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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnoutjglitb marketingového planu P & L,
spol. sr. 0. pro rok 2010. Diplomova prace je &tendla naii ¢asti — teoretickou, analytic-
kou a projektovou. V prvniasti jsou popsany teoretické poznatky, které jSdezité pro

vypracovani marketingového planu.

V analytickécasti je vypracovana analyza \niho a vijSiho prostedi, analyza sortimen-

tu a GE analyza. Poznatky z analyticiésti jsou shrnuty ve SWOT analyze.

V projektovécasti je vypracovan navrh marketingového planu. dady vypracovany ak
ni plany, ¥etné casového harmonogramu a roZgoa mozna rizika spojena s realizaci

tohoto projektu.

Kli¢ova slova: marketingové planovani, marketingovyp8WOT analyza, GE analyza

ABSTRACT

The main objective of this diploma work is creatminthe draft marketing plan for P & L,
Ltd. to 2010. The diploma work is divided on theetiparts — teoretic, analytic and project.
In the first part there are all theoretical infotioas, which are necessary for marketing

plan creation.

Analytic plan includes analysis of outside anddesenvironment, analysis of assortment
and GE Analysis. In the SWOT analysis were compilexlinformations from the whole

analytic part.

In the project part were created draft of the m@migeplan. This project contain action
plans and its operation period cost and possibéinbss risks conected wih realisation of

this project.

Keywords: Marketing planning, marketing plan, SW@Talysis, GE analysis
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UvoD

Kazdy podnik, ktery fisobi v trhovém progdi, se v satasné dob vice ¢i mére potkava
s intenzivnim fistem domaci nebo zahrani konkurence. # snaze podniku prosadit se na
trhu a ovliviovani mysleni zdkaznik budovani image u vejnosti, sehravaidezitou roli

vyuziti marketingovych nastnij

Marketingové planovani by se¢ho stat neodditelnou slozkou rozvoje jakéhokoliv pod-
niku, ktery chce dosadhnout prosperitu v trzni ekoioe a sotasre se dostat do pédomi

zékaznik.

Marketingovy plan jako konkrétni vysledek marketimgho planovani a taky jako zakladni
prostedek cileného marketingu ma miradny vyznam p vytvéareni gitazlivé nabidky
pro cilové trhy a konmeé zakazniky. Zvyrazmim produktu v posdomi zakaznik a zvy-

Senim odbytu poize zlepSit budouci pozici podniku v daném &diz

Cilem mé diplomové prace je zmapovat&anou situaci a navrhnout marketingovy plan

pro firmu P & L, spol. s r.o.

Ziskané informace k pouzitym analyzam v analyti¢kéti, byly vyuzity firemni zdroje,
interni materialy firmy, neformalni rozhovory s esdm spolénosti, metoda pozorovani,
popisni metoda, analyza sekundarnich dat, metodgp&@ce a dedukce a v neposledni

fack také informace z internetu.
Prace je rozélena do techcasti: teoretické, analytické a projektove.

V prvni ¢asti je zpracovana literarni reSerse, kde jsowushreoretické poznatky k vypra-
covani marketingového planu. Tyto poznatky jsouladdm pro zpracovani nasledujici
casti diplomové prace, vypracovani st analyzy ukotenou SWOT analyzou.
V projektovécasti je vypracovan navrh marketingového planu p& B spol. s r.o. pro
rok 2010.

Uveédomuiji si, Ze jestli ma byt vypovidaci schopnostraaného marketingového planu
relevantni, musela bych gt na vysledky prodeje delSi dobu, co vzhledetadové
ohrantenosti odevzdani diplomové prace nebudu moci uskittdNavrzeny marketingovy

plan by nél pomoci firmg P & L, spol. s r.o.ke zlepSeni marketingového plemi.
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1 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI

Rozvoj marketingu vyraznodrdzi zmgny trhi a podnikového okoli. Na pozadi stale se
meniciho a stale komplexjgiho prostedi se stava vyrazi$im uwdoneni si existujicich
problémi strategickych otazek a zintenitiyje se snaha jesit. Zejména od @atku osm-
desatych let se zvySuje pozornostédeckému vyzkumu a praktickému vyuZiti strategic-

kého marketingu. [1]

Strategické&izeni umoiuje firme, aby sveé aktivityridila s ohledem naipdpowdi vyvoje
marketingového progdi a své zadémy v dlouhodobém horizontu. Bez pohledu do bu-
doucnosti a jasného vygni cili a cest, jak se k nim dobratjige firma obtiza prospero-
vat. [27]

1.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani je systematické a racionphosazovani trznich a podnikovych
ukoli, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingb\wiki. Predstavuje podstat-

noucast podnikového planovani. [8, s. 29]

1.1.1 Strategické marketingové planovani

Kolem roku 1980 se stava strategické planovanéasiu strategického marketingu a tim
vznika strategické marketingové planovani., ktetérauje hledani odpeédi na otazku jak
dlouhodobé vytviget vyrobni program, trzni vztahy atd. Marketingstgategické plano-

vani je jen jedna ze séasti celku strategického planovani.

Cilem strategického marketingového planovani ykewe shod s hlavnimi cili podniku,
je ziskavani stabilfjSi jistoty v podnikani, dosazeni @spu, maximalizace zisku, posileni
vici konkurenci, pipadre jiné cile. Aby podnik dosahéehto cifi by me&l menit vykonava-

nécinnosti, steji jako produkty, které vyrabi.

1.1.2 Taktické marketingové planovani

Taktické planovani navazuje na strategidkési volby zakladnich moznosti zdraj zpi-
soh, jak dosahnout marketingové strategig¢gmz je pro & typicka kratSi doba. Docha-

zZi k prolinani strategického a taktického planovfd]
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1.1.3 Operativni marketingové planovani

Operativni planovani je charakteristické koordinapateni uskuténovanych ve velmi
kratké dols, nag. jednoho roku. Tyto op&ni pomahaji v napbvani podnikové strategie

vyty¢ené taktickymi a strategickymi cili.
Mezi opateni operativniho planovani pat
» formulovani cit jednotlivych nastrdj
» stanoveni op#&tni podle jednotlivych nastiioj

» odvozeni pislusného rozpau[24,s. 140]

1.2 Marketingovy proces

Marketingovy proces se sklada z rozboru marketigigoyxilezitosti, pfizkumu a vybéru
cilovych trhi, z navrhovanych marketingovych strategii, planévaarketingovych pro-

grami a organizace, realizace a kontroly marketingovgsiio.

1. Marketingove 2. Analyzy pro stra
informace a "| tegické planovani
dopoucen
v
4. Marketingové 3. Schvalené podni-
plany katelské cile a zdro-
ie
v
5.Realizace projekty 6. Zhodnoceni
vysledki
|

Obr. 1. Marketingovy proces [14, s.29]
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1.3 UZiteénost marketingového planovani
Planovani nabiziadu vyhod, které musime pochopit zapamatovat si je:
 Pomaha koordinovatinnosti, které zaji&ji nebo napomahaji dosazeni stanove-
nych cili v ucitém case.
* Nuti vedeni firmy pemyslet o budoucnosti systematickynmiiggbem.
* Umoziuje lepSi pizpisobeni zdraj zjiSttnym moznostem trhu.

* Umoziuje zlepSit komunikaci uvritfirmy a vyhnout se tak rizikm a konfliktim

mezi jednotlivymi profesemi nebo stugieeni.
» Zajisfuje W&tSi ripravenost fizpasobit se zriinam a ¥tSi stimulaci.
* Planovanim se zvy3uji mozZnosti objevovilgZitosti na trhu.
e Plan umo#uje pribézné sledovaniinnosti.

Celkovy uspch planovaciho systému zavisi na zapojeni vSedtelsikteré tento proces
ovliviu;ji.[16, s.219]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument charaktefcdujysledek marketingového plano-
vani. Je to dokument, ktery srozumitela jednoduSe opisuje situaci, do které podnik

v danécasové situaci dosje, pomoci blize specifikovanych prieiki.[8, s. 37]

2.1 Struktura marketingového planu:

2.1.1 Shrnuti a struény obsah

Predstavuje fehledny souhrn planovanych dop&eni a cii. Souhrn dava moZznost
k prezentaci kliovych zaleZitosti, které jsou obsahem marketingoyglnu. Nasledujici

obsah ukazujeiphledr& jednotlivécasti marketingového planu.

2.1.2 Analyza solasné marketingové situace

Cely marketingovy planovaci proces¢irg@d marketingovou sité¢ai analyzou a obsahuje
tyto kroky:
e analyza a posouzeni situace ukpibdniku (s nejptSim dirazem naiinnosti mar-
ketingu)
» prizkum prostedi, kde firma fisobi (analyza trhu) [1]

Analyza se provadi veédchc¢asovych horizontech. Postupuje se od minulych stig{do-
savadniho vyvoje podniku) a nasledujeghod k sotasnému stavu. Posledni horizont

tvoii odhad budouciho vyvoje, kam chce podnikigmat v budoucnosti.

Marketingové makroprostiedi

Makroprostedi je tvdeno SirSim okolim podniku.tPjeho Seteni by nglo jit o sledovani

stavu a vyvojedchto ukazovatét
* Ekonomické — kupni sila,, hospo#ka situace zetna jeji vyvoj, tempairstu, in-

flacni tendence, nezafstnanost, arowve piijmi, struktura vydaj, index spatebi-

telskych cen, dostupnost zdipjirokoveé sazby, davé a celni podminky,
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» Demografické — paiet obyvatelstva, &kova struktura, zasstnani, hustota osidle-

ni, prostorové rozmis#ni, vzclani, styl Zivota, migrace,

» Politicka situace— vyvoj legislativy, prokonkuremi a antimonopolni op&ni, za-
konné normy, ochrana spebitele, ochrana Zivotniho préstli, vliv ze strany za-

jmovych, olganskych a politickych seskupeni,

» Kulturni a socialni — zakladni kulturni hodnoty spéleosti, jeji zfisob Zivota, so-

cialni prostedi

» Technologické— technologicky rozvoj ze# piijimani novych technologii, tempo

technologickych zrn,

» Pr¥irodni faktory — klima, girodni zdroje, Zivotni progdi, znéistovani [1, s. 24,
25]

Marketingové mikroprost redi

Mikroprostedi je tvdieno faktory, které podnik @ize do jisté miry vyuzit a umaiji pod-
niku dosahnout své hlavni funkce — uspokojovatgimyt zakaznik. Slozky tvdici mikro-

prostedi:
e Podnik

Mira naphovani smyslu existence podniku je krowlivu z okoli zavisla i na fungovani
vnitiniho soukoli — podnikovych Utvara jejich sodinnosti. Spoluprace vSech adieni
firmy a Uloha marketingového oéldni jako koordinatora a integrujiciho prvkuibe zajis-

tit podniku napiovani jeho cil.

Jak uspsny podnik pi naphovani své ulohy podnik bude, zalezi na jeho fimam zaze-
mi, na jeho dovednostech orientovat se v pedsta prodavat zbozi na zalkigobteb za-
kazniki, na jeho schopnosti vlastniho rozvojéedpokladem pro ugpné zvladnuti této

tlohy je vymezeni moznosti pro ovlim tohoto bezprogtdniho okoli. [27, s. 53]
» Dodavatelé

Dodavatelé maji po#nné velky vliv na usgsnost firmy. Na schopnosti a spolehlivosti do-
davatel zavisi kvalita dodavaného zboZzi. Problémy na &tkestupu se mohou projevit

v odchodu zakaznik ve vykonovych ukazatelich, v poSkozeni imageyirm
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» Distribu éni €lanky a prostiednici

Obchodni podnik se nachazi sam v Uloze pedsika — distributora. Spolupracuje
s dalSimi subjekty, které mu pomahaji s vykonavanéio ¢innosti. Pati sem dodavatel-
ské organizace, marketingové a reklamni agentwgniiy zaji§ujici prepravu a distri-
buci, finartni Ustavy a dalSi pomocné distrmii mezélanky. VSechny tyto organizace

maji aktivni podil na procesu gny zbozi, gkteré ho dlaji jednodussim.

» Zakaznici, spotebitelé

Mrivriw s

spotebitel, ale také obchodni partnefep kterého seifslusny vyrobek dostane ke k@ne
nému spatkbiteli, tj. odigratel. Pokud chce podnik dosdhnoutdrsp musi myslet na ko-

necné zakazniky, ale i na obchodni partnery, aby dalkggi vyrobky prodat.
* Verejnost

Odbornici setzni v z&azeni véejnosti do mikroprogedi podniku. Dle Kotlera wejnost
tvoii sowast uzSiho okoli podniku a tkigji zajmové skupiny, schopné owuliovat dané
aktivity firmy. Pati sem zajmové skupiny, za&stnanci, sélovaci prostedky a Siroka ve-

fejnost.
+ Konkurence

Obstét v konkuretnim boji, udrZzet se na trhu, nebo byt lepsi jakikmant je snahou kaz-
dého podniku. Proto je peba sledovat marketingové nastroje konkure@é®. podobxj-

Si je nabidka sortimentu, tim vice se 2arji na cenovou politiku.

Jestli chce podnik na trhu dosahnoutdaspy musi dote znat své konkurenty, a snazit se
uspokojovat zakazniky 1épe nez oni. Neexistujeodayak v konkuregnim boji vyhrat.

Sanci maji podniky, hledajici moznosti diferenciace

Analyza trhu

Analyza trhu produkuje komplexni obraz trhu a nal@ilezZitosti. Zahrnuje informace o
velikosti, vymezeni,istu, atraktivié, ziskovosti trhu, vyvoji a predikci poptavky, peb a

vyvoji trendi. Analyza zahrnuje s@¢asné, skryté a vznikajici trhy a moznost vstupaha
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Analyza odwtvi

Odwétvi je ukeno jako skupina firem zasobujiciity trh. Firma musi p definovani trhu
nalézt hranice trhu. Vystupem analyzy &V jsou definované zakladni atributy adhvi.

Cilem je ziskani informaci a ziskovosti a atraktisth od\&tvi.

Analyza od¥tvi je velmicasto spojovana se jménem Michael Portere

Portr av model péti konkuren ¢nich sil

Jakocéasténé shrnuti analyzy oborového okoli slouzi indportefiv pétifaktorovy model
konkurergniho prostedi. Cilem je zhodnoceni celkové strategické popamniku na trhu

tak, Ze je pdtba zhodnotit vliv nasledujicicktpfaktora:

* vyjednavaci silu zakaznik

» vyjednavaci silu dodavatel

* hrozbu vstupu novych konkurent
* hrozbu substituit

 rivalitu firem pasobicich na daném trhu [2, s.58]

2.2 SWOT analyza a analyza souvislosti

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci sasného stavu podniku — sumarizuje za-
kladni faktory @isobicich na efektivhost marketingovych aktivit giliji dosazeni vyise-
nych cili. Tvori logicky rdmec vedouci ke konkrétnimu systematiokézkoumani vnit
nich gednosti a slabin, ¥sich gilezitosti a ohroZeni k vysloveni zakladnich styete

kych alternativ, o kterych éize podnik uvazovat. [9]

SWOT analyza je analyzou:

S - Strengths ednosti — silnych stranek)

W — Weaknesses (nedostiatk slabych stranek)
O — opportunities (filezitosti)

T — Threats (hrozeb)
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Silné stranky (Strenghts)

Které slozky marketingového mixu maji mnohem vygsivai nez u konkurence? Jakim

Ze firma tyto pednosti vyuZzit pro ziskani konkugem vyhody? [3, s. 66]
Slabé stranky (Weaknesses)

Které sloZzky marketingového mixu maji horsi arowez u konkuretnich firem? Je jakost
a spolehlivost vyrohk horSi nez u konkurence? Jsou ceny jejich vyikokis vysoke,
nebo nizké? Firma by #¢ta vesSkeré slabé stranky identifikovat a co nejigiclodstranit.
[3, s. 66

PrileZitosti (Opportunities)

Lze atekavat, Ze dojde k prudkému tempiistu stavajicich tridf? Rysuje se vznik tthzce-
la novych? Marketingovi manaZzéy n¥li véas gedvidat vznik novychiflezitosti a uko-
vat strategie pro jejich vyuzitiflom by neli usilovat o co nej¥tsSi vyuziti silnych stranek
firmy.[3, s. 66]

Hrozby (Threats)

Je pravédpodobné, Ze na trh vstoupi nova konkdrénfirma? Dojde v nejblizSi déb
k prudkému poklesu poptavky? Objevi se na trhuaznelé vyrobky? Vzroste cena naku-
povanych material? Obdob# jako u ilezitosti je teba pedvidat vznik potencialnich

hrozeb a hledat vhodné strategie pro jejich elivémd. [3, s. 66]

2.2.1 Portfolio analyza

Rozhodnuti o zadsadnich otazkach budoucnosti podmykse neréflo uskuténovat na za-

klack intuiceci odhadu. Vytvéi se na zakladanalytickych metod a serioznich informaci o

e

Byli vytvoieny analytické metody, které jsou zgené pedevSim na zjighi optimalni

struktury vyroby a prodeje, zname pod nazvem pliotimalyza.

