Projekt marketingové komunikace spolecnosti

IIIII

Bc. Veronika Bolfova

Diplomova préace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Veronika Bolfova

Osobni ¢islo: M11571

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Projekt marketingové komunikace spolec¢nosti

Miékarna Valasské Mezifici, spol. s 1. o.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

o Na zaklad& dostupné literatury zpracujte teoretické poznatky tykajici se
marketingové komunikace.

Il. Prakticka cast

e S vyuZitim teoretickych poznatki analyzujte sou¢asny stav marketingové
komunikace ve spolecnosti Mlékarna Valasské Mezifici, spol. s r. o.

e Na zakladé vysledkil analyzy vypracujte kompletni projekt marketingové
komunikace.

¢ Projekt podrobte nakladové a rizikové analyze.

Zavér




Rozsah diplomové prace: 70 stran
Rozsah piiloh:
Forma zpracovéani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 275 s.
ISBN 80-7226-811-2.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 856 s. ISBN
80-247-0513-3.

NAGYOVA, Jana. Marketingova komunikace neni pouze reklama. 1. vyd. Praha: VOX,
1999, 152 s. ISBN 80-568-520-6.

PELSMACKER, Patrick a Maggie GEUENS. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Kopeckova
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové préce: 22. unora 2013

Termin odevzdani diplomové prace: 2. kvétna 2013

Ve Zliné dne 22. Gnora 2013

Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
Feditel ustavu

;FP' s ilu L_ |

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim bakalatfské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
& 111/1998 Sb. o vysokych Skolich a o zméné a doplnéni dalSich zikonh (zdkon o
vysokych  3kolach), ve znéni pozd&jsich pravnich pledpisi, bez ohledu
na vysledek obhajoby';

e bakalaiskd/diplomovd prace bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim
informa¢nim systému,

e na mou bakalafskou/diplomovou prici se plné vztahuje zdkon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zédkoni

e

(autorsky zdkon) ve znéni pozd&jsich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zikona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy
o uZiti §kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

1 zdkon ¢ 111/1998 Sb. o vysolgich skoldch a o zméné a dopinéni dalsich zdkonit (zdkon o vysokych skoldch), ve znéni pozdéjsich prdvnich predpisi,
§ 47b Zverejnovdni zdvéreénych praci:

(1} Vysokd skola nevidélecné zvefejfuje disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce, u kierych probéhla obhajoba, véetné posudi
aponentii a wWsledku obhajoby prostfednictvim databdze kvalifikaénich praci, kierou spravaye. Zpiisob zvefejnéni stanovi vaitfni predpis
vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldfské a rigordzni prdace odevzdané wchazedem k obhajobé musi byt t82 nejméné pét pracovnich dmi pred
kondanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni verejnosti v misté uréeném vuitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak wrdeno, v misté
pracoviité vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Ka#dy si mitie ze zvefeinéné prdce poFizevat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZening.

(3) Plati, #e odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své price podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

? zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prdavu autorském, o prdvech souvisejicich s prdavem awforskym a o zméné nékterych zdkoni (aulorsiky zdkon)
ve zndnl pozdéjsich pravnich predpisit, § 35 odst. 3:

(3) Do prava awtorského také nezasahuje kola nebo Skolské &i vzdélavaci zafizeni, wZije-li nikoli za wdelem pFimého nebo nepiimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasini potrebé dilo vyivorené Zdkem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo
studijnich povinnosii vyplhivajicich z jeho prdavaiho vetahu ke skole nebo skolskému ¢i vedéldvaciho zaFizeni ($kolni dilo).

* zikon & 121/2000 Sh. o prdva autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem auforskjn a o zméné nékterych zdkonii {autorsky zdkon)
ve znéni pozdéfsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské &i vzdéldvaci zaFizeni maji za obvyklych podminek prave na uzavieni licendni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-li autor lakového dila wdélit svoleni hez viiného diivodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjictho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdvd nedotdéeno.




e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalaiskou/diplomovou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Z1ing, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny
pFispévek na thradu nékladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢ na vytvoreni dila
vynaloZeny (aZ do jejich skutené vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové price vyuZito sofiwaru poskytnutého
Univerzitou Tomé$e Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim

a vyzkumnym tdelim (tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové
prace vyuZit ke komerénim ucelfim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakaldfskou/diplomovou préaci zpracoval/a samostatné a pouZité informacni zdroje
jsem citoval/a;

e odevzdanda verze bakaldfské/diplomové prace a verze elektronickd nahrand
do IS/STAG jsou totozZné.

veziing 0.4, 2015 /é//éf/

4

zdkon & 12172000 5b. o privu auwtorském, o prdvech isejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (auiorsky zdkon)
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisiy, § 60 Skolni dilo:

{2) Neni-li sjednino jinak, mide awor Skolniho dila své dilo wilt & poskymowt jinému licenci, neni-li to v rozporu
5 aprdvadimimi zdfmy Skoly nebo Skolského &1 vedélavactho zafizent.

(3) Shola nebo sholské &i vedildvaci zafizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolntho dila = vydélku jim dosasendho
v souvistosti s ugitim dila & poskyinutim licence podle odstavee 2 pFiméfené prispél na ihradu ndkladi, kieré na vytvoreni dila vynaloZily, a
to podie okolnosti a do jejich skutedné viite; pFitom se priblédne k vysi vidélku dosazeného skolou nebo skolskym ci vedéldvacim zaffzenim =
wzit $kolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva problematikou marketingové komunikace ve spolecnosti
Mlékarna Valasské Mezifi¢i, spol. s . 0. Prace je rozd€lena do tii ¢asti. Teoreticka cast
charakterizuje marketingovou komunikaci, jednotlivé slozky marketingového mixu a plan
marketingové komunikace. Nasleduje analytickd cast, kterd vyuzitim konkrétnich metod
situacni analyzy pfinasi studii vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi, ve kterém se spolecnost po-
hybuje. Byla vyuzita PEST analyza, Porterova analyza a SWOT analyza. Informace ziska-
né v analytické ¢asti slouzily jako zaklad pro vypracovani projektu marketingové komuni-
kace. Hlavni cile projektu jsou zvySeni povédomi zdkaznikii o produktech firmy, ziskani

novych zakaznikd, stabilizace a upevnéni vztaht se stdvajicimi zékazniky.
Klicova slova:

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT

analyza.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing communication of company Mlékarny ValaSské
Mezitici, spol. s r. 0. The thesis is divided into three parts. The theoretical part characteri-
ses the marketing communication, the apportionable parts of marketing communication
mix and the plan of marketing communication. Referring to the analytical part, it copes
with a study of company’s internal and external areas by using the particular methods of
situational analysis. The PEST analysis, Porter’s analysis and SWOT analysis were applied
throughout the analytical part. Information acquired from the first and the second part pro-
vided important fundamental element for an elaboration of the marketing communication
project. The main objectives of the project are increase customer awareness of company

produkt, acquiring of new customers, consolidation of relations with existing customers.
Keywords:

Marketing communication, communication mix, PEST analysis, Porter’s analysis, SWOT

analysis.
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UvVOoD

Obor marketingové komunikace prosel na prelomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén.
Osvédcena schémata piestavaji platit. Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel vybi-
rav§j$i, imunni k doposud uc¢innym marketingovym aktivitdm. Tam, kde doted’ postacovala
reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady

novych nastroju.

Dnes nemluvime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité discipling,
ktera nam pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvime o fadé¢ marketingovych technik, které
se pozvolna méni ve specializované obory. K naplnéni jednotlivych marketingovych cili je

nyni k dispozici fada nastroju.

Marketing byl pted lety jednodussi, protoze trhy byly monolitické, a tim i1 dostate¢né vel-
ké. Konkurenti nebylo mnoho a nakupni chovani spotiebiteltl bylo jednotnéjsi. Pfi menSim
mnozstvi vyrobcl a vyrobka byla G¢inna masova reklama. V soucasnosti se na svétovém
trhu neustdle objevuji novi vyrobci s novymi produkty. Zakaznici pfestdvaji byt vérni
osvéd¢enym znackam a zkouseni nové. VSichni Gcastnici trhu se snazi intenzivnéji komu-

nikovat s potencidlnimi zékazniky, aby upoutali pozornost pravé na sviij vyrobek.

Marketing je o zakaznicich. Zékaznici jsou nezbytnou slozkou marketingového systému.
Kazdy z nas je zdkaznikem ve vSech oblastech mezilidskych vztaht, od vzdélani, zdravotni
péc€i, 1 ve vSech financ¢nich transakcich, az po nakup mobilniho telefonu. Tvorba hodnoty
pro zakaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu, jeho mysleni i1 praxe.
Cilem marketingu je piildkat nové zakazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si soucasné

zakazniky tim, Ze jim pfineseme uspokojeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE - VYMEZENI ZAKLADNICH
POJMU

1.1 Marketing

Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhleddvani, pfijiméani a uspoko-

jovani pozadavkl zékaznika zptisobem, pii kterém vznika zisk. (Majaro, 1996)

Marketing mizeme definovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednic-
tvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény pro-

duktti a hodnot. (Kotler, 2007)

,,Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
., presvedcit a prodat* — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno predtim, nez ma

spolecnost produkt k prodeji. ““ (Kotler, 2007)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingu. Pfedstavuje soubor ndstrojd, jejichz
cilem je uspokojit pozadavky zakaznikli a tim umoznit firm¢ dosazeni cili a v neposledni

fad¢ zisku. Marketingovy mix obsahuje 4 zakladni nastroje. (Majaro, 1996)

Marketingovy mix (4P) je metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfo-
lia. Otcem mySlenky marketingového mixu je Neil H. Borden. Na né&j pozdé&ji navazal E.
Jerome McCarthy, ktery koncipoval mix tak, jak ho zndme dnes. Podle n¢j se marketingo-

vy mix sklada ze ¢tyt slozek:

Product (produkt)

Price (cena)

Place (distribucni cesty)

Promotion (propagace) (Management mania, 2011)
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Marketingovy
mix

A 'Y
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakast pokryti
design Sortiment
funkce lakality
malka rasoby
baleni doprava
wielikosh
sluiby
aruky
vracenivyrobkd | 4 |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srafky reklama
terminy placeni public relations
uvirove podminky komunikdCni kandly

prodejni personal
pfimy marketing

Obrazek 1 Marketingovy mix (Management mania, 2011)

1.2.1 Produkt

Za vyrobek lze povazovat vSe, co mizeme nabizet na trhu k uzivani nebo spotiebé, a co

uspokojuje potieba zakazniki.

Mezi slozky produktu patii jeho vlastnosti a pfidruzené sluzby, které se vyznamnou mérou

podileji na uspokojeni zdkaznika. Jedna se naptiklad o:
= jakost
* provozni vlastnosti
= design
= zaruky, servis
* baleni

Pocet a charakter slozek zavisi na druhu podniku. (Cooper a Lane, 1999)
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Cena vyjadiuje ohodnoceni vyrobku ¢i sluzby v penéznich jednotkéch. Cena je jedinym

prvkem marketingového mixu, ktery pfinasi firme piijmy.

Cena zahrnuje prvky, které s cenou produktu tésné souviseji a vyraznym zptisobem ovliv-

fyji kupni rozhodovani zakaznika. Napf.:
= vySe ceny
* platebni podminky

» slevy asrazky (Cooper a Lane, 1999)

1.2.2 Distribuce

Distribuce ptedstavuje rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a ke
kone¢nému zakaznikovi. Rozhodnuti o distribu¢nich cestach jsou vétSinou vazany dlouho-
dobymi smlouvami, jednd se tedy o dlouhodobou zalezitost, vyzadujici perspektivni pla-

novani a rozhodovani.
* umisténi produktu
= doprava
= velikost a umisténi zasob

» distribuéni sit¢ (Cooper a Lane, 1999)

1.2.3 Propagace

Propagace je cilené¢ osloveni kupujiciho, ke kterému je sméfovano urcité sdéleni. Slozky
propagace predstavuji zptisob komunikace s cilovou skupinou zakazniki. Je velmi dilezité

si uvédomit, Ze propagace ma Sirsi vyznam nez pouha reklama.
* podpora prodeje
» reklama

* publicita (Cooper a Lane, 1999)
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1.3

Komunikace

Komunikace obecné je predani urc¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje k pifijemci.

