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Souhrn

Tématem bakalaiské prace je ,,Produktova politika na ptikladu firmy ZV AGRO, s.r.0..
Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zaméfit se na produktovou politiku firmy ZV
AGRO, s.r.o., zanalyzovat jeji kompletni sortiment a zjistit nedostatky v produktové
nabidce firmy. Je tak ucinéno analyzou obratkovosti a ziskovosti jednotlivych
produktovych fad firmy a na zdklad€é marketingového vyzkumu.

V teoretick¢ c¢asti prace jsou charakterizovany zékladni terminy souvisejici
s problematikou produktové politiky a marketingového vyzkumu. Metodologicka ¢ast je
zaméfena na vybér a popis vhodnych metod k realizaci praktické c¢asti prace.
V praktické casti je nejprve piedstavena firma ZV AGRO, s.r.o., poté jsou
zanalyzovany jednotlivé produktové fady firmy a nasledné je proveden deskriptivni
marketingovy vyzkum pomoci dotaznikovym Setienim, které zjiStuje zakaznikiv
pohled na firemni sortiment. Dotaznik mé& podobu P+P (Paper Pencil), tedy klasického
papirového dotazniku. Bylo osloveno 20 nejdilezitéjSich zdkazniki firmy ZV AGRO,
s.r.0., kteti vroce 2011 realizovali nejméné jeden ndkup. Na zaklad¢ vysledki
z dotaznikového Setfeni byla firmé navrzena patfiénd doporuceni, kterd by mohla vést
ke zlepSeni produktové politiky. Na zavér jsou shrnuty veskeré cile, které byly pro tuto

praci stanoveny.

Summary

The theme of the thesis is "Product Policy as an example the company ZV AGRO Ltd.".
The main objective of this thesis is to focus on product policy of the company, analyze
its complete product range and to identify shortcomings in the product supply o the
company. It is thus made by analysis of turnover and profitability of individual

companies product lines and based on marketing research.

In the theoretical part of this work are characterized the basic terms related to the issue
of product policy and marketing research. The methodological part is focused on the
selection and description of appropriate methods to implement the practical part. In the
practical part of the thesis first it is introduced the company ZV AGRO Ltd., then there
are analyzed individual companies product line and is then carried out market research

using a descriptive questionnaire survey, which identifies the customer's view of the



company's product range. The questionnaire takes the form P + P (Paper Pencil), a
traditional paper questionnaire. It approached 20 most important business customers ZV
AGRO Ltd., who in 2011 realized at least one purchase. Based on the results of the
survey was designed us make appropriate recommendations that could lead to product
improvement policy. The conclusion summarizes all the objectives that were set for this

work.
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dotaznik.
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1 Uvod

Tato bakalarskd prace se zabyva tématem ,,produktové politiky na piikladu konkrétni
firmy*“. JelikoZz konkrétni firmou je firma ZV AGRO, s.r.0., prdce nese nazev:
,»Produktovéa politika na ptikladu firmy ZV AGRO, s.r.0.“ Autorka prace povazuje
toto téma pojednavajici o produktové politice firmy. Firma ZV AGRO, s.r.o. (dale jen
ZV AGRO) byla autorkou zvolena z toho divodu, ze je ji spole¢nost dobfe znama,

nebot’ absolvovala ve firmé mimo nékolika brigad také svou skolni praxi.

V dne$nim piesyceném trhu s obrovskou konkurenci je tfeba vénovat marketingu
zna¢nou pozornost, pfedevsim pak produktové politice, kterd rozhoduje o produktové
nabidce firmy. Produkt, ktery firma nabizi, je hlavni ,stfed”, od kterého se pak vse
odviji. Proto je nutné, aby podnikatel vzdy peclivé zvazoval vSechna fakta, kterd by
mohla ovliviiovat oblibenost jeho produktti na trhu, nejen pied vstupem na trh, ale i
béhem jiz aktivniho puasobeni firmy. Své portfolio produkti by mél proto kazdy
podnikatel pribézné hodnotit a analyzovat a zkoumat, je-li jeho nabidka produktového
mixu efektivni a nepfichazi-li tak o potencionalni zisk ¢i naopak nevynaklada zbytecné
naklady nabizenim produktu, ktery ve firemni produktové nabidce neplni Zzadnou

funkeci.

Aby firma ZV AGRO mohla uspé$né obstavat v konkurencnim boji zeméedélského
pramyslového odvétvi, musi mit piehled o vSech svych produktech a jejich potencialu
v celkovém portfoliu firmy. Toho mize dosahnout jedin¢ tehdy, pokud ma piehled o
prodejich vSech svych produktl a vénuje-li dostate¢nou pozornost svym zakazniklim a
jejich ocekavanim. Na zaklad¢ zjisténych faktd se jako nejefektivnéjsi cesta k poznani
zékaznikovych potfeb a prani jevi marketingovy vyzkum, ktery je Cichovskym'
charakterizovan jako ,systematické wurcovani, shromazdovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji*.
Marketingovy vyzkum firmé umozni ziskat potfebné informace k tomu, aby zjistila, co
zakaznik vyZzaduje. V ptipad€ zkoumani efektivnosti produktové politiky firmy ZV

AGRO bude zapotiebi marketingovy vyzkum realizovat pomoci vhodné metody

' CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, str. 20.



vyzkumu, kterd se zamé&ii na zjiStovani zakaznikovi postoje k produktiim, na to, jestli
jsou produkty, obsaZeny v portfoliu firmy, zdkazniky hodnoceny jako kvalitni vyrobky,
zdali je sortiment firmy pro né dostate¢né atraktivni apod. Na zdkladé vyhodnoceni
zjisténych dat pak bude firma schopna objevit pfipadné nedostatky v sortimentu nebo
naopak zjisti, co je pro zékazniky stézejni a podle toho ucini potiebna strategicka

rozhodnuti.

r wr

1.1 Cile teoretické, metodologické a praktické ¢asti prace

Cilem teoretické casti prace je na zakladé provedené literarni reSerSe charakterizovat

problematiku marketingové oblasti produktové politiky a marketingového vyzkumu.

Prace se v teoretické Casti zaméii na dilezit¢ pojmy jako produkt, produktovy mix,
produktové strategie, na inovaci a zivotni cyklus produktu. Déle budou popsany dota¢ni
programy poskytované zemédélcim. V neposledni fad¢ se zaméiime také na oblast
marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum a jeho metodu dotazovani je nutné

blize charakterizovat, nebot’ v dalSich ¢astech prace ho bude tieba uvést do praxe.

Cilem metodologické ¢asti je zvolit vhodné metody k vypracovani praktické Casti
prace. Je nutné uvést nejen metody sbéru vSech informaci, ale také zvolit metodu pro
analyzu produktovych tad firmy a pro zjisténi jeho atraktivity z pohledu zakaznikl
pomoci marketingového vyzkumu. Dale je podrobné popsan proces realizace vyzkumu,

sumarizace dat a celkového hodnoceni vSech zjisténych vysledkd.

Cilem praktické ¢asti prace je v prvni fad¢ charakterizovat firmu ZV AGRO, ktera
bude pfedmétem zkoumani. Hlavnim cilem této bakalaiské prace pak je popsat jeji
dosud aplikovanou produktovou politiku, zjistit tspéSnost produkti v jejim kompletnim
sortimentu a piipadné nedostatky a zhodnotit celkovou situaci. Ke zjistovani uspésnosti
firemni produktové nabidky bude vyuzito nejprve sekundarnich dat, kdy pomoci
analyzy ziskovosti a obratkovosti bude mozno vidét, jaky efekt firmeé produkty piinése;ji
po finan¢ni strance, a nasledné probéhne vyzkum realizovany dotaznikovym Setfenim,

ktery piinese zakazniktiv pohled na portfolio firmy.



2 Teoreticka cast prace

2.1 Produktova politika

Rozhodnuti, ktera se tykaji produktl, jez budou firmou nabizeny, jsou viibec prvni
marketingovad rozhodnuti. Logické je, Ze zakladatel firmy zacne prvné planovat
formulaci nabidky produkti a teprve potom bude ¢init dal$i rozhodnuti. Produktova
politika je uplatiiovana v kazdé firmé jiz od jejiho pocatku a podle Jakubikové® o ni
rozhoduje sama firma na zakladé vyvoje trhu a rozpoznéni svych schopnosti a
ptilezitosti. Mnoho firem vstupuje na trh hned s nékolika produkty. Pravé to, jak firma
naklada se svou nabidkou produktii, poukazuje na jeji produktovou politiku. Aby bylo
mozné zkoumat produktovou politiku vybrané firmy, je nutné si vysvétlit termin

produkt a vSechny aspekty souvisejici s touto problematikou.
2.2 Produkt

Kotler’ definuje produkt jako ,, cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti,

ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby .

Autor také vysvétluje, ze produkty nezahrnuji jen cist¢ hmotné zbozi, ale zahrnuji
mnohem vice. Vyjmenovava, co konkrétné¢ patii do SirSiho pojeti produktu. Jsou to
fyzické predméty, osoby, mysSlenky, mista, organizace, sluzby. Pro zjednoduSeni

pouziva pro vSechny zminéné entity termin produkt.

V jiné své publikaci Kotler* popisuje, Ze produkt je jakykoliv statek, ktery uspokojuje
touhy, potifeby a pfani zdkaznikli. Nejedna se jen o fyzické pfedméty, jak jiz bylo
zminéno vyse, nybrzZ je to jakykoliv statek, 1 nehmotné povahy — naptiklad v podobé
sluzeb, ktery uspokojuje zédkaznikovu potiebu. Sluzby jsou podle tohoto autora riizné

aktivity, které jsou nabizené k prodeji a kterym nelze pfitadit vlastnické pravo.

2 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 176.
3 KOTLER P A KOL. (2007). Moderni marketing. Praha.Grada Publishing, str.615.
4 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 32.



Podle Jakubikové’, stejné jako podle daldich marketér, je produkt uréen ke splnéni
zakaznikovych potieb a pfani. Tyto potfeby a pfani jsou velmi riiznorodé a ,, produkt
musi optimalné uspokojovat individualni pozZadavky individualniho zakaznika“. S tim
uzce souvisi hodnota pro zékaznika. Jak je vSeobecné¢ zndmo, v dneSnim
globalizovaném vysoce konkurenénim prostiedi je tfeba vénovat znacnou pozornost
tomu, jakou hodnotu bude produkt zakaznikovi pfinaSet. Proto firmy nenabizi pouze
zakladni produkt se zdkladni funkci, ale dalsi slozky, které vyrazné ovliviiuji

zakaznikovo kupni rozhodnuti.
2.2.1 Struktura produktu

Z ptedchoziho tvrzeni plyne, ze produkt se sklada z né€kolika slozek. Teoretici obvykle
uvadi i vrstvy. V nasledujicim odstavci je produkt popsan podle Kotlera®. Zakladni
vrstvu produktu tvoii jadro, tzv. core pruduct. To je zakladni funkce, pro kterou si
zakaznik dany vyrobek kupuje. Dalsi vrstva je skutecny vyrobek, ktery je vytvoren
vyrobcem a dava mu vlastnosti jako styl, design, kvalitu, ale i znacku, baleni a dopliiky.
Posledni ¢ast produktu, kterd k nému v dneSni dobé také neodmyslitelné patii je tzv.
augmented product, Cesky rozsifeny vyrobek. Rozsifeny produkt dava celému produktu
urc¢ité vyhody, které mohou ovlivnit zdkaznikovo kupni rozhodovéani. Jde o vyhody jako

zaruky, servis, instalace, apod.
2.2.2 Klasifikace produktu

Na trhu existuje nespocet produkti a pro lepsi orientaci mezi nimi se Cleni podle
riznych hledisek. Nejcasteji se produkty ¢leni podle toho, na kterém trhu piisobi, a to na
spotfebni a primyslové zbozi. Kotler a Keller’ ve své publikaci klasifikuji spotiebni
zbozi podle nasledujiciho prehledu. Existuje zbozi denni potieby, bézné spotiebitelské
zbozi, impulzivni zboZi, zbozi naléhavé potieby, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni a
nehledané zbozi. Jelikoz prakticka Cast této prace se netyka spotfebniho zbozi, nybrz

primyslového zbozi, je tieba hloubé&ji charakterizovat predevsim primyslové zbozi.

5 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 154.
6 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 384.
" KOTLER P, KELLER K. L. (2007). Marketing management. Praha.Grada Publishing, str.412.



VysSe zminovani autofi do primyslového zbozi zacleiiuji materidly a dily, kam patii
suroviny a zpracované materidly a dily, kapitdlové polozky — nemovitosti a vybaveni,
provozni material a obchodni sluzby. Machkova® popisuje primyslové zbozi jako zbozi
urcené podniklim a organizacim, které s nim pak dale nakladaji — pouzivaji ho pro dalsi
vyrobu. Podle této autorky je tfeba zohlednit nékteré skutecnosti u primyslovych
vyrobki oproti spotfebnimu zbozi. V prvni fad¢ uvadi skute¢nost, ze podniky nabizejici
prumyslové vyrobky maji obvykle omezeny pocet zakaznikl. Dalsi fakt, ktery je tieba
si uvédomit, je odvozena poptavka od spotfebniho zbozi. Pokud se zvysi poptavka
v daném odvétvi u spotfebniho zboZi, musi firma orientovana na primyslové zbozi
v tom samém odvétvi brat v potaz, Ze se to projevi i v poptavce po jejich produktech.
Dal$im rozdilem mezi primyslovym a spotfebnim zbozim, ktery Machkova zminuje, je
niz$i cenova elasticita. Poptavka po zlevnéném primyslovém zbozi nevzroste tak rychle
jako ma tendenci vzristat v piipadé zlevnéni klasického spottebniho zboZzi. Rozdilnost
mezi spotiebnim a primyslovym zbozim spocivé také v komunika¢nim mixu. Zatimco
spotifebni zbozi obvykle vyzaduje nakladné komunikaéni nastroje, priimyslové zbozi
byva nakupovano na zakladé racionalniho, profesionalnéjsiho chovani. Komunikacnich
nastroji se vSak vyuziva i v primyslovych podnicich a to pfedev§im formou osobni
komunikace. Jak bylo vySe zminéno, podniky specializujici se na primyslové vyrobky
zivi v mnoho ptipadech mensi zdkaznicka skupina, kterd ma vSak velkou silu a vliv na
spolecnost. Machkova proto doporucuje udrzovat kontakt se zdkaznikem a vyuZzivat

moderni koncepce jako tzv. relationship marketingu, cesky vztahového marketingu.
2.3 Produktovy mix

Produktové/vyrobkova politika podle Kotlera a Armstronga9 vyzaduje sdruzit jednotlivé
produkty do produktovych/vyrobkovych fad. Produktovy mix je dle Kotlera a kol'
»mnozina vSech produktovych rad a polozek, které urcity prodejce nabizi zakaznikiim ke

koupi*. Produktovy mix spole¢nosti ma podle Kotlera a Kellera'' ur¢itou délku, $itku,

8 MACHKOVA, H. (2009). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 94

’ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 417.

" KOTLER P A KOL. (2007). Moderni marketing. Praha.Grada Publishing, str.634.

" KOTLER P, KELLER K. L. (2007). Marketing management. Praha.Grada Publishing, str.420.



hloubku a konzistenci. Tyto naleZitosti produktového mixu jsou popsany v nasledujicich

odstavcich.

Produktova ¥ada je definovana v publikaci Kotlera a kol'? jako ,.skupina produkti,
které spolu uzce souviseji, nebot pracuji podobnym zpiisobem, jsou prodavany stejnym
skupinam zakaznikii a nabizeny ve stejnych typech prodejen, pripadné spadaji do
urcitého cenového rozpeti“. Produktova tada tedy obvykle obsahuje nékolik polozek.
Pocet téchto jednotlivych polozek v produktové fadé se podle marketingovych teoretikil
nazyva délka produktové/vyrobkové rady. Autor, vySe jmenovany, dale uvadi, ze
manazefi firem maji moznost produktové fady kratit ¢i prodluzovat. To ndm urcuje
délku produktového mixu. V ptipadé, Ze manazer krati produktovou fadu, ¢ini tak
z diivodu nulového zisku nebo ztratovosti odebiranych polozZek, ¢imz se miize piedejit
zbytecnym nakladim. V opacném piipad¢, kdy je mozné zvysit zisky pfidanim polozek
do produktové tady, je fada piili§ kratka a prodluzuje se. Prodluzovani ¢i kraceni
produktovych fad patii k dilezitym a obvykle ndroénym rozhodnutim na zékladé
produktové politiky. Firmy chtéji pochopiteln¢ obvykle produktové fady prodluzovat.
Jak vsak popisuje opét Kotler, s prodluzovanim produktové fady rostou i naklady na
udrzovani skladovych zasob, na dopravu, reklamu a na dalSi nélezitosti spojené
s investicemi do produktd. Proto je tieba vSe peclivé analyzovat a planovat. Kotler a
Keller” uvadi, e je mozno produktovou fadu prodlouzit dvéma zpisoby —

protahovanim a vyplnovanim.

