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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je internetova komunikace — tedy vytvoieni webovych a Facebook
stranek pro stiedisko servisu a montadze susarny BS-6. Tato prace je rozdélena do dvou

Casti, na Cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast popisuje zdkladni pojmy prace, jako je napiiklad, rozsifeny marketingovy
miX a jeho jednotlivé ¢asti, internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci, SWOT
analyza a analyza konkurence. V Casti praktické je ptestaven podnik a stfedisko, jeho
nabizené sluzby, seznameni s provozem — popis susarny BS-6 a vysvétleni pojmu biomasa
s dalSimi nalezitostmi, rozSifeny marketingovy mix stiediska, SWOT analyza, soucasna
analyza konkurence, vytvofeni webovych a Facebook stranek. V zavéru této prace je navrh

a doporuceni na zlepSeni internetové komunikace.

Kli¢ova slova: Internetova komunikace, susarna BS-6, biomasa, rozsifeny marketingovy

mix, SWOT analyza, analyza konkurence

ABSTRACT

The aim of the thesis is an Internet communication - thus creating web and Facebook site
for service and installation of dryer BS-6. This work is divided into two parts, theoretical

and practical.

The theoretical part describes the basic concepts of work, such as, extended marketing mix
and its individual parts, the Internet and its importance to marketing communications,
SWOT analysis and competition analysis. The practical part introduces company
and enterprise center, the services offered, familiar with the operation - a description dryer
BS-6 and explain the concept of biomass and other necessities, extended marketing mix
resorts, SWOT analysis, analysis of the current competition, creating web and Facebook
pages. The conclusion of this work is proposal and recommendation to improve Internet

communications.

Keywords: Internet communication, dryer BS-6, biomass, extended marketing mix, SWOT

analysis, competition analysis
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UvVOD

Vzhledem ktomu, Ze v dne$sni dobé by se z4dna firma neobeSla bez internetové
komunikace, tedy bez webovych a Facebook stranek. Je velice diilezité plisobit na téchto
strankach. Z toho dlvodu, Ze veskeré firmy, které vlastni své stranky, zajiStuji vetsi
povédomi pro vefejnost, nez ty firmy co nevlastni tyto stranky. Firmy co nemaji své

stranky, nejsou ve védomi potencionalnich zakaznikl a jsou povazovany za neexistujici.

Cilem této bakalarské prace je internetovd komunikace, tedy vytvofeni webovych
a Facebook stranek pro stfedisko servisu a montaze susarny BS-6, stranky by mély byt
napomocné pro ziskani potenciondlnich zakaznikli a zaroven by mély rozsifit obzory

stavajicim zdkaznikiim. Diky témto strankam by se mélo stfedisko zviditelnit.

Na zaklad¢ prostudované literatury jsou v teoretické Casti definovany pojmy, které souvisi
se zvolenym tématem. V prvni kapitole je struné vysvétlena podstata marketingu
a nasledn¢ je vysvétlen marketingovy mix, ktery se odrazi o jednotlivé nastroje rozsiteného
marketingového mixu. V dal§im oddilu je vysvétlen zakladni princip internetu, kde jsou
uvedené vyhody a nevyhody komunikace na internetu. Jak by se méla firma spravné
prezentovat na internetu, jak ziskat co nejvice potencionalnich zakaznikd a jak si udrzet
stalé zakazniky. Soucasti tohoto oddilu je reklama na internetu s formy reklamy. Dale jsou
uvedeny webové stranky a jejich typy, jedna se o Ucastnické stranky, prodejni stranky
a stranky s obsahem. Ctvrtou kapitolou jsou socialni sité, kde je piedstaven Facebook,
ktery patfi mezi nejoblibenéjSi a nejpouzivanéjsi socialni sit. Nasledujici kapitola se
zabyva analyzou konkurence, kde jsou uvedeny zékladni otazky, na které by si v ramci této
analyzy konkurence méla odpovédét kazda firma. Posledni kapitolou teoretické casti je

SWOT analyza, ktera je ¢lenéna na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostredi firmy.

Prakticka ¢ast navazuje na Cast teoretickou a tvofi podstatnou cast této prace. V uvodu
praktické Casti je pfedstaven cely podnik, tedy Zemédélské druzstvo vlastnikdt Frystak
a poté nasleduje samotné piestaveni stfediska servisu a montaze susarny BS-6, které spada
pod toto zemédelské druzstvo. Déle jsou uvedeny zékladni sluzby, které stfedisko nabizi
svym zakaznikiim. Osmou kapitolou je seznameni s provozem stfediska na zaklad¢ splnéni
ukolu, kde je nutné zjistit, jak vitbec bubnova susarna BS-6 pracuje, zaroven je dualezité
znat pojem biomasa s dal$imi nalezitostmi. Soucasti této kapitoly je nezbytné se obeznamit
s technologiemi suSeni, divody suseni biomasy a metody suSeni, které se rozdéluji

na aktivni a pasivni. Nasledujici kapitola je zaméfena na rozsifeny marketingovy mix
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stiediska, kde jsou rozebrany veskeré jeho Casti — produkt, cena, propagace, distribuce,
lidé, materialni prostedi a procesy. Desatad kapitola se zabyva SWOT analyzou stfediska,
kde je nutné odhalit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby stfediska. Toto zjisténi je
napomocné do budoucna, kdy se stfedisko miize zaméfit na tyto Casti a nasledné se
vyvarovat nezadoucim vlivim. Poté je zpracovana analyza konkurence, kde je zjisténo,
ze stiedisko ma pouze dva konkurenty v Ceské republice — OBILNI TECHNIKA, s. r. 0.
a JERRY JAR, s. r. 0., nasledn¢ je provedena stru¢nd charakteristika téchto konkurentt,
popis jejich webovych stranek a porovnani vyhod a nevyhod. Na konec této kapitoly je
celkové vyhodnoceni analyzy konkurence. Nova kapitola je veénovana vytvoreni
internetové komunikace — webové a Facebook stranky se zamérem zviditelnéni a zvySeni

povédomi tohoto stiediska.

Zavér praktické casti je ndvrh a doporuceni internetové komunikace, tento néavrh
a doporuceni by mohl stfedisku byt napomocny Vv zdokonaleni se v komunikaci. VylepSeni
by se mohlo odrazit ve vétsi zajem zakaznikd, tedy v navySeni poptavky. Soucasti

doporucenti je také navrh jak udrzovat tyto stranky, aby prosperovaly.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,»Existuje cela fada definici, jak ze strany autori odbornych knih zabyvajicich se
marketingem, tak i1 fady renomovanych instituci a spolecnosti. Maji vzdy spolecny jeden
subjekt, a tim je zdkaznik a uspokojeni jeho potieb a ptani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou
v transakci zainteresovani.” (Svétlik, 2003, s. 6)

vvvvvv

zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby zdkaznika. (Bouckova, 2003, s. 3)

Kotler uvadi, Ze marketing znamena vedeni trhl, kde dochazi ke sméné a vztahtim,

za ucelem vytvoftit hodnotu a uspokojit potieby a piani. (Kotler, 2007, s. 45)

1.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, kterd u kazdého marketingového

problému pomiize piipravit dobry postup.* (Smith, 2000, s. 5)

Podle Kotlera marketingovy mix je souborem nastroji, které firma uziva ktomu,

aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu. (Kotler, 2001, s. 32)

Stejny ndzor na marketingovy mix uvadi Hadraba, ktery fika, ze marketingovy mix se
vyznacuje jako soubor nastroji, které jsou spojeny, tak aby k pozadovanym cilim

a dané situaci byla pouzita nejvétsi uc¢innost. (Hadraba, 2004, s. 12)

Vastikova definuje marketingovy mix sluZzeb, jako soubor nastroji, ktery ma byt
napomocny marketingovym manazerim vytvofit vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny
zakaznikim. Prvky mixu mohou marketingovy manazefi vyuzivat v ruzné velikosti
I v ruzném poradi. Cilem je uspokojit potfeby zakaznikli a dosdhnout zisku. (Vastikova,
2008, s. 26)

Puvodné marketingovy mix obsahoval c¢tyfi prvky — produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Pouziti marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala,
Ze tyto vyjmenované Ctyii P pro uc¢inné vytvareni marketingovych planu nestaci. Diivodem
pfedevsim jsou vlastnosti sluzeb, proto bylo nutné pfipojit dalsi tfi P — lidé, materidlni

prostiedi a procesy. (Vastikova, 2008, s. 26)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1.1.1 Nastroje marketingového mixu
Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka, hlavnim ucelem podniku je
dosahnout toho, aby dané produkty nebo nabidky se odliSily od ostatnich a aby se zlepsily
zpusobem, ktery donuti cilovy trh, aby je uptfednostiioval a také za né platil vyssi cenu.

(Kotler, 2000, s. 115)

»Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
a nehmotnych potieb. U cistych sluZzeb popisujeme produkt jako urcity proces, Casto bez
pomoci hmotnych vysledki. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu

produkti.* (Vastikova, 2008, s. 26)
Cena

Cena se odlisuje tak, ze produkuje piijmy, kdezto produkt, distribuce a propagace vytvareji
naklady. Podniky se snazi zvySovat ceny, tak vysoko jak jim to umoziuje uroven odliSeni.
Zaroven si firmy musi uvédomit, Ze musi brat v uvahu vliv ceny na objem prodeje. Firma
se snazi o takovou vysi piijmi, kdy vysledkem jsou po odecteni ndkladkti nejvyssi zisky.

(Kotler, 2000, s. 118)

»Manazer rozhodujici o cené¢ si vS§ima ndakladl, relativni GUrovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, tlohy ceny pii podpoie prodeje (riznych slev), Glohy ceny pfii
snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ase. Vzhledem
k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feCeno, stiva vyznamnym
ukazatelem kvality. Neoddé¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi
specifika pii tvorbé cen sluzeb. Vetejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu, nebo maji
cenu dotovanou. To znamend, Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané

stanoveni ceny, tedy nédkladim.* (Vastikova, 2007, s. 26)

Distribuce

Kazdy prodavajici by mél zvazit, jakym zptisobem bude své zbozi nabizet cilovému trhu.
RozliSujeme dva zpiisoby a to pifimy prodej zbozi nebo prodej ptes prostiedniky. Mizeme
se setkat s obéma témito moznostmi. Napfiklad firma Estée Lauder prodava své produkty

maloobchodniktim, kteti je prodavaji spotiebitelim. Firma Avon poskytuje pifimou
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distribuci pres ,,Avon Lady*“, které zbozi nabizi osobné a prodavaji pii navstévach

kone¢nych zakaznik). (Kotler, 2000, s. 121)

,Rozhodovani o distribuci v souvislosti susnadnénim pfistupu zakazniki ke sluzbé.
Souvisi s mistni lokalizaci (umistnénim) sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele
dodavky sluzby (zda leteckd spolecnost prodava sluzbu pifimo, nebo prostrednictvim
cestovni agentury). Kromé toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvki,
tvoficich souc¢ast sluzby. Ucitel naptiklad potfebuje ke svému vykladu diaprojektor,

ktery musi nékdo obstarat, skladovat a umistit do ucebny.* (Vastikova, 2008, s. 27)
Propagace

Propagace tvoii vSechny komunikacni nastroje, které umozni cilovému publiku piedat
néjaké sdeleni. Tyto nastroje spadaji do téchto kategorii — reklama, podpora prodeje,
prodejni personal, public relations a pfimy marketing. (Kotler, 2000, s. 124)

Lidé

P poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi €1 menSi mife ke kontaktim zdkaznika
s poskytovatelem sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu,
ze zékaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovlivityje jeji kvalitu 1 on. Organizace
se musi zaméfovat na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnancli. Stejné tak by méla
stanovovat urcita pravidla pro chovani zakaznikii. Oboji hledisko je dilezité pro vytvoreni

pfiznivych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci.” (Vastikova, 2008, s. 27)
Materidalni prostiedi

,»Nehmotnd povaha sluzeb znamend, ze zakaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu
diive, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostfedi je svym
zptisobem dikazem o vlastnostech sluzby. MlzZe mit mnoho forem — od vlastni budovy
¢i kancelate, ve které je sluzba poskytovana, nebo napt. brozuru, vysvétlujici rizné typy
pojisténi nabizenych pojiStovaci spolecnosti nebo obsahujici nabidku predplatného
v divadle. Diikazem o kvalité sluzby je i obleCeni zamé&stnancli, mnohdy typické pro sité
organizaci poskytujicich sluzby (McDonald’s), letecké spolecnosti, hotely.” (Vastikova,
2008, s. 27)
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Procesy

»Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméieni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana. Lidé,
ktefi museji ¢ekat hodiny na vyfizeni zadosti o pfidavky na déti, jisté nejsou spokojeni
S poskytovanou veiejnou sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi dobfe vysvétleny
vyhody celého produktu, jejich srovnani s konkurencnimi produkty, pokud mu neni
poskytnuta pomoc pii vypliiovani formulafe, neni cely proces poskytovani sluzby dobie
zvladnut a zdkaznik odchéazi nespokojen. Totéz plati u zbyte¢ného cekani u lékare,
Vv restauraci apod. Proto je nutné provadét analyzy procesu, vytvaret jejich schéma,
Klasifikovat je a postupné (zejména u slozitych procest) zjednodusovat jednotlivé kroky,

ze kterych se procesy skladaji.* (Vastikova, 2008, s. 27)
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2 INTERNET A JEHO VYZNAM PRO MARKETINGOVOU
KOMUNIKACI

Prikrylova a Jahodova uvadéji, ze zadné medium nemélo takovy celosvétovy vliv na oblast
obchodu, marketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak vysoky rozvoj
jako internet. Tato celosvétova pocitacova sit’ se postupné stala c¢asti aktivit firem
v riznych sektorech podnikani, statnich i jinych instituci, organizaci, zdjmovych sdruzeni

i jednotlivei. (Ptikrylova a Jahodova, 2010 s. 216)

