¢é hodné.
Vedeni se ve velké mife snazi motivovat své odbératele, zakazniky a vymysli stale nové
a nové zpusoby a cenova zvyhodnéni. Existuji slevy mnozstevni. Na zacatku roku se
objedou nejvetsi odberatelé, se kterymi se domluvi vySe slevy na zékladé odbéru
mnozstvi za rok pfedchozi a nasledné se sepiSou smlouvy. VSechny tyto rabaty pro
jednotlivé odbératele musi byt schvaleny firmou Barum, se kterou je sepsana
franchisingovd smlouva. Slevy jsou také poskytovany odbératelim, ktefi plati
v hotovosti nebo maji dobrou platebni moralku z minulosti. Déle je poskytovana 30%

sleva na prezuti pneumatik, které si zdkaznik zakoupi pfimo v autoservisu.

¢) Distribuce

Pneumatiky

Proces uplatiovani a vyfizovani objednavek je rozdélen na velkoobchodni a
maloobchodni. Nejvétsi obchodni partnefi jsou zaclenéni do systému centralniho
objednavani zbozi v otrokovickém tutvaru ,,COD*, kde zpravidla dvakrat tydné¢ mohou

zaslat své objednavky. Telefonicky se pak konzultuje jejich vykryti.

Po republice je umisténo nékolik dil¢ich skladi, veskeré objedndvky vSak musi jit pies

hlavni sklad v Praze, ze kterého je veSkeré zbozi rozesildano vlastnimi auto do
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jednotlivych pobocek franchisingové sit¢ Barum. Dodavky jsou vétSinou vytizeny

béhem 2 — 3 dnu.

PHM

Pohonné hmoty, které spolecnost za pfiznivych ndkupnich cen naskladiiuji ve skladech
s naslednym rozvozem na jednotlivé Cerpaci stanice, pfipadné dalSim odbératelim, se
z vice nez z50 % nakupuji v zahrani¢i. Konkrétné se jednd o rakouskou OMV a
slovensky MOL (byvaly slovnaft). Pohonné hmoty se dovazi zelezni¢ni cisternou az do
skladii spole¢nosti, ktera ma k dispozici Zelezniéni vietku. Z Ceské republiky nakupuje
Agro Zamberk paliva od spole¢nosti CEPRO. Rozvoz ze skladli je zajistovan

cisternami od 1 000 litrd do 37 000 litra.

Zhodnoceni stiediska PHM, dopravy a prodeje pneu

Sortiment znacek pneumatik, olejii a maziv je dan franchisingovou smlouvou, tudiz zde

neni moznost rozsieni o dalsi znacky, ¢i jiné produkty.

Veskeré ceny zbozi jsou opét dany franchisingovou smlouvou a vychdzi z oficialnich
cen portalu Barum. Vyvstava zde problém, jak cenové konkurovat internetovych
obchodtim, které maji ceny o poznani nizsi. ReSenim spole¢nosti jsou sluzby, které jsou
rozvijeny ve velké mife a jsou velkou konkurenéni vyhodou, ¢ehoz si je spolecnost moc
dobfe védoma. Nicméné by se do budoucna o zfizeni internetového obchodu mélo
premyslet. Distribuci zbozi zajistuje franchisingovy partner, neni zde potieba cokoliv

ménit.
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3.1.3 Stredisko agronomické a prodeje uhli

Z puvodné agrochemického podniku sluzeb pro zemédélstvi, ve kterém postupem Casu
doslo kradikdlni zméné podnikatelského zaméieni, se stidle zachovaly nékteré
zemedelské sluzby a produkty. Jedna se piredevsim o velkoobchod s hnojivy, pesticidy a

prodej a rozvoz uhli.

a) Produkt

Uhli
V nabidce spole¢nosti mizeme najit:

e Ledvické hnédé uhli (kostka, ofech I, II)
e Cerné uhli (koks I, IT)

e Drevéné brikety, dievéna kola, Stipané dievo do krbu

Hnojiva

Velkoobchod s hnojivy a pesticidy ma ve své nabidce primyslova hnojiva pevna i

kapalna, volné loZena, pytlovana i v malospotiebitelském baleni:

e Pevna — dusikatd, draselna, fosfore€na, kombinovana, vapenata
e Kapalna — Dam, Cansol, Npsol

e Pevna a kapaln4 obsahujici mikroprvky

Také jsou nabizeny sluzby, provadéné postiikovacem Hardi Alpha Twin Force,
zajist'ujici optimalni rovnomérné rozlozeni kapickového spektra v celém rozsahu a lepsi
pokryti spodnich ¢asti rostlin, které zapticiniuje snizeni davek a tsporu chemickych
prostiedkil az o 22 %. Dale pak aplikace pevnych a vapenatych hnojiv, rozmetani hnoje

a kompostl
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b) Cena

Na zacatku podnikani se ceny za aplikaci hnojiv stanovovaly dle konkurence, ale nyni
je konkurence v oboru slabsi, takze si spole¢nost miize dovolit tvofit ceny dle nakladd.
Naopak u hnojiv a ptipravkli na ochranu rostlin je nutné ceny konkurence sledovat,
protoze je zde konkurence velice silnd. Pokud by spolecnost vytvarela ceny metodou

zaloZenou na nakladech, zbozi by bylo témét neprodejné.

Jinak se ceny za hnojiva a piipravky na ochranu rostlin stanovuji dohodou ke kazdému
dni potvrzeni objednavky. Pokud je provadéna doprava, Ci aplikace, cena je uctovana
dle platného ceniku sluzeb. Zvlast se také hodnoti bonita kazdého jednotlivého

odbératele, zdkaznika s ohledem na obchody z minulosti. Ceny za dopravu se stanovuji

dle kilometraze: 10km/0K¢, 20kmj/200K¢, 30km/400K¢ a 40km/600k¢.

Slevy a prirazky

Slevy se sjednavaji individualné s kazdym zdkaznikem. Pii piedplatbé ¢i platbé pfi
dodani se pfti fakturaci poskytuje procentualni sleva z kupni ceny, piipadné se sjednava
procentudlni sleva z kupni ceny formou posezénniho financniho bonusu (PFB) pii
uhradé faktury do x dnii od vystaveni faktury. U vybranych ptipravkl lze ziskat jeste
dodate¢nou slevu, kterd je pfi splnéni podminek splatnosti pfictena k posezénnimu
finanénimu bonusu. PFB je poskytovan po zaplaceni odebrané¢ho zbozi a sluzeb

v konkrétnim roce (nejpozdéji k 31. 12. onoho roku).

Pii vétSich odbérech je zde moznost dohodnuti splatkového kalendafe a mnoZstevni

slevy. V ptipad¢ uhli je jesté navic poskytovana az 5% sleva v jarnim obdobi.

Velkym problémem, nejen v tomto oboru ¢innosti, jsou pohledavky za neuhrazenymi
fakturami, kterym by firma méla predchazet diraznéjsi kontrolou jednotlivych

zakazniku.
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¢) Distribuce

Uhli se v jarnim a letnim obdobi naskladiiuje na sklad, protoze se d4 potidit za levnéjsi
ceny. Do spolecnosti se dovazi vétSinou zelezni¢ni dopravou pomoci vlecky. Podobné

je to 1 s hnojivy, které se ale naskladiiuji v mensi mife.

Na rozvoz hnojiv, pesticid ¢i pfipravku na ochranu rostlin jsou k dispozici dvé
nakladni auta, mensi a vétsi dle potieby. Dodani objednaného zbozi je vétSinou do dvou
dnt, v akutnich ptipadech okamzité. Naslednou likvidaci oballi od pesticidl zajistuje

spolecnost zdarma.

Dale je tu moznost bezplatného skladovéani zaplaceného hnojiva, maximalné¢ vSak 6
mésict od zaplaceni (mimo dusi¢nan amonny). Vedeni stfediska se snazi o orientacni
odhad odbéru hnojiv a pesticidii jednotlivych zdkazniki, takze ke kazdé smlouvé

ptiklada nezavaznou smlouvu na pfedbézné objednani pro aktualni rok.

Zhodnoceni strediska agro a prodeje uhli

Nabidka uhli a hnojiv je tak Sirokd, ze pokryva veSkeré potieby zdkaznikl a neni zde

dtvod ji ménit.

Ceny za aplikaci hnojiv se diive stanovovaly dle konkurence, nyni se ptihlizi spiSe
k nadkladiim, coz je spravné. Naopak u hnojiv a pfipravkli na ochranu rostlin je nutné
ceny konkurence sledovat, protoze je zde konkurence velice silnd. Pokud by spolecnost
vytvarela ceny metodou zaloZzenou na ndkladech, zbozi by bylo téméf neprodejné.
Motivace zékaznikii je zde propracovana dobie. Ke kazdé smlouvé se piiklada

nezavazny objednavkovy formular pro dalsi rok, coz je ptikladné.

Vétsim problémem je zde velky pocet pohledavek za neuhrazenymi fakturami, které
spolecnost tézko vymaha. Méla by jim predchazet diraznéjsi kontrolou jednotlivych
zékaznikl. Naskladiiovani uhli v jarnim a letnim obdobi je §tastnym feSenim, protoze

nakupni ceny jsou nizsi nez v chladnéjSich obdobich.
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3.1.4 Stredisko likvidace autovraku

Akciova spole¢nost Agro Zamberk vlastni souhlas krajského tifadu pro provozovani
zafizeni k vykupu a likvidaci autovraka dle zdkona 185/2001 Sb. Soucasnym platnym
piedpisem je vyhlaska 352/2008 Sb. o podrobnostech nakladani s odpady z autovrakd,
vybranych autovraki, o zptisobu vedeni jejich evidence a evidence odpadl vznikajicich
v zafizenich ke sbéru a zpracovéani autovrakii a o informaénim systému sledovani tokt

vybranych autovraki (o podrobnostech nakladani s autovraky).

Provozovani autovrakovisté¢ s sebou nese ze zakona spoustu povinnosti. Vrakovisté
musi byt dle zdkona zastfeSené, vraky musi stdit na pevné, nepropustné ploSe
s bezodtokovou jimkou, dale musi byt vraky vypusténé od veskerych kapalin, pokud
jsou skladovany na sobé. Pfed odstranénim autovrakll z nich musi byt vyjmuty soucasti
obsahujici olovo, rtut’, kadmium a Sestimocny chrom a soucasti obsahujici provozni
naplné; tyto soucasti musi byt odstranény samostatné nebo vyuzity v souladu se
zakonem a provadécimi pravnimi piedpisy k nému. Vyslednd hmota z drceni autovraku

nesmi vykazovat zadné nebezpecné vlastnosti. (17)
a) Produkt

Likviduji se osobni, dodavkové i nakladni autovraky s néslednym vydanim potvrzeni o
pievzeti a zneSkodnéni autovraku. V rdmci tohoto oboru ¢innosti jsou dale prodavany

nahradni dily a vykupovano Zelezo.
b) Cena

V aktudlni nabidce se likvidace autovrakd provadi zdarma, nésledné se prodava zelezo,
jehoz cena oproti minulému roku, kdy se vykupovalo kolem 6,- K& za kilogram,
vyrazné¢ klesla. Nyni se pohybuje kolem 1,50 K¢. Za odtah si spole¢nost tctuje 12,- K¢

za kilometr, nalozeni/vylozeni 250,- K¢ (30 min.).
¢) Distribuce

Pokud neni majitel schopen dopravit autovrak pfimo na autovrakoviSté, nabizi tuto

moznost spolecnost.
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Zhodnoceni stirediska likvidace autovraka

V roce 2005 byl spustén projekt likvidace autovraki. Jeho rozjezd byl ov§em pomale;jsi,
nez se planovalo. Po ro¢ni zkuSenosti se vSak ukdzalo, ze byl zamér spravny, a proto se
v ném pokracovalo. V letoSnim roce vyrazné klesla cena za vykup Zzeleza, coz je
v tomto oboru problémem. Nicméné stfedisko tvoii kazdorocné zisk a neni zde divod

cokoliv ménit.

