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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva analyzou urovné marketingovych ¢innosti firmy. Obsahuje
zjisténi soucasného stavu zeméd¢lské firmy a navrhy ke zvySeni ucinnosti

marketingovych nastroji, které povedou k upevnéni postaveni na trhu.

Abstract

Bachelor’s thesis deals with the analysis of marketing activities of the company.
Identifies the current state of the agricultural company and suggestions to improve the

effectiveness of marketing tools, this will lead to consolidation of market position.
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Marketingové planovani, marketingovy mix, propagace, marketingové prostredi, SWOT

analyza, konkurence
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Uvod

Marketing ve firmé je velmi dilezity, protoze spravné provedeni marketingového planu,
jeho realizace a kontrola usnadni podniku pfeziti v konkurenénim boji. Velké podniky
maji specidlni oddéleni, které se zabyva marketingem a jeho fizenim. Pro malé a stfedni
podniky marketing neni hlavnim cilem jejich ¢innosti, protoze napiiklad nedisponuji
takovymi prostfedky, aby si mohly nechat navrhnout marketingovy plan. Proto se tato
prace specializuje na stfedni zemédélsky podnik ZELTR AGRO, a. s., pro ktery bude

vytvofen navrh na zlepSeni marketingové fizeni.

Zemédélstvi ma v CR vyznamnou dlouholetou tradici, kterd zajistovala sobéstaénost
naroda v zakladnich potravinach. Zemé&délska vyroba byla jednim z dilezitych obord,
ktery zaméstnaval velké mnozstvi lidi, plnil spolecenské a ekologické funkce. Postupem
Casu se zemédélstvi presidlilo na venkov nebo zaniklo v disledku zahrani¢ni
konkurence, kterd dovazi své produkty za mensi naklady a prodava je zde levnéji nez

vyrobky vypéstované zemédelskymi podniky u nas.

Podnikatelé v zemédélstvi dnes v CR hospodaii na 4 264 tis. ha zem&délské pady, coz
je pfiblizné polovina celkové rozlohy statu, kde vétSina zemédélské pudy je ve

vlastnictvi fyzickych a pravnickych osob.!

Zem&délstvi je omezeno mnoha zakony a predpisy CR, tak i EU. Tuto jmu se jim snaZi
kompenzovat fadou programii dotaci ze zdrojii CR a EU, které slouZi k rozvoji venkova,
rozvoji lidskych zdrojt, udrzovani krajiny a dalsi. Zemedélské podniky mohou vyuzivat

riizné druhy dotaci. Napiiklad Evropské dotace, Narodni dotace a Krajské dotace.?

L http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/
2 http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/fin.html
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Cile bakalarské prace

Cilem této prace bude navrh na zlepSeni marketingového tizeni zemédélského podniku
ZELTR AGRO, a. s., ktery se specializuje na péstovani ovoce a zeleniny. Spolecnost
hospodaii od roku 1998 na Stiedni Moravé a sidli v mensi obci Troubky. Jelikoz podnik
nedisponuje marketingovym oddélenim, m¢l by vytvofeny navrh pomoci ke zlepSeni

celkové situace firmy a zlepSeni jeji propagace.

V teoretické cCasti bude objasnéna definice marketingu a fidiciho procesu. Bude
zaméfeno na jednotlivé etapy marketingového fizeni, tedy na to, co je soucasti
marketingového planu, jaké jsou moznosti tento plan zrealizovat, véetné moznosti jeho
kontrol. V dalsi ¢asti budou obecné popsany marketingové analyzy, kterych bude
vyuzito V praktické casti. Jednd se zejména o analyzy marketingového prostredi a

marketingového mixu.

Praktickd ¢ast prace bude vénovéana vnitini a vnéjsi analyze firmy. Vnitini analyza se
bude orientovat na historii, soucasnost podniku a organizac¢ni strukturu. Bude
analyzovan rovnéz marketingovy mix, tzn., Ze bude objasnéno, jaké produkty firma
péstuje, za jakou cenu je prodavd, pouzivanou distribuci a propagaci. Analyza
marketingového prosttedi se bude zabyvat predev§im analyzou konkurence a zakaznika.
Sestavenim SWOT analyzy bude mozno ucinit rozbor nedostatki firmy, které z ni
vyplynou. Pro minimalizaci téchto nedostatkii bude navrzeno optimalni feSeni s

ohledem na finanéni situaci podniku.

Jednotlivé provedené analyzy budou slouzit jako dilezity podklad pro vyhotoveni
navrhil na zlepSeni marketingového fizeni. Vysledky téchto analyz budou podrobeny
diskuzi a navrzena feSeni na zlepSeni produktu a navrzeni novych, ve firmé dosud
nepestovanych druhil ovoce a zeleniny, dale zefektivnéni distribuce a také zaméfeni se

na piimy prodej, k tomuto cili stanovit cenu a zlepsit propagaci spolecnosti.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Marketing je spoleCensky a fidici proces, diky kterému jednotlivci a skupiny dosahuji
toho, co potfebuji a poptavaji, pomoci tvorby, nabidky a smény vyrobkl s ostatnimi

ucastniky (Kotler, 1995, s. 31).

Marketingové fizeni se uskutectiuje, kdyz alespoil jedna strana potencidlni smény
stanovi cile a prostiedky dosahovani reakci ostatnich stran. Marketing je proces
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a
sluzeb s cilem dosahovat smény, které uspokojuji cile jak jednotlivctl, tak organizaci.
Marketingové fizeni je profese, zahrnujici rozbor, planovani, provadéni a kontrolu a

jeho cilem je dosahnout spokojenosti zacastnénych stran (Kotler, 1995, s. 77).

1.1 Marketingova strategie

Strategické planovani se tyka vSech Cinnosti podniku a strategické cile by mély byt
stanoveny tak, aby byly funkéni i1 v obdobi zmén. Kazda organizace by méla mit svoji

marketingovou strategii (Foret, 2008, s. 23, 24).

Hlavnimi rysy koncepce marketingové strategie na obecné urovni jsou (Hordkova H.,

2008, s. 12):

- orientace na trh zdkaznikl a plné uspokojeni jeho potieb,

- soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.
1.2 Strategicky Fidici proces

Strategicky fidici proces je soubor ¢innosti a rozhodnuti, které pomahaji k formulovani
planu a zajist'uji jeho realizaci. Jeho cilem je naplnéni poslani a zjisténi cile, proto musi

usmeériovat ¢innosti podniku (Hordkova H., 2003, s. 20).
Aktivity fidiciho procesu (Hordkova H., 2003, s. 20):

- Definovani poslani cile.
- Specifikace cilt podniku a strategické sméry.

- Identifikace pfileZitosti podniku.
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1.3 Proces marketingového rizeni

Uspéch firmy zavisi na jeji schopnosti se nepfetrzité piizpiisobovat rychle se ménicim
podminkam trhu. Rizeni marketingové ¢innosti vlastné zajistuje propojeni podminek na
trhu a ekonomickych zajmut firmy. Jeho rozbor umoziuje porozumét §ifi a vzajemné
souvislosti aktivit spojenych s realizaci marketingu v podnicich nebo organizacich

(Horakova I., 1992, s. 45).

Etapy procesu (Hordkova H., 2003, s. 38):

- Planovani
- Realizace
- Kontrola
Marketingové Realizace Marketingova
planovani marketingového kontrola
—> — planu " —
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Obrazek 1: Marketingové tizeni (Blazkova, 2007, s. 15)

1.3.1 Planovaci etapa

Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet vazbu
mezi cili podniku stanovenymi na zakladé jeho poslani a mezi strategiemi zvolenymi

pro dosahovani cilti a v rdamci ménicich se podminek.
Tento proces zahrnuje nésledujici kroky (Horakova H., 2003, s. 39):

- Marketingova situacni analyza.
- Stanoveni marketingovych cila.
- Formulovani marketingovych strategii.

- Sestaveni marketingového planu.

Strategické marketingové planovani vyzaduje dobré a spolehlivé informace o
dosavadnim vyvoji, soucasném stavu, a také odhad budoucich ptilezitosti (Hordkova H.,

2003, s. 38).
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1.3.2 Realizac¢ni etapa

Realiza¢ni etapa znamena zavedeni marketingového planu, ktery byl sestaven
V planovaci etapeé, do kazdodenni praxe. Predstavuje soubor aktivit, diky kterym se
marketingové plany realizuji. Realizaci se rozumi soustfedéni podniku na ¢innosti, které
musi byt provedeny po volbé a formulovani strategii tak, aby bylo dosazeno

stanovenych podnikovych cili (Horakova H., 2003, s. 158).
Realiza¢ni etapa jako celek zahrnuje (Horakova H., 2003, s. 158):

- Skute¢nou realizaci marketingového planu pomoci provadécich programu.
- Vytvofeni patfiéné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan uvést

do praxe.
1.3.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa je zadvérecna etapa strategického marketingového procesu, kterd ma za
ukol kompletné monitorovat a vyhodnocovat vysledky marketingového Usili podniku.
V ramci realizace zkoumd dodrZzovani predpokladi stanovenych marketingovym
planem. Zjist'uje, které aktivity jsou funkcni a které ne, a umoziuje provadét 1 nezbytna

regulovani pro udrzeni celistvosti a nepfetrzitosti procesu (Horakova H., 2003, s. 178).

Naplanované vysledky Porovnani Skutecné dosazené vysledky
(Ceho chceme dosédhnout?) (Ceho bylo dosazeno?)
> >

Zjisténi rozdila

il

Zjisténi pricin rozdila
(Proc¢ se to stalo?)

It

Navrhy na zlepseni
(Co s tim udélame?) Zpétna vazba

Zpétna vazba

Obrazek 2: Proces kontroly (Blazkova, 2007, s. 215)
Firmy potiebuji provadét ¢tyi typy marketingové kontroly (Kotler, 1995, s. 778):

- Kontrola roéniho planu — sledovani souasného marketingového usili. Uéelem

je zajistit plnéni cila prodeje a zisku.
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Kontrola rentability — urena pro posouzeni skute¢né rentability vyrobk,
firmy, Gzemi a segment.

Kontrola efektivnosti — tkol, ktery ma zvysit efektivnost osobniho prodeje,
reklamy, propagace a distribuce.

Strategicka kontrola — ukol zajiSt'ujici optimalni pfizpisobeni marketingovych
cili, strategie a prostiedi. Existuji dva zplsoby tohoto hodnoceni: hodnoceni

marketingové efektivnosti a marketingovy audit.

Marketingovy audit si klade vys$i cile nez zminéné kontrolni funkce. Provéfuje

(Vysekalova, 2006, s. 61):

Implementaci marketingové koncepce fizeni jako celku.
Systém tvorby plant, jejich realizace a kontroly.
Kontrola zvolenych strategii a marketingovych plant.
Efektivnost pouzitych postupi.

Provazanost marketingového mixu.

1.4 Marketingovy mix

1.4.1 Produkt

vvvvvv

hmotny, tak nehmotny statek, o ktery maji zajem urcité skupiny osob ¢i organizaci.

Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd. V marketingovém

pojeti se produktem oznacuje celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen zbozi nebo

sluzba, ale také naptiklad prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje

a dalsi (Horakova 1., 1992, s. 36).

V marketingu rozliSujeme tfi zakladni tirovné produktu (Foret, 2008, s. 88):

Jadro — hlavni uzitek.

Reélny produkt — kvalita, design, obal, znacka.

15



- Rozsifeny produkt — doprava, instalace, poradenstvi, opravy, zaruky, platebni

podminky.
produktu
Obrazek 3: Marketingovd struktura produktu
(Vysekalova, 2006, s. 109)
1.42 Cena

Dal$im vyznamnym nastrojem marketingu je cena. Cena vyjadiuje miru hodnoty
vyrobku, protoze udava, jakého mnozstvi pen€z se musi spotiebitel vzdat, aby vyménou
ziskal nabizeny produkt. Nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici
spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjimecnosti a
vlastnictvim daného produktu zakaznici vyjadiuji své socialni postaveni a zivotni styl

(Horakova 1., 1992, s. 37).

Stanoveni ceny vyrobkd a cenovych strategii pro rizné trzni segmenty je jednim

z rozhodujicich prvkl tvorby uspéSného marketingového planu (Havlicek, 2005, s. 49).
Stanoveni ceny (Foret, 2008, s. 95):

- Nakladové orientovana cena — nejbeznéjsi zplisob stanoveni ceny. Cena se
vycisli pomoci kalkulaci ndkladii na vyrobu a distribuci produktu.

- Poptavkové orientovana cena — stanovi se na zakladé¢ odhadu objemu prodeje
Vv zavislosti na rizné vysi ceny a jaky vliv bude mit zména ceny na velikost
poptavky.

- Konkurenéné orientovana cena — tento zpusob se pouzivd, pokud mé firma

srovnatelné vyrobky jako konkurence. UZiva se zejména pii vstupu na nové trhy.

16



- Cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem — Cerpd se zde z
vysledkti marketingového vyzkumu. Cena se stanovi tak, aby maximalné
odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zdkaznika predstavuje.

- Cena podle marketingovych cili firmy - podle toho ¢eho chce firma
dosdhnout. Napiiklad maximalizovat objem prodeje a podil na trhu,

maximalizace zisku, likvidace konkurence, posileni image firmy.

1.4.3 Distribuce

Distribu¢ni systém zprostfedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zakladnimi institucemi jsou velkoobchod a maloobchod. Bé&Znymi funkcemi
distribu¢niho systému jsou napiiklad pteprava zbozi, servis a poskytovani uvéru

(Horakova 1., 1992, s. 36).

Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na pro né¢ dostupném
misté, ve spravném cCase a v potiebném mnozstvi. K tomu se vytvareji distribucni
kanaly, které pomahaji ptekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry (Foret, 2008,

5. 103).

Rozhoduje-li podnik o tom, ktery typ distribuéniho kanalu zvoli, musi vychazet ze
znalosti potfeb zakaznikli, dale musi stanovit cile distribu¢niho kanalu, vyhodnotit

,»pro‘ a ,,proti* pouziti riznych kategorii zprosttedkovatela (Havlic¢ek, 2005, s. 51).
Distribu¢ni sit’ mize byt tvofena az tfemi skupinami subjekta (Foret, 2008, s. 105):

- Vyrobci — tézebni primysl, zpracovatelé.
- Distributofi — velkoobchod, maloobchod.
- Podptirné organizace — reklamni agentury, agentury pro marketingovy vyzkum

trhu.

Zakladni distribuéni strategie (Horakova H., 2008, s. 80):

- Strategie intenzivni distribuce — pouzivda se u produkti bézné spotieby
srychlym obratem. Ptredpokladd se prodej ve velkém mnozstvi na vSech
ptihodnych mistech.

- Strategie selektivni distribuce — zbozi je nabizeno v omezeném mnozstvi a na

omezeném poctu mist. Napiiklad prodejny automobilli, sportovni zbozi a jiné.
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- Strategie exkluzivni distribuce — predpoklada se maly pocet prodejnich mist.
Strategie se tyka jen urcitych vyrobkii a nékterych znacek, predevsim luxusniho

zboZzi. Je spojena s vysSimi cenami a kvalifikovangj§im prodejem.

Podniky musi pldnovat a peclivé realizovat programy Skoleni a vycviku distributort a
vSech zucastnénych, kteti se na distribuci podileji, protoze jsou spotiebiteli vnimani
jako soucast podniku a dotvaieji dulezitou podnikovou image svym chovanim,
vystupovanim, odbornosti, znalosti o firm¢, produktu i celkové o trhu (Havlicek, 2005,

s. 51).

1.4.4 Propagace

vvvvvv

marketingového mixu. Smyslem propagacni ¢innosti je zejména informovat o produktu,

presvédCovat nebo ovliviiovat potencialni zakazniky (Horakova 1., 1992, s. 37).
Bézné nastroje marketingové komunikace (Havlicek, 2005, s. 55):

- Reklama — sdéleni podnikové nabidky zakaznikiim prostfednictvim placenych
sluzeb médii. Nejpouzivanéjsi je reklama v tisku, televizi a na internetu.

- Podpora prodeje — program, ktery ¢inni nabidku podniku atraktivnéjsi pro
zakazniky a vyzaduje spoluticast kupujiciho. Naptiklad soutéze, loterie, odmény
a darky, vzorky, veletrhy.

- Osobni prodej — sdélovani podnikové nabidky zakaznikiim prodejnim
persondlem. Radi se sem osobni setkéni a obchodni nabidky.

- Public relations — piedavani firemnich poselstvi spotiebitelim jinymi zptsoby.
Naptiklad sponzorovani, ¢lanky v tisku, seminaie, firemni Casopisy, charitativni
dary atd.

- Primy marketing — je zaméten na obsah a vystiznost informaci pro zakaznika.

Naptiklad katalogy, poStovni zasilky, telemarketing, zasilani informaci e-

mailem atd.

1.5 Marketingova situacni analyza

Marketingovou situacni analyzou zacina planovaci proces. Setii vnitini situaci podniku

s diirazem na marketingové aktivity a déli se na dva typy analyzy — interni a externi.
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Vysledky z provedené analyzy ukazuji, jak je podnik schopny a jsou podkladem pro

stanoveni marketingovych cilli, formulovani strategii a sestaveni marketingového planu.
1.6 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi miizeme rozdélit na mikroprostfedi a makroprostiedi (Horakova

H., 2003, 40).

technické

damograpcks. »| ekonomické |« a technologické

Y

konkurenti

.

dodavatelé —3 podnik —3 distributofi —¥» zakaznici

verejnost

pfirodni o » kulturni g »| politicko-pravni

Obrazek 4: Marketingové prostiedi (Horakova H., 2003, s. 41)

1.6.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je nejblizsi okoli podniku, do kterého se fadi také podnik samotny s jeho
zamé&stnanci, dale zakaznici, dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé, vefejnost a
konkurence. Mikroprostiedi je kontrolovatelné a ovlivnitelné, na rozdil od
makroprostfedi. Predepisuje fadu parametri, které musi podnik zahrnout do

marketingovych planii (Hordkova H., 2003, s. 42).
Prvky mikroprostiedi (Foret, 2008, s. 42):

Dodavatelé — zajistuji dodavky, které jsou potiebné k ¢innosti podniku. Napiiklad
suroviny, polotovary, energic a sluzby. Ukolem marketingovych pracovniki je
zjistovat, zda dodavatel¢ dorucuji kvalitni materidly, dodrzuji terminy dodavek a

dohodnuté ceny.
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Marketingovi zprostiedkovatelé — jsou specidlni dodavatelé sluzeb, potfebnych pro
marketingové aktivity, které podniky casto zajiStuji prostfednictvim externich firem.
Radi se sem obchodni zprostiedkovatelé, skladovaci a piepravni firmy, agentury

marketingovych sluzeb a finan¢ni zprostfedkovatelé.

Verejnost — patii sem hromadné sdélovaci prostfedky, neziskové organizace, zdjmové a
natlakové skupiny a mistni obyvatele. Vefejnost ma silny vliv na schopnost firmy

dosahovat svych cila.

Zakaznici — ti kteti produkty kupuji - drobni spotiebitelé, organizace nebo vlady. Podle
Kotlera by se podniky mély zajimat o potieby zdkaznik1l, protoZe uspéch podniku zavisi

na uspéchu jejich zakaznik.

Konkurenti — subjekty, ktefi nabizeji stejné nebo podobné produkty. Podnik by nemél

konkurenty ignorovat, ale co nejrychleji je rozpoznavat a reagovat na n¢.
1.6.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii $ir§i okoli podniku a firma sleduje Sest hlavnich sil: demografické,
ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni. Na tyto faktory nemé firma
prakticky zadny vliv, nemlze je ani kontrolovat. Snazi se je poznat co nejdfive, aby

mohla svymi aktivitami co nejrychleji zareagovat (Foret, 2008, s. 43).
Hlavni sily makroprostiedi (Kotler, 1995, s. 166, Foret, 2008, s. 43):

Demografické prostiedi ukazuje celosvétovou populacni explozi, vyvoj porodnosti a
starnuti obyvatelstva, imrtnost, zmény standardu obyvatelstva, vzestup nerodinnych

domacnosti, geografické presuny obyvatelstva, uroven vzdélanosti a poctu pracujicich.

Ekonomické prostiedi ukazuje zpomaleni ristu realnych piijma, nizké uspory a
vysokou zadluzenost. M¢nici se strukturu spotiebitelskych vydaji a dasledky

nezaméstnanosti.

Prirodni prostiedi se zamétfuje na klimatick¢é a geografické podminky, ale také
ukazuje potenciondlni nedostatek urcitych druht surovin, ménici se naklady na energii,

rostouci stupenl zne€isténi a ménici se ulohu vlady pfi ochrané Zivotniho prostiedi.
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Technologické prostiedi vykazuje urychlovani technologickych zmén, neomezené
mnozstvi inovacnich piilezitosti, vysoké vydaje na vyzkum a vyvoj, rostouci zaméteni

na mensi technologické zmény a vzrist predpisi regulujici technologické zmény.

Politické prostfedi se vyznaCuje silnym legislativnim ovlivilovanim obchodu,
vyraznym pusobenim vladnich agentur a rGstem skupin vefejného zdjmu. Ochranuje

investory, spotiebitele, ¢innost vladnich instituci, skupiny vetejného minéni a dalsi.

Kulturni prostiedi vykazuje pies veskerou homogenizaci dlouhodobé tendence

k sebeuspokojeni, k bezprosttednimu ukojeni a odklon od nabozenské orientace.
1.7 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k analyze sou¢asného stavu podniku. Obsahuje informace ziskané
z interni a externi analyzy. Cilem interni analyzy je identifikovat silné a slabé stranky
podniku, diky kterym zjistime piednosti, které se snazime vyuzit a také nedostatky
firmy, které se snazime eliminovat. Cilem externi analyzy je poznani piileZitosti a
hrozeb, které umozni vyuzit ptilezitosti a odvratit mozné riziko (Tomek, Véavrova, 2007,
s. 80).

