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ANOTACE

Diplomovéa prace se zabyva vyznam marketingu pro prosperitu firem. Porovnavany jsou tfi
mlékarny rtizné velikosti. V praci jsou pro porovnani vyuzivany rozlisSné marketingové
metody. Veskeré informace jsou ziskany z vnitropodnikovych zdroju. Teoretické cast
diplomové prace vysvétluje marketingové pojmy, které nasledné pouzity v praktické c¢asti.
Praktickd cast je komponovana tak, ze nejdiive je zde predstaven podnik a nasledné je
popséano vyuziti marketingu. Ke kazdému podniku je vytvoiena SWOT analyza, ze které
vychézeji marketingové strategie. Na zavér zpracovano shrnuti vSech tfech mlékaren — v ¢em

se lisi, v ¢em jsou si podobné a jaké maji ptilezitosti a moznosti pro zlepseni.

KLiCOVA SLOVA
Marketing, marketingovy mix, zakaznik, produkt, cile, SWOT analyza

TITLE

The importance of marketing for the prosperity of the company

ANNOTATION

The content of the diploma thesis is the importance of marketing for the prosperity of
companies. these are three dairies of dirrerent sizes and a comparison of the use of marketing
methods. all information is obtained from internal company sources. the theoretical part of the
diploma thesis explains marketing concepts which are subsequently used in the practical part.
the practical part always first presents the company and then the use of marketing is
described. a SWOT analysis is created for each company from wchich marketing strategies
are based. at the end a summary of all three dairies is drawn up — how they are different, what

they are similar to and what could be improve.

KEYWORDS

Marketing, marketing mix, customer, product, target, SWOT analysis
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Uvob

V dnesni dobé je marketing velmi dilezity nastroj, ktery vyuziva témét kazda firma bez
ohledu na odvétvi, ve kterém podnikd. Dobfe promysleny marketing vede spolecnost
spravnym smérem. At uz se jedna o malou, stiedni nebo velkou firmu, je tfeba klast nejvetsi
diraz na marketingovy mix. Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt navzajem
propojeny, aby byly splnény a uspokojeny potieby spotiebitel. Konkurence stale roste
a s prilivem novych zmén si zadny podnik nemutize byt jisty svou budouci existenci, pokud

spravn¢ nevyuziva marketingové metody a postupy.

Cilem diplomové prace je popsat procesy, kterymi firma muze ovlivilovat potfeby trhu
a zpétn¢ vyuzivat informace ziskané z prizkumu trhu pro optimalizaci portfolia svych

produkti.

V praxi jsem méla moznost se setkat S podniky, které vyuzivaly marketing naplno, i t€mi,
které to nepovazovaly za dulezité. Pro potieby diplomové praci jsou vybrany téi mlékarny,
které maji rlzny pfistup k vyuzivani marketingu. Tyto podniky budou v tomto ohledu

vzajemn¢ porovnany.

Ma diplomova prace se bude skladat ze dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické
¢asti se budu zabyvat vysvétlenim jednotlivych pojmu, které patii do marketingu. V praktické
¢asti bude zpracovani tfi podniki, které v rizné mife vyuzivaji marketing a metody Spojené
snim. Ke kazdému podniku bude sestaven jeden z nejrozsitenéjSich nastroji marketingu —
SWOT analyza. Na zakladé SWOT analyz budou mlékarny porovnany a doporuceny strategie

ke zlepSeni zdravi podniku.
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1 MARKETING

Definice marketingu neni zcela jednoznacna.

Nejznaméjsi definici je ,, cinnost, soubor zavedenych postupii a procesit pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikim, partnerum

a spolecnosti jako celku. ““ [14, s. 19]

Dalsi definice ,, marketing definuje jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smény produktit a hodnot. “ [18, s. 39]

., Marketing Ize tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika.” Muzeme ho , definovat jako proces, V némz
Jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co

pozaduji. “ [3, s. 3]

Podstata marketingu se spatfuje v ditkkladném poznéni a pochopeni zdkaznika, jemuz se
vytvoti produkt ¢i sluzba §ita na miru. Diky tomu se bude prodéavat zcela sama. Dle myslenek

autora se samotny prodej stane né¢im naprosto nadbyte¢nym. [4]

., Ma-li vétsina lidi véetné obchodnich manazeru definovat marketing, potom obvykle rika,
Ze marketing znamend prodej nebo reklamu. Je pravdou, zZe prodej i reklama jsou soucasti

marketingu, ale marketing je mnohem vic nez jen prodej a reklama. “ [22, s. 14]

Jednoduse lze fici, ze marketing se zaméfuje hlavné na zakaznika. Pomoci
marketingovych aktivit se firma snazi zjistit potfeby a pfani zakaznika a zaroven je uspokojit.
S pomoci marketingu hleda také dalsi hodnoty, které by zédkaznikovi mohla poskytnout.
Mnohé z téchto hodnot si zdkaznik pfitom ani neuvédomuje. Jeho pozadavky musi byt
prospé€s$né 1 pro firmu a byt vrovnovaze. Firma ma za ukol analyzovat veSkeré potieby
zakaznika a uspokojit je, aby si své zdkazniky udrzela, popt. ziskala nové. Dale se musi dobie
orientovat v konkuren¢nim prostedi a reagovat na zmény spotiebitele, tedy zakaznika. Pokud
dojde k tomu, ze zakaznikiv zajem se odliSuje od toho, ktery je firma schopna uspokojit,
hrozi, ze prejde ke konkurenci a firma jej tak ztrati. Jakmile bézi sména, soucCasné bezi

I marketing, a proto hraje marketing v podnikani vyznamnou roli. [25, s. 11-12]
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,, Podstatu marketingu vystihuje rada definic, které maji vétsinou tyto spolecné prvky:

e jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany

soubor diicich ¢innosti,
e Vychazi z pochopeni problémii zakazniku a nabizi reseni téchto problémii,

e marketing jako proces zacina odhadem potreb a utvareni predstavy o produktech,

které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem uspésného

podnikani,

e marketing je spojen se sménou.* [3, . 3]

1.1 Orientace firmy na trh

,,Je nepochybné, ze marketingové aktivity by mély byt realizovany na zakladé dobre
promyslené filozofie ucinnosti, efektivnosti a socialné zodpovédného marketingu. Existuje pét
zdkladnich koncepci, které ovliviuji charakter marketingovych aktivit: koncepce vyrobni,

produktova, prodejni, marketingova a socialné-marketingova. “ [17, s. 48]
e Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce patii mezi nejstar§$i filozofie marketingu. Vychazi
z ptedpokladu, ze spotiebitelé¢ chtéji snadno dostupné a levné vyrobky. To nastava
Vv ptipad¢, kdy poptavka prevySuje nabidku. Pokud nastane tato situace, firma musi
roz§ifit vyrobu, aby byl na trhu dostatek zbozi. Také muze nastat situace, kdy jsou
vyrobni néklady pfili§ vysoké. V tomto ptipadé se musi zefektivnit vyroba a zvysit

produktivita prace, aby se naklady snizily. [14, s. 23]

Jako priklad mizeme uvést spolecnost Ford Motor, ktera se na svych zacatcich
snazila o efektivni vyrobu, nejnizsi naklady a snadnou dostupnost Modelu T. Henry
Ford pfitom uvadél, Ze si kazdy zdkaznik mlze zvolit jakoukoli barvu svého auta,
pokud bude ¢erna. Casem $§la piani zdkaznikil stranou, protoze levné vozy zakaznik

nepovazuje za atraktivni. [18, s. 48]
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Vyrobkova koncepce

Nekteré firmy se soustiedi na vyrobkovou koncepci, ktera zastdva ndzor, ze
zdkaznik vybirda ty produkty, které jsou kvalitni a jsou ochotni zaplatit tomu
odpovidajici cenu. Tato koncepce se orientuje na produkt a jeho neustalé

zdokonalovani. Firma se tedy soustiedi na jakost a vykonnost produktu. [23]

Problémem byva, ze takto orientované firmy ¢asto pii vyrobé novych produkti
nepiihlizeji na prani zdkaznika, ale veéfi svym marketérim. Soustfedi se hlavné na
vyrobek, inovace, vlastnosti atd., ale uz ztraci pojem o tom, jak je produkt nakladny
a tim se zvysuje 1 jeho celkovad cena. Vysoka cena Casto odradi zakazniky, ktefi si

najdou podobny vyrobek s niz$i cenou u konkurence. [17, s. 48]

Priklad takto orientované firmy je firma Porsche. V 90. letech minulého stoleti
byl obrovsky problém s odbytem sportovnich vozl, nebot na n¢ byla nasazena
mnohem vétsi cena nez u konkurenénich firem Mazda ¢i Toyota, které nabidly stejny

standard. [23]

Prodejni koncepce

Tato koncepce se jiz zaméfuje na zédkaznika. Zaujima stanovisko, Ze zédkaznici
nebudou kupovat zbozi, které firma nabizi, pokud nebude existovat rozsahla reklamni
kampan. Firma se snazi zdkaznika ,,donutit* ke koupi zboZi, které se béZn¢ neprodava
nebo se ho snazi doprodat. Neohlizeji se pfimo na pfani zdkaznika, ale snazi se
prodavat to, co vyrabi. Prodejni koncepce pro firmy nebyva dobrou volbou.
Z kratkodobého hlediska se mtize jevit jako efektivni, ale pokud si zdkaznik koupi
produkt, ke kterému byl donucen masivni reklamou a nebude s nim spokojen, bude se

o0 svoji zkusenost délit s dalsimi potencionalnimi zakazniky. [18, s. 49]

Prikladem muze byt prodej kandidata politické strany jako fantastickou osobu.
Kandidat projizdi okresy a se vSemi si potiese rukou. Obrovské Castky penéz se utraci
za reklamu, rozhlas nebo plakaty. Cilem je uskutecnit ,,prodej*, nikoli spokojenost ,,p0

zakoupeni®. [17, s. 48]
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Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se soustfedi hlavné na prani a potfeby zakaznika.
Snazi se je uspokojit 1épe nez konkurence a tim dosahnout i vétSiho zisku. Firmy,
které pouzivaji tuto marketingovou koncepci, vychazi z toho, ze marketing neni pouze
prodej, ale jde o poznani zadkaznika. Jedna se o nejmladsi koncepci, ktera presunula

zakaznika z posledniho mista na prvni. [23]

S marketingovou koncepci souvisi pojem trzni orientace, kdy se firma mize
zam¢iovat dva typy potfeb zakaznika. Miize se jednat o potiebu zakaznika, o které
sdm vi a dokdze ji vyjadfit. Napt. firma, kterda vyrabi plenky, zjisti, Ze zakaznik
preferuje plenky z ptirodniho materialu, a proto za¢ne vyrabét plenky z bambusu. Toto
hledisko se nazyva reaktivni trzni orientace. Naproti tomu proaktivni trzni orientace
oznacuje situaci, kdy se firma soustfedi na pfdni a potieby zdkaznika, o kterych
zakaznik nema tuSeni. Napft. iPod, o kterém zékaznici pfed jeho vznikem nemé¢li ani

paru. [14, s. 24-25]

Marketingova koncepce byla vyjadiena mnoha barvitymi zpusoby:
,»Efektivni uspokojovat potteby.*

,»Vyhledavat pfani a plnit je.

,»Milovat zdkaznika, ne produkt.*

,» VY jste Sef.*

»Partnefi pro zisk.*

,»Na prvnim misté jsou lidé.“ [17, s. 49]

Socialné-marketingova

Jedna se posledni koncepci marketingu, ktera se vyviji od roku 1970. Je
zalozena na predchozi koncepci. Ukolem spoletnosti je jak uspokojit potieby
zakaznika, tak zohlednit 1 své potieby a vetejny zajem. Tedy pokud zakaznik koupi od

spolecnosti vyrobek, se kterym bude spokojen, uspokoji tim i firmu. [1, s. 14]
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Takto orientované firmy se vétSinou zabyvaji ochranou Zivotniho prostfedi,
ekologii, apod. Typickym piikladem jsou firmy vyrabé&jici ekologicky praci prasky
nebo ekologické motory do aut. [18, s. 53]

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi 1ze charakterizovat jako prostfedi, ve kterém se firma nachazi.
Jedna se o sily, které dokazi ovlivnit podnik. Podle ¢lenéni mize firma tyto sily do urcité miry
ovlivnit. Marketingové prostiedi je proménlivé v Case a piinasi stalé zmény, coz muze byt pro

organizaci pfilezitosti, ale i hrozbou. [19, s. 14]

Prostiedi mize byt jak vnitini, tak vn&jsi. Pokud jde o vngjsi prostiedi, jedna se
o makroprostfedi nebo mezoprostfedi. Makroprostiedi ma Sir$i ramec a tvoii ho zékladnich

Sest skupin, a to:
e politicko-pravni,
e ckonomické,
e technologické,
e spolecensko-kulturni,
e demografické,
e ckologické.

Tyto skupiny (faktory) firmu velmi ovliviuji, avSak zpohledu manaZeri jsou

neovlivnitelné.

Prostiedi, které se da alespon ¢asteéné ovlivnit, je mezoprostiedi. Patii do néj:

e zaikaznici,

e konkurence,

e dodavatelé,

e distributofi,

e vefejnost atd.

Vnitinim prostiedim firmy je mikroprostiedi, které tvofi firma. Patii sem napf.

management, vybavenost, lidské zdroje, finan¢ni situace, firemni kultura atd. [25, s. 65-66]
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Obrazek 1 - Marketingové prostiedi
Zdroj: [25, s. 66]

1.3 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je velmi dilezité v ¢innosti podniku. Zahrnuje proces stanoveni cilt,

planovani, realizaci stanovenych cili, ale také kontrolu. [7]

Jedna se o slozity proces, ktery musi reagovat na zmény trhu a konkurenéniho prostiedi.
Cilem marketingového fizeni je udrzeni dlouhodobého vztahu se zédkazniky. S timto pojmem
souvisi poslani a vize podniku, mezi kterymi je zadsadni rozdil a je tfeba je respektovat.
Poslani definuje, jak dosdhnout vize. Uvadi hlavni ucel existence spolecnosti a stanovuje
klicové aktivity. Naopak vize predstavuje budouci vyvoj spolecnosti, kam by se méla
posunout. Méla by byt inspirujici pro zamé&stnance, ale jeji stanoveni byva Casto obtiZné,
protoze manazefi nemaji dostatek znalosti, neumi se dobfe orientovat na trhu, nebo nejsou

schopni budouciho vyvoje. [25, s. 39]

ManaZzer musi mit dostatek znalosti pro spravné marketingové fizeni. Musi shrnout
spravné informace a detailn¢ je zpracovat. Je tfeba efektivné vyuzivat zdroje pro veskeré

marketingové aktivity.
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., Zakladnim cilem marketingovéeho rizeni je dosazZeni urcitych vyhod, a to:

e \Vytvoreni ucinného vztahu podniku k cilovému trhu nebo segmentu trhu, na kterém
Jjsou realizovany vyrobky ¢i sluzby vyrabéného nebo poskytované podnikem a ktery

vede k dosazeni optimdlnich financnich ukazateli,

o Volbou a formulovanim marketingovych strategii podporujicich vytvoreni
Zivotaschopného trzniho prostoru pro zdravy vyrobek, v souladu se zdroji a cili

podniku,

e Spravnym vybérem. Vychovou a motivovanim schopnych vedoucich pracovniki
vykonavajicich manazerské funkce v marketingovém prostredi v ramci celkové

podnikové hierarchie. [3, s. 11]

Proces marketingového fizeni zahrnuje tfi po sobé jdouci etapy, a to planovani, naslednou

realizaci a nakonec kontrolu.

