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ABSTRAKT

Cilem bakaléské prace je analyza nastraparketingové komunikace spoosti ABC.
Prace se sklada ze dvowzsjnich asti. Uvod charakterizuje komunikacitepgstavuje
nastroje marketingové komunikace a mapuje zakladialytické metody. DalSfasti je
analyza prosedi spolénosti ABC a vybranych nastfojmarketingové komunikace, jako
jsou webové stranky, event marketing a e-mail ntargeve vztahu k cilovym skupinam.
Na zawvr prace shrnuje vysledky z provedenych analyz ahyadopordeni pro jejich

zlepSeni, které podrobuje nakladové a rizikovéyamal

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, e-mail marketing, eventkeang, PEST analyza, Porterova

analyza, VRIO analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this thesis is analysis of marketing oamication instruments in ABC
company. Thesis consists of two cardinal parts. iitreduction refers to communication,
represents marketing communication instruments rafels to basic analytical methods.
Next part consists of analysis of environment of GABompany and its representative
marketing communication instruments — as web pagesnt marketing, and e-mail
marketing in relation to target groups. The conclmsummarize outcomes of analysis and

suggestions for their improvements which are fodusecost and risk analysis.

Keywords:

Marketing communications, e-mail marketing, evearketing, PEST analysis, Porter
analysis, VRIO analysis, SWOT analysis.
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UvoD

Tak, jak rychle se v dnesni doimeni trhy, tak se ni i poZzadavky spéebitei. Dnes
neni dilezité produkt vyrobit, ale hlavni snahou je prodggiobki a uspokojeni péeb
stéle narongjSich zakaznik. | v sowasné situaci, kdy nabidka prodiukiétSinou
zavisi na mnoha faktorech. Jednim z nich, kterypmagha zvyseni prodeje vyrabka tedy

aspechu firmy je vyuzivani strategické marketingové kmikace.

Cilem této prace je analyza sasnych nastrdj marketingové komunikace spoi®sti
ABC, kterd je jednim z nejvyznarggich vyrob& a dodavatél cukré&skych a pekiskych
piipravki a snési vCR a zahrarii. Na z&atku vyzkumu je nutné stanovit, z kterych dat
bude prace vychazet. Opirat se budedpvSim o datgerpana z internich zdiojfirmy

ABC, dale i o externi zdroje a analyzy, ktera poajéplreni vytyceného cile.

Bakaldska prace seé&l na teoretickou a praktickotast. Teoretick&ast Fedstavuje
zakladni vymezeni pojintykajicich se marketingové komunikace, marketirgstrategie,

cilovych skupin a analyz zabyvajicich s€jgha vnitni situaci podniku.

Prakticka ¢ast se pak za¥huje na sotiasné postaveni firmy na trhu. Zkouma tedy
makroprostedi firmy pomoci metody PEST a mikropi@sti Porterovou analyzodimz
analyzuje viijSi pozici firmy ABC na trhu. Vnini stav firmy se wi pomoci metody
VRIO. Tyto metody je&t dophuje analyza komunikaich nastraj firmy ABC, ktera je

dulezit4 pro splani hlavniho cile této prace.

V zawru prace se na zakladjisttnych poznatk promitnutych do analyzy SWOT hodnoti
vysledky a jsou navrzena dopoemi pro vybrané komunikai nastroje, ktera by &ha
prispet k udrzeni nebo zlepSeni vybranych komudikeh nastraj i postaveni firmy na
trhu, zvySeni firemnich obrata zajmu zakaznik Tato doporteni jsou naslednjese

podrobena nakladové a rizikové analyze.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kotler (2001a, s. 19) definuje marketing jako ,ulohu itiféovat a uspokojovat lidské
a socialni paeby*.

Marketing je celko¥ zaloZzen na komunikaci, rigjstji pak na komunikaci se zdkaznikem.
Pro usgch marketingové komunikace je nutné zokiteeat poteby a pani zékaznik

a veSkerou snahu ugmovat na jejich udrzeni. V marketingovém mixu sd satkdvame
v podolg c¢tvrteho P pedstavujiciho propagaci, fipadré ji muZzeme také nazvat

komunikanim mixem (Kotler, 2001a, s. 1)

Marketingovd komunikace neboli ,komunikd mix zahrnuje vSechny nastroje, jejichz
prostednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,yakajistila podporu vyrohk

nebo posilila image firmy jako takové” (De Pelsmergi003, s. 24-25).

Tato definicefikd, Ze se firma pomoci nastiaparketingové komunikace snazi dosahnout
stanovenych komunikaich cifi. Cile je nutné fedem pesré a jasg definovat, nap co
firma od komunikanich aktivit d@ekava a ¢eho jimi chce dosahnout. Nastroji

marketingové komunikace se tato prace podtplzabyva v druhé kapitole.

1.1 Komunikace a komunika¢ni proces

Podle slovniku cizich slohCADEMIA (Buchtelova, 2007, s. 426) je komunikacéejpos
nejrizngjSich inform&nich obsath v rdamci fiznych komunikanich systérm za pouZiti

raiznych komunik&nich médii, zejména prdstnictvim jazyka"“.

Uspsch komunikace souvisi s @wé oSefovanou znékou zelesiujici odlidnost
a jeding€nost, integraci a provazanosti jednotlivych komagnkch aktivit a komunikaci

»Sitou na miru“ jednotlivym zajmovym a cilovym skopm (Jakubikova, 2008, s. 240).

® Philip Kotler (* 27. k¥tna 1931, Chicago) je autorem knih Moderni markpéirMarketing management.

® Marketingovy mix Izeslenit do 4 skupin tzv. 4P: produkt (product), cépece), komunikace (promotion),

distribuce (place).
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Komunikani proces se odehrava mezkalika Castniky komunikace. Naplze pouzit

Kotlerovo cleni zahrnujici dest prvki, které vystihuje obrazek nize.

Média

Dekodovani

Odesilatel |—>| Kodovani
7y

—>| Piijemce

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkusenosti piijemce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007b, 981

Obr. 1. Komunikéni proces

Jednotlivé prvky komunikaiho procesu jsou blize popsany nasledovn
o ,odesilatel kastnik odesilajici steni druhé straf)

» koédovani— proces fevodu zamysSleného &eni ¢i mySlenky do symbolické
podoby;

» sckleni— soubor slov, obrazi¢i symboti, ktery odesilatel vysila.
* média— komunik&ni kandly, jimiZz se zprava@nasi od odesilatele kigmci;

» dekodovani— proces, sjehoz pomocitijpmce pifazuje vyznam symbdm

zakodovanym odesilatelem;
* prijemce— astnik gijimajici sctleni zaslané druhou stranou;
» odezva- reakce fijemce poté, co byl vystaven&eni;
» zpetna vazba-cast odezvy fijemce sdlena odesilatel;

* Sum- neplanované ruchy nebo zkresleni &phu komunik&niho procesu, které
maji za nasledek, Zze se Kjpmci dostane jiné steni, nez odesilatel posilal
(Kotler, 2007b, s. 819-820).
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1.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace prochazela vilmthu nékolika poslednich desetiletigkotnym
vyvojem. Tento proces #apobil, Ze marketingovi specialisté v gasnosti jizZ opousji od
hromadného marketingu, a stale vice 8klgngji k integrované marketingové komunikaci
(dale jen IMK), ktera je vice specializovana a léfiena.

IMK Ize definovat mnoha Zjsoby. Obecé se jedna o koncepci, v jejimZ ramci sgolest
peilivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komugiki@h kanal s cilem pinést

0 organizaci a jejich produktech jasné, konzisteatpreswdcivé sctleni (Kotler, 2007b,

s. 818). Podle autdbrDe Pelsmackera, Geuensa a Van den Bergha je IMiQcgpce
planovani marketingové komunikace, ktera respekbtweou hodnotu, jez vznika diky
ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickgli riznych komunikanich
disciplin, jako je obecna reklamarimpy kontakt, podpora prodeje a public relations,
a kombinuje je s cilem vyvolat maximalieielny a konzistentni dopad” (2003, s. 29).

Z nazngenych definic jednozrtaé vyplyva, Ze je nutné vSechny nastroje marketingové
komunikace vzajemnpropojovat mezi sebou, a tégolevSim s ohledem na naméemou
cilovou skupinu. Zakladem a cilem @3pé marketingové komunikace staléstava
ziskani a trvalé udrZzeni zajmu a pozornosti zak#z(foret, 2011, s. 232). Jednotlivé
a izolovar pasobici komunikéni discipliny nikdy nedosahuji takovych vyslédjako
IMK. Vzajemre propojené a kooperujici nastroje komunikace totid daleko efektivei

AT

a inngji zaujmout a udrZet pozornost ,nasi* cilové skypin
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Klasickad komunikace

Integrovana komunikace

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Dialog, dvoustratoraunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyZzadani

Informace jsou fedavany

Informace - samoobsluha

Iniciativa je na straqvysilajiciho

Iniciativu pebira pijemce

Preswdcovani

Informace jsou poskytovany

U¢inek na zaklad opakovani

Winek na zaklag konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prodej

Snadny prodej

Vlastnosti znaky

Duvéra ve znaku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zmeéna postaj

Spokojenost

Moderni, gimocara a masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmackera (20031%.

Tab. 1. Klasicka a integrovana marketingova komacek
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2 NASTROJE KOMUNIKA CNIHO MIXU

Jak jiz byloteceno, komunik&ni mix je dilezitou, ne-li stZejni, sodasti marketingoveho
mixu (Frikrylovd a Jahodova, 2010, s. 64) a zahrnuje v3edtomunika&ni nastroje,

pomoci kterych Ize efektivrv optimalni mie pisobit na spdebitele a ovliviovat je.

Komunikaini mix si lze pedstavit jako sis reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a nastnbjpiimého marketingu (Kotler, 2007b, s. 809). Tyto komgnty
Ize analyzovat, zkoumat &ld dle raznych kritérii. Zakladnim &icim kritériem v tomto
ramci je pakilenéni komunikace na formu osobni a neosobni. Osobmiukikace probiha
mezi prodavajicim a kupujicim, jedna se ionmu formu komunikace s cilem prodat
produkt, utuzovat dlouhodobé vztahy a image firdp neosobni komunikace piat
reklama, podpora prodejefimy marketing, public relations a sponzoringikB/lova

a Jahodova, 2010, s. 42).

Pro usgch zvoleného komunikaiho mixu je nutné nastroje vzdyizptsobit moznostem

konkrétni firmy a samdejmé pottebam a dekavanim dané cilové skupin

2.1 Reklama

.Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou farmeosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného spanzarostednictvim hromadnych
meédii. Reklama se pouziva k vyvolani odezvy cilov@blika. Cile reklamy je nutné
definovat podle priméarniho ¢élu: zda ma reklama informovatfggwdcovat, nebo
piipominat* (Kotler, 2007b, s. 855-856).

Reklama niZe nabyvatiznych podob, a totpdevsim v souvislosti s typy a druhy médii,
ve kterych se vyskytuje. Média Ize r&fitina noviny,éasopisy, radio, televizi, direkt mail,
outdoorovou reklamu a internet. Ke¢gwym reklamnim médiim je mozné dalerandit
mimo zmirgné také kino, veletrhy a vystavyiipadré sponzoring (Kotler, 2007b, s. 866,
877-878).

Kromeé umisgni reklamy je takéwezity jeji cil, tedy pro koho je gena. V této souvislosti
se rozliSuji tzv. nadlinkové a podlinkové marketmg aktivity. Nadlinkova reklama
(ATL) je forma marketingové komunikace, kterou viugi masmédia, jako je televize,
radio, internet, tisk nebo outdoor. Je ted§ena Siroké viejnosti. Terminem podlinkova
reklama (BTL) se ozraji nemasové formy komunikace. Charakterizuje fesgjSi

zaneieni cilové skupiny ndp ptimy marketing, reklama v mésprodeje (POS), podpora
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prodeje, vzorky atd. V dneSni moderni dae vSak linka jako takova témstira, a to
zvlast zasluhou novych médii. Tim se ztraci hranice mreilinkovymi (masovymi)

a podlinkovymi aktivitami (Mediagur©2012).

Firma se pro vy&r konkrétnich médii k vlastni prezentaci rozhochgezéklad informace,

kterou chiji verejnosti sdlit a na charakteru cilové skupiny.

2.2 Podpora prodeje

Pod pojmem ,podpora prodeje” si Izéedstavit soubor kratkodobych pobidek, které maiji
podpdit a zviditelnit zakladni finosy nabizeného vyrobk&i sluzby, a tim povzbudit
jejich ndkupci prodej. Cilem je motivovani zakaznika k okamziténakupu.

Podpora prodeje vyuziva celdadu fiznych nastraj a taktik. Mezi ty nejznagjSi
reklamnich pedneta, vérnostnich odrmn, dale pak izné ochutnavky, sokie, slevy

a pispevky. Je mozné sem zahrnout i kongresy a veletridg &e vSe ge ve WtSim
metitku (Kotler, 2007b, s. 880-887).

