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Abstrakt

Tato bakalai'ska prace je zpracovéana pro firmu AGRO Zamberk, a. s. Popisuje celkovou
situaci firmy, odhaluje jeji nedostatky v oblasti marketingu, a navrhuje jejich spravné
reSent.

Abstrakt

This bachelor thesis was elaborated for the company AGRO Zamberk, a. s. It describes

the whole situation of the company, detects its imperfections in field of marketing, and

it recommends their correct solution.
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Uvob

Mal¢ a stiedni podniky sehravaji v narodnich ekonomikach vsech zemi rozhodujici roli,
jak z hlediska jejich podilu na HDP, tak i zhlediska utvafeni a rozvijeni
podnikatelského prostfedi 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 nadndrodnim korporacim dokazi v prostiedi, kde
nabidka mnohonéasobné pievySuje poptavku, pohybovat daleko pruznéji, snazi se
pohotové reagovat na zménu poptavky, piizplisobovat a ménit sviij produkt okamzitym
pfanim, potiebam a tuzbam zakaznikli a spotiebitelti. Dokdzi Gsporné podnikat, a

vytvaret tak pfistupné ceny pro klienty.

Akciova spoleénost Agro Zamberk, a. s. zamé&stnavajici zhruba 50 — 60 zamé&stnanci se
mezi tyto malé a stiedni podniky fadi. Vznikla transformaci ze spole¢ného
agrochemického podniku v roce 1992, kdy doslo k radikalni zméné podnikatelského
zaméteni a z podniku sluzeb pro zemédélstvi se stala obchodni spolecnost zabyvajici se

velmi raznorodou ¢innosti.

Cilem této bakalaiské prace je blize poznat marketingové fizeni firmy, odhalit jeho
nedostatky a navrhnout mozna feSeni, kterd by pfispcla k ziskani novych zakaznik,

spokojenosti zaméstnanct, zlepseni image a zvySeni zisku.

Prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a ndvrhovou ¢ést. Prakticka cast se zabyva
vymezenim pojmu marketing, marketingovych koncepci a popisem strategického
fidiciho a marketingové procesu. V praktické ¢asti je analyzovano vnitini a vnéjsi okoli
podniku, marketingovy mix, silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji pfilezitosti a hrozby.

Navrhova ¢ast obsahuje doporucend feSeni nedostatkii soucasného stavu.

Strana |12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Marketing se poprvé zacind objevovat v USA na pielomu 19. a 20. stoleti. Konkurence
byla v té¢ dobé velmi slaba, zbozi si bylo velmi podobné a poptavka prevazovala nad
nabidkou. Lidé kupovali pouze to, co koupit museli, propagace i distribuce téméf
neexistovala. Na pocatku 20. stoleti zacinaji vznikat prvni prebytky zbozi jako nasledek

presyceni trhii, tuto situaci se snazili vyrobci fesit, vznikl marketing. (17)
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 americka marketingova asociace, a kterd dle mého néazoru
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.“ (9, s. 25)

Tyto zminéné definice nahliZeji na marketing z pozice manazerské a chapou jej jako
,umeni prodavat produkty. (9, s. 24) Na druhou stranu existuje i pohled socialni, jehoz
ulohou je ,,poskytovani vysSiho Zivotniho standardu®. (9, s. 24) Tomuto vykladu

vyhovuje socidlni definice:

,»Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a
co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb

s ostatnimi.* (9, s. 24)

Jednou zvyvojovych fazi marketingu sfadou vyvojovych stupni je strategicky
marketing, ktery lze charakterizovat jako proces, spojeny zejména s vypracovanim

analyz faktor vnitinich podminek a stranek podniku, pfilezitosti a ohrozeni podniku,
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konkurence, se stanovenim marketingovych cili, volbou marketingovych strategii

k dosazeni vytyCenych cill, s jeho vypracovanim, realizaci a kontrolou plant.

Strategicky marketing je pln¢ soustiedén na zdkaznika. Organizacni jednotky jsou
vedeny ke studiu a porozuméni jeho potieb a ptani. Podnik existuje hlavné proto, aby
slouzil zakaznikiim. Je spojovan s hleddnim vyrazné konkurencni vyhody, ktera
napomuze silnému rozvoji zadouciho trzniho prostoru pro vyrobek. K tomuto hledani
slouzi marketingova situacni analyza, kterd je kliCovym prvkem pro volbu a

formulovani vhodnych marketingovych strategii.

Z uvedeného plyne, Ze strategicky marketing klade diraz pfedevs$im na planovaci etapu

marketingového procesu a ma v jejim ramei vysoky stupenl pusobeni. (6, s. 15 - 17)
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1.2 Marketingoveé koncepce

Zajmy organizace, zékaznika a spole¢nosti jsou ¢asto velmi konfliktni. Na trhu dochazi
k neustalym stfetim z&jma, proto je tfeba, aby existovaly ucelené pfistupy k feSeni a
pfedchazeni téchto konfliktl. Marketingové aktivity by mély byt realizovany na zékladé
dobie promyslené filozofie €innosti, efektivnosti a socidlné¢ zodpovédného marketingu.
Existuje pét zakladnich koncepci, které ovlivituji charakter marketingovych aktivit:

koncepce vyrobni, produktova, prodejni, marketingova a socialni.

1.2.1 Vyrobni koncepce

Jednou z nejstarSich koncepci v podnikani je koncepce vyrobni. Obdobi vzniku je
charakteristické trhem vyrobce, coz znamen4, Ze poptavka o mnoho pievysuje nabidku.
Spotfebitelé jsou zainteresovani spiSe na ziskani produktli nez na jejich dobrych
organizaci se zamé&iuji na dosahovani vysoké produktivity vyroby a Sirokého rozsahu

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

1.2.2 Produktova koncepce

Obdobi vzniku je charakteristické tim, Ze doSlo k pfiblizeni poptavky nabidce, ale
doposud nedoslo k vyrovnani. ,,Vyrobkova koncepce predpoklada, ze zakaznici budou
preferovat ty produkty, které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové
vlastnosti.” (9, s. 34) Z charakteru poptavky je jasn€ patrné, na co by se mély podniky
orientovat. Predev§im na trvalé zvySovani kvality produkce, nebot zédkaznici 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®.
(9, 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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1.2.3 Prodejni koncepce

Dalsim 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 sob¢, hodné produktii by si pravdépodobné
vibec nekoupili. Je tfeba zdkaznika presvédcit. Firmy se proto vice orientuji na
reklamu, propagaci a podporu prodeje. Koncepce je velmi agresivné provozovana u
nevyhledavaného zbozi, na které zakaznik sam ani nepomysli, mize to byt napiiklad
pojisténi, razné knihy. Nadbyte¢né kapacity firem, které praktikuji prodejni koncepci
maji za cil prodat to, co vyrabéji, nez vyrabét to, co si zakaznici pteji. Opomiji tak

zpétnou vazbu, tok informaci je pouze jednostranny.

1.2.4 Marketingova koncepce

Vznika v poloviné 50. let v USA. Kli¢em k dosazeni cilii organizace je schopnost byt
efektivnéj$i v urCovani 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 uspéchu podniku, musi sledovat jeho potieby, piani, preference a
spokojenost. Na zdklad¢ informaci z prizkumi trhu a dal§ich forem komunikace se
zékazniky 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
spoc¢ivd na cCtyfech pilifich: cilovém trhu, zdkaznickych potiebéach, integrovaném

marketingu a rentabilité:

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

marketingové programy.

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

formulovat. Je dtlezité urcit co zadkaznik od spoluprace ocekava.
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e integrovaném marketingu hovotfime tehdy, jestlize vSechna oddéleni pracuji
spolecné na uspokojovani potieb a ptani zékazniki. Nestaci, aby kazdé odd¢€leni
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

Prode;j Zisk (dany

Podnik  Vyrobky apropagace  vysledkem prodeje)

Prodejni koncepce

Zisky (dané
uspokojenim
potieb zédkaznika)

Potieby Integrovany

Trh zékaznika marketing

Marketingova koncepce

Obrazek 1: Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci (9, s. 36)

1.2.5 Socialni marketingova koncepce

Posledni a zaroven nejnovéjsi koncepci je socialni marketingova koncepce, kterd
zastava ndzor, Ze ukolem organizace je urovat potieby, prani a zajmy cilovych trhi a
poskytovat zadouci uspokojeni potieb tcinnéji a efektivnéji nez konkurenti zplisobem,

ktery zachovava nebo zvySuje blahobyt spottebitele a spolecnosti. (9, s. 33 —47)
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1.3 Strategicky Fidici a marketingovy proces

Strategicky Fidici proces je souborem cinnosti a rozhodnuti, ktera vedou
k formulovani planu podniku i jeho realizaci. Jeho tkolem je dlouhodobé usmérnovani
¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény cile. Zahrnuje klicova
rozhodnuti a klicové kroky provadéné vrcholovym vedenim podniku s jednotnym
ukolem: vyvinout komplexni dlouhodobou strategii pro pieziti a hospodatsky rust.
Vzhledem ke strategickému marketingovému procesu bych rad zdaraznil nasledujici

aktivity fidiciho procesu:

e Definovani poslani podniku.
e Specifikace cill a nastin strategii.

e Identifikace pfilezitosti podniku.

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze
strategického fidiciho procesu a vychazi ze zasadnich rozhodnuti, kterd byla v rdmci
procesu na urovni vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické marketingové
fizeni. Sklad4d se ze tfi souborti Cinnosti a probihd ve tfech po sobé nasledujicich
etapach. V ramci tohoto procesu se jednotlivé etapy uskuteCiiuji ve vzdjemnych

navaznostech a obsahuji jak kontrolni mechanismy, tak zpétnou vazbu.

Strategicky fidici proces

Poslani podniku | —» Cile a strategie —> PrileZitosti

V

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa —» Realiza¢ni etapa —» Kontrolni etapa

Obrazek 2: Strategicky Fidici a marketingovy proces (6, s. 34)
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1.3.1 Etapa planovani

Samotna etapa planovani ptispiva k soucinnosti vSech slozek podniku pifi provozovani
budoucich aktivit v podminkach trzniho prostfedi. Predstavuje hodnoceni konkrétni
situace, poznani trhu, konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cili,
tvorbu strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu — plénu. Jejim cilem je
vytvofit, udrzovat a rozvijet zddouci vazbu mezi cili podniku. Etapu planovani Ize

rozdélit do nékolika ¢asti.

