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ABSTRAKT

Abstrakt esky
Tato diplomovd prace se zabyvd projektem zlepSeni marketingového mixu

v zemédelské spolecnosti Agrovykup, Moravské Budéjovice.

Na zéklad¢ poznatkt z teorie se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti

Agrovykup a navrhem projektu.

Byla zde predstavena firma a zanalyzovany jednotlivé ¢asti marketingového mixu.
Pomoci analyzy SWOT, Porterova modelu 5 sil a prizkumu produkce byly zjistény dulezité

informace, které ptispély k lepsi formulaci navrhli a doporucent pro firmu.

Prostfednictvim zhodnoceni marketingového mixu firmy Agrovykup byly podany

navrhy a doporuceni na jeho zdokonaleni.

Byl navrZzen projekt s cilem zlepSit soucCasny marketingovy mix ve firmé a

vyhodnoceni pfinost projektu z hlediska jeho praktické realizovatelnosti.

Abstrakt in English language
This diploma work deals project of improvement of marketing mix in agricultural

company Agrovykup, Moravske Budejovice.

On the basic piece of knowledge of the theory deals analyses of marketing mix
company Agrovykup and proposal of project.

The firm was introducing and after was from analysing in single the parts of
marketing mix. By the help of analyses SWOT, Porter model 5 coaming and inquiry
produce was inquest responsible position information, which contributed to better

formulation suggestions and recommendation for the company.

By means of estimation marketing mix of company Agrovykup was version

suggestions and recommendation on his improvement.

The project was designed aimed at improve contemporary marketing mix in

company and evaluation contribution project from standpoint his practical feasibility.
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UVOD

Jako kazdd zemé je néCim vyjimecnd, tak samoziejmé i naSe republika je zemi,
kterd ma urcité piednosti nez jiné zemé, a naopak. V nasi republice je urc¢it¢ mnoho mist,
ktera jsou né¢im vyznamnéjsi, nez ostatni. V této praci bude vénovana pozornost predevsim
Jizni Moravé a Vysocing, které diky své poloze a podnebi, jsou jedny z dilezitych
zemédglskych oblasti Ceské republiky. Daii se zde nejen vinu, péstovani ovoce a zeleniny,
ale 1 obili a ostatnim zemé&délskym produktim a tudiz je zde vétSi koncentrace

zemédélskych podnikl nez v jinych regionech.

Zemé&délské podniky péstuji a zpracovavaji zemeédélské produkty, obchoduji s nimi
a jsou kromé jiného ovlivnény velikosti Grody a pocasim, které se nedd dlouhodobé
predvidat. Na Jizni Moravé a Vysocing, tedy konkrétné na Znojemsku a Ttebicsku, je velké
mnozstvi podnikd, které se zabyvaji Cinnostmi tykajici se zemé&délstvi. Existuje zde hned
nekolik podnika tohoto zamétfeni. Téméf nejveétsSim z nich je spolecnost Agrovykup, které

bude vénovana pozornost v této diplomové praci.

V soucasné¢ dob¢ existuje na Ceském trhu mezi podniky tohoto odvétvi silna
konkurence. Je proto velice diilezité, aby si podnik vybral pro n¢j vhodné dodavatele, udrzel
si je, ale na druhou stranu, podnik si musi zajiSt'ovat 1 dobré vztahy s odbérateli, které maji

vliv na odbyt podniku, a tim samoziejmé i na jeho existenci.

Podniky si musi umét svych zdkaznika vazit, udrzet si je a jesté 1épe — ziskavat
stale nové. Piedpokladem pro UspéSné podnikéni je zajimat se o potfeby a prani zakaznika,
a snazit se je uspokojovat. Zakaznik, ale i dodavatel, ktery je u téchto druht podniki, také
velice dilezity si nyni miiZze vybirat na trhu z Siroké nabidky, a to z podnikli v regionu, ale 1i

z podnikt v celé nasi republice a samoziejmé 1 v zahranici.

Aby firma obstdla v tomto konkurencnim prostiedi, je dulezit¢é nepodceinovat
vyznam marketingové strategie a zvolit nejvhodnéjsi marketingovy mix. Tato problematika
je cilem této diplomové prace, kterda se bude vénovat projektu zlepSeni marketingového

mixu v ramci podniku Agrovykup a.s., Moravské Budéjovice.
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1 MARKETING

V odborné literatufe je uvedeno mnoho definic marketingu. Pro potieby této

diplomové prace byly vybrany nasledujici:

Marketing je procesem pladnovani a napliovani koncepce, oceiovani, propagace a
distribuce mySlenek, vyrobkli a sluzeb, ktery sméfuje k uskuteCnéni vzijemné vymeény,

uspokojujici potieby jedinct a organizaci. [4]

Pti volné interpretaci lze fici, Ze marketing ma pomoci tomu, aby bylo pozadované
zbozi nabidnuto spravnym skupinam zakaznikli,, a to v pravy Cas a na pravém misté, za
spravné ceny a s prispénim piimétené propagace. [4]

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,

co potiebuji, prosttednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt s ostatnimi. [5]
Tato definice marketingu spoc¢ivd na nasledujicich zakladnich pojmech: potieby,

pfani a poptavka; (vyrobky, sluzby a myslenky); hodnota, naklady a uspokojeni; sména a

transakce; vztahy a sit¢; trhy; prodejci a potencialni zékaznici. [5]

Jednodussi definice je ,,marketing znamena prodej zbozi, které¢ se vyrobci nevrati,
lidem, ktefi se k prodejci vrati“. Oznaceni ,,zbozi, které se nevraci zdaraznuje, jak je
dalezité, aby slib (dany reklamou nebo popisem na obalu) souhlasil se skute¢nou jakosti
vyrobku ¢i sluzby, tj. uroven kvality by méla odpovidat tomu, co se pravi v reklamé.

Dlouhodobé¢ se nevyplati zdkaznika podvadét. [9]

Marketing postupoval od ,,ziskavani zdkaznikd* pfes ,,udrZeni si zdkazniki* az po
,»vybér zakaznikl“, coz predstavuje vyfazeni nesolventnich zakaznikli a soucasné
vyhleddvani a udrzovani zakaznikli solventnich. To se n¢kdy nazyva ,,ptfevraceny vybeére.
Cim dal vice se projevuje nevéra zakaznikil, kteii neustale hledaji vyhodné nabidky zbozi, a
kdyz se pak objevi vyhodna nabidka, ptejdou bez okolkl k jinému dodavateli. Takovi
zékaznici, stoji hodn¢ a vynaseji malo, tedy se da fici, ze z vétSiny z nich neplyne zadny zisk.
Podle nekterych odhadii stoji novi zakaznici petkrat vice nez stavajici. Je tedy ziejmé, jak se
vyplati, dobfe znat své zadkazniky a slaskou o n¢ pecCovat, obzvlast¢ pak o ty vémé a
,»nejziskovejsic. [9]

Marketing se méni. Objevuji se nové nastroje, jako naptiklad dolovéani dat a Casto

Spatn¢ pochopeny Internet, které nabizeji hromadu pfilezitosti i mimo prodej samotny. [9]
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim pojmem marketingového procesu. Velmi dobfe jej
chépe vétsina pracovnikli moderniho marketingu v fad¢ odvétvi, zejména v téch, ve kterych
se produkuji vyrobky materialni povahy. Rada manaZert jej povazuje za pouhy teoreticky
model, ktery pomaha pii pochopeni spektra Cinnosti obsazenych v ukolech marketingu.
V ftad¢ piipadl je povazovan za pouhou pomucku k vysvétlovani skutecnosti, ze marketing

je trochu $ir$i pojem nez prodej nebo marketingova komunikace. [6]

Marketingovy mix, je v podstaté koncepcni kostra, ktera vam u kaZzdého
marketingového problému pomiiZe ptipravit dobry postup. Jeho Ctyfi slozky: vyrobek, cena,
distribuce, propagace a komunikace (v anglické terminologii: product, price, place a

promotion) se mohou téméi nekoneéné moznym poctem zptusobtl michat dohromady. [6]

K marketingovému mixu existuje mnoho rtiznych pfistupi, kuptikladu modely 4P,
5P a 7P. Model 4P jako prvni nazval Kanad’an Jerome McCarthy. Tento model nékteti
odbornici sice kritizuji jako pfili§ zjednoduseny, jini jako zastaraly, piesto vSak poskytuje
urcitou zakladni kostru. [6]

vvvvvv

(lid¢), tedy radé¢ji zdkaznici a personal. Ackoliv model 4P pivodné pouzivali marketéii
FMCG (fast-moving-consumer-goods, v Ceském ptekladu: RKSZ - rychle kolujiciho
spotfebniho zbozi), vypijcila si ho a také ho pouzivala fada marketéra sluzeb (naptiklad
v restauracich), dokud si nevypracovali vlastni model 7P. Dodate¢nd P znamenala
»personal“ (people), vzhled (physical evidence; naptiklad budovy a uniformy) a procesy

(processes; metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby). [6]

Provadeéni strategie kazdé firmy se opira o Ctyfi zakladni nastroje marketingu, které
jsou v marketingové terminologii ozna¢ovany jako tzv. ,,ctyi1 P“ podle anglického Product,
Price, Promotion a Place. Tato teorie se opira o koncepci ¢tyt P, ktera tika: snazi-li se firma
vyrobit spravny vyrobek za spravnou cenu se spravnou marketingovou komunikaci na
spravném misté, bude marketingovy program uc¢inny a uspésny. Je vSak tfeba si uvédomit,
ze kazdé ze ¢ty P mizeme délit na fadu dil¢ich komponentd, které mohou byt rozvedeny

nasledovné:

— Vyrobek: znacka, baleni, podminky, sluzby, vzhled, zaruky.
— Cena: uvérové podminky, doby splatnosti, slevy, splatky, provize, celkové naklady

¢i uzitek z pouziti.
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— Distribuce: distribu¢ni cesty, umisténi, pieprava, dodavky.
— Marketingova komunikace: reklama, podpora prodeje, Public relations publicita a

osobni prode;j.

Je tedy zifejmé, Ze nelze uvazovat pouze v pojmech ¢ty P. Musime proto nalézt

rozhodujici komponenty, o které se bude opirat marketingova strategie firmy. [6]

1.2 Vyrobek

Vyrobkem rozumime jakykoliv hmotny i nehmotny statek, ktery je pfedmétem
zajmu urcité skupiny osob. Mlize to byt vyrobek (potraviny, obuv, auta, stroje, suroviny),
sluzba (kadetnictvi, bankovni sluzby, piepravni spolecnosti, cestovni kancelafe, soudy),
myslenka (bezpec€nost silni¢niho provozu, ekologie), ale i napiiklad volebni program né&jaké
strany, kterym chce ziskat, co nejvyssi pocet volicl. [6]

vvvvvv

pojiman velmi Siroce: rozumi se jim celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen ,,podstata®
vyrobku, kterd je pfi¢inou ndkupu, ale také ostatni okolnosti, které koupi provazeji.
V tomto smyslu je vyrobek tvofen podstatou, ktera je zdrojem uspokojeni urcité potieby, a

dalSimi dodate¢nymi vlastnostmi, jimizZ jsou:

— znacka vyrobce nebo prodejce,

— obal,

— zarucni podminky a pozarucni servis,

— specidlni sluzby, jako naptiklad odborna pomoc pii vybéru; predvedeni vyrobku a
zpisobu ovladani pfed zakoupenim; moznost objednani; poskytnuti technické
pomoci pii instalaci vyrobku; Gvérové sluzby (moznost koupé na splatky); darkové
baleni vyrobku,

— 1image vyrobce nebo prodejce atd. [10]

Cim vétsi vyznam spotiebitel piiklada dodateénym vlastnostem, tim spiSe vnima
totéz zbozi, provazené odlisSnymi dodatecnymi vlastnostmi, jako rozdilné produkty. Firmy
Casto preceniuyji technickou stranku fyzického zbozi a podhodnocuji vyznam
psychologickych, nemateridlnich vyhod, které zdkaznici v kupovaném zbozi hledaji. [6]

1.2.1 Klasifikace produkti
Ttidéni vyrobka a sluzeb do riznych kategorii ¢i tfid, respektujicich rozdily v jejich

vlastnostech, je pfistupem obvyklym v celé hospodaiské praxi, a tedy i v marketingu.
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Diivodem klasifikace vyrobku a sluzeb je skute¢nost, Ze pii vyrob¢, distribuci a propagaci
kazdé kategorie zbozi je vhodné uplatnit odliSnou strategii marketingu. Produkt se
z pohledu marketingu ¢leni na spotfebni zbozi a vyrobni prostfedky. Kazda z téchto

Sirokych kategorii je tfidéna dale podrobnéji. [6]

Spotiebni zboZi
Spotiebnim zbozim jsou vyrobky a sluzby, nakupované za i¢elem osobni spotieby.

Spottebni zbozi je mozné rozd¢lit podle nakupnich zvyklosti do tii kategorii, jimiz jsou:

— Zbozi casté spotieby. Jednd se o zbozi, jez je nakupovano casto, rutinné a
s vynaloZenim minimalniho Usili pfi porovnavani nabizenych variant. Obycejn¢ jde o
zboZi levngjsi a spotiebiteli znamé.

— Zbozi obCasné spotieby. Nekteré vyrobky nebo sluzby jsou kupovany pouze obcas a
jejich koupi predchazi peclivé srovnavani ceny, kvality, provedeni a dalSich
skuteCnosti, a to ve vétSim poctu prodeje. VétSinou jde o zbozi drazsi, zbozi se
spolecCenskym vyznamem nebo zbozi vysoce funkéni.

— Luxusni zboZi. Zbozi mé povahu jedinecnosti, kterd vyplyva z jeho nenahraditelnosti
nebo relativni omezenosti zdrojii tohoto zbozi. Spotiebitelé jsou k produktu
urcitého vyrobce (obvykle k vyrobkim ¢i sluzbdm wurcit¢ obchodni znacky)

maximalné loajalni a jsou pfipraveni zaplatit vysokou cenu. [6]

Vyrobni prostiredky

Za vyrobni prostiedky jsou povazovéany takové vyrobky a sluzby, které vstupuji
v pribéhu dalsiho vyrobniho procesu do jinych produktti, eventualné které jsou predmétem
pronajmu ¢i prodeje. Mame urc€ité rozdily mezi vyrobnimi prostiedky a spotfebnim zbozim.
Trh vyrobnich prostiedkli je tvofen hospodaiskymi organizacemi, jakymi jsou vyrobni
podniky a soukromi podnikatelé, dale organizacemi, které poskytuji sluzby za ucelem
tvorby zisku a institucemi hospodaficimi rozpoctovym zplsobem. Posledni ¢éasti trhu

vyrobnich prostfedki jsou statni instituce. [6]

Ackoliv je zbozi, které je nakupovédno organizovanymi kupci, rozmanité povahy,

1ze je z marketingového hlediska roztfidit do nasledujicich kategorii:

— Sluzby. Tato kategorie zahrnuje sluzby obchodni a udrzbaiské povahy, které jsou
nakupovany podnikem. Dodavatel je vybrdn pfedevSim, na zaklad¢ reputace a

kvality pracovnikd.
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1.2.2

formé:

Zékladni prosttedky. Zakladni prostiedky jsou takovym zbozim, které vstupuje do
finalniho produktu podniku postupné. Jde o nakladné vyrobni prostfedky, které jsou
nakupovany piimo od vyrobce po peclivém vybéru moznych dodavatelll. Pofizeni se
Casto uskuteciiuje formou leasingu. Prodej zékladnich prosttedkl zajist'uji Spickovi
obchodni zastupci vyrobniho podniku ve spolupraci s techniky.

Predméty postupné spotieby. Do kategorie predméti postupné spotiteby se tadi
takové drobné vyrobni prosttedky, jez nejsou pevné vazany na vyrobni prostory
zdkaznika. Neékteré predméty postupné spotieby jsou nakupovany piimo od
vyrobce, avSak vétSinou jsou pofizovany pies prostfedniky, nebot’ pocet zdkaznikt
je vysoky a hodnota jednotlivych objednévek je mala.

Nevyrobni zasoby. Nesouvisi pfimo se samostatnou vyrobou. Toto zboZi je analogii
obvyklého zbozi na trhu spotiebitelském, nebot je nakupovano rutinng,
s vynalozenim minimalniho usili.

Soucastky. ZboZi, které je nakupovano na trhu vyrobnich prostiedki, jiZ neprochazi
dal$im zpracovdnim a stavd se soucasti findlniho produktu podniku, ktery dily
odebral. Dodavatelsko — odbératelsky vztah byva podlozen dlouhodobymi
hospodarskymi smlouvami.

