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ABSTRAKT

Predmétem bakal&ské prace je analyza a zhodnocenicasného marketingového planu
pro statni podnik ZH Tlum@v. V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky
o marketingovém planovani a tvérbmarketingového planu z dostupnych literarnich
zdroji. Praktickacast je ¥novana charakteristice firmy a zpracovani analyeré maji
zobrazit skuténosti ovliviiujici vyznamnym zfisobem chod firmy. V z&vwu je navrZzen

marketingovy plan a zhodnoceny jehidnpsy pro podnik.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, Situmi analyza, Evropské dotace, Evropska unie, Chov. ko

ABSTRACT

The purpose of this thesis is analyze and valorimeent marketing plan for state own
copany ZH Tlum&ov. The theoretic parts are processed piece of leuge about

marketing plan and production marketing plan fromderate literary source. The practical
parts is focused on characteristic of company arwtgssing analysis. They should
represent actualities which have influence on megof this company. In concllusion, the

proposed marketing plan and evaluated the berefithe company.

Keywords:

Marketing plan, Situation analysis, European graatsopean Union, Horse breeding.
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UvoD

Pro svou préaci jsem si zvolila specifickou oblagtipikani, poskytovani vejnych sluzeb
v zentdélstvi. Na prvni pohled, by se zdalo, Ze statni plodrema zapdebi starat se
o marketing. Podstatou podnikani vsak §el® vynalozit prostedky, tzn. produkt nebo

sluzbu prodat na spravném trhu za cenu, ktéreege zisk.

Zemsky Hekinec Tlum&ov, statni podnik vykonava podldizovaci listiny v gevazneé
miie ¢innost, ktera se da charakterizovat j&kmost véejné prosgsna. Typickou viejné
prosgsnou ¢innosti a hlavni n4pini podniku je udrZzovani a &te@ani genetického
potencialu plemennychidbadi. Hlavni ¢innosti je zabezgevani plemennychiibai pro
potreby plemenitby, zajivani a odchov ifibat. DalSi dlezitou ¢innosti je rana testace

mladych liebetki, nakupovanychigvazrié od ¢ceskych chovatél

Cilem rozvoje chovu koni ze strany statni spravpgepora podnikatelského priedi,
vytvorenim vhodnych legislativhich podminek, aby se wtaokonkurenceschopna
oblast, kterd podgd rozvoj venkova, diverzifikaci v ze¥délstvi a umozni vytvieni
novych pracovnich mist. Poskytovani dotaéékincim je podminkou pro vytweni

takového prosgedi.

Cilem moji prace je zhodnoceni gasné Urové marketingu a marketingového planovani
ve statnim podniku fe¢kiinec Tluma&ov. V prvni ¢asti budou zpracovany teoretické
poznatky o tvord marketingového planu. Na zaktattchto informaci bude provedena
situani analyza anavrh marketingového planu. Smyslerté qeace je vytviit
marketingovy plan, ktery sttuje k restrukturalizaci ZH, zajisti vyuZiti stAivagh objekt

a pomiZze nalézt nové oblasti podnikani.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketing je Uzce propojen s trhem, ktery se néeistgviji. Schopnost vyrobit spravny
produkt, dopravit ho na spravné misto, ve spravay a zajistit, aby zakaznici byli

o produktu informovani, zajisti firmmasgch. [1]

V obecném smyslu je strategie postup, énmrozhodnout, na zakladschopnosti
a zkuSenosti, jak nejlépe dosahnout cile. V oblasrketingu to znamenarquevsim
zaneieni na budoucnost, z dlouhodobého pohledu vgt\véle, nalézt zdroje a orientovat
se v progiedi tak, abychom zajistili existenci firmy a uspplk@akazniky. ,MiZete mit
automobil barvy podle svéhdgmi, pokud si budetedt barvuéernou.” (Henri Ford). Toto
heslo je ukazkou orientace vyroby na produkci nikelzakaznika. Dnes jiz takovyigtup
neginese usgch. Zisk @inasi orientace na zakaznika, schopnost porézumu

a prizpusobit se jeho psebam. [2]

Marketingovétizeni je proces, ktery probihd viedh fazich, ato planovani, realizace
a kontrola. V procesu planovani je nutné zhodrsititaci a vytvait funkéni plan, ktery
umozni vlastni realizaci. Nasledna kontrola slokZporovnani planu a dosazenych

vysledii a vyvozeni z&sru.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Termin marketingové planovani znamena komplexntggopi némz se podnik snazi
odhalit své schopnosti a zabe&pesi tak trzni postaveni v &itém segmentu. Vychozim
bodem planovéni je formulovani vize podniku, vyhockni zdra}, vypracovani analyz
prostedi, stanoveni priorit a strategie. Pokud ma bytingo usgSny, musi pruzh
reagovat na neustale sénici okoli, fedvidat zniny, objevovat filezitosti a koordinovat
svecinnosti tak, aby dosahl svych &ilStrategického charakteru marketingové planovani
nabyva svym jasnym zatfenim na budoucnost. [2]

2.1 Typy a styly planovani

Typy planovani lze dit z hlediskacasu, podle rozhodnuti, podle stylu a podle oblaati
kterou je zarsren.

Planovani podleéasu:
» kratkodobé planovani
» stredredobé planovani
* dlouhodobé planovani

Na tato obdobi firmy &Sinou sestavuji ekonomickou a firkaih rozvahu.

Planovani podle typu rozhodnuti:
» strategické planovani@dstavuje vybr strategie k dosazni @ifirmy

» operativni planovani obsahuje planové@nhosti pro Usgsné naplini strategie

Planovani podle stylu:

.~Shora dol* — nejprve je vytveen strategicky plan, nasletinsou stanoveny

strategickeé cile a strategie.

e Zdola nahoru*“ — na zaklad podrobnych plan jednotlivych marketingovych

aktivit, je sestaven celkovy marketingovy plan aaauji se strategické cile.

« Stanoveni cil ,shora doh“, planovani ,zdola nahoru“ — vypracovani straté&gich

cila a strategii, které jsou pouzity k obohaceni sgiakeho planu. [3]
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2.2 Faze marketingového planovani

Planovani je nastroj, ktery umozni podniku prosarmvé cile, umozni zjistit skuiee
problémy a navrhnéeSeni. Dlezité je propojeni vSech fazi tak, aby na kongicgsého
marketingového planovani bylo vytemi planu, ktery je realisticky a zahrnuje vSechny
dulezité trzni faktory. Faze marketingového planovgrehledr® zobrazuje nasledujici
obrazek. [3]

5Ceho chce
6. Jak tohdize I dosahnout?
dosahnout?
7. Kontrola
arevize.
Marketingovy 4. Co pebuje

dialt?

Exter
&ud

ak \Jeliky je jeji trh?
Kdo jsou jeji kamkenti?

mix

Interni
audit

@eho organizace
dosahla?

Stavajici
situace

1. V g@kituaci se organizace nachazi?

Obr. 1. Marketingovy plan
Zdroj: [3]
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3 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan musi byt jednoduchyepny a detailni. Zakladem takového planu jsou
informace, které umoZzni spravné zhodnocenic¢asngé situace aumozni vyteai
realného odhadu situace budouci. | kvélitrypracovany plan neni zarukou @spu.
Naslednd kontrola dosahovanych vysiedkmozni managementu pru#Zmeagovat na
piipadné odchylky, které plynougquevsSim ze skutaosti, Ze pi tvorbé planu se vychazi
piedevsim z fedpoklad.

3.1 Situa¢ni analyza

Marketingova situéni analyza je tkladné zkoumani podniku, jeho &&iho a vnitniho

prostedi. Jedna se o zhodnoceni dosavadniho vyvojéasoého stavu a odhad mozného
budouciho vyvoje. Provedeninichto kroki zjistime zakladni Udaje o trhu a produktu,
zhodnotime makroprastdi a mikroprosedi. Dale posoudime schopnosti a zdroje firmy,

organizani strukturu, naklady a zisky¢imnost marketingového mixu. [2]

3.1.1 Externi audit

Prostedi je soubor okolnosti, ve kteryckkdo Zije a je ovliviovan faktory, které na¢ho
v tomto prostedi pisobi. Marketingové prasdi nabizi mnohotflezitosti, ale i hrozeb.
Externi audit slouzi k vypracovani podrobné analfiy. VEtSina odbornych publikaci

¢leni prostedi na 2 oblasti:
* makroprostedi
* mikroprostedi

Pti analyze prosedi je nutné spravné posouzeni modnich vgkynendi a megatreni

Makropostiedi

Je okoli firmy, které do dité miry diktuje podminky provozu a je je¢zko ovlivnitelné.
Toto prostedi je velmi nestabilni afpdevSim v satasné dob evropskeé integracefipasi
neustalé ekonomické, pravni a socialniéayn Mezi hlavni trendy pé#t globalizace, ktera
umoznila zavedeni volného trhu. Do makropmdit jsou zahrnuty demografické vlivy

(pohlavi, ¥k, rodinny stav), politické, legislativni, ekonorké& sociokulturni,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

geografické, technologické a ekologické. Pro zhadno vigjSich vlivi se pouziva PEST
analyza. Cilem této analyzy je vybrat pouze tydaktkteré jsou pro firmuidezité. [4]

Mikroprost redi

Nejblizsi okoli firmy nazyvame mikropdsdim a podnik je ite svoucinnosti ovlivnit.
Jednd se ipdevSim o analyzwdwtvi, velikosti trhu, zminy technologii, partnéy
zakaznik, konkurence a vejnosti. ,Koudelka s Vavrou (2007¢leni marketingové
mikroprostedi na vertikalni a horizontalni. Vertikalni maikgbvé mikroprosedi tvai
dodavatelé, podnik, obchodnici, zakaznici. Horiabrit marketingové mikroprastdi
konkurence, podnik, ¥ejnost.* JAKUBIKOVA [4, s. 84]. Cilem analyzy mikpoostedi

Mriviw s

jsou pro ®j prilezitosti¢i ohrozenim.