1.3.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je kritické, nestranng, systematické a dikladné zkouméni
vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti a postaveni firmy
v daném prostiedi s dlirazem na analyzu trhu a konkurence. Na zdklad¢ zhodnoceni
minulého vyvoje a soucasného stavu, a na zakladé¢ kvalifikovaného odhadu
pravdépodobného budouciho vyvoje, mlize pomoci pii formulovani budouci trzni
pozice podniku. Zabyva se vlivy pusobicimi na podnik. Lze je rozdélit do dvou

kategorii:

e Interni podminky — vypovidaji o wvnitfni situaci, kterd je podloZena
vyznamnymi firemnimi schopnostmi a specifickymi zdroji, nebo je ovlivnéna
vnitinimi nedostatky a chybami, zakladajicimi budouci nevyhody a problémy.

Vétsinou jsou snaze ovlivnitelné

e Externi podminky — jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolované,
siln€ ovliviiuji podnikovou situaci. Méni atraktivnost trznich piilezitosti, plisobi
1 na intenzitu ohrozeni, pomdahaji identifikovat situace, které mohou nastat
v prostfedi a spoluvytvareji fadu specifickych situaci. Lze identifikovat dva

druhy prostfedi, které na podnik pisobi:

o Mikroprostredi — tvoii bezprostfedni okoli podniku, jedna se zejména o
dodavatele, konkurenty, Sirokou vefejnost, distributory a zakazniky.

Podnik muze tyto vlivy do jisté miry ovlivnit.
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o Makroprostiedi — tvori Sir§i okoli podniku. Elementy vyskytujici se
v tomto prostiedi jsou v podstaté¢ nekontrolovatelné a neovlivnitelné.

Faktory makroprostiedi se daji vyjadfit zkratkou STEP:

Socialni — dale se déli na demografické (pocet obyvatel, vékova struktura, zaméstnani,
hustota osidleni a dal$i) a kulturni (zakladni kulturni hodnoty spolecnosti, jeji zptlisob

Zivota, socialni prostiedi a jiné).

Technické a technologické — v posledni dob¢ jsou jednémi z dominantnich faktord,
které jsou v centru marketingovych pracovnikl (technologicky rozvoj zemé¢, pfijimani

novych technologii, tempo technologickych zmén)

Ekonomické — skupina faktori, které zejména ovliviiuji kupni silu spotiebitelti a
strukturu jejich vydaji, patii mezi né pfedevsim hospodarské zmény zemé a jeji vyvoj,
tempa rustu, inflacni tendence, nezameéstnanost, roven pfijmu, struktura vydaji,

dostupnost zdroji, arokové sazby, daitové a celni podminky,...)

Politicko-legislativni — jedna se zejména o politickou situaci i o jeji predpokladany
vyvoj a o legislativni podminky (prokonkuren¢ni a antimonopolni opatieni, legislativni

upravy vztahtli, zdkonné normy, ochrana spotiebitele)

Mezi dal$i faktory patii prirodni faktory. Zahrnuji vSechny ptirodni zdroje, které

vstupuji do vyrobniho procesu. (6, s. 33 —42)
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1.3.1.2 SWOT analyza

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek spolu s hodnocenim pfilezitosti a

hrozeb je tzv. analyza SWOT. Jejim ucelem je posoudit vnitini podklady firmy

k uskute¢néni urcitého podnikatelského zaméru a soucasn¢é podrobit rozboru i vnéjsi

prilezitosti a omezeni diktovana trhem.

Zkratka SWOT vznikla z poc¢atecnich pismen pfisluSnych anglickych termint:

S — Strenght (silné stranky) — predstavuji pozitivni faktory pfispivajici
k Gspésné podnikové Cinnosti a vyrazné ovliviuji jeho prosperitu. Jsou to
schopnosti, dovednosti, zdroje, které zvyhodiuji podnik vzhledem k trhu a
konkurenci. Silnou strankou mohou byt naptiklad kvalitni vyrobky, tradice
znaCky, vysokda uroven vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni ndklady, dobra
finan¢ni situace, kvalifikovana pracovni sila, kvalitni marketingovy management

apod.

W — Weaknesses (slabé stranky) — znamenaji ur¢itd omezeni nebo nedostatky a
brani plnému efektivnimu vykonu. Slabou strankou muze byt napiiklad pftilis
dlouba doba potiebna pro vyvoj a vyzkum, nekvalitni vyrobky, zastaraly strojni
park, omezené vyrobni kapacity, vysokd zadluzenost, nedostateCna Uroven

informacniho systému, nizky prodejni obrat, Spatna povést podniku a jiné.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnou dualezitost a vahu a tedy ani

stejnou schopnost ovliviiovat jeho ¢innost. Silna stranka jednoho podniku miize byt

posuzovand v jiném podniku jako slaba. Automaticky nelze ptredpokladat, ze kazda

silné stranka je konkuren¢ni vyhodou.

O — Opportunities (prilezitosti) — pfedstavuji takové dal$i moznosti podniku,
s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lep$i vyuziti disponibilnich zdroji a
ucinnéjsi splnéni vytyCenych cilti. Je to pfizniva situace, kterd zvyhodnuje
podnik vzhledem ke konkurenci. Priilezitosti je napfiklad neexistence

konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich apod.
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e T — Threats (ohroZeni) — pfedstavuje rovnéz externi prostiedi a jeho vyvoj. Je to
vyrazné nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici ptekazky pro jeho
¢innost a dobré postaveni. Vystavuji podnik nebezpeci netspéchu, piipadné i
hrozbé upadku. Mohou jim byt napiiklad volny ptichod konkurence ze
zahraniCi, neptiznivé legislativni normy, silné postaveni klicovych konkurentii a

zékaznik. (6, s. 42 — 65)

1.3.1.3 Stanoveni marketingovych cilt

Po provedeni SWOT analyzy mlze firma pfikrocit k uréeni specifickych cilt pro dané
planovaci obdobi. Tato etapa se nazyvd formulovanim cili. Kvantifikované cile
umoziuji manazeram plénovat, realizovat a kontrolovat. Velmi malo firem ma pouze
jediny cil. U svych podnikatelskych aktivit vétSina z nich sleduje ur¢itou kombinaci cilii
zahrnujicich rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, omezeni rizika, inovace, image atd. Aby

systém cilového fizeni fungoval, cile musi byt:

vvvvvv

dilezitému. Klicovym cilem v daném planovacim obdobi mulze byt zvySeni
rentability investic. Toho muze byt dosazeno zvySenim objemu zisku nebo
snizenim velikosti investovaného kapitadlu. Vétsi zisk muize byt vysledkem
zvySeni obratu nebo snizeni ndkladi. Z ptikladu je jasné patrna dulezitost
hierarchického usporadani cilt. Je tfeba sledovat cil hlavni a v zavislosti na ném

urcovat a plnit cile dil¢i.

e Kbvantifikovatelné — napiiklad misto ,,zvysit rentabilitu investic je lepsi

,»dosahnout béhem dvou let rentability investic 10 %*.

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

zboznych pfani.

e Konzistentni — neni naptiklad mozné soucasné maximalizovat objem prodeje a

zisky.
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Definovani cili pfedstavuje pro podnik dodrzovani dalSich ur¢itych podminek a
respektovani fady pravidel, cile by mély dale byt stanovené na zaklad€ poznani potieb
zékaznikil, identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni,
piesn¢, jasn¢ a konkrétné¢ vymezené, piipadné (vhodné), srozumitelné, meéfitelné
v uritych Casovych etapach, redlné (dosazitelné), akceptovatelné, vzajemné sladéné,
sdilené a podnétné atd. Dulezité 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 odliSnou

marketingovou strategii. (9, s. 93 — 94)

1.3.1.4 Marketingovy mix

Provadéni strategie firmy se opira o Ctyfi zékladni nastroje marketingu.
V marketingové terminologii jsou oznacovany jako tzv. Ctyfi ,,P“ (podle anglického
Product, Place, Price a Promotion). U néas se vétSinou setkdme spiSe s oznacenim

marketingovy mix. Témito ¢tyfmi nastroji marketingu jsou:

e Produkt
e Distribuce
e (Cena

e Propagace
Uvedené nastroje jsou prostfedky uskutec¢novani 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:
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Marketingovy
mix

Produkt Distribuce
Rozmanitost Distribucni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Baleni Doprava
Velikosti Cena Propagace
Sluzby
Zaruky, Cenikova cena Podpora prodeje
Vraceni

Slevy Reklama

Srazky Prodejni personal

Termin placeni Public relations

Uvérové podminky Ptimy marketing

Obrazek 3: Struktura ¢tyr P marketingového mixu (10, s. 114)

1.3.1.5 Prvky marketingového mixu

e Product (produkt) — zdkladem kazdého podnikédni je produkt nebo nabidka.
Cilem podniku je dosdhnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od
konkurence a piim¢l trh, aby je preferoval a dokonce za n¢ zaplatil 1 vyssi cenu.
Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd. Timto se
oznacuje celkova nabidka zakaznikovi — nejen zbozi nebo sluzba samy o sob¢,
ale také prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje. Navrh,
vyvoj a zavadéni novych atraktivnich vyrobkli jsou podstatnou soucasti

moderniho marketingu.

e Distribuce (place) — kazdy prodévajici se musi rozhodnout, jakym zptisobem
bude své zbozi nabizet na cilovém trhu. Mlze zvolit bud’ pfimy prodej zbozi

nebo jeho prodej pres prostiedniky. Béznymi funkcemi distribu¢niho systému

Strana |24



jsou napiiklad ptfeprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zakoupeného
zbozi, servis, poskytovani uvéru. Distribucni systém je vyhodny v tom, Ze

umoziuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dob¢ zédkaznika ptihodnych.

e Cena (price) — cena se od ostatnich marketingovych slozek lisi tim, Ze
produkuje piijmy, kdezto zbylé tii slozky vytvareji naklady. Podniky se snazi
zvySovat své ceny tak vysoko, jak to umoziuje jejich troven diferenciace.
Zaroven si firmy musi uvédomit, Ze musi zvazit vliv ceny na objem prodeje a
usilovat o takovou vysi pfijmu, jejimz vysledkem je po odecteni ndklada
nejvyssi zisk. VySe ceny je na jedné strané omezena naklady, na strané druhé

poptéavkou.

e Propagace (promotion) — propagace pokryva veskeré komunikacni néastroje,
které preddvaji cilovému zakaznikovi néjaké sdéleni. Podnik se pomoci
propagace snazi informovat kone¢né spotiebitele o vlastnostech produktu, jeho
dostupnosti, cen¢ a snazi se potencionalniho zdkaznika ptesvédcit o vyhodnosti

koupé. Tyto néstroje spadaji do péti SirSich forem:

o Reklama

o Podpora prodeje
o Public relations

o Prodejni personal

o Primy marketing

Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, zménou ceny a dobie sestavenou
propagacnich kampani je mozné docilit spokojenosti zdkaznika a soucCasné ziskat

vyhodu oproti konkurenci. (10, s. 122 - 139)
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1.3.2 Realizace a kontrola

Vytvoteni dobrého marketingového planu je prvni polovinou dosazeni trzniho uspéchu.
Tento plan musi byt realizovan, a to je druha polovina svéd¢ici pro trzni tspéch.
Realizac¢ni etapa strategického marketingového procesu znamena uvedeni planu do
kazdodenni praxe. Predstavuje soubor aktivit, v ramci kterych se marketingové plany
stavaji skutecnosti. Podnik se musi soustfedit na ¢innosti, které maji byt provedeny po

vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skute¢né dosazeno vytycenych cilt.

