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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti MP
Krasno, a. s. Diplomova prace je rozd€lena do tii Casti. Prvni teoreticka Cast se zabyva po-
znatky z oblasti marketingu, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a mar-
ketingové situacni analyze. Poté nasleduje analyticka cast, kterd se vénuje predstaveni spo-
le¢nosti, analyze soucasného stavu marketingovych nastrojii firmy, analyze konkurence
a dale je spole¢nost podrobena vybranym metodam situa¢ni analyzy jako je benchmarking,
SWOT a PESTEL analyza. Informace ziskané v analytické ¢asti diplomové prace slouzily
jako podklad pro vypracovani projektu marketingové komunikace spole¢nosti, ktera byla

na zavér podrobena nakladové, Casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, PESTEL

analyza, reklama, projekt marketingové komunikace, rizikova analyza.

ABSTRACT

The main objective of this diploma thesis is improvement of marketing communication at
MP Krasno, a. s. The master thesis is divided into three parts. The first part deals with the
theoretical information of marketing, marketing communication, marketing research and
the marketing situational analysis. The practical part is focused on the performance of the
company, the current state of communication tools, competitive analysis and the company
IS put the test to a situational analysis like benchmarking, SWOT and PESTEL analysis.
Information acquired from the practical part provided fundamental element for an elabora-
tion of the marketing communication project. On the basis of this information obtained at

the end of the proposed project which is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords:

Marketing communication, communication mix, SWOT analysis, PESTEL analysis, adver-

tising,marketing communication project, risk analysis.
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UvVOD

Pti soucasnych vysokych pozadavcich zakazniki, velké konkurenci a nabidce nepteber-
ného mnozstvi nejruznéjsich produktii je marketingova komunikace velmi dulezitou sou-
¢asti podnikatelské Cinnosti spole¢nosti. Pravé z téchto diivodu je nezbytné, si v dnesni
dobé¢ prostfednictvim marketingové komunikace vybudovat na trhu pozici a hajit si ji. Trh
se stdva presycenym a firma, ktera chce byt Uspé$nd, by marketing a marketingovou ko-

munikaci urgité neméla zanedbat.

Cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti MP Krasno,
a. s. Pomoci nékolika analyz bude zhodnocen soucasny stav marketingové komunikace
a Z dosazenych vysledkt pak navrhnut projekt pro zdokonaleni marketingové komunikace

ve firmé.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva marketingovym mixem a jeho prvky. Dale je
detailné popsana marketingovd komunikace, kroky pii tvorbé u¢inné komunikace a ko-
munikaéni proces. Ctendf je také seznamen s komunikacnim mixem, do kterého patii
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Dale se
V této Casti vénuji marketingovému vyzkumu a marketingové situacni analyze, ve kter¢ je

podrobné popsana SWOT analyza, PESTEL analyza a benchmarking.

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na dvé Casti, na ¢ast analytickou a projekto-
vou. V analytické ¢asti je podrobné piedstavena spolecnost MP Krasno, a. s., jeji produk-
ty, zakaznici a dodavatelé. Dalsi kapitoly této Casti se vénuji analyze marketingovych
aktivit spole¢nosti. Dale je zde také provedena analyza konkurence spolecnosti, ben-

chmarking, PESTEL a SWOT analyza.

Na analytickou ¢ast navazuje ¢ast projektova. Zde je navrzen projekt na zlepseni marke-
tingové komunikace spole¢nosti MP Krasno, a. s. Tento projekt byl podroben nakladové,

Casové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

1.1 Marketing

,, Marketing je uméni nachdzet prileZitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat. Philip Kot-

ler “ (Bouckova, 2003)

Nalezeni rovnovahy mezi zajmy zékaznika a podnikatelského subjektu je zékladnim prin-
cipem marketingu. Marketing je smési aktivit, jejichz cilem je pfedvidani, zjistovani,
stimulovani a uspokojovani potieb a ptani zakaznika. Jedna se o proces, ktery zac¢ina od-
hadnutim potieb a utvairenim piedstav o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i

jejich plnym uspokojenim. (Bouckova, 2003, s. 3)

1.2 Marketingovy mix

Jedna se o soubor néstrojil, prostiednictvim kterych firma plsobi na zdkazniky a jejichz
pomoci uskuteciiuje své cile. VSechny marketingové nastroje by mély plsobit stejnym
smérem a bezkonfliktné (integrace a synergie). Tyto nastroje se dale déli do Ctyi kategorii,

tzv. 4 P marketingového mixu:
e Product: vyrobek,
e Price: cena,
e Place: distribuce,
e Promotion: komunikace.
V ptipadé marketingové mixu sluzeb se zékladni néstroje rozsituji o dalsi 3 P:
e People: lidsky faktor,
e Psychical evidence: materialni prostiedi,

e Process: procesy. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 24); (Kotler,
2005, s. 49)

Jelikoz je diplomova prace zaméfena na produkt, v nasledujici podkapitole budou po-

drobné&ji popsany zakladni 4P.
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Tab. 1. Marketingovy mix (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 24)

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
Vlastnosti Deklarovana cena Cesty Reklama
Varianty Slevy Logistika Podpora prodeje
Kvalita Platebni IThiity Doprava Public relations
Design Uvérové podminky  [Skladovani Piimy marketing
ZnaCka Sortiment Osobni prodej
Obal Umisténi Vystavy a veletrhy
Shwzby
Zaruky

1.2.1 Vyrobek

Marketing chape pojem vyrobek jako jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské

aktivity, tedy vse, co se da koupit ¢i prodat. Vyrobkem mohou byt hmotné statky (auto-

mobil), nehmotné statky (sluzby), nominalni statky (penize). AvSak neni dulezita jen za-

kladni funkce vyrobku, ale také cela fada vlastnosti a prvki, napt. znacka, obal, vzhled

atd. Coz je dal$im typickym rysem komplexniho chapani vyrobku.

Existuji tii vrstvy vyrobku:

e Jddro: zékladni funkce vyrobku,

e druha vrstva: realny produkt, hmotné prvky, vlastnosti produktu,

e povrchova vrstva: rozsiteny produkt, sluzby. (Bouckova, 2003. s. 137)
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Obr. 1. Komplexni vyrobek (Skripta CZU, © 2010)

Projektova ¢ast diplomové prace se zaméiuje také na obal vyrobku. Proto nyni bude blize

pfiblizena teorie zabyvajici se obalem vyrobku.
Obal

Dilezitost obalu neustale roste. Spole¢nosti jsou si toho védomy, a proto se mnohdy fidi
pravidlem, ze ,,0¢i kupuji“. Obal lze definovat jako fyzicky obal a jeho etiketu. Na obal
1ze nahliZet z dvou thli pohledu. Z jedné strany piedstavuje nédkup a spotiebu, z druhé
strany Castokrat rozhoduje o nakupu. Zvlasté dilezitou roli hraje obal u darkovych pied-
méth ¢ luxusniho zbozi. Nékdy byva obal oznafovén jako 5. P marketingového mixu
(packaging).
Pti volbé vhodného obalu vyrobku je nutné zohlednit:

e Druh vyrobku,

e vlastnosti,

e zpusob prodeje,

e pfepravni podminky,

e cenu vyrobku.
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S obalem uzce souvisi etiketa. Etiketa identifikuje vyrobek a existuje mnoho jejich podob
— jednoduché nalepky, Stitky, visacky az po riznéa grafickd oznaceni, ktera jsou soucasti

obalu.
Zakladni funkce obalu:
e Ochranna: proti poskozeni pii piepravé, skladovani a prodeji vyrobku,
e propagacni: K upoutani pozornosti zakaznikt, obal stimuluje prodej vyrobku,
e informacni: charakteristika, sloZeni a vlastnosti vyrobku,
e rozliSovaci: umoznuje rozlisit vyrobek od konkurence,
e manipulacni: snadna manipulace, dobra uchopitelnost pii skladovani Ci preprave,
e ckologicka: ekologické pozadavky na obal, tzn. rozlozitelnost, recyklace atd.
Co se tyCe plisobeni obalu na spottebitele z pohledu marketingu, je mozno rozlisit nasle-
dujici poradi vlivii:
upoutani pozornosti — rozpozndni vyrobku — informovani — poskytnuti sluzby.

Obal vyrobku by mél byt kvalitné provedeny, designoveé zajimavy a obsahovat vSechny

dulezité informace o vyrobku. (Délkati, © 2012)

1.2.2 Cena

Cena je dalSim nastrojem marketingového mixu. Je jedinym nastrojem, ktery firmu nic
nestoji, naopak je zdrojem financ¢nich prostiedkli pro vyrobu a marketingové aktivity.
Cena piedstavuje ocenéni vyrobku ¢i sluzby v penéznich jednotkach. Urcovani ceny patii

k nejslozitéjSim marketingovym rozhodnutim. Pro zakaznika je cena jednim

vvvvvv

Mezi zékladni piistupy pro tvorbu ceny patii:
e Nakladoveé orientovana cena

Vychazi z kalkulace uplnych nakladti na vyrobu vyrobku a pficteni ziskové prirazky. Na-

kladové orientovana tvorba ceny patii mezi nejjednodussi metody cenotvorby.
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e Poptavkovée orientovana cena

Jedna se o stanoveni ceny na zékladé poptavky, hodnoty vnimané zdkaznikem. Aby byla
tato metoda tvorby ceny Gspésna, je nutné presné zjistit nazor kupujiciho na hodnotu na-

bizeného zbozi.
e Konkurenén€ orientovana cena

Konkuren¢né orientované ceny je stanovena na zakladé cen konkurence. (Ipodnikatel,

© 2011)

1.2.3 Distribuce

Jedna se o soubor aktivit, kterymi firma fidi proces pohybu vyrobku ke spotiebiteli. Dis-
tribucni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribucni cesty
umoznuji plynuly fyzicky tok zbozi, informaci, vlastnickych prav, stimulovani prodeje
a plateb za zbozi. Distribuéni cesta déla vyrobek dosazitelnym ve vhodném case, misté,
V patfi¢né kvalit€ a mnoZstvi za ptispéni fady funkci, jako naptiklad doprava, manipulace,

skladovani aj.
e (Cesta pfima

Dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotifebitelem, jednaji pfimo jeden

s druhym, jedna se o cestu ptimou.

e C(Cesta nepifima
Dochazi k nepfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem, jelikoz se mezi nimi
objevi mezi¢lanek, to znamena, ze distribu¢ni aktivity provadéji jiné externi subjekty.
V tomto ptipad¢ se jedna o cestu neptimou.

Vyrobce — distribucni meziclanek — spotrebitel (Bouckova, 2003, s. 202); (Soukalova,

2005, s. 46)

1.2.4 Komunikace

Marketingova komunikace patfi mezi nejviditelngjsi nastroje marketingového mixu. Do
marketingové komunikace patii v§echny nastroje, prostfednictvim kterych firma komuni-
kuje s cilovymi skupinami, aby posilila image firmy a své vyrobky. (Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, s. 24)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nedilnou soucasti marketingu kazdé firmy je marketingova komunikace. Marketingovou
komunikaci firma pouziva pro informovani, pfesvédCovani ¢i ovliviiovani spotiebiteli,
zprostiedkovatelt a jinych skupiny vefejnosti. Jeji vyznam neustale roste.

Charakteristické pro marketingovou komunikaci je soulad s ostatnimi prvky marketingo-

vého mixu, ale také predev§im komunikace, sdélovani, motivace a podpora prodeje vy-

robku firmy. (Bouckova, 2003, s. 222)

Cilova
skupina

Public
relations

Obr. 2. Ndstroje komunikacniho mixu (Fill, 2005, s. 898)
Tridéni marketingové komunikace
Marketingovou komunikaci lze tfidit riznymi zptsoby, naptiklad:
e Komunikaci tematickou — sd€leni o produktu, o znacce.

e Komunikaci zamétfenou na image — posileni povédomi o znacce, posileni vztahli

s cilovou skupinou.
Dalsi zptsob tiidéni:
e Komunikace podlinkova — zaméfeni na aktivity. Jedna se o presvédceni zékazni-
ka, aby vyrobek koupil.

e Komunikace nadlinkova — reklama v médiich. (Jakubikova, 2008, s. 241)
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Cilové skupiny marketingové komunikace

Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patii uzivatelé vyrobku; stavajici kupuji-
cici; potencialni kupujici; iniciatofi nakupu; rozhodovatelé nakupu a ovliviiovatelé naku-

pu. (Jakubikova, 2008, s. 241); (Kotler, 2005, s. 181)

2.1 Kroky p¥i tvorbé ucinné komunikace

Jedna se usporadany planovity proces prezentace reklamniho sdéleni, které je spotiebiteli
ptedano prostiednictvim vybraného média. Plan musi obsahovat nasledujici kroky: uréeni
cilové skupiny, stanoveni rozpoctu, ptiprava sdéleni, vybér médii, hodnoceni a zpétna

vazba.
Urceni cilové skupiny

Cilové skupiny mohou byt déleny na zaklad¢ chovani k vyrobku (novy uZivatel, neuziva-
tel, malo Casty uzivatel), chovani ke znacce (loajalni ke znacce, ménici znacku, uzivatelé
bez vztahu k jakékoliv znacce), osobnich charakteristik (pohlavi, vek, vzdélani atd.)
a viastnictvi vyrobku (vypovida, zda spotiebitel zakoupi produkt dlouhodobé spotieby,
bude realizovat sluzby atd.). (Jakubikova, 2008, s. 251)

Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpo¢tu miize do ur¢ité miry omezit rozsah a trvani reklamni kampanég. Ke
né&jsi metodou stanoveni podle predem definovanych cilii. Rozhodovani o vysi rozpoctu je
odvozeno od cilu, které by méla reklamni kampan dosahnout. Dalsi metodou stanoveni
rozpoctu je metoda procenta z obratu. Pii této metod¢€ zpravidla firmy pevné stanovi pro-
cento z obratu, které bude na reklamu vy¢lenéno. Metoda dostupnosti je hojné pouziva-
nou metodou Vv podnikatelské praxi, je vSak neefektivni. Je to metoda, ktera stanovuje
rozpocet na zakladé prostiedkd, které si firma mize dovolit uvolnit pro potieby reklamy.
Metoda konkurencni parity znamend, Ze rozpocet na reklamu muze byt stanovovan na
zakladé znalosti tidaji o vynaloZenych finan¢nich prostfedcich konkurence. (Kotler, et al.,

2007, s. 1048)
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Priprava sdéleni

Idealni sdéleni upouté cilovou skupinu, udrzi zajem a vyvola reakci. Ukol sdéleni je vy-
jadien modelem AIDA. Model AIDA znazoriiuje kupujiciho, prochazejiciho jednotlivymi

stadii pozornosti (attention), zajmu (interest), prani (desire) a akce (action).

Neuvedomeni si — Uvédomeni si — Znalost — Presvedceni — Akce (Jakubikova, 2008,

S. 241)

V této fazi je tieba se rozhodnout o obsahu (co) a forméatu sdéleni (jakym zpiisobem).
Vybér médii

Vybér média je zavisly predevSim na cilové skupiné, kterd ma byt prostiednictvim média
oslovena. Firma si mize vybrat prostfednictvim jakého reklamniho prostiedku a v jakych
Casech (v jaké denni dobé€) cilovou skupinu oslovi. Mezi reklamni prosttedky patii: tele-
vizni spoty, rozhlasové spoty, noviny, Casopisy, venkovni reklama, internetova reklama,

reklama v kinech atd. Reklamni ¢as znamena mnozstvi ¢asu ve vysilani, ktery lze zadava-

teliim reklamy prodat. (Jakubikova, 2008, s. 252)
Hodnoceni a zpétna vazba

V konec¢né tazi, po ukonceni reklamni kampang, nésleduje jeji hodnoceni. Vyhodnoceni
ucinku reklamniho kampané je velmi sloZité, jelikoz v pribéhu reklamy spolupiisobi
a ovlivilgji potencialni zékazniky i jiné faktory. Reklamni sdéleni se vyhodnocuje ze dvou
hledisek, z hlediska komunika¢niho efektu a z hlediska komeréniho. Hodnoceni se usku-
tec¢iiuje na zakladée kritérii a ukazateld, avSak odliSuji se podle toho, jaké médium je pro-

sttednictvim nich hodnoceno. (Jakubikova, 2008, s. 253)

2.2 Komunikaéni proces a zakladni cile marketingové komunikace

Pti tvorbé marketingové komunikace je nutné pochopit podstatu komunikacniho procesu.
Komunikacni proces 1ze definovat jako piredavani zprav prostfednictvim média cilovému

pfijemci. Jedna se o vysilani, pfijimani ¢i zpracovani informaci.
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| odesilatzl 4){ kodavani sdéleni — dekadovani }—) piijemce |
p :
mediurm
[ — 2um |— :

Zpéina vazha }- l__- reakce

Obr. 3. Schéma komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2007, s. 577)

Sdéleni (zprava) je vysilana od odesilatele (firmy) k pfijemci (spotiebitelim). Pro pienos
zpravy se pouzivaji rtizné ndstroje, napt. hromadné sdélovaci prostfedky: televize, roz-
hlas, noviny, ¢asopisy atd. Kodovani je proces, pii kterém je sdéleni prevadéno do urcité
konkrétni podoby. Na strané¢ ptijemce dochdzi k dekédovani sd€leni a reakce na né;.
Zpétna vazba znamena vyjadieni piijemcova postoje k obsahu sdé€leni. Zpétna vazba je
vV komunika¢nim procesu velmi dilezitd, jelikoZ zdroji poskytne informace, jak je sdéleni
pfijiméno a posuzovano. Sd€leni nemusi byt piijemcem spravné pochopeno, jelikoz be-
hem komunikaéniho procesu dochazi ke komunikaénim §umiim, které ho narusuji. Sumy
mohou byt interniho (nemoc, nesoustiedénost) nebo externiho (hluk) charakteru. Sdéleni
musi poutat pozornost, byt srozumitelné a musi odpovidat pfanim a potfebam piijemce.
(Kotler

a Keller, 2007, s. 577); (Foret, 2003, s. 6)

Mezi zékladni cile marketingové komunikace patfi:
e Poskytnuti informaci (o spolecnosti, vyrobku),
e vytvoreni poptavky,
e odliSeni produktu spole¢nosti od konkurence,
e zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizace obratu,
e rist trzniho podilu,

o loajalita ke znacce. (Bouckova, 2003, s. 227)
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2.3 Komunikaé¢ni mix

Mezi prvni komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy
s vefejnosti), osobni prodej a piimy marketing. Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu

plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.
Existuji dvé zakladni formy komunikace v marketingu:
e Neosobni (masova) komunikace

Do neosobni komunikace patii média, ktera prenéseji sdéleni velké skupiné potencidlnich
i soucasnych zakaznikd témer ve stejny moment, ¢imz se snizuji vynalozené naklady pie-
pocétené na jednu oslovenou osobu, a¢ jejich celkova vySe muze byt vysoka. Jedna se

0 komunikaci bez osobniho kontaktu a okamzité zpétné vazby.
e Osobni komunikace

U osobni formy komunikace je prioritou fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mu-
ze vést k v&tsi otevienosti, ditvéfe, ochoté spolupracovat. Uskuteciiuje se mezi dvéma
nebo nékolika osobami. Ptijemce se citi byt pfimo osloven a do jisté miry je nucen oka-
mzité reagovat. Dochazi tedy k bezprostiedni zpétné vazbé, kterou mize druhd strana
okamzité vyhodnotit a ptizptisobit komunikaci, aby méla co nejvyssi efekt. AvSak osobni
komunikace je velice nakladna, vynaloZené naklady piepoctené na jednu oslovenou osobu
jsou mnohem vyssi ve srovnani s masovou komunikaci, jelikoz mnozstvi oslovenych za-
kaznikti jednim prodavajicim je nepomérné niz$i a ¢asové velmi naro¢né. (Bouckova,

2003, s. 222)
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Osobni

Primy prodej
komunikace ¥e .

Neosobni
Komunikace . Reklamsz
komunikace

Osobni nebo —| Public relstions I

neosobni

komunikace —| Podpora prodeje |

Obr. 4. Mozné formy marketingové komunikace (Bouckova, 2003, s. 222)
5M marketingové komunikace

Pti planovéani marketingové komunikace je tfeba se koncentrovat na pét dalezitych oblas-

ti, které byvaji oznacovany jako SM marketingové komunikace:
e Mission — poslani,
e Message — sd¢leni,
e Media — pouziti média,
e Money — penize,

e Measurement — méteni vysledkd. (Jakubikova, 2008, s. 240)

2.3.1 Reklama

., Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobki

a sluzeb. ** (Jakubikova, 2008, s. 250)

Reklama patii mezi hlavni ¢asti marketingového komunika¢niho mixu. Jedna se o neo-
sobni placenou formu masové komunikace spolecnosti se zdkaznikem prostfednictvim

riznych médii. Cilem reklamy je informovat, presvédcovat nebo pfipomenout.