1.3.1  Planovani

Proces planovani zahrnuje stanoveni budoucich cilii organizace. Aby bylo mozné cile
spravné stanovit, musi manaZer piesné¢ védet, v jaké fazi se podnik nachazi a ¢eho chce
dosdhnout. Kdyz jsou stanovené cile, ndsleduje volba marketingovych strategii, diky kterym

se ma cili dosahnout. Nakonec je vypracovan podrobny marketingovy plan. [16, s. 87]

Aby byl planovaci proces uspés$ny, je nutno splnit nékolik podminek — vypracovat vice
variant planli, mit na paméti tviir¢i feSeni moznych problémul a byt pfedvidavy. Nutné je
uméni odhadu budouciho vyvoje, nebot’ situace na trhu se neustale proménuje. Odpovédnost
za proces planovani se odviji od velikosti firmy a poctu vyrdbénych vyrobka. Malé firmy
obvykle nemivaji marketingové oddéleni, takze je odpovédny pfimo majitel nebo manazer.
Pokud je ale ve firmé& ¢lovek, ktery ma zkuSenosti s planovanim marketingovych cilt, mlize

byt touto Cinnosti povéten. Obecné plati, Ze se na planovani podili topmanagement. [2, s. 14]

Pokud ma podnik stanovenou misi 1 vizi podniku, miZe se zacit vizi ptibliZovat pomoci
podnikovych cilti. Podnikovym cilem se rozumi informace o situaci, které ma podnik
dosdhnout za urcité ¢asové obdobi. Firma miva stanoveno vice podnikovych cild, ale vzdy

musi byt jeden hlavni. Cile organizace musi byt tzv. SMART:
e S —specific — jednoznacné (¢eho ma byt dosazeno)

e M — measurable — métitelné (nakolik bylo cile dosazeno)
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A — achievable - realizovatelné
R —relevant - dulezité

T — time bound — ¢asové ohrani¢ené (stanovené v ramci urcitého ¢asového obdobi)

[2, s. 34]

Marketingovy plan se déli z hlediska ¢asu na:

Operativni plan — kratkodoby plan, tzn. do 1 roku, jedna se o kazdodenni povinnosti
(ptijmy, vydaje, pohyb penéz, atd.)

Takticky plan — stfednédoby plén, tzn. 1 — 3 roky, jednd se naptiklad o vyrobu
vyrobku

Strategicky plan — dlouhodoby plan, tzn. vice nez 3 roky, vychazi z vize a poslani
firmy [23]

Obsah marketingového planu

Shrnuti a struény obsah — Jedna se o kratké shrnuti marketingového planu. Strucny,

jasny obsah, ¢eho a jak chce firma dosahnout.

Soucasna marketingova situace — Obsahuje aktualni piehled o zisku, konkurenci,

prodeji, nakladech, trhu atd.

SWOT analyza — V marketingovém planu je tfeba, aby manazer stanovil pfilezitosti
a hrozby podniku, a propojil s jeho slabymi a silnymi strankami.

Cile — Diky SWOT analyze jsou stanoveny marketingové cile podniku. Tyto cile se
vetSinou vénuji zvySovani zisku a snizovani nakladu.

funkce manazera, protoze se jedna o zptlisob, jakym ma byt dosazeno vytycenych cili.
K dobré marketingové strategii je potfeba znat hlavné piilezitosti a silné stranky

podniku.

Akéni programy — Pro kazdy prvek marketingové strategie je tfeba znat zakladni

otazky: Co se ma délat? Kolik to bude stat? Kdo to bude délat? Kdy se to ma délat?
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e Prohléaseni o projektovaném zisku — Manazer musi urcit vysi rozpoctu, predpokladany
objem prodeje a primérnou cenu. Dulezité jsou taky naklady vyroby a distribuce. Na
zakladé toho mize stanovit pfedpokladany zisk a celkové vynosy. Schvaleny rozpocet
je poté vychodiskem pro vypracovani marketingového planu a rozvrhi, aredlového

zabezpeceni, pfipravy pracovniki a vyroby.

e Kontrola — Marketingovy plan musi byt samoziejmé v prub¢hu plnéni kontrolovan.
Pokud je kratsi, tak bude také Castéji kontrolovan. ManaZefi musi neustale sledovat
a vyhodnocovat vysledky planu. Pokud vysledky odpovidaji planu, neni nutno nic
meénit. Pokud se vysledky lisi od piedpokladanych, musi byt pfipraven plan, jak

reagovat a dosahnout vyty¢eného cile. [17]

1.3.2 Realizace

Realizace znamena uvedeni marketingového planu do kazdodenni ¢innosti podniku. Pfi
realizace musi mit kazdy zaméstnanec podniku pfidélen urcity ukol, ktery vede k vyty¢enym
cilim. Osoby odpovédné za kontrolu planu zodpovédné a peclivé sleduji vyvoj a realizaci

planu. [8, s. 166]

1.3.3 Kontrola

Kontrola je posledni zavérecnou etapou marketingového tizeni. Jak jiz z ndzvu vyplyva,
cilem této etapy je celkova kontrola marketingového planu a zjisténi, zda byla marketingova
strategie spravné zvolend a bylo dosazeno vytyCenych cili. Pfipadné jak se da do budoucna
marketingova strategie zlepsit. Pti kontrole se musi porovnat plan s realitou a zjistit, které

postupy byly piijatelné a které cile byly naplnény. [2, s. 215]

1.4 Marketingovy mix

[ 24

mixu jsou veskeré aktivity podniku, které se snazi uspokojit potteby zdkaznika. Klasicky
marketingovy mix obsahuje 4P z anglickych slov product, price, place a promotion. V cestin¢
je to produkt, cena, distribuce a propagace. Firma se snazi zakazniky informovat, ze pfisla na

trh s GipIné novym vyrobkem za piijatelnou cenu s jednoduchou dostupnosti. [5]
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Sestaveni marketingového mixu neni vzdy jednoduché. Pfi sestaveni marketingového
mixu musi manaZer vénovat pozornost viem ¢tyfem slozkam. Uspéch nezavisi na spravném
zvoleni jedné polozky, ale na vyvazenosti mezi vSemi Ctyfmi. Je-1i produkt vysoké kvality,
musi tomu odpovidat i jeho cena a vynikajici distribuce a propagace. Naopak pii nizsi kvalité

musi firma zvolit niz§i cenu a ne tak vyraznou propagaci. [11, s. 35]

1. Produkt

Produkt je zadkladni slozkou marketingového mixu. Na zéklad¢ prizkumu trhu firma
vytvaii produkt, ktery zadkaznik pozaduje. Na zdkladé kvality a charakteristiky produktu
nasledné firma voli vhodnou cenu, distribuci i propagaci. Produktem se rozumi vSe, co si

zakaznik mlze koupit, pfitom miiZe jit o:
e Materidalni veci — potraviny, léky, elektronika apod.
o  Sluzby — poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické atd.

e Osoby a organizace — umelci, sportovci nebo politické strany, kluby, svazy, ale také

Jednotlivé firmy jako takové

o  Myslenku — pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochranu Zivotniho prostredi,

apod.

e Misto — napr. dovolenou. *“ [29, s. 199]

Produkty 1ze rozliSovat i podle hmotné povahy, protoZze mizeme V marketingovém mixu
pouzit i nehmotné produkty. Kazdy produkt ma i jinou Zivotnost, a proto je tfeba odliSit
produkty kratkodobé spotieby (nakupovany velmi ¢asto) a dlouhodobé spotieby (nakupovany
obcas). Nakonec je tfeba rozeznat typ zédkaznika — Spotiebni (produkt ureny ke konecné

spotfeb&) a vyrobni (polotovary). [21]

Kazdy produkt prochazi fdzemi, podle kterych se upravuje marketingova strategie, zvySuje

¢1 snizuje vyrobené mnozstvi, popiipad¢ inovuje. RozliSujeme Ctyfi faze:

e Zavadéni — vyrobek pfichazi na trh, pfistup zavadéni nového produktu je na vyrobci,

rozliSujeme rychly a postupny

e Rist — zisky spole¢nosti se zvySuji, zdkaznici si kupuji produkt, jsou s nim spokojeni,

pozitivni reference
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e Zralost — jedna se zpravidla o nejdelsi fazi produktu, snaha udrzet si zakazniky pied

konkurenci, zlepSovani produktu

e Upadek — snizovani zisku, doprodavani zasob, produkt se jiz nevyrabi [2, s. 111]

2. Cena

Cena predstavuje penézni hodnotu produktu. Stanoveni spravné a pfijatelné ceny byva
obtizné a je potifeba tomu vénovat dostateCnou pozornost, protoze je jedinou slozkou
marketingového mixu, ktera predstavuje vynos. Produkt, distribuce i propagace piedstavuji
pro firmu naklad. Na vysi ceny je tieba také reagovat a ménit v zavislosti na konkurenci.

[8, s. 111]

Existuje hned nékolik metod pro tvorbu cen. V praxi se pouzivaji tii nejéasté;si:
e Nakladoveé orientovana tvorba cen
e Hodnotové orientovana tvorba cen

e Stanoveni ceny podle konkurence [25, s. 195]

,, Proces vytvareni ceny zahrnuje nasledujici kroky:
a) Stanoveni cilii pricingu
b) Urceni poptavky
€) Odhad ndkladii
d) Analyza nakladii, cen a nabidek konkurence
e) Zvoleni pricingové metody

f) Rozhodnuti o konecné cene* [25, s. 195]
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Nékteré¢ firmy ke stanoveni ceny produktii pouZzivaji kalkulacni vzorec, ktery vypada

nasledovné:
1. Piimy (jednicovy) material
2. Piimé (jednicové) mzdy
3. Ostatni pfimé ndklady

4. Vyrobni (provozni) rezie

Vlastni naklady vyroby
5. Spravni rezie

6. Zasobovaci rezie

Vlastni naklady vykonu

7. Odbytové néklady a rezie

Uplné vlastni niklady vykonu

8. Zisk

Cena vykonu

[12, s. 178]

3. Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje vSechny mozné zptsoby, jakym zakaznik ziskéd sviij produkt.

vvvvvv

snadné dostupnosti a rychlosti dodani produktu ke spotiebiteli, vzdy zalezi. [35, s. 42]

K tomu, aby zakaznik dostal spravny produkt, za domluvenou cenu a na sjednané misto, se
pouzivaji tzv. distribuéni cesty. Distribuéni cesty mizeme rozd€lit na piimé a nepiimé
Vv zévislosti na tom, zda existuje zprostfedkovatel. Pokud je vyrobek pifimo dodavéan
spotiebiteli, jednd se o pfimou cestu. Nepiimé distribu¢ni cesty pouzivaji k dodani vyrobku
k zakaznikovi jednoho nebo klidné i vice zprostfedkovateld, ktefi maji za kol komunikaci se

zakazniky. [24, s. 59]
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Prima distnbuém cesta

Virobce

Neprime distribuéni cesty

maloobchod

—1 velkoobechod

maloobehod

v

— agent

velkoobchod

maloobchod

v

4. Propagace

N4

zakaznika o existenci produktu. Informovat zdkaznika Ize riznymi komunikacnimi kanaly,
jedna se naptiklad o billboard, reklamy v televizich nebo radiu, noviny, ¢asopisy apod. Firma
se nejdiive musi rozhodnout, na které zdkazniky cilit a poté vybrat spravnou cestu propagace.

Je tfeba zakaznika reklamou zaujmout a nabidnout mu lepSi vyrobek, nez konkurence.

[11, s. 265]

Obrazek 2 - Schéma distribu¢nich cest
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2 METODY ZISKAVANI INFORMACI

Kazda firma, ktera chce naplno vyuzivat marketing, potfebuje dobrého manazera.
Manazefti na zéklad¢ ziskanych informaci mohou provadét analyzy, vyzkumy, vytvofit plany
a nasledné je kontrolovat. Ziskat spravné informace, aby se podnik mohl vydat spravnym
smérem, neni vzdy jednoduché. Zacinajici firmy se vzdy zaméiuji na osobni komunikaci se
zakazniky a to navic se zdkazniky, které znaji. Pfi osobni komunikaci jsou ziskdvany

informace od zakaznikd kladenim otazek a pozorovanim chovani zakaznika. [18, s. 402]

Postupem casu firma nabyva vice a vice zédkazniki a uz neni mozné s kazdym zékaznikem
vést osobni komunikaci. Cim vice ma firma zakazniki, tim vice potiebuje informaci, aby si
zakaznika udrzela a predbéhla konkurencni firmy. Manazer potiebuje informace o tom, zda
jeho marketingové postupy jsou stale u¢inné a také aktualni informace o konkuren¢nim

prostiedi, aby se mohl v¢as a spravné rozhodovat. [18, s. 402]

Spravné, a predevsim pravdivé informace, jak o zdkaznikovi, tak o konkurenci, vedou
k Gspéchu firmy. Manazer se snazi ziskavat hlavné externi informace a pochopit potieby

zakaznika. [23]

Ziskavani informaci o konkurenci je dilezitou soucasti pti tvorbé marketingového planu.
Nékteré informace o konkurenci jsou znamé z vyro€nich zprav, reklamach nebo proslovech.
Firma si mize dale ziskat informace o konkurenci pfimo od zakaznika a to formou recenzi.
Dalsi moznosti ziskdvani informaci je kupovat produkty od konkurence, analyzovat je
a sledovat jejich prodej nebo zvefejnéni novych produkti. Nekteré firmy také pouzivaji

placeni informaci od vnéjsich dodavateli. [18, s. 408]

K poznani zakaznika nepotfebujeme vzdy osobni komunikaci, ale je moZné komunikovat
pfes moderni technologie, jako napf. internet, databaze, nebo telefon. Ziskavani informaci od
zakazniki neni vzdy jen pokladani otazek a vypliovani dotaznikl, ale pouziva se

marketingovy vyzkum. [9, s. 56]

2.1 Marketingovy vyzkum
., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebiteli. * [30, s. 14]

Marketingovy vyzkum je zaloZen na sbéru dat, ktera jsou nasledné zpracovana. Na zékladé

zpracovani se manazer rozhoduje. Marketingovy vyzkum se orientuje na informace
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o zakaznikovi, vyrobku a také prostiedi. Informace by mély byt pravdivé

a objektivni, vyuzitelné pro praxi, cilené a musi odpovidat spravnym respondentiim. [23]

Diky marketingovému vyzkumu manaZefi sniZzuji rizika pfechodu zadkaznika ke
konkurenéni firm¢. Manazeti musi mit vyborné znalosti v oblasti marketingu a cit pro
pochopeni potieb zdkaznika. Na trhu musi sledovat vyvoj poptavky, trzni trendy, ptistup
zakazniku k produktu, pfistup zdkaznika ke znacce, co zakaznik preferuje, na zaklad€ c¢eho se
zdkaznik rozhoduje, ale také marketingové strategie ostatnich podnikd. Pomoci
marketingového vyzkumu manazefi dokazi predpokladat, jakym smérem se bude trh vyvijet.
Zaroven mohou zjistit, jestli jejich minuld rozhodnuti byla spravna. Tudiz je pro manazera

a v pribéhu dalsi vyroby to napravit.