Zkoumani prostiedi

Y ¥

Interni analyza Externi analyza

N v ¥ Y

Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
SWOT matice

Obrazek 5: SWOT matice (Blazkova, 2007, s. 156)
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SWOT matice (Blazkova, 2007, s. 156):

Interni analyza:

Silné stranky — za silné stranky jsou povazovany ty interni faktory, které zabezpecuji
firmé silné postaveni na trhu. Lze je pouzit jako podklad pro konkurenc¢ni vyhody,

protoze predstavuje ty oblasti, ve kterych firma vynika.

Slabé stranky — pifesny opak silnych stranek. Firma v néem zaostava, Uroven

nekterych faktort je nizka. Slabé stranky brani efektivnimu vykonu firmy.

Externi analyza:

Prilezitosti — predstavuji mozZnosti budoucich vyhlidek, diky kterym je podnik

zvyhodnén vici konkurenci. Podnik musi ptilezitosti identifikovat.

Hrozby — nepfizniva zména v okoli podniku, ktera znamena piekazku pro ¢innost.

Podnik se je musi snazit odstranit nebo minimalizovat.
1.8 Cile firmy a marketingové cile

Proces tizeni vychdzi z poslani a cilti organizace, které prolinaji vSemi fazemi fizeni.
Tyto cile byvaji specifické pro kazdou organizaci. Uptesnéni obecné formulovanych
zaméru vede ke stanoveni cili v oOblasti marketingu. Cile mohou byt rast zisku,
zvySovani trzeb, zvySovani podilu na trhu, spokojenost zdkaznika a prestiz firmy.

(Horakova I, 1992, s. 45).

Ucel
podnikani

/ Zasady \
podnikani
/ Identita podniku \
/ Hlavni cile podniku \
/ Cile useku \
/ Mezicile \
/ Niz3i cile \

Obrazek 6: Hierarchické trovné cila (Meffert, 1996, s. 92)
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Marketingové cile vychazeji z provedené analyzy. Jsou to konkrétni tikoly a odpovidaji
na nasledujici otazky (Blazkova, 2007, s. 101):

- Ceho se cil tyka?
- O kolik se uvazuje zména?
- Najakém trhu?

- Kdy ma byt cile dosazeno?

Marketingové, ale i podnikové cile by mély byt stanoveny metodou SMART, které je

slozeno z anglickych pocatecnich pismen vlastnosti cila.
Tyto vlastnosti jsou (Blazkova, 2007, s. 34):
Specific = Jednozna¢né — ¢eho ma byt dosazeno.

Measurable = Méritelné — museji byt méfitelné, abychom mohli fici, na kolik bylo cile

dosazeno.

Achievable = Realizovatelné — cile musi byt realistické v danych podminkach a se

zdroji, které jsou k dispozici.
Relevant = Dulezité — musi byt dalezité pro toho, kdo je realizuje.

Time bound = Casové ohrani¢ené — cile musi byt stanoveny na urité asové obdobi.
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2 Charakteristika spolecnosti ZELTR AGRO, a. s.

2.1. Vnitini analyza

Historie

Spole¢nost ZELTR AGRO, a. s. vznikla dne 8. 10. 1998, kdy byla zaloZzena Ing.
Miroslavem MIcCochem a zapsana do obchodniho rejstiiku Krajského soudu v Ostrave.

Cilem spolec¢nosti bylo stat se velkym péstitelem ovoce a zeleniny na Stiedni Moravé.

Spole¢nost ZELTR AGRO, a. s. se vyvinula z n¢kdejsi firmy ZELTR spol. s r. o., ktera
je jejim akcionafem a ktera piebrala péstovani zeleniny. Na dlouholetou tradici
péstovani ovoce a zeleniny v lokalité¢ Troubky navazala v roce 1996 spole¢nost ZELTR

spol. s r. 0. Pivodné méla spole¢nost ¢tyii spole¢niky a dva jednatele.

Firma plGvodné péstovala zeleninu na 65 ha a vyvijela obchodni ¢innost. Ovoce a
zeleninu nakupovala tak, aby mohla zasobovat Skolni jidelny, obchody, restaurace a
vlastni prodejny. V letech 2000 — 2008 disponovala Sesti prodejnami s ovocem a

zeleninou.

Od roku 2009 jednu podnikovou prodejnu a dodava do né¢kolika supermarketi a
hypermarketii. Postupem casu se specializovala pfedev§im na péstovani zeleniny,

ovoce, kotenil a hliz. Své sluzby také rozsitila o ndkladni silni¢ni dopravu.

Spolecnost se také pravidelné ucastni riznych soutézi. V roce 2008 spolecnost obsadila
druhé misto v soutézi ,,Nejlepsi expozice v oboru zelinafstvi® a ve stejném roce vyhrala

prvni misto ve skupiné ,,Kost'alova zelenina“ s produktem kvétak bodilis.

V roce 2011 ziskala ocenéni na podzimni zahradnické vystavé Flora Olomouc v soutézi

o nejlepsi vypéstek kost'alova zelenina — brokolice odrida ,,Ironmen®,
Soucasnost

Spole¢nost ZELTR AGRO, a. s. je jednim z nejvétSich péstitelti a dodavatelti ovoce a
zeleniny na Stfedni Moravé. Firma je ¢lenem druzstva ZELTR odbytové druzstvo, ¢len
koncernu. V soucasné dob¢ hospodaii celkem na 150 ha orné pudy a zaméstnava 25 —

49 zaméstnancu.
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Zikladni udaje o firmé

Obchodni firma: ZELTR AGRO, a. s.
Pravni forma: Akciova spole¢nost

IC: 25541439

Sidlo: Roketska 790/23, 751 02 Troubky
Predmét podnikani:

- Zemeédélstvi véetné prodeje nezpracovanych zemédé€lskych vyrobkl za tcelem
zpracovani nebo dalsiho prodeje.

- Silni¢ni motorova doprava nékladni.

- Nékup zboZi za ucelem jeho dalsiho prodeje.

- Prodej mimo zbozi uvedené v ptiloze 1 - 3 Zivnostenského zakona.

Zakladni kapital: 10 589 000,- K¢.

Je splaceno 100% vkladi. Spole¢nost ma 10 589 ks kmenovych akcii na majitele ve
jmenovité hodnoté 1000,- K¢ v listinné podobé. Akcie jsou neomezené prevoditelné a

nejsou vetejné obchodovatelné.
Statutarni organ — predstavenstvo:

Ing. Miroslav Ml¢och
predseda predstavenstva

Ing. Alena Mlc¢ochova

¢len pfedstavenstva

Petr Raska

¢len pfedstavenstva
Dozor¢i rada:

Marie Raskova

piedseda dozorci rady

Vladimira Obrtelova

¢len dozor¢i rady
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Ivana Kratka

¢len dozor¢i rady

Organiza¢ni struktura

l‘ Valna hromada I

‘ Predseda ptredstavenstva

Obchodni

(@
Agronom \
Pracovnici \
N~
Sezonni
pracovnici

Obrazek 7: Organizacni struktura (vlastni zpracovani, 2012)

manazer

Ridici
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2.1.1. Strategie podniku
Poslani podniku

Podnik se snazi zaujmout ¢eské zdkazniky kvalitou Ceskych vyrobkl a poskytovanych
sluzeb. Dava diraz na historii zemédélstvi v CR, které postupné upada, protoze lidé
davaji ptfednost nakupu ovoce a zeleniny ze zahrani¢i. Podnik nadéle véii, ze se nakupni
chovani zakaznikli zméni a v nasledujicich letech se pfesméruji znovu na cCeské

vyrobky.
Strategie

Podnik se zabyva péstovanim ovoce a zeleniny na Moraveé. Vrcholovy management by
mél veSkeré Cinnosti provadét tak, aby dosahl stanovenych podnikovych cilti a také

motivoval své zaméstnance.
Podnikové cile

UdrZeni kvality vyrobkl — podnik je soucasti projektu IPZ, ktery se zamétuje na Setrné
pestovani, kdy se pouzivda méné¢ hnojiv a omezené mnozstvi chemickych latek, proto
jsou vypéestované produkty zdravotné nezdvadné. Podnikovym cilem je tohoto trendu se

drzet a nadale péstovat Setrné produkty.

Zachovat podil na trhu — podnik m4& na Moravé dlouhou péstitelskou tradici.
V Troubkach provozuje zemédélskou ¢innost jiz od roku 1996, kdy navézal na ¢innost
firmy ZELTR Agro, s. r. 0. SpoleCnost je jednim znejvétSich péstitelt na stfedni

Morave.

Zvysit zisk — jedna se o stfedni firmu, kterd je zavisla na ziskanych dotacich od statu,
které kryji i netrodu, kdyby podnik nedosahl Zddného zisku. Firma chce ziskat nové
zakazniky, diky kterym by méli vyssi zisk.

PrileZitosti podniku

Prilezitosti podniku je proniknout na novy trh, coz by znamenalo konkuren¢ni vyhodu.
Jinou pfileZitosti je také zlepSit technologické vybaveni podniku, coz uSetii naklady,

které podnik mtze vyuzit na svou propagaci.
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2.1.2. Marketingovy mix
Produkt

Spolecnost ZELTR AGRO, a. s. se zabyva zeméd¢lskou vyrobou. Hospodaii na vymeéie

150 ha zemédélské pudy, na které péstuje zeleninu, ovoce a obiloviny.

Zeleninu péstuji integrovanym zpuisobem. Jde o péstovani Setrnym zplisobem, protoze
se pouzivaji chemické piipravky a hnojiva v omezené mife, kterou stanovuje zakon.
Pravidelné se musi provadét rozbory pudy, vody a vypéstované zeleniny, které musi

obsahovat co nejmén¢ pesticidu.

Vyrobky jsou ptfed doddnim na trh zabaleny a oznaCeny Stitkem. Zbozi musi byt
dohledatelné, to znamena, Ze musi mit Stitek s oznacenim dodavatelské firmy, v ptipadé
distribuce vadného kusu. Firma poté v databazi vyhleda, na kterém poli se vadny kus
zeleniny vypéstoval a zjisti, zda byla zavada v ptidé nebo s obvyklym naklddanim se
zeleninou. Databdze obsahuje informace o mist¢ vypéstovani, kontrole a jakosti,
skladovani a ptepravé. Ovoce a zeleninu firma dodava v plastovych ptepravkach, které

jsou oznaceny logem spolecnosti a také logem IPZ, které mizete vidét nize na obrazku.