Suroviny. Suroviny jsou nakupovany organizacemi a spotiebovavany pii vyrobé
jiného zbozi. Spadaji do dvou kategorii: zemédé€lskych produktli a nerostnych
surovin. Zemédélské produkty (obili, vlna, dobytek a ostatni zvifata, ovoce a
zelenina, bavlna) jsou vyrabény mnoha dodavateli distribuovany prostfednictvim
dalSich c¢lanka. Nerostné suroviny jsou omezenymi vyrobnimi zdroji. Je pro né
typickd vysokéd spotfeba a nizkd cena za jednotku. Nerostné suroviny obvykle
vyzaduji ndkladnou pfepravu z mista t€zby k odbérateli. Prodej je zajisStovan piimo
vyrobci, kterych je maly pocet, a ktefi jsou geograficky koncentrovani. Obvykle jsou
dodavky realizovany, na zakladé dlouhodobych smluv.

Zpracované materidly. Zpracovanymi materidly jsou napiiklad vinéna pfize,
chemikalie, plasty, valcované plechy nebo specialni ocel. Casto byvaji uzpiisobeny

pozadavkliim zékaznika, ktery je dale zpracovava. [6]

Vyrobkova politika

Vyrobkova politika probihda v hospodarské organizaci na tiech Grovnich, a to ve

— rozhodovani o vyrobnim sortimentu,
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— rozhodovani o vyrobni fadé,

— rozhodovani o individualnich vyrobcich ¢i sluzbach. [6]

Rozhodovani o vyrobnim sortimentu

Vyrobnim sortimentem rozumime souhrn vSech vyrobnich fad a jednotlivych
vyrobkl ¢i sluzeb, které nabizi konkrétni vyrobce trhu. Pocet vyrobnich fad udava Sifi
vyrobniho sortimentu a pocet typi produktu konkrétni tfady oznacujeme jako délku

(hloubku) vyrobni fady. [6]

Rozhodovani o vyrobni Fadé

Vyrobni fadou je skupina piibuznych produkti organizace: vyrobky (sluzby)
s podobnou funkci, proddavané stejnym skupindm zakaznikl,, spadajici do téze cenové
kategorie a distribuované stejnym zptisobem. Kazda vyrobni fada sttedné velkého a zejména
velkého podniku miva svého manazera. Tohoto pracovnika zajima, jakou mérou pfispiva
kazdy typ produktu konkrétni vyrobni fady k tvorbé zisku a k celkovym trzbam, a jaka je
pozice dané fady v porovnani s vyrobnimi fadami ostatnich konkurenti. ManaZer musi byt
schopen rozhodnout o zménéch souvisejicich s délkou tady, tedy jaké vyrobky ptidat, které
modernizovat a které zrusit. Nékdy je vétSina zisku a trzeb tvofena nemnoha produkty dané
vyrobni fady; tyto vyrobky ¢i sluzby musi byt pfedmétem dukladné ochrany pied
konkurenci. [4]

Rozhodovani o individudlnich vyrobcich ¢i sluZbdach
Nejpodrobnéjsi rozhodnuti jsou pfijimana na urovni jednotlivych prvki fad, tj. na

urovni individualnich vyrobku ¢i sluzeb. Jsou jimi rozhodovani:

— vlastnostech produktu (zejména kvalita, zvlastni prvky, design),
— obchodni znadéce,

— obalu. [4]

1.2.3  Zivotni cyklus vyrobki

Koncepce zivotniho cyklu vyrobku piedstavuje velmi vyznamny orientacni prvek,
ktery usnadiiuje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v marketingu. TrZzby, které plynou
z prodeje vyrobku nebo sluzby, prochazeji za dobu existence produktu na trhu nékolika
fazemi. S pribyvajicim ¢asem se méni ekonomické podminky. Konkurence a vyrobce, sami
pfichédzeji s novymi vyrobky ¢i sluzbami, a proto se méni uloha, kterou produkt na daném

trhu hraje. Marketing musi na tyto zmény reagovat, aby firma mohla s ohledem na situaci na
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trhu maximalizovat své zisky. Klicem ke studiu Zivotniho cyklu produktu je tedy rozbor

trzeb. [6]

Grafickym vyjadienim prubéhu trzeb je tzv. S-kiivka, kterd byva obvykle pomysiné
rozdélena na Ctyfi ¢asti. Tyto Casti jsou znamy pod nézvy: zavadéni, rist, zralost a Gtlum.
[6]

Zavadeéni

Féaze zavadéni zacind okamzikem, kdy je novy vyrobek (nebo nova sluzba) prvné
distribuovan do nakupni sit€. Trzby rostou pomalu, nebot” produkt zakoupi pouze nizké
procento spotiebitelti. Tato faze byva provazena finan¢ni ztratou, nebot’ vétSinou nizsi trzby
nestaci pokryt vysoké naklady, které se vazi na uvedeni nového vyrobku na trh, na jeho
vyrobu, propagaci a prodej. Konkurence pfili§ pocetna v této fazi neni. Vyrobek nema vzdy

definitivni podobu. [6]

Ruist
Féze rlstu je spojena v optimalnim piipad¢ s ristem trzeb, a tim i ziskii. Tato faze

je rozhoduyjici pro tspéch ¢i netispéch vyrobku. [6]

Ceny se v podstaté¢ neméni, v disledku vétsiho rozsahu vyroby klesaji i ndklady na
vyrobu (fixni naklady i naklady na propagaci lze rozvrhnout na vétsi pocet vyrobki),
hromadi se zkuSenosti podniku. Firma musi zajistit, aby zédkaznik na vyrobek nezapomn¢l a

nepieorientoval se na jiny. [6]

Zralost

V okamziku, kdy se za¢ina zpomalovat rust trzeb, vstupuje vyrobek do stadia
zralosti. Tato faze trva obvykle nejdéle a vétSina vyrobkil, se kterymi se setkdvame, se
nachazi pravé zde. Vyrobek se dostal do povédomi zdkaznikl, mohla by nastat pohoda. Ta

ale nenastava, protoze konkurence ¢eka na sviij okamzik. [6]
Ustup

Féze tstupu je fazi, kdy odbyt vyrobku zac¢ina prudce klesat, zdkaznik ztraci zajem
a vyrobek se stahuje z obéhu — nepiindsi uz zisk. [6]

Vsechny tyto faze mohou mit bleskovy pribéh zejména u moédniho zbozi, jiné
vyrobky maji tento cyklus velmi dlouhy. [3]

Jestlize ptipravujeme marketingovy program pro svij podnik, musime si zjistit, jak

se jednotlivé vyrobky podileji na vysledcich podniku, a jak s nimi miizeme dale pocitat. Za
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timto ucelem si mizeme ukazat portfoliomatici, kterda nam ukaze vyznam a budoucnost

jednotlivych vyrobka. [6]

1.2.4 Znacka

Otazka znacky na svétovém trhu je vétSinou pii nakupu strategickd. MiZe to byt
symbol, jméno nebo jejich kombinace. Pokud jsou tyto znacky registrovany a chranény,
nazyvame je ochrannymi znamkami. Smyslem znacky je odlisit zbozi ¢i sluzbu od mozné
konkurence hlavné¢ kvalitou. Naptiklad odévy se znackou Levi’s, kosmetika Dior ¢i Rolls
Roys nenechaji nikoho na pochybach o svych kvalitach. Jsou samoziejmé také vyrazné
drazsi prave diky své znacce. Vychozi material miize byt stejny, zplsob zpracovani rovnéz,
stiih Ize bez problémii napodobit, co vSak konkurenci chybi, je pravé znacCka, ktera
symbolizuje urcité postaveni zdkaznika, ¢i jeho ur€ity Zivotni styl, a je zarukou kvality

vyrobku. [6]

1.2.5 Obal

Obal je nedilnou soucasti velkého mnozstvi vyrobkii. Pti srovnani dvou vedle sebe
leZicich vyrobkll o srovnatelné kvalité i cen¢, si zdkaznik jednoznacné vybira vyrobek, ktery
je lépe zabaleny. Atraktivné zpracované baleni, tedy plni propagacni funkci, je zdrojem

odliseni vyrobku od konkurence a miize piispét ke zvyseni trzeb. [6]

1.2.6 Ostatni atributy

Mezi ostatni atributy patii zaruéni podminky, servis, specialni sluzby, image
vyrobce nebo prodejce. Je velice dilezité, aby se firmy vénovaly i témto atributiim. Snaha
firem byt lepsi nez ostatni je velikym problémem, ktery se snazi fesit. Firmy to mohou fesit
tim, ze budou poskytovat zaru¢ni a pozarucni servis, napiiklad prodejci automobilli nabizeji
opravy a vyménu vadnych dilii po dobu tzv. zaruky, v priméru od jednoho do tii let.

Poskytované zaruky nad dobu stanovenou zdkonem je ovSem béznou sluzbou u vétSiny

priamyslového zbozi. [10]

Miuze to byt feSeno i poskytovanim sluzeb, které je nutné u vyrobkd, s jejichz
koupi je spojeno urcité riziko. Potom se riziko spojené s koupi snizuje. V zemich
s rozvinutou trzni ekonomikou je b&éznd zaruka vraceni penéz, pokud zdkaznik neni
s vyrobkem plné spokojen. Sluzba rovnéz snizuje riziko a vice motivuje zdkaznika k jeho

koupi. [10]

Dalsi rozsifenou sluzbou je dodavka zbozi az do domu a jeho montdz. Rada

velkych obchodnich firem, zejména obchodnich domil, mad ve své organizaci zfizen sek
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sluzeb zadkaznikim. Ziizeni tohoto odd¢leni a poskytovani sluzeb je néstrojem lepsiho

uspokojeni ptani zdkaznikli a vede ke zvySeni vérnosti firme. [10]

Image vyrobce a prodejce je taky velice dilezitd, protoze i na jejim zakladé se
kazdy, kdo kupuje dany vyrobek rozhoduje, jest-li ho zrovna v dany moment potiebuje, a

jest-li je ochotny si ho koupit prave kvili té image.

1.3 Distribuce
Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti jednotlivych vyrobcl, se musi
dostat ke spotiebiteli, piipadné¢ k zdkaznikovi z hospodaiské sféry. Tento pohyb zbozi od

vyrobce k uZivateli nazyvame distribuci. [6]

Smyslem distribuce je zajistit presun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zakaznik mohl
zakoupit potiebny vyrobek v geograficky pfihodném misté, ale také v dobé a v mnozstvi,
jez mu vyhovuje. Distribuce tedy musi zdkaznikovi umoznit, aby napiiklad olomoucké
tvarizky mohl zakoupit v prodejné potravin v Plzni, a to kazdy vSedni den, dopoledne i

odpoledne, v mnozstvi bézné spotieby.

1.3.1 Prodejni cesty

Souhrn organizaci, které pfispivaji k tomu, aby zbozi bylo dostupné k dalSimu uziti
nebo ke konecné spotiebé, nazyvame prodejni cesty. Kazdd prodejni cesta je
charakterizovdna poctem urovni, tedy mnozstvim €lanki, jeZ zprostiedkuji kontakt mezi

vyrobcem a zédkaznikem. Mame tedy urcité prodejni cesty skladajici se z urcitych urovni.
Prodejni cesty spotiebniho zbozi:

— prodejni cesty nulté Grovné, jsou uréené pro distribuci zboZi piimo od vyrobce ke
spottebiteli,

— prodejni cesty jednouroviiové jsou takové, kde vstupuje mezi vyrobce a spotiebitele
maloobchodnik,

— dvoutrovitové prodejni cesty obsahuji dalsi prvek, jimz je velkoobchodnik,
zprosttedkujici vazbu mezi vyrobcem a maloobchodem,

— tfiaroviovych prodejnich cestdich hovofime tehdy, pokud vztah mezi firmou a
velkoobchodnikem miize byt zprostfedkovan nezavislym agentem, ktery sjedndva

obchod za stanovenou provizi.
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Systém distribuce mize byt jesté slozitéjsi. V oblasti distribuce spotiebniho zbozi
se uplatiuji prevazné delsi prodejni cesty, zahrnujici maloobchod a ¢asto téz velkoobchod a

nezavislé zprostredkovatele. [2]

Prodejni cesty vyrobnich prostfedkil jsou takové, ze vyrobené zboZi je prodavano
pifimo odbérateli k dalSimu zpracovani, nebo je jeho prodej zprostiedkovan distributory
v daném odvétvi. Vyrobce mize prodévat pres své obchodni agenty (zastupce) piimo
odbérateli, eventualné mohou zastupci vyrobni firmy prodavat primyslovému distributorovi,
ktery zajisti pohyb zbozi ke kone¢nému odbérateli. [8]

1.3.2 Distribuéni strategie

O poctu prostiednikli rozhoduji urcité okolnosti, které maji plisobit na jednotlivé

urovné prodejnich cest. Pfedevsim to jsou:

— povaha produktu,

— zpusob jeho nakupu,

— pozadavky na troven sluzeb poskytovanych pii koupi,
— pozadavek na vylouceni vlivu konkuren¢niho zbozi,

— moznost kontroly podminek prodeje. [6]

Konkrétni pozadavky tsti v uplatnéni nékteré z nasledujicich strategii:

— Intenzivni distribuce. Intenzivni distribuce znamena prodej prostifednictvim co
nejvétsiho poétu prodejen nachézejicich se v uréité oblasti. Uelem je uginit produkt
bézné dostupnym. Intenzivni distribuce je vhodna pfi prodeji zbozi Casté spotieby a
u zbozi ,,nouzového charakteru®, nékteré 1éky atd.

— Vyluéna distribuce. Vylucnd distribuce je spojena s prodejem vyrobkii nebo sluzby
prostfednictvim velmi omezeného poctu prodejci. Je proto opakem intenzivni
distribuéni sité. Vyluéna distribuce je vhodna k prodeji drahého, luxusniho zbozi.

— Selektivni distribuce. Mezistupei mezi intenzivni a vylu¢nou distribuci tvoii
selektivni distribuce. Vyrobce spolupracuje s vétsim mnozstvim distributorti, avSak
pravo vést jeho zboZi neziskd kazdy prodejce, ktery o tuto kooperaci projevi zdjem.
Vyrobni organizace si vybird pouze takové prodejce, u kterych predpokladéd dobry

partnersky vztah a nadpriimérné usili prodat zbozi. [6]



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 20

1.3.3 Organizace prodeje

Za jakych okolnosti je vyhodné prodavat vlastnimi silami, a kdy je naopak
pfiméfené vyuzit sluzby obchodnich organizaci? Hodnoceni alternativnich moznosti prodeje
zbozi je vyhodné podpofit rozborem nékladl na prodej realizovany vlastnimi pracovniky a

néakladi na prodej prostiednictvim specializované obchodni organizace. [6]

1.4 Propagace

Smyslem propagace je informovat o vyrobku, jeho vlastnostech, cen¢, dostupnosti,
kvalité a ptesvédcit potencionalni zdkazniky, ze prave tento vyrobek od této firmy je pro né
to nejlepsi.

Taktiky propagace maji mnoho forem — prostfednictvim reklam v informacnich
mediich (televize, rozhlas, noviny a casopisy), umistovani billboardd, reklama v misté

prodeje, cenova zvyhodnéni, spotiebitelské soutéze.
Na propagaci se podili i publicita, tedy zvefejnéni hodnoceni firmy nezavislymi
subjekty, a vztahy firmy k vefejnosti (public relations). Propaga¢ni funkci plni i1 prodejci,

ktefi osobn¢ zprostfedkovavaji prode;j.
Zakladni ¢innosti, které se pouzivaji v ramci propagace:
— Reklama.
— Osobni prode;.

— Public relations.

— Podpora prodeje. [6]

1.4.1 Reklama

Reklama je neosobni (neni zde piimy styk se zakaznikem), placend forma
prezentace vyrobkll v hromadnych sdélovacich prostfedcich. [6]

Reklama je jednim z nastrojti, jehoz firmy vyuzivaji k presvédcovani, ¢i ovliviiovani
potencionalnich zakazniki. Je Sifena prostiednictvim nejriznéjsich medii propagace. [6]

Meédia propagace jsou souhrnem vSech hromadnych sdélovacich prostredku, jimiz
muze byt propagace Sifend (televize, rozhlas, denni tisk, ¢asopisy apod.), doplnény o dalsi
prostfedky, jeZ nespadaji do kategorie hromadnych sdélovacich prostfedkii, avsak jez
mohou rovnéz zprostiedkovavat tok propagacnich sdéleni (plakatové plochy, firemni

poutace, Stity, propagacni stanky atd.). [6]
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Stejn¢ jako ostatni propagacni nastroje je i reklama uZzivana k posileni prodeje
zbozi a sluzeb, vyrabénych nebo poskytovanych firmou. Tohoto zdméru lze docilit nékolika
zpuisoby, miizeme ziskat nové uzivatele, kteti dosud produkt nekupovali a neuZivali, znovu
ziskat staré wuzivatele, ktefi jiz produkt neuzivaji, ziskat na svou stranu uzivatele
konkurenc¢nich produktti, posilit vérnost ze strany téch zakazniki, kteifi stfidaji varianty
kupovaného zbozi a ptfitom zadné z nich nedavaji vyraznou piednost nebo zvysit spotiebu

produktu souc¢asnymi uzivateli. [6]

Funkce reklamy

Reklama muiZe plnit funkci informacni, presvédcovaci a upominaci.