3.1.5 Stredisko Adrevo

Stiedisko Adfevo funguje teprve kratce, od konce roku 2006, kdy piebralo firemni a
skladové prostory po jednom ze svych nejvétsich konkurentt, konkrétné firmé¢ DREVO
materidl, s.r.o., kterd provozuje velkoobchod s truhlafskym zatizenim. Adievo je svoji

¢innosti zaméteno spiSe na truhlare, stavebniky a kutily.

a) Produkt

Nabidka produktl je velmi Siroka:

e Drevotriskové desky, surové, dyhované a laminované

e Umakarty a laminaty

e Pieklizky truhlarské, stavebni a filiované s protiskluzem
e Latovky, sparovky, biodesky

e Parapety

e Kuchynska dvirka

e Dvere a posuvné dievni systémy

e Plovouci podlahy

e Palubky a obkladové liSty

¢ Dopliikovy sortiment (tmely, lepidla, strec¢ové folie)

V zavéru roku 2007 byla potfizena vykonnd moderni olepovacka hran, takze se nabidka

rozsifila o sortiment sluzeb, konkrétné o olepovani hran a néklizek, pracovnich desek a
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parapetii. V provozu je také formatovaci centrum, které nabizi optimalizaci nafezl a

ptesné, rychlé natfezani.
b) Cena

Veskeré ceny se podle vedeni stfediska stanovuji individualné dohodou s kazdym
zédkaznikem a odbératelem, piiCemz se piihlizi k odebiranému mnozstvi, zplisobu

platby, platebni moralce z minulosti a dal§im aspektim.
¢) Distribuce

Veskeré nakupované zbozi je dovazeno piimo na sklad jejich dodavateli. Kone¢nému

zékaznikovi se zbozi rozvazi dle jeho piani vlastnimi auty.

Zhodnoceni strediska Adrevo

V zévéru roku 2007 byla pofizena vykonna moderni olepovacka hran, kterd rozsitila
oblast sluzeb. Vedenim spoleCnosti jsou do ni vkladany urcité nad¢je, avSak
hospodaisky vysledek za rok 2008 a roky ptedeslé pfili§ ptiznivy neni. Jsou vedeny
spory, zda ma byt ¢innost tohoto stfediska do budoucna provozovana, ale bohuzel mi
nebyly, pravdépodobné z dGvodu téchto sporli, poskytnuty dodate¢né informace

k hlubsi analyze, takZe se v navrhové ¢asti timto stfediskem zabyvat nebudu.

3.2 Propagace

Vzhledem k tomu, ze propagace je v pievazné mirfe provadéna pro vSechna stiediska,
uvadim ji v samostatné kapitole. Firma vyuzivd téméf vSech prvkid komunikaéniho
mixu, poc€inaje svymi internetovymi strankami, pfes inzerce v riznych reklamnich
casopisech a mistnich listech, reklamy na billboardech a rGznych cedulich, propagaci
firmy formou letakd, které si firma nechéva tisknout v jedné z mistnich tiskaren,
reklamnich darkovych predmétii a konce reklamou v radiich, ¢i osobnimi navstévami.

Stastnym feSenim se také stalo zaregistrovani v ¢eském vyhledavaci seznam, ktery je
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jednim z nejnavstévovanéjSich v Ceské republice. Tabulka nize zndzoriiuje naklady na

jednotlivé druhy propagace od roku 2004:

Druhy propagace 2004 2005 2006 2007 2008

Inzerce 104022 131973 130628 115989| 249215
Reklamni plochy 154 800| 136750 110542| 195027| 166997
Prezentace 50 247 50418 392050 58418 57 900
Reklamni predméty 47 983 40 820 44 000 67 820 66 008
Vyroba 27 483 87 966 81984 91773 84 201
Ostatni 17 105 X X X 12 025
Celkové vydaje 401 640| 447927| 759204| 529027 636346

Tabulka ¢. 2: Naklady na jednotlivé druhy propagace v letech 2004 az 2008 (v K¢)
(30)

Vydaje na jednotlivé druhy propagace v jednotlivych letech stoupaji, ptipadné zlstavaji
zhruba na stejné cenové Urovni. Vyrazny vzestup byl zaznamenan pouze u prezentace
vroce 2006, kdy se firma rozhodla sponzorovat jeden z velkych sportovnich klubi

v Brné€. Nasledujici graf znazornuje jednotlivé vydaje na propagaci v roce 2008:

M Inzerce

B Reklamni plochy

M Prezentace

B Reklamni predméty
H Vyroba

m Ostatni

Graf ¢. 1: Vydaje na propagaci za rok 2008 (30)
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Z grafu je patrné, ze nejveétsi ¢astka vydaju za rok 2008 ptipada na inzerci do mistnich a

regionalnich novin a reklamnich ¢asopisti. Téméf srovnatelnou ¢astkou jsou také

naklady na reklamni plochy. Naklady do dalSich typli propagace jsou téméf totozné,
nejmensi ¢astku firma vynaklada na prezentaci a reklamni pfedméty a darky vazenym
zékaznikiim, 1 kdyZ zaméstnanec na marketingovém useku by tomuto typu propagace
vénoval vétsi pozornost. V nasledujicim grafu vidime celkové vydaje na propagaci

v jednotlivych letech:

Naklady na propagaci v jednotlivych letech

800 000
700 000 //\\
600 000 / \/
500 000

‘// —o—Néklady v K¢
400 000

300 000

200 000

100 000

0 T T T T 1
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Graf ¢. 2: Vydaje na propagaci v letech 2004 az 2008 (v K¢) (30)

Z kiivky je patrné, ze celkové vydaje na propagaci v jednotlivych letech stoupaji,
vyrazn€ji hlavné vroce 2006, kdy spolecnost investovala vétSi financni obnos do
jednoho sportovniho klubu. Ned4 se jednozna¢né urcit, ktery druh propagace je pro
firmu nejvyhodnégjsi, i velmi malé investice, naptiklad do internetovych stranek, mohou
byt velmi G¢inné. Uginnost reklamy jako takové funguje predeviim jako jeden velky
celek. V dalsim bod¢ bych rad uvedl néklady propagace, které byly vynaloZeny na

jednotliva strediska za rok 2008:
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Celopodnikova rezie 277 054
Adfevo 115755
Autovrakovisté 33332
Stredisko ochrany rostlin 4201
Uhli 24 490
Pohonné hmoty 33 404
Cerpaci stanice Sedivec 38 677
Cerpaci stanice Dolni Dobrou¢ 13 406
Cerpaci stanice Zamberk 1794
Cerpaci stanice Némdice 5945
Cerpaci stanice Tisova 5945
Pneuservis 82 343
Celkové naklady 636 346

Tabulka ¢. 3: Naklady na propagaci pro jednotliva stfediska za rok 2008 (v K¢) (30)

Nejvétsi ¢ast nakladi na propagaci pripada na celopodnikovou rezii, kterd propaguje
komplet vSechny sluzby spolecnosti, véetné prodeje zbozi a vyrobka. Dalsi reklamy,
které jsou tvotfeny pro jednotliva stfediska, upozoriuji na konkrétni sluzby a nabidku

zbozi, ptipadné€ na riizné slevy, bonusy, soutéze a jiné.

Propagace pneuservisu

Centrdla franchisora zajiStuje pro franchisanty zpracovani zakladnich trendovych
informaci z oblasti prodeje, servisu a automobilového primyslu. Déle zajistuje servis
v oblasti ndkupu prostiedkli podpory prodeje a organizuje piedvadéci a promocni akce.

Jedna se zejména o:

e Informace o vyvoji trhu pneumatik

¢ Informace o automotivnim trhu (SAP, ICC)

e Reklamni aktivity (zavedeni novych koncernovych znacek, vzdélavaci a
spolecenské akce)

¢ Reklamni predméty
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Tim je celé siti poboc¢ek velmi ulehfena prace a naklady na propagaci nejsou tak
vysoké. Na uhradu ndkladli franchisantli spojenych s ndkupem reklamnich pfedmétt
slouzi financ¢ni prostiedky ziskané formou smluvni slevy, jednd se o tzv. kooperacni

reklamu. Franchisanti kupuji za exkluzivni ceny reklamni prostiedky pies tfeti subjekt.

Co se tyce vlastni propagace spolecnosti v oblasti pneuservisu, repertoar je pomérne
Siroky. Vymeéna olejové napln€ zdarma pti zakoupeni na misté. Kava pro zékazniky.
Moznost skladovani zimnich a letnich pneumatik za symbolické ceny. Kolo §tésti a

dalsi.

Zhodnoceni propagace

Spolecnost vyuziva témét vSech prvka komunikaéniho mixu. Dle mého ndzoru vSak
vynakladd zbyte¢né vysoké ndklady na tvorbu letadkli. Chybi zde mozZnost nakupu
produktii pfes internet. Pro lepSi orientaci v nabizenych produktech a sluzbach by
spolecnost méla uvazovat o zhotoveni souhrnnych informacnich prospektti, kde by byly
uvedeny veskeré informace tykajici se organizacni struktury, nabizenych produkti,

sluzeb, s doplnénym o kontaktni informace, pfipadné oteviraci doby a jiné.

3.3 Hospodareni spoleénosti

Hospodateni spole¢nosti je v nékterych oborech ¢innosti velmi diskutabilni. Proto bych
v tvodni ¢asti rad uvedl vysledky hospodaieni za jednotliva stfediska a nasledné trzby a

polozky nejvétsich nakladi.

Adrevo -1 984 985
Likvidace autovraku 163 586
Agronomické a prodeje uhli 2730453
PHM, dopravy a prodeje pneu 2947 056
Cerpacich stanic -986 031
Celkem 2870079

Tabulka ¢. 4: Vysledky hospodareni jednotlivych stiedisek za rok 2008 (v K¢) (29)
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Graf ¢. 3: Vysledky hospodareni jednotlivych stiedisek za rok 2008 (v K¢) (29)

Z predchozi tabulky a grafu se z hlediska hospodaiského vysledku jevi jako nejméné

vynosné stfedisko Adfevo a stiedisko Cerpacich stanic pohonnych hmot. Benzinovych

stanic provozuje akciova spole¢nost celkoveé pét, proto bychom se méli podivat blize na

jednotlivé benzinky a jejich tcetni polozky.