Projekt marketingového vyzkumu zac¢ina stanovenim cile podniku. ManaZer musi spravné
urcit, jaké informace potiebuje ziskat, aby se mohl podle toho rozhodovat. Druha faze
zahrnuje uréeni zdroji informaci. Témito zdroje se mysli, bud’ skupina respondentd, kteti
budou ve vyzkumu vystupovat (napt. dodavatelé, zakaznici, konkurenci), nebo vyzkumné
studie, které¢ byly jiZz vyuzity k jinym ucelim. Do tieti faze patfi stanoveni vyzkumnych
metod, ¢imz se mysli zplisob dotazovani. Mezi zplsoby dotazovani fadime dotazniky,
pozorovani, experimenty atd. Posledni dvé faze zahrnuji samotny sbér dat, jejich interpretace

a navrh doporuceni. [14, s. 80-81]

1. stanoveni cile vyzkumu
2. urceni zdrojl informaci
3. Stanoveni vyzkumnych metod

4. sbér dat
5. interpretace dat a navrh doporuceni

Obrazek 3 - Projekt marketingového vyzkumu

Zdroj: [14, s. 81]
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2.1.1  Primarni marketingovy vyzkum

Pted zahajenim marketingového vyzkumu musi manazer znat tcel sbéru dat. Primarni data
podnik ziska na zékladé¢ uspotradani vlastniho vyzkumu. Vlastnim vyzkumem se mysli
dotazniky, experimenty nebo pozorovani. Primarni vyzkum je ¢asové velmi naro¢ny, ale neni
nutné, aby jej firma provadéla sama. Pro tento icel mize najmout spolupracujici instituci —
tazatele. Primarni zdroje se déli na interni a externi a to podle dotazovanych osob. Pokud se
jedna o dotazovani pracovnikli pfimo ve firmé¢, jde o interni zdroje firmy. Externimi zdroji se

mysli dotazovani spotiebitelit nebo nakupujicich organizaci. [3, S. 61]

Néklady spojené s primarnim vyzkumem byvaji az desetkrdt vyssi nez naklady na
sekundérni vyzkum. Proto pfi vyberu primarniho vyzkumu je tfeba stanovit i rozpocet, aby si
manazer zjistil, jestli se firmé vyplati provést primarni vyzkum. MuzZe se totiz stat, Ze by firma

sice vyieSila dany problém, ov§em za cenu tak vysokou, Ze by piisla o zisk. [14, s. 83]

Manazer potiebuje k vyzkumu data, kterd jsou piesna a aktudlni a ke zjisténi potiebnych
informaci se vyuziva kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum odpovida na
otazku ,kolik?*. Soustfedi se velky pocet respondentli, zkouma Cetnost jevi a umoziuje

statistické zpracovani.

Oproti tomu kvalitativni vyzkum odpovida na otazku ,,pro¢?. Zamétuje se na maly pocet

respondentt, sleduje pribéh jevi a zjist'uje motivaci, chovani a postoj zakaznika. [18, s. 399]

e Dotazovani

Ptfi sbéru primarnich dat se nejcastéji pouziva dotazovani. Pii dotazovani se
musi zvolit vhodna komunikace respondenta a vyzkumnika, ktery pouziva k vyzkumu

dotazové nastroje. [9, s. 41]

Dotazovani miiZze probihat dvéma zpusoby, a to bud’ pfimé dotazovani, kdy je
pfitomen pouze vyzkumnik a dotazovany nebo zprostiedkované dotazovani, u kterého
je pritomen tazatel. U téchto dvou zpusobl se déle rozliSuje, zda se jednd o osobni
dotazovéni, ¢i nikoli. Pokud se jednd o piimé dotazovani, vyzkumnik pouziva
dotaznik se psanymi otazkami a dotazovany na né pisemné odpovida. Naopak
u zprostfedkovaného dotazovani tazatel pouzivd zaznamovy arch, ¢te dotazovanému

otazky a dostava na n¢ ustni odpovedi. [9, s. 47]

Sestaveni dotazniku neni vzdy jednoduché. Spravny dotaznik musi odpovidat

pozadavkim. Otazky by mély byt formulovany tak, aby dotazovany odpovidal piesné
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na to, co nds zajima. Je tfeba vytvofit takové podminky, aby se dotaznik zdal snadny,
chtény, jednoduchy a obsahoval stru¢né odpovédi. Strucné a jasn€ musi byt polozeny
I otazky. Dulezity byva i vzhled dotazniku, ¢imz je mySlena jeho Gvodni strana. Prvni

strana musi byt zajimava a obsahovat poutavy Gvodni text. [9, s. 48]

Dotazniky obsahuji rizné typy otdzek. Ve vétsiné typl dotaznikli se pouzivaji
uzaviené otdzky. Respondent tak lépe rozumi otdzce a nemusi vymyslet vlastni
odpovédi, ale pouze zaSkrtne odpoveéd’, ktera se mu libi nejvice. Uzaviené otazky jsou
1 vyhodou pro vyhodnocovatele, protoze nemusi ¢ist odpovédi, ale ukaze se mu, kolik
lidi odpovédeélo stejnou odpovéd’. Dale jsou pouzivany oteviené otdzky. Diky nim se
respondenti mohou vyjadfit pfi odpovedi vlastnimi slovy. Tyto dotazniky byvaji delsi
a mnoho respondentli, nez aby muselo vymyslet vlastni odpovédi, tak dotaznik
nevyplni. Odpovédi také neni lehké vyhodnotit, protoze se musi spravné rozttidit

a najit se jejich spole¢né vlastnosti. [3, S. 63]

Do uzavienych otdzek lze tadit i Skaly. Jedna se o otdzku, ve které
prostfednictvim Skaly respondenti vyjadiuji miru souhlasu ¢i nesouhlasu s otazkou.
Skala muize byt &iselna (1-5) nebo slovni (urdité souhlasim, spie souhlasim, spise
nesouhlasim, urcit¢ nesouhlasim). Otazky mohou byt i jako vybér z variant, kdy
respondent zvoli bud’ jednu, nebo vice variant odpovedi. Z téchto otdzek vychazi

polooteviené otazky, které navic obsahuji vybér varianty ,,jiné, vypiste...*

Pii tvorbé dotazniku je nutné nedélat chyby ve formulaci otazek, mezi coz
fadime pouziti odbornych nazva, piilis dlouhych otdzek, zaporu v otazce ¢i dotazovani

na vice informaci v jedné otazce. [30, s. 55]

Experiment

Metoda experiment se pouziva hlavné v pfipadé, kdy chceme zjistit dopad na
néjakou zmeénu, napf. zménu pracovni doby, pfecenéni atd. Experiment ndm slouzi
k néemu, co chceme vidét do budoucna, a proto je nemozné pouzivat dotaznik a ptat
se respondentti na budoucnost. Pokud je to mozné, mély by existovat dvé skupiny,
kontrolni a experimentalni. Na experimentalnim vzorku provadime experiment
a kontrolni slouzi k tomu, abychom mohli sledovat, jak se chova skupina, ktera nebyla

experimentu vystavena. [30, s. 32]
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e Pozorovani

Pozorovani patii mezi dalsi metody ziskdvani primarnich dat. Provadi ho
pozorovatelé, ktefi jsou k tomu vyskoleni. Pozorovatel¢ doptfedu znaji, ¢eho si maji
vSimat a z jakého mista je potfeba zvoleny objekt (obvykle zdkaznik) sledovat. Prti
pozorovani nesmi byt objekt nijak ruSen nebo ovliviiovan. Pii osobnim pozorovani se

pouzivd zadznamovy arch, do které jsou skuteCnosti po zjiSténi zaznamendvany.

[3, s. 66]

Metoda pozorovani se nejcastéji vyuziva pii pohybu zakaznikt v urcité lokalité
nebo uvnité obchodi. Radime sem i etnografické vyzkumy, které spoéivaji
V pozorovani ur€ité skupiny v jejim pfirozeném prostiedi. Tato metoda se da také

vyuzit v souvislosti s internetem a socidlnimi sitémi. [30, s. 32]

2.1.2  Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum je zalozen na datech, ktera jiz byla v minulosti pouzita
Kjinému vyzkumu, at’ uz danou firmou nebo jinou. Pro manazery je samoziejm¢ méné
nakladné i1 ¢asové vyhodnéjsi zkoumat sekundarni data, nez ziskdvat primarni. Sekundarni
data se déli dale na externi a interni. Interni data, jak jiz z nazvu vyplyva, se shromazd'uji
uvnitt podniku. Naproti tomu externi data jsou vefejné¢ shromazd’ované institucemi, napf.

statistiky, odborny tisk, vyroéni zpravy, databanky, atd.

Sekundarni zdroje nejsou pro firmu vzdy vyhra. Protoze data byla sbirdna za jinym
ucelem, a proto nemusi obsahovat v§e, co manazer potiebuje. Dalsi nevyhodou je jejich stafi.
Pokud se jednd o data, kterd byla shromdzdéna pied 10 lety, mohou byt zastarala

a nepravdiva. [11, s. 75]

2.2 Marketingovy informa¢ni systém

Kazdy podnik by mél mit svlij marketingovy informacni systém (MIS), ktery obsahuje
sekundarni data. Marketingovy informacni systém je velmi dulezity pro kazdého manaZzera,

ale musi se stale budovat a obménovat novymi informacemi. [28, s. 117]

28



., Marketingovy informacni systém jsou lidé, vybaveni a postupy pro sber, trideni, analyzu,
hodnocent a distribuci potrebnych, véasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni
manazery. Koncepce marketingového informacniho systému je znazornéna na obr. 4. Cely
proces vzdy zacind 1 kon¢i u marketingovych manazerl. Ziskané informace jim pomahaji

zejména pii planovani, implementaci a kontrole. [18, s. 399-400]

Marketingovy informacni systém

Marketingova rozhodnuti a kemunikace

Obrazek 4 - Koncepce marketingového informaéniho systému
Zdroj: [18, s. 400]

2.3 Internet

Internet v dnesni dobé& patii mezi nejpouzivangjsi vyhledavace nejen televiznich potadd,
pisni¢ek ¢i materidli k seminarni praci, ale také produkti, sluzeb a firem. V Ceské republice
vyhledava na internetu vic nez polovina obyvatel produkty, které si poté koupi bud’ online,
nebo na pfislusné pobocce. K vyhleddvani na internetu se pouzivd predevSim google.cz
a seznam.cz. Oba vyhledéavace pracuji s reklamou, kterd se uZzivateli objevi po zadani dotazu.

Vétsinou se jedna o 3 textové reklamy a 8 reklamnich inzerati. [15, s. 41]

Dulezité na internetu také byva systém tazeni inzeratd. Inzerent zadd do systému kli¢ové
slovo a maximalni cenu, kterou je ochotny zaplatit za proklik své stranky. Mira prokliku
vyjadiuje, jak moc reklama uzivatele zaujala. Inzeraty byvaji také spojovany napf. s jmény

znamych osobnosti. [15, s. 61]
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Reklamy na internetu pouzivaji Zivnostnici i nadnarodni firmy. Musi byt spravné pouzita,

aby mohla plnit cile:
e Zajistit levnou a kvalitni nav§tévnost
e Nasmérovat uzivatele na pobocku
e Podpoftit znacku

e Podporit podej produktii a sluzeb [15, s. 54]

Zakaznik také miiZze narazit na tzv. klamavou reklamu. Klamava reklama spociva v Sifeni
informaci o firm¢ nebo produktu, kterd u zdkaznika vyvold mylnou ptfedstavu s cilem oklamat
zédkaznika a piimét ho produkt koupit. Sifeni mylnych informaci o produktu nemusi vzdy
znamenat, ze nejsou pravdivé, protoze reklama pracuje s urcitou nadsdzkou, kterd je ziejma.

Udaj musi byt prezentovan v souvislostech, které mohou uvést v omyl. [33, s. 119]

Na internetu jsou velmi popularni socidlni sit€. Za nejucinngj$i marketingovy nastroj je
povazovan Facebook. Pocet firem, které maji sviij facebookovy profil stale roste. Spoustu lidi
jiz nevidi internetové strdnky, ale pouze profil, na kterém firmy propaguji své sluzby
a vyrobky. Samoziejme je tieba si urcit skupinu lidi, na kterou chceme cilit, protoze pokud se
jedna o seniory, malo ktery si otevie facebookovy profil. Cilem Facebooku je oslovit
potenciondlni zakazniky a zjistit, jaky produkt nebo sluzby si ¢asto oteviraji a co se jim libi.
[20, s. 140]

Diky internetu jsou znamé jednotlivé parametry a informace o produktech snadno a rychle.
Zakaznik mize porovnavat veskeré produkty z pohledu ceny, kvality nebo dostupnosti.

U produktl byva ¢asto i vloZena recenze od ostatnich zdkazniki, at’ uz kladna nebo zaporna.
[13,s.17]

2.4 Zpracovani informaci

vvvvvv

informacni systém. Firma musi pfedem rozhodnout, které informace jsou ke zpracovani

podstatné a zabezpecdit vstup jak externich, tak internich informacnich zdroja. [17, s. 89]

Pro zvoleni vhodné formy vystupu se nejcastéji pouzivaji statistické a matematické

metody, jejichz vysledkem jsou napt. tabulky, grafy nebo pisemné sdé€leni. Za vystup se
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povazuje kone¢nd komunikace zpracovanych informaci, které se musi vcas dorudit
pfislusnym pracovnikim, kteti na zaklad¢ nich provadi sva rozhodnuti nebo pfimo vykonavaji

danou ¢innost.