Dobfe fungujici marketingové hodnotici a kontrolni systémy jsou rozhodujici pro
uspesné marketingové fungovani podniku. Musi byt dobie integrovany do
marketingového 1 podnikového procesu fizeni. Kontrolni etapa marketingového procesu
kompletné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podniku. Zkouma v ramci
realizace dodrzovani predpokladii stanovenych marketingovym planem a pokud se tak
nedéje, hleda pfi¢iny. Kontrola slouzi jako zéklad pro znovuzahajeni dalSiho
marketingového procesu. Marketingové fizeni by bez hodnoceni nebylo kompletni,

proces by byl netplny. (6, s. 157 — 184)
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1.4 Uspésnost

Uspé&snost podniku predstavuje jeden ze zékladnich problémi a velmi tizce souvisi se
samotnou podstatou podnikani. Za hlavni kritérium uspéSnosti podniku byla

povazovana maximalizace zisku v kratkodobém pohledu bez jakékoliv casové dimenze

vvvvvv

vvvvvv

e Interni stakeholderi e [Externi stakeholderi
o Vlastnici (shareholdefi) o Dodavatelé
o Véfitelé o Odbératelé
o Zameéstnanci o Obec
o Manazefi o Stat

Vsem stakeholderim zdlezi na dlouhodobé existenci a dobré situaci podniku, kazdy
z nich ma vsak sviij vlastni z4jem, piipadné odlisné cile. Vlastnici chtéji maximalizovat
zhodnoceni svych vkladu, véfitelé chtéji iroky, zaméstnanci usiluji o co nejvyssi mzdu,
dodavatel¢ chtéji podniku dodat co nejvice produkce za nejvyssi ceny, zakaznici

pozaduji naopak ceny minimalni, stat a obce se soustiedi na vybrani dani, atd.

Pro posouzeni tspésnosti podniku je dulezity pojem rentabilita. Rentabilita je vynosnost
vlozeného kapitalu, je métitkem schopnosti podniku vytvaret nové zdroje a dosahovat
zisku pouzitim investovaného kapitalu. VétSina ukazatell rentability pracuje
s hospodarskym vysledkem, takze vyvoj rentabilit jednotlivych slozek majetku se
vyrazné odviji od vyse zisku a kopiruje jeho vyvoj. Termin rentabilita se pouziva ve

vice vyznamech:
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e Ukazatel rentability celkovych aktiv — ROA (return on assets)

Hospodaisky vysledek po zdanéni
ROA =

Celkova aktiva

Ukazatel ROA poméiuje zisk s celkovymi aktivy investovanymi do podnikani bez
ohledu na to, zda jsou financovana z vlastnich, cizich, kratkodobych, ¢i dlouhodobych
zdrojii. Hodnota ROA se hodnoti srovnanim s odvétvovym primérem. Slouzi zejména

pro hodnoceni managementu.

e Ukazatel rentability vlastniho kapitalu — ROE (return on common equity)

Hospodaisky vysledek po zdanéni
ROE =

Vlastni kapital
Mira ziskovosti z vlastniho kapitalu je ukazatelem, jimz akcionafi, spolecnici a dalsi
investofi zjist'uji, zda jejich kapital pfinasi dostateCny vynos, zda se vyuziva s intenzitou

odpovidajici velikosti jejich investi¢niho rizika.

o Ukazatel rentability dlouhodobych zdroji — ROCE (return on capital
employed)

Hospodatsky vysledek po zdanéni + nakladové uroky

ROCE =
Vlastni kapital + dlouhodobé zavazky

Tento ukazatel se pouziva k vyjadieni vyznamu dlouhodobého investovani. Slouzi k
prostorovému srovnavani firem, zejména k hodnoceni monopolnich vefejné
prospésnych spolecnosti. Predstavuje Siroce pouzivané meétitko vynosnosti podniku,

velmi Casto pro mezipodnikové srovnani. (18)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Historie spole¢nosti

Akciova spoleénost Agro Zamberk vznikla transformaci ze spoleéného agrochemického
podniku v roce 1992. V t¢ dob¢ doslo k postupné a radikalni zméné podnikatelského
zaméteni. Z podniku sluzeb pro zemédélstvi se stala obchodni spole¢nost. Skladovéni 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 autovrakl a
prodej dfevomateridlu. Zacatkem roku 2004 spolecnost uspesné absolvovala certifikaci

ISO 9001/2000 pro systém managementu jakosti a fizeni.

2.2 Profil spole¢nosti

Zazemi firmy tvoifi 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 soucasné dob&é ma
spolecnost zapsany zakladni kapital ve vysi 29 150 000,- K¢ (583 kusii akcii na jméno
ve jmenovité hodnoté 50 000,- K¢) a zaméstnava pres 50 zaméstnancti. Firma vytvari
ro¢ni obrat ve vysi kolem 470.000.000,- K¢. Néaklady spojené s propagaci a podporou
prodeje tvoii 0,01% objemu celkového obratu. Firma je rozdélena na nékolik sektort,
které se zabyvaji svou vlastni ¢innosti, je to stfedisko ochrany rostlin, prodeje dieva,
uhli, pohonnych hmot, likvidace autovraki a dale firma provozuje Cerpaci stanice.

Ptedmétem podnikani firmy:
e non-stop provoz &erpaci stanice Sedivec (market, LPG, benzin, nafta, bionafta)

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

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

provoz Cerpaci stanice v Tisové

navoz pohonnych hmot - benzinu, nafty, bionafty a lehkych topnych oleji
prodej osobnich, dodavkovych, nédkladnich, zemédélskych a pramyslovych
pneumatik

zajisténi protektorace vSech druhli pneu teplou i studenou vulkanizaci

servis osobnich a nakladnich pneu, véetné statické¢ho a dynamického vyvazovani
opravy prarazl, boc¢nic, vzdusnic, béhount ramen pneu, profezavani dezént
firma je soucasti sit¢ rychloservisi pro osobni automobily ABC
(AutoBarumCentrum)

prodej pramyslovych hnojiv, prodej i v malospotiebitelském baleni

Siroky vybér olejit a maziv vcetné ekologického sortimentu

v prodejné Barum prodej petroleje, leteckého a technického benzinu

prodej a rozvoz uhli (16)
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2.3 Situacni analyza

Vramci situaéni analyzy bylo zkoumano prostfedi, ve kterém se firma nachdzi,

s dirazem na jeho marketingovou ¢innost, postaveni firmy, analyzu trhu a konkurence.

2.3.1 Analyza makroprostiredi

Nejprve bylo zkoumdno S$ir§$i okoli podniku, jehoz elementy jsou témét

nekontrolovatelné a neovlivnitelné, tedy analyza STEP:

Socialni a demografické faktory
e Internet — a jeho vyuziti pro online prode;j
e Vrstvy obyvatelstva, jejich vzd€lanost a informovanost

e Piesun z hromadnych trhii na mikrotrhy

Technické a technologické faktory
e Inovace vyrobki

e Vyuziti informacnich technologii

Ekonomické faktory

e Rist primérné mzdy a kupni sily obyvatel

Politicko — legislativni faktory

e QOchrana zivotniho prosttedi

Tabulka 1: Faktory ovliviiujici SirSi okoli podniku

Socidlni a demografické faktory ovliviiuje v obrovské mife internet a jeho vyuziti pro
online prodej. Mladé4 generace, jejimz charakteristickym rysem je dokonalé zvladnuti
pocitacovych technologii a internetu, vyrazné ovliviiuje nadkupy dospélych vice nez
kdykoliv pfedtim a d& se predpokladat, Ze 1 v nasledujicich letech se tempo rastu bude
nadale zvySovat. Maloobchodni prodejci proto umist'uji na své internetové stranky tzv.
e-shopy, kde zdkaznik nalezne informace o nabizeném zbozi, zjisti, zda mu uvedené

zbozi vyhovuje a pfipadné¢ ma moznost si ho objednat pfimo z domu a uhradit jej
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kreditni kartou. Zbozi je potom doru¢eno ptimo do domacnosti objednavatele. Firma na
zéakladé téchto objednavek nakupuje zbozi a tim snizi ndklady na skladovéni, ale na
druhou stranu vzrostou naklady na distribuci, protoze se prepravuje mensi mnoZzstvi.
(19) V dalsim bodé¢ jsem uvedl vrstvy obyvatelstva, jejich vzdélanost a informovanost,
kdy obyvatelé s vyssi vzdélanosti, informovanosti a vy$§imi piijmy pozaduji kvalitnéjsi
vyrobky, vysokou jakost, kvalifikované poradenstvi a kvalitni servis, za coz jsou
ochotni 1 pfiplatit. Na druhé stran¢ jsou obyvatelé s niz§Sim vzdélanim a nizSimi pifijmy,
ktefi hledaji vyrobky mén¢ kvalitni a za co nejnizsi cenu, ale pfitom pozaduji stejné
poradenstvi. Tito zdkaznici sniz§im pifijmem vyhledaji pomoc ve specializované
prodejné, s kvalifikovanym personalem, kde zjisti veskeré informace, ale posléze si
jdou produkty koupit do jinych, levnéjSich prodejen a tim vyuziji pfidané hodnoty pro
majetnéj$i vrstvu obyvatel, za kterou nemusi platit. Pfesun z hromadnych trhi na
mikrotrhy, které se 1i§i vékem, pohlavim, lokalitou a Zivotnim stylem. Kazdy ma své
silné preference, které je tfeba uspokojit. Firma se proto také musi zaméfit na jednotlivé
mikrotrhy a uspokojit jejich specifické potieby. Mezi technické a technologické faktory
jsem zaradil inovaci vyrobki, které je nutné stale zdokonalovat a vylepSovat soucasné
s vyvojem a vyzkumem a klast diiraz na vyuziti informacnich technologii pro prezentaci
firmy, tvorbu internetovych stranek. Jako ekonomicky faktor hraje roli rist primérné
mzdy a kupni sily obyvatel, coz znamena, Ze potenciondlni zakaznici budou mit
prostiedky ke koupi zbozi. Jako posledni politicko-legislativni faktor jsem uvedl
zakonné omezeni tykajici se ochrany Zzivotniho prostiedi. Tyk4 se napfiklad firmou
provozovaného autovrakoviste, které musi byt dle zékona zasteSené, vraky musi stat na
pevné, nepropustné ploSe s bezodtokovou jimkou, dale musi byt vraky vypusténé od
veSkerych kapalin, pokud jsou skladovany na sobé. Existuje také spousta omezeni

tykajici se skladovani hnojiv, pohonnych hmot a jejich prodeje.