Sedivec

Zamberk

Dobrouc¢

Némcice

Tisova

Rabat z prodeje zbozi 5614484 3846893| 3528 088] 1211283 1030898
Rabat z prodeje
materialu 20968 5287 6612 4 949 4070
Trzby ostatni celkem 761 035 242 450 228 218 154 115 97 349
Vnitropodnikovy vynos 25291 6 377 7976 5969 4 909
Naklady mimo prodané
2bo3i a material 8777 834| 2213220 2768 154| 2071721 1703 796
- mzdové naklady | 3799 937| 1102011 1136335] 1006235 888312
Vnitropodnikové naklady 328 237 X X X X
Aktivace 69 713 X X X X
Celkem -2614580| 1887 787| 1002740 -695405| -566570

Tabulka ¢. 5: Hospodarské vysledky cerpacich stanic za rok 2008 (v K¢) (29)
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Graf ¢. 4: Hospodarské vysledky cerpacich stanic za rok 2008 (v K¢) (29)

Benzinové stanice Némcice a Tisova byly zavedeny teprve nedévno. Jejich podnikéni je

v pocatcich a v nasledujicich letech se ocekava vyrazné zvyseni prosperity.

Kdezto &erpaci stanice Sedivec, jejiz hospodaisky vysledek je nejméné piiznivy,
funguje témét patnact let. Rozdélena je na dvé samostatné benzinové stanice, tzv.
»severni“ a ,,jizni* stranu, které obsluhuji projizdéjici zdkazniky v obou smérech jizdy.
Podstatnou roli v kazdoro¢né klesajicim zisku hraje i stale se snizujici prijezdnost
automobil,, kterd je vnynéjSi dobé téméf polovicni oproti prijezdnosti v dobé

vystavby.

Na celkovych dennich trzbach se jizni, méné frekventovana strana, podili zhruba jen 25
%, kdezto severni, vice vytizend, s vétsi nabidkou zbozi a sluZzeb a fungujici nonstop

365 dni v roce (market, LPG, benzin, nafta, bionafta, terminal sazky), ptiblizn¢ 75 %.

Pokud bychom se podivali blize na polozky néklada, zjistili bychom, ze u cerpaci
stanice Sedivec jsou mzdové ndklady (3 799 937,- K&) téméi &tyfikrat vys$si neZ u
ostatnich stanic (jak ukazuje nasledujici graf) a z celkovych nékladi (8 777 834,- K<)
tvofi témet polovicni ¢ast. Divodem je 12¢lenny pocet zaméstnancu oproti obvyklym

tfem na ostatnich benzinkach.
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Mzdové naklady za rok 2008
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Graf ¢. 5: Mzdové naklady jednotlivych ¢erpacich stanic za rok 2008 (v K¢) (29)
Zhodnoceni hospodareni spole¢nosti

Z hlediska hospodaiského vysledku se jevi jako nejméné vynosné sttedisko Adfevo a
sttedisko Cerpacich stanic pohonnych hmot. Nejméné ptiznivy hospodaisky vysledek je
u &erpaci stanice Sedivec, jejiz naklady ro¢né piesahuji vice nez 8 miliont korun.
Problémem je zde pfedevsim vysoka castka mzdovych nakladt, kterd je téméf Ctytikrat
vyssi nez u ostatnich Cerpacich stanic. Na celkovych dennich trzbach na benzinové

stanici Sedivec se jizni, mén¢ frekventovana strana, podili zhruba jen 25 %.

3.4 SWOT analyza
V nasledujicim textu byly shrnuty silné a slabé stranky spole¢nosti, hrozby a jeji
prilezitosti.
Silné stranky (strenghts)

e Garance kvality vyrobki a zboZzi — firma poskytuje stale stejnou kvalitu

nabizenych vyrobkil a zboZzi, nejsou zde témér zadné reklamace. Firma si tak
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vytvaii velmi dobré jméno na trhu a vyhodu ptfed konkurenci, i kdyz maji ceny o

trochu vyssi, objem prodeje neklesa, ba naopak stoupa.

Finanéni zazemi - s vice nez 15letou existenci ma firma velmi dobré finan¢ni

zdzemi a mize se i nadale rozvijet spravnym smérem.

Kvalifikovana pracovni sila — spolecnost zaméstnava vice nez 60 zaméstnanc,
jejichz schopnosti a kvalifikovanost je podporovana riznymi Skolenimi, napf.
v oblasti komunikace se zakazniky. Zaméstnanci jsou schopni se vzajemné

nahradit na jednotlivych stediscich v pfipad€ onemocnéni.

Rozmisténi ¢erpacich stanic — Cerpaci stanice jsou rozmistény tak, aby pokryly
co nejvetsi mnozstvi zdkaznikli a byly schopny jim nabidnout co nejvice ze

svych sluzeb.

Certifikat EN ISO 9001:2001 — je dobrou vizitkou pro prezentaci firmy, ktera

si Skoli své vlastni zaméstnance, ktefi pak prubézné kontroluji chod firmy.

wewvr

Povédomi zakaznikii — pred péti lety se firma zaméfila na dalsi odvétvi, kterym
je ndkup a prodej dfevomaterialu. Zakoupila sklady po svém nejvétSim
konkurentovi DREVO material, s.r.o, ktery svoji prodejnu piestdhoval jinam.
Nektefi zakaznici ale maji stale v povédomi, ze firma DREVO material, s.r.o
sidli na stejném misté, kde nyni naleznou firmu jinou, avsak se stejnou nabidkou

dfevomaterialu a sluzeb.

Marketingovy pracovnik — firma ma k dispozici marketingového zaméstnance,

ktery se stara o reklamu, propagaci a podporu prodeje.

Kvalitni management — vedeni firmy dokaze flexibiln¢ reagovat na potteby
zékazniki a snaZi se je co nejrychleji uspokojit.

Vlastni doprava — podnik vyuziva své vlastni dopravy pro veskerou distribuci a
nemusi vynakladdat zadné dalSi vydaje na vyuziti sluzeb jinych dopravnich
spole¢nosti.

Vlastni pravnik - vyuziti pravniho poradenstvi vlastniho pravnika a

zastupovani v pravnich vécech je dalsi silnou strankou spolecnosti.
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Slabé stranky (weaknesses)

StarSi technologie a technika — vybaveni osobniho pneuservisu a likvidace
autovrakii je starSi, stejné jako dopravni a manipulacni technika na uhli a
hnojiva. Spolec¢nost se v poslednich letech snazi o obnovu a investuje tak velké
penize, ale s ohledem na velikost a rtiznorodost podniku je to ¢asové a hlavné

finan¢n€ velmi naroc¢né.

Nizka odliSnost od konkurence — u pievazné vétSiny nabizen¢ho zbozi
(pneumatiky, dfevomaterial, PHM, hnojiva, pesticidy) je velmi nizkd odliSnost

od konkurence, v tomto odvétvi je velmi typicka.

Absence pokladniho modulu — u ucetniho programu Helios, ktery je
vnitropodnikové pouzivan, nefunguje modul pokladniho prodeje, takze ke
kazdému prodanému vyrobku musi zaméstnanec vystavit vydejku a fakturu, coz

trva zbytecné dlouho.

Konzervativni vedeni — vedeni podniku by v oblasti propagace nemuselo byt
natolik konzervativni a mohlo by marketingovému zaméstnanci dat vétsi prostor

pro propagaci.

PrileZitosti (opportunities)

Renovace internetovych stranek — webové stranky spolecnosti jsou
neptehledné, mnohdy chybi kompletni nabidka produkti a sluzeb, vCetné cen a

ostatnich informaci.

Internetovy obchod — mladou generaci ovliviluje v obrovské mife internet,
proto by velkou pfilezitosti mohlo byt zfizeni internetového obchodu na

vlastnich strankach, které si firma sama vytvafi.

OdliSeni od konkurence — snaha se odliSit od konkurence riznymi bonusy,
slevami, ¢i menSimi darky v pfipadé ndkupu vétStho mnozstvi a dodrzeni
stanovenych podminek.

Modernéjsi technika — nov¢ vyvijené technologie, které by ptispely ke zvyseni

produktivity, pracovist¢ autovrakl vybavit potfebnym nafadim a technikou,
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obnovit staré dopravni a manipula¢ni techniky na uhli a hnojiva, zlepsit pracovni

prostiedi osobniho pneuservisu a vybavit ho modernéjsi technikou.

Hrozby (threats)

e Pohlediavky — zvysSeni poctu pohleddvek za neuhrazenymi fakturami, které

firma velmi t€zko vymaha.

e Konkurence — pfichod nové silné konkurence, piedev§im v nadnarodnich

spolecnostech se silnym finanénim zadzemim.

e Ztrata hlavnich dodavateli — velkou hrozbou pro firmu by mohl byt problém

domluvy, nebo ztrata hlavnich dodavateli.

e Odchod zaméstnanci ke konkurenci — dal$i hrozbou by mohl byt odchod
zaméstnancl ke konkurenci, ktera pracovnikiim nabidne lepsi podminky a vyssi
platy. Firma by musela hledat zaméstnance nové a vynalozit ¢as na jejich

zauceni a pieskoleni.

o Nepriznivé legislativni normy — Gerpaci stanice Sedivec nema kanalizaci, proto
je veskera odtokova voda cisténa vlastni CistiCkou a déle vypousténa do vod
podzemnich. Od 1. 1. 2008 vstoupil v platnost zédkon, ktery toto vypousténi do

vody podzemni zakazuje.

Zhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vychazejici silné stranky vyrazné prevazuji nad strankami slabymi,
jedinym vétSim problémem byla shledéna starSi technika a technologie, jejichz inovaci
by firma pfispéla ke zkvalitnéni sluzeb a vyssi rychlosti prace. Déle byla zjiSténa hrozba
pro existenci Gerpaci stanice Sedivec v oblasti vypousténi odpadnich vod do vod

podzemnich, které je od 1. 1. 2008 zakazano.
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4 NAVRH NA ZMENU UCINNOSTI PRVKU MARKETINGOVEHO MIXU

Na zéklad¢ poznatkli z provedené analyzy doporucuji spolecnosti zruSeni ,,jizni strany*
na Cerpaci stanici Sedivec, zruSeni no¢nich smén na ,strané severni“ a nasledné
zavedeni samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot. Dal§imi body névrhové
¢asti jsou navrh na feSeni nepiiznivé legislativni normy tykajici se vypousténi
odpadnich vod do vod podzemnich, ztizeni myci linky s recirkulaci vody a doporucenti,
jak predchazet vzniku nedobytnych pohledavek. V neposledni tfad¢ pak navrhy
propagacni, které se tykaji ziizeni internetového obchodu, zména zptsobu tvorby letakt

a vyroba souhrnnych informacnich prospektt.

4.1 Zruseni jizni strany na &erpaci stanici Sedivec

Cerpaci stanice Sedivec, fungujici téméF patnact let, prodélala za dobu své existence
mnoho zmén. Neustalé odchody a pfichody novych zaméstnancl, ktefi se museli
zaskolovat, zmény na postech vedoucich, zfizeni mensiho pneuservisu, ¢i spousta oprav
souvisejicich s chodem stanice. VétSinou to byly zmény ku prospéchu podnikéni a

spole¢nost je bez problémil ,,ustala®.