3.1.2 Interni audit

Situace ve které se podnik nachézi je podkladem ytooreni analyzy vnihich
podminek. Analyza vnihiho prostedi zkouma zdroje firmy (materialove, firiam,
lidské), finargni situaci, logistiku, marketing, prodejni metotlchnologie a hodnoti silné
a slabé stranky podle marketingového mixu. Tytadgk mohou byt ze strany podniku
ovliviiovany. Hodnoceni provadi vedeni podnikuexterni specialisté. Spravnéceni
silnych a slabych strdnek umoZzni managementu mamxéwguzit své pednosti a naopak
odstranit své nedostatky.

3.1.3 SWOT analyza

Pri situatni analyze shromazdime velké mnoZzstvi informacgréktmusime idit,
analyzovat a prakticky vyuzit. Ktomu slouzi mankgbvé analytické nastroje.
NejznangjSim je SWOT analyza. Tato analyza hodnoti postaviemy a ukuje

potencionalni filezitosti a hrozby.
Silné stranky (Strengthts) —pirednosti, které finaseji zakaznikm i firmé vyhody.

Slabé stranky (Weaknesses) wci, které podnik &dla Spat@ a ve kterych je konkurence

lepsi.
Prilezitosti (Oportunitiess) —moznosti, jak Iépe vyuzit zdroje a dosahnout stané\cile.

Hrozby (Threats) —negizniva situace, nebezgieneusgchu.
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V Gvodu analyzy je nutné se podrébseznamit s podnikem a jeho piestim. Rozvoj
silnych strdnek s vyuzitimifeZzitosti a potléenim slabych strdnek s minimalizaci hrozeb
umozni firm¢ stanovit realné marketingové cile a zvolit &spu strategii. SWOT analyzu
by mel provadt zkuSeny marketér, aby nebyl vysledkem pouhy sezpeoblému, které

neginesou zadny uzitek. [4]

3.1.4 Portfolio matice BCG

V zasadnich otazkéach tykajicich se budoucnostiyfioy se ndlo rozhodovat na zaklad
analytickych metod a kvalitnich informacich o vnita vrgjSi situaci. Analytické metody,
které jsou zamieny na zji&ni optimalni struktury vyroby a prodeje jsou naaywa
portfolio analyzy. Portfolio je souhrn firemnichgrokatelskych aktivit. [5]

Vi s

zaloZena na myslence, Ze vySe hotovychépeich prostdki vytvorenych jednotlivymi
podnikatelskymi jednotkami jestné spojena s tempemistu trhu a s relativnim trznim
podilem. Tyto dva faktory povazuje BCG za faktanategické tsgsnosti.* HORAKOVA
[2, s. 89].

A X -
20% Hvézdy ‘ Otazniky
>
=
E
|7
=
é- Dojné kravy Hladovi psi
: @
—
10%

10x 1x 0,1x

A

Relativni trzni podil

Obr. 2. BCG matice
Zdroj: [4]
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Jednotlivé kvadranty matice maji své jméno zalozemennozstvi progedka, které firmg

vytvareji nebo od firmy pozaduiji.

Hvézdy jsou produkty s vysokym tempenastu a s velkym podilem na trhu, maji vysoké
naklady na marketing, vyzkum a vyvoj. Podnikegpoklada, Ze budou jejim budoucim

zdrojem zisku a vynaloZené néklady se vyplati.

Dojné kravy maji dominantni podil na trhu #@ipaseji firne vysoké zisky. Vyzaduji jen
malo investic. Cilem firmy je ochrana dojnych kjako generatdr zisku, je vSak nutno
sledovat vyvoj trhu, protoze tyto vyrobky operug trhu s pomalymiistem a maji tedy

omezenou zivotnost.

Hladovi psi jsou produkty s nizkym trznim podilem a nizkym pemm 6Gstu. Pro firmu

nejsou pislibem ziski. Vykazuji sice zisk, ale ten musi bytébpnvestovan k udrzeni
trzniho podilu. Podnik musi zhodnotit zda neni \dmégsi od €chto vyrobnich progratn

ustoupit.

Otazniky jsou produkty s nizkym podilem na rychle rostoudfitu. Vyvolavaji tudiz
ponerné velké naroky na investice na udrzeni trzniho podiheni jisty vysledek. Je nutno

zvolit spravnou strategii a pokusit se zvysit trgadil.

Vysledky analyzy firm pomohou ufit postaveni jednotlivych vyrolika ugit strategii pro
budouci rozvoj. Kazdy podnik by seéhsnazit, aby jeho portfolio bylo vyvazenéii P
posuzovani vysledkje nutné také zohlednifisové hledisko a Zivotni cyklus vyrabK4]

3.2 Stanoveni marketingovy cii a strategii

Po provedeni sitdai analyzy je dalSim krokem stanoveni marketingbwsidi, které musi
mit Uzkou vazbu na cile podnikové. Jedna se o gsoeilip které se tykaji vyrohka trhi

a predpokladem je spémi v uritém ¢asovém obdobi. Jako marketingové cile mohou byt
stanoveny: podil na trhu, objem prodeje, navratimastic, zvySeni zakaznické zakladny,
uvedeni nového vyrobku na trh. [2] V praxi to znadevyjadit konkrétni Ukoly

s konkrétnimicisly: co budeme vyrat, pro koho, kolik a kdy. Pro usgné dosazeni dil

je dilezitd motivace vSech tyima zandstnand.

Marketingové strategie natikaji jakym zmsobem mame dosahnouticiZnamend to
zvolit spravnou strategii a nasledji aplikovat. Kazdy podnik ma jinérjezitosti a jiné
zdroje. ManaZé maji volbu vybrat pro sy podnik tu nejlepsi cestur&evsSim je nutno

provést segmentaci, zacileni a ugrisproduktu.
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Segmentace (segmentation)e rozcleni trhu na dostate¢ velké, uvnit homogenni
skupiny se spol@ymi vlastnostmi. Smyslem segmentace je viitvtakové produkty,
které budou fesré odpovidat pozadavikn uité skupiny-segmentu. Vyhodou segmentace
je také konzistence s Parettovym pravidlem — 80k2€xe tika, Ze relativd maly paet
zékaznik 20 % tvdi rozhodujicicast gijma 80%.

Zacileni (targeting) znamena vydr urcitého segmentu, do kterého bude podnik
investovat. Pokud se podnik za&fnna cely trh jedna se o nediferencovany marketing.
V piipac, Ze izpasobuje svou nabidku pro kazdy segment zylagedna se

o diferencovany marketing. Pro menSi spotesti je nejvyhod§si strategie koncentrace
na vybrany segment. Vitych oblastech podnikani se lze z#&ihpouze na jednotlivé
zakazniky afesre plnit jejich grani. Jedna se o marketing Sity na miru a lze h&ipou

v oblastech sluzeb nappravnici, |ek&, modni styliste.

Umisténi produktu (positioning) je psychologické vnimani &itych prvki produktu
zékaznikem. Jedna se o ¥yIprvka, podle kterych zékaznik produkt rozezna.

Marketingové strategie se taftji rozdéluji na dw skupiny. Strategie zaffené na trh
a strategie za#siené na konkurenci. N&gjstji popisovanou strategii zatfenou na trh je

Ansoffova matice. [2]

Tab. 1. Ansoffova matice

Zdroj: [4]
Produkty, Trhy— Stavajici Nove
Stavajici trzni penetrace rozvoj trhu
Nové rozvoj produktu diverzifikace

.Penetrace trhu neznamena aniémn trhi, ani znénu vyrobki, ale gedevsim drazrejsi
ZvySeni pijmia dosdhneme lepSim vyuZitim marketingového mixu g, Ze podnik
se sodasnymi produkty pronikne na nové trhy mluvime ovajiztrhu. Strategie rozvoje
produktu p@ita s inovaci stavajicich prodikhebo vyvojem nového produktu a vstupu na

sourasneé trhy. NejrizikogfSi strategie diverzifikace umigje nové vyrobky na nove trhy.
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Model Kotlera popisuje strategie podle snahy firmyrzni pozici. Jedna se o strategie
trzniho wadce, trzniho vyzyvatele, nasledovatele a obsazotranich vyklenk. Tento
pohled vSak spiSe popisuje chovani firmy a jejihsnaaujmout na trhu &ité postaveni,

nez zmsob dosazeni dil

Porterova konkurgmi strategie vychazi z poznatku, Ze zakladem ptepégni zisku je
konkurertni vyhoda. Strategie ndkladovéhideovstvi, diferenciace a koncentrace jSou t

typy konkure®nich strategii, které kladouichz na poznani nasi konkurence.

Vybeér té nejlepsi strategie byéinvychazet s poznatk které jsme ziskaliipvypracovani
situatni analyzy, SWOT analyzy, analyzou portfolia attrategie se musi &nit podle
vyvoje trhu a minicim se trznim podminkam. [4]

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirdgterymi se podnik snazi ovlivnit
kupujiciho. Klasicka podoba se sklada ze 4P — tothrodukt), cena (price), distribuce
(place), propagace (promotion). Tyto prvky vzajémsouviseji a ovliiiuji se. V sodasné
odborné literatte se stale vice objevuje kritika na nedostaterozaleni marketingovych
¢innosti. Proto byvaji ¢kdy pridavany dalSi prvky na 681 7P. Neni dlezité kolik ,P*
pouzivame, ale jak t¥ome marketingové strategie a jak planujeme ssiojnost. ,Je tu
vSak jest jedna kriticka vytka, ktera tvrdi, Ze koncepitgir P se na trh diva z hlediska
prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho. Kazd&edenychityt P je mozno z hlediska

kupujiciho oznéit jako jedno ze&tyr C.

