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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyvd navrhem marketingové strategie pro statni podnik
Povodi Moravy, s. p. Obsahuje zjisténi souCasného stavu marketingové strategie a
navrhy na mozna zlepseni, kterd povedou k ziskani novych zékaznikii. V bakalarskeé
praci naleznete nejen teoreticka vychodiska, podle kterych jsem postupovala, ale také

konkrétni feSeni.

ABSTRACT

This bachelor thesis describes the design of a marketing strategy for the state enterprise
Povodi Moravy, s. p. Contains the current state of marketing strategies and suggestions
for possible improvements that will lead to the acquisition of new costumers. In the
Bachelor thesis will find not only theoretical background by which I have progressed,
but also the specific solutions.
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Uvod

Marketing ve firmé je velmi dulezity, protoze spravné provedeni marketingového planu,
jeho realizace a kontrola usnadni podniku pteziti v konkuren¢nim boji. Velké podniky
maji specidlni oddéleni, ktera se zabyvaji marketingem a jeho fizenim. Pro malé
a stfedni podniky marketing neni hlavnim cilem jejich Cinnosti, protoze naptiklad

nedisponuji takovymi prostfedky, aby si mohly nechat navrhnout marketingovy plan.

Tato prace se zaméfuje na marketingovou strategii statniho podniku. Statni podnik je
podnik, ktery je zalozen stitem nebo jeho organiza¢ni slozkou. Povodi Moravy, s.p. je
statni podnik se sidlem v Brné. Byl zalozen vroce 1966. Jeho naplni je sprava
vyznamnych vodnich tokl, ¢innosti spojené se zjiStovanim a hodnocenim stavu
povrchovych a podzemnich vod v oblasti povodi Moravy. Je podiizen ministru

zemé&délstvi CR.

Cilem bakalafské prace je provést analyzu marketingové strategie statniho podniku
Povodi Moravy. Na zaklad¢ zkoumani chci navrhnout zlepSeni marketingové strategie.
V prvni ¢ésti prace rozeberu teoretické poznatky marketingu, definice, jednotlivé ¢asti

marketingu, strategii a statni podnik. Budu ¢erpat z n¢kolika publikaci.

Druha ¢ast bude vénovana vybranému podniku, charakteristice, aktudlni marketingoveé

situaci a soucasné strategii.

Jako posledni se budu zabyvat praktickou casti, ve které provedu analyzu
marketingového mixu, analyzu SWOT a provedu potiebné interpretace. Zaméeiim se
na ¢innost, kterd podniku pfindsi nejvétsi piijmy, a to odbér povrchové vody. Myslim,
Ze pravé Vv této oblasti by podnik mohl vyuZivat marketing a vytvofit si adekvatni
marketingovou strategii, kterd by mohla pfivést nové zakazniky a zaroven zlepSila
kvalitu odebirané vody, zjednodusila proces odbéru a ziskala vét§i pozornost vetejnosti.

Na zavéer navrhnu mozna feSeni pro zlepSeni strategie a celkové marketingového fizeni.
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1. Teoreticka ¢ast

1.1. Definice marketingu
Existuje celd fada definici marketingu, ale vSechny maji spole¢ny jeden subjekt, a tim je

zakaznik a uspokojeni jeho poteb a prani ke spokojenosti vsech.

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predpovidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cili organizace.

J. Svetlik !

,,Marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co
potiebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade produkce komodit a jejich smény za jiné

komodity nebo za penize.
P. Kotler ?

., Marketing je nejefektivnéjsi zpuisob Fizeni organizace, ktery zabezpecuje optimalni

3

uspokojovant potreb a zajmii producentii i konzumentii. *

F. Nahodil

,,Marketing je tak zdakladni, Ze nemuzZe byt povaZovan za separatni funkci. Je to
kompetentni obchodni cinnost vidénd z hlediska jejiho konecného vysledku — z hlediska

Zakaznika. “

M. Kasik a K. Havlicek *

! SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 2005. s. 10.

2 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2007.

¥ NAHODIL, F. Uvod do marketingu. 2003.

* KASIK, M. a HAVLICEK, K. Marketing pfi utvareni podnikové strategie. 2009.
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Mné¢ se nejvice libi definice pana Svétlika, ktery v ni uvadi, Ze jde o fizeni, které se
pomoci uspokojovani potfeb zakaznikd snazi splnit cile organizace. J& marketing
vnimam, jako nezbytnou cast fizeni podniku Vv dnesni dobé, kdy je zde velké mnozstvi
konkurence. Marketing se vyrazné odliSuje od prodeje zbozi. Zatimco prodej se snazi
pfimét zékazniky k ndkupu zbozi, které méd podnik vyrobeno, pak marketing usiluje
o0 to, aby podnik vyrab¢l a dodaval zbozi, které¢ zdkaznik bude potiebovat, a to tim, ze
bere v iivahu jeho potieby a pozadavky a tomu pfizpusobuje vyvoj zbozi, jeho design,

cenu, baleni, formy prodeje atd. Marketing vyzdvihuje silné stranky podniku.

,, Klicova marketingovd otdzka tedy zni: V céem jste skutecné neprekonatelni?

1.2. Marketingova strategie

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, které naznacuje, jak
za danych podminek dosahnout vytyCenych cili. Je to ptehled moznych krokl
a ¢innosti, které jsou pfijimany ,,s védomim® ¢astecné neznalosti vSech budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny pfipustné alternativy
a nelze presné¢ oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho

rozhodovani.

V oblasti marketingu se strategie zaméiuji na dosazeni perspektivnich marketingovych
cilii v rdmci konkrétniho marketingového prostiedi. Strategie charakterizuje smér, ktery
bude organizacni jednotka sledovat v urCitém casovém obdobi a ktery vede
k nejucinngjsi alokaci zdroju pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cili. Na obecné
urovni lze Kkonstatovat, Ze marketingova strategie respektuje zékladni zasady
marketingu a vychézi z nich. Znamena to:

o uvédomeélou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,

. soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile. ®

> PATALAS, T. Guerillovy marketing. 2009. s. 28.
® HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003. s. 11.
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Mate-li stejnou strategii jako vaSi konkurenti, Zadnou strategii nemate. Je-li vaSe
strategie odli$nd, ale snadno napodobitelna, mate slabou strategii. Mate-li strategii

odliSnou, jedine¢nou a obtizn¢ napodobitelnou, mate strategii silnou a trvalou.’

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patii predevsim:
. volba obort a trhli nebo jejich ¢asti,

. volba cilové pozice na trhu,

. rozhodnuti o vztahu produkt/trh,

o rozhodnuti o vztahu k trznim subjektim.®

Mezi zakladni, nejzndméjSim a nerozsifenéjSim strategiim patii:
o strategie minimdalnich naklada,
o strategie diferenciace produktu,

o strategie trzni orientace.’

1.3. Etapy marketingového Fizeni

Marketingové fizeni se zaméfuje na vSechny aktivity uskuteciované v roviné vyrobek-
trh. Pfedstavuje tusili podniku alokovat zdroje co nejucinngj$Sim zplsobem a také
pomaha pochopit slozitosti marketingovych aktivit. Proces se sklada ze tfi souborti
¢innosti a probihda ve tfech po sob& nasledujicich etapach, kterymi jsou planovani,

realizace a kontrola. Proces fizeni je znazorn&n na obrazku &islo 1.%°

., Marketingové rizeni tedy neni pouhym rizenim marketingovych aktivit organizace,

nybrz zahrnuje vizeni vSech cinnosti, jejichz hlavnim cilem a stredem pozornosti je

. ’ r7_ 0 Vs vy V7 v ;11
spokojenost zakazniku a vyuzivani trznich prilezitosti.

"KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 130.

8 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s. 54.

9 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 24.
YHORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003. s. 34.
Y EORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 17.
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Planovani Realizace

Obrazek 1: Marketingové fizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

1.3.1.Planovaci etapa

Hlavnim ukolem planovani je dospét k nélezité soucinnosti vSech slozek podniku pfii
jeho budouci podnikatelské ¢innosti a optimalizovat ¢innost podniku v trznim prostiedi.
Marketingové pldnovani nemd piesny standartni pfistup, protoze vzdy musi byt

ptizptisobeno potiebam podniku.

V jeho procesu lze rozlisit ti'i zakladni kroky:

o situacni analyza,
o stanovani marketingovych cilti a formulovani marketingovych strategii,
. sestaveni marketingovych programi a vypracovani rozpoctu ndkladu.

Vysledkem planovani je marketingovy plan, ktery musi byt relativné pruzny, aby mohl

reagovat na meénici se podminky. 12

12BOUCKOVA, J. a kol. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1996. s. 13.
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1.3.2.Realizacni etapa

Realizacni etapa spoCiva v pfevedeni marketingovych programii do akci,
uskutecnovanych tak, aby bylo dosazeno planem stanovenych cila. Marketingové
¢innosti musi byt predevSim zabezpeCeny organizacné. Organizaci marketingu nelze
vytvaret podle néjakého schématu, protoze v kazdém podniku je feSena v zavislosti na
charakteru spotfeby dodavanych vyrobkt, poctu a struktuie zakaznikd, a soucasné také

Vv zavislosti na povaze vyroby a charakteru vyrobki.

Organizace marketingu mize mit n€kolik individudlnich obmén. V zdsad¢ vSak mulze

byt vytvarena podle:

o marketingovych funkci,
o vyrobkd,

° zakaznik,

o teritorii.

Nejobvyklejsi je organizace podle marketingovych funkci. Pokud je dodavan velky
pocet druhti vyrobkil rozsahlému okruhu spottebitell riizné povahy, piestava byt tato

organizace efektivni.

V ptipadech, kdy je tfeba vénovat marketingu jednotlivych druhli nebo skupin vyrobkt

zvlastni pozornost, se vyuziva organizace podle vyrobk.

Podle zékaznikil se organizuje marketing tehdy, kdy jednotlivé skupin zdkaznikd maji

vyrazn¢ odliSny charakter a k uspokojovani jejich potieba je tieba ptistupovat rozdilng.

Organizovani marketingu podle teritorii se uplatiiuje zejména v piipadech, kdy je
vyrobek prodavan na celém Uzemi statu. V z4jmu efektivnosti prodeje se toto Uzemi

ucelné rozdélime na regiony ¢i oblasti.
Uspésné realizovani marketingového planu piedpoklada aby:

o vSichni, ktefi jsou zainteresovani, byli sezndmeni s marketingovymi cili

a prostedky k jejich dosaZent,
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. za realizaci planu byl nékdo odpovédny,

o byly pfesn¢ stanoveny tkoly, individudlni odpovédnost za jejich plnéni a konecné
terminy plnéni,

. realizatoii planu méli z jeho uspesné realizace osobni prospéch,

o v organizaci fungovala oteviend komunikace, aby se mozné problémy vcas

vyjevovaly.

1.3.3. Kontrolni etapa
Podstatou kontroly je srovnavat dosazené vysledky marketingové cinnosti
s planovanymi cili a v pfipad€é potfeby piijimat opatfeni. Marketingova kontrola se

zamétuje zejména na plnéni planu, na ziskovost a na u¢innost marketingov¢ strategie.

Kontrolou plnéni planu zjistujeme, zda podnik dosahuje cile, které byly stanoveny.
Zpravidla se uskuteciuje:

o analyza prodeje,

o analyza trzniho podilu,

o analyza marketingovych nakladu v relaci k prodeji.

Kontrola ziskovosti méfi skute¢ny zisk, dosahovany prodejem jednotlivych druht
vyrobki, prodejem jednotlivym skupinam zakaznikt, prodejem jednotlivymi typy
marketingovych cest nebo prodejem na jednotlivych teritoriich. Vysledky analyzy
potom umoznuje kvalifikované rozhodovat o rozSifovani, zachovéni, redukci nebo

eliminaci specifickych vyrobkd, skupin zékaznikti nebo marketingovych cest.