2.3 PFrimy marketing

Jak jiz ndzev evokuje, slouzfimy marketing (tzv. direkt marketing) Kimé komunikaci.
Ta se uskutguje s peélivé vybranymi zakazniky a jejim cilem je ziskat okamdi
pozitivni zgEtnou vazbu a nasledivybudovat dlouhodobé vztahy&rtito zakazniky. Ani
piimy marketing nelze jednoduSe charakterizovat, walgtiz roviéz raiznych podob — od
osobniho prodeje, telemarketingu, teleshoppingektimailu a e-mail marketingu, az po
zasilkové katalogy a on-line marketing. Telemarkgtse uskut&uje prostednictvim
telefonu s cilem nalézt, ziskat a rozvijet vztabyzdkazniky. Teleshopping je prezentace
vyrobki prostednictvim kratkych televiznich spgigt na zaklad kterych se &ekava
objednavka telefonem neboes webové stranky. Direkt mail ma pisemnou podojed @&

se o sdleni obchodniho charakteru rapabidkové dopisy, pohlednice, letaky, odfmbvi
karta, brozury, katalogy, at@leni se na adresny a neadresny mail. Adresny maagilan
piimo vybranému adreséatovi, kdezto u neadresnéhaimaihi uvedeno jméndaiemce,
nag. roznos letak do schranek. Zasilkové katalogy majidbelektronickou, nebo ti&hou
podobu a jedna se o seznam vytblak sluzeb. On-line marketing je pak komunikace
prostednictvim internetu nebo mobilniho telefonu (Katl2007h, s. 928, 943 iiRrylova

a Jahodova, 2010, s. 96-104).
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2.3.1 E-mail marketing

Oproti direkt marketingu je e-mail marketing cilenogesilani komeénich i nekomemich
zprav fgimo sowasnym nebo potencialnim zakazinik Cilem e-mail marketingu je
vylepSeni vztah mezi prodejcem a zakaznikemiiviedeni zgt byvalych zakaznik
a posilovani jejich @ivéry. Nasledny cil pakiedstavuje koupvyrobku¢i sluzby. U e-malil
marketingu je velmi d@lezita vlastni databaze kontaktneba lidé ktei dali souhlas

k zasilani reklamni poSty, maji ve firmtwdru, maji zajem o jeji vyrobky a sluzby.

DalSim pojmem, ktery souvisi s e-mailem je rétére-mail, tzv. ,newsletters”, zpravodaj
nebo elektronickgasopis. Retemi e-mail prodava vyrobky a sluzby rtépo a zasila se
v pravidelnych intervalech s cilem vybudovav&u (Kirs, 2010, s. 8-28).

2.3.2 Osobni prodej

,0sobni prodej se definuje jako interpersonalniiaydvaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. Prodavajici je zdeifimgm kontaktu s kupujicim“ {krylova
a Jahodova, 2010, s. 125).

Osobni prodej je jiz po staleti efektivnim prestkem komunikace, jehoz prednictvim
prodejce informuje zakaznika aignosti, vhodnosti pouzivani, spebovani produktu
a navodu pouZziti. Prodavajici tak ma moZznost sealkcemi zakaznik Iépe seznamit

a inn¢ na ré jest v danou chvili a ihned reagovat.

S osobnim prodejem je Uzce propojena i podporagpeoftarkové fedmety, vzorky),
reklama (prospekty, letaky), public relations (arigavani udalosti) nebo direkt marketing
(direkt mail). Ma rovi&z podobu distribuce, kterd odpovida vyjingm vlastnostem
produktu a jeho mim@dné ce# (Foret, 2011, s. 301-302).

Osobni prodej ma d&kolik podob, nap prodej vterénu, pultovy prodej,fipadré
telemarketing. U prodeje v terénu se jedna o mepstiného prodeje kde jsou navavy
realizovany v sidlech zakaziiikVe wtSin¢ pripadi se jednad o opakované zpracovani

pravidelnych zakazek fRrylova a Jahodova, 2010, s. 127).

” Pultovy prodej se pouZiva zejména u maloobchodg. ni luxusnich zngek a vyrobk, kde je osobni

kontakt vyZzadovan.
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2.3.3 On-line marketing

Casto je on-line marketing nazyvan internetovym ratingem. Tyto dva pojmy se v3ak
musi rozliSovat. Internetovy marketing je&@n pouze pro marketingové aktivityimo na
internetu. On-line marketing tyto aktivity roadje o marketing f&s mobilni telefony nebo
podobna zézeni (Janouch, 2010, s. 17).

Pro sprdvné fungovéani internetového marketingu ¢dfepa mit doke zpracované
weboveé stranky atdledr provedenou jejich optimalizaci. Nejs€ji se vyuziva
optimalizace SEO, kterd umiage optimalizaci pro vyhledavani. SEO vyuzivélaiita
klicova slova, kter&ikaji vyhledavaim, jaky maji stranky obsah &ighozi linky, které
zachycuji dlezZitost stranek (Janouch, 2010, s. 84).

Online marketing je Uzce propojen se socialningnsitMezi zakladni socialni média piat
Facebook, YouTube, Flickr, LindedIn, Twitter, Lid.(Janouch, 2010, s. 9).

Mezi nastroje marketingové komunikace na interipeii:
* reklama — PPC reklama, PPA reklama, ploSna reklaamsy do katalog

* podpora prodeje — pobidky k nakupu (sdet vzorky), ¥rnostni a partnerské

programy;
* online udalosti;
e public relation — noviny a zpravylanky, viralni marketing;
« pifmy marketing — e-mail marketing, webové serfena/olP telefoni& online
chat (Janouch, 2010, s. 26).
2.4 Public relations

,U public relations (PR) se jednd o budovani dobryeztahi s tiznymi cilovymi
skupinami diky ziskavanitfznivé publicity a dobrého ,image firmyteSenic¢i odvraceni
negiznivych fam, pov¥sti a udalosti* (Kotler, 2007b, s. 888). Jedna s#loahodoby

proces, ve kterém jsou vSak trstedku vynalozeny nizsi naklady nez u reklamy.

8 VolIP telefonie (Voice over Internet Protocol) zrema telefonovaniips internet nap prostednictvim
Skype (Janouch, 2010, s. 293).
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Hlavni nastroje PR jsou dobré vztahy s tiskem, ipital produktu, firemni komunikace,
piiprava pisemnych mateniélmaterialy posilujici firemni identitu napwebové stranky,
loga, vizitky, lobovani, poradenstvi, sponzoringotl€ér, 2007b, s. 889-891). Dle Foreta
(2011, s. 308-310) Ize do PRiadit i events, Ty maji funkci inforntai, piipadré se
prostednictvim nich ptadaji aktivity, které oslovi a zaujmouie@most a pedpoklada se,
Ze budou nasledrocereny.

2.5 Event marketing

Event marketing pétsice do nastroje public relations, ale pro tutacpje dilezity, a tudiz

je mu ¥novana samostatna podkapitola.

Event marketing se zabyva ,zinscenovanim zéziéetns jejich planovani a organizace

v ramci firemni komunikace* @#krylova a Jahodova, 2010, s. 117).

Tento nastroj vystihuji tiskové konferencei ravadni nového vyrobku na trh,
organizovani valné hromady, oslav a wrdfirmy. Mezi zakladni aktivity event
marketingu paf produktova Skoleni, kulturni, sportovni, slavmdsh spoléenské akce
atd. (Rikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).

Cilem eveni je poskytnout nové informace, utuzovat vztahy,olinfovat o novém
produktu, ocenit &astniky (partnery), dostat se do pdemi zakaznik, zminit se
o firemni zn&ce nebo vyréi, vybudovat vlastni komunitu, zvySit loajalitu, dat
(Lattenberg, 2010, s. 8).
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3 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

Prostednictvim situéni analyzy se zkoumaji jednotlivé sloZzky a vlasthaséjsiho

a vnitniho prostedi.

VnéjSi prostedi analyzuje makroprdasdi i mikroprostedi, ve kterém firma podnika.
Makroprostedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které ratebo jen obtiznlze firmou
ovlivnit. Pro zkoumani tohoto prdsdi je mozné vyuzit PEST analyzu. Mikropiesi
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firmaize vyznami ovlivnit a lze ho

analyzovat pomoci Porterova modelu.

Vnitini prostedi firmy predstavuji materialové, fin&ni a lidské zdroje firmy. Jeho
souasti jsou faktory, které Izefipmo podniken¥idit nebo manazery ovlivnit, nagkultura
firmy, mezilidské vztahy, za#éstnanci, etika atd. Toto préeti Ize analyzovat pomoci
metody VRIO (Jakubikova, 2008, s. 77-88).

3.1 PEST analyza

PEST analyza se ¢émuje makrookoli, tedy politicko-pravnimu, ekononéaku,
sociokulturnimu a technologickému pri@sti, ve kterém se firma pohybuje. Zkouma
jednotlivé faktory &chto prostedi, které ovliviuji nebo minimalt mohou ovlivnit¢innost

firmy.

» K politicko-legislativnim faktoram pati politické prostedi, stabilita vlady,

danové a sociélni politika, tvorba zakigrochrana Zivotniho prastdi, atd.

» Ekonomické faktory predstavuji nap vyvoj HDP, urokové sazby, énové kurzy,

inflaci.

e Socialmé-kulturni prost fedi zahrnuje cinitele spojené s kupnim chovanim
spotebitelr a faktory podmiujici chovani organizaci. Mezi ty spojené s kupnim
chovanim spdebiteli pati kulturni (kulturni hodnoty, jazyk, chovani) a &doi

(prijmy, majetek, Zivotni styl, vadani).

» Mezi technologické faktory se fadi wdecky vyzkum a vyvoj, vyrobni
a komunik&ni technologie, atd. (Jakubikova, 2008, s. 83).
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3.2 Porterova analyza

Pro usgch firmy je poteba analyzovat stavajici i potencialni dodavatetigratele,
konkurenci, véejnost a také obchodniky, protoZze€disto rozhoduji o tom, jaké informace
zékaznikovi pedaji (viz Obr. 2).

Potencidlni nova )
konkurence hrozba novych
konkurenti
Konkurence
v branzi
Dodavatelé Odberatelé
vyjednavaci schopnost vyjednavaci schopnost
dodavateli odbératehi
Substituéni hrozba substitu¢nich
vyrobky vyrobki a sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (20085.

Obr. 2. Portefiv model gti sil

3.3 VRIO analyza

VRIO metoda je zaloZena na zkoumani fyzickych, kijg#, finartnich a nehmotnych
zdroja firmy. Mezi fyzické zdroje pdti technologické vybaveni, vyrobni kapacity, vyrobni
infrastruktura a skladovaci plochy. K lidskym zdimj sefadi p@et a struktura, odborna
zpasobilost, proaktivni progtdi i socialni klima. Finami zdroje zahrnuji disponibilni
kapital, likvidni kapital, rentabilita provozu, biten organizace. Nehmotné zdroje zobrazuji
know-how a pitmyslova prava, inform@i zabezpé&eni, firemni image, image produkt

a znalost trhu (Jakubikova, 2008, s. 88).

Efektivnost &chto zdroji se zkouma podle nasledujicich hledisek:

* V (value) — hodnost; zjifije se, jak je zdroj nakladny a jak je snadné B&atina

trhu nap. nakupem, najmem, zéjgenim;
* R (rareness) — vzacnost; zderesi otazka, jak je zdroj vzacny nebo omezeny;

» | (iritability) — napodobitelnost; zkouma se, jdkAté je zdroj napodobit;
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* O (organization) — organizaceuje se, jak je organizai struktura firmy schopna
téchto zdrofi vyuzit (Veber, 2000, s. 538).

Finartni ¢ast VRIO analyzy firmy ABC bude zpracovana pomatalgzy pongrovych
ukazated.
3.4 Analyza pomérovych ukazateki

Pomoci porirové analyzy je mozné ziskateplstavu o finagni situaci spolénosti.
Postupy por&rové analyzy s&asto shrnuji do ¢kolika skupin ukazatél Nejcastji se
uvadi ukazatele rentability, aktivity, zadluzenpBkvidity a aktivity firmy (Kislingerova,
2004, s. 71).

Pro ziskani informaci o finanich zdrojich paebnych k analyze VRIO, se posta této
podkapitole ¥novat jen ukazatéim rentability, zadluZenosti, likvidity, produktivitprace
a kapitalového trhu.

* Ukazatele rentability

Pro hodnoceni rentability je zakladningiiitkem rentabilita vioZzeného kapitélu, kterd se

vymezuje pordrem zisku a vloZzeného kapitalu.
RozliSuji sett kategorie zisku:

* EBIT - zisk red odétenim Uroki a dani;

* EAT - zisk po zdagni nebo takéisty zisk;

* EBT - zisk ped zdagnim (DluhoSova, 2010, s. 80).
Pro posouzeni rentability se pouZivaji nasledujeizatele:

Rentabilita Aktiv (Return on Assets) je hlavnim mdiitkem rentability. Vyjaduje

navratnost vlioZzeného kapitalu ve faraktiv.

EBIT

aktiva

ROA= Q)
Rentabilita vlastniho kapitalu (Return on Equity) u rostouci hodnoty zobrazuje zlepSeni
vysledki hospod#eni, zmenseni podilu vlastniho kapitalu ve &rmebo pokles ugeni
ciziho kapitalu. V pipac, Ze ukazatel ma nizSi hodnotu, doslo ke zvySedilpelastniho
kapitdlu na celkovych zdrojich Zidodu kumulace nerozteného zisku zigdchozich
Gcetnich obdobi. Wuje tak chybnou invesini politiku spolénosti, ktera nechava zahélet

vytvoiené prosedky (DluhoSova, 2010, s. 81).
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ROE= — AT )

vlastni kapital

Rentabilita trzeb (Return on Sales)zobrazuje porr zisku k trzbam. Nizké hodnoty
zobrazuji chybné&izeni firmy, stedni hodnoty ukazuji na dobrou praci managementu
firmy a dobré jméno firmy na trhu. Vy3Si rentalilitrzeb dokumentuje dobrou situaci
v podniku. Tento ukazatel zobrazuje stuéskovosti, tzn. mnozstvi zisku Wkha 1 K
trzeb (DluhoSova, 2010, s. 81-82).

EAT

ROS = —
trzby

@)

* Ukazatele aktivity

Ukazatelé aktivity se pouZivaji ptdzeni aktiv. Z&chto ukazatéi Ize zjistit, jak firma

naklada se svymi fin&nimi prostedky.