Za vyhodu reklamy lze povazovat, ze dokaze zasahnout $iroké publikum geograficky roz-
ptylenych zakaznikti. Naopak za nevyhodu lze povazovat, Ze se jedna o jednosmérny zpu-

sob komunikace bez okamzité zpétné vazby, ktery je spojen s vysokymi naklady.
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Clenéni reklamy
e Vyrobkova reklama

Ukolem vyrobkové reklamy je vyzdvihovani prednosti a zdtrazitovani vyhod, které pii-

nasi spottebiteli pouzivani téch vyrobkd, které jsou uvedeny v reklamé.
e Institucionalni reklama

Ukolem institucionalni reklamy je budovani image firmy, zvy$eni povédomi o firmg,
pfedstaveni cili, podporovéni loajality zakaznika, piesvédcovani obchodnich c¢lankl
o vyhodach prodeje vyrobka dané firmy apod. Jedna se o odliseni vlastni spole¢nosti od

konkuren¢nich firem se shodnym charakterem vyrobku. (Bouckova, 2003, s. 224)
Specifikace cilii reklamy
e Informativni reklama
Ma ptedevsim informovat spottebitele o novém vyrobku nebo funkci a vytvaret poptavku.
e Presvédcovaci reklama

Slouzi v dobé, kdy je vyrobek jiz zndm a zaujal své misto na trhu. Pomoci presvédCovaci
reklamy se firma snaZi upevnit postaveni vyrobku, popiipad€ ziskat vetsi trzni podil.
V této souvislosti je mozno se setkat se srovnavaci reklamou, ta ukazuje silné stranky

a vyhody daného vyrobku ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky.
e Pfipominaci reklama

Pouziva se v ptipad¢, ze a€ je vyrobek na trhu jiz dostate¢né znadmy, je nutné jeho exis-

tenci pfipominat a udrZzovat v povédomi zakaznika. (Bouckova, 2003, s. 227)

2.3.2 Podpora prodeje

Dalsi sloZkou marketingového komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Jedna se o sou-
hrn riznych motiva¢nich néstroji, které maji spiSe kratkodoby charakter a které stimuluji

nakup urcitého produktu. Podpora prodeje ucinn¢ dopliuje reklamu.

Pisobeni podpory prodeje neni zaméfeno pouze na konecného zdkaznika, ale také na

ostatni ¢lanky distribu¢niho fetézce, prostredniky a prodejni personal.
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Podpora prodeje zamérend na konecného spotrebitele

Ma podporovat k objemné&jsim a rychlej$im nakuptim; v ptipadé neuzivatele jej ma pie-
sveédcit, aby dany vyrobek vyzkousel; udrzet stavajici spotiebitele ¢i ptilakat spotiebitele

pouzivajici konkuren¢ni vyrobky.

Mezi nastroje podpory prodeje zaméfené na kone¢ného spotiebitele patii:
e Vzorky produktu (pfevazné u novych produkti),
e kupony (napf. obsahujici ur¢itou slevu z ceny),

e rabaty (Castka, ktera z ¢asti nahrazuje cenu vyrobku, na zaklad¢ dukazu o jeho

nakupu),

o prémie (vyrobek, ktery zakaznik ziska zdarma nebo za minimalni cenu, jako od-

ménu za nakup jiného vyrobku),
e cenové zvyhodnéna baleni (napt. systém 2 + 1 zdarma aj.),

e soutéze pro spotiebitele (napt. za urcity pocet nasbiranych ¢arovych kodi ziska

spotiebitel darek),
e predvedeni produktu (napt. zkuSebni jizda),
e ochutnavky (u potravinarskych vyrobk),
e ruzné darky atd. (Bouckova, 2003, s. 231)
Podpora prodeje zamérena na meziclanky

Ma stimulovat prodej stavajiciho ¢i nového vyrobku u obchodniki; zvysit pocet mezi-
¢lankd, které budou dale nabizet produkt spole¢nosti; podpofit velkoobchody, maloob-
chody

a obchodni persondl; budovat loajalitu. Jde pfedevSim o budovani silngjSich vztaht

s ostatnimi ¢lanky distribu¢niho fetézce.

Mezi nastroje podpory prodeje pro obchodni personal patii rizné pravidelnd Skoleni,
schiizky, prodejni soutéze (o nejvetsi mnozstvi prodanych vyrobkl spolecnosti), penézité

odmény atd.
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V piipadé podpory prodeje zaméfené na firmy a prosttedniky sem patii nastroje jako se-
tkani s vyrobci, rabaty, slevy, ptispévky za predvedeni vyrobku, darky, vystavni zafizeni

vV misté prodeje (POS a POP materialy) atd. (Bouckova, 2003, s. 232)

2.3.3 Public relations

Hlavni vyznam public relations (vztah s vefejnosti) neni prodej vyrobku, jako u ostatnich
prvki komunika¢niho mixu, ale budovani povédomi o firmé na vefejnosti, kladnych
pfedstav, zamérech a posileni vzédjemného porozumeéni S jejim prostfedim (zaméstnanci,

dodavatelé, odbératelé aj.) a cilovymi skupinami firmy.
Mezi zakladni nastroje public relations patii:

e Podnikové publikace a firemni literatura (vyrocni zpravy, podnikové casopisy,

tisk pro zakazniky, atd.),

e organizovani akci, tzv. event marketing (prednasky, veletrhy, vystavy, rizné ve-

fejné akce atd.),
e zpravy pro média (poskytnuti zajimavych informaci o firm¢),

o tiskové konference a vztah s tiskem (k informovani sdélovacich prostiedku, pro-

hloubeni vztaha s tiskem),
e sponzoring (pro zvySeni znamosti a image podniku),

e Jobovani atd. (ovliviiovani legislativnich opatfeni). (Bouckova, 2003, s. 232)

2.3.4 Osobni prodej

Jedna se o vyznamnou slozku marketingové komunikace, jelikoZ zahrnuje oboustrannou

komunikace mezi kupujicim a prodavajicim (tzv. ,,tvafi v tvai).

Obsahem osobniho prodeje je vyhledavani zakaznikti, poskytovani informaci, ptredvadéni
vyrobki, jejich prodej, poskytovani sluzeb, ptresvédovani a udrzovani dlouhodobych
vztaht se zdkazniky. Osobni prodej je dilezitym prvkem marketingového komunikac¢niho

mixu, obzvlasté ve styku mezi firmami.
Strategii osobniho prodeje byt se spravnym zbozim, ve spravny ¢as a spravnym zptisobem
u spravného zékaznika. Vyhodou osobniho prodeje je naptiklad pozorovani reakci zdkaz-

nika a podle potfeby ménit prodejni piistup (moznost okamzité zpétné vazby); moznost
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vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem a diky tomu mit v budoucnu dalsi prodeje; za-
kaznik ma pocit, ze musi reagovat, at’ pozitivn¢ ¢i negativn€, na navrh prodavajiciho.

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 389); (Fisk, 2006, s. 32)

2.3.5 Primy marketing

Jedna se o zplisob marketingové komunikace, kdy spole¢nost oslovuje zakazniky pfimym
adresnym oslovenim. Jde o aktivity, které¢ vytvaieji piimy kontakt s cilovou skupinou

firmy.
Formy piimého marketingu:

e Direct mail (zaslani nabidky, pfipominky nebo jiného pfedmétu osobé na ur€ité

adrese),

o zasilkové katalogy (pro pusobeni specializovanych obchodnich domt, které pro

svou ¢innost vyuzivaji katalogy),

o telemarketing (prodej prostfednictvim telefonu, déli se na aktivni — firma oslovuje

zakazniky, pasivni — zdkaznik vola firm¢),
e teleshopping (prodej prostiednictvim televize),

e on-line prodej (prostfednictvim internetu) atd. (Bouckova, 2003, s. 240)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi piedev$im k poskytovani dalezitych informaci potfebnych
pro strategické rozhodovani. Vysledky marketingového vyzkumu ovliviiuji riizna marke-
tingova a celopodnikova rozhodnuti, volbu cilti a strategii pro jejich dosazeni. (Cooper

a Lane, 1999, s. 47)

Marketingovy vyzkum zahrnuje n€kolik typt vyzkumu, které se li§i zejména oblasti

zkoumani. Jsou to naptiklad:
e Analyza trhu

Nabizi ptehled o trhu a hlavnich Cinitelich, které na ném ptisobi, napft. jak se vyviji po-
ptavka po produktech firmy, vnimani hodnoty zédkaznikem, nabizeny sortiment atd. Vy-
sledky vyzkumu firmé odpovidaji na otazku, zda je trh svou velikosti, ristem a existujici

konkurenci vhodny pro vstup na tento trh, zda na tomto trhu ztstat ¢i expandovat.
e Vyzkum spotiebitele

Zkouma chovani na trhu ve vztahu k danému vyrobku ¢i skupiné vyrobkl. Pfedmétem
vyzkumu byvaji také ptani, potfeby, postoje a ndzory spotiebitell.

e Vyzkum konkurence
Vyzkum konkurence zkoumé chovéani konkurence, jeji podil na trhu, kvalitu, vlastnosti
a ceny konkuren¢nich produktii. Zkouma taktéz pouzivané marketingové a podnikatelské
strategie aj.

e Vyrobkovy vyzkum
Vyrobkovy vyzkum se soustiedi na vyrobek, jeho vlastnosti, obal, znacku, kvalitu a také
cenu. Porovnava vyrobek spolecnosti s konkurenénimi vyrobky. Zkouma také, jak vnima-

ji produkt zékaznici, jaké vlastnosti jsou pro spotiebitele pii koupi produktu dilezité atd.

(Ptibova, 1996, s. 15)

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada z urceni cile vyzkumu a definovani problému,
zdrojii dat, metod a techniky sbéru dat, sbér dat, zpracovani a analyza dat a nakonec zpra-

covani, zavéreCna zprava a jeji prezentace.
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Urceni cile vyzkumu a definovani problému

Dulezité je si jasn¢ definovat problém. Definovani problému vysvétluje vyznam vyzkumu
a vymezuje jeho cile, odpovida na otazku, pro¢ ma byt vyzkum proveden. U nékterych
projektli neni mozné stanovit cile feseni. Cile se mohou lisit také v zévislosti na zadéni ¢i
situaci. Abychom dobie popsali cil, je tfeba pfedev§im urcit feSeni problému; urcit, kde
hledat informace; nalézt alternativni feSeni a urcit, které udaje shromazdovat. (Kozel,

2006, s. 73)
Zdroje dat

Firma se musi rozhodnout, s jakymi zdroji dat bude pracovat. Pro Ucely vyzkumu se pou-
zivaji zdroje primarni a sekundarni.
e Primdarni zdroje

Jedna se o nové informace ziskané pro projekt. Jsou ziskavany prostiednictvim vyzkumu
firmy a slouzi piedevsim k potfebam projektu. Pfedtim tyto informace nebyly nikde pu-
blikovany. Vyhodou primarnich zdroji je naptiklad aktudlnost a pfesnost, nevyhodou je
nakladnost ¢i pomalé ziskavani udaji.

e Sekundarni zdroje

Jedna se o udaje, které jiz nékdy byly shromazdény za néjakym ucelem. K sekundarnim
udajim se dostdvame vétSinou zprostredkovane. Vyhodou sekundarnich zdroju je, ze jsou
méné nakladné, dostupné a téméf okamzité k dispozici. Nevyhodou miize byt zastaralost
a nespolehlivost. Sekundarni tdaje je mozno dale d¢lit na vnitini a vné&jsi zdroje tdaju.
Mezi vnitini sekundéarni zdroje patii informace, které ziskdme z provozni evidence (vyka-
zy ziskll a ztrat, databaze dodavatell, finan¢ni plany, zpravy z obchodnich cest atd.).
Vngjsi sekundarni zdroje tdajti pochazi z vnéjsiho prostiedi firmy (napt. odborné publi-
kace, informace od konkurence, internet, zivnostensky a obchodni rejstiik, noviny, ¢aso-
pisy atd.). (Kozel, 2006, s. 77)

Metody a techniky sbéru dat

Techniky sbéru dat je zpisob shromazd’ovani dat pro ucely projektu vyzkumu. Mize se
jednat o kvantitativni vyzkum (velky vzorek respondentii) ¢i kvalitativni (maly vzorek
respondentti). Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky typu Kolik? Co? Jak cas-

to? Jakym zpusobem? Kvalitativni vyzkum odpovida na otazky typu Proc? Jak?
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Kvantitativni vyzkum
Mezi zakladni techniky sbéru primarnich dat patii:
e Pozorovani
Pozorovany se aktivné neucastni pozorovani. Pozorovatel sleduje, jak se pozorovany

chova, jaké vyjadiuje pocity apod. Pozorovani mize probihat v pfirozenych ¢i uméle vy-

volanych podminkach, miize byt zjevné ¢i skryté atd.
e Dotazovani

Ugelem dotazovani je pokladani otazek dotazovanému (respondentovi). Prostfednictvim
dotazovani jsou ziskdvany duilezité primérni udaje. Dilezity je vybér vhodné typu dota-
zovani, které mize probihat osobn¢, telefonicky, pisemné ¢i elektronicky. Kazdy typ do-

tazovani se odliSuje rozsahem zjistovanych informaci, casovymi a finan¢nimi limity atd.
e Experiment

V uméle vytvofenych podminkéch probiha testovani, kde se pozoruje, hodnoti chovani
a vztahy, diskutuje atd. Existuji dva druhy experimentu, experiment laboratorni
a v terénu. Mezi laboratorni experimenty patii vétSinou vyrobkové testy (chut, znacka,
obal aj.), testovani reklamy (reklamni spoty aj.) a skupinové rozhovory (diskuze o vyrob-
ku, zkoumani vnimani spotiebitele atd.). Mezi terénni experimenty patii napiiklad trzni
testy (testovani reakce zakaznikli na novy vyrobek, mystery shopping (tzv. utajovany na-

kup) a elektronické experimenty. (Kozel, 2006, s. 79); (Ptibova, 1996, s. 18)
Kvalitativni vyzkum
Mezi zékladni techniky sbéru primarnich dat patii:

e Skupinové diskuze

Patfi mezi nejpouzivanégjsi techniky kvalitativniho vyzkumu. Diskuzi o 8-12 ucastnikli

vede moderator, vétsinou zkuseny psycholog ¢i sociolog.
e Hloubkova interview

Jedna se o dlouhy rozhovor z o¢i do oc€i vétSinou na citlivéjsi téma. Oproti skupinové
diskuzi, ve které se ¢as diskuze déli mezi vSechny respondenty a moderatora, u hloubko-

vého interview maji respondenti moznost mluvit prakticky po celou dobu.
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e Brainstorming

Jedna se o skupinovou diskuzi, kterd ma presné urcend pravidla. Diky brainstormingu je

mozné ziskat riizné originalni myslenky, naméty atd.
e Projektivni techniky dotazovani

Projektivni techniky dotazovani se pouzivaji v piipadé, kdy respondent neni ochoten ci
schopen reagovat na otdzky moderatora. Jedna se o prekonani komunikacnich bariér mezi
moderatorem a respondentem. Patii sem naptiklad nepfimé otdzka, vétné dopliovani,

dokoncovani ptib&hu atd.
Zpracovani, analyza dat a zavérefna zprava

Hodnoceni a interpretace vysledktl v zavislosti na typu vyzkumu. Dulezité je si uvédomit,

co ze zjisténych Gdaju vyplyva pro nasledujici praci. (Hague, 2003, s. 69)
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Cilem marketingové situacni analyzy je rozpoznani, analyza a ohodnoceni vSech moz-
nych faktort, o kterych Ize piedpokladat, ze budou mit vliv na strategii firmy a volbu cilt.

(Businessinfo, © 1997-2013)

Jedna se o kritické, nezaujaté, systematické a peclivé zkoumani situace dané spolecnosti
a také zkoumani jejiho postaveni na trhu ve vnéjSim prostiedi. Marketingova situacni

analyza zahrnuje nasledujici kroky:
e Analyza a zhodnoceni vnitini situace podniku,
e analyza prostiedi, ve kterém spolecnost ptisobi.

Marketingova situaéni analyza se zabyva soucasnym vyvojem, nynéjsi pozici a odhadem
mozného budouciho vyvoje spolecnosti. (Soukalové, 2005, s. 65); (Bednarc¢ik, 2007,
S. 24)

V nasledujicich podkapitolach jsou stru¢né popsany analyzy, jez byly vybrany pro ucely

této diplomové prace.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, které
podniku vznikaji jak ve vnitfnim, tak i vn&j$im prostiedi. Nazev SWOT vychazi
z anglickych slov S = Strengths (silné¢ stranky), W = Weaknesses (slabé stranky), O =
Opportunities (ptilezitosti) a T = Threats (hrozby).

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz a to S-W a O-T:

Analyza S-W

Tyka se vnitiniho prostiedi spolecnosti, napft. cile, personalni faktory, financovani, vy-

robni zafizeni, organizace a fizeni aj.
Analyza O-T

Zabyva se analyzou vngjsiho prostiedi spole¢nosti a to makroprostiedim (politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory) a mikroprostiedim (za-

kaznici, odbératelé, dodavatelé, konkurence, vefejnost) spolecnosti.
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SWOT analyzu je mozné vyuzit také jako néstroj pro zlepseni soucasného stavu, stanove-

ni a optimalizaci strategie ¢i projektu spolecnosti.

Existuji ¢tyfi typy strategickych situaci:

MIN — MIN = spojeni W-T — minimalizace slabych stranek, minimalizace hrozeb.

MIN — MAX = spojeni W-O — minimalizace slabych stranek, maximalizace ptilezitosti.
MAX — MIN = spojeni S-T — maximalizace silnych stranek, minimalizace hrozeb.

MAX — MAX = spojeni S-O — maximalizace silnych stranek, maximalizace pfileZitosti.

(Soukalova, 2005, s. 68); (Bednarcik, 2007, s. 81)

4.1.1 EFE a IFE matice
EFE matice

Pomoci matice EFE je mozno zjistit vliv danych pfilezitosti a hrozeb na marketingovy
zamér firmy. Jednd se o porovnani, které piileZitosti jsou pfitazlivéjsi a které hrozby
ptredstavuji pro firmu vétsi ohroZeni nez ostatni.

Danym faktorim (pfilezitosti a hrozby) piifadime vahu v intervalu <0; 1 a hodnoceni
Vv intervalu <1; 4. Vahy jsou pfifazovany podle dulezitosti dané¢ho faktoru a hodnocenti je
posuzovano podle stupné ptisobeni daného faktoru na uvazovanou strategii. Hodnoceni je
provadéno nésledovné:

1 = nejnizsi vliv

2 = stfedni vliv

3 = nadprtimérnd mira vlivu

4 = nejvyssi mira vlivu

Celkovy vazeny primér se muze pohybovat v rozpéti mezi 1,0 a 4,0. Za stied je brana
hodnota 2,5. Cim vyssi je celkovy vazeny primér, tim vy3si je zavislost dané strategie na

externich faktorech trhu, na kterém dana spole¢nost piisobi.
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IFE matice

Pomoci matice IFE je mozno zjistit vliv silnych a slabych stranek na jeji strategii. Postup
je analogicky jako u matice EFE. Jsou vybrany nejdulezitéjsi interni faktory a piifazeny

vahy podle jejich miry ovlivnéni strategie.

Hodnoceni:

1 = nejvétsi slabina

2 = mala slaba stranka

3 = mald silna stranka

4 = nejvetsi silnd stranka

Je nutné kombinovat vysledky EFE a IFE matice. Na zéklad¢ vysledki SWOT analyzy,

EFE a IFE matic je mozné doporucit strategii pro soucasny stav spole¢nosti. (Academic
Journals, © 2011)

4.1.2 SPACE matice

Jedna se o graf se ¢tyfmi kvadranty, ktery je vhodny k pouziti hodnoceni strategické pozi-
ce spole¢nosti. Firmy je pouzivaji k urceni typu strategie podnikani. Kazdy kvadrant na-
vrhuje jiny typ nebo povahu strategie: konzervativni, agresivni, defenzivni, konkurenc¢ni.
SPACE matice zhodnocuje dva vnitini a dva vnéjsi rozméry z hlediska vlivu na spolec-

nost a jeji cile. (Academic Journals, © 2011)

4.2 PESTEL analyza

PESTEL analyza je zkratkou pro analyzu politickych, ekonomickych, sociologickych
a technologickych, ekologickych a legislativnich faktort. Jedna se o faktory predstavujici

¢ast vnéjsiho prostiedi spolecnosti, a které maji na vykon a vyvoj podniku velky vliv.
e Politické faktory

Politické faktory maji vyrazny vliv na marketingova rozhodnuti. Mizeme zde zaradit
napriklad legislativu, politickou stabilitu, stabilitu vlady, danovou a socialni politiku atd.
Tyto faktory jsou velmi dulezité pro podnikové a podnikatelské cCinnosti nejen

V soucasnosti, ale i do budoucna. (BusinessVize, © 2010)
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e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou velmi dulezitou soucasti PESTEL analyzy, jelikoz ekonomické
prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji strukturu vydaji spotiebitele, jeho kupni cho-
vani, odhad ceny pracovni sily a odhad cen vyrobku a sluzeb. Patii sem naptiklad vyvoj
HDP, inflace, nezamé&stnanosti, ménovych kurzii, stav obchodni bilance, urokové sazby

atd. Tyto faktory jsou velmi dilezité pro kapital podniku a vyrobni faktory.
e Sociologické faktory

Sociologické faktory maji na uspéch podniku taktéZ zasadni vliv, zejména z hlediska
dlouhodobého vyvoje, jelikoz mohou vyrazné ovlivnit poptavku po vyrobeich a sluzbach.
Je nutné sledovat napiiklad zmény ve velikosti populace, vékovou strukturu obyvatelstva,
spotfebni zvyky, zZivotni Uroven, styl, vzdélani atd. Na zaklad¢ téchto faktorti je mozné

ptizptsobit nabidku firmy.
e Technologické faktory

Technologické faktory se zabyvaji oblastmi, jako je naptiklad informacni technologie,
infrastruktura, rozvoj primyslu, podpora védy a vzdélavani, likvidace a recyklace odpadu,
rychlost technologickych zmén atd. Technologické pokroky umoziuji spole¢nosti zvysit

svoji konkurenceschopnost a zlepsit hospodaiské vysledky.
e Ekologické (environmentalni) faktory

Do ekologickych faktorti je mozno zahrnout ochranu zivotniho prostfedi, snizovani

mnozstvi odpadii, optimalizace materialu, optimalizace energii atd.
e Legislativni faktory

Rada rtiznych zakont, vyhlasek a pravnich norem omezuje podnikani. Tyto faktory mi-

zou velmi ovlivnit rozhodovani podniku do budoucna. (BusinessVize, © 2010)

4.3 Benchmarking

Jedna se o dlouhodoby proces, ve kterém dochazi ke vzajemnému sledovéani a porovna-
vani vlastnich vysledkti dané spole¢nosti s vysledky konkuren¢nich firem, a to zejména
z hlediska vykonnosti, efektivnosti, kvality vyrobki, vyrobnich operaci, marketingovych
aktivit atd.
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Benchmarking Ize zatadit do nasledujicich oblasti:

e Vlastni obsah (strategicky benchmarking, procesni benchmarking, vykonovy ben-

chmarking),
e proces (interni, konkurencni, genericky),
e oblast plisobeni (lokalni, narodni, mezinarodni),
e frekvence (jednorazovy, periodicky, kontinualni).