4P 4C

Produkt Produkt) Hodnota z hlediska zakaznikaugtomer value)
Cena Price) Néaklady na zakaznik€dst to the customer)
Misto (Place) PohodliGonvenience)

PropagaceRromotion) KomunikaceGommunikation)“ KOTLER[6, s.114]

3.3.1 Produkt

Produkt je ¥c ¢i sluzba, kterd je nabidnuta na trhu, zdkaznik Fekéz za Gelem
uspokojeni svéhorpni nebo pdeby. Produkt by il mit takoveé vlastnosti, kter&gs\edci
zakaznika o jeho jedigrosti a piméje ho zaplatit i vySSi cenu. Zakladem je difereceia

Novy zaklad pro diferenciaci produktuipmachovani za s@asné ceny je Zsob jak
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maximalizovat dlouhodobé zisky. Kazdy produkt svywastnostmi ovliviuje nakupni
chovani zakaznika a vytkidsi své postavenit¢i konkurenci. Mezi tyto vlastnosti pat
jakost, vlastnosti vyrobku, styl a rozsah, & baleni, patenty, zaruky a servis, naklady,
prodej. Kazdy produkt na trhu prochazyimi fazemi: zavaeéhi, nist, zralost a pokles.
Kazda faze se vyzmuaje jinou filezitosti, hrozbou a ziskovosti. Proto je nutriddm
Zivotniho cyklu vyrobku rénit marketingové postupy.

3.3.2 Cena

Cena pinasi firmg piijmy, ovliviuje poptavku po produktu, ale také postaveni fikmgi
konkurenci. B rozhodovani o cenmusime brat v Gvahu faktory interni (naklady, rfird
polita, diferenciace produktu, marketingové cilefaktory externi (charakter trhu,
poptavky, konkurence, zakazf)k Nemér dulezity je také spravny odhad chovani
zakaznik a vyvoje trhu. Cenova politika musi vychazet koeé strategie firmy. Existuji
rizné metody tvorby cen. Ngsgji pouzivané jsou metoda zaloZzend na nakladech,
stanoveni ceny na zakkagoptavky, stanoveni ceny na zakiddnkurence. K dosazeni
stanovenych dil mize podnik zvolit #zné druhy cenovych strategii, které vychazeji

Z raizného pohledu na trh a vyrobek.

3.3.3 Distribuce

Distribu¢ni politika je soubotinnosti, kterymi se podnik snazi své vyrobky adravému
zékaznikovi. Vybudovani distriloi si€ je velmi slozity aasow nérany proces, ktery
obsahuje mnoho externialanki. Distribuce se zabyvair@devSim d&mito ¢innostmi:
vyjednavani, nakup, prodej, skladovani, dopravaarfcovani pohybu zbozi. Obécae
firmy snaZi co nejvice zjednoduSovat disttibucesty. Distribuce @Ze byt gima nebo
negima. Z hlediska pfiu mezélanki existuji 3 druhy distribkni cesty: intenzivni,
selektivni a exkluzivni. Strategie se z#&aoje na vykr nejefektivigjSiho typu cesty

S neoptimalysim patem mezilanka.

3.3.4 Propagace

Marketingovd komunikace slouzi k ovl&m chovani zakaznika s cilem ovlivnit jeho
nazor na firmu a jeji produkty. Obsahuje vSechnstnage komunikaniho mixu: reklamu,
public relations, podporu prodeje, osobni prodégkti marketing. V sotasné dob se
jedna o nejrychleji rozvijejici se oblast marketimgho mixu. K dosazeni optimalniho
vysledku je nutné, aby veSker&asti komunika&niho mixu msobily konzistent&
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a navzajem se dafvaly, potom se jedna o integrovanou komunikaci.pfedpokladéa
koordinaci vSech sdeni a pouziti vhodnych komuni&aich néstraj. [7]

3.3.5 7P —posilena4 P

Ve sluzbach, které jsou postaveny na lidech, secitéhepracuje s produktem, ale

s roz&fenou nabidkou P.
Hmatatelny dikaz (physical evidence)

Sluzby jsou nehmotné, zakaznik tedy nema v rucayzhchatatelny produkt, ktery je mu
nabizen. Proto je velmiutezité mit dikazy o existenci sluzby. Hmatatelnykéz byva
¢asto jedinou moznosti jakthe zakaznik sluzbu hodnotit. Do této oblasti spadded,
stav a vyzdoba budovy, inforérd materialy o firng, pristup zamistnand.

Postup (process)

U¢inné postupy majiiimy dopad na Gg@nost firmy a jsou @ezité pro zarnsstnance. Je
zcela zasadni, aby vSechny postupy bylyiie a efektivni, aby seswi délali spravnym
zpisobem. Konénym vysledkem &inného postupu je kvalitni dodavka zékaznikovi.

Lidé (people)

Zamestnanci ¥tSiny organizaci se specializuji n&itou ¢innost. Aby mohli zakaznikn
nabizet kvalitijsi sluzby, ngli by si vSichni zamstnanci osvojit SirSi a hlubsi znalosti
o produktech a organizaci firmy. Proto je pro firmuelmi dilezité, aby vSichni
zamestnanci byli dkladné proSkoleni, spravhvedeni a pedevsim motivovani. [8]

3.4 Sestaveni a realizace marketingového planu

Po vypracovani vSech analyz &sbpotebnych informaci rizeme pistoupit k sestaveni
pisemného dokumentu — marketingového planu. Terzupaco bude podnik &tht

v budoucnu ajak to budeéldt. ,Spojuje schopnosti a dovednosti firmy s paidd

a pranimi jejich zakaznik* HORAKOVA [2, s.111] Planovactinnost je velmi dlezita

a podnik by mila vypracovavat plany pro veskeré své vyznarinaosti. Marketingove
plany se vypracovavaji dlouhodobéfesiitdobé a kratkodobé. Zakladem planovani je
schopnost vytviit, udrZzet a rozvijet vztah mezi cili firmy dilezitostmi, které vytvé trh.
Vytvoiit dobry plan vyZaduje spolupréci a participacistageny plan jefeéba projednat

s realizatory. Realizai proces je uvedeni marketingoveho planu do pr&ékladni
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principy UsgsSné realizace jsou kooperace, koordinace, motivagdpowdnost
a komunikace. #&d schvalenim vypracovaného planu by & mrcholovy management

odpowdét na rekolik dulezitych otazek.

1. Obsahuje plangaké noveé plezitosti areSi ipadna rizika?

2. Je v planu zpracovan potencial cilového trhu?

3. Jsou v planu zvoleny dobré strategie a je viarvspravnych nastrc}
4. Jaka je pravgbodobnost dosazeni stanovenychQZil

5. Kontrola zhodnoceni roz{iw. [6]

3.5 Kontrola marketingového planu

Kazdy plan by i obsahovat zfisob kontroly dosahovanych wilJedna se o kontrolu
zvoleného srru, strategie aiedpoklad. Kontrola by néla byt zandfena hlavl na
samotnou realizaci. K usnatini kontrolni¢innosti mize slouzit uweeni klicovych prvki,
které maji byt dosazeny. Jsou to hakvalita vyrobki, sluzba zakaznikn, objemy
prodeji, trzni podil, analyza nakladV pripact, Ze se cile nediadosahnout, musi byt
piijata opateni. Je nutné si poloZit otazku: Prisme dosahly takovych vysledlk a Co
bychom néli nyni uctlat?

Kontrola charakterizuje marketingové aktivity pddni a hodnoti jejich vysledky.
Poskytuje mnoZstvi informaci pro hodnoceni dosademjki a pomaha nalézt problémové

okruhy, které povedou ke zlepSeni vyskedk
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Obr. 3. Kontrolni proces

Zdroj: [3]
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4 ZEMSKY H REBCINEC TLUMA COV, STATNI PODNIK

Statni Hebkcinec pisobi jako stabilizéni faktor v chovu koni. Svou funkci plIni jiz od
pocatku samostatn€ eskoslovenské republiky a historicky jiz od druhélopiny 18.
stoleti. Forma statniha¢tkzince ve stavajici podétstatniho podniku, dle zakona 77/1997
Sh., je nejvhod¥jSi formou pro poskytovani wejnych sluzeb pro chovatele koni. Za
existence feksinca se vystidalo rékolik statopravnich usgadani, keksince jako statni

organizace vzdy garantovaly pii ukol, pro které byly #izeny.

Prioritnim Udkolem ZH je provad a plnit ve prosgch ¢eského chovu koni dlohu
charakteru viejnych sluzeb, které jsou pro privatniho chovatglko realizovatelné,
piinasi neurdrna rizika nebo jsou malo lukrativni, s digmivym ekonomickym

vysledkem:

e rana testace teplokrevnych produkieského chovu v textaich odchovnach,

prostednictvim skupin tebe&ki po prowiovanych plemenicich

* vykonnostni prosrky testovanych teplokrevnych koni atim ziskagasnych

chovatelskych a Slechtitelskych informaci o gt@vanych otcich

» u chladnokrevnych plemen rodn testace, s moznosti smluvniho vyuZiti jinych
test&nich odchoven a vykonnostni peoky se zamfenim na udrZzovani

a budovani genealogickych linii
* prezentace a porovnani kvality a konkurenceschdpkasi ceského chovu

e vzklavani aossta ve spolupraci s vysokymi a@etinimi Skolami adilisti se

zenedélskym zangrenim

* ve spolupraci s uznanymi chovatelskymi sdruZenimfagéni chovatelskych
piehlidek, vystav a jinych akci pro Sirokou chovatelsi laickou véejnost

« v navaznosti na regionalni turistiku a cestovnhrpeezentovat chov koni@R

Podle plemendkého zakona&. 154/2000 Sbh. jetd hospodéskym zvietem a spada do
oblasti zemidélské vyroby, pestoZze kn achov koni pini stale vice ijiné funkce nez
hospodé&ska zviata. V rdmci kontinentalni Evropy plati, Ze statmiganizace nebo
instituce garantuje kvalitu, objektivnost a profesilni gistup. Zachovani chovu koni,

piedevsim na venka@y ma kron¢ hospodéskéeho a spolteenského vyznamu i velky podil
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na zastaveni odlivu obyvatel z venkova. Tato miradpkini oblast zerdeélstvi se
v ramci EU dostava do pogdi. Chov koni je v rdmci EU ngmo podporovan, jako jedna
z variant na udrzbu krajiny, podporu venkovaceygani nadprodukce v zédglstvi

a rozvoj mimopracovnich aktivit.