Portfoliem rozumime souhrn podnikatelskych aktpribvadnych ugitym podnikem. B
studiu portfolia, stanovenych cilech a strategingZge management spéteosti rozhodo-
vat, ve kterém podnikani bude pokwaat nebo kde svou podnikatelskou aktivitu ukon
[21]
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Model GE

Z hlediska marketingové koncepce existuje mnohmerdi, ovliviujici usgsnost podni-
ku na trhu. Spolaost General Eletric zalozila gehi na skuttném principu vicefaktorové

portfoliové matice.
Postaveni SPJ je posuzovano:
* Z hlediska atraktivnosti trhu
e Z hlediska konkureimiho postaveni na trhu

Dvé dimenze nabizeji vynikajici moznosti posouzenitfpba firmy z marketingového
pohledu. Atraktivnost trhu i konkuréni postaveni se skladajitady prvki, predstavuiji
komplex podstatnych faktty nezbytnych pro zazeni SPJ nafislusné misto ve vyrobko-

vém portfoliu podniku.
Analyzuji skutenosti, které dlaji trh atraktivnim a zkoumaji faktory , ktetiéi podnikové
aktivity konkuregné usgsnymi.

Uspsna bude ta firma, kterd bude podnikat v atraktivoblwstvi a bude mit dostateou
silu, tj. konkurenni schopnost v od#vi a snahu na trhu u&pPokud nebudou spiny ok

podminky, podnik neiiZe byt v gislusSném pedmétu podnikani usgsny.

Oh¢ dimenze jsou v matrici rozteny na tetiny. Matrici tvdi celkem dewt poli rozdle-

nych do fi zon podle sily kazdé dimenze (slab&di, silna).

Nejdiive je nezbytné identifikovat dil faktory v ramci obou dimenzi aditrjejich kone-

né hodnoty na zakl&d

» Stanoveni vah prezentujicich vyznamnost faktonugrganizaci Jejich s¢et se

rovna jedné.

» Pridéleni znamek kazdému faktoru, které charakterizwjpes zavislosti dimenze

na daném faktoru.

Koneiné hodnoty ufuji velikost a vyznamnost obou dimenzi pr@ami postaveni SPJ

v modelu dostaneme jako st nasobi prislusnych vah a znamek.
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Vysledné hodnota obou dimenzi tvaaklad pro umishi klasifikované SPJ do dvouroz-

meérné matice s deviti poli.

Rozmeér obou dimenzi se pohybuje od 1 (nizk& atraktivirbst a slabé konkuréni posta-

veni) do 5 (vysoka atraktivnost trhu a silné komkuni postaveni).

Matice je komplex§si, uvazujetadu dalSich vetin, porekud se ale ztraci vyhoda napros-
té jasnosti. Faktické umésti Setené SPJ je znazammo bodem, ktery vyjadje hodnotu
zjisténou vicefaktorovym hodnocenim. Kolem bodu se ogisenice a kruhova plocha
piedstavuje velikost danych trhPodil trhu, ktery fipada na Séenou SPJ je vyj&dn kru-

hovou vyséi, odpovidajici ploshpodilu.

5.00
|, Ghriing pozisi [I. 'y belfrcigdh I, Ghlinik @
Siind inmvestowvat prehodnocovat
n oo radaa
@ SBU
367
0. Irnisst sl W W bdrced V. Basirukiuralz cwvatl,
. O NI Irmves ot uphednostrovat
Stfedni L ecinost ot ot |-|rq|'r||_'|
tworbu piijmd
233
Slatad YL Iidaatoval WL Omezit rovol X, Skilizat
e
1.00
00 Wysokd 36T Stiredini 2,33 Mk & 1.00
KOMNKURERGHI
PORICE |
ATRAKTNMOST TRHU

Obr. 2. Model GE [vlastni zpracovani]

Pro strategické hodnoceni je matice vyama do ftech pasem dle sily kazdé

z hodnocenych dimenzi.
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Levy horni roh matice ipdstavuji vyhodné postaveni SPJ zde umysh a vyjaduji vy-

razné pilezitosti pro podnik.

Pravy dolni roh matice fpdstavuje nevyhodné a nelakavé postaveni SPJ zidé&myoh.

Tato alokace musi nutit podnik k vaZznému zamy&emad dalSim osudem jednotek.

Pole lezici na diagonale znamenafinpérné vyhodné postaveni jednotek.[9, s.126 — 129]

2.3 Cile

Po provedeni sitéai analyzy pokréuje planovaci etapa procesu dalSim krokem, a tim je

stanoveni marketingovych @il

Marketingové cile jsou Uzce svazany s cili zakladri podnikovymi, které vyjadiji uko-

ly podniku jako celku. Uuje je vrcholovy management ve strategickiédicim procesu,
ktery posuzuje celou problematiku glob&ibndava ji do vzajemnych souvislosti. Podniko-
vé cile jsou primarni, jsou vychodiskem pra@ani cifi marketingovych, které jsou odvo-
zené a pomahaji zafidvat primarni cile. Musi byt realné k podnikovéiadi. Konkrétni
marketingové cile vychazeji z provedené sitiiaanalyzy. Mly by byt plné kompatibilni
se skutenostmi identifikovanymi v situani

analyze. Posloupnosti a névaznostli stanoveni marketingovych @il vzhledem
k predchozim a naslednyémnostem jsou znazogny na obr. 3.

Marketingové cile vyjafliji konkrétni ukoly a podnikfpdpokladé jejich dosaZzenéhem
urcitého ¢asového obdobi. Jsou identifikovany se znalostkkmrtniho i zakaznického

zametreni. Konkrétni cile se tykaji:

Existujicich vyrobk na sodasnych trzich

Novych vyrobki na sodasnych trzich

Existujicich vyrobk na novych trzich

Novych vyrobki na novych trzich.[9, s.126 — 129]
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Politika podniku

Poslani podniku (Mission}

h 4
Podnikové cile

Y
Marketingova
situaéni analyza

SWOT analyza

Silné a slabé PrileZitosti
stranky a ohroZeni

Zasadni kroky,
které pfedchézeji

Y

Marketingoveé cile

Y
Nastedné kroky

Vybér marketingowvych
strategii

Rozhodovani v ramci mixu

Marketingovy plan

Obr. 3Marketingové cile [9]

Urceni cilh predstavuje pro podnik dodrzovanicilych podminek a respektovani mnoha
pravidel. Jak podnikove, tak marketingové cile nmius@ tzv. SMART. Tedy jednozné&

né, nefitelné, realizovatelné, redln&aso¥ omezené.

Faktické marketingové cile jsou s@sti marketingového planu, jsou stanoveny v jeho
ramci. Plan je dokument, ktery ma konkrétni adsgg@toto musi byt jasnformulovan.
Aby mohl byt sestavencélow, je dilezité znat a za#tit se na osobité skupiny zakazfik
(cilové trhy), které fedukuji a definuji marketingové cile, a pr@& mytvorit nabidku i

marketingové programy. [9]
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2.4 Marketingové strategie

Na zaklad marketingovych cil je formulovana marketingova strategie, kteréujg z4a-
kladni snéry postupu managementu ke sfincilovych ukoili. V ramci marketingoveho
planovani a zkoumani strategickychispupi je nutné vzpomenout marketingové taktiky a

marketingove taktické rozhodovani.

Marketingové taktiky slouzi k podp® a dosaZzeni marketingovych strategickych &am
tedy k dosazeni jak kratkodobych marketingovychhtak i k dosazeni strategickychicil
Formulace marketingovych strategéseno obraz#, zaina uz uéenim poslani organiza-
ce, utujicim jeji pozici, ktera ji odliSuje od jinych poiki podobného nebo stejného typu
v konkuregnim prostedi a uéujicim zakladni &el a smdr jeho pohybu v tomto prast-
di.[9]

Marketingové strategie ukazuji, jakymizobem jefieba konkurovat vyrohikn nebo sluz-
bam podniku v daném préstli a jakym zfisobem dosahnout stanovenychi.cRrezentu;i

prostedky a postupy, pomoci kterych bude vgyych citi dosazeno.[1, s.89]

Ukazuji, kam vlozit podnikové zdroje, do kterychrafykii a trhi, a které vyrobky a trhy
vybrat ke konkuretnimu boji s ostatnimi podniky na trhu. Strategieujprostedkem

k dosazeni marketingovych @jilkteré jsou koncovym bodem marketingové snahy.

Strategie jsou transformaci marketingovycli dib trznich aktivit podniku, jenZ dlouhodo-

b¢ ovlivni vyvoj podniku, ale i kazdodenni provozidiezitosti.

Marketingové strategie ndm maji ukazovat , jakyrisppem jeiteba konkurovat vyrob-
kam nebo sluzbam podniku v daném predt a jakym zfisobem dosahnout stanovenych

cila. Prezentuji proggdky a postupy, pomoci kterych bude vgyych citi dosazeno.

Zakladni postup ip formulovani marketingoveé strategie $p@ v tom, Ze je respektovano
poslani podniku a je sledovan zékladni podnikovstsgicky snar, ktery zasteSuje vSech-

ny jednotky acinnosti. Dale se f@dpoklada, ze kibvym vychodiskem je dobra znalost
vysledka situani analyzy. Tvrci strategie musi rowi respektovat primarni i odvozené

cile, pro jejichz spléni jsou strategie voleny. [1]
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Tab. 1. Marketingové cile a strategie [9]

marketingové cile marketingové strategie

Odpovidd  na Odpovida  na

otazku Tyka se otdzku Tyka se
marketingového

Co? vyrobku, sluzby | Jak? mixu

Kdo? segmentu, trhu

¢asovy  horizont
Kdy? pIinéni

Formulovani marketingové strategie se odviji odkei@mgoveho mixu spotmosti. Kazda

spol&nost by néla byt schopna dit budouci pinos své nabidky v jednotlivych segmen-

tech trhu.

Strategie podle marketingového mixu:

produktova strategie (kvalita, design, vlastnostdpiktu, znaéka atd)

cenove strategie (cena, poskytované slevy, plaggmhiinky)

distribwni strategie (push strategie — prodai vyrobku bez odbytového kanalu,
pull strategie — fitahnuti vyrobku pes odbytovy kandl vytwenim zakaznické po-
ptavky, z@isobem prodeje

komunikani strategie (reklama, podpora prodeje, osobnigyr@aiblic relations)

Strategie zan&éfrena na konkurenci:

podnik s nejnizSimi naklady (dosazeni nejnizSickladi vyroby, distribuce, pod-
nik nastavuje cenu na nizsi Urovni nez konkanépodniky)

diferenciace, odliSeni vyrobku a sluzbydélem je odliSeni se od konkurence, na-
klady nejsou prioritni, vysSi cena produktu odpawgssi pidané hodndat podni-
ku)

strategie koncentrace (fokusace podniku na Gzkytrbés vybrani jen par segmen-

ta, na které se zatt)

Strategie podle velikosti trzniho podilu a miry invace:
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trznich vidci (podnik s nej¥tSim podilem na trhu, ktery si snazi tuto poziaizet)
trzniho vyzyvatele elem je zvySeni trzniho podilu na ukor trznikmee nebo
mensSich podnik byva druhy nejgtsi na trhu)

trzniho nasledovatele (neusiluji o vedeni, nekomkwtdci, snazi se odého odli-
Sit)

vyhledavajici trzni mezery (zatji se jen na witou ¢ast trhu, kterd vyZzaduje spe-

cialni schopnosti, neatraktivni prétgi podniky) [2]

Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor podnikovych aktivit, kéese firma snazi ovlivnit zakazniky a

kupujici.

Marketingové oddéeni udava strukturu a intenzitu jednotlivych sklozearketingového

mixu, aby bylo dosazenoditych marketingovych cill.

Mezi hlavni prvky marketingového mixu obvykle fidagzn. 4P:

produkt (product)
cena (price),
misto (place)

propagace (promotion)

Produkt

Mezi slozky produktu péit vlastnosti a pdruzené sluzby, které vyznamnownou podileji

na uspokojeni zakaznika. d&b a charakter sloZzek zavisi na druhu produktu.

Produkt a jeho typické slozky :

Jakost

Provozni vlastnosti
Design

Naklady

Zéaruky a servis

Baleni
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* Prodejni produkt

=  Znaka (nazev) produktu
Mezi jednotlivé vilastnosti produktu Izeizaalit :

* Funkénost - schopnost vykonavat Zadanou funkci
= Uginnost — dosazeni zadané efektivnosti, hospodarngkbnnosti a trvalosti

» Design — esteticka hodnota produktu

Kazdy produkt v sob obsahuje vySe uvedené vlastnosti. Bogednotlivych vlastnosti

zélezZi na druhu vyrobku a jeho sfgitnimu uéeni.
Cena

Cena zahrnuje prvky, které s cenou produkisnstsouviseji a vyraznym #goben ovliv-
nuji kupni rozhodovani zakaznika. Spravna cenoviktake dilezitou sodasti marketin-

gového mixu.
Prvky ceny :

= Doba splatnosti

= VySe ceny

» Slevy a srazky

» Platebni podminky

Tvorba ceny se fite vychazet z :

= nakladi
= cen produki konkurence

= vnimani zakaznik
Misto (Distribuce)

Pojem misto je v marketingovém mixu vyhrazen slazkkteré ovliviuji umiseni a do-

stupnost produktu na trhu :

=  Umisgéni produktu

= Doprava

» Velikost a umisini zasob
» Prodejni teritorium

= Umisgni distribitniho mista
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= Distribu¢ni pokryti a s
Propagace
Slozky propagaceipdstavuji zfisob komunikace s cilovou skupinou zaka#nie teba si
uvédomit, Ze propagace ma SirSi vyznam nez reklantmgpa@ace podrokpopisuje veske-

ré komunik&ni kanaly, které jsou vyuzivany.

Kazda firma v dnedni débmusi komunikovat pro zaji&ti svého peziti. Je pro ni pod-
statné, aby nasla spravnyispb komunikace. Komunikaci firma informuje o viastech
vyrobka, uZitku a hodna@t kterou produkt finese. Komunikaci sénem od zakaznika zis-

kava spolénost zgtnou vazbu na dany produkt.

Marketingovd komunikace je pro firmu ASTA velmildzita. Firma si musi bytédoma
podstatné vahy komunikace s klienty, jak stavajiciak potencialnimi. Samotna kvalita a
odbornost prace nestaje poteba pistoupit k aktivnimu osloveni zakaziiikKomuni-
kacni mix se zardfuje na zakazniky, jimz prezentuje firmu, j@mnost. Vyzdvihuje kvali-
tu, odbornost a hodnotu staveb. Komutiikamix ma zvysit celkové p@domi. Vysled-

kem mixu je ovliveni zakaznilk pii rozhodovani ve vydru.
Jednotlivé néstroje propagace :

= Reklama

= Podpora prodeje

= Propagace

= Public relations

= QOsobni prodej [3, s. 232]

2.5 Akéni plany

Z charakteru marketingovych tjlstrategie a procesu rozhodovani vyplyva marketigig
program a aéni plany. K vytvdeni programu sefghazi po stanoveni marketingového
cile, je koordinujicim prvkem tmjicim ¢asovy rozvrh organizace,d@ni zodpo¥dnosti,
povahu a logické Zovodnéni marketingovych cil a strategii a z toho vyplyvajici hierarchii
cila (produkt, cena, distribuce, propagace). Po staricaeschvaleni marketingového pro-
gramu je pdeba ho zavézt do praxe a uskuie kontrolu. Vyhodnoceni je jednim ze za-

kladi budouciho programu. [4]
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Kazdy akni plan by ndl zahrnovat:
* Souwasnou pozici, kde se firma nachazi
* Cile —¢eho chceme dosahnout a kamesufeme
 Cinnosti, které jsou psgbné udlat, abychom dosahli dil
e Odpowdnou osobu — kdo to dlh
» Datum p@atku akce
» Datum ukogeni akce

* Rozpatové néklady [4, s.53]

KdyZ jsou programy vypracovany, je pethiné vyhodnotit jejich naklady. Jednotlivé aktivi-
ty obsazené v @&kich programech by &y piinést poZzadované vysledky za akceptovatel-

nou cenu.