Informacni funkce reklamy je velmi dulezitd v pocatecnich okamzicich existence
produktu, zejména v dobé&, kdy je na trhu novy produkt zaveden, a kdy je nutné stimulovat
tzv. primarni poptavku (poptavku po ur¢itém druhu produktu). Informacni funkce reklamy
byva aktudlni také ve fdzi zavedeni nového vyrobku nebo sluzby na jiz existujici trh

produktu.

PresvédCovaci funkce reklamy je vyznamna v prostfedi intenzivni konkurence.
V tomto ptipadé je poslanim reklamy vytvofit tzv. selektivni poptavku, tedy poptavku po

produktu urcitého konkrétniho vyrobce. Velka vétSina reklam ma pravé tuto povahu.

Upominaci funkce reklamy se uplatiiuje obzvlasté ve fazi zralosti produktu, a jejim
ucelem, je pfipomenout zakaznikiim vyrobek nebo sluzbu, ktery dobie znaji, v dobé mimo

hlavni sezénu jejich pouziti. [6]

1.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je dal§im nastrojem nepiimé komunikace v marketingu. Zatimco

reklama pfesvédcuje o davodu koupé€, podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv koupé.
[6]

Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory prodeje spottebiteli, jimiz jsou vzorky,
kupony, rabaty, slevy, bonusy, zvyhodnéné baleni, zkuSebni uzivani vyrobku, piredvadéni

produktu a riizné soutéze o ceny. [11]

Podpora prodeje se vztahuje i na hospodaiskou sféru. Nastroji podpory prodeje
v hospodatské sféfe jsou cenova zvyhodnéni pii ndkupu vétsiho mnozstvi zbozi (nebo pfi
ptedplaceni sluzby na delsi obdobi), piiplatky za vedeni ur¢itého produktu konkrétni firmy
ve velkoobchodni nebo v maloobchodni organizaci, podpora propagacni Cinnosti prodejce

vyrobni firmou atd. [11]
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Podpora prodeje je vyuzivana vyrobci, distributory, maloobchodnimi organizacemi,

velkoobchody i organizacemi, které nejsou orientovany na tvorbu zisku. [12]

Smysl podpory prodeje
Cile podpory prodeje musi korespondovat se zaméry celkové propagaéni ¢innosti

firmy. Uéelem podpory prodeje byva zejména:

— podpofit nakup objemnéjsich baleni,

— ziskat nové uzivatele (tedy osoby, které dosud uzivaly substituty nebo kupovali
produkt konkurenc¢ni firmy),

— ziskat na svou stranu zékazniky, ktefi Casto stfidaji znacku kupovaného produktu,

— vypéstovat vérnost ke zbozi propagujici firmy,

— odmeénit stalé zakazniky,

— zvysit Cetnost, s jakou jsou vyrobek nebo sluzba nakupovany. [6]

Nastroje podpory prodeje v hospodarské sfére

Néstroje podporujici prodej maji velky vyznam nejen ve vztahu firmy
k individudlnimu spotiebiteli, ale i v obchodnich vztazich mezi nejriznéjsimi hospodatskymi
subjekty — mezi podniky, drobnymi podnikateli, finan¢nimi, obchodnimi a jinymi institucemi
1 mezi organizacemi, které nevytvareji zisk. [6]

wewr

Podpora prodeje, uplatiiovana vyrobci, se uskuteciiuje zejména prostfednictvim rabatu, slev
z katalogovych cen, prostfednictvim financnich piispévkd na reklamu a na vystavovani
produktu ve velkoobchodnich i maloobchodnich organizacich, darovanim nékterého zbozi a

darkovymi propagacnimi predméty. [7]

K dal§$im vyznamnym néstrojim podpory prodeje v hospodaiské sféfe patii

veletrhy. Veletrhy jsou mistem koncentrované nabidky a koncentrované poptavky. [6]

1.4.3 Public relations

DalSim nastrojem, ktery uZzivaji marketingovi odbornici k nepiimé propagaci firmy
nebo jejich vyrobka ¢i sluzeb, jsou public relatios. Public relations miva formu zprav a
hodnoceni nezéavislych osob nebo instituci, které byvaji zvefejiiovany v hromadnych
sdélovacich prostredcich. Nezavisla sdéleni piisobi podstatné divéryhodnéji nez placené

formy propagace. [1]
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Public relations rozumime tzv. vztahy firmy k vefejnosti. Vztah k vefejnosti je
zaméfeny na poznavani zdjmi a postoji vefejnosti. Ucelem cinnosti v oblasti vztahu

k vetejnosti, je uvést do pfijatelného souladu z&jmy vetejnosti a zajmy vedeni firmy. [2]

Public relations mohou byt organizovany firmou, prostfednictvim uskuteciovani
zpravodajskych cClankil piipravenych ke zvefejnéni v internich podnikovych publikacich
nebo na schizich a shromazdénich. Firmy se Casto predstavuji, také prostfednictvim
tiskovych konferenci nebo filmovych a jinych zaznama. Velmi dilezitou formou vztahu
k vefejnosti je rovnéZz sponzorskd ¢innost, neboli finan¢ni, ptipadné organizacni U€ast na

programech a projektech organizaci netvofici zisk. [6]

1.4.4 Osobni prodej
Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace. Spociva piedevS§im v osobni

komunikaci obchodnich pracovnikll firmy s potencidlnimi zdkazniky. [6]

Jako takovy predstavuje velmi GCinny a dilezity nastroj propagace a podpory
prodeje zbozi nebo sluzeb daného podniku. Na druhé strané, je osobni prodej
nejnakladnéj$im nastrojem propagace. [6]

Nejtézsi casti obchodnich rozhovorti byva vyjednavani o cené. NejCastéji se
uplatiiuji dvé obchodni taktiky — ,,noha ve dvetich® a ,,pfibouchnuté dvete. Tzv. ,noha ve
dvetich® je obchodni strategii zaloZenou na stupniovani pozadavkd, a jeji podstatnou ¢asti je
snaha obchodniho agenta zavazat si zdkaznika. Taktika ,,pfibouchnuté dvetfe™ zacina
nepfiméfené¢ vysokym pozadavkem, na néjz neni mozné reagovat jinym zplisobem, nez
odmitnutim. Nasleduje podstatné¢ mirn¢j$i pozadavek — tedy pozadavek, kterého chce ve
skute€nosti obchodnik dosdhnout. V obchodni praxi se z ptivodniho poZadavku slevuje tak
dlouho, dokud neni uzaviena dohoda, nebo dokud neni dosazeno (pro obchodnika)

posledni piijatelné meze podminek obchodu. [6]

1.5 Cena

Ceny jsou pro zakaznika velmi dulezité. Podle jejich vySe se spotiebitel rozhoduje,
zda se vzdd daného mnozstvi penéz, aby ziskal vyrobek nebo ne. Nizké ceny obvykle
motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny vétSinou luxusniho zbozi
jsou zase symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivity a podnécuji spiSe ty zdkazniky, ktefi tim,

ze vlastni urcity vyrobek, vyjadiuji své socialni postaveni ¢i Zivotni styl. [6]
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Stanoveni spravné ceny znamend vytvofit rovnovahu mezi fazi zivotniho cyklu
vyrobku, cenami konkurence, poptavkou trhu, ¢ili co je zdkaznik ochoten zaplatit a naklady

na vyrobu, propagaci, prodej plus zisk. [6]

Cena vzdy musi souviset s ostatnimi ,,P* a musi odpovidat financnim moZznostem
cilové skupiny, charakteru vyrobku a jeho kvalité. Pfili§ levnému vyrobku lidé nevéii,
nepiipisuji mu vysokou kvalitu a pfili§ vysoka cena zase muze pusobit odbytové potize.
Standardni méfitko pro stanoveni ceny neexistuje. Pro tento ucel se pouziva test cenové
citlivosti, ktery vychazi z poznatkli psychologie. Predpoklada, ze existuji urcité prahy ve
vnimani ceny zakaznikem a vytvaii se u n¢j dost pevna piedstava o Castkach, které jsou
schopni a ochotni vydat za uspokojeni urcité své potfeby. Hodnoceni stavi proti sobé
nazory na kvalitu a cenu podle znalosti nabidky si zékaznik vytvaii pfedstavu o
»hormalnich® a ,,pfijatelnych™ cendch. Pfi hodnoceni testu se pak podle odpovédi urci

,,optimalni cenovy bod®, ¢i ,,pfijatelné cenové rozpéti pro dany vyrobek. [6]
Pti tvorbé cen se pouzivaji také nasledujici strategie:

— Strategie intenzivniho marketingu: stanovi se vysoka cena, kterd pocita s vysokymi
naklady na propagaci a podporu prodeje. Tato strategie se u nas uplatiiuje napiiklad
u pracich praski ¢i past na zuby.

— Strategie pasivniho marketingu pfedpoklada nizké néklady na propagaci a podporu
prodeje a nizké ceny. Tato strategie se bude tykat napftiklad strojl, naradi, rohlikd a
podobné.

— Strategie vybeérového proniknuti je zaloZzena na vysokych cenach a nizkych
nakladech na reklamu a propagaci, vétSinou u luxusniho zbozi.

— Strategie Sirokého proniknuti, zde se uplatiuji nizké ceny a soucasné vysoké naklady

na propagaci. [8]

Pfi stanovovani ceny muzeme také vyuzit metodu oceniovani - nasledovani ceny
konkurence, tento pfistup ke stanoveni ceny se uplatiiuje v odvétvich oligopolniho
charakteru a je spojovan zpravidla s ocenénim nediferencovaného zbozi (ocel, difevo, papir,
hnojiva, bavlna, obilniny, lusténiny atd.). Firmy obvykle nasleduji cenu nejvyznamnéjsiho
producenta v daném odvétvi. Zakladem takové ceny je tedy cena ostatni konkurence.

Vlastni naklady ani velikost poptavky nejsou v této metod¢ piimo zohlednény. [6]

1.5.1 Cenova politika

Cenova politika podniku miize tedy byt takova, ze:
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— Ceny budou vyss§i neZ trzni (neZ konkurence) — to je pfiklad luxusniho zboZi
vyrabéného v malych sériich pro uzky okruh zékaznika.

— Ceny budou nizsi nez trzni, napiiklad v piipad¢ japonskych aut, kterd vtrhla na
americky trh nebo v pfipad¢ diskontnich prodejen.

— Ceny budou trzni, to znamend, ze se ptizpusobi konkurenci. K tomu budou
piistupovat psychologické aspekty — cena tésn€ pod celym ¢islem nebo poskytovani
slev pii vétSich ndkupech, sezénni slevy a podobné. Staré obchodni pravidlo tika, ze

kazdy vyrobek je kvalitni, kdyZ ma spravnou cenu. [6]

1.6 Rizeni marketingové ¢innosti

Uspé&snost firmy zavisi velkou mérou na jeji schopnosti se neustéle pfizptisobovat
rychle se ménicim podminkdm trhu. Také marketing a snim spojené ¢innosti, které¢ podnik
vykonava, podléhaji systematickému fizeni, jez sméfuje k zajiSténi shody mezi cili a zdroji
organizace na jedné stran€ a pfilezitostmi a omezenimi, jeZ piinasi trh, na strané druhé.
Rizeni marketingové &innosti tak vlastné zajistuje propojeni podminek na trhu a

ekonomickych zajmua firmy. [4]

Proces ftizeni vychdzi z poslani a cili podniku, které prolinaji vSemi dil¢imi fazemi
fizeni. Tyto cile byvaji Siroké, Casto obecné povahy a byvaji specifické pro kazdou
organizaci. Také velice diilezitym krokem je upfesnéni obecné formulovanych zameért, které
vede ke stanoveni cilii v oblasti marketingu, jimiz mohou byt rist zisku, zvySovani trzeb

nebo zvySovani podilu na trhu, spokojenost zdkaznika, prestiz firmy apod. [4]

Cile organizace i cile v oblasti marketingu jsou ovlivilovany vné&jSimi a vnitfnimi
Ciniteli. [4]
1.6.1 Vnéjsi Cinitelé

VnéjSimi Ciniteli marketingu rozumime takové faktory, které ptsobi vné firmy a
ovlivituji jeji Cinnost malo kontrolovatelnym zplsobem. Jsou jimi zejména Cinitele

demografické, ekonomické, politicko-pravni, pfirodni a technologické. [4]

1.6.2 Vnitini Cinitelé

Timto terminem se oznacuji vnitropodnikové faktory, které souvisi s hospodaiskou
¢innosti firmy a jsou firmou bezprostiedné ovlivnitelné. Vnitini a vnéjsi Cinitelé jsou ve
vz4djemné interakci. Vnitfnimi Ciniteli jsou zejména souvislosti finan¢ni, technologické,

personalni a organizacni. [4]
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1.6.3 SWOT analyza

Ustélenym terminem pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitinich Ciniteld se stala tzv.
SWOT analyza, kterd je vlastn€ kombinaci analyzy vymezeni silnych a slabych stranek firmy
- analyzy S-W (podle anglického ,,Strengths and Weaknesses Analysis®) a analyzy
ptilezitosti a ohrozeni firmy - analyzy O-T (z anglického ,,Opportunities and Threats
Analysis®). Utelem SWOT analyzy je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskutednéni
ur¢itého podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru 1 vnéjsi ptileZitosti a omezeni

diktovana trhem. [4]

1.7 Informacni soustava marketingu

Jestlize chce firma obstit v hospodaiském boji, musi nutné sledovat Sirsi
ekonomické prostiedi, jednd se o zmény v pozadavcich spotiebitell, nové piistupy
konkurenénich podniki, ale i nové zpiisoby distribuce, nové prvky a tendence v propagacni

¢innosti atd. [6]

1.7.1 Zdroje dat
Zdroje dat je mozné roztiidit podle vztahu k feSené problematice na primarni a

sekundarni zdroje. [6]

Sekunddarni zdroje
Jsou dilezitym zdrojem pro marketing a rozumime se jimi veskeré jiz existujici
informace, které se vztahuji k feSené problematice, ackoliv byly shromazdény pro jiny ucel.

Sekundarni zdroje dat se dale d€li na vnitini a vngjsi. [6]

Vnitini zdroje dat

Vnitini zdroje dat. Zakladnim zdrojem 0dajii o vstupech a vystupech marketingu
jsou data plynouci ze systému vnitiniho zpravodajstvi firmy, zajiStovaného zejména
ucetnictvim. Vyhodou je rychld dostupnost udaji. Tyto tidaje jsou bezprostiedné spjaty

s danou firmou.

Udaji o vstupech marketingu jsou rozpodty, Gasové plany vydaji v ¢lendni podle
ucelu a zpravy obchodnich pracovnikll. K tidajim o vystupech marketingu patii zaznamy o
objednaném a expedovaném zboZzi a trzby z prodeje zbozi nebo sluZzeb dané organizace.
Tyto udaje pochazeji zpravidla z i€etnich pramentl. [6]
Vnéjsi zdroje dat

VngjSimi zdroji jsou publikace vydavané statni statistickou sluzbou, jako jsou

statistické rocCenky, ptehledy o demografické struktufe a migrace obyvatelstva atd.,
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periodické ekonomické a obchodné orientované tiskoviny, noviny odborné knihy a dale
vyrocni zpravy podnikdl a organizaci. V hospodarsky nejvyspélejSich zemich existuji ve
velkém rozsahu také tzv. standardizované zdroje dat, kterymi jsou cetné pocitacove

ptistupné placené i bezplatné databazové systémy. [6]

Primarni zdroje dat
Primarnimi zdroji udaji se rozumi informace ziskané uskute¢nénim vlastniho
vyzkumu, jenz je zamérem na zodpovézeni konkrétnich problémi nebo posouzeni

ptilezitosti vzniklych na daném trhu. [6]

Sbér primarnich 0daji je podstatnou c¢asti vyzkumnych projekti v oblasti
marketingu. Priméarni udaje jsou shromazd’ovany na zakladé pozorovani, interview,

prizkumu minéni, dotaznikli nebo realizaci experimentd. [6]

K vyhoddm sekundérnich zdroji dat patii, Ze v porovnani s primdrnimi prameny
poskytuji informace okamzité a pomérné levng. Casto postaduji ke zodpovézeni otazky, jez
je predmétem marketingového vyzkumu. K jejich nevyhodam patii zastaralost udajt, urcita
nepresnost a nespolehlivost, vyplyvajici ze skutecnosti, ze udaje byly shromazdény pro ucel

nesouvisejici s feSenim aktualniho problému. [6]
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Zakladni adaje o spolecnosti

Nazev firmy: Agrovykup a. s.