Kontrola marketingové strategie ¢as od Casu prezkoumava ucinnost této strategie.
Marketing je oblast, kde cile a strategie velmi rychle zestarnou, a proto kazdy podnik
musi prehodnocovat celkovy piistup k trhu. Uéelem této kontroly je zajistit, aby bylo

vSe optimalné pfizpisobeno existujicimu a prognézovanému marketingovému prostiedi.
14

13 BOU(::KOV/:\, J. akol. Kapitoly ze zdkladit marketingu. 1996. s. 18.
“BOUCKOVA, J. a kol. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1996. s. 19.
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1.4. Marketingovy mix

1.4.1.Produkt

Z hlediska marketingu za produkt povazujeme vSe, co muze byt na trhu nabizeno
a sménovano jakozto objekt zdjmu a uspokojeni urcité potfeby, o feSeni urCitého
problému a o poskytnuti ur¢ité hodnoty. Produktem mutze byt hmotny statek, sluzba
nebo 1 mysSlenka. RozliSujeme nékolik  zakladnich  Grovni  produktu

(viz obrazek ¢. 2).

Zakladni uroven produktu odpovida na otazku: Co kupuji? Tato troven odpovida hlavni

funkci a nazyvame ji jako jadro produktu.

Formalni produkt uréuje zpisob uspokojeni potieby, promitd se do konkrétnich
vlastnosti produktu. Dva rozdilné produkty mohou mit stejné jadro, ackoliv jsou na

pohled rozdilné. Patii sem znacka, baleni, kvalita, design apod.

Rozsireny produkt muzeme dokompletovat riznymi dopliikky a zlepSenimi jako

napiiklad délka zarucni lhity, specidlni vybava automobilu apod.

Ctvrta uroven produktu je vnimand hodnota produktu. Je vytvafena subjektivnim
psychologickym vnimanim. Zahrnuje vSechny symboly ostatnich urovni a jejich

prozivani zékazniky."

> VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing. 2006. s. 106-109.
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Obrazek 2: Marketingova struktura produktu
Zdroj: Vysekalova a kol. (2006) *°

1.4.2.Cena

Cena je jedna ze soucasti konkurenéniho boje. Je tieba zvolit vhodnou cenovou strategii
tak, aby cena pokryvala veskeré naklady od vyroby aZz po zajisténi cesty od vyrobce
ke spottebiteli. Cena vyjadifuje mnozstvi penéznich prostfedki, kterych se musi
zéakaznici zfici, proto je pro n¢ velmi dulezitd. Spotiebitel srovnava ceny s néjakou
»standartni“ cenou, kterou si piedstavuje na zakladé¢ svych znalosti a zkuSenosti.

Psychologické aspekty ceny jsou také vyznamné. *'

Znamym zpusob vyuzivani psychologickych aspektl je stanoveni ceny tésné pod celou
Cislici (zname jako batovské ceny). Z hlediska trzby se jednd o nepatrny rozdil, ale
psychologicky aspekt vnimani ceny zdkaznikem ¢ini tento rozdil podstatné vétsim. 18

Volba spravné cenové strategie zavisi na fad¢ faktort, jakymi je charakter trhu,

poptavka, konkuren¢ni prostfedi, naklady na vyrobu nebo faze cyklu zivotnosti

8 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s. 109.
' VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s. 162.
8 QVETLIK, J. Marketing-cesta k trhu. 2005. s. 143.
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vyrobku. Zname cenovou strategii nového vyrobku, vysokych cen, strategie ,,sbirani

smetany*, nizkych cen aj. *°

1.4.3.Distribuce

Distribuce zajistuje prodej produktu, sluzby pro produkt a komunikaci o produktu.

Distribu¢ni strategie hledd spojeni mezi vyrobcem a zikaznikem. Retdz, kterym

vyrobek nebo produkt putuje k zdkaznikovi, se nazyva distribu¢ni cesta nebo distribu¢ni

kanal. Tvorba distribu¢ni cesty neni jednoduchd, protoze vyrobce si distributory pouze

nevybira, jedna se 0 ochotu distributorti pfijmout dany produkt. Jednani s distributory je

v vils 1T e wv 20
Casto slozité a nemusi byt Gspesné.

v 7 v o v r NERTE ro1: . v 7 21
V dnes$ni dobé mizeme uvést Ctyii zakladni distribucni cesty:

A - Prodej bez mezi¢lankt, bezprostfedni kontakt vyrobce se zakaznikem, patii
sem napiiklad drobny femeslnik, ptimy prodej a pfimy marketing.

B — Tato distribu¢ni cesta je mnohem rychlej$i nez varianta C a D, vyrobek jde

od vyrobce do maloobchodu nebo do maloobchodni sit€¢ a potom piimo
k zakaznikovi, jednd se hlavné o vyrobky, které podléhaji rychle zkaze
(potraviny), nebo ztraceji na hodnoté (modni obleceni nebo pocitace).

C — Tuto distribuc¢ni cestu pouZijeme, pokud méame produkty stabilniho charakteru
a jsou vyzadovany v kombinaci s jinymi produkty. Zde jde vyrobek od vyrobce
do velkoobchodu, poté do maloobchodu a teprve k zakaznikovi.

D — Distribu¢ni cesta je stejnd jako C, ale mezi vyrobcem a velkoobchodem
figuruje jesté agent jako prostiednik, agent mize byt najat velkoobchodem nebo
vyrobcem. Napiiklad velkoobchod si najde prostfednika, aby zajistil dodavky
produkti od drobnych vyrobct.

Y BOUCKOVA, J. a kol. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1996. s. 91.
2 VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing. 2006. s. 140.
2L VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing. 2006. s. 142.
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1.4.4.Propagace

Marketingova komunikace je nepostradatelnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho

hospodarstvi. Hlavni funkci je informovat spotiebitele o nabidce sluzeb a zbozi,

oslovovat stavajici i nové zédkazniky a snazit se prodat nabizené zbozi.

22

o . . . 23
Nastroje marketingové komunikace:

Reklama - Jako placena forma neosobni komunikace informuje a presvédcuje
vetejnost o kvalitaich propagovaného produktu nebo sluzby, cilem je udrzet
stavajici uzivatele a ziskat nové zakazniky, zahrnuje hlavné inzerci v tisku,
reklamu v kinech, televizni a rozhlasové spoty.

Osobni prodej - MiiZze mit vice podob, jde o osobni kontakt, pti kterém Ize odhalit
potfeby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci, hlavnim ukolem
je ziskani informaci, kontakt se zadkazniky, pfiprava a planovani prodeje
a uzavieni obchodniho jednani.

Podpora prodeje - Je vhodna, chceme-li pfivést zakaznika piimo k urcitému
produktu, mozné je ptima komunikace (ochutnavky zbozi, ptedvadéni produktu
na misté prodeje), nejoblibenéj$i prosttedky jsou soutéze, hry, akce na misté
prodeje, zdbavné akce, vzorky nebo dary.

Prdce s verejnosti - Ridici a marketingova technika, pomoci které se veifejnost
dozvi informace o organizaci ¢i produktech a sluzbach, s cilem vytvofit dobré
povédomi o firmé.

Primy marketing - ZaloZzen na budovani stdlého vztahu se zakaznikem, hlavni
prostiedky jsou prospekty, letaky, katalogy, Casopisy pro zakazniky nebo
telemarketing.

Sponzorstvi - Piedstavuje finan¢ni podporu urcité udalosti nebo potadu tak, Ze
organizace ziska pftileZitost prezentovat svou obchodni znacku, sponzor da
k dispozici finanéni nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu

pomaha k dosazeni marketingovych cila.

22 VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing. 2006. s. 189.
Z VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing. 2006. s. 192-196.
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. Nova média - Ptedstavuji audiovizualni média, média s kabelovym ¢i zvukovym
pfednosem, nabizi nové informaéni moznosti a metody, jak efektivné
komunikovat se zdkazniky.

o Obaly - Jsou velmi dulezité v marketingu, protoze pomahaji spotiebiteli rozpoznat
vyrobce, produkt nebo znacku, obal musi oslovit cilovou skupinu tak, aby dokézat

vzbudit pozornost.

1.5. Situacni analyza

Situa¢ni analyza na zaklad€ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného
stavu a na zaklad¢ pravdépodobného budouciho vyvoje mize pomoci pii formulovani
budouci trzni pozice podniku. Vysledky z provedené analyzy jsou podkladem pro

, . , 1o ., , . , , o 24
stanoveni marketingovych cill, strategii a sestaveni marketingovych plant.

1.6. Prostiedi marketingu
Podnik jako zivy ekonomicky organismus nemuize existovat osamocené. Je pii své
¢innosti a rozhodovani ovliviiovan prostiedim, ve kterém ptsobi. Plusobici vlivy jsou

¢astecn€ nebo nejsou ovlivnitelné a plisobi uvnitt nebo vné podniku (viz obrazek €. 3).

Marketingové prostiedi podniku existuje ve dvou tGrovnich:
. makroprostiedi,

o mikroprostiedi.

**HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003. s. 39.
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technické
a technologické

demografické | »  ekonomické |« »

konkurenti

'

dodavatelé —» podnik —¥ distributofi —» zakaznici

verejnost

prirodni < > kulturnf - »| politicko-pravni

Obrazek 3: Marketingové prostiedi
Zdroj: Hordkova (2003)%

1.6.1. Makroprostiedi
Makroprostiedi tvoii §irsi okoli podniku. Radime sem prostiedi ekonomické, technické,
demografické, kulturni, politicko-pravni a pfirodni. Jsou to vlivy, které pisobi

na mikroprostiedi jako celek.
Prvky makroprostiedi: 2°

o Ekonomického prostredi - Patii sem predevsim faktory, které ovliviiuji kupni silu
spotiebitele a strukturu jejich vydaji. Podnik musi sledovat skute¢né piijmy
spotiebiteld, uroven cen, vySe Uspor a zmény Vv urovni piijmi a ve struktuie

vydaji. V dne$ni dob& v CR existuji skupiny spotiebitelt, které maji vysoké

% HOR/L\KOV/"X, H. Strategicky marketing. 2003. s. 41.
% BOUCKOVA, J. a kol. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1996. s. 23-26.
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pfijmy a mohou si dovolit zbozi s vysokou Urovni. Ale také existuji ptijmové

skupiny, které mohou mit problémy s uspokojovanim zakladnich potieb.

Technické prostredi - VSichni musi vénovat maximum Usili a vynalozit obrovské
finan¢ni prostfedky na to, aby zlstali v kontaktu s technickym a technologickym
pokrokem. Zivotnost produktd, které by mohly jesté dlouhy &as uspokojovat
potieby zakazniki, jsou pfekonavany novymi produkty s vétsi uzitnou hodnotou.
Je také nutno pocitat se zasahy stdtu ve formé& povinnych schvalovacich fizeni
pro vyrobky, jejichz nekontrolované uzivani by mohlo mit neptiznivé disledky
na zdravi spottebitele nebo tieba na zivotni prostiedi. Jedna se o 1é¢iva, chemické

vyrobky nebo elektrotechnicka zatizeni.

Demografické prostiedi - Je ve stfedu zajmu marketingového oddéleni, protoze se
zabyva zkoumanim mnozstvi a sloZeni zédkaznik, ktefi jsou ochotni vyrobek nebo

sluzbu koupit.

Kulturni prostiedi - Do tohoto prostiedi fadime zakladni nazory a hodnoty, které
dédi potomci po rodicich, a které upeviuji spolecenské instituce a organizace,
Vnichz se lidé shromazduji, pracuji a ziji. Dale existuji druhotné nazory
a hodnoty, které jiz podléhaji zménam, protoze si je tvoii jedinec ve styku

S ostatnimi ¢leny spolecnosti.

Politicko-prdvni prostiedi - Tvoii ho zakony, které vytvaii a uklada statni moc,
a razné vlivné skupiny, které se snazi vliv zdkonnych norem omezit. Jednd se
o zédkony na ochranu podnikdni, na ochranu spottebitele a na ochranu zajmu
spolecnosti. Existuji natlakové skupiny, které se snazi ovlivnit statni politiku
v z4jmu klient, a ,,natlakové* skupiny Vv oblasti spotiebitelli, které ziskavaji
porovnanim vyrobkid riznych vyrobct vysledky a publikuji je. Tyto publikace
mohou velmi citelné postihnout vyrobce nekvalitnich produktt. V této sféie
pusobi také stitni Ustavy, které se zaméfuji na hodnoceni Urovné domadcich

1 dovazenych vyrobki a tak chrani spotiebitele pred nezodpovédnymi dovozci.
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. Prirodni prostredi - Zahrnuje piirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho
procesu a jsou limitovany skutecnostmi jako pocinajici nedostatek piirodnich
zdrojii, kriticky stav v jednotlivych druzich ¢i skupinach zdroji, rostouci
narocnost spoleCnosti na energie a v neposledni fad¢ zasahy statni spravy

do procesu ziskavani ptirodnich zdrojt.