2.6 Rozpcoet

Rozpaet na marketing specifikuje, jakipravené plany ve svychidledcich vedou k de-
tailnimu vyjadeni naklad na planované marketingové aktivity pro obdobiréddte se mar-

ketingovy plan tyka.

Marketingovy manaZemusi ugit marketingovy rozpéet pro kazdy jednotlivy druh, pro-

dukt nebo skupiny vyrohik

Cil je také do ufité miry spojen s rozgtem, jelikoz cile utuji, jaky rozpdet je nutny a
rozumny, a rozptiové prostedky, které jsou k dispozici &uji, které cile jsou &ec moz-
né. Melo by dojit ke slaéni cili a prostedka tak, aby z kratkodobého i dlouhodobého hle-

diska produkt finesl co nejetsi zisk. [1]

2.7 Kontrola

Kontrola se zagfuje na monitorovani marketingové realizaceii &giSténé odchylky, dia-
gnostikuje jejich pi¢iny a iniciuje napravna opani, pokud jsou pétbna. Je to analyza

miry shody planu s realizaciideistavuje turci aspekt kontroly s reakci na otazky:
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- Pra bylo dosazeno préwechto vysledk,

- Co by n€lo byt provedeno jako odp&d, tedy jaké koretni akce by nili byt prija-
ty( Horakova, s.181

Prace marketingovych manaier kontrolni fazi sniuje:
- Od porovnani a hodnoceni skirigch vykori s vykony gedpokladanymi,
- Kur¢eni rozditi — odchylek od standardnich i, jejich rozboru a stanovenfip
ciny,
- K nezbytnosti pracovat se zjigtymi odchylkami a k fijeti opateni v gipact nut-
nosti. [9, s. 181]

2.8 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické casti jsem pracovala s dostupnou literaturou (janglickém, takceském
jazyce), ktera se zabyvala problematikou marketidgo planovani. Té#i nedostupna se
pro mne stala literatura zabyvajici se marketingerentdélstvi. Informace, které nebyly
dostupné z literatury jsem ziskala ptednictvim internetu. Na zakladinformaci
v teoretickécasti bude zpracovana dat&ist diplomové prace, kterougustavuje situani

analyza a poté nasleduje projekt.
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PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

P & L, spol. s r.0. zaujimaredni postaveni v prodeji zeédelské techniky a v s@asné
doke pafki k nejwtSim prodejém v této oblasti. Od g@tku zalozeni firmy je jeji hlavni
¢innost prodej a servis zeElské techniky a prodej nahradnichidiFirma se specializuje
na prodej strdj stednim a velkym zewaclskym podnikKim a vychazi z avahy, ze kazdy
zentdélec se musi spoléhat na stroje, kterymi ziskavatimaky k obZi¢. To je divod,
pro¢ se firma souséd’'uje na prodej stréjse zardgens vysokou kvalitou a neustale roasi

je Skalu nabizené zeutelské techniky a sluzeb. Se stejnou filozofii firmazSkuje i ob-

chod s komunalni technikou.

Firma P & L, spol. s r.0. postupnym vyvojerfestla z dealerské formy prodeje sirdp
silné obchodni organizace s Sirokym vlastnim pbetfio, silnou obchodni siti a s celoplos-

nou pisobnosti na Gzendieské a Slovenské republiky. [webPL]

Predmeétem ¢innosti P & L, spol. sr. 0. je obchod se zelfiskou a komunalni technikou,
obchod s nahradnimi dily k zédglské technice a komplexni servis zaf¥iské a komu-
nalni techniky. Vedleéthto hlavnichéinnosti ma firma P & L, spol. sr. 0. zapsany také
dalSicinnosti jako je agrobazar (vykup a prodej pouzitgttoji), zenedélské sluzby, ob-

chod s uzitkovymi vozy IVECO a komplexni servis w&t IVECO.

Spole&nost P & L byla zalozena 5. prosince 199@rda spoléniky Ing. Petrem Lebedou a

Ing. LuboSem Pelankem.

Pravni forma podniku je spd@ieost s rdenim omezenym a zakladni kapital v roce 1995
¢inil 200 000K, v roce 2003 byl navySen na 15 000 000K od roku 2004 je zakladni
kapital spolénosti P & L, spol. s r.o. 25 000 000K

Fluktuace zarstnand je ve firme nizkd, snizeni stavu z&stnand v roce 2009 bylo @t
sledkem ekonomické krize, ktera firmu zasahla megirP & L, spol. sr. 0. ma

Vv souwasnosti 123 za#stnand.

3.1 Obchodni s¥ediska a dcé&iné spol&nosti

Firma od svého vzniku dava velkyirdz na kvalitu servisu a rychlou dodavku nahradnich
dila. Proto postuphivybudovala obchodnservisni dediska, které nabizi rozlehlé zazemi,

zarizeni moderni technikou a Skoleny, zkuSeny personal



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Centréla v Biskupcich u Luhafovic

V roce 1995 byl na ,, zelené louce” postaven karfs&laobjekt P & L spol. s r.o. Centrala

je sidlem pro spravu spéleosti, obchodni oddieni a ekonomicky usek.

V administrativni budo¥je i Skolici zéizeni s kapacitou 50 osob, které je vyuzivano nejen
pro vlastni pateby spolénosti P & L, ale slouzi také pro Skoleni obslulojgtra pro poa-

dani produktovych a servisnich Skoleni zakainik
Obchodné servisni stedisko v Hrubgicich u Prosgjova

Stredisko v Hrubicich ma v historii rozvoje spaiaosti P & L, spol. s r. 0. nejdelSi tradici.
Od roku 1993, kdy zde byl zahdjen provoz, prdadidou znén, jejichz cilem bylo fede-

vsim roz&fit nabidku a zvysit kvalitu servisu zakazinik.

V sowasnosti obchodni zastupci a servisni technici k&aday v Hrulgicich spolupracuji
se zékazniky v okresech Prgst/, Prerov, Olomouc, Brno-g&sto, Brno-venkov, VySkov a

Blansko.

Stiedisko také disponuje velkou skladovou kapacitowéataké vlastni celni sklad pro ulo-
Zeni zahrani zengdelské techniky. Dilenské prostory jsou kaZdowo dophovany no-
vym zdizenim pro testovani aismovani stroj, aby poskytovany servis vyhovoval poza-

davkim zakaznik.
Obchodné servisni stedisko ve Alaru nad Sazavou

V kvétnu roku 1997 byl pizencasténs vyhovujici objekt v okresnim &t - Zdaru nad
Sazavou na Bgmské ulici. Tato stavba ipodné garaZze&Zké zengdeélské techniky - byla
v prabéhu ti let ve dvou etapach komplétrekonstruovana tak, aby plivyhovovala
naroki kladenym zerédélci na kvalitni zajistni prodeje strdj, ndhradnich dil a servis-
nich sluzeb. V saiasné dob se na sedisku pracuje ve dvou divizich a to z&Riskych

stroju a IVECO. Divize zergdélskych strofi je nosnou patestrediska.

V oblasti prodeje sédisko pokryva Uzemi okresZd’ar nad Séazavou, Havkitv Brod,
Chrudim, Pardubice, Jihlava, P&thov, Jindichav Hradec, Tebk, ¢ast&né Znojmo a

Brno venkov.

V roce 2001 firma ziskala oficialni statut DAILY @tea firmy IVECO. Stedisko je zaso-
beno pohotovostnimi ndhradnimi dily v objemu céamilionu korun a z#izeni denni

(respektive néni) zavazkou nahradnich dlil
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VVVVV

Stredisko v KrondtiZi vzniklo na péatku roku 2002 v byvalém arealu ACHP Kr#iitd,
ktery také odprodal spaleosti P & L stedisko autodopravy a zeudtlskych sluzeb. Na
tomto zaklad se stedisko za&alo intenzivigé rozvijet. V prvni fazi byl vytvéen servisni
tym pro mobilni techniku i pro zésné stroje. V dalSi etayl vybudovan obchodni tym
véetns prodeje a skladu ndhradnichidiToto stedisko se snazi poskytovat sluzby zakaz-
nikam v regionech Zlin, Uherské HradisHodonin, Kronstiz, Frerov, Vsetin a Novy Ji-

v

éin.
Obchodné servisni stedisko ve Velkém Meaztiéi

Od 1.¢ervna 2007 zahdjila spa@leost P & Léinnost svého obchodné servisnihiediska
ve Velkém Mediéi. Vyhodna poloha v dosahu dalnice D1 — v podstgirosted Ceské
republiky — gedukuje jeji strategicky vyznam. Velikost celého areijaho struktura je
Z hlediska jednotlivyclitinnosti velmi dobra, s velkym potencialem pro dat&Siovani
aktivit a zdkaznického servisu. Totdestisko zajiSuje obchodni a servisginnost v celém

kraji Vysccina a v okrese Znojmo.
Dcefina spola&nost P & L Slovakia, spol. s r.o.

Spole&nost P & L Slovakia vznikla v roce 2003 se sidleifrerting. Pozdji se sidlo spo-
le¢nosti gresunulo do Horné Bidy. P & L Slovakia zpghtku zabezp®mvala veskerou le-
gislativu spojenou s importem stitay USA a EU jako vyhradni dovozce. Ve druhé polo-
ving roku 2004 z&al aktivni prodejdchto strofi na celém tuzemi Slovenska. Od roku 2005,
kdy se centrala spaieosti gesunula do Hornej Stredy, byla zde vybudovana atiméo
servisni zakladna s ekonomickym a obchodniméleedm pro celé Slovensko. Je takeé sid-
lem obchodnich zastup@ servisnich technikzabezpéujicich komplexni servis pro za-

kazniky a obchodni partnery v regiénech zapadniiteeniho Slovenska.
Obchodné servisni stedisko v Séovciach

Vroce 2006 P & L Slovakia ziskala mozZnost obchvades produkty New Holland na
Gzemi vychodniho Slovenska a to bylo hlavnim imemizpro vybudovani obcho&n
servisniho centra v 8evciach - Albino¢ a obchod#&-servisni kancel& v Drienovci.
Stredisko v Séovciach - Albino¢ kronmg prodeje a servisu zewklské techniky nabizi
navic i sluzby jejich stroji, f@devsim v oblasti zpracovaniiqy a sazeni plodin v rdmci

projektu gstovani kukiice ve Vychodoslovenské niZin
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3.2 Historie spolefnosti

1990

Spole&nost vznikla 5. 12. 1990, byla zaloZena s{oiky Ing. Petrem Lebedou a Ing. Lu-
boSem Pelankem. Inicialy jejich jmen se stali zd&ha jména spotmosti. Zakladni kapital
tvoril 100 000 K.

1991
Byla zahajena obchodutinnost a obrat za tento r@kil 13,5 mil. K¢.
1992

Podnik se pla sousted’'uje na pokryti trhu stroji pro zeftklskou prvovyrobu v oblasti
stredni Moravy a Vysgny.

1995

Do spolénosti gistoupili dal3i spolénici: Ing. Pavel Unar, Ing. Antonin Sedek, Ing.oJar

slav Simon.
1996

Podnik vyrazg rozSiuje a zkvalitiuje své sluzby, wrazre investuje do budov a #aeni
pro zajiséni vSech pozadavka poteb pro zdkaznika. Poprvé od zalozZeni spulsti byl

piekraten obrat 299 mil. K

1998

Ve firmé pracuje pes 40 zargstnand
2002

Spol&nost se nadale ramta, pdet zangstnand vzrostl na 80 lidi. Za posledni dva roky

firma dodala zewudélcam v CR stroje a nahradni dily za 550 mik.K
2003

Vznik& dcéina spolénost na Slovensku se sidlem v Hornej Strede aema® & L Slo-

vakia.
2004

Doslo k navyseni zakladniho kapitalu na 25 md. Kbratéinil 421 mil. Kg.
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2005
Ve spolénosti pracuje 91 lidi, otevira se noviestisko v Sumperku.
2006

Nakup nej¥étSi provozovny ve Velkém Meiéi a provozovny na vychodnim Slovensku.
Také zaloZeni join venture s holandsko — danskyamingry Grene Kramp. et zangst-

nand vzrostl na 120 lidi a obratgsahuje 500 mil. K
2007

Obchodni obrat spataosticinil 634 mil. K&. ZaloZeno obchodnservisni sedisko v obci

Svaty Mikulas u Kutné Hory.

2008

Patet zantstnand vzrostl na 140 lidi a historicky rekordni obéatil 704 mil K¢.
2009

V dusledku ekonomické krize doslo ke &mam dosavadniho vyvoje spétesti. Byly zru-
Seny obchodh servisni gediska ve Svatém Mikulasi, v Pisku, v Sumperku &epaa-
meéstnand klesa na 123 lidi. Obchodni obrat klesa na 482 Kéil

3.3 Charakteristika trhu se zemédélskou technikou

Zemedelska technika ma vyznamny vliv na produktivitu praekonomiku vyroby a kon-
kurenceschopnost zen€lského podniku. Proces mechaniz&eského zewrdélstvi byl v
rozhodujicich od&tvich prakticky dovrSen v sedmdesatych letech&ané podpory stro-
jovych investic formou dotaci. Technicka Urévaizeni zemdélskych podniki byla ged
rokem devadesatym a je i v sasnosti odrazem nejen ekonomické situacecdéiskych
podnikii, ale i technické politiky resortu. V séasnosti se obchodem se zekiskou tech-
nikou zabyva u nas vice jak 200 vyrébdovozd@ a prodejd. Nabidka straj na trhu je
velmi Sirok& a pokryva pteby zengdélskych podniki. Obnova zerdélské techniky je

vSak pomala a nezatuje ani prostou reprodukci.

3.3.1 Vyvoj a sowasny stav zemsdélské techniky.

Patty prevazné wtSiny druhi stroji maji od roku 1989 klesajici tendenci. Hlavnimva-

dy tohoto vyvoje je vedle poklesu zédiské vyroby i nizka investni schopnost zeén
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delskych podnik. Lze vSak usuzovat, Zefac oblasti byla jiz pdeba straj naplrena a

pii postupné obnaynovou vykongjSi technikou nut&idochazi k poklesu @tu stroj.

Hlavnim sodasnym problémem jefgjmé tempo obnovy techniky. Zeftclské podniky
nemaji dostatek vlastniho kapitalu pro investidavihimi zdroji jsou odpisy a zisk po zda-
néni) a jen obtizé ziskavaji pistup k cizimu kapitalu. @sledkem je to, Ze séasna ¢ko-
va struktura strojového parku je jiz velmi migmiva a starnuti strojového parku pahuge.
To ma negativni vliv na udrzovani provozni spobabsii strofi, ekonomiku provozu stro-
ju, ekologii a ve svychigsledcich i na ekonomiku vyroby a konkurenceschoprasedél-
ského podniku. Obrovskou pomoc k ziskani invest@ zengdélské podniky poskytuje

dotani politika.