V poslednich letech je vsak hospodaisky vysledek &erpaci stanice Sedivec, v porovnani
s ostatnimi ¢erpacimi stanicemi Agro Zamberk, nejméné piiznivy. ,.Jizni strana“ se na
celkovych dennich trzbach podili zhruba jen 25 %, protoze pfevazné vétSina zakaznikl
vyuziva ,stranu severni, kterd je vice vybavena. Snizujici se prijjezdnost automobild,
ktera je v nyné&js$i dobé témét polovicni oproti prijjezdnosti v dobé vystavby, je dalSim
divodem snizujiciho se hospodarského vysledku. A v neposledni fad¢ obrovské mzdové
naklady, které c¢ini téméf polovinu ndkladi celkovych. Pracuje zde totiz 12

zaméstnancl, oproti 3 — 4 na ostatnich Cerpacich stanicich.

Vzhledem k témto aspektim navrhuji spolecnosti uplné zruSeni ,,jizni strany” a
soustiedéni se zajmu predevsim na ,,stranu severni. Nyni na Cerpaci stanici pracuje 12
zaméstnanct rozdélenych do Sesti smén, kazda sména pracuje 12 hodin denné, ptiblizné

4 dny v tydnu. ZruSenim ,,jizni strany* by se pocCet zaméstnancl snizil na polovinu a
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spolecnost by soucasné se ziizenim samoobsluzného systému pohonnych hmot usetfila
polovinu mzdovych ndkladi, které v soucasnosti ¢ini 3,8 milionu korun ro¢né. Na
polovinu by také byly sniZzeny naklady na spotiebu energie, jejichz vyse ¢ini necelych

350 tisic korun za rok.

Pokud bychom pitihlédli k takto snizenym nékladim, v ptipadé, ze by trzby za prodej
zbozi a materialu zlstaly v dalSich letech stejné, predpokladany hospodaisky vysledek

za rok 2010 by vypadal o poznani jinak. Vidime na nasledujicim grafu:

Predpokladany hospodarsky vysledek
po zruseni "jizni strany"
0

-500 000 -~
-1 000000 - M HV roku 2008
-1 500000 -

M Predpokladany HV roku
-2 000 000 - 2010 |:3‘o zruseni "jizni
strany

-2 500000 -
-3 000 000

Graf ¢. 6: Predpokladany hospodarsky vysledek roku 2010 po zrusSenti ,,jiZni
strany* (v K¢)

Z grafu je patrné, ze by zruSeni ,jizni strany* mélo na hospodaisky vysledek vliv
vyrazny. Rozdil je zde markantni, vice nez 2 miliony korun z pivodnich -2 614 580,-
K¢ na -541 719,- K¢, pricemz ro¢ni vySe trzeb by dle odborného odhadu zistala na

stejné Urovni. Zakaznici, ktefi potfebuji natankovat, mohou vyuzit sluzeb druhé strany.

Na hospodaisky vysledek celého stiediska Cerpacich stanic by tato zména také méla

vyrazny vliv, jak vidime na nasledujicim grafu:
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Graf ¢. 7: Pfedpokladané hospodarské vysledky Cerpacich stanic za rok 2010 po

zrus$eni ,,jizni strany* (v K¢)

Jak vidime z ptedeslého grafu, hospodaisky vysledek celého stfediska Cerpacich stanic
za rok 2010 by se dostal do plusu, konkrétné na ¢astku 1 086 832,- K¢, pokud by
hospodateni ostatnich benzinovych stanic bylo do budoucna pftiblizné¢ stejné, jako
v predchozich letech. CozZ je oproti ptivodni zaporné hodnoté -986 029,- K¢ o poznani
lepsi. Vyznamné by tak bylo ovlivnéno i celkové hospodateni spolecnosti, jak je patrné

na poslednim grafu této kapitoly:
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Graf ¢. 8: Pfredpokladané hospodaiské vysledky roku 2010 za jednotliva stirediska

Castka hospodaiského vysledku pro rok 2010 za viechna stiediska by se tak zvysila
z puvodnich 2 870 079,- K¢ na 4 942 942,- K¢, coz je téméf o dva miliony vice, pokud

by do budoucna hospodaieni spolecnosti u ostatnich stfedisek bylo pfiblizné totozné.

Piehlednéji je vSe znazornéno v nasledujicich tabulkéch:

po zruseni ,,jiZni strany* (v K¢)

Cerpaci stanice HYV roku 2008 I;_I;.:,dfglzll é; 5‘11:]5'
Zamberk 1 887 786 1 887 786
Sedivec -2 614 580 -541 719
Dolni Dobrou¢ 1 002 740 1 002 740
Némcice -695 405 -695 405
Tisova -566 570 -566 570
Celkem -986 029 1 086 832

Tabulka ¢. 6: Pfredpokladané HV roku 2010 oproti HV roku 2008 na erpacich

stanicich (v K¢)
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Piedpokladany

Cerpaci stanice HYV roku 2008 HV roku 2010
Zamberk 1 887 786 1 887 786
Sedivec -2 614 580 -541 719
Dolni Dobroug 1 002 740 1 002 740
Némdice -695 405 -695 405
Tisova -566 570 -566 570
Celkem -986 029 1086 832

Tabulka ¢. 7: Pfedpokladané HV roku 2010 oproti HV roku 2008 za v§echna

stfediska spole¢nosti (v K¢)

4.2 Zruseni no¢énich smén na ,,severni strané“ ¢erpaci stanice
Sedivec

Po cetnych konzultacich s vedenim spole¢nosti navrhuji zruSeni no¢nich smén na
nseverni strand“ Cerpaci stanice Sedivec, ktera funguje nonstop 365 dni vroce, a
nasledné zavedeni samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot (kapitola 4.3).
Pro spole¢nost nejsou no¢ni smény z divodu mzdovych ndkladi ptili§ vynosné, protoze
prevaznou vétSinu nocnich trzeb tvofi predevsim trzby za ¢erpani pohonnych hmot, o

které by spolecnost zavedeni samoobsluzného systému nepfisla.

Po zruSeni ,,jizni strany* by se celkovy pocet zaméstnanci z plivodnich 12 snizil na 6,
ktefi by museli zajistit bezproblémovy chod ,,strany severni“. Proto v souvislosti se

zrusenim noc¢nich smén déale navrhuji zménu pracovni doby:

Pracovni doba ‘

Pondéli 05.00 —21.00
Utery 05.00 —21.00
Stireda 05.00 —21.00
Ctvrtek 05.00 —21.00
Patek 05.00 —21.00
Sobota 05.00 —21.00
Nedéle 05.00 —21.00

Tabulka ¢. 8 — Pracovni doba ,,severni strany* po zruseni no¢nich smén
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Systém dvousménného denniho provozu by zistal zachovan, pracovni doba smény
prvni by byla od 05.00 — 13.00 a sména druhd od 13.00 — 21.00. Jesté je nutno
podotknout, ze na Cerpaci stanici musi byt vzdy pfitomni dva pracovnici, z divodu

obsluhy LPG a doplnovani zbozi.

Castym divodem odchodu zaméstnanct byly pravé noéni smény, se kterymi

o241

Jejich zruSenim by se tedy pfispélo i k vétsi spokojenosti zaméestnancti.

4.3 Zavedeni samoobsluzného systemu ¢erpani PHM

Pfevaznou vétSinu nocnich trzeb tvoii predevsim trzby za Cerpani pohonnych hmot.
Aby se o tyto trzby zruSenim noc¢nich smén nepftiSlo, navrhuji spolecnosti ziizeni
samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot, ktery je v nyné&j$i dobé velkym
hitem. Casto je tankovaci samoobsluha spojovana s pojmem ,,revoluce v tankovani®
(25). Ve velkém jsou tyto systémy zifizovany takovymi spole¢nostmi, jako je naptiklad
nejvetsi sit’ Cerpacich stanic Benzina nebo Pap Oil. Jejich nespornou vyhodou je

pfedevsim nizk4 cena.

Samoobsluzny systém se sklada z elektronické fidici jednotky, kterd je instalovana
v blizkosti vydejnich stojantl, identifikacnich ¢ipli pro odblokovéni stojanu a software

pro vyhodnocovani odbért PHM v pocitaci. (24)

Systém je uréen pro samoobsluzny vydej PHM. Ridi¢ miZe natankovat v kteroukoliv
hodinu pohonné hmoty do svého automobilu, bez nutnosti pfitomnosti obsluhy ¢erpaci
stanice a zaplatit pomoci CCS karty, platebni karty, nebo lokalni karty, které jsou

v tomto regionu velmi roz§ifené.

Samoobsluzné Cerpani je velmi snadné, fidi¢ zastavi s vozidlem u samoobsluzného
vydejniho stojanu, zasune bankovni, nebo lokéalni kartu do Cteciho zafizeni a fidi se
pokyny na displeji. Je vyzvan k zadani ¢astky, za kterou hodla pohonné hmoty nacerpat
a poté je mu odblokovéna pistole k naerpani pohonnych hmot do automobilu. Pokud

pozaduje tctenku a doklad o zaplaceni, vrati se k platebnimu terminalu a vyzada si tisk
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dokladu. Tim je Cerpani dokonceno. U vybranych terminall s dotykovym displejem lze

platit i hotové bankovkami, dobijet mobil, posilat penize na ti¢et apod.

Do paméti elektronické tidici jednotky se spolu s ¢asem, datem, cenou, ptipadné ¢islem
fidice ulozi mnozstvi odebranych PHM. Tyto udaje z paméti pouzivané v fidici jednotce
nelze ztratit ani pti vypadku napajeni. Data jsou tedy v paméti velmi bezpecné ulozena a
1 v ptipadé poruchy systému Ize piipadné udaje vycist vyjmutim a piectenim na
nahradnim zafizeni. Jednotlivé odbératele je mozné rozdélit do n¢kolika skupin a kazdé
skuping zadat svoji cenu PHM, ¢i finan¢ni ¢astku, kterou mize dana skupina odbératelti

Cerpat. (24)

rrrrrr

ruznych prehledd. Software umoznuje vytvoreni dodacich listi a faktur pro smluvni
partnery s lokalnimi kartami. Na pocitaci lze také sledoval aktudlni stav pohonnych

hmot v nadrzi.

V zahrani¢i jsou venkovni platebni terminély jiz v provozu na mnoha stanicich, u nas je
prozatim mensi problém v bankovnim sektoru, protoze obchodni domy neuméji pticitat
penize zpét na bankovni Ucty. Takze v piipadé, kdy zdkaznik zvoli ¢astku pro nacerpani
pohonnych hmot, kterd odpovida ur¢itému litrovému mnozstvi, které se nasledné¢ do

nadrze automobilu nevejde, odbérateli tento rozdil na bankovni ucet jiz vracen nebude.

Co se tyce bezpec€nosti, kterd je casto diskutovanym tématem, zatizeni podléha ptisnym
bezpec¢nostnim pravidlim. Je certifikovano bankou a karetni asociaci. Neni tak mozné
ho zneuzit. Navic &erpaci stanice Sedivec je hlidana kamerovym systémem a je
napojena na bezpec¢nostni sluzbu. Néaklady na pofizeni samoobsluzného systému jsou

znazornény v nasledujici tabulce:

Samoobluzny systém Cerpani PHM 212 000
Celkové naklady (v K¢) 212 000

Tabulka ¢. 9 — Naklady na porizeni samoobsluZného systému ¢erpani PHM (v K¢)
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Nizka pofizovaci cena je nespornou vyhodou. Investice do tohoto typu zatfizeni se z

divodu uspory mzdovych nakladl vraci v relativné kratké dobé.