1.6.2. Mikroprostredi

Mikroprostiedi je neblizs$i okoli podniku a podnik sdm je jeho zdkladnim prvkem.
Dalsimi prvky jsou jeho zakaznici, dodavatelé, distribu¢ni meziclanky, vefejnost
a konkurence. Mikroprostiedi je do urcité miry ovlivnitelné a kontrolovatelné, ale
i presto diktuje podniku nékolik parametrt, které je nutno uvazovat a zahrnout

do marketingovych plant.?’

Prvky mikroprostiedi: 28

o Podnik - Vyvoj je zavisly na souhife vSech jeho organt a jejich spravné funkci.
Marketingovi pracovnici musi spolupracovat se vSemi utvary podniku, protoze

vSechny maji urcity vliv na aktivity a vysledky marketingového odd¢leni.

vvvvv

neni homogenni a tak jiny pfistup vyzaduje a jiny vliv ma konec¢ny spotiebitel,
ktery se pohybuje na trhu spotifebniho zboZi a jiny vztah ma podnik k zdkaznikovi,
ktery nakupuje velky investicni celek. Podnik bude vénovat vétSi pozornost,

pokud zakaznikem bude stat nebo zahrani¢ni osoba.

. Dodavatelé - Zajistuji potiebné zdroje, které jsou nutné pro chod podniku.
Marketingovy management musi sledovat situace a moznosti dodavatelii, véetné
dlouhodobého vyvoje, aby bylo moznost v¢as reagovat na nepfiznivé jevy, které

by mohly ohrozit podnik.

2 HOR/L\KOV/"\, H. Strategicky marketing. 2003. s. 42.
2 BOUCKOVA, I. a kol. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1996. s. 21.
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. Distributori — Realizuji aktivity, které si podnik z riznych divodi nerealizuje
sam. Distributofi jsou specializované firmy na zprostfedkovani ndkupu a prodeje
zbozi, firmy fyzické distribuce, marketingové agentury a organizace. Tak
naptiklad velkoobchod miize urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému

spotrebiteli s mensimi naklady, nez v piipadé pouziti jiné distribucni cesty.

. Konkurence - Aby byl podnik na trhu uspéS$ny, musi dokonalé znat svou
konkurenci a uspokojovat potieby zdkaznikd 1épe, nez konkurenti. Diky
konkuren¢nimu prostiedi se podniky snazi o snizovani ndkladi na vyrobu
a prodej, zdokonalovani svych vyrobki a podminek jejich uziti. Konkurenci
délime na komoditni a substitucni, podle charakteru konkuren¢niho tlaku.
Komoditni konkurence je mezi dodavateli stejného druhu zbozi a déli se déle na
homogenni a heterogenni. Substituéni konkurence se nachazi mezi dodavateli

zbozi z riiznych obori, které je vSak urceno jednomu okruhu spotiebitelil.

o Verejnost - Vefejnosti rozumime urcité skupiny obyvatelstva, které mohou
ovlivitovat chovani podniku, stanoveni cili a jejich plnéni. Patii sem mistni
komunity, zdjmové skupiny, sdélovaci prostiedky, zaméstnanci podniku a Siroka
vefejnost. Ve velkych organizacich mé styk s vefejnosti své oddé&leni. Cim lepsi
obraz si podnik vybuduje v ocich vetejnosti, tim jeho pozice na trhu muze byt

silngji. 2°

2 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 2005. s. 29.

25



1.7. Analyza SWOT

Nazev analyzy SWOT je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvu Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).
Tato analyza slouzi k zdkladni identifikaci souc¢asného stavu podniku. Pokud budeme
rozebirat jen vnitini stranky podniku, budeme mluvit o S-W analyze a pokud
provedeme rozbor faktorii vnéjSiho prostfedi, budeme hovotit o O-T analyze. Proces

sestaveni analyzy SWOT vidime na obrazku ¢islo 4%

Zkoumani prostiedi

E Interni analyza j [ Externi analyza j

Vi

Vd N ~
[Siiné stranky ) (Slabé stranky ] [ Prilezitosti ] [ Hrozby |

SWOT matice

Obrazek 4: Kompletni analyza SWOT
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

1.7.1.SWOT matice

Interni analyza:

Silné stranky - za silné stranky povaZujeme ty interni faktory, diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. Jsou to oblasti, ve kterych je firma dobrd a lze je vyuzit jako

konkuren¢ni vyhody.

Slabé stranky — jsou opakem silnych stranek. Predstavuji oblasti, ve kterych je firma

slaba. Slab¢ stranky brani efektivnimu vykonu firmy.

% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 155.
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wJe treba si uvedomit, ze jednotlive silné nebo slabé stranky nemaji pro podnik stejnou
dillezitost, napr. Spatny manazer mad vetsi vliv na podnik nez nizkda uroven podpory

prodeje. «3l

Externi analyza:
Prilezitosti — ptedstavuji moznosti budoucich vyhlidek, diky kterym bude firma

zvyhodnéna vici konkurenci.

Hrozby — znamenaji nepfiznivé situace, které jsou piekazkou po vykon ¢innosti. Firma

se musi snazit je odstranit nebo minimalizovat.*

.1 v pripadeé prileZitosti a hrozeb plati, Ze riizné prileZitosti jsou ruzné pritazlivé,

vyuzitelné ¢i pravdépodobné. Stejné hrozby maji odlisnou intenzitu a vliv na podnik. «33

1.8. Statni podnik

Statni podnik je specifickou organizacni formou podnikatelské subjektu, protoze jeho
zakladatelem muze byt pouze stat. Podnik k provozovéani podnikatelské cinnosti
vyuziva majetek statu, ktery je mu k tomuto ucelu svéfen. K zaloZeni a zruseni statniho
podniku je tfeba souhlas vlady. Statni podnik je zaloZen za Ucelem uspokojovan
vyznamnych celospoleCenskych, strategickych nebo vetejné prospésnych zajmu a je
pln¢€ kontrolovan stitem. Statutdrnim organem je feditel, kterého jmenuje a odvolava
zakladatel, a ktery je v podniku Vv pracovnim poméru. Dal§im organem je dozor¢i rada,
kterd plni prevazné kontrolni funkce. Zde jsou dvé€ tfetiny ¢lendl rady jmenovany

zakladatelem a jedna tfetina volena z fad zaméstnanci statniho podniku. 3*

Mezi statni podniky v Ceské republice patii napiiklad Ceska posta, Lesy CR, Povodi
Labe, Povodi Moravy, Statni tiskdrna cenin, Statni 1éCebné 1azné Janské 1azné nebo

Vojenské lesy a statky CR.

3 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovdni pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 158.
%2 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 156.
% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 159.
¥ MACE, M. Financéni analyza obchodnich a statnich organizaci. 2006. s. 127.
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2. Predstaveni Povodi Moravy s. p.

2.1. Zakladni udaje
Obchodni firma: Povodi Moravy, s.p.

Prévni forma: statni podnik
Sidlo: 601 75 Brno, Dievarska 11
Zakladatel: Ministerstvo zemé&délstvi CR

117 05 Praha 1, TéSnov 17

Povodi Moravy je statni podnik, ktery se zabyva spravou povodi, ktera zahrnuje spravu
vyznamnych a urCenych drobnych vodnich tokid, zajisténi a hodnoceni stavu
povrchovych a podzemnich vod v oblasti feky Moravy. Dale zajistuje provoz a udrzbu
vodnich dél ve vlastnictvi statu. Zabezpecuje péci o prostiedi vyskytu vod, odbéry vody
pro rtuzné ucely, drzbu a provoz vodnich a hydroenergetickych zafizeni, obecnou
ochranu proti Skodlivym u¢inktim vody a efektivni vyuzivani hmotného a nehmotného

majetku.

Prvni zminky pochdzi zroku 1966, kdy 1. Cervence byla zfizena Sprava povodi
Moravy. Podnik uvedl do provozu nékolik vodnich nddrzi. V roce 1973 v Brn¢ vznikla
budova feditelstvi na ulici Dievaiska 11, kterd i nyni plisobi jako hlavni sidlo. Povodi
Moravy bylo vroce 1990 pievedeno do pisobnosti nového Ministerstva Zivotniho
prostredi. V roce 1994 se podnik stal akciovou spole¢nosti, ale v roce 2001 se znovu
stal stdtnim podnikem. Rok 1997 je pro Povodi Moravy nezapomenutelnym. V tomto
roce preSel podnik pod plsobnost Ministerstva zemédélstvi a také se mluvi o
,katastrofalni povodni“, kterd zasahla Siroké okoli feky Moravy. Pracovnici
odstraniovali nasledky jest¢ 5 let. V dalSich letech se podnik zaméfuje na

protipovodnové hraze a také na Predpoveédni povodinovy systém Morava-Dyje.

Slouceni se Zemédélskou vodohospodatskou spravou probéhlo v roce 2011, kdy Povodi

Moravy piebralo nékolik malych tokti a nadrzi. Ke dni 31. prosince 2011 mélo
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ve spravé vodni toky o délce 10 871,907 km. Z toho 3 814,614 km vodohospodaisky

vyznamnych tok.

Na téchto vodnich tocich je podnikem vybudovana fada vodohospodaiskych objektii: 29
velkych a 138 ostatnich vodnich nadrzi, 184 jez, 1 130km ochrannych
protipovodiovych hrazi, 15 malych vodnich elektraren, 21,1 km plavebnich kanali a 13
plavebnich komor, 24 Cerpacich stanic a na 261 budov a objekti, které jsou vyuzivany
k fizeni odtoku, ochrané pied povodnémi a zajisténi vody pro pramysl, vodarenské

systémy, zemé&d¢lstvi, k vyuziti vodni energie a plavbé.

Podnik se dale ¢leni na Zavod Dyje, Zavod Horni Morava a Zavod Stfedni Morava (viz

obrazek ¢. 5). Tyto zavody se déle d¢€li na jednotlivé provozy.

Hysvxe (
Y mod Pamiteyen )

S

zavod Horni Morava

Vatadsue Me2uily

¢
Namddr nad Oslavow (.

: d D
" A\.‘zavo yje

7| zévod Stredni Morava
ey ské Wraaisnd

-

Obrazek 5: Rozdéleni zavodu
Zdroj: www.pmo.cz
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Zavod Horni Morava spravuje Uzemi velké 6 367 km? a udrzuje pres 3 731 km
vyznamnych vodnich tokl. Zavod mé povinnost starat se o toky nachézejici se v povodi
feky Moravy od pramene po most Bezmérov. Nachazi se na izemi Moravskoslezského,
Olomouckého a Zlinského kraje. D&li se na provozy Olomouc, Pierov, Sumperk

vvvvv

dilim patii Plumov, Horni Be¢va nebo Karolinka.

Zdvod Stiedni Morava se stara o tzemi, které je velké 4 695 km?. Nachazi se zde vice
jak 780km dilezitych vodnich tokd. Stard se o toky v povodi feky Moravy od mostu
Bezmérov po jez Moravskd Nova Ves — Kopcany. Zavod se rozkladd na uzemi
Zlinského a Jihomoravského kraje a sklada se z 6 provozi: Uherské Hradisté, Veseli
nad Moravou, Zlin, Kory¢any, Bfeclav a Dolni Véstonice. Sidlo Zavodu se nachazi
v Uherském Hradisti a dtlezitou véci, o kterou se stara je vodni cesta Bativ kanal, ktera

je dnes dlouhd asi 60km.

Zdvod Dyje mé na starost izemi o rozloze 8 666 km?. Stara se 0 5 534 km vyznamnych
vodnich tokii nachazejici se v povodi feky Dyje. Rozklada se na izemi Jihomoravského
kraje, kraje Vysoc€ina, JihoCeského a Pardubického kraje. Je tvofen provozy: Blansko,
Brno, Bystfice nad Pernstejnem, Dacice, Jihlava, Namést’ nad Oslavou a Znojmo. Sidlo
zévodu je shodné se sidlem celého podniku, tedy Brno. Stara se naptiklad o prehradu

Vranov, Boskovice nebo Znojmo.
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2.1.1. Organiza¢ni struktura

Povodi Moravy s. p. na konci roku 2011 zaméstnaval celkem 698 zaméstnancti, coz je

0 24 vice nez v roce predchozim. Svym zaméstnancim v roce 2011 pfispél na penzijni

pripojisténi celkovou ¢astku 2 273 520K¢. Naklady na stravné Cinily 3 235 737K¢ a na

rozvoj vzdélani a schopnosti zaméstnanct poskytnul ¢astku 888 463K¢.