Historie

Vztah¢loveka ke koni trva skolik staleti a je podloZzen nejenom samotnym vyozikore
jako zdroj obzivy, ale zejména citem pro jeho kré&a a pohybu. U nas sedéky chovu
koni datuji do obdobi osidlovani Uzemi Slovany.i¥hych obdobich lidské spdéleosti
byly uprednostiovany Gzné typy koni. V dob ranného feudalismuigvladal &Zsi typ
kor¢ vyuzivany v rytiskych klanich a valkach. K nepgimu rozkétu chovu koni v nasi
zemi dochazi za vlady Marie Terezie. Povzbuzovathdvu koni vrchnost i poddané,
zakladala zemskéréhiince, zakazala vyvozitbat mladSichit let a zavedla kigské trhy.
Patentem Marie Terezie ze 13. 8. 1763 je zavedatimwu koni jednotného vedeni.

Organizace chovu koni za prvni republiky navazalaorganizaci z dob monarchie. Na
Moraw ave Slezsku bylyizeny ti hiekgince. Jiz od roku 1921 se na Ministerstvu
zemedélIstvi zabyvali mySlenkouiit pro Moravu a Slezsko jeden velky statiglitinec.
Velkou roli i ztizovani Ustau sehréla pdeba vybudovani statnitibarny pro odchov
hiebe&kt zakoupenych ze zemského chovu. Z historickéhoidkadje pansky dw

v Tlumaové zminovan jiz v roce 1667. Ze zaboru majetku krdty Marie Baltazziové
byl v roce 1720 vybudovan novy idilva ten naslednpiestaén na ltebiinec. Byla zde
vybudovana administrativni budova, byty pro 2atnance, kovarna a sedlarna.ibwa
Bunowv¢ byl upraven naifbarnu. Hlavnim poslanimiékince bylo zajiovat plemenitbu

v zemském chovu koni. Zemsky chov byl od roku 18i2én inspektory chovu konitip
zentdélské ra@ v Brré a Opa¥. Od roku 1948 byla plemenitba v zemském chovu koni
fizena Krajskym narodnim vyborem. Vroce 195fecpézi plemerféka sluzba ke
Statnimu kektinci Tlumaiov, ktery se v roce 196ligmenoval na Statni plemdshy
astav Tlumé&ov. Plemeniska sluzba zaji®vala evidenci plemennych klisen, vykonnostni
zkousky v zemském chovuighlidky, vystavy koni, zapisy do krajskych plemertninih
klisen, revize zapsanych klisen a navrhy klisenstiini plemenné knihy. Tato osnova
pracovni napla inspektofi chovu koni #stava zachovana dodnes. V roce 1991 vzniklo
Stredisko chovu koni Tlundav jako samostatny zavod koncernoveho podniku Statn

plemenésky podnik Praha. K 1.1.1993 rozhodnutim ministerstengdélstvi a vyzivy se
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Zemsky lfektinec Tluma&ov opét stava samostatnym podnikem s celkovou &ym 286
ha. [9]

Obr. 4. Objekt ZH Tlumav

Zdroj: [vlastni]
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5 SITUACNI ANALYZA

5.1 Analyza trhu a odvétvi

Ceska republika pttmezi zens s tradénim chovem koni. Po roce 198%aly stavy koni
klesat. Obrat v tomto trendu nastal v roce 1996.t@wto roku se peet koni vCR stéale
zvysuje. V sotiasné dob je v tstedni evidenci R registrovano fes 70 tisic ks koni.
VétSina z nich je v soukromém majetku, jen Narodinébkin Kladruby nad Labem
a Zemské tekiince Pisek a Tluntav jsou statnimi podniky a jejich kénpati statu.
Celkovy paet dosud znamych a vySleéhych plemen koni se na celénggvwodhaduje na
400. VCeské republice je chovano celkem 42nych plemen koni. Nejgetnsjsi skupinu
tvoii Anglicky plnokrevnik,Cesky teplokrevnik, Arabskyilk aCeskomoravsky belgicky
kan. Plemena Starokladrubskyik Ceskomoravsky belgik, Slezsky norik a Huculsks k
maji statut genovych rezemleské republiky. S postupnym snizovanim hosgsldgno
vyznamu koni s€R zangiuje na chov sportovnich a dostihovych koni. Spartayuziti
koni je opravdu variabilni. Pragdstavu uvadimékolik dalSich disciplin: drezura, voltiz,
paradrezlra, westernové jeéad distakni jezdni — endurance, honebni j€hd V oblasti
pracovniho vyuziti kot v tahu se dale rozvijeji také sportovni aktivitypn sportovni

sprezeni, Formanské jizdy a Mistrovskeé orby srko

5.2 STEP analyza

Pro zhodnoceni vlivu jsiho prostedi na podnik je nejvhodj$i STEP analyza. Po

konzultaci s vedenim podniku byla vypracovana mhgiei analyza.
S — spoléensko kulturni faktory

Se zvySujici se Zivotni Urovni roste zajemumné alternativy vyuZiti volnéh@asu.
Moderni je zdravy Zivotni styl, ke kterému faktivni odp@inek. Z vyzkumu, ktery byl
realizovan v cel&€eské republice vyplyva, Ze rozdilné stratedievgbéru volnaiasovych
aktivit jsou dany nejenom urovni wddni, ale také sociandemografickym postavenim
responderit a jejich ekonomickou aktivitou. Mezi nejoblikgi aktivity WwtSina
responderit fadila aktivity sportovni a pohybové.émi se zabyva 69 % obyvatel.
Popularni jsou také uttecky zangiene, které navdtuje 45 % obyvatel. DalSi t&h

tietina (32 %) ¥nuje vzalavani.

Z&jem o chov koni a jezdecky sport se neustalewey¥linsky kraj paf mezi oblast
s dlouholetou tradici chovu koni a téedevsim diky déma velkym stediskim, kterymi
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jsou Hebkiin Napajedla, ktery byl zalozen v roce 1886 ialkinec Tluma&ov, zalozZzen
v roce 1925. Z demografického hlediska je nejvyzmgsim faktorem Zivotni styl.

T- technické faktory

V sowasné ekonomické krizi a diky Spatnému staviejmgch financi nelze @kavat
vyraznou podporu &dy a vyzkumu. DalSim problémem jéepos vysledk vyzkumu do
vyroby. Resto nelze technicky rozvoj zastavit a tegevsim diky provazanosti trhChov
koni pati k odwtvim s vysokym podilem manualni prace. Vyvoj novyebhhnologii se

nejvice projevuji v oblasti inseminace a veterin{aie.

Pokud zhodnotime vliv novych technologii na zakeanzde nini postoje ke zjsobu

vyuziti volnéhocasu. Peoitace, DVD a televize nahrazuji zabavu mimo domov.
E — ekonomickeé faktory

Po vstupuCeské republiky do Evropské unie Zivotni Urbw@byvatel rychle rostla, a to
piedevdim diky fekotnému #stu ekonomiky. CR bu’ ptimo ¢ nepimo sousedi
s vysglymi chovatelskymi zegmi. Zvlas€ Némecko je nejvyznansim producentem
sportovnich koni. K&l volnému obchodu vramci EU jsodeSti chovatelé fiimo
konfrontovani sdmi nejlepSimi produkty. Obstatigd touto konkurenci vyZzaduje
uplatreni vSech nejna¥jSich poznati o Slech&ni, plemenits, chovu, odchovu, vycviku
a testovani koni. Uplabvanim spoléné zenddélské politiky EU dochazi ke zéné
pohledu na zesuélstvi a chov koni.

Globalni krize na finatnich trzich ovlivnila vykonnosteské ekonomiky v roce 2009, coz
se projevilo poklesem HDP 0 4,6 % a zvySenim négtmanosti na 8,4 %. V roce 2010 se
ocekava pouze mirnyast. Existuje vSak riziko, Zze hospddiy rist EU bude nizsi, nez je
nyni atekavano. To by samigmé melo negativni dopadipdevsim na malou a ot@nou
ekonomikuCR. Negativni vyvoj ekonomiky & dopad na podnikatelskou sféru ato se
projevilo na trzbach igdevsim v oblasti prodeje koni.uK je hospod&skym zvietem

a spada do oblasti zédglské vyroby, jelikoz pini stale vice i jiné funkoeZz hospoddka
zvirata je na zakladtéchto skuténosti z#azen do sazby DPH 20 %. ZH jako platce
navysuje cenu o DPH coZz v soukromé isféneplaté odpada. Vznika tak problém

konkurenceschopnosti v cenach. [10]
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P — politicko-legislativni faktory

Pri vstupu do Evropské unie séjptim Umluvy o biologické rozmanitostieska republika
zavazala k zaji8hi ochrany ohroZzenycti malopaetnych plemen hospottkych zvfat,
ozna&ovanych jako genetické zdroje, které jsou vyznampng vyZivu a zerddélstvi.
Z&kladnim pravnimigdpisem je zékod. 154/2000 Sb. (plemetsky zakon), ktery v § 14
stanovuje zakladni pravidla pro ochranu, uchovawamiuZzivani genetickych zdfpj
zvirat. V rem jsou stanoveny zakladni principy nakladani s gekymi zdroji zviat,
zahrnujici principy shromddvani genetickych zdrdj jejich hodnoceni, dokumentaci,
uchovavani avyuzivani. Plemésiéa prace byla ipd rokem 1989fizena statnimi
plemenéskymi podniky. V roce 1991ipSla ¥tSina pravomoci vizeni Slechtitelské prace
ze statu na chovatelské svazy. Ke zvySeni konkesmmopnosti oditvi chovu koni
prispiva doté&ni politika statu. Dotace je mozierpat ze dvou zdrdj narodni podfrné

programy a program rozvoje venkova.

