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ABSTRAKT

Cilem této diplomové préace je navrh dodavkypadel na vyrobu biodieselu ptdR a SR

ve firmé¢ Renetra, s. r. 0.

V teoretickécasti jsou zpracovana teoreticka vychodiska probtwanarketingového mixu,

tzv. 4 P (produkt, cena, distribuce a propagace).

V praktickéc¢asti je charakterizovan vySe zraiy podnik, kde jsem se z&iil na stavajici
sloZzeni jeho marketingoveho mixu, SWOT, PEST adPova modelu §i konkurergnich

sil. Na z&klad této analyzy jsem vypracoval projekt, ktery pam zvysit efektivitu a
kvalitu dodavkycerpadel na vyrobu biodieselu presky a slovensky trh spolu s manualem

pro preventivni a kontrolni prohlidku.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingomastroje, SWOT analyza,

PEST analyza, Portisr model gti konkurergénich sil,éerpadla, biodiesel

ABSTRACT

The aim of my thesis is the propsal of deliverypoimps for biodiesel production for

Czech Republic and Slovakia Republic in companyeRans. r. o.

In the theory part is prepared a theoretical basenfarketing mix creation, so called 4 P

(Product, Price, Place and Promotion).

In the practical part is described the company Wwh& mentioned above, | focused for
present structure of its marketing mix, SWOT, PE&Td a Porter's model of five
competitive power. On the basis of the analysisvietbped project, which help to increase
effectivenes and quality of pumps delivery for bes#l production for Czech and

Slovakian market together with manual for prevestind control inspection.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing tools, SWOT lgsia, PEST analysis,

Porter’s model of five competitive power, pumpsdesel
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UvoD

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral dadéekpadel pro vyrobu biodieselu na
cesky a slovensky trh ve fiknRenetra, s. r. 0. se sidlem v Hranicich. Podnikad®/va
vyrobou, dodanim, kompletaci a serviserimpyslovychéerpadel a specialnich regétéch
armatur. Cilem mé prace je na zaklahalyzy pedchazejici dodavkyerpadel vytvat

novou dodavku za pomoci marketingovych nastroj

Pfi volb¢ tématu jsem postupoval tak, Zze jsem nejprve zvmlitnik, v @mz budu
diplomovou préaci zpracovavat a na zaklabrych vztah s firmou Renetra jsem se snaZzil
nalézt oblast, v niz bych mu mohl pomoci odhalititér nedostatky a navrhnout jejich
reseni.

Vzhledem k nefilis povedenému 1. projektu, kdy firma dodava&padla pro vyrobu
biodeselu natesky a slovensky trh, jsem se z#iinna eliminaci ztrat spojené s timto
prvnim projektem a pokusil jsem se navrhnoutitarkroky a postupy, kterymi by se firma
Renetra mohlafidit v budoucnosti $ zpracovani dalSich podobnych projektPo
konzultaci s majitelem podniku jsem se rozhoghiovat se marketingovému mixu, nébo
spravié sestaveny mix je zakladem pro rozhodovani o dal§iarketingovych nastrojich.
Na zaklad teoretickych poznatk se domnivam, Ze vzdjemna provazanost jednotlivych
nastrofi miZze mit za nasledek zvySeni objemu prodanych vyr@btaké zvySeni trzniho

podilu.
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1 PODSTATA MARKETINGU

Souwasny marketing je podnikatelskou koncepci, kteitujeso nalezeni rovnovahy mezi
zajmy dvou porérné protichidnych sil — zadkaznika na jedné a manazera firmgroaé
straré. Prvnim heslem profesionalniho marketingu je prote@entace na zakaznika a
uspokojovani jeho pteb. To, nakolik se firmailizi svému zakaznikovi, dnes do Zna
miry ukuje jeji postaveni na trhu a budouci vzestupad. Druhym neméndulezitym
cilem je v podminkach trzniho hospést&ai samoejmé tvorba pgiméreného zisku,

z rehoz je financovan dalSi rozvoj podniku nebo orgacéz

1.1 Vyznam marketingu

Idea marketingu je spojena s relativni nadvyrolaoly, dochézi ke z#mé trhu vyrobce na
trh kupujiciho. Cilem managementu neni pouhé z\@$ibws¥dcené vyroby cestou vysSi

produktivity a masovosti, ani pouhé ziskavani vomirhi, alereSeni otazek:

0 co vyralgt

o komu prodéavat

Marketing gedstavuje jednu z koncepci managementu. fiizie Ze marketing je &dci
mysSlenkou, které se metody a nastroje managemdirpapobuji a slouzi jeji realizaci,
stejre tak jako, Ze marketing se opira o vSechny prineipystroje managementu. Spravna

definice marketingu je moZnéa pouze ve dvou rovinach
1. marketing je filozofii podnikani
2. marketing je systém specifickych funkci

ad 1) Vyrazem marketingové filozofie jéizeni podniku orientované na trRizeni je
zangieno na jednotliv&initele trhu. Rozhodujici je zakaznik, ktery jecalfa omegou
podnikatelské&iinnosti. VeSkeré prvotni poznatky jsou orientovdmay zakazniky - jejich
uspokojeni a udrzeni jejickérnosti je pozadovanym vysledkem. VeSké&rinost podniku
je tedy orientovana na trh, krédem vSech pracdvjgkheslo: "Osud podniku je v rukou
trhu!"

Protichidnou filozofii je nepruzna a konzervativni oriemata vyrobni zakladnu nebo
zdokonalovani vyrobku samo o solMarketingo¥ orientovany podnik neustéle sleduje

potreby trhu a nejen,ze pro jejich uspokojeni nabizuy vyrobky, které svou nabidkou
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poptavce trhu odpovidaji, ale nabizi naedeni pro uspokojeni jak existujicich iedt

trhu, tak logicky navazujicich uptatvanych i v budoucnu. V praxi to znamena:

o0 Nezji¥uje se pouze p@et zajemé o vyrobky, ale hledaji se nova i netradi
feSeni, kterd maji iffpadné standardni vyrobky nahradit. Hleda se raadiziEité

neuspokojené funkce.
o Hledaji se dalSi dopkové funkce vyrobku zvySujici jeho uZzitek.

Ad 2) Jako systém funkcifpdstavujec¢innost marketingovych eventualnichilguznych
Gtvari v podniku. Tytoc¢innosti jsou blizké odbytovému trhu a tykaji seduktu jako
takového, jeho ceny, komunik@ch vztali na trhu, ziskavani informaci, distribuce
produkti, prodeje a souvisejici smluvni problematiky. K tonslouzi celd paleta

marketingovych nastrdj

Dalo by se shrnout, Ze marketing ve své konkréidbpe v organizéni struktue podniku
neni anifadovou funkci, ani funkci néakzenou vzhledem k ostatnim funkcim podniku, ale
piedstavuje specifickou funkci integrdho cinitele mezi zakaznikem, jako kontrolnim

organem, a podnikem jako realizatorem [1].

1.2 Pramyslovy trh versus spokebni trh

Primyslovy marketing se souef’uje na vSechny aktivity marketingu a sluzeb, kjsc
uréeny organizacim (komé&mim podnikim, ziskovymi i neziskovym organizacim, statnim
institucim a prodejimm), které vyuZzivaji vyrobk nebo sluzeb pro spebitele ve vyrob

nebo ptimyslovych statk a sluzeb k usnadni operaci v jejich podnicich [27].

Zasady platné pro marketing sfedinich statk nejsou univerzalnimi marketingovymi
zdsadami. | kdyZ jsou ¢které zasady marketingu speltinich statk aplikovatelné

v pramyslovém marketingu, je strukturaupmyslového marketingu jind a proto museji
marketingovi mana¥e v oblasti ptimyslového marketingu jednat jinak nez maitiaze

spotebnich statk. Museji reagovat na:
o Jiny a nénici se trh
o Vyvijet vyrobky, aby dosahli svych z&ni

o Puasobit novymi formami na zékazniky, aby doséhli sveisku
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Primyslovy marketing tudiZeli mnoha unikatnim situacim, se kterymi se mafaiz

spotebnich trzich &n¢ nesetkavaji.

1.2.1 Trh spotiebni, primyslovy a obchodni

Trh zahrnuje vSechny potenciélni zakaznikyjikseileji specifickou pdebu nebo fani a

ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto petbu nebo fani pomoci skny uspokojit [27].
Zde rozliSujeme jednotlivé pojmy:

Spotrebni trh se sklada ze vSech jednotliva domacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji

zbozi nebo sluzby pro osobni Sfedtu.

Obchodni trh tvori souhrn vSech jednotlivica organizaci, ki€ nakupuji zbozi a sluzby za

Ucelem jejich dalSiho prodeje nebo prongjmu.

Pramyslovy trh zahrnuje vSechny, ktienakupuji zboZi a sluzby z&elem vyroby dalSich

vyrobki a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimaji rkte dodavaiji.

1.2.2 Rozdily mezi pnimyslovym a spoiebnim trhem
Kotler [5] uvadi nésledujici rozdily mezitgpnyslovym a spdgebnim trhem:

o Merg zakaznik

o VeétSi zdkaznici. Mnoho pmyslovych trhi je charakteristickych vyskytem velkych
firem, které uskut@uji velky podil nakupu.

o Uzké dodavatelsko-odkatelské vztahy

o Geograficka orientace zakaziik

0 Zavislost poptavky. Poptavka podpmyslovém zboZi jeifimo zavisla na poptavce
po konkrétnim spaéébnim zbozi.

o Nepruznost poptavky. Celkova poptavka panpyslovém zbozi a sluzbach jenom
nepatr@ reaguje na cenové zmy.

o Kolisavost poptavky. Wité procento zvySeni poptavky na deditelském trhu
muze vést k momentalnimu zvySeni poptavky po vyrdibrdtrojich a zézeni,
potiebnych pro zvySeni kapacity vyroby.

o Profesionalni nakupovani. Profesionalni zbozi nakypofesionalni nakup, ktefi

museji respektovat obchodni taktiku firmy, jeji aeei a poZzadavky.
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Tab. 1 Rozdil mezi pimyslovym a spéébnim trhenj27]

Pramyslovy trh

Trh spotiebniho zboZi

hu

Geograficky koncentrované Geograficky rozptyleny

Struktura

trhu Relativre mélo kupuijicich Hromadné trhy

Oligopolni konkurence Monopolistickd konkurence
Technicky slozZité Standardizovany

Vyrobky o - . S!uzvla_y: dodani a dostupnost trog
Prizpasobitelné pani kupujicim | dilezité
Sluzby, dodani a dostupnost jsoul
velmi dilezité
Prakticky oddani Rodinnd angaZovanost
Prevladaji racionalni, tkolové Prevladaji socialni a psychologic
motivy motivy

Chovani

kupujicich | Technick& odbornost Mértechnickych expeit
Stalé mezilidské vztahy Bez osobnich vitah
Reciprocita

Rozhodovani Odlisné Nepozorovatelné

Pozorovatelné faze DuSevni faze

Distribu éni | KratSi, vice pimé Nepimé

kanaly

Mén¢ meztlanka Vice mezilanka

Promotion . . : o
Duraz na osobni prodej tPaz na reklamu
Konkurereni cenové nabidky Cenik

Cena

Vyjednévani o celkovém nakupu

Cenik na standartni polozZky
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1.2.3 Typy prumyslovych zakazniki

Mnoho pamyslovych obchodnik ma swij vlastni klasifik&ni systém zékaznik

Rozdleni zakaznil také zavisi na imyslovém odvtvi, ve kterém podnikisobi [27].
Obecr vSak nizeme z&kazniky roztt do nasledujicich kategorii:
Obchodni spokanosti

Pramyslovi distributéi a deal& (Industrial Distributors)
Prostednici s pidanou hodnotou (Value Added Resselers — VAR)
Vyrobci originélni vybavy (Origindl Equipments Mdaatures - OEM)

o O O o

Koneini uzivatelé

VlIadda a rozpétové organizace
Prispivkoveé a neziskové organizace
Vyrobci (Producers Types)

o Vyrobci zakladniho materialu (Raw Materials Prodage

o Vyrobci sokastek a zpracovaného materialu (Component Partdandifactured
Materials Producers)

o Poskytovatelé kapitalového zbozi / inveésich statk (Capitals Goods
Manufacturers)

o Dodavatelé fisluSenstvi (Accessory Equipment Supplier)

1.2.4 Typy pramyslovych vyrobki

Tridy praimyslovych vyrobk jsou také uZiné pro vypracovani marketingovych mix
vzhledem k tomu, Ze pmyslové firmy pouZzivaji takovy systém nakupovarngrk ma

k témto fidam utity vztah.

Velkym rozdilem na trhu s pmyslovymi vyrobky je tzv. odvozena poptavka — pokta
po pfimyslovych vyrobcich je odvozena od poptavky polfiféh spotebnich vyrobcich
[27].
T¥idy pramyslovych vyrobki

o Zakladni prosedky

o Prislusenstvi
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Suroviny
Komponenty

Pomocny a provozni material

o O O O

Odborné sluzby
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Marketingové strategické planovardiche na tyto slozky:

2.1 Marketingovy plan

Jak jiz byloreceno, marketingovy mix je seasti marketingového planu. Podle Kotlera [2]

by marketingovy plan s obsahovat nasleduji¢asti:

o Situa’ni analyzu(popis sotasné situace, SWOT, problémy podnikiedpoklady

ohledré budoucnosti).

o0 Marketingové zadry a cile (obecné zasry, kterych chce podnik dosahnout,
metitelné cile).

o Marketingové strategik dosazeni dil

o Plan marketingovych op&ni — konkrétni opdéeni se stanovenim terndina

odpowdnych pracovnik.

o Kontrolni nastroje marketinga plany obsahuji 8si¢ni neboctvrtletni diki cile,

pokud jich podnik nedosahuje, musi manazer podniknapravné kroky.

Vzhledem k velkému rozsahu daného tématu nebudacapavat cely marketingovy plan,

ale zandtim se jen na prvnfit¢asti.