4.4 Reseni nepfiznivé legislativni normy tykajici se vypousténi
odpadnich vod do vod podzemnich

Cerpaci stanice Sedivec neni napojena na veiejnou kanalizaci, proto je veskera odpadni
voda ¢iSténa biologickou cistickou a déale vypousténa do vod podzemnich. Kazdy, kdo
odebird podzemni nebo povrchovou vodu, nebo vypousti odpadni vody do vod
podzemnich a povrchovych, musi mit povoleni ptislusného spravniho organu, tzv.
vodopravniho ufadu, vydané podle vodniho zakona, nebo podle piedchozich pravnich

ptedpist.

V prosinci 2003 pfijal Parlament Ceské republiky zdkon &. 20/2004 Sb., kterym se
ménil vodni zakon (€. 254/2001 Sb.), aby nakladdani s vodou, kterd je jednim
z nejcenngjSich prirodnich zdroja, odpovidalo principiim 21. stoleti. Tento novy zakon
stanovil, ze ke dni 1. ledna 2008 zaniké platnost téch povoleni k vypousténi odpadnich
vod do vod podzemnich a povrchovych, ktera byla vyddna a nabyla pravni moci do 31.

prosince 2001. Povoleni vydana od 1. ledna 2002 plati i nadale. (27)

Akciova spole¢nost Agro Zamberk toto povoleni ziskala jesté pied rokem 2001 a o nové
povoleni nezédala, protoze dle nového zakona, pro pravnické osoby a fyzické osoby
podnikajici, vypousténi odpadnich vod do vod podzemnich neni mozné. Nyni tedy
spole¢nosti hrozi pokuty od Ceské inspekce Zivotniho prostfedi nebo obecniho uiadu
obce srozsifenou pisobnosti v rozpéti od 10 000 do 10 000 000 K& (26), protoze

odpadni vody jsou do vod podzemnich vypoustény i nadéle.

Jako feSeni zde ptipadd v uvahu pouze jedind moznost, a tou je zumpa neboli
bezodtokova jimka. Ziizeni septiku s filtrem nebo Cisticky odpadnich vod by nebylo
feSenim. Septik je totiz vodnim dilem a vody z néj vypousténé jsou dle vodniho zékona
stale vodami odpadnimi. SpoleCnost by tedy 1 nadale potfebovala povoleni

k vypousténi.

65



Kdezto zumpa je stavbou, kterd slouzi pouze ke shromazd’ovani odpadnich vod.
Neslouzi k jejich ¢isténi, odpadni vody z ni tedy nelze ptimo vypoustét, ale musi byt
vyvazeny do Ccistirny odpadnich vod. Vyhodou je, Ze kni neni potieba povoleni
k vypousténi odpadnich vod. Na druhou stranu je zde nutnost zajistit pravidelné
Co se tyce stavebni povoleni, je tieba, pokud jsou podzemni stavby vétsi nez 300 metrti
Ctverecnich zastavéné plochy a hlubsi nez 3 metry. Pokud tomu tak neni, staci pouze
ohlaseni stavby stavebnimu ufadu. Naklady na pofizeni a priabézny odvoz vody jsou

znazornény v nasledujici tabulce:

Bezodtokova jimka (12 m3) 100 000
Odvoz odpadnich vod (rocné) 26 640
Celkové naklady (v K¢) 126 640

Tabulka ¢. 10 - Naklady na porizeni bezodtokové jimky a ro¢ni odvoz vody k

likvidaci (v K¢&)

Dle odborného odhadu by pofizeni a zabudovani bezodtokové jimky — Zumpy vyslo
pfiblizné na 100 000,- K¢. Déle je nutny pravidelny odvoz odpadni vody k likvidaci.
Pokud bychom brali v tvahu, Ze primérné spotieba vody na osobu je 150 litrti za den a
v zaméstnani spotfebuje zaméstnanec piiblizn€ 1/2 tohoto mnozstvi, coz je 75 1 denn¢,
tak se pii plném poctu zaméstnancti spotiebuje 9 000 litrGh mésicné. Tudiz by bylo nutné
vyvazet bezodtokovou jimku (12 m’) piiblizné jednou za mésic. Néaklady likvidace 1

m3 odpadni vody ¢ini 185,- K¢.

Dalsi zajimavou a finanén€¢ vyhodnéj§i moznosti je kombinace obou technickych
variant spojeni Cistirny odpadnich vod s jimkou na vycisténou vodu. Tato varianta
predpokladé dalsi vyuziti odpadni vody, obvykle k zalivce. Dalsi vyuziti vycisténé vody
zavisi predevSim na stupni jejiho znecisténi, ale v zasadé plati, Ze technicky je dnes
mozné vodu vycistit tak, ze ji 1ze pouzit jako "vodu uzitkovou". Znamena to, ze pokud
je voda vycisténa a nasledné pouzita k zélivce pozemk, at’ zemédélskych ¢i okrasnych,
nejde o zasakovani do podzemnich vod, protoze se piedpokladd, Ze voda bude 100%

vyuzita rostlinami v orni¢ni vrstvé. Nejednalo by se tedy o vodni dilo.
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Ptistup vodopravniho ufadu k jednotlivym zadateliim je v feSeni téchto situaci velmi
individualizovany. Bylo by nutné se informovat ohledné hydrologickych podminek
v misté zalivky, tj. zda se na onom misté jednd o vypousténi odpadnich vod do vod
podzemnich ¢i nikoliv a v pfipadnych pochybnostech zpracovat hydrogeologicky

posudek.

4.5 Zrizeni myci linky s recirkulaci vody

V okoli 20 km od &erpaci stanice Sedivec je pouze jedna myci linka na motorova
vozidla. Konkurence v okoli je tedy velmi nizk4 a samotna Cerpaci stanice je umisténa
v lokalité, kde by moznost umyti svého vozidla ocenil velky pocet zakaznikd. Navic zde

projizdi velké mnozstvi zemédélskych strojt, které by se v myci lince daly také umyt.

Jiz zminovanym problémem spolecnosti je vSak vypousténi odpadnich vod do vod
podzemnich. Ziizenim myci linky s recirkulaci vody, jejiz odpadni vody je nutné
vypoustét, by se tento problém jesté vice prohloubil. Proto bylo mym cilem nalézt
takovou myci linku, ktera by vypousténi téchto vod zatéZovala co nejméné a spole¢nosti

tak neptinesla dalsi ndklady na odvoz vody z bezodtokové jimky.

Vhodnym feSenim, a jednim z mych dalSich navrht, je ziizeni vysokotlakého myciho
zafizeni pro provoz autoumyvaren snazvem CW 100, které je ureno pro myti
osobnich, nadkladnich a uZzitkovych vozidel a dale pro myti zeméd¢lské, stavebni a jiné
dopravni techniky. Zafizeni tvofi agregat s vysokotlakym cerpadlem, ovladac
s mincovnim nebo betonovym automatem, myci pistole a podstropni oto¢né rameno.
Nespornou piednosti tohoto zafizeni je moznost vyuziti recirkulované a Cisté vody
v jednotlivych programech myti, ddle moznost zimniho provozu a ptipadné pfipojeni

externiho ohievu teplé vody.

Dal§im zafizenim, které je nutné pofidit, je recirkulacni cistirna zaolejovanych
odpadnich vod zalozena na principu chemické koagulace (proces Cisténi tekutin), ktera
je vybavena fidicim systémem zabezpecujicim automaticky provoz s moznosti regulace
pH a vodivosti vody na vstupu. Cely systém dale tvoii odkalovaci jimka, sedimentacni

jimka, zasobni jimka, tlakova stanice a sorp¢ni filtr. Systém funguje tak, Ze se
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zneCisténa voda z myciho mista shromazd’uje v sedimentacni jimce, kde se usadi
primarni kaly — blato, pisek a pfes délici sténu s filtrem se zachyti mechanické

necistoty, které plavou na hladiné.

Z Cerpaci komory sedimentacni jimky je surovd voda ¢erpana do recirkulaéni Cistirny,
kde je vycisténa bud fyzikalné-chemickym nebo biologickym procesem dle typu
Cisticky. Odtud je vyc€iSténa voda opétovné vracena pres zdsobni jimku do procesu
vlastniho myti. Do bezodtokové jimky se vypousti pouze mnozstvi vody, které se pii
procesu myti do recirkulaéniho systému dostalo zvodovodniho ftadu, vétSinou
prostiednictvim posledniho oplachu (28), coz je pouze minimalni mnozstvi. Nicméné
bude nutné tuto odpadni vodu zrecirkulacni Cistirny odvazet a neméli bychom
opomenout ani odvoz kalu, ktery se usadi v sedimenta¢ni jimce (8 m?). Dle odbornych
odhadt a po Cetnych konzultacich ve specializovanych firméch bude nutné vyvazet
odpadni vodu jednou mésic¢né a usazeny kal dvakrat do roka, pokud myci linka obslouzi
denn¢ 30-50 automobili. Ceny u firem, které se zabyvaji likvidaci odpadd, jsou
za 1 m’ kalu, v piipadé odpadni vody je to 555,- K& za m’. Prehledngji je vse

znazornéno v nasledujici tabulce:

Myeci linka s recirkulaci vody 242 100
Zpevnéna plocha, odtokovy kanalek véetné 150 000
bezodtokové jimky (12 m3) a zastreSeni

Odvoz odpadnich vod (celkem za rok) 79 920
Odvoz kalu ze sedimentacni jimky (8 m3);

(celkem za rok) 5840
Chemické prosttedky (baleni 200 litrit) 21 650
Celkové naklady (v K¢) 499 510

Tabulka ¢. 11 — Naklady na porizeni myci linky, bezodtokové jimky a zastreSeni

véetné nakladi na odvoz odpadni vody a kalu (v K¢)

Kal ze sedimentaéni jimky je nutné odvazet dvakrat do roka, v pfipadé odvozu odpadni
vody je to castéjsSi — dle odbornych odhadli jednou mésicné. Ziizeni myci linky
s recitkulaci vody by spole¢nost stalo 242 100,- K¢. Zpevnénd plocha, odtokovy

kanalek vcetné¢ bezodtokové jimky a zastfeSeni této linky dle odborného odhadu
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priblizné 150 000,- K¢&. Néklady na 200 litrové baleni alkalického prostiedku pro rychlé
uvolnéni, naruseni, rozmoceni a odstranéni usazenin (tuky, oleje, hmyz apod.), véetné

ochrany laku ¢ini 21 650,- K¢.

4.6 Propagace

V ndvrhu zkvalitnéni propagace jsem se zaméfil na efektivnéjSi vyrobu letdkd,

prezentacnich desek a zfizeni internetového obchodu.

4.6.1 Letaky

Firma si kazdym rokem nechava natisknout zhruba 60 000 letdkd, které jsou poté
postou rozesilany do jednotlivych domacnosti. Letdky jsou tistény v jedné z mistnich
tiskaren, konkrétné v tiskarnd Kerschbaum. Castka, kterou firma zaplati za jejich
vyrobu, je dle mého ndzoru zbyte¢né vysoka. Proto firmé doporucuji, aby si tisk svych
letaki nechéavala zhotovit online pfes internet u zahrani¢ni firmy Print24, kterd ma

v Ceské republice pobocku, a za jejich vyrobu zaplatila o mnoho nizsi ¢astku.