Obrat celkovych aktiv (pocet obraii/rok) meti obrat neboli intenzitu vyuZiti celkového
majetku, kdy vySSi hodnota ukazatele zobrazujetiefe}Si vyuzivani majetku firmy
(DluhoSova, 2010, s. 86).

Obratka celkovych aktiv = —— (4)

celkova aktiva

Doba obratu aktiv (dny) zachycuje dobu, za kterou dojde k obratkaslch aktiv ve
vztahu k trzbam. i®zniva je co nejkratSi doba obratu (DluhoSova, 26186).

. celkova aktiva * 360
Doba obratu aktiv = by (5)

Doba obratu zasob(dny) znazotuje Urove béznéhotizeni (DluhoSova, 2010, s. 87).

E&soby * 360

Doba obratu @sob = ”
trzby

(6)

Doba obratu pohledavek(dny) udava, za jak dlouho jsoudpmérné placeny faktury a je
dulezity z pohledu planovani taKDluhoSova, 2010, s. 87).

pohledavky * 360
trzby

(7)

Doba obratu pohledavek =

Doba obratu zavazki (dny) zobrazuje rychlost splaceni zavatikmy. Doporwena doba
obratu zavazk by mela byt delSi nez doba obratu pohledavek. Vcogan Fipad by

mohlo dojit k naruSeni fin&ni rovnovahy firmy (DluhoSova, 2010, s. 8/A@dRova, 2011,
S. 61).
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zavazky * 360

Doba obratu zavazkid = -
trzby

(8)

« Ukazatele zadluzenosti

Ukazatelé zadluzenosti zobrazuji miru vyuzivanictizdrofi k financovani aktiv podnik.

Cilem je najit optimalni po#n vlastniho a ciziho kapitalu (DluhoSova, 2010,&.

Podil vlastniho kapitalu (Equity Ratio) udava dlouhodobou finani stabilitu, tedy do
jaké miry je podnik schopen kryt §vmajetek vlastnim kapitalem. VysSi hodnoty

ukazatele zobrazuiji fin&ni stabilitu (DluhoSova, 2010, s. 77).

] ] s lastn{ kapitl
Podil vlastniho kapitalu = rast epte 9)

aktiva celkem

Celkovéa zadluZenostméii podil wiiteli na celkovém kapitalu, ze kterého je financovan
majetek firmy. VySSi hodnotargdstavuje vysSi rizikodritelt (DluhoSova, 2010, s. 78).

cizi kapital (10)

Celkova zadluzenost = —
aktiva celkem

* Ukazatele likvidity

Likvidita urcité slozky vyjaduje schopnost rychle a bez velké ztratiermenit svou
pertzni hotovost. Likvidita podniku fpdstavuje schopnost daného podniku uhraghsv
své platebni zavazky. Je zavisl4d na tom, jak rygodnik inkasuje své pohledavky
(Ruckova, 2011, s. 49; DluhoSov4, 2010, s. 82).

Nedostatek likvidity pro management firmy ZhaniZzeni ziskovosti, nevyuzittifezitosti

a ztratu kapitalovych investic. V praxi se prefergievazr nizsi urova likvidity, protoze
kratkodoby majetekiedstavuje neefektivni vazanost figafth prostedki a to ma vliv na
rentabilitu vlastniho kapitalu v podébeho sniZzeni. Pro évitele znamena nedostatek
likvidity odklad inkasovani urak a jistiny a to z dvodu, Zze se prodrazuje ziskavani
financnich prostedki. Snizena likvidita vyvolava v zakaznicich a dodelieh nejistotu
ohledrg plnéni smluv a ¢asto nasledh dochazi ke ztrét téchto obchodnich vztdh
(Ruckova, 2011, s. 48-49).

Okamzita likvidita (. stupné, Cash Ratio) zobrazuje ¢isty finartni majetek.
Doporuovana hodnota pr@eskou republiku by #la nabyvat hodnot v rozmezi 0,2 — 0,6
(Ruckova, 2011, s. 49).

pohotové platebni prostiredky
kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita = (11)
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Pohotova likvidita (Il. stupné, Acid Test Ratio) by mela mit stejnycitatel i jmenovatel

a zobrazovat po#n 1:1 nebo az 1,5:1. \fipack, Ze je porndr 1:1, je podnik schopen se
vyrovnat se svymi zavazky a nemusi realizovat gredgch zasob. Velky objem ébnych
aktiv vazany ve fori pohotovych prosedki ma negativni vliv na vynosnost vioZzenych
prostedki (Rackova, 2011, s. 50).

obézna aktiva —zasoby

Pohotova likvidita = (12)

kratkodobé zavazky

Bézna likvidita (lll. stupn & Curent Ratio) zobrazuje rozsah pokryti kratkodobych
zavazk kratkodobymi aktivy. Podnik by & byt schopen uspokojit svéetitele a to
takovym zpisobem, Ze by alina aktiva mila byt gremenéna v utitém okamziku na
hotovost a naslednby mely byt uhrazeny zavazky. Dopafena hodnota je v rozmezi
1,5- 2,5, dkdy se uvadi hodnota Zim vy33i je hodnota ukazatele, tim je moZnost
zachovani platebni schopnosti podniku. Rgalnpro vlastniky jsou schingjSi hodnoty
priblizujici se spodni hranici pasma, protoZze pak ooolefektivrgji vyuzit finanéni
prostedky. Naopak ¢&fitelé ugednostiuji hodnoty pohybujici se v horni hranici
(DluhoSova, 2012, s. 82-83jiBkova, 2011, s. 50-51).

obézna aktiva
kratkodobé zavazky

Bézna likvidita = (13)

3.5 SWOT analyza
Vysledky SWOT analyzy vyplyvaji z internich a extieeh auditi, tedy z vySe uvedenych
analyz a spdivaji ve zjistni prilezitosti a ohrozeni v okoli podniku a nalezemhysih
a slabych stranek firmy. Této definici jiz napovidamotny nazev analyzy, ktery je
vystiznou zkratkou:

* S (strengths) — silné stranky;

* W (weaknesses) — slabé stranky;

» O (opportunities) —iflezitosti, nap. hospod#ské klima, demografické zmy, trh,

technologie;

» T (threats) — hrozby, napkonkurerni aktivita, tlak ze strany distribnich kanai,
demografické zriny, politika.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKA CNi STRATEGIE A CILOVE SKUPINY

4.1 Marketingova komunikaéni strategie
Marketingoveé strategie komunikaiho mixu Ize rozliSit podle sénu, kterym pisobi:

Strategii push (tlaku) — tato komunik&ni strategie s&tuje k obchodnitm s vyuzitim
prodej@& a propagace. Cilem je ,protif produkt distribiénimi kandly. Tato strategie
funguje vrealu tak, Ze vyrobce propaguje produldlk@obchodnitm, ti déale

maloobchodnikm a maloobchodnici koteym spotebitetim.

Strategii pull (tahu) — tato strategie funguje smem gesré opanym. V jejim rdmci se
vynakladaji velké vydaje na reklamu a propagacidpktu s cilem vytviit poptavku
Uspschem je pak skutmost, ze sami spibitelé Zadaji produkt po maloobchodnicich.
Maloobchodnici se nasleginobraceji na velkoobchodniky a ti ve findle na sgm@o

vyrobce.

Firmy zabyvajici se nabidkou tpnyslového zboZi vyuZivaji strategii push, ale firmy
orientované naifmy marketing pouzivaji strategii pull. U velkycinein je &inné jejich
kombinace (Kotler, 2007b, s. 837-838).

4.2 Cilové skupiny

Z diavodu odliSnosti pdeb spotebitelr se firmy nezartuji na cely trh, ale vidi efektivitu
ve vybrané skupihspotebitel.

Z&kladnim rozdlenim cilovych skupin jedeni na B2B a B2C.

»,B2B trh tvori vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pouziti ve vyrob
dalSich vyrobk a sluzeb, které jsou prodavany, pronajiméingodavany ostatnim. Rat
sem také velkoobchodni a maloobchodni firmy, kigo@zuji zboZi za Gelem dalSiho
prodejeci pronajmu se ziskem* (Kotler, 2007b, s. 362).

»,B2C trh zahrnuje organizace zabyvajici se prodejem nebkypavani sluzeb kotaym
spotebitetim® (Marketing Terms, ©2012).

V sowtasnosti je vzdy wezité se zawtit na cilenou skupinu sp@titeli, protoze jejich
potreby se velmi lisi, a neni tudiz mozné vyéovSem.
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I PRAKTICKA CAST
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5 CILE PRACE

Cilem bakaléské prace je analyza s@msnych néstrej marketingové komunikace

spole&nosti ABC. Pro spléni tohoto cile slouzi nasledujici vyzkumné otazky:
1. Vjaké ekonomické situaci se firma ABC nachazi?

Na zéklad této otazky bude zkoumana situace firmy ABC anmspednictvim vrjSich

i vnitinich faktofi zobrazenych ve SWOT analyze.
2. V jakém stavu se nachazi webové stranky firmy ABC?

Weboveé stranky jsou v dnesni dadamozejmou sodasti firemni prezentace. V dgtkdy
lidé wtSinu produkl, sluzeb a informaci hledaji na internetu, jsou evebstranky pro
firmu nezbytné. Jak ma firma ABC zpracované webatéanky bude zobrazeno

v kapitole 8.
3. Je event marketing v podélsemindiz z dlouhodobého hlediska ugpny?

Seminde se jevi jako velmiidezity piimy nastroj marketingové komunikace firmy ABC.
Zda se vynaloZené usili i naklady spojené s jefiganizaci, vraci firdha ABC v podok
zvySeni odbra, bude promitnuto v analyze komunikéch nastraj opst v kapitole 8.

4. Ma e-mail marketing vliv na zvySeni prodeje?

Zda a jak firma ABC vyuZiva e-mail marketing, jatobiha ziskavani kontaktnasledné
vytvareni databéze a jaky dopad tento nastroj ma na avpgedeje, ukdZe analyza e-mail
marketingu, ktera bude uvedena v kapitole 8.

V jaké situaci se firma nachazi a zda jejkteré marketingové komunikai aktivity jsou

acinné, bude zji%no prostednictvim nasledujicich metod:

* PEST analyza;

Porterova analyza;

VRIO analyza;

analyza por&rovych ukazatel,

SWOT analyza.

Na zéklad uvedenych analyz budou navrZzena dopenii ke zlepSeni vybranych

marketingovych aktivit, ktera budou promitnuta dsledné nakladové a rizikové analyzy.
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI ABC

Spole&nost ABC se zabyva vyrobou a prodejem zlepSujipitbraviki do pe&€iva, kvasi

a sladh do chleba, cerealnich a specialnickEsimtermostabilnich naplni a sortimentem pro
cukraskou vyrobu a gastro provozy. Tento sortiment pvadgk naceském trhu, tak

i v zahranti. Jejim cilem je oslovovat trhy inovativnimi vykalyymi tadami.
Tato spolénost sidlici v Bray pasobi naceském trhu jiz od roku 1991. Zgatku byla
¢eskou firmou a od roku 1999 je s@sti koncernu, v jehoz ramci funguje. RravBrre se
nachazi administrativni budova se zakaznickym aojoj&¢ technologickym centrem.
Dale zde bylo vybudovano také avaci stedisko s kapacitou 45 mist, kde ségutaji
pro zadkazniky pekako-cukrdéiské seminége zangfené na novinky v oboru. Totoistisko

je vyuzivano i jako $kolici mistnost pro vlastningatnance a externi posludea Skolici
mistnost slouzijigdevsim pro semind, tedy pro prezentaci vyrobla jejich ochutnavku.
Pro praktickou ukazku procesu vyroby a samotnéhmrieslouzi pedvadci centrum,
které se dale di na cukrdskou a pekiskou ¢ast. Z tohoto pohledu se snazi odlisit od
konkurence deklarovanou kvalitou a takéipgzakazniky, kterou zajigje technologicky
servis firmy. Tento servis je bezplatrposkytovan tymem pekskych i cukréskych
technolog po celéCeské republice. Firma déle vytrvale pracuje na jiynavych vyrobki

a postufi nejen s odborniky z tuzemska, ale i se zabinamii kolegy v ramci koncernu.

Od roku 1995 je satasti spolénosti vyrobni zavod nachazejici se v Kedgithi, kde

dochéazi kvyznamnym investicim. Na prosgerifirmy se tak celko¥ podili

88 zamgstnand. Spolénost ABC spolupracuje se 11 distréimimi sklady, diky kterym je
zaji¥ovana dopravaifpravki a sngsi zakaznikm na celé Gzeneské republiky.
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7 ANALYZA PROST REDIi SPOLECNOST ABC

Pro spravné nastaveni firemni strategie musi fikB& dohkie znat své okoli. Stav svého
okoli zjisti pomoci analyzy PEST, Porterovy analy®yi konkurertnich sil, analyzy

VRIO, analyzy nastrd@j marketingové komunikace a analyzy SWOT.

7.1 PEST analyza

Jak je jiz uvedeno v teoretick@sti, PEST analyza souvisi s makrookolim firmy. l§na
se sklada z politicko-legislativniho, ekonomickétsocialniho, kulturniho a technologi-
ckého prosedi.

7.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Velmi zobeciné lze fici, Ze se ve vykonu exekutivni moci v posledniete¢h stidaji
sttedo-pravé a Btdo-levé vliadyCSSD a ODS dopkmé jejich koakknimi partnery.
V sowasné dob s ODS tvai vliadni koalici d¥¢ zcela nové politické strany — VV (nyni
strana Lidem) a TOP 09. krgs zpdatku pongrné pohodinou ¥tSinu 118 hla$ se tato
vlada musi vyptadat s mnoha problémy, které bezpmedtt ohroZuji jeji existenci.
Opozice veden&SSD se proto snazi vliadu svrhnout a méa k tomu poadvelkésasti

verejnosti?