Cilem benchmarkingu je porovnani spole¢nosti s konkurenci a nasledné¢ implementovat
zlepseni strategie a vykony. Jedna se o nalezeni nejlepsi postupl uvnitt organizace a poté

dostahnout vyssi efektivity daného procesu v porovnani s konkurenci.
Mezi zakladni ptinosy benchmarkingu patii naptiklad:

e Zjisténi soucasné pozice na trhu,

e vcasné rozpoznani o zaostalosti spolecnosti za konkurenci,

e upozornéni na ménici se potieby a preference zakaznikd,

e climinace a vyfazeni zbyteénych ¢innosti a mnoho dalsich. (Facility Management
Institute, © 2008)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Mezi hlavni ¢asti marketingu patii marketingova komunikace. Na spotiebitele v soucasné
dobé€ ze vSech stran piisobi nepfeberné mnozstvi nejriznéjsich produktti a obrovsky tlak,
ktery mezi sebou navzdjem vytvaii konkurencni organizace. Trh se stdva nasycenym
a pravé marketingova komunikace patii v dnesni dobé mezi nejdilezitéjsi prvky, které by

zadna firma, chce-li byt Gspesnd, neméla zanedbat.

K plisobeni na zdkaznika a uspokojeni jeho potieb vyuZzivaji firmy marketingového mixu.
Do marketingového mixu patii nasledujici nastroje: vyrobek, cena, distribuce a komuni-
kace. Pro spolecnost je také dulezité se svymi zdkazniky udrzovat neustaly kontakt, po-
ptipadé potencidlni zakazniky ovlivnit a ziskat na svou stranu, vyuzivé proto komunikac-
ni mix. Prostfednictvim marketingového vyzkumu firma ziskd informace, které jsou dile-
Zité pro jeji rozhodnuti a volbu cild. Také ale ziska informace o svych cilovych skupi-

nach, jejich potiebach a pianich.

Marketingu a jeho prvkim se vénuje velké mnozstvi odborné literatury, ¢lankt a jinych
zdrojii. S hleddnim literatury pro ucely této prace nebyl problém, povazuji tedy dostup-
nost literatury za velmi pfiznivou. Pro zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace jsem
nejvice Cerpala z knihy Marketing od pani doc. Ing. Jany Bouckové, CSc., ale také od
svétozndmych autord knih vénujicich se marketingu, naptiklad pana profesora Kotlera,

Pelsmackera ¢i Foreta.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo ziskat nezbytné podklady pro vypra-
covani ¢asti analytické a projektové. Teoreticka ¢ast prace je vénovana marketingovému
a komunika¢nimu mixu, marketingovému vyzkumu a jeho krokiim a marketingové situ-

acni analyze, ve které je zahrnuta SWOT analyza, PESTLE analyza a benchmarking.

5.1 Hypotéza pro praktickou ¢ast diplomové prace

H1: Zavedeni sponzorského spotu ma vliv na nartist prodeje vyrobkl spolecnosti.

H2: Predpokladam, Ze spolecnost zcela vyuziva nastroji komunika¢niho mixu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Udaje o MP Krésno, a. S. jsou erpany z vypisu z obchodniho rejstiiku a vyroéni zpravy.

(Justice, © 2012)
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikacni ¢islo:
Pravni forma:
Datum zapisu:

Predmét podnikani:

Statutarni orgdn — pfedstavenstvo:

MP Krasno, a. S.

255 72 890
Akciova spole¢nost
23. srpna 1999

Reznictvi a uzenaistvi; hostinska ¢innost; skladovaci
¢innosti; zdmecnictvi, nastrojarstvi; vyroba, instalace,
opravy elektrickych strojii a pfistroji, elektronickych
a telekomunikaénich zatizeni; opravy ostatnich do-
pravnich prostfedkl a pracovnich stroji; ¢innost ucet-
nich poradci, vedeni Géetnictvi, vedeni dafiové evi-
dence; opravy silni¢nich vozidel; vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v ptilohach 1 aZ 3 Zivnostenského
zakona; silniéni motorova doprava - nakladni vnitro-
statni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmot-
nosti do 3,5 tuny vcetné€, - nakladni vnitrostatni pro-
vozovand vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad
3,5 tuny, - nakladni mezinarodni provozovana vozidly
0 nejveétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, -
nakladni mezinarodni provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - vnitrostatni ptile-

Zitostna osobni, - mezinarodni ptilezitostna osobni
Karel Pil¢ik, predseda

Den vzniku cClenstvi: 26. fijna 2009

Ing. Jan Andrys, ¢len

Den vzniku ¢lenstvi: 26. fijna 2009
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Ing. Mgr. Petr Ptacek, MBA

Den vzniku ¢lenstvi: 18. zafi 2012
Dozor¢i rada: Ing. Tomas Lesa, pifedseda

Den vzniku ¢lenstvi: 26. fijna 2009

Anna Zlebkova, ¢len

Den vzniku ¢lenstvi: 23. prosince 2008

Ing. Karel Pil¢ik, ¢len

Den vzniku ¢lenstvi: 26. fijna 2009

Zakladni kapital: 150 000 000,- K¢

Historie spole¢nosti saha daleko do minulosti. Pro masokombinat byla dilezita 1éta 1993,
kdy byl privatizovan a od 1. 1. 1994 nesla spole¢nost nazev Masny prumysl — Krasno,

spol. sr. 0. V roce 2004 nese spole¢nost nazev MP Krasno, a. s.

Obr. 5. Aredl MP Krasna, a. s. (MP Krasno, a. s., © 2007)
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Mezi hlavni pfedméty ¢innosti spolecnosti MP Krasno, a. s. patii vyroba tepelné opraco-
vanych, trvanlivych tepelné opracovanych a trvanlivych fermentovanych masnych vyrob-

ka. Nyni MP Krasno, a. s. patii mezi tii nejvétsi ceské vyrobce masa a masnych vyrobki.

Spole¢nost MP Krasno, a. s. ma ro¢ni obrat cca 1,7 mld. K¢ a zaméstnava témér 740 za-
méstnancu. Organizacni struktura spole¢nosti MP Krasno, a. s. je k dispozici Vv pfiloze
P 1. Ro¢n¢ firma vyprodukuje cca 23 000 tun masnych vyrobku. (Interni materialy spole¢-

nosti)

6.1 Certifikaty a ocenéni

Po vstupu CR do Evropské unie spole¢nost iispésné prosla provérkami, které jsou s timto
vstupem spjaty, a nyni je plné certifikovana pro spolecny trh EU. Dals$i rozvoj a obchodo-

vani na spolecném trhu Evropské unie patii dilleZitou ¢ast strategie spolecnosti.

Ukolem systému HACCP, jez ma firma zavedeny, je odstranit viechny negativni vlivy na

zdravotni nezavadnost vyrobki a surovin.

Firma MP Krasno, a. s. jako jedina v oboru zpracovani masa vlastni titul Bezpe¢ny pod-
nik, ktery udéluje Cesky tfad bezpeénosti prace. V roce 2010 navic spole¢nost ziskala

titul Podnik podporujici zdravi udélované Ministerstvem zdravotnictvi CR.

MP Krasno, a. s. je jedna z mala spole¢nosti v CR zabyvajici se vyrobou uzenin, ktera
prosla auditem dle standardu IFS (International Food Standard) a ziskala certifikat. Jeli-
koz spole¢nost splnila dana kritéria nadstandardné, byla zatazena do Higher Level (Vyssi
uroven). IFS je mezinarodni standard, ktery sdruzuje pozadavky na jakost a zdravotni

nezavadnost potravin.

V roce 2002 ziskala spole¢nost MP Krésno, a. s. také certifikat environmentalniho fizeni

ISO 14001:1996. (Interni materialy spole¢nosti)
Ocenéni

Spole¢nost MP Krasno, a. s. ziskala za dobu svého plisobeni na trhu fadu ocenéni. Nyni

Vam budou piedstaveny ty nejvyznamnéjsi:
2012 Reznicko-uzenaiska prodejna roku 2012 za Zlinsky kraj.

2010 MP Krasno, a. s. ziskalo 93. misto v anketé ,,Ceskych 100 nejlepsich®. Tato

vvvvvv
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2009 1. misto v soutézi ,,0O nejlepsi valasskou klobasu®. Toto ocenéni ziskala firma

také v letech 2000, 2001 a 2005.

2007 Dusena Sunka MP Krasna, a. s. byla ocenéna Cenou spotiebitelii v ramci pri-

zkumu Q magazinu.

2007 Détska Sunka MP Krasna, a. s. ziskala ocenéni v ramci ankety HIT 2007 po-

fadanou magazinem Moderni obchod.

2004 Osvédceni KLASA — ndrodni znacka kvality pro Valasskou klobasu, ValaSské

parecky, Sunku Krasno a Roznovsky salam.

2002 Zlata Salima za ValaSskou klobasu na Mezinarodnich potravinaiskych trzich

Salima v Brné.

2000 MP Krésno, a. s. ziskalo hlavni cenu ,,Zlaty Ibucob* na veletrhu Salima za

vyrobek Roznovsky salam. (Interni materialy spole¢nosti)

6.2 Produktové linie spole¢nosti

Vyrobky spole¢nosti MP Krasno, a. s. 1ze zakoupit v maloobchodnich sitich, nezavislych
prodejnach, u obchodnich fetézct a ve specializovanych feznictvich. Spole¢nost se zamé-
fuje na cely trh. AvSak rozhodla se také zaméfit na segment spottebiteld, kteti trpi tzv.
celiakii. Dlouhodobé tedy MP Krasno, a. s. nabizi uzeniny bez obsahu lepku (95 % sorti-
mentu) a chysta se tuto nabidku jesté dale rozsitit. MP Krasno, a. s. nechava vsechny své
vyrobky projit pfisnou kontrolou. K testovani produkce dochdzi nejen ve firemnich, ale
i statnich laboratofich. Firma stale investuje do vyvoje a podpory bezlepkovych vyrobkd.
Vyrobky jsou oznaceny logem s nazvem Bezlepkovy vyrobek. Seznam vsech bezlepko-
vych vyrobku je k dispozici v priloze P II. Spole¢nost taktéz mysli na déti a také vyrabi

vyrobky jim urcené, tzn. s obsahem soli do 2 %.

Vétsina produkce uzenin pochazi z ValaSského Mezifi¢i, kde mé spolecnost MP Krasno,
a. s. vyrobni haly, skladovaci prostory a administrativni zdzemi. Ze strategickych divodi
se firma v roce 2008 rozhodla koupit, zrekonstruovat a vybavit vyrobni a skladovaci pro-
story v Ostravé, v byvalém Masokombinatu Martinov. Divodem bylo zejména rozsifeni
portfolia o oblibené trvanlivé uzeniny a vyroba fermentovanych uzenin. (Interni materialy

spolecnosti)
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Vyrobky MP Krasno, a. s.:
e Drobné a me¢kké masné vyrobky

Jedna se o skupinu drobnych masnych vyrobku, kam patii parky, klobasky a mekké salé-
my. Do této skupiny vyrobku také patii Valasska klobasa, ktera jiz ziskala fadu ocenéni ¢i
Roznovsky salam ocenén Zlatou Salimou. ValaSskd klobasa i Roznovsky salam jsou

chranéni ochrannou znamkou. Sortiment je bez obsahu lepku
e Grilovaci sortiment

Rada vyrobktl pro grilovani od $pekackti po marinované tepeln¢ opracované grilovaci

koleno. Vyrobky jsou bez obsahu lepku.
e Kufeci vyrobky

Patii sem naptiklad kuteci Sunka ¢i kuteci parky. Vyrobky jsou oblibené pro nizky obsah

tuku a snadnou stravitelnost. I tyto vyrobky jsou bezlepkové.
o Détské vyrobky

Détské vyrobky jsou bez lepku, s obsahem soli do 2 % a vhodné pro déti od 3 let. Vyrob-

ky pro déti jsou snadno rozpoznatelné od ostatnich diky détskému motivu na etiketé.
e Trvanlivé fermentované masné vyrobky

Do skupiny trvanlivych fermentovanych masnych vyrobkl patii trvanlivé saldmy a kloba-
sy. Vyrabi se dle tradi¢nich osvéd€enych receptur s vyuzitim nejmodernéjsi technologie.
V roce 2010 se klobasa s ndzvem Madarka Krdsno stala absolutnim vitézem v soutézi
,,O krala slovackéj klobasky*. Sortiment trvanlivych vyrobku je bezlepkovy.

e Uzené masné vyrobky

Skupina vyrobki je mékkého charakteru, ale diky zauzeni ziskava chut’ podobnou trvan-
livym vyrobkim. Vyrobky jsou vhodné zejména pro studenou kuchyni a jsou taktéz bez

obsahu lepku.
e Speciality a uzena masa

Pestré portfolio vyrobka od uzenin, sekané, naiezl a jinych. Bez obsahu lepku.
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e Vafené masné vyrobky

Do této skupiny vyrobkt patii zejména zabijackové vyrobky. Patii sem napiiklad tlacen-

Ky, jitrnice, jelita a prejty.
e Sunky

Sunky patii mezi nejocetiovangji a nejprodavangjsi skupinu vyrobkt firmy MP Krasno,
a. S. V nabidce si je mozno vybrat Sunky standardni kvality, ale i vybérové. V roce 2004
byla Sunka Krasno ocenéna narodni znackou kvality KLASA. Vyrobky jsou bez obsahu

lepku. (Interni materialy spole¢nosti)

6.3 Zakaznici

Mezi nejvétsi zékazniky spole¢nosti MP Krasno, a. s. patii AHOLD Czech Republic, a. s.
(hypermarket Albert) a MAKRO Cash & Carry CR s. 1. 0.

e AHOLD Czech Republic, a. s. (Albert)

AHOLD Czech Republic, a. s. je dcefinou spole¢nosti Ahold. Spoleénost AHOLD Czech
Republice, a. s. provozuje supermarkety a hypermarkety Albert, kterych je v Ceské repub-

lice 200. Centrala spole¢nosti sidli v Praze.
e MAKRO Cash & Carry CRs. r. o.

MAKRO nabizi velkoobchodni prodej jak potravinaiského, tak nepotravindiského spo-
tiebniho zbozi registrovanym podnikatelim. Jedna se predev§im o podnikatele v oblasti
gastronomie. MAKRO ma 13 velkoobchodti po celé Ceské republice. Centrala spoleénos-

ti se nachazi v Praze. (Interni materialy spolecnosti)

6.4 Dodavatelé

Dodavatel¢ spole¢nosti MP Krasno, a. s. pochazi zejména za zahranici a dé€li se dle nasle-
dujicich kritérii:
e Podle obratu

Ob¢ spolecnosti pochazeji z Némecka, konkrétné jatka Danish Crown Fleisch z mésta

Essen a spole¢nosti Westfleisch z mésta Miinster.
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e Podle regionti
Nejvice spoleénost MP Kréasno, a. s. odebira maso z oblasti Spanélska a Francie.
e Podle tonaze

Z hlediska tonaze odebira spolecnost nejvice od firmy Interdel z Rakouska a firmy Delvia

z Francie. (Interni materialy spole¢nosti)
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7 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLECNOSTI

Kapitola se zaméfuje na aktualni stav marketingovych aktivit spolecnosti MP Krasno,
a. s. Spole¢nost ma marketingové odd¢leni, ale v souasné dob¢ postrada pracovnika,
ktery by byl zodpovédny za chod tohoto oddéleni, pracoval na marketingovych aktivitach

spole¢nosti a realizoval je.

Analyza je rozdé€lend do podkapitol, které se budou zabyvat jednotlivymi néstroji komu-

nikac¢niho mixu, které spolecnost vyuziva.

Nasledujici tdaje jsou Cerpany z internich materiali a webovych stranek spolecnosti.

7.1 Reklama

Logo spolecnosti

Logem spole¢nosti MP Krasno, a. s. je bily napis Krasno v ¢erveném ovalu se zlutym
lemovanim a uvnitt s vyobrazenim zlutého slunce nad nazvem. Logo firmy je umisténo
na dopravnich prostiedcich spole¢nosti, pted vstupem do budovy ¢i podnikovych prode-
jen, firemnich materialech spole¢nosti atd. Logo spolecnosti je napadné, snadno zapama-

tovatelné a nebylo ménéno jiz nékolik let.

Obr. 6. Logo spolecnosti (MP Krdsno, a. s., © 2007)
Televizni reklama

Spole¢nost MP Krasno, a. s. sponzorovala v roce 2011 divaky velmi oblibeny potad Pro-
stieno!, ktery vysila televizni stanice Prima Family, v obdobi od zacatku kvétna do konce
¢ervna 2011. Spolecnost zde méla spot lakajici ke koupi Lazenské Sunky zauzené, Valas-
ské klobasy ¢i Krasno $unky s kienem. Spole¢nost se do budoucna nebrani opét tohoto

zpusobu propagace vyuzit.
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Rozhlasova reklama

MP Krésno, a. s. také ur¢itou dobu spolupracovalo s rddiem Impuls. Prostfednictvim roz-

hlasové spotu spolecnost lakala posluchace k icasti na soutézi Klobéaskobrani.
TiSténa reklama

Na tisténou reklamu se spolecnost velmi zaméiuje. Co se tyce reklamy Vv Casopisech, tak
zde je mozno zahrnout napiiklad ¢asopis Zbozi a prodej. Jednad se o mési¢nik, ktery se
zamétuje na podporu marketingu a distribuce spotiebniho ¢i rychloobratkového zbozi.
Dale také odborné ¢asopisy Celiatik nebo Diabetik, kam MP Krasno, a. s. pravidelné pfi-
spiva inzerci na své bezlepkové vyrobky. Ve Zlinském kraji je také znamy cCasopis

Stamgast&Gurman, ktery informuje o konani gurmanskych akei atd.

Spole¢nost MP Krasno, a. s. také pravidelné pfispiva svou inzerci do periodik fetézci,

kterymi jsou napiiklad Ahold, Enapo a COOP ¢i inzerci do piilohy novin MF Dnes.
Venkovni reklama

Formu venkovni reklamy spole¢nost MP Krasno, a. s. vyuziva pfedevSim na svych vo-
zech, které jsou potistény logem spolecnosti a adresou na webové stranky. Nechybi pou-

tace k podnikovym prodejndm spolecnosti.
Internetovy marketing

Spole¢nost MP Krasno, a. s. méa své webové stranky, které si Ize prohlédnout na adrese
www.krasno.cz. Soucasti webovych stranek firmy jsou udaje o firmé, kontakty, produkty,
zajimavosti, v sekci Obchod je moZzno se nalézt informace k prodejndm, objednavkam,
ceniku, obchodnim zastupctim nebo k akcim na vyrobky, které spole¢nosti na dany mésic

pripravila.
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» Uvodni stranka
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Obr. 7. Ukazka webovych stranek spolecnosti (MP Krasno, a. s., © 2007)

Zhodnoceni reklamy

Reklamnich prostedky, které spolecnost MP Krasno, a. s. jsou rozmanité. Co se tyce tis-
téné reklamy, myslim, ze je dostacujici. Spole¢nosti bych také doporucila se zaméfit na
dnes velmi oblibené a hojné vyuzivané socialni sité, napt. Facebook. Tento néstroj je spo-
lecnosti uplné¢ opomijen. Piedev§im v léte, kdy je grilovaci sezona nebo na podzim
vV obdobi zabijacek je mozné se prostiednictvim socialnich siti u¢inné propagovat, napti-

klad soutéZemi pro uZivatele a mnoho dal$ich.