K rozvoji turistiky na konich — tzv. hipoturistiky ma gispét Memorandum o porozuni

a spolupraci p podpde paadani sportovnich, kulturnich a chovatelskych akéimatikou
koni vCeské republice. Podepsali je mitiistemsdélstvi, pro mistni rozvoj a $kolstvi,
mladeZze adovychovy. Jak se vtextu Memoranda uvadi, zvla§tozornost bude
vénovana ptadani akci zadasti veejné spravy, které mohou byt zéegpokladu zapojeni
mistni a regionalni samospravyednttem podpory v radmci programu Integrovaného
oper&niho programu a Programu rozvoje venkova. Cilem pfedevsSim efektivni
prezentace a propagace jednotlivych destitaské republiky v rdmci podpory rozvoje

cestovniho ruchu a dalSich oparch programi EU. [11]

5.3 Interni audit

Celkové shrnuti

ZH Tlumaov poskytuje viejné sluzby chovatén koni.. Z chovatelského hlediska
zaji¥uje odchov hbat z domaciho chovu zaalem porovnanitstu a vyvinu v nasich
podminkach a toto porovnava s vysledky chovu vamaitir Zabezpéuje plemennéiebce
pro poteby plemenitby v zemskych oblastech. Disponuje plaky, ki€ reprezentuji
plemenacesky teplokrevnik, holStynskyik, ¢eskomoravsky belgik, norik, slezsky norik,
shagya arab, starokladrubskgmk anglicky plnokrevnik, americky klusak, hafling)dul,
pony. Zastoupeni plemendaa kopirovat situaci v ostatnich evropskych zemirovadi

ranou testaciitebetkt ve stéi 6 mesiai az do ti let a dalSi testaci po uk&eni zakladniho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

vycviku. Déle provadi kontrolu uZitkovosti @dicnosti formou sportovni testace. ZH
porada vystavy, fehlidky a vystavy, které zvySuji obecnou informasstno chovu koni,
podporuje aktivitu mladé generace a podporuje vktakirode, venkovu a zewgudélstvi.
Pro svou funkci, Ukoly a poslani je pravni ramee, kterém se ZH v séasné dob
nachazi vhodnou formou. Tento systém je ufjoleédn ve vSech vystych Evropskych

statech.

Mezi hlavni zdroje podniku péatnarodni dotace. Pieba narodnich zdnbjna zakladni
provoz je 11,0 mil. K rocné, coz je 54 % poebnych zdraj podniku. Mezi
nejvyznamgjSi naklady pat vykonova spdtba a osobni naklady. Hlavni trzby podniku
tvoii prodej koni, prondjem, ustajeni konifirpzena plemenitba ainseminace. ZH
vykonavacinnosti pro spolénost dilezité, ale z podnikatelského hlediska malo zajiénav
Navratnost vlioZzenych prdasdki je tedy velmi dlouhodoba &iko vyislitelna. Vyse
statni podpory se rok od rokwm a je pl& zavisla na subjektivnich rozhodnutich, proto je
nutné hledat nové zdroje financovani. Z hlediskaudbdobého vyvoje je nutné fitat
s rekonstrukci zastaralych budov, které za dobue@&ho fisobeni ZH neprosli zasadni
rekonstrukci. V fipad statnich podnik zabezpéujicich veéejné prosgsné zajmy je
kladen diraz, aby ekonomické ukazatele nevykazovaly zapbhouhoty, coz se relati¢n

daii.
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Graf. 1. Vysledek hospodni
[Zdroj: interni Udaje ZH Tluméov]
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Zé&kaznici

Hlavnimi zakazniky je iejnost zabyvajici se chovem koni. ZH se podili pevareni
arealizaci Slechtitelskych progréamvytvairenych uznanymi chovatelskymi sdruzenimi,
kterych je VCR 12 pro celkem 19 plemen koni. ZH provadi tesmakidych koni a tim
zaji¥uje informace o prasfovanych febcich. Nabidka plemennychiebai za
ekonomicky pijatelnych podminek umakje zkvalitréni celého chovu koni a zvySuje

konkurenceschopnost ve vztahu k zahtiami
Konkurence

ZH je garantenxistokrevné plemenitby. Je partnereritSiny chovatelskych sdruzeni
a pomaha i zajiS€ni chovatelskych zkousek, kontrol vykonnosti¢didnosti. ZH jako
podnik se statni podporou zdjife komplexni nabidku sluzeb pro Sirokou chovataisk
verejnost v takove ni¢, kterou ¥tSina privatnich organizaci z ekonomickydivddu neni
schopna nabidnout. V oblasti nabidky plemennyidbdi je hlavnim konkurentem Stgj
Mustang s.r.0. a Equinni reproauk centrum Mgtice. Konkuregni subjekty neposkytuji
sluzby v takovém rozsahu, zabyvaji se pouze pldivami nabizeji vSak plemeniky
z dovozu v jinych kvalitativnich a cenovych reldci@ZH zaujima v plemenith25 % trhu

v CR u teplokrevnych koni a 35 % u chladnokrevnychikon
Dodavatelé

Pfi vykonavani hospodaké cinnosti si musi kazdy podnik zajistit pebné zbozZi
a suroviny. Zasobovani je zafigb na zaklad smluvnich vztah, a nebo se provadi
piimym nakupem. ZH nakupuje granulované krmiva a ndiné snési pro kow od firmy
VK-Drcman a oves od Lukromu. Jezdeckéipby se nakupuji ve firtnKentaur a Bolf.

Veskera objemna krmiva jsou vygdda ve vlastni rezii.

5.4 SWOT

Silné stranky

za dobu svéhogsobeni si podnik vytud dobré jméno mezi chovateli
» strategicka poloha pro oblast Morava

» nabidka kvalitnich sluzeb zdijatelnou cenu

* spoluprace s ostatnimi chovatelskymi sdruzenimi

» finaneni stabilita vyplyvajici z formyizzeni
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» dostaténa kapacita ustajeni
» poradani chovatelskych akci, vystav a serftina

» sokestainost ve vyrob objemnych krmiv

Slabé stranky

* omezenée finaini zdroje, které neumaaji obnovu budov a zazemi

jako statni podnik netize ziskavat dotace z projékEU

jasre stanovené oblasti aktivit vyplyvajici z&zeni

nutnéd obnova zastaralého vybaveni

omezené mzdové mozZnosti, neungzci zvySovani kvalifikace

nedostaténé kapacity pro dlouhodoby vycvik koni

kratkodoby princip financovani, vySe dotaci je staena vzdy pouze na jeden rok

Prilezitosti
* moznost podniku ziskat dotace z jinych zdnogz resortu zeddélstvi

* uplatiovani spoléné zenddelské politiky EU atim rozvoj mimoproddkiho

zemedelstvi
* rozvoj hipoturistiky
e zmena pravniho postaveni firmy

« diverzifikaceginnosti

Hrozby
» ekonomické krize ovliiujici volnatasové aktivity
* rast miry inflace — ovlivni zvySovani nakkagodniku

» vyklad zdkona — vyhlask&a 191/2002 Sb. a s tim souvisejici nutnost rekokstr

Stajf
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* moznost privatizace s nejasnym&m v legislativ — zmeny v sodasném #zeni

podniku

» dopady vysledkem ( viz. Slovensko a &éasko)

5.5 Portfolio matice BCG

Podnik pokryva Sirokou oblast sluzeb¢Kieré z nich jsou vSak ¥&né prosgsné a jsou
tedy €Zko mfitelné. TaktéZ neni znamo tempéstu trhu, proto byla matice BCG
navrzena pouze jako vizudlni poocka. Oblasti aktivit podniku byly rozteny podle

strategického za#eni v budoucim rozvoji.

A & i
20% Hvézdy ’ Otazniky
£ @
=
1%
ﬁ . 7 7 Ve -
o Dojné kravy Hladovi psi
Q.
¢ ®
10%
10x 1x 0,1x
Relativni trzni podil
Obr. 5. BCG — orienténi pomicka
[Zdroj: viastni]
Hvézdy

Prodej koni je oblasti zavislou na ekonomickém yiyadrendech v chovu koni. Z hlediska
ekonomickéeho vyvoje jdeipdevsim o usfEnost podnikatelské sféry, ktera je nastedn
ochotna vlozit penize do volnéhasu. Testace mladych koni a porovnani vyslegk

proveditelné pouze z &itého vzorku populace, a proto je nasledny proasji ldileZitou
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oblasti. V roce 2009 doSlo k poklesu prodeje karth gedevSim z dvodu hospod&ké

recese.
Otazniky

Paddani semind, vzdilavacich, Skolicich a vycvikovych kurzpro jezdce, trenéry,
oSetovatele, mladez ilaickou wgnost je vhodnou alternativou pro raesii
poskytovanych sluzeb. ZH jiz nyni spolupracuje lsegadou vzdlavacich instituci.
Vyuziji se kapacitni moznosti budov #lehlych pozemi. Vhodna je kombinace vyuky
s praktickymi cvéenimi.

Dojné kravy

Hlavni zdrojem gijmu jsou zisky z inseminace difzené plemenitby. ZH ma rozmise
plemenné febce na smluvnich stanicich po celé Mér&vrostouci konkurenci a vyvojem

novych metod inseminace se¢pb hrebal neustale snizuje. Podil na trhu je vSak neustale

pormerné vysoky.