2.1.1 Situa¢ni analyza

Situani analyza je podle Soukalové [3] kritické, nesti@nsystematické aullladné
zkoumani vnitni situace podniku a zkoumani postaveni podnikwngSim prostedi.
SnaZi se podchytit vSechny rozhoduijici vlivy, kteyévaieji podminky pro podnikani. Na
zaklad provedeni situmi analyzy nize podnik pochopit své postaveni v pfedt, které
jej obklopuje, identifikovat vniti silné a slabé stranky agsi prilezitosti a ohrozeni. Pro

tyto (Cely vyuziji nasledujici analyzy:
0 analyza vajSich faktofi — PEST analyza,
o0 analyza vnitnich faktofi, ptilezitosti a hrozeb — SWOT analyza,

o analyza konkurence — Porterova analyza,
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PEST analyza

Podle Hadraby [4] vychazi analyza PEST z poznakfofé relevantnich pro vyvoj
vngjSiho okoli podniku v minulosti, sleduje 2ny téchto faktofi v ¢ase a na zakladakto
ziskanych udaj se snaziiedvidat budouci vlivy wjSiho prostedi na dany podnik. Podle
Soukaloveé [3] méa podnik na faktory&giho obecného okoli velmi maly vliviipemz tyto

faktory maji velky vliv na vykon podniku.

Nazev PEST vznikl z gatenich pismen sledovanych oblasti, které jsdadpttem

analyzy:

o Politické faktory— politické prosiedi se podili na fungovani ekonomiky, oiiliye
zékony a kontrolu jejich dodrzovani, stat je takgnamnym zarstnavatelem i

zakaznikem.

o Ekonomické faktory- vyvoj ekonomiky silt ovliviiuje nejen situaci podnik ale i

kupni silu obyvatel a strukturu jejich vydaj

0 Sociologické faktory- sem paft mj. velikost populace,&kova struktura obyvatel a

jeji zmeény, Zivotni styl a Zivotni Urovg hodnoty a postoje lidi.

o Technologické faktory je ¥eba zkoumat technologické podminky v daném oboru,
prizpisobovat se novym technologiim a investovat do te&Bho rozvoje,

souwtasre klast diraz na ekologické faktory.

Hadraba [4] z@raziuje, Ze pi aplikaci metody PEST jeféba se vyvarovat ,zahlceni®
informacemi, které jsou pro rozhodovani nevyznan®@étasré je treba brat v ivahu
dynamické hledisko, tzn. zvazovat vyvoj fakKiorcase a prornlivost jejich vlivu v ramci

celkového jsobeni vijSiho prostedi na podnik.

SWOT analyza

Po uskuteéneéni vySe uvedené analyzy je podle Soukalové [3] rdo&modnotit ty faktory,
které v nasledujicim obdobi budou mit prgwdobre vliv na c¢innost podniku.
Vyhodnoceni se provadi pomoci metody SWOT, ktedlgodadrany umadaitije skloubit
vysledky vnitni i vnejSi oblasti analyzy a sumarizovat je do komplexigrnk ma ctyii

klicové body.
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Analyza vnitniho prostedi podniku zachycujesilné a slabé strankyStrenghts and
Weaknesses). Rozbor fakiiovn¢jSiho prostedi analyzujerilezitosti a hrozby podnikani
(Opportunities and Threats).¢mi rozumime piznivé a nefiznivé vlivy z vrgjSiho
prostedi, které pravtpodobré budou ovliviovat podnik v pibéhu planovaného obdobi.
Hadraba [4] ftom zdiraziuje potebu dynamického pojeti — tedy systematické
zpracovavani a vyhodnocovani SWOT matice, kterézaminckoumat a porovnavat minuly

VYVO0j, souasnou situaci arpdpokladany vyvoj v budoucnosti.

vvvvvv

marketingovou pozici podniku. Podle Hadraby [4]3OT analyza #a ozndit zasadni
faktory, tzn. takoveé, které maji pro danou oblaghodovani kliovy vyznam. Problémem
pii jejim pouziti je schopnost re&lndentifikovat a objektive ohodnotit silné i slabé
stranky, steji jako prilezitosti a hrozby. Bklanim se proto k ndzoru Soukalové [3], kterd

doporiuje, aby v praxi analyzu provéld nezavisla, specializovana spwiest.

Tab. 2 SWOT analyZalastni zpracovani]

kladné aspekty zaporné aspekty
rozvoje rozvoje

aspekty vychazejiciipvazr ze
sowasného stavu a zevhiizemi, dote S W
ovlivnitelné firmou

aspekty vychazejicitpvazrt z budouciho
stavu a z v§Sich okolnosti, Spatn O T
ovlivnitelné firmou

Porterova analyza konkurergnich sil

Soukalova [3] uvadi, Zze pro podnik je vhodné ddpl8WOT analyzu zkoumanim
konkurertniho prostedi. Podnik pdebuje zjistit dlezité charakteristiky svych
konkurenti, zejména jejich strategie, cile, silné a slabéngly. Ri analyzovani konkurence
je vhodné sledovat nejen podil na trhu, ale i podilpo¥domi nebo podil na obkb
Obecrt Ize totiz podle Kotlera [3] konstatovat, Ze firmjgjichZz podil na potdomi a

oblibé stoupa, zakonitzwvetsi i svij podil na trhu a dosdhnoutgi rentability.
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Portefiv model analyzy konkurence je podle Hadratgdevsim zagten nareSeni otazky,
jak konkuregni prostedi ovliviuje gitaZlivost ukitého trhu. Model vymezuje ép sil
ovliviujicich gitazlivost trhu a ve vztahu k nimép skupin ohroZeni, které zobrazuje

nasledujici schéma.

Hrozba

vstupu

novych
konkurent

V

Vyjedné.vaCi vliv Konkurenti \Y; od\étvi VyjednévaCi vliv
dodavatel odkerateli

T T

Hrozba
substituti

Obr. 1 Porterova analyza 5 konkugrich sil[29]. Upraveno autorem

2.1.2 Marketingove cile

Marketingové cile vyjailiji podle Soukalové [3] konkrétni Ukoly, jejichzsddeni podnik
piedpoklada ghem utitého casového obdobi. Bly by byt stanoveny na zaklaghoznani
zékaznickych pdeb, s ohledem na konkukem prostedi a vnitni i vnéjSi omezeni.
Soukalova sotasré zdiraziuje, Ze cile musi byt fps® stanoveny, aby byly

kvantifikovatelné, realné a dosazitelné.

2.1.3 Marketingoveé strategie

Podle Soukalové [3] marketingové strategiéuiir zakladni sréry postupu vedouci ke
splreni cili. VSechny strategie se vztahuji k marketingovyntrogsn, tedy k jednotlivym

¢astem marketingového mixu. Soukalova @ podotykd, Ze marketingovy mix je
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velmi ¢astym vychodiskem pro formulovani marketingové tetyee. Navrhy strategii
mohou vychazet zZienych teoretickych istupi. Mezi nimi jsem vybral ty, které Ize
aplikovat na provedené analyzy a dle mého nazojtépeeodpovidaji clim sledovaného

podniku.

Konkuren ¢ni strategie zangéirené na odiératele

Strategie zagiené na odératele maji za cil ziskat preference pro vilastrinia Mohou
byt zangreny tiznymi sngry, je vSak nutné respektovat zasadni kritéria,leodchz si
zakaznik vybird produkty. Mezirpati podle Tomka a Vavrové [6], kdeteme nalézt

rozpracovani této strategie, jakost, cena a naklady

Orientace na inovace- predstavuje vysoké naklady na vyzkum a vyvoj, vyspkgil
novych produki v portfoliu a pionyrskou pozici na trhu. To s seboese konkuremi
vyhodu v podob c¢asového fedstihu, ktery umaije Wasny rozvoj know-how,
patentovou ochranu a ézuje napodobeniny. Tim figpiva k vytvdeni dobrého
technologického image. Inod orientované podniky sdasré spoluutvéeji primyslové

standardy daného oélvi, ¢imz si upeyiuji pionyrskou pozici.

Orientace na jakost sphuje kvalitativni poZzadavky jak objektivni (tedy kedcky dané,
jako nap. minimalni stanoveny podil zméik tak subjektivni pozadavky zakaznika. To

vyzaduje splnit 8kolik predpoklad:

0 dosaZzeni uzitnych vlastnosti, které jsou zakladdmektivnino uteni pdadi

vyrobki podle vnimani zékaznika,
0 zajiSéni potebné miry Zivotnosti produktu (jeho trvanlivosti),
o0 zabezpeéeni pozadované spolehlivosti produktd. (Bezpénostnich norem),
0 dosaZeni wité arovre esteténosti (design a styl),
o komplexni vybaveni produktu a kvalita poskytovangtizeb.

Strategie kvality byva realizovana pomoci systér@MT(Total Quality Management), coz

znamena udrzovani vysoké kvality na vSech Usetnrtosti podniku.

Orientace na zné&ku — image zné&ky prinasi jedinénost a nezamitelnost Wi¢i ostatnim
produktim. Zde se projevuje vyrazna role komurskiapolitiky. O zn&ce bude podrolaj

pojednano v kapitole Produkt.
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Orientace na & programu — vyjaduje pruznost firmy, schopnost nabizet specifické
varianty vyrobku a flexibilni sluzby. Vzhledem latienci individualizace pigb

zakazniki 1ze aiekavat prohlubovani této orientace.

Orientace na naklady- konkurekni vyhoda je dana nizkymi variabilnimi naklady a

asporami z rozsahu.

Strategie zanérené na zprostedkovatele odbytu (obchod)

Vztah mezi vyrobcem a obchodenmuieme rozliSit podle mnoha publikaci, mj. Tomka a

Vavrové [6], jako strategii push a pull.

Push strategie- vyrobce své produkty ,w# odbytovymi kanaly na trh (viz schéma).
Strategie tlaku je vhodna zejména tehdy, kdyZ jedlaznik nizka \¥rnost znéce,

kupujici si vybiraji znéku az v prodej&, nakupuji na zakladnahlého popudu.

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod
durazre durazre durazre
podporuje prodej podporuje prodej podporuje prodej

Spotebitel

A 4
A 4
A 4

Obr. 2 Strategie Push — protlavaci[30]

Pull strategie— vlivem marketingovych nastfopa konéného odbratele je docileno toho,
Ze ten sam ,tahne" prodej svoji poptavkou — obcjgogak nucen produkty od vyrobce
odebirat (viz schéma). Strategie tahu je tedy vaaahdy, jestlize u zakazrilexistuje
vysoka ¥rnost produktu, spégbitelé vnimaji rozdily mezi jednotlivymi z&leami a

vybiraji si zn&ku uz ged tim, nez vstoupi do obchodu.

Vyrobce
durazre < Velkoobchod
podporuje prod:

A
A

Maloobchod Spotebitel

[
»

Obr. 3 Strategie Pull — protahovaldO0]
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3 MARKETINGOVY MIX

Obecrt jsou tak oznéovany vSechny kontrolovatelné faktory, které bytynbu vybrany,
aby byly realizovany cile marketingové strategiesfr. aby byly uspokojeny peby
zékaznika). Podle Kotlera (uzSi pojeti, pokud jakéstroje jsou vnimany soésti
marketingového mixu) jde o soubor marketingovychtiagi, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla marketingovych iciha cilovém trhu. Saadsti marketingového mixu mohou
byt dale dleny — kombinace prasdki marketingové komunikace je oziowana jako
propagé&ni mix (angl. promotional mix), kombinace prodiukirmy se ozn#éuje jako
vyrobkovy mix (angl. product mix) a kombinace distknich kanak jako distribini mix

(angl. distribution mix).

Mezi sowasti marketingového mixu jsou¢h¢ zaazovany: produkt, cena, @gob
distribuce a propagacéili 4P, Product, Price, Place, Promotiorkkdy je pojeti obech
rozSrovano na 7P, navic lidé — People, prezentace -etedon, proces — Process. Pro
cestovni ruch je marketingovy mix ro&i na 8P (Morrison), resp. 8P + ICT. Do osmi ,P*
marketingu CR pait Product (produkt, vyrobek), People (lidé), Papkg (sestavovani
balika sluzeb), Programming (programovani nabidky sluzBtgce (zpsob distribuce),

Promotion (propagace), Partnership (kooperacejca Rrena).
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Tab. 3 Prvky marketingového mixu ve vybranych atig@0]

Klasicky Cestovni 3
y Sluzby ruch, Skolstvi | Bankovnictvi| Obchod
produkt . .
pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P

Product Product Product Product Product Product [L
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product B

Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion| lacP

People People Personalitigs Participang People
Process Packaging Process |[Process Price
pedagogical
Programming aproaches Physical Promotion

Partnership | Partipation

3.1 Volba marketingového mixu

Marketingovy mix je v praxi saiésti marketingového planu. Pro vypracovani
marketingového planu je nejprve pelta zpracovat analyzy viiich a vejSich faktof,

kterym jsem se podrobjnvénoval v kapitole Marketingové strategické planovani

Volbé marketingového mixu fiedchéazi vymezeni konkrétnich podminek, které ndzna
smery orientace marketingoveho mixu. Ty mohou byt podlomka a Vavrové [6]

zangieny nasledovh
0 na ucité odwtvi
0 na cyklus Zivotnosti vyrobku
o podle specifiky vyrobku
Day, Crask a Hartus [8fjolavaji dalSi faktory, které maji vliv na marketiwy mix, a to:

o sila konkurence podniku a postaveni na trhu
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o podnikové zdroje, cile a strategie
0 strategie konkurgmich podniki
o chovani zakaznikna cilovém trhu

At uz vezmu v Uvahu jakékoliv autory, faktemistava, Ze neexistuje jedna zsre
spravna kombinace marketingového mixu, ktera byrmv§snesla Uspch. Lze se vSak
powit ze zkuSenosti a studii, které jsou igfgovany. Jedna z nich byla pod ndzvem
~Which Marketing Strategies Breed Success?“ [Ktaerarketingové strategietipaseji
aspch? — vlastni feklad] provedena vroce 1989 v USA. Podle ni jsdi¢okymi
aktivitami ve vSech typech podiikosobni prodej, sluzby a vyzkum. Vyznam osobniho
prodeje ukazuje naitkZitost obchodnich mana%ea obchodnik pro Usgch jakéhokoliv
podniku. Aby vSak dosahovali stanovenych prodejmibih musi zakaznikn poskytovat
nejrizréjSi sluzby. Podobli aplikované vyzkumy vSech typ- vyrobni, marketingovy i
technicky — jsou tlezité pro prakticky vSechny podniky, neéboychlé technologické
zmeény a tuha konkurence ze zahkdmuti podniky, aby alokovaly stéle vice zadr@raw

do aplikovanych vyzkuiin

Philip Kotler [2] ale ve své publikaci uvadi, Zedmu, aby byl marketingovy mix spravn
pouzivan, se naép marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, aldlediska

kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto
0 z produktu se starmikaznickad hodnota(Customer Value)
0 z cenyzakaznikova vydani(Cost to the Customer)
0 misto se pemeni nazakaznické pohodli(Convenience)
0 z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication)

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozaduje hodnotizkou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak staAGu

Chytri marketingovi pracovnici by takdi myslet vice z pohledu zakaznika nez z pohledu

prodejce.
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Tab. 4 Vztah 4P a 4(31]

4P 4C

Vyrobek Reseni paeb zékaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custonust)
Distribuce DostupnogesSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

3.2 Marketingového mix jako 4 P

Marketingovy mix je soubor néastfgj které se v marketingovém konceptu vyuZivaji k
uspokojeni pdeb a pozadavk zakaznik. Jde tedy o produkt, cenu, mistocéte
distribuénich kanal) a propagaci. Spravna koncepce v oblastitb faktoti a tedy celého
marketingového mixu umdBje podniku lépe reagovat na &my preferenci a tuzby

zakaznika, nebo jeStépe — pedvidat je [9].