Protahovani produktové rady spolecnost voli, pokud chce pokryt vyssi rozsah trhu.
Muze svou produktovou fadu protahovat smérem doll lacin€jSimi produkty, nahoru
draz$imi luxusngj$imi produkty nebo obéma sméry. Pii prodluzovani smérem doll je
tteba brat v tivahu riziko kanibalizace vlastnich dosavadnich produktt v produktové
fad€. Zakaznici mohou nahradit stavajici produkt produktem levnéj$im, coz mize firmé
zpusobit jisté problémy. Pokud spole¢nosti své fady vypliuji (vypliiovani produktové
rady), pouze do ni piidavaji produkty, které slouzi pro stejné cilové skupiny jako

doposud. Firmy tak ¢ini z rznych divodl. Chtéji naptiklad vyuZit pln€ svych kapacit,

12 KOTLER P A KOL. (2007). Moderni marketing. Praha.Grada Publishing, str.631.
3 KOTLER P, KELLER K. L. (2007). Marketing management. Praha.Grada Publishing, str.422.



mit ucelenou produktovou fadu a stat se tak vidcem trhu, pfekonat konkurenci, a
podobné. 1 v pfipadé vypliovani produktové fady musi spolecnost Cinit tak, aby to

nezpusobilo sebekanibalizaci produktii v fad¢.

Ptedchozi odstavec charakterizoval produktovou fadu a to, jak je mozno s ni nakladat.
Délka produktové fady urcuje pocet polozek v konkrétni fad¢, naproti tomu délka
produktového mixu potom podle Jakubikové'* piedstavuje celkovy pocet polozek
v produktovém mixu. Spole¢nost muze krome¢ délky regulovat také Sifku
produktového mixu. Sitka podle Jakubikové i podle ostatnich autorti znamena pocet
produktovych fad. Spole¢nosti v mnoha pifipadech, nabizi hned nékolik produktovych
fad. Firma ZV AGRO, s.r.o., ktera bude blize piedstavena v praktické ¢asti prace, nabizi
také né€kolik produktovych tad, pfi¢emz kazda produktova fada firmy ma sva specifika a

urc¢itou délku.

Dilezité je zminit téZ hloubku produktového mixu. Kotler a Keller" uvadi: ,,Hloubka
vyrobkového mixu se tyka poctu variant, které jsou nabizeny u kazdého vyrobku rady.*.
Tuto definici si miZzeme piedstavit na piikladu zmiflované firmy ZV AGRO, ktera svou
produktovou fadu vyplnuje nékolika riznymi produkty raznych variant. Napiiklad
v produktové fad¢ traktortt DEUTZ-FAHR existuji stroje se stejnym vykonem, ale v
rizném provedeni. Napiiklad pouzitelny na polni prace (jednoduchd nenarocna vybava),
na lesnické prace (vybaven napt. miizovanou a ocelovou ochranou proti poskozeni pti
jizdé lesnim porostem), na prace ve chmelnicich (specielni ochrana fidice
vzduchotechnikou proti vniknuti chemickych latek pifi oSetfovani chmelnic) apod.
Firma prohlubuje svou produktovou fadu tim, Ze nabizi stroje stejného vykonu

v nékolika variantach.

Produktovy mix méa také urditou konzistenci. Podle Jakubikové'® konzistence
produktového mixu ,,vyjadiuje tésnost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi radami,
jejich finalnim pouzitim, vyrobnimi pozZadavky, distribucnimi cestami a dalsimi

aspekty*™.

14 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 177.
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Z ptedchoziho c¢lanku o produktovém mixu plyne, Ze spolecnost milze se svym
produktovym mixem (sortimentem) rizné nakladat. Mlize mit n€¢kolik produktovych tad
a svij produktovy mix rozSifovat pridanim dalSich fad. Své produktové fady muze
prodluzovat, at’ uz roztazenim nahoru, doli nebo oboustranné, tak i vyplnénim. Pokud
spolecnost uznd za vhodné dopliiovat produktové fady rGznymi variantami produkti,
své portfolio prohlubuje. Spolecnost se muze také snazit o vyraznéjs$i konzistenci
produktovych fad pro lepsi efektivnost. Jak Kotler a Keller'” doporuéuji, je dobré
provadét analyzy produktovych fad predtim, nez spole¢nost ucini dilezita rozhodnuti o

produktovém mixu.
2.3.1 Analyza produktovych tad

Koudelka a Vavra'® jsou toho nazoru, Ze by pro podobu produktového mixu podniku
mélo byt vychozi to, aby kazdy produkt v produktovém mixu/sortimentu podniku plnil
urcitou funkci, finanéni nebo marketingovou. Stanovit, jak si konkrétni produkt na trhu
vede a jestli plni svou funkci v portfoliu, neni vSak podle autorit piili§ jednoduché,
jelikoz existuje mnoho hodnoticich kritérii, které se mohou vzajemné kombinovat.
Podle Kotlera a Kellera' by manaZefi sortimentu firmy méli mit piehled o trznim
profilu kazdé produktové fady a znat obraty a zisky kazdé polozky v nich. To jim
umozni zjiStovat, kterym produktiim vénovat pozornost a jak se na n¢ zamérovat. Zjisti,
jestli je tifeba konkrétni polozku vylepSovat, udrzovat nebo vytazovat. Analyza
sortimentu podle ziskovosti a obratkovosti je jedna z metod, jak zhodnotit jednotlivé
firemni produkty v celkovém portfoliu. Kritéria zisku a obratu pro posouzeni
efektivnosti produkti v produktovém mixu budou zvoleny 1 v pfipadé této semindrni
prace, kdy se v praktické ¢asti bude zkoumat a analyzovat portfolio vybrané firmy ZV
AGRO. Bude tak uc¢inéno pomoci grafu trzeb (obratli) a ziskli jednotlivych
produktovych fad podobng, jak je uvedeno v publikaci Kotlera a Kellera®. Autofi
vyobrazuji do grafu pét raznych typl produktti (maze se jednat i o produktové fady) na

osu x a jejich zavislost na obratu a zisku (osa y).

17 KOTLER P, KELLER K. L. (2007). Marketing management. Praha.Grada Publishing, str.420.
18 KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing: principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 150.
1 KOTLER P, KELLER K. L. (2007). Marketing management. Praha.Grada Publishing, str.420.
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2.4 Produktové strategie

Pro uspésnou produktovou politiku firmy je nutné volit vhodné produktové strategie,
nebot’ produktové strategie jsou podle Jakubikové®' zpiisoby dosazeni produktovych
cili. Strategie vychdzi nejen z cili firmy, ale i z pochopeni okolniho prostfedi, tzn.
zakaznikd, jejich potfeb a ptani, konkurence a vetejnosti. Jakubikova také popisuje, ze
ve firmach se produktové strategie tykaji rozhodnuti o sortimentu, tedy sortimentni
strategie, o produktovych/vyrobnich tadiach a o atributech produktu. Sortimentni
strategie rozhoduje o poctu produktovych fad — je-li tfeba pfidat, zrusit nebo
modifikovat konkrétni produktové ftady, strategie produktovych/vyrobnich Fad
rozhoduje o variantich produktu v jednotlivych produktovych fadach a strategie
atributi produktu mé za ukol urcit, které atributy, mezi né€z patii napiiklad znacka,

obal, image, jakost, kvalita, jsou pro firmu vychozimi a je-li tfeba je néjak modifikovat.

Vsechny firmy vyuZivaji n&jaké produktové strategie. Cas od &asu je nutné tyto strategie
ménit podle méniciho se okoli. Firma ZV AGRO po dokonceni této prace zjisti, jestli
vyuziva vhodnych produktovych strategii a ptipadné bude firmé navrzena strategie nova
na zéklad¢ zhodnoceni produktové politiky firmy a marketingového vyzkumu. Zakladni
produktové strategic podle Jakubikové® jsou strategie snizovani nakladi,

produktové/vyrobkové zlepseni, rozvoj produktové fady nebo vyvoj novych produkti.

V ptipad¢ strategie snizovani nékladii jde zejména o to, zjistit, jaky produkt je vhodné
vyfadit z firemniho portfolia a z0zit tak sortiment, aby tak firma ptfedesla zbyte¢nym
nakladom. Koudelka a Vavra® viak uvad&ji, Ze v piipadé vyfazeni problematickych
vyrobkil jde o velice slozita rozhodnuti a v jejich publikaci se pise: ,,Jedind moznost, jak
co nejspravneéji rozhodnout o jejich budoucnosti spociva v tom, systematicky je sledovat
a vyhodnocovat, pricemz je treba komplexné posuzovat radu riiznych souvislosti.*“. Tyto
souvislosti se tykaji zejména problémi, na které autofi upozornuji nasledujicimi

otazkami:

21 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 161.
22 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 161.
z KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing: principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 152.



»Prindsi vyrobek prumérny zisk? Bude mozné zisk zvysit modifikaci marketingového
mixu? Miize vyrazeni vyrobku ovlivnit zvyseni celkového zisku? Bude mozné ucelné
vyuzit uvolnénou vyrobni kapacitu? Bude prevedeni marketingovych nakladii a usili na
Jjiné vyrobky efektivni? Zpiisobi vyrazeni vyrobku definitivni ztratu nékterych zdakaznikii?

Jaky dopad bude mit vyrazeni vyrobku na image firmy? Jak zareaguji obchodnici?*
2.4.1 Znacka

Produkt je uzce spjat s jeho znackou. Proto se produktova politika v rozhodovani o
podobé produktového mixu podniku zabyva i znaCkovou politikou. Jak bylo vyse
popsano, existuji produktové strategie sortimentu, produktovych fad a strategie atributa
Armstronga™ | znacka mize byt vyjddiena jménem, slovnim spojenim, znakem,
symbolem, ztvarnéna obratem, pripadné kombinaci viech uvedenych prvku, k zakladnim
funkcim znacky patri identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj.

odliseni od konkurencnich firem*.

Firma ZV AGRO je maloobchodni firma a je pro ni velmi dulezité, z jakych znacek se
sestava jeji portfolio produkti.  Firma slouzi jako prostfednik hned né&kolika
spoleCnostem, tudiz se jeji produktovy mix skldda znékolika znacek. Mezi
nejvyznamnéjsi firmy, které firma ZV AGRO v daném regionu zastupuje, patii firma
Alois Pottinger Maschinenfabrik Ges.m.b.H., kterd je vyrobcem zeméd¢lské techniky
POTTINGER. ZV AGRO, s.r.o. tuto techniku nakupuje od jednoho ze dvou dovozci
pro CR — od firmy Agrozet Ceské Bud&jovice, a.s.. Dalsi zastoupeni ziskala firma
uzavienim smlouvy s firmou GARNEA, a.s.Neplachov na prodej a servis traktora
DEUTZ-FAHR némecko-italské spolecnosti Same DEUTZ-FAHR Group a treti
PRONAR Narew Sp.z 0.0 znatky PRONAR — vyhradni dovozce do CR firma POL-
AGRO TRADING ZT s.r.o. se sidlem ve Sviadnové. Kusové prodeje jinych znacek
strojii jsou v dalii &asti oznaGeny jako ,,KUSOVY PRODEJ RUZNYCH STROJU*“ a
prodeje nahradnich diltl, servisni vykony apod. jsou nazvany ,,OSTATNI.

24 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 396.
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Dal8i podrobnosti o spolecnosti ZV AGRO a jejich zastoupenich jsou uvedeny

v praktické ¢asti této prace (viz kapitola 4.1).
2.4.2 Kyvalita a jakost

K produktové politice firem a jejim strategiim neodmyslitelné patii rozhodovani o

vvvvv

a je siln¢ spjaty se spokojenosti zékaznika.

Autor rozliSuje dvé dimenze kvality produktu a to troven a konzistentnost. V ptipadé
urovng kvality se jednd o to, jak je produkt schopny plnit své funkce. Jedna se o plnéni
parametra jako celkova trvanlivost, piesnost, spolehlivost, snadnost ovladani a oprav.
Vyrobce si sam nejprve zvoli, jakou uroven kvality bude produkt vlastnit. VSechny
firmy nemohou nabizet jen nejvy3si troveii kvality. Urovei kvality se voli podle potieb
cilového trhu. Existuje jen n€kolik zdkaznikt, ktefi jsou ochotni zaplatit za tu nejvyssi
moznou uroven. Ve vétSing ptipadd plati, ¢im vyssi kvalita, tim vyssi néklady pro

vyrobce a vyS$i cena pro zdkaznika.

Konzistentnost, coz je podle Kotlera druha dimenze kvality, vyjadiuje, jak produkt
odpovida urcitym predpokladiim — ur¢itému standardu. Produkt je vysoce kvalitni nejen
v tom piipadé, ma-li nejvyssi vykon, ale predevsim pokud neobsahuje vady a ma
konzistentni uroveii vykonu. Tzn., takovou uroven vykonu, kterou zédkaznici o¢ekavaji a

za kterou plati.

Jakubikova®™ poukazuje na problém vnimani kvality, ktery spo&iva v tom, Ze mohou
jednotlivé strany (nabizejici a poptavajici) pojem kvalita vnimat odlisné. Pro
nabizejictho mize byt produkt vniman jako kvalitni a pro poptavajiciho miize byt
hodnocen jako nekvalitni. Proto je podle autorky nutné, aby firma zjiStovala, jak

zakaznici vnimaji kvalitu jejich produktu.

Co se tyce produktl, které jsou predmétem zkoumani této bakalarské prace, neni ptili§

v kompetenci firmy ZV AGRO ovlivilovat jejich kvalitu, nebot neni tato firma

2> KOTLER P A KOL. (2007). Moderni marketing. Praha.Grada Publishing, str.623.
26 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 167.
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vyrobcem. Ve firm¢ se mohou pouze snazit o to, aby posilovali kvalitu produktu
v zédkaznikov€é vnimani napiiklad pomoci komunikacnich néstroji nebo kvalitniho
servisu. VSechny tfi hlavni dodavatelé firmy si vSak kladou za cil vysokou spolehlivost
kvality a investuji zna¢né castky do vyvoje a vyzkumu, jak lze vycist z webovych
stranek zmifiovanych firem Alois Péttinger Maschinenfabrik Ges.m.b.H.”’, Same

DEUTZ-FAHR Group®® a PRONAR Narew sp.s 0.0>.
2.5 Inovace

Jakubikova® uvadi, Ze provadéni inovaci je nezbytné pro viechny firmy a organizace,
které se chtéji uréitym zpusobem rozvijet a prosazovat na trhu. Podle Trommsdorffa a
Steinhoffové® se zostfuji konkurenéni podminky a to predeviim diky vyvoji
informacnich technologii. Piestoze v soucasné dobé panuje vysokd nasycenost trhu,
stale vznikaji nové potieby a pozadavky na vyrobky ze strany poptévajicich a inovace je
nastroj, diky kterému je pfi jeho spravném vyuziti mozno v konkuren¢nim boji obstat.
Z téchto divodia by méla byt inovace nedilnou soucésti produktové politiky kazdého

podniku.

Trommsdorff a Steinhoffova definuji inovaci jako ,,novy druh podnikove subjektivniho
predmétu (vyrobek nebo proces), ktery neni nutno pouze vynalézt, ale ktery se musi

prosadit jak v podniku, tak i navenek®.

Inovace mlze pfindSet riznou miru zmény, kterou lze vyjadfit podle Koudelky a
Véwry32 tremi urovnémi: produkty zadsadné nové — predchazi jim néjaky technicky objev
¢i vyndlez (pf. pocitac); zlepSeni existujicich produkti (modifikované produkty) — jedna

se o kvalitativni ¢i kvantitativni zménu produktu, Casto zména zplsobu uziti (pf.

Y pOTTINGER:  Z vrobniho  zévodu [online]., POTTINGER, 2012 [cit. 2012-07-2]. Dostupné z WWW:

<http://www.poettinger.at/cz/unternechmen/>.

ZSDEUTZ—FAHR: Development and production [online]., DEUTZ-FAHR, 2012  [cit. 2012-07-2]. Dostupné¢ z WWW:

<http://www.deutz-fahr.com/en-EN/development and_productionei.html>.

29PRONAR: Certifikaty [online]., PRONAR, 2012 [cit. 2012-07-2]. Dostupné z WWW:
<Mhttp://www.pronar.pl/firma/___certyfikaty .html>.

30 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 177.
31 TROMMSDOREFF, V., STEINHOFF, F. (2009). Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck, str. 1.
32 KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing: principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 154.
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mikrovlnna trouba s grilem); produkty analogické — pfinaSeji novou variantu produktu

napftiklad ve velikosti, barvy, viin€, ptichuti apod.
2.6 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt v produktovém mixu podniku ma uréitou dobu zivotnosti. Problematika
zivotnosti produktu jisté patii k dilezitym faktim, které je tfeba zohlednovat
v produktové politice firmy, zde je vSak velmi strucné uvedena, nebot’ v teoretické Casti
prace neni praktikovana. Zivotnim cyklem produktu se mini doba jeho uspé&$nosti na
trhu. Firmy logicky usiluji o to, aby tato zivotnost byla co nejdelsi, nebot’ s uvadénim
novych vyrobkl na trh nebo s modifikaci vyrobkl se obvykle poji vysoké néklady.
Kotler a Armstrong® o Zivotnim cyklu produktu pidi: ,,vypovidd o vyvoji objemu

¢

prodeju a zisku béhem Zivotnosti produktu* a rozliSuji pét fazi cyklu: ,,vyvojovou,
zavadeci, rustovou, zralosti a upadku produktu. “ V ostatnim marketingovych publikaci,
stejné jako v publikaci Jakubikové™, se uvadi nasledujici ¢étyfi zakladni faze Zivotniho
cyklu produktu: zavadéni, rist, zralost, pokles. Firmy mohou k jednotlivym fazim

piistupovat rizné a mohou podle toho volit i riizné marketingové strategie.