Zpracovani informaci zahrnuje dale kontrolu a zpétnou vazbu. Kontrola spociva
V hodnoceni zpracovanych informaci. Diky zpétné vazbé kontrolujeme, zda vyhodnocené
informace spinily nase ocekavani, nebo je tfeba je upravit. Upravu provadime pomoci
rozSiteni sledovanych udaji, navrhnutim jiné metody sbéru informaci nebo jiné formy

vystupu. [32, s. 77-78]
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3 METODY OVLIVNOVANI TRHU

Nejprve definujeme pojem trh. Trh mizeme popsat jako misto, kde se stietava nabidka
s poptavkou, tedy dochédzi k vyméné zbozi nebo sluzeb mezi kupujicim a prodavajicim.
V marketingovém pojeti je trh vnimén jako celé trzni prostfedi. Trhy jsou heterogenni, proto

je tfeba je segmentovat, tedy Clenit na mensi dily.

Kazdy trh je ovliviiovan svym trznim prostfedim a postaveni produktu na trhu je
ovlivilovano mirou z&jmu spotiebitele. Trzni prostiedi ovliviiuji vnitini vlivy firmy, soucasni

¢i potencionalni zakaznici, ale také vnéjsi vlivy (napf. konkurence). [31]

Firma si v trznim prostfedi musi zodpovédét otdzku, jaka je jeji cilova skupina.

K uspokojeni potfeb musi dochazet jak na strané cilové skupiny, tak na strané firem. [8, s. 89]

Pii segmentaci trhu jde o analyzu celkového trhu a vybér nabidek, které muze firma
uspokojit 1épe nez konkurence. Vysledkem segmentace je vybér spravného segmentu
a cilové skupiny zdkaznikli, na kterou se firma bude zamétovat. Segmentaci trhu mizeme

provadét podle téchto hledisek:
o geografické — jednd se o rozdé€leni trhu na uizemni celky, tzn. obce, kraj,...

e demografické — demografickd hlediska rozd€luji zdkazniky podle pohlavi, véku,

urovné vzdeélani a dalSich demografickych hledisek,
e sociologické — rozdéleni zékazniki podle urc¢itého Zivotniho stylu,

e behaviordlni — segmentace trhu podle chovani (loajalita, frekvence néakupu,...)
[8, s. 89-90]

Segmentace spotiebitelit nemusi byt provadéna vzdy podle jednoho hlediska. Ptikladem
muze byt rozdéleni podle véku a pfijmu. Zakaznici mohou mit stejny pfijem, ale patfit do jiné

vékové kategorie, a tim se muZe liSit 1 chovani pfi ndkupu. Vytvofené segmenty si musi byt

vvvvvv

musi mit také urcité vlastnosti:
e méfitelnost — velikost musi byt mozné kvantifikovat
e soudrZnost — stejné vlastnosti po urcitou dobu
e dostupnost — musi byt dosazitelné pro podnik

e odpovédnost — pravni i dalsi
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podstatnost — velikost segmentu musi byt takova, aby byla jeho obsluha rentabilni [31]

Na zaklad¢ vysledku segmentace se dale podnik musi rozhodnout, jakym segmentlim se

bude vénovat a bude je obsluhovat. K tomu se pouzivaji tfi segmentové strategie:

Nediferencovany marketing

Firma, ktera pouziva nediferencovany marketing, vyrazné Setii naklady. Na
celém trhu nabizi pouze jeden vyrobek, ktery uspokoji potieby co nejvétsimu poctu
zakaznikd. Musi mit sestaveny marketingovy plan a spoléhat se na kvalitu vyrobku.

Pouziva hromadnou distribuci a hromadnou reklamu k dosazeni lepsi image podniku.

[18, s. 487]

Diferencovany marketing

Diferencovany marketing spociva ve vynalozeni vyssich nakladu, ale nasledné
ziskava vyssi trzby nez nediferencovany marketing. K uspokojeni zdkaznikli pouziva
nékolik vyrobki, ke kterym vytvari specifickou nabidku. Tento typ strategie vétSinou

pouzivaji velké firmy. [18, s. 488]

Koncentrovany marketing

Koncentrovany marketing pouzivaji zejména firmy, které jsou omezeny
prostiedky. Tato strategie spociva v tom, Ze firma neusiluje o ziskdni malého podilu
na velkém trhu, ale chce dosdhnout dominantniho postaveni na jednom ¢i vice dil¢ich
trhii. S koncentrovanym marketingem je spojena také véEét§si mira rizika (napf.

konkurence). [18, s. 489]
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A. Nediferencovany marketing

B. Diferencovany marketing

C: Koncentrovany marketing

Obrazek 5 - Segmentové strategie

Zdroj: [18, s. 487]

3.1 Znacka produktu

Znacka produktu tvoii nejhodnotnéjsi aktivum firmy. Pfedstavuje soubor sdéleni, které
jsou soucasti vlastnosti produktu. Slouzi k identifikaci produktu a muze obsahovat nazev,
symbol, znak, design, ¢i jejich vzajemnou kombinaci. Diky znacce se produkty odlisuji od
konkurence a udrzuji si zakazniky, ktefi jsou se znackou spokojeni. Zakaznici pii rozhodovani

upiednostiuji znacku, kterou jiz znaji, a uspokojuje jejich potieby. [25, s. 139]

Pfi vybéru znacky je tieba respektovat nékolik pozadavkii. Nejprve je tieba zjistit, zda je
vybrana znacka disponibilni, tzn. dostupna a pravné volnd v zemi, ve které chce firma své

produkty prodavat. Nazev znacky by mél byt kratky a snadno vyslovitelny, aby byl pro
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zakazniky dobfe zapamatovatelny. Zarovei by se méla odlisit od konkurence a byt originalni.
Pokud firma pouzivd vice znacek, mély by byt kompatibilni, tedy mély by mit néco
spolecného. V posledni fad¢ si musi firma uvédomit, na jakém trhu bude znacku propagovat

a zjistit, zda znacka v nékterém z jazykd nezni pejorativné. [3, s. 141]
Pti oznaCovani vyrobku se pouzivaji ti zdkladni znackové strategie:
¢ individualni znacka vyrobku — kazdy vyrobek ma své vlastni jméno
e vSeobecna znacka rodinna — znacka ptikryva vSechny vyrobky

e individualni znacka rodinnd — kompromis dvou strategii, vyrobek k pifijmeni dostava

i kiestni jméno (Nestlé — Nescafé) [3, s. 142]

Crigirealita

Uspéind f Drobrd

Ddligrns! ~
znatka | kvalila

! Intagrovana
kKamunikadni
[alate el o]

Diouhodoba

| pers| ekliva

h,

Obrazek 6 - Faktory tspésnosti znac¢ek

Zdroj: [26, s. 62]

Dalsim velmi dalezitym faktorem pro tispéSnost firmy je obal. Obal je prvnim setkanim
vyrobku se zakaznikem a miZe mit az tfi Grovné baleni (priméarni obal, sekundarni obal
a pfepravni obal). Dobry obal vyrobku vzdy pfildka zdkaznika a ovliviiuje ho pfi rozhodovani,

zda vyrobek koupi. Baleni vyrobku plni pét hlavnich cili:
e identifikace znacky
e pfenaSeni popisné a presvédcivé informace
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e usnadnéni piepravy a ochrany vyrobku
e napomahani domécimu uskladnéni

e napomahani pfi spotiebé vyrobku. [17, s. 412]

3.2 Nakupni chovani

ey ee

se snazi odpovidat hlavné na otazky kdo je zakaznik, proc¢, jak, kdy a kde nakupuje. Zaroven
je tieba odpovidat i na opacné otdzky — pro¢ nenakuji, kdo nejsou zakaznici a za jakych
podminek by nakupovali. Situace na trhu se neustdle méni a nékteré ndkupni situace lze
jednoduse progndzovat (napt. kdy budou na trhu plavky nebo lyze). Zkoumani nakupniho
chovani patfi mezi ukoly marketingového vyzkumu a na jeho zdkladé se realizuji

marketingové ¢innosti v podniku. [31]

Pti marketingu je tfeba davat diraz na chovani zdkaznikd a respektovat je. Nakupni
chovani se véaze k ziskani, uzivani a odkladani produktti. Znalost nakupniho chovani
spotiebiteld je zdsadou pro uspéch organizace. Hlavni roli hraje také rozdéleni podle dvou
typtt zakaznikli — ndkupni chovani spotiebitell a nakupni chovani organizaci/instituci.
[3,s.91]

3.21  Ovliviiujici faktory

Nékupni chovani je ovlivnéno kulturnimi, osobnimi, spolecenskymi a psychologickymi
faktory. Tyto faktory se nedaji ovlivnit, ale spravni marketéfi je musi brat v Gvahu.
[18, s. 310]

e Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejsiln€jsi a nejvyznamngjsi vliv na spottebitele. Velmi
podstatna je role kultury, subkultury a spolecenské tfidy kupujiciho. Zmény v tomto
faktoru je tieba zachytit, aby firma védéla, jakym vyvojem spolecnost prochazi

a prizpuisobit tomu své vyrobky. [18, s. 311]

36



e Osobni faktory

Do osobnich faktorti fadime ve€k, osobni charakteristiky, troven vzdélani,
pohlavi, zaméstnani, zivotni styl atd. Osobnost kazdého ¢lovéka je néjakym zptisobem

specificka a hraje riznou roli pti nakupovani. [18, s. 319]

e Spolecenské faktory

Spolecenskymi faktory chdpeme skupiny lidi, rodinu, socidlni postaveni nebo
roli. Kazda firma se musi zabyvat vytvafenim marketingovych strategii s ohledem na

spolecenské faktory. [18, s. 314]

e Psychologické faktory

Nakonec je tfeba zminit ctyfi dilezité psychologické faktory ovliviiujici
nakupni chovani spotfebitele — motivace, vnimani, ufeni a presvédceni a postoj.

[18, s. 324]

3.2.2 Rozhodovaci proces

Je zndmo, ze proces rozhodovani ovliviiuje mnoho faktorti. Cely rozhodovaci proces

muzeme rozdélit do péti etap:
e poznani problému — musime znat potiebu, kterou chceme uspokojit

e hledani informaci — k rozhodovani je tieba znat urcitou miru informaci, klicovym je

zdroj informaci (osobni, sdélovaci prostredky)
e zhodnoceni alternativ — srovnavani informaci a vybér nejvhodnéjsi varianty
e rozhodnuti o ndkupu — rozhodnuti o tom, kdy ndkup uskutecnit

e vyhodnoceni nakupu — spokojenost zakaznika s nakupem [34, s. 37]

Rozhodovaci proces probiha také u novych vyrobkl. Novy vyrobek je zbozi, sluzba nebo
myslenka, kterd je zdkaznikem vnimana jako zatim nezndma. Pro firmu, ktera novy produkt
vyrobila, je velmi dilezité, jak se informace o ném k zdkaznikovi dostanou a jak je pfijme.

Proces pfijimani je mentdlni proces, ktery zacind tim, ze zédkaznik poprvé slySi o inovaci
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a kon¢i az okamzikem jejiho pfijeti. Pfijeti znamend rozhodnuti zakaznika stat se pravidelnym

spotiebitelem produktu. [18, s. 336]

3.3 Konkurence

Na kazdém trhu se vyskytuje konkurence. Kazdy se snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu
a prildkat co nejvice zadkaznikl, coz neni vzdy jednoduché. VétSina firem tudiz musi na trhu
uplatnovat konkurenc¢ni strategii. Konkurencni strategie se neustale ptizpisobuje ménicim se
podminkam na trhu. V konkurenc¢ni strategii si firmy jasné zvoli, jak a s ¢im budou na trhu
soupetit, vyty¢i si své cile a téch se snazi dosahnout. Pfi stanoveni konkuren¢ni strategie

musime brat v potaz konkurencni faktory:
e vnitini faktory — silné a slabé stranky podniku, odborné iroven zaméstnancii

e vngjsi faktory — politickd a ekonomicka situace v zemi, situace v odvétvi, vliv statnich

organti, technické moznosti [31]

Konkurenci 1ze popsat jako soupefeni mezi firmami, které usiluji o to samé. Na
konkurenci nemiizeme nahlizet pouze jako na firmy, které nabizeji stejné zbozi pod jinou

zna¢kou. Podle nahraditelnosti rozliSujeme ¢tyfi irovné konkurence:

e konkuren¢ni varianty vyrobku v ramci znacky — pod jednou znackou vice variant

vyrobku

e konkuren¢ni znacky v ramci vyrobkové formy — konkurenti jsou firmy, které nabizeji

stejny produkt

e konkuren¢ni formy vyrobku v rdmci vyrobkoveé tfidy — alternativy spotiebitele pii

uspokojovani potieb

e konkuren¢ni vyrobkové tfidy v ramci zékladni potieby — zdkaznici kupuji takové

produkty, které uspokoji jejich potieby [19, s. 29-30]
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4 MLEKARNA AGRAS BOHDALOV A.S.

Nazev spole¢nosti:
Sidlo spole¢nosti:
1CO:

Pravni forma:

Piedmét podnikani:

Datum vzniku:

Zikladni kapital:

Agras Bohdalov a.s.

Bohdalov 278, 592 13

25347748

Akciova spolecnost

Zemédelska prvovyroba

1997

Zapsana v obchodnim rejstiiku u KS Brno, oddil B, vlozka 2381

60 mil. K¢

AGRAS"™

BOHDALOV a.s.

Obrazek 7 - Logo mlékarny Agras Bohdalov a.s.
Zdroj: vnitropodnikovy zdroj
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4.1 O firmé

Firma Agras Bohdalov, a. s. se nachazi v kraji Vyso¢ina a podle katastru hospodaii ve
¢tyfech obcich — Bohdalov, Rudolec, Pokojov a Chroustov. Zabyva se zemédélskou vyrobou,
ktera se specializuje na chov dojnic. Vlastni pfiblizné 800 dojnic, a proto se tato firma
zamé&fuje piedev§im na vyrobu mléka. V letech 2018 — 2019 byl realizovan projekt na
obménu stroji v Zivo¢isné vyrobé¢ a byl spolufinancovan Evropskou unii. Cilem projektu bylo

snizeni kone¢né spotieby energii v podniku.

Rozsitena je i rostlinnd vyroba na celkové vyméfe 1350 ha zemédélské pidy. VétSina

zemédelské pudy se vyuziva k zajisténi krmiva pro dobytek.

U této mini mlékarny nebude zminéno ovlivilovani a segmentace trhu, protoze jej

nepouziva.

4.2 Marketingové prostredi

Firma Agras Bohdalov je diky své velikosti ovliviiovana hlavné vnéj$imi faktory. Nejvetsi
ovlivnéni vSak firma vidi v politickych faktorech, a to pfedev$im v nastaveni dota¢ni politiky
Vv oblasti zemé&d¢€lstvi a potravinaistvi. Jak jiz bylo fe¢eno v Givodu, tak v letech 2018 a 2019
byl realizovan projekt, ktery byl spolufinancovan Evropskou unii. Od unora letoSniho roku se
firma stale obava probihajici valky a jejich disledki na mlékarny. Prodej a zemédélskou
vyrobu miize z ¢asti ovlivnit demograficky vyvoj populace a ekonomicky cyklus. Pravé kvuli
ekonomice musela firma pfistoupit ke zdraZeni svych produktii, aby nebyla dlouhodobé ve
ztraté. Jiz v roce 2020 byla firma, jako vétSina ostatnich, ovlivnéna také pandemii Covid-19.