Komunikace v marketingu je zejména komer¢niho charakteru, jejimz cilem je ovlivnit mo-

tivaci, poznani a rozhodovani téch, na které se dana spolecnost zamétuje, tedy na své za-

kazniky. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

Odesilatel

Kédovani )| Média

| pekédovani | | PFijemce

-
I
|

L -
vazba

Y

&

()13
(=
3

D

=

p— 4 Odpoveéd’

Obrazek 2 Komunikace (Wikipedia, 2012)

1.3.1 Efektivni komunikace

Efektivni a Gispé$nd komunikace se v praxi opira o:

diavéryhodnost

volbu vhodného Casu a prosttedi, v némz komunikace probiha

srozumitelnost a vyznam obsahu

jasnost

soustavnost

osvédcené kandly (Foret, 2000b)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace by se dala oznacit za rozsahly soubor nastrojt, které¢ maji jedno
spolecné — jejich tkolem je prodat nabizené produkty prostfednictvim komunikace s po-

tencialnimi zakazniky. Druhti komunikace je bezpocet. (Business Vize, 2012)

Spolecnost, ktera se chysta uvést vyrobek ¢i sluzbu na novy trh a dosdhnout svych cilt, by
méla umét spravné komunikovat se svymi zdkazniky. Aby komunikace byla efektivni, je
nutné vyuzivani riznych propagacnich materiali (napft. reklama, PR, pfimy marketing...).
Cilem marketingové komunikace firmy je vzbudit zajem o vyrobky ¢i sluzby a tim podnitit

jejich nakup. (Fill, 2005)

Pro tspésnost firmy je podstatné nejen vyrobit zadany vyrobek (nabidnout sluzbu) ve
spravny cas a dat k dispozici spravné skupiné¢ zakazniki, ale také komunikovat se svym
okolim. Smyslem vsech aktivit zahrnovanych pod pojmem marketingovd komunikace je
tedy vyvolat zajem zékaznika o firmu a jeji nabidku vyrobki ¢i sluzeb a tento zdjem udr-

zet. (Foret, 2003a)

Obrazek 3 Marketingova komunikace (Synext, 2008)
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2.1 Zakladni cile marketingové komunikace

1) Poskytnuti informaci

Cilem je informovani trhu o dostupnosti vyrobki ¢i sluzeb. Tyto informace mohou byt

urCeny pro potencionalni zakazniky, ale také pro investory nebo rizné instituce.
2) Vytvoreni a stimulace poptavky

Diky uspésné a efektivni komunikace muze podnik zvysit poptavku po vyrobcich (sluz-

bach) a tim i1 zvysit obrat bez nutnosti redukce ceny.
3) Diferenciace produktu firmy

Aby se podnik odlisil od konkurence, je velmi dilezita diferenciace produktu. Jestlize se
na trhu vyskytuje n€kolik vyrobkd, které jsou téméf identické, spotiebiteli nezalezi na tom,

ktery z téchto vyrobki zvoli a tim se jméno dané firmy stava pro n¢j nedilezitym.
4) Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Tato oblast umoznuje zaptusobeni takovym zpiisobem, jenZ umozni i stanoveni vyssi ceny
vyrobku a zajisti firmé pfi této cen€ zaujmout spotiebitele a predevsim si je udrZet jako

stalé zakazniky. Tento cil zavisi na tom, v jakém odvétvi firma piisobi.
5) Stabilizace obratu

Zde si marketingova komunikace klade za cil vyrovnani sezonnich vykyvl v poptavce a

stabilizaci vyrobnich a skladovych nékladi v Case.
6) Stabilizace souc¢asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trZzniho podilu

Jedna se o udrzeni stavajicich zakaznikl a neustalé presvédcovani zdkazniki konkurence o

vyjimec¢nosti nasi nabidky. (Kozak, 2009)

2.2 Komunika¢ni strategie

Rozeznavame dvé zakladni strategie — push (protla¢it) a pull (protdhnout). Usp&sné firmy

vétSinou vyuzivaji kombinaci obou strategii.
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2.2.1 Strategie pull

Zaklada se na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotiebitele, ktery pak
vyvine tlak na distribu¢ni cestu. KdyZz ma totiz obchodnik na skladé¢ velky pocet substituc-
nich vyrobkt, o které neni piili§ velky zéjem, pull strategie ho miize vyznamné motivovat,

aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulantem je v tomto pifipad€ poptévajici zakaznik.

Nejcasteji pouzivané prvky komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.2.2 Strategie push

Tato strategie vice spoléha na osobni prodej. Cilem je podporovani vyrobku na jeho ceste
ke konec¢nému spotiebiteli, tj. komunikace s jednotlivymi ¢leny distribucniho kanalu. Toho
lze dosdhnout pomoci piispévkli na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou

osobniho usili prodejcti, programy na podporu dealert apod.

Strategie push motivuje zastupce velkoobchodli a maloobchodil, aby vénovali vétsi Gsili a

namahu prodeji vyrobkl kone¢nému spotiebiteli. (Fiedler, 2005)

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
wyrobce obchodnich meziélankl
vyrobce (osobni prode;, ar:::zggg 2;’ g d (osobni prodej, spotrebitelé
nastroje podpory reklama, podpora
pradeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce spotiebitelé

a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek 4 Komunikacni strategie (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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2.3 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je soucésti marketingového mixu. Jednd se o vytvoreni marketingové
strategie, kterd se zaméfuje na urCity trzni segment. Je navrzena tak, aby bylo dosazeno
budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zdkaznikové predstave.
Tato strategie slouzi k odliSeni vyrobku, sluzby nebo dokonce celé¢ firmy od konkurence.

(Nagyova, 1994a)

Kazda firma a jeji predstavitelé rozhoduji o vhodné kombinaci jednotlivych néstroja ko-
munika¢niho mixu, aby bylo dosaZeno nejlepsich vysledki. Marketingova komunikace uz
v soucasnosti neni jen prostiedkem pro vyménu informaci na trhu, ale stala se vyznamnou

soucasti fidicich ¢innosti podniku. (Jakubikova, 2008)

Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace ruz-
nych nastrojti dosahnout marketingovych a tim i firemnich cilti. Sou¢astmi komunikaéniho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, ptficemz osobni formu prezentuje osobni
prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public re-
lations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010)

2.3.1 Osobni prodej

Lze jej definovat jako prezentaci vyrobkt nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi proda-
vajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, kterd ma za
cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné vazby.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Zakladni strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a sprav-
nym zpusobem u spravného zakaznika. Persondl zaméfujici se na osobni prodej byva ob-
vykle specidlné proskolen, poté odborné veden a vhodné motivovan. (Kotler a Keller,

2007)
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Féze procesu osobniho prodeje

Obrazek 5 Faze procesu osobniho prodeje (Foret, 2000b)

2.3.2 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim rtiznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i oso-
bami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni. Reklama je chépana jako obecny

stimul ke koupi urcitého produktu. (Clow a Baack, 2008)

Reklama ma mnoho forem a zplisobt vyuziti — propaguje konkrétni produkt, predstavuje
image, kterou si maji o firmé utvofit kli¢ové segmenty vefejnosti. Pomoci hromadnych
sd¢lovacich prostiedkli dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven je vSak kvili neo-

sobnosti méné presvédciva. (Foret, 2000b)

Na zakladé cilu, které by reklama méla plnit ji lze klasifikovat nasledovné:

* Informativni reklama — je vyuzivana k informovani spottebitelii o novém produktu

» Presvédcovaci reklama — vyuziva se k tvofeni selektivni poptavky po znaéce a k

piesvédceni spotiebiteld o vyhodnosti ndkupu

» Upominaci — je uplatinovana proto, aby spotiebitelé na vyrobek nebo sluzbu neza-

pomnéli (Kotler, 2007)
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=  Druhy reklamy:

= vyrobkova
» institucionalni (koncepce, myslenka ¢i dobra povést firmy)

» firemni (vyssi zisky) (Nagyova, 1994a)

2.3.2.1 Vybér médii

K nejdilezitéjsim rozhodnutim reklamni strategie patfi vybér vhodnych médii pro pfenos
reklamnich sdéleni. Spatné rozhodnuti miize firmu stit miliony za neu¢innou reklamu.
Vsechny reklamni prostfedky se vétSinou porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklam-

nich vydajich a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek. (Cézar, 2007)

Televizni reklama

Televizni reklama je forma reklamy, kterd je uvefejiiovana prostfednictvim televize. Vétsi-
nou je ve formé kratkych spoti, které propaguji urcity vyrobek (sluzbu). Televizni reklama
zabira v priméru necelou polovinu ze v§ech médii investovani do reklamy. Vyhody: Siroké
a komplexni pokryti, nizké naklady na jednoho zékaznika, rychlost sdéleni. Nevyhody:
omezené cileni na urcitou skupinu, vysoké naklady na umisténi reklamy. (Vysekalova a

Mikes, 2007)
Rozhlasova

To, Ze rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, ovlivitluje moznost jeji tvorby. Dile-
zité je vytvofit pfi poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede ke

vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni. (Vysekalova a Mikes, 2007)

Noviny

Velkou vyhodou vyuziti inzeratii v novinach je rychlost, jakou Ize sdéleni predat Ctenarim,
flexibilita, spole¢enska prestiz, divéryhodnost. Naopak nevyhodou je pomérné nizky pocet

Ctenaiu, kratka zivotnost, Spatna kvalita tisku. (Vysekalova a Mikes, 2007)

Venkovni reklama

Pii tvorbé venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch uréenych pro jeji instalaci.
Musi vychazet také z toho, ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a Cas, po ktery jsou jejimu
ucinku vystaveni, je velmi kratky. Dulezitd je prehlednost a Citelnost. Mezi venkovni re-

klamu mizeme zatadit billboardy, plakaty, vyvésni Stity atd. (Vysekalova a Mikes, 2007)
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Internet

V posledni dob¢ se jednd o velice rozsifeny zplsob reklamy. Pro pouziti internetové re-
klamy je zapottebi znalost reklamni grafiky i technické znalosti programatorské prace.

Kli¢ové je vyvolani zajmu o dalsi informace. (Vysekalova a Mikes, 2007)

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, zaméteny na zvySeni prodeje urcitého
produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikim. Zahrnuji cenova
zvyhodnéni, kupony opraviiujici ke slevé, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma,
ucasti na vystavach a veletrzich, predvadéni vyrobki a dalsi nepravidelné prodejni ¢innos-
ti. Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s urcitymi formami re-

klamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Hlavnim ukolem podpory prodeje je budovani siln€jSich vztahil s ¢leny marketingového
fetézce. Kdyz ma maloobchodni prodejce na skladé zbozi podporované vyrobcem, spotie-
bitelé maji ptilezitost si jej koupit. To jisté plati pro distributory, velkoobchody, zprostied-
kovatele a obchodni zastupce. (Clow a Baack, 2008)

Clile podpory prodej:

» zvyseni prodeje

= stimulace k zakoupeni vét§iho mnozstvi vyrobku
* motivace zakaznika k vyzkouseni vyrobku

» stimulovani opétovného nakupu

» snizeni cykli¢nosti v prodeji

2.3.4 Public relations (PR)

Public relations je oborem Cinnosti, ktery predstavuje aktivni komunikacni plisobeni na
vetejnost nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Hlavnim tkolem je vytvofeni pfeddefinova-
ného vnimani prezentovaného subjektu. Castecné urcuje vnimani firmy vetejnosti. (Ftorek,

2009)
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Velmi dtlezitou ¢asti PR je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po
vyrobku, sluzbé, osobé¢, ptipadu nebo organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prostiedcich
umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi a po-

dobnég. Vzdy je jasné, Ze toto sdéleni nefinancoval subjekt.

Kli¢ové skupiny:

= zaméstnanci spolecnosti
* majitelé, akcionafi

» dodavatelé

" investofi

» sd¢lovaci prostiedky

= obyvatelstvo

= zdkaznici

Vzhledem k tomu, Ze uvadéni dobrych ¢i Spatnych informaci ve sdélovacich prostredcich

nemaji spolecnosti pod kontrolou a nemohou je ptimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve

v

vyspélém svété povazovana za divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou pla-

cené¢ho rozsevu informaci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Marketingové PR ma vyznamnou roli pfi mnoha udalostech, které souviseji s podnikem a

jeho okolim:
= asistence pii uvedeni nového produktu
= asistence pii uvedeni existujiciho zavedeného produktu
= vytvaieni zajmu o produktovou kategorii
= ovlivilovani specifickych cilovych skupin

= obrana produktu, ktery zaznamenal vefejné problémy (Kotler, 2007)

2.3.5 Primy marketing

Piimy marketing zahrnuje veskeré formy piimych a individualnich komunikacnich aktivit,
které jsou zaméteny na to, aby pomoci urc¢itého osobniho zptsobu kontaktovani vytvoftily

piimou vazbu s cilovou skupinou podniku a iniciovaly komunikaci na individudlni Grovni.
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K pfimému marketingu patii rizné komunikacni akce, jako e-maily, telefonaty nebo dopi-
sy, jimiz se pfimo a osobné oslovi cilova skupina Vaseho podniku. Timto oslovenim jed-
notlivych zdjemct zahgjite individualni dialog s potencialnim zikaznikem. (Nagyova,

1999b)

Vvhody direkt marketingu:

= zacilenou na vymezeny segment

kontrolovatelnost reakce na dal$i nabidku

oboustranna komunikace, osobni kontakt se zakaznikem

* moznost prezentace vyrobku (Majaro, 1996)

2.3.6 Sponzoring

Sponzoring je posledni dobé& stile Castéji vyuzivan jako nastroj marketingové a komuni-
kacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i1 u nas. Miizeme fici, ze tato forma
komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financ-
ni ¢astku nebo vécné prostifedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni
marketingovych cili. Sponzoring se svymi funkcemi podoba reklamé. Patrné nejvyznam-

n¢j$i z jeho funkci je totiz posilovani image znacky. (Vysekalova a Mikes, 2007)

2.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Predstavuji velmi
ucinnou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouziva soucasné nekolik néastrojii marketin-
gové komunikace v pomérné kratkém ¢asovém useku, v koncentrované podob¢ a s dobrym
zacilenim. Jedna se o Casové omezené, pievazné pravidelné akce, na nichZz velky pocet

vystavovateldl prezentuje svou nabidku v ramci urcité kategorie produkta.