Internet byl plivodné ochrannym projektem vlady USA ARPANET. Zasadnim cilem
projektu byla obnova pocitacového komunikaéniho systému, ktery by ptezil nuklearni Gtok
a zustal funk¢ni za predpokladu, Ze ¢ast tohoto systému by byla zni¢ena. Zacatkem 80. let
dvacatého stoleti se zacal internet uzivat ve vyzkumu, vzdélani (University of Wisconsin)
a také pfi obrané statu. Od poloviny 80. let dvacatého stoleti dochédzelo k navysSeni poctu
uzivatell a celkového objemu prenasenych dat. Postupem ¢asu se k USA pfipojila i Evropa
a pocet uzivateld vristal rychleji, kdy vroce 1996 bylo pies tficet milionii uzivateli.
Velkym zlomem se stal rok 2010, pocet uzivateli vzrostl na 1,7 miliardy a tento typ
komunikace je stile na vzestupu. Zaroven vzniklo velké mnozstvi spolecnosti,

které nabizeji on-line sluzby veskerého typu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 216)

Internet se stal vefejnou siti (propojeni mnoha jednotlivych siti) vytvofeny na urcitych
zvyklostech. Celkové internet nikomu nepatii a jeho jednotlivé struktury jsou oteviené,
decentralizované¢ a neformélni (Casto zalozené na praci dobrovolnikd). (Piikrylova

a Jahodova, 2010 s. 216)

2.1 Podstata internetu

»Internet je ,globalni pocitacova sit™, ktera méla néckolik set miliont ucastnikl
a ktera poskytuje rizné sluzby, zejména piistup k hypertextovym dokumentim (World
Wide Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizudlni ptenos, pienos datovych soubort
a programu atd. Internet je volné organizovand mezindrodni spoluprace propojenych
autonomnich siti, kterd umoznuje komunikaci pfipojenych pocitacti diky dobrovolnému
pfijeti a dodrzovani standardnich protokolt a procedur. Internet nikdo nevlastni ani nefidi.*

(Nondek a Rencova, 2000, s. 10)
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Také se uvadi, Ze internet je ,,1) sit’ tvofend vzajemné propojenymi draty, kabely, vlakny

a pocitaci umisténymi v uzlech sit¢ (hardware, infrastruktura) nebo 2) to, co sit’ obsahuje

— rizné webové stranky a dalsi informace (software, data).* (Hlavenka, 2003, s. 62)

2.2 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Vyhody komunikace na internetu jsou:

ma celosvétovy dosah, kde se miize okamzité sdélovat zprava riznym lidem po

celém svéte,
soucasti je neptetrzitost — internet je k dispozici 24 hodin denng¢,

vyhodou je pohotovost sdéleni — diky emailu obdrzi kazdy zpravu v rychlém case,

Vv piipadé Webu si kazdy mtze stdhnout veskeré¢ informace z webovych stranek,
zpétnd vazba — odpoveéd’ ziskana od rtiznych lidi,
naklady na komunikaci jsou nizké,

obsahlost a vybérovost informaci, kde v pfipadé emailu Ize pouzit ptilohu (zvuk,
textové a grafické ptilohy), jestli se jedna o vyzadané emailové zpravy, zakaznik si
vybere, jaké informace chce dostavat. U Webu lze pouzit odkazy na dalsi stranky,
je mozné pouZzit text, video/audio nahrdvky ¢i obrazky, zdkaznik si vybird

informace sam, urci si jen ty stranky, které chce videét,

jednoduchd préace s informacemi jsou veskeré udaje, které lze snadno a rychle
aktualizovat s propojenim rizné informace, které spolu souviseji. Také je mozné
archivovat informace — informace na Webu jsou uchovany, diky této archivaci je

mozné se k danym informacim znovu dostat. (Blazkova, 2005, s. 80-81)

Na druhé strané jsou nevyhody, mezi které jsou zaiazeny:

rizna technicka omezeni — je ur¢eno na zaklad¢ lidi, ktefi jsou ptipojeni k internetu,
soucasti je pomald rychlost pfenosu informaci v disledku pomalého pfipojeni

k internetu a Spatn¢ vybaveného pocitace,

neosobnost komunikace — 1lidé nehovoti s ¢lovékem pfimo, pokud nepouziji web
kameru, nevidi, jak se druhd strana chova popftipad¢, jak se tvari. (Blazkova, 2005,

s. 81)
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2.3 Prezentace firmy na internetu

Zéakladnim zptisobem komunikace firem na internetu patii komunikace ve forme firemnich
webovych stranek. Webova prezentace firem je zaméfend na externi publikum, toto externi
publikum je béznym nastrojem firemni marketingové komunikace, které se vyuziva
k informovani stavajicich a potencionalnich zakaznikii. Tato komunikace vytvari lepsi

vztahy s cilovymi skupinami. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 220)

2l

Planovani

Ugel
Cile
Definice pfijemei

Implementace

Infarmace o domené
Grafika weabu
Obsah webl

Design Rozpodet

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 220

Obr. 1. Priprava a realizace firemniho webu

o 24

pozadavky:* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

1. ,, Piitahnout pozornost uZivateli. Vsechny dosavadni formy marketingové
komunikace zdkaznika vice ¢i méné knéfemu nutily, zatimco marketing
na internetu vyzaduje, aby zdkaznik dobrovolné navstivil webové stranky.
Proto zndma poucka: ,,Ud¢lej stanku, a oni si vas najdou,* nestaci. Je tieba se ujistit
0 tom, Ze jméno firemni domény se d4 snadno zapamatovat, tj. nejlépe tak, ze se da
lehce asociovat s nabidkou na strance nebo je blizké nazvu firmy ¢i znackam
produktii. Déle si musi byt prodavajici védom nakladi na ptilakani potencidlnich
zékaznikli, mél by hodnotit ucinnost komunikaénich aktivit, kontrolovat,

zda stranku vyhledd ocCekavany druh potenciondlnich zakaznikli, a ovétovat,
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zda neexistuji optimalnéj$i marketingové néstroje, se kterymi by byla Gc¢innost

vétsi. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

2. ,,Upoutat pozornost a primét uZivatele ke spoluprdaci. Po ptikladani pozornosti je
tteba potencionalniho zdkaznika ,,tahnout do hry*, aby se dala vyuzit interaktivnost
média. Je zadouci, aby webové prezentace byly ztvarnény atraktivn€, obsahové
zajimave, prehledné a uvadéné informace byly aktudlni a lehce dostupné. Je vhodné
si uvédomit, ze cilova skupina na internetu se li§i od bézné populace. UZivatelé
internetu jsou vice zaméfeni na ziskdvani a vyuzivani informaci, jsou ,,vzdélangjsi‘
a maji vetsi tendenci komunikovat s tim, kdo vyrobky nebo sluzby na internetu
nabizi.“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

3., Udriet uZivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci. Pokud se podaii angazovat
potencionalniho zakaznika, je dulezité, aby se na firemni stranku vracel. Tento krok
v komunikaénim procesu je zdkladem pro vytvofeni vzajemného vztahu. Cim vice
Casu a oCekavani investuji uzivatelé¢ do interakce s jinymi subjekty, tim mén¢ je
pravdépodobné, Ze budou hledat moznosti virtudlniho vztahu nékde jinde.“

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

4. |, Zjistit preference znamena odhalit, podle ¢eho se potencialni zakaznik rozhoduje,
¢emu dava prednost a jaké argumenty jsou ucinné k vytvofeni potencidlni

loajality.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

5. ,, Vytvorit vitah, ktery uZivateli nabidne individualizovany kontakt. Tato faze
znamend nejhodnotné&j$i ¢ast interakce. Déava nabizejicimu  pfileZitost
individualizovat vztah skazdym jedincem. Prodavajici se mize dozvédét
o potiebach a ptanich specifického zakaznika a tim si vytvoifi predpoklad
k individualizaci dodavky. Napt. ¢asopis Wall Street Journal, Advertising Age
a jiné dodavaji personalizovanou sluzbu tak, ze vytvaii podle pfani on-line
kompilat ¢lankt, ktery presné odpovida preferencim objednavatele.” (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 221)

Prikrylova a Jahodova berou v potaz, ze hlavnim cilem firemnich webi je prezentace firmy
tzv. poskytovani informaci o firm¢, produktech a také o aktivitich dané firmy.
Aby webové prezentace vyhovély veskerym nalezitostem, je nezbytné zajistit jejich

viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 222)
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vvvvvv

cilti a névratnost investic do webu vlozenych. Uspé&$né viditelna webova prezentace
se neztrati na internetu, ma diky tomu vysokou navstévnost. (Prikrylova

a Jahodova, 2010. s. 222)

2. Pristupnost webu je dalsim podstatnym faktorem modernich technik sledovanych
pii stavbé webu. Dodrzovani pravidel ptistupného webu zajisti jeho bezbariérovost
tzv. nezavislost na zobrazovacim zafizeni, vybaveni a také na fyzickém stavu

uzivatele. (Pfikrylova a Jahodova, 2010. s. 222)

3. Webova poulitelnost se sklada zné€kolika pravidel zlepSujicich interakci
navstévnika a webové stranky. Jde o funkci fulltextového vyhledavani, tato funkce
umoziuje najit vyhledavdna slova nebo frdze v celém obsahu internetové
prezentace. Vyhleddvanim se zlepSuje orientace uZivatelll na strankéch a rychle se
piehledné, srozumitelné a snadno ovladatelné a poskytuji tzv. uzivatelsky zazitek.
Mimofadnym vyznamem pro opakovanou navstévu uZivatele na firemnich
strankdch je jejich hlavni stranka, tzv. home page. Je nejvyraznéjSim
a nejpoutaveéjsi Casti v ramci webové prezentace. (Piikrylova a Jahodova, 2010,
S. 222)

2.4 Reklama na Internetu

Co je vlastné reklama, ve své knize definuji Vysekalova a Mike§ — reklamu lze chépat,
jako komunikaci mezi dodavatelem a zakaznikem, kterému jsou poskytovany produkty

a sluzby, pomoci média s komer¢nim cilem. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16)

Reklama umisténa na Internetu je médium, které propojuji pozitiva béznych medii
s pozitivy médii novych. Novym pozitivem se chape napiiklad piima interaktivnost,
kde zakaznik muze komunikovat s danou reklamou na webové strance, tak ze kliknutim
na urcity banner ziska veSkeré informace, muze také koupit nebo si vyzadat zpétny
telefonat. Dalsi vyhodou Internetu je fakt, kdy zadavatel reklamy ma urcitou moznost

vybrat cilové publikum. (Pelmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 497)

Reklama na Internetu piedstavuje obrovskou moznost zlepSeni zaméfeni, sledovani

1 interaktivity komunikace. Kde se miize komunikovat 24 hodin denn¢ béhem celého roku,
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rychle ménit sdéleni, obsah i styl. Internet je velmi flexibilnim médiem. (Pelmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 497)
Foret uvedl tyto funkce reklamy:

e Informativni, reklama informuje o novych produktech a o jeho vlastnostech. Cilem

této reklamy je vytvofit zajem a poptavku.

o Piesvédcovaci reklama nastava v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku, kde jde
o to, aby reklama zaputsobila na zakaznika tak, aby si koupil produkt. Nékdy tato

reklama prechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici produkt s jinym.

e Piipominaci reklama by méla setrvat v povédomi zdkaznikii o produktu a znacce,

naptiklad pted nastavajici sezonou. (Foret 2011, s. 256-257)

2.4.1 Formy reklamy na internetu

Internet nabizi Siroké mnozstvi zptsobu, diky kterym lze navysit navst€vnost webovych
stranek. N¢které podoby reklamy na internetu jsou zcela zdarma, za nékteré se, ale musi
platit. Nékdy je mozné pomoci reklam, které jsou zdarma ziskat mnohem vétsi pocet
novych navstévnikt. Za nékteré zaplatime a pocet novych zakaznikd se nezvysi. Google,
Seznam, Socidlné sité, jsou nejvhodnéjsi zdroje, diky kterym se zvysi pocet navstévniki

webovych stranek. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)
Mezi formy reklamy na internetu patii:

e search engine marketing;

e social media marketing;

e spoluprace s piibuznymi — ptatelskymi webovymi strankami;

e reklamni bannery;

¢ intextova reklama;

e PPC reklama;

e viralni marketing;

e PR clanky;

* blogy;

e internetové auk¢ni portaly;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

e zpétné odkazy, vyména nazoru,
e internetové katalogy;
e e-mailing a dalsi. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Search engine marketing umoziuje ziskavani navstévnika diky vyhledava¢um, jako jsou
Google, Seznam, Centrum, Yahoo a dalsi. Cilem kazdé firmy je umistit se na prvni strance

vysledkt vyhledavani. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Social media marketing — ke kontaktu se zakaznikem dochazi na socialnich sitich. Staci
pouze jedno kliknuti, diky kterému zakaznik za¢ne sledovat profil a poté obdrzi veskerou

informaci, kterou mu chceme sd¢lit na svém profilu. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Spoluprdace s pribuznymi — pratelskymi webovymi strankami kde vzajemn¢ se odkazuje
na své stranky. Cilem je poskytnou potencionalnim zakaznikiim nejvic informaci o dané
problematice. Vyména odkazli se svymi partnery a klienty mlze byt velmi ucinna.

(Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Reklamni bannery jsou obrazky, na které kdyz zdkaznik klikne, je presmérovan

na webovou stranku. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Intextova reklama jde o reklamu, ktera se zobrazuje v samotném textu webové stranky.
Urcitd slova jsou v textu zvyraznéna, pokud se na toto slovo najede kurzorem mysi,
objevuje se reklamni sd€lni. Reklama je zalozena na placeni za kliknuti na reklamu.