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) (price)
sartiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUCN] POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slewy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 4 Marketingovy mif31]
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3.2.1 Produkt

Produkt, tedy vyrobek nebo sluzba, ktery podnikatabizi, pedstavuje zaklad celého
podnikani, jelikoz jeho prosdnictvim jsou uspokojovany geby a tuzby zakaznika.
Hlavni vlastnosti nabizeného produktu tedy musidiyd atraktivita pro zakaznika. Kotler
[5] udava nasledujici komponenty produktu: roznasijtjakost, design, vlastnosti, Zka,
baleni, velikost, sluzby, zaruky a vynosy. Osblsn myslim, Ze je v této oblastieba
piedevsim analyzovat, zda dany sortimentépbdpovida panim zakaznika, ifpadré
navrhnout jeho zeny a také povazuji za Kidvou kontinualni snahu o budovani
Spickového image daného produktu. Komponentyégw image jsou mimo jiné i vyse
zminéné faktory, a to zejména kvalita, 2ka a design. A vzhledem k uvedenému faktu, Ze
ve velké ¥tSing pripadi je pro podnik udrzeni stavajiciho zakaznika &&imezli ziskani
zdkaznika nového, jadba klast na tyto komponenty zvySenyrak, jelikoz vynikajici

image produkl a potazmo celého podnikuigobi velmi pozitive na loajalitu zakaznik

3.2.2 Cena

Podstatnym faktorem, ktery oviiuje ndkupni chovani zakaznika je cena. Cenu Izpatha
jako olet’, kterou musi zdkaznik podstoupit, aby mohl zisleaty produkt. Tuto aiv’ ale
podstoupi pouze tehdy, pokud je mensi nez uziteky ldanym nakupem ziska. Je tedy
nutné vyvijet snahu o maximalni mozné zvySovannbbgdpro zékaznika. Aktivity tudci

cenovou politiku podniku zahrnuji: [10]

0 stanoveni ceny (vySe ceny byv&awana na zakladkalkulace naklall dale na
zaklad srovnavani s vySi cen konkurence nebo na z&ktmhové citlivosti

zékaznik)
0 cenoveé strategie (nAavadni vyrobki ¢i politika cenoveé diferenciace)
o0 politika slev

o platebni podminky

3.2.3 Misto a distribuce

Odbyt produki podniku je pedevsim v fipad® MSP vyznama ovliviiovan umistnim
daného podniku. i#® zakladani podniku je tedy velmi podstatné, abyrpkatel dole

zvazil lokalitu a konkrétni umigti daného podniku. Jde totiz o rozhodnuti dlouhédab
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piedevsim v fipack MSP miZe velmi sili zaleZzet na tom, zda dané urtistzakaznikm
vyhovuje. Kotler [5] uvadi nésledujici komponentgistribwni cesty, pokryti trhu,
sortiment, rozmighi, zasoby a doprava. Velky vyznam maji v této sibldistribwni
kanaly. Mezi & pati velkoobchod, maloobchod @ima distribuce. Vyznamné jsou raén
logistické aspekty distribuce, tedy volba doprakingcostedk, optimalizace dopravnich
cest, a dale dodaci podminkyzeni zasob a ochrana zbozZhebm gepravy. Je rowe
nutné ¥novat pozornost v séasné dob rostoucimu p&u zakaznilk, kteri vyuZivaji

nakup pes internet spojeny se zasilkovym prodejem.

3.2.4 Propagace

Propagace podnikem nabizenych produ&tnutnd jak i uvadni nového produktu na trh,
tak pro udrzovani a zlepSovani jejich pozice nai.trbde o nastroje komunikace se
zékaznikem, jelikoZ ten ma&tginou pouze kusé informace o tom, jak& je na damBm
nabidka. Je tedy ukolem propagace, aby foxéla po¥domi o podniku a jeho produktech
a preskdcila co nej¢tSi paet potencialnich zakaznik Zze pra¢ podnikem nabizeny
produkt jim @Finasi vysokou hodnotu a uspokoji jejichifetty a tuzby. Nastroje propagace,

které jsou také nazyvany jako marketingovy komurikanix, jsou nasledujici: [11]

Reklama

Reklama je pedavani informaci o vyrobku nebo sldzbpotebiteli a jejim cilem je
pieswdcit potencialniho spéebitele, aby dalf@dnost witému vyrobku ped jinymi. [12]
PouZziti reklamy jako propagaiho prostedku je na jedné strameosobni a jedna se o
jednosngrnou komunikaci, na druhé stkage ale timto zppsoben mozné oslovit velké
mnoZstvi potencialnich zakazihik Proto je reklama vyuzivdna podniky praely
propagace posmné casto. Aby byl reklamou dosazen Wy cil, musi sglovat naroky

metodyAlIDA , ktera ozné&uje nasledujici faktory: [10]
0 Attention(vzbudit pozornost)
o0 Interest(vzbudit zajem)
o Desire(vystihnout pateby zakaznik)
0 Action(podnitit zakaznika k nakupu)

Pt planovani pouziti reklamy je nutné definovat reklamy (nap. prosadit na trh novy
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vyrobek, zvySeni prodeje, zvySeni image podnikodI® cile je vhodné definovat cilovou
skupinu zékaznik pro danou reklamu. Podle cilového zakaznika budk& gvoleno
optimalni komunikani médium, které na daného zakaznika nejvicéstdp. Mezi média,

ktera jsou pouzivana pro reklamrely, pati predevSim nasledujici:
o elektronicka média — televize, radio, internet
o tisk (noviny,casopisy)
o indoor reklama (reklama v méshakupu a prodeje, nagprodejni stojany)
o outdoor reklama (n&pbillboardy, volné plochy staveb, ,city light* vihy, lavicky,
verejné dopravni prostdky)
o 3D reklama (trojrozrérny reklamni objekt)
0 pouziti letak, katalog: a prospekt

Komponenty dobré reklamy jsou jasna vyhoda vyrolkivod pra uweiit a charakter
znaky. Dale by ndla mit dobrou exekuci, coz je silna a relevantngleryka, relevantni a
konkurenceschopné téma, debvizualizovany uzitek pro spebitele a provokativni
prodejni slogan. [12] Na tomto misbych chél zdaraznit vyznam prodejniho sloganu,
jelikoz ten je sotasti image podniku a iwie vytvdit urcité pouto mezi zakaznikem a
podnikem. Prodejni slogan by ém byt provokativni, dvéryhodny, odlisSny a

zapamatovatelny.

Podpora prodeje

Pro (tely propagace je vyuzivana podpora prodeje, ktéttuje zakaznikovi, Zze za 8y
nakup obdrzi ,8co navic". Tato podpora je odrazem orientace padm& zakaznika a
piestoze jednotlivé akce podpory prodeje miagto kratkodoby charakter, je jimi mnohdy
docileno dlouhodobé loajality zakaznika k produktdané znéky ¢i daného podniku. i#P
podpde prodeje tedy jde o po&ovani zadkaznika k ndkupu. Mezi nejpouzisinformy
pafi: [11]

o vzorky produkit k vyzkouSeni (neflinnési a nejnaklad¢jSi forma zavéaehi

noveho vyrobku na trh)
0 kupény a prémie

0 odmeny za ¥rnost
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0 soutZe a vyherni loterie
0 slevy

o reklamni darky

o veletrhy a vystavy

Co se tye (rasti a prezentace podniku na veletrzich a vystauaatier [5] ji rovrez fadi

pod nastroje podpory prodeje. Dle mého nazoru jek wehodné uvést, zZecdst na
vystavach a veletrzich zahrnuje prakticky vSechmmppronenty komunikaniho mixu, tedy
reklamu, podporu prodeje, public relations i osgimoidej a u podnik pro které je takova

Gcast relevantni, ize vyznamnym zisobem posilit a rozsi obchodni vztahy.

Public relations

Public relations fedstavuji systematickodinnost, jejimz cilem je vyt¥@ni divéry a
dobrych vztah s klicovymi skupinami veejnosti. Jde tedy o posilovani dobré gstv
podniku. Public relations jsou mnohdy vyuzivanygakakladna pro pozitivni fpeti

reklamy. Lze uvést nasledujici aktivity spadajiad public relations: [11]

o publicita (nap. tiskové zpravy, konference, interview, vlastnirispevky

v odborném tisku)

0 organizovani udalosti (naposlavy vyr@i zalozeni podniku, iedvedeni nového

vyrobku)
o lobbying (prezentace naZopiedstavitel podniku g jednanich s politiky)
0 Ssponzoring

o reklama organizace (spojeni reklamy a public rehetiprosiednictvim propagace,

kterd neni zaltena na konkrétni produkt, nybrz na podnik)

Osobni prodej

Forma prodeje, kdy podnikatel nebo obchodni zéstypdna pimo se zakaznikem, je
vysoce efektivnim nastrojem marketingové komunik&sobni prodej umaiije navazat
se zakaznikem blizké vztahy a pochopit jelfénp ¢imz lze upetiovat dlouhodobé

obchodni relace a vytigt a prohlubovat tak vztahovy kapital podniku.
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V oblasti marketingu a distribuce ob&cma byt podle Kikovskeho [13] analyzovano

nasledujicich 15 faktér

(0]

o

konkurergni struktura trhu, celkovy a relativni podil nauré v jeho klicovych

segmentech

hospodarnost atinnost systému gzkumu trhu
Gcinnost cenoveé strategie pro vyrobky a sluzby
hospodarnost ac¢innost prodejni sily

vztahy s kléovymi z&kazniky, zranitelnost \ipadct koncentrace prodijpouze na

nékolik zakaznik

faze Zivotniho cyklu hlavnich vyroikkomplexnost sortimentu a sluzeb
kvalita vyrobki a sluzeb

sila vedouciho postaveni u hlavnich vyrbbk

hospodarnost a kvalita baleni vyrabk

acinnost reklamy

hospodarnost atinnost marketingovych podmych aktivit jinych nez reklama
hospodarnost ac¢innost servisu po nakupu

hospodarnost ac¢innost kanal distribuce a geografického pokryti

patentova ochrana

pocity zakazni o podniku a jeho vyrobcich a sluzbach

V podniku je dle mého nazoru radihnutné analyzovatifstup zamistnané k zakaznikovi

Vv jejich vzajemné interakci a uravégejich jednani. Nutnymiedpokladem usfehu je, aby

se prodavajici chovaliwi zakaznikovi s pdicnou Uctou a snaZzil se co nejvice vyétov

jeho pozadavikm. Toto zakaznicky orientované chovani se nejeralém podniku mze

stat podstatnou konkuré&m vyhodou, jelikoZz tento pozitivnifistup @inasi zvySenou

hodnotu pro zakaznika.
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3.3 Jednotlivé nastroje marketingového mixu

Zakladnim standardem, ktery se stal vSeobegmzivanym vychodiskem k pohledu na

marketingoveé nastroje, jsa@tyii z vySe uvedenych marketingovych aktivit. [14]
0 Vyrobek, produkt Product
o Cena -Price
o Misto —Place
o Komunikani podpora Promotion

Pti bliz§im pohledu zjistime, Ze tyto $ng opravdu zahrnuji igvaZznou ¥tSinu moznosti,
jak Ize formovat a fedkladat svou nabidku zakaziik. Kazdy z nich totiz obsahuje velmi

pestré spektrum dalSich nasiroj

3.3.1 Moznost produktu jako marketingového nastroje

PredevSim je ieba zdraznit, Ze v marketingovém vyznamu se nejedna jdgzické

produkty, ale i o produkty nehmotné. [14]

Dale, pro marketingovou orientaci jaélézité sledovat cely kontext, ktery je s vlastnim
produktem a jeho vnimanim zakazniky spojen. Nagestnag jde o zasadni vazbu k
potrebam, které mé produkt uspokojit (jaké je jeho rgdd Na druhé strahnejde jen o
vlastnosti produktu, ale i o jeho i, o obal, design apod. Kame v dalSi kontextualni
roviné je treba do Gvah zahrnout i to, jak na produkt nazikazdik, i zaruky, sluzby s
vyrobkem poskytované, dodani vyrabkCelkow se takovy pohled na vyrobek oznge

jako komplexni nebo totalni vyrobek.