ICO: 25305107

Sidlo: Bezrucova 1125, 676 02 Moravské Budé&jovice

Den zapisu do O. R.: 12. 07. 1996

Préavni forma: Akciova spolecnost

Akcie: 60 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 100 000,- K¢

Zapsano: 12. 07. 1996, Vymazano: 17. 12. 1998
40 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 1 000000,- K¢
Zapsano: 17. 12. 1998
100 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 100 000,- K&
Zapsano: 17. 12. 1998
Zakladni kapital: 6 000000,- K¢
Zapsano: 12. 07. 1996, Vymazano: 17. 12. 1998
5000 0000,- K&
Splaceno: 5000 0000,- K¢
Zapsano: 17. 12. 1998

Predmét podnikéni:
— zemédé@lstvi véetné prodeje nezpracovanych zemédélskych vyrobkii za ucelem
zpracovani nebo dalsiho prodeje,
— koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;,
— vyroba krmiv a krmnych smési,
— obchodni ¢innost,
— silni¢ni motorova doprava nakladni,
— nakup, prodej a skladovani paliv a maziv,
— provozovani Cerpacich stanic s palivy a mazivy,
— vyroba zeméd¢€lskych stroji,
— opravy pracovnich stroji,
— opravy ostatnich dopravnich prostiedkd,

— opravy silni¢nich vozidel,
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— opravy karosérii,

— zprosttedkovatelska ¢innost,

— ndkup, prodej a skladovani paliv a maziv vcetné jejich dovozu s vyjimkou
vyhradniho nakupu, prodeje a skladovani paliv a maziv ve spotiebitelském baleni do

50 kg na jeden kus baleni — velkoobchod.

Organizac¢ni schéma spolec¢nosti je uvedeno v priloze 1.

2.2 Historie firmy Agrovykup
V roce 1994 se sdruzili prvovyrobni zemédélci z okresit Znojmo, Ttebic,
Jindfichiiv Hradec a Jihlava v okruhu regionu Moravské Budéjovice a ve verejné soutézi

koupili stiedisko Zeméde€lského zasobovani a ndkupu Moravské Budéjovice.

Po dvou letech provozovani tohoto zafizeni ve formé volného sdruzeni, nesouci
nazev ZEMSPOL DESNA, byl dovren piivodni zamér a od roku 1997 na tomto majetku
hospodati akciova spolecnost Agrovykup. Na majetkovych pomérech, a to je velmi dilezité,
se od roku 1995 nic nezménilo a Agrovykup vlastni stile prvovyrobni zemédélci a to jak
pravnické osoby, tak 1 osoby fyzické. Neni mnoho podnikl v republice podnikajicich jako

nadstavba prvovyroby, kde zeméd¢€lci maji ptimy vliv.

2.3 Soucasna situace v podniku

Firma si od za¢atku svého pusobeni vyty¢ila za cil poskytovat sluzby zemédé€lcim
v celé jejich §ifi a po tfech letech cinnosti zaala mit pomérné stabilni vSechny zakladni
ukazatele, jako je vyroba krmnych smési, jeji vyroba ptesahuje 55 tisic tun ro¢n¢, komoditni
obrat rostlinnych vyrobkd, ktery se pohybuje od 90 do 110 tisic tun ro¢né, ale i dodavka
hnojiv, chemie a dodavka nafty. Obchodni obrat firmy se pohybuje kolem 900 miliond K¢
rocné.

Kromé¢ splaceni ceny majetku provedla firma modernizaci technologie vyrobny,
¢astené vozového parku a sila. V roce 2000 postavila zafizeni na vykladku hnojiv pevnych
1 tekutych 1 s navazujicimi sklady. V roce 2001 firma zavedla do svého portfolia vyrobu
vepfového a kritiho masa. Samoziejmosti je zlepSovani pracovniho prostfedi svych

zaméstnancl a zkulturiiovani jejich prace.

Firma se neustale snaZila a snazi zvySovat jakost svych vyrobkii pomoci investic.
Pro firmu je také velice dulezité, aby si udrzela spokojeného a stale se vracejiciho
zakaznika, proto se rozhodla zavést systém fizeni jakosti jeji prace podle pozadavkid normy

CSN EN IS0 9002:95. Firma zadala zavadét systém Fizeni jakosti od roku 1999 a v bieznu
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2001 jej ziskala. V zafi roku 2003 byla spolecnost uspésné certifikovana dle nové normy
CSN EN ISO 9001:2001. Tento systém fizeni jakosti vyznamné pfispiva k budovéni

moderni obchodni a vyrobni firmy.

Tézko se v této dynamické dobé modeluje bliz§i a uz vibec ne vzdalena
budoucnost, ale jedno krédo zlstava za vSech okolnosti platné a je to krédo nasi spolecnosti

"VZDY SPOKOJENY ZAKAZNIiK".

Pocet zaméstnancti se béhem roku méni jen minimalng, a to predevsim jen v dobé
7ni, kdy firma, pfijima na pomocné prace brigddniky, vétSinou se jednd o studenty.

V soucasné dob¢ spole¢nost Agrovykup zaméstnava 90 zaméstnancti.

2.4 Marketingovy mix
Pii zpracovani analyzy marketingového mixu jsem pouzila SWOT analyzu,

PorterGiv model 5 sil a Interview. Tyto analyzy jsou uvedeny v zévéru analytické Casti a
otazky tykajici se interview jsou nasledujici:

— S ¢im obchodujete?

— Jsou pro Vas rozhodujici vykupni ceny?

— Analyzujte dodavatelské vztahy?

— Jak provadite priizkum trhu a jaké oddéleni se tim zabyva?

— Jak pfipravujete a v jakém useku se sestavuje a provadi vyroba?

— Pro koho vyrabite, z ceho vychazite a jaka je primérna dodaci lhtta?

— Jak stanovujete cenu a jaké mate cenové kategorie?

— Jaké mate platebni podminky, jak se plati, kdy se plati, poZadujete platbu piedem?

— Jaky mate objem zakazek a jaky je jeho maximalni a minimalni pocet?

— Jaka je distribuce a jak je realizovana?

— Kde skladujete, jaké je omezenost co do mnozstvi a 1hiit?

— Kdo Vas zasobuje, tedy sit’ dodavateli a v jakém mnozstvi?

— Jaké mate baleni, znacku?

— Kdo se zabyva propagaci a jakym zptisobem d¢late reklamu?

— Jaka je konkurence a nejvetsi konkurenti?

2.4.1 Produkt
Do produkce firmy Agrovykup lze zahrnout:

— vyrobu krmiv a krmnych smési,
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— vyrobu koncentrati,

— vyrobu Srotu,

— vyroba a opravy zeméd¢€lskych stroji,
— opravy pracovnich stroja,

— opravy motorovych vozidel,

— opravy silni¢nich vozidel,

— opravy karoserii,

— opravy ostatnich dopravnich prostiedkd,
— silni¢ni motorova doprava nakladni,
— chov hospodarskych zvitat,

— prodej nafty, maziv,

— prodej hnojiv,

— prodej sluzeb,

— prodej nezpracovanych zemédélskych vyrobki.

Agrovykup vyrabi své produkty v rizném mnozstvi. Nékteré produkty jsou baleny,

nekteré nikoliv — jsou volné loZeny, a timto zplisobem jsou 1 pfepravovany k odbératelim.

V této diplomové praci bude prevazné veénovana pozornost prodeji, nakupu a
obchodovani se zemédélskymi komoditami, proto je zde uvedeno toto rozdéleni, které si

firma vytvofila:

— komodity ur¢ené pro piimy prodej — zemédélské komodity, jedna se piedevsim o
potravinaiskou psSenici, je¢men,

— komodity pro zpracovdni a nasledny prodej jako je sdja, fepkové vylisky,
nepotravinaiska pSenice, je¢men atd., které nakupuje od dodavateli. Jednd se o

komponenty pottebné k vyrobé smési.

Firma nakupuje své zemédélské komodity na zékladé dlouhodobych smluvnich
vztahi, které vychazeji i z majetkovych poméri, protoZze spole¢nost Agrovykup je tvofena

pievazné z prvovyrobnich zemédélct.
Firma si mapuje svllj marketingovy zebficek dodavatelli a zakaznikd na prvnich
mistech.

Zakaznici, ktefi jsou na prvnich mistech, potom maji urcité vyhody a fadi se mezi

VIP zékazniky.
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Udaje v grafech jsou zinternich zdrojt, podavaji informaci o tom, v jakém
mnozstvi firma nakupuje, prodava ¢i vyrabi vyrobky.
Tyto informace jsou z roku 2002. Nové¢jsi informace nebyly v dobé zpracovani

diplomové prace k dispozici, protoze Agrovykup mél problémy se softwarem a tato data

nemohla byt zpracovana.
ziejmé, ze firma nakupuje nejvice krmnych obilovin, potom nakupuje obiloviny
potravinaiské a nejméné nakupuje lusténiny.

Agrovykup nakupuje nejvice krmnych obilovin zejména z toho divodu, ze z téchto

obilovin vyrabi krmné smési, které jsou jednou z hlavnich ¢innosti, kterymi se firma zabyva.

S ostatnimi rostlinnymi vyrobky se obchoduje méné¢ a proto jich spolecnost

nakupuje tolik, kolik potifebuje.

(v tis. t)
V1 4188 42,556
40 -
30 -
19,44
20 -
10 -
0,629
0 -
Obiloviny Obiloviny Lusténiny Olejniny
potavinarské krmné

Graf 1. Ndkup rostlinnych vyrobkii v roce 2002 (v tis. t) [ Vlastni zpracovani]
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Na grafu ¢. 2 je vidét, vjakém mnozstvi firma pfijimala rostlinné komodity
v ur¢itych mésicich na silo.

Z nésledujiciho grafu je zfejmé, ze spolecnost kromé Cervence a srpna nakupovala
nejvice po cely rok pfevazné pSenici a na druhém misté¢ jeCmen a nejméné nakupovala
triticale.

Z krmné pSenice Agrovykup vyrdbi smési, potravindiskd pSenice je urcena
k obchodovani a dodavani do mlynt.

Cena téchto komodit, kterou za ni firma obdrZzi je vyssi neZ cena ostatnich surovin,

které nakupuje.

(v

12000+
100007 ] Péenice
M Repka
8000 []Je¢men
[J Hrach
6000 W Zito
I Oves
40001 B Kukuiice
2000- [J Triticale

0,
Leden Bfezen Kvéten Cervenec  Zai  Listopad

Graf 2. Prijem rostlinnych komodit na silo v roce 2002 (v t) [Vlastni zpracovani]
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Firma Agrovykup na zakladé¢ nakupu komodit také vyrabi urcité vyrobky a to
takové, které jsou uvedeny na grafu ¢. 3. Nejvice vyrabi krmné smési pro dritbez a nejméné
pro skot. Je to hlavné z toho diivodu, Ze poptavka po driibezi smési v regionu je daleko

vy$$i nez po ostatnich smésich.

22%

30%

[ Pro prasata
M Pro driibez
[ Pro skot

14% [ Ostatni

34%

Graf 3. Vyroba krmnych smési, koncentratii a srotu v roce 2002 (v %) [Vlastni zpracovani]

Na grafu €. 4 je zobrazen celkovy prodej a nakup chemie a hnojiv v roce 2002, je

zde vidét, ze prodej byl o néco malo vétsi nez nakup.

(v mil. K&)
60 K&+ B

50 K& B

40 K& 1 o

30 K&+ B

20 K¢ B

10 K¢

0 K&

"

Prodej Nékup

Graf 4. Prodej a nakup chemie a hnojiv v roce 2002 (v mil. K¢) [Vlastni zpracovani]
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Na grafu ¢. 5 je nédkup jednotlivych komodit v roce 2002, ¢astky jsou uvedeny
v milionech K¢ a nejvice firma utratila za rostlinné vyrobky. Je to ztoho divodu, ze
Agrovykup nakupuje nejvice ty suroviny, které nejvice zpracovava a které mu piinaseji

nejvetsi zisky a hlavné takové, které jsou nejvice zadané na trhu.

(v mil K&)
4 <
500+
400+
300+
1 <
200+
100+ ¢
(0] ‘ ‘ ‘
Surovin Chemie a hnojiv Rostl. vyrobka

Graf 5. Ndkup v roce 2002 (v mil. K¢) [Vlastni zpracovani]

Na grafu €. 6 je vidét celkovy prodej za rok 2002. Z grafu vyplyva, ze nejvice se
prodalo rostlinnych vyrobkli. Hlavnim divodem je, ze firma Agrovykup je zaloZena na

obchodovani s rostlinnymi vyrobky, které ji ptinaseji nejvétsi zisky z prodeje.

(v mil. K&)

O

500 >
450+
400+
350
300
250+
200+
150
100 B

50+ P 4

(0} T T
Surovin Chemie a Rostl. Krmn.smési,

42,76 K&

hnojiv vyrobku koncentrata a
Srotu

Graf 6. Prodej za rok 2002 (v mil. K¢) [Vlastni zpracovani]
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Na grafu ¢. 7 je zobrazen nakup, prodej a vyroba za rok 2002. Z uvedeného grafu
vyplyvé, Ze prodej prevazuje nad nakupem a vlastni vyroba tvofi asi necelou polovinu

prodeje.

(v mil. K&)

700

Nakup Prode;j Vyroba

Graf 7. Prehled nakupu, prodeje a vyroby za rok 2002 (v mil. K¢) [Vlastni zpracovani]

Znacka

Veskeré vyrobky, které jsou firmou vyrabény, maji své oznaceni. Jsou dodavany
pod znackou Agrovykup a. s.. Samoziejmosti je, ze kazdy vyrobek mé podle urceni, hlavné
pro jednotlivé kategorie zvifat svllj vlastni nazev, ktery blize specifikuje o jaky druh se
jedna.
Baleni

Firma své vyrobky, kterymi jsou pfevazné krmné smési, dodava volné lozené, ale
asi 9 procent vyroby je baleno do pytld. Vyroba, ktera se pytluje je uréena pro maloobchod,

tedy pro mensi spotiebitele.

Zarucéni podminky a pozarucni servis

Zarucni podminky a pozaru¢ni servis nejsou moc typické pro tento druh podniku.
Firma Agrovykup, ale ur€itou zaruku poskytuje a to zejména v ptipad¢, kdyz dojde k néjaké
stiznosti tykajici se zbozi ze strany zdkaznika. Tuto stiznost fesi okamzité a vychazi vsttic
zakaznikovi, 1 kdyZ v mnoha ptipadech to neni jeji vina. Tento problém vétSinou nastane
v piipadech, kdyz zékaznik ptfesné¢ nedodrzi pokyny, které mu firma s prodejem zbozi

poskytla.
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Specialni sluzby
Firma mé specialni oddéleni Utvar pro krmiva a vyZivu pisobici v terénu, kde

utvar pomoci zookonzulenta spolupracuje s chovateli (odbérateli krmnych smési).

Zookonzulent je kontinualn¢ Skolen, jak v oblasti moderni obecné vyzivy, tak v
managementu odchovu, chovu a vykrmu hospodaiskych zvitfat. V ptipadé potieby ma
védeckymi pracovniky. Zookonzulent vyuziva k optimalizaci krmnych smési a krmnych
davek programy: OPTIMIX, OKS, OKD. Programové¢ vybaveni umoziuje zookonzulentovi
navrhnout ekonomicky nejvyhodnéjsi skladbu krmné smési a krmné davky, respektive

stanovit nejvyhodnéjsi strategii v managementu chovu a vykrmu zvifat.

Vyroba
Vyrobni Utvar ma k dispozici hardware a software tykajici se vyroby, vstupni

suroviny vcetné jejich krmivarskych vyuzitelnych hodnot a cen a dale ma k dispozici tabulky
pro obecné stanoveni hodnot smési pro jednotlivé kategorie zvifat. Také pracuje
s potfebami jiz konkrétnich objednavatelii. Vyrobni ttvar se fidi zakonem o krmivech, ktery
popisuje detailné veSkeré zélezitosti tykajici se vyroby od posouzeni vstupli vyroby az
k deklaraci. Jednotlivé osoby, které ovlivituji a kontroluji vyrobu jsou:

— vedouci vyrobniho tutvaru v¢etné prodejc,

— vlastni vedouci vyroby,

— technologové vyroby,

— vedouci smény,

— délnici.

Za produkci tedy zodpovidd vyrobni utvar, ktery podle tzv. optimalizacniho
programu provede sestaveni vyroby ze vSech vstupnich komodit, zoptimalizuje ji z pohledu

cen a zivin tak, aby to vyhové€lo nejen normé, ale 1 poZzadavkim zakaznika.