(Propagacenainternetu.cz, © 2011)

PPC reklama (platba za prokliknuti) je velmi rozsifend. Pokud navstévnik na reklamu
klikne, musi se zaplatit poplatek. Reklama miZze byt umisténa na riznych strankach,
které jsou prihlaSeny do partnerského programu s poskytovatelem. Poskytovatelem jsou

napi. Google, Seznam a dalsi. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Viralni marketing je reklama, kde se vytvaii néco reklamniho, co budou lidé sdilet mezi

sebou napt. vtipné reklamni videa. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

PR clanky jsou ¢lanky, které se piSou do PR katalogu. Tyto ¢lanky jsou psané se zamérem
ziskani zpétnych odkazi. Psani PR ¢lanku je jednou z efektivnich forem linkbuildingu.
Jedna se kratky clanek, do kterého se umisti odkazy webové stranky a ty se publikuji v PR

systému. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)
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Blogy jsou zaméfeny na feSeni né&jakého problému. Pokud nékdo kdo vlastni blog
S ptibuznou problematikou, miize o vads napsat recenzi. Na oplatku se mize nabidnout
zvetejnéni odkazu na webové stranky. Timto uvedenym zptisobem blog mlze ziskat nové

Ctenafe a firma nové zakazniky. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Internetové aukcéni portaly — na internetovych aukc¢nich portdlech Ize pfimo prodavat
produkty kone¢nym zakazniklim. Na téchto portdlech se mlze nabizet cokoliv od malych
vyrobkl, aut, nemovitosti az po nejriznéjs$i sluzby. Nejvétsim internetovym aukcnim
portalem u nas je Aukro, které ma pies jeden milion uzivateld. (Propagacenainternetu.cz,
©2011)

Zpétné odkazy, vvména ndzorit — je tteba si uvédomit, Ze zpétné odkazy a vyména nazori
jsou dilezitou ¢asti webovych stranek. Pocet a kvalita odkazi zamifenych na webové
stranky odpovidaji o jejich kvalité. Jestlize webové stranky jsou v konkuren¢nim prostiedi
a jdou dobfe optimalizovat, stejné jak u stranek webové konkurence, tak uz jen rozhoduji

zpétné odkazy. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)

Internetové katalogy — jsou webové stranky, které obsahuji veskeré odkazy a informace
o firmach rozdélenych do urcitych kategorii napt. podle oboru a umisténi. Lidé hodné
vyuzivaji katalogy pro vyhledavani firmy, tyto katalogy poskytuji produkty nebo sluzby,
které lidé potiebuji ve svém okoli. Nejzndméj$im ceskym katalogem je Seznam. Katalogl
na internetu existuje mnoho, nékteré z nich jsou zcela zdarma, jiné jsou zpoplatnéné.

(Propagacenainternetu.cz, © 2011)

E-mailing — je zafazen mezi nejefektivnéjsi formy reklamy na internu. Je to pfima
komunikace se zakazniky. Diky e-mailu muzeme svym veSkerym navstévnikim poslat

konkrétni nabidky, novinky, nebo 1 informacni sdé€leni. (Propagacenainternetu.cz, © 2011)
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3 WEBOVE STRANKY

Webové stranky jsou zékladni platformou, na které se odkazuji veskeré komunikacni
nastroje v online prostfedi, ale také i komunikacni nastroje mimo internet. Webové stranky
umoznuji zobrazeni textu, obrazkd, ptehravani videi nebo jinych zvukovych zaznamd,
predstavuji levny a jednoduchy marketingovy nastroj. Toto vede k vysokému poctu
webovych stranek, které mohou uzivatelé dennodenné navstivit. (Karlicek a kol., 2016,

5. 184-186)

»Vzhledem k jedinecnosti tohoto nového interaktivniho média stoji pred marketéry novy
problém, a to prezentovat firmu a znacku prosttednictvim WWW. Sit’ je relativné snadny
a levny podplrny néstroj, snizujici na minimum bariéry vstupu malych firem na trh.
Skute¢né naklady na vloZeni stranky na Internet nebudou vyssi nez 1 % nakladii na tradi¢ni
tiSténou inzerci. Na druhé strané tato snadnost vede k zahlceni, ke vzniku statisict
webovych stranek — a dosazeni ur¢itého podilu na hlasu trhu a ,,navstévnosti* je velmi
obtizné. Vsichni — vyrobci, distributofi, maloobchodnici a novi virtualni dodavatelé — jsou
na Internetu a je na zakaznikovi, kterou stanku navstivi.“ (Pelmacker, Geuens a Bergh,

2003, 5. 494)

3.1 Typy webovych stranek

RozliSujeme dvé& kategorie webovych stranek: rozcestniky (stranky, které usnadnuji ptistup
K jinym strankam) a cilové stranky, které prezentuji vlastni firmu a jeji nabidku. Také se
muzou rozliSovat tucCastnické stranky, prodejni stranky nebo stranky s obsahem.

(Pelmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 495)

Ucastnickd strdnka je staticka s limitovanymi interaktivnimi moznostmi, ktera informuje
uZzivatele o veskerych vyrobceich, sluzbach a firmé&. Tento typ stranek obsahuje emociondlni
apel, tzv. pfitazlivou formu, nebo racionalni apel tim, Ze poskytuje stru¢né informace
o vyrobcich a sluzbach. Stranky tak maji velky dosah a posiluji povédomi o znacce.

(Pelmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 495)

Prodejni stranky jsou elektronickymi ekvivalenty katalogii, které umozni uzivatelim
piimy nakup. Jsou spojeny s pfimym marketingem s moznostmi sité¢ jako komunika¢niho
média. Tento uvedeny typ obchodnich webovych stranek navySuje moznosti vybéru

produktu podle danych potieb zakaznika, diky kterym se posiluji vzajemné vztahy se
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zakaznikem a snizuji se transakcéni naklady. Kontrolu provadi sdm zdkaznik, coz umozni

jeho vétsi uspokojeni. (Pelmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 495)

Stranky s obsahem obsahuji informacni text, grafické ¢i audio produkty, které jsou
podobné tém, jez jsou zvefejilovany V Casopisech nebo novinach. Obdobnym piikladem
daného typu stranek jsou Casové citlivé informace, které jsou poskytovany v redlném case,
jako jsou napft. burzovni zpravy, ménové kurzy a dalsi. (Pelmacker, Geuens a Bergh, 2003,

5. 495)
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4 SOCIALNI SITE

,V internetovém prostiedi vznikla a stale vznika cela fada komunitnich webi, které jsou
prioritné zameéfeny na vyhledavani a navazovani kontakti mezi uzivateli internetu
navzajem. Hovofime o socidlnich sitich na internetu. V téchto sitich funguje Siteni zprav
na principu monitoringu aktivit a nazorua lidi, kteti jednotlivé uzivatele zajimaji a jez maji
zafazeny jako ,,ptatelé”. Tito pratelé se navzajem sleduji, kdo se o co zajima, co zrovna
déla ¢&i chysta se udélat atd. Rada socialnich siti se zaméfuje na zabavu, chatovani, hrani
her, vyménu odkazi, hodnoceni fotografii ¢i vyménu odbornych znalosti (networking) atd.
Pro nékteré druhy informaci nahrazuji socialni sité¢ dokonce i internetové vyhledavace.
Népln a zaméteni kazdé sité je zavislé na jejich uzivatelich.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 246)

Socialni sité ptitahuji pozornost podnikatelskych i ostatnich subjektd, které se snazi objevit
nové moznosti a zpusoby komunikace. Firmy ¢asto vytvareji na komunitnich serverech
profily pro své produkty, zvetejnuji diskuze o svych znackach, vytvaieji neformalni
marketingové vyzkumy a také ziskdvaji databaze pro reklamni ucely. (Pfikrylova

a Jahodova, s. 247)

4.1 Facebook

Mezi nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi sité patii Facebook, ktery byl zaloZen 4. tinora 2004
Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské univerzity. Ze zacatku byl tento systém
omezen jenom pro studenty této univerzity, ale béhem néckolika tydnt byl Facebook
zptistupnén n€kterym dal$im uzivateliim. Do konce roku 2004 se pak postupné piipojovaly
1 dalsi americké univerzity. Posléze byl pfistup do systému umoznén veSkerym uzivatelim
s e-mailovou adresou z jakékoliv univerzity. Od roku 2006 se do programu mohly ptihlasit

firmy a kazdy kdo ma vic jak 13 let. (Facebook-com.cz, © 2009)

Ptikrylové a Jahodova uvedly ve své knize, Ze Facebook patfi mezi oblibené socialni sité.
Facebook ma pies 300 milionti uZivatel a ztoho jsou v Ceské republice 2 miliony
registrovanych wuzivateld. TaktéZ mezi dal$i oblibeny a vyhledavany server se fadi
Linkedln, ktery ma ptfes 24 milionti uzivateli. Linkedln slouzi k ziskavani pracovnich
kontakti a k vyméné zkuSenosti, vétSinou je vyuzivan uzivateli z obort marketing,

IT technologie a fizeni lidskych zdroja. (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 246)
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5 ANALYZA KONKURENCE

Firma, ktera chce efektivné naplanovat své konkurencni strategie, potiebuje zjistit o své
konkurenci vSe potfebné. Musi neustdle srovnavat produkty, ceny, distribu¢ni kanaly
a zpusoby komunikace s konkurenty. Diky tomu muze firma najit konkurenéni vyhody
a nevyhody. Muze tak zah4jit 0€innéj$i marketingové kampané proti konkurenci a piipravit

si siln&jsi obranu proti konkurenci. (Kotler, 2007, s. 568)
Podle Kotlera se miizeme ptat na tyto otazky:

e Kdo vlastné jsou nasi konkurenti?

e Jaké maji stanové cile?

e Jaka je jejich strategie?

e Jejich silné a slabé stranky?

e Obvykla reakce? (Kotler, 2007, s. 568)

Firma by meéla na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii,
ktera by zajistila konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k podminkam, které se na trhu vyskytuji,
neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozné pouzit a diky ni docilit K pfiznivym
vysledkim. Vypracovani spravné strategie pro konkurencni prostfedi je velmi naroc¢ny
ukol, pro budoucnost kazdého podniku je spravné vypracovani hodné dulezité. (Bouckova,
2003, s. 83)

Analyza konkurence by méla piinést odpovédi na nasledujici otazky:
e Uvadi konkurence na trh nové vyrobky nebo sluzby?
e Jaky pohled se snazi konkurence tvofit o svém podniku?
e Jaké ma konkurence cilové trhy, jaky mé podil na trhu?
e V ¢em si konkurujeme? (cena, kvalita, sluzba, pohodli zdkaznika)
e Jak moc je konkurence zadluzena?
e Jaka je reklamni strategie a distribuce produktii u konkurence?

e V ¢em je mij podnik lepsi nez konkurence? (iPodnikatel.cz, © 2011)
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6 SWOT ANALYZA

Sprava marketingové funkce zac¢ind s kompletni analyzou situace spolecnosti. Obchodnik
by mél provést analyzu SWOT, podle které hodnoti celkové silné stranky spole¢nosti (S),
slabé stranky (W), ptilezitosti (O) a hrozby (T). K silnym strankam patii interni kapacity,
zdroje a pozitivni situacni faktory, které mohou pomoci spolecnosti slouzit svym
zakaznikim a dosdhnout svych cilii. K slabym strankdm patii interni omezeni a negativni
situacni faktory, které mohou ovliviiovat vykonnost firmy. PfileZitosti jsou ptiznivé faktory
a trendy ve wvnéjSim prostiedi, které spoleCnost mulze vyuzit ve svij prospéch.
A hrozby jsou nepfiznivé vnéjsi faktory a trendy, které mohou piedstavovat problémy

s vykonem." (Kotler a Armstrong, 2014, s. 77-78)

Sl  FAKTORY

ANALYZA

Silné stranky

Zdroj: Businesspro, © 2014

Obr. 2. SWOT analyza

! Managing the marketing function begins with a complete analysis of the company's situation. The marketer
should conduct a SWOT analysis, by which it evaluates the company's overall strengths (S), weaknesses (W),
opportunities (O), and threats (T). Strengths include internal capabilities, resources, and positive situational
factors that may help the company serve its customers and achieve its objectives. Weaknesses include
internal limitations and negative situational factors that may interfere with the company's performance.
Opportunities are favorable factors or trends in the external environment that the company may be able to
exploit to its advantage. And threats are unfavorable external factors or trends that may present challenges to
performance. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 77-78)
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Analyza vnéjsiho prostiedi (prileZitosti a hrozby)

Piedpokladem je rozpoznat hlavni piileZitosti a hrozby, kterym spole¢nost &eli. Utelem
analyzy je pfinutit manazera piedvidat dulezité trendy, které mizou pusobit na dopad
firmy. Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost nebo obavy — manazer by mél
posuzovat pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potenciondlni Skody. Piedem by mél
vypracovat plany, aby védél jak s hrozbami nalozit. Pfilezitosti se vyskytuji tam,
kde miiZze spolecnost diky svym silnym strankam vyuzit zmény v okolnim prostfedi pro
svij prospéch. Manazer by mél vyhodnotit jednotlivé ptilezitosti podle pfitaZlivosti
a pravdépodobnosti, ze spolecnost uspéje. Malokdy spolecnosti dokazou najit vhodné
prilezitosti, které by pfesné odpovidaly jejim cilim a prostiedkiim. Kazdopadné kazda
ptilezitost ma sva rizika. Pfi vyhodnocovdni by mél manaZer rozhodnout, zda jeho
ocekavané vynosy tato rizika ospravedlni. V zavislosti na silnych strankach spolecnosti

muze trend nebo vyvoj pfedstavovat hrozbu, stejné jako ptilezitost. (Kotler, 2007, s. 98)
Analyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Spole¢nost musi byt schopnd odhalit své silné a slabé stranky. Hlavni otdzkou je jestli
by se méla soustfedit jenom na pfilezitosti, pro které méa pravé prednosti, nebo jestli
by méla uvaZovat o téch, pro néz by musela dalsi silné stranky teprve ziskat ¢i je v sobé

objevit. (Kotler a Keller, 2013, s. 81)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

7 PREDSTAVENI ZEMEDELSKEHO DRUZSTVA

Zdroj: www.zdv.cz, © 2009

Obr. 3. Zemedelské druzstvo viastnikii Frystak

Zemédelské druzstvo sidli severovychodné od Zlina v mésté Frystak. Jako statutarni organ
je fizeny ptedstavenstvem a piedsedou piedstavenstva. Tento podnik se orientuje hlavné
na zivoc¢iSnou vyrobu. Veskeré hlavni provozy podniku jsou zaméfeny na produkci

zivoci$né vyroby, kde nejhlavnéjsim ukazatelem je vyroba mléka.