Prodejna v obci Bohdalov musela byt uzaviena a objednavky se vyfizovaly pouze online.
Vnitini faktory na firmu nemaji ptili§ velky vliv. Zakazniky jsou lidé z okoli, mistni a par
dalSich prodejen. Potencionalni zdkazniky firma ziskdva na farmaiskych trzich nebo diky

webovym strankam. VeSkeré produkty si mlékarna vytvaii sama a mezi konkurenty tfadi dalsi

mini mlékarny v okoli.
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4.3 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni ve firme neni pfili§ rozsahlé. Spole¢nost nemé piimo formalizovany

marketingovy plan a stanovené cile.

Miékarna vznikla v nedavné minulosti, a tak je diraz kladen hlavné na kvalitu jejich
vyrobkli a vytvareni dobrého jména pomoci referenci a doporuceni. Okrajove je vyuzivan
Facebook, kde jsou pravidelné zvetejiiovany novinky o produktech, ale také celkové o firmé
a jejich aktivitach.

DalSim cilem byla snaha o vytvofeni vhodného loga a etiket vyrobkll. Vyrobky zatim

zustavaji bez vyrazné etikety.

4.4 Marketingovy mix

Produkt

Mlékarna Bohdalov patii mezi mensi mlékarny, které své produkty nabizi pouze ve své
ziizené prodejné a na farmaiskych trzich. Mezi jejich produkty patii farmarské mléko,

jogurty, kefiry, tvaroh a tvarohové dezerty, syry.

Farmatské mléko je prodavané v ptl litrovych nebo litrovych PET lahvich, ¢i vratnych
sklenénych lahvich. Vyrabi se Cerstvé mléko originalni, jahodové, merunkové, cokoladové

a s biovanilkou.

Dal$im produktem jsou kefiry, které se opét prodavaji jak v PET, tak ve sklenénych
vratnych lahvich o velikosti 0,25 1 nebo 0,5 1. Maji opét rtizné ptichuté — jahoda, meruika,

¢okolada.

Klasickym produktem mlékéaren jsou jogurty. Mlékarna Bohdalov prodava jogurty ve
vratnych skleni¢kach nebo v plastovém kelimku. Prodavaji se jogurty bil¢, cokolddové,

s biovanilkou, merunikové, jahodové a karamelové.

Velmi oblibenym produktem jsou ochucené tvarohové dezerty a tvarohy opét ve stejnych

lahodnych ptichutich.

Nakonec firma nabizi tradi¢ni farmaiské syry, a to farmaisky syr originalni, s paZitkou,

s ostrym kofenim, nakladany, na gril a panvic¢ku a syr Monterey Jack.
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Nejveétsi uzitek ma firma z ochucenych mlék a tradicnich farmatskych syri. Jako okrajovy
produkt je povazovan tvaroh a kefir. VSe je ale zavislé na vn&jSich podminkach, a to hlavné

na Covidu-19 a letnich obdobich.

B

pe - d T , e ™
WY tmam s o A, S B

Obrazek 8 - Produkty mlékarny Agras Bohdalov a.s.
Zdroj: vnitropodnikovy zdroj

Cena

Stanoveni cen produktli v malé¢ firm€ neni piili§ obtizné. Kurceni spravnych cen se
pouzivaji kalkulace a kalkula¢ni vzorec. Za posledni rok doslo k nejvy$§imu zvySeni cen od

zaloZeni mlékarny.

Obycejné Cerstvé mléko stoji 25,- K¢/l Ochucend mléka jsou drazsi a vyjdou na 33,- K¢/
Za kefir zékaznik zaplati 18,- K¢/0,25 1. Bily jogurt stoji 19,- K¢ a ochucené jsou pouze
o 1 K¢ drazsi. Tvarohové dezerty vyjdou na 22,- K¢ a samotny tvaroh na 60,- K&/500 g.
Farmatské syry se pohybuji okolo 245,- K¢/kg.

Distribuce

Mini mlékarna Agras Bohdalov vyuziva pfedevsim piimé distribucni cesty. Jejich vlastni
vyrobky jsou proddvané v podnikové prodejné, kterd je velmi Casto navStévovana spoustou

zékaznikl. Zakaznici maji moznost si pfedem zavolat a mit jiz svou objednavku pfi ptichodu
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ptipravenou. Prodejna dbé na to, aby zbozi bylo vzdy cerstvé, a aby byl vybér produktli co

nejvice pestry.

Nepiimé distribucni cesty jsou zajistény nékolika maloobchodnimi prodejci. Ti si musi

objednavat zbozi pfedem a zajistit si také vlastni dopravu.

Propagace

Informovanost a ziskani novych zakaznikt probihd hlavné mezi zékazniky. Firma si svymi
kvalitnimi produkty vytvaii dobré jméno u svych stalych zakaznikli a spoléha na propagaci
firmy pravé skrze né. Firma cili hlavné na zakazniky z okoli a na maloobchody. Vyniknout se

snazi hlavné kvalitou a Cerstvosti produkta.

Okrajové je jako propagaéni prostfedek pouzivan Facebook. Na Facebooku jsou
propagovany nové produkty, aktivity firmy, zapojeni firmy nebo nabidky prace. Jiné

propagacni prostfedky firma nepouziva.

4.5 Ziskavani a zpracovani informaci

Mala firma jako Agras Bohdalov nepotiebuje pfili§ informaci o svych zakaznicich.
Neprovadi slozité analyzy a vyzkumy. Informace o zékaznicich a jejich potfebach ziskava
pouze diky kontaktu v podnikové prodejné. Jednd se tedy o osobni komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Prodavajici klade zdkaznikovi otazky ohledné jeho spokojenosti,
aby zjistil, co do budoucna je potifeba zmenit, aby si udrzel své zédkazniky, ¢i ziskal 1 nové.

Také ziskavani informaci o konkurenci probiha osobni komunikaci. Pokud konkurence
nebo na internetu. DalS§i metodou, kterou firma =ziskava informace o konkurenci

1 0 zakaznicich, je prizkum trhu.

K ziskani nékterych informaci firma pouziva okrajové internet. Na internetu vétSinou Cte

recenze jak o sob¢, tak o konkurenci a jejich produktech.

Sekundarni vyzkum tato mini mlékarna nepouziva. Zakaznik je v prodejné tdzan riznymi
otazkami a nasledné je pouzit selsky rozum k jejich zpracovani. Zpracovéani ziskanych
informaci probih4d pomoci kancelarskych programi, napt. Microsoft Excel, jehoZ vysledkem
jsou tabulky a grafy. Zpracované informace slouzi ke zlepSeni stalych produktii a vzniku

novych produkti.
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4.6 SWOT analyza

V této kapitole budou zobrazeny tabulky silnych a slabych stranek a piilezitosti a hrozeb
jako podklad pro sestaveni SWOT analyzy.

Tabulka 1 - Analyza vnitiniho prostiedi mlékarny Agras Bohdalov a.s.

Silné stranky Slabé stranky

E Kvalitni produkce Mala velikost vyroby
g Loajalita zaméstnanct Mala propagace
E
= Dobra povést u zakazniki Slaba pozice na trhu
=

Ztizeny vlastni obchod Maly vybér z produktti

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Prvni tabulka se zabyva analyzou vnitiniho prostfedi, kterd zahrnuje silné a slabé stranky.
Za nejvétsi silnou stranku lze povazovat zfizeni vlastniho obchodu. Zékaznici jsou vétSinou
zdejsi, a tak nemaji obchod daleko a své oblibené kvalitni produkty maji ,,hned za rohem*.
Toto uzce souvisi s dalsi silnou strankou, kterou je prave kvalitni produkce. Firma povazuje
za svou silnou stranku také dobrou povést u zdkazniki. Zakaznici, kteti jednou koupi, ptijdou

vetSinou znovu. Posledni silnou strankou je loajalita zaméstnanct.

Jedna se o malou mlékarnu, kterd marketing pfili§ nepouziva, a proto nepouziva skoro

zadné propagacni prostfedky. S velikosti mlékarny souvisi také slaba pozice na trhu a maly

vybér z produkti.
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Tabulka 2 - Analyza vn¢jsiho prostiedi mlékarny Agras Bohdalov a.s.

Prilezitosti

Rozvoj lokélnich trhti Ztrata pracovnikil ve vyrobé

Propagacni programy Valka

tiredi

Bio mléko Zavislost na mnozstvi mléka

MIlé¢né vyrobky s dlouhou

€jSi pros

Zvyseni inflace

2 trvanlivosti
>
VEtsi vyuzivani internetu Covid-19
Oblibenost syrt mezi spotiebiteli Zvysujici se konkuren¢ni boj

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Druhé tabulka zobrazuje analyzu vnéjSiho prostiedi, tedy piileZitosti a hrozby. Pro malou
mlékarnu je nejvétsi prilezitost rozvoj lokalnich trhi. Dalsi prilezitost mize firma nalézt
V propagacnich programech, které jsou urcené pro zadatele s cilem pomoci k otevieni novych
trznich pftilezitosti. Mezi mléénymi vyrobky jsou stale oblibenéjs$i produkty uréené pro déti
a bio vyrobky. Pfilezitosti pro malou prodejnu s mléénymi vyrobky je upravit jejich
minimalni trvanlivost na co nejdelsi. Oblibenost syrti mezi spotiebiteli stale roste, a to hlavné
téch kotfenénych. Zakaznici pouzivaji internet ke hledani téch nejlepSich syri, ctou recenze,
a tim jim nabihaji dal$i reklamy jinych syrt.

Jako nejvétsi hrozby u malych mlékaren jsou zvysujici se konkurenéni boje a pandemie
Covid-19. Pii zacinajici pandemii musely byt malé prodejny, vcetné¢ mlékaren, uzavieny.
Konkurence v tomto odvétvi je stale vétsi a mlékarna musi nabizet néco, V ¢em je lepsi nez
konkurence, aby v boji uspéla. V mlékarenstvi je obtizné sehnat kvalitni pracovni silu. Dalsi
hrozba, které se mlékarna obava, je valka. S tim v§im souvisi také zvySovani cen energii
a zvyseni inflace, coz vede ke zvySeni cen mlécnych vyrobki. Mlééné vyrobky jsou zavislé
na mnozstvi produkovaného mléka. Tedy kdyz mlékarna Agras Bohdalov pouziva k vyrobé

pouze vlastni vyprodukované mléko, je zavisla na jeho vyprodukovaném mnozstvi.
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Tabulka 3 - SWOT analyza mlékarny Agras Bohdalov a.s.

S w
Zvysovani propagace ZvySovani vybéru
vlastnich produkti Z produktii pomoci vyroby
Bio ml¢ka
Vytvéteni novych ZlepSovani pozice na trhu
kvalitnich syra a tim zvysit pomoci propagacnich
oblibenost u zékaznikl programu

Vyroba kvalitniho Bio Propagace firmy a jejich

mléka produktl na internetu
ZvySovani mzdy Obtizné shanéni kvalitni
zaméstnancl pracovni sily
Udrzeni zakazniki pti Maly pocet produkt
konkuren¢nim boji zavislych na mnoZstvi

produkce mléka

Zajisténi kvalitniho krmiva Pravdépodobna prohra
pro dojnice Vv konkuren¢nim boji

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Na zékladé analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi je vytvorenda SWOT analyza. Jedna se
o0 4 formy strategii. Prvni z nich je strategie SO. Ke zvySeni po¢tu zakazniki by méla firma
zalit vice propagovat vlastni produkty. Propagovat produkty miliZe na internetu napf. na
socialnich sitich, nebo pomoci riznych letdki. ZvySovat vynosy mlze firma také vytvarenim
novych syrl, pfedev§im syry s pfichuti (kofenéné, bylinkové), syry na gril apod. V dnesni
dobé¢ jsou oblibené také bio produkty. Firma vyrabi mléko s ptichuti bio vanilky, ale zdkaznici
jisté oceni vétsi vybér bio mléka.

Dalsi strategii je WO strategie. I zde se prolne prilezitost vyroby bio mléka. Firma Agras
Bohdalov je mald mlékarna, a tak ma na vybér mén€ mléénych vyrobkl. Zde se nabizi
moznost vyroby vétSiho vybéru produkt a kvalitniho bio mléka, coz posili pozici firmy na
trhu a konkurenceschopnost. ZlepSit pozici na trhu firma také mtze pomoci propagacnich

programu.

Predposledni strategii, kterou nalezneme ve SWOT analyze je strategie ST. V rostlinné
a ZivoCi$né vyrobé je stale mens$i zajem o zaméstnani. Pokud to ekonomicka situace dovoluje,
mélo by dojit k navySeni mzdy zaméstnancti. Kvalitou svych produktd si firma udrzuje
dobrou povést u zdkaznikii a mize konkurovat ostatnim mensim mlékarndm. Ke kvalitnim
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vyrobklim je potieba kvalitni surovina na vyrobu, kterou je hlavné¢ mléko. Dojnice musi mit

vhodné krmivo a pfistup na pastvu, aby produkovaly to nejlepsi mléko.

Posledni je strategie WT. Nejveétsim problémem, ktery firma nemutze ovlivnit, je mnoZzstvi
vyprodukovaného mléka. Toto mnoZstvi je zavislé na tom, kolik ¢eho muze firma vyrobit
a prodat. DalSim problémem je obtizné shanéni kvalitni pracovni sily, coz firma miize
castecné ovlivnit zvednutim mzdy. Vybér z produkt neni pfili§ velky, a tak se firma lehce

ztraci v konkuren¢nim prosttedi.
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5 MLEKARNA POLNA, SPOL. S. R. O.

Nazev spole¢nosti:
Sidlo spole¢nosti:
1CO:

DIC:

Pravni forma:

Piredmét podnikani:

Datum zapisu:
Zakladni kapital:

Jednatelé:

Prokurista:

Miékarna Polna, spol. s. r.0.
Za Nadrazim 680, 588 13 Polna
63493659

CZ63493659

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zapsand v Obchodnim rejstiiku, vedenym KS v Brné, oddil C,

vlozka 22157

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptfilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona, mlékarenstvi
31.1.1996

100 000 K¢

Ing. Milo§ Kvasnicka

Ing. Dana Kvasni¢kova (Jménem spolecnosti jednd a podepisuje

kazdy z jednateli samostatn¢)

Ing. Tomas Jonke

Obrazek 9 - Logo mlékarny Poln4, spol. s.r.o.
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51 O firmé

Mlékarna se jiz podle nazvu nachdzi ve mésté Polna, ktera lezi ve stfedni Casti
Ceskomoravské vrchoviny na hranicich Cech a Moravy. Mlékarna vznikla v roce 1938 jako
soucast rolnického a pasteveckého druzstva v Pfibyslavi. Pivodni provozy umisténé
v roce 1948 rozhodlo o vystavbé nové mlékarny, ktera v lednu roku 1952 zahajila provoz.
V nové mlékarné se postupné rozvijela vyroba Cedaru, ementalu, Posazavského syra s bilou
plisni na povrchu, syru camembert a syru de Brie, coz byly hlavni jeji produkty. Déle se

vyrabélo i napf. maslo, tvaroh, kasein a ve velkém se zpracovavala syrovatka.