Tato tzv. vyrobni receptura se zasle do vyrobniho pocitace, vcetné sefazeni
postupli vyroby takovym zplsobem, aby se po sobé nevyrabély smési, které by mohly
nasledujici smés kontaminovat. Obsluha vyroby po splnéni vSech ukolu ji se tykajicich ,,da
pokyn“, aby mohla vyroba =zacit. Vyroba je v pfevazné mife vtomto podniku

automatizovana.
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Firma vyrabi pro zakazniky, ktefi uzavieli se spolecnosti Agrovykup smlouvu.
Tato vyroba je zaloZena na mési¢nich objednavkach, které se jesté dva dny pted planovanou

vyrobou mohou upfesnit.

Zakaznik firmu informuje, jestli danou objednavku opravdu potiebuje ve smluvené

dobé nebo ji bude potfebovat pozdé€ji. Vyroba u Agrovykupu tedy vychazi z objednavek.

2.4.2 Distribuce
Firma Agrovykup prodéava své vyrobky a zemédélské komodity pifevazné ve svém
regionu. Nepatrna ¢ast komodit je urcena pro vyvoz, hlavné do Némecka, Rakouska a

Polska.

Ve firmé existuji distribucni trovné piimé a jednouroviiové a na zaklad¢ téchto

urovni si tvofi marketingové distribucni cesty.

Firma wvyuzivda dvé distribuéni formy, jako je maloobchod ve své vlastni

maloobchodni prodejné nebo ve smluvnich prodejnach a velkoobchodni formu.

Spole¢nost provadi ptimou distribuci pfevazné vlastni dopravou nebo popiipadé si

odvoz komodit zajisti zdkaznik sdm na vlastni naklady.

Zbozi, tedy krmné smési, hnojiva, koncentraty atd. jsou prodavany, jak
v jednotrovinové distribuci ve smluvnich maloobchodnich prodejnach, tak 1 v pfimé

distribuci ve vlastni prodejné, kterou ma podnik pfimo v misté kde sidli.

Podnik ma oddéleni pro fyzickou distribuci, které ma urcité Cinnosti tykajici se

vyftizovani objednavek, skladovani, fizeni zadsob, dopravy.

Spole¢nost rozhoduje jakou tvorbu cesty zvoli na zékladé velikosti objednavky a
¢ekaci dob€. Firma tedy vyuziva vlastni automobily, dale potom Zelezni¢ni dopravu a vodni
dopravu, kterou vyuZziva pfevazné pro export. Doprava k zdkaznikovi je soucasti ceny

zbozi.
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Na grafu ¢. 8 je mnozstvi pfepravy za rok 2002. Je zde vidét, ze nejvice firma
pfepravovala na zékladé poptavky od odbératelll a potom piepravovala vlastni vyrobky.

Agrovykup tedy vyuziva své dopravni prosttedky co nejlépe a nejefektivnéji v rdmei jeho

moznosti.
\)
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mnozstvipro  smési
odbér.
Graf 8. Preprava za rok 2002 (v t) [Vlastni zpracovani]
Zasobovani

Spole¢nost ma vytvoienou pomérné stabilni sit’ dodavatelil ve vSech oblastech od
nafty, hnojiv az po zeméd¢€lské komodity. VétsSinou se jedna o dodavatele z kraje Vysocina

a z Jihomoravského kraje vzdy tak ve vzdalenosti 60 — 70 km.
Mezi nejvétsi dodavatele v oblasti zemédélskych komodit patii:

— Land — Product a.s.,

— Agrodruzstvo Blizkovice,

— ROL. SPOL. Lesonice a.s.,
— Zemspol Desna s. 1. 0.,

— ZD DeSov,

— AGROMARKET Tasovice,
— ZD Tiebelovice,

— ZEMOS LESNA spol.sr. 0.,
— ZD Korolupy,

— ZD Petfin.
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Hlavnimi dodavateli hnojiv a chemie jsou:

— AGROFERT HOLDING a. s.,
— AGROKOP CZ a. s.,

— ORIN spol. sr. 0.,

— AGROCS a.s,,

— AGFTRADING a. s.,

— REXIM Bmo s.r. 0.,

— EQUUS spol. s. 1. 0.,

— ADW AGRO s.r. 0.,

— AGRIN spol. s . 0.,

— RS Lesonice.

Nejvétsimi dodavateli nafty je:

— Agros-obchod, sluzby a. s.,
— Sloubas.r. 0.,

— ZariCova Alena,

— Semerad Pavel, Mgr.,

— Brabec Zden¢k.

Skladovani

Pred samotnou distribuci musi byt mnohdy zbozi skladovano. Komponenty pro
vyrobu se skladuji vyhradné ve vlastnich skladech. Objem zemédélskych komodit do vyroby
a obchodu n¢kolikanasobné prevysuje vlastni skladovaci kapacity a tim padem je vyuzivan
postupny nakup ze skladl zeméd€lské prvovyroby. Vlastni skladovaci kapacity maji

obratovost cca 4 krat za hospodaisky rok.

Dodaci lhiita
Jednd se o specializovanou vyrobu, proto se jeji dodaci lhiita mize odvijet od

hodiny az po 24 hodin.

2.4.3 Propagace
Firma provadi propagaci tim, Ze ma uvedenou svoji znacku na balenich svych
vyrobkil a na vlastnich dopravnich prostfedcich. Za propagaci firma ro¢né vyda kolem

1 500 000,- K¢.
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Dalsi formou propagace jsou darkové a upominkové predméty, na kterych je

predevsim uvedeno logo a nazev spole¢nosti:

— tuzky,

— pera,

— tricka,

— cepice,

— bundy, mikiny, vesty,

— kufiiky, tasky,

— kalendéfe, didfe, zapisniky,
— metry, zasobniky na papiry,

— telefonni zapisniky atd.

Agrovykup sponzoruje Znojemsky hokejovy tym, volejbalisty, tenisty, koSikare,

motocyklisty ve svém regionu, sponzoruje riazné akce, jako jsou plesy, détské dny.

Jinou formu prezentace firmy ptredstavuji webové stranky firmy. Kromé¢ toho ma i
reklamu v regionalnich novinach, jako jsou Horacké noviny. Firma ma pro své zakazniky

k dispozici rtizné brozury a katalogy, kde informuje o svych vyrobcich.

244 Cena
Cena je velmi dulezity prvek marketingového mixu, nebot’ firm¢ pfindsi trzby
z prodeje. V Ceské republice je prebytek téchto zem&délskych komodit, proto cena je jim

velmi ovlivnéna.

Firma ma urcity cil ve stanoveni ceny, ktery je maximalizace riistu prodeje. Firma si

urcuje poptavku na zaklade cenové elasticity.

Na stanoveni ceny, kterd se samoziejmé sklddéd i z ndkladi na vyrobu, maji vliv
fixni a variabilni naklady. Mezi tyto ndklady patii primémé ceny vstupli vyroby a

zpracovatelskych nakladu.

Spolecnost neustale zpracovava kalkulaci na kazdou cinnost, jako je skladovani,

vyroba, doprava, energie, aby mohla ur¢itym zpiisobem cenu zbozi (komodit) ovlivnit.

Firma provadi analyzu konkuren¢nich cen a nabidek. Neustale je sleduje a zajima
se o0 né nejen ve svém regionu, ale 1 v celé Ceské republice, Stredni Evropé, v celé Evropé a
1 v celém svété. Na zaklad¢ téchto cen se odviji i cena, za kterou muize firma prodavat své

produkty.
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Metoda, kterou firma pouziva, vychazi z tvorby cen podle béznych cen a z tvorby

ceny piirazkou.

Pro vybér konecné ceny firma zvolila pfizptisobovani se cendm konkurence,
cenam, za které jsou zékaznici ochotni si dané produkty koupit a cendm z geografického
hlediska. Je to z toho divodu, Ze firma proddva své produkty pfevazné ve svém regionu a
rozvazet je po celé republice by bylo velmi nakladné. Tvoteni cen a jejich kalkulace probiha
mesicné.

Firma mtze cenu ovlivnit i na zéklad¢ jednotlivych druht zbozi. Své zeméedélské
komodity mé rozdé€leny jak uz bylo uvedeno v této praci podle toho, jestli se jedna o

zemédé€lské komodity potravinarské a zemédélské komodity nepotravinarské.

Zemédelské komodity potravinaiské prodava piimo dalsimu odbérateli, ktery je
dale zpracovava, jako jsou napiiklad mlyny. Cenu zemédélskych potravinatskych komodit
neni mozné vyrazné ovlivnit nebot’ cena je tvorena z ur¢itého celorepublikového priméru,
ktery je stejny pro vSechny tyto zemédélské podniky. Kdyby firma nabidla vyssi cenu nez
konkurence tak si odbératelé radéji koupi vyrobky jinde.

Naopak cenu u zemédé€lskych komodit nepotravinaiskych a zemédélskych
komponentti, které nakupuje proto, aby je mohla déale zpracovat a vyrobit znich své
vyrobky, miize ovlivnit. Komponenty mize nakoupit levnéji neZ konkurence a na tomto
zéakladé potom muze svym zakazniklim nabidnout levnéjsi vyrobky.

Jedna se zde hlavné o to, Ze na jedné stran¢ firma vystupuje jako zakaznik, o
kterého se firmy, které ji dodavaji zbozi staraji jako o zadkaznika. Agrovykup si uréitym
zpuisobem miize diktovat cenu a podminky. Na druhé stran¢ firma vystupuje jako prodejce,

ktery se musi starat o své zakazniky.

Firma poskytuje slevy stalym zakaznikiim a slevy mnozstevni.
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Tab. 1. Ceny zemédélskych komodit k 7. 4. 2005 [Vlastni zpracovani]

Zemédélské komodity Nakupni ceny (K¢ / t)
PSenice potravinafska 2900-3 100
PSenice krmna 2400 -2 500
Je¢men sladovnicky 3500-4100
Je¢men krmny 2400 -2 500
Repka 7900 — 8 100
Kukuftice 2300-2400
Oves 2300 -2 400
Hréach potravinaisky 4200—-4 400
Hrach krmny 3400 -3 600
Triticéle 2300 -2 400
Zito potravinaiské 3200 — 3 400

Ceny téchto komodit se neustidle méni ze dne na den a je velice tézké stanovit

cenu, ktera by méla dlouhodob¢jsi charakter a proto se tato cena musi neustale sledovat.

Pro ptedstavu o cenové kalkulaci, kterou podnik provadi na rizné druhy smési je
v ptiloze II. uveden ptiklad na cenovou kalkulaci smési pro prasata. Obchodni nazev této

smési je COS 2 bez KF.
Kalkulace se sklada z jednotlivych komponentii a z jejich procentualniho sloZeni,
které je potfebné k vyrobé této smési.

Na zaklad¢ toho jsou uvedeny néklady a jejich celkova suma predstavuje cenu za
suroviny. Z této ceny se vypocitd rozprach a odectou se naklady na zpracovani, které ndm
daji stdlou cenu. Ze stalé ceny se odectou odbytové naklady a vyjde nam celkova cena

smési, kterd je zaroven i prodejni cenou.

2.5 Porteriiv model 5 sil
V okruhu 60 — 70 km, coz je vycislitelny okruh rozvozu lze brat v vahu

konkurenty se stejnym obchodnim a vyrobnim potencialem.

Mezi tyto velké konkurenty patfi:

Z7ZN lJihlava,
— ZZ7ZN Krahulov,
— ZENZA Znojmo,

— AgrodruZstvo JeviSovice,
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— BELAGRA Bfeclav.

Z menSich konkurenti jsou to krom¢ vlastnich vyrobct krmnych smési

v zemédé€lskych podnicich, vyrobny kooperujici, kterych je v okruhu asi pét.

Predevsim je nutno fici, ze je veliky prebytek vyrobnich kapacit a tim dochazi

k ostrému konkurené¢nimu boji.

Na trhu je tedy silnd rivalita mezi firmami. Bariéry odchodu z odvétvi jsou vysoké

(firma vlastni ndkladna zaftizeni, stroje, haly a stavby).

2.5.1 Riziko vstupu potencidlnich konkurenti
Na podnik takovéhoto typu jsou kladeny vysoké kapitdlové pozadavky napiiklad
na vybaveni specialnimi zafizenimi, halami, budovami a skladovacimi prostory (silo), coz

snizyje riziko vstupu novych konkurenta.

Existuji zde 1 uspory z rozsahu. Zacinajici firma by vyréabéla pfili§ drahé produkty.
Firma m4 zkuSenosti v oboru, vlastni CSN EN IS0 9002:95 a CSN EN ISO 9001:2001.
Zakaznici 1 dodavatelé obchoduji se spolecnosti, protoze jim poskytuje kvalitni vyrobky a

S nimi spojeny Sservis.

Zemédé€lské Cinnosti a Cinnosti s tim souvisejici nejsou v soucasné dobé piilis

lakavym oborem.

2.5.2 Hrozba substituti
Lze fici, Ze vyrobky a sluzby tohoto podniku nejsou jedine¢né a daji se nahradit
jinymi nebo podobnymi (hnojiva, smési). Na trhu se prodévaji za velmi podobné ceny, ale i

za ceny vyssi a naklady na ptipadny piechod na substituty jsou nizké.

2.5.3 Sila kupujicich (odbératelii, zakaznikii)
Firma Agrovykup prodava své vyrobky a zemédélské komodity pfevazné ve svém
regionu a nepatrnd ¢ast komodit je uréena pro vyvoz, hlavné do Némecka, Rakouska a

Polska.

Firma si mapuje svij marketingovy Zzebticek zakaznikii na prvnich mistech.
Zakaznici, ktefi jsou na prvnich mistech potom maji ur¢ité vyhody a fadi se mezi VIP
zakazniky.

Podnik ma tedy, jak velké odbératele (mlyny) tak i malé zikazniky (drobni

zemedélci).
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Zakaznik miize snadno piejit ke konkurenci. Nékteré vyrobky by si mohl zakaznik

vyrobit i sdm nebo opatfit u konkurence.

2.5.4 Sila dodavatelu

Firma nakupuje své zemédé€lské komodity na zdkladé dlouhodobych smluvnich
vztaha, které vychazeji 1 z majetkovych poméra, protoze spolecnost Agrovykup je tvofena
ptevazné z prvovyrobnich zemédé€lcli. Firma si mapuje také sviij marketingovy zebficek
dodavatelt.

Spolecnost ma vytvorenou pomeérné stabilni sit’ dodavateli ve vSech oblastech od

nafty, hnojiv az po zemédélské komodity. VétSinou se jedna o dodavatele z kraje Vysocina

a z Jihomoravského kraje vzdy tak ve vzdalenosti 60 — 70 km.

Agrovykup ma tedy mnoho dodavateli, zejména dodavateld obili. Vykupuje jak od
malych zeméd¢lci tak i1 od velkych spolecnosti. Do znaéné miry je podnik na dodavkach
obili zavisly. Obili nelze nahradit nécim jinym. Z obili se vyrabi pecivo, které ma nizkou

cenovou elasticitu.

2.6 Analyza SWOT
SWOT analyza ptedstavuje:

— SW — Strenghts and Weaknesses analysis — analyzu silnych a slabych stranek,

— OT — Oportunity and Threat analysis — analyzu vné&jSich hrozeb a pfilezitosti.

2.6.1 Silné a slabé stranky
Z nasledujici tabulky je zfejmé, Ze pii hodnoceni silnych a slabych stranek je

kromé propagace, kterd je hodnocena primérné, stav dobry u Agrovykupu.

Znamena to, Ze firma i pii tom, Ze nemé marketingové oddéleni dokdze marketing
mit na dobré urovni. Na druh¢ stran¢ by se méla snazit vytvorit marketingové oddéleni nebo
mit svého samostatného marketingového pracovnika, protoze urovenn marketingu se miize

zménit.
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Tab. 2. Marketing [Vlastni zpracovani]

Hodnocené faktory Posouzeni stavu
dobry primérny  Spatny

Marketing

trzni podil X

povést podniku X

kvalita sluzeb i vyrobki X

spokojenost zdkaznikli X

veérnost zékaznikl X

distribuce X

propagace X
zameéstnanci X

V tabulce €. 3 je uvedeno, Ze v oblasti financi u dostupnosti kapitalu a motivace
v odménovani je stav dobry, ale primérny je u zadluzenosti a Spatny u neplaticich
zakaznikll. Z toho plyne, Ze Agrovykup ma problémy s neplaticimi zakazniky. Na zaklad¢
toho dochazi i k zadluzenosti, ktera mtze byt timto problémem zplisobena. Agrovykup by

se m¢él proti tomu zabezpecit, aby takovych zakazniki mél co nejméng.