Podstatné je i to, v jak rozvinuté struiduproduki jsou uspokojovany pitaby a
pozadavky zakaznik Zda jde o specifickou strukturu, ve které hrdj€dvou roli jedna
vyrobkovarada vnitné pomerné bohat rozvinuta do celéady typi, variant. Nebo naopak
je nabidka zaloZzena naznych vyrobkovychradach, z nichz v kazdé vSak jde jen o jeden
¢i nékolik malo typi. Tento systemizovany pohled na strukturu nabididieovyrobkovych
fad byva oznéovan jako vyrobkovy mix. RozliSujeme jeho hloubKitku a délku. Takovy

pohled umo#uje jasijSi vymezeni marketingové strategie v oblégini produktu.

Kromé toho lze zvaZzovat marketingovytigtup z hlediska postaveni Zivotniho cyklu

vyrobku.
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Specifické postupy a jim odpovidajici nastrofg@Si navazujici problém zavedeni nového

vyrobku na trh.

3.3.2 Moznosti ceny jako marketingového nastroje

BlizSi moznosti formovani nabidky se ¥igad cen tykaji takovych rozhodnuti, jako
rozhodnuti 0{14]

o cenovych hladinach

0 metodach stanoveni vysledné ceny, inagvazkoveé, psychologické amvani,

diskriminani apod.
o0 slevach a srazkach

0 zmenach ceny

3.3.3 MozZnosti mista jako marketingového nastroje

Zde je z&klademiznych variant zfisob, jakym firma distribuuje produkt zakaznikovdeJ

v podstat o nasledujici roviny: [14]
o0 rozhodnuti o typu distrikiuni cesty
o0 rozhodnuti o jejElankovitosti
o rozhodnuti o typech distributibr
0 rozhodnuti o konkrétnich obchodnicich

o rozhodnuti o metodéach distribuce

3.3.4 Moznosti komunikaéni podpory jako marketingového nastroje

Nejprve je feba upozornit na zénu, kterou jvodni oznéeni¢tvrtého P proSlo. #odni
termin Promotion se¢hemc¢asu zaal stale¢astji vyuzivat pro jednu specifickou oblast.
Pro cely soubor nastiioj komunikace se vSeobecrv sowasné dob uziva vyraz
marketingova komunikace. Nastroje marketingové koikace jsou pak celkaév
ozna&ovany jako komunikéni mix a ten m& dokonce jéStalSi vnitni ,mixy”. Jde

zejména o: [14]
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o reklamu jako neosobni formu placené komunikaceraktebsahuje ndp i

rozhodovani
o medialnim mixu

0 podporu prodeje, coz jsotizané incentivy (pobidky) zaékené na okamzité zvySeni

prodeje; praw tyto prostedky se nyni posiné ¢asto oznéuji jako Promotion
0 public relations, chapané jako neosobni forma epk& komunikace
o osobni prodej (Personal Selling) v jeho poloze gui@cformy osobni komunikace

o nekdy byva gitazovan do komunikaiho mixu z podobnychidrodi i dalSi nastroj,
a sice direct marketing (neosobni marketingové vekti vaci jednotlivym

zékaznikm)
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. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RENETRA, S. R. O.

lﬁ ‘¢ RENETRA

2._.. derpaci technika, engineering, armatury

Obr. 5 Renetrdl5]

RENETRA je ryze ceska spolkénost, ktera fisobi na ¢eském a slovenském trhu
pramyslovych cerpadel a reguémich armatur. Diky Uzké spolupraci s dodavatel

investinich celki vSak také produkty nachazeji upkathpo celém sité.

RENETRA navazuje na vice neZz stoletdarpadldéskou tradici regionu Hranicka a
Olomoucka a vyuziva odbornych znalosti mistnicH. lidenetra zajidije dodavky,

kompletace, navrhy a servisipmnyslovychcerpadel a specialnich regétéch armatur.

Sortiment spolénosti tvai predevsim pimyslova cerpadla vybranych evropskych
vyrobai: FINDER, DESMI, CDR, EGGER, WANGEN a TAPFLO, kterg/hradre
Renetra zastupuje Geské a Slovenské republice. Dale Renetra provadiplaiace,

apravy, servis a instalacerpadel [15].

4.1 Zakladni udaje firmy

Datum zapisu: 3. Unora 1999

Obchodni firma: RENETRA, s. r. 0.

Sidlo: Brno, Dveédkova 635/4, PS 602 00
Provozovna: Hranice, Hatkova 426, P8 753 01

Pravni forma podnikani: Spaieost s rdenim omezenym

Predmet ¢innosti: [16]
o Koupe zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
0 Zprostedkovani obchodu a sluzeb
o Ekonomické a organizai poradenstvi

0 InZenyrsk&innost v investini vystavk
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0 Vyroba strofi a z&izeni pro vyuZiti mechanické energiéerpadel

o Cinnost technickych poradcv oblasti vyroby a vyuZitierpaci techniky a

vodoinstalatérskych a topesiych armatur

4.2 Historie spolenosti

Firma Renetra vznikla dnem zapisu do obchodnihstiilej 3. Unora 1999, kdy byla
zaloZzena 2 spotaiky. Predmeétem ¢innosti firmy nebyl prodej gimyslovychéerpadel a
regul&nich armatur, nybrz jen kod&bozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej a
zprostedkovani obchodu a sluzeb v oblasti hutniho materkonkrét@ paleni vypalk

z oceli. S timhle firma obchodovala az do roku 2004

V roce 2004 dochazi ke zme spole&nika a tudiz i zndn¢ predntu ¢innosti. Firma uz se
nezabyva hutnim materialem, z&nje se na gimyslovacerpadla a regutmi armatury
[33].

Od roku 2007 je firma drzitelem certifikatu systéfmeni kvality EN ISO 9001:2000, kdy
jasre dava najevo svou kvalitu a schopnost ziskat vyhpikd konkurenci [15]. V
témze roce Renetra ziskala otrein kdy se stala distributorem firmy FINDER s rgpim

rastem prodeje [32].

V roce 2008 dochazi k rozéhi prodejnich poliek a to v Praze, v Zilihna Slovensku a
v Kar&i v Pakistanu. V témze roce firma také ziskalaifdeat systému Connexio, kde
pusobi jako certifikovany dodavatel pro spmiesti EnBW, Slovenské elektra&nE24/7
Stadtwerke Kiel, které zdasBuje spoknost Achilles [28]

4.3 Poslani, vize, cile a slogan sp@osti

Spole&nosti si stanovila tyto zakladni priority.

4.3.1 Poslani spolénosti

Poslanim firmy je byt zakaznikn spolehlivym a profesionalnim partnerem pro dogavk
navrhy a servigerpadel pi vystavbach nebo rekonstrukcichipryslovych celk. Chtji
se svymi zakaznikyast a diky profitu jim poskytovat stale lepSi a stikiovargjSi sluzby a

vyrobky.
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4.3.2 Vize spolé&nosti

Vize Renetry je byt usggna firma a snaha bytslo jedna na trhu a dosahovat trvaigtr
spole&nosti. Toho dosahuje diky zkuSenostem &stmand, nadstandardnimi vazbami se

zé&kazniky a vyuzitim novych poznétkyzkumu a vyvoje.

4.3.3 Cile spolé&nosti
Firma Renetra si stanovila tyto zakladni cile.
Kratkodobé cile pro rok 2008:
o Dobudovat nové servisni centrum spolu s technickysbchodnim zdzemim

0 Zavest vyrobu &kterych komponeiit jako jsou zakladni desky, které firma

momentalg resi subdodavkami

0 Zavedeni nového Inforndaiho systému umadijici zjednoduSeni, zrychleni a

zefektivreéni prace
Stirednédobé cile v obdobi 1 — 3 let:
0 Meziraeni nagst prodeje produkto 30%

0 Zvysit trzni podil na domacim a zahrarim trhu

4.3.4 Slogan spolénosti
Slogan spolknosti je ,Profesionalita a soudrznost”

Profesionalitou se mysli profesiondlni chovaniciv zakaznikm, odkErateim a
dodavateim a soudrznost znamena snahu o stmeleni kolekipaskytovani zakazniikn

jednotné informace.

4.4 Ekonomické ukazatele spolénosti

Renetra, s. r. 0. jgeska firma zartujici se pevazrié na prodegerpadel na celém trhu. Od
sveho vzniku vroce 1999 prosla dynamickym vyvojevhnasledujicich letech firma
dosahovala gyj zisk vlivem. V grafucislo 1 je uveden hospoidky vysledek za jednotlivé
obdobi.
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Vysledek hospodieni v jednotlivych letech
4 000 000 K ~
3000 000 K — N
2 000 000 k ] ]
1 000 000 kK
2001 2002 2003 2004 2005 2006
-1 000 000 k
-2 000 000 k -
‘I:IVH po Zdarni O VH pred zdaﬁni‘

Graf 1Vysledek hospoéni v letech 2001 — 20Q@lastni zpracovani]

Renetra se vyvijela od svéhaiatku rostoucim tempem. Ale v roce 2004 doSlo k&gm
jeji vyrobni ¢innosti. Redmétem cinnosti bylo do té doby péleni vypalkz oceli. Poté
doSlo k odlodeni majiteli a znéna Fednetu ¢innosti. Proto v grafu v roce 2004 vidime
zaporné hodnoty. @vodem byl dsledek transformace do jiného oboru a snaha o
etablovani se na trhu. OvSem jak je z grafu pasnéha o etablovani se na trhu dopadla

aspEsre a trzby kazdoréné rostou.

Pocet zamgstnanai v jednotlivych letech

16 - 15
14 13 |

O I I I I I 1
2003 2004 2005 2006 2007 2008

O pocet zamdstnand ‘

Graf 2Paet zandstnana v letech 2003 az 20(8lastni zpracovani]
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S mistem podniku dochazi zaravek rastu zandstnan@. Od roku 2004, kdy doSlo ke
zmené predmetu ¢innosti, doSlo zarovek nafistu zandstnand o 150%. V sotasné dob
firma Renetra zagstnava 15 zastnand. Renetra planuje v blizké budoucnostiistem

objemu objednavek nést zangstnand az o 50%.
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5 MARKETINGOVY MIX SPOLE CNOSTI

Prodejni sortiment spalrosti tvdi nasledujici produkty podléznych aplikaci a sluzeb.

5.1 Produkt

Renetra zaji&je pro trh dodavky, kompletace, navrhy a servisnyslovychéerpadel a
specialnich regutamich armatur. Sortiment spdéleosti tvdi primyslova cerpadla
vybranych evropskych vyrobi¢c které firma vyhradh zastupuje ¥eské a slovenské

republice.

Renetra zavedla a pouZziva systéimeni jakosti ISO 9001:2000 v oboru nakup a prodej

pramyslovychcerpadel, armatur, regwiaich ventiti a gislusenstvi.

Naroky odirateli jsou veliké, draz je kladen nejen na kvalitu a spolehlivimipadel, ale

I na nejjemujSi prizpasobenicerpadla na miru.

Prodejni sortiment spalrosti tvai nasledujici produkty:

5.1.1 Produkty podle prumyslové aplikace

Produkty podle pimyslové aplikace dime na Chemii a Petrochemii a na Vodu a

vSeobecné aplikace.

Chemie a Petrochemie

Obr. 6 Produkty pro chemii a petrocherjiiir]
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Odstedivacerpadla pro chemii: [17]

o Plastov&erpadla s magnetickou spojkou

o Kovovacerpadla s magnetickou spojkou

o Plastov&erpadla tradini konstrukce
Cerpadla pro chemii a petrochemii:

o Odstediva procesnierpadla podle ISO 5199/2858

o Procesnierpadla podle AP1610 a API 685

o Peristalick&erpadla

0 Vodokruzné vygvy

o Cerpadla pro abrazivni a problematicka média
Zubovacerpadla:

0 Samonasavaci objemova r@tacerpadla
Samonasavaci odstivacerpadla:

0 Samonasavaci odistlivacerpadla praista i zn€iSttna média
Membranovaerpadla:

o Membranov&erpadla

Voda a vSeobecné aplikace

Obr. 7 Produkty pro vodu a vSeobecné aplikdé&d
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Odstedivacerpadla pro vSeobecné aplikace: [18]

o

(0]

o

(0]

o

(0]

o

Vertikalni IN-LINE odstedivacerpadla
Jednostupova odstedivacerpadla

Horizontélni vicestujpova odstedivacerpadla
Vertikalni vicestupova odstedivacerpadla
Odstedivacerpadla s dvouvtokovym ébnym kolem
Vertikalni vnorn&erpadla

Vrtulova ¢erpadla

Kalovacerpadla:

(0]

0]

o

(0]

Ponorn&erpadla $ezakem
Ponorna kalovéerpadla
Kalovacerpadla pro suchou instalaci

Jednostupova odstedivacerpadla pro zngstené vody

Samonasavaci odstlivacerpadla:

(0]

Samonasavaci odstlivacerpadla pra@ista média

o0 Samonasavaci kalovérpadla

5.1.2 Produkty podle vyrobce

FINDER

Mezinarodni skupina vyrobnich spétesti zabyvajici se vyrobou a prodejem produkt

oblastech fepravy médii.

Byla zaloZena v roce 1952 a nyriispbi prostednictvim vice nez 50 zastoupeni po celém

swté. Vyrobni zakladny jsou ve Francii a Italii.

V oblasti cerpaci techniky se zatifuje predevSim na petrochemicky a chemickymysl

[19].
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DESMI A/S

Danskéa spolost zaloZena jiz roku 1834 a v gasnosti pat mezi renomované vyrobce

cerpadel v celositovéem netitku.

Spol&nost ma své polsy po celém sité. DESMI GROUP se za¥iuje na vyrobu a

vyvoj ¢erpadelgerpacich systém systéni ochrany Zivotniho prosdi a sluzby.

Sortiment tvéi predevsinterpadla pro vodarenstvi, energetiku, chlazeni, [md&ystémy,
kalova hospodé&tvi atd. [20].

CDR

ZaloZena v roce 1966. CDR se specializuje na vymadstedivych ¢erpadel pro chemii,
farmacii a petrochemii. Ma dwyrobni linie, na které vyrabi plastova a kov@edpadla.
Pres 80% z celkové produkce tv@dstedivacerpadla s magnetickou spojkou. Sgalest

je vyrobcem a dodavatelem magnetickych spojek [21].