Ma4 dva organizacni stupné:

reditelstvi podniku V Cele s generdlnim feditelem, s koncepéni, fidici, operativni,

spravni, obchodni, kontrolni a metodickou povahou ¢innosti (viz obrazek €. 6),

zavody V Cele s feditelem zavodu, s ptfevazné operativni a fidici povahou ¢innosti

ve vztahu K provozim a pé¢i o majetek Povodi Moravy s. p..

Generalni feditel

I

asek 600

Utvar vnitini kontroly a Reditelé zavodit
archivu 120 2D, ZHM, ZSM
o lilgels generalniho fed. [ I}uk pro spravu povadi - lll_sek finanéni l.'lse_k technickoprovozai Usek obchodni
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Mimo zéakladnich organizaénich stupiiti je podnik podiizen svému zakladateli, a to

Ministerstvu zemé&délstvi CR.
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2.1.2. Cinnosti podniku

Cinnosti, které podnik poskytuje vefejnosti:

o Vodohospodarsky dispecink - DispeCink je hlavnim fidicim a organiza¢nim
centrem, které zajiSt'uje fizeni vodnich d¢l ve spravé Povodi Moravy, s.p. Sleduje
vodni stavy, pritoky, teploty, hladiny apod. Provozuje monitorovaci stanice na
tocich a prehradach a data vystavuje na internetu. Vystavené informace
o aktudlnim stavu vodnich dél najdeme na webové  strance
http://www.pmo.cz/cz/situace/. Dulezitou roli hraje v hlaSeni povodni, dava
informace povodiiovym organtim, spolupracuje s CHMU a informuje o nebezpedi.
V ramci ochrany proti povodnim provadi také Skoleni. Nepfetrzitou povodiovou

a havarijni sluzbu zajist'uje na telefonnim ¢isle 541 211 737.

o Planovani voblasti vod - Jedna se o soustavnou koncepcni ¢innost, kterou
zajiSt'uje stat, a jeji tlohou je vymezit a vzdjemné harmonizovat vetejné zajmy
ochrany vod jako slozky zivotniho prosttedi, snizeni neptiznivych uc¢inkti povodni
a sucha a udrzitelného uzivani vodnich zdrojli, zejména pro ucely zasobovani
pitnou vodou. Proces planovani je navrzen na obdobi 2004 — 2027 a je rozdé€len
do 3 obdobi. Nyni probihd 2. planovaci obdobi, které probihd od roku 2010 az
do roku 2015. V této fazi se provadi aktualizace Planti oblasti povodi a vysledkem
bude Plan dil¢iho povodi Moravy a piitoktt Vahu a Plan dil¢iho povodi Dyje. Plan
pro zvladani povodiovych rizik narodniho povodi Dunaje se bude také vztahovat

na uzemi spravy Povodi Moravy, s.p.

. Zaplavova vizemi - Spickovi odbornici se specializuji na matematické modelovani
povodnovych situaci. Vytvateji podklady pro navrh a vystavu protipovodiovych
opatfeni a zpracovavaji mapy zaplavovych uzemi, véetné¢ aktivnich zén a mapy
povodiiového ohroZzeni a rizika. Utvar hydroinformatiky nabizi zaméfeni dna
nadrzi méfici lodi, hydrotechnické posouzeni liniovych a pozemnich staveb

Vv zaplavovém tzemi, posouzeni povodinového rizika staveb v zaplavovém tzemi,
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zpracovani pribéhu zvlaStnich povodni pod vodnimi dily, zpracovani
hydrotechnickych a mapovych podkladi pro digitdlni povodiové plany

a posouzeni staveb protipovodinové ochrany.

Kvalita vody - Péfe o kvalitu vody je jednim z vyznamnych tkolt Povodi
Moravy, s.p. Podkladem pro tuto ¢innost jsou informace ziskané z monitoringu
jakosti vod v tocich i vodnich nadrzich. Probiha odbér vzorki a nasledna analyza
ve vodohospodarské laboratofi. Ziskané udaje jsou vyhodnocovany
a zpracovavany a slouzi jako podklad pro vyjadiovaci ¢innost, planovani v oblasti
vod, provadéni opatieni na zlepSeni stavu, hodnoceni soucasného stavu apod.
Hodnoceni stavu vod za rok 2011 je uvedeno Vv tabulce ¢islo 1. Zjisténé hodnoty
nevybocuji zjiz dfive sledovaného vyvojového trendu. Kvalita vody v Case
pomalu roste a snizuje se pocet nevyhovujicich vzorkl. Jednd se ale o velmi
pomaly rust. Nejhiife hodnocenymi ukazateli jsou stejné jako v predchozich letech
nerozpusténé latky a vodivost. Velmi dobfe jsou hodnoceny toky z hlediska
obsahu chloridti, vapnikii a hotc¢iku, kde jsou dlouhodobé vysoce ptevladajici
profily. Lehké vykyvy jednotlivych ukazateld v letech, které vybocuji
z vyvojového trendu, mohou byt zptisobeny rozdilnymi toky, na kterych byly
vzorky odebirany. Podnik ma za cil udrzet tento vyvojovy trend, pfipadné zvysit

tempo ristu kvality vody.
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pH 431 424 7 98.4 1.6
Teplota vody 431 431 0 100 0.0
Rozpustény kyslik (Rozp. 02) 431 336 20 78.0 4.6
Celkovy organicky uhlik (TOC) 343 339 4 98.8 1,2
Celkovy dusik (Celk. N) 343 242 101 70,6 294
Rozpusténé latky (Rozp. latky) 343 326 17 95,0 5.0
Nerozpusténé latky (Neroz. litky) 367 215 152 58,6 414
Chloridy 233 233 0 100 0.0
Sirany 233 223 10 95,7 43
Vipnik 285 283 2 99.3 0,7
Hor¢ik 285 281 4 98,6 1.4
Termotolerantni koliformni bakterie 37 188 182 50,8 492
Zelezo (Fe) 285 268 17 94,0 6,0
Mangan (Mn) 285 263 22 92,3 7.7
Tabulka 1: Hodnoceni povrchovych vod 2010 — 2011
Zdroj: www.pmo.cz
Cinnosti, které podnik poskytuje zakaznikiim:
o Vodohospodarské laboratore - Laboratofe provadi analytické, fyzikalng-

chemické, biologické a mikrobiologické zkouSky vod, vyluhli, plavenin,
sedimentli, pud, kali a biologického materidlu pro své zakazniky. Zajist'uji
i vzorkovani pitnych, povrchovych, podzemnich, odpadnich vod a vod ke
koupani. Vodohospodaiské laboratofe maji zavedeny a funkéni systém
managementu kvality v souladu snormou CSN EN ISO/IEC  17025:2005.

Dlouhodobé zavedeny a priubézné zlepSovany systém kvality laboratofe umoziuje

flexibiln¢ pouzivat vybrané metody zkouseni a provadét interpretace vysledkd.
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Rybarstvi - Specializovany utvar Rybaistvi zabezpeCuje tucelové rybarské
obhospodaiovani vodarenskych nédrzi, produkci ryb na rybnicich a poradenskou
ginnost. Utvar ma zafizeni pro hromadné u¢inné odlovy ryb (specialné upravena
lod” s hlubinnym agregatem, zatahové sit€). V poslednich letech se mimo jiné
podilel na zachrannych transferech ryb z vodniho dila Plumov, Luhacovice

a JeviSovce. Sluzby odbornikl tohoto utvaru maze vyuzit kazdy.

Geodeticka cinnost - Geodeti se zabyvaji nejcastéji zamefovanim provedenych
staveb a novych vodnich dél. Sbiraji informace o zménach po povodnich
a pripravuji podklady pro katastr nemovitosti ¢i geodetické podklady pro studie
a projekty. Vyuzivaji metodu druzicové technologie GPS v kombinace
s klasickymi metodami méfeni prostfednictvim vykonny totalnich stanic fady
TCR 1200 fy Leica. Utvar pouziva vykonné terénni vozy. Pro zpracovani dat je
vybaven programy SKI, Groma, MicroStation, MGEO, Atlas DMT aj. Kazdy
muze vyuzit sluzby geodeti nebo vyméfovaci lod’, ktera je urcena k méfeni

hloubek na vodnich nadrzich.

Vodni elektrarny - Povodi Moravy, s.p. provozovalo v roce 2011 14 malych
vodnich elektraren (viz tabulka ¢. 2). Na fekach a nadrzich je vSak instalovano
mnohem vice malych vodnich elektraren a jedna velka. Provozovateli jsou velci
vyrobci elektfiny ale 1 mistni podnikatelé. Celkova vyroba elektrické energie

na elektrarnach provozovanych PM dostéhla za rok 2011 12,607GWh.
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Tabulka 2: Seznam vodnich elektraren Povodi Moravy, s.p. k 31.12.2011
Zdroj: www.pmo.cz

Evidence uzivatelit vody - Podnik vede evidenci uzivatelll vody a to jak odbératelt
povrchové a podzemni vody tak i uzivatell, ktefi vypousti do povrchovych
a podzemnich vod. Na zaklad¢ objemu odebrané nebo vypusténé vody a ucelu

vyuziti vody plati uzivatelé stanovenou sazbu.
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2.2. Financovani
Povodi Moravy, s. p. je ve financovani V podstaté¢ sobéstacny. V roce 2010 dosahl
hospodatského vysledku 8 171 tis. K¢ a v roce 2011 vysledku 5 355 tis. K¢. Za dobu

pusobnosti se naucil s financemi velmi dobfe hospodafit.

wvewvr

podnik utrzil za odbér povrchové vody 543 494 tis. KE. Vodu odebiraji hlavné velké
firmy, které ji potfebuji pro vykon své ¢innosti. Mezi nejvétsi odberatele patii napiiklad

vodarny a Cisticky vody, papirny nebo naptiklad elektrarny pro chlazeni.

V roce 2011 platily sazby:
o 5,47 K¢ za 1metr krychlovy u ostatnich odbérii vody,

o 0,67 K& za 1metr krychlovy u odbéra pro pritoéné chlazeni.

Dal$im zdrojem financi jsou trzby za vlastni vykony, trzby za elektrické energie
z malych vodnich elektraren a trzby z prodeje dlouhodobého hmotného a nehmotného
majetku. Z téchto zptsobi podnik utrzil v roce 2011 néco malo pies 40 000 tis. K¢.
Ve srovnani s odbérem povrchové vody vidime velky rozdil. Malé trzby eviduje

za sluzby, najemné a za vytézené produkty.

Po roce 1997 se velkym piijmem penéznich prosttedki staly dotace, které PM dostava
od statu predev§im na tvorbu protipovodiiové ochrany a opravy po povodnich. Dotace
jsou penéz. prosttedky, které stat poskytuje na konkrétni ticel a musi se spotiebovat

podle stanovenych pravidel do posledniho halifi.
PM dostava nekolik dotaci, v roce 2011 to byly naptiklad dotace na podporu zvySovani
funkcnosti vodnich d¢l, na specializovanou protipovodiiovou ochranu, odstranéni

nasledkt povodni a dotace na podporu, obnovy, odbahnéni a rekonstrukce rybnikd.

Pokud se jedna o rozsahlé opravy a stavby, podnik je provadi externé. Pro nedostatek

potiebnych strojii si najima specializované firmy. Mensi opravy provadi samostatné.
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Vyznamnym nékladem jsou odpisy dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku,
které v roce 2011 dosahly 157 232 tis. K& Meziro¢né se zvysily o 16%. Ke zvySeni
doslo vlivem pfevzatého majetku ze Zemédélské vodohospodarské spravy, ktera zanikla
v ¢ervnu 2011 a byla pievzata PM a Lesy CR. Pfevzetim doslo také ke zvyseni poétu
zam&stnanci a mzdovych ndkladG stim spojenych. Toto zvySeni ale nebylo tak

markantni.