Tab. 3. Finance [Vlastni zpracovani]
Hodnocené faktory Posouzeni stavu

dobry  primérny  Spatny

Finance

dostupnost kapitalu X

zadluZenost X
motivace v odménovani X

neplatici zakaznici X
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Z tabulky €. 4 je zfejmé, ze firma ma pievazné dobrou vyrobu, ale problém ma
s vyrobni kapacitou. Proto by se méla snazit o to, aby vyrobni kapacita byla zvétSena a
mohlo byt uspokojeno vice zakaznik.

Tab. 4. Vyroba [Vlastni zpracovani]

Hodnocené faktory Posouzeni stavu
dobry primérny Spatny

Vyroba

vyrobni naklady X

stroje a zafizeni X

ekonomika vyroby X

obétavost pracovnikti X

vyrobni kapacita X
pristup k inovacim X

kvalifikace pracovnikti X

mnozstvi pracovniki X

V tabulce €. 5 je vidét, ze Agrovykup mé v hodnoceni organizace stav dobry, ale jen
v pfipad€ pfrizplisobivosti je primérny. Je tedy dulezité, aby firma neustile sledovala

konkurenci a mohla se daleko 1épe ptizplisobit svym zakaznikiim.

Tab. 5. Organizace [Vlastni zpracovani]

Hodnocené faktory Posouzeni stavu

dobry  primérny Spatny

Organizace

veérnost zamestnancti X
prizptisobivost X
vyuZziti internetu X

informacni systém podnikii X
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2.6.2 Prilezitosti a hrozby

V tabulce €. 6 je zobrazena matice prilezitosti, kterd je rozdélena do Ctyt Casti
podle pfitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu.

V této tabulce je uvedeno, ze piitazlivost a pravdépodobnost tispéchu je vysoka u
zvySen¢ho zajmu o vyrobky a zvySeného z4jmu o specialni smési.

Vysokéa pravdépodobnost tspéchu a nizka pfitazlivost je u rozsifeni prodejnich
mist.

Z toho plyne, Ze Agrovykup by m¢l vyrabét nové vyrobky a specidlni smési, které

uspokoji nové i stavajici zdkazniky.
Kromé toho by se mél snazit o rozsifeni prodejnich mist i do jinych regiond.

Nizk4 pravdépodobnost Uspéchu a vysokd pritazlivost je u riistu poptavky po
produktu, novych technologii v oblasti vyroby smési, spoluprace ze zahrani¢nimi podniky,

vstupu do Evropské unie a u vstupu na nové trhy.

Firma muize dosdhnout lep$i pozice pomoci technologie vyroby smési

prosttednictvim vyzkumu a nakoupeni novych technologii.

Spolupracovat se zahrani¢nimi podniky je urcit€¢ vyhodné a je potieba udrzovat

s nimi dobré vztahy, které mohou umoznit i vstup na nové trhy a to nejenom v zahranici.
Poptavka po produktech mize urcité rist v ptipadech, kdy bude firma védét co
zéakaznici zadaji pii uspokojovani jejich potieb.
Je tedy dilezité, aby si u zdkaznikli zjistovala jejich ptani, ale i potieby, které

mohou ovlivnit kone¢nou poptavku po produktech.
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Tab. 6. Matice prilezitosti [ Vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost tspéchu

vysoka nizka

vysoka 1 2
PritaZlivost — ZvySeny zdjem o — Rast poptavky po produktu.

vyrobky. — Nov¢ technologie v oblasti

— ZvySeny zdjem o vyroby smesi.
specidlni smési. _ g . o
poluprace se zahrani¢nimi
podniky.
— Vstup do Evropské unie.

— Vstup na nové trhy.

nizka 3 4

— Rozsiteni prodejnich
mist.

V tabulce ¢. 7 je uvedena matice hrozeb a rozdélena také do Ctyf Casti podle

zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

Je zde vidét, ze vysoka zavaznost a vysoka pravdépodobnost vyskytu je u
adaptability konkurence, zvySeného konkurencniho boje, Spatné sezény, Urody, Spatné¢ho

jména firmy a nespravné zvolené marketingové strategie.

Firma by méla sledovat konkurenci a snazit se ji piizpisobit. Na zaklad¢ toho muize

upevnit 1 svoji situaci na trhu a bojovat proti ni.

Proti Spatné sezoné a urodé se muze firma pojistit, aby alespon ¢astecné pokryla
své ztraty. V piipad¢ Spatného jména firmy a nespravné zvolené marketingové strategie
mize firma toto riziko zmensit na minimum prostfednictvim kvalitniho pracovnika, ktery

bude provadét marketing v podniku.
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Vysokd zavaznost a nizka pravdépodobnost vyskytu je u zavadéni novych
vyrobkd, negativniho vyvoje situace v zemi, poklesu kvality surovin a u moznych zasahti
banky a statu. V ptipad€, Ze firma bude provadét vyzkum vyrobkii mize dosahnout toho, Ze
bude schopna zavést nové vyrobky diive nez konkurence. Kvalitu surovin mize firma
ovlivnit jenom v ptipad¢€, ze tato jakost by se zménila az pti zpracovani, protoze vykupuje
jenom kvalitni suroviny, které odpovidaji normam. V ostatnich oblastech firma nemiize

ovlivnit svoji situaci, protoZe to nezaleZi na ni samotné.

Nizka zévaznost a vysoka pravdépodobnost vyskytu je spojend se vstupem do
Evropské unie. Firma mlze odvratit tuto hrozbu tim, Ze bude udrZzovat dobré vztahy ze

zahrani¢nimi partnery a rozsifovat svoje pozice i na zahrani¢ni trhy.

Nizk4 zavaznost a nizkd pravdépodobnost vyskytu je u spojeni konkurenénich
firem. Tuto hrozbu mulze firma odvratit pomoci poskytovani kvalitnich surovin, sluzeb a

udrzovani dobrych vztahi s konkurenci.

Tab. 7. Matice hrozeb [Vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka
Zavainvysoka 1 2

ost — Vysoka adaptibilita — Zavadéni novych
konkurence. vyrobkii.

— Zvyseny konkurenc¢ni boj. Negativni vivoj situace

— Spatna sezona, $patna vV Zemi.
uroda. . '
— $patné jméno firmy. — Pokles kvality surovin.
— Spatné zvolena B M,O Zné zasahy banky a
. . . statu.
marketingova strategie
nizka 3 4
— Vstup do Evropské unie. — Spojeni konkurenénich

firem.
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2.7 Prizkum produkce

Firma pro svlj prizkum produkce pouzivd primarni, ale i sekunddrni data.
Prizkum produkce se provadi po cely rok obchodnim oddélenim v €ele s feditelem podniku.
Nezacina se 1.1., ale je provadén od Zzni do Zzni, ma cyklicky charakter. Je velice dilezité,
aby zde byla totalni informovanost tedy pfijem informaci, a kromé& toho firma musi mit
piehled o vyuzité zemédelské ploSe. Vyzkum jako takovy firma nedéla, ale hleda cesty ke
zkvalitnéni a zlevnéni svych vyrobki vkomoditnim zastoupeni krmnych smési. U

komponentl a doplikl do smési vyuziva vyzkumu dodavatelskych firem.

2.7.1 Pribéh prizkumu obecné:

1. Na podzim:

— se délaji odhady vynost a sklizni - ze statistickych ptfiru¢ek, z oborovych
Setfeni a z burz,

— zjist'uji se informace o vynosech a skliznich minulého obdobi, v¢etné bilance
uziti (spotieby) — rovnéz ze statistickych pfirucek, z oborovych Setfeni a

7 burz.

2. Na zéklad¢ odhadl a informaci o vynosech dochazi k ur¢itému vystupu. Potom se
zn¢ musi udélat redukce, které jsou posuzovany v kontextu Stfedni Evropy,
Evropy a v celém svéte a sledovany celorocné. Hlavné v Evropé se sleduji jednotlivé

vvvvvv

sledovat domaci vyrobu.

3. Podnik vypracovava bilance vlastnim Setfenim pfedevsim ve svém regionu:
— bilanci pfedpoklada,

— bilanci skute¢nosti.

4. Zhodnoti situaci co bude prodavat a spotfebovavat, na zakladé vlastniho prizkumu
trhu obili, ktery provadi v celé Ceské republice. Zaméfuje se hlavné na sviij region,
tedy na nejbliz§i okoli, protoze zemédé€lské podniky obchoduji spiSe ve svych

regionech kviili tomu, aby ndklady na dopravu nebyly piili§ vysoké.

5. Z dtvodu obav zohroZzeni ze strany konkurence, se ji snazi podnik neustale

sledovat.
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2.7.2 Prizkum trhu vlastnich vyrobku

Tento prizkum provadi vyrobni Gtvar, utvar pro krmiva a vyzivu a zookonzulenti.
V této firm¢ je vyrobni sféra pomérné stabilni a k zdsadnim investicim a rozSifovani
nedochézi. Prizkum trhu je spiSe vénovan srovnavani vyrobkd s ostatnimi konkuren¢nimi
vyrobky. Je také zaméfen na neustalé zavadéni novych poznatkit do vyroby vcetné
vyrobnich technologii. Podnik mé své vlastni zookonzulenty u odbératelti, kteti jsou kromé

jiného vyuzivany 1 jako zpétna vazba od odbérateld.

2.8 Vysledky analyzy a zhodnoceni marketingového pristupu ve firmé
Firma Agrovykup na zékladé¢ analyzy marketingového mixu a pouzivani

marketingovych prostfedkit ma dobré marketingové aktivity. Navrzeni marketingu u

takovéhoto druhu podniku je pomérné tézké, protoze se musi sledovat veliké okoli, které

ho ovlivityje.

Velkym problémem ale je, Ze firma nemd své vlastni marketingové oddéleni.
Marketingem se prevazné zabyva fteditel podniku, ktery se snazi uritym zpuisobem
vytvaret, fidit a kontrolovat jednotlivé marketingové ¢innosti v podniku tak, aby mohly byt

uspesné splnény stanovené cile.

Vzhledem k velké konkurenci v regionu si firma stoji na trhu dobte. Jeji vyrobky a
zemédé@lské komodity jsou vysoce kvalitni. Snazi se svym zakaznikiim poskytnout vzdy co

nejlepsi sluzby a vyrobky.

Firma ma vyhodu, Ze spolumajitelé firmy jsou vétSinou prvovyrobni zeméd¢lci a to
dava firm¢ urcitou zaruku o tom, ze bude mit dostatek dodavatelti zemédélskych komodit,

které jsou pro ni velice dileZiti, protoZe bez nich by firma nemohla produkovat.

Ma dobré vztahy se zakazniky, ale nevyhodu ma v tom, Ze zédkaznici neplati v¢as a

firma tak pfichazi o financni prostfedky, které¢ by mohla investovat a vyuzivat efektivné;ji.
Firma Agrovykup je zemédé€lsky podnik pro ktery je charakteristické, Ze si nemtlize

mnoho vybirat co by rad vyrabél ¢i produkoval, ale i pfesto je nabidka produktii Siroka.
Oznaceni jejich vyrobki je pro firmu piinosné, protozZe je to pro ni jistd forma

reklamy. Vyhoda pro podnik je také v tom, ze nemusi vynakladat piebytecné naklady na

obaly, protoze vétSina produkce neni balena.

V oblasti zaru¢nich podminek a pozaru¢niho servisu se firma drzi pravidla — vytesit

jakykoliv problém fadné a vcas. Je to pro ni vyhodné hlavné z toho divodu, Ze zékaznik,
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kdyz je spokojen tak bude dal zakaznikem dané firmy a vétSinou to fekne i dalSim lidem.

Agrovykupu se tim roz$ifuji moznosti pro dalsi prodej a vytvoteni vétsiho zisku.

Firma méa velikou vyhodu v oblasti poskytovani specidlnich sluzeb, protoze ma
vlastni Utvar pro krmiva a vyzivu, ktery ma vlastni zookonzulenty, ktefi spolupracuji ptimo
s odbérateli krmnych smési. Firmé to pfinasi vyhodu v tom, Ze funguji jako zpétna vazba
mezi odbératelem a dodavatelem a podavaji informace o tom zda dany vyrobek odbératelim

vyhovuje nebo nevyhovuje.

Co se tyka jeji vyroby, je pomérné automatizovana. Vyhoda je také v tom, Ze firma
vyuziva optimalizacniho programu pii vyrobé, ktery ji umozituje co nejvice minimalizovat

naklady na vyrobu.

Distribuce v podniku je plynuld a dobfe zorganizovana, kdyby nebyla tak by firma
nemohla vyhovét vcas svym zdkaznikiim. Vyhodu ma také v tom, Ze ma vlastni dopravni
prostfedky a tim se ji snizuji naklady na dopravu, které by musela vynalozit kdyby je
neméla. Dalsi vyhodou pro spolecnost je vlastni Cerpaci stanice nafty a tim se ji také snizuji
naklady na dopravu. Nevyhodu pro Agrovykup piedstavuje zastaraly vozovy park, ktery se

firma snazi dopliiovat o nové dopravni prosttedky, ale jen velmi pomalu.

Zasobovani probihd po cely rok, protoze mnoho dodavateli si nechava své
zemédé€lské komodity uskladnéné ve vlastnich skladech a postupné podnik témito
komoditami zasobuje. Firma ma tu nevyhodu, Zze ma nedostatek vlastnich skladovacich

prostor a proto nemtize uskladnit takové mnozstvi jaké by potfebovala.

Néklady na propagaci jsou sice velké hlavné z toho diivodu, ze firma sponzoruje
Znojemsky hokejovy tym, ale tyto ndklady pomahaji firmé ve zviditelnéni se a vybudovani si

dobré znacky.

Cena jako u kazdého zeméd¢€lského podniku je velice narocna na stanoveni, protoze
je ovlivnéna mnoha okolnostmi. Je velice dulezité, jak bylo zjiSténo, Ze firma neustale
sleduje okoli, konkurenci a svét kolem sebe, protoze to vSe ovliviiuje cenu a kazda firma se
snazi, aby pravé jeji cena byla nejlepsi a nejpiijatelnéjsi pro odbératele. Nevyhoda u tohoto
podniku je, Ze cena vychéazi z trhu s komoditami a podnik ji nemlze ovlivnit tak jak by

chtél.
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3 PROJEKTOVA CAST

V této c¢asti diplomové prace zpracuji projekt zlepSeni marketingového mixu na

obdobi roku 2006.

3.1 Poslani a cile spole¢nosti Agrovykup

3.1.1

Poslani spoleénosti Agrovykup

Hlavnim poslanim a hlavnim cilem spolecnosti Agrovykup je spokojenost

zakaznika. Tu hodla firma dosdhnout nasledujicimi zpiisoby:

3.1.2

provadeét sluzby zemédélctim v celé jejich §ifi,

poskytovanim poradenstvi a servisu,

kvalifikovanym a skolenym personéalem,

nizké ceny,

vysokou kvalitu a neustalé zvySovani jakosti,

poskytovani mnozstevnich a vérnostnich slev,

vyuziti stavajicich dopravnich prostiedku k rychlejsi piepravé zbozi, poptipadé
nakoupeni novych dopravnich prosttedku pro jeste rychlejsi a kvalitnéjsi prepravu
k zakaznikim,

informovéni o novinkach, slevach, propagacnich akcich ... atd.

Cile spolecnosti Agrovykup
Cile firmy Agrovykup, kterych chce dosdhnout v horizontu 1 — 3 let jsou

nasledujici:

Zvysit vyrobu krmnych smési.

Zvysit komoditni obrat rostlinnych vyrobk.

Zvysit obrat hnojiv.

Zvysit obchodni obrat firmy.

Rozsifit trzni prostor firmy.

Zvysit povédomi zakaznikii o firmé Agrovykup a budovani si ptfiznivého image.
Vyuziti stavajicich distribu¢nich kandalu k jesté lepsi spokojenosti svych zakaznikd.
Modernizovat technologii vyrobny a sila.

Nakup novych dopravnich prostiedk.

Podporovat a vyuzivat vyzkumnych ¢innosti ve prospéch spolecnosti.

Zvysovani jakosti svych vyrobkl pomoci investic.
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Udrzovat ceny s konkurenci.

Vytvofit vS§em zaméstnancim dobré pracovni podminky a odpovidajici moznosti
dalsiho profesionalniho ristu.

Informovat a pfipominat stavajici i potencialni zakazniky o existenci firmy.

Udrzenti si stalych zakaznikl a péstovani vérnosti firme.

Péce o stalé zékazniky.

3.2 Strategie marketingového mixu

V literatufe je uvedeno mnoho druhii strategii a pro potieby této diplomové prace

jsem vybrala strategii rozvojovou a strategii Cisté adaptace.