Znéarodnéna byla mlékdrna Polnd 1. ledna 1952. Primérny denni pfijem mléka v t& dobé
¢inil 17 000 litrd. V roce 1960 byla mlékarna zapsana do narodniho podniku Lacrum Brno,
zavod Jihlava. V 70. letech se denni pfijem zvedl na 30 000 litrh mléka. Zacaly se vyrabét bilé
syry Akawi a Istambuli, které se dale vyvazely do arabskych zemi. Na domécim trhu se
prodaval hlavné¢ Balkansky syr. V polovin€ 80. let se sniZil objem exportovanych syri,
a proto bylo nutné zmeénit vyrobni orientaci mlékdrny. V té dobé se mlékarna zacala
orientovat na vyrobu originalnich syrt - Selského syra s kminem, Tylzského syra pro

tavirenské ucely, Eidamského bloku v podobé uzeného vykroje a syrt patenych.

V soucasné dobé€ se ro¢né se zpracuje kolem 15 miliont litrh mléka, z kterého se vyrobi

kolem 1 500 tun syrii. Veskeré piijimané mléko je pod stalym veterindrnim dozorem.

5.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi mlékarny Polna je ovlivnéno vSemi vnéjsimi faktory. Nejvice je
firma ovlivnéna faktory ekonomickymi. Jednd se o obchodni spole¢nost, ktera se zivi tim, ze

nékdo koupi to, co vyrobi.

Jak se tika, jist se bude vzdy, ale uz se mnohdy nedodava, co se bude jist. Mlé¢karna
nevyrabi nezbytnosti, tedy produkty, bez kterych by se spotiebitel nedokazal obejit v ptipadé,
Ze se mu snizi pfijem nebo je tento pfijem znehodnocovan inflaci. Tedy, kdyz je méné penéz,
syry a produkty ze vSech mlékaren budou jedny z téch, kde prodej a celkové mnozstvi prodeje

bude vyrazné ovlivnéno.

Dalsi dulezité ovlivitujici faktory jsou sociokulturni. Nachazime se ve zvlastni dobé. Véci,

které byly normalni a pfijatelné, se stavaji tématy k diskuzi — napt. jde o samotné zivocisné
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(v tomto piipadé mlécéné) vyrobky. Vzdy se musi mlékarny smifit s ndladou ve spole¢nosti
a obCas mohou dospét az k tomu, Ze vyrobit néco zZ mléka je vrazda. To mlékarnu a jeji

prodeje samoziejme ovliviiyje.

Politické faktory jsou pak uzce spojeny s ekonomickymi, protoze vétSina zeméd¢€lstvi

pracuje s dotacemi od statu.

Také wvnitini faktory spolecnost ovliviiuji ve velké mife. Vede se cenova valka
s konkurenci, zdkaznici se snazi nakoupit jest¢ mnohem levnéji a dodavatelé neustale zvysuji
naklady. Vse se dotyka ceny a vSechny mlékarny, vCetn¢ mlékarny Polnd, se snazi jen nalézt

pfijatelny balanc.

5.3 Marketingové Fizeni

Mlékarna Polné se snazi vyuzivat marketingové fizeni naplno. Stanovuje dlouhodobé cile,
které chce naplnit, @ kK tomu pfipravuje plany. Dlouhodobé vsak trh nebyl natolik ovlivnén
jako dnes, a proto se v tuto chvili zamétuje spi$ na krizové plany. Na ostatni typy planovani
neni moc prostor. Ze vSech vizi se trochu odstoupilo, a nejen u této firmy, ale u vSech v tomto

oboru, se bude ted’ chvili bojovat o pieziti, a pak se snazit vratit do normalniho stavu.

Z riznych marketingovych analyz a vyvoje na trhu se ale vi, ze letos$ni rok vSe zméni

a vize a strategické dlouhodobé plany budou vypadat jinak, neZ jak vypadaly doted’.

Do kratkodobych planti firmy miiZzeme zafadit rebranding znacky, coZ znamend zménu

vizualniho ztvarnéni znacky.

5.4 Marketingovy mix

Produkt

Z mlékarny Polné se produkty rozvazi po celé¢ Vysocing. Jejich hlavnim produktem jsou
syry a vétSina z nich jsou pafené. Velkou ¢ast produkce tvoii také Balkansky syr. Nejvetsi
zisk firma ziskava z balkanského syru a z kofenénym syri.. Zadny produkt neni pro firmu

okrajovy, protoze veskeré vyrobky se vyrabi v zavislosti na poptavce.

e Zlatda Praha - originalni, pfirodni, polotvrdy syr polenské mlékarny, vyrabény

z pasterovaného kravského mléka

e Polenska stuha - pafeny syr ve tvaru spiraly (pfirodni, uzeny nebo s kofenim)
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e Jadel - pfirodni pafeny syr vyrabény z kravského mléka (kofenény nebo uzeny)

e Balkansky syr - mekky bily syr v solném nalevu, slana chuti, kterd ¢asem piechazi do
vyvinuté syrové chuti

e Koliba - klasicky, pafeny, pfirodni a uzeny syr, chut’ syra je nakysla, mirn¢ slana

e Maskar z Polné - syr ze smetany z kravského mléka, smetanové hedvabna, mirné
nasladla chut

e Kysana smetana - smetanovy krém, jedine¢ny, jemny, nakysle mlécny

e Prepusténé maslo - nazloutlé az zluté, povrch Cisty a leskly, pfijemna maselna chut’

e Akawi - polotvrdy, ptirodni, bily syr v solném nalevu

Cena

Stanoveni cen produkti v mlékarné je velmi obtizné. Kazdd firma chce prodavat co
nejvetsi mnozstvi produkti a byt lepsi nez konkurence. Cena se musi odvijet hlavné od
konkurence a kvality produkti. Mlékarny nabizi podobné produkty jako je mléko, syry
a pochutiny z mléka. Na trhu se pak lisi pravé cenou a spotiebitel vybira ty produkty, které

uspokoji jeho potieby.

Miékarna Polnd vyuziva stanoveni cen nakladovym zpisobem, coZ znamena, Ze se
k celkovym nakladim na produkt pfiCte tzv. marze. Marze pak predstavuje Cisty zisk pro

firmu.

Distribuce

Mlékarna Polna vyuziva jak ptimé, tak I nepiimé distribuéni cesty. Do své ziizené
prodejny jsou produkty doneseny piimo z vyroby a zdkaznik je zde kupuje ke pfimé spotiebe.
Ve mésté Polna je zfizena jeSté jedna prodejna, kde si odbératel zajiStuje dovoz vyrobkl

vlastni dopravou.

Do vétsich obchodll jako je napt. Lidl nebo Billa je zbozi dopravovano piepravni
spolecnosti, ktera disponuje chladirenskymi vozy pro rozvoz mléénych vyrobkll. Vyrobky se

daji dale objednat na e-shopu e-syry.cz, kde je dovoz zajistén dopravni spolecnosti PPL.
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Propagace

Produkty z mlékarny Polna jsou znamé po celé Vyso€iné a jsou odebirany do nékolika
maloobchodu, napf. Lidl, Billa, atd. Informovanost novych zakaznikti probiha piimo v téchto

obchodech prostfednictvim magazin obchodnich fetézct.

O novych produktech firma informuje pomoci letakd, které se roznasi do schranek nebo se
nechavaji v maloobchodech u vychodu. Mlékarna Polna nema zfizeny facebookové stranky

a ani nepouziva zadné reklamy na internetu.

5.5 Ziskavani a zpracovani informaci

K ziskdvani informaci je pfevdzné vyuzivan sekundarni marketingovy vyzkum, ¢ili firma
pracuje se sekundarnimi daty. Data o zakaznicich jsou ziskavana zpravidla dle statistik
prodeju v fetézcich. Stejné se daji ziskat i data o konkurenci, ale vétSinou se v mlékarenstvi
hlavné v okoli vSichni znaji a ptiblizné se vi kdo, co a za jakou cenu déla. Pti sekundarnim
marketingovém vyzkumu ziskava firma podstatné informace od dodavateli i odbératelt.

Zkratka od celé mlékarenské komunity.

Na trhu je zfejmé, Zze mlékarny vyrabi v podstaté ty samé vyrobky. Lisi se hlavné cenou
a kvalitou, ale ve velmi malé mife. Nékteré¢ informace o konkurenci firma ziskava z vyro¢nich

zprav nebo z recenzi od zakaznikd.

Jelikoz firma pouziva pouze sekundérni data, nepotiebuje je zpracovavat. Pouze nad nimi
uvazuje, zda je tfeba néco zlepsit, nebo zda jsou marketingové plany a rozhodnuti manazera

spravna.

5.6 Ovliviiovani trhu

MIlékarna Polna ma vybrany segment zdkazniki, na ktery jsou cileny riizné jejich vyrobky,
které uspokojuji potfeby zdkaznika. Segmentace trhu je provadéna hlavné podle
sociologického a behaviordlniho hlediska. Jako segmentacni strategii firma vyuZziva
diferencovany marketing. K uspokojeni potiteb spottebitelli se zaméfuje na vice vyrobki,

a tim zvySuje sviij zisk.

Znalost znacky na trhu neni pfili§ velika. Na zakazniky cili zejména designem, typem

a recepturou. Pfi vytvofeni sloganu se mlékarna snazila jasné a stru¢né vystihnout vlastni
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produkty. Slogan je kratky a lehce zapamatovatelny — ,,Nejlepsi chut’ z Polné®. Pfi tvorbé
vyrobku se mlékarna snazila hlavné co nejvice upoutat zdkaznikovu pozornost. Zejména
u vyrobku Zlata Praha je vyobrazen Prazsky most a na vétSin¢ dalSich vyrobka je zachycena
krajina pro zobrazeni Cerstvosti produktu. Jak jiz bylo feceno, planuje se rebranding celé

mlékarny a hlavné jeji znacky.

5.7 SWOT analyza

Tabulka 4 - Analyza vnitiniho protsfedi mlékarny Polna, spol. s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

Exklusivita a jedine¢nost vyrobkl Mala velikost vyroby

tredi

2 Rodinna tradice Vysoké vyrobni naklady

B

Q W I4 4 14 .

;E Ru¢ni vyroba Slaba pozice na trhu

E Dobra povést u zakaznikt Nedostatek pracovnikii
Mala propagace

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Prvni tabulka se zabyva analyzou vnitiniho prostfedi. Za silnou stranku mlékarna Polna
povazuje hlavné exklusivitu a jedineCnost vyrobkl. Jedinenost vyrobkll je zajiSténa
recepturou a designem. Ve vyrobé se jiz po nékolik let dodrzuje rodinna tradice a rucni
vyroba. Diky t€émto vSem silnym strankam si spolecnost udrzuje stale dobré jméno a povést

u zakaznikda.

Slabé¢ stranky firmy Polna se podobaji slabym strankam firmy Agras Bohdalov. Ackoli se
jedna o vétsi vyrobu, stale se firma fadi mezi mens$i mlékarny, s ¢imZ je spojena slaba pozice
na trhu. Kvuli nynéj$i ekonomické situaci mlékarna bojuje s vysokymi vyrobnimi naklady,
které se odrazi na cen¢ produktu. Mezi dalsi slabé stranky lze zatadit nedostatek pracovniki
ve vyrob¢, s ¢imz bojuje vétSina mlékaren. Podle informaci z marketingovém mixu firma
zanedbavd propagaci. Propagace probihd pouze pomoci letakli v prodejné nebo

v maloobchodech.
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Tabulka 5 - Analyza vnéjsiho prostiedi mlékarny Polna, spol. s.r.o.
Piilezitosti Hrozby

Rostouci segment zdkazniki pro

Y Ztréata pracovniki ve vyrobé
ruéné vyrabéné syry

,E Propagacni programy Valka

g Bio mléko Energeticka krize

;:7 Kontinuélni rist spotieby syrt Soucasna ekonomicka situace
> VEtsi vyuzivani internetu Covid-19

Moderni trendy (pfidavani

superpotravin, probiotik, atd.) Ul Ze sy LB e

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Tabulka €. 5 zobrazuje analyzu vnéjSiho prostiedi mlékarny Polna. Nejvétsi prilezitost se
naskytuje v rostoucim segmentu zakaznikd pro ru¢né vyrabéné syry. I kdyz je firma zaméfena
na rucni vyrobu, moznosti ziskat potenciondlni zdkazniky mize byt vyroba bio mléka nebo
bio produktl. Nevyuzita propagace se da feSit pomoci propagacnich programi nebo vétsiho
vyuzivani a propagovani vyrobkl na internetu. Moderni trendy, jako napt. ptidavani

superpotravin, probiotik, apod., jsou mezi spotiebiteli oblibené a velmi prodavané.

Hrozby mlékéren jsou opét velmi podobné. Nejvetsi komplikaci je soucasnd ekonomicka
situace a energetickd krize. To vSe ovliviiuje jak vyrobu, tak prodej. Obavanymi velkymi
hrozbami pro mlékarnu Polna jsou ztrata pracovnikii ve vyrobé, valka a mozna dalsi vina
pandemie Covid-19. Nyni je za nejvétsiho konkurenta povazovana mlékarna Madeta, coz

vyviji na mlékarnu Polna obrovsky tlak.
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Tabulka 6 - SWOT analyza mlékarny Polna, spol. s.r.o.

S w
ZvySovani propagace Zvysovani vybéru
vlastnich produktt Z produktii pomoci vyroby
Bio ml¢ka
Vytvéteni novych ZlepSovani pozice na trhu
kvalitnich syra a tim zvysit pomoci propagacnich
oblibenost u zékaznikl programu
Zvysovani jedine¢nosti Propagace firmy a jejich
vyrobkll pomoci produktii na internetu
modernich trendil
ZvySovani mzdy Obtizné shanéni kvalitni
zamestnancu pracovni sily
Vyzdvihovani rodinné ZvySovani vyrobnich
tradice pti konkurenénim  néakladu kvtli ekonomické
boji a energetické situaci

Zajisténi kvalitnich
pracovnikil pro ru¢ni
vyrobu

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

V tabulce ¢. 6 je zobrazena SWOT analyza s ptisluSnymi strategiemi. Firmé se naskytuje
moznost vEétsi propagace jejich vlastnich produkt. Pfi propagaci je dulezité vyuzit slogan
firmy a déle se pak soustfedit na kvalitu vyrobkii. Lze vyuzit exklusivitu, jedine¢nost, ru¢ni
vyrobu, rodinnou tradici a recepturu. Prilakat publicitu firm¢ mohou reklamy v radiu, televizi,
novindch nebo Casopisech. Pokud firma cili na mladsi vékovou skupinu, jisté je zapotiebi
ziidit socialni sité, jako napi. Facebook nebo Instagram. Propagaéni prostfedky slouzi také
k uvadéni novinek a vzniku novych syru, které zvysi oblibenost u zakaznikti. Nové vyrobky

mohou zvySovat jedine¢nost pomoci modernich trendd.