Vliv na spolénost ABC ma jak situace v politice, tak i nasledimé&ny v zakonech,
normach, vyhladkach, smmicich apod. Tak jako ostatni firmy podnikajici tieemiCR,
musi tato firma dodrZovat zakony a pravni normgidkativni omezeni a také pravni

Gpravu pracovni podminek v souvislosti s podnikanim

Po vstupuCR do EU doslo k tpravnorem a pozadawkna podnikatele nap zmsny

v oblasti &etnictvi, gimych dani, nefdbmych dani, statistického vykaznictvi atd.
Firma ABC musi v rdmci svého podnikani dodrZzovatiedujici zdkony:
e zakon¢. 513/1991 Sb.pbchodni zakonik, ve &ni pozdjSich gedpisi;
e zakon & 235/2004 Sb.,0 dani z pidané hodnoty a ve Zni pozdjSich
predpisi;

e zakon¢. 563/1991 Sb.o Eetnictvi, ve zAni pozdjSich pedpigy;

® politicka situac& R v bieznu 2012.
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e zakon¢. 586/1992 Sb.g danich z fijma.

Tato da z pijmu pravnickych osob méa od roku 2004 klesajicidesrti. Tato
tendence sazby dama na firmu pozitivni vliv v podabsnizZujiciho se deového
zatizeni. Graf vyjaidije stabilni situaci, jizietim rokem se sazba danesniZila ani

nezvysila.
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Zdroj: Ugetni kavarna©2012.

Obr. 3. Vyvoj da# z pfijmu pravnickych osob v %
Mezi dalSi zakony sg&adi:

e zakon¢. 365/2011 Sbzakonik prace;

» zakon¢. 16/1993 Sbh.o dani silnéni;

» zakon¢. 338/1992 Sh.o dani z nemovitosti;

e zakon¢. 40/1995 Sh.o regulaci reklamy;

e za&kon¢. 110/1997 Sb.p potravinich a tabdkovych vyrobcich;

e zakon ¢. 258/2000 Sb.o ochraw verejného zdravi a o z&n¢ nekterych

souvisejicich zakan
e zakon¢. 235/2004 Sb.p dani z pidané hodnoty.

Od 1. 1. 2010 se z#nila snizend sazba dam 9 % na 10 % a zakladni sazbadan

s

Z 19 % na 20 %. NejdezitejSi zmenou bylo zvySeni snizené sazby &arl0 % na
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14 %, ktera nabyla dginnosti k 1. 1. 2012, zakladni sazba ¢&amistava

neznménéna. Od roku 2013 vSak ma saatiait 17,5 %, tedy ma dojit k sjednoceni
vySe obou sazeb (Koted,©2012).

ZvySeni snizené sazby DPH z 10 % na 14 % zasaldd firmy ABC, protoZe

vedlo ke zvySeni cen vstupnich surovin. To se potgevilo i v cenach vyrobk

pro kon€né spatebitele. ZvySeni cen vyrolikvyvolalo velky natlak odératei na

firmu ABC s poZadavkem na jejich &pvné sniZeni.

Dale je firma povinna sé&dit riznymi vyhlaSkami a semnicemi. Zminit Ize

nap. vyhlaSka MPSV ¢. 429/2011Sb.p zmené sazby zékladni nadhrady za

pouzivani silninich motorovych vozidel a stravného a o stanoveiingrné

ceny pohonnych hmot pra@ély poskytovani cestovnich nahrad.

7.1.2 Ekonomické prostiredi

Situaci podniku ovliviuji ekonomické ukazatele, a tdegevSim hruby doméci produkt

(HDP), mira inflace, vyvoj mezd, nezastnanost atd.

« HDP
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Zdroj: vlastni zpracovani dle finamich novin,©2012.

Obr. 4. Hruby doméci produkiR ve stalych cenach v %

Graf znazaituje vyvoj HDP vCeské republice a Ize 2imo vyist, Ze ekonomika v roce
2011 meziréné vzrostla o 1,7 %. V &tvrtleti se HDP mezign¢ zvysil o 0,5 %.
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Mezi¢tvrtletné HDP naopak o 0,3 % klesIGR se tak technicky ocitla v recesi, protoze se
HDP snizil jiz d& ctvrtleti po sol. ZlepSeni vyvoje tuzemské ekonomiky by podle
analytiki m¢lo nastat aZz ve druhé polo¥inoku 2012. Do té doby budéezmeé ekonomika
celit recesi a za cely tento rok bude HDP stagng¥atemz analytici nevyléuji ani mirny

pokles, ani mirnyirst ekonomiky (Finaéni noviny,©2012).

* Inflace

1999
2000
2003
2004
2008
2009

2001
2002
2005
2006
2007

Zdroj: vlastni zpracovani diésSU, ©2012a.
Obr. 5. Mira inflace v % za rok 1999-2011
Celkova hladina sptabitelskych cen byla vroce 2011 1,9 %, coZz znamena
0 0,4 procentniho bodu vice nez vroce 201@stRnflace zpisobuje také irst cen

u potravin, energie atd. a to vyrazovlivnilo chod firmy ABC. Sodasna inflace s 2,2 %

ke zlepSeni situace spof®sti ABC nepispiva.

* Nezangstnanost

Mira nezamistnanosti dosahovala v unoru 2012 9,2 %. V Unoku r2011 ngla mira
nezangstnanosti hodnotu o 0,4 % vysSi (Kurg2012). Problémy s nezastnanosti stéle
pietrvavaji a sotesrt je na trhu nedostatek kvalifikovanydemeslinik. Z divodu
pietrvavajici krize jsou pekské a cukréské provozy ruSeny nebo nuceny snizovat stavy

svych zamistnand, ¢imz je vyvijen tlak a vySSi naroky na stavajici Zaimance.
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e Mzdy v pekai'ském primyslu

Sk Praimémé mésicni hrubé mzdy
© celkem &lnické kategorie
2002 11 295 9821
2003 11 832 10 228
2004 12 093 10 717
2005 12 411 10 014
2006 13 054 11 466
2007 13954 -
2008 15 053 -
2009 17 386 14 586
2010 17 644 15 349
zvySeni mzdy v K (10-02) 6 385 5528
nejvyssi pim. mzda, r. 201(Q 26 703 23212
nejnizsi pdm. mzda, r. 2010 14 503 13 001

Zdroj: vlastni zpracovani dle Renky PEKARE a CUKRARE (2012, s. 130).

Tab. 2. Vyvoj mezd v pelském piimyslu za obdobi 2002—2010

Tabulka vykazuje stoupajici tendencérpérnych mezd v pekakém pimyslu. Celkove
zvySeni v roce 2010 oproti roku 200@i u dlnickych profesi 763,- K a profesi celkem
258,- K.

» Spotieba v pekaském primyslu

Z udaji uvedenych v floze PI je viditelné snizeni sgeby obilovin v roce 2010 oproti
roku 2009 celkem o 3,8 %, u ps&m mouky o 3,2 %, u Zitné mouky 17,8 % a kroupy atd
0 5,9 %. Ke zvySeni naopak doslo u polozky ostatoilky a to 0 104,7 % a také u ryze
06,9 %.

V kategorii vyrobki se celko¥ projevuje snizeni spi@by konkrétd u chleba o 5,8 %,
u pSentného peiva o 3,7 %, u trvanlivého pwa o 8,4 %. Estoviny vSak zachycuji

zvyseni o 8,4 %.
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* Meénovy kurz
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Zdroj: Kurzy,©2006-2012.

Obr. 6. Vyvoj minového kurzu za 5 let
Kurz eura w¢i koruré se neustale émi dle celkového vyvoje ekonomiky. Firma ABC
spolupracuje s matskou i dcé&inymi spol€&nostmi v zahragti, mezi kterymi je vyvoz
i dovoz oboustranny. Lze tudfici, Ze vyvoj eura &i koruné vyrazré neovliviiuje pozici
této firmy, protoZe je pro nitdezity jak vyvoz do zahrai, tak i dovoz ze zahrafii

» Ceny energii a motorové nafty
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Renky PEKARE a CUKRARE (2012,s. 119).

Obr. 7. Vyvoj ceny energie
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Renky PEKARE a CUKRARE (2012, s. 119).

Obr. 8. Vyvoj ceny motorové nafty
Ceny energii jako je elakba, plyn a pohonné hmoty se oproti roku 2010 2yySiyto

rostouci ceny maji negativni vliv na celkové nakléidny ABC a je nutné je promitnout

do vyslednych cenifpravki a sngsi.

Jelikoz firma pouziva 30 sluzebnich auegstavuje neustalé zvySovani ceny nafty velkou
ekonomickou z&P. Firma ABC navic dale spolupracuje s dopravckfikizaji¥uji
transport pipravki a snési distribiénim skladim a utité skupiré zakaznik, coz takeé

vyrazre ovliviiuje kon€nou cenu fipravki a snesi.

7.1.3 Socialré-kulturni prost Fedi

Mezi sociokulturni faktory p#t demograficky vyvoj populace, Zmy Zivotniho stylu,

mobilita obyvatelstva, Urowgeho vzdélani a gistup k praci a volnémeéasu.

* Pocet obyvatel

Pocet obyvatel v letech 2009-2011

1.1.2009 1.1.2010 1.1.2011
10 467 542 10 506813 10 562 214

Zdroj: vlastni zpracovani digsU, ©2012b-d.

Tab. 3. Pdet obyvatel v letech 2009-2011

Tabulka znazaiuje znatelny ndist obyvatel. Populace se doziva vysSikkuva diky

tomu dochazi k néstu obyvatel zavislych na socialnicpéNarnist obyvatel mze pisobit
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na firmu pozitivié diky vysSi spdths pekdskych produki. Obyvatelstvo s vySSimtkem
vSak nemusi byt az takovyntiposem. Starobnitdhody mohou zfisobit, Ze se tento

segment trhu ohlizitpdevsim na cenu vyrobla ne na kvalitu. DalSim problémem je také
migrace kvalifikovanych pracovnich sil.

» Vzdélani obyvatelstva
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Zdroj: CSU ©2012e.

Obr. 9. Obyvatelstvo podle dosazenéhashard

Podle gedkEZznych vysledik ma zakladni vz&dani 17,4 % obyvatelstva,ietini vzaélani
s vywenim listem 32,8 %, #gtdni vzélani s maturitni zkouskou 30,9 % a vysokoSkolské
12,4 %. Bez vzdani je 0,5 % obyvatel a u 6% nebyla vySe dosazemetlani zjiseéna.

« Zivotni styl

V sowasnosti ¢eskou spoknost stéle trapi nezdravy Zivotni styl, vyZuogci se
nedostatkem pohybu, sedavym Zamanim a nadénnym pijmem energie z potravin.
Stravovaci navyky jsou vSak statastjSim tématem diskuzi a tato problematika se
dostava do pasdomi obyvatel. Lidé se stale vice zajimaji o tojic@aké slozeni kupovana
potravina ma a ¥em je pro & prosgSna. Tak, jak se &ni zpisob Zivota lidi, tak se &ni

i pozadavky trhu na kvalitu petskych i cukréskych vyrobk. Firma ABC se rnicim se
podminkam trhu samégjmé snazi pizpasobit.

7.1.4 Technologické prostedi

Moderni technologie zasahuji také do potratského prosedi. V sodasnosti je mozné

vyuzit kvalitni komplexni automatizované systémy pyrobu pekarenskych produikt
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pomoci kterych lze dosahnout lepSich hospsldah vysledik. Automatizace ve vyrobach
vede ke sniZzovani ptu zangstnand. Tato investice se z dlouhodobého hlediska firmam
vétSinou vyplaci, a to v podétsnizovani firemnich naklada optimalizace vyroby. az

je kladen také na bezgeost a hygienu procésvyroby snési a gipravki. DalSim
piinosem jsou nové technologie v podointernetu, databazovych syst&nmobilnich
telefori apod. umotitujici rychlejSi komunikaci se zakazniky, tak i deatli a dalSimi

subjekty.

7.2 Porterova analyza

Pro nastaveni Ugpné strategie firmy je piba analyzovat jeji mikrookoli, tedy stavajici
i potencialni dodavatele, oétatele, konkurenci, \ejnost a také obchodniky.

7.2.1 Hrozba novych vstupi do odwtvi

Novi konkurenti vstupujici na trh by nélinbyt pro spolé€nosti ABC hrozbou, nelidirma
mé& silné postaveni na trhu, své know-how, dlouboletkuSenost na trhu, vyuZiva
nejmodergjSi technologie a vybo#resi logistiku.

7.2.2 Soupeeni mezi stavajicimi firmami

Soupéeni mezi stavajicimi firmami lze zjistit pomoci &y konkurence. Ta byla
provedena dle sortimentu, vizileha P Il. Analyza zahrnuje celkem 24 firem. Semna
téchto konkurennich firem byl seazen sestugn podle Sfe nabizeného sortimentu.
Ze seznamu vyplyva, Ze neéfgimi konkurenty firmy, co se tyka heterogenni daipj

jsou:
 BRABEC, mlyn Hora#'ovice — Z&eci s.r.0. se 100% nabidkou;
» KaKa CZs.r.o0., se 100% nabidkou;
»  KONTINUA, spol. s.r.o. se 76,6% nabidkou;
* DIAMANT CZ, spol. s.r.o. se 70% nabidkou;
* OMEGA CZ spol. s.r.0. se 66,7% nabidkou.