Moznost tvorby letdku, piesné podle svych piedstav, piimo na internetovych strankéach
firmy Print24 je obrovskou vyhodou. Zdkaznik si zvoli tvar a velikost letdku, jeho
barvu, pouzité pismo, je zde moznost vlozeni obrazkii a spousta dalSich moznosti a
funkci, které vyrazné zkrati dobu jeho navrhu. Firma Print24 poté dle stanovenych
podminek letdky vytiskne a doru¢i objednateli v dohodnuté dodaci lhuté, kterd je
standardné¢ smluvena na 12 pracovnich dni, ale je zde moznost letdky ziskat i do 24
hodin, samoziejm¢ za piiplatek. Rad bych na nésledujicim ptikladu demonstroval

vyhodnost objednani letakt online cestou, uvazujme natisténi 10 000 letak:

69



MnoZstvi 10 000 letakt 10 000 letaka

Format 105 x 148 mm (A6) 105x148 mm (A6)

Pocet stran 2 strankovy 2 strankovy

Barevnost 4/4 barevna euroskala 4/4 barevna euroSkala
Papir leskly fotograficky 135 g/m?2 leskly fotograficky 80 g/m2
Termin dodavky | do tydne do tydne

Konecna cena 2771,- 11 215,-

Tabulka 12: Naklady na vyrobu letaki (v K¢) (21)

Z ptikladu je patrné, Ze ndklady na vyrobu a vytisténi 10 000 kusi letdku jsou u firmy
Print24 o mnoho niz$i, nez u firmy Kerschbaum a jsou natistény na kvalitn€jsi papir.
Kdybychom tedy pro nastavajici rok opét uvazovali vyrobu 60 000 kust letaka,
spolecnost by na jejich vyrobé usetiila vice nez 50 000,- K¢ ro¢né. Coz je docela
pomérné Castka, pokud si uvédomime, Ze rocni ndklady na propagaci spolecnosti jsou

pfiblizn¢ 700 000,- K¢.

4.6.2 Prezentacni desky

Takto uSetfené penize za letdky bych pouzil na dalsi propagaci firmy, konkrétné na
vyrobu prezentanich desek, opét u firmy Print24. K dispozici by je mél kazdy
zamestnanec jednajici ve jménu firmy, mohl by je vénovat svym obchodnim partnerim
a pouzivat je 1 pro vlastni potfebu. Desky by obsahovaly kompletni souhrn vSech
¢innosti, sluzeb a zbozi, které firma nabizi, vCetné vSech kontakti na vedouci
pracovniky jednotlivych stfedisek, fotografie atd. Pro prvni, zkuSebni objednavku,

navrhuji zakoupit 250 kusti prezentacnich desek:

MnozZstvi 250 kust prezentacnich desek
Format 3 klopy, hibet do 5 mm
Barevnost 4/0 barevna euroskala

Papir leskly fotograficky papir 250 g/m”
Kone¢na cena 4 687.,-

Tabulka 13: Naklady na vyrobu prezentacnich desek (v K¢) (21)
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Firma Print24 pfi objednani 250 kust prezentacnich desek nabizi mnozstevni slevu,
takZe by naklady na jejich vyrobu pfisly na 4 687,- K¢&. Prezentacni desky firmy ptisobi
na okoli podniku velmi seriéznim dojmem a jsou znamkou silné a prosperujici

spolecnosti s dobrym jménem. Naklady na jejich vyrobu pfitom nejsou nikterak vysokeé.

4.6.3 Elektronicky obchod (e-shop)

Internetové stranky spolecnosti, které tvoifi vlastni zaméstnanec, jsou jiz na vysoké

urovni, jejich piehlednost a informovanost spliiuje vse, co spliiovat ma.

Dal8im krokem kupiedu je zfizeni internetového obchodu. Prave internetovy obchod je
nejcastéjSim nastrojem pro elektronické podnikani, dalo by se fici, ze je fenoménem
dnesni doby. Ptedstavuje jednoduchou cestu pro zefektivnéni prodeje a vytlacuje

klasické zptisoby obchodovani.

Zdanlive to funguje velmi jednoduse, zakaznik si vybere zbozi, pfida je do tzv. koSiku,
ktery mu ihned spocita celkovou cenu, zada své osobni daje a zaplati ptevodem, nebo

v hotovosti pfi predani zbozi na dobirku.

Ve skutecnosti je to vSak mnohem komplikovanéjsi. Na web totiz nepfichazeji
zékaznici, ale navstévnici, kterym je nutné vysvétlit vyhody nabizeného zbozi, pomoci
jim s vybérem a piesvédcit je o diveéryhodnosti nasi spole¢nosti. Pokud ma kupujici
vydat penize, vSe si nejprve dobie rozmysli a na internetu to plati dvojnasob. Proto by
mél byt cely nakupni proces piehledny a dikladné otestovany, aby nedoSlo ke

komplikacim.

VétSina internetovych obchodli vyzaduje povinnou registraci, tj. nutnost zvolit si
piihlaSovaci jméno a heslo a témi se pfihlasovat. Spolecnosti bych toto doporucil pouze
pro smluvni partnery, se kterymi firma udrzuje dlouhodobé&jsi vztahy, ale pro bézné
navstévniky je to spiSe zdrzeni a mnohdy e-shop radéji opusti. DalSim piikladem
nedomysleného ndkupniho procesu je pfiiliS mnoho informaci ¢i naopak jejich
nedostatek, nejasnosti v koncovych cenach, nedomyslena navigace, nesrozumitelné

hlasky, chybé&jici fotografie apod.
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Veétsi a kapitdlove silngjsi firmy uz nebudou mit tolik vyhod, protoze v globalnim
elektronickém obchodovéni nebude rozhodovat fyzicka lokace firmy, a to ani ve smyslu
fyzické vzdalenosti od zakaznika a dostupnosti produktl. Zakaznik se dostane ke vSem
potiebnym informacim o prodejci, nabizenych produktech a mlze srovnavat ceny, na

jejichz zakladé si vybere produkt.

Néklady na reklamu jsou na internetu niz$i, velké firmy tak ztraci vyhodu potradat
obrovské a drahé reklamni kampang, které si mensi firmy z finan¢nich diivodi nemohou
dovolit. Internetovy obchod funguje 24 hodin denné¢ a miize oslovit velké mnoZstvi
potenciondlnich zakaznikl, ktefi travi svlij Cas surfovanim na internetu hlavné ve
vecernich a nocnich hodindch. Kompletni internetovy obchod schopny okamzitého
provozu v zakladnim grafickém provedeni se dé pofidit za 25 000,- K¢. V cené ovSem
neni provizni systém, ktery je mozno dokoupit za 9 000,- K¢ (20). V nésledujici tabulce

jsou shrnuty celkové propagacni naklady:

PrezentaCni desky 4 687
Elektronicky obchod 34 000
Celkové naklady (v K¢) 38 687
Tabulka €. 14: Naklady na vyrobu prezenta¢nich desek a zrizeni internetového
obchodu (v K¢)

4.7 Rizeni pohleddvek

DalSim a poslednim zmych navrhi je spiSe mensi doporuceni. Spolecnost ma
v poslednich letech problémy se stale stoupajicimi pohledavkami za neuhrazenymi
fakturami, které v roce 2008 &inily téméf 31 miliont korun. Z '/ se jedna o pohledavky

po lhite splatnosti.

Rizeni pohledavek, jako &innost podniku sméfujici k optimalnimu usmériiovéni
pohledavek, je velmi diilezitou soucasti finan¢niho fizeni spole¢nosti. Pohledavky vazi
kapital podnikli a maji dalsi finan¢ni nasledky. Pokud jsou penézni prostiedky zadrZzeny
v pohledavkach, neni zde moznost je aktivné vyuzit a tim pfichazi spole¢nost o vynosy

z ptipadnych alternativnich investic. Smyslem fizeni pohledavek neni situace, kdy
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spole¢nost zadné pohledavky nema, ale stav, kdy jsou néklady souvisejici s procesem

Cv v

Proto spolecnosti v prvé fadé doporucuji predevs§im prevenci proti vzniku pohledavek.
Snaha, aby nevznikaly nedobytné pohledavky nebo pozdé hrazené. Pohledavky by mély
byt sledovany dle rozli¢nych kriterii, ¢imz se ziskdvaji nebo rozsiiuji informace ohledné
odbératelil a jejich platebniho chovani. Pravidla preventivniho charakteru se nejcastéji

zamétuji na:

e Poskytovani obchodnich (dodavatelskych) uvéri

e Zajistovaci prostiredky

Prodavani zbozi na Gvér je jednim zpodstatnych faktord  zachovéni
konkurenceschopnosti a prodejni uspéSnosti podniku. Jednd se o odklad splatnosti
zévazkl, kde by voditkem pro uréeni délky a uroku obchodniho tvéru mél byt plan
vydajii podniku, tzn. oekavana potfeba penéz pro financovani nakupu zasob, platby

dodavateltim a dal$i néklady na cizi zdroje.

Je potieba klast diiraz na provéfeni zékaznika, predev§im jeho bonity, spolehlivosti,
finan¢ni rezervy, postaveni na trhu atd. Vyuzit lze externich zdroji, ale i internich
informaci o zkuSenostech s danym partnerem v minulosti — platebni historie, referencni
agentury, zpravy od prodejcl, rizné financni analyzy a jiné. Na zdklad¢ téchto
informaci doporucuji spolecnosti stanovit parametry pro poskytovani Gvéru, tzn. uréeni
smluvnich podminek véetné pozadavki na zajisténi pohledavky. Dale vyuzit tvérovych
limitd, jejichz Gcelem je stanoveni urcité maximalni vySe pohledavek za jednim
odbératelem a v neposledni fad€ peclivé stanovit smluvni podminky. Volit jednoznaéné
vyrazy, definovat pfedmét plnéni, povinnosti a prava obou smluvnich stran, doplnit
smlouvu o zptisob, jakym budou feSeny piipadné spory vcetné problémul s pozdni

v

uhradou zévazka. Piipadné nezapomenout na skonta za v€asnéjsi thrady.
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Moznosti, jak snizit riziko nedobytnych pohledavek, jsou platebni a platebné

zajiStovaci instrumenty, které maji nékolik funkeci (9):

e Preventivni
e Zajistovaci

e Uhrazovaci

Vycet téchto zajistovacich prostiedkli je velmi Siroky. Jednd se o sménky,
dokumentéarni akreditivy, pojisténi pohledavek, vyhrady vlastnickych prav, zastavni
prava, ruceni, bankovni zaruky, smluvni pokuty a v neposledni fad¢ faktoring a

forfaiting.

Doposud jsem se zabyval problematikou, jak problémovym pohledavkdm ptedchézet.
Avsak i ptfes dikladnou prevenci vzniku téchto pohleddvek, mlze nastat, ze nckteré
pohledavky nabudou charakteru nedobytnych a bude nutné piistoupit k procesu
vymahani. Dulezité¢ je rozhodnuti, zda vymahat pohledavky svépomoci ¢i za vyuziti

outsourcingu.