Zivogisna vyroba se zabyva nejen chovem dojnic, ale také vyrobou vepiového a hovéziho
masa a chovem mladych krav. Zivogi$na vyroba je provozovana v modernim uzavieném
aredlu, kde soucasny pocet dojnic se pohybuje kolem 860 ks s tim, Ze genetika téchto krav
je na vysoké urovni s dojivosti na jednu kravu nad 10 000 litrd mléka za rok. Diky
Spickové genetice dojnic je velky zajem v Evropé o prodej mladych dojnic. Hlavnimi

odbérateli jsou Recko a Turecko.

Tento podnik je na velmi vysoké urovni vcetné¢ mechanizace a automatizace. VSechny
ostatni provozy jsou podiizeny vyrobé mléka a tato vyroba je hlavnim nositelem zisku
tohoto podniku. K zabezpeCeni krmné zakladny pro zivociSnou vyrobu podnik
obhospodaiuje 1 300 hektarii pidy, na které péstuje obiloviny, kukufici, fepku, soju, hrach
a jiné plodiny. Vyslechténé osivo dosahuje jedny z nejvyssich vynosi v Ceské republice.
A proto je kladen velky diraz na stroje a zafizeni na zpracovani pudy. Maximalni vyuziti

pudy za ptispéni nejkvalitnéjSich hnojiv k zajisténi sklizn¢ veskerych rostlinnych produkti.

Prace vtomto podniku je velmi namahava, protoze zaméstnanci, jak Vv zZivocisné
tak v rostlinné vyrob¢, musi hlavné v letnim obdobi pracovat bez ohledu na pracovni volno

v sobotu a v nedéli.
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Tento podnik dosahuje velmi vysokych hektarovych vynost, proto si muze dovolit ¢ast
produkce prodat. O tyto zemédé€lské produkty je velky zajem i v zahrani¢i. Prodejnost
téchto zemédélskych produkth urcuje i1 to, ze zeméde€lsky podnik ma své suSarenstvi
na zpracovani veskeré produkce k uskladnéni. SuSarenstvi a uprava krmiv zabezpecuje
podniku zeméd¢lskou produkci ususit na pozadovanou skladovatelnou vlhkost a tyto

plodiny prodat kdykoliv béhem roku za nejvyssi ceny.

Susarenstvi a vyroba peletovanych krmiv je vtomto podniku jiz od roku 1974,
protoze vedeni si uvédomilo, Ze jedin€ kvalitné usuSené skladovani krmné zakladny vede
k vysoké dojivosti krav. I kdyz je tato technologie stara, jiz vice jak 40. let je stale
modernizovana zaméstnanci na zakladé dlouholetych zkuSenosti. Proto si podnik mohl
dovolit pied 30. lety tyto susarny vyrabét, repasovat a nabizet zdkaznikiim nejen v Cesku
a Slovensku, ale také v celém byvalém vychodnim bloku (Polsko, Ukrajina, Rusko,
Mad’arsko, Bulharsko a Rumunsko). Provoz suSarenstvi udrzuje dvé susarny v chodu
a zajistuje pro zemédélské podniky v Cesku, Slovensku, Polsku a v Mad’arsku opravy
téchto susaren, servis, prodej nahradnich dilG, poradenskou c¢innost a Skoleni obsluhy

téchto suSaren.

Dalsi usek suSaren provozuje granulacni linky na vyrobu krmiv. Tyto linky se pouzivaji
I Vv ostatnich zeméd¢lskych podnicich. Dale toto stiedisko vykupuje od zemédélskych
podniki, které se jiz nezabyvaji zemédélskou vyrobou, staré susarny a granulacni linky.
Na téchto starych suSarnach a granula¢nich linkach provadi generalni opravy a nabizi

dal$im zakaznikdm.

I kdyz v soucasné dobg, hlavné od roku 2004 vstupem Ceské republiky do Evropské Unie,
kdy na Cesky trh vstoupil zahrani¢ni kapital, zacaly se do nas$i republiky dovazet susarny
z Francie znacky LAW a z Némecka znaCky STELA, kdy tyto moderni linky nemayji
tak vysokou energetickou naroc¢nost, ale kviili jejich vysoké cené je stale zdjem o susarny
BS-6. Hlavn¢ z davodu technologie susarny a granulaéni linky, které se daji pouzit
i na vyrobu krmnych pelet (seno, trava, vojtéska), ale také na vyrobu topnych pelet z pilin.
TakZze zemé&délské druZstvo vlastnikll FryStdk prodava peletizacni linky na zpracovani
kvalitni krmné zaklady a také, jak jiz bylo zminéno, na zpracovani biomasy. Na téchto
linkach je mozné vyrobit topné pelety z jakékoliv biomasy napft. Stépka, piliny, kukuficna

a obilni slama, papir, plevy a dalsi. Tyto vyjmenované produkty nebyly schopni

vvvvvv
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technologie na dal$i zpracovani riznych produkt z biomasy napft. stovik, kanadsky topol

a dalsi.

Velkou vyhodou zemédé€lského druzstva je, Ze ma svou vlastni Cerpaci stanici pohonnych
hmot. Dale vlastni kulturni dim, jeho soucasti je krbovna s barem, kde napiiklad probihaji
rizna Skoleni, konference, plesy a kulturni akce mésta. Soucasti kulturniho domu je jidelna
a bufet. Tyto sluzby jsou nabizeny nejen zaméstnanctim, ale také Siroké vefejnosti. (Osobni

rozhovor s Miloslavem Hrosem, 10. 3. 2017)

7.1 Zakladni informace

Nézev: Zemédé@lské druzstvo vlastnikt Frystak
Ptedseda: Ing. Milan Zavrtalek
Mistopfedseda: Dagmar Sedlafova
Pocet ¢lent predstavenstva: 13
Zakladni ¢lensky vklad: 40 000,- K¢
Zakladni kapital: 16 680 000,- K¢
Pravni forma: Druzstvo
Sidlo: HoleSovska 166, 763 16 Frystak
Predmét podnikani:
e zemédelska vyroba;
e Opravy silni¢nich vozidel, doprava,;
e Obrabécstvi;
e zamecnictvi, nastrojafstvi;
e restauracni ¢innost;
e Opravy ostatnich dopravnich prosttedkll a pracovnich stroj;
e pekafstvi, cukrafstvi;
e (erpaci stanice pohonnych hmot;

e Servis a montaze susaren BS-6.
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Zdroj: www.zdv.cz, © 2009

Obr. 4. Logo ZDV

7.2 Predstaveni stiediska servisu a montaze susarny BS-6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Stredisko servisu a montaze susarny BS-6

Vznik stfediska servisu a montaze susarny BS-6 v Zemédélském druzstvu vlastnikd
Frystak spada do roku 1973. V t¢ dobé hlavnim vyrobcem susarny byl podnik RND
Ejpovice, ktery spadal pod narodni podnik Skoda Plzefi. V Zemédélském druzstvu
vlastnikti FryStdk byla ziizena pobocka tohoto hlavniho vyrobce susarny. Zameéstnanci
zemédélského druzstva byli v Ejpovicich fadné proskoleni, aby mohli susarny montovat
po celém tehdejsim Ceskoslovensku a také v ostatnich statech, které spadaly do RVHP.
V téchto zacatcich zaméstnanci zemédélského druzstva provadéli pouze montdze a servis.

Nahradni dily a vSe co se tykalo suSarny zajistoval podnik RND Ejpovice. Hlavni vyznam
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a potfeba téchto susaren bylo zajisténi ususeni vSech vyrobenych zemédélskych komodit
na pozadovanou vlhkost k uskladnéni. Zemé&dglské podniky v Ceskoslovensku v té dobg
nemély moznost si sami usuSit své vyprodukované komodity a tak je musely dovazet
do ZNZ. A proto bylo rozhodnuto, aby kazdy vyspély zemédélsky podnik vlastnil svou
vlastni suSarnu.

Po roce 1989 podnik RND Ejpovice, ktery vyrabél tyto susarny, zanikl. Stiedisko servisu
a montaze susarny BS-6 Zemédélského druzstva Frystak byl nucen se postavit na vlastni
nohy, aby udrzel v Ceské republice susarny v chodu. Musel si sdm poradit a orientovat se
hlavné€ na vyrobu nahradnich dilii téchto susaren. Tim mohl zajistit udrzbu, servis a dodéani
nahradnich dila. Velmi vyspélé zemédélské podniky v Ceské republice tyto susarny zadaly
vyfazovat a nakupovat modernéjsi susarny ze zahrani¢i, které¢ byly sice nc¢kolikandsobné
drazsi, ale mély menS$i energetickou narocnost. Zeméd¢€lské podniky, které zruSily svou
zivoCiSnou vyrobu a misto ni vybudovaly bioplynové stanice, tyto susarny jiz
nepotiebovaly. Toto stiedisko vétSinu suSaren vykoupilo. Kdyby tyto susarny nebyly
vykoupeny, skoncily by s velkou pravdépodobnosti v kovosrotu. Stiedisko na téchto
suSarnach provedlo generdlni opravy a roz$ifilo svlij program o dodéani opravenych
kompletnich suSaren. Déle zacali k témto susarnam dodavat kompletni paletizacni linky.
To znamenalo nejen to, Ze tato bubnovd suSarna dokazala jakoukoliv zemédé€lskou

komoditu ususit, ale také dokéazala vyrobit topné pelety a agropelety.

Nejzajimavéjsim ekonomickym programem byla vyroba krmnych pelet z vojtésky. Velka
¢ast repasovanych suSaren a peletizacnich linek se dodnes prodavd menSim 1 vétSim
soukromym firmam na zpracovani biomasy, kde je na pozici hlavni surovina Stépka, obili

a slama. Tyto vyrobené pelety se pouZzivaji na topeni.

Dalsi soucésti tohoto stiediska jsou zadmecnické prace, celkové opravy granuldtorii
(peletizatorii), vyroba zasobnikli krmiv, oprava a stavba montdznich hal. Déle se toto
stredisko zabyva generdlnimi opravami vyménika susaren TMS, KovodruZzstva StraZzov

a némecké vymeéniky firmy Petkus. (Osobni rozhovor s Miloslavem HroSem, 10. 3. 2017)

7.2.1 Popis nabizenych sluZeb

e Servis a generdlni opravy horkovzdusnych vyméniki tepla suSaren obili

— Kovodruzstvo Strazov a TMS Pardubice.

e Kontrola té€snosti vymeniki na misté bez demontaze.
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e Poskytnuti servisu a zaruky.

e Servis, kompletni i dil¢i opravy suSaren BS-6 k peletovani pilin a rostlinnych

materiald.
¢ Prodej nahradnich dili na susarny BS-6 .
¢ Prodej kompletnich susaren BS-6 v€etné montaze.
e B¢&Zzné zamecnické prace.
e Kompletni opravy tvarovacich lisa TL 600 a TL 700.
e Prodej tvarovacich lis TL 600, TL 700.

e Prodej peletizacnich linek, prode; vyméniki OTV 500; OTV 100; OTV 1500;
OTVvV 12;0TV18.

e Poradenska ¢innost.
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8 SEZNAMENI S PROVOZEM STREDISKA

Na zaklad¢ vykonavané praxe bylo dulezité se seznamit s provozem stiediska a zaroven
pochopit vSe podstatné tykajici se susarny BS-6 na zpracovani biomasy. Aby mohl byt
splnén ukol na vytvofeni webovych a Facebook stranek, bylo nutné obeznamit se

I S novymi pojmy.

8.1 Bubnova suSarna BS-6

Jednou z nejvice pouzivanych bubnovych susaren je suSarna typu BS-6, kterou vyrabéla

francouzska firma PROMILL a narodni podnik Skoda Plzeti koupil jeji licenci.
Popis bubnové suSdarny BS-6

Bubnova susarna BS-6 se sklada ze zdroje tepla, ktera mize byt z hotdku na plyn, hotaku
na olej, kotle na piliny nebo pelety. Soucasti je spalovaci komora a suSici buben
s pohonem. Cyklon s turniketem a ventilatorem je propojen s potrubim. Princip suSarny
spociva v tom, ze dany materidl (vojtéska, obili, St€pka, piliny a dalsi) jde dopravnikem
do suSiciho bubnu, ktery se toc¢i. Hlavni ventilator tdhne horky vzduch z hotdku pftes
spalovaci komoru do suSiciho bubnu, v kterém po vlozkach suSiciho bubnu rotuje dana
komodita. Na zaklad¢ vstupni vlhkosti se ususi na poZzadovanou vlhkost. Pfi suSeni vznika
horké péra s danou susenou komoditou, kterd se v cyklonu oddé€luje od suSené komodity
a odchazi do komina. UsuSend komodita jde pies cyklon na dopravnik. Pfi potiebé
skladovani pii granulovani odchazi dopravnikem pies drti¢ do granulatoru. Pelety
vyrobené v granulatoru je nutné¢ dopravnikem dopravit do chladice pelet. Z chladice pelet,
je umistit do podjezdovych zasobnikii nebo do balici linky na pelety, které se bali do 15
kilogramovych pytli.