Na rozdil od jinych médii umoznuji veletrhy a vystavy ptfimy kontakt s vystavenymi vy-

robky ¢i sluzbami. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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2.4 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

2.4.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zvlastni (nekonvencni) forma marketingu (napft. Sokujici, extrava-
gantni, kontroverzni...), pfi niz se nevyuzivaji tradi¢ni mediatypy (nebo se vyuzivaji, ale
netradi¢né). Obvykle guerilla marketing vyuZzivaji mensi firmy (s niZ§imi reklamnimi roz-

pocty), které co se prostiedkli na reklamu ty¢e, nemohou soupetit s velkymi zadavateli.

Guerillovy marketing v sobé skryva potencial, jak vytvofit zajimavou reklamu za malo

Obrazek 6 Ukézka guerilla marketingu (Management mania, 2011)

2.4.2 Digitalni marketing

Tento marketing vyuziva digitadlnich médii (internet, mobil, obrazovka) pro komunikaci
s ptijemci reklamnich a informacnich sdéleni. Dulezité je slivko komunikace. Rozdil mezi
tradi¢nimi médii a digitdlnimi médii je ve schopnosti digitdlnich médii nejen §ifit informa-
ci, ale také navazat kontakt s pfijemci a ziskat od nich zpétnou reakci.

Nastroje digitdlni marketingu

=  bannerova reklama
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*  mikrostranky
» virové kampané

= online PR (Foret, 2003a)

2.4.3 Viralni marketing

Viralni (nebo virovy) marketing predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencidlniho
rustu povédomi o znacce nebo produktu prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi
lidmi, obdobn¢ jako je tomu pii epidemii. V praxi se nejéastéji jedna o rizné druhy piepo-
silanych e-mailovych zprav, pficemz motiv k jejich poslani mize vychdzet bud’ ze samot-

ného obsahu e-mailu, nebo se jedna o odkaz na zvlastni webovou stranku.

Hlavnim divodem, pro¢ se firmy uchyluji k virdlnimu marketingu, jsou ptfedevsim nizké
naklady (sta¢i prvni impulz a dalsi distribuce uz probiha mezi lidmi), rychlé $ifeni infor-

maci a vysoka ucinnost zasahu. (Frey, 2008)

2.4.4 Event marketing

Velmi vystizné 1ze za event marketing oznacit zinscenovani zazitkli véetné jejich planova-
ni a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické

podnéty, které podpoii image firmy a jeji produkty.

Muzeme ho také chéapat jako samostatny obor marketingu zabyvajici se produkei speciali-
zovanych akci. Tyto akce maji ¢asto promotion charakter a jsou zalozené na vyrazné krea-

tivité a originalité. (Frey, 2008)
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3 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Termin marketingové planovani se pouziva k popisu metod objasnujicich jak pouzit mar-
ketingovych zdroji k dosazeni marketingovych cili. Marketingové planovani se pouziva
k rozdélovani trhu na ¢asti (segmentaci trhu), k identifikaci trzni pozice, k predpovédi ve-
likosti trhu a k planovani a realizovani uskutecnitelného trzniho podilu v rdmci segmentace

trhu. (Westwood, 1999)

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza se soustied’uje na definici trhu a stavajici schopnost firmy obslouzit dany
trh. Ptehled trhu uvadi velikost, potieby, rist a trendy trhu. Popis trzni segmentace pied-

stavuje kontext pro marketingové strategie a ak¢éni programy. (Kotler a Keller, 2007)

3.1.1 Analyza makroprostiedi (PEST analyza)

Podnik existuje v urcitém prostiedi, které na ného ptsobi a ovliviiuje jeho ¢innost. Je dile-
zZité poznat, analyzovat a sledovat faktory vnéjSiho svéta, které maji vliv na jeho prosperitu

a neuspéch.

Podstatou PEST analyzy je nalézt odpovédi na 3 otazky: Které z faktorti maji vliv na pod-

nik? Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora? Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro

vvvvvv

Makrookoli firmy tvofi:

* demografické prostiedi

= ekonomické prostiedi

= piirodni prostfedi

» technologické prostiedi

= politicko — legislativni prostiedi

» kulturni prostfedi (Jakubikova, 2008)
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Obrazek 7 Makrookoli firmy (Jakubikovéa, 2008)

3.1.2 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,

které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit.

Vertikalni marketingové mikroprostredi

* Dodavatelé
* Firma

* Obchodnici
= Zékaznici

Horizontdlni marketingové mikroprostiedi

=  Konkurence
= Firma

= Vefejnost (Jakubikova, 2008)
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3.1.3 SWOT analyza

Kli¢ovou metodou pouzivanou pfti situacni analyze je SWOT analyza. Charakterizuje sily a
slabiny ve vztahu k nasim pfilezitostem a ohroZeni na trhu. Klade otazky, které umozni
rozhodnuti, zda podnik a produkt budou schopny splnit plan a jakym piekazkam bude nut-
no Celit. (Westwood, 1999)

Analyza vnitfniho prostred]

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
E — maximalizovat pfileZitosti - maximalizovat prilezitosti
g
o
&=
7]
g
[ =
-
o
s
©
< : :
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby - minimalizovat hrozby

Obrazek 8 SWOT analyza (Westwood, 1999)

3.1.4 Porterova analyza

Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky. Podstatou
metody je prognozovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zékladé
odhadu mozného chovani nasledujicich subjektii a objektd piisobicich na daném trhu a

rizika hroziciho podniku z jejich strany:
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= stavajici konkurenti

= potencidlni konkurenti
* dodavatelé

=  kupujici

= substituty (Clow a Baack, 2008)

Hoveé vstupujici

Dodavatel &

K onkurencni G

Substituty a
komplementy

Obrazek 9 Porterova analyza (Clow a Baack, 2008)

3.2 Strategické marketingové cile

Formulace jasného, dlouhodob¢ zaméteného systému cilll je podstatnou soucasti kazdého
marketingového planovéani. Rozhodujici pro stanoveni cill je ziskavani informaci na pod-

klad¢ analyzy vcetn¢ vyhotoveni SWOT analyzy.
Cilem kazdé firmy by mélo byt odhaleni potieb a prani zakaznikl a prostfednictvim sprav-

né kombinace marketingového mixu tyto potieby a ptani uspokojit a tim dosahnout i spl-

néni dalSich cila firmy. (Jakubikova, 2008)
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Segmentace

Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti s cilem 1épe vyhovét kazdé

z nich. (Fill, 2005)
Zacileni

Zacileni (targeting) je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotli-
vych potencialnich trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou
investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zdkazniky. Vybrana skupina (nebo sku-

piny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem. (Jakubikova, 2008)
TrZzni umisténi

V poslednim kroku podnik stanovi strategii a komunikacni koncepci pro cilové segmenty.
Trzni umisténi je vyjadfeno tim, jak zdkaznik vnimé produkt nebo znacku ve srovnani
s konkurencnimi vyrobky, a to na zaklad¢ vlastnosti produktu, ceny, kvality a uzitku.

(Clow a Baack, 2008)

3.3 Nastroje, techniky, média

Po zvoleni cilové skupiny je potieba vénovat pozornost vytvareni reklamniho sd€leni, vy-

béru media a skladbé komunika¢niho mixu.

Tvorba reklamniho sdéleni

K tspésnosti reklamniho sdéleni slouzi tii zasady:
= schopnost ziskat pozornost ptijemce
* srozumitelnost sdéleni a jednoznac¢nost identifikace firmy
= pfinos uzitku pro zdkaznika (Kotler, 2007)
Vybér médii
Zaroven s vytvarenim reklamniho sdéleni je dilezité zvolit nejvhodnéj$i média pro pienos

téchto zprav k cilovému trhu. Dilezitymi kroky pro rozhodovani o médiich jsou:

=  rozhodnuti o dosahu
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=  rozhodnuti o frekvenci
= rozhodnuti o u¢inku
= vybér z hlavnich typt médii

» rozhodnuti medialniho nacasovani (Kotler, 2007)

Skladba komunikaéniho mixu

Pro nejefektivnéjsi a nejucinnéjsi marketingovou komunikaci je vhodné kombinovani raz-
nych médii a komunika¢nich nastroji. Konkrétni skladba komunikaéniho mixu, které vza-
jemné kombinuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, PR a pfimy marketing, je za-

visla na cilech komunikace a cilovém segmentu. (Fill, 2005)

3.4 Rozpocet

Po stanoveni médii a nastrojii pfichazi na fadu zajiSténi rozpoctu, ktery bude zapotiebi
k dosazeni stanovenych cill. Je potfeba sestaveni pfiméfené¢ho rozpoctu, coz je velmi ob-
tiznym tkolem. Posouzeni vhodné vysSe rozpoctu pro komunikacni kampanl je pomérné
slozita zélezitost, ktera vyzaduje propocitani navratnosti investice a urceni rozdéleni pro-
sttedk@l mezi rtizné komunikacni nastroje. Obecné plati, ze ¢im vétsi dosah, frekvenci a

ucinek firma chce, tim vétsi bude rozpocet. (Westwood, 1999)
Zakladni ptistupy ke tvorbé rozpoctu:

= Metoda shora dolt (ptidéleni urcité financni ¢astky, poté vypracovani komunikac-

niho planu)

» Metoda zdola nahoru (zpracovani reklamniho planu dle komunikacnich cilt, nésle-

duje kalkulace) (Cooper a Lane, 1999)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace je termin pro obor i ¢innosti zabyvajici se komunikaci komer¢-
nich i nekomer¢nich sdéleni trhu pomoci marketingovych prostfedki. Marketingové ko-
munikace se délily na podlinkové a nadlinkové. Dnes jiz toto rozdéleni splynulo a ¢im dél
tim vice se prosazuje personalizovana komunikace. Nepravem jsou marketingové komuni-

kace zuzovany na reklamu.

Komunikacni mix je jako soucasti marketingového mixu nenahraditelnym prostiedkem jak
vetejnost uceloveé seznamovat s novymi vyrobky, ale také jejich vyrobci a prodejci. Je du-
lezité si uvédomit, Ze cilem komunika¢niho mixu je seznamit nebo uvédomit o novém vy-
robku co nejvétsi mnozstvi spotiebiteltl a nasledné tak zvysit prodejnost, ptipadné jeste
upevnit povédomi o znacce nebo vyrobku na trhu. Jedna se tedy ve vétSiné ptipadt o ma-
sovou komunikaci, i kdyz je osobni komunikace ¢asto u¢innéj$i nez masova, jsou masme-

dia asi hlavnim prostfedkem pro stimulaci osobni komunikace.

Komunikaéni mix se sklada z péti hlavnich nastrojt komunikace:

reklama: jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluZeb urcitym investorem

podpora prodeje: soubor kratkodobych stimuld, ktery ma povzbudit k vyzkouseni pro-
duktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu

public relations: fada programi pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy nebo
produktu

osobni prodej: jednani tvaii v tvaf s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi kupci
za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni dotazli a ziskani objednavky

primy marketing: vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu
pro bezprostfedni pfedavani sdéleni a ziskavani ptimych odpovédi od urcitych zdkazniki a
prizkum jejich nazort

Dobry marketingovy plan je klicovym ptedpokladem pro uspéch firmy. Sepsani marketin-
gového planu ale neni jednoducha zalezitost. M¢l by obsahovat: situacni analyzu (analyza

makro a mikro prostiedi, SWOT analyza, Porter), marketingové cile, volba média, rozpo-

cet.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MLEKARNA VALASSKE MEZIRICI

karen. Vzapéti byla zahajena rekonstrukce vyrobnich prostor a postupna modernizace ves-
kerého technologického zatizeni. Nyni se denni ndkup mléka ke zpracovani pohybuje mezi
80 — 90 tisici litry. V mlékarné se v soucasné dob¢ vyrabi smetanové jogurty, stfedné tuéné
jogurty, nizkotuéné ovocné jogurty, kysané vyrobky, BIO kysané vyrobky, BIO jogurty,
jogurtova mléka a Cerstvé tekuté vyrobky. Jeji produkty Ize v souc¢asné dob¢ zakoupit po
celé republice v siti obchodnich fetézcii i maloobchodnich siti. Spole¢nost se zaméiuje i na

slovensky trh.

5.1 Historie

Tradice vyroby mléka a mlécnych vyrobkl na Valassku sahéd hluboko do historie. Mlékar-
hovéziho dobytka s obchodnim nazvem Valasska spolkova mlékarna ve Valasském Mezi-
fici. Tento spolek reprezentovalo 9-12 vétSich zemédéleh z oblasti kolem Valasského Me-
az do roku 1960. Pocatecni zpracovatelska kapacita byla ptiblizné 500 litrti denné. Kromé
mléka se vyrabélo 1 mléko samovolné¢ zkysané, maslo a tvarohové pomazanky. V roce
1948 se po zavedeni narodni spravy vyménilo zastaralé vyrobni zatizeni hnané transmisi
za modernéjsi zafizeni. V roce 1954 byla provedena pouze rekonstrukce vyrobnich kapa-

cit, kterd zvysila zpracovatelskou kapacitu na 25 000 1 denné.

Dalsi zamér postaveni nové mlékarny byl prerusen uzemni reorganizaci v roce 1960. V
roce 1962 byly delimitaci ziskany prostory pro STS, kde se v letech 1963-1965 vybudova-
la nova lahvarenska linka, kompresorovna, sklady, kotelna a gardze. Té€mito upravami se
zvysila denni zpracovatelska kapacita na 45 000 litrd mléka.