2.7 Dotacni programy nabizené zemédélciim

Dotaéni zdroje podporujici zemédélce v CR lze, jak je psano na strankach eagri.cz35,

podle zdroji finan¢nich prostiedkii rozdélit na dvé zakladni skupiny a to na evropské
dotaéni programy (Easteéné kofinancované ze statniho rozpoétu CR), nabizené
zemédélctim po vstupu CR do Evropské unie (EU) a na narodni dota¢ni programy (plné
hrazeny za statniho rozpoétu CR), které vhodné dopliuji zminované evropské dotaéni
programy. Oba uvedené dotacni programy administruje a vyplaci SZIF — Statni

zemédelsky intervenéni fond.

33 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 463.
3% JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 174-175.
35MZE: Struktura dotacnich zdrojii. [online]., Praha: Ministerstvo zemé&dé€lstvi, 2012 [cit. 2012-07-14]. Dostupné z WWW:

< http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/>.
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Statni zem&délsky intervenéni fond je na strankach SZIF*® charakterizovan: ,,SZIF je
akreditovanou platebni agenturou - zprostredkovatelem financni podpory z Evropské
unie a narodnich zdrojii. Dotace z EU jsou v ramci spolecné zemédélske politiky
poskytovany z Evropského zemédélského zarucniho fondu (EAGF) a v nynéjsim
programovacim obdobi (2007 — 2013) také z Evropského zemédélského fondu pro
rozvoj venkova (EAFRD) a z Evropskeho rybarského fondu (EFF).*

36SZIF. Co je SZIF [online]., Praha: Statni zemédélsky intervencni fond, 2012 [cit. 2012-07-14]. Dostupné z WWW:

<.http://www.szif.cz/irj/portal/anonymous/o-nas/co-je-szif>.
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2.7.1 Program rozvoje venkova

Podle eagri.cz’’” PRV (Program rozvoje venkova) ,je ndstrojem pro ziskani podpory
poskytované Evropskou unii z Evropského zemeédélského fondu pro rozvoj venkova
(EAFRD)*. Organem fidicim PRV je ministerstvo zemé&délstvi. Na webovém portalu
eagri.cz’® je popsano zaméfeni PRV, strukturovano do 4 os: Osa I — zamé&fena na
zlepSovani konkurenceschopnosti zeméd€lstvi, potravinarstvi a lesnictvi; Osa II —
funguje za cilem chranit vodu, pidu a mirnit klimatické zmény; Osa III — ma za kol
zkvalitiovat Zivot ve venkovskych oblastech a diverzifikovat hospodaistvi venkova;
Osa IV — leader — ma zlepsit kvalitu venkovskych oblasti, posilit ekonomicky potencial
a zhodnotit pfirodni a kulturni dédictvi venkova a fidici a administrativni schopnosti.
Stav ¢erpani finan¢nich prostiedkd PRV k 31. 3. 2012 se nachdzi v pfilohdch prace (viz
ptiloha ?)

2.8 Marketingovy vyzkum

Podle ndzoru autorky prace se v dneSnim piesyceném trhu musi firmy snazit efektivné
ziskavat v§emozné informace ze svého okoli, zejména od spotiebiteli. Na zékladé toho
potom mohou volit vhodna strategick4 rozhodnuti. K tomuto ziskavani informaci slouzi

marketingovy vyzkum.

Kotler a Armstrong tvrdi, Ze ,,cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani,
shromazdovani, analyza a vyvhodnocovani informaci potirebnych pro ucinné reseni

konkrétnich marketingovych problémii*.

RozliSuje se nékolik typli marketingového vyzkumu. Kozel a kol.¥ rozliSuje
marketingovy vyzkum podle ucelu, ¢asového hlediska, dle funkénich aplikaci, podle
zpusobu ziskavanych informaci, povahy ziskavanych aplikaci, déle podle zkoumanych

subjektl, subjektl, které vyzkum realizuji a podle tematiky.

37MZE: Zdkladni informace o Programu rozvoje venkova. [online]., Praha: Ministerstvo zemédélstvi, 2012 [cit. 2012-07-14].

Dostupné z WWW: <.http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-2007/zakladni-informace/>.

38MZE: Zdkladni informace o Programu rozvoje venkova. [online]., Praha: Ministerstvo zemédélstvi, 2012 [cit. 2012-07-14].

Dostupné z WWW: <.http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-2007/zakladni-informace/>.

39 KOZEL, R. A KOL. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 114.

15


http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-2007/zakladni-informace/
http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-2007/zakladni-informace/

Podle toho, jaky el mé marketingovy vyzkum plnit, rozliSuje Kozel a kol. vyzkum
monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncepcni.
Deskriptivni vyzkum, ktery bude vyuzit pro ucely této bakalarské prace, dle Kozla a
kol.** popisuje konkrétni jevy a skute¢nosti a nepta se po p¥i¢inach. Potfebna data pro
tento vyzkum se ziskaji hlavné sekundarnimi daty, dotazovanim ¢i pozorovanim.

V piipad¢ této prace bude vyuzito sekundarnich dat a dotazovani (viz kapitola 2.7.1).
2.8.1 Dotazovani

Na zékladé zjisténych informaci byla pro praktickou cast této prace zabyvajici se
marketingovym vyzkumem zvolena metoda osobniho dotazovani formou papirové
verze dotazniku (metoda P+P). Podle Kozla a kol.* vyhodou osobniho dotazovani je
pfima zpétnd vazba a velmi vysokd navratnost odpovédi diky piimému kontaktu
s respondentem. Tazatel mlze behem vyplhovani dotazniku s respondentem
komunikovat, mize ho néjakym zplisobem motivovat k odpovédi, vysvétlit nejasnosti,
upftesnit dotazy apod. Naopak nevyhodou je podle autora to, ze tento typ dotazovani je

pomérn¢ nakladny a to z hlediska ¢asové a financni naro¢nosti.

Dotaznik mize mit podle Cichovského®* podobu strukturovaného dotazniku,
nestrukturovaného ¢i polostrukturovaného. Pro potieby této prace bude vyuzit
strukturovany dotaznik, ktery ma podle vySe zmiflovaného autora pevnou strukturu a

logiku.

Otazky v dotazniku Cichovsky™® t¥idi podle ugelu, podle oéekavanych variant odpovédé
a podle vztahu k jejich obsahu. Otazky podle tcelu dale rozd€luje na otdzky nastrojové,
vysledkové a pomocné. V dotazniku zkonstruovanym pro ucely této bakalarské prace
jsou obsazeny otazky nastrojové, které mohou byt kontaktni, filtracni, analytické,
demografické tfidici, sociologické tfidici a kontrolni. Otazky podle ocekdvanych variant
odpovédi jsou podle autora uzaviené, oteviené a polooteviené. V dotaznikovém Setfeni

této bakalaiské prace jsou vyuzity vSechny tfi varianty. V pfipad€ uzavienych otdzek se

40 KOZEL, R. A KOL. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 115.
*1 KOZEL, R. A KOL. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 142.
2 CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vizkum. Praha: VSEM, str. 181.

3 CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, str. 242.
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v dotazniku této prace jednd o alternativni otdzky (jsou nabidnuty vzijemné se
vylucujici varianty odpovédi), selektivni (mozno vybrat vice z nabizejicich variant
odpovédi), kvantifikovatelné skaly (vyjadiuje pocet néfeho — v této praci pocet
konkrétnich strojit), kvalitativni Skaly (jev zndmkujeme napft. jako ve Skole stupnici 1-
5). Nasledujici zmiflovany dotaznik obsahuje také otazku polootevienou (k nabizejicim
variantdm odpovédi je nabidnuta varianta jiné, kam respondent v pfipadé, ze mu
nevyhovuje zadna varianta, napise odpovéd’). Otazky podle vztahu k jejich obsahu autor
de€li na pfimé a nepiimé. V jiz nékolikrat zminovaném dotazniku pro ucely této prace je
vyuzito otazek pfimych, konkrétn€ s vyuzitim S$kaly — verbalni hodnotici, kdy

respondent ptifadi svou odpoveéd’ k uréitému stupni na skéle.

Formulace otazek v dotazniku je velmi dileZitym aspektem. Spatna formulace otazek
vede k nerelevantnim vysledkim. Proto Kolb™ uvadi, Ze je dileZité, aby byla otazka
vymezena tak uzce, jak jen to je mozné a chce-li tak vyzkumnik u€init, musi urcit kdo,
kde, co, kdy a jak Kolb* také upozoriiuje na spravné pofadi otazek a jejich podobu.
Krom toho, ze by mély byt otazky Uzce a spravné vymezené proto, aby respondent
pochopil, jak a co by mél odpovédét, je podle tohoto autora dulezité¢ otazky do
dotaznikii uvést ve spravném potadi podle typii otdzek. Nemeély by byt nidhodné
uskupeny. Prvni otazky by mély souviset s kvalifikaci dotazovaného. Podle Kolba je
vhodné, 1 v piipad€, Ze to neni pro vyzkumné ucely nutnosti, zahrnout na zacatek
jednoduché demografické otazky a umoznit tak respondentovi na zaatek snadno a
rychle odpovedét. Postupné pak mohou byt otazky konkrétnéjsi. Citliveéjsi otazky, které
respondentovi zaberou vice Casu a u kterych je nutno se zamyslet, se uvadi na konec

dotazniku. Oteviené otazky by tedy mély byt formulovany az na konec dotazniku.
2.8.2 Zpracovani dat z procesu dotazovani

, 4 Y v s . . v s /v
Koudelka a Véavra*® upozorfiuji na to, Ze je nutné data nejprve pievést z formulata do
pozadované formy editovanim (zajisténi Citelnosti), kdédovanim (ptevedeni do kodh) a

tabelovanim (zaznamenani do PC). Poté, co jsou data Citelnd, je moZzné je analyzovat.

4 KOLB, B.. (2008).Marketing research. A practical Aproach. London: SAGE Publications Ltd, str. 47. (volné pielozeno)
4 KOLB, B.. (2008).Marketing research. A practical Aproach. London: SAGE Publications Ltd, str. 206. (volné pielozeno)

46 KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing: principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 109.
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Analyza dat se provadi v péti krocich tak, jak uvadi Cichovsky*’: sledovani rozdéleni
cetnosti, méfeni obecné rovné, méteni variability, testovani hypotéz (analyza diferenci
a souvislosti), sledovani méfeni zavislosti. Sledovani rozdéleni Cetnosti podle autora
»Zjistuje, u kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku, tedy rozdéleni
cetnosti daného znaku.* Existuji absolutni Cetnosti a relativni ¢etnosti. Relativni ¢etnosti
vyjadiuji pomér Cetnosti krozsahu souboru. Mefeni obecné tuUrovné podle
Cichovského™ spoiva v popisné statistice a vyuZivaji se parametry jako: pramér
(aritmeticky, geometricky, harmonicky, vazeny), modus, kvantily (kvartily, decily,
percentily). Méfeni variability zkouma variabilitu na ziskanych udajich. Cichovsk}'/49
rozd€luje absolutni variability (variaéni rozpéti, rozptyl, smérodatnad odchylka) a
relativni variability (variani koeficient, Sikmosti, Spicatosti). V této praci se meéfeni
variability nevyuziva. V praci neni vyuzito ani testovani hypotéz, ani méteni zavislosti,

proto neni tfeba tuto problematiku hloubéji probirat.
3 Metodologicka cast prace
3.1 Prace s literarnimi zdroji a sekundarnimi daty

Literarni zdroje pouzité v této bakalaiské praci byly nejprve vybrany a vyhledany
pomoci literarni reSerSe provadéné nékolika zplsoby. Nejprve byla nutnd navstéva
knihovny, ktera s literarni reSer§i pomohla, a to NTK — Narodni technickd knihovna
v Praze. Autorka prace vyhledavala vhodné publikace také podle internetového
vyhleddvace Google pomoci klicovych slov, nazvii knih nebo jmen rGznych
marketingovych autorti. Nékteré vyhledané publikace pomoci internetového prohlizece
Google jsou na webu zptistupnény k nahlédnuti a nékteré je mozno stahnout ve formatu

PDF.

Internetové zdroje se v praci prili§ nevyskytuji, jelikoZ mohou poskytovat neovéfené a
nepravdivé informace. Pouzito bylo pouze nékolik internetovych zdrojl jako napiiklad

webové stranky spolecnosti, které jsou v praci zminovany.

47 CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, str. 242.
* CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vizkum. Praha: VSEM, str. 243.

4 CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, str. 244.
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K naplnéni cilli prace bylo zapotiebi ziskat interni data spole¢nosti ZV AGRO, o coz
bylo nutné pozadat majitele firmy. Spolecnost poskytla autorce potiebné informace
nutné pro predstaveni spoleCnosti (viz kapitola 4.1) a potfebnd interni data, ktera jsou

vyuzita v dalSich kapitolach praktické Casti.
3.2 Postup pri analyze produktovych rad firmy

Jeden z cilii praktické Casti byl popsat a zanalyzovat portfolio firmy z hlediska obratti a
ziski. Bylo tak ucinéno s pomoci majiteld firmy, ktefi autorce poskytli vSechna
potfebnd data. Autorka se nejdiive sezndmila s kompletnim firemnim sortimentem,
ktery podrobné popsala (viz kapitola 4.1) a poté na zaklad¢ uCetniho programu firmy
zjistila a zapsala ziskovost a obratkovost jednotlivych produktt firmy (viz kapitola 4.2).

Tuto analyzu poté okomentovala.
3.3 Postup realizace dotaznikového Setfeni

Pro zhodnoceni portfolia firmy, tedy jak hodnoti zékaznici firemni sortiment, bylo
zapotiebi provést ,,ad hoc* marketingovy vyzkum. K tomu bylo vyuZito dotaznikového
Setfeni se strukturovanym dotaznikem v podobé P+P (Paper Pancil). Jako cilova
s firmou a v minulosti realizovali nakup stroji u této firmy. Bylo osloveno 20
respondentt, ktefi u firmy realizovali v roce 2011 né&jaky nakup. Jednatel spolecnosti
pomohl autorce prace vybrat k osloveni takové respondenty, kteti si krom jiného u
firmy ZV AGRO, zakoupili alespon jeden stroji, co spada do kategorie produktové fady
DEUTZ-FAHR, POTTINGER ¢i PRONAR (viz kapitola 4.1 Pedstaveni spole¢nosti —
Produktové tfady firmy), nebot’ cilem dotaznikového Setfeni je i to, jak tyto, pro firmu
vyznamné, znacky obstdvaji u konkrétnich zakazniki. Seznam téchto oslovenych
zakaznikli je soucasti pfiloh prace (viz Ptilohal). VSichni osloveni zdkaznici byli
ochotni dotaznik vyplnit, coz potvrzuje vysokou a spolehlivou navratnost dotaznikli

v ptipadé€ osobniho dotazovani formou P+P.

19



3.3.1 Konstrukce dotaznikt

Dotaznik byl seskupen z deseti otazek, pticemz 8 otdzek bylo uzavienych a 2 mély
podobu otevienych otazek. JelikoZ vSem respondentiim byly zaslany e-maily s prosbou
o vyplnéni dotazniku a sinformacemi o ném pied tim, nez dotaznik obdrzeli,
neobsahuje dotaznik Gvodni ¢ast, ktera slouzi k t€émto Gcelim. Je tvofen hlavickou a
nazvem dotazniku, logem firmy a kolonkami k idajim o respondentovi a samotnou
dotazovaci ¢asti. Prvni otdzky jsou tzv. identifikacni ¢ast, kdy nam respondenty tfidi
podle velikosti jejich firmy (Otazka €. 1) a podle zaméteni firmy (Otazka ¢.2). Dalsi
¢ast zjistuje, kolik kust zemédélské techniky respondent vlastni (Otazka €. 3) a kolik
z toho je znatky DEUTZ-FAHR, POTTINGER ¢ PRONAR (Otazka ¢&. 4), jeZ jsou
pfedmétem vyzkumu. Poté (Otazka €. 5) respondent hodnoti vySe zminéné znacky
znamkou, coz umozni zjistit zdkaznikiv pohled na tyto znacky. Dalsi otdzka se tyka
nakupu u firmy a pté se na to, které atributy rozhodnou o nakupu respondenta (Otazka ¢.
6). Nasledujici otazky zjistuji celkovou spokojenost se strojem (Otazka €. 7) a
spokojenost se sluzbami firmy (otdzka €. 8). Posledni dvé otdzky jsou pro tento vyzkum
otazku, ktera se pta na to, co by respondent zménil v produktové nabidce firmy (Otazka
¢. 9), odpovi dotazovany kladn¢, uvadi konkrétni aspekt. Zejména tyto odpovedi potom
umozni firmé zjistit pfipadné nedostatky a miize v budoucnosti pfemyslet o jejich
napraveni. Posledni otdzka (Otdzka ¢. 10) je urCena respondentlim, ktefi by chtéli
cokoliv dodat ke kterékoliv otazce ¢i dodat néco, na co se v dotazniku nebylo ptano.