7.2 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje spolecnost MP Krasno, a. s. taktéz vyuziva. Mezi hlavni néstro-

je patii spotiebitelské soutéze, ochutnavky, rizné darky spotiebitelim aj.
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Spotrebitelské soutéze

Spolecnost se hojné vénuje spotiebitelskym soutézim, které pravidelné potada v fetézcich
obchodt Enapo, Ahold a COOP. V roce 2012 spole¢nost potadala soutéze pro COOP
Jednoty. Zakaznici mohou vyhrat vécné ceny, jakymi jsou napiiklad LED televize, fotoa-
paraty, vysavaCe a mnoho dalSich. U kazdé soutéze se vzdy tiskne plakat, letdky A6
a inzerce, kterou si Jednoty davaji do svych letakii. Piiklad plakatu ke spotiebitelské sou-

tézi v prodejné COOP Jednota je k dispozici v ptiloze P 111
Ochutnavky

Ochutnavky vyrobkil spole¢nosti probihaji v podnikovych prodejnach MP Krasno, a. s.,
na partnerskych prodejnach, kongresech a veletrzich nebo v obchodnich dnech. Vzdy se

jedna o stanek s hosteskou, ktera nabizi zakazniktim k ochutnani vybrané vyrobky firmy.
Reklamni a darkové piredméty s potiskem

Spole¢nost ma pro své zédkazniky velky vybér reklamnich a darkovych pfedméth s potis-
kem loga spole¢nosti. Jedna se napiiklad o propisky, bloky, skleni¢ky, USB flash disky
ve tvaru Sunky nebo také foliové baleni klobasek s malym balenim slivovice atd. Pfes rok
i ve vano¢nim obdobi je také mozné zakoupit box, ktery je plnény vybranymi produkty

firmy.

y
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Obr. 8. Flash disk MP Krasna, a. s. (MP Krasno, a. s., © 2007)

Zhodnoceni podpory prodeje

Myslim, Ze podpofe prodeje se spolecnost vénuje dostatecné, avSak doporucila bych se

zamg¢fit také na cenové zvyhodnénad baleni, jelikoZ v souc¢asné dob¢ je cena rozhodujicim
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faktorem ke koupi vyrobku, zavést naptiklad systém 2 + 1 zdarma ¢i vétsi baleni Sunky za

niz8i cenu atd.

7.3 Public relations

Veletrhy a kongresy

MP Krasno, a. s. se pravidelné ucastni veletrhli a kongresti. Mezi nejvyznamnéjsi kongre-
sy, kterych se spole¢nost Gdastni, patii kongres SAMOSKA, jak v Ceské republice, tak
i na Slovensku. Jedna se o kongres zaméteny na podporu domaciho maloobchodniho tr-

hu.
Sponzoring

Do néstrojt public relations patii také sponzoring. I spole¢nost MP Krésno, a. s. vypoma-
ha. V soucasné dob¢ podporuje denni stacionat Andél v Kel¢i, Charitu ve Valasském Me-
ziti¢i, Rehabilitacni stacionat Nivy ve Zling, ale také napiiklad Lassky sportovni klub

Frydek-Mistek, jezdecky klub Krasno Chrameéné ve Vizovicich atd.
Organizovani akci

Spolecnost pofada Den otevienych dvefi pro vetrejnost.

Skoleni zaméstnancii

V roce 2012 byl Gspé$né ukoncen vzdelavaci projekt ,,Zdravé vzdélavani®, na ktery spo-
le€nost MP Krésno, a. s. ziskala dotaci. Diky projektu doslo ke komplexni inovaci vzdé-
lavani a byl splnén cil spolecnosti, kterym bylo zvysit kvalifikaci pracovniki a posileni

konkurenceschopnosti spole¢nosti.
Zhodnoceni public relations

Co se tyCe public relations, jedna se o nepfetrzitou aktivitu a spolecnost by nemé¢la
Vv téchto aktivitach rozhodné polevovat. Firma MP Krasno, a. s. vyuziva nastroje public
relations velmi uspokojivé. Spolecnosti bych vSak doporucila se také vice zaméfit na in-
terni public relations, jelikoz se jednd o firmu zaméstnavajici témef 800 pracovniki. Fir-
ma by mohla poradat tzv. ,,Den rodiny*, kdy by se jednalo o setkani zaméstnancii a jejich

rodinnych piislusnikt ¢i vydavat firemni casopis.
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7.4 QOsobni prodej

Obchodnich zastupcii firma vyuziva zejména pro komunikaci se stavajicimi zakazniky
nebo pro ziskani novych zakaznikti na B2B trzich. Co se ty¢e B2C trhi, tak osobniho
prodeje firma vyuziva piedev§im ve svych podnikovych prodejnach nebo také prostied-
nictvim prodejnich stankli na rGznych potravinarskych jarmarcich nebo faSancich. Pravé
na faSancich a jinych soutézich se MP Krésno, a. s. tcastni fady soutézi, kde se pravidelné
umist'uje na piednich mistech, co se tyce kvality svych vyrobki (napt. o nejlepsi tlacenku,

klobasu apod.)

Obr. 9. Stanky MP Krdsno, a. s. (MP Krasno, a. s., © 2007)

Zhodnoceni osobniho prodeje

U osobniho prodeje je velmi dulezita zkuSenost pracovniktl a jejich dobré vystupovani,
jelikoz se dostavaji do osobniho kontaktu se zakazniky. Témét ve vSech krajich ma MP
Krasno, a. s. své obchodni zastupce, ktefi jsou k dispozici pro zakazniky. Myslim si, Ze
pocet obchodnich zéstupcti je uspokojivy. Spolecnost by se mohla také vice vénovat za-

kaznikiim na B2C trzich, naptiklad ucasti na vice jarmarcich nez doposud.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Spole¢nost MP Krasno, a. s. patii mezi tfi nejvetsi ¢eské vyrobce masa a masnych vyrob-
ka. I kdyz na trhu s masnymi vyrobky pisobi fada firem napiiklad masokombinat Vocil-
ka, Pikok, Best Farm, Kmotr, Le&Co aj.

Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti patii Kostelecké uzeniny a. s. a Masokombinat Plzen

S.T.0.
o Kostelecké uzeniny a. s.

Od roku 1917 nabizi spolecnost na ¢eském trhu maso, uzeniny a konzervy. Firma sidli
v Kostelci na Ceskomoravské vysocing. Spoleénost Kostelecké uzeniny a. s. vyrabi parky,
klobasy, Sunky, utopence, pastiky, trvanlivé salamy s uslechtilou plisni na povrchu a jiné

speciality.

Obr. 10. Kostelecké uzeniny a. s. logo (Kostelecké uzeniny, © 2012)

Portfolio vyrobkil dopliiuje také hovézi a vepfové maso, které pochézi z vlastnich porazek
v Kostelci a v Plané nad Luznici. Jelikoz v roce 2010 doslo k fuzi spole¢nosti Kostelecké
uzeniny a. s. se spole¢nosti Maso Plana, a. s., tak od t¢ doby Kostelecké uzeniny a. s. pro-

davaji své produkty pod dvéma znackami a to jako Kostelecké uzeniny nebo Maso Plana.
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Spolecnost ziskala ocenéni CSN EN ISO 9001, systém vysokého standardu BRC (British

Retail Consortium) a IFS (International Food Standard).

Ptevazné vSechny vyrobky spolecnosti Kostelecké uzeniny a. s. jsou vyrabény za pouziti
aditiv s rostlinnymi bilkovinami, které obsahuji lepek. Vyrobky tedy nejsou vhodné pro
lidi postizenych celiakii. Jen par vyrobkl spolecnosti je uréeno pro celiaky. Firma nema

produktovou fadu zaméfenou pro déti.

Spolecnost piisobi pfedev§im na ceském a slovenském trhu. Celkovy pocet zaméstnancii
spole¢nosti Kostelecké uzeniny a. s. je kolem 1550. V roce 2011 se spole¢nost zapojila do

projektu modernizace a specializace vyrob obou firem. (Kostelecké uzeniny, © 2012)
e Masokombinat Plzeii s. r. o. (Schneider)

Masokombinat Plzen s. r. 0. (ddle Schneider) vyrabi a prodava uzeniny, Sunky, trvanlivé

salamy, produktovou fadu Fitness atd.

Sclhneider

Obr. 11. Masokombinat Schneider logo (Schneider, © 2012)

Kromé zavodu provozuje spole¢nost také jatka. Své vyrobky prodava Masokombinat Pl-
zen s. 1. 0. pod znackou Schneider. Spole¢nost ma také zavedeny systém managementu
a jakosti ISO 9001 a certifikat BRC. Dale také spole¢nost dostala ocenéni Klasa, Zlaty
klas, Hit roku 2008 a Cesky vyrobek.

Podobné¢ jako u spolecnosti Kostelecké uzeniny a. s., tak i ve vyrobcich firmy Schneider
je pritomen lepek. Firma Schneider, stejné jako MP Krasno, a. s., vyrabi Sunky urcené

pro déti se sniZzenym obsahem soli.

Spole¢nost Schneider se snazi upevnit svoje postaveni na trhu, a proto neustale investuje
do novych vyrobnich zafizeni a technologii. Nedavno firma také rozsitila provoz a dosta-

véla dvé vyrobni haly. (Schneider, © 2012)
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8.1 Pomérové ukazatele rentability

Pro tcely analyzy konkurence jsem se rozhodla zhodnotit podnikatelskou ¢innost spolec-
nosti prostfednictvim vysledkii vybranych pomérovych ukazatel. Ukazatelé rentability
podavaji obraz o efektivit¢ podnikani. Dokazi naptiklad vyhodnotit, jak firma zhodnotila

svlj kapital v podnikani, ale také upozoriuje na slabé stranky podnikani.
Pro zhodnoceni byli vybrani nasledujici pomérovy ukazatelé:

¢ Rentabilita aktiv

e Rentabilita vlastniho kapitalu

e Rentabilita trzeb

Cim vyssi jsou vysledky ukazatelt rentability, tim 1épe, jelikoZ zhodnocuji hospodateni

podniku a vloZenych prostredki.

Nasledujici ¢iselné udaje byly Cerpany z vyro¢nich zprav spole¢nosti z roku 2011 dostup-
nych na webovych strankach Ministerstva spravedlnosti Ceské republiky (Justice,
© 2012).

8.1.1 ROA — Rentabilita aktiv

Pomérovy ukazatel ROA (Return on Assets) poméiuje zisk spole¢nosti s celkovymi akti-
vy investovanymi do podnikéani, bez ohledu na zpiisob financovani. Udava vytéznost ma-

jetku spole¢nosti.

Z tabulky je mozno vidét, ze vysledek spolec¢nosti Kostelecké uzeniny a. s. je v zapornych
hodnotach, to znamena, Ze z jedné koruny vlozeného kapitalu byla vytvofena ztrata ve
vysi 15,3 K&. Jelikoz ukazatel ROA vyjadiuje celkovou efektivnost podniku, tento zapor-
ny vysledek znamena, ze firmé se nedafi efektivné vyuzit majetek, ktery vlastni. Zato
spolecnost MP Krésno, a. s. a Schneider maji vysledek téméf stejny a v kladnych hodno-

tach. (ManagementMania, © 2011-2013)
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Tab. 2. Rentabilita aktiv (Zpracovani dle ManagementMania, © 2011-2013)

MP Krasno, a. s. Kos‘_celecke Schneider
uzeniny a. s.

Vysledek hospodateni za ucetni obdobi 23 299 -326 976 93 979
(EAT)

Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 7643 -24 472 13 158
Zisk pted zdanénim (EBT) 30942 -351 448 36 437
Nékladové uroky 3225 22 249 1792
Zisk pted zdanénim a uroky (EBIT) 34 167 -329 199 38 229
Celkova aktiva 900 071 2155170 906 071
ROA = EBIT/Celkova aktiva*100 (v %) 3,8 -15,3 4,2

8.1.2 ROE — Rentabilita vlastniho kapitalu

Patii mezi vyznamné ukazatele, které vypovidaji o celkové uspésnosti spolecnosti. Hod-

noti rentabilitu kapitalu, ktery do podniku vlozili vlastnici ¢i spolecnici. Vysledek ukaza-

tele ROE (Return on Equity) je velmi dilezity pro vlastniky spole¢nosti a budouci inves-

tory.

Tab. 3. Rentabilita viastniho kapitalu (Zpracovani dle ManagementMania, © 2011-2013)

MP Krasno, a. s. ufg;:ﬁ;egi Schneider
EAT 23299 -326 976 23279
Vlastni kapital 378 736 344 252 372 197
ROE = EAT/Vlastni kapital*100 (v %) 6,15 -94,98 6,25

Z tabulky je mozno si vSimnout opét zaporné hodnoty u spolecnosti Kostelecké uzeniny

a. s. Pro investory a akcionare spolecnosti to nevesti nic dobrého, jelikozZ ROE hodnoti

vynosnost kapitalu, ktery do firmy vlozili. Dle vysledku ROE vlastnici a investofi zjisti,

zda jejich kapital ptinasi dostateény vynos. (ManagementMania, © 2011-2013)
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8.1.3 ROS — Rentabilita trzeb

Udava, kolik korun zisku ptipada na korunu trzeb. Ukazatel ROS (Return on Sales) je

dualezity pro srovnani s konkurenci.

Tab. 4. Rentabilita trzeb (Zpracovani dle ManagementMania, © 2011-2013)

MP Krasno, a. s. Kos‘_[elecke Schneider
uzeniny a. s.
EAT 23299 -326 976 23 279
Trzby 1 865 302 4721785 2 892 862
ROS = EAT/Trzby*100 (v %) 1,25 -6,93 08

Z tabulky vyplyva, Ze ukazatel ROS u spole¢nosti Kostelecké uzeniny a. s. opét vykazuje
zaporné hodnoty. Podnik tedy nevytvaii Zadny zisk ze svych trzeb. Ditvodem takovych

vysledki u spolec¢nosti Kostelecké uzeniny a. s. je dle generalniho feditele pana Hanuse

zohlednéni disledki pfedchozich operaci, které vznikly od roku 2007 a ¢asté stiidani

managementu spole¢nosti. (ManagementMania, © 2011-2013)
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9 BENCHMARKING

Nasledujici kapitola je vénovana benchmarkingu, tedy srovnani vybranych faktord firmy

MP Krésno, a. s. s konkuren¢nimi organizacemi.

Pro posouzeni byla vybrana nasledujici kritéria: cena, kvalita, dostupnost, rozmanitost

produktovych linii a reklama. Ke kazdému kritériu byla piifazena vaha dle dulezitosti pro

firmu.

Zvolila jsem systém bodovani od 1 do 5 bodu, pficemZ nejmensi vyznam ma bod 1 a nej-

vétsi bod 5.

Tab. 5. Benchmarking (Viastni zpracovani)

Hodnotici kritérium Vaha MP ;(.rséfsno, uig;‘:?;(;kz Massc(:);( r:)gjt::lét
Cena 0,30 4 2 3
Kvalita 0,30 4 2 5
Dostupnost 0,15 3 4 4
Rozmanitost produktovych linii 0,10 3 3 4
Komunikaéni mix 0,15 4 3 2
Celkem 1,00 18 14 18

Zhodnoceni Benchmarkingu

MP Krésno, a. s.: 0,30x4+0,30x4+0,15x3+0,10x3+0,15x4=3,74

Kostelecké uzeniny a. s.: 0,30x2+0,30x2+0,15x4+0,10x3+0,15x3 =255

Masokombinat Schneider: 0,30 x3+0,30x5+0,15x4+0,10x4+0,15x2=3,70

Umisteni
1. misto  MP Krasno, a. s.
2. misto  Masokombinat Schneider

3. misto  Kostelecké uzeniny a. s.
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Nyni budou pfedstavena a podrobnéji analyzovana jednotliva kritéria benchmarkingu:
Cena

Provedla jsem porovnani cen jednotlivych vyrobcu prostfednictvim terénniho vyzkumu
ve vybranych obchodech (Tesco a Billa). Porovnala jsem vyrobky se stejnym nazvem
(napt. salam Vyso€ina) nebo nazvem odlisSnym avSak podobnym slozenim (napt. MP
Krasno a. s. — salam Herkules; Kostelecké uzeniny a. s. — Kostelecky princ). Ceny spo-
le¢nosti MP Krasno, a. s. vychazely u vybranych produktl cenové nejlépe. Naptiklad va-
kuovany Sunkovy salam vychazel u spolec¢nosti MP Krasno, a. s. na 10,90 K¢&/100 g, spo-
le¢nost Schneider ten samy produkt prodava za 18,90 K¢/100 g. Na druhém misté se
umistil masokombinat Schneider a na tfetim misté spole¢nost Kostelecké uzeniny a. s. Co
se tyce porovndni salami, tak spolecnost MP Krasno, a. s. prodavéa salam Herkules za
21,90 K&/100 g, slozenim téméf stejny vyrobek avsak s ndzvem Kostelecky princ od spo-

lecnosti Kostelecké uzeniny a. s. vychéazi na 27,90 K¢/80 g.
Kvalita

JelikoZ se jedna o potraviny, nelze opomenout srovnani kvality vyrobkd. Vyzkum kvality
vyrobkil jsem provadéla taktéz terénnim vyzkumem, ale také na internetu, kde jsou
k dispozici sloZeni n€kterych vyrobkd. V soucasné dob€ lze na internetu nalézt spoustu
databazi potravin s rozborem jejich slozeni. Chtéla jsem nejen porovnat, kolik procent
masa dané vyrobky obsahuji, ale také jestli vyrobky neobsahuji Skodlivé latky takzvana
»ecka® a nadmérné mnozstvi soli. K tomuto Gcelu jsem vyuzila webové stranky S nazvem

Chemie v jidle, patiici k nejvétsim databazim potravin v Ceské republice.

Spolecnost Kostelecké uzeniny a. s. vyrabi témét 135 vyrobki, z toho osmnéct jich je
vedeno v databazi skodlivych potravin. Masokombinat Schneider vyrabi cca 168 vyrobkd,
Z toho Sest vyrobkt je Skodlivych a spoleCnost MP Krésno, a. s. vyrabi cca 156 vyrobkd,

z toho skodlivych dle databaze je sedm potravin.
Dostupnost

Dostupnost vyrobkli Kosteleckych uzenin a. s., MP Krasna, a. s. a masokombinatu Schne-
ider 1ze brat ze dvou uhlu pohledu. Zakaznici mohou vyrobky zakoupit bud’ pfimo v pod-
nikovych prodejnach vyrobcd, nebo super a hypermarketech. Kdyz jsem pro tcely své
diplomové prace délala terénni vyzkum, abych zjistila, jak dostupné jsou vyrobky téchto

tii vyrobell ve zlinskych obchodech, byla jsem nemile pfekvapena. V super ¢i hypermar-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

ketech je nabidka téchto vybranych vyrobcti velmi omezend. V nékterych obchodech jsou
k dispozici tfeba jen dva druhy vyrobkt daného producenta, v dal$im tfeba neni ani jeden
druh vyrobku. V ramci vyzkumu jsem déle naptiklad zjistila, ze ve Zlin€ lze nejvice va-
kuovanych produktt spole¢nosti MP Krasno, a. s. zakoupit v supermarketu Tesco, naopak
vSak nejsou téméf viubec k dispozici v fetézcich Kaufland. Vyrobky spole¢nosti Kostelec-

ké uzeniny a. s. lze sehnat téméf ve vSech obchodech, ale vzdy jen par vyrobkd.

Co se tyce poctu prodejen, tak spolecnost MP Krasno, a. s. ma celkem 20 prodejen, spo-
le¢nost Kostelecké uzeniny a. s. pouze devét a masokombinat Schneider kolem 50 prode-
jen po celé Ceské republice. Aviak oproti tomu dostupnost vyrobkii masokombinatu
Schneider v fetézcich super a hypermarketd je velice chatrna. Jesté je nutno podotknout,
ze podnikové prodejny masokombinatu Schneider nemaji stejny nazev jako vyrobce. Spo-
le¢nost se rozhodla své prodejny prejmenovat na ,.Zeman maso-uzeniny®, pfi¢emz Se

k divodu zmény nazvu podnikovych prodejen odmita vyjadiit.
Rozmanitost produktovych linii

Firmy se snazi plnit potfeby a piani zakaznikd a také jim ptizpisobovat sortiment, dle

pozadavku a trendu.

Nasledujici tabulka vyobrazuje produktové tady, které firmy navic nabizi svym zékazni-

kiim mimo zakladni produktové fady.

Tab. 6. Rozmanitost produktovych linii spolecnosti (Vlastni zpracovdni)

MP Krasno, a. s. Kostelec;ki uzeniny Schneider
Grilovaci sortiment Ano Ano Ano
Rada vyrobku pro déti Ano Ne Ano
Rada zabijackovych vyrobkii Ano Ano Ano
Bezlepkové vyrobky Ano Ne* Ne*
Fitness produktova fada Ne Ne Ano
Konzervy Ne Ano Ne
Polotovary Ne Ne Ano
Vyrobky s uslechtilou plisni Ne Ano Ne
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*1 kdyz spolecnost Kostelecké uzeniny a. s. a masokombinat Schneider maji ve své na-
bidce taktéz par produkti bez obsahu lepku, oproti spole¢nosti MP Krasno, a. s., kterd ma

Z bezlepkovych produktii produktovou linii, t€chto vyrobkl vyrabi nesrovnatelné méne.