Graf. 2. Statnim podnikem obhospfalzané pozemky
[Zdroj: interni Gdaje ZH Tluméov]
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Hladovi psi

ZH je vlastnikem 286 ha pozefhkZ toho je 139 ha pastvin a 147 orniédp. VeSkera
pottebna objemna krmiva si podnik vyrabi sam. Vyrolkirj@ého krmiva a olidévani orné
pudy je pro podnik v satasné dob nemozné ato z fingnich divodi. Pro zaji&ni
obclavani veskeré fmy je nutné nakoupit stroje, zajistit zazemi, jgkou skladovaci
prostory, ¢isticky, suséky. VynaloZzené persondlni naklady aiebl vozového parku
pievysuji naklady vynalozené na nakup krmiva z cizidtoji. Proto se #tSina orné pdy

v sowtasné dob pronajima jinym subjekin a rostlinou vyrobou se podnik bude zabyvat

pouze okrajo¥.

5.6 Formulace cili a volba strategie

Hlavnim cilem této prace je sestaveni marketingoy@anu podniku Zemskyiahksinec
Tlum&aov, ktery ginese podniku zgmy ve zmisobu financovani. Druhotnym cilem je
zhodnoceni saiasného stavu a névrh strategie. Z vyshegkovedenych analyz lze

definovat cile takto:
Cile podniku
Vybudovat centrum pro chovatele koni, Sirokou chelgkou i laickou viejnost.
Marketingové cile
» ziskani novych zakaznik- diverzifikaci¢innosti
* nalezeni novych segmént nabidkou novych sluzeb

Podnik by nél k dosazeni cil zvolit strategii zaienou jak na stavajici zakazniky

s nabidkou novych sluzeb, tak na nové potencidkazniky a hledat vyuziti svého arealu.

Souwasna obchodni strategie podniku se nebude vynaznit. Podnik se v saiasné dob
fadi mezi nejvyznan#si poskytovatele chovatelskych sluzeb, spolupeg vSemi
chovatelskymi sdruZzenimi a m& vybudovanou siln@nitpozici. Podnik by & zvolit
strategii rozvoje produktu se z&ranim na vybrané trzni segmenty. Tato strategiease d

charakterizovat heslem ,naSe sluzby vyhovuji vasobadavikm nejlépe*.
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5.7 Marketingovy mix sluzby

5.7.1 Produkt

ZH nabizi sluzby chovatin koni, které jsou pro privatni chovatetZko realizovatelné.
Jedna seipdevsim o testaci teplokrevnych a chladnokrevnyuykii ¢eského chovu,
vykonnostni progrky testovanych koni. Budovani genealogickych lindaji&ovani
plemennych tebai pro poteby plemenitby v chovu koni, ato vlastnim odchoyem
nakupem nebo pronajmem tak, aby byly zab&zpe dlouhodobé Slechtitelské programy.
Vroce 1998 bylo vybudovano reprodmk centrum. Zavedenim modernich
biotechnologickych metod jako jsou rfagratkodoba a dlouhodoba konzervace spermatu,
inseminace klisen, stanoveni optimalni doby insewena diagnostika gravidity unaie

poskytovat sluzby Siroké yejnosti na vysoké urovni.

Dale jsou poskytovany sluzby v oblasti prondjmuspsa Jedné se o prondjem prostor na
poradani semindé a vzalavacich kurg, pronajem ustajeni koni a prongjem kryté haly.

Podnik se prezentuje svym nazvem a logem na vsaeliitych dokumentech, firemnich
materialech (hlagkovy papir, slozky, vizitky, faktury) a propagdach materialech. five

logo obsahovalo pouze zkratky nazvuebtinec Tluma&ov. Od zalozeni Zemského
hiebéince v roce 1993 bylo vyt¥eno logo s celym ndzvem podniku a vyobrazenimgékon

Zkratka nazvu byla v novém znaku také pouZziedpvSim pro svou historickou hodnotu.

Obr. 6. Logo podniku

[Zdroj: interni Gdaje ZH Tluméov]
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5.7.2 Cena

Poplatky za sluzby, které ZH poskytuje jsou na w@kadrovni, Ze je mohou vyuzit i drobni
chovatelé. To je forma poskytovanirgmé chovatelské sluzby, tak jak je to deklarovano
v plemenéském zako#, aby byla zabezgenacistokrevna plemenitba a omezil se vyskyt
koni bez gvodu. Cena je stanovena jako zakladni poplatekc \b&z DPH za prvni
insemingni davku + doplatek za tézi klisnu. Chovatém je nabidnuta sleva

Z piipousecich poplatk v pripact nezateznuti klisny v minulém roce a dale mnozstevni

sleva pi inseminaci vice jakit klisen.

5.7.3 Distribuce

Objekt ZH je strategicky umist ve stedu oblasti Moravy a Slezska. &hé blizkosti je
stanice Ceskych drah, coZz usn&@wje rozesilani zasilek. Insemimd davky jsou
chovatelm zasilany kuryrenCD. Na internetovych strankach ZH je mozno &inmm
vyhledat spoj atim fesr® urit dobu dordeni, coz je dlezité z divodu omezené
Zivotnosti ID. Déle je ID mozno vyzvednoutimo v objektu keksince. ID jsou chystany
dle objednavek a musi byt déany do 24 hodin po odhu. Dovoz ostatniho materialu

a krmiv si podnik obstarava vlastni technikou.

5.7.4 Propagace

V podniku neni samostatné marketingové deldi. Jednotlivé Ukoly, které by dho toto
odctleni zaji§ovat, jsou roz8leny mezitidici pracovniky, nebo jsougnechany externim
organizacim. ZH je podnik s dlouholetou tradiciyawdovanym dobrym jménem, kazdy
rok pripravuje rekolik akci, na kterych jsou prezentovany vysledkgoe. Nekteré akce
jsou dilezité z divodu probihajicich testaci a jiné mé&pgte spol€ensky charakter. Jsou to
napiklad:

» vyber starSich febai

piehlidka prodejnich koni

e jarni fidéni hrebeka

» vystava koni chovatéIMoravy a Slezska
e narodni pehlidka koni

o z&kladni zkousky vykonnosti klisen
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» zakladni zkousky vykonnostidbdi

rrrrr

e podzimni tidéni hrebeki
e voltizni zavody

Podnik pouziva ke svému zviditém prav¥ tyto chovatelské akce, které kazdom®d
porada. Navaivnik téchto akci se dozvi spoustu informadiilmnosti ZH a navic odchazi
se spoustou dalSich zaZitkHlavni atributem komunikace takistdva osobni dopotani
zakaznik. Kazdor@né jsou vydavany Kkatalogy plemennychiehai ana kazdou

chovatelskou akci katalog vystavovanych koni.
Reklama

Ke své reklard podnik pouziva nejvice brozury, katalogy konirejpropagéni materialy
vydavané k pr&v porddané chovatelské akci. Déle probiha prezentacetemetovych
strankach, které jsou pravidélaktualizovany. Zakaznici se zde dozvi veSkerériéze
o podniku, aktualni nabidku plemennycteliai a cenovy pehled. Zarove jsou zde ke
stazeni dlezité tiskopisy. Na www strankach chovatelskychugdni jsou uvedeny odkazy
na www stranky podniku. Vasopisech za#ienych na chov koni jsou ussgnovany

informace o konani chovatelskych akci.
Podpora prodeje

K necenové podge prodeje pdt poradani vystav a show. Na chovatelské akce jsou zvany
dulezité osobnosti regionu naphejtman kraje, kteréigpeji ke zviditelreni. Dalezitym
prvkem podpory prodeje jsou taktéZz sportovni vyisfetumaovskych koni a jezdc
Kvalitni sportovni vysledky jsou tou nejlepSi prgpai pro podnik. Znazauji kvalitu

produktu, zvysuji zajem o plemenni&bce a podporuji prodej sportovnich koni.
Public relation

Chov koni je zZasového hlediska dlouhodob#nost. Toutocinnosti se zabyva skupina
lidi, které spojuje stejny zdjem a zkuSenosti imel@vaji z generace na generaci. Vztah se
zakazniky je tedy velmitdezity a dlouhodoby. Podporaipnivé image , kterou podnik na
vefejnosti ma je prviadym ukolem. V ramci spoluprace se viemi uznanyrovatelskymi
sdruzenimi nav8vuje feditel podniku jimi psadané chovatelské akce, tak je mozné

seznamit se s nazory chovatelreagovat na énmici se trendy v oblasti chovu koni.
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Osobni prodej

K osobnimu kontaktu se zakaznikem dochéizpmdeji koni. Zakaznik vSakiiphazi sam,
neni kontaktovan obchodnim zastupcenileRity je gistup k zékaznikovi, iedvedeni

zvirete a poskytovani pravdivych informaci. Kazawokoje paadana aukce koni.
Direkt mail

Tuto formu komunikace podnik nevyuZziva.

5.7.5 Hmatatelny dikaz

V dusledku nehmotnosti sluzeb jéldzité prostedi, kde je sluzba poskytovana. ZH je
historicky objekt, ktery fisobi distojnym dojmem a navozuje pocit vyjitmsti. Toto
prostedi poskytuje konkuréni vyhodu vychazejici z dlouholeté tradice, ktetgzmve

ovliviiuje zakaznika.

5.7.6 Postupy

Postupy musi byt neustdle zdokonalovarfedevsim z dvodu neustale se dnicich
podminek. Zéakaznici jsou n&mjSi ainformovagjsi. Casové liity, spolehlivost
dodavek, vsicna komunikace jsodinnosti, které zakaznik vnima a podle toho sluzbu
hodnoti. V ramci dodrZzovani Slechtitelskych proghaarveterinarnichiigpisi jsou procesy

dulezitym prvkem a musi byt pravidélimbnovovany a vyhodnocovany.