Vprvé tadé se pristupuje k mimosoudnimu vymahani. Spolecnost sama zkousi
kontaktovat dluznika a upomind ho o uhradu, posléze se pfristoupi k ostieji
formulovanym upominkdm s upozornénim na dal$i postup pii neuhrazeni. Obvykle
dochazi také k vycisleni penale. Pokud selzou snahy podniku o uhradu ze strany
dluznika, osvédcuje se vyuziti specializovanych firem. Dale se v pfipadé netspéchu
mimosoudniho vymahani pfistupuje k vyméhani soudnimu, tzv. formou statniho
donuceni. Pokud spolecnost neuspéje ani touto formou, pfistupuje se k exeku¢nimu
fizeni s navrhem na vykon soudniho rozhodnuti neboli exekuci. Soudni a exekucni

vvvvvvvvvv

let.
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5 VYHODNOCENI PREDLOZENYCH NAVRHU

Pro stanoveni rozpoctu se nabizi nckolik metod. V tomto piipad¢ navrhuji pouzit
metodu kol a cili. Nejprve se stanovi konkrétni ukoly a urci se cile, které je tfeba
provést. Na zakladé téchto cili se odhadnou naklady. Mnohdy se stanovuji dle
odbornych odhadu, které se mohou od skutecnosti liSit. Soucet téchto ndklada pak

predstavuje celkovy rozpocet.

a) Naklady na predloZené navrhy

Polozka Jednorazové naklady

Samoobsluzny systém ¢erpani PHM 212 000
Bezodtokova jimka 100 000
Myci linka s recirkulaci vody 242 100
Zpevnéna plocha, odtokovy kanalek véetné
bezodtokové jimky a zastfeSeni 150 000
Prezentaéni desky 4 687
Internetovy obchod 34 000
Celkem 742 787
Tabulka ¢. 15: Predpokladané jednorazové naklady predloZenych nakladi v roce
2009 (v K¢)
Polo3ka Prabézné naklady
2009 2010 2011
Odvoz odpadnich vod
e do specializované firmy 11100 26 640 26 640
o zdlivka 0 0 0
Odvoz odpadnich vod z myci linky 33 300 79 920 79 920
Odvoz kalu z myci linky 2920 5840 5 840
Chemické prostredky 21650 21650 21650
Celkem 68 970 134 050 134 050

Tabulka ¢. 16: Predpokladané pribézné naklady predloZenych navrhu (v K¢)

V prubéznych ndkladech jsou zahrnuty néklady na odvoz odpadni vody do
specializované firmy, kterd se postard o jejich bezpecnou likvidaci. Kdyby se vSak
spoleénosti Agro Zamberk podafilo ziskat hydrogeologicky posudek, na jehoz zakladé
by se prokazalo, ze se na urCitém misté¢ formou zalivky pozemka (zemédé€lskych ¢i

okrasnych) nejednd o vypousténi odpadnich vod do vod podzemnich, nédklady na odvoz




odpadni vody by byly nulové, resp. minimalni - pfi vyuziti vlastniho nakladniho

automobilu.
b) Piinosy predloZenych navrhi

Vycislitelné

Priibézné prinosy

Polozka
2010 2011
Uspora mzdovych nakladil 632 000 1900 000 1900 000
Uspora spotieby energie 57 600 172 800 172 800
Uspora vyrobnich nakladu letak 25 500 51 000 51 000
TrZby z provozu myci linky 135 000 324 000 324 000
Celkem 850 100 2447 800 2447 800

Tabulka ¢. 17: Predpokladané prinosy piredloZenych navrhi (v K¢)

Ptinosy ptedlozenych néavrhii jsou v tabulce zpracovany od realizace dil¢ich navrha
v roce 2009 az po konec roku 2011. Predpoklada se vSak, Zze budou pokracovat i v

letech nasledujicich. Jejich vyse tedy neni konecna.

Nevy¢islitelné

Castym divodem odchodu zaméstnancii z Eerpaci stanice Sedivec jsou no¢ni smény,
které jsou pro né fyzicky naro¢né. Zavedenim samoobsluzného systému cerpani PHM a
naslednym zruSenim noc¢nich smén by se piispélo k jejich vétsi spokojenosti. Ziizenim
bezodtokové jimky na shromazd’ovani odpadnich vod bude odstranéna existenéni
hrozba benzinové stanice Sedivec z diivodu vypousténi odpadnich vod do vod
podzemnich, které je od pocatku roku 2008 pro pravnické osoby zakazané. VErim, ze
doporuceni, jak predchazet nedobytnym pohleddvkam, piinese do budoucna snizeni
pohleddavek za neuhrazenymi pohledavkami. Spusténim internetového obchodu na
webovych strankdch spolecnosti dojde ke zvySeni prodejnosti zbozi. Vyroba

prezentacnich desek ptispéje ke zvysSeni image spolecnosti.
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Navratnost vynaloZenych finanénich prostredku

Néklady na pfedlozené navrhy do konce roku 2009 ¢ini 811 757,- K¢&. Pokryty budou
z usetfenych mzdovych nékladl a ndklada za spotfebu energie zrusenim ,,jizni strany*
na &erpaci stanici Sedivec, které ¢ini 689 600,- K¢, dale z usetfenych naklad na vyrobu
letaki (25 500,- K¢) a ztrzeb, které piinese ziizeni myci linky s recirkulaci vody
(135 000,- K¢&). V dalsich letech ptinosy piedlozenych nadvrhit mnohonasobné pievysuji

naklady, pfedevsim z diivodu tspory mzdovych nékladi.
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6 HARMONOGRAM REALIZACE Z HLEDISKA CASU

Harmonogram znédzornuje planované vynaloZeni nakladii po jednotlivych mésicich

druhého pololeti roku 2009.

Polozka
VI VIII XI XII Celkem

Bezodtokovi jimka 100 000 100 000
Odvoz odpadnich vod

e do specializované firmy 2220 2220 2220 2220 2220| 11100

e formou zalivky 0
Samoobsluzny systém ¢erpani PHM 212 000 212 000
Myci linka s recirkulaci vody 2421100 242 100
Odtokovy kanalek véetné
bezodtokové jimky (12 m3) a 150 000 150 000
zastreSeni
Odvoz odpadnich vod z myci linky 6660 6660 6660 6660| 6660| 33300
Odvoz kalu z myci linky 2920 2920
Chemické ¢istici prostiedky 21 650 21 650
Prezentaéni desky 4 687 4 687
Internetovy obchod 34 000 34 000
Celkem 250 000 | 272 630 | 220 880 | 13 567 | 42 880 | 11 800 | 811 757

Tabulka ¢. 18:RozvrZeni nakladi na predloZené navrhy 2. pololeti roku 2009 (v K¢)

PoloZka MESIe
A1 VIII IX X XI XII Celkem
Uspora mzdovych nakladi 158000 | 158000| 158000| 158000| 632000
Uspora spotieby energie 14400 14400 14400 14400 57600
Uspora vyrobnich nakladi letaki 4250| 4250 4250 4250 4250 4250 25500
Trzby z provozu myci linky 27000 27000 27000 27000 27000 | 135000
Celkem 4250 | 31250 203650| 203650 | 203 650| 203 650 | 850 100

Tabulka ¢. 19: Prinosy predloZenych navrhu 2. pololeti roku 2009 (v K¢)

78




ZAVER

Diplomova price je zpracovana pro akciovou spoletnost Agro Zamberk, kterd je
rozdélena na nékolik stredisek, které se zabyvaji svou vlastni Cinnosti, jedna se o
sttedisko spravni a rezijni, agronomické a prodeje uhli, PHM, dopravy a prodeje pneu,
likvidace autovraki a dale spoleCnost provozuje pét Cerpacich stanic. Cilem mé
diplomové prace bylo zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu v komplexni situaci

spole¢nosti, s naslednym navrhem zlepSeni ucinnosti prvki tohoto mixu.

V nékterych oborech c¢innosti ma spolecnost problémy se stale klesajicim
hospodaiskym vysledkem, velky pocet zaméstnancti ptfindsi zbytecné vysoké mzdové
naklady, pohledavky za neuhrazenymi fakturami neustale stoupaji a v neposledni fadé
je ¢innost nékterych stfedisek omezena nepfiznivymi legislativnimi normami, které je
nutné urychlené fesit. Z téchto diivodli jsem se zaméfil na analyzu marketingového

mixu.

V analytické Casti je rozebran stavajici marketingovy mix spolecnosti dle jednotlivych
sttedisek a oboru ¢innosti s dirazem na nalezeni piipadnych problému a hrozeb v chodu
spolecnosti. Analyticka ¢ast je zakoncena SWOT analyzou, kterd na zéklad¢é vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi spolecnosti identifikuje jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby. Na zaklad¢ provedené analyzy soucasného stavu spolecnosti byly zjistény tyto
skuteénosti. P¥ili§ vysoké mzdové naklady na Gerpaci stanici Sedivec, ktera je rozdélena
na dv¢ strany, tzv. ,,jizni“ a ,,severni® stranu, které obsluhuji projizdé¢jici zdkazniky
v obou smérech jizdy. Pracuje zde 12 zaméstnanct, oproti 3 — 4 na ostatnich Cerpacich
stanicich. ,,Jizni* strana je oproti ,,severni vyuzivana daleko méné. Na celkovych
dennich trzbach se ,,jizni*, méné frekventovana strana, podili zhruba jen 25 %, kdeZto
severni, vice vytizend, s vét§i nabidkou zbozi a sluzeb a fungujici nonstop 365 dni
v roce, ptiblizné 75 %. Takto velké Cerpaci stanice maji velmi Siroky sortiment sluzeb,
zde ovSem chybi moznost umyti automobilu, které by v dané lokalité vyuzil velky pocet
zékaznikl, protoze v okoli 20 km od Cerpaci stanice je myci linka pouze jedna. Ze
SWOT analyzy vychazejici silné stranky spole¢nosti vyrazné pievazuji nad strankami
slabymi. Zjisténa vsak byla hrozba pro existenci erpaci stanice Sedivec v oblasti

vypousténi odpadnich vod do vod podzemnich, které¢ je od 1. 1. 2008 pro pravnické
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osoby zakdzano. Daéle byly odhaleny pfili§ vysoké ndklady na vyrobu letakd, které si
firma necha tisknout v jedné z mistnich tiskaren a v oblasti prodeje pneumatik absence

internetového obchodu, kterym spole¢nost cenové jen velmi té¢zko konkuruje.