Masokombinat Schneider jako jediny vyrabi fadu vyrobkil Fitness se snizenym obsahem
tuku a soli a fadu polotovart, kam je mozné zaradit napiiklad kufeci nugetky, Cevapcici
atd. Spolecnost Kostelecké uzeniny, a. s. je naopak znama svymi konzervami s utopenci
¢1 paStikami. Taktéz jako jedind z vybranych firem vyrabi produkty s uslechtilou plisni

(Kiemesnik atd.).
Komunikaéni mix

Komunikaéni mix spole¢nosti MP Krasno, a. s. je popsan v kapitole 7 s nazvem Marke-
tingové aktivity spolecnosti. Nyni budete sezndmeni s rozborem komunika¢niho mixu

spole¢nosti Kostelecké uzeniny a. s. a Schneider.
e Kostelecké uzeniny a. s.

Soucasné logo spole¢nost vlastni jiz od roku 1917, poukazuje na dlouholetou tradici fir-
my. Co se tyce venkovni reklamy, firma vyuZziva billboardii a poutaci, které ukazuji smér
k podnikové prodejné. Webové stranky spole¢nosti lze nalézt na adrese
www.kosteleckeuzeniny.cz. Stranky maji dle mého nazoru poutavy a moderni design,
avsak co se obsahu tyce, jsou oproti spole¢nosti MP Krasno, a. s. skromng¢jsi. Navic vét-

Sina odkazii na webovych strankach spole¢nosti nejsou doc¢asné k dispozici.

JelikoZ oblibenost socidlnich siti roste, komunikace se zdkazniky touto cestou je v dnesni
dob¢ taktéz dulezita. SpoleCnost ma vytvoreny profil na socialni siti Facebooku a pravi-

deln¢ reaguje na podnéty od uzivateld. Polep automobilt je samoziejmosti.

K podpoie prodeje spolecnosti patii spotiebitelské soutéze, i kdyz jich firma nevyuziva
v takové mife jako spole¢nost MP Krasno, a. s., a také darkova baleni vyrobka, ktera je
mozno zakoupit ve vybranych obchodech v obdobi Véanoc. Taktéz organizuje ochutnavky.
Spolecnost sponzoruje napt. charitu v Jihlavé ¢i je partnerem na riznych soutézich a do-
dava své produkty pro rauty a obCerstveni. V oblasti public relations spole¢nost organizu-
je Skoleni a vzd€lavani zaméstnancli. Spole¢nost Kostelecké uzeniny a. s. se tcastni ve-

letrhd, napt. veletrh Salima nebo nedavno se zi¢astnila nejvétsiho veletrhu v Rusku.
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Prodej vyrobkt provadi spole¢nost nejen v fetézcich obchodi a podnikovych prodejnach,

ale také prostfednictvim svych stankl na riiznych akcich.
e Masokombinat Schneider

V roce 2008 doslo ke zméné designu loga spolecnosti. Spole¢nost vyuziva polep automo-
bild, ale také v roce 2005 polepila svym logem vybrané tramvaje a autobusy v Plzni. We-
bové stranky spole¢nost 1ze nalézt na adrese www.schneider-group.cz. Stranky maji jed-
noducha design ladény do bilo Cervena. A stejné jako u firmy Kostelecké uzeniny a. S.
jsou webové stranky oproti spolec¢nosti MP Krasno, a. s. velmi skromné. Firma nevyuziva
propagace na socialnich sitich.

Masokombinat Schneider pofada zejména spotiebitelské soutéze, ochutnavky, vyuziva
materiali na misté prodeje (plakaty, letdky atd.) a jiné. Spole¢nost se snazi zvysit moz-
nost prodeje prostfednictvim cenové zvyhodnénych baleni (napt. 5 + 1 zdarma nebo
20 % vyrobku navic). Nechybi také prodej darkovych baleni v obdobi Vanoc. Spole¢nost

sponzoruje organizaci s nazvem Cesty k lidem. Firma Schneider se také tcastni veletrhu

Salima.
e (Celkové zhodnoceni

Nasledujici tabulka zobrazuje celkové zhodnoceni komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Tab. 7. Zhodnoceni komunikacniho mixu (Vlastni zpracovdni)

MP Krésno, a. . Kostelecké uzeniny Masokorpbinét
a.s. Schneider
Reklama 4 3 2
Podpora prodeje 3 3 3
Public relations 4 4 3
Osobni prodej 3 3 1
Celkem 14 13 9

Porovnani silnych stranek v oblasti komunika¢niho mixu danych spole¢nosti:
MP Krasno, a. s.:
+ sponzoring potadu, rozhlasovy spot

+ inzerce v tisku
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+ webové stranky

+ vét§i angazovanost ve sponzoringu
Kostelecké uzeniny a. s.:

+ tradice, znamost

+ billboardy

+ profil na sociélni siti

Masokombinat Schneider:

+ cenove zvyhodnéna baleni

Porovnani slabych stranek v oblasti komunika¢niho mixu danych spolecnosti:
MP Krdsno, a. s.:

- absence profilu na socialni siti

- cenove zvyhodnéna baleni

Kostelecké uzeniny a. s.:

- cenove zvyhodnéna baleni

- mens$i angazovanost v oblasti sponzoringu
Masokombindt Schneider:

- absence profilu na socidlni siti

- men§i angazovanost v oblasti sponzoringu
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10 PESTEL ANALYZA

Prostiednictvim PESTEL analyzy budou analyzovany politické, ekonomické, sociologic-
ké, technologické, ekologické a legislativni faktory, které maji a mohou do budoucna mit

na ¢innost spolecnosti MP Krasno, a. s. a jeji vyvoj vyznamny Vliv.

10.1 Politické a legislativni faktory

Ceska republika je jedna z mala zemi v Evropg, kterd ma tak kratkou udrzitelnost vlady.
Toto Casté stiidani vlad ovliviiuje a velmi komplikuje dlouhodoba vyznamna opatieni.
Bohuzel tyto ¢asté obmény vlad maji negativni dopad na ekonomické a mravni prostiedi
spolecnosti Ceské republiky. Nyni je u moci politicka strana Ceskd strana socidlné-
demokraticka. V kvétnu roku 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie. Toto
¢lenstvi ma své klady 1 zépory. Mezi klady patii naptiklad pfiliv investic, volny pohyb
zbozi, sluzeb, kapitalu a osob atd. Mezi zapory vstupu Ceské republiky do Evropské unie
patii napiiklad ztrata statni suverenity, omezeni demokracie ¢i nemoZnost svobodné se
rozhodovat o vlastnich zakonech. Zavadi se jednotné zakony, jelikoz Evropska unie a jeji
pravni systém je nadfazen pravnimu systému jinych Clenskych zemi. V soucasné dobé
jsou velkym problémem V oblasti zem&dé&lstvi rizné kvoty a opatieni, které vydala pravé
Evropska unie. V roce 2011 bohuzel diky témto opatfenim fada Ceskych zemédélch zkra-
chovala. Ekonomick4 stabilita oblasti masného primyslu CR je nejista. Je mozné, Ze brzy
Evropska unie pfijde s dalsimi vyhlaskami z oblasti hygieny, technologie masa a masnych
vyrobkl, bezpecnosti prace ¢i jinych pozadavki, coz mize velmi zkomplikovat ¢innosti
masokombinatit v Ceské republice. Nastésti spotfeba masa je v Ceské republice zatim
nadprimeérna.

Co se tyCe bezpecnosti prace ve spolecnosti MP Krasno, a. s., tak firma jako jedina
Vv oboru zpracovani masa vlastni titul Bezpeény podnik, ktery udéluje Cesky ufad bezpeé-

nosti prace. V roce 2010 navic spolecnost ziskala titul Podnik podporujici zdravi udélo-

vané Ministerstvem zdravotnictvi CR.

Dal8im dtlezitym krokem, ktery ovliviiuje podnikéani spolecnosti MP Krasno, a. s. je zvy-
Sovani ¢i snizovani dani z pfijmu pravnickych osob a dan¢ z ptidané hodnoty.

V tabulce je uveden piehled sazeb z ptijmu PO a sazeb DPH od roku 2010 do soucasnos-

ti. Dan z ptfijmu pravnickych osob, ziistavd od roku 2010 beze zmény. Je nutné po-
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dotknout, ze jesté v roce 2007 byla tato sazba 24 %, v roce 2008 klesla na 21 % a poté
v roce 2009 na 20 %. (Cesky statisticky ufad, © 2013)

Pro organizace je ptiznivé, ze jiz ¢tvrtym rokem zustava sazba dané z piijmu PO na stejné
hranici a neroste stejné jako sazba DPH. Pravé DPH se kazdoro¢né zvysuje, a toto zvyse-
ni ma bohuzel dopad na penézni prostfedky domacnosti, coz ovliviiuje jejich spotiebu

a nakupni chovani.

Tab. 8. Piehled sazeb dané z piijmu PO a DPH 2010-2013 (Cesky statisticky vifad, © 2013)

2010 2011 2012 2013
Dai z ptijmu PO v % 19 19 19 19
DPH v % 20 20 20 21
Snizena sazba DPH v % 10 10 14 15

10.2 Ekonomické faktory

Mezi vlivy, které mohou vyznamné ovlivnit hospodateni a ¢innost organizaci patii napii-

klad hospodaiské cykly, inflace, nezaméstnanost, vyvoj HDP, vyvoj ménového kurzu,

ceny energii atd.

V nasledujici tabulce je mozno vidét piehled vybranych makroekonomickych ukazatell

od roku 2009 do roku 2012.

Tab. 9. Makroekonomické ukazatele 2009-2012(Cesky statisticky viiad, © 2013)

Makroekonomicky ukazatel 2009 2010 2011 2012
HDP v % -4,1 2,3 1,7 -1,1
HDP v mld. K¢ 3628,1 3667,6 3807,2 3705,9
Inflace v % 1,0 15 19 3,3
Mira nezameéstnanosti v % 6,7 7,3 6,7 7,2

Z tabulky vyplyva, ze v roce 2009 bylo HDP Ceské republiky v zdpornych ¢islech aviak
v roce 2010 jiz v kladnych. Po roce 2009 doslo tedy k ptiznivému oZiveni ekonomiky po

negativnich dopadech globalni ekonomické krize na Cesko. Aviak v roce 2011 i 2013 se
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ekonomika zpomalila a hruby domaci produkt zacal opét klesat, dochazi k recesi. Divodi
poklesu domaciho HDP je vice, naptiklad slaba domaci i zahrani¢ni poptavka, pokles
investic do stavebnictvi, strojirenstvi nebo tfeba sniZeni spotiebnich vydaji domacnosti.
Ceska narodni banka zvetejnila svou predikci pro rok 2013, kdy by HDP mélo od tietiho
ctvrtleti opét stoupat, az do kladnych hodnot. V roce 2012 ¢inila inflace 3,3 %, cozZ je od
roku 2008 nejvice, tehdy byla inflace o tii procenta vyssi. Od roku 2009 primérna neza-
méstnanost kazdym rokem rostla. V roce 2012 Cinila nezaméstnanost 7,2 %, nadale vSak
roste. V lednu roku 2013 se nezaméstnanost vySplhala az na 8,0 %. Divodem takového

nariistu je napiiklad negativni sezénni faktor a recese ekonomiky Ceské republiky.

Jelikoz hlavnimi dodavateli spole¢nosti MP Krasno, a. s. jsou zahrani¢ni spolecnosti, je
pro firmu dilezité, sledovat vyvoj cizich mén. Jedna se o zemé, které jsou clenskymi staty
Evropské unie (Némecko, Rakousko, Francie a Spanélsko), tudiz se zde pouziva jednotna
ména Euro. Doméci ekonomika je v recesi a ¢eské koruna slabne, avSak stale mé tenden-
ce vici Euru posilovat.

eur 1

eurl

Obr. 12. Vyvoj mény Euro od roku 2010 do roku 2013 (Kurzy men, © 2008-2013)

Spolecnost MP Krésno, a. s. pro zajisténi své kazdodenni ¢innosti spotfebovava velké
mnozstvi energii (osvétleni a vytapéni hal atd.). Energie je pro spolecnost tedy nezbytna,
ale stava se velkou polozkou v nékladech a kazdé jeji zdrazovani tuto polozku prohloubi.
Od roku 2000 dochazi ke kazdorocnimu zvySovani cen energii zhruba o 10 %, u zemniho

plynu je to téméF 11 %. (Cesky statisticky ufad, © 2013)
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10.3 Sociologické faktory

Mezi sociologické faktory je mozno zaradit mobilitu, demograficky vyvoj obyvatelstva,
vzdélavaci systém, spotfebni zvyky, styl aj. Na zéklad¢ téchto Ciniteld je mozné do bu-

doucna zménit nabidku spolecnosti.

Vzdélanost v Ceské republice za poslednich dvacet let velmi roste. Avsak jiz del§i dobu
Ministerstvo $kolstvi CR fesi otazku, jak piimét mladou generaci, aby se hlasili na uebni
obory a obory bez maturity. Vyrazné vzrostl podil obyvatel s vysokoskolskym diplomem
¢i stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou, na ukor odbornych ucilist. Setkavame se tedy
se stavem na trhu prace, kdy chybi kvalifikovani absolventi naptiklad technickych obord.
To pro firmu, ktera potiebuje predevsim tyto absolventy, mize do budoucna znamenat
velké ohroZeni. Podle tdaji Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy se nyni ve
Skolnim roce 2013/2013 na gymnéziich (v¢. viceletych) vzdélava 212 000 studenttl, na
oborech stfedniho vzdélani s maturitou 199 300 studentti a na oborech stiedniho vzdélani
a stfedniho vzdé€lani s vyuénim listem nyni studuje 98 600 studentl. Pravé prace
Vv zahrani¢i lak4 tuto kvalifikovanou pracovni silu. Tito absolventi jsou v zahranici za
svou praci mnohem Iépe finanéné ohodnoceni, neZ kdyby pracovali v Ceské republice.
Mezi zemé, kam nejcastéji 1idé jezdi za praci je Velka Britanie, Irsko, Némecko a Ra-

kousko. (Cesky statisticky Gifad, © 2013)

Co se tyce spotiebnich zvykl spole¢nosti, miize organizace, kterd se vénuje vyrobé masa
a masnych vyrobkll do budoucna celit hrozb¢, Ze poroste poptavka po rostlinné strave.
Lid¢ k tomu ¢asto nuti zdravy Zivotni styl, riznd presvédceni, ale také narist ptipadd, kdy
byly v mase nalezeny riizné nezadouci bakterie ¢i supermarkety ménily u masa a masnych

vyrobkil datum spotieby.

10.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory patii naptiklad podpora vlady, stav technologii, zmény tech-
nologii aj.

Sektor, ve kterém firma MP Krasno, a. s. pisobi, patii mezi vzhledem k nidkladim na
technologie, vyvoj a vyzkum ¢i piizpiisobovani se novym trendim k velmi nakladnym.
I presto se vSak firma snazi vyvijet a vyrabét vyrobky pfizptisobeném pianim a potiebam

svych zékazniki. Firma MP Krasno, a. s. jako jedna z mala spolecnosti, které se zabyvaji
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v Cesku v CR vyrobou uzenin, proila auditem dle standardu IFS (International Food
Standard) a ziskala certifikat. Spolecnost splnila vSechna kritéria nadstandardné, byla
zatfazena do Higher Level (Vyssi aroven). Jedna se o mezinarodni standard, ktery sdruzu-

je pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost potravin.

Technologie se neustale méni a kazdd zména je pro firmu vysoce nakladnd. Spolecnost
MP Krésno, a. s. chce drzet s novymi technologiemi krok a své vyrobni haly se snazi vy-

bavovat tim nejmodernéj$im vybavenim.

10.5 Ekologické faktory

Ekologické faktory se zamétuji predevsim na oblast ochrany Zivotniho prostiedi. Praktic-
ky vSechna odvétvi lidské Cinnosti né¢jakym zptisobem ovliviuji stav Zivotniho prostiedi.
Je proto nezbytné dodrzovat vSechny normy v oblasti Zivotniho prostfedi a udrZovat jej
v takovém stavu, aby nedochazelo k poskozeni a zachovalo se pro dalsi generace. Ceska
republika se potykd predev§im Snadmémym zneciSténim ovzdusi, predev§im
S primyslovym znec€i$ténim ovzdusi na severu Moravy. Dochézi ale také k nadmérnému
zne€isténi emisemi z vyfukovych plynt. Mezi dalsi faktory mliZe patfit naptiklad znecis-
téni vod, pady a lest, pouzivani pesticidi, primyslovych hnojiv nebo péstovani geneticky
modifikovanych plodin. Spole¢nosti MP Krasno, a. s. ziskala v roce 2002 certifikat envi-
ronmentalniho fizeni ISO 14001:1996. Zakladem tohoto certifikatu je stanoveni environ-
mentalnich hledisek ¢innosti spole¢nosti, které miiZou negativné ovlivilovat zivotni pro-
sttedi. Zavedeni syst¢ému managementu kvality je uSito na miru kazdé spolecnosti, které

chce sama od sebe zlepSovat sviij pfistup k Zivotnimu prostiedi.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je nejcastéji pouzivanym nastrojem pro zhodnoceni soucasné situace fir-
my. Mezi hlavni cile SWOT analyzy patii stanovit siln¢ a slabé stranky spole¢nosti, zjis-

téni prilezitosti a moznych hrozeb na trhu.

11.1 Silné stranky
e Silna pozice na trhu, dlouholeté zkuSenosti. (S1)
e Dobré obchodni vysledky. (S2)
e Vyuzivani nejmodernéjsich technologii. (S3)
e Vyroba bezlepkovych produktii. (S4)
e Produkty s ohledem na potieby a ptfani zakazniku. (S5)
e Kovalifikovana pracovni sila. (S6)
e Certifikaty a ocenéni. (S7)
e Siroky sortiment vyrobki. (S8)
e Konkurenceschopné ceny. (S9)
e Vlastni autodoprava, stroje a vyrobni haly. (S10)

e Otevienost managementu firmy k novym kroktim v oblasti marketingové komuni-

kace. (S11)

11.2 Slabé stranky

e Zavislost na zahrani¢nich trzich, dovoz masa ze zahranici, firma nema vlastni jat-

ka. (W1)
e Umisténi prodejen firmy. (W2)
e Absence marketingové strategie podniku. (W3)
e Silna konkurence s dlouholetou tradici. (W4)
e Nedostate¢na reklama (napf. nevyuziti socialnich siti aj.). (W5)

e Silna zavislost odbytu na nékolika velkych odbératelich. (W6)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Obtizné odliseni produkti od konkurence. (W7)

11.3 Prilezitosti

Spoluprace s novymi odbérateli. (O1)

Rozvoj prodejni site. (02)

Vzristajici poptavka po produktech. (O3)

Cerpani finanénich prosttedki z fondd a projekti Evropské unie. (O4)
Ugast na veletrzich a kongresech. (O5)

Ziskavani novych certifikaci a ocenéni. (O6)

Technologicky rozvoj. (O7)

Durraz na kvalitu vyrobku. (O8)

Moznost spoluprace spole¢nosti s dal§imi institucemi (8koly, véznice aj.). (O9)

11.4 Hrozby

Pfichod nové konkurence na trh. (T1)

Ohrozeni ze strany dodavatelu. (T2)

Posileni pozice nejvétsich konkurentti v oboru. (T3)
Nizsi kupni sila odbérateli. (T4)

Zvyseni cen vstupi do vyroby. (T5)

SniZeni cen konkurence, snizeni poptavky. (T6)
Spojeni konkurenénich firem na trhu. (T7)
Nedostatek kvalifikovanych lidi na trhu prace. (T8)

Legislativni zmény v odvétvi (nova natizeni vlady CR nebo Evropské unie). (T9)
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11.5 IFE a EFE matice

IFE a EFE matice navazuji na SWOT analyzu a jejichz pomoci je mozno zjistit klic¢ové

vnitini a vnéjsi faktory ovliviujici spolecnost MP Krasno, a. s.

Ke kazdému faktoru je pfirazena véha, podle dilezitosti pro spolecnost. Soucet vah musi
byt u internich a externich matic roven 1,00. Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny body ve
Skale 1 az 5, pfi¢emz nejmensi vyznam ma bod 1 a nejvetsi bod 5. Vysledkem vynésobeni
vah a bodu je vazené skore. Vysledkem secteni jednotlivych vazenych skore je celkové

vazené skore. (ManagementMania, © 2011-2013)

Tab. 10. IFE matice (Vlastni zpracovani)

Popis Viaha Body Viézené skore
Silné stranky S1 0,07 4 0,28
S2 0,06 4 0,24
S3 0,04 2 0,08
S4 0,07 4 0,28
S5 0,07 4 0,28
S6 0,05 3 0,15
S7 0,04 2 0,08
S8 0,05 3 0,15
S9 0,07 4 0,28
S10 0,04 2 0,08
S11 0,05 3 0,15
Celkem 0,61 2,05
Slabé stranky W1 0,08 5 0,40
W2 0,03 2 0,06
W3 0,06 4 0,24
W4 0,06 4 0,24
W5 0,04 2 0,08
W6 0,07 4 0,28
W7 0,05 3 0,15
Celkem 0,39 1,45
Celkovy vazené skore 1,00 3,50

Tabulka vyobrazuje vahy a body, pfidélené k jednotlivym faktorim u silnych a slabych

stranek. Celkovy vazeny priamér je 3,50.