3.2.1

Strategie rozvojova

V tomto ptipadé¢ bude firma Agrovykup vychézet z dosavadniho vyrobkového

programu — vyrobkového mixu. Ke zvySeni prodeje vyuzije predevs§im marketingovych

aktivit. Navrhuji vyuziti tohoto marketingového mixu:

3.2.2

vyrobku,

podpory prodeje,

propagace,

reSeni distribucnich cest,
dodacich a platebnich podminek,

sluzeb zakaznikim. [13]

Strategie Cisté adaptace

V tomto piipad¢ je potieba, aby firma Agrovykup zdokonalila vlastni schopnosti

pfi upevilovani postaveni na trhu — konkurenceschopnosti. Navrhuji nasledujici vyuziti

forem strategie Cisté adaptace:

— zvySovani jakosti,

— sledovani a ovliviiovani cen,

— sledovani konkurence a udrzovani pratelskych vztahti s ni. [13]

Pro Agrovykup je vyhodnéjSi pouzit strategii rozvojovou a to zejména z toho

davodu, ze pomoci této strategie mize lépe a snadnéji v kone¢ném piisobeni daleko vice

zlepsit svlij marketingovy mix.
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3.3 Navrh marketingového mixu
Marketingovy mix se mize skladat z riznych ¢asti a zalezi jenom na tom, jak si to

dany podnik stanovi, tedy co je pro né¢ho v danou chvili nejvhodnégjsi. To znamena, Ze nékdy

vvvvvv

V ramci navrzeni novych moznosti marketingového mixu firmy Agrovykup

s navaznosti na poslani a cile organizace, navrhuji nasledujici formy marketingového mixu:

3.3.1 Produkt
Je potteba si uvédomit, ze se jednd o zemédélské produkty. Firma ma urcitou
produkci, ale ta se skladd prevazné ze zemédé€lskych komodit, které nejsou typickym

vyrobkem jako u jinych podnik.

Firmé bych rada navrhla, aby i nadéale pracovala se svymi produkty tak jako
doposud a neustéle se snazila zvySovat svoji nabidku a to zejména tim, Ze se bude snazit od
svych dodavatelti nakupovat co nejvétsi mnozstvi zemeédélskych komodit, ale ne na ukor

kvality, které potom bude zpracovavat podle poptavky zadkaznik.

Agrovykup ma vytvotreny marketingovy zebfi¢ek odbérateli, kterym poskytuje
urCité vyhody. Je potieba tento zebficek sledovat a doplnovat o dalsi nové odbératele a
poskytovat jim s tim souvisejici vyhody. Pomoci vysledkii z zebticku odbératelli si firma
miZze zjistit svoji situaci, kterd ji umozni snadné&j$i rozhodovani v budoucnosti co, jak a kdy

bude vyrabét.

Tyto komodity je potieba umét dobie rozdélovat do ptislusnych kategorii, které
jsou typické v zemédélstvi. Dé€leni samoziejm¢ umoznuje firm& snadnéjsi rozhodovani jak
s nimi bude nakladat. Agrovykup si zemédélské komodity déli do dvou kategorii, které jsou

uvedeny 1 v Casti analytické a toto rozd¢lenti je:

— komodity urcené pro piimy prodej — zemédélské komodity, jedna se piedevsim o
potravinafskou pSenici, jeCmen,

— komodity pro zpracovani a nasledny prodej jako je soja, fepkové vylisky,
nepotravinaiska pSenice, jeCmen atd., které nakupuje od dodavateli. Jednad se o

komponenty potiebné k vyrobé smési.

Znacka
Oznaceni vyrobku je velice dilezité, ale je potieba 1 obCas dopliiovat a sledovat,

jestli se neméni u konkurenta.
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Znacka jako takova je pro firmu nesmirn¢ dulezitd a souvisi s image firmy a
samoziejm¢ 1 pro zékazniky se stavd dllezitd pfi vybéru produkth, které nakupuji. Je
potieba, aby tato znacka byla na viditelném misté, aby nedochazelo k zdméné a zdkaznici si

byli jisti, ze nakupuji pravé produkty té dané firmy.

Zarucéni podminky a pozarucni servis

Vyhodou pro firmu je poskytovani zaruk a o tom je firma Agrovykup urcité
presvédCena, kdyz je vyuziva ve své Cinnosti. Je to vétSinou v pfipadech, kdyz dojde ke
stiznosti tykajici se zbozi ze strany zékaznika. Stiznost feSi okamzité a vychazi vstfic
zakaznikovi, 1 kdyZ v mnoha pfipadech to neni vina firmy, ale je to disledek nespravné

manipulace ze strany zakaznika.

Poskytovani zaruk mulze ovlivnit i to, Ze zékaznici, kdyz budou spokojeni se
sluzbami Agrovykupu nebudou piechdzet ke konkurenci a budou svoji spokojenost sd¢lovat
1 ostatnim. V opacném piipad¢ to mize byt i v neprospéch firmy a je potieba rozsifovat tyto
zarucni podminky a sledovat, jak to probihd u konkurence a vzdy byt o krok napted,
protoze to je velice dilezité pro moznosti dalsiho rozvoje firmy v oblasti poskytovani zaruk

zakaznikim.

Specialni sluZby
Firma ma specialni oddéleni Utvar pro krmiva a vyZivu psobici v terénu, kde

utvar pomoci zookonzulenta spolupracuje s chovateli (odbérateli krmnych smési).

Firma by se méla zaméfit na to, aby zookonzulent mél piislusné vzdélani, které by

mél neustale rozsifovat a to pomoci skoleni, kurzli a popiipad¢ i dalsiho studia.

Tento zookonzulent je i urcitou vizitkou firmy, kterd by méla byt co nejlepsi
v o¢ich zdkaznika. Zakaznik by mél mit jistotu, kdyz se na zookonzulenta obrati s otazkou,
ktera souvisi s jeho ndplni prace, aby mu zookozulent dokéazal vCas a spravné poradit

v ramci moznosti, které souvisi s jeho zookonzulentskou ¢innosti.

Tyto specialni sluzby jsou velice dulezité pro zdkazniky, kteti maji rddi komfort,
ktery souvisi s produkty, které si kupuji.

Kdyz zékaznik bude spokojen tak bude spokojena i firma, protoze to ma a

samoziejm¢ mize mit vliv na obrat firmy.

Vyroba
Vyroba sama o sob¢ je velice dilezitd a je potieba ji neustale sledovat a dopliiovat

0 nové zkuSenosti, znalosti a poznatky.
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Tyto znalosti mohou pracovnici ziskat kurzy, Skolenim, ale i prostfednictvim

exkurzi a dnti otevienych dveti u konkurence.

Je tedy dobré udrzovat pratelské vztahy s jinymi firmami a také mit kontakty se
zahrani¢im, aby 1 popfipadé¢ tam mohli pracovnici ziskat potfebné znalosti, které by
Agrovykupu umoznily lepsi pohled na vyrobu a samoziejmé s ni souvisejici potiebnou

kvalitu produktti.

Kromé toho je dulezité, aby firma vyuzivala vyzkumné Cinnosti at’ uz své vlastni

nebo té, kterou si koupi prostiednictvim financovani.

Je také dilezité sledovani zdkoni, které souvisi s vyrobou danych produktt, aby
nedochazelo k problémim souvisejicim s koneCnym prodejem. Firma by tak v piipade
nedodrzeni zakonti mohla pfijit i o své zisky plynouci z prodeje produktd, zpisobené

zakazanim vyroby ze strany ufadu.

Je potieba sledovat i technologie, které se pouZzivaji pfi vyrobé a neustale
zdokonalovat vyrobu pomoci novych technologii. Vyroba je do znacné miry
automatizovand a Agrovykup se ji snazi kazdy rok dopliiovat o nové technologie.

Samoziejme to firmé pomaha udrzet krok s konkurenci a popiipad¢ ji 1 prede;jit.

3.3.2 Distribuce
Agrovykup prodava své vyrobky a zemédélské komodity prevazné ve svém
regionu, nepatrnd ¢ast komodit je uréena pro vyvoz, hlavn¢ do Némecka, Rakouska a

Polska.

Spole¢nost mé vlastni prodejnu a vyuziva i smluvnich maloobchodnich prodejen
pro prodej svych produkti, ale tyto prodejny jsou pouze v regionu. Firma by méla vyuzit
obchodnich zastupct pro rozsiteni prodejnich siti i do jinych regiont popiipadé by mohla
rozsifit sit’ vlastnich prodejen ve svém regionu.

Firma ma vlastni dopravni prostfedky, které vyuzivda pro piepravu zbozi
k zdkaznikovi a kromé toho je pouZiva pro ptepravu, jako sluzbu zékazniktim, ktefi si ji u
Agrovykupu objednaji.

Vyhodou je, ze dopravni prostfedky nestoji delsi dobu, Ze by byly nevytiZeny.
Nevyhodou je, ze firma Agrovykup ma zastaraly vozovy park. Navrhla bych firmé, aby

nakoupila nové dopravni prosttedky pro lepsi, rychlejsi a kvalitnéjsi prepravu k zakaznikiim.

Zasobovani
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Spolecnost ma vytvofenou pomeérné stabilni sit’ dodavateli ve vSech oblastech od
nafty, hnojiv az po zemédélské komodity. VéEtSinou se jedna o dodavatele z kraje Vysoc€ina

a z Jihomoravského kraje vzdy tak ve vzdalenosti 60 — 70 km.

Je potieba, aby firma Agrovykup udrZovala dobré vztahy s dodavateli, aby m¢la

stejné poptipade i lepSi podminky pro nakup od dodavatelti, jako mé konkurence.

Agrovykup si mapuje marketingovy Zebficek dodavateli a to hlavné ztoho
davodu, Ze nékteti dodavatelé jsou zaroven i odbérateli, kterym firma poskytuje urcité
vyhody.

Skladovani

Jak bylo uvedeno v analytické ¢asti je mnohdy zapotiebi zbozi skladovat nez dojde
k samotné distribuci. Objem zemédélskych komodit do vyroby a obchodu nékolikandsobné
pfevySuje vlastni skladovaci kapacity. Proto je vyuZivan postupny nakup ze skladi
zemédé€lské prvovyroby. Vlastni skladovaci kapacity maji obratovost cca 4 krat za

hospodarsky rok.

Postupny nakup ze skladii prvovyroby sice snizuje nedostatky, které jsou spojené

s tim, ze je k dispozici malo skladovacich prostor, ale to firmé nestaci.

Agrovykupu bych navrhla koupit vhodné skladovaci prostory, poptipadé

pronajmout a nebo postavit vlastni skladové prostory.

Dodaci lhiita
Jednd se o specializovanou vyrobu, proto se jeji dodaci lhita mize odvijet od

hodiny az po 24 hodin.

Agrovykup by mél vyuzit svych moznosti, poptipadé investovat do novych
technologii, aby mohl zakaznika uspokojit v co nejkrat$i dobé a kvalité¢ a byt rychlejsi a

kvalitné€jsi nez konkurence.

3.3.3 Propagace
Propagace sama o sobé¢ je pro firmu urcité dilezita a je potteba davat pozor na to,

aby nebyla zadporna.

Rada bych Agrovykupu navrhla, aby mél svého vlastniho pracovnika, ktery by se
staral o propagaci a sni spojené marketingové aktivity. Firma nema samostatného
pracovnika a tyto otdzky fesi feditel podniku, ktery se jimi nemiZze zabyvat tak, jak by to

mohl samostatny pracovnik marketingu.
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Tento pracovnik by mohl byt i tiskovym mluvéim Agrovykupu, ktery by zastupoval
podnik na vefejnosti. M¢l by svoji kanceldf a mohl tak pracovat i na marketingovych
aktivitach firmy, které by byly pro firmu pfinosem, protoze doposud to vSe délal sam feditel

podniku.

Agrovykup by také mohl inzerovat v odborném a vSeobecném tisku, ktery je
zaméien na zemedélstvi. Je to hlavné z toho diivodu, Zze doposud tento druh propagace
firma moc nevyuzivala. Pomoci této propagace by se mohla stat vice znam¢jsi 1 v jinych

regionech.

3.34 Cena
Cena je velice diilezity prvek marketingového mixu. V Ceské republice je piebytek

zemédélskych komodit a cena je tim velice ovliviiovana.

Navrhuji firmé, aby neustale sledovala ceny komodit, protoZe ty se méni z hodiny
na hodinu a je to dulezité pro dalsi rozhodovani firmy. Na tomto rozhodnuti tedy zavisi,
kdy, za kolik a jaka bude kone¢na cena produkt. Tyto ceny by mohl sledovat pracovnik,

kterého jsem navrhla pro propagaci.

Déle bych firm¢ navrhla, aby neustéale sledovala konkurenci a jeji ceny. Nejenom,
ze je potieba sledovat konkurenci, ale je 1 dilezité se zajimat o ceny dodavatelti a podle
toho si je 1 vybirat a vyuzit vyhodnych nabidek, které potom ovlivni i kone¢nou cenu

produktt.

Tato cena, kdyZ bude niZsi nezZ u konkurence miize ovlivnit i to, ze firma bude mit

vice zékaznikd, ktefi budou nakupovat u ni vyrobky.

Platebni podminky

Je velice dulezité, aby zakaznici za dodavky platili véas a tfadné. Firma ma
zékazniky, ktefi jsou zéarovenl 1 dodavatelé a v ramci toho maji od Agrovykupu i rizné
vyhody. Jednou z téchto vyhod je i to, Ze jim poskytuje svoje vyrobky jako protihodnotu

toho co tam oni dodaji.

Velmi Casto se stava, ze zdkaznici neplati a firma ma ztraty, které souvisi s tim, ze
kdyz nema firma dostatek finan¢ni hotovosti tak nemiize sama nakupovat od dodavateld. Je
to zejména z toho divodu, Ze nemé na zaplaceni a pfichdzi tak o zisky, které¢ by ji mohly

plynout z prodeje vyrobki.

Je potteba, aby si Agrovykup zjistoval o svych zékaznicich tedy i to, jestli nemaji

finan¢ni problémy s hrazenim zavazk.
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Na jedné strané spolecnost vystupuje jako zakaznik, o kterého se firmy, které ji
dodavaji zbozi staraji jako o zdkaznika. Firma si ur¢itym zplisobem miize diktovat cenu a
podminky. Na druhé strané Agrovykup vystupuje jako prodejce, ktery se musi starat o své

zakazniky.

Firma si vytvaii marketingové zebticky dodavatell, odbératelti a podle toho jim
poskytuje ur¢ité vyhody. Navrhla bych firmé, aby sledovala jaké vyhody poskytuje
konkurence stalym zakazniktim. Toto sledovani ji mize pomoci rozhodnout o zptsobu

poskytovani jesté lepSich vyhod zakazniktim nez ma konkurence.

Kromé toho bych firm¢ navrhla, aby zdkaznikiim poskytovala v ptipad¢ nakupu
vétstho mnozstvi vyrobklli mnoZstevni slevy a k tomu jesté vérnostni karticku, ktera by
umoznila zékaznikovi vyuzit jesté vétSich slev za nakup urcitého poctu produktti. Mnoho
zakaznikl je presvédceno, ze je to pro né vyhodné a bude vyrobky kupovat u Agrovykupu a

nebude piechézet ke konkurenci.

3.4 Akcni programy a rozpocet navrzeného marketingového mixu
Na zéklad¢ navrhu marketingového mixu jsem vybrala nasledujici oblasti na které

by se mél Agrovykup zaméfit a vyuzit pro zlepSeni marketingového mixu.

3.4.1 Vytvoreni nového pracovniho mista
Nejdiive by se Agrovykup mél v co nejkrat§im ¢ase snazit o vytvofeni a zajiSténi
vlastniho marketingového oddéleni, piipadné¢ marketingového pracovnika, ktery by se

zabyval marketingem v podniku.

Agrovykup jako zemédélsky podnik provadi priizkum produkce a planovani jinak
nez ostatni podniky a za€ind jiz na podzim. Proto navrhuji, aby doSlo k pfijeti nového
pracovnika uz v fijnu roku 2004, aby se mohl podilet jiz na planovani firmy.

Prostfednictvim inzerati by se mohli hlasit uchazeci, ze kterych by se vybral

vhodny kandidat na pozici marketingového pracovnika, ktery by byl schopen navrhnout,

vytvoftit a vyfesit problémy souvisejici s marketingem firmy.

Pracovnik by mél byt zaclenén do organizacni struktury firmy a mit pravomoc a

organiza¢ni a komunikaéni dosah.

Firma by méla propracovat koncepci podminek pro marketingové fizeni. Méla by

zavést, realizovat, koordinovat a fidit pracovnika.
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Tento marketingovy pracovnik by mél mit pfislusSné vzdélani z oblasti marketingu,

rozumét mu a snazit se dale vzdélavat v oboru, aby firmé byl pfinosem.