Z analyzy stavu technického zafist zengdelské vyroby vyplyva, Ze obnova strojového
parku je nedostatea a dochazi k jeho starnuti vé&3imé hlavnich obai. Technicky roz-
voj vSak postupuje a zpravidla zarageny stroj jiz neni ani mozné, ardeiné paidit ob-
dobny novy stroj stejné koncepce. Obnova strojoyedrau se proto prolina se zawAtn

novych, modergsSich technologii.
Moderni technologické systémy u zpracovaniiay klasické (s orboy
- Ochranné a minimalni zpracovaridy
- Hnojeni a ochrana rostlin
- Sklizen zrnin
- Poskliziové oSetovani zrnin
- P&stovani, sklize, skladovani a Uprava brambor
- Pestovani a sklize cukrovky
- Sklizei picnin
- Energetické progtdky a technologicka doprava
- Energetické vyuziti biomasy
- Zpracovani odpadni biomasy

Obnova straj dnes pedstavuje znaé invesitni naroky a rovéZ vyZaduje vynalozit asili
na ziskani paebného kapitalu. Ze¥délska strojova technika pro rostlinnou vyrobu ma

stanovenu dobu odepisovartepazi 6 let. Doba skutaého pouzivani v provozu je vSak
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podstaté delSi a v sotasné dob, kdy zenddélské podniky nemaji dostatek finarich
prostedki, dosahuje kup u traktoii 20 i vice let.

Pro racionélnfizeni obnovy strojového parku jeeba znat fadu provoznich udajo vyu-
Ziti stroji, nakladech na provoz a nakladech na udrzovanbgrowspolehlivosti a row o
vyrobnich zansrech podniku. Udaje o stavu, vyuZiti, obiiav provoznich nakladech jed-
notlivych strofi se v zemdélskych podnicich sleduji jen zcela vyjitg. Obnova zer
delské techniky je tedgasto poznamenana nedostatkem kvalitnich infornraciqzhodo-
vani a jejitizeni byva&asto intuitivni.

Pti rozhodovani o obnavstrojového parku jei¢ba pélivé zvaZzovat oblast vyroby, ktera
vyZaduje obnovu strajnejvice a bude tedgSena priorité a brat v Gvahu i ndvaznost no-
vé techniky na ostatni stroje aiiz&ni i na vyhledové vyrobni a technologické Zm

podniku.

Strojova technika ma v ekonomickych ukazatelich&®ského podniku vyznamné misto
skym a strategickym rozhodnutim v podniku. Nakupéntechniky je vzdy vaznym roz-
hodnutim s dlouhou dobou navratnosti investh prostedki. Spatné rozhodnuti e
mit dlouhodobé negativni dopady na ekonomiku vyralpelkovou konkurenceschopnost
zentdélského podniku. Investice ime byt v podniku zdrojem zisku, ale zaravéz tre-
menem, které z&tuje ekonomiku podniku. Nespravzantiena investice five podnik

dovést az k bankrotu.

Spole&nost P & L si na trhu drzi silnou pozici, ukolik let seradi k nej¥étSim prodejdm
v tomto od¥tvi. V sowasnosti ma na trhu podil asi ve vySi 9 %. Tentoilpssl ale nize
odliSovat diky sortimentu, ktery spoteost nabizi. U ¢kterych produki méa podil ¥tSi

jak 9 %, u jinych mensi.

3.4 Portfolio spolecnosti

Portfolio spolénosti P & L tvdi zemédélské stroje, komunalni technika, nahradni dily a
servis tchto strofi. Spol€nost reaguje na ziny v technologii, sleduje nové trendy
v zemédglIstvi, piicemz klade velky tkaz na Zivotni proggdi a tim neustale ro#gje s\j

sortiment.

Zemédélské stroje
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- Traktory
New Holland fady T 6000, T 7000, T7500, T8000 ), lesnické trakto
- Sklizeci mlatky

New Holland fady TC 5000, CS 6000, CSX 7000, CX 8000, CR 9000),
Sampo rosenlewddy 2000, 3000, 2010 — parcelni sklizeci rokai)

- Rezaky
New Holland fady FR 9000), Kempeiddkow nezavislé nesenézaky C
1200, C 2200, C 3000)

- Manipulétory
New Holland fady LM 5000)

- Adaptéry

Biso (Adaptéry ke sklizecim mlékam rady Integral CX 100, VX CROP
RANGER, Flex), Kemper (Adaptéry ke sklizecim miléém rady Corn-
Star), Kemper (Adaptéry iezakam fady Champion 460, Champion M
4500, Champion 300)

- Seci a sazeci stroje

Kinze (fady 3000, 3500, 3600), Great Plaifedyy NTA, V — 300), Kdcker-
ling (fady AT, ULTIMA, Herbamat), APV iady PS 250), Grimme fady
GL 30)

- Dopravni technika

Bergmann (fekladaci vozy GTW, vyenny systém Vario), Holmer ( ndsi
n&adi Terra Variant)

- Pice
Elho (mukovate fady VM 200/VM 240, TPM 200), Elho (Zzaci strajady
NM, HNM Hydro Balance), Elho (baky tady SILO — MATIC,
SIDELINER, INLINER, SOFTLINER, zn&ova: baliki), Land Pride (mul-

covaie fady RC), Welger ( lisyady RP s pevnou komorou, RP s variabilni

komorou, AP, D), Bergmann (&taci vozyrady Royal, Shuttle, HTW)
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Zpracovani mdy

PPL (kultivator s gihnojovanim), Kockerling iady Allrounder, Trio,
Quadro, Vector, VARIO, CWA, pleci brany, ntavaci brany), APV (pru-
tové brany), Lemkeni@dy Smaragd, Rubin, EurOpal, Vari-Opal, EuroDia-

mant, Vari-Diamant, Variopack, Zirkon)
- Post¥ikovace

Agrio (fady NAPA, MAMUT, SAMec, Nesené pditovace), APV fady
Akkustar, AkkuRoll)

- Rozmetadla a cisterny

Bergmann (fady TSW, TSWA), Wienhoffiady kejdovae a cisterny, na-
stavbové kejdovg a cisterny), APViady KS, Streuprofi, ZS 200, WD 40-
100)

- Sklizei okopanin
Holmer fady Terra Dos), Grimmeéddy SE 75-20, SE 75-30, GZ 1700)
- Lesnickeé stroje

Sampo Rosenlewddy 1046X, SR 1066), New Hollanthfly T5050/T5060

PlusForest)

Komunalni technika

Komunalni traktory
Kioti (fady CK, EX, DK)

- Kompletni techniku pro zakladani, ogetvani a adrzbu travnatych ploch

a prikopové sekéky

Land Pride
- Techniku pro zpracovani#&vni hmoty

Schliesing (tazené, samohybné, nesené, komponenty)
- Zametaci a uklidovou techniku

Tuchel ( Simplex 400, Kompakt 520, Eco 520, Plu$eQ, Profi FKM 600,
HKM 80/100/120)
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Sypa’e a sypaci nastavby, &mové pluhy a frézy
Springer, Tuchel
Cisterny pro odvoz komunélnich odpadnich vod

Wienhoff

Ke vSem strajm zentdélské i komunalni techniky poskytuje firma nahradity a zaji$u-

je komplexni servis.

Servis

Komplexni servis, ktery spalrost P & L zabezp®ije svym zakaznikn, zahrnuje:

Tvorbu a realizaci technologického know-how v podith
Spolen¢ s managementem podiika zaklad poznani paeb zakaznik
Obchodni servis

Specifikace produkt v rdmci technologickychieSeni operaci, nasledné za-
jisténi produktu od dodavatgel kompletace a Upravy stiopred dodanim,

uvedeni do provozu u zakazhjkeetns zaskoleni obsluhy
Technologické poradenstvi

U zakaznik formou osobnich kontaktspol&n¢ s partnery zad vyrobd a
prodejd osiv a pesticifl, za &asti vyzkumnych Ustdy univerzit a obchod-

nich sdruzeni
Servis a oprava techniky

Spol&nost P & L nabizi prostorné zadzemi (celkovd plodianskych
prostor je 1800 m?, zasSené prostory 10 700 m2, moderni technické vyba-
veni (42 servisnich vozidel) a odb&rndatny personal s dlouholetymi zku-

Senostmi (64 servisnich techik

Nahradni dily

Hlavni sklad nahradnich dife umistn ve Velkém Me#i¢i. Odsud je centraénzabezpe-

¢ovana jejich logistika poinaje shroma®ovanim pozadavkz jednotlivych obchodhser-

visnich mist spolosti P & L, ges zaji&ni dili od dodavatél az po denni distribuci na
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mista uéeni. Denni uzarka objednavek je do 16hod. (havarijnipady v sez&h do

18hod.). Nahradni dily jsou dopraveny na mistanirnejpozdji druhy den do 9.00 hodin.
- Siroky sortiment nahradnich dil,
- vykér mezi originalnimi dily a nahradami

-k dispozici ndhradni dily v hodnét50 mil. K¢

3.5 Prodej vyrobki a sluzeb

Firma P & L prosperuje diky prodeji zédglské a komunalni techniky (s produktem ko-
munalni techniky fiSla firma na trh v roce 2008, produkt se nach&zfazi zavasni na
trh), prodeji ndhradnich dilk této technice a zabez®mim komplexniho servisu. Kvalita
prodavané techniky je pro firmuggejni. Svym zakaznikn vzdy doporduje a zajiguje

Spickoveé technologie.

Prodej zemdélskych a komunalnich stribjje zabezpé&en ges obchodni zastupce a ob-
chodni oddleni spolénosti. Firma také nabizi odkup starych straj prodej pouzitych
stroju pres agrobazar a svym zakazintkumoziuje nakoupit jak hotay tak prostednic-

tvim leasingu nebo @vu.

Predprodejni servis - uskuiguje se uz p predani stroje zakaznikovi, kdy probiha zpro-

vozreni stroje a zaSkoleni zakaznika.

Zarwni servis a pozatmi servis — ¥tSinou probiha ffmo u zakaznika. Jestli je vSak za-
vada sloZita, nebo nemozné ji odstranit na énistroj se musi dopravit do servisniho
strediska, kde je nasledropraven. Nejastji dochazi k porucham stribjpraw v sezos,
kde vyznamnou roli pro zakazniky hrajas. Zakaznici peéebuji zprovoznit stroj co
nejrychleji, aby mohli pokigovat v praci, proto se spdéleost P & L snazi, aby servis

prokehl rychle a kvaliti.

Servisni technici maji v sezéiihlavné obdobi sklizg a seti) pohotovost, coZz znamena, Ze

jsou pdéd k zastizeni na mobilnich telefonech a pracnjvikendech a svétcich.

Tab. 2. Vyvoj trzeb — portfolio [vlastni zpracovjani

Rok Zemédélska Komunalni Nahradni dily | Servis

technika technika
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2003 161 034 648K | 0 K¢ 62 702 007 K | 20 100 264 K
2004 326 049 982K | O K¢ 76 527 635K | 14 300 542 K
2005 318873 062K | 0 K¢ 73 996 465 K 15424 905 K
2006 425621 302K | O K¢ 78595490 K | 15461 664 K
2007 513 756 023K | 0 K¢ 95591 848K | 24126636 K
2008 575799 096 K | 3767 391 K 99400 726 K | 25930 007 K
2009 340 764 779K | 28073229 K | 89499845 K | 23454194 K

Tabulka uvadi vyvoj trzeb ve spoétesti P & L za jednotlivé skupiny produktNasledné

jsou tyto hodnoty uvejréné v grafech pro lepSighlednost a vyjadvaci schopnost.
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Obr. 4. Vyvoj trzeb — zeftelska technika [vlastni zpracovani]
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—— Komunal ND —e—Servis
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Obr. 5. Vyvoj trzeb — komunal, ndhradni dily, sefviastni zpracovani]

Z vySe uvedenych grafiasré vyplyva, jak celosstova ekonomické krize ovlivnila vyvoj
trzeb ve spolenosti P & L. Prodej zetuélskych strofi po UusgsSnych prodejnich rocich
utrpel velky propad, také servis a nahradni dily élirptraty, ale v dsledku horsi finagni
situace zergdélcu (nekupuji nové stroje, ale nechavaji opravit $taeéudrzel na gmeérné
arovni. Stoupajici tendenci ma prodej komunalnhieky, coz bylo ovlivieno zejména

legislativou, dotacemi statu a EU a vydanim nozélyona o pozemnich komunikacich.
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4  SITUACNI ANALYZA

4.1 Analyza vnitiniho prostredi
Jednatelé spoteosti:

Ing. LuboS Pelanek

Ing. Petr Lebeda

Ing.. Pavel Unar

Ing. Antonin Sedek

Ing. Jaroslav Simon

4.1.1 Ekonomicka situace

Finartni situace ve spateosti P & L, spol. s r.o. je za posledhirbky dost napjata. Spo-
le¢nost hod® investovala a splaci inve&tii Uwery ve vysi 35 mil. K a Gwry provozni cca
80 mil. V prodeji silnych rocich 2007, 2008 to pro firmu P & L nelpybblém, jelikoz
odkeratelé dodrzovali platebni moralku. V roce 2009egevil pokles obechna trhu se
zemedélskou technikou o 35 + 45 % platebni moralka seaxais zhorSila. DalSim fakto-
rem, ktery nefiznivé ovliviiuje ekonomickou situaci je ukéenitady leasingu, kdy P & L,

spol. s r.o. rdi zpstnym odkupem zboZi, které se vraci na sklad.
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400000
300000
200000
100000

0

vtis. K €

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obr. 6. Celkové trzby P & L za jednotlivé rdklastni zpracovani]

4.1.2 Rizeni marketingu

NejslabSim mistem spdleosti je absence marketingového é&ddi. Vrcholové vedeni si

je vedome této absence, proto v roce 2007 vgtdoto oddleni, kteréridil marketingovy
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feditel. Jelikoz ale dle vrcholového vedeni &ddi nepinaSelo firng zadny pinos, bylo
toto oddleni ot v roce 2009 zruSeno. Generateilitel se vyjatll, Ze planovani bylo
nesmysiné, protoZe nepodléhalo kontrole aimpfisobovalo se realnym podminkam pod-
niku a tim nebylo pro firmuffnosem. Marketingové aktivity dnes zabeage vrcholové
vedeni, obchodnieditel a jim po¥ieni zandstnanci. Do roku 2007, dle slov generalniho
feditele, vedli spiSe strategii obchodni neZz manigetou. Kazdé gtdisko mé svého od-
powdnéeho vedouciho, ktery zodpovida za cely cheeldstka. Spoknost ale nema defi-
novan jednotny systértizeni tchto stedisek, dochazi ke zpodd predavani informaci,
chybi zgtna vazba, ,prava ruka nevi, cél@leva” a tim se stava provoz celé spotesti

nepgehlednym.

Osobni prodej fedstavuje nejzakladjsi nastroj propagace podniku. Firma zZamava
obchodni zastupce, ktenavsEvuji a obchoduji se zakazniky sp@iesti P & L. Jsou po-
slednim¢lankem i tvorbé obchodni zakazky. Firmayigejich vybéru, klade velky draz
na jejich vyjednavaci a komunika schopnosti, jejich odbornouigmobilost a vystupova-
ni.

Spole&nost v roce 2007iiila své internetové stranky, které od doby swéhiku neaktu-
alizuje. Aktual® se zde vkladaji jen odborgé&nky zangstnand firmy. Firma svym za-

kaznilkim rozesila progednictvim e-mailové posty letaky s novinkami naitrh

P & L, spol. sr.0. se svymi zakazniky komunikg&é formou ti&tné inzerce, odbornych
¢lanki v ¢asopisech a odbornych publikacich jako jeiné@psopis Zerédélec, Farmé
Agrarni obzor. Také inzeruje na webovych strank&amgrenych na zeguglstvi, tato
inzerce je ale velmi omezenda. Firma se aktisastni na veletrzich, vystavach segva-

décich akcich. Mezi propagai aktivity pati také sponzorské&énnost spolénosti.