Obrazek 8: Logo IPZ (Zelinaiska unie, 2012)
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Tabulka 1: Trzby z jednotlivych druhid produktt

Druh Mnozstvi (Kg) | Naklady (K¢) | Trzby (K<)
Kudrnka 350 000 1210000 3480000
Kvétak 58 000 329 000 490 000
Kedlubny 260 000 471000 920 000
Kapusta 85 000 384 000 540 000
Zeli 680 000 1469000 3100000
Zeli pekingské 180 000 572000 1128000
Brokolice 45000 266 000 1022 000
Salat ledovy 680 000 834000 2611000
Porek 80 000 202 800 480 000
Repa 63 600 97 000 320 000
Celer 120 000 436 000 | 1028000
Mrkev 180 000 152 000 490 000
Cibule 400 000 1390000 3180000
Jahody 220000 269 000 = 1200000
Cuketa 40 000 118 000 528 000
Celkem 3441600 8199 800 | 20517 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2012

V tabulce 1 jsou rozdéleny jednotlivé vypéstované produkty podle mnozstvi a trzby za
n¢ utrzené. Spole¢nost ZELTR Agro ma Siroké spektrum péstovanych vyrobki. Za rok
celkem vypéstuje 3 441 600 Kg, z ¢ehoz ma trzbu 20 517 000 K¢.
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Z nasledujici graf porovnava néklady a trzby u vypéstovanych produkti za rok 2011.
Dokézeme urcit, které produkty maji pfi menSim vypéstovaném mnozstvi vysoké trzby
a nizké naklady, a které se podniku nevyplati péstovat. Timto grafem se budu fidit pfi

navrhovani zmén produktii.

Niéklady a vynosy produkti za rok 2011
4000000
3500000
3000000 I i
2500000 '
2000000
1500000
1000000
500000
0
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Graf 1: Naklady a vynosy produktii za rok 2011 (vlastni zpracovani dle internich zdroju,
2012)
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Cena

Podnik stanovuje cenu do maloobchodu tzn. do vlastnich prodejen podle néklada a
podle porovnani s konkurenci. Zelinafskd unie vydava jedenkrat tydné cenik pro
maloobchodni, velkoobchodni prodej a ceny porovnavajici cenovou politiku s Polskem.

Podnik si ptidava 20% marzi.

Ceny do velkoobchodnich skladi jako jsou firmy HORTIM Brno, CEROZ Praha, Brno,

Ostrava, které zasobuji poté malé sklady, obchody a fetézce, se snazi cenu domlouvat.

Ceny do fetdzcli uréuje fetézec a podnik nema moznost cenu ovlivnit. Retézec uréuje
jedenkrat tydné cenu a podniku ude€la nabidku jak mnozstevni, tak cenovou. Nabidka se
vyfizuje e-mailem a zboZi se objednava 1 den predem. Retézce jedenkrat mési¢né
pozaduji po podniku akci na specificky vyrobek, kdy poté dochazi k obrovskému
odbytu. Rozdily v cenach konkuren¢nich podnikd jsou tedy minimalni vzhledem

Kk tomu, Ze tyto ceny stanovuje fetézec. Produkty se vS§ak mohou lisit kvalitou.

Ceny do zpracoven ovoce a zeleniny jsou pevné stanoveny za urCité dodané mnozstvi.

Tyto ceny jsou v porovnani s fetézci asi o polovinu nizsi. Splatnost je 60 — 90 dni.

Z nasledujici tabulky si mizeme vSimnout vétSinou rostouci tendence trzeb z prodeje
vlastnich vyrobkid, kromé& roku 2009, kdy trzby klesly z divodu mensi produkce

V porovnani s ptedchozim rokem.

Tabulka 2: Trzby v jednotlivych letech

Rok Trzby z prodeje vyrobku (K¢)

2008 17 219 000
2009 17 077 000
2010 19 120 000
2011 20517 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2012
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Trzby za rok 2011
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Graf 2: Trzby za rok 2011 (vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2012)

Trzby za rok 2010
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Graf 3: Trzby za rok 2010 (vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2012)

Z predchozich grafii mizeme vidét trzby v jednotlivych mésicich. Vzhledem k tomu, ze
podnik se zabyva zemédé€lskou produkci, tak nejvyssi trzby jsou kazdy rok Vv sezéné
cerven az zafi, kdy je vypéstovano nejveétsi mnozstvi vyrobkii. V roce 2010 byly trzby
mensi o 1 397 000 K¢. Mimo hlavni sezénu podnik péstuje produkty ve sklenicich a

foliovnicich, které maji omezenou kapacitu, a proto jsou trzby mensi.
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Distribuce

Vse co firma vyrobi, prodava odbytovému druzstvu ZELTR odbytové druzstvo, které je
¢lenem koncernu ZELTR. Takto dodava do fetézci AHOLD, Kaufland, Makro. Dale do
zpracoven Hamé Babice, Beskyd FryCovice nebo Alibona Litovel. ZELTR AGRO
poskytuje také dopravu nakladnimi automobily. Zbozi rozvazi v bilych dodéavkach

S logem spolec¢nosti do mensich obchodt v Prerové a okoli.

Tabulka 3: Dodavky zeleniny v r. 2011 pro fetézec AHOLD

Druh Dodani (tyden) Plan Skutecnost
Brokolice 37. —40. 30 000 ks 8 700 ks
Kapusta 24.—-53. 60 000 ks 100 000 ks
Petrzel 1.-53. 240 000 ks 0 ks
Kedlubna bila 21. - 45, 400 000 ks 113 000 ks
Celer bulvy 42. - 53. 43 000 kg 40 000 kg
Celer s nati 26. — 40. 50 000 ks 40 000 ks
Petrzel koien 40. — 53. 5000 ks 3200 ks
Petrzel svazek 23.-39. 60 000 sv. 50 130 sv.
Mrkev svazek 23. - 39. 50 000 sv. 41 535 sv.
Ledovy salat 20. - 43. 180 000 ks 180 000 ks
Hrachové lusky 22. - 30. 15 000 kg 15 370 kg
Repa &ervena 25. - 53. 33020 kg 36 816 kg
Cuketa 26. — 40. 30 000 kg 18 510 kg
Tykev okrasna 32. - 45, 20 000 ks 15 000 ks
Jahody 20. — 26. 50 000 ks 70 000 ks
Maliny cervené 26. — 40. 7000 ks 13 500 ks
Zeli bilé 23.-53. 350 000 kg 197 000 kg
Zeli ¢ervené 27.-53. 100 000 kg 4 928 kg
Zeli pekingské 1.-11. 40 000 kg 23 560 kg

26. - 30. 145 000 kg 134 590 kg

Zdroj: zpracovano dle internich zdroja, 2012

Z ptedchozi tabulky mlizeme vidét podstatny rozdil mezi planem spolecnosti ZELTR

Agro a skutecnosti, jaké mnoZzstvi odebral fetézec AHOLD v roce 2011.
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Spolec¢nost v roce 2009 postavila chladici zatizeni za 2,4 mil. K¢ S rozméry 8 x 20 x 7
m, kde udrzuji teplotu okolo 1° C. V 2010 postavila dalsi nové chladici zafizeni za 1,9
mil. K¢, které je 10 x 10 x 5 m velké. Vlastni podzemni zavlahy, kde pouziva vodu
Z nedaleké teky Becvy. Dale vlastni skleniky a foliovniky, kde péstuji sadbu a mimo

sezonu také vybrané druhy ovoce a zeleniny. Tyto skleniky jsou vyhiivané.
Podnik poskytuje také nédkladni dopravu.

Vyrobky také prodava prostiednictvim ptimého prodeje. Firma provozuje maly obchod
S vypéstovanym ovocem a zeleninou, ktery se nachédzi u hlavni silnice v Troubkéach

nedaleko sidla spole¢nosti ZELTR Agro, proto tam zakoupené produkty jsou Cerstvé.

Spole¢nost se snazi také pravidelné Ucastnit Farmatskych trhii, kde prostfednictvim

piimého prodeje nabizi své vyrobky.
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Propagace

Propagace je fizena Zelinafskou unii, jejiz snahou je prosadit ¢eské zbozi. Zelinarska
unie, s pfispénim Ministerstva Zemé&dé€lstvi, propaguje tyto vyrobky v televizi, na
vystavach (Zemé Zivitelka, Zahrada Cech, HORTIKOMPEX Olomouc). Naklady na
tuto propagaci se pohybuji 600 000 — 700 000 Kc/rok. Podnik plati prispévek do
Zelinai'ské unie, ktery ¢ini 100 Ké/ha, tzn. 15 000 K&/rok.

A) Podpora prodeje
Kazdy rok o Vanocich firma nadéluje svym dlouhodobym zakaznikim ptepravky

s ovocem a zeleninou.

B) Reklama

Spole¢nost je zapojena do projektu IPZ, coz znamena, Ze péstuje ovoce a zeleninu
integrovanym zpusobem, Setrnym k zivotnimu prostiedi. Systém IPZ propaguje fetézec

LIDL a Penny Market v televizi a podnik se podili jen na nakladech organizace soutézi.

V cCasopisech vydavanymi fetézci jsou publikovany clanky, které predstavuji podnik,

ktery dodava do fetézcli. Naklady plati fetézce.

Firma ma u hlavni cesty poutac, na kterém je jeji ndzev, logo a 3 druhy zeleniny
s uvedenou cenou za kilogram. Pocatecni investice byla 20 000 K¢. Dale ma billboard u

cesty, jehoz naklady jsou 5 000 K¢/ 1 vytisk. Billboard se obnovuje tfikrat ro¢né.

Inzeruje také v Pierovském deniku naptiklad nakrouhané zeli k odbéru, brambory na

sadbu, sbér Svestek, jahod. Naklady jsou 18 000 K&/rok.

Spolec¢nost také vlastni nékolik vozi, kterym ptfevazi vyrobky, na kterych je logo

spolecnosti. Naklady jsou 20 000 K&/rok.
Podnik si objednal reklamu také v Radiu Hana. Naklady jsou 13 000 K¢/rok.

C) Public relations

Podnik sponzoruje akce velkych jidelen, kam dodava své produkty. Naklady jsou
25 000 K¢/rok.
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D) Osobni prodej

Firma se snazi pravidelné ucastnit Hanackych farmaiskych trht, kde je hlavnim cilem
nabizet kvalitni a Cerstvé suroviny tuzemské vyroby. Hanacké farmarské trhy se konaji
v Olomouci, Litovli a v Pferové na Vystavisti alespon jednou mési¢né. Spole¢nost na
stanku nabizi k pfimému prodeji ovoce a zeleninu jimi vypéstovanou. Utuzi tak vztahy

se zakazniky a maji moznost zpétné vazby na jejich vyrobky.
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2.1.3. SWOT analyza

Silné stranky

Spole¢nost ma vybudované dobré jméno na Stfedni Morave.
Dlouha tradice péstovani v Troubkach.

Siroka $kala vyrobka.

Kvalitni vyrobky s pouzitim minimalniho mnozstvi chemikalii (IPZ).
Stali odbératelé.

Profesionalni pfistup k zdkazniktim.

Poskytuji doplitkové sluzby, jako napi. doprava.

Moderné¢ zatizené sklady a nové skleniky, chladici boxy.
Nové stroje s mensi spotiebou.

Stanoveny odpadovy plan a plan na ochranu ptirody.

Kamenny obchod ZELTR Agro, a. s.