Prednosti a nedostatky: firma svymi internetovymi strankami dokéze oslovit velky
okruh zédkaznikii a nabidnout jim Sirokou Skalu zbozi, ale pro mlads$i generaci, ktera
nakupuje rdda a pohodIné, zde chybi moznost ndkupu pies internet a vétsi specializace

pro atypické zbozi, napiiklad pneumatiky, ¢i lita kola.
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2.3.2 Analyza mikroprostredi

V dalsim bodé¢ bylo zkoumano bezprostiedni okoli podniku. Podnik, ktery se zamétuje
na tak Sirokou oblast nabidky sluzeb, prodeje zbozi a vyrobkli méa konkurent spoustu.

Vybral jsem proto nejvétsi konkurenty jednotlivych odvétvi a blize je specifikoval:

e HAVELKA, s.r.o. — zajistuje pfistavovani kontejnerti na stavebni sut a
komunalni odpad, vykupuje zelezny Srot a v podzimnim obdobi mostova jablka.
V roce 2004 rozsitil nabidku o cement, betonarskou ocel, pisek, stérk a kacirek a
od roku 2006 také zahdjil prodej kompletniho sortimentu stavebnin a jeho
bezplatnou dopravu vozy s hydraulickou rukou. Firmé Agro Zamberk, a.s.
konkuruje prodejem kompletniho sortimentu pevnych paliv (Cerné uhli, hnédé
uhli, brikety, koks, palivové dievo) véetné ukladani uhli pasem az do sklepa

nebo kolny.

e Suroviny Jaromir Plundra — firma se zabyva vykupem a likvidaci sbérnych
surovin (kovovy Srot, Zelezo, odpad, barevné kovy, papir, sklo, plasty) a také

likvidaci autovrakt, ¢imz se stdva konkurenci pro analyzovanou firmu.

e AgroKonzulta Zamberk, s.r.o. — firma, jejim? zaméfenim je obchod
s zemé&délskymi komoditami, konzervacnimi ptipravky, mléénymi krmivy,
desinfek¢nimi prostfedky, ktera dale nabizi sluzby v ochran¢ rostlin, poradenstvi
a vyzkum pro zeméd¢lstvi je velkym konkurentem v oblasti prodeje pesticidu a

nabidky sluzeb zemédélctim.

e Barum Continental spol. s r.o. — se vposledni dobé stala nejvetSim
konkurentem v oblasti pneumatik a pneuservisu, jehoz je podnik Agro pfimym
francheesantem. Vybira si lukrativni mista, na kterd pfichazi ptimo se svoji

nabidkou a nedava tak ptilezitosti mens$im firmam.

e DREVO material, s.r.o — provozuje velkoobchod s truhlafskym zafizenim,
zabyva se kompletnimi dodavkami feziva, jako sluzby nabizi rozvoz zbozi,

formatovani velkoplo$nych materiali na formatovacich pilach, olepeni hran,

Strana |33



povrchovou upravu stavebniho feziva, jeho impregnaci ochrannymi prostiedky

atd.

e Benzina, a.s., Olbena, Cepro, a.s. — jsou tfi Cerpaci stanice, které¢ jsou
nejveétsSimi konkurenty v blizkém okoli a nabizi témét totozné sluzby jako

cerpaci stanice Agro Zamberk, a.s.

Prednosti a nedostatky: Zbozi firmy je velmi malo odliSitelné od konkurence,
zakaznika by firma méla nalékat, aby se pro néj stalo atraktivnéjsi, na druhou stranu je

ale velmi kvalitni, a proto si firma muze si dovolit o trochu vyssi ceny.

2.3.3 SWOT analyza

V poslednim bod¢ marketingové situacni analyzy byly shrnuty silné a slabé stranky

spolecnosti, hrozby a jeji pfilezitosti

Silné stranky (strenghts)

e Garance kvality vyrobku a zboZi — firma poskytuje stile stejnou kvalitu
nabizenych vyrobkil a zbozi, nejsou zde témét zadné reklamace a firma si tak
vytvaii velmi dobré jméno na trhu a vyhodu pied konkurenci, i kdyz maji ceny o

trochu vyssi, objem prodeje neklesa, ba naopak stoupa.

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

zézemi a muze se i nadale rozvijet spravnym smérem.

e Kbvalifikovana pracovni sila — spolecnost zaméstnava vice nez 50 zameéstnancii,
jejichz schopnosti a kvalifikovanost je podporovana rliznymi Skolenimi, napf.
v oblasti komunikace se zakazniky. Zaméstnanci jsou schopni se vzdjemné

nahradit na jednotlivych stfediscich v pfipad¢ onemocnéni.
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e Rozmisténi ¢erpacich stanic — Cerpaci stanice jsou rozmistény tak, aby pokryly
co nejvetsi mnozstvi zdkaznikli a byly schopny jim nabidnout co nejvice ze

svych sluzeb.

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

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

wvewr

e Povédomi zakazniki — v minulém roce se firma zaméfila na dalSi odvétvi,
kterym je nakup a prodej dievomateridlu. V uvolnénych prostorach zahajila
ginnost po svém nejvétsim konkurentovi DREVO material, s.r.o, ktery svoji
prodejnu piestéhoval jinam. Nektetfi zédkaznici ale maji stale v povédomi, Ze
firma DREVO materiél, s.r.o sidli na stejném misté, kde nyni naleznou firmu

jinou, avSak se stejnou nabidkou dievomateridlu a sluzeb.

e Marketingovy pracovnik — firma ma k dispozici marketingového zaméstnance,
ktery se stard kompletné¢ o veSkerou reklamu, propagaci a podporu prodeje.

Sousttedi se jen na tuto préci a vénuje ji veskeré své pracovni usili.

e Kbvalitni management — vedeni firmy dokéaze flexibilné¢ reagovat na potieby

zékaznikl a snazi se je co nejrychleji uspokojit.

e Vlastni doprava — podnik vyuzivé své vlastni dopravy pro veSkerou distribuci a
nemusi vynakladat zadné dal$i vydaje na vyuziti sluzeb jinych dopravnich

spolecnosti.

e Vlastni pravnik — vyuziti pravniho poradenstvi vlastniho pravnika a

zastupovani v pravnich vécech je dalsi silnou strankou spolecnosti.

Slabé stranky (weaknesses)
e Starsi technologie a technika — vybaveni osobniho pneuservisu a likvidace

autovrakii je star$i, stejné jako dopravni a manipulacni technika na uhli a

hnojiva.
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e Nizka odliSnost od konkurence — u pievazné vétSiny nabizené¢ho zbozi
(pneumatiky, difevomaterial, PHM, hnojiva, pesticidy) je velmi nizka odliSnost

od konkurence, v tomto odvétvi je velmi typicka.

e Absence pokladniho modulu — u tcetniho programu Helios, ktery je pouzivan,
nefunguje modul pokladniho prodeje, takze ke kazdému prodanému vyrobku

musi zaméstnanec vystavit vydejku a fakturu, coz trva zbyte¢né dlouho.

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

pro propagaci.

e Neloajalnost zaméstnancu — zakaznik, hledajici urcité sluzby, je zaméstnancem
odkéazan do jiného podniku, ktery nabizi stejné sluzby jako firma Agro Zamberk,

a.s., nez aby ho poslal do podniku ,,vlastniho®.

PrileZitosti (opportunities)

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

vlastnich strankach, které si firma sama vytvari.

A4

e VysSi specializace — firma by se napfiklad v prodeji pneumatik mohla vice
specializovat na mlad$i generaci, kterd vyhledava specialni zbozi pro své

automobily.

e OdliSeni od konkurence — snaha se odliSit od konkurence rtiznymi bonusy,
slevami, ¢i mensimi darky v pfipadé¢ ndkupu vétSiho mnozstvi a dodrzeni

stanovenych podminek.

e Modernéjsi technika — nové vyvijené technologie, které by ptispély ke zvyseni
produktivity, pracovisté autovrakl vybavit potfebnym nafadim a technikou,
obnovit staré¢ dopravni a manipulacni techniky na uhli a hnojiva, zlepsit pracovni

prostiedi osobniho pneuservisu a vybavit ho moderné;si technikou.
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Hrozby (threats)

o Pohledavky — zvyseni poctu pohledavek za neuhrazenymi fakturami, které
firma velmi tézko vymaha. Kupni sila obyvatel mlze klesnout a oni poté

nebudou mit dostate¢né finance na uhrazeni svych zavazk.

e Konkurence — prichod nové silné konkurence, predev§im v nadnédrodnich

spole¢nostech se silnym finanénim zazemim.

e Ztrata hlavnich dodavateli — velkou hrozbou pro firmu by mohla ztrata

hlavnich dodavatelu.

¢ Odchod zaméstnancii ke konkurenci — dal$i hrozbou by mohl byt odchod
zaméstnancl ke konkurenci, kterd na§im zaméstnancim nabidne lepsi podminky
a vyssi platy. Firma by musela hledat zaméstnance nové a vynalozit ¢as na jejich

zauceni a preskoleni.

o Nepiiznivé legislativni normy — &erpaci stanice Sedivec nema kanalizaci, proto
je veskera odtokova voda cisténa vlastni Cistickou a dale vypousténa do vod
podzemnich. Od 1. 1. 2008 ale vstupuje v platnost zakon, ktery toto vypousténi
do pudy zakazuje.

Pirednosti a nedostatky: Silné stranky firmy vyrazné pievazuji nad témi slabymi,
jedinym podstatnym problémem je starSi technika a technologie, jejichz inovaci by
firma prispé€la k vetsi efektivnosti a rychlosti prace. Hrozbou, kterd by mohla ohrozit
existenci podniku (Serpaci stanice Sedivec) je nepiizniva legislativni norma vstupujici

v platnost od 1. 1. 2008.
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2.4 Analyza marketingového mixu

V dal$im bod¢ byl sestaven marketingovy mix pro firmu, ktery ptedstavuje: produkt,

ceny, propagaci a distribuci. Podrobnéji k jednotlivym ¢astem.