EGGER

Svycarsk& spot@most zaloZena v r. 1947. Spétest se lzce specializuje na navrhy a

vyrobucerpadel na velmi abrazivni a problematicka média.

Jako jediny vyrobce v Evrépdodavacerpadla vhodné do vybu3ného predf podle
ATEX ZONA "0".

Ke specialitam pait i vertikalni cerpadla na abrazivni média v bezucpavkovém proveden
[22].

TAPFLO

Pivodem Svédska spdleost zalozena v r. 1985 se specializaci na membéatespadla

pohargné stl&enym vzduchem.

V dnesni dob ma spoleénost rékolik vyrobnich zavod v Evrog nejen na membranova

ale i na odsedivacerpadla [23].
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TESCOM

Némecka spolkénost, ktera nabizi jeditieé ieSeni a sluzby v oblastigsného ovladani
tlaku a pfitoku [24].

5.1.3 Sluzby
o Kompletni sluzby v oblastierpadel
0 Laserové ustavani
o Vibra¢ni technika
0 Spuséni do provozu
0 Zarwni a pozardni servis a dopravy
o Kompletni dilenské sluzby

Soutasti sluzeb je i skladkbnych nahradnich dilpro cerpadla sortimentu firmy. [25]

5.2 Cena

Spol&nost vychazi p strategii stanoveni ceny z vicetcilJednim z cil je dosazeni
ur¢itého zisku. Firma tedy updnostuje dlouhodobou prosperituigd kratkodobym
financnim efektem. DalSim cilem je zvySeni trzného pod@dudomacim a zahranim

trhu.

Firma Renetra disponuje cenikem, ktery aplikujezgona nejjednodussi aplikace jako je
voda a vSeobecné aplikace. Na ostatni aplikace jgko Chemie a Petrochemie je cena
utvaena formou nabidky a poptavky awbdi rozlicnych materialovych provederigSeni

ucpavek a dalSich specifickycképi zakaznika.

5.2.1 Stanoveni ceny
Firma sleduje 2 hlavni faktory, které mohou ovlistanoveni jeji ceny a to:
o Cenycerpadel a regutaich armatur od svych dodavdiel

o Ceny konkuretnich firem
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Renetra vzdy vyuziva kombinaci obou metod tvorbyyceCeny konkuretnich firem
firma neustéle sleduje afipstanoveni cen je bere n&domi. Na zaklag téchto dvou

faktoni projektovy manazeér firmy vykalkuluje prodejni cepno své externi odatele.

Firma dostava od svého dodavatele rabat ve vysi 30086 slevy z cenyerpadel a svym
odkeratelim vykalkuluje konénou cenu, ktera je v rozmezi 15% - 20% z nakupny p®

slew.

Do ceny jsou zahrnutyfimé i nepimé naklady aiiméreny zisk. Do pimych naklad jsou
zahrnuty ndkupcerpadel, dopravy od dodavatele az kadteli a gimé mzdy podle
operativnich norem. Do n&imych naklad jsou zahrnuty mzdy technicko-hospégkych
pracovniki...Za piméreny zisk se povazuje procentualdiirgzka k zisku s iphlédnutim

ke kvali# vyrobku, riziku vyroby a zajighi vSech garanci.

Firma Renetra poskytuje i slevy svym zakaanik a to individualty podle velikosti a

dulezitosti projektu, objemu pém a zakaznika.

5.3 Distribuce

Firma Renetra prodava své vyrobky neféeské a Slovenské republice, zemim Evropské
unie jako je Francie, Bulharsko, Rumunsko, ale sk Ukrajiré, Turecku, Egyptu,
Pakistanu a Malajsii. Pro distribuci je ve sgolesti vypracovana organiaa snernice,

ktera utuje podminky a formy smluv o koupi a prodeji zboZi.

Jako distribdni kanal firma pouziva vyhradnsilnicni dopravu, pouze u vyjinieych
dodavek mimo kontinent pouZziva lodni dopravu. V8ez@jifovano pes prostedniky,
ktefi prepravuji veSkeré vyrobky a dokumenty firmy. Pro aripprodukti od svych
dodavateil pouziva Renetraippravni firmy OLTRANS Dostal, s. r. 0., DSV Roadsaa
pro veskerou dokumentaci pak pouziva firmy DHL Istigs, s. r. 0. @ TNT Express, a. s.
Pii exportu pouziva Renetra firmu a CS Express, afismu Geiz CZ, s. r. 0. konkrétma

Slovenskou republiku.

Veskeré vyrobky jsou samiwmim¢é dodavané odrateiim podle jeho pozadavuk a
technické dokumentace v souladu s platnymi normamhodri zabalené a zabezpné
pro prepravu v dopravnich prdstdcich, které jsou teny ve smlou¥ a kterou zabezgaje
bud’ prodejce nebo odbatel.
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Pri distribuci je velmi dlezité seftidit dolozkami INCOTERMS 2000, kterée augi
povinnosti smluvnich strantipdodavce zbozZi. INCOTERMS 2000 obsahuji 13 dolpzek

deli se doctyi kategorii a utujici je zde prvni pismeno anglické zkratky: [26]

E (Departure) = odebrani

(0]

EXW (jakykoliv druh dopravy) - ze zavodu (...ujednanésto)

F (Main carriage not paid by seller) = hlavipravné neplaceno prodavajicim

o

o

FCA (jakykoliv druh dopravy) — Vyplaceno dopravci.(jjednané misto)

FAS (namani, vnitrozemska vodni doprava) — Vyplaceno k blakli (...ujednany

piistav nalodni)

FOB (namani, vnitrozemska vodni doprava) — Vyplacend [0..ujednany fistav

nalockni)

C (Main carriage paid by seller) = hlavitepravené placeno prodavajicim

o

CFR (namani, vnitrozemska vodni doprava) — Nakladyregravné (...ujednany

pristav uteni)

CIF (namdni, vnitrozemska vodni doprava) - Naklady, péjista gepravné

(...ujednany pistav uteni)
CPT (jakykoliv druh dopravy) —iBprava placena do (...ujednané mistear)

CIP (jakykoliv druh dopravy) -ieprava a pojighi placeny do (...ujednané misto

urceni)

D (Arrival) = dodéani

0]

o

DAF (jakykoliv druh dopravy) — S dodanim na hrariciujednané misto)

DES (ndmani, vnitrozemska vodni doprava) - S dodanim z (adiujednany

piistav uteni)

DEQ (namaéni, vnitrozemska vodni doprava) - S dodanim zZe#l(...ujednany

piistav uteni)

DDU (jakykoliv druh dopravy) - S dodanim clo negao (...ujednané misto

uréeni)

DDP (jakykoliv druh dopravy) - S dodanim clo placdn .ujednané misto &eni)
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Renetra séidi dolozkami EXW, obvykle u menSich dodavek, DDhivykle u velkych
projekti, kde zékaznik pozaduje dopravit zbozi az na misteni. FCA se firmaidi
obvykle @i dodavkach do zahratij kdy zakaznik fevazi nap balenou jednotku, kde jsou
i cerpadla, tzn. Ze firma vycliva, a dodavatelé uZsami dopravu Z&uji svymi

dopravnimi prosedky. Olgas firma pouziva jeStFOB do zamti pri lodni dopra¥.

5.4 Propagace

V ramci deskripce saasnych propagaich marketingovych nastifogpol€nosti Renetra,
S. I. 0. je nutné provést analyzu vSech forem mrape, jako je reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prodej &my marketing.

Reklama

Renetra neklade na propagaci svych vytob&lky diraz. Klasicka reklama neni v oblasti
Chemie a Petrochemie totiZils pouzivana, nelioje zangrena pouze pro tity segment
zakaznik. Jako reklamu firma pouZziva outdoorové meédia jmom reklamni panely na

domech a ti®né propagéni materialy jako letaky, prospekty a katalogy.

Podpora prodeje

NejvétSi vyznam ma v daném sektoru pro propagaci podrmisast na vystavach a
veletrzich, kde firma vynaklada nemalé finanprostedky a to ve vysi 1 000 000¢KToto
je dle mého nazoru v ramci daného sektoru velmiduoforma prezentace relatévn
malého podniku, ktery se tak dostane do gddwmi potencialnich velkych firem. Mezi
veletrhy kterych se firmadastni pat Strojirensky veletrh v B&) Nitre a no¥ takeé veletrh

v Pakistanu.

DalSim nastrojem podpory prodeje jsou slevy. Fipnskytuje slevy, kterarpsahne uité
mnoZstvi nebo ditou ¢astku. Oilezité je pro firmu i to, Ze poskytujéizné vzorky na
vyzkouSeni zdarma. | kdyZ to nenfil§ casty jev, tak firma fj¢i odkérateli na uéité

casoveé obdobierpadlo na vyzkouSeni a ten se pak rozhodne z#aui ¢i nikoliv.

V neposledniad firma neniize zapomenout na své néglkitéjSi zakazniky a organizuje

pro re jednou do roka spalenskou akci pod ndzvem Renetra Relax. Zde jde &lavn
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pratelské mimopracovni posezeni s cilem zanechatédghéno spoknosti v mysli

zékaznik.

Obr. 8 Stanek Renetry na Strojirenském veletrhiny B2]

Public Relations

| kdyZ neni Renetra velka firma a rispbi na trhu liS dlouho, gesto byly jeji vyrobky
publikovany v odbornéniasopise Chemmagazin. Tahle publicita se podigewi jako
hlavni diraz na reference a postaveni firmy v daném obonileZlou ¢innosti pro
vefejnost je také sponzoring. Firma sponzoruje poueesinfotbalovy klub, a to si myslim
je malo. Mela by se vice zadtit na WtSi pole fisobnosti, kde by se dostala do péatymi

SirSi verejnosti.

Osobni prode;j

Je teba zminit, Ze v sektoru chemie a petrochemie mbrdskontakt s potencialnim

zaékaznikem velmiitlezity pro ziskani @véry mezi ol¥ma stranami...
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Primy marketing

Tuto formu propagace firma Renetra vyuziva veltasto. Cilem je rozeslani nabidek
svych produki konkrétnim odbrateiim. Jedna se hla¥no zcela nové vyrobky nebo

zvyhodréné cenové moznosti.
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyza je velmi vyznamnou marketingovou metogodniku a rédla by dat vedeni
firmy srozumitelny pehled o silnych, slabych strankach ardeditostech a hrozbach. Na
zaklad diakladns provedené komplexni strategické analyzyj$imo i vnitniho prostedi
podniku jsem vypracoval nasledujici SWOT analyzey& bude slouzit jako zakladna a

odrazovy niistek k vypracovani konkrétniho projektu podniku &em s. r. 0.

Silné stranky
o Kuvalita produktu
o Vyhodné cenové podminky pro cathtele
0 Relativre Siroky sortiment
o Certifikat kvality
o Dobra pozice na trhu
0 Zdravy pracovni tymovy duch
o Uplatreni firmy na novych trzich, spoluprace s novymi attimi partnery
o Kvalifikovani zangstnanci
0 Vysoka urové servisnich sluzeb
o Pé&se o stalé zakazniky
0 Spoluprace sipdnimi odirateli

0 Schopnost fizptsobit se rychlejanim zakaznika

Slabé stranky
o Nedostatena propagace
0 Zéazemi a logistika — sklad je v jinémestt neZ provozovna

o Poteba aktivniho ovladani cizeci, konkrétré anglického jazyka, a s tim spojené

naklady na zvySovani kvalifikace zastnand kurzy
o Ne @ilis optimalni Informéni systém

o0 Spoluprace jen sekolika malo dodavateli (zavislost na jejich dodasika
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o

o

o

o

Zadné zastoupeni@echach
Sponzoring
Malo rozpracované webové stranky

Chybi marketingovy informani systém fi fizeni vztahu se zdkazniky CRM

Ptilezitosti

o

o

o

Podpora EU p vyuZivani biodieselu
Zvysovani nabidky biodieselu
Hospodé#sky nist

Expanze na nové trhy

Mnohem jednodu$si vyvoz a dovoz v EU
Rist zangstnanosti VCR a SR

Zvysujici se ekologické wdomeni lidi

Propojitelnost mezi Severni a Jizni Moravou

Ohrozeni

(0]

o

Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Rast mezd a cen dovazenych stroj

ZvysSovani konkurence

Legislativa na novych trzich

Klesajici nénové kurzy a posilovartieské koruny

Vyhodnsjsi nabidky u konkurenceigdevsim z vychodni Evropy @iny, kde je

podstats levrejSi pracovni sila

Rostouci konkuremi tlak, vstup potencialnich konkurért EU
Politicka rizika na Vychodnich trzich Zidodu valky

Nizkéa vymahatelnost prava awbduc¢asové narénosti soudnich konani

Nerovné soutzni podminky na trhu,ipnepodpae viadyCR pii vyrobé biopaliv
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Ve firmé prevazuji silné stranky nad slabymi. Jako silnounétnabych chil vyzdvihnout
roz&kleni kompetenci ve firth kde zamistnanci funguji jako tym a tak jsou jeden na
druhém do zn@mé miry zavisli. Proto je dobra pracovni moralkdnglivych ¢lena
naprostou nutnosti. Firma se riztala postuph a ziskala si velmi dobrou pést mezi
odkerateli. Ke slabSim strankam bych tzdznil nedostateou znalost ciziho jazyka,
zvlast anglického. Pokud ma byt firma konkurenceschopmanalost anglického jazyka
nutnou podminkou. Na&ti si je toho firma dadle wdoma a své pracovniky se snazi

zdokonalovat kurzy cizich jazyk

Bohuzel na firmu fisobi vice negativnich ¥$ich vliva, a tudiz pevySuje vice ohrozeni
nez Filezitosti. Jako Plezitost bych zdraznil samoejmé jednodussi export a import
v ramci Evropské unie. Za nebegZpeu hrozbu bych Zdaznil hlavré konkurerni tlak

z vychodni Evropy &Ciny, kde pracovni sila je le¥$i nez vCR. Tato konkurence
prodava vyrobky za nizsi ceny, avSak samotnyabl si musi ugdomit, co od svého
vyrobku chce dekavat. Zda hraje pro¢pdulezitou roli nizk& cena, kterou nabizi zem

vychodni Evropy &'iny nebo vysokéa kvalita vyrolik kterou nabizi firma Renetra.
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7 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

V tomto modelu definujemeép sil, které ovliviuji chod firmy z vejSku. Management
firmy, by mel brat v Gvahu néasledujici faktory, kter&mo i negimo ovliviiuji samotnou

firmu a vyuzit moznosti, kter&ipasi tato analyza.