Slabé stranky

Velké mnozstvi konkurence, které poskytuji stejné nebo podobné vyrobky.
Zameéstnavani cizinct, prevazné Ukrajincil. (meéni se zakon)

Nizsi mzda, lidé nejsou ochotni pracovat na poli.

Nedostatek vetejné dostupnych informaci o spole¢nosti na internetu.

Nedostatecna marketingova propagace.
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Prilezitosti

Rostouci poptavka po ceskych produktech.

Tendence zakaznikil vybirat zbozi podle zemé ptivodu.
Celkové oziveni ekonomiky.

Rozvoj technologii.

Rozvoj internetu.

Ziskani smluv s malymi prodejnami zeleniny a ovoce o pifednostnim dodavani.

Hrozby

Konkurence z Polska, kde dostavaji vétsi dotace na vypéstované produkty, proto jsou

levnéjsi a tim nici Ceské zemeédélstvi.

Urodné pozemky se nachazeji v zaplavové oblasti.

Trzby z prodeje vyrobki jsou zavislé na klimatickych podminkach.
Vysoké mira konkurence i z jinych statt.

Nizké dotace v porovnéni s ostatnimi staty EU.

Zivelné pohromy nic¢ici urodu.
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2.2. Vnéjsi analyza

Ve vnéjsi analyze se budu zabyvat analyzou nejvétsi konkurence pro podnik, analyzou
zakaznikd, kde zjistim nejvetsi zakazniky z pohledu dodaného mnozstvi a trzeb. Dale
analyzou dodavatell, od kterych podnik kupuje osiva a hnojiva. Nakonec provedu

PESTE analyzu.

2.2.1. Analyza konkurence

Zemé&délsky podnik ZELTR AGRO, a. s. se nachazi ve sttedu Moravy, kde se nachéazeji
jen drobni péstitelé, a proto miizeme ZELTR oznacit jako jednoho z nejvétsich, podle
rozlohy pudy. Nejvice zemédélskych subjektti se nachazi v Jihomoravském Kkraji.
Presnéji je to 3448 subjekti, coz je sedmina vSech zemé&délskych firem a soukromnikd v

CR. Na celkové zem&d&lské produkci mé podil 12%.2

Druzstvo BRAMKO CZ

Velkym konkurentem je odbytova organizace Druzstvo BRAMKO CZ se sidlem
Vv Semicich — oblast Polabi. Tuto firmu vlastni vyrobni firmy Pavel Pokorny -
BRAMKO, Agata spol s r. 0., Bramko s. r. 0., J+N Semice s. r. 0. a Bruinsma Czech s.
r. o. a Strudo. Historie této firmy saha az k roku 1992, kdy se specializovala na
péstovani polni zeleniny a brambor na rozloze 30 ha. Nyni jiz hospodafi na vymeéte
2400 ha. Specializuje se na péstovani brambory, celer, cibuli, kedlubny, mrkev a
petrzel, por, salaty, zeli a fedkvicky. Spole¢nost ma 50 zaméstnancii a jeji kapital je
1 800 000 K¢. Druzstvo BRAMKO CZ je nejvétsim dodavatelem fedkvicek do vSech

obchodnich fetézcli. Ro¢né firma rozveze 135 000 tun produktii k zékaznikim.*

ZVO spol sr. o.

Firma ZVO s. r. o. pfevzala v roce 2006 &innost od firmy Ing. Milo§ Spitélsky, Csc,

ktera vznikla v roce 1991 s planem budovani tzv. rodinné farmy. VéEtSinu zemédéElské

% http://mww.zemedelskytydenik.cz/hlavni-strana/3142-3
* http://www.bramko.cz/cs/index.html
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pudy ma spole¢nost v prondjmu. Nyni hospodaii na 300 ha zeméd¢lské plidy a zamétuje
se predevsim na péstovani brambor a zeleniny. Zakladni kapital spolecnosti je 200 000
K¢&. Se vznikem nové legislativy muselo byt zalozeno druzstvo, které vzniklo v roce
2005 jako Odbytové druzstvo Polabi, které shromazd'uje dal$i Polabské zeméedélské
podniky a ptebird veSkerou obchodni ¢innost. Podnik se fadi mezi nejvyznamnéjsi

péstitele zeleniny v CR.

Ing. Li¢ka Miroslav

Firma Ing. Miroslava Licky se zabyva péstovanim zeleniny, ovoce a brambor. Je to
rodinna zemédélska firma s 15 zaméstnanci, ktera vznikla roku 1991. Konkuren¢nim
podnikem je proto, Ze dodava, stejné jako ZELTR AGRO, a. s., zboZi pro zpracovani do
akciové spolecnosti Beskyd FryCovice a také je ¢lenem IPZ (integrované produkce
zeleniny). Firma ma dostatek kvalitnich pracovnikil, a proto nemé potiebu zaméstnavat
zahrani¢ni pracovniky. Od roku 2008 je ¢lenem sdruzeni péstiteli M.O.Z (Morava
ovoce zelenina) z regionu Severni Moravy. Do roku 2013 planuji sdruzeni ptetvorit

vV odbytové druzstvo.®

ZP Otice, a. s.

Moderni zemédélsky podnik, ktery se zamétuje na Sirokou Skéalu produkti. Zabyva se
jak vyrobou zeleniny, rostlinou a zivo¢iSnou vyrobou. Spolecnost se ve vyrobé zeleniny
soustiedi na bilé a Cervené zeli, kapustu, celer, ¢ervenou fepu a brambory. V soucasné

dobé zeleninu p&stuji na 150 ha. Zakladni kapital ¢ini 231 719 000 K&.

Ze zahrani¢ni konkurence dovazi asi 40% ovoce a zeleniny. Nutno zminit napiiklad
Némecko a Slovensko, kdy ve sledovaném obdobi ¢eského statistického uradu Vv letech

2004 — 2007 plynule naristal o 0,7 mld. K¢ roéné. Dalsim velkym konkurentem je

% http://www.zvo.cz/index.php?pgid=1
® http://www.ovoce-licka.cz/
" http:/www.zpotice.cz/
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Polsko, které ma jiny a lepsi systém dotaci, proto mohou do CR dovazet levné produkty,

y . ‘o . .8
avsak ovoce a zelenina neni statem tak kontrolovana, jako u nas.
Zavér:

Z analyzy konkurentli vyplyvé, Ze po celé Ceské republice se nachizeji zemédélské
podniky, které se zabyvaji péstovanim stejnych ¢i podobnych produkti, které prodavaji
do stejnych obchodi. Spolecnost BRAMKO CZ je nejvétsim dodavatelem fedkvicek do
obchodnich fetézct, a proto se spole¢nost ZELTR ptestala péstovanim tohoto produktu
zabyvat, protoze neméla dostatecny odbyt. Spolecnost ZVO a ZP Otice hospodaii na
podobné vyméie a péstuji stejné produkty. Firma Ing. Miroslava Li¢ky doddva stejné
vyrobky do zpracovny Beskyd Frycovice a je také Clenem IPZ. Velkou zahrani¢ni

konkurenci pro zeméd¢lské podniky jsou staty Némecko, Slovensko a Polsko.

8 http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/.pdf
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2.2.2. Analyza zakazniki

Firma ZELTR Agro, a. s. se pied 10 lety orientovala jen na trh s ovocem a zeleninou
Vv okoli Pferova, Prostéjova, Olomouce, Lipniku nad Be¢vou a Hranic, kdy byla mésta
plna menSich obchodii a zelenin. Po vzniku obchodnich fetézcii tyto malé obchody
postupné zanikaly, protoZe nevydrzely jejich napor, a tak firma nyni dodava predevsim

do supermarketti a hypermarkett.

Obchodni fetdzce vytvorili dva velké sklady v CR a to v Praze a Olomouci, kam vozi

své produkty mensi firmy a fetézce si je dale samy rozvazi do obchodi.

Zelenina se také k zdkaznikim mtize dostat prostiednictvim Odbytového druzstva
ZELTR, které¢ odkupuje vyrobené produkty a dale je prodava do jidelen, restauraci a

menSich obchodi.
NejvyznamnéjSimi zdkazniky jsou:

Tabulka 4: Nejvyznamnéjsi zakaznici

Zikaznik Mnozstvi (Kg) Trzby za rok 2011 (K¢)
AHOLD 882 000 5950 000
Kaufland 620 000 5380000
Beskyd Frycovice 739 000 4 230000
Makro 604 000 3162 000
Hamé Babice 380 000 1 090 000
Restaurace 110 300 395 000
Skolni jidelny 106 300 310 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Z tabulky je jasné, Ze nejveétsim odbératelem je fetézec AHOLD, od kterého mé podnik
také nejvetsi trzby. Druhym nejvétsim zakaznikem je Kaufland, do kterého za rok 2011
dodal 0 200 000 tun méné nez do AHOLDu. Podnik ZELTR dodal Beskydu Frycovice
0 100 000 tun vice v porovnani s Kauflandem, avSak ziskal o 1 mi. K¢ mensi trzby, coz

je zplisobeno nizsi cenou. S vyse uvedenymi odbérateli podnik obchoduje od roku 2000.
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2.2.3. Analyza dodavateli

Firma mé dodavatele na osiva a hnojiva, bez kterych by nedokédzala dosdhnout
pozadované kvality ovoce a zeleniny. S témito dodavateli udrzuje dlouhodobé dobré

vztahy.
Dodavatelé osiva:

REPROSAM — dodéava sazenice zeleniny z tii podnik skupiny Grow Group a to z
Némecka, Mad’arska a Holandska. ZELTR Agro si také od této spolecnosti objednéva
textilni kryti AGRYL na brambory a jiné produkty. Roéné¢ ZELTR Agro zaplati za

osiva a textilie priblizné 500 tis. K¢.

SEMO Smrzice — Cesky dodavatel, ktery si sadbu vyrabi sam, a proto je levng&jsi a lepsi.
ZELTR si také objednava nové sadbovace a nové substraty z Finska. Ro¢né zaplati asi

150 tis. K¢&.
Dodavatelé hnojiva:

AGROFERT — Nejvétsi dodavatel hnojiv. ZELTRU Agro dodava listova hnojiva, ktera
Setfi Zivotni prostiedi, protoze ziviny se vstiebavaji do listl a ne do ptidy. Déle dodava
postriky, které se d€li na herbicidy (na niCeni rostlin a plevell), insekticidy a fungicidy
(proti houbovym chorobam). Ro¢né firma ZELTR Agro utrati za hnojiva od dodavatele
AGROFERT pftiblizné 300 tis. K¢&. Dalsimi dilezitymi dodavateli jsou:

- AGROSPOL CZECHs.r. o.
- ZETASPOL s. r.o.