WO strategie se vénuje opét hlavné propagaci a bio vyrobkl. K propagaci slouzi také
propagacni programy, které mohou posilit pozici firmy na trhu. Mensi vybér vyrobka mutze
firma rozsifit o kvalitni bio mléko a bio vyrobky. V tomto piipad€ by se jednalo o rozsifeni

rodinné tradice mlékarny Polna.

Firma musi v konkuren¢nim boji vyzdvihovat svoje silné stranky, kterymi je predevSim
rucni vyroba a rodinnd tradice, a tim si udrzet své spokojené zdkazniky. Aby mohla vyroba

fungovat, je tfeba zajistit kvalitni pracovni silu a dobie ji odménit.
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ZhorSeni ekonomické a energetické situace vede ke zvySeni vyrobnich nédkladu, a tim se
zvedaji 1 ceny produkti. Spottebitelé kupuji jen to nejnutnéjsi a kvalitni mlééné vyrobky

,jdou stranou®. Dal§im problémem je obtizné shanéni pracovnich sil v mlékarenstvi.
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6 SAVENCIA FROMAGE & DAIRY CZECH REPUBLIC, A.S.

Nazev spole¢nosti:
Sidlo spole¢nosti:
1CO:

DIC:

Pravni forma:

Piredmét podnikani:

Datum vzniku:
Zakladni kapital:
Pobocky:

Vyrobni zavody:

Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a. s.

Hesov 421, 582 33 Pribyslav

44965117

CZ44965117

Akciova spole¢nost

Spisova znacky B 22154 vedena u Méstského soudu v Praze

Mlécné vyrobky — vyroba, zpracovani mléka, prondjem
nemovitosti, byt a nebytovych prostorti, silni¢ni motorova

doprava

1956

182 396 000 K¢

Hodonin, Ptibyslav, Sedl¢any, Praha 4 — Michle

Hesov, Hodonin, Liptov (Slovenska republika)
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6.1 O firmé

Mlékarna Savencia se postupné stala jiz od zaloZeni v roce 1956 mezinarodnim lidrem
syrovych specialit. Uspdch francouzské spolednosti se rozviji i v Ceské republice a na
Slovensku. Prvni syr této spolecnosti uvedl na trh mistni obchodnik Jean — Noel Bongrain
a nesl nazev Caprice des Dieux (tedy ,,Rozmar bohti*). Jednalo se o rodinny podnik s ndzvem

Bongrain, ktery byl az v roce 2016 piejmenovan na dne$ni Savencia Fromage & Dairy.

AZ v 90. letech spole¢nost rozsitila své aktivity také na tzemi stfedni Evropy. V Ceské
republice vstoupila do podniku v roce 1993 jako prvni Pribina Pfibyslav. Nasledovala

akvizice mlékaren Sedl¢any a v roce 1999 ziskala zavody v Hodoning.

V Ceské republice a na Slovensku se zpracuje asi 150 mil. litrd mléka ro¢né. Kvalita
mléka je zarucena nejnovej$imi technologiemi a Spickovym vyzkumem. Matefska spole¢nost
patii mezi jedny znejvétSich svétovych zpracovateli mléka a je druhym nejvétsim

francouzskym vyrobcem syrti. Uspéch této firmy je zaloZen na unikatnim know-how.

Zabyva se vyrobou tavenych i plisniovych syrt, slovenskych specialit a détskych mlécnych
dezert. V soucasné dobé zaméstnava pres 24 000 zaméstnanci po celém svété a plsobi

Vv 30 zemich svéta.

Miékarna Savencia ma tii vyrobni zavody — Hesov, Hodonin a Liptov. V Hesové byl
zavod zaloZen v roce 1924 a je znamy predevSim legendarnim Pribinackem (,,Pramen zdravi
Z Posazavi®). Dalsi znacky jsou Kral syri, Lu€ina a Sedl¢ansky hermelin. Historie zavodu
vV Hodonin¢ saha aZz do roku 1874. O #tonejlepsizmleka pecuje asi 130 zaméstnanci
a tradi¢nimi znackami jsou Bambino a Apetito. V roce 1902 byl zaloZzen zavod v Liptove

S prémiovou znackou Liptov.

6.2 Marketingové prostiedi

Mlékarna Savencia je ovliviiovana ve velké mife vnéjSimi 1 vnitinimi faktory.
Z politickych faktorti je nejvice ovlivnéna dotacemi, respektive dotacni politikou. Tento
faktor je spojeny pfedevsim s valkou na Ukrajin¢ a nejistotou, zda budou v dalSich letech
dotace spojené s mlékarnami. S tim souvisi také zaméstnanecka politika, coZ znamend, Ze
neni tolik podporovéana oblast technického vzdélavani pro stfedni vzdélavani, at’ uz s vyu¢nim
listem nebo s maturitou. Tim je mysleno nedostatek specializovanych roli, napt. specialista na

vyrobu syrt apod.
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S politickymi faktory uzce souvisi ekonomické faktory. Nejzésadnéjsi je cely rozkolisany
dodavatelsky fetézec, ktery tlaci na ceny vstupu. Jednd se o energie (plyn nebo elektiina),
nemoznost dostat rozumnou nabidku na ceny pro pfisti rok, dale pak véci okolo mléka. Zde je
firma nejvice ovlivnéna evropskou situaci, protoze Vv dusledku pandemie Covid-19 nyni

pfevazuje nerovnovaha v potfebach mléka a produkce mléka, coz tlaci inflacné cenu nahoru.

Za nejvice ovliviiujici socidlni faktor firma povazuje nizkou miru nezameéstnanosti. Tim je
myslen nedostatek pracovnich sil na trhu. Za poslednich rok se zlepsila situace s prilivem lidi

z Ukrajiny a v mlékarnach bylo jednodussi ziskat kvalitni nové zaméstnance.

Z vnitinich faktorG je tfeba zminit zdkazniky a dodavatele. Dlouhodobé se jedna
o koncentraci at’ uz na strané dodavatelli, nebo na strané zakaznik(. Dnes se v oblasti
zakazniku tvoii velké skupiny typu Rewe a Schwarz Group, mysleno Kaufland, Lidl Schwarz
Group a Penny, Billa na stran¢ Rewe. Tim, ze se jedna o nadnarodni spole¢nosti, tak
vyjednavani je ¢im dal tim slozitéj$i. U zakaznikd souvisi ovlivnéni s ekonomickou vnéjsi
situaci a rostouci inflaci. Na konci roku 2022 bylo odreportovano, ze 25% vydaji domacnosti
je na zivotni naklady (bydleni), 20% bylo na potraviny a 10% na dopravu. Nyni rist cen na
bydleni a dopravu pii stalych mzdach tla¢i na zbyvajici kapitoly domacich rozpocti, v cemz

jsou zahrnuty potraviny vcéetné mléénych produkta.

6.3 Marketingové Fizeni

Miékéarna Savencia mé stanovenou misi 1 vizi podniku. Jejich mise je dostat kvalitni
zazitek zjidla v oblasti mléka na co nejvétsi podet stola v Ceské a Slovenské republice.
Skvéla chut’ produktl a spokojenost zdkaznikt je jejich zdvazkem. Tim, Ze se jedna o velké

zna¢ky v obou zemich, produkty této firmy jsou témét v kazdé domacnosti.

Vizi spolecnosti je dostavat produkty do domécnosti co nejcastéji a vefi, Ze ptinasi kvalitni
vyzivu a kvalitni gastronomicky zazitek. Mise a vize podniku je spojena s cili podniku.
Obecné se da fici, Ze spolecnost ma jediny cil, a to pfindSet potéSeni z excelentniho jidla
kazdy den.

Planovani se provadi ve tfech horizontech. Stfrednédobé az dlouhodobé planovani piiblizné
na tfi az Ctyfi roky, klasické planovani na rok a taktické plany, které jsou na Ctvrt az pul rok.

S timto ¢asovym horizontem se také provadi finan¢ni kontrola a kontrola vykonti, pfi nichz

probiha hodnoceni financi - trzby, zisk, marZovitost, pozice na trhu, podily na trhu, rotace
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vyrobku apod. Dale se kontroluje vykonnost u zakaznikl, coz je znalost znacek, jejich

vyzkousSeni, oblibenost a propozice (image).

6.4 Marketingovy mix

Produkt

Znacky mlékarny Savencia patfi k nejpopularnéjdim po celém Cesku i Slovensku. Diky
kvalité vSech vyrobkil se firma drzi jako lidr na trhu syrovych specialit. Mezi jejich produkty
patii hlavné syry a vyrobky z mléka. Vlastni zndmé znacky, jako je Liptov, Kral syrt, Lucina,

Pribinacek, Sedl¢ansky hermelin, Bambino a Apetito.

Pod témito znackami se vyrabi riizné druhy syr, at’ uz kofenéné, uzené, plisnove,
nalozené, na grilovani apod. Dalsi oblibenou pochoutkou jsou korbacky nebo tyc€inky od
znacky Liptov a Pribinacek zmrzka, sportik nebo piskotik od znacky Pribinacek. Kromé syra

se také vyrabi jogurty pod znackou Pribinacek.

Nelze uvést, z kterych vyrobkl a znacek ma firma nejvétsi zisk, protoze vSechny se

prodavaji podle aktudlni potieby spotiebiteld.

Cena

Cena produkti ma tfi vstupy. Prvni je akceptace spottebiteli. Jednd se 0 uvadéni
nejzasadngj$i novinek a vytvofeni cenové mapy, vcetné cenovych studii. Popfipad¢ firma
testuje koncepty vcetné ceny. Druhy vstup je konkurencni prostiedi, protoze kazda znacka ma
néjakou cenovou propozici, jak by si m¢la stat vici klicové konkurenci, a jak vici privatnim
znaCkdm, coz musi byt v souladu. Tteti je profitabilita, coZ znamend, Ze vyrobek musi

splilovat dané finan¢ni parametry.

V poslednich ¢tyfech letech se az do konce lofiského roku inflace obvykle pohybovala
v niz§ich jednotkdch procent, rocné se jednalo o 2-4 %. Letos se jiz inflace na trhu
pohybovala kolem 13 % a piedpoklad pro budouci vyvoj je jesté vyssi. S rostouct inflaci také

rapidné vzrostla i cena vSech produkti.
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Distribuce

Mlékérna Savencia vlastni né€kolik zndmych znacek, které prodéavaji své vyrobky témet
V kazdém obchod¢. Piimé distribu¢ni cesty nepouziva vibec. Nepiimé distribucni cesty dale
rozdéluje na dva byznysy. K dodani vyrobku k zakaznikovi pouzivaji jak jednoho, tak i vice

zprostiedkovateld.

Prvnim je Foodservice, pfiCemz se vyuzivaji distribucni partneti. Zde se primarn¢ jedna
0 Bidfood, Makro a drobnéjsi velkoobchody. Druhym je Redtail, coz jsou piimi zakaznici

neboli mezinarodni fetézce.

Propagace

VSechny znacky mlékarny Savencia vyuZivaji ,.cely repertoar moznosti propagace.
Primarné se k propagaci pouziva televize. Zakaznika se snazi zaujmout pomoci reklam, kde
vystupuji pfijemni lidé v pfijemném prostedi a uzivaji slogany znacek. V televizi se také se

znackami mUzeme setkat v seridlech a filmech.

Dale se pouziva propagace v misté¢ prodeje, online kampané a internet. Na internetu se
vyuzivaji reklamy hlavné pifi hledani mléénych produkti. Kazdd znacka ma své webové

stranky, kde jsou druhy produktti, recepty nebo cely pribéh vzniku znacky.

Propagace také probiha na socialnich siti a YouTube. Na Facebooku jsou publikovany
zminky napf. o novych produktech, akcich nebo o probihajicich soutézich o hodnotné ceny.
Totéz je také propagovano na Instagramu, ktery je obohacen 0 videa, tzv. reels a story, ve
kterych jsou zminény nejaktudlnéjs$i informace. Ackoli uZivatel nesleduje Instagram urcité

znacky, story 1 ptispévky se mu mohou kdykoli ukazat pti otevieni aplikace.

6.5 Ziskavani a zpracovani informaci

K ziskavani informaci firma pouziva primarni i sekundarni marketingovy vyzkum. Pokud
se jednd o primarni marketingovy vyzkum, firma povéti kvalitni agenturu, kterd ke sbéru
primarnich dat pouZziva dotazovani nebo pozorovani. Déle jim poméha data zpracovat, popf.
vytvofit marketingovy plan. Zpracovani ziskanych dat probihd pomoci rtiznych programt, ale
nejcastéji se pouzivd Microsoft Excel, jehoz vysledkem jsou podrobné analyzy, tabulky

a grafy. Dalsim vysledkem podrobnych analyz jsou reporty.
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Sekundérni marketingovy vyzkum probihd pomoci jednotlivych systémii. V prvni fadé se
jedna o auditovana a prodejni data od spole¢nosti ACNielsen. Dalsi ziskavani dat probiha
pomoci interniho, neboli spotiebitelského trackingu, kdy se zjistuje pozice jednotlivych
znacCek u zékaznik a to vcetné konkurentli. Popiipad¢ se pouzivaji spotiebitelské panely

firmy GfK.

Zejména pro inovace se pouzivaji piimé vyzkumy se spotiebiteli, které organizuje
agentura nebo sama spole¢nost. Za nejvétsiho konkurenta v Ceské republice firma Savencia

povazuje Madetu, ale vSe je zavislé na aktualni pozici na trhu.

6.6 Ovliviiovani trhu

Aktuélné probiha segmentace trhu podle dvou kli¢ovych hledisek - Foodservice a moderni
trh, coz je Redtail pro koncového spotiebitele. Dale jesté preziva tzv. mini segment, kterému

se da tikat tradi¢ni trh, coz jsou malé nezavislé sit¢ zakaznikda.