Tyto nazory jsou téz velmi dulezité pro firemni strategie.
3.4 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni

Ziskana data z dotaznikli byla ptfevedena do tabulek (viz tabulka 1 — 10), popsana a
okomentovana. Otazky 1 — 3 byly vyhodnoceny pomoci absolutnich a relativnich
Cetnosti, kdy absolutni Cetnost vyjadiuje urcity pocet respondentii a relativni Cetnost
vyjadiuje podil respondentského vzorku (viz tabulka 1-3). Vysledky ze 4. otazky byly
zaznamenany pomoci absolutnich cetnosti respondentii vzhledem k tomu, jaky pocet
zemédelské techniky vlastni a nasledné byly vypocitany potiebné poméry (viz tabulka

4). 5 otazka byla téz vyhodnocena do tabulky (viz tabulka 5) a to podle toho, kolik
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respondentli hodnotilo konkrétni znacku urcitou zndmkou (1-5). Otazky 6, 7 a 8 byly

taktéZ vyhodnoceny pomoci absolutnich a relativnich ¢etnosti. Odpovédi z polooteviené

otazky €. 9 a z oteviené otazky ¢. 10 byly zapsany do tabulek, kde byly uvedeny i jména

respondenttl, ktefi takto odpovidali.

4 Prakticka ¢ast prace

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Identifika¢ni idaje spole¢nosti

Spolecnost :
Sidlo spole¢nosti :

Zapsana:

Pravni forma :
1CO:
DIC :

Datum zapisu :

Piedmét podnikani :

Statutarni zastupci:

Telefon,mobil :

webova adresa :

ZV AGRO, s.r.o.

Svermova 1373, 413 01 Roudnice nad Labem

v obchodnim rejstfiku vedeném Krajskym soudem
v Usti nad Labem, odd. C, vlozka 28792
Spolecnost s ru¢enim omezenym

28722833

CZ28722833

27. dubna 2010

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

opravy silni¢nich vozidel

opravy ostatnich dopravnich prostfedki a stroji
Zden¢k Jezek — jednatel

Viclav Forméanek — jednatel

412 871 085, 725 311 820, 775 155 849

WWW.Zvagro.cz
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Profil spoleénosti

Spole¢nost ZV AGRO se sidlem v Roudnici nad Labem, byla zaloZzena v roce 2010.
V tomto roce se jedini dva spole¢nici, dosud zaméstnani v podobné firmé¢, rozhodli
prodavat stroje, o kterych jsou presvédceni, Ze nase zemedélstvi, lesnictvi a komunalni

sféra, potiebuje.

Zakladni myslenkou spolecnosti od zacatku bylo nabizet zemédélskym, lesnickym
podnikim a komundlnim firmam vSech velikosti a zaméfeni techniku, odpovidajici
jejich specifickym podminkdm hospodatfeni a podnikéni. A to jak kvalitni techniku
zahrani¢ni, tak 1 vybrané a osvédCené stroje tuzemské vyroby. Cilem spole¢nosti ZV
AGRO je uspokojit jak vysoce naro¢ného zékaznika, tak i toho, kdo at’ z jakychkoli

divodi zada stroj podle svych vyhranénych pozadavkii.

Firma ZV AGRO jiz po zalozeni v dubnu 2010 ziskala prodejni a servisni zastoupeni
vyznamnych zahrani¢nich i1 Ceskych vyrobci zemédélské a ostatni techniky. Prvni
z rozhodujicich firem, které spolecnost zastupovala a dosud zastupuje je predni svétovy
vyrobce stroji pro zemédélstvi na zpracovani pice a puduzpracujicich strojii — firma
POTTINGER (Alois Péttinger Maschinenfabrik Ges.m.b.H.) sidlici ve mést&
Grieskirchen v Rakousku. Druhé velmi vyznamné zastoupeni ziskala firma ZV AGRO
od 1. 1. 2011 uzavienim Smlouvy o vyhradnim zastoupeni pro Ustecky a Liberecky kraj
a vybrané okresy dalich kraji s vyhradnim dovozcem pro CR — firmou GARNEA,
a.s.Neplachov na prodej a servis traktori DEUTZ-FAHR od tfetiho nejvétsiho vyrobce
traktorti na svété, a to némecko-italské spole¢nosti Same DEUTZ-FAHR Group.Dals$imi
z vyznamnych obchodnich tspéchti ziskanych kratce po zalozeni bylo naptiklad ziskani
obchodnich zastoupeni vyrobnich firem : PRONAR Narew Sp.z 0.0., FARMET a.s.,
Ceska Skalice, JUTA a.s. Olomouc, AGRIMASTER Italie, TEMAK CZ s.r.o.
Pardubice, SaMASZ Sp. zo0.0. Polsko, PO-MOT Polsko, SMS CZ, s.r.o. Rokycany,
Agrostroj Pelhifimov, a.s., RAVAK a.s. Rozmital, Humpolecké strojirny Humpolec, as.

Humpolec a dalsi cel4 fada menSich vyrobcii techniky.

Hlavnim cilem firmy ZV AGRO je zabezpecit spolehlivy provoz stroji po celou dobu
jejich technického Zivota. Proto klade tak velky diiraz na dokonaly technicky servis a

pohotové dodavky ndhradnich dild.
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Prodej stroji, ndhradnich dilt a pfislusenstvi firma zajiStuje vlastnimi zaméstnanci,
stejné tak jako provadéni servisnich, tj. zarucnich i pozarucnich oprav a provadéni

preventivnich servisnich prohlidek techniky.

Zékladni skladové hospodaistvi vede firma rovnéz vlastnimi pracovniky, ucetnictvi a

zpracovani mezd pak firma ZV AGRO zajistuje smluvné externi ti€etni firmou.

Produktové rady firmy

— Traktory DEUTZ-FAHR

S 24

traktori DEUTZ-FAHR od tfetiho nejvétSiho vyrobcee traktortt — firmy Same DEUTZ-
FAHR Group. Jak vyplyva z dalSich nize uvedenych piehledi (viz Graf 1), piestoze
produktova fada traktort DEUTZ-FAHR obratové dosahuje nejvétsi podil z celkovych
trzeb (obratu) firmy, ziskové neni nejvyhodnéjsi. Presto si firma ZV AGRO vysoce ceni
zastoupeni, které¢ je dokonce vyhradni pro uvedené oblasti. Bez prodeje traktorti by
podle vyjadieni majiteld firma ztratila divéru zakaznikli a pravdépodobné by v kratké
dobé skoncila s prodejem strojii uplné. Traktory jsou v provedeni od nejmenSich
s vykonem od 30 PS az po ty nejvétsi pro velké zemédelské farmy a spolecnosti

s vykonem az 270 PS.

—  Technika POTTINGER

Druhd, velmi vyznamna produktova tfada, je technika opét od jednoho z ptednich
svétovych vyrobcl — rakouské firmy Alois Pottinger Maschinenfabrik Ges.m.b.H.
V tomto pfipadé se jedna o stroje na sklizen picnin, zpracovani piidy a seti. Stroje na
sklizeti picnin jsou naptiklad rizné zaci stroje, obracece, shrnovace a sbéraci vozy,
stroje na zpracovani plidy a seti jsou seci stroje, pluhy, podmitace apod. Zastoupeni
firmy POTTINGER sice neni vyhradni, coz od tohoto vyrobce v CR nema Zzadna
obchodni firma, nicméné podilové v trzbach firmy ZV AGRO zaujimd druhé misto

s nejvetsim podilem zisku ze vSech produktovych fad (viz Graf 1).

— Transportni technika PRONAR

Dalsi vyznamna produktova tada je transportni technika od vyznamného polského

vyrobce — firmy PRONAR Sp.z 0.0. Narew. Obratové 1 ziskové velmi vyznamna
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produktova tfada. Transportni technikou se v tomto pifipad¢ rozumi piipojné navésy a
pfivésy od nejmensich za malotraktory az po velkoobjemové velkokapacitni
mnohatunové za nejsiln€j$i traktory. Dale razné specidlni piepravniky dobytka,
stavebnich stroji, balikli sena, slamy a senaze, kontejneri a v neposledni fad¢
ptrekladaci vozy, lesni vyvazecky, silni¢ni navésy za nékladni automobily a rozmetadla
mrvy. Ani zde nema firma v oblasti vyhradni zastoupeni, nicméné podle oficidlnich
vykazli vyhradniho dovozce pro CR, firmy POL-AGRO TRADING ZT s.r.o. Sviadnov,
se firma ZV AGRO za rok 2011 umistila na 3 misté v celkovém objemu prodeje znacky
PRONAR v celé CR. A to i piesto, z¢ firma ZV AGRO obchoduje pouze z jednoho
obchodniho mista (Roudnice nad Labem), pficemz celd fada firem zastupujicich tuto
techniku na éeském trhu vlastni vice obchodnich mist po celé CR. Objemové nejlepsi
prodejce techniky PRONAR v CR pak disponuje 11 obchodnimi stfedisky a druhy
Ctyfmi stfedisky. Z niZze uvedeného grafu (viz Graf 1) vyplyva, Ze uvedeny sortiment

dosahuje pramérnych trzeb i prumérné obchodni marze.

— Kusovy prodej ruznych stroju

Néazev produktova tada pro prodeje téchto riznych zemédé€lskych, lesnickych a
komunalnich stroj mnoha znacek po jednotlivych kusech je téméf nadsédzka, Nicméné
v obratu firmy jsou zahrnuty a je tieba s nimi ve vyhodnocenich a v ekonomickych
prehledech pocitat. Jednd se spiSe o nahodilé prodeje, ziskané predevsim z inzerce nebo
z ndhodnych navstév novych zakaznikli a dale o prodeje z provozovaného Agrobazaru.
Stroje do Agrobazaru firma ziskdva dvéma zplisoby, a to bud’ vykoupenim od
prodavajiciho zédkaznika, nebo piijetim do komisniho prodeje s ndkupem az po nalezeni
nového majitele. Prvni zptsob firma ZV AGRO pouziva v ptipadé, Ze si zakaznik koupi

novy stroj a starsi prodava, druhy zptisob pak v ptipad¢, ze zakaznik pouze prodava.

I kdyz ziskovost tohoto sortimentu je jisté velmi zajimava, z vyjadreni jednatelt firmy
se jednd o sortiment strojit s vysokymi pofizovacimi i reZijnimi ndklady, pravé diky

kusovosti a malé obratce (viz Graf 1).

— OSTATNI (nahradni dily a servis)

Tato posledni produktova fada je v podstaté pultovy a zasilkovy prodej tisicti polozek
nahradnich dili ke strojim nejen ze sortimentu firmy ZV AGRO, ale i k mnoha

znackam vSech raznych strojii objevujicich se na trhu. Z¢&asti je pak v této produktové
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fad¢ zastoupen prodej servisnich a opravarenskych praci. Z této produktové fady je
velmi lukrativni zalezitosti prodej nahradnich dila, kde je vysoka ziskovost s podstatné
mens$imi néklady, nez je tomu napiiklad u prodeje stroji. Je zde vSak obrovska
konkurence v podobé mnoha e-shopli, zaméfenych vzdy na urcitou specializaci
nahradnich dili. Napf. e-shopy na prodej pneumatik, elektroinstalaci strojl, pastevni a
dojici techniku, startéry, turba a mnoho dalsich zaméteni. Tento prodej pomoci e-shopu
zaind vyuZzivat stale vice zdkazniki a podle jednatell i firma ZV AGRO uvazuje o jeho
brzké zavedeni. Informace o jeho pfipravé je jiz i na webovych strankach firmy.
PrestoZe prodej tohoto sortimentu nema nejvyssi podil na trzbach, obchodni marze je

jednoznacéné nejvyssi ze vSech produktovych fad (viz Graf 1).
4.2 Analyza produktovych rad

Tato podkapitola zanalyzuje obratkovost a ziskovost jednotlivych produktovych fad.
V nasledujicim grafu jsou zobrazeny jednotlivé produktové fady z hlediska toho, jaky
maji podil na celkovych trzbach firmy a na celkové obchodni marzZi. Poté jsou
jednotlivé produktové tady rozebrany v subkapitolach pomoci grafii, z nichz vyplyva,
jaké trzby a jakou marzi firm¢ ptinasi jednotlivé produkty v konkrétni produktové fadé

vzhledem k trzbam a marzi dané produktové fady. Tyto nasledujici analyzy umozni

cvwr
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Graf 1 Podil trzeb a obchodni marze produktovych fad na celkovych trzbach a marzi firmy za

rok 2011

Podil trzeb a OM jednotlivych PR na celkovych trzbach 48 879 537 K¢&

a celkové OM 5 604 967 K¢ v roce 2011
M Podil na trzbach m Podil na OM

16,000,000 K%5,318,265.00 K¢

14,000,000 K¢

12,049,759.00 K¢

12,000,000 K& 10,611,542.00 K&
10,000,000 K¢

8,000,000 K¢

6,000,000 K¢

4,000,000 K¢

2,270.00 K¢
2,000,000 K¢

0 Ke

DEUTZ-FAHR POTTINGER PRONAR KUSOVY OSTATNI
PRODEJ

Zdroj: interni data firmy ZV AGRO, s.r.o. z u€etniho programu Pohoda. (ZV AGRO, s.r.0., data z roku 2011).

Vysvétlivky:
—  OM = obchodni marze; PR = produktové fada

V predeslém grafu jsou vyobrazeny trzby a ziskovost (obchodni marze) produktovych
fad nachézejici se v nabidce firmy ZV AGRO. Produktova fada traktort DEUTZ-FAHR
pfinesla v roce 2011 firmé nejvyssi trzby (15 318 265 K<), obchodni marze byla vSak ze
POTTINGER byly trzby o néco nizsi (10 611 542 K¢&), ale marZe, kterou pfinesla firmg,
byla podstatné vyssi nez v predchozim ptipadé (1 499 411 K¢). Produkty znacky
PRONAR dosahovaly v tomtéz roce 7 081 349 K¢ a obchodni marze 610 759 K¢&. U
kusového prodeje byly trzby nejnizsi (3 818 622 K&) se ziskovosti 610 759 K¢.
Nejvynosnéjsi produktovou fadou byla v roce 2011 produktova fada nazvana ,,Ostatni®,

jez z trzeb 12 049 759 K& ptinesla zisk 2 292 270 K¢.
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4.2.1 Analyza produkti DEUTZ-FAHR

Nasledujici graf zobrazuje modelové fady traktort z hlediska toho, jaky maji podil na

celkovych trzbach a na celkové obchodni marZi produktové fady DEUTZ-FAHR. NiZe

jsou popsany jednotlivé modely traktort.

l.

AK — tada traktort AGROKID 210-230. Jedna se o traktory niz§ich vykonovych
ttid od 39 do 51 PS, pouzivané pfedevsim v komunalni sféfe na udrzbu
komunikaci. Pouze klasickd mechanicka pirevodovka.

AP-V,SF — tada specielnich traktorai AGROPLUS od 82 do 102 PS, kde

V=vini¢ni, S=sadové, F=chmelni¢ni.

. AF — nejbéznéji pouzivané traktory AGROFARM 410-430 do vSech odvétvi

zem&délstvi, lesnictvi 1 komundlu. Kategorie traktori od 85 do 109 PS
s mechanickou pfevodovkou.
AF-TTV — stejna tfada traktorti jako vysSe uvedena, rozdil je pouze v pouziti

automatické ptrevodovky.

. AT-K — fada AGROTRON K 410-430. Traktory od 100 do 130 PS pro Sirokou

zemédelskou vetejnost - 4-valcové motory.

AT-M — fada AGROTRON M 600-650. Traktory o vykonu 141-192 PS — 6-
Mechanicka pievodovka.

AT-M-TTV — tada AGROTRON M-TTV 610-630. Traktory o vykonu 165-224
PS s automatickou pievodovkou.

AT-L — fada traktortt AGROTRON L 710-730. Traktory s klasickou
mechanickou pievodovkou o vykonu 197-225 PS, pouzivané predevSim
v zemédelstvi.

AT-X — tada traktort AGROTRON X 710-730. Nejsiln¢jsi tfada traktort
DEUTZ-FAHR, velmi robustni do tézkych polnich podminek s vykonem od 250
do 275 PS. Klasicka mechanicka pirevodovka
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Graf 2 Podil trzeb a obchodni marze jednotlivych produkti DEUTZ-FAHR na celkovych

trzbach a obchodni marzi této produktové fady za rok 2011

Podil trzeb a OM jednotlivych modelti DEUTZ-FAHR na celkovych
trzbach 15 318 265 K¢ a celkové OM 579 030 K za rok 2011
M Podil na trzbach  ® Podil na OM

4,000,000 K¢
3,500,000 K¢
3,000,000 K¢
2,500,000 K¢
2,000,000 K¢
1,500,000 K¢

6,8% 6%
1,000,000 K¢ -

500,000 K¢ - % 0%
0 Ké = T
AK-  AP-V,SF AF- AF-TTV- AT-K-AT-M-  AT-M- AT-L- AT-X-
2ks -1ks 3 ks 0 ks 2ks 2ks TTV Oks Oks 1ks
Vysvétlivky:

—  OM = obchodni marze; PR = produktova fada

—  AK,AP-V.SF, AF, AF-TTV, AT-K, AT-M, AT-M-TTV, AT-L, AT-X = viz ptedchozi
prehled modelovych fad traktord DEUTZ-FAHR

— Pocet ks znazoriiuje pocet prodanych ks kazdého modelu v roce 2011

Zdroj: interni data firmy ZV AGRO, s.r.o. z u€etniho programu Pohoda. (ZV AGRO, s.r.0., data z roku 2011).