V roce 1978 postihl mlékarnu silny pozar, kterym byla zni¢ena pasteracni stanice. Doba
rekonstrukce po pozaru trvala ptes rok. Vyroba jogurtl v roce 1980 €inila 199 000 1, v roce
1981 se zvysila na 409 000 1. Od roku 1985 se mlékarna specializovala na vyrobu kon-
zumnich mlék a smetan a na vyrobu kysanych vyrobkii. Roku 1992 privatizaci Beskyd-
skych mlékaren vznikd Mlékarna ValaSské Mezifici, spol. s r.o. Byla zahajena rekonstruk-
ce vyrobnich prostortl s postupnou modernizaci technologického zatizeni. (Mlékarna Va-

lasské Mezific¢i, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5.2 Soucasnost

Soucasny vyrobni program tvoii tyto vyrobky: smetanové jogurty, stfednétu¢né ovocné
jogurty, nizkotucné ovocné jogurty, Slehané jogurty, kysané vyrobky, BIO kysané vyrob-
ky, BIO jogurty, jogurtové mléka, Cerstvé tekuté vyrobky.

Zékaznici si je oblibili pfedevsim pro jejich vysokou kvalitu a lahodnou chut’. Vysoka kva-
lita vyrobk je potvrzena nejen jeji stoupajici oblibou, ale i ziskanim nejriznéjsich ocené-

ni. Za témito uspechy stoji predevsim zaméstnanci spolec¢nosti, ktefi ke kvalité vyrobki

5.3 Zakladni identifikacni iidaje spole¢nosti

Obchodni firma: MIékarna Valasské Mezifici, spol. s r.0.
Sidlo: Valasské Mezifici, Krasno nad Be¢vou, Zamecka 2/57
Datum zapisu do OR: 17. Cervna 1992

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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Zikladni kapital: 140.000,- K¢

Pocet zaméstnancu: 150
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T VALRS?
Obrazek 11 Logo (Mlékarna Valasské Meziti¢i, 2003)

5.4 Produktové portfolio
* Smetanové jogurty
= Strednétucné jogurty
* Nizkotucné jogurty
= Dezerty
»  Kysan¢ vyrobky
* Jogurtova mléka

= Cerstvé tekuté vyrobky (smetana, mléko)

——
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Obrazek 12 Ukazka produktt (MlIékarna ValaSské Mezifici, 2003)

5.4.1 BIO produkty

vvvvv

litnich a pravidelné oceniovanych vyrobki, ale rovnéz jako vyrobce bioproduktii. Bio mlé-
ko nakupuje mlékarna jiz od roku 2006 od ekofarmy AGROFYTO, spol. s r.o., ktera se
nachazi v CHKO Beskydy. Spole¢nost AGROFYTO je certifikovany ekologicky podnik.

Hlavnim cilem ekofarmy je tidrzba krajiny a Zivota v ni. Farma tvofi uzavienou jednotku.

Vsechna zvitata jsou v rezimu ekologického zeméed¢lstvi.

Vsechny suroviny pouzité pii vyrobé BIO produkt pochazeji z této ekofarmy. BIO mléko
je zpracovano ve své puvodni tucnosti, coz jen podtrhuje piirodni charakter vyrobki a zvy-

raziiuje chutové kvality.

5.5 Obaly spole¢nosti ELOPAK

vvvvv

flexibiln¢ zareagovala na vyvoj obalového systému ve svéte a rostouci poptavku trhu po
mlécnych vyrobcich v kartonech. Produkci vlastnich vyrobk v obalech spolecnosti

ELOPAK tak podpotila rozvoj obalového trhu i v Ceské republice.

Zékladem obalovych feSeni spolecnosti ELOPAK je obal Pure-Pak. Slozeni obalu je speci-
alné vytvoreno tak, aby pii minimdlni mozné hmotnosti obalu bylo dosazeno maximalni
pevnosti. Zarovenn vSak také zajiStuje snadnou recyklovatelnost a tim 1 Setrnost

k zivotnimu prostredi.

5.6 Ocenéni

Tradice vyroby mléka a mléénych vyrobkl v Mlékarné Valasské Mezitici saha hluboko do

historie. Diky bohatym zkuSenostem se tak mlékarna postupné vypracovala mezi Spicku



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

v mlé¢karenském primyslu. To dokazuji také ocenéni, kterd mlékarna pravidelné ziskava za

nejruznéjsi vyrobky.

5.6.1 Ocenéniv roce 2012

Nejaktualngjsi ocenéni ziskala mlékarna za acidofilni mléko s cerealiemi, které bylo pro
svoji chut’ a kvalitu a ocenéno v soutézi Regiondlni potravina 2012 a také titulem Perla

Zlinska 2012.

Pro své vyjimeéné vlastnosti ziskalo ocenéni u ptilezitosti Mezindrodniho dne mléka i aci-

dofilni mléko jahoda-malina, které se tak pysni titulem Mlékdarensky vyrobek roku 2012.

5.6.2 Ocenéniv roce 2011

V roce 2011 slavil uspéch bily jogurt z Valasska, ktery vyhral v kategorii Regiondlni po-
travina Zlinského kraje 201 1.

5.6.3 Ocenéniv roce 2010

Rok 2010 byl pro mlékarnu opravdu uspésny. U odborné poroty bodovaly BIO vyrobky.
Bily BIO jogurt ziskal ocenéni Ceskd biopotravina roku 2010. Jogurtové mléko ziskalo
titul Perla Zlinska 2010, bily jogurt ziskal prvenstvi mezi jogurty v testu provedeném Ces-

kou zemédélskou univerzitou v Praze.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V analyze marketingového prostiedi jsem se zaméfila na soucasny stav makro i mikro-
prostiedi Mlékarny Valasské Meziti¢i. Analyzu makroprostfedi jsem zpracovala pomoci
PEST analyzy, ke zpracovani mikroprosttedi poslouzily SWOT analyza a Porteriv model

5 sil. Nedilnou soucasti je také analyza soucasnych marketingovych aktivit ve firmé¢.

6.1 PEST analyza

Podnikatelské subjekty ovlivituje vnéjsi prostfedi, ve kterém se nachazeji. Za hlavni Ize
povazovat vlivy politické a legislativni, ekonomické, socialni a kulturni, technologické.
Zékladnim cilem PEST analyzy je identifikace oblasti, jejichz zména by mohla mit vy-

znamny dopad na firmu, a odhad zmén, které by mohly v téchto oblastech nastat.

6.1.1 Politicko-legislativni vlivy

Politicka situace ovliviiuje vSechny stranky zivota v zemi a udava tedy také charakter pod-
nikatelského prostedi obecné. Plisobeni statu je pro kvalitu podnikatelského prostiedi de-
terminujici.

Vstupem do EU Ceské republika prohloubila miru otevienosti ekonomiky, pfesto jsou na-
dale predstavitelé statu (vlada a parlament) podnikateli kritizovani, ze jejich zasahy do
ekonomiky jsou stale piili§ velké. Z hlediska ekonomiky je vlada kritizovdna také za ne-

schopnost prosazovat a obhajovat zdjmy Ceského podnikatelského sektoru v institucich

EU.
Datiovy systém CR je v hlavnich znacich podobny systémiim vétsiny vyspélych zemi,
zejména evropskych, pro podnikatele je ale slozity a netransparentni, navic podléha ¢astym

zméndm, coz dale pomaha ke zhorSeni jeho piehlednosti.
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[lk Datum platnosti od — do

Zakladni sazha DPH

Snifena sazbha DPH

07.01.1993-31.12.1994 | 23 % 5%
01.07.1995 - 30,04, 2004 | 22% 5%
01.05 2004 —31.12. 2007 | 19% 5%
01.01.2008 -31.12. 2009 | 19% 9 %
01.01. 2090 =31, 12 2011 20 % 10 %
07.01. 2012 -31.12. 2012 | 20% 14 %
01.01.2013 17,5 %

Tabulka 1 Vyvoj DPH v CR (vlastni zpracovani)

Vlada mimo vySe uvedenych zmén také chysta zvySeni sazby dané z pfijmu z 15 % na 19

%, zruseni konceptu superhrubé mzdy, odvody zaméstnanci na zdravotni pojisténi se zvysi

ze 4,5 % na 6,5 % a odvody zaméstnavatelll na pojistné svych zaméstnancti budou pocita-

ny jednotnou sazbou 32 % z thrnu mezd (nyni odvadi z platu kazdého zaméstnance 9 % na

zdravotni a 25 % na socialni pojisténi; tedy dohromady 34 %).

Pokud navrhované zmény budou schvaleny vladou Ceské republiky, je jisté, Ze se ceny

nékterych vyrobkl a sluzeb vyrazné€ zvysi, nacez primérné vydeélavajici zaméstnanci si na

svych vyplatnich paskach alesponl troSku polepsi pfedev§im diky zruSeni konceptu super-

hrubé mzdy.

6.1.2 Ekonomické vlivy

Mezi vlivy ekonomického prostredi, jez mohou vyrazné ovlivnit hospodafeni spolec¢nosti,

fadime naptiklad trendy HDP, trokové miry, inflaci, vyvoj mezd, vyvoj cen energii.
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Makroekonomicky ukazatel 2009 2010 2011 2012
HDP v % -4,1 2,2 1,7 -1,2
Inflace v % 1 1,5 1,9 3,3
Mira nezaméstnanosti v % 5,2 7,6 7,6 7,2

Tabulka 2 Vyvoj hlavnich makroekonom. veli¢in (vlastni zpracovani)

HDP v roce 2012 klesal ve vSech ctvrtletich, a to jak v meziro¢nim srovnani, tak i mezi-
ctvrtletné, ekonomickd recese se v pribéhu roku postupné mirn€ prohlubovala. Hlavni pii-
¢inou nepiiznivého vyvoje byla klesajici tuzemska poptavka jak domacnosti po zbozi a

sluzbach pro kone¢nou spotiebu, tak investord po fixnim kapitalu.

Podle prvnich odhadt bude v letosnim roce inflace v rozmezi od 3,0 do 2,3 procenta. Jed-
notlivé udaje se 1isi podle instituce, ktera je vydala. Ceska narodni banka spolu s Ceskym
statistickym ufadem se piiklanéji k nizsi mitfe inflace, zatimco napiiklad ministerstvo fi-

nanci pak k té vyssi.

K 31. lednu 2013 bylo v Ceské republice bez prace 585 809 lidi. To je o 40 498 vice nez
na konci loniského prosince. Oproti loiiskému lednu pfibylo 51 720 nezaméstnanych. Vy-

plyva to z tdaji Utadu prace CR. Podil nezaméstnanych osob tak dosahl 8 procent.

l}ga 000 Ké

26 800 KE
25 600 KE
24 400 KE
23200 KE

22 000 KE
32010 42010 120N 212011 32011 412011 w2012 22012 312012 42012

‘IéR celeem | Podnikatelska sféra I Nepodnikatelska sféra |

Graf 1 Vyvoj prumérné mésicni mzdy (Cesky stat.tifad, 2013)
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Mezi staty Evropské unie patii primérna mésiéni mzda v Ceské republice mezi ty nizsi. V
poslednim ctvrtleti lofiského roku se ¢eské ekonomice poprvé po dlouhé dobé podatilo
srovnat zvySovani mezd a rast spotiebitelskych cen tak, abychom si za své penize koupili

vice zbozi. V thrnu celého roku jsme vSak stale na propadu o 0,6 procenta.

6.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Vlivy socidlné-kulturniho prostfedi vyrazné ovliviiuji celkovy charakter spotfebniho a na-
kupniho chovani. Pfedevs§im se jedna o podobu poptavky, postoj k vyrobkim, k reklamé,

firmé nebo tfeba motivaci ke spotiebé.

V poslednich letech se v CR mnohem vice docefiuje vyznam vzdélani. Rostouci vzdélanost
populace znamena zvySenou Uroven piijmi a tim i zvySenou investi¢ni schopnost. Se vzdé-
lanim roste poptavka napt. po cestovani, kvalitnich vyrobcich. Tato skute¢nost miize mit
velky vyznam na prodej BIO produkti mezifi¢ské mlékarny. Zakaznici ¢im dal castéji

upiednostiiuji kvalitu.

6.1.4 Technické a technologické vlivy

V soucasném globalizovaném svété se pro firmy staly moderni technologie vyznamnym
prvkem, ktery ovliviiuje jejich konkurenceschopnost a prosperitu. Vyznamné jsou zejména
informacni a telekomunikacni technologie (ICT), a to kvtli svému piesahu do ostatnich
hospodaiskych odvétvi a své roli jako G¢inné infrastruktury pro obchodni operace a tech-

nologické postupy.

Technologické prostiedi je velice izce svazané se schopnosti vytvaiet inovacni technolo-

gie a uvadet je do praktického pouziti.

Mlékarna Valasské Mezifi¢i se snazi drzet krok s novymi trendy. Jednd se naptiklad o vy-
uzivani novych technologii jak v oblasti vyroby, tak v komunikacnich technologiich
(webové stranky, online objedndvky...). Spole¢nost také dba na neustalé inovovani pro-

duktového portfolia.
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6.2 Porterova analyza

Analyza péti zakladnich konkurencnich sil identifikuje zdroje konkuren¢nich tlakd, jejich
intenzitu, akce a reakce konkuren¢nich rivalli a poukaze na soucasnou i budouci konku-
renéni situaci. Diky této analyze jsme schopni tyto sily rozpoznat a najit v odvétvi takové

postaveni, v némz se miize spolecnost nejlépe branit konkurenénim silam.