Dalsi suSarny jsou:

e Snekova,

e pasova. (Osobni rozhovor s Miloslavem Hrosem, 13. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6. Susdarna BS-6

8.2 Biomasa

Biomasa je veskera organickd hmota rostlinného nebo zivoc¢isného pivodu, kterd vznika
pomoci slune¢niho zateni. NejCastéj$i vyuziti je v energetice, kde slouzi k vyrobé tepla
a elektrické energie, diky cenovému zvyhodnéni spalovani tohoto obnovitelného zdroje
energie je mozné ji ¢asto nachazet v kombinaci obou téchto vyrob. Biomasa se rozumi jako
obnovitelny zdroj energie z hlediska vyprodukovaného oxidu uhli¢itého pii spalovani,
protoze mnozstvi oxidu uhli¢itého spotfebovaného rostlinami pro jejich rlst je

vyrovnatelné. (Jakub Cerny, 2012, s. 12)

8.2.1 Rozdéleni biomasy

Biomasa se rozdéluji do tiech skupin a to na:
o zem¢délskd biomasa,

e lesni biomasa,

e zbytkova biomasa. (Jakub Cerny, 2012, s. 12)
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Zemédélska biomasa:

za ucelem péstovana biomasa;

biomasa obilovin, olejnin a ptadnych rostlin;

travni prosty;

rychle rostouci dfeviny péstované na zemédélské pade;

rostlinné zbytky ze zemd&délské prvovyroby (slama obili). (Jakub Cerny, 2012,
s. 12)

Lesni biomasa.

palivové dievo,
piliny,

zbytky z hospodaieni v lesich — §tépka. (Jakub Cerny, 2012, s. 12)

Zbytkova biomasa:

papirensky pramysl,
potravinatsky priamysl,
primysl zpracovani dieva,
ZivociSny primysl,

ostatni prumysly,

biologicky rozlozitelny odpad,

lihovarnické vypalky. (Jakub Cerny, 2012, s. 12)

Biomasu je nutné délit na kategorie a to:

Kategorie O1 — jsou za ucelem vypéstované plodiny s pivodem v zemédélské vyrobg,

které jsou urCeny k energetickému vyuziti a neprosly technologickou upravou. Soucasti

jsou dieviny neboli dfeviny vypéstované mimo lesni ptidu. (Jakub Cerny, 2012, s. 12)

Kategorie O2 — do této kategorie se fadi slama obilovin a olejnin, rostliny a ¢asti rostlin

véetné sena, které se vyuzivaji jako biopalivo. Také do této kategorie spadaji zbytky

z dievin. (Jakub Cerny, 2012, s. 12)
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Kategorie O3 — do této skupiny patii pfedevsim — piliny, hobliny, bila a hnéda stépka,
odiezky a dalsi. (Jakub Cerny, 2012, s. 13)

8.2.2 Vlastnosti biomasy

Z pohledu biomasa jako palivo, se vyjadiuje dle fyzikalnich a chemickych vlastnosti
jako bézna tuhd paliva. To oznacuje jeji nejvyznamnéjsi vlastnosti, které jsou vlhkost,
vyhievnost a obsah popelovin. (Jakub Cerny, 2012, s. 13)

vvvvvv

KdyzZ ptjde o cerstvé pokacené diivi, je vlhkost vyssi jak 60%, pti uskladnéni se vlhkost
pohybuje okolo 20%, ale tato uvedena hodnota je dost zavisla na pocasi. Pro peletovani je
pozadovana vlhkost 15%. (Jakub Cerny, 2012, s. 13)

Vyhievnost — pti hoteni se uvoliiuje teplo, které je Casto vztahovano na jednotku hmotnosti
tj. MJ'kg ™. Teplo se vyjadiuje jako spalné, nebo vyhievnost paliva. Biomasa je soudasti
velkého mnozstvi prchavé hoflaviny, ktera se poté spaluje ve spalovaci komofte.

(Jakub Cerny, 2012, s. 13)

8.2.3 Energetické vyuziti

Energetické vyuziti biomasy, jak jiz bylo feceno, je zavislé na chemickych a fyzikdlnich
vlastnostech. Hlavnim parametrem je vlhkost, kterd ovlivituje zptisoby ziskavani energie
z biomasy. V praxi se setkadvame s hranici ziskavani energie z biomasy mezi suchymi

a mokrymi procesy, které je rovna 45% vlhkosti. (Jakub Cerny, 2012, s. 14)

Biomasa pro energii

komundlni odpad
emolic

riby zeleng

bagasa
A - hndj ... b .y
’ ~ Energetické [ 1010
2 sluiby | Elektfina
Slama
Zelend £té 3 J .. _
Suro- Palivove diivi Bicenergie + biopaliva
= = Bionafta
Biopaliva { Bioplyn
Brikety ..

Zdroj: www.zf.jcu.cz, © 2017

Obr. 7. Biomasa pro energii
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Suché procesy — jsou rozdéleny na piimé spalovani, zplyfovani a pyrolyzu.

Nejvhodngj§im vyuZitim biomasy je pfimé spalovani. (Jakub Cerny, 2012, s. 14)
Mokré procesy — jsou rozdéleny na alkoholové kvaseni a metanové kvaseni.
(Jakub Cerny, 2012, s. 14)

Fyzikalni a chemické piemény — kde do mechanickych jsou zafazeny (Stipani, lisovani

a dal3f) a do chemickych (esterifikace surovych bioolejt). (Jakub Cerny, 2012, s. 14)

8.2.4 Biomasa jako palivo

Biomasa jako palivo je, a do budoucna bude, vhodné pro vytapéni nejen v teplarnach
a elektrarnach, ale také i v domécnostech. S porovnanim s elektfinou a plynem vychazi

o dost levngji. Jedinym konkurentem je ¢erné a hnédé uhli. (Jakub Cerny, 2012, s. 15)

Pfi porovnani s uhlim si musime vzit v potaz, Ze biomasa nezatézuje tak zivotni prostiedi,
nebot’ neobsahuje siru, kterd se dale pfeménuje na oxid sifi¢ity s dal§imi plyny, které tvoii
smog londynského typu (jako u nés na Ostravsku). Je dllezité zdtraznit, aby bylo docileno
dokonalé spalovani a celkové snizeni nakladu, je potieba spalovat biomasu v topenistich
konstruovanych ptimo pro ni. Otazkou je cena takového zatizeni, ale ta se 1iSi od druhu

paliva, které se bude v ném spalovat. (Jakub Cerny, 2012, s. 15)

vvvvvv

nejpouzivanéjsi, jeho cena rok od roku stoupa a dalo by se fict, Ze je na naSem trhu
uz predem rozebrané, piiblizn¢ jako zbytky dievaiskych pil. V nejblizsi dobé by se mohlo
stat, Ze budeme pohliZet na pole plné plantdzi s rychle rostoucimi dfevinami, jako je topol,

vrba a dalsi. (Jakub Cerny, 2012, s. 15)

Normované palivo — chapeme, jako brikety a pelety, se kterymi se v Ceské republice
setkavame bézné€. Mezi vyhody téchto paliv patii jejich nizky obsah vody a jisté pohodli
pfi topeni. Jejich cena se pochybuje mezi téma vysSima (o proti palivovému dievu),
ale to je dano vysokou energetickou narocnosti pii vyrob¢ téchto paliv. V soucasné dobé se
vétSina vyrobenych paliv vyvazi do zahrani¢i (Rakousko, Némecko, Italie, Dansko,
Francie, atd.). (Jakub Cerny, 2012, s. 15)

Energeticka $tépka — vyhodou §tépky je nizka energetickd narocnost zpracovani oproti
normovanym palivim. Mezi nevyhody patii vysoky obsah vody a pofizovaci cena zafizeni

pro jeji spalovani. (Jakub Cerny, 2012, s. 15)
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Stépka zelend — vznika pii zpracovani zbytkd po lesni té2bé, ktera obsahuje hodné jehliéi,
diky tomu mé vysokou vlhkost a proto je vhodna pro spalovéani ve velkych zatfizenich.

(Jakub Cerny, 2012, s. 15)

Stépka hnédd — vznikd pii zpracovani zbytki zkusového dieva po t&7bé v lese,
Obsahuje daleko mini vody nez Stépka zelend a proto je vhodna i pro spalovani v mensich

topenistich (napt. pro domacnost). (Jakub Cerny, 2012, s. 15)

Stépka bild — vznika z materialu pilafskych zavodt. Skrz jeji vysokou cenu se uplatiiuje
spise jako material pro vyrobu normovanych paliv & dievottiskovych desek. (Jakub Cerny,

2012, s. 15)

8.2.5 Zpracovani biomasy na pevna paliva

Mechanické zpracovani biomasy (briketovani ¢i peletovani) bylo vytvofeno za ucelem
sniZzeni objemu dfevénych pilin, hoblin, prachu a dalsi. Zasluhou vysuSeni vstupni suroviny
a naslednému vysokotlakému lisovani se pak ziskava palivo s vyssi vyhievnosti a s velkou
mérnou hmotnosti. Diky velké kvalité se prodluzuje doba hoteni nad dobou hoteni tvrdého

dieva. (Jakub Cerny, 2012, s. 16)
Briketovaci linky
Zakladem briketovani je, Ze brikety se vytvaieji z pilin a hoblin. Lisovani probiha pii
vysokém tlaku a zvySené teploté, jedinym spojenim je lignin a smitla, které jsou
v uvedenych surovinich obsazeny. Nepouzivaji se zadné lepidla a piimési. (Jakub Cerny,
2012, s.17)
Pro samotné briketovani existuji tii typy lisit a to jsou:

e 3Snekové lisy,

e hydraulické lisy,

e mechanické lisy. (Jakub Cerny, 2012, s. 17)

Peletovaci linka

Je velice podobna briketovaci lince s rozdilem, Ze na konci vyroby stoji peletovaci lis.
Vlhkost biomasy pro peletovani by se méla pohybovat kolem 12-15%, pro vyssi
otéruvzdornost pelet se ptidava pojivo, nejcastéji to je bramborovy Skrob ¢i riizné druhy
obilni mouky. Toto mnozstvi pojiva je ddno normou. Suroviny se dikladné promichaji

a nasledné¢ projdou Snekem skrz napafovaci mixér, kde jsou horkou parou ohiaty
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(z toho divodu se zvysi tvrdost pelet a usnadni se lisovani). Odtamtud jsou nésledné
pfivedeny mezi rolny a matrici peletovaci lisu. Vylisované pelety jsou horké, a proto se

musi vychladit pfed samotnym uskladnénim &i zabalenim. (Jakub Cerny, 2012, s. 18)
V praxi se rozezndvaji dva typy peletovacich lisu a to jsou:
e S vertikalni matrici,

e s horizontalni matrici. (Jakub Cerny, 2012, s. 18)

8.3 Technologie suSeni

Suseni se chépe, jako proces, pfi kterém se odstraiuje piebytecna vlhkost z daného
materialu. Nejpouzivangj$im zpiisobem suseni v praxi, je odstranovani vody z dané pevné
latky odpafovanim do proudu ptedehiatého vzduchu. Je to dost komplikovany proces,
pfi kterém dochazi ke sdileni tepla a hmoty. V bézné suSarn¢ dochazi ke sdileni tepla
nezbytného pro odpareni predevsim konvekci ze vzduchu do susiciho materialu. Z tohoto
hlediska se chape suseni, jako diftizni proces, nebot’ voda, ktera se nachazi v materialu
odchazi z povrchu do proudu ovzdusi a nasledné dochazi k vytvoteni vlhkosti. (Jakub

Cerny, 2012, s. 19)

8.4 Diivody suSeni biomasy

Dtvodem suSeni biomasy je sniZeni vlhkosti, kterd je v linearni zavislosti s vyhfevnosti.
Pti spalovani je vlhkost nezadouci z nékolika divodi, jako je napiiklad tvorba dehtu
a kondenzace vody koutfovodu, kterd vede ke korozi zatizeni a dehtem zaneseny komin je
nebezpecny, hlavné kvili moznosti pozaru. Snizovani vlhkosti je dlilezitou soucasti vyroby
normovanych paliv, kde nesmi vlhkost pfesahnout 10%. Briketovani bylo vymysleno
z tfech hlavnich divodii — redukce objemnych pilin, snizeni vlhkosti pilin a prodlouzeni

délky hoteni oproti klasickému devu. (Jakub Cerny, 2012, s. 20)

8.5 Metody suSeni biomasy
Biomasu miiZeme susit na dva zpiisoby a to:

o Pasivni suSeni — jedna se o proces, ktery je zdarma. Nevyhodou pasivniho suseni je

doba suseni a vysledna vlhkost. (Jakub Cerny, 2012, s. 20)
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o Aktivni suSeni — patii mezi nejrozSifenéjsi proces suSeni, ktery se uskutecnuje
pomoci susaren. Existuje celd fada téchto suSaren, které¢ jsou vhodné pro suseni
biomasy, rozdil se nachédzi jen v dodani energie potiebné k suseni a zplsobu

dopravy materialu susarnou. (Jakub Cerny, 2012, s. 20)
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9 MARKETINGOVY MIX STREDISKA

9.1 Produkt

Hlavni ¢innosti stiediska je prodej a oprava bubnovych susaren typu BS-6 na zpracovani
biomasy. Poskytnuti zaru¢niho a pozaruc¢niho servisu. VeSkeré suSarny se nakupuji
v nefunkénim stavu, které jsou dale opraveny a poté prodany. Tyto suSarny se prodavaji
nejen po celé Ceské republice, ale také do zahrani¢i — Slovensko, Polsko, Rakousko,
Mad’arsko, Bulharsko, Ukrajina a Rusko. Dale toto stfedisko vyrdbi a opravuje dily

na vyse uvedenou susarnu.

9.2 Cena

Cena je jednou z nejdulezitéjsich ¢asti marketingového mixu. Hlavnim ukazatelem pfi
stanoveni ceny je odborné posouzeni opravy. Jestlize sttedisko nemd s opravou zkuSenosti,
nemiize presné stanovit objektivni cenu opravy, a také nemize uskutecnit vyrobu
nahradnich dild. Proto je daleko jednodusi variantou ustanovit cenu u nového vyrobku
— kde se posuzuje cena materialu, rezijni ndklady a lidsk4 prace. U opravovanych dili,
které jest€¢ nebyly rozdélany, nemiize zhotovitel zndt stupeil opravy a opotiebeni,

proto by bylo daleko optimalnéjsi rozd¢lat dany opravovany dil a poté urcit cenu.

Cena se musi stanovit vzdy doptedu, jelikoz kazdy zdkaznik pozaduje znat cenu predem,
aby se mohl rozhodnout, jestli bude chtit pozadovanou sluzbu. A to je jeden z nejvétSich
problémi, protoZe cena predem se neda presné urcit. Ledaze by se dand sluzba nebo
vyroba opakovala, tak by bylo daleko jednodussi odhadnout cenu. Pokud se jedné o dily
urcéené k opravé, je velmi tézké zédkaznikovi urcit cenu, ponévadz opotiebeni dané soucasti
suSarny je u kazdého zékaznika jiné.

Dal8im ukazatelem je kalkulace vysledné ceny, ktera zavisi na délce opravy, zda podnik

usilovné naléha na rychlou opravu, je cena daleko vyssi.
niz8i, kvalita dila je hor$i a tim padem Zzivotnost danych soucastek v provozu je vice
poruchové. U kvalitniho materidlu se musi respektovat vyssi cena dilt.