Z ptedchoziho grafu, jsou patrné velké rozdily v prodejnich vysledcich jednotlivych
obchodnich znacek traktor. U kazdého sloupce jsou uvedeny procenta vyjadiujici podil
na trzbach a na obchodni marzi. Nékteré skupiny traktora (AF-TTV, AT-M-TTV, AT-
L) nedosahuji Zadnych prodejnich vysledki, zatimco traktort AF se prodalo 3 ks za
3115879 K¢ s marzi 83 817 K¢ nebo AT-M 2 ks za 3 781 270 K¢ s marzi 151 628 K¢,
coz je 26, 1% z celkové marze této produktové fady. Diky vysokym cenam traktord je
také velka rozdilnost mezi vysi trzby dané¢ho produktu a vysi marze, ktera je proto na

grafu téméf necitelna.
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4.2.2 Analyza produkti POTTINGER

Zde je uveden piehled skupin stroji POTTINGER. Nasledné jsou tyto skupiny strojii

zobrazeny v grafu z hlediska toho, jaky maji podil na trzbach a obchodni marzi celé této

produktové tady stejné jako u produktové fady DEUTZ-FAHR .

l.

Zaci stroje — nesené i tazené stroje za traktory na se¢eni travy, vojtésky a jetele
se zabérem od 2 do 14 m.

Obracece — zavésné nesené 1 tazené stroje za traktory na obraceni sena a slamy.
Pracovni zabér strojii od 4,4 do 13 m.

Shrnovace — nesené 1 tazené stroje za traktory na shrnovani sena, sldmy a senazi.
Zabér stroji od 3 do 12,5 m.

Sbéraci vozy — taZzené stroje za traktory vyssich vykonovych tfid, ur€ené na sbér
a svoz sena, slamy, kukufice a jinych zeméd¢lskych plodin.

Lisy a ovijecky — stroje na lisovani sena, slamy a senaze a dale stroje na zabaleni
baliki do folie.

Pluhy — nesené i tazené stroje urcené k orb¢ ptdy.

Podmitace — diskové a radli¢kové stroje k podmitce plidy po sklizni.

Seci stroje — stroje s rotatnimi branami nebo samostatné seci stroje uréené na

piipravu piidy pred setim a k seti.
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Graf 3 Podil trzeb a obchodni marZe jednotlivych produkti POTTINGER na celkovych trzbach

a obchodni marzi této produktové fady za rok 2011

Podil trieb a OM skupin stroji POTTINGER na celkovych trzbach
10 611 542 K¢ a OM 1 499 411 K¢ PR POTTINGER za rok 2011

B Podil na trzbach  ® Podil na OM

3,000,000 K¢
2,500,000 K¢
2,000,000 K¢
1,500,000 K¢
1,000,000 K¢
500,000 K¢
0 Ke

Vysvétlivky:
—  OM = obchodni marze; PR = produktova fada

Zdroj: interni data firmy ZV AGRO, s.r.0. z uc¢etniho programu Pohoda. (ZV AGRO, s.r.o0., data z roku 2011).

I v tomto grafu lze procentuelné porovnat obratkovost a ziskovost jednotlivych modelt
znacky POTTINGER na celkové produktové fadé. V predeslém grafu je vidét, Ze se
prodévaji viechny zastoupené druhy stroji znacky POTTINGER. Jasné nejvyssich trzeb
dosahuji zaci stroje (2 612 384 K¢) s marzi 291 155 K¢. Obchodni marze byla vSak
nejvyssi v piipadé sbéracich vozi (298 000 K<), které dosdhly trzeb 2 150 000 K¢&.
Trzby ostatnich produktti se pohybovaly kolem 1 000 000 K¢ s trzbami kolem 200 000
K¢&. Nejnizsich trzeb (283 000 K<) a nizké marze (24 570 K<) vSak lze zpozorovat u
pluhd, jejichz zisky jsou pouze 1,6 % ze ziski produktové fady POTTINGER.
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4.2.3 Analyza produkti PRONAR

Nasleduje analyza produktové fady PRONAR a i1 v tomto pfipad¢ je vyobrazen graf
ukazujici podil trzeb a obchodni marze jednotlivych typl strojii transportni techniky
PRONAR k celkovym trzbam a obchodni marzi této produktové rady.
1. Navésy — ptipojné jednoosé az tiiosé naveésy za traktory s nosnosti od 2 do 30 t.
2. Piivésy — ptipojné dvouosé a tfiosé sklapéci privésy za traktory s nosnosti od 2
do25t.
3. Prepravniky — specialni ptepravniky balikli, zvifat, stavebnich stroji a
kontejnert za traktory i za ndkladni automobily.

4. Rozmetadla — stroje urcené k rozmetani kompost a statkovych hnojiv.

Graf 4 Podil trzeb a obchodni marze jednotlivych produktit PRONAR na celkovych trzbach a
obchodni marzi této produktové fady za rok 2011

Podil trzeb a OM skupin stroji PRONAR na celkovych trzbach
7 081 349 K& a OM 610 759 K& PR PRONAR za rok 2011

B Podil na trzbach  ® Podil na OM

4,500,000 K¢
4,000,000 K¢
3,500,000 K¢
3,000,000 K¢
2,500,000 K¢
2,000,000 K¢
1,500,000 K¢
1,000,000 K¢
500,000 K¢

0o Ke

Navésy Privésy Pfepravniky Rozmetadla

Vysvétlivky:

—  OM = obchodni marze; PR = produktova fada

Zdroj: interni data firmy ZV AGRO, s.r.o0. z ti¢etniho programu Pohoda. (ZV AGRO, s.r.o0., data z roku 2011).
Z tohoto grafu je patrné, Ze nejvyssi podil na trzbach a marzi maji pfepravniky. Trzby

téchto produktii ¢ini 4 094 604 K¢ (57,8%) a obchodni marze 353 613 K¢ (57,9%).

Sv v

550 000 K¢ s marzi 44 055 K¢.
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4.2.4 Analyza produktové fady s kusovym prodejem strojii

Nasledujici graf vyobrazuje, tak jak v ptfedchozich subkapitolach, podil trzeb a marze na
celkovych trzbach a marzi produktové fady kusového prodeje. Z grafu Ize vy¢ist, které
stroje, jestli zeméd¢lské, lesnické nebo komunaélni, ptinasi firmé nejvyssi zisk.
1. Zemédéelské stroje — rizné mensi stroje od vice vyrobei. Jsou to napf. brany na
udrzbu luk, vélce, postiikovace a rosice a bazarové zemédélskée stroje.
2. Lesnické stroje — lesni frézy, navijaky dfeva, vyvazecky dieva a bazarové
lesnické stroje.
3. Komunalni stroje — radlice a snézné frézy na odklizeni snéhu, drtice,
Stepkovace, stroje na zakladani a Upravu kompostl, zaci traktory na Gpravu hiist

a jinych travnich ploch a podobné stroje véetné bazarovych.

Graf 5 Podil trzeb a obchodni marze zeméde€lskych, lesnickych a komunalnich stroji na

celkovych trzbach a obchodni marzi této produktové fady kusového prodeje za rok 2011

Podil trieb a OM zemédélskych, lesnickych a komunalnich strojli na
trzbach 3 818 622 K¢ a OM 623 497 K¢ PR Kusovy prodej v roce 2011
B Podil na trzbach  ® Podil na OM
2,500,000 K¢
2,000,000 K¢
1,500,000 K¢
1,000,000 K¢ -
500,000 K¢~
0 K¢ -
Zemédélské stroje Lesnické stroje Komunalni stroje
Vysvétlivky:

—  OM = obchodni marze; PR = produktova fada
Zdroj: u€etni program Pohoda firmy ZV AGRO, s.r.0. (ZV AGRO, s.r.0., data z roku 2011).

V této produktové fadé kusového prodeje zeméde€lskych, lesnickych a komunélnich
stroji vede prodej komundlnich strojt, jejichz trzby jsou 2 132 050 K¢ s marzi 511 869
K¢. Nejméné ziskovy byl prodej lesnickych strojti, kdy z celkovych jejich trzeb 265 220

K¢ méla firma marZzi pouze 14 260 K¢.
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4.2.5 Analyza ostatniho prodeje (nahradni dily a servis)

Posledni analyza vyobrazuje v grafu taktéz podil trzeb a obchodni marze jednotlivych

skupin nahradnich dili a servisnich sluzeb na celkovych trzbach a celkové marzi

produktové tady.

1.

Néhradni dily ke strojim DEUTZ-FAHR — ndhradni dily pouzivané vyhradné
pro opravy traktori DEUTZ-FAHR servisem firmy a dale zasilané na ptani
zakaznikim vlastnici traktory DEUTZ-FAHR.

Nahradni dily ke strojtm POTTINGER — nahradni dily pouzivané vyhradné pro
opravy viech strojit POTTINGER servisem firmy a dile zasilané na ptani
zakaznikim.

Néhradni dily ke strojim PRONAR — nahradni dily pro transportni techniku
PRONAR.

Néhradni dily k ostatnim strojim produktové fady Kusovy prode;.
Nespecifikované nadhradni dily a servis — prodej nahradnich dili, které nesouvisi

s predeslymi produktovymi fadami a placené servisni prace.

Graf 6 Podil trzeb a obchodni marze nahradnich dild a servisnich sluzeb na celkovych trzbach a

obchodni marzi této produktové fady za rok 2011

5,000,000 K¢
4,500,000 K¢
4,000,000 K¢
3,500,000 K¢
3,000,000 K¢
2,500,000 K¢
2,000,000 K¢
1,500,000 K¢
1,000,000 K¢

500,000 K¢

ND S“ O\U © ND S“X

Podil trzeb a OM skupin ND na celkovych trzbach 12 049 759 K¢ a
OM 2 292 270 K¢ PR Ostatni za rok 2011

M Podil na trzbach mPodil na OM

0 Ke

RGN

Vysvétlivky:

OM = obchodni marze; PR = produktové fada; ND = nahradni dily

Zdroj: ucetni program Pohoda firmy ZV AGRO, s.r.o. (ZV AGRO, s.r.0., data z roku 2011).
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Tato produktovéa fada, kam je zatazen prodej riznych nahradnich dilii a servisni sluzby,
pfinasi firmé nejvyssi ziskovost. Nejvice se na ziskovosti této fady podili prodej
nahradnich dili ke strojim POTTINGER, nebot’ marze z jejich prodeje Cinila 835 456
K¢, coz nebylo dosazeno u zaddného jiného prodeje. Jejich trzby byly 4 630 312 K¢&.
Velkou ziskovost 1ze v grafu zpozorovat téZ u prodeje ndhradnich dilh DEUTZ-FAHR
ato 776 812 K¢.

4.2.6 Shrnuti analyzy produktovych fad

Kazda produktova tada pfinasi firmé odlisSnou ziskovost. V produktové fadé¢ DEUTZ-
FAHR bylo dosaZeno nejvysSich trzeb, obchodni marze vSak nebyla pro firmu tak
vyznamna jako u jinych produktovych fad. Pfesto je vSak pro firmu prodej DEUTZ-
FAHR traktord stézejni, nebot’ skupina Same DEUTZ-FAHR group patii do trojice
FAHR i zadkaznici, jak lze dale zpozorovat z nasledujiciho dotaznikového Setfeni, kdy
respondenti ohodnotili znacku DEUTZ-FAHR velice pozitivné. Méné pozitivni jsou
vsak vysledky prodejii, coz zobrazuje graf analyzujici tuto produktovou fadu DEUTZ-
FAHR (Graf 2), kde vidime, Ze nejeden stroj dosdhl za rok 2011 nulového prodeje.
Jedna se predevsim o stroje s automatickou ptrevodovkou, které jsou vyrazné drazsi nez
stroje s mechanickou pievodovkou, proto je ziejmé ze vysoka cena je nejspi§ tim
aspektem, ktery zdkaznikiim brani v koupi téchto stroji. Jak jiz bylo zminéno, prodej
DEUTZ-FAHR traktorG nepfindsi firm¢ pfili§ vysoké zisky, presto vSak ma
v produktovych tfadach firmy velké opodstatnéni, a to diky vysokym marzim z prodeje
nahradnich dili k traktorim (viz Graf 5). Jen prodej ndhradnich dilh DEUTZ-FAHR
pfinesl firm¢ zisk skoro 780 000 K¢&, coZ je vice neZ za prodej celé produktové tady
traktori DEUTZ-FAHR, jejiz zisk v roce 2011 ¢inil necelych 580 000 K¢&. Celkove
nejzajimavejsi  produktovou fadou je pro firmu prodej zemedélské techniky
POTTINGER, nebot’ obchodni marze za rok 2011 byla 1 500 000 K¢ a nahradnich dila
k této technice se prodalo se ziskem témét 836 000 K¢, tedy s jeste vysSim ziskem nez
v pfipadé ndhradnich dili DEUTZ-FAHR. Naopak nejméné vynosnou produktovou
fadou v predeslém roce byl pro firmu prodej piepravni techniky PRONAR. V grafu
(Graf 1) lze zpozorovat, Ze tato produktova fada piinesla firmé¢ zisk ptiblizn¢ 611 000

K¢. Oproti prodeji DEUTZ-FAHR traktorii je zisk sice o néco vys$i, ale pokud
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vezmeme v potaz prodej ndhradnich dilli, zobrazen v poslednim grafu (Graf 5), stava se
tato produktova fada nejméné vynosnou, ponévadz zisk z prodeje nahradnich dilt
PRONAR ¢inil pouze asi 20 000 K¢. Nizké trzby a marze ndhradnich dili PRONAR
nejsou zpusobeny Spatnou nabidkou firmy, nybrz jeden z diivodii je, Ze u téchto stroj je
velmi malad pravdépodobnost poruchy nebo jakékoliv zdvady. Stroje jsou sestaveny
z bytelnych velkych soucasti, které vétSinou ani nevyzaduji pfili§ velkou udrzbu. Proto
je dlouhd zivotnost stroji a zékaznici je nepotiebuji tak Casto obnovovat. V piipadé
produktové fady ,.kusového prodeje* se jednd o priimérnou, spise nizsi ziskovost a pro
firmu neni tato produktova fada pfili§ vyznamna, jelikoZ se jednd o ndhodné a ojedinélé
prodeje, které vzhledem k pomérné vysokym pofizovacim ndkladim nepiinasi firme
prili§ vysoké marze. Posledni produktovou fadou analyzovanou v pfedeslé ¢asti prace
(Graf 5) je jiz zminovany prodej nahradnich dilt a servis. Tato produktova fada je
z hlediska obchodnich marzi velice vyznamna a dileZzita, proto firma musi vénovat
velkou pozornost nejen nabidce ndhradnich dild, ale predevSim servisnim sluzbam,
kter¢ vyménu a instalaci nahradnich dild poskytuji pomoci kvalifikovanych

zaméstnancu firmy.

Firma ZV AGRO diky kompletni analyze produktovych fad v produktovém mixu
podniku ziskala predstavu o ziskovosti vSech svych produkti a sluzeb za rok 2011,
¢ehoz muze vyuzit v pldnovani budoucnosti podniku a ¢init tak vhodna strategicka
rozhodnuti. Pfedtim neZ ale bude firmé navrzeno vhodné rozhodnuti o zménach v jeji
produktové politice, je nutné krom analyzy ziskovosti a obratkovosti vyhodnotit také
zakaznikiv pohled na firemni sortiment a produktovou politiku ve firm¢, coz bylo

ucinéno pomoci dotaznikového Setieni.

4.3 Zhodnoceni dat dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni mélo za tukol zjistit zdkaznikiiv pohled na firemni sortiment a
odhalit pfipadné nedostatky v ném. Na zakladé¢ zhodnoceni analyz produktovych fad
firmy z hlediska trzeb a marzi a na zakladé¢ marketingového vyzkumu budou na zavér

firmé navrzeny vhodné strategie pro efektivnéjsi firemni produktovou politiku.

Dotaznik obsahuje otazky uzaviené - alternativni, selektivni, kvantifikovatelné skaly,

kvalitativni skaly, verbalni hodnotici skaly, jednu otdzku polootevienou a jednu otazku
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uzavienou (viz kapitola 2.7.1 — tfeti odstavec). VSechny otdzky pouZité v dotazniku jsou
podrobné popsany v metodologické casti prace (viz kapitola 3.3.1). Celkovy pocet

otazek je 10.
4.3.1 Vysledky ziskané z dotazniku

Vyhodnoceni otazky ¢. 1:

Tabulka 1 Cetnosti odpovédi na otazku ,,Velikost Vasi firmy podle po&tu zaméstnanci*

Pocet odpovedi — absolutni a relativni ¢etnost

Varianta odpoveédi Absolutni ¢etnost odpoveédi Relativni ¢etnost odpovedi
Od 1do 10 14 70%

Od 11 do 20 3 15%

Od 21 do 25 3 15%

0d 26 - -

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, ¢erven-cervenec 2012).