Nasledujici tabulka vyobrazuje taktéz body a vahy, avSak u faktort ptilezitosti a hrozeb.
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Tab. 11. EFE matice (Vlastni zpracovani)

Popis Vaha Body Vazené skore
Piilezitosti O1 0,07 4 0,28
02 0,03 2 0,06
03 0,07 4 0,28
04 0,04 2 0,08
05 0,02 1 0,02
06 0,05 3 0,15
o7 0,04 2 0,08
08 0,07 4 0,28
09 0,07 4 0,28
Celkem 0,46 1,51
Hrozby T1 0,06 4 0,24
T2 0,07 4 0,28
T3 0,07 4 0,28
T4 0,07 4 0,28
T5 0,05 3 0,15
T6 0,07 4 0,28
T7 0,06 4 0,24
T8 0,04 2 0,08
T9 0,05 3 0,15
Celkem 0,54 1,98
Celkové vazené skore 1,00 3,49
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12 SOUHRN ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti diplomové prace bylo zjistit a zhodnotit stavajici stav spo-
le¢nosti MP Krasno, a. s. Firma se vénuje vyrobé tepeln¢ opracovanych, trvanlivych te-
pelné opracovanych a trvanlivych fermentovanych masnych vyrobku a patfi mezi tfi nej-
vetsich Ceskych vyrobeli masa a masnych vyrobktl. Spolecnost MP Krasno, a. s. uspésné

proslo fadou provérek Evropské unie a je drzitelem mnoha certifikati a ocenéni.

V tvodu analytické ¢asti jsem se vénovala popisem ¢innosti firmy, certifikatu, které spo-
lecnost ziskala, predstaveni hlavnich zdkazniki a dodavateld. Do této casti také patii
ptedstaveni produktové linie firmy. Spole¢nost MP Krasno, a. s. ma ve své nabidce vel-
kou skalu vyrobki, ve které si jisté kazdy spotiebitel vybere. Velkou vyhodou spolecnosti

MP Krasno, a.s. ve srovnani s konkurenci je, Ze témeft cely sortiment vyrabi bez lepku.

Dalsi kapitolou analytické ¢asti byla analyza marketingovych aktivit spolecnosti. Zde
jsem se veénovala zhodnoceni aktudlniho stavu marketingovych aktivit. Nastroje
vV komunika¢nim mixu, které spolecnost vyuziva, jsou rozmanité. AvSak stale jsou zde
urcité prostfedky, kterych doposud nevyuzila. I kdyz na trhu s masnymi vyrobky piisobi
fada konkurentli, mezi dva nejvétsi konkurenti spole¢nosti MP Krasno, a. s. patii Koste-
lecké uzeniny a. s. a masokombinat Schneider. Dalsi kapitola byla tedy vénovéana analyze
konkurence, jejiz podkapitolou bylo také zhodnoceni vybranych pomérovych ukazateld
firmy MP Krésno, a. s. s konkurenci. Benchmarking je nésledujici kapitolou analytické
¢asti. Byly vybrany urcité faktory, které jsem nasledné porovnala s konkurencnimi firma-
mi. Mezi vybrané faktory patii srovnani cen, dostupnosti, vyuzivani nastroji komunikac-
niho mixu atd. Déle jsem se zaméfila na vymezeni faktort plisobicich na spole¢nost
z externiho prostedi a provedla jsem PESTEL analyzu. Nakonec jsem z veskerych po-
znatkl ziskanych béhem vypracovani analytické ¢asti provedla SWOT analyzu, na niz

navazuji IFE a EFE matice.

V nasledujici podkapitole budou po celkovém zhodnoceni marketingovych aktivit spo-

le¢nosti ovéteny hypotézy.

12.1 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Zavedeni sponzorského spotu ma vliv na nartst prodeje vyrobkl spolec¢nosti.
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Tato hypotéza bude ovéfena pomoci XZ testu. Data vychazi z interniho ptehledu prodeje

vyrobku (v tunéch) spolecnosti za rok 2010 a 2011.
Ho = Zavedeni sponzorského spotu nema vliv na narist prodeje vyrobkii spolecnosti.
Hy = Zavedeni sponzorského spotu ma vliv na narist prodeje vyrobkii spolecnosti.

Hodnota testovaného kritéria se vypocita na zaklad¢ vzorce:

.\ (ni—npi):'
X i=1 npi

Nasledujici tabulka zobrazuje prodej vyrobki v tunach za rok 2010 a 2011 ve vybranych
meésicich. V obdobi, zacatek kvétna az konec Cervna 2011, bézel v televizi sponzorsky

spot na vyrobky MP Krésno, a. s. pfed pofadem Prostteno!.

Tab. 12. Prodej vyrobkii spolecnosti ve vybranych mésice (Interni materidly firmy)

Prodej (v t)
Rok Soucty ni
bfezen | duben kvéten | cCerven | Cervenec | sSrpen
2010 2227 1984 1970 2078 2075 2119 | 12453
2011 2159 2129 2143 2211 2108 2301 | 13051

Soucty nj | 4386 4113 4113 4 289 4183 4420 | 25504

Vypocty hypotetickych cetnosti:

ni1=4 386x12 453/25 504=2 141,58
ni12=4 113x12 453/25 504=2 008,28
ni3=4 113x12 453/25 504=2 008,28
N14a=4 289x12 453/25 504=2 094,22
nis=4 183x12 453/25 504=2 042,46
nig=4 420x12 453/25 504=2 158,18
N21=4 386x13 051/25 504=2 244,42
Ny2=4 113x13 051/25 504=2 104,72
N23=4 113x13 051/25 504=2 104,72

N2s=4 289x13 051/25 504=2 194,78
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Nas=4 183x13 051/25 504=2 140,54

Ns=4 420x13 051/25 504=2 261,82

Tab. 13. Hypotetické cetnosti (Vlastni zpracovani)

Prodej (v t)
Rok Soucty ni
biezen duben | kvéten | Cerven [ Cervenec| srpen
2010 2 141,58 | 2008,28 | 2 008,28 | 2094,22 | 2042,46 | 2 158,18 | 12453
2011 224442 | 2104,7212104,72(2194,78 | 2140,54| 2 261,81 13051
Souéty nj | 4 386 4113 4113 4 289 4183 4 420 25 504

Hladina vyznamnosti « =0,05

% = (1) * (s-1)

% o= (2-1) * (6-1)

2
X 0=

Y’o.05 (5) = 11,07048

Tento kvantil je vypo&ten dle statistické tabulky rozd&leni 2, ktera je piloZena v piiloze

P Il. (KSTP, © 2006)

Tab. 14. Vypocet charakteristiky y2 (Viastni zpracovaini)

Cetnost (nij) | Ocekavana Eetnost (nij*) Nij - Nij* (nij - nii)2 | (nij - nij*)2/nij*
2227 2141,58 85,42 7296,58 0,286095373
1984 2008,28 -24,28 589,52 0,023114743
1970 2008,28 -38,28 1465,36 0,057456023
2078 2094,22 -16,22 263,09 0,010315574
2075 2042,46 32,54 1058,85 0,04151708
2119 2158,18 -39,18 1535,07 0,060189476
2159 224442 -85,42 7296,58 0,286095373
2129 2104,72 24,28 589,52 0,023114743
2143 2104,72 38,28 1465,36 0,057456023
2211 2194,78 16,22 263,09 0,010315574
2108 2140,54 -32,54 1058,85 0,04151708
2301 2261,81 39,19 1535,86 0,060220205
25504 25504 0,957407266

v*= 0,957
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Skute¢na hodnota testového kritéria 0,957407266 tedy nepiekracuje kritickou hodnotu
o5 (5) = 11,07048.

Hypotézu Hp miizeme zamitnout v ptipad¢, ze kritickd hodnota bude mensi nez skute¢na

hodnota. Hypotéza Hy se tedy nezamitéa na hladiné vyznamnosti 5 %.

H2: Predpokladam, ze spolecnost zcela vyuziva nastrojii komunikacniho mixu.

Analyzou marketingovych aktivit spolecnosti se dand hypotéza zamita.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kapitola se vénuje projektu zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti MP Kras-
no, a. s. Klicovymi podklady pro vypracovani této pasaze diplomové prace slouzi marke-
tingové analyzy provedené v analytické ¢asti. Firma byla podrobena analyzami vedoucimi

ke zjisténi nedostatkd v komunika¢nich nastrojich.

Nasledujici podkapitoly projektové casti diplomové prace slouzi jako navrhy ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.

13.1 Zhodnoceni IFE a EFE matic

13.1.1 SPACE matice

Diky urcéeni faktorti a poté vah a bodti u IFE a EFE matic se firma Iépe orientuje ve svych
silnych, slabych strankach a také v ptileZitostech a hrozbach, které mohou firmu postih-

nout.

Co se tyce silnych stranek, tak z tabulky vyplyva, ze nejvyznamnéjSimi faktory jsou pro
firmu dlouholeté zkuSenosti a silnd pozice na trhu. Déle také vyroba bezlepkovych pro-
duktii ¢i vyroba produkti s ohledem na potieby a piani zdkaznikli a nakonec konkurence-
schopné ceny. Mezi nejveétsi slabé stranky firmy patii zavislost na zahrani¢nich trzich.
Spole¢nost nema vlastni jatka a tak maso pro vyrobu svych vyrobkii dovazi prave ze za-
hrani¢i. Silné a slabé stranky patii do interniho prostfedi firmy, a tak by se spole¢nost

méla snazit eliminovat slabé stranky a posilit silné stranky.

Ptilezitosti a hrozby patii do externiho prostfedi spole¢nosti. Mezi nejvyznamnéjsi fakto-
ry patii spoluprace s novymi odbérateli, vzristajici poptavka po produktech, diiraz na
kvalitu vyrobku a také navazani spoluprace s institucemi jako jsou skolky, Skoly, véznice
atd. Co se tyce hrozeb, tak mezi nejvétsi hrozby patii ohroZeni ze strany dodavateld, na
kterych je firma zévisla, posileni pozice nejvétSich konkurentl na trhu, niz8i ndkupni sila
odbérateld (napt. zhorSeni finan¢ni situace, platebni neschopnost atd.) a nakonec sniZeni

cen konkurence a nasledné snizeni poptavky po produktech firmy.

Vysledkem SWOT analyzy, IFE a EFE matice je SPACE matice a doporuceni mozné

strategie, kterou by se firma mé¢la ubirat.
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Nasledujici obrazek znézoriuje vysledky celkového vazeného skore u IFE a EFE matic.

Na horizontalni ose je vysledek IFE matice, na vertikalni ose vysledek EFE matice.

PrileZitosti (+)

Konzervativni strategie Agresivni strategie

349 AN

3
Slabé ) 3,50 Silné
stranky (-) 25 stranky (+)
2
1 2 2,5 3 4
Defenzivni strategie Konkuren¢ni strategie

Hrozby (-)

Obr. 13. SPACE matice (Vlastni zpracovani podle Academic Journals, © 2011)
Dle vysledkd IFE a EFE matic se firma se nachazi v pravém hornim kvadrantu. Lze tedy
doporucit, aby podnik zvolil agresivni strategii. Typ spojeni SO (silnych stranek a ptilezi-
tosti) voli firmy, u kterych pievazuji silné stranky nad slabymi. Firma se nachazi v idealni
pozici k zapojeni silnych stranek tak, aby maximalné realizovala pfileZitosti v externim
prostiedi, dokazala pfemoci slabé stranky a piedchédzet hrozbdm. Firm& nachazejici se

v tomto kvadrantu lze doporucit:
e rozvoj trhu,
e vyvoj novych vyrobkd,

e penetrace trhu, kterd ma za cil zvysit spotifebu vyrobkil u soucasnych zakaznika

(napft. za pomoci vyuziti néjaké komunikacniho nastroje),

e koncentrickou diverzifikaci (ptfivést nové vyrobky na nové trhy, avSak nové vy-

robky maji podobnou technologickou vazbu s pavodnimi produkty),

e horizontalni diverzifikaci (nové produkty nemaji vazbu na stavajici produkty),
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e zpétna a dopfedna integrace atd. (Fotr, Vacik, Soudek, Spacek a Hajek, 2012,
s. 73)

Poptipadé¢ kombinace téchto strategii, avSak zalezi na firm¢, ktera ze strategii je pro ni
nejvhodng;si.
13.1.2 QSPM matice

QSPM matice navazuje na SWOT analyzu, IFE a EFE matice. Ukolem QSPM je vybrat

vvvvvv

Jelikoz je pro firmu MP Krésno, a. s. nejvyhodnéjsi vyuzit spojeni S-O, ¢ili svych silnych
stranek pro realizaci ptilezitosti v externim prostiedi, tak nasledujici tabulka vyobrazuje

silné stranky vedle ptilezitosti naskytujicich se firmé.

Tab. 15. Silné stranky a prilezitosti firmy (Viastni zpracovadni)

Silné stranky Ptilezitosti

S1 - Silné pozice na trhu, dlouholeté zkuSenosti |O1 - Spoluprace s novymi odbérateli

S2 - Dobré obchodni vysledky 02 - Rozvoj prodejni sité

O3 - Vzristajici poptavka po

S3- Vyuzivani nejmodernéjSich technologii produktech

04 - Cerpani finanénich prostiedkii z

S4- Vyroba bezlepkovych produktt fondii a projektt EU

S5 - Produkty s ohledem na potieby a piani

. o 05 - Utast na veletrzich a kongresech
zékaznikl

. . . 06- Ziskavani novych certifikaci a
S6 - Kvalifikovana pracovni sila 4

ocenéni
S7 - Certifikaty a ocenéni O7 - Technologicky rozvoj
S8 - Siroky sortiment vyrobki O8 - Diiraz na kvalitu vyrobkl

09 - Moznost spoluprace spolecnosti s

S9 - Konkurenceschopné ceny dalsimi instit .
al$imi institucemi

S10 - Vlastni autodoprava, stroje a vyrobni haly

S11 - Otevienost managementu firmy k novym
kroklim v oblasti MKT komunikace
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Dulezité je dat do komparace vybrané silné stranky s prileZitostmi, které spolu mohou

vytvorit novou strategii pro podnik.

Strategie, tzv. ak¢éni plany véetné navrhu na jejich realizaci budou podrobnéji popsany

Vv nésledujici kapitole. Byla vybrana nasledujici spojeni:

SO; = Vytvofeni reprezentacnich materialti s apelem na dlouholeté zkuSenosti a silné
partnery za ucelem osloveni novych odbérateld, popft. instituci S icelem navazani spolu-

prace.

SO, = S vyuzitim urcitych forem propagace nabadat spotiebitele k nakupu bezlepkovych
vyrobkil Setfici jejich zdravi.

SO;3; = Vytvoreni navrha s pomoci vybranych prvkli komunika¢niho mixu s cilem zvysit
prodej vyrobki spolecnosti.

SO, = Prostednictvim propagace a obmén na obalech poukazat na vysokou jakost ocené-

nych vyrobki firmy a oslovit spotiebitele k ndkupu zaru¢enych masnych vyrobk.

V nasledujici tabulce jsou v levém sloupci vSechny faktory silnych a slabych stranek, pii-
lezitosti a hrozeb a k nim pfitazeny vahy z IFE a EFE matic. Dalsi sloupce jsou jednotlivé
strategie, viz. vyse. Sloupec SA znamena skore atraktivnosti a zde jsou doplnovany body

podle atraktivnosti jednotlivych faktort na zakladé nasledujiciho klice:
e 1 dand strategie je z pohledu daného faktoru neatraktivni (nepodstatna)
e 2 —dand strategie je z pohledu daného faktoru ¢aste¢n¢ atraktivni
e 3 — danad strategie je z pohledu daného faktoru dulezita
e 4 — dand strategie je z pohledu daného faktoru nezbytna (vysoce atraktivni)

Sloupec s nazvem TAS, znamena celkové skore atraktivnosti. Hodnoty ve sloupci TAS,

ziskdme vynasobenim véhy a hodnoty ve sloupci AS.

Nakonec secteme hodnoty TAS u jednotlivych strategii a zapiSeme je do kolonky STAS.

Ta strategie, kterd ma nejvyssi hodnotu, je nejvice prioritni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

80

Tab. 16. QSPM matice (Viastni zpracovani podle Academic Journals, © 2011)

Faktor | Vaha OS1 0S2 0S3 0S4

AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS
01 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
02 0,03 4 0,12 2 0,06 3 0,09 2 0,06
03 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
04 0,04 1 0,04 2 0,08 2 0,08 1 0,04
05 0,02 3 0,06 2 0,04 3 0,06 2 0,04
06 0,05 1 0,05 4 0,20 2 0,10 2 0,10
o7 0,04 1 0,04 2 0,08 2 0,08 1 0,04
08 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
09 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
T1 0,06 2 0,12 2 0,12 3 0,18 3 0,18
T2 0,07 2 0,14 1 0,07 2 0,14 2 0,14
T3 0,07 2 0,14 2 0,14 4 0,28 4 0,28
T4 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
T5 0,05 2 0,10 3 0,15 2 0,10 3 0,15
T6 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28 4 0,28
T7 0,06 2 0,12 2 0,12 4 0,24 4 0,24
T8 0,04 1 0,04 1 0,04 2 0,08 1 0,04
T9 0,05 1 0,05 2 0,50 2 0,50 1 0,50
S1 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21 4 0,28
S2 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12 2 0,12
S3 0,04 2 0,08 3 0,12 2 0,08 3 0,12
S4 0,07 4 0,28 4 0,28 3 0,21 4 0,28
S5 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
S6 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
S7 0,04 2 0,08 4 0,16 2 0,08 4 0,16
S8 0,05 4 0,20 3 0,15 3 0,15 3 0,15
S9 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28 3 0,21
S10 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
S11 0,05 4 0,20 4 0,20 4 0,20 4 0,20
w1 0,08 2 0,16 2 0,16 3 0,24 2 0,16
W2 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09 1 0,03
W3 0,06 3 0,18 3 0,18 2 0,12 2 0,12
W4 0,06 2 0,12 2 0,12 4 0,24 4 0,24
W5 0,04 4 0,16 3 0,12 4 0,16 4 0,16
W6 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21 3 0,21
W7 0,05 2 0,10 4 0,20 4 0,20 4 0,20
STAS 5,563 6,04 6,50 6,43
Priority 4. 3. 1. 2.

Z tabulky vychazi, Ze nejvice prioritni je strategie OS3 - Vytvoieni nadvrhli s pomoci vy-

branych prvk komunika¢niho mixu s cilem zvysit prodej vyrobkd spole¢nosti. Na dru-

hém misté vysla strategie OS, - Prostiednictvim propagace a obmén na obalech poukazat

na vysokou jakost ocenénych vyrobki firmy a oslovit spotiebitele k nakupu zarucenych
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masnych vyrobkl. Na tietim misté skoncila strategie OS; - S vyuzitim urcitych forem
propagace nabadat spotiebitele k nakupu bezlepkovych vyrobku Setfici jejich zdravi. Na
poslednim, ¢tvrtém misté skoncila strategie OS; - Vytvofeni reprezenta¢nich materiala
s apelem na dlouholeté zkusenosti a silné partnery za ucelem osloveni novych odbératelq,

popf. instituci s ucelem navazani spoluprace.

13.1.3 Cile a finan¢ni rozpocet

AC spolecnost MP Krasno, a. s. jiz v soucasné dob¢ vyuziva urc€ité néstroje komunikaéni-
ho mixu k podpofe prodeje a komunikaci se zakazniky, je management firmy otevien

novym zplisoblim propagace a piipadnému zdokonaleni stavajici.

Hlavnim cilem je tedy zlepSeni stavajicich prostfedki komunikace anebo taky zavedeni

nové formy propagace. Krom¢ hlavniho cile mize firma docilit také nasledujicich piino-

o

st
e Rozsifeni povédomi o spole€nosti,
e ziskani novych zakazniki,
e zvysit konkurenceschopnost,
e zvySit trzni podil,
e podpofit vztahy se sou¢asnymi zakazniky aj.
Na konzultaci s manazerem spolec¢nosti nebyla pfesné urcena finan¢ni hranice projektu.

V nasledujicich kapitolach budu postupné, dle priorit, ktera vysla ve QSPM matici, ana-
lyzovat kazdou strategii. Vypracuji tzv. akéni plan pro marketingovou komunikaci, na
zaklade kterého by se spole¢nost mohla do budoucna ubirat. U kazdého akéniho planu se
pokusim navrhnout, jaké komunikacni prostiedky by firma MP Krasno, a. s. mohla vyu-
zit, kolik dana propagace bude stat, jaka firma by mohla propagaci zrealizovat, dale pro-

vedu nakladovou, ¢asovou analyzu a analyzu rizik.

13.2 Projektova ¢ast €. 1

V této kapitole se budu vénovat strategii OS3; - Vytvofeni navrhi s pomoci vybranych
prvka komunika¢niho mixu s cilem zvysit prodej vyrobki spolecnosti. Tato strategie vy-

Sla dle matice QSPM pro firmu nejvice prioritni.
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13.2.1 Navrhy
Reklama

Co se tyce vyuziti reklamy jako néstroje pro zvyseni prodeje vyrobka firmy, rozhodnuti
by zalezelo na managementu, zda je ochotny znovu investovat nemalé finan¢ni prostiedky
na nato¢eni reklamniho spotu a jeho realizaci. Spole¢nost MP Krasno, a. s. jiz v minulosti
vyuzila formy sponzoringu pofadu Prosteno! (jiz zminovaného v analytické ¢asti), avsak
dle piehledu prodeje za rok 2011, se prodej v daném obdobi, kdy spot ptisobil v TV ale
I po jeho skonceni, nijak zvlasté nezvysil. OvSem myslim si, ze pro zvySeni povédomi

o znacce Krasno, je sponzoring pied ur¢itym pofadem spojenym s jidlem, idealni.
e Rozhlas

Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je relativné nizkd cena s ohledem na pocet poslu-
chact a Siroky dosah puisobnosti. V souc¢asné dobé posloucha radio témér 80 % ceské

populace.