Pro nakladné projekty si podnik obcas penézni prostiedky pujcuje formou uvért
od banky. Vroce 2008 Komeréni banka, a. s. poskytla Povodi Moravy, s. p.
dlouhodoby investi¢ni Givér na ucel Dofinancovani projektu Olomouc I. etapa. Posledni

splatka byla splacena 31. prosince 2012.

Nekolikrat v roce je ptitomen v podniku auditor, ktery kontroluje hospodareni. Kontrola
auditora je nezbytna, protoze se jedna o statni podnik, ktery naklada s velkou casti
statnich penéz. Po sestaveni ucetni zdvérky je vzdy potieba kontrola nezéavislého
auditora. V roce 2011 probéhlo v§e v pofadku a auditor potvrdil, ze zavérka je vérnym

obrazem hospodareni.

2.3. Marketingova strategie

V soucasné dobé podnik nema jasnou a zpracovanou marketingovou strategii, protoze
se ji zatim v podstaté nezabyval. Je to urCité spojeno s tim, ze podnik neni typickym
vyrobnim ¢i obchodnim. Nepotfebuje nutn€ origindlni strategii, aby uspél

v konkuren¢nim boji a udrZel se na trhu.
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2.4. Makroprostredi
politicko — pravni. Toto prostiedi piedstavuje zakony, které vymezuji a uréuji podminky
¢innosti. Predevsim jde o Vodni zékon, ktery urcuje zachdzeni s vodami, ceny odbérti

a vypousténi do povrchovych a podzemnich vod.

Podnik Povodi Moravy pracuje s jednim z pfirodnich zdroji. Voda neni neomezena,

a proto je tieba s ni zachazet hospodarné a Setrné.

Demografickym prostiedim jsou mysleni zakaznici. Podnik ma za zdkazniky pievazné
vetsi firmy, které si odebiraji povrchovou vodu. Individudlni pfistup je samoziejmosti.

Zaméstnanci maji 1éta praxe jak se k jednotlivym dulezitym zakaznikiim chovat.

Prostfedi ekonomické, technické a kulturni ma na podnik podstatné mensi vliv.
Ekonomickych prostfedim myslime kupni silu zakaznikli. Podnik se snazi udrzovat
technologii na nejvyssi trovni. Jeho technologie jsou srovnatelné s konkurenci v jinych
oblastech CR. Nézory a hodnoty zakaznik® se v ¢ase nijak vyznamné neméni, proto

prosttedi kulturni neni zv1asté vyznamné.

2.5. Mikroprostiedi
Statni podnik Povodi Moravy mé velmi dobie propracovanou komunikaci jednotlivych
zavodl. VSechna oddé€leni zdvodii spolu vyborn€ spolupracuji, a to je zaklad dobie

fungujiciho podniku.

Jak uZ bylo zminéno v makroprostfedi, o zdkaznicich ma podnik dostate¢né mnoZstvi

informaci a snazi se udrzovat individualni pfistup podle potieb jednotlivych zakaznika.

Zkoumany podnik nevyuZivd pro svou c¢innost mnoho dodavateld. SpiSe potada
vybérova fizeni pro rtizné opravy ¢i nové stavby. Tato vybérova fizeni jsou vzdy
objektivni a snazi se najit nejlep$i a pfitom cenové dobrou nabidku. Distributory

nevyuziva vibec.
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Konkurenci na daném uzemi podnik nemd, jednd se v podstaté o monopol ve svém
oboru a na daném Uzemi. Za jediny druh konkurence miizeme povazovat ostatni povodi
v riznych oblastech CR. Jedna se napiiklad o Povodi Labe, Povodi Odry nebo Povodi
Vltavy. Nejde o béznou konkurenci, podniky si na svych uzemich nekonkuruji, ale maji
rozdilné zkusenosti, vyuzivané technologie, postupy a podobn¢. To miizeme chéapat jako
vyhody jednotlivych povodi, které 1ze navzajem srovnéavat a zlepSovat. Lze porovnavat
vyuzivané technologie, zkuSenosti ¢i pracovni postupy. Nemiizeme ale srovnavat
vynosnost jednotlivych ¢innosti, protoze naptiklad pti odbéru povrchové vody zalezi na
ptilehlych vyrobnich podnicich, které potfebuji vodu ke své vyrobé nebo elektrarny,
které vyuzivaji vodu pro chlazeni. Tyto faktory jednotlivd povodi nemtzou ovlivnit, ale

muze to mezi nimi tvofit vyrazné rozdily v ziscich.

Poslednim faktorem mikroprostfedi je vefejnost, kterou je mysleno hlavné vetejné
minéni o podniku, které by mélo byt co nejlepsi. Reditelstvi podniku ma svou tiskovou
mluvéi, kterd komunikuje s novinafi a vefejnosti. Podava pravdivé informace a umi
komunikovat s lidmi na Grovni. Tiskova mluvéi je ur€ité plus pro podnik ve styku
s vetejnosti. Déle podniku prospivaji v dobrém minéni rtizné akce, exkurze ¢i vystavy,
které potada na svych vodnich dilech vzdy v néjakém tématu, naptiklad jak chranit
vodu. Vefejnost ma rada nové informace a moznost podivat se tam, kde se béZn¢ ¢lovek

jenom tak snadno nedostane.
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3. Prakticka ¢ast

3.1. Marketingovy mix — Odbér povrchové vody>

3.1.1. Produkt
Povrchova voda je voda, kterd se vyskytuje na zemském povrchu, poptipadé
po prechodnou dobu muze téci pod povrchem nebo v nadzemnich vedenich. Jedna se

o feky, potoky, rybniky, jezera apod.

Kazdy muize na vlastni nebezpeCi bez povoleni vodopravniho tufadu odebirat
jednorazové povrchové vody pro vlastni potiebu, neni-li k tomu tfeba zvlastniho
technického zafizeni jako napt. Cerpadlo. Pokud je k odbéru zapotiebi zvlaStniho
technického zatizeni na elektrickou, mechanickou nebo jinou energii, musi mit povoleni

vodohospodarského uradu k této Cinnosti.

Pro Povoleni u vodohospodaiského uradu je potieba dolozit:

-formulaf (viz ptiloha ¢. 1), stanovisko spravce toku, kopie katastralni mapy tzemi,
jehoz se povoleni tyka, véetné zakresleni mista odbéru povrchovych vod, vyjadieni
ptislusného spravce vodniho toku k pozadovanému nakladani svodami, pokud se
zadost o povoleni tykéd tohoto vodniho toku, udaje o pritocich vody ve vodnim toku,
pokud se zadost o povoleni tykd vodniho toku a pozadované naklddani s vodami muize

mit za nasledek snizeni pritoku vodniho toku.

Stanovisko spravce toku — o stanovisko se Zada doptedu, do Zadosti se uvadi:

-misto odbéru (¢islo parcely, katastralni izemi, ndzev obce, nazev vodniho toku), popis
nakladani s vodami, véetné jejiho uziti, obdobi, kdy bude odbér realizovan — pocet
mésict v roce, typ odbérného objektu, tidaje 0 mnozstvi vod v 1/s, m3/mésic, m3/rok,
navrhovany zpiisob méfeni, mapovy podklad, kopie katastralni mapy vcetné zakresleni

mista s nakladani s vodami

% HORACEK, Z., M. KRAL, Z. STRNAD a V. VYTEICKOVA. Vodni zikon ¢. 254/2001 Sb.: s
podrobnym komentdrem po velké novele stavebniho zakona k 1.1.2013. 2013.
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Povoleni k nakladani s vodami se vydava na Casové omezenou dobu. V povoleni se
stanovi ucel, rozsah, povinnosti a podminky, za kterych se povoleni vydava. Odbératel,
ktery ma povoleni k nakladani s vodami s vyjimkou povoleni podle par. 8 odst. 1 pism.
A bodu 2 az 4 a pism. C. v mnozstvi alespoit 6 000m3 vody v kalendainim roce nebo
500m3 vody Vv kalendainim mésici je povinen métit mnozstvi vody, se kterou naklada,
a predavat vysledky méfeni pfislusSnému spravei povodi podle stanovenych podminek
povoleni.
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Obrazek 7: Mapa feky Moravy
Zdroj: http://reka-morava.sije.cz/

Na obrazku ¢islo 7 je znazornéna mapa feky Moravy se vSemi ptitoky a jednotlivymi

mésty, kterymi protéka.
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3.1.2. Cena

Ten, kdo odebird povrchovou vodu z vodniho toku, je povinen uhradit platbu spravé
vodnich tokl. U odbérti povrchové vody z vyznamnych vodnich toki a z ostatnich
povrchovych vod plati také spravé povodi, a to podle ucelu uziti povrchové vody podle
skute¢n¢ odebraného mnozstvi vody. Za kazdy den prodleni s placenim plateb je kazdy

povinen uhradit Grok z prodleni ve vysi 1 promile.

V roce 2011 platily sazby:
. 5,47 K¢ za 1metr krychlovy u ostatnich odbérti vody,

o 0,67 K¢ za 1metr krychlovy u odbéri pro pritocné chlazeni.

Vyse platby se pocitd vynasobenim mnozstvi skute¢n¢ odebrané povrchové vody
za urcité obdobi snizené o mnozstvi vody, na které se platba nevztahuje podle Vodniho
zakona, cenou za odbér povrchové vody, kterou stanovi spravce vodniho toku podle

zvlastniho zédkona. Za nedovoleny odbér povrchové vody je ulozena pokuta.

Za odbér povrchové vody se neplati, pokud:

o mnozstvi odebrané vody je mensi nebo rovno 6000 metri krychlovych
za kalendaini rok nebo 500 metri krychlovych v kazdém mésici kalendarniho
roku,

. jde o odbéry pro provoz rybich lihni a sddek a pro napousténi rybnikli a vodnich
nadrzi pro chov ryb, zatdpéni umélych prohlubni terénii nevyzadujicich Cerpani
nebo prevadéni vody spravcem vodniho toku,

o je voda pouzita pro pritocné chlazeni vyzkumnych jaderndch reaktord,
pro pozarni ucely, napusténi vetejnych koupalist, odstavenych ramen vodnich
tokl a nadrzi tvoficich chranéni biotop rostlin a zivocichd, pro vyrobu snéhu
vodnimi dély,

. odbér okalovych vod je pouZit pro zemedélskou nebo lesni vyrobu a za povoleny

odbér pro vyrovnani vldhového deficitu zemédélskych plodin.
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Odbér povrchové Odbér povrchové vody
Povodi Celkem
vody povodi Moravy povodi Dyje
Moravy
Pocet Mnozstvi Pocet Mnozstvi Pocet Mnozstvi
S.p.

P odbéra | vmil. m3 | odbéra | v mil.m3 odbéra | v mil. m3
Rok 2007 94 111,8 94 105,6 188 217,4
Rok 2008 103 117,3 94 105,9 197 2229
Rok 2009 93 113,9 88 110,4 181 2243
Rok 2010 91 1115 83 106,9 174 218,4
Rok 2011 90 114,0 95 1111 185 225,1

Tabulka 3: Po¢ty odbératelti a mnozstvi odebrané vody v letech 2007 — 2011
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroja

Dle vySe uvedené tabulky mlzeme sledovat, Ze pocty odbérateli se v jednotlivych

letech nijak zasadné neméni. Stejné jako mnozstvi odebrané povrchové vody se udrzuje

V podstaté ve stejnych ¢islech. Ur€ité je pozitivni, Ze ndm pocty a mnozstvi nekolisaji

smérem dold a mame relativné stabilni odbéry, ale zamysleme se nad tim, pro¢ odbéry

V ¢ase nerostou.