Na zdkladé prvni otazky zkoumajici velikost firmy bylo zjiSténo, Ze vice nez 2/3
zakaznikd vlastni malou firmu s po¢tem zaméstnancti 1 az 10. Dalsi zdkaznici vlastni
firmy s max. 25 zaméstnanci. VEtsi firmu s vySSim poctem zaméstnancii nez je 25

nevlastni zadny z dotazovanych zékaznikd.

Vyhodnoceni otazky ¢. 2:

Tabulka 2 Cetnosti odpovédi na otazku ,,Zaméteni Vasi firmy*

Pocet odpovedi — absolutni a relativni ¢etnost

Varianta odpoveédi Absolutni ¢etnost odpovédi Relativni ¢etnost odpovédi
rostlinna 14 70%
zivoc¢isna 12 60%
sluzby 12 60%
jina 5 25%

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, Cerven-Cervenec 2012).

Tato otazka nebyla alternativni, jako ta predchozi, nybrz selektivni. Tzn., ze na rozdil od
piedchozi otazky méli respondenti moznost zaskrtnout vice variant odpovédi. Proto

soucet relativnich Cetnosti neni 100%, ale vice. Je to ztoho divodu, ze osloveni
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zakaznici maji firmy s vice nez jednim zamétfenim. Nejvice zédkaznikl se podle tabulky

vyhodnocujici ziskana fakta z 2. otdzky zamétuje krom jiného na rostlinnou vyrobu.

Vyhodnoceni otazky ¢. 3:

Tabulka 3 Cetnosti odpovédi na otazku ,,Podet kusti zemédélské techniky*

Pocet odpovédi — absolutni a relativni Cetnost

Varianta odpovéedi Absolutni ¢etnost odpovedi Relativni Cetnost odpovedi
Od1do5 - -

Od 6 do 10 3 15%

Od 11 do 20 10 50%

0d 21 7 35%

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, ¢erven-Cervenec 2012)

Treti otdzka byla alternativni otdzka, tudiz stejné jako u prvni otdzky respondenti
vybirali pouze z jedné varianty odpovédi. Ziskana data zaznamenana v predeslié tabulce
ukazuji, ze zadny ze zdkaznikli nema méné nez 6 ks zemédeélské techniky. Nejvice

respondentll (pfesné polovina) odpovédélo, ze vlastni 11-20 ks techniky.

Vyhodnoceni otazKy €. 4: Pocet kusti techniky vybranych znacek:

Tabulka 4 Pocet respondentli vlastnici x ks stroji vybranych znacek a jinych stroju

Pocet respondentt vlastnici x ks vybranych stroj
Znacky: X 1 (2134|567 ]8|9] 10| vice ) %
) ks:
DEUT-FAHR 41411 (22 -1-1-]- - - 33 10%
POTTINGER -l211 2|31 [4|3]|1] - - 97 | 28%
PRONAR 76 (1 (-|-|-|-|-1|-]| - - 22 6%
JINE Sl - fr {22 -]21]10] 19 | 56%
celkem 348 | 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, Cerven-Cervenec 2012).

V tabulce je uvedeno, kolik kterych stroji zékaznici vlastni. Dohromady zakaznici
vlastni 348 stroji, zcehoz 196 stroju je jinych znacek nez DEUTZ-FAHR,
POTTINGER a PRONAR. Z celkového poétu 348 strojii je 33 strojit DEUTZ-FAHR,
coz znamena priblizné 10 % z 348, 97 stroji POTTINGER, coZ se na celkovém podtu
stroju podili asi 28 % a 22 strojii PRONAR, tedy 6 % z celkového poctu. 56 % potom

pfipadé na ostatni stroje, kterych vlastni zékaznici celkem 196.
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Vyhodnoceni otazky €. 5: Ohodnot’te jednotlivé znacky znamkou

Tabulka 5 Absolutni ¢etnosti respondenti hodnotici techniku vybranych znacek a jinych stroji

znamkou 1-5

Pocet resp. hodnotici vybrané stroje znamkou 1-5
— Znamka: [ Nehodnotia | 1 | 2 | 3 | 4 | s P;Egnljgé
DEUT-FAHR 7 8 4 1 - - 1,46
POTTINGER 3 9 6 1 1 - 1,65
PRONAR 6 5 4 3 2 - 2,14
JINE . 6 7 5 2 . 2,15

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, Cerven-Cervenec 2012).

Z tabulky je patrné, ze respondenti hodnotili pouze stroje, které sami vlastni. Hodnotili
znamkami 1-5, pfiCemz 5 je nejhorSi. Z jednotlivych zndmek respondentii byla
vypoctena prumérnd znamka kazdé znacky. Nejlépe respondenti ohodnotili znacku
DEUTZ-FAHR, kterd je mezi zadkazniky obvykle chapana jako prestizni znacka
némecké kvality. Ostatni znacky nabizeny firmou byly hodnoceny taktéz velmi kladné.
Znacku POTTINGER hodnotil negativné pouze jeden respondent (Ladislav Opat), ktery
svoje hodnoceni také vysvétluje v pozndmkach (viz Tabulka 10). Nejhiife hodnocenou

znac¢kou ze tif jmenovanych znacek, byla znacka PRONAR.

Vyhodnoceni otazky ¢. 6:

Tabulka 6 Cetnosti odpovédi na otazku ,,Co rozhoduje o nakupu zemédélské techniky u ZV

AGRO, s.r.0.”

Pocet odpovedi — absolutni a relativni ¢etnost

Faktor rozhodujici o ndkupu

Absolutni ¢etnost odpovédi

Relativni ¢etnost odpovédi

cena 19 95%
kvalita 6 30%
servis 17 85%

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, Cerven-Cervenec 2012).

vvvvvv

ovlivni zakaznikovu koupi. 95 % respondentli odpovédélo, Ze cena rozhoduje o nakupu
u firmy ZV AGRO, s.r.o. Dal$im vyznamnym faktorem rozhodujicim pro nékup stroj

u této firmy je servis, ktery zaskrtlo 85 % respondentt.
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Vyhodnoceni otazek ¢. 7 a 8:

Tabulka 7 Cetnosti odpovédi na otazku ¢. 7: ,Byl/a jste spokojen/a se zakoupenym strojem?* a

na otazku €. 8: ,,Jste spokojen/a se servisem (i zaru¢nim) nami prodavanych znacek?*

Otdzka ¢. 7 Otdzka ¢. 8
Vari dpovedi (skal Absolutni Relativni Absolutni Relativni
ity eyl (el Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Ano velmi 7 35% 13 65%
Spokojen/a 12 60% 7 35%
Nespokojen/a 1 5% - -

Vysvétlivky:

— Otézka ¢. 7 = Byl/a jste spokojena se zakoupenym strojem?
— Otazka ¢. 8 = Jste spokojen/a se servisem (i zaru¢nim) ndmi proddvanych
znacek?

Zdroj: Vlastni vizkum (Jezkovd, Serven-gervenee 2012).
Pouze 1 respondent uvedl, Ze je se strojem nespokojeny. Jedna se o jiz zminovaného
zédkaznika, ktery vlastni stroje POTTINGER a nehodnoti tuto zna¢ku piili§ pozitivné
z davodu, ktery je dale uveden (viz Tabulka 10 — Ladislav Opat). Dalsi zakaznici jsou
s technikou spokojeni nebo velmi spokojeni, coz je pro firmu pozitivni zjisténi. Jesté
1épe hodnotili zadkaznici spokojenost se servisem firmy vybranych stroji, kdy 65 %
respondentli uvedlo, ze jsou velmi spokojeni, 35 % respondentli je spokojeno a zadny

dotazovany neni nespokojen.
Vyhodnoceni otazky 9:

Tabulka 8 Cetnosti odpovédi na otdzku: ,Je néco, co byste zménil/a v produktové nabidce

firmy?*

Pocet odpovédi — absolutni a relativni cetnost
Varianta odpoveédi Absolutni ¢etnost odpovedi Relativni ¢etnost odpoveédi
Ano 10 50%
Ne 10 50%

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, Cerven-Cervenec 2012).

Tato otazka ma pro firmu dulezity vypovidaci charakter. Polovina respondentti uvedla,
co by zménili v produktové nabidce firmy, ¢ehoz si firma vazi, nebot jsou pro ni nazory
a pripominky zdkaznikl velice dulezité. Zmény, které by zakaznici ve firemni nabidce

uvitali, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 9 Zmény, které zakaznici doporucuji v produktové nabidce firmy

1. Milan Kopsa Doplnit stajovou techniku

2. Libor Hejnak Rozsitit nabidku traktort

3. HS Cinovec s.r.0. Zavést e-shop

4. Vaclav Barborik Rozsitit sortiment nahradnich dilt
5. Ing. St&pan Brodsky Doplnit e-shop + pneuservis

6. Ing. Jifi Kalivoda Doplnit o levnéjsi stroje

7. Ladislav Opat Rozsitit produktové fady

8. Libor Marek Doplnit sortiment o kombajny

9. Ondfej Nevlacil Rozsitit stajovou techniku

10. Lesni Skolka Védomice s.r.o.

Rozsitit ndhradni dily o sortiment lesni vyroby

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, ¢erven-¢ervenec 2012).

Vyhodnoceni otazky ¢. 10:

Tabulka 10 Poznamky respondentti

1. Libor Hejnak

Rozsitit o traktory napt. FENDT

2. HS Cinovec s.r.o.

Firma by méla zlepsit vybaveni servisniho
oddé¢lent.

3. Ing. Jiti Kalivoda

Doporucoval bych rozsifit nabidku traktorti o
levné;jsi stroje nebo zlevnit traktory. Zejména
traktory s plynulou pfevodovkou jsou pfili§ drahé.

4. Ladislav Opat

U strojit POTTINGER doporuéuji rychlejsi vyvoj
a prizptisobeni se novym trendim.

5. Lesni Skolka Védomice s.r.0.

Firma by méla zavést systém ISO.

6. Josef Koliba

Zvazuji ndkup traktoru s automatickou
prevodovkou, ale traktory DEUTZ-FAHR, které
nabizi firma, jsou moc drahé.

Zdroj: Vlastni vyzkum (Jezkova, Cerven-Cervenec 2012).

Posledni kolonka v dotazniku ,,Vlastni poznamky** byla urcena pro jakékoliv dopliujici
poznamky respondentii. Nékteti z nich navézali na ptredeSlou otdzku, kterd se ptala,
jestli by respondenti néco ménili v produktové nabidce firmy, a rozvedli svou odpovéd’,

kterou uvadeli do 9. otazky.
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4.3.2 Komentate autorky k ziskanym datim

Komentafe autorky jsou vlastnimi komentdii vychazejici ze zjiSténych fakti
marketingového vyzkumu této prace. Firma ZV AGRO dosud neprovadéla Zadny
marketingovy vyzkum, tudiz nema s marketingovym vyzkumem zadné zkuSenosti ani

7adna data ziskana z minulosti, které by slouZily pro porovnani.

Otazka €. 1 zjistovala, jak velké firmy osloveni zakaznici vlastni vzhledem k poctu
zaméstnancl. (viz Tabulka 1) Po vyhodnoceni odpovédi respondentli na tuto otazku
bylo zjisténo, ze vétSina zakaznikli ma mensi firmu (max. 10 zaméstnancti). Pouze 30%
oslovenych zakaznikd vlastni firmy primérmé velikosti (od 11 do 25 zaméstnancl) a
zadny z oslovenych nevlastni vétsi firmu (s vice nez 25 zaméstnanci). Na zakladé
rozhovoru s jednatelem spolecnosti p. Formankem® bylo zjisténo, e firma dosud se
spoleCnosti, ktera by zaméstnavala vice jak 25 lidi, ve vét§im métitku nespolupracuje.
Mozna je to tim, ze se firma specializuje na jiz vybudovanou zakladnu zakaznikl a
nevkladd dostatecné usili do osloveni jinych (vétSich) firem, ¢imz s velkou
pravdépodobnosti firma piichazi o mozny zisk, nebot” pravé u velkych spolecnosti
vznikaji velké vyznamné zakazky. Firma ZV AGRO je vsak stale ve vyvinu, nebot
vznikla teprve v roce 2010, proto ma jesté Sance oslovit dosud ,,neoslovené* firmy.

Otéazka €. 2 roztfidila respondenty podle zaméteni jejich firmy a bylo zjisténo, ze se
firma orientuje vyrovnané na firmy zamétujici se jak na rostlinnou a Zivoc¢isnou vyrobu,
tak na firmy poskytujici sluzby. (viz Tabulka 2) Pro firmu je dulezité, aby rozloZeni
prodeju pro rostlinnou vyrobu, zivoc¢isnou vyrobu a sluzby bylo co nejvice vyrovnané,

nebot’ kazdé z téchto odvétvi vyuziva jiné stroje ze vSech produktovych fad.

Dalsi otazky (Otazka ¢. 3 a ¢. 4) zkoumali, kolik zemédé€lskych stroji osloveni
zdkaznici vlastni. Ze zjisténych dat, uvedenych v tabulce 3, opét vyplynulo, Ze tito
zakaznici prevazné vlastni primérny pocet stroji (od 11 do 20 ks). Pouze 7 z20
dotazovanych maji vice neZ 21 ks zemédélské techniky. Toto zjiSténi 1ze zdlvodnit tim,
jak jiz bylo zminéno v ptedchozich odstavcich, ze firma zatim nespolupracuje s vétSimi
podniky, kteti by méli pochopiteln¢ vétsi pocet kust zeméde€lskych stroji. Otazka €. 4.

potom zkoumala, kolik stroji zcelkového poctu je znacky DEUTZ-FAHR,

%% Rozhovor ze dne 1. 7. 2012 s p. Formankem, jednatel spole¢nosti ZV AGRO, s.r.o..
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POTTINGER nebo PRONAR a procentuelni zastoupeni znaéek na celkovém poctu
stroju vSech zkoumanych zdkazniki je vyobrazeno v tabulce 4. Tato tabulka ukazuje, ze
z celkového poctu stroji (348 ks) vSech zminovanych zakaznikli, maji nejvyssi podil
zastoupeni stroje POTTINGER (28%), coZ je v souladu s analyzou produktovych fad
firmy, kde bylo zjisténo, Ze tato produktova fada firm& piinasi vysoké trzby a je
prodano také velké mnozstvi nédhradnich dild k témto strojim POTTINGER. Nejnizsi
podil na celkovém poctu strojii vlastnénych dotazovanymi zakazniky piipadé na pocet
strojil znacky PRONAR. Casteénym ditvodem miize byt fakt, Ze se jedna o polské stroje
a zdkaznici stale nemaji divéru k polské technice, coZ potvrzuji i vysledky z 5. otazky,
kdy respondenti hodnotili tuto znacku nejméné pozitivn€ vzhledem ke znackdm
DEUTZ-FAHR a POTTINGER. Dal$im déivodem muiZe byt i to, Ze stroje jsou méné

opotiebitelné, tudiz maji podstatné delsi dobu Zivotnosti.

V 5. otazce respondenti hodnotili jednotlivé znacky. Velmi pozitivné¢ zékaznici
ohodnotili znacku DEUTZ-FAHR, pramérné ji ptifadili zndmku 1,46, coz je prekvapivé
zjiSténi, nebot’ 1 pfes takto pozitivni hodnoceni firma ZV AGRO dosahuje pomérné
slabych prodeji traktortt DEUTZ-FAHR. Zda se, Ze jsou zakaznici opatrni s ndkupem
téchto stroji pfedevSim kvili vysokym cendm. Pravé ta se totiz stava nejvice
rozhodujicim faktorem pro zdkaznika v jeho ndkupnim rozhodnuti, jak je uvedeno
v dal§im odstavci. Nejhife ohodnocenou znackou ze tfi jmenovanych znafek byla

znacka PRONAR, jak je uvedeno v pfedchozim odstaveci.

Otazka ¢. 6 se ptala na faktory, které rozhoduji o zdkaznikové ndkupu u firmy ZV
AGRO. Jednozna¢né nejvice ovliviiyjicim faktorem pro zdkazniky je cena, jak
vyplynulo vyhodnoceni - zaskrtlo 19 respondentii z 20. Firma by tedy méla sledovat
zejména konkurenéni ceny a snazit se nabizet zdkaznikiim pro né zajimavéjsi ceny
oproti konkurenci. Respondenti dale uvadéli, ze o ndkupu u firmy rozhoduje také
servis. Ten firma zajistuje pomoci svych kvalifikovanych servisnich techniki a snazi se
je neustale skolit a motivovat tak, aby si udrzovala servis na co nejvyssi arovni. Uroveit

servisu firmy ZV AGRO méli osloveni zakaznici moznost hodnotit v otazce €. 9.