Zavér:

Spole¢nost ZELTR AGRO mé provétené dodavatelé osiv a hnojiv, se kterymi
spolupracuje jiz dlouho dobu. NejvétSim dodavatelem je REPROSAM, od kterého
objednava osiva a kryci textilie. Nyni také spolupracuje s ¢eskym dodavatelem SEMO
Smrzice. NejvétsSim dodavatelem hnojiva je spolecnost AGROFERT, ktery dodava

listova hnojiva a posttiky.
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2.2.4. PESTE analyza
P - politika

Zemédélské podniky ovliviiuje velké mnozstvi statnich i soukromych subjekti. Ve
velké mife zemédélstvi ovliviluje Ministerstvo zemédé€lstvi, které tidi Stéatni
zemédélskou a potravinafskou inspekci. Jeho tkolem je vymezit pravnimi predpisy
meze, vV nichz se mohou podnikatel¢ pohybovat. Ve spolupraci se Statnim zemédélskym
interven¢nim fondem provadi kroky k organizaci trhtt Evropské unie, pfimé platby,
narodni doplikové platby k pfimym podporam, programy strukturdlni podpory a

programy rozvoje venkova.

Statni zemédélsky intervencéni fond slouzi k zajisténi trvale udrzitelného rozvoje
venkova, protoze podporuje zemédé€lskou prvovyrobu a zpracovani zemédélskych
produkti dotacemi. Na regiondlnich odborech Statniho zeméd¢lského intervencniho
fondu mohou podnikatelé zazadat o finanéni pomoc ve formé& dotaci. K zadosti musi

ptipojit projekt a ptilohy, které jsou stanoveny v Pravidle pro 7adatele.”

Dotaéni zdroje l1ze v Ceské republice rozdélit na dvé zakladni skupiny podle zdroje

finan¢nich prostfedkd. Po vstupu do EU mohou zemédé€lci zazadat o evropské dotaéni

programy, které jsou vétsinou spolufinancované ze statniho rozpoétu CR a jsou

doplnény nérodnimi dotacnimi programy, které jsou pln¢ hrazeny ze statniho rozpoctu

CR. Evropské dotatni programy s narodnimi doplitkovymi platbami vyplaci Statni

zemédélsky intervencni fond.

Mezi dota¢ni néstroje patii napiiklad pifimé platby, které zahrnuji jednotnou platbu na
plochu. Zadosti o tyto podpory jsou podavany kazdoroéné do 15.5. Dalsim dotanim
nastrojem je Program rozvoje venkova CR na obdobi 2007-2013. Tento program je
evropskym zdrojem finanénich prostiedkil spolufinancovanych &asteéné CR. Podpory
jsou bud’ investi¢ni, nebo plosné. Dalsimi nastroji jsou Dotace vramci Spole¢né

organizace trhu, Narodni dotace a Podplrny garancni a lesnicky fond. ™

Dal$im statnim subjektem vyznamnym v politice zeméd¢lstvi je Ministerstvo zivotniho

prostiedi, které¢ stanovuje cile a opatfeni nejen ve svych prioritnich oblastech, ale i

® http://ww.szif.cz/irj/portal/anonymous/op
19 http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/
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v zemédé€lstvi. Specializuje se na ochranu piirody, krajiny a udrzovani vyuzivani

prirodnich zdrojd, materilové toky a nakladani s odpady.*

V CR také existuje obanské sdruzeni Zelinaiska unie Cech a Moravy, které prosazuje
zajmy prvovyroby ve vztahu K organim statni spravy a Sjednava a koordinuje
spolupraci se zahrani¢nimi partnery. Cilem Zelinafské unie je informovat vefejnost o
vyznamu péstovani a spotfeby Cerstvé zeleniny, prosazuje progresivni vyrobni metody

zeleniny Setrné k Zivotnimu prostfedi a kontroluje fadné oznacovani pivodu zbozi. "

E - ekologie

Soucasnym trendem je péstovani BIO potravin. Pojem BIO znamend péstovani bez
pouziti jakychkoliv chemickych prostredkil, které maji neptiznivy dopad na Zivotni
prostfedi. V takovém organickém hospodafstvi se pouzivaji organickd hnojiva jako je

hntyj a kompost.

V Ceské republice se také uchytil systém IPZ, ktery je podobny zptisobu p&stovani BIO,
avSak u IPZ je dovoleno pouzivat Setrné chemické prostiedky a hnojiva v pfiméfené

mife, coz kontroluje Zelinafska unie.

Pouzivanim neSetrnych chemikalii a hnojiv dochazi k ni¢eni ptdy, protoze pida potom
neabsorbuje Ziviny a chemikalie tak mohou prosakovat do spodnich vod. Stalé uzivani
hnojiv ma za nasledek zvySovani vyskytu hmyzu a Sktdci, ktefi jsou oproti

chemikaliim odolng;si.
S — socialni

Zemédélstvi na Moravé ma dlouhou tradici. V Olomouckém kraji se nachazi mnoho
velkych zeméd¢lskych druzstev, ale najdou se i malé soukromé zeméd¢€lské podniky a
drobni péstitelé, ktefi se snazi uchytit na presyceném trhu. Kvtli zahrani¢ni konkurenci
zaniklo mnoho kvalitnich zemé&d¢€lct, a proto se stat nyni snazi podporovat zemedélskou
vyrobu ze statniho rozpoctu, aby zemédé€lci zlstali konkurenceschopni. DalSim
socidlnim problémem je nizkd mzda pracovnikii v zeméd¢lstvi, a také od toho se odviji

nizky pocet zaméstnancii ochotnych pracovat v tomto oboru.

™ http:/www.mzp.cz/cz/pro_verejnost
12 http://www.zelinarska-unie.cz/
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T — technologie

Zemédélstvi se od svého vzniku velmi rozvinulo. Moderni technologie zvysuji
produktivitu vyroby. V zemé&dé€lstvi se technologie péstovani moc neméni, zalezi spise
na modernizaci sklizecich stroji, kdy stroje maji uzptisobeny podvozek a kola, aby
neporusili trodu. Dale se stdle rozvijeji moznosti skladovacich prostor nebo tfeba
vyhtivanych skleniki pro produkci mimo sezénu. Vystavbu téchto skladi, balicich
linek a zpracoven produktl podporuje stat. Na modernizaci technologii jsou
poskytovany dotace. Mezi technologie se také fadi zpusob nakladani s odpady a

kompostovani a také technologie pro chov zvitat.
E — ekonomika

Podle Zelené zpravy z roku 2010 doslo v CR k meziro&nimu nartstu redlného HDP o
2,2 % po sezonnim ocisténi. V roce 2010 doslo k meziro€nimu naristu zaporné bilance
agrarniho zahrani¢niho obchodu o 5,7 mld. K¢ na 33,2 mld. K¢, coz ptredstavuje druhou

nejvyssi troveti od vstupu CR do EU.

Podil agrarniho vyvozu na celkovém vyvozu se meziro¢né snizil ze 4,9 % na 4,2 %
arovnéz podil agrarniho dovozu na celkovém dovozu se snizil z 6,7 % na 5,8 %.
Agréarni vyvoz se v roce 2010 zvysil proti roku 2009 o 0,8 % a agrarni dovoz narostl o
5,0 %. Podle udaji CSU doslo v odvétvi zemédélstvi, lesnictvi a rybaistvi v roce 2010

Kk poklesu poc¢tu zaméstnancti o 7,1 % proti roku 20009.

Podil zeméd¢lstvi na vydajich statniho rozpoctu se v roce 2010 snizil o 0,2 % na 4,1 %.
Celkové vydaje statniho rozpoctu se mezirocné€ snizily téméf o jedno procento, vydaje

statu do odvétvi zemédélstvi se snizily ve srovnani s rokem 2009 o0 5,1 %.

Ceny zemédélskych vyrobcli v meziro€nim srovnani stouply v roce 2010 na 105,4 %
urovné roku 2009. Konkrétn€ ve srovnani s cenovou urovni roku 2009 ceny rostlinnych
vyrobki vrostly na 106,3 % a ceny hospodaiskych zvifat a zivociSnych vyrobkil
vzrostly na 104,4 %.

Soustava specifickych danovych ulev ovliviiyjicich ekonomiku zemédélskych podniki

Vv roce 2010 zahrnovala zejména:
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- snizeni sazby dan¢ silni¢ni o 25 % u vozidel urCenych pro Cinnosti vyrobni
povahy v rostlinné vyrobg¢;

- narok na vraceni 60 % spotiebni dané zahrnuté do ceny nakoupené nafty (resp.
85 % v piipadé nafty s nejméné 30% podilem FAME) prokazatelné spotfebované
v zem&dé€lské prvovyrobé (1 679 mil. K¢ v roce 2010);

- moznost vyssi odpisové sazby: podniky s prevazné zemédélskou a lesni vyrobou
mohou uplatnit u vybranych skupin stroji v prvnim roce odepisovani o 20 %
vys$i odpisové sazby (za piedpokladu, ze jsou prvnimi vlastniky zminované
techniky).*®

Zavér:

Z analyzy PESTE vyplynulo, Ze zeméd¢lstvi nejvice ovlivituje politika. Nejvyznamnéji
ji ovlivituje Ministerstvo zemédélstvi spole¢né se Statnim zemédélskym intervencnim
fondem, ktery poskytuje zeméedélskym podnikiim dotace, které jsou pro zemeédélce
ptinosem. Kryji napiiklad netirodu nebo jsou poskytovany na modernizaci technologii.
Naptiklad vykupni ceny mléka se nachazeji dlouhodob¢ pod vyrobnimi naklady, i kdyz
jsou statem dotovany, a proto v CR razantné ubyva mlééného dobytka. Se stejnym
problémem se potykd i trh s hovézim a vepfovym masem, protoze stit vykupuje
produkty za minimalni ceny. VéEtsim piinosem pro zemédé€lce byl vstup do Evropské
unie, diky které ziskavaji dotace z Evropského dota¢niho programu. Dotace by mély
kompenzovat piisné unijni piedpisy a dovoz levnych potravin. Kazdoro¢né se jedna o

30 — 40 mld. K¢, které se rozdaji na dotacich.

Spole¢nost ZELTR Agro se musi kazdoro¢né vypotadat s pravidelnymi rozbory pudy,
vody a vypéstované zeleniny a ovoce. Musi mit také zpracovany odpadovy plan
stanoveny MZP. Kvili dotacim z Evropské unie ma povinnost vést rozsdhlou agendu,
kterd je tizena EU. Spole¢nost kazdorocné ziskd 13 000 K¢ / ha jako plosnou dotaci.
V roce 2011 ziskala celkem 2,4 mil. K¢ z Fondu pro rozvoj venkova a Evropského
zem&délského zaruéniho fondu. Firma se potyka s potizemi kvili stitem
nepodporovanému péstovani ve foliovnicich a také poskytovanim dotaci na predem

stanoven¢ produkty.