6.2.1 Stavajici konkurenti

SoutéZivost mezi stdvajicimi firmami v odvétvi zpracovani mléka je velmi silna. Zatimco
spotieba za poslednich 10 let poklesla o 28,4% a dovoz mléénych vyrobkii vzrostl a po-
kryva pfiblizné 8,5 % domaci spotieby, vyrobni kapacity producentli byly zachovany.
Existujici prekazky vystupu z odvétvi (specializovand technologie nevyuzitelnd v jinych
odvétvich) zplsobuji, Ze v odvétvi plisobi mnoho firem rizné velikosti. Odvétvi je jen

velmi malo koncentrované.

vvvvv

se stietava s mnohymi tuzemskymi i zahrani¢nimi konkurenty. Konkuren¢ni vyhodou spo-
lecnosti je zejména vysokd kvalita jejich produkti a také mnohaletd tradice pusobeni

v mlékarenském oboru.

Mezi konkurenty patii v podstaté vSechny vétsi mlékarenské podniky, nebot nabidka
mléénych vyrobki v CR je opravdu velka a velmi rozmanita. Za ty nejhlavnéjsi konkuren-

ty jsou povazovany Jiho¢eské mlékarny, Olma, Kunin, Danone.

6.2.2 Potencionalni konkurenti — bariéry vstupu

Urovei bariér vstupu do odvétvi je tieba posuzovat s ohledem na vyvoj celkového charak-
teru odvétvi v poslednich nékolika letech. Obecné lze konstatovat, Ze piekazky vstupu do
odvétvi sili. Souvisi to predevSim s jednim faktorem - nasycenost trhu vyvoland hlavné
poklesem domaci poptavky po mléce a mléEnych vyrobcich a zménou spotiebitelskych

preferenci a vyzivovych zvyklosti obyvatelstva blizicich se zapadoevropskému standardu.

Uspory z rozsahu jsou dosaZitelné pouze vstupem s velkymi kapacitami, coz je vsak

vzhledem k nasycenosti trhu velmi obtizné.

Kapitalova narocnost je jednou z hlavnich ptekézek vstupu. Je to také divod, pro¢ se

v odvétvi delsi dobu neobjevila zadna zcela nova firma.
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Pristup k distribu¢nim kanalim neni i pfes znacnou obtiznost proniknuti do existujicich
distribu€nich fetézcli vyznamnou piekdzkou vstupu. Je to zpusobeno otviranim mnoha
novych obchodl a supermarketii i vznikem fady novych distribucnich firem, které nové

navazuji kontakty s vyrobci.

Vladni politika plisobi na odvétvi jak pfimo prostiednictvim uréovani standarda jakosti
mléka a mléénych vyrobkd, tak zprosttedkované agrarni politikou vii¢i producentim mléka

(dodavateltim), kterd mtize mit vliv na vysi vyrobni a tim i vykupni ceny mléka.

6.2.3 Dodavatelé

Vyjednavaci vliv dodavatell je zanedbatelny. Je to zplisobeno vyraznou roztiisténosti od-
vétvi produkce mléka, i ptes vyznamny pokles poctu krav pretrvava vyssi produkce mléka
nad domaéci spotiebou, a to pii velmi limitovanych moznostech exportu mléka. Urcity vliv
mohou mit jednak velci producenti a hlavné pak ti, ktefi garantuji trvalou vysokou jakost
mléka. Na zaklad¢ téchto vysledki mohou ziskat vyhodnéjsi dlouhodobé smlouvy na do-
davky mléka podnikim mlékarenského primyslu. Geograficka poloha vyrobce mléka a

zpracovatele pfitom piestava hrat rozhodujici roli.

6.2.4 Kupujici

Vzhledem k previsu nabidky nad poptavkou a nepftilis velké diferenciace mlé¢nych pro-
duktt je vyjednavaci vliv odbératelii znacny. Tyké se to ovSem piedevsim velkych ob-
chodnich spolecnosti zpravidla zahrani¢nich, provozujicich jejich sit’ maloobchodnich pro-
dejen tak velkoobchodti. Snaha obchodnikt je ziskat vétsi podil na trhu mj. prostfednictvi

niz$ich cen ve své obchodni siti vytvari tlak na pokles cen zpracovateli mléka.

Odbératelé, ale i koneCni spotiebitelé, také vyznamné ovliviiuji vyrobkovou strukturu

v tomto odvetvi.

Tabulka €. 3 zachycuje vyvoj spotieby vybranych mléénych vyrobki v letech 1992-2010.

Je zfejmé, Ze tato spotfeba ma vzristajici tendenci.
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Micko &
miéinéviotky | Midko Ztoho Ostatni
v hodno korzurmni h::'“”éi h"';fa’é Tvarch miEné
mika celkemn Mz;";" ey vircbky
{ber mésla)
19482 214 4 TEB TEE £8 26 264
1883 180 1 752 5.0 42 24 218
1604 181 .8 788 THE 24 28 243
1945 187 8 667 665 a8 28 206
10986 1882 805 603 ar 28 215
1847 1652 5096 S04 az 28 220
1658 167 1 568 A 25 a2 216
1944 2073 603 0.2 22 ar 248
2000 2141 586 b 23 34 250
2001 2151 enry 60 8 23 a6 262
2002 2X 6 620 €18 22 36 286
2003 2234 EB5 5B4 18 a4 204
2004 2300 616 61.5 22 36 288
2005 2282 E54 £53 25 a2 ado
2006 2204 536 Eak5 18 22 17
2007 244 6 521 820 18 34 323
2008 2427 &70 5608 18 a4 322
2008 2447 £6a8 507 20 34 a27
2010 2440 E77 ETE 18 a4 25

Tabulka 3 Vyvoj spotfeby vybranych mlécnych vyrobku (¢esky stat.urad, 2013)
6.2.5 Substituty

Substituéni vyrobky nejsou v tomto odvétvi vyraznéji zaznamendvany s jedinou vyjimkou:
substituce masla rostlinnymi tuky. Z divodd zdravotnich a niz$i ceny zputsobila obliba
téchto substitutl pokles spotfeby masla za poslednich 10 let o 51%. Producenti masla proto
zavadéji na trh nové vyrobky jako je maslo s pfidavkem rostlinnych tukii a pomazankova

masla.

6.3 SWOT analyza

6.3.1 Silné stranky
= Silna pozice na trhu zalozena na dlouholetych zkuSenostech

Mlékarny Valasské Meziti¢i maji diky své tradici, dobré povésti a zkuSenostech velmi
dobré postaveni na trhu s mlékdrenskymi vyrobky. Zejména pak v oblasti Valasska, kde si

lidé ceni a uptednostiiuji mistni vyrobce.
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=  Vysoka kvalita nabizenych produktt

Spole¢nost si na kvalit¢ vSech pouzivanych surovin velmi zakladd. Obzvlasté¢ pak BIO
produkty patii diky vyuzivani mléka z ekofarmy ke Spi¢ce na ¢eském trhu. Tuto skutecnost

doklada spousta riiznych ocenéni.
= (Oznaceni vyrobki znackou kvality KLASA

Diky splnéni pfisnych podminek kvality miizou byt vyrobky oznaCovany znackou

KLASA.
= Stabilita poptavky

I pfes nestabilni ekonomickou situaci v Ceské republice se poptavka po produktech spo-
lecnosti d4 povaZzovat za stabilni. Tato stabilita je samoziejmé spojena s dlouholetou tradi-
ci.

= BIO potraviny

Zarazeni bio potravin do vyrobkového portfolia bylo velice dobrym rozhodnutim. Obliba a

popularita takovychto potravin neustale stoupa a firme se tak daii drzet krok s konkurenci.
» Kbvalifikovana pracovni sila

Spolecnost v 90% ptipadii zaméstnava pracovniky vyucené v oboru, kteti jsou i nadale

pravidelné skoleni.

6.3.2 Slabé stranky

* Internetové stranky

vvvvvv

staraly. Chtélo by to provést modernizaci celého konceptu.
» Nedostate¢na marketingova komunikace

Firma nema prostiedky pro vyuziti televizni reklamy. O to vic by se ale méla zaméfit na
dalsi formy marketingové propagace. Zacit vyuzivat vérnostni akce a slevy, zvazit otevieni

podnikové prodejny, zavést ochutnavky v supermarketech.

= Slabsi trzni pozice mimo region Valassko
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V nasi lokalité se firma t¢ési velké oblibé. Chtélo by to ale zapracovat na rozsifeni povédo-
mi o jejich vyrobcich také v Cechach a popiipadé i v sousednich statech (Slovensko, Pol-

sko)
* Vzhled prostorti firmy

Spolecnost jiz n¢jakou dobu neinvestovala do modernizace zavodu, coz se podepsalo na
jeho vzhledu. Piijezdova komunikace a samotny vjezd do firmy by potiebovaly stavebni

zasahy. Také recepce nepiisobi prili§ reprezentativné. Kromé modernizace by se méla fir-

v

ma zaméfit na dikladné;jsi uklid téchto prostor.

6.3.3 Prilezitosti
» Posileni ¢eské koruny

Posileni mény by pfineslo pfilezitost vice investovat do marketingovych aktivit.
= Neustale se zvysujici obliba BIO produkti

Cim dal tim vétsi procento lidi se zamétuje na zdravy zplsob Zivota a s tim také souvisejici
konzumaci BIO potravin. Pro mlékarnu je to ptilezitost pro zvySovani prodeje téchto pro-

duktu.
» ZvySeni trzni pozice v sousednich zemich

I presto, Ze spolecnost své produkty vyvazi také do sousednich sttil, trzni postaveni zde
neni na vysoké trovni. Pokud by se zapracovalo na propagaci v téchto oblastech, mohlo by

to mlékarné pfinést zna¢né zvysSeni zisku.

6.3.4 Hrozby

= ZvySovani DPH
Neustalé zvySovani této dan¢ vede k riistu cen vyrobkt, coz je samoziejmée pro firmu hroz-
ba — hlavné u BIO produktt, kdy s rGstem jejich uz tak vyssi ceny zékaznici zacnou volit
levnéjsi alternativy.

* Snizujici se vykupni ceny mléka
Tato skute¢nost miize vést az ke krachu nékterych z dodavatelti, tim padem tedy 1 k ohro-

zeni vyroby mlékarny.
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» Levngjsi konkurencni vyrobky

Na ukor kvality se snazi spousta vyrobct ceny tlacit doli. Nastésti si Mlékarna Valasské
Meziti¢i vybudovala silnou zakaznickou zakladnu postavenou na kvalité svych vyrobki.
Tito zékaznici jsou ochotni si za kvalitni produkt zaplatit. OvSem kviili zvySujici se neza-
meéstnanosti, stagnaci mezd a ristu inflace 1 DPH je potieba si davat na tuto hrozbu pozor a

ptipadné rychle reagovat.
= Rist cen vstupt

Jedna se zejména o ceny energii, pohonnych hmot a s tim spojenou dopravu, dalni¢ni po-

platky, mzdy, odvody atd.

6.4 Analyza soucasnych marketingovych aktivit ve firmé

Na propagaci neni v mezificské mlékarné kladen az tak velky diraz. Tato skutec¢nost je
zejména ovlivnéna velikosti podniku a také zamétenim z vEtsi €asti pouze na regionalni
trh. Ani vySe vynaklddanych finan¢nich prostfedkti tedy neni tak vysokd jako u jinych
(vétsich) podniki plisobicich v této oblasti. V fadech se jedna o desetitice rocné, na rozdil
od vétsich konkurentl, kde se ty to ¢astky méfi ve statisicovych polozkach, u nadnérod-

nich spolec¢nosti dokonce v milionech.

6.4.1 Reklama
Tisk

Tisk je nejvice vyuzivanym prostfedkem propagace. Firma vyuziva prezentovani pievazné
v zenskych a lifestylovych €asopisech jako je naptiklad Elle, Dieta, Betynka, Baje¢né re-
cepty a mnoho dalsich. Touto formou se mlékarna snazi prezentovat jak novinky ve svém

sortimentu, tak vyrobky s dlouholetou tradici.

Dale firma investuje do propagacnich letacka, které jsou vkladany do regionélnich novin a
casopist. Tyto letacky jsou zamétené na vyrobky pro déti a tomu také odpovida jejich

vzhled. Firma vsadila na barevnost, kratky a vystizny text.
Televize

Televizni reklamu firma nevyuziva a to z finan¢nich divoda.
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Venkovni reklama

Zakladem jsou firemni vozy, které ,,zdobi* obrazky jogurtli, mléka a samoziejmé také ob-
sahuji kontaktni udaje.

Billboardy jsou taky vyuzivany, ov§em opé&t jen na regionalni Girovni.

Internet

Webové stranky jsou v dnesni dobé nutnosti. Meziti¢skd mlékarna své ,,webovky* samo-
ziejme také ma, ale jak jiz bylo zminéno, mély by projit aktualizaci a hlavné modernizaci.
Velmi kladné je ze strany odbérateli hodnocena moznost online objednavani zbozi.
V priméru se mésicni navstévnost stranek pohybuje kolem 1000 navstévnika.

Nov¢ firma zainvestovala do bannerové reklamy. Kvuli finan¢ni strance se naptiklad jedna
o reklamu na webovych strankach mést a obci z okoli, zdravotnickych a Skolskych zatize-
ni.

Rozhlas

V soucasné dobé¢ firma vyuziva i rozhlasovou reklamu. Jedna se o kratky spot, tykajici se

BIO produkti. Tento spot vysila 4x denn¢ radio Valassko.