Firma ABC s 63,3% nabidkou se umistila na SestéstmiKonkurence se 100% ma

vyhodu v nabidce oproti firtnABC:

» pekdaského drozdi;
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o Kkypricich prask;

» suchych sktapkovitych plod;

* barviv pro pek#skou a cukréskou vyrobu;
* ochucovacich past d&st, krénti a zmrzlin;
e ovocnych past;

» kakaovych prask

» praskovych polotovarpro vyrobu zmrzlin;
* antioxidant;

e enzymi pro pekaskou a cukréskou vyrobu.

VySe uvedenymi produkty se firma ABC nezabyva a&éemto sortiment ¥azen do své
nabidky. Givodem je jeji strategie — nenabizet veSkery sortimale vyrabt a dodavat

produkty nejlepsi kvality.

Ackoli se z analyzy konkurence podle heterogenni digbimize jevit, Ze nej#tSimi
konkurenty jsou BRABEC, mlyn Hordbvice, KaKa CZ s.r.0., KONTINUA, spol. s.r.o.
atd, dle informaci z trhu jsou n&pgimi konkurenty firmy ZEELANDIA a.s. a NOVICOM

Praha s.r.o.

7.2.3 Hrozba substituta

S hrozbou substittitse firmy v tomto odétvi potykaji relative ¢casto. Odbratelé mohou
pekaské icukréské produkty vyrddt z mémr kvalitnich a také lew)Sich gipravki
a smési. Sowdasna situace je takova, Ze komie spotebitelé preferuji fedevSim cenu
vyrobki a ne kvalitu, coZz nuti pekské i cukréiské provozy k strategii nakupovat

u levrgjSich dodavatél

7.2.4 Dohadovaci schopnosti kupujicich

Spole&nost ABC spolupracuje s tuzemskymi i zah¢aihi B2B odlrateli. OdEratelské
vztahy se v zahra#ii buduji gedevSim s matskou spolénosti v Nmecku, dale se

sesterskymi spodmostmi nejvice pak v Polsku, Marsku, Chorvatsku a Li&v
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Odbkiratele Ize rozélit na praimyslové aremesiné. DalSim kritériem pak je, zda se zabyvaji
cukréskouci pekaskou vyrobou. Mezi odiratele dale péai také Skoly a gastro provozy
(viz Obr. 10).

Komunikaci se zakazniky, tedy agthteli, se ¥nuji obchodni zastupci tzv. technologové.
Kazdy technolog maifméleno dle kraje cca 120 zakazaikZastoupeni je po celéeské
republice. P& spdiva v realizaci technologickych zkouSekiirpo na provoze,
poradenstvi i progtdnictvim telefonu, e-mailu, ¥igovani gipadnych reklamaci.
Technologové dale poskytuji zakazink informace o novinkadch a sna#iizpisobovat

technologické zkousky pibam konkrétnich zakazriik

Nové zakazniky ziskava firma pretinictvim webovych stranek, referenci, velétrh

a vystav.
Firma ABC
Pekafské Cukrafské Obchodni Distribuéni Solv Gastro
spoleénosti spoleénosti fetézce sklady RO provozy
Pekafské Cukrafské
. «i9 .<" ’ e
spoleénosti spoleénosti Skoly Ostatal

Zdroj: vlastni zpracovani.

Obr. 10. Struktura oddratels

Silni odlEratelé se mohou spojit, coz vede k vyjednavanidmkleen a to mize narusit
chod firmy ABC. U odbrateli podnikajicich na zZivnost je vyjednavaci sila vestaba.
Tito zakaznici nejsou pro firmu ABC hrozbou, al&ké&aneginaSi firme velky obrat.
Distribuni sklady i technologovéasto rozhoduji o tom, které zboZi se k &dbebim

dostane.

7.2.5 Dohadovaci schopnosti dodavatél

Nekteti dodavatelé mohou firmu ohrozit zvySovanim cén snizovanim kvality
dodavanych surovin. ZvySovani cen u dodavatghisobuje dst naklad pro firmu ABC,
kterd je nucena zdrazeni surovin promitnout doswegn. Pokud jsou firmABC dodany

nekvalitni surovinyi produkty, vznikaji ve #tSin¢ pripadi problémy, protoze vyvojove
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odcEleni je poté nuceno fudkost receptur hotovych i ¢i produkii upravovat, coz je

v nékterych gipadechtasow i finanéné narané.

Spole&nost ABC je firmou, pro kterou jeutkzité dodavat svym zakaziik bezpéne

a nezavadné suroviny. Dodavatelé jsodlipe& vybirani a kontrole jsou podrobeny jak
vstupni suroviny, tak i finalni vyrobky. Firma pdua systém fizeni jakosti
prostednictvim politiky jakosti. Kontrola surovin proléihv procesu Hi-Tech vyroby
certifikace dle ISO 9001 spaies s konceptem HACCP.

Firma ABC vyviji velkou snahu na budovani dobrycttalti se zahragnimi firmami

v ramci koncernu, které jsou pro firmu jak dodaliatek i odkerateli.

7.3 VRIO analyza

Pro analyzovani vnibi situace spotaosti ABC byla vybrana metoda VRIO, na zakiad
které se zjisti, jakymi silnymi a slabymi strankalné firmu charakterizovat, jaké ma
vyhody i nevyhody. Tat@ast se zabyva fyzickymi, lidskymi, finémimi a nehmotnymi
zdroji firmy ABC.

Fyzické zdroje:
» administrativni budova i vyrobni zavod ve vlastwirct
» vlastni technologické vybaveni afizaeni ve vyrobnim zavagl
» dostaténé skladovaci plochy;
* moderni logistika;
» efektivni distribéni kanaly;
» vlastni technologické vybaveni afizeeni v gredvadcim centru;

» vlastni vyvojové sedisko;

% Hi-tech vyroba (High technology) oznaeni pro pouzivani nejnéjsich technologii ve vyrab(nebo také
vysoce technologicky nakné vyroba) pro kontrolu prodéj@ velkoobchodnilk

' HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Poirtlaji¥ovani zdravotni a hygienické nezavadnosti
potravin prodtiednictvim analyzy nebez@ie a kritickych regulanich ochrannych bdd (kritickych
kontrolnich bod). Kriticky kontrolni bod— pracovni operace, procesy nebo mista, které jsostavi
sledovany a na nichz se ugilaii ochranna op&tni k odstraéni nebo snizeni nebezfigsleduje se ndp
teplota, pH, vihkost (HACC®2009).
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» kvalitni kancel&ské i ostatni vybaveni.
S . Hodnost Vzacnost | Snadnost Soulad |Vyhodnoceni
Fyzické zdroje . . . . .
zdroje zdroje napodobeni | s organizaci zdroje
Vlastni administrativni § I .
ano ano nesnadnp ano |siina strank
budova
Vlastni vyrobni zavod ano ano nesnagdna angsilnd strank
Vlastni technologické
vybaveni a zézeni ve ano ano nesnadnp ano |siina strank
vyrobnim zavod
Dostateéné skladovaci . ,
ano ne shadna ano vyhoda
plochy
Moderni logistika ano ne snadna ano vyhoda
Efektivni distribini kanaly ano ne shadn§ ano vyhoda
Vlastni technologické
vybaveni a zZézeni ano ano nesnadnp ano |siina strank
v predvadcim centru
Vlastni vyvojové gedisko ano ano nesnadna ano|sina strank
Kvalitni kanceléské , ,
. ano ne snadna ano vyhoda
vybaveni

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 4. Analyza fyzickych zdidjrmy ABC

Lidské zdroje:

kvalifikovani zangstnanci;

* jazykow vybaveni zargstnanci — firma ABC poskytuje zastnaném individualni

jazykové kurzy;

» technologové vyzraijici se vysokou odbornosti a praxi v oboru;

» odborné poradenstvi u B2B zakaznik

* |oajalita zandstnang;

* na celkovém chodu firmy se podili 88 zmtmand.
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sl ZEEe Hodngst Vzécr?ost Snadnost, Soulgd Vyhodngcem
zdroje zdroje napodobeni | s organizaci zdroje
Kvalifikovani zangstnanci ano ano nesnadna ano|siina strank
Odbornost a praxe v oboru ano ano nesnadna ameina strank
Odborné poradenstvi ano ano nesnagna aneilna strank
Loajalita zamistnand ano ano nesnadna ano |siina strank
Zdroj: vlastni zpracovani.
Tab. 5. Analyza lidskych zdrojirmy ABC
Finanéni zdroje:
* Rentabilita podniku
Analyza rentability (%) 2008 2009 2010
Rentabilita aktiv 7,14 7,42 9,32
Rentabilita vlastniho kapitalu 8,34 8,9 11,05

Zdroj: vlastni zpracovani dle rozvahy a vykazu ziakztrat.

Tab. 6. Analyza rentability spaeieosti ABC

Ztabulky ¢. 5 je Zejmé, Ze ukazatelé rentability maji v letech 20@B€R rostouci

tendenci. Rentabilita aktiv (ROA) charakterizujeneg celkového kapitalu, ktery byl

nejvyssi v roce 2010.

Ukazatelé rentability vlastniho kapitdlu (ROE) zohiji ziskovost kapitélu progtitele.

V roce 2010 hodnota rentability viastniho kapit&jwazre vzrostla o 2,36 %, coZ je pro

firmu pozitivni disledek zhodnocovani svého vlastniho kapitalu.

Ukazatel trzeb (ROS) informuje o ziskovosti ve Wtk trzbam. V roce 2010fipadlo

8,94 % zisku na 1,- Ktrzeb, coz je 0 1,54 % vice nez v roce 2009.

Ukazatele rentability byly vypidgtany podle vzon (1), (2) a (3).
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» Aktivita podniku

Analyza aktiv 2008 2009 2010
Obrat celkovych aktiv 1,12 1,00 1,04
Doba obratu aktiv 320 359 345
Doba obratu zasob 39,36 24,95 50,63
Doba obratu pohledavek 78,4P 87,66 66,52
Doba obratu zavazk 56,10 48,34 51,63

Zdroj: vlastni zpracovani dle rozvahy a vykazu @iakztrat.

Tab. 7. Analyza obratovosti aktiv spgiesti ABC

Obrat celkovych aktiv ukazuje, kolikrat se celkaldiva obrati do trzeb za rok. Pozitivni
je co nejkratSi doba obratu. Tento ukazatel zolpeamejvysSi hodnotu ze sledovaného
obdobi vroce 2008. Spdleost ABC vyuzivala sy celkovy majetek vtomto roce
nejefektivréji. Ve vSech letech Ize konstatovat, Ze firma AB@®uZiva sva aktiva

efektivns.

Doba obratu aktiv neni pro firmuiipniva. Aktiva se ve sledovaném obdobi dtfen
jedenkrét za rok.

Doba obratu zasob se snizila v roce 2009 na 25 ab¥ je pro firmu pozitivni a fize
znamenat, Ze podnik k dosazeni svych trzebepaje méa zasob. V roce 2010 byl velky
narist doby obratu zasob, coAiie byt zgisobeno roz#&nim skladovacich a expédich
kapacit v letech 2008—-2009.

Doba obratu pohledavek udava, za jak dlouho jsoiamg@gné placeny faktury.
Ve sledovaném obdobi se zvysila doba obratu powda pivodnich 79 di v roce 2008
0 8 dri a v roce 2010 se snizila o 20idm 67.

Doba obratu zavazkzobrazuje rychlost splaceni zavaZkmy. Doba obratu zavasakiini

v roce 2008 57 di v roce 2009 o 8 dnmeére a v roce nasledujicim 52 ln
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Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy aktivity pddn

Obr. 11. Analyza obratovosti aktiv spétesti ABC

Doporitend doba obratu zavazkby mela byt delSi nez doba obratu pohledavek.

U sledovanych ukazateje tomu naopak. VySSi doba obratu pohledaveisalpuje snizeni

likvidity, neba’ penize od odivateli dostava poziji a své zavazky platitie. V roce

2010 se situacecasti stabilizovala. Firma by si ¢l vyjednat u dodavatiel lepSi

podminky. Ukazatele aktivity byly vygaany podle vzort (4), (5), (6), (7) a (8).

e Zadluzenost podniku

Analyza zadluzenosti (%) 2008 2009 2010
Podil vlastniho kapitalu 87 8% 84
Celkova zadluzenost 1§ 1p 16

Zdroj: vlastni zpracovani dle rozvahy.

Tab. 8. Analyza zadluZzenosti spolesti ABC

Z uvedenych hodnot z tab. 8 jiegmé, Ze se firma nachazi ve velmi stabilni situdodil

vétiteln na celkovém kapitalu, ze kterého je financovanetedjfirmy, je minimalni.

Ukazatele zadluZenosti byly vygtany podle vzori (9) a (10).
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» Likvidita podniku

e Doporu¢ena
Analyza likvidity 2008 2009 2010 h'“; o
Okamzité likvidita (I. stup#) 0,98 1,52 0,97 0,2-0J6
Pohotova likvidita (Il. stupg) 2,40 3,30 2,30 1-1p
Bézna likvidita (lll. stup) 3,10 3,80 3,24 15-25H

Zdroj: vlastni zpracovani dle rozvahy.

Tab. 9. Analyza likvidity spafeosti ABC

Hodnoty likvidity prevySuji doportené kritérium, platebni schopnost podniku je dobra.
Okamzita likvidita znazdiuje pebyt&né penize v pokladn na G&tu spol€nosti a podle
tohoto kritéria je spotgost ABC finagn¢ stabilni. Hodnota pohotové &iné likvidity se
v roce 2010 sniZila, coz ale zasadweovlivnilo finaréni ani platebni situaci firmy ABC.
Vysoké hodnoty ukazatiejsou g@iznive pro ¥fitele, pro firmu vSak neefektivni. Firma
ABC by meéla zvazit drzeni progtdki v pokladré a na @tu. Ukazatele likvidity byly
vypacitany podle vzont (11), (12) a (13).