Obor CZ NACE povodi Moravy povodi Dyje Celkem Fovod
Moravy s.p.
Vodarenstvi 14,2 18,0 32,2
Veftejné kanalizace 0 0 0
Zemédélstvi 0,1 39,1 39,2
Energetika 84,9 50,2 135,1
Pramysl 14,4 3,7 18,1
Jiné 0,4 0,1 0,5

Celkem 114,0 1111 225,1

Tabulka 4: Ptehled podle druhu uzivani odbéra v roce 2011 v mil. m3
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroja

44



Jiné
rO%

Vertejné kanalizace
0%

Pramysl
8%

Graf 1: Pfehled podle druhu uzivani odbéra v roce 2011 v mil. m3
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroja

V tabulce ¢islo 4 a z grafu c¢islo 1 sledujeme, ze nejvétsi procento odbéru povrchové
vody tvoii energetika, kterd odebira vodu pro priitoéné chlazeni pii vyrobé elektrické
energie. Nejvetsi elektrarnou, kterd odebird vodu pravé na tGzemi povodi Moravy
a Dyje, je Jaderna elektrarna Dukovany. Elektrarna odebira vodu z Vodniho dila
Dalesice, které spravuje zavod Dyje. VD DalesSice je Vv provozu od roku 1978 a slouzi
pro akumulaci vody pro JE Dukovany, odér pro zavlahy a primysl pod VD Mohelno,

vyroba elektrické energie a jako protipovodinova ochrana.
Zemédé€lstvi vyuziva povrchovou vodu predevsim pro zavlahy svych plodin. Vyuzivaji
se vodni dila Znojmo, Oleksovice nebo napiiklad Vyrovice. VétSina vodnich dél pro

tohle vyuZiti jsou na tizemi zavodu Dyje.

Pro vodarenstvi je vyuzivano mnoho vodnich d¢l. Jednd se naptiklad o VD Korycany,

Opatovice, Frystak, Bojkovice apod.
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V tabulce ¢. 5 jsou vyznaCeny nejvyznamnéj$i odbéry povrchové vody. Hranici
vyznamnych odbérii uréuje metodika na 500,0 tis.m3/rok. Piehled se ¢leni na odbéry

pro vodarenské vyuziti a na odbéry s jinym nez vodarenskym vyuzitim.

2007 2008 2009 2010 2011
Pro Pocet 19 19 19 18 16
vodarenské | Odebrana
ucely voda 39,821 38,218 37,722 34,778 30,494
v mil.3
Pro jiné Pocet 18 17 15 17 16
ucely Odebrana
voda 165,171 172,353 | 175,586 | 175,028 | 184,483
v mil.3

Tabulka 5: Prehled nejvyznamnéjSich odbért v roce 2011
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt

Pocty odbérii vody zlstavaji bez podstatnych zmén. VéEtsSimi odbéry, které prestaly byt
realizovany bud’ ¢astecné, nebo Uplné, jsou odbéry ze Stérkovist’ Tovacov I a Kvasice.
Tyto odbéry byly pfevazné nahrazeny odbéry podzemni vody v zavislosti na novele
vodniho zdkona z roku 2010, kterd zavedla zpoplatnéni odbérti ostatnich povrchovych
vod. Z tohoto diivodu je viditelny pokles objemu odebirané povrchové vody pro pitné

ucely.

3.1.3. Distribuce

Povodi Moravy, s.p. poskytuje odbér povrchové vody piimo svym zdkaznikiim. Jedna
se o distribu¢ni cestu A, neboli pfimy kontakt poskytovatel — zdkaznik. Jedinym
meziclankem je vodohospodarsky ufad, ktery musi vydat povoleni k odbéru povrchové

vody.

Zakaznik postupuje podle krokl uvedenych v ¢asti 2.1.1.
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Proti neopravnénému odbéru povrchové vody a zjisténi poruch vodnich d€l je ziizen
takzvany Technickobezpecnostni dohled. Ten provadi prohlidky vodnich d¢él métenim
deformaci, sledovanim prasakit vod a hodnocenim vysledki. Nasledné zpracovava
navrhy opatfeni k odstranéni zjisténych nedostatkii. Dale provadi kontroly biehli a mist

odbérti vody, zda nedochazi k nedovolenému odbéru.

Vodni dila rozd€lujeme do I. az IV. kategorie podle rizika ohrozeni lidskych Zivota,
moznych Skod na majetku a ztrdt z omezeni funkci a uzitkli ve vefejném zajmu.

Evidenci zafazeni vodnich dél do kategorii vede Ministerstvo zeméd¢lstvi.

Vroce 2011 bylo provedeno72 ftadnych technicko - bezpecnostnich prohlidek

na vodnich dilech, ktera jsou ve spravé statniho podniku Povodi Moravy.

3.1.4. Propagace
Podnik nema propagaci pfili§ propracovanou, protoze se jednéd o jediny podnik svého
druhu na daném uzemi. Nema konkurenci, a tudiz nemusi zaujmout zakazniky nécim

specialnim, co konkurenéni podniky nemaji.

Pro zaméstnance a vefejnost porada podnik vodacké akce, vystavy, exkurze a soutéze.
Vodacké akce jsou uvedeny na internetovych strankach statniho podniku Povodi

Moravy, kde se vodaci dozvédi vSe potiebné.

Kazdy rok potadd podnik pro své zaméstnance a jejich rodiny fotografickou soutéz,
kterd ma své téma a trva vétSinou cely rok. Leto$ni rok je téma Voda a energie. Vyhry
jsou spiSe symbolické, hlavnim posldnim soutéZe je zastavit se nad silou a energii,

kterou voda ma.

Na vodnich dilech jsou potadany vystavy a exkurze, kde se miize vetejnost dozveédéet

spoustu zajimavych a uzite¢nych informaci ohledné provozu nadrzi, jezi apod.

Povodi Moravy, s.p. slavi kazdoro¢né Svétovy den vody, ktery byl uréen v roce 1993

na 22. biezna Organizaci spojenych narodl. Za cil si klade pfipomenout lidem na celém
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svéte¢ vyznam vody a potfebu ochrany vodnich zdrojii. Pokazdé nese tento den jinou
myslenku. Letos je tématem ,,Mezinarodni rok vodni spoluprace” se sloganem: Vody

neni nekone¢n¢ — uzivejme spolecné.

3.2. Analyza SWOT

Analyzu SWOT jsem zpracovala na zdklad¢ internich informaci. Zpracovala jsem ji
v ramci celého podniku pro vSechny ¢innosti. Neméla jsem dostate¢né informace, abych

mohla zpracovat analyzu pro jednotlivé ¢innosti.

Silné stranky

ZkuSenosti starSich zaméstnanct s idrzbou vodnich tokt.
Jediny podnik ve svém oboru na daném tzemi.
Propracovany technickobezpecnostni dohled.

Dobra prevence zavaznych havarii.

ZkuSenosti z extrémnich povodni a jejich vyhodnoceni.

Slabé stranky

Nedostatek vlastnich finanénich zdroji na obnovu vodnich dél.

Zastarala technologie na mnohych vodnich dilech.

PrilezZitosti
Rozvoj technologie.

Vyuzivani co nejvice vefejnych financnich prostfedk na budovani projektt naptiklad

protipovodniové ochrany.
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ProdlouZeni splavné cesty Bativ kandl a tim zvySeni poptavky po prondjmu ptilehlych

pozemkil za ucelem pristavist’, obCerstveni apod.

Hrozby

Statni podnik mé svou existenci v podstaté jistotu, proto nelze mluvit o hrozbach, které
by znamenaly konec podniku. Muzeme ale hovofit o hrozbach, které zpusobuji
problémy pii vykonu ¢innosti, ¢i hrozby, které tuto ¢innosti pozastavuji nebo uplné
odkladaji.

Zvyseni cen pohonnych hmot.

Snizeni vetejnych finan¢nich podpor.

OhroZeni vodnich zdroji pfi mimotadnych a krizovych situaci napft. pii povodnich nebo

obdobich sucha.

Nedostatek statni pidy pro realizaci dostate¢né protipovodiiové ochrany a problémy

s odkupem pozemkd.

Nedovoleny odbér povrchové vody a vypousténi znecisténé vody do tokd.
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3.3. Navrhy na zlepSeni

Jednotlivé navrhy na zlepSeni marketingu vychazeji z provedené analyzy dat a také

vvvvvv

vody. Tyto navrhy byly vychodiskem pro navrh nové strategie podniku.

3.3.1.Navrh na zlepSeni ¢innosti

V soucasné dob¢ podnik zaznamenava témeét konstantni odbéry povrchové vody
bez vétsSich vykyva. Bylo by mnohem lepsi najit cestu, ktera by zajistila pozvolny
a trvaly rust téchto odbéri, a tim by podnik zvySoval své piijmy pro dalsi Cinnosti.
Z nevetejné ankety také vyplynulo, ze odbératelé jsou spokojeni se sluzbami, ale chtéji
kvalitn€j$i vodu. Sluzbami se mysli komunikace a ochota ze strany podniku, kterd je
na vysoké profesionalni irovni. Zaméstnanci jsou k odbératelim vstiicni a celkové se
podnik stavi k nastalym problémim velmi pozitivné a snazi se je co nejlépe a nejdiive

resit.

Doporucila bych podniku zaméfit se na kvalitu vody, ktera je odebirana a odbératelé
za ni plati. Néktefi zakaznici si sté¢zovali na nestalost kvality, ktera se v pribéhu roku
méni. Kvalita vody se méni napiiklad podle teploty, kterd se v ro¢nich obdobich lisi.
Zde mluvime spiSe o odbérech, které jsou provadény z jednotlivych vodnich nadrzi, kde
se da kvalita vody udrZet 1épe jako pfimo na toku. Jako prvni bych doporucila zamétit
se na zamezeni pritoku naplavenin. Tim jsou mySleny vétsi kusy dieva, odpad a jiné
véci, které se ve vodé nachéazeji. Zamezenim pfitoku naplavenin k odbérnym mistim
zajistime staly a neruSeny odbér. Pro tento el se daji vybudovat takzvané retencni
prehrazky. Takova piehrazka byla vybudovana naptiklad v roce 2012 na vodarenské
nadrzi Flaje, ktera se nachazi v blizkosti obce Cesky Jifetin na Mostecku. Zmin&nou

retencni prehraZku vidime na obrazku &islo 8.
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Obrazek 8: Retenéni prehrazka
Zdroj: www.lesycr.cz

Cena podobné piehrazky vybudované v oblasti Ohfe je 2 500 000K¢. Tuto cenu ale
nelze brat zavazné, protoze kazdy tok je individualni a velikost a naro¢nost vystavby
prehrazky bude také individudlni. Podnik by mél zvazit zplsob financovani takové
prehrazky. Navrhovala bych vypracovat projekt od odbornika, ktery by vSe vypracoval
a zjistil ceny od riznych dodavatelskych firem. Jako prvni by ale mél zpracovat
dalezitost vybudovani ptehrazky na jednotlivych dilech. Je tifeba zjistit, kde by
prehrazky byla nejvice potieba a kde by byla nejvice uzitecna. Hlavnim ukazatelem by
mel byt pocet dilezitych odbérateli na jednotlivych dilech. DalSiho ukazatele vidim
Vv roz¢lenéni odbéri podle naroc¢nosti na kvalitu. Jiné pozadavky na kvalitu budou mit
odbéry vody pro pouziti jako pitna voda pro obyvatele ptilehlych obci a jiné pozadavky
bude mit firma, kterd vodu pouziva pouze jako chlazeni pfi vyrobé. BohuZel nejsem
schopna analyzovat, kterd dily by bylo vhodné chrénit reten¢ni piehrazkou, protoZe

jména odbératell spole¢né s mistem odbéru jsou zatajena vetejnosti.

Retencni prehrazka je vétSinou zhotovena z fddkového zdiva, zuly a tézkych kamend.

Na zpracovany projekt bych zkusila ziskat dotaci od statu na zkvalitnéni vody
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pro odbér. Dotace je podle mé nejlepsi varianta financovani. Pokud by se nepodatilo
ziskat dotaci, doporucila bych podniku zkusit najit investora. V mnohych ptipadech
po celé republice se na vystavbé piehrazky podileji Lesy CR jako hlavni investor. Musi
se ale samozfejmé jednat o piehrazku v oblasti, kde to samotné Lesy CR uvitaji.
V ptipad¢ neuspéchu pii hledani investora by podnik mohl projekt financovat sdm
z vlastnich zdrojii nebo formou ptjc¢ky od banky. Nejedna se o velky projekt, podnik
realizuje daleko nakladnéjsi projekty. Tuto variantu financovani bych ale zvolila jako
posledni feSeni, protoze pii vyuziti dotace nebo investora by podnik usetfil vlastni
finan¢ni zdroje. Tato uspora by mohla znamenat volné prostfedky na dalsi nové

projekty.