V navrhové &asti spole¢nosti navrhuji zruseni ,.jizni“ strany na erpaci stanici Sedivec a
soustiedéni se zajmu predevsSim na ,,stranu severni®. Tim se snizi pocet zaméstnancl
z 12 na 6, proto dale navrhuji na ,severni stran¢* zruseni no¢nich smén a nasledné
zavedeni samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot, aby spole¢nost nepfisla o
nocni trzby za pohonné hmoty, které zde hraji podstatnou roli. Dal§im bodem navrhové
Casti je feSeni neptiznivé legislativni normy, ktera se tyka vypousténi odpadnich vod do
vod podzemnich, které je pro pravnické osoby od zacatku roku 2008 zakazané.
Spole¢nosti navrhuji zfizeni bezodtokové jimky — Zumpy, kterd neni vodnim dilem a
tudiz na ni neni potieba povoleni k vypousténi odpadnich vod. Obsah odpadnich vod
bude muset byt jednou mésicné odvazen k likvidaci. Druhou moznosti je odvoz odpadni
vody k zélivce pozemkl, pokud by se spolecnosti podafilo ziskat hydrogeologicky
posudek, na jehoz zaklad¢ by se prokdzalo, ze na onom misté, kde by k zalévani
dochazelo, se nejednd o vypousténi odpadnich vod do vod podzemnich, ale voda je
100% vyuZzita rostlinami v orni¢ni vrstvé. Ztizeni myci linky s recirkulaci vody je mym
dalSim navrhem. Snazil jsem se nalézt myci linku, ktera by oblast odpadnich vod
zaté¢zovala co nejméné, recirkulace vody je dle mého nézoru tim nejlepSim feSenim.
Nutné bude také zajistit zpevnénou, nepropustnost plochu s odtokovym kanalkem
vcetné bezodtokové jimky a zastfeSeni. Dale jiz byly pfedloZzeny navrhy tykajici se
propagace spolecnosti. V prvém bod¢ z hlediska nédkladi wspornéjsi vyroba letaka
online pfes internet u zahrani¢ni firmy Print24, jejichz objednani je zde mnohem
jednodussi, levnéjsi a také rychlej$i. Druhym bodem jsou prezentaéni desky pro
zamestnance spole¢nosti, ktefi je mohou vyuzit jak pro vlastni pottebu, tak 1 pro vnéjsi
prezentaci. Ziizeni internetového obchodu na webovych strankdch spole¢nosti je
zavérecnym bodem propagacni ¢asti. Posledni navrh je spiSe mensim doporucenim, jak
pfedchazet pohledavkdm za neuhrazenymi fakturami, jejichz vySe v poslednich letech

neustale stoupa.

Celkova castka vynalozenych nékladi druhého pololeti 2009 piipadajici na vyse

predkladané navrhy ¢ini 811 757,- K&. Pokryty budou z uSetienych mzdovych nékladt a
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nakladd za spotiebu energie zrusenim ,.jizni strany* na Gerpaci stanici Sedivec, které
¢ini 689 600,- K¢, dale z uSetienych naklad na vyrobu letdkt (25 500,- K<) a z trzeb,
které ptinese zfizeni myci linky s recirkulaci vody (135 000,- K¢). V dalSich letech
piinosy predlozenych navrhi mnohonasobné ptevysSuji ndklady, piedev§im z divodu

uspory mzdovych nakladi.

Zrudeni ,jizni strany“ na Cerpaci stanici Sedivec, zruseni no¢nich smén a nasledné
zavedeni samoobsluzného systému Cerpani pohonnych hmot pfinese snizeni mzdovych
nakladii a spotfeby energie na polovinu. DalSim piinosem ptedloZzenych navrha je
zvyseni spokojenosti zaméstnanct se zruSenim noc¢nich smén, které pro né byly fyzicky
naro¢né a byly castym divodem odchodu do jiného zaméstnani. Co se tyce navrhi
propagacnich, zména zpisobu objednavani letdkll pfes internet pfinese Usporu
vyrobnich ndkladi. A jednim z poslednich pfinost jsou trzby z provozu myci linky

s recirkulaci vody, které ¢ini ro¢n¢ vice nez 300 000,-

v

Cile stanovené na zacatku diplomové prace byly naplnény, pevné vétim, ze prispéji
k ziskani novych zadkaznikt, zlepSeni image, spokojenosti zaméstnancu, zvyseni zisku a

zlepSeni soucasného stavu spolecnosti.

81



SEZNAM LITERATURY

[1]

2]

3]

4]

5]

[6]

[7]

8]

9]

[10]

[11]

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu : krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti.1. vyd. Praha: Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1
(broz.)

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003.
275 s. ISBN 80-7226-811-2.

FORET, M., aj. Marketing zaklady a principy. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2003. 199 s. ISBN 80-7226-888-0.

HAVLICEK, K. a KASIK, M. Marketingové rizeni malych a stiednich podniki.
Praha: Management Press, 2005. 169 s. ISBN 80-7261-120-8.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2003. 200 s.
ISBN 80-247-0447-1.

KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004. 856 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsitené vyd. Praha: Grada, 2001.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovidadnout nové trhy.
1. vyd. Praha: Management Press, 2004. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

REZNAKOVA, M., ZINECKER, M. Financni management II. ¢ast. 2. vyd., Brno:
VUT v Brné, Fakulta podnikatelska, 2003. 111 s. ISBN 80-214-2488-5.

SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000. 518 s.
ISBN 80-7226-252-1.

SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. 272 s.
ISBN 80-247-0422-6.

82



[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

TOMAN, M. Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006. 250 s. ISBN
80-7261-139-9.

TOMEK, G. a VAVROVA, V. Wrobek a jeho iispéch na trhu. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2001. 352 s. ISBN 80-247-0053-0.

Zakon €. 254/2001 Sb., o vodach ze dne 28. ¢ervna 2001.

Zakon ¢. 20/2004 Sb., kterym se méni zékon ¢. 254/2001 Sb., o vodach ze dne
11. prosince 2003.

Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech a 0o zméné nekterych dalSich zdkonl ze dne
15. kvétna 2001.

Zakon ¢. 352/2008 Sb., o podrobnostech nakladani s autovraky ze dne 11. zafi
2008.

INTERNETOVE ZDROJE

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

Jonline/ Internetové stranky firmy AGRO Zamberk, a. s. Dostupné z:

http://www.agrozamberk.cz/index.php. Pfevzato 8. 2. 2009.

/online/ . Vypousteni odpadnich vod. Dostupné z:

http://www.priroda.cz/clanky.php?detail=889. Pievzato 16. 2. 2009.

/online/ Internetovy obchod. Dostupné z: http://www.ikaros.cz/node/1174.

Prevzato 24. 2. 2009.

/online/ Internetové stranky firmy Print24, s. r. 0. Dostupné z:

http://www.print24.cz/. Pievzato 8. 3. 2009.

/online/ Explanation of 4S web marketing mix. Dostupné z:
http://www.12manage.com/methods constantinides 4s web marketing mix.ht

ml. Pfevzato 11. 3. 20009.

83



[23] /online/ Franchising v CR. Dostupné z: http://www.czech-

franchise.cz/franchising/franchising-v-cr/. Pfevzato 15. 3. 2009.

[24] /online/ Samoobsluzny systéem vydeje PHM. Dostupné z:
http://www.hais.cz/AV11.htm. Pfevzato 26. 4. 2009.

[25] /online/ K pumpé pojedeme bez penéz. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/motozurnal/radce/ zprava/459199. Prevzato 26. 4. 2009.

[26] /online/ Nova pravidla pro odbér a vypousteéni vod. Dostupné z: http://www.tzb-
info.cz/t.py?t=2&i=4574. Ptevzato 19. 4. 2009.

[27] /online/ Informace o zaniku platnosti povoleni k vypousténi odpadnich vod do

vod povrchovych nebo podzemnich k 1. 1. 2008. Dostupné z: http://www.telc-

etc.cz/telc/store/dokumenty odboru/105.pdf. Pievzato 19. 4. 2009.

[28] /online/ Vysokotlaké myci s recirkulaci vody. Dostupné z:

http://www.sebesta.cz/cze/index.php? Typ=firma. Pievzato 12. 5. 2009.

INTERNI ZDROJE FIRMY

[29] Vyroéni zpravy spolednosti Agro Zamberk, a. s. za rok 2003 az 2008.

[30] Vypisy obratu jednotlivych uctl z ucetniho programu spolec¢nosti za roky 2003 -
2008.

[31] Franchisingovd smlouva Barum Continental, s. r. o.

84



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1: Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci
Obrazek ¢. 2: Struktura ¢tyi P marketingového mixu

Obrazek €. 3: K¥ivka Zivotniho cyklu produktu

SEZNAM GRAFU

Graf ¢. 1: Vydaje na propagaci za rok 2008

Graf €. 2: Vydaje na propagaci v letech 2004 az 2008 (v K¢)

Graf ¢. 3: Vysledky hospodareni jednotlivych stiedisek za rok 2008 (v K¢)
Graf ¢. 4: Hospodarské vysledky ¢erpacich stanic za rok 2008 (v K¢)

Graf ¢. 5: Mzdové naklady jednotlivych ¢erpacich stanic za rok 2008 (v K¢)

Graf ¢. 6: Pfedpokladany hospodaiské vysledky roku 2010 po zruSeni ,,jiZni
strany* (v K¢)

Graf ¢. 7: Predpokladané hospodarské vysledky cerpacich stanic za rok 2010 po

zrus$eni ,,jizni strany* (v K¢)

Graf ¢. 8: Predpokladané hospodarské vysledky roku 2010 za jednotliva stiediska

po zruseni ,,jiZni strany* (v K¢)

85



SEZNAM TABULEK

Tabulka €. 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Tabulka ¢. 2: Naklady na jednotlivé druhy propagace v letech 2004 az 2008 (v K¢)
Tabulka ¢. 3: Naklady na propagaci pro jednotliva stiediska za rok 2008 (v K¢)
Tabulka €. 4: Vysledky hospodareni jednotlivych stredisek za rok 2008 (v K¢)
Tabulka ¢. 5: Hospodarské vysledky ¢erpacich stanic za rok 2008 (v K¢)

Tabulka ¢. 6: Predpokladané HV roku 2010 oproti HV roku 2008 na erpacich

stanicich (v K¢)

Tabulka ¢. 7: PFedpokladané HV roku 2010 oproti HV roku 2008 za v§echna

stiediska spole¢nosti (v K¢)
Tabulka ¢. 8 — Pracovni doba ,,severni strany“ po zruSeni no¢nich smén

Tabulka ¢. 9 — Naklady na porizeni samoobsluZného systému ¢erpani PHM (v K¢)

Tabulka ¢. 10 - Naklady na porizeni bezodtokové jimky a ro¢ni odvoz vody k

likvidaci (v K¢)

Tabulka ¢. 11 — Naklady na porizeni myci linky, bezodtokové jimky a zastfeSeni

v€etné nakladi na odvoz odpadni vody a kalu (v K¢)
Tabulka 12: Naklady na vyrobu letiku (v K¢)
Tabulka 13: Naklady na vyrobu prezentacnich desek (v K¢)

Tabulka ¢. 14 — Naklady na vyrobu prezentacnich desek a zfiizeni internetového

obchodu (v K¢)

Tabulka €. 15: Predpokladané jednorazové naklady predlozenych nakladi v roce

2009 (v K&)

Tabulka ¢. 16: Predpokladané pribézné naklady predloZenych navrhu (v K¢)

86



Tabulka ¢. 17 — Predpokladané prinosy predloZzenych navrhi (v K¢)

Tabulka ¢. 18: RozvrZeni nakladi na predloZené navrhy 2. pololeti roku 2009 (v

K¢)

Tabulka €. 19: Prinosy predloZenych navrhi 2. pololeti roku 2009 (v K¢)

SEZNAM ZKRATEK

a.s. Akciova spolecnost
Aj. A jiné

Apod. A podobné

Atd. A tak dale

CCS Ustiedni certifikadni sluzba
CR Ceska republika

HDP Hruby domaéci produkt
HV; VH Hospodartsky vysledek
K¢ Korun Ceskych

LPG Zkapalnény topny plyn
Napt. Naptiklad

PHM Pohonné hmoty

Tzn. To znamena

87