4.2 Analyza mikroprostiedi

4.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé firmy P & L jsou jak tuzemské, tak zaltai subjekty (¢tSina z Nmecka a
USA) specializujici se na vyrobu zédilske techniky. Tito dodavatelé dodavaiji firino-
tové vyrobky, jestli uz se jedna o zémilskou nebo komunalni techniku, tak i nahradni
dily.
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Firma ma 12 smluvnich dodavatgekteré firma P & L zastupuje ne Uze@R a SR. Tito
dodavatelé dodavaji v ramcR pouze pro P & L, spol. s r.0. Ostatni dodavdieiéy ob-
choduji volrg i s konkurenty firmy a ¢ktefi dodavatelé jsou také&imy konkurenti spoke
nosti. Kritéria, na které firma P & L, spol. s ridade nej¢étSi diraz jsou kvalita, zkuSenos-
ti, rychlost dodavky a cena. Rychlost a kvalita @&dd/ ma pro firmu obrovsky vyznam,
hlavre v obdobi sezoény, kdy firma musi okamndzieagovat na havarijni stavy hlaSené od

svych zakaznik

U nekterych dodavatélje dodavka (vydodani zakazky) otdzkou skladovyasob, ale spe-
cificka objednavka do vyrobyiie trvat iétyii mésice. Sezonni zbozi z USA se objednava

i pal roku predem. Obvykle je schopnost dodat \irpéru do Sesti tydén.
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Obr. 7. Podil prodeje dle vyrolies roce 2009vlastni zpracovani]

Dodavatelé spotmosti P & L jsou vyrobci zeguglské a komunalni techniky, které firma

P &L, spol. sr. 0. zastupuje na trhu:

Agrio Kiemze, Amazone, APV, ARAL, Bergmann, BISO, CASE,&EIGeringhoff, Great

Plains, Grimme, Holme, Challenger, Iveco, KempeinzkK, Kioti, Kéckerling, Kramp,

Kuhn, Lemken, Manatech spol. s r.0., Sampo, Schéem&MS Rokycany, Walterscheid,
Welger, Wienhoff, ZDT.
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4.2.2 Distribu ¢ni ¢lanky a prostirednici

Distribueni ¢lanky firmy predstavuji vlastni obchodniistliska, jejich obchodni zastupci
(vétSina z nich jsou za#stnanci firmy, ale &ktefi pracuji pro firmu exteghformou Ziv-
nostenského listu) a partnerské obchodni gpoli. Firma ma své obchodnitediska
pievazié na geografickém Gzemi jihovychodni Moravy, \&isy a vychoduCech, kde
pokryva svymi obchodnimi zastupci az 90% prédegbylych 10% je prodano spolupracu-

jicimi obchodnimi spokaostmi.

Firma P & L spolupracuje s 21 obchodnimi spolestmi, ges které prodava 8y sorti-
ment konénym zakaznikm. VétSina prodej obchodnich spodmosti zahrnuje Uzemi,
které firma sama geograficky nepokryla svymi obctodervisnimi dedisky, jednd se
prevazrie o zemiCech. Prodej na celém Uze@R, pres vlastni sediska firmy tvai 82 %

a pres partnerské obchodni spmiesti 18 %.

100%-

Obchodni zastupci
@ Obchodni spole €nosti

Morava a Vyso éina Cela CR

Obr. 8. Distribuni ¢lanky [vlastni zpracovani]

4.2.3 Zakaznici

Zé&kaznici firmy P & L, spol. s r.0. jsou kafre zakaznici, ale i partnerské obchodni spo-

le¢nosti, které prodavaji nakoupené zbozi dal koge zakaznim.

Prodej konénym zakaznikm probiha pes vlastni obchodnservisni dediska a jejich
obchodni zastupce, kiepitimo jednaji se zakazniky. Zjistitqustavu zakaznika, finami

moznosti a dle tohorjzpiasobuji nabidku.
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Cilovou skupinu zakazniku zentd¢lské techniky pedstavuji zerdélské druzstva a sou-
kromi rolnici. U komunalni techniky to jsougulevsim druzstva, zahradnici, zetinéha-

lupai, pramyslové zény, nemocnice, obce, technické sluzby.

4.2.4 Verejnost

Obchodni zastupci spaleosti, taky wktefi dalSi zamistnanci publikuji odbornélanky
pod jménem spotmosti P & L v odbornyclEasopisech, na webovych strankach &

skych sdruzeniim zvySuji poédomi o firme.

Dulezita je také spoluprace s vyzkumnymi Ustavy daskg jako je Mendelova zefdél-
ské a lesnicka univerzita v BrnCeska zerdglska univerzita v Praze, Slovenskéal'po-
hospodarska univerzita v ki, VURV Ruzy®, VUZT Krométiz, VUPT Troubelo, VURV

Piedany a dalsi.

4.2.5 Konkurence

Na trhu se zewuélskou a komunalni technikouigobitada konkuretnich firem, které
vice, ¢i mére konkuruji spolénosti P & L, spol. s r.o. Jak uz bylo zrafo, na trhu se ze-

médélskou technikou se €eské republice nachazigs 200 subjekt

Konkurence spolmosti je dvojiho typu. Prvnim typem je konkurencéecshnologiich.
Firmy nabizi produkty, které dodavaijizni vyrobci, to znamena, Ze konkurencecspd ve
znace produkii. Druhy typ konkurence je konkurence ve stejnyc&kach, to znamena,
Ze firmy nabizi zbozi stejnych vyrahcale konkuruji si cenou, poskytovanymi sluzbami,

servisem.
Z davodu vysoké konkurence, uvadim jen 15 g&ich konkurerit firmy P & L:

Agrotec a.s., Kverneland Group, MoreauAgri, s rRQME, Strom Praha a.s., Pottinger,
Agrall, sr. 0., Lemken, Krone, Manatech CZ, s,r@me, Lukrom, spol. s r.0., Unicom

Agro, Unimarco, a.s., Agri CS, RCG Agromex, spolos

Konkurenti byli definovani po neformalnim rozhovaumanagementem sp&iesti, ktei
také definovali 4 nejtSi konkurenty spotaosti P & L, u kterych byla provedena srovna-

vaci analyza.
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Tab. 3. Srovnavaci analyza konkufeith podnik [vlastni zpracovani]

Faktor P & L, | Agrotec Strom Moreau Lukrom
spol. Praha Agri
S r.0.
Kvalita produktu 7 6 9 5 7
Si*ka sortimentu 8 5 6 7
Urovei zamestnand 9 3 7 5 6
Propagace 7 7 10 7 6
Distribuchi cesty 4 9 6 3
Cenova urove 7 8 4 7 6
Image podniku 8 5 6 8
Poskytované sluzby 6 8 5 4 8
Suma 56 51 62 46 51

Se srovnavaci analyzy plyne, Ze r§v konkurenci pro firmu P & Liedstavuje Strom
Praha a.s., ktera ma vyborny image, kvalitni ak§isortiment doprovazeny perfektni pro-

pagaci a distribtnimi cestami.

Kvalita produktu— analyzou tohoto faktoru vyplynulo, Ze firma PL&spolu s firmou
Lukrom je na druhém mistpiicemz na prvnim mistse umistnila firma Strom Praha, kte-
ra dosahla nejlepsi kvality nabizenych produkde jejich ceny jsou timto faktorem h@dn

zatizeny.

Sitka sortimentu firma P & L se umistnila na druhém ngistépe se oft umistnila jen

firma Strom Praha. Pro firmu P & L tdqustavuje jeji silnou stranku.

Urovei zaméstnand — je nejétsi konkuresni vyhodou firmy P & L, firma se zde umistni-
la na prvnim mist Nejhorsi hodnoceni mé firma Agrotec, a.s., htakwili neochot je-

jich zangstnand.

Propagace - tento faktor je nejlepSi épu firmy Strom Praha, jelikoZ propagadiktada
obrovsky vyznam a v tomto smu podporovana i svymi dodavateli. Ostatni konktiren
obsadili podobnou pozici, jak firma P & L, protoke@ropagaci pouzivaji stejné nastroje

neodliSujici se od konkurence.
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Distribuchi cesty— predstavuji slabou stranku firmy P & L, horSi uraigtziskal jen
Lukrom. NejlepSi postaveni zde maji Strom Prahaledm, kté¢i maji vybudovanou roz-

sahlou distribani st, ktera pokryva kompletncelé tzemCR.

Cenova urove — nejlevigjSi produkty nabizi firma Agrotec a.s., které jgdeem na trhu se
zentdélskou technikou na&eském trhu. JelikoZ nakupuji ve velkém mnoZzstvekytuji

jim dodavatelé mnozstevni slevy.

Image podniku- predstavuje silnou stranku pro Strom Praha, P & b).spr.o., Lukrom,

hlavng kviili jejich osobnimu fistupu, spolehlivosti aidéry.

Poskytované sluzby nej&tsSi obsah v poskytovani sluzeb ma firma Agroteaymd kvili

jejimu vstupu do holdingu s Agrofertem

Portr v model péti konkuren énich sil
1. Novi konkurenti

Hrozba vstupp novych konkurerit do odwtvi je podpfimérna. Neexistuji zadné vyrazne
bariéry vstupu nebo vystupu z a@tlvi, ale tento trh je z velk&asti povazovan

za neatraktivni, hla¥nz divodu nejistych vynasa jejichcastych vykyw.
2. Dodavatelé

Spole&nost P & L m&adu dodavatél kde si nize vybrat od koho techniku nakoupit. Neni
zavisla na zadném z dodavatedle jejich spoluprace si vazi a snazi se udrzdohté ob-
chodni vztahy.

3. Kupuijici

Spole&nost ma kolik vyznamnych zakaznik ktefi by mohli svym pechodem ke konku-
renci zgisobit podniku znénou ztratu. JelikoZ jsou tito zdkaznici jednotljveégedstavuji

pro firmu velké ohroZeni.
4.Substituty

Hrozba substitut je na trhu se ze#délskou a komunalni technikou podpnérna. \Etsina
stroji nema blizké substituty, mohli by byt nahrazenyatyia fiznymi poniickami, ale

V sowasnosti s rozvojem techniky je tato moznost nepfaedobna.

5. Konkurereni boj
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KonkurerEni boj mezi existujicimi konkurenty na trhu se Zdétskou a komunalni tech-
nikou je nadpimérny. Existuje velké mnozstvi konkurént odwtvi, co gedstavuje pro
spole&nost velkou hrozbu. D& se ji vSak branit neustalgohnologickym rozvojem, do-
provodnymi sluzbami z&kaznikn, kvalitni propagaci a v neposledatt kvalitnim servi-

sem.

4.3 Analyza makroprostiedi

4.3.1 Ekonomické prostredi

Ceska republika byla ve 4tvrtleti 2008 naplno zasaZenasgwou ekonomickou krizi a

vstoupila do recese.

Propad pokréoval také v 1¢tvrtleti 2009, sezorinocistény redlny HDP se za tato &lv
Stvrtleti snizil 0 5,0 % (proti 6,0 % podignovych datCSU). K obratu do3lo ve 2tvrtleti
2009, kdy sezoénn ocisttny HDP mezitvrtletré¢ vzrostl o 0,2 % (proti 0,1 %). Ve
3. ¢tvrtleti 2009 setrst zrychlil na 0,8 % (proti 0,4 %).

Na paatku roku 2010 by se ¢hprojevit vliv stabiliz&nich opaiteni jednorazovym mezi-

¢tvrtletnim poklesem o 0,2 %.

ZlepSené v§Si podminky by mily postup kompenzovat restriktivni dopady stabiliza
nich opateni. Hlavnim @stovym faktorem by se ¢hstat gispévek zahraniniho obchodu

misto dosavadni speby domacnosti a vydayladnich instituci.

Predikce fistu HDP pro rok 201@ini 1,3 % (proti 0,3 %). V roce 2011 by¢h dojit k

mirnému zrychleni na 2,6 %.
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Tab. 4. Makroekonomické ukazatele [30]

Ukazatel Obdobi Mezitmi rist (pokles)Datum zvéejneni
v %
Hruby doméaci produkt 4. ¢tvrtleti 2009 -3,1 11.03.201¢
Index spatebitelskych cen iwzen 2010 0,7 09.04.20[L0
Mira inflace biezen 2010 0,7 09.04.2010
Primyslova vyroba anor 2010 7,0 09.04.2010
Stavebni vyroba anor 2010 -23,6 09.04.2010
Trzby v maloobchao#l
(CZ-NACE 45, 47) anor 2010 -2,1 06.04.2010
Primérna mzda: 52
nominaini, i riieti 2009 09.03.201(
4,8
realna

Indexy cen vyrobi
zenedélskych -4,9

primyslovych brezen 2010 -0.8 15.04.201(
stavebnich praci 0,2
trznich sluzeb -1,9
Zahranéni obchod: 7,9
dovoz . or 2010 06.04.201(
11.0
VyVOoZz
Indexy cen vyvozu a dovozu:
-6,7
dovoz Unor 2010 15.04.201d0
-8,7
VyVOZz
Mira nezansstnanosti k 31.03.2010 9,7 09.04.2010¢

*) hodnota ukazatele v % (nejdeistéi pokles) - podil neza#stnanych na celkové pracovni sile
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Vyvoj indexi cen zerddélskych vyroba v 1.étvrtleti 2010.

Ceny zemdélskych vyrobd@ v 1. étvrtleti 2010 oproti 4¢tvrtleti 2009 vzrostly o 5,3 %.
Ceny rostlinnych vyrobk se zvysily o 7,5 %, ziviSnych o 3,0 %. Ceny obilovin byly vys-
Si 0 3,6 %, brambor o 7,5 %, olejnin 0 8,2 %, ovo@&,9 % a zeleniny o 36,5 %. Ve sku-
piné ZivaciSnych vyrobk byly vysSi ceny skotu o 1,3 %, vajec o 3,8 % akalé 11,2 %.
Ceny prasat klesly 0 5,9 % aitleze o 1,5 %. Ceny zeatlIskych vyrobd byly v 1. ¢tvrt-
leti 2010 mezirdne nizsi 0 5,5 % (ve &tvrtleti o 16,2 %).

Tempo riistu cen zemédélskych vyrobcu

v % mezirocéne

1. 2.3 4 5 6 7.8 S 10om.1z2.1. 20 3 4. 5 B T4 8100111210 20 3

2005 2009 2030
| —a— FemedElEt wiroboi celkem —— Roatlinna wyroba —t— Fivoiisng viroba

Obr. 9. Tempoutstu cen zeduelskych produkt [32]

4.3.2 Demografické prostedi

Podle pedkEznych udaj za 1. pololeti 2009tstal zachovan dynamicky mezird rast

poctu obyvatelCR 0 0,6 %.

Kladné saldo migrace se v 1. pololeti udrZelo reokg Urovni 18 tis. osob a&quistavovalo
nejvyznamujSi faktor nadstu populace, hyse jeho intenzita v porovnani s rokem 2008
snizila.

Prirozeny gfirastek populace dosahl 4 tis. osob, coz je o 2 t&xmroti stejnému obdobi
roku 2008. VSeobeeénlze konstatovat, Zéeska populace ma z ekonomického pohledu
stale velmi piznivou strukturu s vysokym podilem obyvatel v pritivnim wku (15 az 64
let), ktery vSak #ejmé dosahl svého maxima négomu let 2008 a 2009. V niZe uvedeném

grafu jsou znazogmy ctvrtletni ptiméry v tisicich.
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Obr. 10. Graf poet obyvatelCR ve vku 15 — 64 let

e

tedy i mirné zhorSeni demografické struktury. Tejeto by n€l byt podpden i snizenim

poptavky po zahratini pracovni sile vlivem nizsi ekonomické aktivity.

Stagnacei nasledny mirny pokles ptu obyvatel v produktivniméku by vSak podle pro-
pocta meély byt vice nez kompenzovany efekty v ramékové struktury pracovni sily, kdy
se zvysuji strukturni podilyékovych skupin s vysokodi nanistajici participaci. To by

melo byt podpdeno uzakoénym prodluZzovanim&ku odchodu doichodu.

Na druhé strahprojekce potvrzuje postupujici proces starnutivabsistva. V roce 2007
byl poprvé weské historii pdet lidi mladSich 20 let nizSi nez qa obyvatel ve &ku

60 let a vice. V budoucnosti et i podil seniak v populaci dale poroste wisledku de-
mografické struktury a dalSiho prodluzovaredni délky zZivota. Strukturni podil obyvatel
starSich 65 let na celkové populaci, ktery nadtikau roku 2009 dosahoval necelych 15 %,
by se ndl do paiatku roku 2020 zvysit na téin20 %.[29]

4.3.3 Politicka situace

Sféra zemdélstvi pati mezi vibec nejvice legislativhregulované oblasti a politiky EU,
coz vyvolava u podnikatelskych subjeklodaténé pozadavky na znalosti relevantnich
pravnich pedpisi. Vedle k&Znych oblasti jako je obchodni pravo a pracovrveise jedna
nag. o Sirokou problematiku ochrany Zivotniho presi, hnojiv, ochrannychifpravki

rostlin, zakonnych pravidel na jakost rostlinnychivaciSnych produki.
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V oblasti komunalni techniky je tagdevsim zréna subjektu odpavnosti podle zakona
o pozemnich komunikacich. Dne 16. dubna 2009 néfigihosti zdkon¢. 97/2009 Sb.
(,novela®), jenz reflektuje s¥ejni pravni zasadu, Zéegalevsim vlastnik je osobou, ktera
nese odposdnost za sveé vlastnictvi. N&@pte to budou pra¥ vlastnici gilehlych chodnik

a nikoliv majitelé nemovitosti hraticich v zastaéhém Gzemi obce se silnici nebo mistni
komunikaci, kdo budou podle ust. § 27 zakén’3/1997 Sb., o pozemnich komunikacich,
ve zréni pozajSich gedpidi (,zakon®), odpo¥dni za Skody vzniklé uzivatiin v disled-

ku zavad ve sdldnosti chodnik.