Spolecnost segmentuje také zdkazniky, a to hlavné podle socidlniho a demografického
hlediska. Kazdému hledisku je specificky ptizptisobeno portfolio jednotlivych znacek nebo
produktt. Firma Savencia se soustiedi hlavné na to, aby byly uspokojeny potieby
jednotlivych zékaznikl, protoze néco jiného je potieba napt. pro restaurace a pro domaci
spotfebu. Upravuji se zejména velikosti baleni a nekdy i1 typy vyrobki. Podle socidlniho
hlediska je upravena hlavné komunikace se zdkaznikem a cenova pozice jednotlivych znacek

na trhu.

Jako segmentacni strategii spole¢nost pouziva nediferencovany marketing. Firma Savencia
vlastni vice nez jednu znacku, a proto jde o specificky piiklad, kterému se fikd A House of
Brands. Firma jako takova propagovéna pfili§ neni, zamétuji se hlavn€ na propagaci jejich
znacek. Vyjimkou je pracovni trh, kde je Savencia propagovéana. Znalost znacek firmy
Savencia je obrovska po celé Ceské i Slovenské republice se znamym sloganem

»davencia — to nejlepsi z mléka®.

Na trhu je zakaznik pfi vybéru ovlivnén cenou, vzhledem, ndzvem, designem atd. VSechny
znaCky, které firma vlastni, proSly zmeénou ve vSech smérech. Uspéch znalek spociva
let kazdd znacka proSla obrovskou zménou hlavné obalu a celkového vzhledu vyrobku.
Dalsim Gspésnym faktorem znacéek jsou nové vyrobky. Jediné, co se u zna¢ek neménilo, jsou

jejich originalni slogany.
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6.7 SWOT analyza

Tabulka 7 - Analyza vnitiniho prostfedi mlékarny Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a. s.

Silné stranky

Slabé stranky

Nedostatek kvalitnich

Kvalita a jedine¢nost vyrobkl

\ pracovnikt
i
< Vlastnik vice znacek Vysoké vyrobni nédklady
=
R
;‘ Znamost znacek Maly pocet vyrobnich zavoda
> Bt
N
'E Dobra povést u zakaznikii Vétsi znamost firmy neZ znaéek
Velka velikost vyroby Neni logo firmy
Dobré propagace Drazsi ceny

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

V tabulce €. 7 je zpracovana analyza vnitiniho prostfedi. Silné 1 slabé stranky se pomérné
1isi od predchozich dvou mlékaren. Co ale zustava podle prizkumu trhu stejné, je kvalita,
jedinecnost vyrobkli a dobrd povest u zdkaznikd. Firma Savencia vlastni vice znacek, které
jsou znamé po celé Ceské i Slovenské republice a mezi spotiebiteli velmi oblibené. Savencia
provozuje tfi vyrobni zadvody, a tak ma pomérné rozsahlou velikost vyroby. Znacky jsou
znamé zejména diky dobré propagaci. Kazda znacka, kterou firma vlastni se propaguje

V televizi, na internetu, socialnich sitich nebo skrz online kampang.

Jako vétSina mlékaren i1 Savencia bojuje s nedostatkem pracovnich sil v oblasti
mlékarenstvi. I kdyz ma firma zajiSténou dobrou propagaci, jednd se 0 propagaci vyrobku
a ne firmy, ktera vyrobky vlastni. S tim souvisi i logo. Kazdy vyrobek ma své logo, Savencia
zadné logo nema. Diky zhorSujici se ekonomické situaci doslo ke zvySeni vyrobnich nékladd,
coZ se také projevilo na cené vyrobkill. S porovnanim s ostatnimi firmami byly ceny vyrobki
Savencia vzdy na trhu drazsi. Posledni slabou strankou je malo vyrobnich zavodi oproti

produkci.
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Tabulka 8 - Analyza vnéjsiho prostifedi mlékarny Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a. s.

Prilezitosti

Rostouci zajem o mlécné vyrobky

Ztrata pracovnikil ve vyrobé

%' Marketing na socialnich sitich Valka
>
g Bio vyrobky Energeticka krize
;z Zahrani¢ni obchod Soucasna ekonomicka situace
>
E Nahrazeni zaméstnar.lrcﬁ il Moznost ztraty dodavateli
technologii
Dotaéni programy Tlak ze strany konkurence

Zdroj: viastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Dalsi tabulka zobrazuje analyzu vnéjSiho prostiedi firmy. Jako prvni piileZitost se pro
firmu naskytuje rostouci zdjem o mlécné vyrobky, kterou jsou obecné velmi znadmé a proslulé
svou kvalitou. Firm¢ se naskytuje také moznost marketingu na socialnich sitich, coz znamena,
ze marketingova komunikace probiha v prostfedi, které je zakaznikiim ptijemné. Dalsi jsou
samoziejmé bio produkty. Jediny bio produkt, ktery firma vyrabi, je od znacky Lucina. Diky
velikosti produkce se firmé nabizi moznost zahrani¢niho obchodu a nahrazeni casti
zaméstnancll moderni technologii. Nakonec existuji dotacni programy, které jsou zaméteny

pfimo na pomoc mlékarnam.

Mezi hrozby pro firmu Savencia mizeme zafadit ztratu pracovnikd ve vyrobé¢, valku
a soucasnou energetickou a ekonomickou situaci. Mléko se dovézi od riznych dodavateld,
ktefi jsou pfedem provéieni, a mléko je poctivé otestovano. Pii zhorsujici se ekonomické krizi
dochazi ke zvySeni cen u dodavateli nebo k zaniku dodavatelskych firem. Nakonec je potieba

zminit tlak ze strany konkurence a to at’ uz cenovy, tak kvalitativni.
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Tabulka 9 - SWOT analyza mlékarny Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a. s.

S w
Vytvofeni nové bio znacky Propagace firmy na
nebo jen bio vyrobku socialnich sitich
Ziskéani modernich Dota¢ni programy na
technologii do velké rozvoj dalsich vyrobnich
vyroby zavoda
ZvySeni propagace na Nedostatek pracovnikil
dalSich socidlnich sitich nahradit moderni
technologii
ZvySovani mzdy Obtizné shanéni kvalitni
zaméstnancl pracovni sily
Propagace kvalitnich V konkuren¢nim boji
dodavatelti znamost znacek a ne firmy
Udrzeni si dobré poveésti u Nemoznost vést vice
zakaznikl v konkurenénim  vyrobnich zavodu kvili
boji ekonomické situaci

Zdroj: vilastni zpracovani dle vnitropodnikovych zdrojii

Posledni tabulka jiz obsahuje SWOT analyzu. Prvni je opét SO strategie. Ke zvétSeni
produkce a popularity firmy je moznost vytvoieni kvalitnich bio vyrobki nebo znacky, ktera
se bude soustiedit na vyrobu pouze bio vyrobkl. Jedna se o pomérné velkou vyrobu se
znamymi znackami, a tak je pfipustné zazadat o ziskdni modernich technologii, které by
alespoil z ¢asti nahradily prvovyrobu. I pies kvalitni propagaci firmy je stadle mozné propagaci

rozsifit na dalSich socidlnich sitich, jako je napt. Lindedln nebo Twitter.

Druhou strategii je WO strategie. Nedostatek pracovnikli je mozné vyiesit ndhradou za
moderni technologie a to obzvlast do prvovyroby. Firma by méla propagovat svou existenci
stejn€, jako propaguje své produkty, a to at’ prostfednictvim televize, internetu, ¢i jinych
propagacnich prostiedkii. Dalsi strategie souvisi s malym mnoZzstvim vyrobnich zavodi, které

mohou byt roz§ifeny pomoci dota¢nich programd.

Dalsi strategie se nazyva ST strategie. Souvisi se zvySovanim mzdy a odméinovanim
zamé&stnancu, ktefi svou praci vykondvaji dobie. Aby se pfedeslo ztrat¢ dodavateli, je mozné
na vyrobcich propagovat své provéfené dodavatele surovin. Ceny produkti stale rostou a je

potieba si udrzet své misto na trhu, dobrou povést u zakaznikli a konkurenceschopnost.
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Posledni vzniklou strategii je WO strategie. Situace v mlékarenstvi je ovlivnéna predevsim
obtiznym shanénim kvalitni pracovni sily. VEétsi znalost znacek nez firmy ma negativni dopad
pfi boji s konkurenci. Spatnd ekonomicka situace ovliviiuje téméf vechny mlékarny
predevsim v produkci a cenové hlading, proto je nyni nemoznost vzniku dalSich vyrobnich

zavodu pro rozsiteni portfolia vyrobkd.
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7 ZHODNOCENI MLEKAREN

Prvni mlékarna se jmenovala Agras Bohdalov a.s. Jednalo se o mini mlékarnu, ktera
marketingu pfili§ nevyuzivd. Nema formalizované plany ani stanovené cile. Mlékarna ma
ziizenou vlastni prodejnu, ve které ziskdva zpétnou vazbu od zakazniki formou osobni
komunikace. Diky této komunikaci lze snadno zjistit, co zdkaznik potiebuje, a co uspokoji
jeho potieby. Diky SWOT analyze byla firmé doporucena hlavné vétsi propagace firmy pro
ziskani novych zdkaznikli. Problémem firmy je zavislost na mnozstvi mléka, které si sama
vyprodukuje. Neexistuje zadny externi dodavatel, a tak je pocCet a vybér z vyrobkti zavisly na
vlastnich silach spolec¢nosti. Spole¢nost nepouziva segmentaci trhu ani nema cilovou skupinu.
Dalsi zakazniky, diky kterym by méla firma vétsi zisk, je mozno ziskat pomoci vyroby bio

mléka. Udrzet své zaméstnance si muze hlavné diky zvySovani mzdy.

Druhd mlékarna nesla nazev Polnd s.r.o. Mlékarna Polnd ma ponékud vétsi produkci
a vybér z produkti nez mlékarna Agras Bohdalov. V propagaci se firmy piili§ nelisily.
Propagace je zaostala, pouzivaji se pouze letdky. Produkty jsou znamé a oblibené zakazniky
po celé Vysocing. Vyznacuji se zejména rodinnou tradici a ruéni vyrobou. Ob¢ zminéné firmy
vyuZivaji pfimé i nepiimé distribucni cesty. SWOT analyza téchto dvou firem vysla podobné,
a to pfedev§im diky jejich velikosti, postaveni na trhu a propagaci. I této firmé& bylo
doporuceno zlepsSit propagaci pomoci ruznych propagacnich prostiedkli. Dale existuje
moznost svou vyrobu obohatit o bio produkty a tim pfildkat velké mnozstvi zdkaznika. Je
tteba hlavné vyzdvihovat rodinnou tradici a ru¢ni vyrobu, kterd se dd obohatit o moderni
trendy. Rozdil mezi témito dvémi mlékarnami je v ziskdvani informaci a segmentaci trhu.
Mlékarna Polnd vyuZivd pouze sekundarni informaci, kdezto mlékarna Agras Bohdalov
vyuziva jak sekundarni, tak primarni data. Spolecnost mé vybrany segment zakaznikl, na
ktery cili svoje produkty. DalSim doporuc¢enim pro obé¢ firmy je zvednuti mzdy a odménéni

zaméstnanci, ktefi vykonavaji svou praci dobfe.

Posledni mlékarna je Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a. s. se sidlem v Hesové
na Vyso€iné. Od piedchozich mlékaren se 1i$i velikosti, zndmosti, propagaci 1 distribuci.
Savencia vlastni tfi vyrobni zavody a sedm znacek, které jsou znamé a oblibené po celé Ceské
i Slovenské republice. Vyrobky jsou propagované téméf vSude — televize, internet, online
kampané, mistni prodej atd. Vyjimecnost produktii je zajiSt€éna hlavn€ diky provérenym
vybranym dodavatelim. Tato firma vyuziva pouze nepiimé distribucni cesty a pouziva
viceméné¢ sekundarni marketingovy vyzkum, aby ziskala informace o zékaznicich

a o konkurenci. U této spolecnosti existuje segmentace trhu i segmentace zédkaznikii pomoci
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segmentacnich kritérii. Diky velikosti vyroby byla spole¢nosti doporu¢ena moznost si zazadat
o ziskani modernich technologii, kterd z ¢asti nahradi zaméstnance. Moznosti, kterou se nelisi

od ostatnich mlékaren, je vyroba bio mléka ¢i bio produkti.

VSechny tfi mlékarny bojuji s nedostatkem pracovnich sil v oblasti rostlinné a Zivocisné
vyroby. Pokud to jejich soucasna situace dovoli, mize nastat zvySeni platu nebo ud¢leni
odmén. V konkurencnich bojich je pro kazdou mlékarnu tézké udrzet si své stavajici
zékazniky. Je tfeba dbat na to, aby mohla nabidnout zakaznikovi takovy mlécény produkt,

ktery ho uspokoji a bude splitovat jeho finan¢ni kritéria a spravnou kvalitu.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala vyznamem marketingu pro prosperitu firem. Porovnany byly

tfi mlékarny, které v riizné mife vyuzivaji marketing.

Cilem prace bylo popsat procesy, kterymi firma miize ovliviiovat potieby trhu a zpétné
vyuzivat informace ziskané z prizkumu trhu pro optimalizaci portfolia svych produkti.
V neposledni fad¢ byla vytvofena SWOT analyza ke vSem tfem mlékarndm. Na jejim zakladé

byly navrzeny strategie, které mohou zlepsit celkové zdravi podniku.

Pro zhotoveni praktické casti byly pouzity interni zdroje spoleCnosti, popt. webové
stranky. U kazdé firmy byly uvedeny =zékladni informace. Dale bylo pfedstaveno
marketingovy mix, zahrnujici produkt, cenu, distribuci a propagaci. Nakonec bylo popsano
ziskavani a zpracovani informaci, ovliviiovani trhu a sestavena SWOT analyza. Ze ziskanych
informaci bylo zjiSténo, Ze nejméné marketingovych metod vyuzivd mlékarna Agras
Bohdalov a.s. Firma nema stanovené cile ani marketingové plany a v marketingovém mixu se
témét nezabyva propagaci firmy. Naopak nejvice marketingovych metod vyuziva mlékarna
Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a.s. Spole¢nost ma sestaveny marketingové
plany, diky kterym dosahuje marketingovych cilii. Naplno vyuzivd marketingovy mix, véetné

propagace.

SWOT analyza odhalila u kazdé mlékarny jak silné stranky a piileZitosti, tak 1 slabé
stranky a hrozby. PtileZitosti a hrozby byly podobné, protoZe podnikaji ve stejném odvétvi.
U vsech tfech mlékaren byl zjistén boj s nedostatkem pracovnich sil. Pro posileni pracovni
silo bylo doporuceno zvySeni platu nebo udéleni odmén. Dale bylo zjisténo, Ze konkurence
v mlékarenstvi sili, a pokud si firma chce udrzet své zdkazniky, musi jim nabidnout takovy
mlécny produkt, ktery je uspokoji a bude spliiovat jejich finanéni kritéria a spravnou kvalitu.
Pro prvni dvé mlékarny bylo dale doporu¢eno zvySeni propagace pomoci propagacnich

prostiedki.
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