Hrozba vstupu novych konkurenénich firem do odwtvi

V tomto odwtvi existovala nefilis velka konkuredni rivalita. Za potencialni konkurenty
maze firma povazovat firmyijfchazejici na trh v oblasti Chemie a petrochemi@&@ry a
Indie. Tyto firmy nabizeji vyrobky s nizkymi cenamdvSak ne v poZzadované kvalit
V posledni dob s poklesem dolarutei ¢ceské korua zalina konkurovat i USA a zein

obchoduijici v americkych dolarech aveddu nizkého senného kurzu.

Hrozbu vstupu novych konkuréntlo odwtvi proto hodnotim jako relatienvysokou. Pro
dany podnik je velmi sloZité vytwét bariéry vstupu do odtwvi, sniZit riziko toho, Ze mu
néjaky now priichozi konkurent odebergast zakaznik je ale mozné tim, Ze si
prostednictvim spokojenosti svych zakazinikytvori a upevni dobré jméno a image na

daném trhu

Konkuren énf rivalita v odv étvi

Firem pohybujicich se ve stejném ¢t jako Renetra je celéada. Jednotlivi konkurenti

se lisi gedevsim nabizenymi sluzbami a rozsahem zboZi.
Zde pisobi doméaci a zahramii firmy:

doméci firmy

o Sigma pumpy Hranice, s. r. 0.
o Sigma Group a. s.

velké nadnarodni spaleosti

0 KSB Pumpy + Armatury, s. r. 0.
o Sterling Fluid Systems, s. r. 0.
o Grundfos, s.r. 0.

o Georgia —€erpaci technika, s. r. o.
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| kdyz firem zangiujicich se na Chemii a Petrochemii nefili§ presto hodnotim rivalitu

mezi existujicimi konkurenty jako relati¥wysokou.

Hrozba substituta

Cerpadla se pouZivaji négpravu kapalin z jednoho mista na druhé, to nejdé dbtie
substituovat. O substitutu by se dalo uvazovat pougipac, pokud by se dal pouzit
stlateny vzduch namistéerpadla, ktery by vytlal kapalinu z jednohoétese do druhého.

Tady povazuji hrozbu substitufako velmi nizkou, az mizivou

Vyjednavaci sila odiratela

Zde mizeme zakazniky roztit do dvou skupin a to na koéree uzivatelé a engineeringoveé
spolg&nosti. S konénymi uzivateli je vyjednavani mnohem jednodusSie zk firmy
dohodnou na cenéach, platebnich podminkach a galameézi sebou. Engineeringové
spole&nosti vytvai velké projekty na kéi a zde obvykle plati, Ze engineeringova sfobest
pienasSi podminky svého kontraktu na subdodavatelé&kodeje firma Renetra mala

rozvijejici se firma, je akceptac&Ehto podminek proifeziti tén&k nutnosti.
Mezi nejznamsjSi zakazniky pat:

o Ceproa.s.

o DalkiaCeskéa republika, a. s.

o Deza, a.s.

o Paramo, a. s.

o Setuza, a. s.

o Tiinecké Zelezéarny, a. s.

Firma Renetra nabizi svym zakazintkiadu vyhod, jako je prodlouZeni zaruky nad ramec

stanoveny v zakanmnebo mnoZzstevni slevitimakupu uéitého mnozstvi sortimentu.

Vyjednévaci silu odiyateli tedy hodnotim jako relatiémizkou. K jejimu udrzeni je nutna
piedevsim dsledna orientace na zakaznika, tak aby zakaznikInsebemensi i/od
vyhledavat konkurenci a prdstinictvim ustniho podani referoval o své spokojersss

sluzbami podniku.
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Vyjednavaci sila dodavatei

Spol&nost Renetra pracuje na bazi vyhradniho zastupc&esikem a slovenském trhu
n¢kolika evropskych vyroht ¢erpadel a proto bych vyjednavaci silu dodavataiela

vyloucil.
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8 PESTANALYZA

Zde budu analyzovat, jak se na uvedeny podnik pufij@livy tzv. makro prosedi.

Politické prostiredi

o

o

Z&kony EU o ochranzivotniho prosedi
Darnovy systém

Legislativa

Nizka vymahatelnost prava

Spoluprace fadi prace s firmami f hledani vhodnych kandidatna pracovni

pozice

Vyuziti finanéni pomoci pro malé aigtdni podniky od statu nebo EU

Ekonomické prostredi

o

o

Prostor pro filiv zahranéniho kapitélu
Zvysovani HDP
Klesajici nezarstnanost

Vyhodna pozic& eské republiky ve gdu Evropy miZze @inést konkureéni

vyhodu zahragnim investoiim

Posilovani koruny &i Euru

Priliv zahranéniho kapitalu

Vzrastajici ndklady na dopravu

Z&dna podpora odR pri vyrobg biopaliv

Podpora Evropska uniefipvyuzivani biopaliv jako alternativniho zdroje egie
pro dopravu

Podpora SRipvyrobé biopaliv

Socialni prostedi

0]

Snizeni zn&st'ovani vzduchu a odpadu v ramci pouzivani biopaliv
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(0]

(0]

(0]

Starnuti obyvatelstva

Vzdélanostni Urov obyvatelstva

Sit sttednich a vysokych Skol zatenych na strojirenské studijni obory
Odliv mladé generace Zidodu vysokych narakna platové podminky
Vystavba rychlostni komunikace a podpora cestohdindojizdsjicich za praci

Zivotni Urovei obyvatelstva

Technologické prostedi

o

0]

(0]

Nové technologie na vyrobu biodieselu
Noveé vysledky vyvoje

Zvyseni produktivity prace vigledku pouziti kvalitniho informéaiho systému
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9 DEFINICE PROJEKTU

Z predchazejici analyzy jsem zjistil, jaka je situaee abchodnim trhu, pomoci SWOT
analyzy jsem zjistil silné a slabé stranky spolpiizitostmi a hrozbami, pomoci
PORTEROVY analyzy jsem zjistil 5 konkur@rich sil, které fisobi na podnik a PEST
analyza miekla, jaké vijSi vlivy pusobi na podnik. Z tohotoistodu se v projektovéasti

zametim na eliminaci rostouciho ohroZeni podniku, a bedwsnazit navrhnout optimalni

dodavkucerpadel pro vyrobu biodieselu.

9.1 Cil projektu

Cilem projektu je nalezeni komplexnin@Seni, jak nejefektivji provést dodavky
gerpadel na vyrobu biodieseludR a SR za pomoci marketingovych nastrajvytvaeni

manualu pro preventivni udrzbu a kontrolni prohlidk

Predmétem projektovésasti budou jednotlivé faze dodavkgrpadel, kde budu krok po
kroku navrhovat jejich nejefekti¢fsi dodani. VeSkeré sw@nnosti musi firma Renetra

provadt precizré, uspora dkteré ze sloZzek naklachemize byt nikdy na ukor kvality.

Cilem projektu je také spokojenost zakaznika, tajs dlouhodobé partnerstvi se
spol&nosti Chemoprojekt a tim i ziskani novych zakamglevnit si stavajici postaveni na
trhu a zajistit si kladné reference pro dalSi geyjedodavkycerpadel tykajici se oblasti
vyroby biopaliv, kterd zaZiva zéiay boom. Toho by firma #fa dosahovat prosgdnictvim

negretrzitého zlepSovani vyrobikpomoci nastrd marketingového mixu.

9.2 Projekt dodavka ¢erpadel na vyrobu biodieselu

Firma Renetra je menSim dodavatelem na ttbrpadel a proto je velmiutezite, ze
spolupracuje s firmou Chemoprojekt, a.éeskou projekni, inZenyrskou a dodavatelskou
spole&nosti, kterd na poli chemickéhoupryslu pisobi jiz od roku 1950 jakoiedni
dodavatel v oblasti organické a anorganické chempétrochemie, rafinerii, zpracovani
zemniho plynu, vyroby papiru a celuldézy, energetikyochrany Zivotniho prasdi.
Chemoprojekt se po privatizaci v roce 1992 &dmma komplexnic¢innost a realizaci
investiénich projekét formou na ki€. Mezi jeji cinnosti paki praw realizace projeki

tykajici se vyroby biodieselu.
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EU se usnesla, Ze do roku 2010 se miisiapat utité procento biodieselu do klasické
nafty a postupf se navySovat az na 10% do roku 2020 . Proto vinianty
z Evropskych fondl na projekt vyroby biodieselu, kde spousta firerd&a penize na tyto

projekty.

V roce 2006 doslo k tomu, Ze firmy, které o tytmjpkty mely zajem, konkrété firmy
SETUZA, a. s., PREOL, a. s.GR a firma MEROCO, a. s. v SR, se rozhodly, Ze budou
produkovat bionaftu. Spalaost Chemoprojekt s nimi spolupracuje a viitydo tyto firmy
projekty na klé. Firma Renetra zdeupobi jako hlavni dodavatelerpadel spokosti

Chemoprojekt, a. s.

9.2.1 Jednotlivé faze projektu dodavkyéerpadel na vyrobu biodieselu

Aby mohla firma obstat v silné konkurenci, jgelia dodrzovat stanovené terminy a

poskytovat zakaznikn kvalitni produkty a sluzby v konkurémé schopné ceh

Hlavnim cilem firmy je dosdahnout maximalni spokastn svych odbrateli za podminek

maximalniho vyuZziti marketingovych nastioj

Svymi kroky a doporéenimi budu postupovat tak, aby firma Renetrassispdodala firng
Chemoprojekt sva&erpadla. Z tohoto idzodu navrhuji cely projekt roztlt do nékolika
fazi:

1. faze — vybrovérizeni

2. faze — podpis smlouvy

3. faze — dodavkeerpadel

4. faze — instalacgerpadel a uvedeni do provozu

5. fdze — Udrzba a servis

1. faze — vykrove rizeni

Pro firmu Renetra zéna cely proces poptavkou od spwmiesti Chemoprojekt, ktera ma
zdjem o konkrétnicerpadla firmy Renetra. Poptavka obsahuje technisécifikace
vyrobku, platebni podminky, zaruky, terminy doddudrity a obecné 2ni smlouvy. Na
zaklad poptavky vystavi projektovy manazér po projednaabidku, kteroureSi se
specialistou rotnich strofi. JelikoZz se vfipadt dodavky cerpadel jednd o rozsahly

projekt,fesSi se to i s vedenim spé&h@sti.
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Spole&nost Chemoprojekt je inZzenyrska spolest a cerpadla montuje do provozu
vlastnimi pracovniky nebo pouzivad outsourcingov@olesnost. Proto navrhuji, aby
souwasti nabidky byly nejen technické specifikace vigtghplatebni a cenové podminky,
ale i sluzby doprovazené se samotnou instalacibadowvanim celéhgerpadla. Tim se
zvySi hodnota celého produktu a vzroste i hodnotemana zakaznikem. Pro firmu Renetra
je velmi dilezité, aby poskytla co nejlepSi a nejkvaljii podminky, protoze zajer®

konkrétni projekt je relativhspousta.

Po vyhodnoceni v8ech zékladnich podminek dochazizakdad nabidky k prvotni
preselekci nabizejicich, kdy firma Chemoprojektergovhodné uchaze, ktgi vyhovuji
podle mivodni nabidky. Po prvotnim vgtu si pozvou vybrané firmy na osobni setkani,
kde dojednavaji technické podrobnosti, (hdgidani teploty na ditém cerpadle, skde se
naopak vynecha). Po technickém hodnoceni dochéaiike cenové nabidky, kdy dochazi

k dalSi selekci uchazé.

Po revizi nabidky jde celaée znovu na technické odeéni, kde na zé&kladnabidky a
osobniho projednani, dochazi k celkovemu vyhodripdety kazdy dodavatel dostava
znamku, podle které je hodnoceno, zda vyhovuje&iplghovuje s fipominkami anebo
nevyhovuje vbec. Celé to pakipchazi na obchodni o&ldni, kde rozhoduji o kokaém
dodavateli. Je8tnez dojde ale k uz&ni smlouvy, dochazi k poslednimu cenovému
jednani, kdy firma &Sinou poZaduje dodateou slevu ve vySi 2 — 3 % z celkové ceny.

Poté dochazi teprve k podpisu a uean smlouvy.

Renetra ma s dodavkaierpadel pro vyrobu biodieselu jiz jednu zkuSendsthdy byla

stanovena dodavkarpadel na 30 kdsdo firmy Setuza v Usti nad Labem.

Ja budu vychéazet zi8i dodavkycerpadel na vyrobu biodieselu, konkréts 50 kusy.
VSechnacerpadla jsou jiného druhu. Kazdé vykonava jinoukéinvyroby v procesu
biodieselu od st#ni vstupnich produit pies procesnicerpadla po vydejnierpadla
finalniho produktu. Dodavka se tedy bude tykat ddowh: ¢erpadel a to od&tdivych a

zubovych.

Odstediva cerpadla pracuji na principu o#stlivé sily, kdycerpadla za witych otaek
nasava a odstdivou silou tl&i to médium z jednoho mista na druhé. @tlivacerpadla
se lisi od zubovych tim materialovym provedeninpety &sreni, vykonem motoru a

zavislosti na poZzadovanych parametrech.
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Zubovacerpadla jsou objemového typu, kégrpani je zajifovano pes ozubené soukoli.
Tento typcerpadel se nazyva téz hydrostaticky. Pouziva se gidkkovacicerpadlo, kde

davkovani probiha na zakkagiesného stanoveni ¢gk.