Vyznamnym politickym zasahem do z&milstvi jsou dotace. Dotai zdroje Ize vCeské
republice CR) roza&lit na dw zakladni skupiny podle zdroje finarich prostedki. Po
vstupuCR do Evropské unie (EU) jsou zéddlcim nabizeny evropské détd programy
(vétSinou casteéné kofinancované ze statniho rozpo CR), které jsou vhodndoplrsny
narodnimi doténimi programy (pl& hrazeny ze statniho rozfia CR). Evropské dotai
programy spolu s narodnimi dakbvymi platbami administruje a vyplaci Statni 2ek-

sky intervegni fond.

Mezi zékladni dotni nastroje \CR pati:

Primé platby

Ptimé platby zahrnuji jednotnou platbu na plochu,&eftbu platbu za cukr a t@ta a

narodni dopikové platby (Top Up) slouzici k dorovnani jednopheitby na plochu na Uro-
ven starychélenskych stai EU.

Program rozvoje venkové€R na obdobi 2007 az 2013

Program rozvoje venkova je evropskym zdrojem fiméch prostedki kofinancovanych
casténé CR. Podpory jsou svym charakteremibmvestini (zejména osa |, Ill a IV) nebo
ploSné (osa Il s vyjimkoieSeni lesnich kalamit a podpory funkci lesa)tace v ramci

Spole‘né organizace trhu

Z hlediska podpor poskytovanych v rdmci spojeh organizaci trhu jsou zde prezentova-
ny pouze podpory organizovanosti producentské dalla ramci komodity ovoce a zele-
nina a dale podpory sifované do komodity vino. Jedna se o podpory evropské

s ¢ast&nym kofinancovanim ze statniho rozpoCR.

Narodni dotace
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Po vstupu do EU Ize narodni dotace hrazésté ze statniho rozgtu CR administrované
Ministerstvem zeridélstvi CR rozdlit do tiech zakladnich seént - podpory izného cha-
rakteru vyhlaSované formou Zasad, které kaz&teraschvaluje ministr zesaglstvi, pod-

pory sngtujici do lesniho hospotktvi a podpory situjici do vodniho hospodtvi.
Podpirny garanéni a lesnicky fond

Hlavni ¢innosti tohoto fondu je poskytovani podpor ve féomotaci Grok a garanctasti
jejich jistiny uwri na ekonomicky navratné podnikatelské #2dma to v ramci programu
Zemsdélec a programu ®ia. Zdrojem finanich prostedki je statni rozpget CR. Podpo-
ra se poskytuje pouze na investice, které nejsmazmvany za fijatelné vydaje v ramci

Programu rozvoje venkova.

4.3.4 Kulturni a socialni

Zemedélstvi pati v ceské ekonomice k odivim s vySSim ¥kovym piimérem a dlouho-
doke trpi Ubytkem zajmu ze strany mladych lidi. Podagqovniki do 30 let se snizil na
polovinu, naopak podil pracovrilstarSich 60 let se za poslednich 10 let o polozuysil.

Vice nez d¥ petiny pracovnik jsou starSi 50 let. Zexdélstvi je vnimano jako od¥vi s

relativré nizSi perspektivou uplaini - celkova zawrstnanost v &m do roku 2020 po-
klesne piblizné o jednuctvrtinu v porovnani s rokem 2008 a podil 8t na celkové za-
meéstnanosti v ekonomice dosahne 2,45 %. fibligné odpovida sotasnému podilu toho-

to odwtvi na celkové zagstnanosti ve vysilych zapadoevropskych zemich.

Na druhou stranu je nutnétdznit, Ze diky ¥kovému piiméru odwtvi bude znanacast
tohoto poklesu véebana firozenymi odchody, kdy mista uva@mé starSimi pracovniky jiz
nebudou obsazovana. | v z&lilstvi se vSak nedostavaciych typa profesi a v fistich
letech se v odstvi bude nénit kvalifikacni struktura. Nové trendy podfigpoptavku po
pracovnicich s vys&ii SirSi kvalifikaci. GGekava se dalSi posun v automatizaci sav
DalSi rozvoj se &ekava od ekofarem a romdvani agroturistiky. Budouci vyrazny pokles
zanestnanosti v zeiudélstvi tyto moderni trendy neovlivni, poptavku pagovnicich s

uplnym stedoskolskym a vysokoSkolskym wénim vSak zvysi.
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4.3.5 Technologické prostedi

Zpuasob prace v ze&dlstvi se neustéle &ni. Zengdélskd mechanizace Famezi ty prv-
ky vyroby, které v rozhodujici rfé ovliviiuje jeji efektivnost. Upldiiovani a pouzivani
nejnowjSich technologii pomahéa zvysit produktivitu a vgpoModerni technika, ktera je
vysledkem velké akcelerace technického rozvojefingpi automaticky zisk. Préproto
je velice dilezité, aby pokroky v technice byli doprovazeny qoddy viizeni a organizace
prace, jako i bezgeosti prace. V opmém gFipadt technicky pokrok nebudeipaset eko-

nomickou efektivnost a zisk pro své uZivatele.

4.3.6 Prirodni faktory

Zemedélstvi a zivotni progedi jsou spolu neodtitelné provazany. Zewgdélska hospoda
stvi byvaji ozn&ovana jako ,polofirozené ekosystémy*. Na jedné sttana zenddélstvi
produkeni funkci a to v zavislosti nafpodnich zdrojich a jejich kvatit Na strag druhé
zemedglstvi je historicky nedilnou s@asti krajiny, spoluvytvid jeji raz a pispiva k vytva-

feni biologické diversity.

Orna mda byla v minulosti kili pouzivani ¥tSi a &tSi mechanizace scelovana do velkych
pudnich celk a obhospodavana bez ohledu na sklonitost a svaZitost pozedgisob
péstovani plodin (monokultury) a obidvani midy (orba po srru svahu, dlouhé svahy)
nerespektoval zasady protierozni ochranyiilKgniZzovani urodnosti jd bylo do fdy
dodavano velké mnozstvigmnyslovych hnojiv, které nemohlyegtované plodiny vyuzit.
Tyto latky pak byly spolu stmnimi¢asticemi transportovany do vodnichiaknadrzi tam

zpusobovaly a stale Zgobuji eutrofizaci vody.

Ochrana vody, {dy a krajiny, pée o zivotni progedi a dopady klimatické zny, vyuzi-
vani obnovitelnych zdréjenergiici ekologické postupy v hospoigani jsou sotasné vy-

zvy zengdelstvi.

4.4 GE analyza spolénosti P & L, spol. s r.o.

Firma prodava velké mnozstvi prodakProto byly jako jednotlivé jednotky SPJ vymeze-
né ¢ konkrétni produktové skupiny: Zettlska technika, komunalni technika, nahradni
dily a servis. Z analyzy vyplynulo, Ze spfiiest je se svym portfoliem silna. Strategii zvy-

Seni trzniho podilu silnou fina&ni podporou je paétbné u zerdelskych strofi ndhradnich
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dila. Strategii, ktera hleda apoby, jak podpit SPJ s atraktivnhim programem byl byt

vyuzita u komunalni techniky a poskytovaného servis

5 3,66 2,33

3,66

stiredni

233

Atraktivnost trhu

nizka

silne stredni slabe

Konkurenéni postaveni

Legenda: 1 - Zemédélska technika
2 - Komunalni technika
3 - Nahradni dily
4 - Servis

Obr. 11. Matice GE pro firmu P & L, spol. s r.eldstni zpracovani]
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4.5 SWOT analyza

4.5.1 Silné stranky
- dlouholeté zkuSenosti s prodejem zeltiské techniky
- servis - komplexnost sluzeb
- kvalifikovani a loajalni zagstnanci
- image firmy a dlouholeta historie
- moderni technologické vybaveni
- velké skladové kapacity
- Siroky sortiment str@j a nahradnich dil

- kvalita nabizenych produkt

4.5.2 Slabé stranky
- absence marketingového @tihi
- internetové stranky - pmeérné zpracovaneé a jejich neaktualizovani
- nedostaténa komunikace a udrZovani kontaktu se zakazniky
- ziskavani informaci — nejsou ziskavany informatdne, zakaznicich, apod.
- vnitrofiremni komunikace — informace jsoiepdavany pozf chybi zgtna vazba
- vysoké padizovaci naklady
- neefektivnost propagace
- distribuwini cesty
- zna&na zadluzenost

- motivace zargstnand

4 5.3 Prilezitosti

- dotani politika
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- rozvoj zemtdelskych technologii a techniky - neustaliéchazi na trh nové techno-

logie, materialy
- expanze na ostatni trhy EU, ale i vychodni Evropy

- zvySeni vyuZziti agrobazaru

4.5.4 Ohrozeni
- velka konkurence v odwi
- pretrvavajici swtova ekonomicka krize
- klimatické podminky
- nedostatek prostdki na prezentaci spaieosti
- zmeéna v doténi politice
- nizky zajem o praci v ze¥délstvi hlavreé ze strany mladych lidi

- legislativa
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5 PROJEKT

Cilem této diplomové prace je navrh marketingovplému spolénosti P & L, spol. s r.o.
pro rok 2010. Navrh marketingového planu bude zZprac na zaklatlpoznatki, které byl
ziskany prosednictvim provedené sittiai analyzy. Kroky, které budou nasledovat je de-
finovani marketingovych il které jsou v ramci cile strategického, navrzdrdtegie a
jednotlivych aknich planu, vytvéeni rozpdtu, ukeni casového roz&leni a osob
zodpowdnych za realizaci planu atgob kontroly. Na z&r bude zhodnocena efektivnost
projektu.

5.1 Marketingove cile

Marketingoveé cile musi korespondovat s cilem Sgiekgm.

Dlouhodobym strategickym cilem sp&testi P & L, spol. sr. 0. je maximalizace zisku,

coz gredstavovalo i €el zaloZeni této spataosti.
Strategicky cil:
- Do roku 2012 zvysSit objem trzeb o 15% v prodeji Zd¢tské a komunalni techni-
Ky.
Aby byl splren tento cil, musi byt spéiny kombinace jednotlivych marketingovychtcil
Marketingové cile:
- Ziskat nové zakazniky
- Zvysit prodej komunalnich a zeufelskych stroji
- Rozsfit a zintenzivnit propagai aktivity

Firma by se mla zangiit na geograficky segment jizniabiech, které zatim nepokryva
svymi stedisky, ale taky na uzemi, kde je v prodeji silfdorava, Vysdina a vychodni
Cechy. Zandfit se na cilovou skupinu zakazijkterou pedstavuji stavajici i novi poten-
cialni zakaznici, jako jsou zetelska druzstva, soukromy rolnici, technické sluzbistra

obci.

5.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie &mje snér postupu vedoucich ke sphi cili. Strategie se vztahuji

k marketingovym nastrom — k jednotlivyméastim marketingového mixu. Velkou slabi-
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nou spolénosti P & L, spol. s r.o. je préwneefektivni propagace, cozZ jetizpbeno hlavé
neexistenci marketingového adieni a propagace neni usktitevana pravidekh a nema

v Z

fad.

Z tohoto divodu bych jako prvni dopotéila ztidit marketingové od#leni, které by v ramci
organiz&ni spol€nosti spadalo pod generalniteditele. Toto od&leni bude zodpadné
za marketingovou politiku firmy P & L, spol. s r-dento krok pimo nespada do marketin-

gove strategie, ale tviopodstatu pro oblast marketingoveho planovani.

Pro dosazeni dilmarketingového planu firmy jsem zvolila strateginu, coz znamen@, Ze
firma zaut@i na své stavajici i potencialni zakazniky. Takpkedstavuji konkrétni ukoly,
které marketingovy plan obsahuje. Ni&fad (tast na veletrzich, vystavach, dny dtev
nych dvei, akini nabidka straj, letaky, brozury, katalogyiedvadci akce, elektronické 3

— D prezentace.

V dalSi casti diplomové prace charakterizuji prvky markedtvého mixu a jednotlivych

strategii &chto prvki.

5.2.1 Produkt

Firma se zabyva prodejem zé&msiské a komunalni techniky, nahradnichidiltéto tech-
nice a jejich servisem. Trh s touto technikou fel§r a neustéale v rozvoji. iezita je hlav-
n¢ kvalita produkd, které je patba ¥novat nalezitou pozornost. U agthtel se uplatni
lépe kvalitrgjSi stroje, protoZze nakugdahto stroi ma dlouhodoby charakter. Proto by fir-

ma nEla kontrolovat jakost prodavanych str@ vyhybat se nekvalitni technice.

Dulezitou sodasti je také $ka sortimentu, kterou sp@ieost v sotasnosti disponuje, ne-
smi v8ak zapominat na neustaly technologicky roawjé portfolio obovat nejno¥jsi
vice strofi a steji tak zakaznika, ktery ma z4jem ptav druh stroje, ktery firma nabizi.

Zmeéna nabidky prodavanych stiidpy pro firmu nemila znamenat Zadnou velkou investici,

T

Je dilezité zakaznikovi nabidnout takovou techniku, &teyhovuje jeho poZadaukn.
Také je vhodné zagtit pozornost na dopémi téchto poZzadavk doporienim dalSi tech-

niky, ktera by se mohla stat jestSim ginosem pro zékaznika.
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5.2.2 Cena

Kalkulace ceny je zavisla na nakladech spojenyptiizenim produkt. Firma ma &dzené
ceniky prodavanych strinj kterymi seridi. | kdyz se firma pzpusobuje i nabidkam konku-
rence, nestanovuje ceny podle jejich Urbv@eny spolénosti P & L jsou spiSe vyssi, ale
firma si je wdoma svého dlouholetéhdgobeni na trhu a vzdy prodavala spiSe drazsi stro-

je s velkym drazem na kvalitu stroje.

DalSim faktorem ovlistujicim ceny jsou sluzby, které sp&h@st P & L nabizi svym za-

kaznikim.

Firma je schopna poskytnout komplexni servis odkoteni zakaznika az po uvedeni stro-
je do provozu a poskytnout poprodejni servis, dedgtavuje velkou konkuréni vyhodu

a tim i moznost firmy prodavat za vyssi ceny.

Firma svym zékaznikn také nabizi odkup starého stroje do agrobazartuéo cenu mu
ponizit cenu nového stroje, zalezi jen na zakazmikestli tuto moznost vyuzije. DalSi

vyhodou pro zakaznika je nakup starSiho strojerabtegaru.

Zakaznik ma také moznost ffidit si stroj od firmy prosednictvim leasingu, kdy firgh
splaci najemné za ité obdobi, kdy stroj vyuziva.

Pokud zakaznik nedisponuje hotovosti ke koupi strifjma mu nabizi zprastdkovani

avéru na tento nakup.

Spolenost poskytuje svym zakaziiik slevy vybranych strdj hlavre v obdobi sezény se

nabidka slev ztSuje.

Cilem cenové politiky firmy P & L, spol. s r.o. pges\dcit zakaznika, Ze vysSi cenyeul-
stavuji nejen kvalitu produktu, ale i komplexndsitzeb. Proto bych firsndoporuovala jit
smerem, kterym v sotasnosti jde, sidazem nejen na kvalitu stfgjale taky personalu,

ktery produkty firmy nabizi.

5.2.3 Distribuce

| kdyz firma P & L je vlasts prostednikem mezi vyrobcem a speibitelem, jeji viastni

distribwni cesty bych charakterizovala jakilmou a nefimou distribéni cestu.