Velkym rizikem pfi vyrob€ je uhlidat stanovenou cenu a tim vyhovét pozadavkim

zékaznika, pokud si chce stfedisko zakaznika udrzet.
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9.3 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze stfedisko neni nijak propagovano, zavisi ziskani potencionalnich
zéakaznikli pouze na doporuceni byvalych spokojenych zédkaznikii. Komunikace s vefejnosti
neni z4dnd a proto ucelem této bakalaiské prace je vytvorit povédomi tohoto stediska

a to vytvotrenim webovych a Facebook stranek.

9.4 Distribuce

U opravovanych dila ¢i vyrobenych dilti zalezi na velikosti zasilky. Pokud se jedna o méné
objemné zbozi, tak nejrychlejsi a nejlevnéjsi zpisob dopravy jsou zdsilkové sluzby napf.
Ceska posta, PPL, DPD a dalsi. A druhou moznosti se nabizi dodavka stirediska,

ktera zajisti svou dopravou.

Pokud je zasilka objemné;jsi, rozhoduje zptisob dopravy na zaklad¢ pozadovaného terminu
dodani. Jestlize zdkaznik nenaléha na rychlé¢ dodéni, tak mezi nejlevnéj$i dopravu patii
Zelezni¢ni a lodni pfeprava. Zda-li zdkaznik pozaduje rychly termin dodani, je nutna
nakladni doprava (nékladni automobily), které jsou drazsi nez Zelezni¢ni a lodni pfeprava.

Pokud je to dané misto vzdalengjsi voli se leteckd doprava, kterd je nejdrazsi.

Ma-li zékaznik nonstop provoz a nechce jej pferusit, nabizi se vozidlo stfediska,

které umozni okamzité dodani pozadovanych dild.

Je dilezité si pfipomenout, Ze v dneSni dobé neni ekonomické skladovani jakychkoliv dild.

Nejekonomictéjsi je pii potiebe dili si je nechat objednat a ihned dovézt.

9.5 Lidé

Lidé¢, at’ uz jsou to zdkaznici nebo zaméstnanci jsou dilezitym néstrojem marketingového
mixu v oblasti sluzeb. Stfedisko zaméstnava celkem 15 zaméstnancd, z toho 8 pracuje
na plny uvazek a zbytek pouze brigddné. VétSina pracovnikil je v preddiichodovém véku,
1 kdyz velkou ¢ast pracovnikl tvoii starS$i generace, tak se stfedisko miize spolehnout
na jejich dlouholeté zkuSenosti v oboru. Nejen zkuSenosti, ale také jednani zaméstnanct
ma velky vliv na pohled stiediska, protoZze zameéstnanci jsou posilani na montaze
k zékaznikovi, kde jednaji pouze oni a plni tkoly nafizené vedoucim. Proto se stiedisku
vyplati zvySovat kvalifikace svych zaméstnancl, jako jsou napiiklad rizné kurzy

— svarecky, jefabnicky, na vysokozdvizné voziky, na nakladace a dalsi.
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Mezi zakazniky se ftadi zeméd€lské druzstva a firmy, které se zabyvaji zpracovanim
biomasy. Tyto druzstva ¢i firmy na zdkladé doporuceni vyhledavaji poskytovatele jejich

pozadavka.

9.6 Materialni prostiedi

Vzhled budovy by potieboval rekonstrukei, jelikoz budova je velmi zastarala a zchatrala.
Vnitini prostory by potfebovaly zmodernizovat. Stroje, které jsou na tfech dilnach
k dispozici, by potfebovaly vyménit za novéjsi. Jednak by uSetiily energii a také by byly
zaroven jednodussi k obsluze. Kancelaf vedouciho je vybavena starym nabytkem,
tento nabytek by byl vhodny také vymeénit za modernéjsi. Celkové by mohlo stiedisko
projit upravou, daleko vice by zaplsobilo na zdkazniky, jak piijemnym prostiedim,

ale také 1 s pocitem, ze tohle stfedisko je na vyssi Grovni.

9.7 Procesy

vvvvvv

se zam¢&fit na zpusob poskytovanych sluzeb. Diky tomu se stfedisko musi zakaznikovi
vénovat hned a zarovenn mu musi vysvétlit, jak bude opravu provadét a jaky bude postup
prace. Na zaklad¢ toho musi mit vedouci vysokou odbornou troven, aby dostate¢né mohl
zakaznikovi v8e dopodrobna a odborné vysvétlit. Pfi prubchu zakdzky se vedouci musi
vénovat zakaznikovi, ktery ma pravo védét vie o pribchu vyroby. Také zakaznik miZze
dohliZzet na vyrobu, pokud to mé ke stfedisku blizko. Zakaznici, ktefi jsou vzdalené;si,
tak mohou poZzadat vedouciho, aby nafotil pribéh vyroby jejich zakdzky a poté jim

to odeslal e-mailem.
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10 SWOT ANALYZA

vvvvvv

muze spravné zanalyzovat silné a slabé stranky a diky tomu miiZe reagovat na nezadouci
vlivy v podnikani. Druha ¢ast analyzy zkouma pfilezitosti a hrozby, kterym muize stiedisko
celit.

Analyza se d€li na vnitini a vngj$i prostfedi. Analyza vnitiniho prostiedi se zabyva
zkoumanim samotného stavu stiediska. Hodnoceny jsou v ni silné a slabé stranky. Analyza
vnéjsiho prostiedi zkouma prilezitosti a hrozby. Dobfe sestavend SWOT analyza a ziskané
informace z ni mohou stfedisku do budoucna pomoci. Tato analyza byla zpracovana

na zaklad¢ poznatkd, které autorka ziskala béhem praxe ve stfedisku.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

. o, e neznalost jazyku
e Ucast na zahrani¢nim trhu jazy

e dlouholeté zkuSenosti v oboru * nedostatecna propagace

e mnoho stalych zékazniki e nizké podvédomi vefejnosti
e nonstop provoz

e zarucni a pozarucni servis
e kontrola suSaren

e Skoleni a poradenska ¢innost

PRILEZITOSTI HROZBY

e ziskani novych zékazniki e konkurence

i o o e ztrata stalych zékazniki kvili
e navazani kontakt s novymi

o, ] odchodu ke konkurenci
zahrani¢nimi zédkazniky

. < . e zameéstnanci v pfeddichodovém
e novi zaméstnanci

veéku

e platebni neschopnost firem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza strediska servisu a montdze susarny BS-6
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10.1 Silné stranky

Uz prvni pohled na analyzu, si mizeme vS§imnout, Ze pievladaji silné stranky a to uz je
pro stiedisko velkym pozitivem. Velkou vyhodou je, Ze toto stiedisko plisobi
na zahrani¢nim trhu Slovensku, Polsku, Bulharsku, Rakousku, Ukrajiné, Rusku

a Mad’arsku.

Vsichni zaméstnanci v tomto stfedisku jsou fadné proskoleni, absolvuji dvakrat do roka
Skoleni, které jim prohloubi jejich znalosti. Vedouci stfediska je povinen kazdy rok své
zameéstnance proskolit o bezpeCnosti prace a z pozarni ochrany. Dale jsou vSichni
zaméstnanci posildni na rzné druhy profesnich Skoleni. Toto stfedisko méa dlouholeté
zkusenosti v oboru, velkou zasluhou jsou zaméstnanci stfediska, protoze vétSina

zamé&stnancu je Vv pfeddichodovém véku.

Stfedisko ma mnoho stalych zdkaznikti, ponévadz je schopné svym klientim zajistit jejich
nonstop provoz. Pouze toto stiedisko v celé Ceské republice poskytuje takovy servis svym
zakaznikiim, kdy zakaznik zavold a zaméstnanec odjizdi na dané misto. Soucasti je
také zaruéni a pozarucni servis. Dal§im divodem je z4jem samotného vedouciho 0 svou
klientelu. Své klienty navitévuje jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i, kde provadi
kontrolu suSaren, které byly vyrobeny nebo opraveny v tomto stfedisku. Také nabizi

kontrolu ostatnim druZstviim, které jesté nebyly jeho zdkaznikem.

Dal3i silnou strankou je, Ze vedouci tohoto stiediska je jediny v Ceské republice, ktery ma

povoleni provadét poradenskou ¢innost, Skoleni strojnikli a pomocniki susaren BS-6.

10.2 Slabé stranky

Pocet slabych stranek oproti silnym strankam je znacné niz$i, ale i tak by se stfedisko mélo
zam¢fit na tyto slabé stranky. Jednou z nejvétSich nevyhod je neznalost jazykl, vedouci
tohoto stfediska je neznaly v anglickém 1 v némeckém jazyce, coZ je velkym problémem.
Diky této neznalosti dvou nejpouzivanéjsich jazykl ptichazi o potencionalni zékazniky.
Po rozhovoru s panem vedoucim, vyplynulo, ze stiedisku ptichazi e-maily v angli¢tiné
a v némcing, ale diky neznalosti téchto jazyki bohuzel na tyto poptavky neodpovida
a proto prichazi o potencionalni zakazniky. Zaroven dalSim problémem jsou i telefonaty

v anglickém a némeckém jazyce, vedouci se omluvi a telefon polozi.

Dalsi slabou strankou je nedostatecnd propagace, kterd ma dopad na nizké povédomi

vefejnosti. Toto stfedisko je zavislé pouze na doporuceni stavajicich zakaznikl a to je
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jednou z nejvétSich chyb. Kdyby stfedisko mélo dostate¢nou propagaci, jako napiiklad

billboardy ¢i webové stranky, védelo by o tomto stiedisku vice firem.

10.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti bylo zafazeno ziskani novych zakaznik a navéazani kontaktli s novymi
zahrani¢nimi trhy, to by bylo mozné, kdyby stiedisko mélo dostate¢nou propagaci

¢1 znalost cizich jazyk, jak jiz bylo zminéno.

Nejvhodnégjsi by bylo zaméstnat nové pracovniky a to konkrétn€ nového vedouciho,
jelikoz aktualni vedouci nema vysokoskolsky titul — a to ma za nasledek neznalost jazykii.
I kdyz by mohl vedouci absolvovat n¢jaky kurz angli¢tiny ¢i némciny. Toto vSak jiz

neprobéhne, protoze ptijde za par let do diichodu.

10.4 Hrozby

Hrozby jsou pro stfedisko nebezpecné z toho divodu, ze pfichazi z vnéjsiho prostiedi
a proto jej miZou ovlivnit velmi omezené. Jednou z nejcastéjSich hrozeb je ptichod nové
konkurence nebo jiz existujici konkurence na trhu. V jiném piipadé ztrata stalych
zakaznikd kvuli odchodu ke konkurenci, proto by bylo vhodné udrzovat dobré vztahy se

stavajicimi zdkazniky a poskytnout jim néjakou vyhodu.

Mezi dalsi hrozbu patii zaméstnanci stfediska, jak jiZ bylo zminéno, jsou to pracovnici
v pfeddiichodovém véku ¢i v dichodu. Stfedisko by mélo zaucit nové mladé pracovniky,
aby mohli nastoupit na pozice aktualnich pracovniki aZz odejdou do dichodu. Jinak se

muZe stat, Ze na dané pozice nebude mit kdo nastoupit a stiedisko zanikne.

Nejvetsim problémem této doby je platebni neschopnost. Vedouci stifediska misto toho,
aby se vénoval pouze své profesi, musi upominat zdkazniky, ktefi neuhradili faktury
za poskytnuté sluzby. Pokud dojde k neuhrazeni faktury, musi mit vedouci vSechny
doklady uschované, aby je mohl spolu s dal§imi informacemi ptedat pravnikovi a zucastnit
se tak soudnich jednani. I kdyZz soud da zapravdu stfedisku, penize na uhradu faktury

nedostane.

Kazdy zékaznik potfebuje danou sluzbu co nejrychleji a nejdiive poskytnout a zaroven

nebere v potaz, jestli na to ma ¢i nema finan¢ni prostiedky.
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11 ANALYZA KONKURENCE

Pii zkoumani analyzy konkurence bylo zji§téno, Ze v Ceské republice jsou pouze dva
konkurenti, ktefi nabizi stejné sluzby, jako stfedisko servisu a montaze suSarny BS-6

ve Frystaku.

Prvnim konkurentem je spole¢nost JERRY JAR, s. r. o a druhym konkurentem je firma

OBILNI TECHNIKA, s. . o.

I kdyz v Ceské republice jsou pouze dva konkurenti, tak velkou nevyhodou je konkurence
OBILNI TECHNIKA, s. r. 0. a to ztoho divodu, Ze se nachazi v blizkosti Frystdku

a to ve vzdalenosti necelych 7 km.
11.1 Charakteristika konkurenti

11.1.1 JERRY JAR,s.r.0.

Spole¢nost JERRY JAR, s. r. 0. byla zalozend v roce 1999 se sidlem v Rokycanech
v plzeiiském kraji. Svoji nabidku sluzeb zamétuje pouze na dodavku repasovanych susaren
BS-6. Déle nabizi paletizacni linky k témto suSdrnam a nedilnou soucasti je nabidka

opravovanych dilt k peletizaénim linkam.

JERRY - JAR, s.r.0.

Zdroj: www.susarny-micharny.cz, © 2017

Obr. 8. Logo spolecnosti JERRY JAR, s. 1. o.

11.1.2 OBILNI TECHNIKA, s. r. 0.

Obilni technika, s. r. 0. je rodinna firma sidlici ve Zlin-Velikova, ktera nabizi komplexni
dodavky, vyrobu, montdz a servis technologii pro skliziovou upravu zrnin a celkové

zpracovani biomasy.

Spolecnost byla zaloZena v roce 1994, kde hlavni ¢innosti byla vyroba, dodavka a montaz
technologickych celkii pro poskliziovou Upravu a uskladnéni obilovin, rekonstrukce
a modernizace poskliziovych linek, doddvka a montaz automatizovanych micharen
sypkych smési. V nésledujicich letech byla tato ¢innost rozsifena o vyrobu a dodavku linek

pro zpracovani biomasy, jako je suSeni, vyroba pelet a briket. Tyto technologické celky
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dodava spolecnost tzv. na klic od vypracovani nezavazné nabidky, zhotoveni projektu,
montaz a zaSkoleni obsluhy, az po pozarucni servis s moznosti rychlé¢ dodavky veskerych

nahradnich dilu.