6.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi velmi dulezité komunikacni nastroje — jeho cilem je motivace
zakaznika ke koupi produktu.

Jako zaklad pro podporu prodeje slouzi firemni reklamni predméty. Jednd se naptiklad o
prupisky, kSiltovky, destniky, tricka.

Mlékarna také velmi Casto vyuziva sponzorstvi pro okolni plesy a jiné spolecenské udalos-
ti. Poskytuje balicky sestavené z jejich produktii (napt. jogurty, kysané népoje) a reklam-
nich ptfedmétd, které jsou pak soucasti tomboly.

Pro stalé odbératele firma pfipravila vérnostni program. Na zdklad€ délky spoluprace mu-

zou zakaznici vyuzivat nejriznéjsi slevy.
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Dilezité je také umisténi produkt v regalech obchodit — zakaznik si jako prvni vSimne
zbozi v urovni o¢i. Umisténi vyrobkl v supermarketech je individudlné planovéno a sjed-
navano, vétsinou jako soucdast probihajicich akci.

Tradici se jiz také stala Gi€ast na akci ,,Den mléka®. Den mléka ptipadd vzdy na Ctvrté utery

v kvétnu. Mlékarna Valasské Mezifici jiz patym rokem potadd Den mléka na namésti ve

vvvvv

to nejen jogurty, ale i mlécné napoje. Za piiznivého pocasi je pfipraven i doprovodny pro-

gram. K tomuto projektu se pred dvéma lety pfipojilo také Ovocentrum Valasské Mezifici.

6.4.3 Public relations

Cilem PR (vztaht s vefejnosti) je podpora image firmy a jejich produkti.

Vnitini PR

Styk se zaméstnanci — ve firm¢ probihaji pravidelné ¢tvrtletni pohovory a hodnoceni ve-
doucich pracovnikl podfizenymi. Jsou organizovany ruzné firemni aktivity, jak sportovni

tak spoleCenské, jednou rocné probihd ,,Den otevienych dveti“ pro rodinné piislusniky

zaméstnancu.
Pracovni porady — vedouci pracovnici se setkavaji jedenkrat tydné.

Informacni prostredky — vyuzivany jsou tématicky zaméfené nasténky. Obsahuji aktualni

informace o vysledcich firmy ale také dalsi oznameni.

Vnéjsi PR

Kontakt s vefejnosti — ten zajisStuje PR agentura Crest Communications. Jejim ukolem je
zpracovavani tiskovych materiala a vydéavani tiskovych zprav ¢i prohlaseni.

Vyroéni zprava — kazdym rokem je tato zprava vyuzivana pro potieby spolecnosti ale také

pro jeji obchodni partnery. Nejdiilezitéjsi jsou informace tykajici se hospodareni firmy.

Sponzorstvi — tyka se nékterych mistnich sportovnich klubt jako napiiklad fotbalisté Va-

lasské Mezifici ¢i hazenkarfi ze Zubii. Finan¢ni podporu také poskytuje détskému domovu.
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Press relations — ¢lanky nejcastéji vychazeji v riznych ¢asopisech o vafeni. S vydavanim

téchto ¢lanku pomaha jiz zminénd PR agentura.

6.4.4 Direct marketing

Aktualné nejsou ve firmé aktivity direct marketingu témét vyuZzivany. Pomoci direct mailu

zakaznici dostavaji pouze informace o zakaznickych akcich a soutézich.

Mlékarna vSak pripravuje zfizeni databaze zékazniki, ktefi budou pravidelné¢ dostavat
newslettery s aktudlnimi nabidkami produktii a cenikem, informace o déni ve firm¢ a pii-

pravované novinky.

6.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej probiha formou setkdvani obchodnich zastupct se zastupci jednotlivych
supermarketl a prodejen. Jsou prezentovany produkty jak stavajici tak novinky. Schiizky
probihaji se stalymi odbérateli (pro udrzeni a rozvoj obchodnich vztahl) ale 1 s novymi
potencidlnimi zdkazniky. Dle pilro¢nich prizkumt se tato forma prodeje setkava s klad-
nymi ohlasy ze strany odbératelii. Nejlépe je hodnocen osobni pfistup a velmi dobré vystu-

povani obchodnich zastupci.

6.5 Zhodnoceni marketingovych aktivit

Jak jiz bylo feCeno na zacatku, do propagacnich aktivit firma neinvestuje velké castky.
Velkou podporou a pomoci je vyuzivani PR agentury. V ostatnich odvétvich marketingové
komunikace ovS§em mlékarna zaostava. Velmi slabé jsou reklamni aktivity a také pfi pod-
pote prodeje by se (obzvlasté v tomto odvétvi) dalo na trh piijit s celou fadou dalSich €in-
nosti. Firma také velmi podcenuje vyznam prubézného dotazovani u zékaznik a pri-
zkuma trhu. Dotaznikové Setfeni o spokojenosti zakaznikd a obchodnich partnert provadi
pouze jednou za pul roku a to je nedostacujici. Pfi zavedeni novych marketingovych aktivit
by bylo nutné klast na pravidelné priazkumy trhu velky diraz. Pokusim se tedy navrhnout

nejoptimalngjsi feSeni téchto nedostatki.
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7 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE MLEKARNY

v 7

VALASSKE MEZIRICI

7.1 Stanoveni cila

Vhodné stanoveni cilll je prvnim krokem kazdého projektu. Na zaklad€ analyzy soucasné-
ho stavu marketingové komunikace v mezificské mlékarn¢ byly cile projektu sestaveny

takto:
= zvySit povédomi zakaznikl o produktech mlékarny i ve vzdalené;sich regionech
= ziskat nové zdkazniky
= stabilizovat a upevnit vztahy se stavajicimi zakazniky
= zjistit nedostatky v komunikaci se zékazniky, navrhnout opatieni

= zaCit vyuzivat vice ndstrojii marketingové komunikace, vSechny nastroje vyuzivat

efektivnéji

Po stanoveni cila je potfeba navrhnout takovou kombinaci marketingovych aktivit, diky

které bude dosazeno splnéni vsech cilt.

7.2 Cilova skupina

Znalost cilovych skupin, na které se budou komunikacni aktivity zamétovat, je velmi dile-
zitym prvkem pro splnéni stanovenych cili. Cilovym skupindm je zapottebi prizplsobit

styl, format a misto sd¢leni, ale také vybrat vhodné médium a vhodny cas.

Cilové skupiny jsem rozdélila na primarni a sekundarni. Primarni cilovéa skupina zahrnuje
koncové zakazniky. Tyto koncové zakazniky lze je§té specifikovat jako obyvatele Ceské
republiky (popfipad¢ Slovenska a Polska), patfici do takzvané ,,stfedni tfidy*. Do sekun-
darni cilové skupiny patii obchodnici a prodejci, ktefi uspokojuji poptavku po urcitém

mlécném vyrobku jiz zminénych koncovych zédkaznikd.

7.3 Navrh marketingového komunika¢niho mixu

Aby byl projekt efektivni, musi byt vybrany spravné nastroje komunika¢niho mixu. Ty je

potieba zaméfit a pfizpisobit zvolené cilové skuping.
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7.3.1 Reklama
Televizni

Z finan¢niho hlediska zatim firma televizni reklamu nevyuziva. V celostatnich televizich
se opravdu ceny za reklamu pohybuji v zavratnych ¢astkach, proto bych firmé doporucila
zaméfit se na regiondlni televize. Cena za reklamu je pfijatelna a hlavné velmi G¢inna. Pro
mistni region Valassko bych urcité zvolila TV Beskyd, z dalSich regionti by to mohly byt
napiiklad RTM TV nebo Polar.

Cena za vyrobu reklamy se odviji od naro¢nosti celého projektu. Stanovi se na zakladé
scénafte.
Orientac¢ni cena za vyrobu jednoho 30 sec spotu s nenaro¢nou grafikou sloZzenou z fotogra-

fii a titulk s namluvenym komentafem a hudbou .... od 4.000,--

vvvvvv

s jednoduchou grafikou a titulky s komentafem a hudbou .... od 7.500,--

Cena za vyrobu naro¢ného reklamniho spotu nataceného s jednim a vice herci, s jednodu-

chou grafikou, titulky, komentafem a hudbou .... od 15.000,--

Cena za vyrobu komer¢niho pofadu s umisténim produktu — PP (Product placement) se

odviji od naro¢nosti projektu a od angazovani herct. Stopaz 1-3 minuty .... od 25.000,--

Ceny za vysilani reklamniho spotu v délce 30 sec jsou zachyceny v tabulce nize.

Doba vysilani | Pocet repriz | Cena pro koncového zakaznika Cena za 1 reprizu
1den 24 5.000 K¢ 208,30 K¢
1 tyden 168 20.000 K¢ 119 K¢
2 tydny 336 35.000 K¢ 104 K¢
3 tydny 504 48.000 K¢ 95,29 K¢
1 mésic 720 60.000 K¢ 83,30 K¢

Tabulka 4 Cenik vysilani reklamniho spotu (vlastni zprac.)
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Venkovni reklama

Zde by se dalo vyuzit umisténi reklamnich poutacii na ploty blizko frekventovanych silnic
¢1 délnic. Dal§i moZnost je také umisténi reklamy na Stitech domd, které jsou dobte vidi-
telné 1 z vétSich vzdalenosti. Jelikoz v regionu Valassko je mlékarna jiz pomérné znama,

tuto formu reklamy bych volila ve vzdalenéjSich regionech k osloveni novych zdkaznik.

Jako nejuc¢innéjsi variantu bych ale volila polepeni autobusti. Autobusy denné najezdi az
nckolik stovek kilometrli a proto maji velice Siroky rozsah piisobeni na potencialni zakaz-

niky.

Cena za reklamu umisténou na plot se pohybuje v rozmezi 6.—10.000 K¢ ro¢né. Za umiste-
ni reklamy na $titu domu se v pruméru uctuje 3.000 za mésic. Celoplosny polep autobusu
stoji 125.000 K¢ na rok, cena menSich f6lii se dle rozméru pohybuje od 3.000 K¢ do 6.000
K¢ mésicné. Vyroba plachty by vysla na 2.000 K¢, vyroba folie stfedni velikosti na 1.500
Ke.

Internet

Jak jiz vyplynulo z analyzy soucasného stavu marketingovych néstroji, webové stranky by
potiebovaly projit aktualizaci a modernizaci vzhledu. Bylo by potieba pozménit design,

pridat jazykové mutace, které doted’ na webu uplné€ chybi, pfidat online katalog.
Cena téchto uprav by vysla zhruba na 20.000 K¢.

I kdyz bannerovou reklamu firma jiz zacala vyuzivat, bylo by vhodné tuto formu propaga-
ce jesté rozsifit. Jedna se totiz o velmi G¢innou formu reklamy, kterd se dobie dostava do

povédomi lidi. Umisténi bych doporucila naptiklad na:
= http://www.tvbeskyd.cz/
* http://www.roznov.cz/
=  http://www.vsetin.cz/

Stranky mésta Roznov jsou kvili jeho turistické oblibenosti hojné navstévovany a to pie-

vazné turisty z celé CR, ale i z okolnich statt.

Zpravodajsky portal www.tvbeskyd.cz navstivi mési¢né primérné 7000 navstévniki a zob-
razeni stranek se mésicné pohybuje kolem 50 000. Celkové navstivilo béhem poslednich 9

mésict stranky televize Beskyd 61 000 navstévnikl (tedy vice nez tfetina obyvatel okresu
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Vsetin). 50 000 zobrazeni mésicné se tedy rovna 50 000 moznosti kliknout na nasi rekla-

mu.

Cenik bannerové reklamy:

TOP banner — 2.000 K¢/mésic

= zobrazeni na vSech strankach a podstrankach
* rozmér banneru 750 x 100 px

* max. tfi stfidajici se bannery na této pozici

Bannery na pozadi — 1.500 K¢/mésic

= zobrazeni na vSech strankach i podstrankach

= velikost banneru 120 x 600px (Sitka x vyska, rozmér na vysku je variabilni)

* bannery se nesttidaji

Small banner na hlavni strané — 1.000 K¢&/mésic

= zobrazeni pouze na hlavni strané

=  mésicni zobrazeni caa 9000 zobrazeni

=  banner se nestiida

V dnesni dobé¢ se nedilnou soucésti Gspésné propagace na internetu stava také Facebook.
Zalozeni firemniho profilu nestoji téméft nic (pouze ¢as straveny nad timto vytvorenim).

Diky tomuto profilu by mlékarna méla moznost informovat své zakazniky o nejnovéjSim
déni ve firmé (probihajici akce, slevy, soutéze, zavadéni novych produktir). Oblibené by-
vaji také rizné anketni otazky, diky kterym by si firma mohla pravidelné d¢€lat piehled o
oblibé svych vyrobkt ¢i doptedu zjistit zajem o zavedeni nového produktu. Rozsah oslo-

venych zdkazniki je obrovsky.

Billboardy

Kromeé billboardt u silnic by bylo vhodné vyuziti také poutact pfed super ¢i hypermarke-
ty. Takovy poutac ptilaka zakaznikovu pozornost a motivuje ho ke koupi dané¢ho vyrobku.
Pronajem takového billboardu o rozmérech 5,1 x 2,4 m se pohybuje kolem 6.-8.000 K¢ za
meésic. V cené je zahrnuta 1 vyroba. Poutac by byl kazdych 14 dni umistén pted jinou pro-

dejnu. Jednalo by se o 6 mésicii (kvéten az fijen)
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7.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje fadu moznosti, jak povzbudit zajem ke koupi produktti mezi-
ficské mlékarny. Kromé dosavadnich aktivit pro podporu prodeje jako jsou reklamni
predméty, sponzoring ¢i ucast na akci ,,Den mléka®, jsou zde dalsi vhodné aktivity, které
by napomohly zvySeni prodeje.