Pracovnik by mél neustdle sledovat, jak se vyviji situace v zemi, v Evropé a
v celém svéte, mél by sledovat rizné potrady, Cist publikace a Casopisy, které se tykaji

problému marketingu souvisejiciho se zemédélstvim.

Firma by mu méla vytvofit vlastni kancelaf, vybavit ji po¢itaCem s internetem, aby
mohl neustale sledovat aktualni déni na burzach s komoditami. Zejména z toho divodu, ze
ceny zemeédélskych komodit se méni od hodiny a sledovat zpravy z domova i ze svéta, které

by mohly néjakym zpiisobem ovlivnit podnik negativné ¢i pozitivné.
Roc¢ni ndklady souvisejici s vytvoienim nového pracovniho mista jsou:

— kancelai véetné vybaveni 170 000,- K¢, do této ¢astky je zahrnuta cena za pocitac,
multifunkéni tiskarnu, kancelatskou zidli, dvé zidle pro hosty, kancelaisky stil, skiii
na odévy, dvé skiin€ na pracovni materidly, telefon, lampu, vésak, radio, koberec,
kalkulacku,

— plat mésicné 30 000,- K¢ za rok tedy 360 000,-K¢, tato castka byla odhadnuta
z primérného platu, ktery ma marketingovy pracovnik v Jihomoravském kraji,

— Skoleni 17 255,-K¢ za rok, Castka je brana za dvou denni skoleni, kazdy den 8
hodinovy blok u firmy POINT Consulting s.r.o., které by mohlo byt zaméfeno na
marketingovy controlling a produktovy management, tedy jak zvysit efektivnost
marketingovych aktivit ve firmé,

— mobilni telefon 12 000,-K¢ za rok, tato Castka je brana z primeéru, ktery plati firma
za volani u mobilnich operatort za rok,

— ostatni naklady 20 000,- K¢ za rok, tyto ndklady souvisi s praci, jako jsou psaci

potieby, napln¢ do tiskaren, tiskovy papir, kancelaiské potieby, internet, atd.

Celkem na nového marketingového pracovnika by firma vynalozila 579 255,- K¢.

3.4.2 Porizeni novych dopravnich prostredki
Déle navrhuji zlepsit dodavani zbozi jesté¢ v kratSim Case. Agrovykup by mohl
nakoupit nové dopravni prostfedky, které¢ by byly schopny dopravit krmné smési najednou

vice odbératelum.

Tyto dopravni prostfedky by mél nakoupit uz k prvnimu lednu roku 2006, aby je

mohl vyuzit jiz od zacatku roku. USetfil by Cas, ktery ztraci tim, Ze fidici vlastnich firemnich

dopravnich prostiedkli se musi nékolikrat za den vracet zpét na silo, zvazit, naplnit auto
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smési, znovu zvazit, a potom dopravit teprve k dalSimu odbérateli. Na zaklad¢ toho by

doslo i ke snizeni nakladt na dopravu.

V této dobé jsou dopravni prosttedky velmi drahé a hlavné v piipadech, kdyz se
jedna o specidlni dopravni prostiedky. Kdyby firma poftidila jen 1 dopravni prostfedek, tak
by ji to moc nepomohlo v distribuci, proto bych navrhla koupit alesponn 3 nové dopravni
prostfedky. Cena jednoho dopravniho prosttedku se pohybuje kolem 2 500 000,- K¢.

Na zékladé toho jsem si prostiednictvim spole¢nosti NEU leasing a. s. spocitala
leasing a pojiSténi s povinnym ruc¢enim.

Tab. 8. Splatky leasingu pri koupi nového auta (v K¢) [Vlastni zpracovani]

Cena auta 2 500 000.00 K¢
Cena bez DPH 2 100 840.34 K¢
DPH 399 159.66 K¢
Akontace 750 000.00 K¢
Splatek 36

1. splatka potizovaci cena 526 926.00 K¢
1. splatka potizovaci cena - dan 100 116.00 K¢
1. splatka leasingové poplatky 103 327.00 K¢
1. splatka leasingové poplatky - dan 19 632.00 K¢
1. splatka celkem 750 000.00 K¢
Splatka z potfizovaci ceny 43 692.00 K¢
DPH z poftizovaci ceny 8 301.00 K¢
Leasingové poplatky 8 568.00 K¢
DPH z leasingového poplatku 1 628.00 K¢
Splatka celkem 62 189.00 K¢

Tab. 9. Pojisteni véetné povinného ruceni [Vlastni zpracovani]

. o . o ucast 10%  ucast 20% ucast 30%
Placeni m?lfai:);O/Izé mlillfagt)(s)()/lo(é min. min. min.
’ ’ 10000K¢ 20000K¢ 30000K¢

rocné 21 054.00 K¢ 21 054.00 K¢ 21 054.00 K¢ 21 054.00 K& 21 054.00 K¢
pololetné¢ 10 527.00 K¢ 10 527.00 K¢ 10 527.00 K& 10 527.00 K¢ 10 527.00 K&
ctvrtletné 5 264.00 K¢ 5264.00 K¢ 5264.00 KE 5264.00 K¢ 5264.00 Ke
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Pii pofizeni 1 dopravniho prostfedku by Agrovykup zaplatil pfi vyuziti 36
mésicniho leasingu 2 988 804,- K& a za pojisténi 63 162,- K¢. Celkem by to bylo za jeden
dopravni prostfedek 3 051 966,- K¢ za obdobi leasingu. Do této ¢astky nejsou zahrnuty

ostatni ndklady plynouci z pouzivani dopravniho prostredku.

Pt koupi 3 dopravnich prostiedkli by firma zaplatila celkem za obdobi leasingu

9 155 898,- K¢.

Vyhodou pro firmu je, Ze si mize odec¢ist DPH, které ¢inni za 1 auto 477 192,- K¢
a potom by jedno auto stalo 2 511 612,- K¢ a tii auta by stala celkem 7 534 836,- K¢ bez
pojisténi. S pojisténim by stalo jedno auto 2 574 774,- KC a tii auta by stila celkem
7 724 322,- K¢.

3.4.3 Pofrizeni skladovacich prostor
Firma by méla zvétsit svoje skladovaci prostory at’ uz tim, Ze si je pronajme, koupi

a nebo si koupi pozemek a postavi si vlastni skladovaci prostory.

Koup€ novych prostor by byla pro ni nejpiijatelnéjSi, protoze tak by nebyly
vynakladany zbytecné ndaklady, které by souvisely sndjmem skladovacich prostor.
Agrovykupu bych navrhla poftidit si nové skladovaci prostory nejpozdé€ji v Cervnu 2006,

tedy nez zacnou Zné.
Naéklady na pronajem, potizeni skladovacich prostor a koupé pozemku:

— v priméru vychazi pronajem skladovych prostor za 1 m* za mésic 82 — 104,- K¢&.
V piipadé, Ze je brana cena praimérna 93,- K& za 1 m* a firma by si pronajala 500 nv’,
tak by zaplatila za mésicni pronajem 46 500,- K¢ a za rok celkem 558 000,- K¢,

— pii koupi skladovaciho prostoru o rozloze 500 m’ v blizkosti Moravskych
Budégjovic, by Agrovykup zaplatil 2 500 000,- K¢, kdyz vychézim z cen, které se
tam plati za koupi skladovaciho prostoru, ktera ¢inni 5000,- za 1 m’.

— Jednou z dalSich moznosti je, Ze si firma koupi pozemek v blizkosti sila a postavi si
tam vlastni skladovaci budovu. Cena takového pozemku je za 1 m*270 K¢ a za
500 m* by tedy zaplatila 135 000,-. Tyto naklady by, ale nebyly celkové, protoze by

s tim byly spojeny i naklady na postaveni nové skladovaci budovy.

w7

Pro firmu by bylo nejvyhodnégjsi si koupit skladovaci budovu uz postavenou, ale
jenom v piipad¢, ze by vyhovovala pozadavkiim, které by si firma kladla. V ostatnich

pfipadech by pro firmu bylo vyhodné si koupit pozemek a postavit si vlastni skladovaci



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 66

prostory podle svych piedstav. Obé dvé moznosti by byly pro firmu urcit€¢ vyhodnéjsi nez si

tyto skladovaci prostory pronajimat.

3.4.4 ZlepSeni spokojenosti zakazniki
Protoze jednim z cilii spolecnosti je udrZeni si stalych zdkaznikli a péstovani si
veérnosti k firmé€, navrhuji ke splnéni tohoto cile poskytnout zakazniktim vérnostni karty.

Tyto karty by méla zalit poskytovat zakaznikim od 1. ledna 2006 a to z toho
davodu, aby od za¢atku roku mohli zacit vyuzivat vyhod plynoucich z téchto karet.

Karta by zaroven obsahovala ¢ip, jehoZ souc¢asti by bylo poskytovani informaci o
zakaznikovi o jeho odebraném mnozstvi a hlavné by slouzila k vyuzivanim slev na zékladé

odebran¢ho zboZi.
Slevy by se pohybovaly v rozmezi pétiprocentnim az dvacetiprocentnim.

Tato karta by byla pfedana zakaznikovi pfi prvnim odbéru a postupné by se
hodnota odebraného zbozi na karté¢ zvétSovala az do okamziku, kdy by mohl vyuzit slevy.

Slevy by byly rozdéleny i podle druhu odebranych vyrobkt a to podle hodnot
vyrobkd, kterou by si Agrovykup stanovil podle priorit, které pro n¢ho urcité vyrobky

znamenaji.

Velikost této karticky by byla 8,5 cm na délku a 5,5 cm na Sitku. Na piedni strané
by bylo uvedeno logo spolecnosti, jeji nazev, adresa, telefon, fax, webové stranky,

identifikacni ¢islo zdkaznika a na zadni stran€ jméno zakaznika a firmy.
Néklady na pofizeni ¢ipové karty:

— cena jedné karty je 150,- K¢, tuto cenu jsem urcila na zaklad¢ cen, které se plati za
podobné karty,

— kromé¢ karty je potfeba koupit i Cipovy terminal jehoz cena se pohybuje tak kolem
6 000,- K¢, ale mize byt i vyssi, tuto cenu jsem si stanovila podle zjisténych cen,

které se plati za takovéto zatizeni.

Pti potizeni 150 karet a 2 Cipovych terminali by celkové naklady byly 34 500,- K¢.

3.5 Vyhodnoceni prinosi projektu z hlediska jeho praktické
realizovatelnosti

Projekt jako takovy v této dob¢ nelze zhodnotit, protoZze se teprve uskutecni. Vse

bude zélezet na tom, jestli se opravdu uskutecni a pomiize ke zlepSeni marketingového mixu
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Agrovykupu. Vybrala jsem ty nejdulezitéjsi Casti ke zlepSeni, které jsou zarovei 1 slabymi

strankami marketingového mixu.

J& osobné si myslim, ze firma se snazi zlepSovat sviij marketingovy mix, ale ne tak,
jak by bylo potifeba. Problém ktery souvisi se skladovacimi prostory, marketingovym
pracovnikem, zastaralym vozovym parkem a neustalym udrzovanim spokojenosti zakazniki

bude naro¢nou a velkou investici se kterou musi spole¢nost pocitat.

Z hlediska jeho praktické realizovatelnosti si myslim, ze spolecnost na takovou

investici ma prostiedky a proto ho bude moci uskutecnit.

V tomto projektu neni nic slozitého co by se nedalo realizovat v obdobi jednoho
roku. Vse bude zaleZet na pfistupu Agrovykupu, ktery si sam urci, jak bude postupovat pro

zlepSeni svého marketingového mixu.

Jestlize si pofidi nové dopravni prostfedky, tak bude mit daleko lepsi distribu¢ni
moznosti oproti konkurenci. To vSe se samoziejmé tyka i skladovych prostor, které
spole¢nosti umozni skladovat jeSté vétsi mnozstvi ke spokojenosti zakaznikd, ktefi si uz

nebudou muset nechdvat doma takové mnozstvi surovin, které firme¢ dodévaji.

V piipadé pofizeni vérnostnich zakaznickych karet by mélo dojit ke zlepSeni
spokojenosti zékaznikil, protoZe zékaznici maji radi, kdyz mohou vyuzit pfi ndkupu slevy,
ktera vede k tomu, ze uSetfi a neutrati tedy zbytecné své finan¢ni prostedky, které by jinde

museli zaplatit.

Agrovykup nemd svého samostatného marketingového pracovnika, ktery by se
zabyval timto problémem, proto jsem navrhla vytvofeni nového pracovniho misto pro

marketingového pracovnika.

Tento marketingovy pracovnik by ur€ité ovlivnil situaci firmy a daleko lépe by

mohl zlepsit marketingovy mix.

Myslim si, ze marketingovy pracovnik by urc€ité ve firmé nemé¢l chybét a to zejména
z toho divodu, Ze marketing tam d€la v soucasné dob¢ sam feditel, ktery se nemuze

veénovat této praci tak, jak by mohl samostatny marketingovy pracovnik.

Z hlediska realizovatelnosti si myslim, ze firma muize uskutecnit to, ze pfijme
nového zaméstnance, ktery se bude vénovat marketingu a bude fesit problémy souvisejici

s marketingovym mixem, které povedou ke zlepSeni.
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V piipad¢, ze Agrovykup uskutecni navrzeny projekt, tak to povede k jeste lepSim
moznostem, kterych mize vyuZzit pro jest¢ lepSi upevnéni na trhu a zlepSeni svého

marketingového mixu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace byl projekt zlepSeni marketingového mixu ve firmé
Agrovykup, prostfednictvim dostupnych literarnich pramenii a vlastnich poznatkli a na

zaklad¢ analyzy zhodnotit dosavadni marketingovy mix této firmy.

Soucasti této diplomové prace bylo navrhnout a doporucit, jeho zdokonaleni a

provést doporuceni na zakladé projektu zlepseni marketingového mixu.

Pti posuzovani dosavadniho marketingového mixu bylo zjisténo, Ze si firma
prostfednictvim svych marketingovych aktivit, které provadi pievazné teditel podniku,
vytvaii dobré predpoklady pro dalsi rozvoj firmy 1 pro zlepSeni dosavadniho

marketingového mixu.

Na zéklad¢ vSech faktort ovlivitujici marketingovy mix firmy Agrovykup byly
odhaleny jeji slabé stranky. Za ucelem odstranéni, redukce téchto slabych mist bylo

navrzeno n¢kolik ndvrhi v ptedchozi ¢asti.

Pokud se firma Agrovykup dokaze vyrovnat se svymi slabymi misty
prostfednictvim navrhli u projektu v marketingové oblasti, ma predpoklady zlepSit svij

marketingovy mix.

Zhodnoceni dosavadniho marketingového mixu firmy s upozornénim na jeji
nedostatky a slaba mista prostiednictvim analyzy jednotlivych faktorti a vytvoteni projektu

pro zlepSeni marketingového mixu bylo cilem této diplomové prace pii zpracovani.
Véfim, ze cil této  diplomové prace — popsani, zhodnoceni, néasledné
doporuceni na zaklad¢ analyzy firmé byl splnén a navrh projektu bude napomocen firmé

Agrovykup ke zlepSeni jejiho dosavadniho marketingového mixu.
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PRILOHA II.

Koéd Néazev Cena (K¢/q)  SloZeni (%) Naklady (K¢/q)
komponenty KS

2 Psenice krmna 255,00 28,8000 73,44
11 Je¢men krmny 260,00 25,0000 65,00
21 Kukufice krmna 260,00 15,0000 39,00
65 Psenice premix 255,00 3,0000 7,65
125 Soja extrudovana 1020,00 5,0000 51,00
130 Sojovy Srot 48% 760,00 9,0200 68,55
180 Masokostni 940,0 1,5000 14,10
197 Rybi moucka 2100,00 3,0000 63,00
200 Olej rostlinny 1850,00 0,8000 14,80
305 MCP /22%P/ B 1120,00 0,9000 10,08
315 Vépenec mlety B 115,00 0,8000 0,92
319 Stl krmna B 225,00 0,3300 0,74
615 Fra Acid CF Dry 6000,00 0,5000 30,00
640 Selasan DS 2200,00 5,0000 44,00
641 Lactofeed 70 1690,00 3,0000 50,70
101089 COS -AV-Spec.E 15480,00 1,0000 154,80
139985 Mycoadd Z C 25810,00 0,0500 12,91
140015 L-Lyzin 98 % 7000,00 0,2500 17,50
140016 L-Threonin 98 % 11000,00 0,0500 5,50
Celkem 100,0000
Cena surovin (K¢/q) 723,69
Rozprach (%):
(Igé/];c)l)ac (%): 0,60 434
gggﬁ)dy na zpracovani 71,00
Stala cena (K¢/q) 799,00
8&152‘;0% naklady 9,00
Celkova cena smési
(K&/q) 808,00
Skladova cena (K¢/q) 799,00

Prodejni cena (K¢/q) 808,00