13 http://eagri.cz/zemedelstvi/publikace-a-dokumenty/zelene-zpravy/zelena-zprava-2010.html
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3 Navrhy na zlepSeni Fizeni

Z ptedeslych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi vyplynulo nékolik nedostatkil, a
proto bych se chtéla zaméfit na zmirnéni jejich dopadu a navrhnou opatfeni na zlepSeni

marketingového fizeni.
3.1. Navrh na zlepSeni produktu

V soucasné dobé se na trhu s ovocem a zeleninou nachazi mnoho stejnych ¢i podobnych
produkti od tuzemskych i zahrani¢nich péstitelti. Proto je pro zakazniky tézké se
rozhodnout, ktery produkt koupi. Mnoho znich dava tedy piednost nakupu

vV obchodnich fetézcich, kde si mohou vybrat z Siroké skaly produkta a cen.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost se zabyva péstovanim riaznych druht
ovoce a zeleniny, coZ je pro ni piinosné napiiklad za neptiznivych klimatickych
podminek, kdy se nepodaii vypéstovat n€které druhy, které zavisi na slunci, jako jsou
jahody, ale zase se urodi jiné, které 1épe snasi nepiiznivé pocasi. To znamend, Ze firma

nikdy nevypéstuje uplné vSechny vyrobky.

Doporucila bych, aby se zaméfila na ty druhy, které ji ptinasi nejvétsi zisk a upustila od
produkt, které disponuji vysokymi néklady na péstovani a nizkym ziskem, coZ pro
spole¢nost neni vyhodné, a proto by se méla zaméfit na péstovani vybranych druhi
ovoce a zeleniny, které spolecnosti zajisti vysoky zisk a produkty budou jesté
kvalitnéj$i, protoze usetfené prostfedky bude moci vyuZit u téchto vybranych vyrobk.
Jak vyplyva z grafu €. 1, kde jsou srovnany naklady a vynosy u jednotlivych produkti,
jsem se pokusila vybrat produkty do budoucna dulezité¢. Témi jsou kudrnka, cibule, zeli,
jahody, cuketa, ledovy salét, brokolice a kedlubny. Firma by méla pocitat s nizSimi
trzbami kvili zruSeni péstovani zbylych produktli, avSak zaroven odpadnou néaklady
spojené s péstovanim téchto produktd. Trzby by mély byt vykompenzovany

nasledujicim navrhem zavedeni péstovani novych produkta.

Zaroven bych navrhla firmé péstovat maliny, ostruziny a bortvky. Toto ovoce neni
naro¢né na péstovani, avSak vyzaduje velké mnozstvi Zivin a také dostatecnou zavlahu.
Naklady na pofizeni téchto lesnich ploda se pohybuje okolo 100 000 K¢ na hektar, coz

zahrnuje nakup sazenic, folii. Maliny a ostruziny se zakladaji na 8 — 10 let a jejich
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vyhonky se daji fizkovat. Jednoleté sazenice se vysazuji na podzim do dobfte ptipravené
pudy. Doporucila bych firmé péstovat tyto plody na dvou hektarech pidy, coz znamena
200 000 K¢ za 2 ha. Vybudovani potiebnych zavlah vyjde na 300 000 K¢. Naklady na
mzdu zaméstnance 96 000 K¢. Jak jiz bylo zminéno, lesni plody vyzaduji velké
mnozstvi zivin vpud¢, a proto by se pida meéla kazdé tii roky hnojit pomoci
organickych a dusikatych hnojiv. Pocitdm s potiebnym mnoZzstvim 80 tun na 2 ha pidy.
Pii cené hnojiva 18 K¢/ Kg jsou ndklady 1 440 000 K¢ kazdé tfi roky. Predpokladana

sklizeni ze 2 ha malin je 16 t, ostruzin 40 t a bordvek 14 t.

Trzby z prodeje jsou stanoveny vykupni cenou druzstva ZELTR, to znamend, Ze pii
vykoupeni celkové produkce timto druzstvem by méla spole¢nost zisk 2 616 000 K¢. Za
maliny jsou tyto trzby 288 000 K¢, za ostruziny 1 600 000 K¢ a za bortivky 728 000 K¢.
Vykupni ceny jsem zjistila pfimo od managementu druzstva ZELTR — odbytové
druzstvo. V prvnim roce by tedy spole¢nost mohla pocitat s predpokladanym ziskem

580 000 K¢. To znamend, ze zavedenim tfi novych vyrobkl spole¢nosti vzrostou trzby
012 %.

Ve druhém a tfetim roce neni pocitano S naklady na sadbu a na postiiky, protoze tyto
lesni plody se obejdou bez jakéhokoliv udrzovani. Je pocitano jen s naklady na mzdu
pracovniki, proto v nasledujicich dvou letech budou trzby vétsi. V nésledujici tabulce 5

Jjsou shrnuty néklady a trzby v prvnim roce.

Tabulka 5: Piehled ptedpokladanych nakladu a trzeb z lesnich ploda

Ptehled nakladu a trzeb 1. rok
Néklady na porizeni 200 000
Naklady na hnojiva 1 440 000
Niéklady na vybudovani zavlah 300 000
Naklady na mzdu 96 000
Trzby z prodeje vyrobku 2 616 000
Zisk 580 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Tato kapitola "zavedeni novych vyrobkll" slouzi pouze jako navrh pro zlepSeni situace
podniku. Hodnoty jsou pouze piedpokladané naklady a trzby vypocitané na zaklad¢

ziskanych udajii, a maji nastinit pfedstavu pii zvaZeni realizace tohoto navrhu.
Zavér:

V ptipadé, Ze by se firma rozhodla péstovat stejné produkty jako doposud, tedy nebrala
by v potaz navrh na vybér nejziskovéjsich produktt, které jsou zminény vyse, by pfi
zavedeni novych vyrobki, jako jsou maliny, ostruziny a boruvky, dosahla zisku
Vv prvnim roce 580 000 K¢&. Pii stavajicim zisku z roku 2011, ktery ¢inil 12 317 200 K¢,
by vzrostl 0 5 %. Ve druhém roce po zavedeni lesnich ploda piedpokladam zisk ve vysi

2 mil. K¢, coz v porovnani se ziskem v prvnim roce po zavedeni by se zvysil o 15,5 %.

V ptipadé, ze by firma akceptovala navrh a vybrala vySe uvedené produkty, které
shledavam nejziskovej$imi, coz je kudrnka, cibule, jahody, zeli, cuketa, ledovy salat,
brokolice a kedlubny, péstovala ve vétSim mnozstvi, tedy musi pfedpokladat vyssi
naklady na sazenice, mzdu pracovnikii, hnojiva a posttiky. Predpokladané naklady jsou
tedy 5861 000 K¢ pii vypéstovaném mnozstvi 3 355000 Kg. Firma dosahla zisku
Z téchto produktd 12 560 000K¢E. Usly zisk je 2 181 200 K¢. V prvnim roce péstovani
lesnich plodd a vybranych plodin by dosahla zisku 13 140 000 K¢ a ve druhém roce
péstovani predpokladam zisk 15140 000 K¢, coz je v porovnani s prvnim rokem

péstovani 0 15,3 % vice.
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3.2.  Navrh na zlepSeni firemni distribuce

Z predeslé analyzy vyplynulo, ze firma vlastni automobily, kterymi rozvazi své zbozi
do skladi obchodnich fetézct, ale v mensi mife se také zabyva pfimym prodejem
prostiednictvim podnikové prodejny. DoporuCuji firmé zameéfit se na tento piimy
prodej. V minulosti firma disponovala vlastnimi Sesti mens$imi podnikovymi
prodejnami, ale spoleCnosti se nakonec podatilo udrzet si jedinou prodejnu nachazejici

se V Troubkach nad Beévou.

Také bych chtéla navrhnout, aby firma vyzkousela prodavat své produkty takzvané ze
dvora. Tato akce by se konala pod zastitou spolecnosti ZELTR a konala by se jednou za
tfi tydny v aredlu spolecnosti. Diky tomuto navrhu by spole¢nost mohla ziskat nové
konecné odbératele, protoze tento typ prodejli neni Sttedni Moravé obvykly. Pfi prodeji
ze dvora by spole¢nost nabizela pokazdé jiné produkty jimi vypéstované. Produkty by
byly umisténé ve chladicich zafizenich a skladech. Konec¢ni spottebitelé by se tedy

dozvédeli jak se ovoce a zelenina ve firmé uchovava a skladuje.

Oproti nakladiim na chod podnikové prodejny, by néklady na prodej ze dvora byly
minimalni. Tato akce by se konala v aredlu spole¢nosti, to znamena, ze se nepocita
s zadnym najmem, ale jen se mzdou zaméstnance, ktery by na této akci prodaval zbozi a
informoval zakazniky o metodach péstovani. Zaméstnanec by odpracoval 36 hodin
mesicéné a pii sazbé 80 K&/ hod. si mesicné vydéla ke stalé mzdeé 2880 K&. Naklady na
zameéstnance jsou 34 560 K¢ za rok. Ve tietim roce predpokladam, ze se piimy prode;j
toho typu uchyti mezi spotiebiteli, takze si spole¢nost bude moci dovolit dalsi pracovni

silu, proto néklady na zaméstnance vzrostou na 69 120 K¢.

V prvnim roce predpoviddm mensi zisk nez v nasledujicich letech, nez si spolecnost
vybuduje jméno u konecnych spottebitelli a nez se tito spotiebitelé nauci kupovat ovoce
a zeleninu v arealu ZELTR. V dalSich dvou letech se zisk bude zvySovat, protoze
piedpokladam ziskani novych zdkaznikd. Ve tfetim roce vzrostly naklady z divodu
najmuti dal$i pracovni sily potfebné pro provoz prodeji ze dvora. Tyto trzby jsou
Vv porovnani se zisky obchodnich fetézcli vyrazné mensi, avsak pii téchto prodejich
muze firma stanovovat vlastni cenu, za kterou bude proddvat a ma moZznost vybudovat

si jméno kvalitniho péstitele u kone¢nych spotiebitelt.
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3.3.  Navrh na zlepSeni ceny produktii

Jak z analyzy ceny vyplynulo, spole¢nost si sama stanovuje cenu jen do vlastni
prodejny. Ostatni ceny si stanovuji obchodni fetézce a do zpracovny ovoce a zeleniny
jsou vykupni ceny stanoveny pfedem. Do maloobchodnich siti si podnik ptidava 20%
marzi. Podnik by si vSak mohl stanovit cenu na produkty prodavané ze dvora
Vv ptedeslém navrhu. Cenu by si stanovil na urovni nakladi s 30% marzi a kazdou akci
by jeden z produktl zlevnil na uroven nakladu, aby se podafilo prodat vétsi mnozstvi a
ptilakalo vice zakaznikt. Slevové akce by se pohybovaly v rozmezi 10 — 30 % podle

uvazeni managementu podniku.