Primou distribini cestu pro spodmost P & L fredstavuji obchodnservisni sediska spo-

le¢nosti a jeji zardstnanci, kté nabizi zbozi fimo zakaznikovi.
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Prima distribéni cesta, kterou firma vyuziva je tema:
Firma P & L, spol. s r.e» zékaznik.

DalSi distribiéni cestou spotaosti je nepima distribéni cesta jednourdgwva. O jedno-
arowiiové prodejni cesthovaime tehdy, vstupuje-li mezi prodejce a $pbitele maloob-
chod:

Firma P & L, spol. s r.e~» obchodni spolaost— zakaznik.

Fyzické distribuce probiha Buosobnim pevzetim zakaznika, ktery si vyzvedne strij p

mo ve firmg, nebo mu ho firma sama dopravi.

Co se tyka distribuce, dopaila bych spolénosti spiSe zasiit pozornost na cestuiip
mou, kterou firma i doposud vyuzZivalastji a je tak blize svym zakazni. DalSi vyho-
da této distribuce je, Ze firma nemusi poskytovwmthodni marzi obchodnim spofestem
a usSeti tak na nakladech. Urimé distribuce je takéutezité, Ze nize zakaznikovi nabid-
nout nejen prodej stroje, ale taky servis, kteryij@té dalezitou sodasti distribuce. Firma
dosahuje své nejtsi Usgchy ve vysi prodeje na Uzemi, které pokryva svybihmdr
servisnimi stedisky, proto bych dopoéia rozvijet své obchodnservisni diediska a tim

byt blize zdkaznikm, ktei rozhodr oceiuji sluzby poskytované spdieosti.

5.2.4 Propagace

Propagace je ve firtnP & L, spol. s r.0. slabou strankou sgolesti. Firma se sice snazi
vyuzivat prvky marketingového mixu, ale s malyfirakzem na osloveni svych stavajicich i
potencialnich zakaznik Navstvy svych stavajicich zakazriilprobihaji jednou r&né,
nekdy i po delSi dob, rozhodnuti zalezi na obchodnich zastupcich gposti. Chybi tady
motivace zaréstnan@ k propagaci firmy a taky odborné Skoleni zatnané nejen ohled-
né¢ nabizeného zbozi, ale taky jak zboZi prodavateaxcit zdkaznika o nabidce, ktera

mu piinese ¢ekavany uzitek.

Spolenost P & L si u¢domuje dilezitost marketingové komunikace, protoze nabizat k
litni techniku je nedostajici. Je paiebné ji atraktiva zpristupnit stavajicim i potenciél-

nim zakaznim.
Pro dosazeni stanovenychigi potebné udlat:

- ZvySit propagaci zetuélské a komunalni techniky ve vhodnych médiich
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- Vyzdvihnout kvalitu nabizenych stfopa veletrzich, vystavach, akcich

- Oslovit potencialni zakazniky se svou nabidkou

- Motivovat své zarstnance pro ziskani novych a udrzeni stavajicikbzraki
Reklama

Jedinou formou reklamy spd@ieosti P & L, spol. sr.0. jsou jejich servisni agtéogem

spole&nosti a logem &kterych vyrobé a kontaktnimi idaji o spataosti.

Jelikoz firma P & L, spol. s r.0.tgobi na trhu se zeftklskou a komunalni technikou,
ktery je velmi specificky, neni tady vhodna maskaénpai v televizi, radii, nebo v dennim

tisku.

Vhodnym médiem jsou odborrésopisy, jako je Ze&aglec, Agrarni obzor, nebo Farina
kde ma firma moznost umistit ##tou reklamu na své produkty. Tato reklama kjfam
probihat v pravidelnych intervalech, sarfgax taky vzdy pi novince, kterou fivadi na
trh, aby se tak dostala do polomi ¢itateli (potencialnich zakaznik a zaujala jejich po-

zornost.

Internet — je médium, které twovirtualni prositedi prodeje. V dnesni délpe toto médium
vyuzivano p#ad castji, proto bych firngé doporila zan®tit se dikladrgji na toto proste-

di. Doporuji vylepsit domovskou internetovou stranku sgalesti — udlat ji prahledrgj-

8i, zmodernizovat a zatraktivnit, pravidekaktualizovat nabidku nabizené techniky, umis-
tit 3 - D vizualizace (vyhoda oproti konkurencipy dokaze ktery stroj, hlagmovinky na
trhu, ptibéZzreé zverejnovat aktualni akce a slevyigkoupi stroje, odkazy na zigréné
¢lanky o spolénosti v periodikach. Také vytyib elektronicky katalog s nabizenymi pro-
dukty, kde si zakaznici fzou prohlédnout aktuélni nabidku veSkeré nabizeckintky a
nahradnich dil spol&né s cenami a technickymi informacemi. Poté praviélelyhodnotit

pocet uZivatel, navstvujicich stranky.
Podpora prodeje

Jednou z forem podpory prodeje, kterou firma vyazikedstavuji propagai predntty,
konkrétre se jedna o propisky, igelitové tasky, kSiltovkycka a skleniky.

Podpora prodeje, které firma P & L, spol. s r.ioklada nej¢tsi vyznam, jsou veletrhy a

vystavy. Firma se aktiwnicastni €chto veletrli:
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- TECHAGRO - mezinarodni veletrh zeéddlské techniky, kona se jednou za dva

roky, firma se aktivéa G¢astni veletrhu od roku 1996.

- Zems Zivitelka — mezinarodni vystava v okruhu z&féistvi, potravin#stvi, regio-
nalni rozvoj, energetika, Zivotni prestli, stavebnictvi, spiebni zbozi Weskych
Budgjovicich.

-  AGROKOMPEX — mezinarodni potravifeky a zemd¢lsky veletrh na Slovensku,

konajici se kazdotmé v Nitie.
-  AGRO -TECH - vystava zeftélské techniky na Slovensku v Trgn¢

DalSi formou podpory prodeje jsou tzv. Polni dngré& se uskutgéuji na polich podnik,
které maji térs¢ vSechnu techniku ptzenou od spotmosti P & L. Zde je pedvadna
technika nav&vnikam - zakaznilim piimo v terénu a taky poskytované informace ze stra-

ny zangstnand@ podniku, ktéi se stroji pracuji.

Spolenost P & L kazdoréné porada dny otekenych dvé ve svych sediscich, kde svym
zakaznikm a Siroké viejnosti [fedstavuje Sirokou paletu zédglské a komunalni techni-

ky ze svého portfolia.

Doporutuji v téchto aktivitdch pokréovat, jde o velkou {sobnost na zdkazniky, kiese
pohybuji na tomto trhu. Poskytuji zakazintk moznost dozdét se firmeé a nabizenych
produktech vice, vitt jaké technologie se kde daji vyuzit a férfd & L, spol. s r.o. seip
blizit zakaznikovi.

Public relations

Cilem Public relations je ziskafiekru zakaznika, udrzet, nebotzdznit pozitivni image

spole&nosti na véejnosti.
Firma pravidels zveejiuje odborn&lanky a poskytuje rozhovory pro odborsesopisy.

Také vyuziva moznost sponzorskeénosti tiznych sportovnich kiubv okoli svych stedi-
sek, také sponzoring kulturnich a sgeleskych akci. Firma P & L, spol. s r.o. se také po-
dilela na realizaci projektu "socialni automobilérRult Kangoo, ktery byl slavnostpie-
dan Oblastni chatitUhersky Brod.

Spolenost P & L taky kaZzdokme rozesila svym zakaznikn novor@ni prani, které maluji

handicapovani lidi £R.
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Timto spolénost zvySuje svou prestiz naiggosti, co pro firmu wit¢ znamena finos
hlavre v oblasti ¥tSiho po¥domi o firmg. Doporiuji Gcastnit se i nadaleithto akci a

timto zabezp®vat vyborny image podniku.
Osobni prodej

Osobni prodej je elementarnim nastrojem propagaaecsosti. Tento nastroj je vyuzivan
obchodnimi zastupci firmy, kitese fgimo setkavaji se zakazniky sp#iesti a jsou po-
slednim¢lankem i tvorbé obchodni zakazky. Proto jéipgejich vybéru dilezitée zandtit

se na jejich komunikai, vyjednavaci schopnosti a vystupovani.

Tento zmisob propagace bych pro firmu dopdta jako nejvhodwyjsi, protoze jde o trh,
ktery je specificky a kde je prezentace kaé Obchodni zastupctimavstve zakaznika
muzou podroba vyswtlit principy technologii a moznosti jednotlivycltr@a. Tady bych
doporwila dbat na systematické proSkolovani obchodnictupd, co se tyka produfti
prodejnich technik. DalSim dop@enim je vytvéit elektronické 3 —D prezentace nabize-
nych strofi a vyuZziti €chto strofi v modernich technologiich &anych podminkach terénu.
Vyhody €chto strofi je mozné pedvést na audiovizualnich péokach obchodnich za-
stupdi. Tyto pomicky prispeji k lepSi edsta¥ zakaznika o nabizenych produktech a ob-
chodnim zastugen pomizou k dokonalejSi prezentaci kvality a moznostojgtrPovin-
nosti kazdého obchodniho z&stupce bude pravidélagtma stavajicich i potencialnich
zakaznik. Fri téchto nav&tvach budou nabizeny aki slevy jednotlivych produlit nové
technologie, stroje apod. S@asre povinnosti obchodniho zastupce bude ziskavatrirder
ce o0 zakaznikovi, jeho postoji ke koupi, vyhradapoaadavikm, taky informace o konku-
renci. Budou si vést evidenci zdkazinikteré navstivili, co jim nabidli, prodali a z&yah
podminek. VeSkeré informace budotegavany obchodnimu oééni, které bude vyhod-
nocovat ziskané informace, aby mohlo dochazet ktaipéi o zakazniky a fpadré

navrhovat zrany marketingové politiky k danému zakaznikovi.
Piimy marketing

Spole&nosti P & L doportuji vyuzit pimého marketingu rozesilanim reklamnich létak
s novinkami na trhu svym zékaziifk a oslovit své potencialni zakazniky prednictvim
telemarketingu. Firth doporuiuji také vydani brozur a kataldbgs nabizenymi produkty,
které jsem uz vzpominala u vyuZziti internetu, kiemélou poskytovat dosta&me mnozstvi

informaci zakaznikm o nabizenych strojich.
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5.3 Akéni plany

5.3.1 Ziskani novych zakaznika

Firma si vazi svych stavajicich zakaznik snazi si je udrzet, coz se ji zatinti dackteri
z&kaznici maji i desetiletou historii ve spoluprad & L, spol. s r.o. Pokud chce ale firma
smefovat dopedu a zvySovat sveé trzby pebuje ke stavajicim zakaziik, které si nefe-

stava vazit a p®vat o i, ziskavat i nové.

Ziskavani novych zékazniku se uskuaieprostednictvim obchodniho odkéni a obchod-
nich zastupt. K ziskani novych zakaznikby firma nela ziskat dalSi obchodni zastupce,
ktefi by propagovali jeji zbozi. idezZita je také motivace zastnand, kterou niize byt jak
finanéni, tak nefinatini. V sokasné dob bych firms doporuila spiSe motivaci nefin&ni,
vzhledem k zhorSené finami situaci podniku. Prvnim ukolem k ziskani novyékaznik

je proskolit své obchodni zastupce jak po technokgg tak i prodejni stranceiipravit
pro re letaky, brozury, nakoupit audiovizualni techniknexhat zpracovat 3 — D vizualiza-
ce prodavanych stnbjse zamsienim na nejna¥Si technologie. Timto Zsobem mohou
obchodni zastupcitpmo u zadkaznika nastinit, jak stroj pracuje a a® zsdadne. Dlezité

je posilittady obchodnich zastupo nové a samadejmeé se @astnit veletri, vystav aiiz-

nych akci.
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Tab. 5 Akni plan I - Ziskani novych zakazhiklastni zpracovani]
Naklady (v
Konkrétni ukoly Zodpovédna osoba Obdobi Ke)
¢
ProSkolit stavajici obchodni Produkt manazer 1,4,7,10/2010 20.000
zastupce jak v technologickeé,
tak v prodejni oblasti
Pripravit letdky a broZury na Obchodnireditel 1, 7/2010 30.000,-
osloveni zakaznik
Ziskat nové obchodni zastupce Vedoci personalpiho 1/2010 0,-
odckleni

Nakoupit audiovizualni techniku Obchodnireditel 3/2010 300.000,-
nechat zpracovat 3 — D vizuali-
zace pouzivanych technologii &
techniky
Uc¢ast na veletrzich @znych Generalni i obchodni  Pribézre 3.000.000,-
akcich feditel
Naklady celkem 3.350.000,;

5.3.2 Zvysit prodej komunalni a zengdélske techniky

Po hlubokém propadu trzeb v minulém roce, owiyim ekonomickou krizi, musi firma

zapracovat na zvyseném objemu prodeje stidglikoz je trh se zetdélskou a komunalni

technikou v neustalém rozvoji,

nabizi tak uzivatel neustadle nové technologie

k usnadgni prace a zadtenim na ekologickou vyrobu a ochranu Zivotniho fpeal. Pro-

to doporuéuji provézt pfizkum trhu mezi zékazniky a zjistit, co pré predstavuje neji-

tazlivéjSi nabidku. Poté fjpravit nabidku a&nich strofi, na které bude nabizena sleva.

Také vytvdit kupdny se slevou na dalSi ndkup, ktery zakambikZi i koupi stroje. -

lezita je prezentace stfopa polnich dnech a dnech atenych dveé.
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Tab. 6 Akni plan Il - ZvySit prodej ze#délskych, komunalnich stmdjvlastni zpracovani]

o , . Naklady
Konkrétni ukoly Zodpov édné osoba Obdobi
(v K¢)
Provézt marketingovy figkum | Obchodniteditel 1,2,6,7/2010 20.000,
mezi zakazniky
Akéni nabidky straj Generdlni i obchodni 2, 3, 8, 9/2010 100.000,r
reditel

Kupon - sleva naijpsti nakup Obchodrteditel celorgne 10.000,-
Prezentace strdjna dnech ote{ Generalni i obchodni prabézne 200.000,-
vienych dvé, polnich dnech reditel
Naklady celkem 330.000,-

5.3.3 RozS¥it a zintenzivnit propagatni aktivity

Ve firmé P & L je kladen slabyitaz na intenzitu v propafaich aktivitdch. Propadai
aktivity slouzi k gilakani zéakaznik, je nutné se propagaci zaobirat, pokud nechcelye, a
nam zékazniky igbrala konkurence. iezZitym Ukolem je okamZit4 aktualizace interneto-
vych stranek, zajistit elektronické katalogy sehto strankach a 3 — D vizualizace. Takto
prildkat zakaznika se e stat velkou konkureéni vyhodou, protoze internet dneeg-
stavuje dalSi prosdi, kde umistit své zbozi k prodeji a k propag@eilSim doportenim
je casgjSi a pravidelna publikace odborny&kanku véasopisech, poskytovani interview a
zadavani tiginé reklamy dodchto ¢asopisi. NavrZzeni designu reklamnichiepinmeta a ro-

zeslani letaku s novinkami na trhu je dalSim Ukokedosazeni uvedeného cile.

Tab. 7. Akni plan Ill - Roz§iit a zintenzivnit propag#i aktivity [vlastni zpracovani]
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o ) i Naklady
Konkrétni ukoly Zodpovédna osoba | Obdobi

(v K¢)

Aktualizace internetovych stranek Vedouci &ddi IT | mesiéné 0,-
Zajistit elektronické katalogy rjaVedouci oddleni IT | pribézne 80.000,-
stranky, také 3 - D vizualizace squ-
casre prodavané techniky
Publikovat odborné  ¢lanky | Obchodnireditel nesicné 120.000,-
v ¢asopisech
Poskytovat interview Obchodigditel phb&zne 0,-
Graficky zpracovat a zadat #isiou| Obchodniteditel nEsicné 250.000,
reklamu do odbornyctasopis
Navrhnout design reklamnichtqul- | Obchodni treditel a| 1, 2,6, 7 40.000,-
méta produkt manazer
Rozeslani letdks novinkami Obchodreditel phbézne 20.000,-
Rozeslani vanmiho géani Obchodnfeditel 12/2010 5.000,-
Naklady celkem 515.000,;

5.4 Rozpcet

Rozpaet naklad projektovaného marketingového planu pro rok 26ibd 5 000 O00K.