2.4.1 Produkt

Pfevazna vétSina firmou nabizené¢ho zbozi a sluzeb je velmi tézko odlisitelna od
konkurence. Na trhu je spousta firem, které nabizi zbozi naprosto stejné, a proto je
dalezité¢ se zaméfit na zbozi, které¢ firmé ptinasi co nejveétsi zisky a vénovat mu hodné

pozornosti. Vybral jsem oblast prodeje pneumatik a zaméfil se na Ctyfi nejprodavanéjsi

znacky za rok 2006, které firma svym zakaznikiim nabizi:

Pocet prodanych
kust
Barum 2005 1 408 690 1771 758
Uniroyal 63 65 287 82 634
Continental 423 1200 741 1501 729
Semperit 120 203 676 272754
Celkem 2611 2 878 394 3628 875

Tabulka 2: Pirehled ¢ty nejprodavanéjSich znacek pneumatik (22)
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Pocet prodanych pneumatik v roce 2006

Graf 1: Pocet prodanych pneumatik v roce 2006 (22)

1) Barum

2) Uniroyal
3) Continental
4) Semperit

Firma v roce 2006 prodala nejvice pneumatik znacky Barum, které patii do stiedni

cenové kategorie. Druhou nejoblibenéjsi znaCkou mezi zdkazniky je znacka

Continental, jejiz ceny jsou ve srovnani se znackou Barum o mnoho vyssi, avSak firmée

piinasi témér stejny zisk jako pneumatiky Barum.

2.4.2 Cena

Firma nakupuje zbozi od velkych prodejcii a déle ho prodava za doporucené ceny,
pfipadné poskytuje ur€ité procentni slevy u akcéniho zbozi. Ceny hnojiv jsou oproti
konkurenci o trochu vyssi, ale firma si to miize dovolit, protoze poskytuje stale stejnou
kvalitu, za kterou jsou zakaznici ochotni pfiplatit. Dale se snazi tvofit cenu

konkurenceschopnou a ptijatelnou pro zdkazniky.
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2.4.3 Propagace

Firma vyuziva téméf vSech prvkli komunika¢niho mixu, poc¢inaje svymi internetovymi
strankami, pfes inzerce v ruznych reklamnich casopisech a listech, reklamy na
billboardech a rtznych cedulich, propagaci firmy formou letaka, které si firma necha
tisknout v jedné z mistnich tiskaren, reklamnich darkovych pfedmétt a konce reklamou
v radiich, &i osobnimi navitévami. Stfastnym feSenim se také stalo zaregistrovani
v &eském vyhledavadi seznam, ktery je jednim z nejnavitévovangjsich v Ceské
republice. Tabulka nize zndzorfiuje investice do jednotlivych druhli propagace od roku
2003:

Inzerce 115998 104 022 131 973 130 628
Reklamni plochy 83118 154 800 136 750 110 542
Prezentace 25052 50247 50418 392 050
Reklamni predméty 51813 47 983 40 820 44 000
Vyroba 39 944 27 483 87 966 81 984
Ostatni X 17 105 X X

Celkové vydaje 315925 401 640 447 927 759 204

Tabulka 3: Naklady na jednotlivé druhy propagace v letech 2003 az 2006 (22)

Vydaje na jednotlivé druhy propagace v jednotlivych letech stoupaji, ptipadné ziistavaji
stejné. Vyrazny vzestup byl zaznamendm pouze u prezentace v roce 2006, kdy se firma
rozhodla sponzorovat jeden z velkych sportovnich klubG v Brné. Nasledujici graf

znazoriiuje jednotlivé vydaje na propagaci v roce 2006:
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Vydaje na propagaci za rok 2006

Graf 2: Vydaje na propagaci za rok 2006 (22)

1) Inzerce

2) Proniajem reklamnich ploch

3) Prezentace — sponzorské akce, letaky, spoty
4) Reklamni predméty

5) Vyroba

Z grafu je patrné, Ze nejveétsi Castka vydajii za rok 2006 sméfuje na prezentaci firmy,
pfedevsim sponzorské piispévky sportovnimu klubu v Brné. Investice do dalSich typt
propagace jsou témét totozné, nejmensi ¢astku firma vynaklada na reklamni pfedméty a
darky vazenym zékaznikiim, i kdyz zaméstnanec na marketingovém useku by tomuto
typu propagace veénoval vétSi pozornost. V dalsim grafu vidime celkové vydaje na

propagaci v jednotlivych letech:
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Vydaje na propagaci v jednotlivych letech
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Graf 3: Vydaje na propagaci v letech 2003 az 2006 (22)

Z ktivky je patrné, ze celkové vydaje na propagaci v jednotlivych letech stoupaji,
vyraznéji hlavné v roce 2006. Neda se jednozna¢né urcit, ktery druh propagace je pro
firmu nejreprezentativnéjsi, jelikoz i velmi malé investice, napiiklad do internetovych
stranek mohou firm¢ ptinést velkou navratnost. Samoziejmé také ale nelze tvrdit, ze je
forma online propagace nejvyhodngji. Ucinnost reklamy jako takové funguje
predevsim jako jeden velky celek. V dalSim bod¢ bych rad uvedl naklady propagace,

které byly zaméfené na jednotliva stiediska za rok 2006, ktera byla popsana vyse:

Celopodnikova rezie 550 998
Adfevo 89 678
Autovrakovisté 25905
Stredisko ochrany rostlin 1512
Uhli 2775
Pohonné hmoty 29 596
Cerpaci stanice Sedivec 9797
Cerpaci stanice Dolni Dobroué 6810
Cerpaci stanice Zamberk 64
Pneuservis 42 069
Celkové naklady 759 204

Tabulka 4: Naklady na propagaci pro jednotliva stiediska za rok 2006 (22)
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Nejvétsi cast nakladli na propagaci pfipada na reklamu, kterd propaguje komplet
vSechny sluzby spole¢nosti, véetné prodeje zbozi a vyrobki. Dalsi reklamy uz jsou
tvofeny na jednotliva stiediska, jejich konkrétni sluzby a nabidku zbozi, ptipadné néjaké

bonusy, slevy, akce, soutéze atd.

2.4.4 Distribuce

Firma vyuziva v maximalni mife vlastni dopravu, veskeré zbozi a vyrobky dovazi pfimo
zakaznikim. Pohonné hmoty si vlastnim ndkladnim automobilem rozvazi na své Cerpaci
stanice a tudiZ nevyuziva sluzeb zadné jiné dopravni spolecnosti. Spole¢nost mé ve
vlastnictvi sklady, které pouziva pro skladovani dfevomaterialu, hnojiv, pesticidi a
pneumatik, ze kterych dodava zbozi pfimo zdkaznikim. Vlastni zelezni¢ni vlecka
zajiStuje mimo jiné téz piijem cisternovych zasilek pohonnych hmot a kapalnych

hnojiv.

Prednosti a nedostatky: firma nabizi Sirokou Skalu vyrobkl, které prodava za
konkurenceschopné ceny a piijatelné pro zakazniky, distribuci zajiStuje pomoci vlastni
dopravy s moznosti dovozu zbozi pfimo do domadacnosti. Velkou ptednosti firmy je
marketingovy pracovnik, ktery kompletné zpracovava propagaci firmy, véetné tvorby

reklamnich ceduli a letaki, avSak naklady na jejich vyrobu mi ptijdou zbyte¢né vysoké.

Strana |43



2.5 Uspésnost firmy

Podnik Agro Zamberk je akciovou spoleénosti, kterd ma v soucasné dobé zapsany
zékladni kapital ve vysi

hodnoté 50 000,- K¢).

29 150 000,- K¢ (583 kust akcii na jméno ve jmenovité

Rust cistého zisku
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Graf 4: Rist Cistého zisku v letech 2001 az 2006 (21)

Piehled jednotlivych polozek rozvahy a vykazu zisku a ztrat za jednotlivé roky,

potiebnych pro vypocet ukazatell rentability, znazornuje nasledujici tabulka:

Aktiva celkem 101229000 | 101 782000 | 100 818 000 | 92 871 000 97 127 000
Dlouhodobé ziavazky 2 691 000 710 000 1 698 000 X X
Trzby 298347000 | 332753000 | 384 427000 | 447 073 000 | 459 826 000
HYV pred zdanénim 1171 000 1 048 000 1016 000 1579 000 1393 000
Nakladové viroky 1275 000 1337 000 1 065 000 993 000 1 096 000
HYV po zdanéni 395 000 492 000 489 000 1201 000 910 000
Provozni HV 3085 000 3 603 000 3409 000 3949 000 3 876 000
Vlastni kapital 44 243 000 44 538 000 | 44 845000 | 45862 000 46 533 000

Tabulka 5: Prehled poloZek rozvahy, vykazu zisku a ztrat v letech 2002 az 2006 (21)
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Ukazatele rentability:

Ucetni obdobi 2002 2003 2004 2005 2006

ROA 0,39% | 0,48% | 0,49% | 1,29% | 0,94 %
ROE 0,89% | L,LI0% | 1,09% | 2,62% 1,96 %
ROCE 356 % | 4,04% | 3,34% | 4,78% | 4,31 %

Tabulka 6: Ukazatele rentability v letech 2002 az 2006

Rentabilita celkovych aktiv je za poslednich pét let nizsi, nez je primerna tirokova mira
placend bankdam z Givérd, znamena to, Ze aktiva firmy nejsou schopna vyprodukovat
tolik, kolik vyzaduji splatky zuvérd, a bankovni uvéry se pak stdvaji pro firmu

nebezpecné.

Rentabilita vlastniho kapitalu je také velmi nizka, tudiz pfinasi velmi nizky vynos pro
investory, ktefi se budou snazit investovat sviij kapital jinde vyhodnéji, naptiklad do

cennych papirii garantovanych statem, které jim pfinesou vEtsi vynos.
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2.6 Analyza pracovni doby éerpaci stanice Sedivec

Cerpaci stanice Sedivec je rozdélena na dv€ samostatné benzinové pumpy, tzv.

»severni® a ,,jizni* strana, které obsluhuji projizdéjici zdkazniky v obou smérech jizdy.

Pracovni doba na jizni, mén¢ frekventované strané€, je od 07:00 do 19:00 kazdy den
v tydnu. Severni strana, vice vytizend, nabizi svym zdkazniklim zbozi a sluzby nonstop

365 dni v roce (market, LPG, benzin, nafta, bionafta).

Pondéli 07:00 — 19:00 Pondéli Nonstop
Utery 07:00 —19:00 Utery Nonstop
Stieda 07:00 - 19:00 Stireda Nonstop
Ctvrtek 07:00 — 19:00 Ctvrtek Nonstop
Patek 07:00 —19:00 Patek Nonstop
Sobota 07:00 — 19:00 Sobota Nonstop
Nedéle 07:00 — 19:00 Nedéle Nonstop
Tabulka 7: Pracovni doba na jiZni strané Tabulka 8: Pracovni doba na severni strané

Na cerpaci stanici pracuje 12 zaméstnanct rozdélenych do Sesti smén, kazdd sména
pracuje 12 hodin denné, ptiblizné 4 dny v tydnu. Tydenni pracovni fond tudiz vychazi
piiblizn¢ 150 hodin mésicné (38 hodin tydné). Prevazna vétSina pracovnikll je
nespokojena s nocnimi sluzbami, které jsou pro vékové star§i zaméstnance fyzicky

velmi naro¢né.