Jest¢ pred hodnocenim servisu firmy se vSak respondenti v dotazniku dostali
k hodnoceni jejich stroji, které u firmy zakoupili. Kromé jednoho zidkaznika byli
vSichni se zakoupenymi stroji u firmy spokojeni. OvSem velmi spokojeno bylo se stroji

pouze 7 zakaznikii z 20 (35%). VétSina respondentl zvolila variantu ,,spokojen/a®.
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Firma by se tedy mé¢la zaméfit na to, co vedlo respondenty k tomu, Ze nezvolili variantu

,»velmi spokojen/a“ a u€init opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni.

V dalsi otazce (Otazka €. 8), kterd zkoumala spokojenost zakazniki se servisem firmy,
bylo dosazeno pozitivnéjSich vysledki. Z vyhodnoceni (Tabulka 7) je patrné, Ze nikdo
neni se servisem firmy nespokojeny. Nespokojenost zdkaznika by mohla mit pro firmu
neptiznivé dopady, nebot’ nespokojenost zédkaznika se samoziejmé projevi v budoucim
vyvoji firmy. VSichni pracovnici firmy, nejen jednatelé, si uvédomuji, ze zakaznik by
mél byt se spolupraci s firmou nejen ,,spokojen, ale nejlépe ,,velmi spokojen®.
Vysledky, které byly ziskdny z vyhodnoceni této otazky, jsou pro firmu velmi pozitivni,
jelikoz 65 % dotazovanych zdkaznikl je se servisem ,,velmi spokojeno* a zbytek téchto

zédkaznik je ,,spokojeno®.

Na predposledni otazku (viz Tabulka 8 a 9), ktera se ptala na to, jestli by zakaznici néco
ménili v produktové nabidce firmy a v pfipadé Ze ano, co by ménili, odpovédélo 10
respondentli ,,ne* a dalSich 10 uvedlo zmény, které firm¢ navrhuji. V tabulce (viz
Tabulka 9) jsou uvedeny vSechny odpovédi od konkrétnich zdkaznikl. Lze zpozorovat,
ze navrzené zmény v produktové nabidce firmy se opakuji, proto by se méla firma nad
témito navrhy opravdu zamyslet. Opakuje se zminka o e-shopu, ktery by zékaznici
uvitali. Firma jiz e-shop pfipravuje a v brzké dobé ho také planuje zprovoznit. Zda se,
ze by méli pracovnici rozhodujici o produktové politice ve firmé vaZzné uvaZovat o
rozsifeni stajové techniky, nebot’ 2 zdkaznici z 10 uvedli, Ze by toto rozsifeni uvitali.
Nékolik zakaznik uvedlo, Ze si pfeji rozsifit sortiment, pficemz 2 z nich neuvadi, o
jaké konkrétni produkty by si ptali firemni nabidku obohatit, ostatni jsou konkrétné;si.
Jeden z respondentil by si ptal rozsifit produktovou fadu traktori o levnéjsi stroje, jiny
by uvital rozsifeni o nahradni dily na lesni techniku a dalSi projevil prani rozsifit

sortiment prodejem kombajna.

Co se tyce posledni otazky (Otazka ¢. 10), tam mohli respondenti uvést své vlastni
poznamky. Tuto kolonku ,,Vlastni poznamky* vyplnilo 6 respondentii (viz Tabulka 10).
Nekteti z nich rozvadéli svou predeslou odpovéd’, co by zmeénili v produktové nabidce
firmy jako naptiklad Libor Hejiidk, ktery v 9. otdzce uvedl, Ze by rozsifil nabidku
traktorti, v poznamkéch upftesnil, Ze by doplnil nabidku o traktory FENDT. Nabizet tyto

stroje je vSak pro firmu ZV AGRO nerealné, protoze traktorovy koncern FENDT ma4 jiz
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vybudovanou vlastni obchodni sit’. Jeden respondent do pozndmek uvedl, Ze by zlepsil
vybaveni servisniho oddéleni. Na zikladé rozhovoru s firmou HS Cinovec® bylo
zjisténo, co konkrétné hodnoti jako nedostacujici v servisnim oddéleni firmy, coz je
naptiklad pozadavek na modern¢jsi diagnostické piistroje a zafizeni. P. Pelichovsky,
vlastnici firmu Lesni §kolka Védomice s.r.o., doporucuje firmé zavést systém ISO, aby
se mohla zucastiovat nékterych vybérovych fizeni. Jak jiz bylo uvedeno vyse, jeden
z dotazovanych zékaznikii neni spokojen se zemé&délskou technikou POTTINGER a do
poznamek uvedl sviij divod. Zikaznik je toho nazoru, Ze stroje POTTINGER
nejsou srovnatelné s konkurenéni technikou a zaostavaji ve vyvoji, proto doporucuje
vyrobni firmé rychlej$i vyvoj a ptizptisobeni se novym trendim. Jelikoz firma ZV
AGRO, s.r.0. neni vyrobcem téchto stroji, mize pouze navrhnout zmény vyrobni firme
Alois Péttinger Maschinenfabrik Ges.m.b.H.. Cemu by firma méla vénovat zvysenou
pozornost jsou stiznosti zakaznikd na vysoké ceny traktorti, které se v dotazniku
objevovali hned nékolikrat. Do poznamek 2 respondenti napsali, Ze traktory, zejména ty
s automatickou pfevodovkou jsou pfili§ drahé. Firma by tedy méla nejdiive zanalyzovat
ceny konkurencnich traktori a poté nastavit cenu tak, aby byla pro zdkazniky
atraktivnéjsi. Pokud by to nebylo mozné z hlediska vysoké ndkupni ceny traktort, mize
zkusit zkonzultovat ceny piimo s vyhradnim dovozcem firmou GARNEA a vznést

pozadavek na cenovou upravu alesponl nékterych typu.

4.4 Navrhy na zlepSeni produktové politiky ve firmé

Na zéklad¢ predeslych analyz lze konstatovat, ze firemni produktové politika mé své
klady i1 zapory. Je tieba se zaméfit zejména na to, pro¢ jsou nékteré produktové fady
malo ziskové, jak zanalyzy obratkovosti a ziskovosti vyplynulo a nalézt optimalni

feSeni pro zlepSeni.

Podle ziskanych vysledkl z otazky 4, bylo zjisténo, ze soubor 20 respondentd vlastni
dohromady 348 stroji. Nejmensi zastoupeni v tomto celkovém souctu maji stroje
PRONAR, pouze 22 ks (pfiblizn€ 6 %), coz poukazuje na nizké trzby ve firm¢ v prodeji
téchto strojii (vit Graf 1). Otazka €. 5, kde respondenti hodnotili konkrétni znacky,

zjistila, ze nejhiife ohodnocenou znackou zuvedenych znacek je prave znacka

3! Rozhovor ze dne 15.7.2012 s p. Curdou, jednatel spole¢nosti HS Cinovec s.r.0..
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PRONAR. I kdyZ hodnoceni nedopadlo viibec $patné (primérna zndmka 2,14), je tieba
zohlednit to, Ze néktefi respondenti hodnotili znamkou 3 a htfe, k cemuz méli n¢jaky
davod. Vyse jiz bylo zmifiovano, ze nejpravdépodobnéjsi divod je, ze stroje PRONAR
jsou polské znacky, ke které zakaznici nemaji tolik divéry jako naptiklad k némecké
znace DEUTZ-FAHR. Doporuceni firmé¢ ZV AGRO proto je, aby se soustiedila na
lepsi propagaci stroji PRONAR vsem zakaznikim. Muze jim napiiklad poskytnout
podklady, kde se doctou vice informaci o této znalce a piedevSim to, ze firma
PRONAR klade velky duraz na kvalitu svych vyrobkii a Ze jiz od roku 2001 realizuje
systém fizeni jakosti dle standardu ISO: 9001:2000 s cilem zvySovat kvalitu a
konkurenceschopnost svych vyrobkli a odstranit tak piezivajici predsudky o Spatné

kvalité.

Z vysledkt dalsi otazky (otdzka ¢. 6) vyplynulo, Ze rozhodujicim faktorem pro vybér
stroju, je pro zdkazniky firmy ZV AGRO cena. Na zdkladé¢ tohoto faktu lze zdGvodnit,
pro¢ firma v roce 2011 neprodala n¢které typy traktorti, konkrétné¢ modely AF-TTV,
AT-M-TTV, AT-L-TTV (viz graf 2). Jedna se totiZ o stroje vysSich cenovych ttid, které
jsou pro zakazniky, jak uvadéli v pozndmkach dotazniku (viz tabulka 10), pfili§ drahé.
Doporuceni je tedy jednoznacné a to zlevnit stroje podle moznosti firmy samoziejmeé
tak, aby prodejni cena nebyla niz$i nez cena nakupni. V pfipadé, ze by byly ceny
snizeny na minimum a zakaznici na snizené ceny stale jeSt¢ nereagovali, pak je nutné
ceny zkonzultovat s vyhradnim dovozcem — firmou GARNEA a.s.. Dalsim dualezitym
faktorem pro zdkazniky jsou servisni sluzby, které firma poskytuje k prodanym strojiim
a zakaznici, jak je vidét (viz kapitola 4.3.2 — komentaie k otdzce €. 8) jsou s témito
sluzbami ,,spokojeni a ,,velmi spokojeni*. Firma ZV AGRO by se tedy m¢la snazit tuto
»Spokojenost™ si 1 nadale udrzovat tim, Ze bude neustdle své servisni techniky Skolit
podle nejnovéjsich trendll vyvoje techniky a motivovat je k dobfe vykonané praci, aby

nedochdazelo k fluktuaci servisnich techniku.

Dalsi otazky v dotazniku mély za cil zjistit konkrétni nedostatky v produktovém mixu
podniku. Ze zjisténych dat k 9. otdzce byly ziskdny ndzory zdkaznikid, co by zménili
v produktové nabidce firmy. Na zakladé téchto zjisténi (viz kapitola 4.3.2 — komentéie
k otdzce 9) by méla firma v nejblizsi dobe zavést e-shop, ktery jiz delsi dobu planuje,

ale jesté ho nezrealizovala. Problémem je pry podle jednatele firmy ZV AGRO
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spolecnost, kterd firmé ZV AGRO navrhuje a spravuje webové stranky. Tato spolecnost
poskytuje potiebné sluzby s velkym ¢asovym zpozdénim a s neuspokojivymi vysledky.
Firma ZV AGRO by proto méla vazné¢ uvazovat o zméné¢ spolecnosti poskytujici
podobné sluzby a e-shop zavést az s pomoci této nové spolecnosti. Podle jednatele
firmy ZV AGRO p. Forméanka®” jiZ tato jednani s jinou spole¢nosti probihaji. V tabulce
(Tabulka 9) se opakuje prosba o doplnéni produkti o stdjovou techniku. Zda se tedy, ze
by pro firmu ZV AGRO mohlo byt efektivni, kdyby své produktové fady doplnila o tuto
zaddanou stiajovou techniku. Predtim je vSak nutné podrobné zanalyzovat nejen
konkurenci, ale i okolni prostiedi a zjistit, zda by byl prodej stajové techniky uspésny.
Dalsi zminky o zménach produktové nabidky se tykaji rozsifeni produkt. Nejsou vSak
nijak specifikované, tudiz si z toho firma nemiize vzit konkrétni doporuceni. Objevuje
se ale navrh na doplnéni levnéjsich strojti, coz jiz bylo firm¢ ZV AGRO doporuceno
v ptedchozich odstavcich vzhledem k vysledkiim z analyzy produktovych fad. Pouze
jeden respondent pak uvedl, ze by uvital v nabidce firmy ZV AGRO kombajny. Firmé
ZV AGRO se vsak pftili§ nedoporucuje rozsifit sortiment o tyto stroje, protoze jak bylo
zjiténo v rozhovoru s jednatelem firmy ZV AGRO p. Formankem™, kombajny jsou
stroje velmi narocné na udrzbu a to mohlo byt z hlediska ¢asové vytiZzenosti servisnich
technikll firmy ZV AGRO velmi nakladné. Co se vsak firmé¢ ZV AGRO doporucuje, je
rozSifeni sortimentu ndhradnich dilti o nahradni dily pro lesni stroje a zafizeni. Tento

sortiment by mohl mit velky prodejni potencial.

Déle by firma ZV AGRO méla vzit v potaz doporuceni od jednoho z respondenttl, ktery
ve ,,vlastnich pozndmkéch* uvadi: ,,firma by méla zlepsit vybaveni servisniho oddéleni*
(viz tabulka 10) a efektivné investovat zdroje do potiebného moderniho vybaveni
servisnich technikil. Dal§i doporuceni firmé¢ ZV AGRO je zavést systém fizeni jakosti
ISO 9000/9001, které uvedl jeden z respondentid v dotazniku, je na misté, nebot se
nékdy firma potykéd s problémem, Zze se diky absenci syst¢ému ISO nemtize zGcastnit
urcitych vybérovych fizeni. V ptipad¢ uspéSnosti ve vybeérovych fizeni by ziskané

zakazky mohly firmé¢ ZV AGRO vynést znacné zisky. Neékteii zakaznici, napiiklad

52 Rozhovor ze dne 20. 7. 2012 s p. Formankem, jednatel spole¢nosti ZV AGRO, s.r.0..

33 Rozhovor ze dne 20.7. 2012 s p. Formankem, jednatel spole¢nosti ZV AGRO, s.r.o..
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statni ¢i polostatni firmy, maji dokonce ve svych vnitifnich ptedpisech a natizenich

ptikazy nakupovat pouze u firem, které jsou drziteli systému ISO.

Dalsim doporucenim, které¢ je tfeba neopominat, je to, aby firma pravideln¢ sledovala
ekonomickou a politickou situaci a meéla piehled o dotacnich programech,
prostiednictvim kterych stat zeméd&lcim poskytuje finan¢ni podpory a snazila se je o
tom informovat. Tim vznika vé&tsi pravdépodobnost zajmu zakaznika o koupi

konkrétniho stroje.
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5 Zavér

Firma ZV AGRO vznikla teprve v dubnu roku 2010, kdy se jedini dva spolec¢nici, do té
doby pracujici v podobné firmé, rozhodli zalozit svou vlastni firmu, ktera bude prodavat
techniku zemédéglské, lesnické a komunalni sféfe. Rozhodli se tak na zakladé svych
dlouholetych zkuSenosti v oboru a byli pfesvédceni, ze diky své dlouhodobé praxi a jiz
vybudovanym dobrym vztahiim s mnoha zékazniky bude jejich podnikani uspésné. Zda
se, ze jejich o¢ekavani bylo spravné, nebot’ firma od svého zalozeni vykazuje trvaly riist
trzeb a dosud se nepotykd s zadnymi vdznymi problémy. Pfesto je nutné, aby firma
pravidelné¢ zkoumala efektivitu své produktové politiky a zjiStovala piipadné

nedostatky. Pravé v tom ji pomiiZe tato bakalaiska prace.

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zaméfit se na produktovou politiku firmy ZV
AGRO, zanalyzovat jeji kompletni sortiment a zjistit nedostatky v produktoveé nabidce

firmy.

Cilem teoretické Casti prace bylo charakterizovat vSechny potiebné okolnosti k dané
problematice. Bylo tak u€inéno na zéklad¢ provedeni literarni reSerSe. Nejprve byly
popsany souvislosti k produktové politice - byl definovan produkt, zékladni produktové
strategie, atributy produktu a nakladani s produktovym mixem podniku. Poté byly
pfedstaveny dotacni programy, jez souvisi s produkty analyzovanymi touto praci a na
zavér teoretické casti byly popsadny okolnosti souvisejici s problematikou
marketingového vyzkumu, kterého bylo v praktické ¢asti prace vyuzito. Jednalo se

pfedevsim o to, pfiblizit dotaznikové Setieni, to, jak se realizuje a hodnoti.

Cilem metodologické casti prace bylo objasnit, jakym zplisobem byla v praci
vyhotovena teoreticka ¢ast a zvolit vhodné metody pro realizaci praktické ¢asti prace.
Na zéklad€é poznatkil z teoretické ¢asti byla pro analyzu produktd firmy ZV AGRO
zvolena metoda analyzy obratkovosti a ziskovosti jednotlivych produktovych fad za rok
2011, kterd zjisti potencidl jejich ziskovosti a pro dal$i zkoumani produktovych fad
firmy byla zvolena metoda deskriptivniho marketingového vyzkumu realizovaného na
souboru zékaznikid firmy metodou kvantitativniho vyzkumu s pomoci dotaznikii podoby
P+P (Paper Pencil), ktery umoZzni ziskat potfebné informace od dotazovanych

zakazniki. Zamérné bylo dotaznikové Setfeni provedeno osobnim dotazovanim, které se
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osvédcilo jako velmi efektivni v tomto ptipad€ z divodu stoprocentni navratnosti
potiebnych dat. VSichni osloveni respondenti byli ochotni dotaznik vyplnit. Déle byla

v této Casti prace popsana podoba dotazniku a proces vyhodnoceni dat z n¢;.

Cilem praktické¢ casti prace bylo pfedstavit spolecnost ZV AGRO, uvést zakladni
charakteristiku nabizenych produktovych fad firmy a piedev§im zjistit efektivnost
produktové politiky ve firmé prostiednictvim analyzy obratkovosti a ziskovosti
jednotlivych produktovych tfad a pomoci vybrané metody vyzkumu se zkoumat
nedostatky v produktové nabidce firmy. Tyto cile byly splnény vyhodnocenim vsech
ziskanych dat, které byly dale autorkou okomentovany. Soucasti praktické ¢asti prace

byly taktéz vhodné navrhy na zlepSeni produktové politiky ve firmé ZV AGRO.