Letacky

Vzhled letacki ma firma zpracovany velmi dobie. Jsou napadité, barevné, vystizné. Je ale
zapotiebi se vice zaméfit na jejich rozmistovani. Za uvazeni by stalo zaméstnani nékolika
brigddnikd, ktefi by se 1x mési¢né postarali o rozdavani letackli na naméstich, pted super-
markety nebo pred Skolami a Skolkami. Na zkousku by stacilo oslovit 8 zajemci a vyslat je
do okoli (Roznov, Vsetin, Val. Mezifi¢i, Frenstat p. R., Novy Ji¢in, Hranice). Hodinova
mzda takového brigaddnika by byla 55 K¢, ¢asové rozmezi 7:00 — 16:00 hodin (9hod.).
1000ks letacku stoji 900 K¢.

Ochutnavky

Dalsim zpiisobem, jak oslovit nové zdkazniky, je provadéni ochutnavek piimo na prodej-

nach. Vhodnymi supermarkety pro tyto ochutnavky by byla Billa, Kaufland, Tesco, Albert.

Zakaznici by méli moznost ochutnat BIO produkty ale také rizné novinky jako napiiklad

détské jogurty Hello Kitty &i Smoulové.

RozloZeni stanku s ochutndvkami je ve vétSin€ supermarketti zdarma. Neni tedy potieba
platit zadny pronajem. Naklady na potizeni stanku jsou 600 K¢. Mzda jednoho brigadnika
55 K¢/hod. Cena spotiebovanych vyrobkil cca 800 Ké&/den. Akce by byla provadéna 2x
ro¢né a to vzdy v trvani 14 dnd, béhem kterych by se objely vytypované supermarkety

v okoli.

Podnikova prodejna

V analyze soucasného stavu bylo zminéno, Ze firma nema podnikovou prodejnu. V této
prodejné by si zakaznici mohly nakoupit jak Cerstvé mléko tak vSechny ostatni nabizené
produkty a to za vyhodné&j$i ceny nez v supermarketech. Vybudovani podnikové prodejny
by sice obnaselo vétsi financni investici, ta by se ale za né¢jakou dobu vratila. Vhodné pro-
story firma m4, stavebni Gpravy by tedy byly minimélni. Odhadované naklady ¢ini 150.000

K¢. Jako prodavacku by mlékarna mohla oslovit né€jakou diichodkyni, ktera by uvitala pfi-
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vydélek. Mzda této pracovnice by ¢inila 8.500 K¢. Otviraci doba podnikové prodejny by
mohly byt pro zagatek stanovena na PO-PA 8:00-15:00 hodin.

7.3.3 Osobni prodej

Distribuce produktu do kol a $kolek

Novinkou v osobnim prodeji by bylo osloveni zékladnich i matefskych Skol a nabidnuti
vyrobkil za zvyhodnéné ceny. S vhodné zvolenou a zpracovanou prezentaci BIO produktii
by zastupce firmy objizdél Skolska zatizeni a nabizel napiiklad BIO jogurty jako vhodné

svacinky nebo kysané napoje pro oziveni ob&di.
Mzda obchodniho zastupce — 14.000 K¢ hrubého

Ostatni naklady (pohonné hmoty, propaga¢ni materialy) — 5.000 K¢&/mésic

7.3.4 Direct marketing

Budovéni a rozvoj databaze zakaznika je dlouhodobé zalezitost. Navrhuji tedy nejdiive
vytvofit alespont jednoduchou databazi, kterd bude obsahovat faktura¢ni a kontaktni udaje.
Tyto udaje budou prevedeny z Gcetniho programu a postupné budou dopliovany o infor-
mace ziskané z telefonického ¢i osobniho jednani. Z poc¢atku bude kontrola aktudlnich dat
v kompetenci marketingového pracovnika, pozdéji by stalo za tvahu pfijeti nového pra-
covnika specidln€ pro ucely vedeni a rozSifovani databaze. Ten by zarovent mohl mit na

starosti aktualizaci facebookového profilu firmy.

Databaze by méla obsahovat:

= Zakladni Gdaje o zakaznikovi (nazev, IC, DIC, adresu, kontaktni osoby)

» Doplitkové informace (sjednané smlouvy, vyse poskytnutych slev, tidaje o nakupo-

vaném sortimentu)

= Udaje o spolupraci (reporty z obchodnich jednani, historie objednavek, frekvence
nakupt, ptehled o stiznostech a reklamacich, evidence poskytnutych slev, propa-

gacnich materialech, vzorcich)

Program nabizi propojeni s aplikaci Outlook, coz by umoznilo rozesilani hromadnych

emailll — slevové akce, vyprodeje, novinky v sortimentu.

Naklady se zavedenim této databaze by se pohybovaly kolem 45.000 K¢.
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7.4 Nakladova analyza projektu

Televizni spot

Budou vybrany 3 regionalni televize. Do kazdé bude umistén 30 sec stfedné¢ slozity re-
klamni spot bez hercli. Délka trvani bude 1 tyden v kazd¢ televizi, tj. 168 repriz na kazdé

televizi.
Vyroba spotu .... 7.500,--
Odvysilani .... 3*20.000 = 60.000,--

Polepy autobusu

Zvoleny 2 autobusy — trasa Ostrava — Praha, Roznov — Zlin.

Vyroba reklamni folie stfedni velikosti .... 2*1.500 = 3.000,--

Pronajem plochy na autobusech .... 2*3.500 = 7.000,--/méesic 12*7.000 = 84.000,--/rok
Internet

Modernizace a aktualizace firemnich webovych stranek .... 20.000,--

Bannerova reklama na TV Beskyd (small banner na hlavni stran¢) .... 1.000,--/mésic

12*1.000 = 12.000,--/rok

Billboardy

Pronajem reklamniho poutace o rozmérech 5,1 x 2,4 m .... 6.300,--/mésic 6*6.300 =

37.800,--/ptl roku

Letacky

Vyroba 3000ks .... 3*900 = 2.700,--

LetaCky by byly roznaSeny 1x za mésic.

Mzda brigéddnika na 1 den .... 9hod*55 K¢ =495 K& 12*495 = 5.940,--/rok
Mzda 8 brigadnika .... 5.940*8 = 47.520,--/rok

Ochutnavky

2x ro¢né po 14 dnech

Pofizeni stanku .... 600,--
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Mzda brigadnika .... 8hod*55K¢ = 440,-- 440*28dni = 12.320,--
Spotifebované vyrobky .... 800*28 = 22.400,--

Podnikovéa prodejna

Vybudovani podnikové prodejny .... 150.000,--

Mzda prodavacky .... 8.500*12 = 102.000,--/rok

Osobni prodej

Mzda obchodniho zastupce .... 14.000*12 = 168.000,--/rok
Ostatni néklady .... 5.000*12 = 60.000,--/rok

Ziizeni databaze zakaznika

Pofizovaci cena databaze .... 45.000,--

Pro ptehlednost byly vSechny polozky planovaného rozpoctu sestaveny do tabulky a na-

sledné také do grafického znazornéni. Jedna se o rozpocet ndkladl na jeden rok.

Nastroj marketingové komunikace Rocn n ak!adY na
realizaci [Kc]
Reklama 204 300
Televizni spoty 67 500
Polepy autobusu 87 000
Bannerova reklama 12 000
Reklamni poutac 37 800
Podpora prodeje 337 540
Letacky 50 220
Ochutnavky 35320
Podnikova prodejna 252 000
Osobni prodej 228 000
Direct marketing 45 000
NAKLADY CELKEM 814 840

Tabulka 5 Celkové ro¢ni naklady (vlastni zprac.)
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Rocni naklady na marketingovou komunikaci
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Graf 2 Ro¢ni ndklady na marketing. komunikaci (vlastni zprac.)

Vysledna celkova ¢astka se vySplhala pomérné vysoko. Je ale potfeba zohlednit, ze nejvét-
§i Castky jsou pouze pocatecni investici a v dalSich letech by se jiz nevyskytovaly. Jedna se
o modernizaci webu (20.000,--), zfizeni databaze zakaznika (45.000,--) a hlavné o vybu-
dovéani podnikové prodejny (150.000,--). Ro¢ni celkové naklady by se pak pohybovaly

kolem 600.000 K¢.

Planované ro¢ni investice do marketingovych aktivit se v mezificské mlékarné pohybuji

v fadech statisicii, proto je vyuziti navrzenych opatteni z hlediska ndklada realné.

Pokud by se vSak firm¢ takova investice zddla vysokd, neni samoziejmé nutné vyuzit

vSechny navrzené formy propagace v jednom roce.
7.5 Casova a rizikova analyza projektu

7.5.1 Casovy plan projektu

Usp&sny projekt musi mit také vypracovany ¢asovy harmonogram jednotlivych marketin-
govych c¢innosti. Tento harmonogram pro Mlékarnu Valasské Mezifi¢i 1ze vidét v tabulce
¢. 6. Byl vypracovan pro obdobi leden — prosinec. Marketingové aktivity jsou tedy znazor-

nény v prubéhu celé¢ho roku.
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Leden
Srpen
Rijen

Marketingova aktivita

.

Unor
Brezen
Duben
Kvéten
Cerven

Cervenec
Listopad
Prosinec

v

Reklamni spot v regionalni TV

Polepy 2 autobusl

Aktualizace webovych stranek

Bannerova reklama na TV Beskyd

Ztizeni a pravidelnd aktualizace
facebookového profilu

Rozmistovani reklamnich poutact

Distribuce letacku

Ochutnavky v supermarketech

Vybudovani podnikové prodejny

Distribuce produktt do skol

Vytvoreni databaze zakaznik

Zhodnoceni celého projektu

Tabulka 6 Casovy harmonogram celého projektu (vlastni zprac.)

S ohledem na finan¢ni zatizeni pro podnik byly marketingové aktivity naplanovany rov-

nomérné v prabéhu celého roku.

Vysilani reklamnich spotil ve 3 regionélnich televizich bylo rozdéleno do tii mésict — kaz-
dy mésic jina TV. Zajisténi polepii autobust je naplanovano na kvéten. V tomto meésici
probéhne vyroba folii a instalace na vybrané autobusy. Prondjem pak bude probihat jeden
rok, tj. do kvétna dalSiho roku. Obdobi pro rozmistovani reklamnich poutact bylo stano-
veno na kvéten — fijen a to kvili pocasi. Vytvoreni databaze zabere 2-3 mésice. Sbér in-
formaci o jednotlivych zdkaznicich je totiz pomérné Casové naro¢nd Cinnost. Plan je tedy
na unor — duben. Nékolik aktivit bude zapotiebi realizovat po cas celého roku, tj. kazdy
meésic. Jedna se o aktualizaci facebookového profilu, distribuce leta¢kt (1 den v mésici) a
distribuce mlékarenskych produkt do skol a Skolek. Na konci kazdého projektu je samo-
ziejmé potieba jeho zhodnoceni. To tedy bylo naplanovano na prosinec, kdy prob&hne
analyza ucinnosti provadénych marketingovych aktivit a hlavné jejich vliv na hospodarsky

vysledek firmy.
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7.5.2 Kriticka cesta
Kriticka cesta umozni vyhledat ty Cinnosti, jejichz prodlouzeni, by vedlo k prodlouzeni
délky celého projektu. Abychom zjistili kritickou cestu, je potfeba setadit jednotlivé Cin-

nosti projektu chronologicky za sebou.

Cinnost Popis &innosti DoPa trva- PF%thézgjiCi
ni (dny) cinnosti
A Navrh projektu marketingové komunikace 14 -
B Schvdleni projektu a navrhovaného rozpoctu 5 A
C Zahajeni realizace projektu 1 A B
D Pfiprava v oblasti reklamy 21 C
E Realizace reklamnich aktivit 12 D
F Priprava v oblasti podpory prodeje 28 C
G Realizace podpory prodeje 52 F
H Priprava v oblasti osobniho prodeje 6 C
CH Realizace osobniho prodeje 3 H
I Pfiprava v oblasti direct marketingu 40 C
J Realizace direct marketingu 4 I
K Kontrola a méreni ucinnosti 25 E,G,CH,])

Tabulka 7 Ptehled ¢innosti pro stanoveni kritické cesty (vlastni zprac.)

24

ovlivnéna vybudovani podnikové prodejny, kterou podpora prodeje zahrnuje. Samoziejmeé

také vyhodnoceni celého projektu zabere pomérné dost casu.

Nasledujici tabulka a graf zachycuji kritickou cestu projektu. Zpracovany byly programem

WinQSB.
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04-14-2013| Achwitp | On Cntical | Achtivity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:18:27 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]

1 A Yes 14 1] 14 0 14 0

2 B Yes 5 14 19 14 19 0

K] C Yes 1 13 20 19 20 0

4 D no 21 20 11 67 g8 47
h E no 12 11 h3 g8 100 47
[ F Yes 28 20 48 20 48 0

¥ G Yes b2 48 100 48 100 0

g H no [ 20 26 mn 97 |

i | no 3 26 29 97 100 |
10 J no 40 20 G0 5B 96 36
11 K no 4 60 G4 96 100 36
12 L Yes 25 100 125 100 125 0

Project Completion| Time = 125 days
Mumber of  Critical Path(z] = 2

Tabulka 8 Znazornéni kritické cesty programem WinQSB (vlastni zprac.)

o AT
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Iy N
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EIED 57[10
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—

Graf 3 Grafické znazornéni kritické cesty (vlastni zprac.)