Jesté je nutno podotknout, Ze na severni strané¢ musi byt vzdy pfitomni dva pracovnici,
z diivodu obsluhy LPG a noc¢nich smén, na jizni strané¢ miiZze pracovat pouze jeden

zameéstnanec, ktery obslouzi komplet celou benzinovou stanici.
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2.7 Souhrn nedostatkl souc¢asného stavu

e Pro mladsi generaci, kterd vyraznou mérou ovlivitiuje nakupovani generace
starsi, chybi na webovych strankéach firmy moznost ndkupu ptes internet.

e Zbozi, které firma nabizi je velmi malo odliSitelné od konkurence.

e Nespokojenost zaméstnanci s nocnimi sluzbami, které jsou pro starSi Cast
zaméstnanctl velmi naro¢né, na erpaci stanici Sedivec.

e Absence pokladniho modulu.

e Zbytetné vysoké néklady na vyrobu letakl a propagaci firmy na internetu.

e Neloajalnost zamé&stnanct, ktefi posilaji své zékazniky ke konkurenci.

e Absence kartaové myci linky na &erpaci stanici Sedivec, ktera by umoznila jak
myti osobnich a ndkladnich aut, tak 1 motocyklt.

e Velké mnozstvi pohledavek po 1hité splatnosti, které firma velmi tézko vymaha.
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO RIiZENi FIRMY

Na zakladé¢ poznatkli zprovedené analyzy firmy doporucuji navrhy zkvalitnéni
produktu, ceny, propagace, distribuce, zmény pracovni doby na Cerpaci stanici Sedivec,
zavedeni samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot a navrh feSeni neptiznivé

legislativni normy tykajici se vypousténi odpadnich vod do vod podzemnich.

3.1 Navrh zkvalitnéni produktu

Doporucuji firme se vice soustfedit na znacky, které ji pfinasi co nejveétsi zisk. V oblasti
pneumatik je to znacka Barum a Continental. Jejich prodej mohou podpofit nabizenymi
sluzbami, které se daji stale zkvalitiovat a rozSifovat, naptiklad kvalitni odborné
poradenstvi, které vétSina zdkazniki pfed zakoupenim pneumatik vyzaduje, presveédci
nerozhodného nakupujiciho o spravnosti koupé a cely nakupni proces bude ze strany
prodévajiciho vypadat profesionalné, presvédCiveé a vérohodné. Zakaznici se pak budou
radi vracet a odborné poradenstvi doporuci i lidem ve svém okoli. Tyto nadstandardni
sluzby nevyzaduji zadné dalsi naklady, pouze vice Casu vénovaného konkrétnimu
zakaznikovi. Povedou ke zlepSeni image a ziskdni novych zdkaznikd. Déle by firma
méla piehodnotit setrvani nékterych malo ziskovych znacek pneumatik, jejichz

naklady na pofizeni a skladovani jsou zbyte¢né vysoké.

3.2 Navrh zkvalitnéni ceny

Veskeré nabizené produkty jsou velmi malo odliSitelné od konkurence, proto by se
firma méla soustfedit na stanoveni vySe cen, za které své zbozi nabizi, a nabidnout
zakaznikim zajimavou cenu, které daji pfednost ptred konkurenci.. Prvotné pokryt
naklady na pofizeni zbozi a posléze stanovit pfiméfeny zisk s ohledem na ceny
konkurence. Dale motivovat zakazniky v podobé riznych bonusi a procentnich slev
z ceny. Napiiklad slevy za objem odebraného zbozi, dodrZeni platebnich podminek
a jiné. Zajimavou nabidkou téchto bonust a slev naldkaji vétSi mnozstvi zédkaznikd,

ktefi se budou radi vracet, ptisp¢ji ke zvysSeni zisku a zlepseni image firmy.
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3.3 Navrh zkvalitnéni propagace

V navrhu zkvalitnéni propagace jsem se zamétil na efektivnéj§i vyrobu letdka,

prezentacnich desek a zfizeni internetového obchodu.

3.3.1 Letaky

Firma si kazdym rokem nechava natisknout zhruba 60 000 letakt, které poté rozesila do
domécnosti mésta, ve kterém sidli, 1 mést okolnich. Letdky jsou tiStény v jedné
z mistnich tiskaren, konkrétnd v tiskarné Kerschbaum. Castka, kterou firma zaplati za
jejich vyrobu, se mi zdé zbyte¢n€ vysoka, a proto bych firme doporucil, aby tisk svych
letakti objednavala online pres internet u zahraniéni firmy Print24, ktera ma
v Ceské republice pobocku, a za jejich vyrobu zaplatila o mnoho nizsi ¢astku. Moznost
tvorby letdku, ptfesn¢ podle svych predstav, pfimo na internetovych strankach firmy
Print24 je obrovskou vyhodou. Zakaznik si zvoli tvar a velikost letdku, jeho barvu,
pouzité pismo, je zde moznost vlozeni obrazku a spoustu dalSich funkci, které vyrazné
zkrati dobu jeho navrhu. Firma Print24 poté dle stanovenych podminek letaky vytiskne
a doruci objednateli v dohodnuté dodaci 1hité, kterd je standardné smluvena na 12
pracovnich dnd, ale je zde moznost letaky ziskat i do 24 hodin, pokud si zékaznik
priplati. Rad bych na nasledujicim piikladé demonstroval vyhodnost objednani letakt

online cestou, uvazujme natisténi 10 000 letak:

Mnozstvi:

10 000 letakt

10 000 letakt

Format:

105 x 148 mm (A6)

105x148 mm (A6)

Pocet stran:

2 strankovy

2 strankovy

Barevnost: 4/4 barevna euroSkala 4/4 barevna euroskala

) leskly fotograficky papir leskly fotograficky papir
rapir: 115 g/m2 80 g/m2
Termin dodavky: do tydne do tydne
Konecna cena 2771,- 11 215,-

Tabulka 9: Naklady na vyrobu letaki (20)
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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 letosni rok opét uvazovali vyrobu 60 000 letaka, firma by na
jejich vyrobé usetrila vice nez 50 000,- K¢ rocné. Coz je docela vysoka Castka, pokud

vezmeme Vv potaz, ze ro¢ni naklady na propagaci firmy jsou piiblizné 500 000,- K¢.

3.3.2 Prezentacni desky

Takto uSetfené penize za letdky bych pouzil na dalsi propagaci firmy, konkrétné na
vyrobu prezentacnich desek, opét u firmy Print24, které by mél k dispozici kazdy
zaméstnanec jednajici ve jménu firmy, mohl by je vénovat svym novym obchodnim
partneriim a pouzivat je i pro vlastni potiebu. Desky by obsahovaly kompletni souhrn
vSech ¢innosti, sluzeb a zbozi, které firma nabizi, vCéetné vSech kontaktti na vedouci
pracovniky jednotlivych stiedisek, fotografie atd. Pro prvni, zkuSebni objednavku bych

navrhl koupit:

MnoZstvi 250 kust prezentacnich desek
Format 3 klopy, hibet do 5 mm
Barevnost 4/0 barevna euroskala
Papir leskly fotograficky papir 250 g/m”

Konecna cena
L. . 4 687,-
véetné expedice

Tabulka 10: Naklady na vyrobu prezenta¢nich desek (20)

Firma Print24 pii objednani 250 kust prezentaCnich desek nabizi mnozstevni slevu,
takze by naklady na jejich vyrobu prisly na 4 687,- K¢. Prezentacni desky firmy
pusobi na okoli podniku velmi seriéoznim dojmem a jsou znamkou silné a prosperujici

firmy s dobrym jménem, pfitom naklady na jejich vyrobu nejsem zas tak vysoké.
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3.3.3 Internetovy obchod (e-shop)

Internetové stranky firmy, které tvoii vlastni zaméstnanec, jsou jiz na vysoké urovni,
jejich prehlednost a informovanost splituje vSe, co spliiovat ma. Dal§im krokem kupiedu
je zfizeni internetového obchodu. Pravé internetovy obchod je nejcastéjSim nastrojem
pro elektronické podnikani, je fenoménem dnesni doby, pfedstavuje 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, zadd své osobni tidaje a zaplati pfevodem, nebo

v hotovosti pfi pfedani 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 presvédcit je o divéryhodnosti nasi firmy. Pokud mé kupujici vydat
penize, vSe si nejprve dobfe rozmysli, na internetu to plati dvojnésob. 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
prihlasovaci jméno a heslo a témi se prihlasovat. Firmé bych toto doporucil pouze pro
smluvni partnery, se kterymi firma udrzuje dlouhodobéjsi vztahy, ale pro bézné
navstévniky je to spiSe zdrzeni a mnohdy e-shop rad€ji opusti. Dalsim piikladem
nedomysleného nakupniho procesu je pfiliS mnoho informaci ¢i naopak jejich
nedostatek, nejasnosti v koncovych cenéich, nedomysSlena navigace, nesrozumitelné

hlasky, chybéjici fotografie apod.

Veétsi a kapitdlove silngjsi firmy uz nebudou mit tolik vyhod, protoze v globalnim
elektronickém obchodovani nebude rozhodovat fyzické lokace firmy, a to ani ve smyslu
fyzické vzdalenosti od zakaznika a dostupnosti produktt. Zakaznik se dostane ke vSem
potfebnym informacim o prodejci, nabizenych produktech a mize srovnavat ceny, na

jejichz zakladé si vybere produkt.

Néklady na reklamu jsou na internetu nizsi, velké firmy tak ztrdci vyhodu poradat

obrovské a drahé reklamni kampang, které si mensi firmy z finan¢nich divodi nemohou
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dovolit. Internetovy obchod funguje 24 hodin denné¢ a mize oslovit velké mnozstvi
potencionalnich zakaznikl, ktefi travi svij Cas surfovanim na internetu hlavné ve

vecernich a no¢nich hodinach.

3.3.4 Souhrnné informaéni prospekty

V dalsim bod¢ doporucuji firmé vytvofit souhrnné informace o jednotlivych
stiediscich spolecnosti, vcetn¢ vSech jmen vedoucich, telefonnich cisel, emaila,
pfipadné i sluzeb, které jednotlivd stfediska nabizi a rozdat je vSem zaméstnancim
podniku, ktefi z neznalosti podniku posilaji své zdkazniky ke konkurenci, misto aby je

poslali do vlastniho podniku.