. . . Hodnost VVzacnost Snadnost Soulad |Vyhodnoceni
Finanéni zdroje . . P o .
zdroje zdroje napodobeni | s organizaci zdroje
Disponibilni kapital ano ne snadné ano vyhoda
Likvidni prostedky ano ne snadnd| ano vyhodpa
Rentabilta provozu ano ano nesnadna angsina strank
Bonita organizace ano ne shadna ang vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 10. Analyza finamich zdroj: firmy ABC
Odwétvi, ve kterém firma ABC {sobi, prochazelo v letech 2007-2008tevou krizi, kdy
se diky fistu s¥tové populace zvySovaly ceny. Souvisel s ni i zaeoredélské pidy pro
energetické &ely a pokles kupni sily obyvatelstva. Z figafch zdroji VRIO analyzy
vyplyva, ze firné ABC se délo i v této nepiznivé dok.
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Nehmotné zdroje

* know how;

e ochranné znamky;

* image firmy;

* image produkt;

* znalost trhu;

* mezinarodni spotmost.
N 28 Hodngst Vzécr?ost Snadnost, Soulgd Vyhodngcem

zdroje zdroje napodobeni | s organizaci zdroje

Know how ano ano nesnadna ano|siina strank
Ochranné znamky ano ano nesnadna angina strank
Image firmy, produkt ano ano nesnadnp ano |siina strank
Znalost trhu ano ne shadna ano vyhod
Mezinarodni spolinost ano ano nesnadna ano|sina strank

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 11. Analyza nehmotnych zdréfmy ABC
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8 ANALYZA NASTROJ U MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY ABC

V sowasnosti spokost ABC vyuzivaradu nastradj komunik&niho mixu. Pomoci

marketingové komunikace se snazi oitivat zakazniky a splnit sve cile.
Reklama

Pro informovani, feswdcovani a upozaiovani cilového publika vyuziva firma ABC
reklamu v podob inzerce \&asopisech, na internetu a v &$fch materialech. Nejvice
vyuzivanym druhem reklamy je reklama v tiskovindeinma ABC pravidela inzeruje do
meésicniku Pek#& a cukr#, Revue a prezentuje zde sebe a své vyrobky. Bdleop réné
prispivd do Roéenky, ktera skolik stranek ¥nuje odbornyntlankim. Uvedené publikace
jsou ugeny pro odbornou ¥ejnost pohybujici se v pelsko-cukrdské oblasti. Inzerce do

téchto publikaci probiha po cely rok.

Logo firmy je navrZzeno maiskou spolénosti a je jednotné v ramci celého koncernu, tak
jako i webové stranky, kde se velmi dba na jednatesign. Logo se pouZiva ve vSech
nastrojich marketingové komunikace, hama webovych strankach, objednavkach,
smlouvéach, propagaich materidlech, vizitkach. Firma ma k dispozizi¢ky také loga

raznych velikosti vyuzivanych na veletrzich, vystdvacovyjezdnich semitiih.

Firma déle vyuziva reklamu prostinictvim polep na firemnich nékladnich
automobilech, kde jeji design je v rezZii marketimgjoo oddleni. Na polepech jsou

zobrazeny novinky ze sortimentu a tyto polepy seimhruba jednou za dva roky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Webové stranky

Webové stranky zvySuji pédomi o znéce.

Hodnoceni webovych stranek
Ugelnost Cilem webowych stranek je poskytovat zakamniknformace o firré
a nabizeném sortimentu.
Weboveé stranky jsou zt8icasti spravovany marketingovym agdiehim
v CR i odborniky matiské spoknosti. Webové stranky jsou pro
e odbornou véejnost srozumitelené, ale epledné. Této marketingové
Ucinnost . o N
aktivit¢ by prosgla propagace na socialnich médiichindouTube,
ktera by zvysila jeji&innost. Vhodné by bylo pro lepsi vywhledavani
jednotlivych produlk provedeni SEO optimalizaci.
Uspormost Naklady na provoz a aktualizaci webovych straneld gimérené.
. Webové stranky jsou néghledné. Problém je daii Fioskytovanych
UdrziteInost . . . A . .
informaci. Webovym strankam by pr@spmarketingova kamppa
o WeboVvé stranky by &y byt zpesteny dalSimi dogljicimi nastroji
Dulezitost . . :
marketingové komunikace.
Dopad Navstvnost webovych stranek neni sledovana.

Zdroj: vlastni zpracovani.
Tab. 12. Hodnoceni webovych stranek

Webové stranky firmy ABC i hledani nasledujicich slov: pgk&é vyrobky, pekské
smési na google.cz nebo seznam.cz vybihaji az &kolikaté strance vyhledave.
V tomto pgipact ma konkurence vyhodu, coz neni pro firmu pozitiumfiormace a je

potreba se na tuto problematiku vice Z&m

Navrhem pro zlepSeni by mohlo byt zpracovani bannea webovych strankach
s pek#skou tématikou s odkazem na novinky, ktery by mpbtitivré ovlivnit jejich
navstvnost a pipadré zajem o novinky.

Osobni prodej, podpora prodeje

Pfi obchodovani na B2B trhu je pro firmu ABC n&gkitéjSi osobni prodej. Tento

efektivni prostedek vyuZzivaji technologoveé (obchodni zastupcifektesnejSi komunikaci
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mezi partnery. Technologové opakovgednaji se z&kaznikyiino v jejich provozech
o problémech souvisegjicich s vyrobou, na které moberativié reagovat. Jejich prace
spaiivd v budovani vztah se zakazniky a pdmi jejich poteb a samaejm¢ také

v nabizeni stavajiciho i nového sortimentu. O niké@ jsou pravidethSkoleni teoreticky

i prakticky. Technologové poskytuji obchodnimu &ddi ziskané Udaje o stavajicich
i novych zékaznicich, a torgrevsim z veletih) technologickych zkouSek a obchodnich
jednani.

Jako podporu prodeje vyuZivaji vzorkipravka a snési @i technologickych zkouskach,

reklamni pedmety, prospekty, listéky popisujici vyhody produlit stojanky a plakaty.

Public relations

.....

realizace odbornych semitiia Skoleni, veletrh, vystav i sponzoringu.

Spole&nost ABC se &astni vzdy jednou za dva roky Mezinarodniho potragkého

veletrhu Salima, ktery slouZi k navazovani kontakB2B trhy, informovani o novinkach
a vytvdeni image. Dale se firmacastni fiznych vystav nap vystava Dny chleba
Pardubice, Ze# Zivitelka, Semin& Cejkovice a také Sstového dne chleba konaného

kazdy rok v Praze.
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Odborné semin&e

Odborné semir&' jsou obchodnim jednanimjipkterém probiha prezentace novinek.

Hodnoce ni odbomych se min&i

Cilem realizace odbornych sentiinge informovat zakazniky o novinka

Uéelnost : , ; .
¢ zavedenych na trh a nasledné navyseni aédbyt
Ze strany zakaznijsou seminée kladré hodnoceny. Kladné hodnocegni
samoejme firmé nestdi. DuleZita je informace, jak byl seminas@Esny
U¢innost*® v rdmci odbyt. Tato informace bude zjia wikEremctyi pekaskych

i cukraskych vyrobk z jarnich semir@ a dalSim sledovanim vyvoje
odbyfi téchto novinek.

Naklady na uskutaeni odbornych semitié jsou velmi vysoké, nelvo
se tykaji jak naklailna vyrobu produkt prospeki, zaplaceni
Uspormost personalu, dopravu technologa mista uskuteéni seminéi, tak

i v niekterych gipadech naklady spojené geim programem pro
zakazniky a ubytovanim.

Odborné semirfé by ngly dophovat i ostatni nastroje marketingove
UdrziteInost komunikace, jak se v s@asnosti dje nag. v podol zasilani novinek
prezentovanych na seniiitd prostednictvim e-mai.

Na €chto seminéch ziskava cilova skupina zakaznidborné

DileZitost informace, na zakladkterych se nasledrdomlouvaji technologické

zkousky a dalsi spoluprace.

Je poteba zadkazniky pravideélinformovat o planovanych semiieh,

novinkach, pedevsim vice spolupracovat s disthimi sklady. Aby

Dopad 3 s RIS . _
byla (East na semirtith co nejvyssi, je pidba informovat o uskuteeni

akce cca dva dnyredem e-mailem nebo telefonicky.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 13. Hodnoceni odbornych seniha
Ucinnost této marketingové aktivity se vtéto praci zkouma wméklad odbyt
prezentovanych vyrolik v roce 2011. Zpravidla je natga a na podzim zékazriik

nabizen jiny sortiment. Semifed se uskut@uji v sidle spolénosti nebo v ramci

12 Udaje uvedené v obrazcich tykajicich analyzy sémirjsou z divodu ochrany firemnich Udaj

prepgaiitany ugitym koeficientem.

3 Ucinnost — kladné hodnoceni sentihdvyplyva z internich zdr@j firmy ABC, a to z hodnoceni

spokojenosti zédkaznilk které neni saiésti této prace.
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spoluprace s distritnimi sklady po celéCR. Na j@e vroce 2011 se uskdtelo
17 semin&l a na podzim jich pak bylo 7. Zda je tento nastnajrketingové komunikace
firm¢ cinny ¢i nikoliv, vyplyne z nasledujici podrob$i analyzy odbyt u vybranych
vyrobki. Udaje budou &erpany zjarnich semiii§ které probihaly v obdobi
leden —¢erven 2011. Jarnich semifigse z@astnilo celkem 160 firem v gtu 405 osob.
Celkem bylo prezentovano na jarnich serfigtal7 pekeskych a 20 cukigkych vyrobk.
Pekaské i cukréské vyrobky jsou gazeny zvlag podle abecedy do tabufdy Kazdy
vyrobek ma pirazenccislo, celkem jich je 37. Z tohoto i vyrobki jsou vygenerovana
4 nahodnd&isla ato 16, 31, 9 a 23 (Rand@i998-2012).

Vyvoj vybranych vyrobk je zachycen v nasledujicich obrazcich (Obr. 11-14)

Po realizaci seminé&e mizZe nastat 7 modelovych situaci:

1. prezentovan byl novyifpravekei smés a odbyt ma zvySujici tendenci;

2. prezentovan byl novyifpravekei smes a odbyt méa klesajici tendenci;

3. prezentovan byl novyifpravekci smes a z dlouhodobého hlediska ma stabilni vyvoj
odbkerg;

4. prezentovan byl stavajictipravekei smés a odbyt ma zvysSujici tendenci;

5. prezentovan byl stavajictipravekéi smes a odbyt ma klesajici se tendenci;

6. prezentovan byl stavajicitipravek¢i smes a odkr v nasledujicich obdobichigtal

z dlouhodobého hlediska ve stejné urovni;

7. prezentovan byl novy vyrobek, ktery secitou dobu prodaval a postupetasu

z davodu nizkych odért byl vyrazen z nabizeného sortimentu.

Z nasledujicich obrazkje vidét pisobeni sezonnich vyrobkpredevsim v obdobi letnich
meésial a giprav na Vanoce. U pekského vyrobkué. 1 (viz Obr. 12) nelzéici, zda
seminde uskuténéné v obdobi leden €erven ngly vliv na odbyt pekeské sndsi ¢. 1.
Tato smés byla na trh uvedena &kem roku 2010 a nejvysSich odibytosahla v tomto
roce na pelomu ngsicefijna a listopadu. | kdyZz v roce 2011 probihaly seifd@, odbyt
nedosahl vysSich hodnot. V roce 2011 jeéwidtabilni vyvoj gipravku za psobeni
znanych sezonnich vykyi

4 Tabulka pekiskych i cukréskych vyrobk neni sotasti této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Zde vznikla modelova situace 6: Prezentovan byl stavajictipravek¢i smes a odir

v nésledujicich obdobichigtal z dlouhodobého hlediska ve stejné trovni.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrdymy ABC.

Obr. 12. Smxs pekaskac. 1
Pekdska snds u vyrobkuc¢. 2 byla na trh uvedena &kem roku 2011 a prvni oéty

nastaly Wervnu. V sodasné dob se tato sis neprodava, byla vgzena ze sortimentu
Z divodu zn&ného sniZzeni poptavky na trhutatkem roku 2012. Obrazek (Olgr.13) je
mozné pifadit k modelové situadl. 7: Prezentovan byl novy vyrobek, ktery séitou

dobu prodaval a postupekasu byl z dvodu nizkych odéra vyiazen z nabizeného

sortimentu.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrdiymy ABC.

Obr. 13. Srs pekaskac. 2
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Cukré&sky vyrobek¢. 1 sloZzeny ze sési, cukr&ského pipravku a tuku, které prodava
firma ABC, zobrazuje &kolik modelovych situaci. Pro cukskou snds plati modelova
situacec. 5: Prezentovan byl stavajidiipravekci smeés a odbyt ma stoupajici tendenci, ale
v roce 2012 se odby vyrazre snizily a vratily se do vySe roku 2010. Cukky pipravek

a tuk vykazuji z dlouhodobého hlediska minimalnitis& Pro ®& plati modelova situace
¢. 6: Prezentovan byl stavajictipravek¢éi smes a odBr v nasledujicich obdobichigtal

z dlouhodobého hlediska ve stejné urovni.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrdiymy ABC.

Obr. 14. Ripravky a srdsi cukraskéeho vyrobkd. 1

Cukrésky vyrobeke. 2 (viz Obr. 15) sloZzeny ze $8i a dvou polev nezachycuje zadny
vliv semin&i. Jen u polevy. 2 je zaznamenan mirny Gat odbyti. Cukrdska smds
apoleva ¢. 1 maji stabilni hodnoty odhi. Zde se projevuji modelové situace
¢. 6: Prezentovan byl stavajictipravek¢i smés a odbr v néasledujicich obdobichigtal
stejny a¢ 1. Prezentovan byl novyfipravek ¢i smés a odbyt ma zvySujici tendenci.
Koncem roku 2011 zé@naji odkEry slabnout, v tomto obdobi byd&a nasledovat dalsi

propagace, ktera by zajistila udrzeni polevy na treébo zvysSeni jejiho prodeje.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrdiymy ABC.