Firmé doporucuji vyuzit sluzeb radia Impuls, které patii mezi nejvice poslouchana radia
v Ceské republice a navic umoziuje vysilat reklamni sdéleni regionalné. Cena sluzby je
zavisla na délce reklamniho sd€leni, na regionu a na Case vysilani. Spole¢nost jiz jednou
s radiem Impuls spolupracovala v ramci Klobaskobrani, tudiz by management firmy mohl
zkusit domluvit slevu z ceny. Firmé bych doporuéila zaméfit se na sdéleni o vyrobé
bezlepkovych produkti a jeho vyhod, anebo jen sd€leni vystizného, snadno zapamatova-
telného sloganu, kterym by se dostali do povédomi posluchac¢ii. K tomuto sdéleni by fir-

mé stacilo 30 sekund.
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Obr. 14. Poslechovost radii ve Zlinském kraji (Vlastni zpracovani)
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Aby rozhlasovy spot upoutal pozornost, musi posluchac¢e né¢im zaujmout, vynikat origi-
nalnim pojetim a byt snadno zapamatovatelny. Reklamni spot by vytvofila prazska agen-
tura ADAGIO. Cena za tvorbu rozhlasového spotu se pohybuje v rozmezi K¢ 5.000 —
10.000,-- s DPH.

Tab. 17. Cena reklamniho vysilani za 30 spot na radiu Impuls (Vlastni zpracovani)

v

Cas

5-6hod. | 6-9hod. | 9-12hod.|12-15hod.| 15-19hod. [ 19-20hod.|20-22hod.|22-24hod.

CenavKe¢| 800 2700 | 2700 2 050 2 050 1050 800 750

V tabulce jsou uvedeny ceny za reklamni spot dle ¢asu vysilani. Jedna se o cenu za jeden
reklamni 30% spot v radiu Impuls vysilané¢ pro Brno a Jizni Moravu. Pro zacatek bych
firm¢ doporudila zvolit intenzivni propagaci. V ramci pracovniho jednoho tydne spustit
rozhlasovy spot 2x V dopolednich hodinach (6-9 hod.), kdy lidé jezdi do prace
a 3x v odpolednich hodinach (15-19 hod.), kdyz jezdi z prace.

Délku vyuziti spotu prostiednictvim rozhlasu bych stanovila na jeden mésic, v obdobi

¢ervna, kdy je hlavni pracovni sezona.
Celkové mési¢ni ndklady na propagaci prostfednictvim rozhlasu vychéazi na K¢ 46.200,--.
e Inzerce v tisku

Spole¢nost jiz v urcitych Casopisech inzeruje (viz. kapitola 7.1. Analyza marketingovych
aktivit spolecnosti). Firmé bych doporudila zaméfit se na znaméjsi a ctenéjsi deniky
v Ceské republice. Spole¢nost MP Krasno, a. s. by méla inzerovat predeviim o moznosti
koupi bezlepkovych produkti Krasno, které firma vyrabi, jelikoz co se tyce vyroby téchto
vyrobkli ma MP Krésno, a. s. velky naskok oproti konkurenci. Inzerci o prodeji bezlepko-
vych produktli pobizi nejen lidi postizené celiakii, ale také zdravé spotiebitele. Inzertni
¢lanek by mél byt veden tak, aby i zdravi lidé, kteti netrpi touto alergii, si uvédomili, ze
pSenice nema v masnych vyrobcich co dé€lat a koupi bezlepkového vyrobku prospivaji

svému zdravi.
Zde jsou vybrané deniky, ve kterych by spolecnost MP Krasno, a. s. mohla inzerovat:
Denik Metro

Jedna se o prvni nejvétsi denik v Ceské republice vychéazejici v pracovnich dnech a je pro

obcany k dispozici zcela zdarma. Primérny denni néaklad je 350 000 kust. Denik vychazi
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v Praze, Brng, Plzni a dal3ich padesati méstech Ceské republiky. Klient zad4vajici inzerci
si mize vybrat, zda inzerce vyjde v denicich ve vSech méstech, v urcité oblasti nebo jen

v ur¢itém mesté. Inzerce se bude v deniku vyskytovat vzdy cely pracovni tyden.

V piipadé, Ze se spolecnost rozhodne, aby inzerat byl k dispozici jen v denicich po celé

Moravé a ve formatu 1/4 stranky, pak zaplati K¢ 32.500,--.

V piipadg, e firma si bude pat, aby se inzerce objevila v denicich po celé Ceské republi-
ce, za format 1/4 stranky zaplati K¢ 86.212,--. Inzerci v deniku Metro by spoleénost MP

Krasno, a. s. vyuzila v mésici zafi.
Blesk - Pro zeny

Deniky Blesku patii k nejkupovanéj$im a nejétendjsim v Ceské republice. Co se tyde
Blesku pro Zeny, tak v zaii 2012 se dle spoleénosti ABC CR prodalo 183 135 kusi, téméf
ro¢ni ¢tenost je dle spolecnosti Media projekt 617 000 ¢tenaid. Vyhodou tydeniku je jeho
nizka cena, stoji K¢ 11,--, tak je finan¢né dostupny téméf pro vSechny obcany. Inzerce
o formatu 1/6 strany na vysku stoji K¢ 40.000,--. Blesk nabizi vyuZiti fady slev, naptiklad
pfi platbé na ucet 9 dni pied zvefejnénim sleva 2 % nebo inzerce ve dvou denicich Blesku
seslevou 7 % atd. Inzerce spolecnosti MP Krasno, a. s. by vysla v Blesku pro zeny
vV mésici lednu, jelikoZ v tomto obdobi si jako lidé davaji predsevzeti, ze budou zdravéji
jist a zit. Navic je vétsi prodejnost ¢asopist s tipy na zdravy zivotni styl, cviceni, vareni

apod.
Blesk — Vase recepty

Jednd se o mé&si¢nik s recepty stojici K& 5,90. Primérny prodany néklad za mésic zari
2012 je 189914 kusu. Inzerce o formatu 1/4 strany vychazi na K¢ 40.000,--. Inzerci
Vv Blesku — Vase recepty bude mit spolecnost v prosinci, z divodu vyssi prodejnosti dané-

ho ¢asopisu ve vano¢nim obdobi.
e Internet

Webové stranky jsou dle analyzy marketingovych aktivit spole¢nosti designové dobie
zpracovany a prehlednost stanek je také v potadku. Firmé bych vsak doporucila zaméfit
se na socialni sité a vytvofit Si na vybrané socialni siti profil spole¢nosti. A zacit komuni-
kovat se spotiebiteli pravé prostiednictvim internetu. V dnesni dobé je dle mého nazoru

tato forma komunikace nezbytna a velmi popularni.
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Firma muze povétit pracovnika, ktery bude profil spole¢nosti (napiiklad na Facebooku)
spravovat. V soucasnosti existuje na internetu fada navoda, jak profil firmy spravné vy-
tvofit a vést. Je vSak také moznost zaplatit si firmu, ktera se vénuje tvorbé profili a spra-
vovanim uc¢ti na Facebooku. OvSem tyto firmy si uctuji za profesionalni vytvoifeni uctu

a pocatecni vedeni kolem K¢ 10.000,- 1 vice.

Spolecnost MP Krasno, a. s. mize také propagovat prostiednictvim bannerti. Cena se
odviji podle animace. Pfiblizna cena za sluzbu se pohybuje zhruba v rozmezi od K¢ 500,-
- az po K¢ 3.000,--. Firma mtze bannery pouzivat napiiklad na webovych strankach
svych obchodnich partnert, spiiznénych firem nebo organizaci, jejichz je MP Krasno,

a. s. sponzorem.

Spolecnost Google, a. s. vlastni nejnavstévovanéjsi vyhledava¢ na svété. Spole€nostem
nabizi reklamni inzerci s pomoci sluzby Google AdWords. Funguje na principu zobrazeni
reklamy firmy skrze vyhleddvana klicovych slova uZivateli Googlu. Cena za sluzbu se
odviji podle mnozstvi zobrazeni stranky jednotlivymi uzivateli, ale také podle firmy, kte-
ra si sama urc¢i vysi nakladi podle potieb. Tuto sluzbu bych firmé& MP Krésno, a. s. velmi
doporucila, jelikoz sluzba Google AdWords je vysoce G¢inna, nabizi pfesnou sledovanost
dané reklamy a cena za sluzbu se odviji podle vysledkd propagace. Naklady na inzerci

bych stanovila na K¢ 15.000,-- / rok.
e Venkovni reklama

Billboardy patii mezi nejzndméjsi a nejoblibenéjsi formu venkovni reklamy. Firmé bych
doporucila také zavést tuto formu propagace na néjaké frekventované silnice I. tfidy,

popft. délnice.

Kromé loga spole¢nosti MP Krasno, a. s. a zajimavého sloganu, by na billboardu mohlo
byt sdéleni, ze spolecnost naptiklad vyrabi nejlepsi valaSskou klobasu, ktera vyhrava na
ruznych soutéZich a nechybéla by fotografie, ktera by evokovala chut’ pravé na dany vy-
robek. Dal§im sdélenim by mohla byt vyroba bezlepkovych produktt se sloganem. Slogan
by sdéloval, ze diky spotiebé téchto produkti spotiebitelé Setii své zdravi. Firma by moh-
la zajit i dale a vymyslet slogan na zpusob, ze masné vyrobky nemaji obsahovat mouku

a prave spole¢nost MP Krasno, a. s. jim takové vyrobky doda.

Celkova cena za grafické zpracovani billboardu zéalezi na narocnosti a ptani zdkazniki.

Ceny se pohybuji od K¢ 5.000,-- do 10.000,--. Tisk tapety pro billboard o velikosti
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5,20 x 2,40 m stoji K& 800,-- (povoskovany povrch). Zivotnost tapety zaleZi na klimatic-
kych podminkach, avsak pohybuje se kolem 3 - 6 mésicli. Vhodné podminky a umisténi
billboardi ma spole¢nost A. L. A. media services, ktera poskytuje jejich pronajem na Mo-
raveé, pfedevsim na dalnici D1 a silnicich L. tfidy. Naptiklad na délnici D1 smér Praha —
Brno nabizi pronajem plochy za K¢ 4.700,-- / mésic nebo naopak smér Brno — Praha za
K¢ 4.200,-- / mésic. Propagaci prostiednictvim billboardu by spole¢nost vyuzila na 6 me-

sicii a to v obdobi od Cervence do prosince.
Podpora prodeje
e Cenove zvyhodnéna baleni, rodinna baleni

Firmé bych doporucila zavést prostfednictvim ob¢asnych akci cenové zvyhodnéna baleni.
Poptipad€ zvolit systém ,,Pfi koupi dvou vyrobkl dostane tieti zdarma“, tzn. 2 + 1 zdar-
ma atd. Myslim, Zze v soucasné dob¢ jsou podobné akce popularni, lidé je radi vyuzivaji

a podniti je k nakupu.

V zahrani¢i jsou velmi znama rodinna baleni, napf. Sunky, salamu atd. Podle vysledka
prizkumu Ceského statistického tifadu ze dne 3. prosince 2012 vychézi, ze vzrostla spo-
treba masnych vyrobkt vyrobenych z driibeziho a vepfového masa. Spole¢nost MP Kras-
no, a. s. by mohla zacit ur€ité své vyrobky (napft. klasickou kufeci Sunku) balit do rodin-
ného baleni o gramaze tieba 300 gramu s takzvanym zipovym balenim. Sunka tak zdstane

déle erstva.

Nasledujici obrazek vyobrazuje takzvané ,,ziplock® baleni.

» Honey

B Ham s

Obr. 15. Baleni sunky (Fooducate, © 2010-2013)
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Myslim, ze v Ceské republice by tento typ baleni a hmotnosti nasel také své piiznivce.
e Darkova baleni

Velmi se mi libi originalni napad spolecnosti, kdy béhem veletrhli ¢i kongresi nabizi
svym zékazniklim baleni klobasy s malou lahvi slivovice jako darek s ndzvem ,,Klobéso-
vica“. V&im, ze by se tento napad libil také spotiebitelim v obchodech. Ostatni vyrobci
masnych produktt ptibaluji do darkovych baleni 1dhve vina atd. Jelikoz je MP Krasno,

a. S. z Valasska k darkovému baleni s klobasami by byla ptidana mala lahev slivovice.
e Sezonni akce

Zavedeni limitovanych akci pro urcitou sezoénu. V soucasné dobé spolecnost MP Krasno,
a. s. jiz vyrabi Sunku s kienem, do budoucna se mohou také zaméfit na vyrobu masnych
vyrobkt napiiklad s pFichuti chiestu, ¢esneku, vano¢niho kofeni, jalovce, Svestek, syru,

papriky, wasabi atd.
e Ochutnavky

Spolec¢nosti MP Krasno, a. s. pravidelné potada ochutnavky svych vyrobktl ve vybranych
prodejnach. JelikoZ masné vyrobky muizou také slouzit jako ptisada k vafeni, ma firma na
svych webovych strankach recepty jidel obsahujicich krasenské vyrobky. Také na vybra-
nych prodejnach jsou rozdavany letaky s témito recepty. Navrhuji, aby se potfadaly nejen
ochutnavky masnych vyrobka firmy, ale také pfimo pokrmu, které byly uvateny ¢i upece-

ny z danych vyrobkd, které hostesky nabizeji k ochutnani.

Obr. 16. Recept firmy - Lazerska sunka se Spendtem (MP Krdsno, a. s., © 2007)
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e Baleni vyrobki pro déti, ochutnavky, soutéze

Jelikoz spole¢nost MP Krasno, a. s. vlastni licenci na vyuzivani motivi s KrteCkem moh-
la by této pfileZitost vyuzit k pfedélani soucasnych oball vyrobki pro déti. V soucasné
dobé ma MP Krasno, a. s. na vyrobcich ur¢ené pro déti vyobrazeni chlapce (viz. Obr.
17.). Motiv s Krtetkem je v Ceské republice velmi oblibeny a dle mého nézoru by obal

s timto motivem vynikl v regalu a upoutal pozornost.

Firma by se také mohla zaméfit na ochutnavky této vyrobkové fady pro déti a soutéZe.
Soutéze pro matky s détmi jsou dnes velmi popularni a vyuzivané, naptiklad za nasbirani

urc¢itého poctu oballi nebo uctenek dostanou plySového Krtecka, omalovanky apod.

. / DETSKA
/@’o SUNKA
OCENENA

 Snizenj
obsah tuku

= Obsah soli do 2%

~ Prirozené bezlepkovy
vyrobek

« Bez chemickjich

konzervanti

Vyrobek

byl ocenén

v soutézi HIT 2007
Moderniho obchodu.

www.krasno.cz

Obr. 17. Aktualni motiv pro détskou radu vyrobkit (MP Krdsno, a. s., © 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Public relations
e Akce pro zaméstnance

Do budoucna bych firmé doporuéila k dal§im nastrojum PR, kterymi se jiz zabyva, na-
stroje zaméfujici se vice na zaméstnance spole¢nosti. Jednou ¢i dvakrat do roka udélat
tzv. ,,Den pro rodinu®, kde se na jedno odpoledne sejdou vSichni zaméstnanci firmy spo-
le¢né s rodinami, bavi se, soutézi atd. Také bych je vice zapojila do chodu firmy a pro-
stfednictvim riznych soutézi je vyzvala k pomoci napiiklad pfi tvorbé slogant, novych

prichuti pro vyrobky a;.
e Firemni noviny

Vydavani firemnich novin je dal§im nastrojem Public relations. 1x za tfi mésice by vysly
firemni noviny, které by informovaly pracovniky o novych udéalostech ve firmé&, o tom co

firma za dané obdobi dokazala, jak se ji dafi, co je nového u konkurence apod.

13.3 Projektova ¢ast €. 2

V této kapitole se budu vénovat strategii OS, - Prostfednictvim propagace a obmén na
obalech poukazat na vysokou jakost ocenénych vyrobkl firmy a oslovit spotiebitele

k nakupu zaruéenych masnych vyrobk.

vvvvvv

kdy se mnohdy vozi levné potraviny z Polska i jinych vychodnich zemi obsahujici ne-
spravné sloZeni, lidé jiz vyrobctim nediivéfuji. Proto je dllezité poukdzat na kvalitu pro-
duktti, které spolecnost vyrabi. Firma jiz ziskala fadu ocenéni a certifikatl za vysokou
kvalitu svych vyrobka. Spolecnost MP Krasno, a. s. uspésné prosla auditem dle standardu
IFS (International Food Standard), jiz zminovaného v podkapitole 6.1. Tento mezinarodni
standard v sob¢ sdruzuje pozadavky na fizeni kvality a zdravotni nezavadnosti potravin.
Firma MP Krasno, a. s. je jednim z méla vyrobcti masnych vyrobki v Cesku, ktera tento
certifikat ziskala. Navic spolecnost prosla danou provérkou nadstandardné, tudiz ziskala
zatfazeni do High Level (vysSi arovné€). Nékteré konkrétni produkty ziskaly samostatné
ocenéni, napf. v soutézi Ceska chutovka obstala v konkurenci Staroéeska $unka zauzena

a jiné.
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13.3.1 Navrhy
Obaly vyrobki

Firm¢ bych doporucila vyuzit ziskand ocenéni a oznacit obaly ocenénych vyrobka logem
daného ocenéni nebo standardu. Dle mého nazoru lidé oceni, kdyz vyrobek, ktery se chys-
taji koupit, vyhral v ur€ité soutézi, proSel nadstandardni provérkou ¢i je ocenén jako
,»Nejlepsi klobasa™ nebo V piipadé salam Vysoc€ina za ,,Vynikajici vyrobek® aj. Navic

vyrobek v regélu vynikne pted konkurenci.

Vétsina vyrobki spolecnosti je taktéz bezlepkovych. Avsak v rdmci terénniho vyzkumu
jsem si v8imla, ze vakuované vyrobky nemaji veptedu na obalu logo poukazujici na sku-
teCnost, Zze vyrobek je vyrabén bez lepku. Logo znacici bezlepkovy vyrobek je vyobrazen

na obalu zezadu, kde na prvni pohled neni vidét.

Nasledujici obrazek vyobrazuje obal vakuované Lazenské Sunky. Je mozné si na piedni
strané obalu v§imnout, Ze Sunka nemd logo oznacujici bezlepkovy produkt (obrazek pie-
Skrtnutého klasku), ac je bezlepkova. Chybi také loga ostatnich ocenéni, které tato Sunka

ziskala.

Obr. 18. Bezlepkovy masny vyrobek (MP Krasno, a. s., © 2007)

V roce 2007 byla DuSena Sunka MP Krasna, a. s. ocenéna Cenou spotiebitelli v ramci

pruzkumu Q magazinu. Téze rok také Détska Sunka MP Krésna, a. s. ziskala ocenéni
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v ramci ankety HIT 2007 pofadanou magazinem Moderni obchod. V roce 2004 ziskaly
nasledujici vyrobky osvéd¢eni KLASA (narodni znacka kvality) - Valasska klobasa, Va-
lagské parecky, Sunka Krasno a Roznovsky salam. V roce 2002 ziskala spoleénost ocené-
ni Zlatd Salima za Valasskou klobasu na Mezinarodnich potravinatrskych trzich Salima
v Brné. V roce 2000 ziskalo MP Krasno, a. S. hlavni cenu ,,Zlaty Ibucob® na veletrhu
Salima za vyrobek Roznovsky salam. Roku 2009 a 1. misto v soutézi ,,O nejlepsi valas-
skou klobasu“. Toto ocenéni ziskala firma také v letech 2000, 2001 a 2005. (Interni mate-

rialy spolecnosti)

Navrhuji vybrat ur¢itd ocenéni a nechat je na obaly vyrobki natisknout. Nasledujici obra-
zek vyobrazuje navrh obalu s logem Ceské chutovky, ktery tato $unka ziskala. Ocenéni
Ceska chutovka napomaha ceskym spotiebitelim objevit kvalitni
a chutné potraviny. Vyrobctim taktéz pomaha prorazit s produkty, které maji vynikajici
chut'ové parametry, mezi spotiebitele. Garantem soutéZe je Vyzkumny Ustav potravinai-
sky Praha, v. v. i. Spotiebitel pfi nakupu bude védét, ze produkt, ktery si pravé kupuje,

byl ocenény pro svou vyjime¢nou chut’.