3.4 Navrh zkvalitnéni distribuce
Firma by pomoci svych vlastnich dopravnich prostiedkti mohla zprostiedkovavat

dopravu jinym firmém, pfipadné jim nabidnout prostory pro uskladnéni jejich vyrobki

ve svych skladech.
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3.5 Ndvrh zmény pracovni doby na éerpaci stanici Sedivec

Po etnych konzultacich s vedenim firmy navrhuji zménu pracovni doby a systém smén
na Gerpaci stanici Sedivec. Z diivodu nespokojenosti zaméstnanci s noénimi sménami
firmé doporucuji jejich zruSeni ve vSedni dny a ponechani téchto no¢nich sluzeb pouze
v patek a sobotu, kdy na benzinovou stanici jezdi vice no¢nich zdkaznikii nez ve vSedni

dny. Pracovni dobu pro severni a jizni stranu navrhuji takto:

Pondéli 05:00 —23:00 Pondéli 07:00 — 19:00
Utery 05:00 —23:00 Utery 07:00 — 19:00
Stieda 05:00 —23:00 Stireda 07:00 —19:00
Ctvrtek 05:00 — 23:00 Ctvrtek 07:00 — 19:00
Patek 05:00 —24:00 Patek 07:00 — 19:00
Sobota 00:00 —24:00 Sobota 07:00 —19:00
Nedéle 00:00 —23:00 Nedéle 07:00 — 19:00
Tabulka 11: Pracovni doba na severni strané Tabulka 12: Pracovni doba na jiZni strané

Zrusenim nocnich smén ve vSedni dny se tedy snizi pracovni doba oproti predeslé
ptiblizn€ o 60 hodin tydné, coz je vice nez 200 hodin mési¢né. Pokud ptihlédneme
k mési¢nimu ¢asovému fondu na jednoho zaméstnance, ktery Cini zhruba 160 hodin,
firma by mohla na benzinové stanici zaméstnavat o jednoho zaméstnance méné a
uSetfit tak na mzdovych ndkladech, které dle odborného odhadu cini
250 — 300 tisic ro¢né. Nyni je na benzinové stanici zaméstnano 11 zaméstnancii, takze
by firma pfi zmén¢ pracovni doby a zruseni no¢nich smén ve vSednich dnech nemusela
hledat zaméstnance nového a doplnit tak ptivodni pocet 12-ti zaméstnancli. Zaméstnanci
by zménu pracovni doby radi uvitali, do prace by chodili kazdy druhy den a odpadly by
jim fyzicky naro¢né no¢ni smény. Pro snazs§i pochopeni uvaddim rozpis smén na dva

tydny pro jednoho zaméstnance:
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1. tyden 2. tyden

Pondéli 05:00 - 14:00 X Pondéli volno volno
Utery volno volno Utery X 07:00 - 19:00
Streda 05:00 - 14:00 X Stieda volno volno
Ctvrtek volno volno Ctvrtek X 07:00 - 19:00
Patek 17:00 - 05:00 X Patek volno volno
Sobota volno volno Sobota 05:00 - 14:00 X
Nedéle 14:00 - 23:00 X Nedéle volno volno
Tabulka 13: Rozpis smén na 1. tyden Tabulka 14: Rozpis smén na 2. tyden

Cyklus jednotlivych smén se pak nadale opakuje. Cely navrh zmény systému smén a

jejich rozpis na nésledujici tfi mésice pro vSechny zaméstnance je soucasti priloh.

Za takto uSetfené penize na mzdovych ndakladech firmé¢ doporucuji pofidit tzv.

samoobsluzZny systém.

3.6 Samoobsluzny systéem cerpani PHM

Systém je uréen pro samoobsluzny vydej PHM. Ridi¢ mize pomoci CCS karty, platebni
karty, nebo lokalni karty, které jsou vtomto regionu velmi rozSifené, natankovat
v kteroukoliv hodinu pohonné hmoty do svého automobilu bez nutnosti pfitomnosti
obsluhy Cerpaci stanice. Samoobsluzné Cerpani je velmi snadné, fidi¢ zastavi s vozidlem
u samoobsluzného vydejniho stojanu, zasune bankovni, nebo lokalni kartu do ¢teciho
zafizeni a fidi se pokyny na displeji. Je vyzvan k zadani céastky, za kterou hodla
pohonné hmoty nacerpat a poté je mu odblokovana pistole k nacerpani pohonnych hmot
do automobilu. Pokud pozaduje uctenku a doklad o zaplaceni, vrati se k platebnimu
terminalu a vyzadd si tisk dokladu. Tim je cerpani dokonceno. Po ptenosu dat
z elektronické fidici jednotky do pocitace jsou data zpracovavana do riznych piehledi.
Software umoziuje vytvoreni dodacich listli a faktur pro smluvni partnery s lokalnimi
kartami. Na pocitaci lze také sledoval aktualni stav pohonnych hmot v nadrzi.
V zahranici jsou venkovni platebni termindly jiz v provozu na mnoha stanicich, u nas je

zatim problém u bank, protoZe obchodni domy neuméji pficitat penize zpét na bankovni
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ucty. Takze v piipadé, kdy zakaznik zvoli ¢astku pro nacerpani pohonnych hmot napf.
1 000,- K¢, ale maximalni mnozstvi benzinu, které 1ze do automobilu nacerpat bude za
900,- K¢, rozdil 100,- K¢ uz mu nebude zpét vracen na bankovni kartu. Tuto funkci by
banky meély zacit podporovat v zafi az fijnu tohoto roku. Naklady na porizeni
samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot ¢ini dle odborného odhadu
zhruba 200 000,-. Zavedenim samoobsluzného systému firma nepfijde o zisky

z pohonnych hmot z diivodu zruseni no¢nich smén.

3.7 Navrh na reSeni nepriznivé legislativni normy tykajici se

vypousténi odpadnich vod

Od 1. 1. 2008 vstupuje v platnost ustanoveni zdkona ¢. 20/2004 Sb., kterym se méni
zékon ¢. 254/2001 Sb., o vodach a o zméné nékterych zédkonii (vodni zédkon), ve znéni
pozdéjSich predpist, dle kterého zanika platnost existujicich povoleni k vypousténi
odpadnich vod do vod povrchovych nebo podzemnich. (15) Cerpaci stanice Sedivec
nema vlastni kanalizaci, proto je veskera odpadni voda ciSténa vlastni biologickou
Cistickou a dale vypousténa do vod podzemnich. Nyni je nutné najit feSeni této
nepfiznivé situace, protoze od zacatku roku 2008 toto vypousténi jiz nebude mozné.
Prvni moZnou variantou je ziizeni podzemnich nadrzi, ze kterych bude vlastni ¢istickou
vyCisténa odpadni voda odvazena do velkych cisticek, kde firma zaplati za jeden
kubicky metr dle odborného odhadu ptiblizné¢ 100,- k¢. JenzZe to by bylo pro firmu piilis
nakladné. Druhou moZnou variantou je ziizeni podzemnich nadrzi a uzavieni smlouvy
s firmou, kterd vyuziva stejné Cisticky a je majitelem fekalniho nédkladniho automobilu.
Tento fekalni ndkladni automobil by vycisténou odpadni vodu odvazel na pole, které by
ji zaléval. Pokud totiz odpadni vody nemohou znecistit ani ohrozit vody podzemni, 1ze
zalévani provadét a neni k tomu zapotiebi zadné povoleni, coz potvrdil 1 mistni
vodopravni ufad. Pravdépodobné bude potieba zpracovat hydrogeologicky posudek.
Pokud by se firmé podatilo zfidit podzemni nadrze a domluvit se na odvozu vody,
mohla by firma do budoucna uvazovat o zfizeni karta¢ové myeci linky. Konkurence je
v okoli nizka a samotna Cerpaci stanice je umisténa v lokalité, kde projizdi velké
mnozstvi zemédélskych stroji, které by se v myci lince daly také umyt. Samotna

kartacova myci linka stoji 150 000,- K¢ a je mozné s ni umyt jak osobni, tak nakladni
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auta, motocykly a pfipadné i jizdni kola. Zpevnéna plocha, odtokovy kanalek a
zasteSeni této linky by vySlo zhruba na 100 000,- K¢ a také by bylo nutné poftidit
ropnou ¢isticku (100 000,- K¢), protoze cisticka biologicka neni schopna dokonale

vycistit latky obsazené v Samponech, voscich a jinych ¢isticich prostiedcich.

3.8 Naklady a prinosy navrzeného reseni

3.8.1 Naklady

Prezentaéni desky 4 687
Samoobsluzny systém ¢erpani PHM 200 000
Celkem 204 687

Tabulka 15: Predpokladané naklady pro navrzené reSeni
Néklady na vyrobu prezentacnich desek budou pokryty z penéz, které se usetfi na

vyrob¢ letaku. USetfené penize na mzdovych ndkladech pokryji naklady na poftizeni

samoobsluzného systému cerpani pohonnych hmot.

3.8.2 Prinosy

e Vydislitelné

Letaky 50 664
Mzdové naklady 250 000
Celkem 300 664

Tabulka 16: Predpokladané prinosy pro navrzené reSeni
Kdybychom pro leto$ni rok opét uvazovali vyrobu 60 000 letakt, firma uSetii na jejich

vyrobé 50 664,- K¢, pokud je necha vyrobit online pies internet u zahrani¢ni firmy

Print24, ktera ma v Ceské republice pobo¢ku. Dal§im piinosem pro firmu je usetfeni
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250 000,- K& na mzdovych nakladech, pokud budou na &erpaci stanici Sedivec zruseny
nocni smény ve vSednich dnech a firma bude zaméstndvat o jednoho zaméstnance

méné.
e Nevydcislitelné

VéEtsi specializace u proddavaného zbozi se zaméfenim na mikrotrhy, podpofena
kvalitnim odbornym poradenstvim, vytvofeni konkurenceschopné ceny, motivace
zékaznikli v podobé riznych bonusti a procentnich slev zvysi zisk firmy. Tvorba
prezentacnich desek zlepsi roven image a zfizeni internetového obchodu na vlastnich
strankéach firmy pfisp&je k vEtsi propagaci, zvysi pocet zdkaznikli a tim pfinese i vyssi
zisky. ZruSeni no¢nich smén na &erpaci stanici Sedivec vede ke spokojenosti

zameéstnancu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo bliZze poznat marketingové fizeni firmy, odhalit jeho nedostatky a
navrhnout mozna feSeni, kterd by piispéla k ziskani novych zékazniki, spokojenosti

zaméstnanct, zlepSeni image a zvySeni zisku.

V analytické ¢asti byly na zakladé provedenych analyz marketingového mixu, situacni
analyzy, SWOT analyzy a analyzy pracovni doby na &erpaci stanici Sedivec zjistény

nedostatky, na které bylo tfeba se zamé¢fit.

Analyzou vnitiniho a vné¢j$iho prostiedi bylo zjiSténo, ze na firmou provozovanych
internetovych strankach chybi moznost nakupu pfes internet, tzv. e-shop, ktery dokaze
oslovit velky okruh zakaznikl, pfedev§im mladsi generaci, kterd vyrazn€ ovliviiyje i

nakupy dospélych, a nabidnout jim Sirokou Skalu zboZzi.