Spolecnost zbudovala vice jak deset provozuschopnych linek, diky kterym mé dnes velké
zkuSenosti v tomto oboru a fadi se mezi nejvétsi dodavatele technologickych celka
na zpracovani biomasy v Ceské republice. Firma spolupracuje s némeckym vyrobcem
peletovacich list firmy Amandus Kahl GmbH&Co.KG. Na piani zakaznikii mize dodavat

peletovaci a briketovaci lisy od renomovanych vyrobci.

Do vyrobniho programu patii také kompostarny kontejnerového typu, vyroba dopravniku

pro zemédélstvi a dopravu biomasy, tfidic¢e pilin a Stépky.

Cilem spolecnosti je poskytovat svym zakazniklim kvalitni a moderni sluzby. Proto se
firma snazi pfistupovat k zdkaznikiim individudlné a jasné formulovat moznosti jejich
feSeni. V soucasné dob¢ se spolecnost zamétuje na tyto zemée: Polsko, Bélorusko, Ukrajina,

Bulharsko a staty byvalé Jugoslavie.

Dodavky, vyroba, montaz
a servis technologii pro:

- suseni, peletovani a briketovani

= POSKIZNOVOU Uupravud oD

Zdroj: www.obiltech.cz, © 2008

Obr. 9. Logo spolecnosti OBILNI TECHNIKA, s. r. 0.
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11.2 Webové stranky spolecnosti

Webové stranky maji v dneSni dobé veskeré firmy. Kdyz firma neexistuje na internetu,
tak neexistuje v mysli potencionalnich zakaznikt. Pokud firma nevlastni webové stranky,
tak z pohledu zékaznika se zdaji firmy malé a chudobné. A proto nékteti zakaznici radéji

své penize sveii do spolecnosti, u kterych vidi vétsi duveru.

11.2.1 OBILNI TECHNIKA,s. r. o.

Po otevieni stranek spole¢nosti OBILNI TECHNIKA, s. r. 0. na prvni pohled piisobi velmi
prehledné, ale zvolena barva pozadi a to zelena, je barva tzv. ,bijici do oc¢i“, jelikoz je

zvolen tmavy odstin zelené. Zaroven tato barva je vhodna pro zemédélskou oblast.

V zahlavi stranek je umisténo logo spolecnosti a animace obrazku. Pod zahlavim je
situovano menu s rubrikami — o spole¢nosti, nabidka, reference, kontakty, galerie
a aktuality. Po otevieni stranek se objevi predstaveni spolecnosti, kde se zakaznik
obezndmi se spolecnosti, pokud ji neznd a zaroven zjisti sluzby, které spolecnost nabizi.

Celkové je stranka doplnéna obrazky.

V ptiloze P I vidime ivodni stranku webovych stranek.

11.2.2 JERRY JAR,s.r. 0.

Stranky spole¢nosti JERRY JAR, s. r. 0. ptisobi také piehledné. Na webovych strankach
jsou pouzity vyrazné barvy pisma a to — Cervena, Cernd a bild. Tyto barvy patii mezi
klasické a velice oblibené, jelikoZ na prvni pohled zaplsobi na zdkaznika. Hlavné ¢ervena

barva upozoriuje na dulezitost.

V zahlavi webovych stranek dominuje logo spole¢nosti a menu s rubrikami — tGvodni
stranka, o spolecnosti, poptavka a kontakty. Po otevieni téchto stranek v prvni fadé
zakaznik spatii kontakt, kratky popis 0 spolecnosti s nabidkou sluzby a obsahlé vysvétleni

bubnovych susaren. Celkové je stranka doplnéna obrazky susarny BS-1 a susarny BS-6.

V ptiloze P II vidime webové stranky spolecnosti.
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11.3 Porovnani webovych stranek

OBILNI TECHNIKA, s. r. 0.
VYHODY NEVYHODY
e 0bsahlé predstaveni spolecnosti e barva pozadi
e animace v zahlavi e stejné obrazky
e rozsahlé menu e pismo malé velikosti
e piehlednd galerie obrazkl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Vyhody a nevyhody web. strdanek spolecnosti OBILNI TECHNIKA, s. r. o.
Vyhody

Pii pohledu na tabulku vidime, Ze u webovych stranek spolecnosti, pfevazuji predevSim
vyhody. Prvni vyhodou je obsdhlé piedstaveni spolecnosti — na webu se dozvime
o zalozeni spole¢nosti, o nabidce sluzeb, o cilech spole¢nosti, o hlavni ¢innosti, ktera byla
Vv nasledujicich letech rozsifena. Dale je uvedeno, co je do vyrobniho programu zatazeno

a na zaveér na koho se v soucasné dob¢ spole¢nost zaméiuje.

Nasledujici vyhodou je animace v zahlavi, ktera na prvni pohled zaptsobi na zakazniky.
Na webu se obménuji obrazky — suSarna BS-6, pelety, zasobniky, zasobniky s davkovanim,
sila — na uskladnéni pelet. Animace je zafazena v tabulce vyhod i ztoho davodu,

ze malokteré webové stranky maji v zéhlavi animaci

Rozsdahlé menu — je zde rozSifeno o rubriku reference a aktuality. V referencich jsou
zafazeny riizné zemédélstvi napt. Trevit, s. 1. 0. Zlin-Stipa, Altis Kolin, s. r. 0., Sokolovska
uhelna, s. r. 0. a dalsi, tyto zeméd¢€lské podniky maji sklady obilovin, lusténin a jinych
sypkych smési. Dale jsou uvedeny podniky, které se zabyvaji suSenim biomasy. A nakonec
jsou zminény komunalni sféry, které maji k dispozici kompostarny kontejnerového typu.
V aktualitdch je uvedeno dokonceni vyroby a expedice linky na vyrobu dievnich pelet.
Nasledn¢ riazné montaze, nebo pozvanky na navstévu expozice. Do této rubriky, je mozné
zahrnout také pfani do nového roku zdkaznikim spolecnosti. Tyto dvé rubriky byly
spravnou volbou umisténim na web, jelikoz poskytnou zakaznikiim ptehled o aktudlnim

déni.
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Dalsi vyhodou je piehledna galerie obrazkit — galerie obsahuje slozky — zemédélstvi,

biomasa, komunalni sféra a v posledni fad¢ certifikaty.
Nevyhody

Nevyhodou je barva pozadi stranek, jak jiz bylo zminéno, tmavé zelend barva je dost
,»bijici do o¢i®, 1 kdyz tato barva souvisi se zeméd¢€lstvim. Mozné by bylo vhodnéjsi zvolit
svétlejsi odstin.

Mezi dalsi nevyhodu patii stejné obrdzky, po zobrazeni stranek se na levé strané objevi

Sest obrazkl, které jsou umistény pod sebou. Pokud zékaznik klikne napf. na rubriku

nabidka, tak se mu neustale zobrazuji ty stejné obrazky.

Posledni nevyhodou je pismo malé velikosti, na webu by bylo pfijatelnéjsi zvolit veétsi

velikost pisma, mnohem Iépe by to vypadalo a zaroveii by to vic zapisobilo na zdkaznika.

JERRY JAR, s. 1. 0.

VYHODY NEVYHODY

. , e mén¢ obsahlé predstaveni
e souvislé pozadi

e Volba barvy pisma spolecnosti

. . . e nepfili§ rozsahlé menu
e Vvybér velikosti pisma

s e neobsazené rubriky
e uveden popis susaren

e rubrika aktuality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Vyhody a nevyhody web. stranek spolecnosti JERRY JAR, s. r. o.
Vyhody

Prvni vyhodou je souvislé pozadi stranek, kde je umisténa fotka v pozadi zZita, celkové

to splyva s bilym pozadim. Stranka diky tomuto pozadi tvofi jednotvarny celek.

Dalsi vyhodou je barva a velikost pisma — na webu neni pouzita jen jedna barva pismen,
ale zde disponuje vice barev a to — bild, Cervend a Cerna. Tyto barvy jsou vhodné zvolené,
kdy cCervend barva ma vystihnout dilezité informace, aby na prvni pohled oslovila

zékazniky. Velikost pisma je idealni oproti spole¢nosti OBILNI TECHNIKA, s. r. o.,
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ktera méa na webovych strankach pouzité malé pismo a zaroven ma aplikovanou jen jednu

barvu textu.

Poslednim bodem u vyhod je popis susdren, tento popis je umistén na webovych strankach
spole¢nosti, kde je rozsahly popis bubnovych susaren BS-6 a BS-1, s dalsimi polozkami
jsou — technické parametry, princip, schéma, ukazka pouziti téchto susaren pro vyrobu

pelet a briket. Cely tento oddil je doplnén obrazkem susaren BS-6 a BS-1.
Nevyhody

Hlavni nevyhodou je méné obsdhlé piedstaveni spoleCnosti. Spolecnost je predstavena
pouze Vv jednom odstavci o ¢tyfech fadcich. Kde je uveden vznik spole¢nosti a poskytnuté
zakazky. Bylo by vhodné to rozsifit napiiklad o zacatcich spole¢nosti nebo o hlavni cile,

jak mé uvedeno spoleénost OBILNI TECHNIKA.

Dale jsou neobsaZené rubriky a to konkrétné rubrika micharny a dopravny. Po rozkliknuti
se objevi pouze nazev rubriky bez textu. Stalo by za uvazeni tyto neobsazené rubriky

doplnit o text a obrazky.

Na konec by spoleénost mohla zalozit rubriku aktuality, jak ma spole¢nost OBILNI
TECHINKA, zde miiZe zvefejiiovat své montaZe, vkladat pozvanky nebo blahopiani

do nového roku.

11.4 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Na zékladé¢ vyhodnoceni bylo zjisténo, ze Obilni technika, s. r. 0. je soukromé rodinna

firma, kterd nabizi nejSirSi objem sluZzeb oproti spole¢nosti JERRY JAR, s. r. o.

a stfedisku servisu a montaze susarny BS-6.

Tim, ze tato firma ma $ir$i objem poskytovani sluzeb, tak nema problém se zaméstnanosti
lidi a v podstaté¢ si mlze zdkazniky vybirat. Dal§im ukazatelem je, Ze tato firma pisobi
na trhu pouze dvacet dva let. Veskeré strojni zafizeni v¢etné budov ma na nejmoderné;si

urovni oproti Stiedisku a spolecnosti JERRY JAR, s. 1. 0.

Veskery zisk, ktery firma OBILNI TECHNIKA, s. r. o. ziska, investuje do novych strojt,
nového zafizeni a do rekonstrukce, nacez stredisko svilj veSkery zisk odvadi druzstvu.
A pokud toto stiedisko, chce zakoupit naptiklad novy soustruh, musi pozadat predsedu
a predstavenstvo, jestli si tento novy soustruh mize zakoupit. Coz je velice zdlouhavé

a proto ob¢ konkurence maji v tomto vyhodu.
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Spole¢nost JERRY JAR, s. r. o. byla zafazena na posledni misto, protoze tato
spolecnost poskytuje pouze jednu ¢innost, jak jiz bylo zminéno. A zaroven neinvestuje

do zatfizeni a budov, veskery zisk zprostfedkovava pouze pro své vlastni potieby.
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12 VYTVORENI INTERNETOVE KOMUNIKACE

Internetova komunikace je nejefektivnéjsi zptisob, jak mohou veskeré firmy komunikovat.
Zasluhou této komunikace je informovani stavajicich 1 potencionalnich zakaznikt

a zvyseni povédomi o dané firmé.

12.1 Webové stranky

Webové stranky pro stiedisko servisu a montdze susarny BS-6 jsou zalozeny
na estrankach, které byly zvoleny jako nejvhodnéjsi. Existuje cela fada stranek,
které nabizeji vytvoieni webovych stranek a to — webnode.cz, zombeek.cz, mozello.cz,

proseb.cz a dalsi.

Zvolené estranky nabizeji stranky za pét minut a navzdy, nekomeréni — pro osobni,
zajmové spolky a instituce, komer¢ni pro podniky a firmy a e-Shop pro obchodovani

na internetu.

Stranky za 5 minut jsou zcela zdarma, ale nabizeji pouze 200 MB prostoru a 15 Sablon.
Nekomerc¢ni stranky stoji 420 K¢/rok a k dispozici je 1 GB prostoru, 34 Sablon, zamek
stranek, jazykové verze a vlastni vzhled. Komer¢ni stranky vychazi na 1 500 K¢&/rok
a poskytuji 5 GB prostoru, 38 Sablon, zamek stranek, jazykovou verzi, vlastni vzhled,
komer¢ni pouziti a vlastni reklamu. Nakonec je e-Shop, ktery nabizi oproti komerénim
strankdm navic nadkupni ko$ik a evidenci objednévat, cena e-Shopu €ini 1 920 K¢&/rok.
Veskeré uvedené ceny jsou bez DPH 21%. Kterykoliv zvoleny program je zdarma po dobu

30 dni. (estranky.cz, © 2005-2017)

Webové stranky jsou zaloZzeny dle pozadavkl vedouciho stfediska. Do zahlavi stranek je
umisténa fotografie stfediska, nad fotografii je vlozeno logo Zemédélského druzstva
vlastnik Frystak a menu s rubrikami — avod, o spolecnosti, popis susarny BS-6, inzerce,
fotoalbum a kontakt. Na uvodni strané se zobrazuje hlavni nabidka stfediska, dale je
struéné predstaveni spolecnosti, popis susarny BS-6 a nésledné je vytvorend rubrika

inzerce.

Stiedisko ma obsazené¢ veskeré internetové inzerce, které jsou zdarma naptiklad
hyperinzerce.cz, spechato.cz, inzertmanie.cz, avizo.cz, drevari.sk, inzercial.sk a dalsi.
Nejvétsim problémem, téchto inzerci je to, Ze po uplynuti dvou mésicli se automaticky
vymazou. A z toho diivodu je zaloZena rubrika inzerce na webovych strankach. Nejenze

sttedisko pfidava svou nabidku a poptavku na bezplatné inzerce, ale také si plati inzerci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

na poziadavka.sk, kde zaplati 104 €/rok. Diky této placené inzerci ziskava nejvice

potencionalnich zakaznikt ze Slovenska.