Tento rozpoet se ve firm stanovuje na zaklgdorocentualniho podilz celkovych trzeb.

V tétocastce jsou zahrnuty vSechny aktivity spojené s gtangem.

Tab. 7. Rozpget [vlastni zpracovani]

Akéni

Aktivita

Naklady v K ¢
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plan
1. Ziskani novych zakaznik 3.350.000,-
2. Zvysit prodej zerdélskych a komunélnich stribj 330.000,-
3. Rozsfit a zintenzivnit propagai aktivity 515.000,-
Celkem 4.195.000,-

Naklady celkem tvii 4.195.000K, z toho vyplyva, Ze vznika rezerva na t&cvané mar-
ketingové naklady ve vysi 805.000K

12%

O Akéni plan |

B Akéni plan 1l

O Akéni plan
I

80%

Obr. 12. Naklady na projekt [vlastni zpracovani]

N AR

Z vySe uvedeného grafu jde vypozorovat, Ze nejvijaancni ¢astka bude &novana na
aktivitu ¢. 1, coz je ziskani novych zakaziiklestlize chce firma dosahnout vysSich trzeb
a dlouhodob maximalizovat zisk, je pteba prosazovat se dal a hledat nové moznosti a

zakazniky.

5.5 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je program pro realiza¢néh plar. Tentodasovy harmonogram
je uken pro marketingovy plan pro rok 2010. Marketingakévity budou vrcholit na za-

¢atku a v polovig roku s ohledem na sezénnost prodavanych prédalé mnoho op&tni
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je celor@nich. Akeni plany utuji zodpowdné osoby a obdobi, kdy ma byt Ukol proveden.

Casové Useky ke specifickym konkrétnim tkolzachycuje nasledujici harmonogram.

Tab. 8.Casovy harmonogram [vlastni zpracovani]

2010

Konkrétni vuloly

Alcéni
plan

-

=

OI|Iv| v VIVl IX| X | XTI [XID

Profkolit stdvajici obchodnd zdstupee
jak ¥ techtiologické, tak v prodejnd
ohlasti

Pliprawit letaky a brofury na oslovend
zdkazndlal

Ziskat nowé obchodnd zdstupce
Makoupit andiovizedlnd techndos nechat
pracovat 3 — D wizaalizace poudivanych
technologii a technilay

[T #ast na veletrzich a rizych akeich
Provézt matketingovy priclomm mezi
zikaznilor

Akind nabidky stroji

Eupdn - sleva na pfsti ndkaap

Prezentace stroji na dnech otevienych
dwet, polnich dhech

Aldualizace internetovich strinel:
Zajistit elektromicke katalogy na strarday,
také 3 - D wizualizace

soudasné proddvané techniloy
Publikowat odborné fandsy

v fagopisech

3. Poslotowvat interview

Graficlor zpracovat a zadat tidténon
reldamu do odbomych fasopisd

Havrhnout design rellamnich piedméti

Fozesland letdldd s novinkami

Rozesland véanosndho pfand

5.5.1 Casova analyza

Cil casové analyzy je tit rozlozeni¢asovych lfit a nalezeni nejkratSiho mozného obdobi

uskute&neni projektu.

Casova analyza projektu je zpracovana pomoci mefdM (metoda kritické cesty). Je to
deterministickd metoda, protoZe jsou pewncéeny Ihity vSech aktivit a neuvazuje se o

jejich zmeng.
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Casovéa analyza projektu je @sti marketingového planu firmy P & L, spol. s destli-
Ze rekterdc¢innost nebude provedena podisového harmonogramu, je ji mozné vykonat
Vv jiném terminu, nebo pozmit dle moznosti spot@osti. Je nezbytné plan akci pinit dle

fadu, v pipact nutnosti operativipozmnenit.

Zmeny ¢asového harmonogramu realizuje obchadditel, ktery veSkeré zény predklada

na poradach s vedenim firmy.

Tab. 9.7/eSeni pomoci programu WinQSB [vlastni zpracovani]

04-09-2010( Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
12:04:25 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimish | [L5-ES]

1 A Yes ] 0 1] 1] 0 0

2 B no 16 0 16 209 225 209
2 C no 30 0 30 195 225 195
4 D no 30 0 30 195 225 195
i} E no 40 0 40 303 343 303
[ F no 22 40 62 343 365 303
¥ G no 20 0 20 205 225 205
g H no 120 30 150 225 345 195
9 | Yes 365 0 365 1] 365 0

10 J no 20 150 170 345 365 195
11 (4 no 24 0 24 an 365 3N
12 L no 10 40 50 355 J65 35
13 M no 12 0 12 53 365 353
14 N Yes 365 0 365 1] 365 0

15 o no 30 0 30 335 365 335
16 P no 5 0 5 3is 343 338
17 1] no 12 30 42 353 365 323
18 R no 2 0 2 362 365 362

Project Completion| Time = 365 days
Mumber of  Critical Pathlz] = 2

Tab. 10. Aktivity projektu a jejich trvani ve dndelastni zpracovani]

Cinnost | Aktivity Doba | Piedchozi

trvani ¢innost

A Zahajeni¢innosti

B Proskolit stavajici obchodni zastupce jak 16 A
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v technologické, tak v prodejni oblasti
Fripravit letdky a broZury na osloveni zdkaznik 30 A
Ziskat nové obchodni zastupce 30 A
Nakoupit audiovizualni techniku nechat zpracovat
D vizualizace pouzivanych technologii a techniky 40 A
Ucast na veletrzich @znych akcich 22 B,C,D,E,R
Provézt marketingovy fizkum mezi zakazniky 20 A
Akéni nabidky straj 120 B,C,.D,G
Kupon - sleva naiipsti nakup 365 A
Prezentace strdjna dnech oteenych dvéi, polnich 20 H
dnech
Aktualizace internetovych stranek 24 A
Zajistit elektronické katalogy na stranky, také3 - 10 e
vizualizace sotasreé prodavané techniky
Publikovat odbornélanky v¢asopisech 12 A
Poskytovat interview 365 A
Graficky zpracovat a zadat &siou reklamu do od- 20 A
bornych¢asopisi
Navrhnout design reklamnickegnta 5 A
Rozeslani letdks novinkami 12 C
Rozeslani varoaiho géani 3 R
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Project Completion Time = 365 days

Lé fc”sz 1507170
2@&225 3%%365 3&51365
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338343

Obr. 13. Kritické cesty projektu [vlastni zpracoijan

Pomoci programu WinQSB jsem zjistila, Ze délkagktj bude 365 dni a existuji &v

kritické cesty.
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5.6 Rizikova analyza

Rizikova analyza je s@asti marketingového planu. Jejim provedenim ziskiafoemace
o0 moznych nedostatcich nebo komplikacich, kterénbhli v dol& realizace projektu na-

stat. Je nutné gdat s tim, Ze dojde k probl&m, na které musi byt spéleost fipravena.
Rizikoveé faktory:
1. Nedodrzeni¢éasového harmonogramu

Nedodrzovantasového harmonogramuage zmsobit, Ze jednotlivé kroky na sebe nebu-

dou navazovat, a tim sedmvané informace izou stat neaktualnimi.
Protirizikové opateni:

- neustala kontrola planu

- komplikacereSit neodkladé

- provadt sankce dodavatieh za nedodrzeni podminek

- dostatek personalu, ktery se postara érglplanu
2. Nedostatek finargnich prostiredki

Pokud se firma bude drzet navrzeného réape marketingovém planu, neéfo by k této
situaci dojit. Podle rozgtu firmé jeSt ziastali nadbytené finaréni prostedky, které je

mozné vyuzit pravpri nahodilych udalostech.
3. Nedostaténé zapisobeni na zakazniky

V piipact kdy vypracovany plan neplni svou funkci a nedostse firng odezva od zakaz-
nika, mélo by vedeni fehodnotit cile a dkoly s tim spojené &@gracovat marketingovy

plan a gizptsobit ho aktualni peebks firmy.
Protirizikové opateni:
- brainstorming celého vedeni spitesti
- vyuZzit externich sluzeb — agentury
4. Nedostaténa motivace zanéstnaai

Neprofesionalni fistup zanmistnand k plnéni marketingového planu Zidodu nedostatku

motivace niize zgisobit ztratu zakaznik
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Protirizikové opateni:
- motivaini odrreny
- v pripadé nutnosti sankce
- eliminovat stereotyp prace
- socialni starostlivost o zarstnance

Je dilezité poznat rizika, ale taky je nutn&itipravdpodobnost jejich vzniku a vyznam.
Proto jsou rizika roz&leny z pohledu na pra¥dodobnost a dopad na marketingovy plan.
Z pohledu dopadu jsou rizika hodnoceny stupni atb® (0 — Zadny dopad, 5 — n&ii
dopad na projekt). Praypdodobnost je vyja@&na v procentech.

Tab. 11. Rozdeni rizika dle pravdpodobnosti vyskytu a dopadu na pkdjpvlastni zpra-

covani]
Cislo Riziko Dopad Pravdépodobnost
1. Nedodrzenéasového harmonogramu 4 70%
2. Nedostatek finamich prostedki 1 10%
3. Nedostatné zagsobeni na zakazniky 3 60%
4. Nedostat&na motivace zagstnané 3 50%

Tabulka rizikové analyzyiedstavuje stugerizika kazdého z faktdr které by mohli na-
stat v dob realizace marketingového planu. Dle vyslegkynoucich z tabulky je pro spo-
le¢nost nejriziko¥jSim faktorem nedodrzegasového harmonogramu. Aby firmgepdeSla
tomuto riziku, n¢la by se zarf¥it na neustale provédi kontroly marketingového planu a
plnéni diléich ukoli zodpow¥dnymi osobami, firadit dostatek persondlu, ktery zabeZpe
bezproblémovy chod. Sam@gmosti je okamzitéeSeni zjidinych nedostatk nebo kom-
plikaci a udlovani sankci dodavateh propagénich aktivit za nedodrZeni terminu dodéa-

ni, ktery byl domluven.
- neustala kontrola planu

- komplikacereSit neodkladé
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- provadt sankce dodavatigh za nedodrzeni podminek

- dostatek personalu, ktery se postaraji @mlplanu

100%
2 80%
£ <> ¢ Riziko 1
g o0% ® Riziko 2
3 40% Riziko 3
S Riziko 4
g 20% -

O% [ [ [ [

0 1 2 3 4 5
Dopad
Obr. 14. Analyza rizika [vlastni zpracovani]
5.7 Kontrola

Kontrola bude realizovana z&stnanci obchodniho odiéni. Ty budou zjigovat, zda byla
provedena dana aktivita a s jakym &dpem. V gipads problénti nebo nedostatkje nutné
upravit pivodniteSeni, pofipadt najitieSeni jiné. Z kontroly e taky vyplynout, Ze ur-
¢ené cile jsou nerealni. V této situaci je nezbyine cile upravovat. Kontrola znamena
pro firmu z@tnou vazbu. Kdyz spoteost zanedba kontrolu, vzdava seétmp vazby, coz
predstavuje nefiznivy dopad na efektivnost firmy. Kontrola jélezity nastroj, ktery ndm

umoziuje znetit vykony planované s vykony realnymiiglosahovani cil.

Kontrola bude provasha vectvrtletnich intervalech, coZz znamena vyhodnocowetadeni
vymezenych marketingovych @ik vhodnost marketingovych nastrokteré jsou navrzeny

v marketingovém planu.
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V piipac nedosahovani cilnebo odchylek odipdpokladaného vyvoje budou zéstman-
ci obchodniho od#leni navrhovany zgmy, v sestaveni marketingového planu respektive

vyuzivani marketingovych nastiioa nasled& predkladany obchodnimiediteli

Ten nasled& na poradach vedeni spatesti redlozi vysledky a ifjpadné navrhy celému
managementu, aby byli seznameni s planovanymiittiv a dosazeném U&ghu ¢i neu-

spechu.

Kontrola bude taky uskutaéna pracovniky finatniho oddleni, v pravidelnych @gsicnich
intervalech. Kontrolovan bude vyvoj trzeb a fidaith ukazatei likvidity, zadluZenosti,
raitingu a pémeérné doby inkasa, naslegmnysledky zpracuji pracovnici obchodni ¢timhi.
Smysel této kontroly jedasné zji&ini slabych strdnek marketingového planu, a tim vyko

nat co v nejkratSim terminu 2my potebné k dosazeni vytgného cile.

5.8 Prinosy projektu

Cely projekt je koncipovan ke sgimi hlavniho cile, kterym je navrh marketingovehanpi

pro firmu P & L, spol.s r.o.

Navrzeny plan nabizi sp@leosti lepSi moznosti planovani, uggdani a zabezpeni mar-

ketingovychcinnosti.

Celkovy ginos planu se bude podilet na zvySeni prodejesd#iské a komunalni techni-
Ky. Je nutné pitat s tim, Zetrst objemu prodeje bude mit pozvolnou tendenci. Aanee-
na, Ze nefijde okamzi¢ o naiist zajmu o tuto techniku, ale velkymiposem je, Zedaky
narist bude uskut@én. Management musi byt #ijvy, protoZze odezva bude postupna,

zvlase, kdyz se jedna o tak hoglfinaniné narané produkty jako je tato technika.

DalSim ginosem je lepSi vyuZiti propagace prodilkisloveni novych zakaznikposileni
v boji proti konkurenci a celkové zlepSeni vztaleuzékazniky. #nasi moznost Iépe po-

znat zakazniky a zaujmout jejich pozornost a vévimihy nastolitiad.
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ZAVER

jak naznauje odborna literatura. Zaklad, ktery je uvederdidarné literatie je nutno fi-
zpisobovat do odpovidajicich situaci, kde se firmehaac V disledku toho nelze teore-
ticky zpracovany marketing pokladat za obedtinny. Sokasné rozdilné sestavy marke-
tingovych nastrdj, presré vymezené v odborné literdg) nelze v praxi jednozda upo-

tiebit, ale musi dochazet k jejichizptisobeni.

Cilem diplomové prace bylo vytyeni navrhu marketingového planu firmy P & L, spol.

s r.o. pro rok 2010.

V teoretické ¢asti byla zpracovana literarni reSerSe odbornéralitiry vztahujici se

k problematice marketingového planovani a marketrggo planu.

V nésleduijici praktickéasti prace bylaipdstavena spalaost P & L a trh na kterémip
sobi. Nasledovala sittiai analyza, ktera zahrnuje analyzu mikropiedi a makroprosedi

firmy. Také byla provedena analyza GE a&émn provedena analyza SWOT.

Finalni ¢asti diplomové prace se stal samotny projekt, kdend Gvod definovan cil spo-
le¢nosti a za nim nasledovali cile marketingové, ktergrelo byt dosazeno prastdnic-
tvim definovanych marketingovych strategii a vyamych aknich plari. Nasledovalo
vytvoieni ¢asového harmonogramu, vypracovani fimdmar@nosti projektu a weni od-

powednosti za realizaci jednotlivych marketingovych liko

Dusledkem chyfjiciho marketingového odtkni a nenavrzeni Zzadnéhtegchoziho mar-
ketingového planu je chypci uskuténéni marketingového vyzkumu, jmkumu, analyz a
dalSich akci fedchazejicich a nezbytnych pro ndvrh marketingoyédwou. Navrh doporu-
¢eni a nového marketingoveho planu byl podminskuténénim vSechdchto kroki. Pro
vypracovani vSechéthto nutnych podkladbyly vyuZity poznatky ziskané z odborné lite-
ratury a rozhovory se zastupci spwiesti. Z vysledi vyplynuli hlavni fakta: Trh se zefn
délskou a komunélni technikou je velmi Siroky,f@d se rozvijejici, typicky vysokym po-
¢tem konkuretnich podniki. Existuje moznost vylepSeni pozice firmy P & Lokfs r. o.

na tomto trhu.

Veérim, Ze cil projektu, kterym byl vyt¥eni navrhu marketingového planu firmy P & L,

spol. s r.o., byl spkn a doufam, Ze tato prace bude pro sprast P & L prospsSnou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

EU Evropska unie

SPJ Strategic Business Units — strategicka obchgmtinotka
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