V tabulce 6 jsou znazornény produkty, které bych doporucovala prodavat ze dvora. V
tabulce se nachazeji predpokladané naklady, kde jsem zahrnula nakup sazenic, folii,
Setrnych hnojiv a postiikd, naklady na skladovani, ndklady na sklizeni a mzdu
pracovnikll. Dale je uvedeno piedpokladané prodané mnozstvi v kg a cena za 1 Kg,
stanovena v porovnani s konkurenci. Nakonec jsem vykalkulovala pfedbézné trzby a

planovany zisk.
Tabulka 6: Cena produktt pfimého prodeje v 1. roce

Naklady Mnozstvi | Cena

Produkt K9 (Kg) Ke/Kg Triby (K&) | Zisk (K&)

Cibule 150 000 15 000 13 195 000 45 000
Jahody 360 000 5800 81 469800 109 800
Zeli 270 000 19 000 23 360 000 90 000
Kudrnka 290 000 14000 27 437000 147000
Brokolice 180 000 11000 24 264 000 84 000
Cuketa 180 000 7500 35 262 500 82 500
Kedlubny 160 000 17 500 13 227 000 67 500
Salat ledovy 170 000 19 000 15 285000 115000
Maliny 873 30 304 9120 8 247
OstruZiny 873 30 392 11 760 10 887
Boriivky 873 30 320 9 600 8 727
Celkem 1762619 108890 - 2530780 768661

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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V tabulce 6 jsou zahrnuty i tfi nové produkty maliny, ostruziny a borvky, které se
budou prodavat po balenich 125 g. Maliny budou prodavany za 38 K¢/ baleni 125 g,
borlivky za 40 K¢/ baleni 125 g a ostruziny 49 K¢/ baleni 125 g. je patrné, Ze pti prodeji
ze dvora by se trzby zvysili o 2 530 780 K¢. Coz je v porovnani s trzbami za rok 2011

narust o 12 %.

3.4. Navrh na zlepSeni propagace

V dnesni dobé jsou webové stranky soucast dulezité firemni prezentace, a proto by Si
firma me¢la zfidit vlastni web, kde by se nachazeli informace o jeji historii, pfedmétu
podnikani a péstovanych produktech. Timto webem by se dostala do podvédomi lidi a
ziskala tak tfeba i nové konecné spotiebitele. Na tomto webu by také firma mohla
vystavovat aktuality o konani riznych akci, naptiklad navrhovanych prodeji ze dvora.
V aktualitach by byly vystaveny terminy konani prodeji a produkty, které se budou
prodavat, také by se méla v tomto webu nachdzet mapa, kterd uleh¢i potencidlnim
zadkaznikiim cestu do aredlu ZELTRu. Pro jesté lepsi orientaci by spolecnost méla cestu

k arealu vyznacit letaky a Sipkami sméfujicimi k mistu konani.

Spolecnost by méla zrealizovat rozsdhlou propagacni akci na tyto prodeje, kdy by najaté
hostesky rozdéavaly letaky a zvaly na tuto akci ve vétSich méstech jako je Olomouc,
Pierov a Prostéjov. Hostesky by upozornovaly na ¢eskou kvalitu, péstovani bez

zbyte¢nych chemickych latek a také nakup piimo od vyrobce.

Predpoklddané naklady propagace prodeje ze dvora jsou ndvrh letdkdi a plakath
grafikem, které ¢ini 2 000 K¢. Tisk téchto letakt o velikosti AS na leskly papir, 1000 ks
za cenu 1 800 K¢. Tisk plakati na lekly papir o velikost A3, 500 ks za cenu 2 500 K¢.

Tyto ¢innosti provede spolecnost Projects s. r. 0. sidlici v Brné.

Dale navrhuji firmé vytvofit novy billboard, ktery by se nachazel v Olomouci u cesty
smérem na Pferov. Tuto reklamu by provedla spole¢nost GRAPO, s. r. o., kterd se

zaméfuje na velkoplosny tisk. Billboard by stal 24 000 K¢.

Néklady na vytvoreni webové stranky se odvijeji od spolecnosti, které tuto zakazku

firma svéfi. Doporucuji vyuzit sluzeb webdesignérky Olgy Bajkové, kterd sidli
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Vv Pferové a spole¢nosti navrhne webovou stranku na miru a vyjde vstfic s pozadavky.
Orienta¢ni naklady na vytvoreni www stranky jsou 3 000 K¢ za analyzu a vypracovani
struktury webu vcetné revize texti a 10 000 K¢ za vytvoreni origindlniho designu na
miru v rozsahu 5 html stran. V piipadé vytvoreni nového loga jsou naklady na dvé loga
4000 K¢. Tyto ceny jsou dany orientacné a firma by tento navrh méla zvazit a

popiipad¢ provést prizkum cen webdesignéri, v ptipad€ nalezeni vyhodnéjsi nabidky.

Tabulka 7: Naklady na propagaci

Druh reklamy Niaklady (K¢)
Hostesky 9 600
Navrh letaki a plakatd 2 000
Tisk letaka A5 1800
Tisk plakati A3 2 500
Billboard 24 000
Webova stranka 13 000
Celkem 52900

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

V tabulce jsou shrnuty jednotlivé naklady na propagaci podniku. Celkové néklady se
pohybuji kolem 53 000 K¢.

Shrnuti navrha:

Pti navrhované zméné produktu byly stanoveny vyrobky, na které by se podle mého
nazoru méla spolecnost orientovat, protoze pfinasi nejvyssi zisk. Upusténim od méné
ziskovych produktii jako jsou kvétdk, kapusta, zeli pekingské, porek, fepa, celer a
mrkev, se usetii naklady vzniklé pii jejich péstovani. Tyto uSetiené prostiedky muze
investovat do nového vybaveni, rozsifeni produkce stavajicich produktt ¢i investovat do
pestovani navrzenych druht lesnich plodi. Pii pfipadném rozhodnuti o uskutecnéni
navrhu na zavedeni novych vyrobkd je nutné vypracovat podrobny plan. Uvedené
vynosy a naklady jsou pouze orientacni, vypoctené ze ziskanych zakladnich udajt, ty

maji dat pouze predstavu o Uspésnosti realizace tohoto navrhu.
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Pii navrhovanych zméndch a zavedeni pfimych prodeji ze dvora piedpokladam
V prvnim roce za nezménénych podminek zvyseny zisk o 768 661 K¢. Pii prodaném
mnozstvi 108 890 Kg se trzby se oproti roku 2011 zvysi 0 2 530 780 K¢, coz je asi 0 12
% vice nez v roce pii nezménénych trzbach z roku 2011. Pfi vyuziti ndvrhu promoakce
pro prodeje ze dvora by firma méla pocitat s predpokladanymi naklady ve vysi 52 900
K¢, kde je zahrnuta prace hostesek, tisk letakl a plakatd, déle billboard a tvorba webové

stranky.
Tabulka 8: Prehled nakladt a vynosi v prvnim roce pii marketingové zméné

Naklady Vynosy

Péstovani lesnich plodi 2 036 000 2 616 000
Prodej vybranych produktii ze dvora 1762619 2530780
Mzda pracovnika pro prodej ze dvora 34 560 -
Odména pro hostesky 9 600 -
Tisk plakati a letakua 6 300 -
Reklamni plochy 24 000 49 000
Internetové stranky 13 000 -
Celkem 3886 079 5195780

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Z tabulky je patrné, ze pfti realizaci navrhovanych zmén by spolecnost zvysila sviij zisk
0 1309 701 K¢&. Pro firmu by navrhované zmény mély byt piinosem, nebot’ dosdhnou

zisku jiz v prvnim roce.
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7avér

V minulych letech bylo zemédélstvi nedilnou soucédsti narodniho hospodarstvi.
V soucasné dob¢ zemedélstvi spise upada z divodu velké konkurence ze zahrani¢nich
statii, které do CR dovazi své plodiny a prodavaji je s nizkou cenou. Cesti péstitelé také
nejsou schopni splnit pozadavky zakaznikd, ktefi si pieji exotické ovoce. Ale roste
poptavka po ¢eském cesneku ¢i kvalitnich brambor. Zemédé€lstvi je u nas také omezeno
pudnimi podminkami, protoze ne vSechny produkty se daji péstovat ve stejné pude.
Dalsi omezujici slozkou jsou zakony a piedpisy CR a EU, které vsak zemédélce
podporuji riznymi dotacemi. V posledni dob¢ vysla najevo fada problémii dovezenych
potravin hlavné z Polska, coz muze byt pro Ceské zemédélce a péstitele vyhoda, nebot’

se naskyta moznost, Ze se narod znovu za¢ne orientovat na ¢eské kvalitni produkty.

Cilem této bakaldiské prace bylo zlepSit produkt, cenovou politiku, propagaci a
distribuci. Tohoto cile jsem chtéla dosdhnout pomoci provedenych analyz vnitiniho a
vnéjsiho prostfedi, ze kterych vyplynuly urCité nedostatky, které jsem se pokusila

zmirnit nasledujicimi navrhy.

Vybér urcitych produkti, které¢ firm¢e prinaseji nejveétsi zisk a zaméfit se predevsim na

jejich péstovani. Tyto produkty jsem vybrala pomoci srovnani ndkladi a vynosii na
jednotlivé vyrobky. Dal§im ndvrhem na zlepSeni produktu jsem shledala moznost

péstovani lesnich plodu.

Zaméfteni se v distribuci na pfimy prodej. Pomoci analyzy marketingového mixu jsem

zjistila, Ze spolecnost se neorientuje na piimy prodej krom¢ podnikové prodejny, a proto
jsem navrhla pfimy prodej pomoci prodeji ze dvora, ¢imzZ se rozsifi distribucni sit’

spolecnosti a moznost zvySeni poc¢tu konecnych spottebitela.

Cenova politika navrhovanych prodejii ze dvora. Podnik si pro prodeje ze dvora ma

moznost stanovit si vlastni cenu s 30% marzi, protoze ptimy prodej je pro podnik jedina
moznost zvysit cenu svych produktl, nebot’ jak vyplynulo z analyz obchodni fetézce i

zpracovny ovoce cenu stanovuji sami a podnik tuto skute¢nost nijak neovlivni.

ZlepSeni propagace podniku. Podnik mé propagaci na vysoké trovni, coz vyplynulo

z provedenych analyz, avSak jedinou nevyhodu shledavam v tom, Ze spolecnost nema

webové informacni stranky, kterymi by se mohla reprezentovat dodavatelim i
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odbératelim c¢i Siroké vetejnosti. Proto jsem stanovila navrh na vytvoteni internetovych
stranek, kde se budou nachazet zakladni informace o spole¢nosti, jeji historie,

soucasnosti, sidlo, pestované produkty a nabizené sluzby.

Propagace prodeji ze dvora. Pro tuto propagaci jsem zvolila moznost billboardu

v Olomouci na ulici Prerovska 55 a také na vytvoienych webovych strankach, kde by se
Sirokd vetejnost dozvédéla aktuality prodeji ze dvora, jako je napiiklad doba konani
prodejni akce a druhy prodavanych produkti. Pro zavedeni této propagacni akce jsem
zvolila moznost promoakce na prodeje ze dvora, kdy najaté hostesky budou ve méstech
Olomouc, Prostéjov a Pferov rozdavat letdky s pozvankou na akci a také budou

poskytovat informace o tomto pfimém prodeji.

Novymi navrhy spole¢nost dosdhne vysSiho zisku v nésledujicich letech a diky
propagaci se dostane do podvédomi obcanil, ktefi se zaCnou orientovat na ceské

vyrobky od tuzemskych zemédélcu.
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