Posledni dvé rubriky jsou - fotoalbum a kontakt. Do fotoalba jsou vloZeny fotografie
susarny BS-6, granulatori, horkovzdu$nych vyméniku, chladice pelet a dalsi. Na konci
stranky je umisténa tabulka néavStévnosti, kterd slouzi k zjiSténi poctu navstévnosti
za mé&sic, den a také lze vidét pocet uzivateli online na strance, k dispozici je i celkova

navstévnost.

V pfiloze P III vidime vytvofené webové stranky.

12.2 Facebook stranky

Facebook stranky se staly velice oblibenou a nejnavstévovanéjsi socialni siti, kde ptisobi
veskeré firmy. Facebook umoziuje snadno najit spravné lidi, upoutat jejich pozornost

a dosdhnout pozadovanych vysledkd.

Na Facebook strankach stiediska byl vlozen stru¢ny popis o stfedisku s hlavni nabidkou
sluzeb. Nasledné byla vlozena inzerce a vytvofené fotoalbum. U kazdého vlozeného
ptispévku miiZze spravce vidét pocet lidi, ktefi tento ptispévek vidéli. Diky této moZnosti,
zjisti, jak velkd je sledovanost vlozeného prispévku. Zaroven muze jakykoliv piispévek
nechat propagovat, cena se pohybuje vrozmezi 21-51 K¢ za piispévek na den. Tyto
placené piispévky napomizou stfedisku zviditelnit svlij profil i pro lidi, ktefi jej nemaji

Vv oblibenych, €ili tyto stranky neoznadili jako ,,To se mi libi*.

V ptiloze P IV vidime vytvofené Facebook stranky.
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13 NAVRH A DOPORUCENI INTERNETOVE KOMUNIKACE

Webové stranky

Pravé bézi zkuSebni doba webovych stranek stiediska, které jsou na 30 dni zdarma,
bylo by vhodné zaplatit poplatek téchto komer¢nich stranek, cena ¢ini 1815 Ké&/rok.
Kdyby stredisko zaplatilo uvedenou ¢astku, bude mit k dispozici spoustu vyhod - 5 GB
prostoru, pfenos 10 GB za mésic, v§echny designy zadarmo, jazykovou verzi, stranky bude

moci uzamknout a umoznit piistup pouze pod heslem a mnoho dalsiho.

Také byla navrzena registrace domény, kterd ¢ini 303 K&/rok. Tato investice je dilezita
z toho duvodu, aby zmizel dopln€k estranky (Www.susarny-bs6.estranky.cz), jelikoz tento
dodatek na zdkazniky neplisobi pozitivné, kdy toto mize byt vyhodnoceno jako nedostatek
finan¢nich prostfedkil na vlastni propagaci. Zaroven diky této registraci domény, bude

daleko jednodussi pro zdkazniky vyhledat webové stranky.

Dale by se m¢l zaplatit programator nebo n¢jakd osoba, kterd bude udrzovat a dopliovat
webové stranky. Jelikoz byla zalozena rubrika fotoalbum a inzerce. Tyto rubriky,

by se mély Castéji aktualizovat.

Webové stranky by se meély doplilovat novymi fotografiemi, které budou poftizeny,

také by bylo vhodné zaloZit album montéze a ptidavat fotky z provedenych montazi.
Facebook stranky

Pro zacatek bylo navrhnuto vytvofit reklamu, ktera by umoznila stfedisku ziskat nové
potencionalni zédkazniky, u této reklamy si stfedisko muze zvolit pohlavi, veék, vzdelani,

oblast nebo zajmy uzivateld, kterym by se méla reklama zobrazovat.

Zaroven by se mél Facebook profil alespon 2x tydné aktualizovat — pfidanim novych
fotografii, videi, aktualit a novinek. A také by se méla urcit zodpoveédna osoba, ktera bude

tyto stranky spravovat.

Nakonec bylo doporuceno vytvofit nové vizitky a letaky, aby se stavajici i potencialni
zakaznici dozveéd€li o novych webovych strankach a zaroven o Facebook profilu,

na kterém by mohli navysit sledovanost a také udelit hodnoceni stredisku.


http://www.susarny-bs6.estranky.cz/
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ZAVER
Internetova komunikace je potiebnou soucasti pro veskeré firmy, které v dnesni dob¢ chté;ji
byt uspésné. Diky internetové komunikaci, ziskdvaji firmy vesSkeré potencionalni

zakazniky.

Cilem této bakalafské prace byla internetova komunikace, tedy vytvotfeni webovych
a Facebook stranek pro stredisko servisu a montadze susarny BS-6. Ztoho divodu,
ze toto stfedisko nevlastnilo nikdy své webové a Facebook stranky. Stredisko se,

proto rozhodlo zalozit tyto stranky, aby ziskalo vétsi povédomi vetejnosti.

Na zakladé prostudované literatury byly v teoretické ¢asti vysvétleny pojmy,
které souvisely se zvolenym tématem. V prvni kapitole byla kratce vysvétlena podstata
marketingu a marketingovy mix s jednotlivymi nastroji. Nasledujici kapitolou byl vymezen
pojem internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci, tedy podstata internetu,
vyhody a nevyhody komunikace na internetu, prezentace firmy na internetu a reklama
na internetu s formy reklamy. Dalsi dvé kapitoly byly webové stranky s typy a socialni
sité, tedy Facebook. Nasledna kapitola se zabyvala analyzou konkurence, kde byly
nastinény otazky, na které by si v ramci analyzy konkurence méla odpovédét kazda firma.
Posledni kapitolou praktické ¢asti byla SWOT analyza, kterd se ¢lenila na analyzu vnéjSiho

a vnitiniho prostiedi.

Prakticka ¢ast navazovala na ¢ast teoretickou a tvofila podstatnou ¢ast této prace. V tivodu
praktické Casti byl predstaven cely podnik, tedy Zemédélské druzstvo vlastniki Frystak
a nasledné bylo predstaveno i stfedisko servisu a montdze susarny BS-6 s jeho nabizenymi
sluzbami. Dale bylo uvedeno konkrétni sezndmeni s provozem stiediska, kde bylo nutné
zjistit, jak bubnova susarna BS-6 funguje, jaké dalsi typy jsou k dispozici na trhu, soucasti
bylo dilezité znat pojem biomasa, rozdéleni, vlastnosti, energetické vyuziti, biomasa
jako palivo a také zpracovani biomasy. Poté byly vysvétleny technologie suSeni, divody
suSeni biomasy a metody suSeni. Dalsi kapitola byla vénovana rozsifenému
marketingovému mixu stfediska, kde byly rozebrany vSechny jeho Casti — produkt, cena,
propagace, distribuce, lidé, materidlni prostfedi a procesy. Ostatni kapitoly se zabyvaly
SWOT analyzou strediska a to silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami.
Analyzou konkurence, kde byla provedend stru¢nad -charakteristika konkurencnich
spole¢nosti, popis webovych stranek s porovnanim vyhod a nevyhod webovych stranek.

Nakonec bylo zhotoveno vyhodnoceni analyzy konkurence. Vytvofenim internetové
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komunikace — webové a Facebook stranky, za Uucelem zvySeni povédomi

a také informovanosti zakaznika.

Zaver praktické ¢asti obsahoval navrh a doporuceni internetové komunikace. Diky kterému

by stfedisko mohlo vylepsit svou komunikaci a zaroven ziskat potencionalni zakazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ARPANET Advanced Research Projects Agency Network — po¢itacova sit’

PPC

PR

RND

RVHP

SWOT

TMS

ZNZ

WWW

Pay Per Click

Public relations

Rudné a nerudné doly

Rada vzdjemné hospodatské pomoci
Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostfedi firmy
Tovarna mlynskych stroji Pardubice
Zemédelsky nakupni zavod

World Wide Web — svétova komunikaéni sit’
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PRILOHA P I: WEBOVE STRANKY SPOLECNOSTI OBILNi TECHNIKA, S. R.O.

OBILNI TECHNIKA, s.r.o.

Dodavky, vyroba, montaz
a servis technologii pro:

Zdroj: www.obiltech.cz, © 2008

Nabidka

Reference

OBILNi TECHNIKA, s.r.o.

O SPOLECNOSTI

Obilni technika, s.r.o. je rodinna firma nabizejici komplexni dodavky, vyrobu, montaZ a servis technologii pro
poskliziiovou dpravu zmin a & zpr: ani bi y

Kvalitni pfiprava, realizace dodavek, montaZi a servisu je provadéna nasimi kvalifikovanymi zaméstnanci, ktefi
maji rozsahié zkusenosti v té&chto oborech

Cilem spole&nosti je poskytovat svym zakaznikam trvale kvalitni a moderni sluZby. Proto se firma snaZi ke

kaZdému zakaznikovi a jeho t i Iné a jasn& formulovat moZnosti jejich feSeni.
Zakladatel spoleénosti pii jejim zaloZeni v roce 1994 vyuZil své dvacetileté zkuSenosti v suSeni a poskliziiové

upravé zmin, které ziskal za dobu svého piisobeni v oboru.

Hilavni &innosti spoleénosti byla vyroba, dodavka a montaZ technologickych celkii pro poskliziiovou Gpravu a
uskladn&ni obilovin, rekonstrukce a modernizace poskliziiovych linek, dodavka a montaZ automatizovanych -
micharen sypkych smési.

V nasledujicich letech byia tato &innost roz
suseni, viroba pelet a briket. Tyto technologické celky dodava spoleénost tzv. na ki€ od vypracovani

ifena o vyrobu a dodavku linek pro zpracovani biomasy, jako je

nezavazné nabidky, zhotoveni projektu, montaZ a zaSkoleni obsluhy, aZ po pozaruéni servis s moZnosti rychié
dodavky veskerych nahradnich dilGa

Vzhiedem k tomu, Ze spole&nost zbudovala vice jak deset provozuschopnych linek(viz

REFERENCE BIOMASA), ma dnes velké zkuSenosti v tomto oboru a pravem se fadi mezi nejvétsi dodavatele
technologickych celkii na zpracovani biomasy v CR. Firma spolupracuje s némeckym vyrobcem peletovacich
lisd fy. Amandus Kahl GmbH &Co.KG. Na pfani zakaznika miZeme dodat peletovaci a briketovaci lisy od
renomovanych vyrobca


http://www.obiltech.cz/

PRILOHA PII: WEBOVE STRANKY SPOLECNOSTI JERRY JAR, S.R. O.

j E RRY - JAR' S.r.o. Uvodni stranka O spolecnosti Poptavka Kontakty

' L YRS
S
Susarny, micharny, srotovniky, .‘J‘
' granulacni linky, Snekoveé B
‘ dopravniky

> +420723 615363 +420377 532109 jaromir.kucera@centrum.cz

JERRY - JAR, s.r.o.

Spolecnost JERRY JAR, s.r.o. byla zaloZena jiz v roce 1999. Za dobu své
existence jiz realizovala desitky zakazek v oboru vyroby susaren, micharen,
Srotovnikd, granulacnich linek a Snekovych dopravnikd. Bubnové susarny
pro vyrobu briket a pelet.

Bubnova su3arna je stabilni zafizeni obsahuijici jednotlivé skupiny, které jsou

sestaveny do technologického sledu.

SuSarna BS-1
Bubnova susarna sestava z téchto hlavnich skupin

+ zdroj tepla - topenisté na dfevni hmotu

+ podavaci a davkovaci dopravnik

+ uklidriovaci komora

+ pfihrnovaci Snekovy dopravnik - nemusi byt pouzit
+ susici buben

Zdroj: www.susarny-micharny.cz, © 2017


http://www.susarny-micharny.cz/

PRILOHA PIII: WEBOVE STRANKY STREDISKA
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UVOD  OSTREDISKU  SUSARNYBS-6  INZERCE ~ FOTOALBUM  KONTAKT

Stredisko servisu a montaze susarny BS-6 FryStak

NABIZIME

- servis a generalni opravy horkovzdusnych vyménikl tepla susaren obili viech
moznych typu

- servis, kompletni i dilci opravy suSaren BS-6 k peletovani pilin a rostlinnych materiald

- prodej nahradnich dili na susarny BS-6

- prodej kompletnich suSaren BS-6 véetné montaze

- provadime kompletni opravy tvarovacich lisa TL 600, TL 700

Zdroj: www.susarny-bs6.estranky.cz, © 2017


http://www.susarny-bs6.estranky.cz/

PRILOHA PIV: FACEBOOK STRANKY STREDISKA
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Stredisko
servisu a
montaze
susarny BS-6

Hlavni il Tohle semilibi v | X\ Sleduji~ 4 Sdilet - Poslat zpravu
stranka

Prispévi =
PEVKY # stav [ Fotka nebo video BE-

Zemédélska spolecnost

Hodnoceni

Fotky Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To
se mi libi

Informace

Toto se libi uZivateli Zdenda Grunhut a
Poznamky dalSim pratelam (3)
Stredisko servisu a montaze susamy BS-6 p al(a)
g 3 nové fotky

To se mi libi Prispévky 1 9 To se mi libi

Fit = Informace Zobrazit vie

€, 724077 432
Spalovaci komory k susarnam BS-6

- 5 pi P 5 @ Poslat zpravu
Prodavame spalovaci komory k susarnam BS-6 v&etné jejich oprav a
vyzdivek. @ www.susamy-bs6.estranky.cz
£3 Zemédélska spoleénost
Prispévky navstévniki >

Zdroj: Facebook.com, 2017



PRILOHA PV: LETAK-VYMENIKY
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VYMENIKY
k suSarnam obili TMS Pardubice a Kovodrufstva StraZov

OTV 1500, OTV 1000, OTV 800
vSech modifikaci i ostatni netypové rFady
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sviite do naldi odborné péce

PROVADIME

vimeény havarovanych &asti vimeénika
vymény trubkowvnic, komor, per,plamencit a celkové stfedni opravy
upiné generdini opravy vyménikil viech typi
vyrobu novych a opravy starych vydusek k hofdkim
zaruka na GO 3 roky

PROVERIME ZDARMA

tésnost vasich viménikl pfimo na misté bez demontaze

Zdroj: Interni dokumenty stfediska servisu a montaze, 2015