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 k vétsi efektivnosti a rychlosti prace. Dale byla zjisténa velka hrozba
pro existenci této Cerpaci stanice v oblasti vypousténi odpadnich vod do vod
podzemnich, jez od 1. 1. 2008 zakazuje v platnost vstupujici zakon, bylo nutné najit
optimalni feSeni. Analyzou marketingového mixu byly odhaleny zbyte¢né¢ vysoké

naklady na vyrobu letaki, které si firma necha tisknout v jedné z mistnich tiskaren.

Analyza Gerpaci stanice Sedivec a jeji pracovni doby odhalila nespokojenost pievazné

vétSiny zameéstnancli s no¢nimi sménami a jejich ,,zbytecnosti“ ve v§edni dny.

V navrhové ¢asti firmé navrhuji moznost vyroby letaki online pies internet u zahrani¢ni
firmy Print24, jejichZz objednani je mnohem jednodussi, levngj$i a také rychlejsi.
V dal$im bod¢ zlepSeni propagace firmy je navrzena vyroba prezentacnich desek pro
zaméstnance firmy, ktefi je mohou vyuzit jak pro vlastni potiebu, tak 1 pro vnéjsi

prezentaci firmy a zlepSeni image.
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Zména pracovni doby na &erpaci stanici Sedivec, zru$eni noénich sluzeb ve viedni dny
a zavedeni nového systému smén je dal§im ndvrhem, ktery firmé doporucuji. Ptispél by
k efektivnéjsSimu vyuziti pracovni doby, spokojenosti zaméestnancti a poklesu mzdovych
nakladi. Firma by totiz na Cerpaci stanici mohla zaméstnavat o jednoho zaméstnance
mén¢. Za takto uSetfené penize firm¢ doporucuji potfidit samoobsluzny systém cerpani
pohonnych hmot, aby si zadkaznici mohli natankovat pohonné hmoty bez piitomnosti

obsluhy Cerpaci stanice.

Mym poslednim navrhem pro firmu je zfizeni podzemnich nadrzi, do kterych bude
vypousténa odpadni voda z Cisticky a dale fekalnim automobilem odvadzena na pole,
které¢ bude vycisténou vodou zalévat. Pokud totiz odpadni vody nemohou znecistit ani
ohrozit vody podzemni, Ize podle zdkona zalévani provadét a neni k tomu zapotiebi

zadné povoleni.
Cile stanovené na zaCatku prace byly naplnény, pevné véiim, ze prispéji k ziskani

novych zakaznika, zlepSeni image, spokojenosti zaméstnancii, zvyseni zisku.a vylepSeni

soucasného stavu podniku.
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Priloha 1.

ROZzPIS SMEN NA CERVENEC 2007 PRO
CERPACI STANICI SEDIVEC

Kazdy zaméstnance ma ptid€lené Cislo od 1 do 11, dle kterych se sestavuji jednotlivé

smény. Cervené zvyraznéna ¢isla jsou nocni smeny.

Jizni

Severni strana Zameéstnanec 1: LUdék
strana v v
Zameéstnanec 2: Veéra
Den 1; 2; 3; Zaméstnanec 3: Vaclav
Smena | smena | smena Zameéstnanec 4: Jan
1 | nedéle 1;2 3:4 5;6 N
2 |pondéli| 78 9;10 11 Zamé&stnanec 5: Anna
3 | ttery 6.1 23 45 Zameéstnanec 6: Qldnph
4 |streda 117 8:9 10 Zameéstnanec 7: Jindriska
5 | tvrtek 5:6 1:2 3:4 Zaméstnanec 8: Pavel
6 | patek 10:11 7:8 9 Zamgéstnanec 9: Josef
7 |'sobota 45 6:1 2:3 Zaméstnanec 10: Renata
8 | nedéle 9:10 11:7 8 Zaméstnanec 11: Milan
9 | pondéli 34 5;6 1;2
10 | dtery 8;9 10;11 7
11 | stfeda 2;3 4;5 6;1 Pracovni doba - jih
12 | Ctvrtek 7;8 9;10 11 3. sména
13 | patek 1;2 3;4 5;6 —
14 |sobota | 117 8;9 10 pondéli.  07:00 - 19:00
15 |nedéle | 6;1 2:3 45 utery 07:00 - 19:00
16 | pondéli| 1011 7:8 9 streda 07:00 - 19:00
17 | dtery 5:6 1:2 3:4 ct’vrtek 07:00 - 19:00
18 |stfeda | 9:10 11,7 8 patek 07:00 - 19:00
19 |Gturtek | 455 6:1 23 sobota |  07:00 - 19:00
20 | patek 8:9 10:11 7 nedéle 07:00 - 19:00
21 | sobota 3;4 5;6 1;2
22 | nedéle 7.8 9;10 1 Pracovni doba - sever
23 | pondéli 2:3 4:5 6;1
24 | atery 11:7 8:9 10 1. sména 2. sména
25 | stfeda 1;2 3;4 5,6 pondéli 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
26 | &tvrtek 10;11 7:8 9 utery 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
27 | patek 6:1 2;3 4:5 stfeda 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
28 | sobota 9:10 11;7 8 Ctvrtek 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
29 | nedéle 5:6 1.2 3:4 patek 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00
30 | pondéli 8:9 10;11 7 sobota 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00
31 | atery 4:5 6:1 2:3 nedéle 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
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ROzPIS SMEN NA SRPEN 2007 PRO

GERPACI STANICI SEDIVEC

Priloha 2.

Kazdy zaméstnance ma ptid€lené Cislo od 1 do 11, dle kterych se sestavuji jednotlivé

smény. Cervené zvyraznéna ¢isla jsou nocni smeny.

Jizni

Severni strana strana Zam?stnanec 1: Ll,}dék
Zamg¢stnanec 2: Veéra
Den 1. 2. 3. Zamg¢stnanec 3: Vaclav
sména | sména | sména N
1 Tstreda 7.8 910 1 Zamg¢stnanec 4: Jan
2 | Gtvrtek 3;4 5’;6 1;2 Zaméstnanec 5: Anm.l
3 | patek 117 8:9 10 Zameéstnanec 6: Oldfich
4 | sobota 2;'3 4:5 6.1 Zaméstnanec 7: Jindfiska
5 |nedéle | 10:11 78 9 Zameéstnanec 8: Pavel
6 |pondali| 12 3:4 56 Zamg&stnanec 9: Josef
7 |utery 9:10 117 8 Zam¢éstnanec 10: Renata
8 |streda 6:1 2:3 4:5 Zaméstnanec 11: Milan
9 | Ctvrtek 8;9 10;11 7
10 | patek 5;6 1;2 3;4
11 | sobota 7:8 9;10 11 Pracovni doba - jih
12 | nedéle 4:5 6;1 2;3 —
13 | pondéli | 11:7 8:9 10 — 3. smeéna
14 | utery 34 5:6 1:2 ;?onc'iell 07:00 - 19:00
15 | streda | 10;11 7:8 9 utery 07:00 - 19:00
16 | Ctvrtek | 2.3 45 6,1 streda 07:00 - 19:00
17 | patek 9:10 1,7 8 Ctvrtek 07:00 - 19:00
18 | sobota 1:2 3:4 56 patek 07:00 - 19:00
19 | nedéle 8:9 10:11 7 sobota 07:00 - 19:00
20 pondéll' 6:1 2:3 4:5 nedéle 07:00 - 19:00
21 | utery 7;8 9;10 11
22 | streda 56 1;2 34 Pracovni doba - sever
23 | &tvrtek 11;7 8;9 10
24 | patek 4;5 6;1 2:3 1. sména 2. sména
25 | sobota 10;11 7:8 9 pondéli 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
26 | nedéle 3;4 5;6 1;2 utery 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
27 | pondéli 9;10 11;7 8 stfeda 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
28 | utery 2;3 4:5 6;1 Ctvrtek 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
29 |stfeda 8;9 10;11 7 patek 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00
30 | Gtvrtek 1;2 3;4 5;6 sobota 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00
31 | patek 7;8 9,10 11 nedéle 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00

Strana |68




ROZzPIS SMEN NA ZARi 2007 PRO

GERPACI STANICI SEDIVEC

Priloha 3.

Kazdy zaméstnance ma ptid€lené Cislo od 1 do 11, dle kterych se sestavuji jednotlivé

smény. Cervené zvyraznéna ¢isla jsou nocni smeny.

Severni strana S"Jt::rr‘lla Zam?stﬂaﬂec 1: Llidék
Zameéstnanec 2: Véra
Den 1. 2. 3. Zamgéstnanec 3: Vaclav
smena | smena | smena Zameéstnanec 4: Jan
; iggg: 161’ ;17 g’g 15 Zam?stnanec 5: Annva}
3 | pondali 56 1.2 34 Zameéstnanec 6: Qldrlch
4 |utery 1011 7:8 9 éaméstnanec ;: Lmdflﬁka
. . ; ) ameéstnanec 8: ave
: zt\r/?t(ﬁ( ; ’150 161’ ;17 2é3 Zaméstnanec 9: Josef
7 | patek 3:4 5:6 1:2 Zaméstnanec 10: Renata
8 |sobota 8:9 10;11 7 Zameéstnanec 11: Milan
9 | nedéle 2;3 4;5 6;1
10 | pondéli 7;8 9;10 11 Pracovni doba - jih
11 | Gtery 1,2 34 5,6
12 | stfeda 11,7 8,9 10 3. sména
13 | Gtvrtek 6;1 2;3 4;5 pondéli 07:00 - 19:00
14 | patek 10;11 7;8 9 utery 07:00 - 19:00
15 | sobota 5;6 1;2 3;4 stfeda 07:00 - 19:00
16 | nedéle 9;10 117 8 Ctvrtek 07:00 - 19:00
17 |pondéli| 45 6;1 2;3 patek 07:00 - 19:00
18 | utery 8;9 10;11 7 sobota 07:00 - 19:00
19 | stfeda 34 5,6 1,2 nedéle 07:00 - 19:00
20 | Gtvrtek 7,8 9;10 1M
21 | patek 2;3 4;5 61 Pracovni doba - sever
22 | sobota 11;7 8;9 10
23 | nedéle 1.2 3:4 5:6 1. sména 2. sména
24 |pondéli| 10;11 7:8 9 pondéli 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
25 | dtery 6;1 2:3 4:5 utery 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
26 | stfeda 9:10 11;7 8 stieda 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
27 | &tvrtek 5:6 1.2 3:4 ctvrtek 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
28 | patek 8;9 10;11 7 patek 05:00 - 17:00 | 17:00 - 05:00
29 |sobota | 45 6:1 2:3 sobota | 05:00-17:00 | 17:00 - 05:00
30 | nedéle 7;8 9:10 11 nedéle 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00
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