5.7.7 Lidé

Lidé predstavuji dlezity prvek v produkci sluzeb, pré&wroto, Ze dochazi kifmému
kontaktu se zakaznikem. ZH se potyka s odbornolifikezi v nékterych profesich, ato
piedevsim z @ivodu omezenych mzdovych nakiadv ramci zachovani produktivity se
pocet zaméstnand@ neustale sniZuje, ale jiz nyni je hranici Unosnoéthledem ke st

budov neni mozné modernizovat vybaveni staji ai pelze nahradit mechanizaci.
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6 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Z vysledki provedenych analyz vyplyva, Ze ZH jako statni plogm zarukou zabezpgeni
kvalitnich sluzeb vyplyvajicich z plemas&ého zakona, ale poskytované statni dotace ze
sektoru zerédélstvi neumo#uji dalSi rozvojéinnosti. Privatizaceieksinci se historicky
neoswdcila. V celé kontinentalni Evra@pjsou Helzince statni organizace, které garantuji
objektivnost, kvalitu a profesionalnitiptup. V sodasné dob neni vCR Zadna jina
organizace schopndqyzit veskeré ukoly, které ZH plni. \fipadt, Ze je statnim zajmem
ponechat si kontrolu nad chovem koni, je nutné pakenyrjSi systém kebiinci se
vSemi jejich ukoly, avSak hledat jiny &gob jejich tizeni a financovani.

6.1 Navrh restrukturalizace podniku

Z dlouhodobého hlediska je nutné hledat nové abfasinikani. Vybudovat vadavaci
centrum pro vSechny chovatele izpivce koni se za#éiienim na oblast vztavani je
vhodnou alternativou. Nové metody v oblasti repkaguumo#uji zvysit paet klisen na
jednoho lebce atim snizit pfgbny péet plemenik. Také pdet plemennych iebdi

v soukromém sektoru se neustale zvySujéesto, Ze podnik zaujima pémé velky trzni
podil v oblasti plemenitby, nelzequpokladat, Ze by se tatdizniva situace udrzela. Je
nutné pgitat se snizovanim vykdnz této aktivity. Vlastni vykony tud pouze 46 %

financnich zdrofi podniku a bylo by dobré tento podil zvysit.

ZH jako statni podnik je zcela zavisly na dotadetsektoru zesuélstvi. Vstupem do EU
mame nyni moznost ziskavat figan prostedky z fiznych fondi EU. Chov koni je
vramci EU nefimo podporovan jako varianta udrzby krajiny, podporenkova,
odcerpani nadprodukce v zédglstvi arozvoj mimopracovnich aktivit. Preéstky
Z &chto fondi vSak neniZou ¢erpat statni podniky. Proto je nutné nalézt praamiec,
ktery by toto umo#oval. Jednou z moznosti je zaloZzeni OPS.

Obecrg prospésSna spolé€nost

Obecré prosgsné spolénosti jsou typem neziskové pravnické osoby, jejind@vnim
poslanim je poskytovat obecprosgsné sluzby. Vznik spobaosti je upraven zakonetn
248/1995 Sh. Zakon sam ne&uje, které sluzby jsou obetrprosgsSné. Soudce ip
rozhodovani o zapisu OPS do réjai posuzuje otazku obecné préSposti sluzeb, jez
chce spolénost poskytovat. Zakladnim voditkem k jeho rozhddpei zda budou sluzby

poskytovany ,pro vSechny uZivatele zaeg@em stanovenych apro vSechny stejnych
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podminek”. Zakladatelem OPSude byt v souladu se zadkonem kazda fyzickA nebo
pravnickd osoba. Také statite byt zakladatelem OPS a jeji zaloZeni musi byggateno
zakonem (viz § 29 zakoria 219/2000 Sh., o majetkieské republiky a jejim vystupovani

v pravnich vztazich). Zakah 248/1995 Sh. poskytuje zakladateli vyznamna pr&iige
jmenovatcleny spravni rady, kterd je statutarnim organem ,QP&ozoki rady, jez je
kontrolnim orgdnem OPS. Takiude @imo ovliviiovat ¢innost OPS. MZe se vSak
rozhodnout, Ze tuto pravomoc¢sivjiné osold nebo Ze bude jmenovat organy na navrh

jinych osob. Mize zngnit nebo zrusit rozhodnuti spravni rady o zruSeRs0

Zakladaci listina je vyznamnym dokumentem, jemuZz ri§l kazdy zakladatel OPS
vénovat maximalni pozornost. V zakladaci ligtimiZzou byt vymezeny rozhodovaci
pravomoci spravni rady, pozici arozhodovaci pravamieditele, uéit organiz&ni

strukturu nebo alespigeji ramec.

Vklada-li zakladatel do OPStipjejim zaloZeni majetek, @ie v souladu s 8 4 odst. 3
zakonac. 248/1995 Sh. stanovit, Ze tento majetek nebo j&sd nelze po celou dobu
existence OPS zcizit nebo zatizit. Hosps# vysledek takovéto spdleosti neniize byt
pouzit ve prosgch zakladatdi, ¢leni nebo zamsstnané a musi byt vzdy pouzit na
poskytovani obeenprosg@snych sluzeb, pro které byla OPS zaloZzena. Tinpdadne
nutnost roz#lovat zisk mezi spolmiky, miZe spolénost veSkeré vytiené zdroje
investovat do zkvalitovani a roz§ovani nabidky svych sluzeb. Diky neziskovosti , je
pozice ve vztahu Kk ostatnim sp@iestem a uzivatéin sluzeb partnerska nikoli
konkurergni. [14]

NejvyznamujSi poloZkou majetku ZH je dlouhodoby majetek, kterori 69 % celkového
majetku. Jedna sergdevSim o budovy a pozemky. ZaloZzenim OPS ve stathdstnictvi
by bylo zajis¢no elné hospod&ni s majetkem a zaravezajisS€ny vesSkeré stanovené
ukoly tykajici se chovu koni. DalSi vyznamnou pélmz majetku jsou zasoby, kterou fio

mladéa zviata.
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Graf. 3. Strukturalni sloZeni majetku

[Zdroj: interni tdaje ZH Tluméov]
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Pro vybudovani vzHlavaciho a chovatelského centra bude nutna rekdwstra dostavba
téchto objeki:

» rekonstrukce reprodghkiho centra

» vystavba venkovniho kolbiSt

» rekonstrukce ubytovacihoiaeni

» rekonstrukce &eben

» dostavba a roz&ni kryté haly

» vystavba socialniho zazemi v kryté hale
» rekonstrukce vystavba parkowist

ZH je uznan jako Skolni zavod pro praktickou vyuRttedni Skoly hotelové a sluzeb
Jedna se iepdevsSim o Skoly ve spadové oblasti. Po vybudovéekth vhodnych pro
vzklavani a ubytovani, bude mozné nabidnou Sirokolu&Kazeb v oblasti vadavani,
nag. parddani vicedennich semifida kurzi, odborné staze, sobsténi. Bude mozné
navazat na spolupraci s Veterinarni a farmaceutickaiverzitou v Bra. Vytvorenim
Skoliciho stediska by byl vytveen prostor pro vzadlavani ostatnich statnich slozek jako

jsou policisté a vojaci, taktéz bude mozné vyurdispor pro komemi (ely, nag. konani
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vystav zajmovych chay konani spok&enskych akci podnikatelskych subjektUbytovaci
kapacitu vyuZit pro oblast turistiky.

Podnik jiz v sodasné dob parada celodadu chovatelskych a spotnskych akci, na rok
2010 je naplanovano 15 akcic¢kieré jsou ptadany pouze zemskynidbiincem a gkteré
ve spolupraci s chovatelskymi sdruZzenimi. DobudawarchylEjicich objekti bude
umozréno jeSt vice zlepSit poskytované sluzby. Jak bylo #fist v provedenych
analyzach podnik méa v stasné dob pevnou pozici na trhu, ale je nutno se zabyvat jeh
¢innosti do budoucna. Ve svém planu se snaesit slabé stranky vyplyvajici ze SWOT
analyzy, kterymi jsou zastaralé vybaveni a fimdredroje podniku. Dale posilovat silné
stranky, kterymi je komplexni nabidka sluzeb. Pkdnusi z&it t¢Zit z €#sného kontaktu
se zakaznikem. Préwpoluprace s chovatelskymi sdruzenimi uinge ziskavat cenné
informace o chovatelich (hlavnich zékaznicich),zdomy bylo nutné provad finantné
narainé pazkumy spokojenosti. Jednoduché strukitizgni vytvdi podminky pro rychlé
a Us@sné reSeni problérn zdkaznika. Dle mého nazoru bude nejlepSi étanse na
pronajem dobudovaného arealu. &mné personalni obsazeni neumozni enormrsinar
akci pdadanych ZH, které pibuji @gipravu a personalni zabezpai. Proto je nutné se

v pacatku realizace planu zatiit na dobudovanideben a ubytovaciho daeni.
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7 REALIZACE MARKETINGOVEHO PLANU

K planovanym investnim akci je nutné ziskat finam prostedky z fond EU.

Ceska republika rize v obdobi 2007—-20%&rpat z fond EU piblizné 26,7 miliard €. Pro
srovnani: vyse rozmgtu CR pro rok 2007 byla 1 040,8 miliardéKPodpora z fond EU,
kterou mize Ceska republika v obdobi 2007—-20%8&rpat, tak odpovida 74 % statniho
rozpatu CR pro rok 2007. Fondy EU zahrnuiji Sirokou Skalutrogs financni a technické
pomoci. Slouzi fedevSim k podpe hospodéského dstu, zlepSovani vzthnosti

a snizovani socialnich nerovnosti. Struktura fudgdvEU je slozZita, a stejntak neni
snadné zorientovat se v moznostech ziskani unipdpgry. Vzhledem k natoosti

a komplexnosti této problematiky bude nutné zajmtbfesionalni agenturu na zpracovani

projektu.