2. faze — podpis smlouvy

Po celkovém vyhodnoceni firmou Chemoprojekt dochamzaveni smlouvy. Jelikoz
firma Renetra podala opravdu vyhodnou nabidku aattbsznamku 1, dochazi mezi
Renetrou a Chemoprojektem k u#avi smlouvy, kde se Renetra zavazuje dodat ve
stanovené ¢ v poZzadovaném mnozstvi dany tyerpadel. Ve smlouvje vzdy uten
konkrétni typcerpadel a jeho parametry jako jsou celkovy vykaitgk a vykon. Firma

Renetra na zakladeéchto parameftrvybere konkrétni drutierpadel.

Jelikoz firma Renetra dodavatelsky spolupracujeagganénimi vyrobcicerpadel, je nutné
pii uzavirani smlouvy s Chemoprojektem dbat nejercerau, ale i na vlastni Cashflow.
Renetra podepiSe s Chemoprojektem smlouvu o da@dpadel, kde bude fakturace se
40 denni splatnosti. Ale dodavdit€&tenetry Bzné nabizeji firn¢ 30 dri. Proto musi Zadat
projektovy manazer o prodlouzeni terminu splatndétpraxi by to vypadalo tak, Ze
Renetra nakoupi od svych dodavatebozZi s 30 denni thou splatnosti. Jeji dodavatelé
pouzivaji dodaci dolozku EXW, tzn. jakmile dodal@teyexpeduji zbozi, tak uz Reiet
bézi termin fakturace. Dale firma musigit@at s tim, Ze doprava zbozZi do Renetry trva asi
jeden den, dalSi jeden tyden trva nez se vyrobeknpketuje a dalSi dva dny jedtez se
poSle na stavbu. Teprve potomiaze Renetra fakturovat. Zde dochaztasovému
nesouladu mezi podminkami dodavatele Renetry a podmi smlouvy

s Chemoprojektem, kdy dochazi k tomu, Ze do Remktjge faktura od svého dodavatele,
zatim co je&t nema fakturaci svému oéltateli. DalSicasovy nesoulad se nachazi ve
zpasobu uplatovani zardani doby. Dodavatelé firmy Renetry poskytuji zarudobu 12

mesial, zatimco firma Renetra poskytuje zaruku po dobm2gliai.

Jelikoz se jedna o milionové projekty, snazi sedRengenaset své obchodni podminky na
dodavatele. Proto ji dopafuji, aby @ podpisu smlouvy bylo projednano se
svymi dodavateli prodlouzeni splatnosti faktur naimaln¢ 45 dri, Iépe pak 60 dih Déle

by mela projednat prodlouzeni délky zéni doby. To by mla dosahovat zlepSovanim

dodavatelskych vztahza pomoci vhodné marketingové komunikace.
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3. faze — dodavkaerpadel

Pfi dodanicerpadel je velmi dlezité, jakou dopravu firma pouziva. Ve smléye vzdy
uréeno, ktery subjekt zajisti dopravu a jakymuaggbem bude doprava provedena.
Spoleénost Renetra sefidi INCOTERMS 2000, souborem vykladacich pravidel
obchodnich doloZzek vydanych Mezinarodni obchodmdwu (ICC) uéujici povinnosti

smluvnich stranip dodavce zboZi (dokumenty, ndklady a rizika).
Firma WtSinou pouziva tyto dolozky:

0 EXW — Ze zavodu (...ujednané misto)

o FCA — Vyplaceno dopravci (...ujednané misto)

o FOB - Vyplacené Id (...ujednany gistav nalodni)

o DDU - S dodanim clo neplaceno (...ujednané mistenij

U doloZzky EXW neni firma Renetra odpmina za nakladku zboZi na dopravni predek

ani za procleni zbozZi ve vyvozu. U dolozky FCA jenetra povinnaiedat dodané zbozi

v ujednaném mistdopravci. Avsak zjgsob dopravy &i dopravce si Chemoprojekt voli
sam. Renetra dolozku FOB fiteské a Slovenské republice nepouziva. Dolozkou DDU
Renetra spini svou povinnost dodanferpadel kupujicimu, cethneodbavené v dovozu
do ujednaného mistademi. Zarové vSak nese veskera rizika a nebézmpojena s takto

dodanym zbozim.

Firmé Renetra by jsem dopafil aby své dodavkyidila dolozkou DDU. U velkych
projekti jako je dodavka velkého mnoZstérpadel, je tato dolozka rizik®jéi, ale na

druhou stranu to zveda prestiz Réagkdy veSkeré problémy s dopravou bere na sebe.

Na to, aby Renetra mohla poskytovatasnou dodavku, musi mit schopnégravce
dorwit poZzadovanou zasilkuiesreé véas a v neposkozeném stavu. Renetra spolupracuje
s firmami CS Express, a. s., ktera rozvazi zboXigské republice a Geis CZ, s. r. 0., ktera
rozvazi zbozi po Slovenské republice. Veskeré dehiynzasila Renetrdeskou postou,

a. S.

4. faze — instalacé€erpadel a uvedeni do provozu

Firma Renetra dala asi ped 2 lety projekt, ktery byl prvni vyrobou biodieseU¢astnili

se ji jak Chemoprojekt, ktery byl generalni dodaijatak firma Renetra jako dodavatel
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cerpadel. B tomto prvnim projektu dochazelo k potizim, pr&dZhemoprojekt vychazel
podle licence italské firmy Desmet Ballestra, ktenm¢l zakoupenou. Na zakladeji
licence, jak se ma vlastnbiodiesel vyra#t, délal Chemoprojekt poptavkovéizeni
licenénich poptavkovych list (datashedl, kde hledali vhodnd&erpadla. Firma Renetra
tehdy gisla s nejlepsSi nabidkou a poskytkrpadla pro dany projekt. Problémy ale nastaly,
kdyZ licertni Udaje byly v redlu zcela odliSné. Vlastnagtipanych médii (kapalin) byly
jiné nez byly deklarované licensorem a télanvliv na fungovanicerpadel.Cerpadla se
kazila a dochazelo k poSkozentitych dilezitych dili a sodastek, které musela Renetra

nahradit jinymi, vhodnymi pro @povny provozéerpadel.

DalSi problém nastalipinstalacicerpadel, kdy outsourcingova firma se nedrZzéksg

manualu firmy Renetra, a doslo k pochybemspravném ulozeni a zabudovéeipadel.

Aby nedoSlo k dalSim népsnostem, dopotuji, aby firma Renetra byla po celou dobu
piitomna kompletniho zabudovatgrpadel. Jsem toho nazoru, ze by bylo vhodné, kdyby
firma Renetra nabidla Chemoprojektu v nabidkypadel tyto Gkony jako Options. Tim
myslim uloZenierpadel, vyrovnani soustroji a permanentiisti technika i najizcni, a

tim padem by doSlo k zamezeni probigrkteré nastaly v minulosti. Instalace a najtfid
cerpadel jsou totiz 2 nejtezitéjSi body rozjezdu celé jednotkyfimajizcéni se mohou
prokdzat chyby, jako naixlad chykEjici zptna klapka nebo hlidani teploty. Proto
doporiuji, aby se Renetrathto dvou zakladnich bédicastnila, aby se tyto chyby uz
neopakovaly. Zakaznika to bude staftou sumu pege navic, ale ve srovnani s tim, co by

musel investovat, vifpac poSkozenéerpadel, je to nepatrna polozka.

5. fdze — Udrzba a servis

Firma Renetra by se neéha zangfit pouze na dodanferpadel a kompletni instalaci a
zabudovani. Mla by se i starat o chotkrpadla a poskytovat vditém ¢asovém obdobi
preventivni kontroly, jelikoZ se jedna o kontinuaprovoz a vSechnéerpadla jsou bez
zalohy. Tedy na kazdé pozici je jen jedtespadlo. Kazdé poSkozetérpadla je fi¢inou
toho, Ze Chemoprojekt musi odstavit celou jednatRenetra musi cet&rpadlo opravit.
(napr. se poSkodi mechanicka ucpavka nebo jakykoliv Wilpiipact poSkozenterpadia,
poZaduje chemoprojekt po Refetaby co nejrychleji vadu odstranila. To ovSerizen

nastat situace, kdy dojde k poSkozeémipadla nab v noci nebo brzy rdno. Nez by se ale
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dostala Renetra k zakaznikovi, mohlo by to trukolik hodin a firma by musela odstavit

cely provoz.

Proto doportuji firmé Renetra, aby nabizela jako gast nabidkyerpadel i nahradni dily,
které jsou nachylné na poSkozeni,iangla zakaznika ke koupg&¢hto nahradnich dil
Muze se jednat n@po mechanickou ucpavku nelisieni na sklad. V fipact poruchy by
si byl schopen Chemoprojekt sdm chybu opravit, &nitrvadnou sotééstku a pokréovat
béhem par hodin dale v provozu, aniz by musel odstalou jednotku. Tim ma zékaznik

moznost pruz&reagovat na néekavané udalosti.

V piipact, Ze dojde k poSkozeni v zé&ni dokE, by si byl Chemoprojekt schopen sam
chybu opravit, ale Zadal by po Refeetiodani poskozenych dlilAby nedoSlo ke zbytaé
a nakladné objednavce ze strany Renetry, navrhby, si tyto nachylné nahradni dily
drzela skladem vifpact, Ze dojde k poSkozeni v zé&ni dok® a pruzi reagovala naiani

zakaznika.

Dale je nezbytné provat spravnou udrzbwerpadla a vSech jeho privkPro zajistni
spravné udrzbycerpadel navrhuji, aby pracovnici udrzby ve frnChemoprojekt
absolvovali pislusna Skoleni, detne sezndmeni se s funkci jednotlivych instalovanych
zarizeni a jejich satasti s vySkolenymi pracovniky firmy Renetra. Sasti Skoleni by w

byt manudl, na provédi preventivni a servisni udrzby. Sasré by meli byt pracovnici
adrzby seznameni s bezpestnimi gedpisy pro manipulaci &rpadly a s fedpisy z

oblasti ochrany zdravitppraci.

9.3 Manual pro preventivni a kontrolni prohlidku

Pro efektivni provozerpadel jefeba pedchazet probléfm, které mohou nastat v rdmci

Spatné udrzbyerpadel nebo nedostate kontroly.

Abychom mohli takovymto probléim predchazet, tak jsem navrhl zakladni poZadavky na
provadni kontrolnich a bezgeostnich prohlidek jednotlivycterpadel. Dale zde uvedu

minimalni poZzadavky néetnost provéehi periodickych prohlidek a udrzkygrpadel.

Kontrolni prohlidka
Kontrolovat stav vi§Siho povrchu z hlediska vyskytu koroze,

o Ctvrtletrs —cerpadla s kazdodennim provozem nebo pouzivaisim,
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0 Roné — nepouzivanéerpadla

Kontrolovat tsnost ucpavek a &fit, zda ¥ provozu ¢erpadel nedochazi k vibracim,

hluku a gehfivani, kontrolovat rovnogrnost chodu a souosodidele a spojky,
o Tydre —c¢erpadla s kazdodennim provozem,
0 Mg¢sicné —cerpadla pouzivanadsicné

Kontrolovat hodnoty provozniho tlaku aupsku, v gipad instalace nového nebo

rekonstruovanéhegerpaciho zézeni je porovnat stgwodnimi hodnotami,
o Denre —¢erpadla s kontinualnim provozem
o Tydr¢ —cerpadla s diskontinualnim provozem

Kontrolovat stav a teplotu motoru, kontrolovat stspojky pohonucerpadla a funkci

antikondenzéniho olfivate instalovaného na krytu motoru(pokud je instalgvan
o Tydre —c¢erpadla s kazdodennim provozem nebo pouzivaisémi

Jeho uvedeni odpovi pracovaii na otazky, co maji ngerpadlech kontrolovat a na jaké
vlastnosti cerpadel si davat pozor. Timto manuadleniizen firma pgedejit k ugitym
negijemnym udalostem, které by mohly nastat tglddku nevhodné uadrzby nebo

negimeérené kontroly.

V piipact vyskytu nedekavané udalosti afipodstraiovani zavad je nutné $ilit pokyny

vyrobcecerpadla uvedenymi vifguéce na obsluhu a udrzbu.

9.4 DalSi navrhy

Firmé¢ Renetra zde navrhuji, abygs€hovala svou provozovnu z Hranic do Drahotus, kde
ma i svij sklad. DrahotuSe je blizk&a vesnice, 5 km vzdalethadranic. Momentalni sidlo
firmy neni zcela optimalni. Misto provozovny nem viastnictvi Renetry, a tudiz musi
platit vysoky najem. Navic firma sidli az ve 3.ipabudovy, coz visledki ¢astého
pohybu a absence vytahu neni pro &stmance zcela optimalni. Zjistil jsem, Ze v rist
skladu Renetry je volny objekt, ktery by mohl byb girmu velmi zajimavy. Nejedna se o

dlouhodoby pronajem, nybrz prodej. Objekt leZi izkbsti hlavniho tahu mezi Hranice a

Olomouci, takze dostupnost pro ¢ditele i dodavatele je vyborna. Navic se ma
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dokortovat vystavba dalnice z Ostravy do Lipnika nadv®e, na kterou navazuje dalnice

do Brna, coz propoji Severni a Jizni Moravu.

Dale jsem zjistil, Ze budova je ro#dna na 2 patra. 1. patro obsahuje rénepiepazku a
mistnost pro zagstnance spolu se socialnimiizanim. Ve 2. p#é jsou 2 kancefé pro

jednatelé firmy a zasedaci mistnost.