Pro realizaci projektu byly zjistény 2 kritické cesty. Na téchto kritickych cestach se nacha-

zeji ¢innosti s nulovou ¢asovou rezervou, a proto by prodlouzenim doby trvani nékteré
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z téchto ¢innosti doslo ke zpozdéni celého projektu. Casové rezervy se nachazeji u ¢innosti

D (47dni), E (47 dni), H (71 dni), I (71 dni), J (36 dni) a K (36 dni).

Nejkratsi mozna doba realizace celého projektu je dana kritickou cestou v délce 125 dni.

7.5.3 Rizikova analyza

Navrzeny projekt marketingové komunikace v Mlékarné¢ Valasské Mezitici doprovazi fada

rizik, které by mohly vice ¢i méné negativné vysledny efekt projektu ovlivnit.

Pti zpracovani rizikové analyzy bylo riziko vyjadieno pomoci pravdépodobnosti vyskytu

<0;1> a intenzity negativniho vlivu. Ke vSem rizikovym faktorim poté byly navrzeny

opatteni, které by mély vést k jejich eliminaci.

Pravdépodobnost

D ' 5

vzniku rizika opad na projekt a
RIZIKO o

Nizkd | Stfedni | Velka [ Nizky | Stfedni | Velky g
0,15 | 0,35 0,5 | 0,25 0,5 0,75

Zamitnuti navrZzeného projektu X X 0,2625

Neschvdéleni planovaného rozpoctu X X 0,25

Skutlecne naklady pfesahnout plano- X X 0,175

vané

Nesplnéni hlavnich cil(i projektu X X 0,075

Nedodrzeni casového harmonogramu X X 0,0875

lek.ao ucinnost marketingovych na- X X 0,2625

stroj

Nevhodné zpracovany reklamni spot v X X 0,075

TV

Poniceni reklamnich poutacl pred X X 0,125

supermarkety

Maly z.aJem o vyuzivani podnikové X X 0,1125

prodejny

Chybné Gdaje v databazi zakaznikd X X 0,175

Tabulka 9 Rizikova analyza (vlastni zprac.)
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RIZIKO PROJEKTU NAVRH OPATRENI

Kvalitni a detailni zpracovani, dobfe zvolena prezen-
Zamitnuti navrzeného projektu tace projektu, dislednd obhajoba, vyzdvizeni pozitiv-
nich dopadu pro firmu

Detailni zpracovani rozpoctu, vhodné od(vodnéni,
pripadna eliminace nékterych investi¢nich bodd, na-
vrzeni kompromisu

Neschvdleni planovaného roz-
poctu

Dukladny prazkum cen pro vSechny navrzené marke-
tingové nastroje, stanoveni rezervy, pravidelné po-
rovnavani planu s realitou

Skutecné naklady presahnout pla-
nované

Pravidelné analyzovani ucinkd marketingové komuni-
NesplInéni hlavnich cilli projektu kace, prtzkumy, dotazniky, rozbory

Stanoveni kompetenci pro jednotlivé ukoly, pribéziné

NedodrZeni casového harmono- |y s htroly termind, stanoveni &asové rezervy

gramu

Dodrzovani planu, pruzné reagovani na vSechny zmé-
ny trhu a pfizplsobeni se jim, prlibézné kontroly
ucinnosti

Nizkd ucinnost marketingovych
nastroj

Prizkumy, testovaci vzorek, navrzeni nékolika variant,

Nevhodné zpracovany reklamni i )
P y osloveni odbornika

spotv TV

Zajisténi ochrany a kontroly u ostrahy jednotlivych

Poniceni reklamnich poutact pred .
supermarket

supermarkety

Cilena propagace a informovani o nové prodejné,

Maly zdjem o vyuzivani podnikové L ves
stanoveni nizSich cen

prodejny

Povéreni kompetentni osoby, disledna a pravidelna
Chybné Udaje v databazi zakaznik( | kontrola vSech udajt, aktualizace dat

Tabulka 10 Rizika a ndvrh opatteni k jejich eliminaci (vlastni zprac.)

Z vysledkl uvedenych v tabulce ¢. 9 vyplyva, Ze nejvétsi riziko predstavuje zamitnuti na-
vrhovaného projektu a také nizka ucinnost marketingovych aktivit. DalSim vyznamnym
rizikem je zamitnuti navrzené¢ho rozpoctu. Pro tyto, ale i1 ostatni, rizika byly stanoveny
mozna opatieni — tabulka ¢. 10. Témét vSemi body se prolina dulezitost pravidelnych pri-

zkumt, sledovani dil¢ich vysledkll, porovnavani planu se skute¢nosti.
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7.6 Zhodnoceni efektivnosti investice

Spole¢nost do ted’ do ucelené koncepce marketingové komunikace velké prostiedky nein-

vestovala. Navrzeny rozpocet pro realizace marketingového planu ¢ini 814.840,--

Tato Castka predstavuje priblizn€ 15% ze soucasného hospodaiského vysledku spolecnosti.
Zcela jisté se jedna o velkou ¢astku, je ovSem potieba poradné zvazit pozitivni efekty, kte-
ré v budoucnu tato investice sebou mize ptfinést. Tento efekt mtize byt ve finale i nékoli-

kanasobn¢ vys§i nez prvotni investice.

K budoucimu zhodnoceni efektivnosti této investice je navrzZen tento postup:

Analvza ekonomickych ukazatela

K zjisténi Gspésnosti marketingovych aktivit poslouzi vyhodnoceni ekonomickych ukaza-
telt. Diky nim ptjde jasné vidét, zda byla kampan uspésna, rentabilni. Ukaze se, jestli ved-
la ke zvySeni trzeb, zvyseni trzniho podill, ¢i pfildkani novych zédkaznikl. Pro tento tcel
bude sledovan vyvoj trzeb, zisku a nakladi vynalozenych do novych néstroji marketingo-

vé komunikace.

Muze byt vyuzito klasickych i modernich méftitek vykonnosti podniku. Z klasickych lze
vyuzit napfiklad ROA (rentabilita aktiv), ROE (rentabilita vlastniho kapitalu), ROI (renta-
bilita investovaného kapitalu). Tyto klasické ukazatele rentability jsou Casto teréem kriti-
ky, nebot’ samotné jesté nejsou vhodnym métitkem uspésnosti podniku. Je nutné porovnat
je s naklady obétované prilezitosti a zohlednit riziko. Tyto ukazatele se zaméiuji na minulé
obdobi a rovnéZ se neobejdou bez dodateénych informaci jako je vyvoj likvidity, zadluze-

nosti atd.

Na druhé strané¢ moderni piistupy se snazi o propojeni vSech ¢innosti v podniku a berou
v tvahu i alternativni naklady kapitalu. Mezi zastupce fadime ekonomickou ptidanou hod-
notu (EVA). Nevyhodou je vSak zna¢nd pracnost, narocnost na ¢as a koordinaci vSech

podnikovych aktivit v ramci jednoho modelu.
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Dotaznikové Setieni

Diky dobie zpracovanym dotaznikovym Setfenim lze prokazat ucinnost navrzenych opat-
feni. Zakladnim pozadavkem pro sestaveni dotazniku je vhodny rozsah. Nadmérné mnoz-
stvi otdzek totiz snizuje ochotu spoluprace. Velmi dulezita je také spravna formulace ota-

zek.

Ve vétsiné pripadi pozada zakazniky o vyplnéni dotazniku obchodni zastupce (firmy),
pfipadné najati brigddnici (vefejnost). DalSi moZznosti je zaslani dotazniku emailem. Pti
osobnim dotazovani mize byt ucastnikovi vyzkumu ptedan drobny darek ve form¢ napii-

klad firemnich reklamnich predméti.

Ukolem dotaznikového Seteni je zjisténi spokojenosti s kvalitou vyrobkii a poskytovanymi
sluZzbami, spokojenost s dodacimi podminkami a lhlitami, pfipadnymi reklamaénimi ftize-
nimi a zji$téni pfani a potieb zédkaznikii. Hodnotné odpovédi a zadvéry dotaznikového Set-
feni mohou byt vyznamnym zdrojem informaci pro dals$i smér marketingové komunikace a

zkvalitiiovani poskytovanych sluzeb.

Vedeni databaze obchodnich partneru

Dalsi variantou pro uceleny ptehled o G€innosti navrzenych opatfeni je podrobné vedeni a
pravidelnéd aktualizace zakaznické databdze. Tato databaze musi byt vedena odpovédné,
tzn., ze musi obsahovat pravdivé a aktudlni informace. Dobré by bylo databazi rozsitit o
informace tykajici se zptsobu, jakym se konkrétni zdkaznik o spole¢nosti dozvédél (od
jiné firmy, z tisku, na veletrhu apod.). Déle by méla databaze obsahovat informace, kdy
byla spoluprace se zékaznikem zahajena — kvili evidenci nartstu poctu zakaznikl po reali-

zaci marketingového projektu.

Jedna se o pomérné jednoduchy a nenaro¢ny zplsob, jak zhodnotit G¢innost marketingo-

vych aktivit.

Ostatni ukazatele

Mezi dal$i ukazatele l1ze zatradit navstévnost webovych stranek, kterd mize byt podpotfena
posilenim pozice ve vyhledavacich Google, Seznam, Centrum atd. Vyhodnotit se také da

uspésnost ucasti na riznych veletrzich (napt. Den mléka). Firma si povede evidenci poten-
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cionalnich zékaznika, ktefi navstivili stanek, a pozd¢ji vyhodnoti, zda doslo k ziskani téch-
to lidi jakoZzto novych zékaznikd.

Dalsi moznosti je porovnavani poctu a velikosti objednavek pted a po zavedeni nové mar-

ketingové strategie.
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ZAVER
Velké mnozstvi komunikacnich kanalll totiz umoznuje, aby kazdy spotiebitel m¢l stale
vétsi moznosti komunikovat s velkym mnozstvim lidi, ovliviiovat jejich pohledy na znacky

a ndkupni rozhodovani. Prioritou marketingové komunikace se tak stdva snaha o navazani

aktivniho a pokud mozno trvalého dialogu se zakaznikem.

Z analyzy soucasné¢ho stavu trovné marketingovych aktivit v Mlékarn¢ Valasské Mezitici
vyplynulo, Ze do propagacnich aktivit firma neinvestuje velké ¢astky. Velkou podporou a
pomoci je vyuzivani PR agentury. V ostatnich odvétvich marketingové komunikace ovSem
mlékarna zaostava. Velmi slabé jsou reklamni aktivity a také pii podpoie prodeje by se
(obzvlasté v tomto odvétvi) dalo na trh pfijit s celou fadou dalSich Cinnosti. Firma také
velmi podceniuje vyznam prabézného dotazovani u zdkaznikli a prizkumu trhu. Dotazni-
kové Setfeni o spokojenosti zékaznikii a obchodnich partnerti provadi pouze jednou za ptl

roku a to je nedostacujici.

Projekt navrzeny v ramci této diplomové prace piinasi soubor navrhi a opatfeni marketin-
gové komunikace, které by mohly napomoci ke splnéni stanovenych cili a to konkrétné
pomoci firmé oslovit vétsi okruh zakazniki, stabilizovat vztahy se stavajicimi odbérateli,

ale také naptiklad odstranit soucasné nedostatky v komunikaci se zakazniky.

Ke zvySeni povédomi zdkaznikii o produktech mlékarny by mohlo poslouzit vyuziti rekla-
my v TV, konkrétné v regiondlnich TV stanicich. Déle by to mohla byt venkovni reklama
formou polept autobust a také rozmisténi billboardii kolem cest a pred supermarkety.
K ziskdni novych zakaznikd by pfispéla pravidelna distribuce informativnich letackd,
ochutnavky v supermarketech, ale také osobni prodej realizovan obchodnimi zastupci ve
Skolskych zatizenich. Aby se upevnily vztahy se stdvajicimi zdkazniky, méla by firma vy-
pracovat databazi téchto zakaznikli. Diky ni by méla pohromad¢ vSechny potiebné infor-
mace a mohla by tak pfesné zacilit své marketingové aktivity. Jako posledni bod stanove-
nych cilt je odstranéni nedostatkli v komunikaci se zékazniky. K napravée této nedostacuji-
ci komunikace by poslouzily pravidelné prizkumy, analyzy a dotaznikové Setfeni ¢i zpra-

covavani anket na webovych strankach.

Na zéklad¢ zavért této prace se miize Mlékarna Valasské Mezifi¢i rozhodnout o rozsifeni

svych marketingovych aktivit o nové nastroje a prostfedky. Zarovenn miize tato prace po-
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slouzit spolecnosti jako zaklad pro vypracovani konkrétnéjSiho a rozséhlejSiho projektu ¢i
ucelené firemni strategie. Koncept této marketingové komunikace byl navrzen tak, aby
ptsobil kompaktné a ucelené. Zaroven ale i tak, aby ptipadné vynechani ¢i zamitnuti né-

kterého z krokt, nemélo vliv na efektivitu téch dalsich, které se firma rozhodne realizovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Ceska republika.

DPH Dan z pfidané hodnoty.
EU Evropska unie.

OR Obchodni rejstiik.

PR Public relations.
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