Fondy EU jsou nastrojem pro realizaci politiky pod&ské a socialni soudrznosti
Evropské unie, ktera ma za cil sniZzovani razdiezi Urovni rozvoje regidnaclenskych
stati EU a miry zaostavani nejvice znevyhé&aych regiori. Projekty mohou fedkladat
obce, kraje, ministerstva, podnikatelé, vlastni@pravni infrastruktury, neziskove
organizace, Skoly, vyzkumna centra a dalSi. Navsprapracovany projekt je mozné
ziskat az 100 % oprawnych naklad.

Operd&ni program je zakladnim strategickym dokumenterarfini a technické podpory
pro konkrétni tematickou oblast, nebo konkrétniaegktery zpracovavajlenské zers
EU. V OP jsou podrolinpopsany cile a priority a popis oblasti podpogykteré je mozno
Cerpat prosedky ze Strukturalnich forid Evropska unie realizuje cile své regiondlni
a strukturalni politiky v ramci sedmiletych cyklpro kteréclenské zer& zpracovavaji
vzdy nové programové dokumenty. &h je stanoven rozget ajsou definovany
a nastaveny nové cile a priority. Posledni programobdobi probihda v letech 2007 az
2013. ZajemCech1 o dotace z fonid EU rozhod® neopada.Cerpani dotaci z EU je
jedingnou gilezitosti, jak zrealizovat projekty, které naporaotk rozvoji regio nebo
obci. Na poatku roku 2010 bylo evidovano 30 766 Zadosti odotacelkové vysi 763, 5
miliardy korun. Zatim byl@eskym Zadatém vyplaceno 70,3 mld. ¥ [16]
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cestovni ruch

. r‘{.‘rz\"l:}i L & rozvoj
lidskych zdroja - . mést a obci
Operacni programy EU
& Y
~ ochrana podnikani
Zivotniho prostiedi a inovace

Obr. 7. Druhy operé&nich programi EU
Zdroj : [vlastni]

Opera&ni programy vhodné pro marketingovy plan ZH:
* OP podnikani a inovace — Skolicfestiska

* OP rozvoje lidskych zdr@j— vystavba, rekonstrukce a modernizace infrasinykt

pro rozvoj lidskych zdraj

* OP regionalni rozvoj a cestovni ruch — vystavbadenoizace a infrastruktura
regionalnich zdzeni veéejnych sluzeb (Skolska #iaeni, zdravotnicka #&eni,
zarizeni socialni pée, z&izeni pro socialni integraci, objéka z&izeni pro kulturu,

sport a volndasoveé aktivity atd.)

Odhadovany rozpdiet rekonstrukce objektu ZH:

Termin zahajeni Investii ndklady
Oprava komunikace, vystavba parko¥ist 1.5.2010 3,5 mil. K
Rekonstrukce ubytovacihoitzeni 1.1.2011 10 mil.K
Rekonstrukce ¢eben 1.1.2011 10 mileK

Dostavba a roz&ni kryté haly 1.1.2011 25 mil¢K
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Rekonstrukce reprodikiho centra 1.1.2012 12 mil¢cK

Vystavba venkovniho kolbi&t 1.1.2013 20 mil. K

Poteba investic na obdobi 2010 az 2013 je celkem 8UI5K¢. Tato pordrné velka
¢astka bude #asti pokryta z dotanich fondi ministerstva zewuglstvi, Skolstvi a dale
z fondi EU.

Celkova uprava arealu umozni komplexni nabidku €¢lani, ubytovani a praktické
vyuziti ziskanych poznatk ZH navaze na své sigasné aktivity v oblasti chovu, ody
a sportu a rozH8i svou sodgasnou nabidku. Chovatelé budou moci vyuzit pronaei,
kryté haly a venkovniho kolbist Zlinsky kraj je nositelem projektu strategie ropy
chovu a uziti koni ve vztahu v cestovnim ruchundese pedevSim o rozvoj hipostezek.

Nabidka ubytovani spolu s ustgjenim &gamzakladem pro tento druh turistiky.

Tento plan nabidne podniku lepSi moZnosti v oblaaji&’ovani marketingovych aktivit.

Celkovy ginos pro podnik:

* nové oblasti podnikani

e ziskani novych zakaznik

* nalezeni novych moznosti vyuZziti objiekt

* moznost poskytovani komplexnich sluzeb chovatel

* zvySeni pijma z pronajmu objekt
Pripadna rizika tohoto planu nejsou nijak vyraznapilpads GspgsSné restrukturalizace
a zachovani jediného vlastnika, tedy statu, neddjdeziku ,vytunelovani“. Celkova
rekonstrukce zastaralych objékia oprava komunikaci je jiz delSi dobu planovéna.
Vybudovani sportovniho zdzemi a ubytovani jéefité z divodu celkového provozu.
Problémem by mohl bytasovy plan, ktery iize byt naruSen ziskavanim dotaci z fond
EU, které jeasow narane.

7.1 Systém kontroly

Tento plan je sestaven nidldété obdobi, a proto bude nutnéilpizné vyhodnocovat stav
cerpani finadnich prostedki a jejich vyuziti, jelikoZz se jedna o nemaiéstky. Cilem je

srovnavat dosahované vysledky s planovanymi. Peawicdse budou konat sthe vedeni
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podniku, na kterych se bude prowtdontrola vynaloZzenych prastdki a sledovany
skute&nosti jako:

» vyvoj a kontrola vynakladanych finamich prostedki
* poet uskuténenych vzalavacich akci
e analyza trzniho podilu v plemenitb

Konetna kontrola Usgsnosti planu bude vyhodnocena porovnanim kazdedro
provadnych statistickych greni. Za kontrolu je odp@dny feditel spolénosti.
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo analyzovat gasnou situaci statniho podnikuidtcinec
Tlumaiov a navrhnout marketingovy plan pro budouci roz\Marketingovy plan @

nalézt nové formy financovani, ale zachovat stévapodobu poskytovani vgnych
sluzeb v celém rozsahu. Tento cil se mi pibalaplnit.

Statni podnik Zemskyikbiinec Tluma&ov pasobi na trhu 85 let a v stasné dob pati
k nejvyznamgjSim chovatelskym #diskim vCR. Podnik ma &kolik konkurernich

vyhod , které ji pomahaji v udrZeni trzniho podilu.

V teoretické casti jsem shroméazdila odborné poznatky tykajici s®rketingu

a marketingového planovani. Dale jsem popsala pgstyrovadni situa&ni analyzy. Na
zaklad teoretickych poznatk ainformaci ziskanych od vedeni spolesti, jsem
v analytické ¢asti provedla situai analyzu, ve které jsem zhodnotila vlivy &&iho

a vnittniho prostedi na podnik. Faktorygsobici nac¢innost podniku jsem tidila ve
SWOT analyze. Po prozkoumani vSech wlavrfaktofi jsem navrhla marketingovy plan na
restrukturalizaci podniku. Tento marketingovy plgmoskytuje komplexni obraz
o planovanych aktivitich podniku. 2ma pravniho rdmce statniho podniku na obecn
prosgSnou spolénost nezmani hlavniho majitele, kterym je stat. Tim bude zgsena
ochrana majetku, ktera je z historického hlediskaygislitelna. Hlavnim cilem vSak je
ziskat finakni zdroje a zawiit se také na jiné oblasti podnikani, kterymi jsoichova

a vzatlavani, sportovni vyziti a podpora cestovniho rudiychazela jsem z poznatku, ze
zatim neni zajmem statu podnik privatizovat. V raoqglatiovani spoléné zengdélské
politiky EU jsou pra¥¢ oblasti, na které se chce podnik v budoucnu éanvelmi
podporovany a tudiz Izergdpokladat usfch @i zajis€ni dotaci. Marketingovy plan se
snazi reSit budoucnost podniku, zlepSit pozici na trhublasti vzd&lavani a zvysit
mnoZstvi zrealizovanych obchindPi sestavovani rozg@tu jsem vychazela z oriert@ho
piedpokladu vedeni podniku.

UspEdnost planu se projevi ve Zng vyse zisk a zmen3eni zavislosti nadjich zdrojich

jako nasledek gmnicich se zdrd@ja vynos.
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RESUME

The main objective was to analyze the current 8doaof the state enterprise Stud
Tlumaiov design and marketing plan for future developm&he marketing plan was to
find new form of funding, but maintain the currdatm of public service in its entirety.

The goal | was able to meet.

State Enterprise Regional Stud Tluima been on the market 85 years and currently
among the most important breeding centers in thentcy. Enterprise has several

competitive advantages, to assist it in maintaimragket share.

In the theoretical part, | gather expertise on rataink) and marketing planning. | also
described the procedure for making situational yamsl Based on theoretical knowledge
and information gathered from company managementoriducted analysis of the
situational analysis, in which | evaluated the e@leof external and environment of
business. Factors affecting the activity of the pany, | have summarized in a SWOT
analysis. After considering all factors and infloes, | propose a marketing plan for
restructuring the company. This marketing plan mles a comprehensive picture of the
planned activities of the company. Changing thallédgamework on state public benefit
corporation does not alter the principal owner, mhthe states. This will protect the
property, which is of inestimable historical persipee. The main objective is to obtain
financial resources and focus also on other busiaesas, namely education, sports and
tourism promotion. | relied on the fact that instrdhas not yet been privatized state
enterprise. The application of the common EU adpical policy in just an area to which
the enterprise wants to focus in future very suggmbiand therefore can be presumed
success in securing grants. Marketing plan seeksdtivess the future of the enterprise,
improve market position in the field of educationdaincrease the number of realized
transactions. When budgeting, | drew from an inttileacondition management.

The success of the plan to effect changes in thmuatof profits and reduce dependence

of external resources as a result of changing resswand revenues.
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