Na zavér by se dalo konstatovat, ze vySe vytycené cile bakalaiské prace byly splnény.
Ze ziskanych vysledki je zfejmé, ze kazda produktova fada firmy ma jiny charakter, at’
uz finanéni ¢i marketingovy. Na zakladé¢ provedené analyzy produktovych tad
vyplynulo, Ze nejméné ziskovou produktovou fadou je produktova fada DEUTZ-FAHR.
Na druhou stranu ale nejvyssi zisky firmé ptinasi prodej ndhradnich dilti a servisni
sluzby, kde ma velky podil nabidka nahradnich dili praveé k témto traktortm DEUTZ-
FAHR. Znamena to tedy, Ze i kdyz ziskovost z prodeje téchto traktorii neni piili§ velka,
rozhodné neni nabidka traktori neefektivni. Pfesto vSak si firma ZV AGRO klade za cil
prodat v budoucnu vice traktort DEUTZ-FAHR. Jak vyplynulo z dotaznikového
Setfeni, hlavnim divodem, pro¢ zékaznici piili§ nekupuji tyto traktory (nékteré modely

vibec), je vysoka cena.

Firmé bylo proto doporuceno, aby tyto stroje zlevnila na minimum, zejména pak ty,
kterych se za rok 2011 neprodalo Zadné mnozstvi, a v ptipad¢ potieby zkonzultovat
ceny s vyhradnim dovozcem firmou GARNEA a.s.. Dal$im dilezitym doporucenim
firmé byla lep$i propagace techniky znacky PRONAR, kterou, jak vyplynulo
z dotaznikového Setieni, zdkaznici hodnotili jako nejméné kvalitni oproti dalSim
znackam nabizenych firmou. Nutné bylo také neopominat pifipominky, které
respondenti uvadéli do dotaznikd. Na zakladé zhodnoceni téchto pfipominek byly
doporuceny firmé ZV AGRO dalsi kroky, které by méla zvazit jako naptiklad zavést e-
shop na svych webovych strankach, zvazit doplnéni své produktové nabidky o stijovou

techniku, kterou by uvitali hned dva dotazovani z dvaceti a piredevsim zavést Systém
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managementu jakosti dle norem 9001. To by mohlo firm& umoznit spolupraci s novymi

spolecnostmi, se kterymi bez systému ISO nemiize spolupracovat.

Vzhledem k silnému konkuren¢nimu prostiedi by firma méla peclivé zkoumat postaveni
svych produktt na trhu a vyuzivat kazdé¢ ptilezitosti vedouci ke zlepSeni. Nyni uz bude
pln€ v kompetenci firmy ZV AGRO, jak dané vysledky a navrhy pfijme, zda se s nimi

ztotozni a ucini pfipadné rozhodnuti na zakladé doporuceni autorky této prace.
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Prilohy

Ptiloha 1 Seznam dotazovanych zakaznikd

Tabulka 11 Seznam dotazovanych zakaznikt

Nazev firmy Zastoupena Sidlo 1CO
Josef Koliba Josefem Kolibou Dobrna 130, 407 41 Dobrna 46714651
Milan Kopsa Milanem Kopsou Huntifov 188, 405 02 Décin 46714189
Libor Hejnak Liborem Hejiidkem Mysicky 10, 289 22 Lyséa nad Labem 69001294
Libor Stehlik Liborem Stehlikem Dlouha 2533/30, 352 01 AS 42820332
HS Cinovec s.r.o. Ladislavem Curdou Cinovec 89, 415 01 Teplicel 48293954
Pavel Verner Pavlem Vernerem Nova Ves 1, 277 52 Nova Ves 47010193
Bohumil Kudla Bohumilem Kudlou Komenského 2322, 407 47 Varnsdorf 41346874
Vaclav Barborik Vaclavem Barbofikem Cefenisté 60, 400 02 Usti nad Labem 42432294
Petr Horc¢ik Petrem Horc¢ikem Lhota pod Pannou 17, 400 02 Ustin.L. | 42432685
Farma M&P, spol. | Vaclavem Maternou Kostomlaty p.R. 4, 413 01 Roudnice | 60277041
S T.0. n.L.

Vaclav Plesnik Vaclavem Plesnikem Velemin 174, 411 31 Velemin 46054731
Ing.Stépan Brodsky Ing.Stépanem Brodskym | Vaclavice, 463 34 Hradek nad Nisou 45114111
Ing.Jiti Kalivoda Ing.Jifim Kalivodou Huntitov 73, 405 02 Dé&cin 42438063
Eduard Némec Eduardem Némcem Ludvikovice 71, 407 13 Ludvikovice 69283885
Zemédelstvi Ladislavem Opatem MalSovice 6, 405 02 Décin 60279389
MalSovice s.r.0.

Libor Marek Liborem Markem Chodovlice 57, 411 15 Tiebivlice 42115604
Ondrej Nevlacil Ondrejem Nevlacilem Sluhy 42, 250 63 Mratin 65996071
Jindfich Stolle Jindfichem Stollem Habrovany 60, 400 02 Usti nad Labem | 42434963
Karel Hefmanovsky | Karlem Hefmanovskym Dlouha 335/81, 410 02 Lovosice 46057251
Lesni skolka Miroslavem Lesni 193, 413 01 Roudnice nad Labem | 28704282
Védomice s.r.0. Pelichovskym

Zdroj: Zpracovéano autorkou dle internich materialii firmy ZV AGRO, s.r.o. (Jezkova, cervenec 2012).




Piiloha 2

Tabulka 12 Aktudlni stav implementace PRV

Rozpocet PRV na Proplaceno

2007-2013

mil. EUR mil. EUR %
Osal 858,4 467,9 54
Osall 1 946 1 055 54
Osa III 641,8 307,9 48
Osa IV 202 82,3 40
TP 18 6 33
CELKEM 3 666,2 1919,1 52

Zdroj: eagri.cz*

% MZE: Akudlni stav implementace PRV. [online]., Praha: Ministerstvo zemédélstvi, 2012 [cit. 2012-07-14]. Dostupné¢ z WWW:

<http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-2007/zakladni-informace/stav-implementace/>.
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Ptiloha 3 Vyplnény dotaznik

DOTAZNIK

G Analyza produktoyych rad
m/ZQ}’L/ : r/yd/uwa,«:.oejgz‘

FIRMA... &~ &7/ &7 00 Lo O en0d U,

ADRESAPL@C«;‘%’@,[ \7\7\/’7 (T// Zv

VVVVVV AGRO, s.r.o.

i

cec———"

POAPIS i cuoiglioniusis I

otazkaé: 1]~ X Velikost Vasi firmy dle poétu zaméstnancu:

/)/ ]

_11-20 21-25 od 26
Otazka &.: 2 | Zaméfeni Vasi firmy
l
rostinn? Zivocisna sluzby jina
Otézka &.: 3 | Pocet kusti zemédélské techniky
1-5 6-10 11 - 20 od 21
Otazka &.: 4 | Poéet kusii techniky vybranych znaéek
ks ks Gp I ks 4 ksI /DI
Deutz-Fahr Pattinger PRONAR Jiné
Otazka &.: 5 | Ohodnotte jednotlivé znacky znamkou (1-5; 5 je nejhorsi)
[z] [7] [Z]
Deutz-Fahr Pottinger PRONAR Jiné

Otazka &.: 6 | Co rozhoduje o nakupu zemédélské techniky u ZV AGRO, s.r.o.

=

cena kvalita servis
Otazka &.: 7 | Byl/a jste spokojen/a se zakoupenymi stroji u firmy
ano velmi spokojen/a nespokojenia

Otazka &.: 8 | Jste spokojen/a se servisem ( i zaruénim ) nami prodavanych znacek

L 1 L ]

ano velmi spokojen/a  nespokojen/a

Otazka &.: 9 I Je néco, co byste zménil/a v produktové nabidce firmy?
1 B2
ano ne

Kdyz ano, tak co?

Otazka &.: 10 | Vlastni poznamky

Dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu pfi vyplfiovani dotazniku.



Ptiloha 4 Prazdny dotaznik

DOTAZNIK

Analyza produktovych fad

AGRO, s.r.o. P ‘

ZORAOTIDEIIE 50w i s SRS S ST T TR T s
Otazka &.: 1 | Velikost Vasi firmy dle poétu zaméstnanci:
1-10 11-20 21-25 od 26
Otazka é.: 2 | Zaméfeni Vasi firmy
rostinna zivocisna sluzby jina
Otizka &.: 3 | Potet kusii zemédélské techniky
1-5 6-10 11-20 od 21
Otazka &.: 4 | Pocet kusi techniky vybranych znaéek
ksl ks | ksI | ks|
Deutz-Fahr P 6tting_er PRONAR Jiné
Otazka &.: 5 | Ohodnot'te jednotlivé znacky znamkou (1-5; 5 je nejhorsi)
Deutz-Fahr Péttinger PRONAR Jiné

Otazka &.: 6 | Co rozhoduje o nakupu zemédélské techniky u ZV AGRO, s.r.o.

cena kvalita servis
Otazka &.: 7 | Byl/a jste spokojen/a se zakoupenymi stroji u firmy
ano velmi spokojen/a nespokojen/a

Otazka &.: 8 | Jste spokojen/a se servisem ( i zaruénim ) nami prodavanych znagek

ano velmi spokojen/a nespokojen/a
Otézka €.: 9 I Je néco, co byste zménil/a v produktové nabidce firmy?
ano ne

Kdyz ano, tak co?

Otazka &.: 10 | Vlastni poznamky




Priloha 5 Vysledovka ZV AGRO, s.r.0. — rok 2011

Vysledovka analyticky S}
ZVAGRO s.ro. IC: 28722833 Rok: 2011 Dne: 14.05.2012 Tisk gbranx’ch zaznamu
Cislo Gétu Poéateéni Obraty za Obraty za Obraty Koncovy
Nazev uétu stav obdobi MD obdobi D rozdil stav
Naklady
501010 Spotieba materialu 0,00 61 944,99 0,00 61 944,99 61 944,99
501020 Spotieba materialu - DHM 0,00 142 000,24 0,00 142 000,24 142 000,24
502010 Spotieba energie 0,00 135 147,74 0,00 135 147,74 135 147,74
504010 Prodané zbozi - stroje 0,00 41388 749,08 7871667,22 33517081,84 33517 081,84
504020 Prodané zbozi - ND 0,00 12 345 095,39 2 587 606,16 9 757 489,23 9 757 489,23
50x Spotrebované nakupy 0,00 5407293742 10 459 273,38 43613664,04 43613 664,04
511010 Opravy a udrzovani 0,00 238 042,84 25 128,00 212 914,84 212 914,84
512010 Cestovne 0,00 76 764,70 0,00 76 764,70 76 764,70
513010 Naklady na reprezentaci 0,00 86 347,76 0,00 86 347,76 86 347,76
518010 Ostatni sluzby 0,00 500 087,04 1 100,00 498 987,04 498 987,04
518020 Ostatni sluzby - najemné 0,00 317 500,00 0,00 317 500,00 317 500,00
518030 Ostatni sluZby - tel., internet 0,00 139 088,83 0,00 139 088,83 139 088,83
518040 Ostatni sluzby - vystavy a pfedvadéci akce 0,00 203 408,40 0,00 203 408,40 203 408,40
518050 Ostatni sluzby - SW 0,00 86 608,50 0,00 86 608,50 86 608,50
518060 Ostatni sluzby - pronajem vozidel 0,00 293 236,00 0,00 293 236,00 293 236,00
518090 Ostatni sluZby - nedafiové 0,00 54 000,00 0,00 54 000,00 54 000,00
51x Sluzby 0,00 1995 084,07 26 228,00 1 968 856,07 1 968 856,07
521010 Mzdové naklady 0,00 1546 292,00 0,00 1 546 292,00 1 546 292,00
524010 Zakonné socidalni pojisténi 0,00 501 145,00 0,00 501 145,00 501 145,00
527010 Zakonneé socialni naklady 0,00 41 400,00 0,00 41 400,00 41 400,00
528010 Ostatni socialni naklady 0,00 600,00 0,00 600,00 600,00
52x Osobni naklady 0,00 2089 437,00 0,00 2089 437,00 2089 437,00
531000 Daii silni€ni 0,00 9 935,00 0,00 9 935,00 9 935,00
538010 Ostatni dané a poplatky 0,00 64 472,57 0,00 64 472,57 64 472,57
53x Dané a poplatky 0,00 74 407,57 0,00 74 407,57 74 407,57
545000 Ostatni pokuty a penale 0,00 376,00 0,00 376,00 376,00
548010 Ostatni provozni naklady 0,00 17 922,61 0,00 17 922,61 17 922,61
548020 Ostatni provozni naklady 0,00 302,70 0,00 302,70 302,70
54x Jiné provozni naklady 0,00 18 601,31 0,00 18 601,31 18 601,31
551001 Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotr, 0,00 106 949,00 0,00 106 949,00 106 949,00
55x Odpisy, rezervy, komplexni naklady pfistich 0,00 106 949,00 0,00 106 949,00 106 949,00
562010 Uroky 0,00 24 227,34 0,00 24 227,34 24 227,34
563010 Kursové ztraty 0,00 658,71 0,00 658,71 658,71
568010 Ostatni finanéni naklady 0,00 22 186,84 35,00 22 151,84 22 151,84
568020 Ostatni finan&ni naklady - zakonné pojistén 0,00 6 962,00 0,00 6 962,00 6 962,00
56x Finanéni naklady 0,00 54 034,89 35,00 53 999,89 53 999,89
Naklady celkem 0,00 58411451,26 10 485536,38 47 925 914,88 47 925 914,88
Vynosy
604010 Trzby za zboZi - stroje 0,00 000 3682977833 3682977833 3682977833
604020 Trzby za zbozi - nahradni dily a sluzby 0,00 0,00 12 049 759,00 12 049 759,00 12 049 759,00
60x Trzby za vlastni vykony a zbozi 0,00 0,00 48879537,33 48879537,33 48879 537,33
648010 Ostatni provozni vynosy - zaokrouhleni 0,00 0,00 294,11 294,11 294,11
64x Jiné provozni vynosy 0,00 0,00 29411 294,11 294,11
662010 Uroky 0,00 0,00 80,54 80,54 80,54
663010 Kursové zisky 0,00 0,00 8971,33 8 971,33 8 971,33
668010 Ostatni finanéni vynosy 0,00 0,00 70,00 70,00 70,00
66x Finanéni vynosy 0,00 0,00 9121,87 9121,87 9121,87
Vynosy celkem 0,00 0,00 48 888 953,31 48 888 953,31

Hospodaisky zisk za obdobi....

Hospodarsky zisk celkem <~
Tisk vybranych zaznami: Datum >= 01.01.2011, Datum <= 31.12.2011 .

963 038,43




Piiloha 6 Vydana faktura v roce 2011

ZV AGRO,s.ro.  FAKTURA - DANOVY DOKLAD &. 110100121
Dodavatel: 2V AGRO Variabilni symbol: 110100121
, §.I.0. . 5
&variova 1373 PC()c;r.\s;arjtnli syv'n.1bol. . 0308
ZV 413 01 Roudnice nad Labem jacheyRa B bt
1&- 28722833 Odberatel: IC: 42820332
AGRO, s.ro. DIC: CZ28722833 DIC: CZ7405021822
Libor Stehlik
Dlouha 2533/30
352 01 As1
| Gisoueu: | 43-6886920267 | 0100
} Forma uhrady: piikazem Kone&ny pfijemce:
i Libor Stehlik i
| Datum vystaveni: 22.03.2011 Hvozdany 2
Datum splatnosti: L 05.04.2011 | 330 38 Unésov
Datum uskute&néni pinéni: | 22.03.2011 |
Oznaceni dodévky Mnozstvi Jeena  Sleva Cena %DPH DPH KE Celkem
Fakturujeme Vam zbozi dle Va&i objednavky:
Néavés PRONAR T 663/3, vyrobni &islo: 1ks 30000000  5,00% 28500000 20% 57 000,00 342 000,00
$ZBBB3IZXXB1X01484
Soucet poloZek 285 000,00 57 000,00 342 000,00
CELKEM K UHRADE 342 000,00

Vystavil: Lucie Krejzova
krejzova@zvagro.cz

Spoleénost je zapsana v OR vedeném Krajskym soudem v Usti n. Labem, oddil C, viozka 28792

Dovolujeme si Vas upozomit, ze v pfipadé nedodrZeni data splatnosti uvedeného na faktufe Vam budeme Gétovat rok z prodleni v dohodnuté, resp. zakonné vysi a

smiuvni pokutu (byla-li sjednéna).

Rekapitulace DPH v K& :

Pievzal:

Ekonomicky a informacni systém POHODA

Zaklad v KE Sazba
0,00 0%
0,00 10%
285 000,00 20%

Razitko:

DPHvKE Celkems DPHvKE

0,00 0,00
57 000,00

342 000,00