Po zajisténi omezeni piitoku naplavenin do mist odbérit vody bych doporucila zaméfit
se na slozeni vody. V tocich se nachazi spousta nezadoucich latek, které se zde
vyskytuji predevsim diky vypousténi vyuzitych vod do povrchovych vod. Spousta
podnikt, které vypousti pouzitou vodu do povrchovych vod, nema kvalitni a moderni
technologie pro ¢isténi téchto vod. Znecisténou vodu vypoustéji také malé obce, které
nemaji dostacujici CistiCky odpadnich vod. Proto se do tokli dostavaji nezadouci latky,
které je znecistuji. Podnik se snazi kontrolovat vypousténou vodu, zda odpovida
stanovenym kvalitdm, ale bohuZzel i pies n¢ se do tokl dostavaji nezddouci latky. Vycet
latek, které podnik sleduje a snaZi se udrZovat v bezpecném mnozstvi, vidime v tabulce
¢islo 1 na stran€ 34. Podnik se snazi pomoci hlavné malym obcim, které nemaji
dostate¢né prostredky na ziizeni svych Cisticek odpadnich vod. Takto se angazuje

napiiklad v obcich, které se nachazeji nad Brnénskou piehradou a zne€ist'uji ji.

Fosfor je jedna z latek, kterou podnik musi ve vodé udrZovat v co nejmensim mnozstvi.
Jedna se o latku, ktera je dilezitou potravou pro sinice. Fosfor se do vody nejcastéji
dostava diky nedostateCnym cistiCkdm odpadnich vod. Pokud se ve vodé vyskytuje
mnoho fosforu, hrozi zde velké rozmnoZeni sinic a tim velké snizeni kvality vody. Proti
této latce podnik mize pouzit siran Zelezity, ktery se pfidava do vody a srazi fosfor.
Siran zelezity neohroZuje zivotni prostfedi a bézn¢ se pouziva pro Gpravu pitné vody.

Podnik siran zelezity pouziva. Jelikoz se jedna o bezpe¢nou latku pro Zivotni prostredi

a ucinnou latku proti fosforu, doporucila bych mu nadéale pokracovat. Je ovSem nutno
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zajistit potiebné kontroly vody, které¢ zjisti nadmérny vyskyt fosforu v€as. Pouziti siranu
zelezitého neni pro podnik néaroény, protoze s nim ma bohaté zkuSenosti. DalSim
problémem muze byt piilisSna kyselost neboli pH vody. ZvysSend kyselost mize byt
zpusobena naptiklad kyselymi desti, pfirozenym kyselym podlozim (zula) nebo tajicim
snéhem, ktery pritéka z hor. Zvysena kyselost ukazuje hodnoty pH vody pod hranici
6.5. Procedurou, ktera se pouziva predev§Sim pro upravu pH vody je vapnéni.
Vyhovujici hodnota pH pitné vody se pohybuje mezi 6,5 az 9,5. Pokud ma povrchova
voda pH mezi 6,5 az 6,9 jedna se o velmi kvalitni vodu z tohoto hlediska. Letadlo, které
je specidlné upraveno pravé pro vapnéni, 1étd nad pozadovanou povrchovou vodou
a sype do ni vapenec. Pouzivd se velmi jemné mlety vapenec. Vapenec musi mit
pozadovanou kvalitu, ktera se kontroluje laboratornimi rozbory a analyzami. JestliZe se
jedné o vyuziti vody pro pitné Ucely, je vyZadovana nejvyssi kvalita. Vapenec pomaha
snizovat kyselost vody, a tim zjednodus$i Upravu na vodu pitnou. Pomaha snizovat
koncentraci 1 jinych latek ve vod¢, naptiklad hliniku. Z vapnéni maji prospéch také ryby
a obojzivelnici, ktefi zde ziji. Na obrazku ¢. 9 vidime letadlo, které provadi vapnéni

vody.

Obrazek 9: Vapnéni
Zdroj: www.scvk.cz
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Stejné jako u fosforu doporucuji podniku pokracovat stimto procesem zkvalitnéni
vody. Hodnotu pH vody je tieba sledovat hlavné¢ v mistech, kde probihaji odbéry
pro ucely upravy na vodu pitnou. Povrchova voda je pro tyto odbéry povazovéna za
méné kvalitni nez voda podzemni, a proto je potfeba snazit se udrzovat co nejlepsi
kvalitu. Za méné kvalitni je povazovana hlavné diky tomu, Ze se jeji kvalita mtze
velmi rychle ménit diky ménicim se pfirodnim podminkdm. Kvalita se velmi snizuje po

jarnim tani sn¢hu a po zaplavach.

Ve vodé¢ se vyskytuje spousta dalSich nezadoucich latek a podnik by mél najit feSeni

pro snizeni koncentrace jednotlivych z nich.

Pro kvalitu vody je také potieba udrzovat dostate¢ny ptitok a odtok, aby se voda mohla
meénit a nestdla na misté. Dale je dulezité¢ udrzeni potfebného kysliku ve vodé a naopak
zamezeni vytvareni Skodlivin. Udrzovani konkrétni kvality vody na jednotlivych
mistech je individudlni zélezitosti, protoze ne vSude se vyskytuji stejné Skodlivé latky
ve vodé a podobné. Mezi nadrze s nejkvalitnéjsi vodou patii Karolinky a Korycany. Zde
jsou ale specifické podminky, protoze se v okoli nenachazi moc obci, které by vodu
zneCiStovaly vypousténim odpadnich vod. Proto je potieba pristupovat k nadrzim
individudlné a doporucuji podniku vytvofit projekt na zlepSeni kvality vody jednotlivé
podle skutecné situace. V nékterych nadrzich je problém pouze s nedostatkem kysliku,
jinde bude tieba fesit nezddouci latky obsazené ve vode€. Doporucuji podniku rozdélit si
jednotliva dila podle problémt, které se zde musi fesit. Naptiklad podle nezadoucich
latek obsaZenych ve vodé. Dale by bylo Zadouci si dila rozdélit podle ti¢elu odebirané
vody. Jiné kvalitativni hodnoty budou potieba pii odbérech pro primyslové uziti a jiné
pfi Ucelech zpracovani na pitnou vodu. Podle vytvotfenych skupin by se 1épe mohlo

orientovat a vytvaret projekty na odstranéni téchto latek.

Zav&rem bych shrnula, Ze podnik si dafi velmi dobfe v komunikaci a sluzbach. Mé&l by
se ale zaméfrit na zkvalitnéni svého produktu, tedy vody, kterou odbératelé odebiraji
pro své potieby a v neposledni fad¢ pro poskytovani vody kone¢nym spotiebiteltim tedy

lidem pfimo do domovt.
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Pokud podnik vyuZzije ma doporuceni a zacne pracovat na projektech zkvalitnéni vody
Vv jednotlivych dilech zvlast, mize dosahnout velmi dobrych vysledkt. J& bych celkové
doporucila zaméfit se prvni na odstranéni naplavenin a podobnych hmotnych véci. Tyto
upravy jsou finan¢né nakladnéjsi, ale jsou nutné. Dale bych se zaméfila na samotnou
kvalitu vody, na jeji slozeni a vyskyt nezddoucich a Skodlivych latek. Zjistit pti¢inu

vyskytu na konkrétnim misté€ a najit feSeni pro omezeni koncentrace.

Podniku bych také doporucila dale se snazit o ziskani dotaci pro své projekty od statu
nebo Evropské unie. V soucasné dobé nabizi stat i EU spoustu moznosti a smért
pro poskytnuti dotace. Statni podnik Povodi Moravy ziskdva dotace prevazné
na protipovodiovou ochranu. Ur¢ité by mél zkusit ziskat dotace i na jiné projekty.
Navrhovala bych projekty na zkvalitnéni vody v néadrzich a tocich, na obnovu

zastaralych technologii a upravu nevyhovujicich bieht podél tokda.

3.3.2.ZlepSeni v oblasti ceny a distribuce

Tyto dvé oblasti marketingu podnik bohuzel nemtze moc ovlivnit. Cenova politika je
stanovena podle Vodniho zékona, ktery ddva podniku jednoznaéné pokyny. Kazdy rok
dochazi k upravé cen. Vyvojovy trend cen odebirané povrchové vody je lehce rostouci.

Ceny se vyrazn¢ neméni, ale pokud dojde ke zméné, tak smérem nahoru.

Doporucila bych podniku vyjednani dobrych vztahli s Vodohospodaiskym ufadem,
na kterém si musi zadatelé vyfidit potfebné doklady k uZivani vod. Snizeni byrokracie

je ur€ité pozitivni krok k novym zékaznikim.

Pod pojmem distribuce v podniku znamena zpusob komunikace a poskytovani sluzeb
zékaznikim. Distribu¢ni cesta je ptima. Znamena to, ze podnik komunikuje pfimo se
svym zakaznikem. Z provedené ankety je znamo, Ze odbératelé jsou s touto cestou
spokojeni. Podnik je knim vstficny a ochotny. Za to bych podnik pochvalila
a doporucila bych udrzovat nadale dobré vztahy a kladny pfistup k feSeni nastalych

situaci.
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3.3.3.Navrhy na zlepSeni propagace
Propagaci bych ve svych doporucenich tadila na druhou pozici, hned za zlepSenim
produktu. Jelikoz se propagaci podnik pfili§ nevénuje, vidim zde velkou moznost

uspéchu a ziskani ptizné vetejnosti.

Vzdy je dobré, kdyz se o podniku mluvi, kdyz je v povédomi vefejnosti. Podnik netlaci
potieba zlepSovat se a zviditelnit se kvili velké konkurenci. Jedna se o podnik unikétni
a svym zpusobem monopolni. Doporucila bych tedy poradat vice akci pro Siroky okruh
lidi, pro Sirokou vefejnost. At uz se bude jednat o vice potadanych exkurzi, dnt
otevienych dvefti, ale i podpor riznych jinych akci. Podpory jinych akei jsou kladné

hodnoceny vetejnosti.

Pokud by podnik dal na mé prvni doporuceni a zacal pracovat na projektech zvySovani
kvality vod v nadrzich, doporucila bych informovat o téchto projektech vetejnost.
Podnik mutze lidem ukazat, jak bude projekt vypadat, jak pribézn¢ probiha
a Vv neposledni tadég, jak se podatilo dosdhnout stanoveného cile. Dosahovani cila 1ze
prokazat pomoci vysledki kvality odbérii vody v rizném case. Nejedna se o financné
naro¢né akce. Exkurze a dny otevienych dvefi vyjdou podnik na ¢astky v ramei tisica.
Jedna se pouze o zajisténi loveéka, ktery je bude organizovat a bude lidem napomocen
a bude jim sdélovat informace. Dalsi néklad pfipadne na informacni letdcky, a reklamni
predméty jako jsou tuzky, ksiltovky ¢i magnetky s logem podniku. Na obrazku ¢. 10
vidime aktudlni logo statniho podniku Povodi Moravy, které nedavno proslo

modernizaci.

POVODI
MORAVY

Obrazek 10: Logo Povodi Moravy, s.p.
Zdroj: www.pmo.cz
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Timto zplsobem propagace muze podnik ziskat lepsi ,,povést™ a také mu okoli zacne

vice dliivéfovat, vic si ho vazit. Neznamena to ale nutné pfisun novych odbératelil.

Ziskéani novych odbératelt v tomto odvétvi neni jednoducha zalezitost, ale myslim, ze

vyuzitim marketingové propagace muize podnik dosdhnout dobrych vysledk.

Pro ziskani novych odbératelit musi podnik zacilit své aktivity na podnikatele a firmy.
Doporucila bych potadat setkani a prezentace podniku pro potencionalni zakazniky.
Na setkdnich se podnik miiZze prezentovat a sdélit, pro¢ pravé na jeho biezich by mély
firmy pisobit. Pfi pouziti mého névrhu na zvySeni kvality vody mize na setkanich
vyzdvihnout pravé onu lepsi kvalitu pfed konkurenci v jinych oblastech. Mize
upozornit na vyhody daného uzemi, at’ uz se bude jednat o klimatické ¢i dostupnost
jinych zdroju. Vstiicnost, ochota a hlavné z4jem o nové odbératele je hodnocen okolim
velmi pozitivn€. Potencionalné novy zakaznik mize byt podnikatel, ktery se pohybuje
V oboru vyroby papiru. Chtél by si zfidit novou vyrobni halu a hledd nejvhodnéjsi
misto. Pro svou vyrobu potiebuje staly pfisun vody. Ma vytipovanych né€kolik mist
Vv republice, které by mu vyhovovaly. Jeho rozhodovani bude ovliviiovat nékolik
faktorti, a jednim z nich i komunikace a podminky odbéru vody s poskytovatelem, tedy

podnikem.