Obr. 15. Ripravky a srési cukraského vyrobkd. 2

Na zéklad vysledki analyzy pipravki a snési lzefici, Zze je vliv odbornych semihé
minimalni. Je pdtba této marketingové aktiwivénovat \&tSi pozornost.
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Email marketing

Firma ABC vyuZiva e-mail marketing k informovani zakaznik o novinkach a tento

e-mail obdrzi kazdy #sic cca 600 zakaznik

Hodnoceni e-mail marketingu

Cilem zasilani e-aniije poskytovat zakaznikn informace o novinkach,

Ugelnost jak v pekrdiské, tak i cukréské oblasti.
Odesilani e-mailu ma v kompetenci jedna osoba kaubého oddleni.
Uginnost Texty jsou v reZii frmy ABC, graficka podoba jerdamatéskou

spol&nosti, texty zpracovava pracovnik marketingu.

Naklady na zasilani e-migjsou minimalni. E-mailové adresy jsou

Uspomost L )
P ziskavany gimo od zakaznik
Dochézi k situacim, Ze zakaznik se na firmu obrZddosti o \Wazeni
- z databaze pro zasilani novinek formou e-mailu. BYdy
Udrzite Inost . . L . N .
e-mail marketing &nny, je poteba neustale navySovat databazi kontakt
0 nové e-mailové adresy.
- E-mail marketing slouzi jako dapiici nastroj marketingové
DuleZitost . g J ool J 9
komunikace.
Dopad Neni sledovan piet odeslanych a get pre¢tenych e-mai.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 14. Hodnoceni e-mail marketingu

Novinky v podok cukrdského i pekiskeho receptu se zasilaji kazdysie. Za rok 2011
jich bylo zaslano celkem 24, a to jak p&aym, tak i cukréskym provoam. 24 vyrobk
se sklada z 56 produk{pripravka a sngsi) firmy ABC a z &chto 24 vyrobk jsou pomoci
generatoru ndhodnyadtisel vybrany 2 vyrobky, a th 16 a 3 (Rando®1998-2012b).

U téchto vybranych vyrobk jsou oranZo¥ vyznaeny nesice, kdy byl pipravekei smes

touto formou prezentovan (viz Obr. 15).

!> Udaje uvedené v obrazcich tykajici se analyzy #-marketingu jsou z #ivodu ochrany firemnich Gdaj

prepasitany ugitym koeficientem.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrdrmy ABC.

Tab. 15. E-mailova propagace’ase
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdréyrmy ABC.

Obr. 16. Smis pekaska

Pekdska smés byla uvedena na trh vroce 2010 a propagacest&si se uskuténila
v tnoru roku 2011. Velky nast odiEra Ize vidkt ve 3.c¢tvrtleti r. 2010, ktery mohl byt
zpasoben i diky jinému marketingovému komurikBnu nastroji. V roce 2011 je

zachycen mirny nést v dubnu, k 8muz mohla fispét i propagace v podele-maif.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrdirmy ABC.
Obr. 17. Ripravky a srisi cukraského vyrobku

Obrazek 17 zachycuje vyvoj cukséé sndsi, napli, Slehaky a Zelatiny, ze kterych je
vyroben cukrésky vyrobek, ktery byl prezentovan prigstnictvim e-mailu v @sici srpnu.
Cukréska napl byla sowasti vyrobku, zaslaném zakazinik vlednu. Slehika se
prezentovala touto formou v dubnu a Zelatina do&daont® srpna také v dubngervenci

a listopadu.

Cukrgska smds byla zavedena na trh v roce 2008. Vyvoj tét@ssrpodléhd sezénnim
vykyvim a lze fici, Ze propagace touto formou n&8en na tuto sms zadny vliv.
Cukrgska napt se prodava od roku 2009. Obrazek zn#éazjer podobnou situaci jako
u cukréske sngsi.

V dubnu roku 2011 byla Sletlkea z&azena do sortimentu a vtomtoé¢sici prokEhla

i propagace. £asovéeho hlediska za pomoci propagace i¢sion srpnu lze konstatovat
mozny vliv e-mail marketingu. Rostoucim odiyt prispéla propagace i na podzimnich
semindich. V lednu roku 2012 vSak byl tento produkt nakrasubstitutem a prodej byl
ukorcen.

Zelatina byla kolportovana rigtrsji, celkem 4x v roce 2011 v dubndervenci, srpnu

a listopadu. Zde neni dosledovatelny Zadny vlie fbpagace.

Po analyze nadhodrevolenych pikladi propagace pomoci e-mail marketingu tag, Ze
propagace pro&dnictvim tohoto nastroje nema podstatny vliv nadpj. Dobrych
vyslediki dosahuje azipvzajemném propojeni s dalSim nastrojem komunikademto
piipadt v podolg semindi. V teoretické casti bylo uvedeno, Ze vzajemrpropojené

a kooperujici nastroje komunikace jsou efekijgha &innéjSi, a to se nyni potvrdilo.
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9 VYHODNOCENI VYSLEDK U Z PROVEDENYCH ANALYZ

9.1 SWOT analyza

Silné stranky firmy ABC.:

kvalitni peipravky a snisi;

individualni gistup k potebam zakaznikm;
certifikace dle ISO 9001 a koncept HACCP;
poradani odbornych pefsko-cukrdiskych seminéi;
VvyVvoj novych gfipravki a snési;

vlastni administrativni budova i vyrobni zavod;
efektivni distribéni kanaly;

kvalifikovani zan¢stnanci;

know how;

zazemi silné nadnarodni spiiesti;

prijatelné vyuziti osobniho prodeje a podpory prodeje

spoluprace s odborniky — externim grafikem, spestyali odborniky z mateskeée

spole&nosti;

nesledovani zfiné vazby marketingové komunikace.

Slabé stranky firmy ABC

vySSi cena nez u konkurence;
mala propagace prdastnictvim e-mail marketingu;

nesledovani naustnosti webovych stranek.

Prilezitosti pro firmu ABC:

zvySeni po¥domi o znace;
expanze spotmosti;

zkvalitréni spoluprace s velkosklady;
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ziskani novych zakaznik
rostouci poet obyvatelstva = spibiteli;
informovani vice zékaznikprostednictvim e-mail marketingu;

priabézné analyzovani, vyhodnocovani marketingovych #ktiv

Hrozby pro firmu ABC:

zahranéni konkurence;

tuzemské konkurence;

posileni situace na trhu u stavajici konkurence;
nesolventnost odinatels;

narusSeni dodavatelsko-a#thtelskych vztain;
pozdni dodavky dodavatel

nové zakony, vyhlasky, stmice;

ekonomicka situace zakazhjk

rostouci ceny vstupnich surovin;

rostouci ceny energii, nafty.
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10 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Webové stranky

Pti vyhledavani na webovych serverech seznam.cz algoa je firma ABC a jeji
sortiment v gkterych gipadech ¢Zko dohledatelny. #® zadani vyrai: pekdaska smnds,
pekdsky pripravek se nabizeji na prvni strance konktméfirmy a proto bych dopotila

pro lepsi dohledatelnost jak firmy, tak i sortimeptrovedeni SEO optimalizace. Jedna se
o analyzu kkovych slov, nastaveni nastiiojwebové statistiky a analytiky, Uprava
zdrojového kddu, linkbuilding, copywriting a hodrmé efektu SEO. Tato optimalizace by
prispéla k zviditelreni webu v pirozeném prosedi vyhledavani a zvySeni nauwstosti

webu.

V ramci internetové komunikace bych zvolila tectomdl YouTube. Je to obdoba
internetové televize, kterd umaie ziskat navsvy a prezentovat video. Nagené video
by m¢lo souviset pikladem vyroby jednoho produktu sigtupné by bylo Siroké vejnosti

v ¢eském jazyce, protoze zahramii trhy jsou v rezii ostatnich diéeych spolénosti.
Zpracovanim videa by byl p&ken pracovnik firmy ABC.

Dale bych webové stranky s péglaou tématikou doplnila o staticky banner s odkamem
novinky firmy ABC, pomoci kterého by se mohlo zwy@owdomi a zajem o prezentované
vyrobky.

E-mail marketing

Pro usnadéni a zefektivini prace lze pouZzit nastroj pro zasilani sekverroagi, ktery

slouzi k dordovani sluzby nebo k rozéni pow¥domi zakaznik o firmé.

Existuji dw varianty, které je mozné pouzit k ddovani e-mail, a ty nabyvaji podobu
sluzby nebo programu. Sluzba je vyradnazsi a péty zaslanych e-mailjsou limitovany.
Udaje o klientech jsou uloZeny v databaziatitstrany. Jedna se rfap Smart-Emailing,
MailKit. Poskytovatele této sluzby je mozné poiv celou kampani §etré programovani
HTML. Program naproti tomu vyZaduje alegppékladni schopnosti ovladani a znalosti
HTML kdédu. Umo#iuje vSak vlastni spravu serveruiagevsim vyZzaduje zaplaceni pouze
jedné konénécastky (Perfectia©2011).

Pro zkvalitreni e-mail marketingu bych vyuzila naprogram SendBaster. Tento program

nabizi zasilani personalizovanych zprav, tvorbu ovébho formulée, ze kterého se
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zapisuji data do databaze pro rozesilani eemiinoziuje také analyzovat 2pou vazbu
e-maili (Mlada fronta©2012).

Pfi odesilani informaci progdnictvim e-mail by bylo vhodné se odkazat na
webovou stranku firmy v podébhypertextového odkazu, na kterych mohou zakaznici

najit nejen danou novinku, ale také spoustu jirgagimavych informaci.

Zasilani reklamnich e-mailneni vzdy se souhlasem zakaznika. Propojenim gmagr
SendBaster a webovych stranek by bylo z&jist ziskAvani e-mailovych adres

vyZzadovanou cestou, tedy webovym forniata.

Odborné semin&e

Na vyjezdnich semitich byva zvykem (u vyznamnych zakazi)ikpro ziEastrené
zajiseni spoléné veere formou rautu. Relatignpodobné veery by bylo mozné &&im
zpestit napr. cocktail show, ktera by zahrnovala i barmanskoutZ a ohnivou show.
Cilem by bylo vytveit nezapomenutelny zazitek na den straveny s firdBC, ktery by

mohl @ispét k prohloubeni vztahse zakazniky.

Pro udrzeni¢i zvySeni odbra piipraviki a snési je také fundamentalni pravidelna
komunikace s distribinimi sklady, které rozvazi zakoupené vyrobky firndABC.
Komunikace sdmito sklady by nila probihat nejen s technology, ale také v prawmigkh
intervalech s vedenim firmy. V ramci komunikacetyé dilezité owrovani &asti na
semindiich cca 2 dny ied jejich uskuténénim e-mailem nebo telefonicky. Mimo tuto
z&kladni komunikaci by bylo mozné zvazit dalsi fgrewviditelnéni, nag. zavedeni sodi

pro tyto dilezitéclanky odteri.
Souhrn doporgeni:
* SEO optimalizace;
» video zpracovani produktu na YouTube;

» odesilani e-mail prostednictvim prograni, na zaklad kterého bude firma ABC

moci sledovat &innost tohoto nastroje;
e umisgni statického banneru na webovych strankach sigleda tématikou;
» doplreni veterniho programu po realizaci senmi@a

» pravidelnd komunikace s distrignimi sklady;
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soutze pro distribani sklady.

10.1 Nakladova analyza

Komunika éni nastroj Néklady (K¢)
SEO optimalizace 40 000
SEO optimalizace 20 000
Agenturni poradenstvi 20 000
YouTube 2 000
Kameraman + zpracovani 2 000
E-mail marketing 6673
SendBaster 2 693
Skoleni na HTML 3980
Webové stranky 13 000
Staticky banner (vyroba + cena za klik/rok) 13 000
Webovy formuld zdarma
Event marketing - cocktail show 3400
Barman 2 500
Prace se suchym ledem 500
Barmanskéa sotik 400
Ohniva show zdarma
Celkem 65 073

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 16. Nakladova analyza

10.2Rizikova analyza

S novymi navrhy jsou spojena rizika, na ktera janolbrat #etel.

10.2.1 SEO optimalizace

Rizika SEO optimalizace:

Spatny vylsr SEO specialisty;

nesplrni cile vySsi nav8vnosti webovych stranek;

chybre provedené programovani;




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

* neposileni pozice webové stranky ve vyhledé&lapro zadané kiové slovo.
Eliminace rizik:

» peiliva analyza firem specializovanych na SEO;

» peiliva spoluprace specializované firmy a firmy ABC;

» dasledné prace s programovanim a nasledna kontrola;

* neustala p& o web.

10.2.2 YouTube
Rizika YouTube:

» Spatna volba zpracovani videa;

» prekrateni stanoveného limitu pro velikost videa;

» prekrateni stanoveného limitu délky videa;

* mozny vznik negativnich komerita

* nabizeni konkuramich videi po skateni videa firmy ABC.
Eliminace rizik:

» peiliva priprava a natteni videa ve spolupraci s profesionalem;

» detailni promysleni zpracovani videaithfgdnutim na velikostni é&sovy limit.

10.2.3 E-mail marketing
Odesilani reklamnich e-maiprostednictvim programu SendBaster.
Rizika pouZziti programu:

» bez svoleni k zasilani poSty na e-mailové adrestefto e-mail povaZzovan za

spam;
» prednet e-mailu adresata nezaujme, tudiz si obsabetey
» chybné ukony pasteného pracovnika.