Z dlouhodobého hlediska navrhuiji fisnRenetra, aby o tento objekt usilovala a snazila se

nakup této budovy.
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10 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

10.1Nakladova analyza

1. Naklady souvisejici s dodaniterpadel na vyrobu biodieselu

Tab. 5Casovy harmonogram projektu a nakladovéa analjiastni zpracovani]

Dodavka ¢erpadel na vyrobu biodieselu

Provadéna ¢innost Planované obdobi Naklady
Vyzvani k &asti ve vyldrovem

fizeni unor 08

Termin podani nabidky ibzen 08

Termin k vytizeni objednavek Kken 08

- technické vyjednani

- nadvrh cenové nabidky

Vybér dodavatele Renetry cerven 08 50 000 &
Podpis smlouvy cerven 08

Dodavka do firmy Renetra Ha tijen 08 9 400 000 &
Kompletace fijen - listopad 08 750 000K
- zamontovani motorderpadla a

spojky do zékladového ramu

Dodavka zakaznikm fijen - listopad 08 100 000K
- cerpadla

- dokumentace

Testovani leden - dnor 09 120 008
- najizani

ZkuSebni provoz anor - duben 09

Uvedeni do provozu Kven 09

Celkem anor 08 - kvéten 09 10 420 000 K

K
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Celkové naklady u polozky v¢bdodavatele Renetry obsahuji 3 vySe zZmépoloZzky a to
vyzvani k &asti ve vyldrovémptizeni, termin podani nabidky a termirtizgni objednavek.
Tuto ¢astku jsem po porads projektovym manazerem odhadl na 50 0G0 Réle po
podpisu smlouvy dochazi k dodawsrpadel do firmy Renetra ve vysi 9 400 008 Kato
castka obsahujeerpadla a jednotlivé komponenty, které dojdou doyi Firma Renetra to
vSe zkompletuje a to ve vysi 750 000.K20 kompletaci Renetra doda vesSk&sgpadla a
dokumenty pes své dopravce firnChemoprojekt. Naklady spojené s dopravetpadel,
pojistnim a dodanim dokument¢ini 100 000 K. Po dodavcecerpadel dochazi
k zabudovani a testovani, zda damd@padla odpovidaji danym paraniet:. Testovani

obsahuje vykonovy, hydrostaticky a vibnatest a to ve vySi 120 000K
Celkové naklady tohoto projektu tediyi 10 420 000 K.
2. Né&klady souvisejici s vypracovanim manuélu pro @névni a kontrolni prohlidku

Na vypracovani manualu musicitrvedeni firmy jednoho pracovnika, ktery vypracuje
manual. NejlepSiteSeni se jevi jako vg¢b projektového manazera, ktery po parad
s technickymi pracovniky vypracuje manual, kteryaid zkuSenosti a technické znalosti
pracovniki, a ktery pomize uzivateim prodlouzit Zivotnosterpadel. Redpokladam, Ze

manual bude mit zhruba 60 stran a bude wtiSte 20 vytiscich. Manual bude

v ¢ernobilém provedeni a cena jedné stranky irde3 K¢.

Celkové naklady tedy budaiinit 3 600 K.

Tab. 6 N&klady souvisejici s vypracovanim manpdastni zpracovani]

Vypracovani manualu pro preventivni a kontrolni prohlidku

Provadéna ¢innost rozpodet Naklady

Vyroba manualu 60 stran x 20 vytisk 3K¢ za stranku 3 600K

10.2Rizikova analyza

V rizikové analyze se zabyvam jednotlivymi rizikykajici se projektu, které mohou

ohrozit projekt. Dale jsem uvedl navrhy na eliminézk.
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Tab. 7 Rizikova analyZalastni zpracovani]

Pravd@&podobnost
Stupe dopadu vzniku

Druh rizika nizky | stredni| vysoky| nizka | stredni| vysoka
Zpozkni dodavky subdodavatel X X
Dodavka nekvalitniho materialu ¢d
subdodavatél X X
Spatna selekce matefialerpadla X X
PoSkozeni materidluthem gepravy X X
PoSkozenéerpadel montazni firmou X X
PoSkozenéerpadel pi najizcni X X
PoSkozenéerpadel v zarkni [haté X X
Spatna kalkulace projektu X X

1. ZpoZzdni dodavky subdodavatel

V piipact opoZzdéni dodavky od jednoho ze svych subdodavatelize byt ohrozen cely
projekt. Abychom mohli eliminovat toto riziko, ndwiji, aby byly s rizikovymi
subdodavateli vyjednany delSi dodaciitih V pripad nedodani zboZzZi ve sjednaném
terminu niize dojit k penalizaci. Vzhledem k tomu, Ze ma Rensté stdlé dodavatele, se

kterymi spolupracuje uz paimé dlouho, tohle riziko neniifis velke.
2. Dodéavka nekvalitniho materialu od subdodavatel

Tohle riziko bychom také mohli ozéia za minimalni, protoZze obchodni vztahy mezi
dodavateli a Renetrou jsou na vysoké urovni a daaénekvalitniho materidlu by
posSkodily vzajemné vztahy. \fipadt, Ze by se opravdu takove&or naskytli, navrhuji

zmenit subdodavatele.
3. Spatna selekce matefidlerpadia

Takové riziko nizeme z pohledu Renetry vykiti Pokud se tato udalost naskytne, tak

vétSinou proto, Ze zakaznik, ktery zada o dodani maddespravié neodhadne konkrétni
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souwastku, kterou paéebuje. Tady bych navrhl snad jen precizni kontrdhstaténé

powerenymi osobami.
4. PosSkozeni materialwthem gepravy

Tohle riziko se mZe vyskytnout, proto navrhuji firtn Renetra v fipact poSkozeni

nakladnych projekt, zvolit bud’ jinou prepravu nebo zvolit jinou dopravni firmu.
5. PoSkozenéerpadel montazni firmou

S timhle ma firma Renetra jednu miggmnou zkuSenost, kdy v rdamci poskozeni musela
dodat poSkozenou se&astku a cely projekt se zpozdil. Zde navrhuji irRenetra, aby se
nemusela uz dalSi podobna udéalost opakovat, it mpntovani cerpadel svého
pracovnika, ktery bude mit dohled nad spravnym ariim \&ci. Zde je riziko velmi

pravdpodobné.
6. PoSkozenéerpadel p najizceni

Tenhle pipad je podobny jakoipdchozi. Zde navrhuji mit &p pii najizc€ni svého
pracovnika, ktery vykonava dohled, anebo najitdamotnou firma Renetra. Zde je riziko

pravdpodobné.
7. PoSkozenéerpadel v zarni [haté

V piipact poSkozenierpadla nebo jednotlivych s¢astek v zaréni dok® je povinna firma
Renetra poskytnout sluzby souvisejici s opravolgdagierpadla pokud bude prokazana
chyba na stranRenetry. V ramci udrZeni si dlouhodobych vatahkonkurenceschopnosti
navrhuji pro firmu Renetra, aby ¥ipac poruchy zavigné vlastni chybou, se snazila bez
zbytenych pfitahi opravit danou zavadu, aby nedoSlo k odrazeni mdkazod dalSich

moznych zakazek.
8. Spatna kalkulace projektu

Tohle riziko by se dalo té#n vyloucit, ale gesto bych zde navrhoval figmdvojitou

kontrolu, aby nedoSlo k velkym finamim ztratam.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace je dodavkarpadel pro vyrobu biodieselu za pomoci

marketingového mixu ve firtmnRenetra, s. r. 0.

V teoretickécésti jsem shrnultizna pojeti marketingového mixu. Dale jsem se znonil
segmentaci zakaznika marketingovém planu, nebamarketingovy mix je saiésti
obsahem teoretick&sti byl podrobny rozbor jednotlivych sloZzek mankgového mixu, tj.
produktu, ceny, distribuce a propagace. Tyto tékétzaklady jsem pozd vyuZil

v praktickécasti mé diplomové prace.

Praktickou ¢ast jsem zé&al kratkym gedstavenim podniku, jeho vyrobky a segmentem
zakaznik. Podrob#ji jsem analyzoval saiasnou situaci podniku pomoci analyz PEST,
SWOT a Porterovydti konkurergnich sil.

Na zéklad znalosti ziskanychipzpracovani teoretick&asti prace a poznatkvyplyvajici
z analyzy, jsem vypracoval projekt dodawepadel pro vyrobu biodieselu p€tR a SR
za pomoci jednotlivych nastfomarketingového mixu ve firtnRenetra, s. r. 0. Vychazel
jsem ze zpracovanych analyz, jako i mych osobntnatki ziskanych fi vykonavani
pracovnic¢innosti v této spoknosti. Dale jsem vychazel zgachoziho projektu, ktery se
také tykal dodavkycerpadel procesky trh. V této diplomové praci se snazim #rm
navrhnout kroky, jak by #ta postupovat nadale, aby se vyvarovala mensSich, ditgré
vykonala v pedchozim projektu. V projektu jsem dale vypracavahnual pro preventivni

a kontrolni prohlidku.

V zawrecné ¢asti jsem projekt podrobil nakladové a rizikové lgpe@, kde nékladova
analyza nam ukazuje vesSkereé naklady tykajici settoprojektu.

Tato diplomova prace tze firmg Renetra, s. r. 0. ukdzattgwb, jak upevnit vazby a

partnerstvi se svymi zakazniky. Protgim, Ze jednotlivé kroky v tomto projektu se firma

rozhodne realizovat, aby zvySila svou konkurenocagohbst a efektivnitist spolénosti.
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API
CRM
CR
EU
HDP

ISO

MSP
OEM
PR
SR
TQM
VAR

VH

American Petroleum Institute — klasifika¢ilici motorové oleje podle vlastnosti
Customer relationship managemeiitzeni vztahu se zakazniky

Ceské republika

Evropska unie

Hruby doméaci produkt

International Organization for Standartizatien Mezinarodni organizace pro

standardizaci

Marketingova strategie podniku

Original Equipments Manufactures - vyrobci oridimdaybavy
Public relations

Slovenska republika

Total Quality Management — totalfizeni kvality

Value Added Resselers - prieinici s pidanou hodnotou

Vysledek hospodani
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PRILOHA P V: CERTIFIKAT EN ISO 9000:2001 CESKA VERZE

TUV
((@EE’BT)
CERTI

_ TUV CERT-certifikaéni misto
TUV SUD Management Service GmbH

potvrzuje dle
postupu TUV CERT, Ze spole¢nost

RENETRA s.r.o.
Dvorakova 635/4
CZ -602 00 Brno

Provozovna Hranice
Havlickova 426
CZ - 753 01 Hranice

zavedla a pouziva
systém fizeni jakosti v oboru

Nakup a prodej primyslovych cerpadel,
armatur, regulacnich ventilu a prislusenstvi

Podle auditu, zprava €. 70017906

bylo prokazano spinéni
pozadavk( normy

ISO 9001: 2000

Tento certifikat je platny do 2010-01-25
Registracni Gislo certifikatu 12 100 15142

Galitachar
g Askeediionngs
|| Fint

"

SRR
TGA-ZM-18:95 /“ ' M‘Q)
Mnichov, 2007-01-26 1
N TOV CERT-certikagni misto
TOV 0D Management Service GmbH

Ridlerstrafie 85
D-80339 Minchen

Management Service
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TUV
@EE}T)

j
The T!':'N CERT Certification Body
of TUV SUD Management Service GmbH

cgrtifies in accordance
with TUV CERT procedures that

2|

K

RENETRA s.r.o.
Dvorakova 635/4
CZ -602 00 Brno

Branch Office Hranice
Havlickova 426
CZ - 753 01 Hranice

has established and applies
a Quality Management System for

Purchase and Sales of Industrial Pumps,
Fittings, Control Valves and Accessories

An audit was performed, Report No. 70017906

Proof has been furnished that the requirements
according to

ISO 9001: 2000

are fulfilled. The certificate is valid until 2010-01-25
Certificate Registration No. 12 100 15142

Munich, 2007-01-26

_ TUV CERT Cenlification Body
of TOV SUD Management Service GmbH
Ridlerstratie 65
D-80339 Minchen

Management Service
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e) connexio

empowered by Achilles

Renetra s.r.o.

Company Registration Mo, 26229518
Connexio (D¢ 1602342

W= herely confirm that Renstra 510, is iegistered a5 a pre-quaified supolier in Cannexds, the supplier information
system for utilibes in Germany, Eastern and Central Europe, for the product'senice calegories Bsted in the
appendix

Panlelpating Utiities

SLOVENSKE
—EnBUW ELEKTRARNE e ﬂm Kiel

Date of issue: B-Ape.0B Explry date: 03-Feb-2000
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PRILOHA P IX: CLANEK PREZENTOVANY V CHEMMAGAZINU

Potebujetecerpat médium s vysokym obsahem pevn§astic? Mate problém c&erpanim
abrazivnich latek? Pimbujete ¢erpat: popel a Skvaru svodou, vodu s okujemi nebo
piskem, kapaliny s s obsahem krystddteré se nesnderpanim poskodit, kaSovité média
¢i médium s obsahem vzduchu? Pokud jste od&gv ,ano“ alesp@ na jednu

z uvedenych otazek, mame pro \féSeni.

Na jednoduchou otdzku jakcam cerpat abrazivni média sekaly t€Zko hleda odposd’.

My vSak jednu pFinasime:

< TURO'

TURO® - to je specialni tvar 8bného

kola vyvinuty pra¥¢ pro média s velkym

obsahem mechanickychdigtot.

TURO® - to je atypickéteso
cerpadla, které se na prvni pohled ¢ém

ni¢im neliSi od Bznychcerpadel.

Ale rozdil tu je. Nepatrny na pohled,

velky svou jednoduchosti.

Modelovaradacerpadel TURO®
od Svycarského vyrobce EGGER

je vyvinuty pré¥¢ nacerpéni abrazivnich
a hustych meédii s vyssi viskozitou.

Lopatkové otekené oksZzné kolo,

je osazeno wtesecerpadla tak,
aby se p ¢erpani pouze 15% ZgEerpaného

mnozstvi dotklo lopatek @iného kola.
Zbylé médium je&erpané vzniknuvsim virem.



Diky této konstrukci projdeips
¢erpadlo médium bez poskozeni
obsahu, nebo poSkozefasti

cerpadla.

Navic, jelikoz véerpadle nejsou

Z&dné omezuijici prvky, ou byt

cerpadlem pepraveny tak velké
pevneé kusy, jak velké je vytiné hrdlocerpadla. Vnitni pamer vytlacného hrdlaerpadla

- to je jediny limitujici faktor, ktery @uje velikost pevnych rigstot véerpaném médiu.

Zbavte se svych starostésrpanim narénych médii. Feneste je na nas. Na lidi, kite
pomahaji jinym lidem prévwv téchto oblastech, kde uz jini nepdbou. Ridejte se kdm,
kteri tak uz dinili. Zde jsou giklady:

DEZA — ¢erpani dehtu SPOVO - odpadové oleje