Tyto akce jsou vice finan¢né naro¢né, nez akce potradané pro Sirokou vetejnost. Bude se
jednat o castky v desetitisicich. Jako naklady musime uvaZovat pfipadny pronajem
prostor, pokud se to nebude odehravat v prostorach podniku. Dale zahrnuje lehké
obcerstveni pro navstévniky, clov€ka, ktery to bude organizovat plus zaméstnance

statniho podniku Povodi Moravy, kteti zde vystoupi a budou mluvit na dané téma.
Ja bych navrhovala potadat akce v prostorach vodnich d€l podniku, protoze se jedna
o levné&jsi variantu a pro navstévniky se to stane zajimavéjSim. Celd akce miize byt

spojena s kratkou exkurzi ¢i ukazkou, jak dilo funguje.

Kladné hodnotim potadané akce na oslavu Svétového dne vody, které jsou kazdorocné

poradany. Doporucuji podniku v pofadani dale pokracovat a udélat jednotlivych akcim

57



vétsi reklamu. Je potfeba, aby se lidé dozveédéli, Zze se néjaka akce vibec potrada.
Reklamu bych zvolila rozsifit prostfednictvim socialnich siti a internetu. Tuto cestu
pro osloveni Siroké vefejnosti bych zvolila proto, Ze v soucasné¢ dob¢ jsou socidlni sité
mistem, kde se shromazd'uje velké mnozstvi lidi. Lidé zde sdileji akce a komentuji je.
VétSina firem v dneSni dob¢ také plisobi na internetu, a proto si myslim, Ze je to vhodné
médium i pro né. Mnohem piinosnéjsi nez reklama napftiklad formou letacka, které dnes
lidé moc nevnimaji. Doporucila bych tedy umistit pofadané akce pravé sem, aby se
o nich dozvédélo velké mnozstvi lidi, ktefi by jinak o téchto akcich nemuseli viibec

slyset.

Tuto cestu bych vybrala také proto, ze reklama prostiednictvim socidlnich siti je
financné nendrocnd. Registrace, vytvoreni akce a sdileni je zcela zdarma. Podnik tedy
muze zdarma vyzkouset €innost tohoto média. V dnesni dob¢ je vyuzivda mnoho firem

pro svou propagaci.

Zavérem bych shrnula, Ze podnik doposud propagaci vyuzival v jisté formé&, kterou by
ale mohl rozsifit a mél by se zaméfit prevazné na komunikaci s vefejnosti, zviditelnéni a
ziskani dobrého minéni ze strany vefejnosti. K tomu by mu mohla pomoci reklama

prostfednictvim socidlnich siti a také potadani vice informativnich akci pro vetejnost.

3.3.4.Navrhy na zlepSeni slabych stranek

Prvni slabou strankou je nedostatek vlastnich finan¢nich zdroji. Tento nedostatek by
podnik mohl zmirnit navrhovanou propagaci a zlepSenim produktu samého. Na zacatku
by to pro podnik znamenalo vydaje, které by vynaloZil na zminénou propagaci. Ale
tento vydaj by do budoucna mohl znamenat vysSi stalé pifjmy ve formé& plateb
od novych odbérateli za vyuzivani povrchovych vod. Tim by se zmirnila slaba stranka,
kterou je nedostatek vlastnich finan¢nich zdroji. Jedna se ale o dlouhodobé¢jsi proces.
Vzdy bude na zacatku stat investice, ktera mtze podniku pfinést uzitek. Uzitek s velkou

pravdépodobnosti pfijde az v pribchu Casu, ale mliZze se jednat o uzitek dlouhodoby.

Podobnym zpiisobem by podnik mohl zapracovat na zkvalitnéni ostatnich c¢innosti,

které poskytuje a mé z nich trzby.

58



Dalsi slaba stranka je zastarald technologie na nékterych vodnich dilech. To ovSem
souvisi s nedostate¢nymi vlastnimi finanénimi zdroji. Pokud podnik bude mit vice
vlastnich zdroj, miize se pustit do oprav a zlepSovani technologii, které jsou zastaralé.
Druhou moznosti jsou uz diive zminované dotace na obnovu technologii, které vidim

jako velmi dobry napad.

3.3.5.Navrh strategie
Podle ptfedchozich uvedenych navrhii na zlepSeni jednotlivych marketingovych Casti
bych shrnula mnou navrhovanou marketingovou strategii pro vybranou ¢innost odbér

povrchové vody.

Nejprve bych doporucila podniku se zaméfit na zlepSeni produktu, na zkvalitnéni
a udrZeni kvality odebirané vody. K névrhu jsem uvedla mozny zptsob, kterym se da
voda zkvalitnit, ale je potieba pfistupovat k jednotlivym mistim individualné. Nejprve
je potfeba se zaméfit na naplaveniny a zamezeni naplavenin dostat se k odbérnym
mistim. Déle je tfeba zkoumat sloZzeni vody a vyskyt neZadoucich latek. Jednotlivé
latky se daji chemicky odstranit. Odstranéni by mélo byt Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Po zajisténi lepsi kvality vody bych se zaméfila na propagaci podniku a snahy ziskat
nové odbératele vody. V rdmci strategie bych také doporucila udrzet dobré vztahy
s odbérateli a jimi chvaleny piistup podniku pifi necekanych problémech. Financné
nejnarocngjs$i je vystavba piehrazky, kterd zabrani vyskytu naplavenin. Chemické
¢isténi vody je finanéné nendrocné. Podnik s nim ma zkuSenosti a snazi se ho provadét
Jjiz nyni. Je ovSem potfeba provadét dostateCné kontroly a snaha zabréanit vyskytu
nezadoucich latek. Obsah nezadoucich latek ve vodé ma svou pficinu, a na tu je zddouci

pfijit a v nejlepSim piipad¢ uplné odstranit.

Déle bych podniku doporucila zpracovani podobné strategie 1 k ostatnim ¢innostem,
které poskytuje, aby si mohl ucelit jednu kompletni marketingovou strategii. Mou
navrhnutou strategii tedy povazuji pouze za jednu z Casti, protoZe fes$i pouze nejvice

vynosnou oblast.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou strategii statniho
podniku Povodi Moravy a na zdkladné provedenych analyz navrhnout strategii novou.

V teoretické Casti jsem se zameéfila na definice marketingu, marketingovou strategii,
etapy marketingového fizeni, marketingovy mix, prostfedi marketingu a analyzu
SWOT. V marketingu existuje fada ndzorti a pohledii na danou problematiku, a proto
jsem cerpala z n€kolika kniznich publikaci riznych autori. Poté jsem definovala

a popsala statni podnik.

V druhé ¢asti jsem predstavila statni podnik Povodi Moravy. Na zédkladé informaci
od pracovnikl podniku a z internich zdroji podniku jsem definovala zakladni udaje,
organizani strukturu, jednotlivé CcCinnosti podniku, financovani a soucasnou
marketingovou strategii, které se podnik doposud moc nevénoval. Poté jsem rozdélila

subjekty ovliviujici podnik do mikroprosttedi a makroprostredi.

Podnik provadi spoustu ¢innosti, a proto jsem se rozhodla v praktické Casti prace
analyzovat ¢innost, kterd podniku piinasi nejvétsi piijmy, a to odbér povrchové vody.
Jako prvni jsem definovala marketingovy mix zminované cinnosti. Déle jsem se
zaméfila na analyzu SWOT. Analyzu jsem provedla v ramci celého podniku, protoZe

pro roz¢lenéni na jednotlivé ¢innosti jsem neziskala dostatek informaci.

Z provedenych analyz a zkouméni jsem se dale zaméfila na ndvrhy zlepSeni
Vv jednotlivych oblastech a zavérem jsem vSe shrnula navrhem marketingové strategie.
Tato strategie se tyka pouze Cinnosti odbér povrchové vody, doporucuji tedy podniku
zaméfit se 1 na méné vynosné ¢innosti a zpracovat podobnou strategii, aby poté mohl
vSechny shrnout dohromady a vytvofit tak marketingovou strategii pro vSechny

¢innosti, tedy pro veskerou oblast pisobeni podniku.
Zaveérem bych rada shrnula mé navrhy podniku. Doporucila bych zaméfit se zprvu

na zlepSeni samotného produktu, tedy zlepsSeni kvality odebirané vody. Je potieba zjistit

mista, kterd potfebuji pomoc nejdiive, protoze je tam kvalita vody Spatnd a odebira se
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z tamniho dila spoustu vody naptiklad i pro pitné ucely. Jedna se o zamezeni piitoku
naplavenin do mist odbéru vody, coz se d4d zamezit vybudovanim reten¢ni ptehrazky,
piehrazky bych doporucila zaméfit se na samotnou kvalitu vody a obsah nezddoucich
a nebezpecnych latek ve vod¢. Podnik jiz vyuziva rizné chemické procesy, kterymi
vodu ¢isti. V tom bych urcité pokracovala a snazila se najit dal$i mozné zpisoby ¢isténi,
které¢ je ale tfeba konzultovat s odborniky, laboranty. Kazdé dilo ma své jedinecné
slozeni vody, a proto je potieba k jednotlivym mistliim pfistupovat individualné. Podnik
ma dobré vztahy s odbérateli a umi jim vyjit vstfic, jak ukazuje provedena vnitini
analyza odbératelli. Jediné slabé misto odbératelé vidi v kvalit€¢ vody, proto je potieba

podniknout diilezité kroky pro zkvalitnéni.

V oblasti distribuce a ceny nema podnik téméf zadné moznosti pro zlep$eni. Ceny jsou
dany vodnim zakonem a distribuce je v podstaté dana. Podnik poskytuje odbéry vody
pfimo svym odbératelim. Doporucila bych udrZeni dobrych vztahii s odbérateli a také

s Vodohospodaiskym tfadem, ktery vydava povoleni pro nakladani s vodami.

V ramci propagace podnik porada rizné akce. Jedna se napiiklad o exkurze vodnich dél.
Tuto propagaci hodnotim kladné a doporucuji podnik rozvijet ji. Potadat vice akci
pro vefejnost a také akce pofadané pro potenciondlni nové zakazniky. Je potieba, aby
vetejnost o podniku védéla a méla o ném dobré minéni. K tomu vSemu miize pouzit
napiiklad reklama na jednotlivé akce naptiklad prostiednictvim internetu a socialnich

Siti.

Réda bych také zminila dotace, které¢ podnik ziskdva od stitu a Evropské unie.
V dotacich vidim velkou pfilezitost podniku ziskat finan¢ni zdroje pro své projekty.
Ziskat dotaci neni jednoduché, protoze je potfeba mit vypracovany projekt
od specialisty na danou problematiku. Také jsou ptisné podminky pro uzivani dotaci,
které se musi dodrzovat. Podnik jiZ nyni nékteré dotace vyuzivéa a ja bych doporucila

pokracovat ve snaze ziskat dalsi.
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Zminéna doporuceni a zjisténi jsem shrnula poté v navrhu své marketingové strategie.
Navrhuji nejprve se zaméfit na kvalitu produktu pomoci uvedenych névrhti. Druhym
dalezitym krokem je zlepSeni propagace. Tu bych zlepsila prevazné vétsim povédomim
vefejnosti o podniku a déle poradani akci zamétenych na potencionalni zakazniky. Novi

zakaznici by pro podnik znamenali vys$si pfijmy z ¢innosti odbér povrchové vody.

Pii dodrZeni uvedenych navrhii by podnik mohl vyiesit jeden z hlavnich problémd, a to
nedostatek vlastnich finan¢nich zdroji. Pii zvySeni vlastnich zdroji by poté podnik

mohl fesit své dalsi nedostatky, jako je zastarala technologie na vodnich dilech.
Navrhnuté strategie je pouze jeden dil z celkové strategie podniku. Doporucuji podniku

sestavit strategie ke zbyvajicim ¢innostem a tim ziskat ucelenou marketingovou strategii

statniho podniku Povodi Moravy.
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