Eliminace rizik:

» ziskavat kontakty jen se souhlasem zakagnik
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« dbat na kvalitu texta grafiku;

» peilivy vybér spravce programu a jehéldadné proskoleni.

10.2.4 Staticky banner
Rizika banneru:

* muze obtzovat;

* nevhodné zpracovani banneru;

» Spatny vylr webovych stranek.
Eliminace rizik:

e zpracovani banneru odbornikem;

» vybér webové stranky s pekskou tématikou.

10.2.5 Webovy formula¥
Webovy formulé by slouzil k navySeni databaze kontaitnaslednému zasilani novinek.
Rizika webového formulé:
» ziskani kontaki koneg&nych spotebitel;
* neosloveni kazdého nawghika webovych stranek.
Eliminace rizik:

e pozadavek na vypdmi formul&e jen podnikatéim, ktei se zabyvaji pekakou

a cukrdskou vyroboui distribuci.

10.2.6 Odborny semin&
Odborny seminédoplrény veterni cocktail show.
Rizika cocktail show:

* vybér nevhodného terminu;

* nevhodna zprostdkovatelské firma;

* nizka &ast.
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Eliminace rizik:
* spravné n&asovani a pdivy vybér zprostedkovatelské spataosti;
» kvalitn¢ zpracovana pozvanka;

* owieni (Easti telefonatem nebo e-mailerred zahajenim semiré
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace byla analyza sasného stavu vyuzivanych nastrajarketingové
komunikace spolmosti ABC ve vztahu kcilovym skupinam a nasledrévrieni
doporieni pro jejich zlepSeni. Tomurguichazela teoretickdast prace, ve které byly
objasrény pojmy jako marketingova komunikace a jeji ngstranarketingova situai
analyza, marketingova strategie a cilové skuping.zdklad téchto poznatk byla dale
zpracovana praktickéast. Vnitni a vrgjSi prostedi firmy bylo zanalyzovano pomoci
PEST, Porterovy, VRIO analyzy a analyzy goavych ukazatél. Prostednictvim &chto
analyz byla zji&tna sodasnd situace firmy ABC, ktera se dale promitla dvCF
analyzy. Po zjini situace firmy, jejich silnych a slabych stranslohledem na
marketingovou komunikaci, tviba dalSi dilezitou ¢ast prace dopoteni pro zlepSeni
n¢kterych konkrétnich bad marketingové strategie. Ta byla naskedpodrobena

nékladové a rizikové analyze.

Firma ABC vyuziva porrnou ¢ast nastraj marketingové komunikace, proto byly v této
praci podrobt analyzovany jen vybrané nastroje této komunikabtarketingova
komunikace této firmy se neustalszpisobuje nénicim se pozadavikn trhu. C¥je se tak
svépomoci i pomoci odborného poradenstvi, coz h@mneelmi pozitivie. Negativum
vidim vtom, Ze firma ABC se do hloubky nezabyv&tmpu vazbou u vyuZivanych
nastrofi marketingové komunikace, proto bych dogonala se na tuto problematiku vice
zantfit. Duslednou p& by mela veénovat internetovému marketingu a jejimu vyhodnoceni
Firma ABC by se rfla zangiit piredevsim na SEO optimalizaci webovych stranek, pro
ziskavani kontakt zridit na webovych strankach webovy formiuld za pomoci &
navySovat databazi kontdkiro odesilani e-mail marketingu. Dale vyuZzivat grmu
prezentaci socialni sit nag. YouTube. Pro tuto firmu je udezitym nastrojem
marketingové komunikace event marketing v padaemin&i. U této aktivity bych
zpestila vecerni posezeni pro vyznamné eéditele doprovodnym programem map

navrhovanou barmanskou show.

Dle mého nazoru by se mapevent marketing v podébsemindi dal podrobgyji
rozpracovat fimo u konkrétnich zakaznik atim lépe vyhodnotit vyvo; odhbi
jednotlivych polozek jimi odebiranych a také nawtnpro konkrétniho zakaznika vhodné
doporweni. \&iim, Ze podrob&jSi analyza semirta by prispéla k efektivrgjSim navriiim,

coz mize byt gedmétem dalSi prace.
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Doporuwené navrhy by &y firmé pomoci se zviditelnit, ziskat nové zékazniky asivy
odbyty. Zda se tyto navrhy promitnou do praxe,Zak@ vedeni firmy.
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ATL
B2B
B2C
BTL
CR
DPH
EAT
EBIT
EBT
HDP
IMK

ISO

POS

PPA

PPC

PR

ROA

ROE

ROS

SEO

WWW

Above-the-line (nadlinkova reklama)
Business-to-business
Business-to-customer

Below the line (podlinkova reklama)
Ceska republika

Dai z pridané hodnoty

Earning after Taxegi6ty zisk)

Earning before Interest and Taxes (zigddparoky a zdamim)
Earning before Taxes (ziskeol zdagnim)
Hruby domaci produkt

Integrovana marketingova komunikace

International Organization for StandardizatiMezinarodni organizace

pro normalizaci

Reklama v misprodeje

Pay Per Action (platba za akci)

Pay Per Click (platba za kliknuti)

Public relations

Return on Assets (rentabilita aktiv)

Return on Equity (rentabilita vliastniho kalpifa
Return on Sales (rentabilita trzeb)

Search Engine Optimization (optimalizace mg&yvych stranek pro

internetové vyhledava)

World Wide Web
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PRILOHA P |: SPOT REBA PEKARENSKYCH VYROBK U A OBILOVIN (NA OBYVATELE ZA ROK)

PEKARENSKE 5
VYROBKY, MJ | 2000 | 2001| 2002| 2003 2004 2005 2006 20p7 2Q08 2009 2oJ1 o
OBILOVINY

22&?(‘)"/”3“’ hodnos kg |104,7| 107,0| 113, 110,98 110f2 1063 1066 114,9 1052 011208,7| 96,2
PSerina mouka kg| 866 87,7 93F 91j0 912 879 918 983 902 06,B6 [0 968
Zitna mouka kg | 11,1 124 130 1200 129 148 1.9 1p3 85 10485 | 8272
Kroupy, je&Ena krupice, | 14| 14| 13/ 120 o7 09 10 of ol 13 142 941
ovesneé Vioky

Ostatni mouky kg 1, 1,0 1,0 o8 o8 o7 o7 47 07 D4 |09 204
Ryze kg 46| 44| 48 54 46 4D 52 4o 49 42 45 1069
MLYNSKE o

A PEKARENSKE MJ | 2000 | 2001| 2002/ 200§ 2004 2005 2006 20p7 2¢o8 2009 Zoid "7
VYROBKY

Chiéb kg | 56,0 551 548 548 538 532 495 50,3 441 434 40,942
P3eriné peivo kg | 42,8| 433| 443 438 440 44p 453 481 446 5B4 H1,5 ,3 96
Trvanivé peivo kg 78| 78| 77| 76 824 82 83 8pb 98 95 d7 916
Testoviny kg 65| 65/ 60 5 62 62 65 75 61 466 1.1 1084

Zdroj: vlastni zpracovani dle Renky PEKARE a CUKRARE (2012, s. 118)
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Seznam firem

MANTLER CZ s.r.o.

SEMIX PLUSO, spol. s.r.o.

SENNA Nahrungsmittel GmbH

ALTIS Kolin s.r.o

CARLA spol. s.r.o.

O.K SERVIS BioPro, s.r.o.

TRIAS CR s.r.o.
UNIMILLS

Rep. spol. s.r.o.
PILLER s.r.o.

ITALAT CZ s.r.o.
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Zdroj: vlastn



PRILOHA P IV: ROZVAHA (AKTIVA) SPOL CENOSTI ABC

V LETECH 2009-2011 (V TISICICH K €)

Polozka aktiv 31.12.2008 31.12.20Q09 31.12.2¢

Software 409 329 454
Dlouhodoby nehmotny majetek 40P 329 454
Pozemky 18 480 18 480 19 354
Stavby 85 168 108 285 113 109
Samostatné movit&ui a soubory mov.dci 18 005 27 373 43 824
Nedokorgeny dlouhodoby hmotny majetek 21 212 6p2 100
Poskytnuté zalohy na dl. hmotny majetek 201 - -
Dlouhodoby hmotny majetek 144 99b 154 7p0 176 387
Podily v ovladanych &zenych osobach 42 567 42 567 42 567
Dlouhodoby finagni majetek 42 567 42 56 42 567
Dlouhodoby majetek celkem 187 972 197 68p 219 408
Materidl 23 828 15151 29 200
Nedokorgena vyroba a polotovary 1321 743 600
Vyrobky 16 376 12 614 15 299
Poskytnuté zalohy na zasoby 8 665 - 17 352
Zasoby 50 190 28 488 62 451
Pohledavky z obchodnich vziah 83 806 66 966 66 463
Pohledavky - ovladajici édici osoba 1231 27 07D 13840
Stat - daove pohledavky 4534 322p 1580
Kratkodobé poskytnuté zalohy 498 2 842 166
Jiné pohledavky 10 028 :

Kratkodobé pohledavky 100 097 100 104 82 049
Penize 208 131 178
Ucty v bankach 24 915 48 51l 21852
Kratkodobé cenné papiry a podily 45 000 3500 39873
Kratkodoby finakni majetek 70 123 83642 61903
Obézné aktiva celkem 220 410 212 234 206 403
Naklady gistich obdobi 92 87 101
Casové rozliseni celkem 92 81 101
Aktiva celkem 408 474 410 007 425912

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyni zpravy firmy ABC 2009-2010
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PRILOHA P V: ROZVAHA (PASIVA) SPOL CENOSTI ABC

V LETECH 2008-2010 (V TISICICH K €)

D10

Polozka pasiv 31.12.2008 31.12.2009 31.12.2
Zakladni kapital 200 20( 200
Oceiovai rozdily z pecerni majetku a zav. 42 50( 42 500 42500
Kapitalové fondy 42 500 42500 42500
Zakonny rezervni fond / nélitelny fond 448 449 449
Statutarni a ostatni fondy 50B 485 101
Fondy ze zisku 956 934 550
Nerozdleny zisk minulych let 261384 276077 | 276500
Vysledek hospodani minulych let 261384 276077 | 276500
Vysledek hospodani EZného det. obdobi 29 193 30428 39726
Vlastni kapitél 334233| 350134 | 359476
Ostatni rezervy 2 70(Q 4 66b 2 756
Rezervy 2 700 4 665 2 756
Zavazky z obchodnich vztah 39 806 26 750 36 385
Zavazky - ovladajici &dici osoba 23 754 2336 21609
Zavazky k zarsstnan@m 3351 2 261 2 353
Z&vazky ze soc. zabezfsi a zdr. poj. 1576 1124 1466
Stat - daové zavazky a dotace 65B 1414 1494
Dohadné tty pasivni 1259 297 371
Jiné zavazky 1 137 2
Kratkodobé zavazky 71541 55208 63680
Cizi zdroje 74 241 59 873 66 436
Pasiva celkem 408 474 410007 | 425912

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyni zpravy firmy ABC 2009-2010



PRILOHA P VI: VYKAZ ZISKU A ZTRAT SPOL CENOSTI ABC

V LETECH 2008—2010 (V TISICICH K €)

PoloZka vykazu zisku a ztrat 31.12.2008 31.12.20‘)9 32.2010
Trzby za prodej zbozZi 139264 | 143119 142 429
Naklady vynaloZené na prodané zbozi 96 506 103 796 95 406
Obchodni marze 42 758 39343 47023
Vykony 296 636 | 259299 300821
Trzby za prodej vl. vyrohka sluzeb 289804 262871 99 765
Zmena stavu zasob vlasttinnosti 6 832 -3 572 1 056
Vykonova spateba 230516 | 196186 216933
Spoteba materialu a energie 198 719 167 831 179 955
Sluzby 28 355 31797 36 978
Pridan& hodnota 108878 | 102436 130911
Osobni naklady 51 2971 46 396 52510
Mzdové naklady 37 473 34 374 38 339
Naklady na soc.zabezf®ni a zdr. poj. 12 691 11372 13 466
Socialni naklady 1133 650 705
Dare a poplatky 521 482 378
Odpisy 17 195 19 381 21 524
Trzby z prodeje dlouh. majetku a mat. 15 0L2 5692 908
Trzby z prodeje dlouh. majetku 69B 1344 908
Trzby z prodeje materialu 14 314 1225
Zustatkova cena prod. dlouh. maj. a mat. 14 144 5471 -
Zustatkova cena prodaného dlouh. maj. - 206
Prodany materidl 14 144 1341
Zmeéna stavu rezerv a oprav. polozek... 5 9b4 5044 8 340
Ostatni provozni vynosy 181 136 554
Ostatni provozni naklady 1798 1360 5143
Provozni vysledek hospodieni 33162 30 931 44 478
Vynosy z dlouhodobého fin&niho maj. 3 246 4 824 4 895
Vynosy z podil v ovla. afiz. osobach 3 246 4 82P 4 895
Vynosy z ostatniho dl. fin@&niho majetku 1 956 962 617
Vynosové uroky 1192 859 807
Nakladové uroky - - -
Ostatni finaini vynosy 5 306 4 239 3414
Ostatni finaxini naklady 6 125 3484 4736
Finanéni vysledek hospod#éeni 5575 7 405 4 997
Dan z pijmu za EZnoucinnost 9 544 7913 9 749
Vysledek hospod#eni za EZnou ¢innost 29 193 30423 39726
Vysledek hospod#eni za &etni obdobi 29 193 30423 39726
Vysledek hospodé#eni pred zdarénim 38 737 38 336 49 475

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyni zpravy firmy ABC 2009-2010