Obr. 19. Navrh obalu s logem ocenénti ,, Ceskad chutovka* (Viastni zpracovani)
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Propagace

Propagaci ocenénych vyrobkii spole¢nosti bych zvolila prostiednictvim sdéleni
Vv rozhlasu, inzertnich ¢lankt v ¢asopisech, city light vitrin u obchodnich center, internetu
aj. Naklady na rozhlasovy spot a inzerce ve vybranych casopisech jsou k dispozici

Vv predchozi kapitole. Nyni se zamétim na city light vitriny.
o City light vitriny

Jedna se o nasvicené reklamni panely, jejichZ velkou vyhodou je jejich umisténi a nasvi-
ceni. City light vitriny byvaji umistény v centrech mést, u obchodnich center, cest, pésich
z6n, na naméstich atd. Dalsi vyhodou je osvétleni téchto vitrin, které umozni jejich vidi-

telnosti i v zimnich mésicich a v pozdéjsich hodinach.

Firma by na plakat do city light vitriny mohla dat fotografii urcitého vyrobku, vcetné jeho
ocenéni a vyzvat spottebitele k vyzkouSeni a posouzeni. Firma MP Krasno, a. s. mize
vyuzit sluzeb spole¢nosti BarthMedia. Vyroba plakati do city light vitrin je realizovana
prostfednictvim tisku plakat v nejriznéjsim provedeni (papirové, ofsetovy tisk, specialni
prosvétlovaci folie atd.). Stalost barev plakatl je zaruCena na 12 mésict. Tvorba plakatu
vychazi na K¢ 800,--. Cena tisku jednoho plakatu se pohybuje kolem K¢ 1200,-- a prona-
jem na jeden mé&sic na K¢ 6.650,--. Soucasti ceny je odborna instalace, provadéni kontrol
a udrzby, po skonceni prondjmu odborné deinstalace. Firm& bych doporucila pronajmout
vitriny u vjezdl ¢i péSich zon obchodnich center a pfevazné u téch, ve kterych ma spolec-

nost MP Krésno, a. s. velké zastoupeni.

Pronajala bych ¢tyfi vitriny ve ¢tyfech velkoméstech a jejich obchodnich center — Praha,
Brno, Ostrava a Plzen. Samoziejmé zalezi na firmé&, ktera mésta preferuje. Doba prona-
jmu by byla 2 mésice a to v prosinci, v obdobi Vanoc a poté v dubnu, v obdobi Veliko-

noc. Jelikoz béhem tohoto obdobi je zvySeny prodej masnych vyrobkd.
e Internet

Na webovych strankéach jiz ma spolecnost vypsané ocenéni a certifikaty vyrobkt, avSak
neni zde piesn&ji popsano, co konkrétni ocenéni znamenaji (napf. ocenéni Klasa, Ceské
chutovka, HIT atd.). Firma MP Krasno, a. s. by tedy mohla rozepsat aspon hlavni ucely
daného ocenéni, aby méli spotiebitelé predstavu, co dané logo znamena. K propagaci spo-

le¢nost muze také vyuzit profil na socialni siti.
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Prosttednictvim webovych stranek ¢i profilu na Facebooku muze spolecnost také vyhla-

Sovat soutéze.

13.4 Projektova ¢ast ¢. 3

Tato kapitola bude vénovana strategii OS; - S vyuzitim ur€itych forem propagace nabadat

spottebitele k nakupu bezlepkovych vyrobku Setiici jejich zdravi.

Celiakie neboli nesnasenlivost lepku je chronické onemocnéni sliznice tenkého stfeva.
Tato nemoc je nevylécitelna, avSak dodrzovanim bezlepkové diety mizou vymizet vSech-

ny jeji ptiznaky. I kdyz se jednd o dédicnou nemoc, je zaznamenan jeji narust.

Spole¢nost MP Krasno, a. s. mé velkou vyhodu oproti konkurenci. Pfevazna vétSina vy-
robkd, které firma vyrdbi, jsou bezlepkova. Lepek je smés bilkovin, kterd je obsazena
v obilnych zrnech. Firmé& doporucuji tuto silnou stranku vyzdvihnout. Kampan bych té
zam¢tila na zdravé spottebitele, ktefi by si méli uvédomit, ze ve slozeni masnych vyrobki
by pSenice neméla vitbec figurovat a Ze by méli prestat tyto produkty nakupovat.

Firma jiz inzeruje o svych produktech ve specializovanych Casopisech jako je Celiak,

Diabetik apod.

13.4.1 Navrhy
Logo na obalech

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, obaly bezlepkovych vyrobkili by mély byt jasné
oznaceny preskrtnutym klaskem znacicim vyrobek, ktery byl vyroben bez lepku.

Prodej bezlepkovych vyrobki ve specializovanych prodejnach

V dnesni dob¢ existuje fada specializovanych prodej se zdravou vyzivou (Prodejna zdra-
vé vyzivy, Zdravé 1€karny atd.). Firma by mohla do budoucna navazat s t€émito prodejna-

mi spolupraci a vybrané vyrobky zde prodavat.
Propagace
e Facebook

Firma své bezlepkové vyrobky také mize propagovat prostiednictvim profilu na socialni
siti Facebook. Spole¢nost miize také na profil ddvat odborné ¢lanky o vyhodach kon-

zumace bezlepkovych masnych vyrobka. Dalsi témata na Facebooku mohou byt o riiz-
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nych nahrazkach ¢i ,,é¢kach®, ktera taktéz byvaji obsazena v masnych vyrobcich a jaké
jsou vedlejsi ucinky téchto ,,é¢ek™.
Celkové by spolecnost mohla vyuzit profilu na Facebooku jako néstroje pro vzdélavani
lidi o zdravé vyzive.

o Letaky
Firma muze o svych bezlepkovych produktech a sdéleni, pro¢ je dobré kupovat praveé tyto

produkty, informovat vefejnost prostfednictvim letaki. Tyto letaky by byly k dispozici

v ¢ekarnach lékart, prodejnach zdravych vyziv, na rozdavani pti ochutnavkach atd.

Tvorbu letdkd by zpracovalo grafické studium HSDesign. Cena tvorby letaku vychazi na
K¢ 800,--. Pro zacatek by se nechalo vytisknout 5000 kust letakti u spolec¢nosti Inetprint,
u které by tisk vysel na K¢ 3.576,--.

13.5 Projektova ¢ast €. 4

Nasledujici podkapitola se bude vénovat posledni strategii, a to OS; - Vytvofeni repre-
zenta¢nich materiald s apelem na dlouholeté zkuSenosti a silné partnery za ucelem oslo-

veni novych odbératel, popf. instituci s i€elem navazani spoluprace.
Reprezenta¢ni materialy

Jak jiz nédzev strategie napovida, jednd se o vytvofeni reprezenta¢nich materiali, ve kte-
rych by firma apelovala na své dlouholeté zkusSenosti. Soucasti t€chto materiali by byly
také informace o ziskanych ocenénich a certifikatech, které jsou zarukou kvalitnich mas-
nych vyrobkl. Nesmi také chybét reference od partnerti, se kterymi spolecnost MP Kras-

no, a. s. v minulosti spolupracovala nebo stale jesté spolupracuje.

Spolec¢nost by také mohla oteviit vice svych prodejen po Ceské republice. JelikoZ feznic-

tvi jsou v dnesni dob¢, po riznych aférach v potravinaistvi, stale oblibenéjsi.
Novi obchodni partneri

Spole¢nost MP Krésno, a. s. mize také svou ¢innost zaméfit na zdsobovani masnych vy-

robku nasledujici organizace:
o Skoly a gkolky

e Véznice
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e Zavodni jidelny

e Vojenské zdkladny
e (ateringova Cinnost
e Hotely

e Restaurace a jina zafizeni.

13.6 Naklady projektu

V nasledujici tabulce budou vycisleny ndklady na navrhované néstroje komunika¢niho

mixu zminéné v piedchozi podkapitole.

Tab. 18. Shrnuti ndkladii (Viastni zpracovani)

Forma propagace

Jednotna cena x pocet

Celkova cena

(v K&) (v K&)
Tvorba rozhlasového spotu 5000-10000 7000
30" rozhlasovy spot (mésic) 46200 46200
Denik Metro (Morava, prac. tyden) 32500 32500
Blesk pro Zeny (tydenik) 40000 40000
Blesk - Vase recepty (mésicnik) 40000 40000
Tvorba profilu na Facebooku zdarma zdarma
Bannery, AdWords 2000+15000 17000
Billboard - tvorba 5000-10000 7000
Billboard - tisk 800 800
Billboard - instalace, prondjem 4700x6 mgs. 28200
City light vitrina - tvorba 800 800
City light vitrina - tisk 1200x4 4800
City light vitrina - prondjem 6650x4x2 m¢s. 53200
Letaky - tvorba 800 800
Letaky - tisk - 5000 kust 3576 3576
Celkem 281876
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Celkové naklady na propagaci vychazi na K¢ 281.876,--. Nejvétsimi polozkami propaga-
ce je rozhlasovy spot, inzerce v tisku a také city light vitriny. Za 30“ rozhlasovy spot, tzn.
jeho tvorbu a odvysilani, spole¢nost MP Krasno, a. s. celkoveé zaplati K¢ 53.200,--. Dalsi
nejvice nakladnou polozkou propagace jsou inzerce v ¢asopisech. Inzerce ve vybranych
Casopisech a deniku celkové vychazi na K¢ 112.500,--. Také tvorba a pronajem billboardu

nejsou zanedbatelné, celkové néklady na 6. mé&si¢ni prondjem vychazi na K¢ 37.000,--.

Zalezi na rozhodnuti spolecnosti, zda bude chtit vynalozit celou vysi ¢astky, je taky
mozné realizovat jen n&jaké navrhy z projektovych ¢asti diplomové prace, které se budou

managementu spole¢nosti nejvice zamlouvat.

13.7 Casova analyza

V této Casti projektu se budu vénovat ¢asové analyze. Kazdy projekt je dulezité podrobit

spravnému nacasovani jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu béhem celého roku.

Nasledujici tabulka vyobrazuje ¢asovy harmonogram jednotlivych nastrojii komunikac¢ni-
ho mixu. Tabulka je rozd€lena podle jednotlivych mésicti, od ¢ervna 2013 do kvétna

2014. Pisobnost komunika¢niho nastroje je v jednotlivych mésicich vyznacena kiizkem.

Tab. 19. Harmonogram navrzenych komunikacnich nastrojii (Vlastni zpracovani)

< ™ [ D
2 Q ™ = ‘3 <t E < E
Komunikaéni néstroj sl 2|9 | |2|Bl2|2|Z| 2] ¢
clcls|zls|8lglels|s|8]2
MR EEE IR ELF
Rozhlasovy spot X
Denik Metro X
Blesk pro Zeny X
Blesk - Vase recepty X
Facebook XX X[X]|X[X]|X]X[|X]X|X]X
Bannery XX X[X[X|X[X[X]|X]X]|X|X
Google AdWords XX X[X]|X|[X]|X]|X|X]|X|X]|X
Billboard XX X[ X[X[|X
City light vitriny X X
Letaky XX X[X]|X[X]|X]X|X]|X|X]|X
Zhodnoceni projektu X
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13.7.1 Casova analyza projektu metodou CPM

Cilem c¢asové analyzy je najit nejkratSi moznou dobu pfi realizaci komunikacni kampané
spolecnosti MP Krasno, a. s. Metoda CPM (Critical Path Metod) slouzi k urceni nejkratsi

doby kampan¢ za pomoci programu WinQSB.

Nasledujici tabulka slouzila jako podklad pro vypracovani analyzy pomoci CPM.

Tab. 20. Prehled jednotlivych cinnosti pro potreby casové analyzy (Viastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvéni Pvf .edChO.Zi
(dny) ¢innosti

A Vytyc€eni cili projektu 3 -

B Néavrh projektu 14 A

C Schvaleni projektu 3 B

D Zpracovani projektu 10 C

E Odsouhlaseni rozpocétu 3 C

F Kontakt s odpovédnymi osobami 2 D

G Vybér mist pro realizaci propagacnich akci 3 C,E
H Vytvoreni a piiprava propagacni akce 12 G,F

I Schvéleni propagacni akce 2 H

J Umisténi propagacni akce 2 I

K Kontrola a métfeni i€¢innosti propagace 20 J




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

04-16-2013 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:03:34 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 3 1] 3 1] 3 1]
2 B Yes 14 3 17 3 17 1]
3 C Yes 3 17 20 17 20 1]
4 D Yes 10 20 30 20 30 0
L] E no 3 20 23 26 29 [
[ F Yes 2 30 32 30 32 0
¥ G no 3 23 26 29 32 b
a8 H Yes 12 3z 44 32 44 1]
i | Yes 2 44 46 44 46 1]
10 d Yes 2 46 48 46 48 0
11 K Yes 20 48 68 48 (3] 0
Project Completion Time = 68 days
Mumber of | Critical Path(s] = 1

Obr. 20. Znazorneni kritické cesty pomoci programu WinQSB (Vlastni zpracovani)
Nasledujici graf predstavuje grafické znazornéni priibéhu realizace projektu. Cervena
barva zndzorniuje kritické cesty. Jestlize dojde k prodlouzeni néjaké Cinnosti lezici praveé

na kritické cesté, dojde k prodlouZeni dobu celého projektu.

Obr. 21. Sitovy graf vytvoreny pomoci programu WinQSB (Vlastni zpracovdni)

Z Casové analyzy tedy vyplyva, Ze doba nutnd ke zpracovani projektu ¢ini 68 dni. Tento

projekt ma pouze jednu kritickou cestu.

13.8 Rizikova analyza

Cilem rizikové analyzy je zjistit, jaka rizika se pii realizovani projektu mohou objevit.
Dale také jaka je pravdépodobnost vzniku a jaky maji vliv na projekt. JestliZe jsou rizika
jiz pied realizaci projektu znama, je mozné se na né pfipravit, spravné reagovat a elimi-

novat je.
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Zde jsou jednotliva rizika, ktera mohou ohrozit navrhovany projekt:

e Neschvaleni navrhnutého projektu

Nedostatek penéznich prostredki

e Nizky ucinek nastroji komunika¢niho mixu

e Ruist naklada na realizaci projektu

e Chybné zvoleni média

e OhroZeni ze strany konkurence

e Nedodrzeni termint projektu

Uvedena rizika jsou vyhodnocena v nasledujici matici znazoriiujici pravdépodobnost

vzniku rizika a vliv rizika na projekt.

Tab. 21. Pravdépodobnost a dopad rizika (Vlastni zpracovdni)

Pravdépodobnost vzniku

Vliv rizika na projekt

Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka| Nizky | Stfedni [ Vysoky| Soucin
0,15 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75

Nes'chvalem navrhovaného X X 0,113
projektu
Nedovstateok penéznich X X 0,088
prostiedkil
Nizky 1.1cnjel’< nast@]u X X 0,263
komunika¢niho mixu
Rus't nakladi na realizaci X X 0.175
projektu
Chybné zvoleni média X X 0,113
Ohrozeni ze strany X X 0,088
konkurence
Nedodrzeni termind projektu X X 0,175

Rozmezi jednotlivych hodnot pravdépodobnosti vzniku a vlivu rizika na dany projekt

znéazornuje tabulka niZze.
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Tab. 22. Rozmezi hodnot rizikové analyzy (Vlastni zpracovani)

Vysledna hodnota | Pravdépodobnost vzniku | Vliv rizika na projekt
Nizka 0-0,15 0-0,25
Stiedni 0,15-0,35 0,25-0,5
Vysoka 0,35-0,5 0,5-0,75

Konecné vysledky z matice, ktera znazornuje pravdépodobnost vzniku rizika a jeho vliv

na projekt, hodnotime v nasledujicich intervalech:
Nizké riziko =0 - 0,12
Stfedni riziko = 0,13 — 0,22

Vysoké riziko = 0,23 a vice

13.8.1 Navrhovana opatieni

Nyni budou analyzovana jednotliva rizika podle vysledkd, ktera vysla v tabulce ¢. 20.
Vysoka rizika

Nizky ucinek nastroju komunikacniho mixu

Utinnost komunikac¢nich nastrojii je rozhodujici. Pravé z tohoto diivodu by mél byt kla-
den velky diiraz na eliminaci tohoto potencialniho rizika. Riziko lze eliminovat naptiklad

marketingovymi vyzkumy uc¢innosti jednotlivych komunika¢nich nastroji a pravidelnou
kontrolou.

Stiedni rizika

Riist nakladii na realizaci projektu

Ceny reklamy a jinych sluZzeb rok od roku stoupaji. Miize se tedy stat, Ze se Vv prib&hu
realizace projektu zvysi ndklady na propagaci. Snizit riziko 1ze vytvofenim dostatené

finanéni rezervy v pfipadé rustu cen na komunikacéni nastroje ¢i provedenim vyzkumu

trhu, zda nelze najit levn&jsi dodavatelskou firmu, popiipadé smlouvanim cen u dodavate-

o

1t
Nedodrzeni terminii projektu

Spole¢nost by méla vybrat vhodné zaméstnance, ktefi se budou na projektu podilet. Tito

zodpovédni pracovnici by méli fadné znat Casovy plan a podle néj postupovat. Odpovida-
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jici pracovnik musi vymezit piesné terminy propagace a béhem projektu provadét nalezi-

tou kontrolu.
Nizka rizika
Nedostatek peneznich prostredkii

V piipadé, Ze by se firma béhem realizovani projektu potykala se situaci, kdy by neméla
dostatek penéznich prostredkil pro financovani komunikac¢nich nastrojii, bude nutné néja-

ké nastroje omezit nebo Gplné z navrhovaného projektu vynechat.
Neschvdleni navrhovaného projektu

Toto riziko Ize eliminovat pravidelnymi konzultacemi, projednavanim a schvalovanim
kazdého bodu projektu. Pouze tak 1ze zabranit pozdéjsim neshodam pfi prezentaci projek-
tu pfed vedenim firmy. Nutné je byt také fadné pfipraven na prezentaci projektu pied ve-
denim spolec¢nosti. Prezentace by méla byt efektivni a zdliraznovat hlavni piinosy, které

firm¢ dany projekt ptinese. Nelze také opomenout pfipravenost na negativni dotazy.
Chybné zvoleni média

Naptiklad prostfednictvim marketingovych vyzkumi Ize vyloucit riziko chybné zvolené-
ho média. Jestlize tato situace nastane béhem realizace projektu, 1ze mozné chybné médi-

um pozmenit, avsak za pfedpokladu navyseni naklada.

OhroZeni ze strany konkurence

V ptipadé, Ze konkurencni firmy bude snaZit provést obdobnou komunikacni kampan,
mohou poskodit vysledky projektu. Propagacni aktivity firmy by tedy mély byt co nejvice
specifické, aby jejich napodobeni nebylo pfili§ snadné. Firma by také méla byt pfipravena

a schopna pruzn¢ reagovat (napt. zménou komunikacniho nastroje atd.).

13.8.2 Méreni ucinnosti projektu

Navrhovany projekt nekon¢i pouze jeho realizaci, dilezité také je celkové vyhodnoceni.
Aby bylo mozné zhodnotit vysledky a pifinosy projektu pro spole¢nost MP Krésno, a. s.,

je nutné nejdiive provést métfeni ucinnosti celého projektu.

Firma si za cil stanovila zlepSit stavajici prostiedky komunikace, anebo také zavedeni

novych forem propagace. Od realizace se projektu se tedy ocekéava rozsifeni povédomi
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o spolec¢nosti, ziskani novych zakaznikl, zvySeni konkurenceschopnosti a také zvysSeni

trzniho podilu.
Aby bylo mozné zjistit, zda bylo dosazeno vyty¢enych cili, je potfeba vyuzit nékterych
nastrojii méteni ucinnosti jako napiiklad:

e Marketingovy vyzkum (dotaznikové Setfeni aj.),

e analyza ekonomickych a finan¢nich ukazateld (ROA, ROE, ROI, ROS aj.)

e navstévnost webovych stranek a socidlni site,

e analyza databaze obchodnich partnerti (nartist zdkaznikd, odbytu aj.).
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14 SOUHRN PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast diplomové prace se zabyvala predev$im navrhy vylepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti MP Krasno, a. s. V prvni kapitole projektové ¢asti jsem se nejpr-
ve vénovala zhodnoceni IFE a EFE matic prostiednictvim SPACE matice. Z vysledkt
matic vyplynulo, Ze spole¢nost MP Krasno, a. s. se nachazi v pravém hornim kvadrantu,
coz znamena, ze se jednd o spojeni silnych stranek a pfilezitosti firmy a podnik by mél
zvolit agresivni strategii. Spolecnost se nachazi v idedlni pozici, kde mize zapojit své
siln¢ stranky tak, aby maximaln¢ realizovala pftilezitosti ve vnéj$im prostiedi a co nejvice
eliminovala slabé stranky s hrozbami. Déle jsem se vénovala vybéru nejvhodnéjsiho spo-
jeni silnych a slabych stranek, pii kterém vznikly strategie, kterymi by se firma méla ubi-
rat. Pomoci matice QSPM byly tyto strategie postupné sefazeny od nejprioritnéjs$i po
nejméné prioritni. Jednotlivé strategie jsem poté analyzovala v nasledujicich podkapito-
lach. Management firmy MP Krasno, a. s. nevytyCil maximalni ¢astku na komunikaéni

kampaii spole¢nosti.

V prvni projektové Casti jsem se zabyvala strategii OS3 - Vytvoreni navrhli s pomoci vy-
branych prvkl komunika¢niho mixu s cilem zvysit prodej vyrobkl spole¢nosti. Tato stra-
tegie vysla v matici QSPM jako nejvice prioritni pro podnik. Firmé jsem v ramci této
strategie navrhla realizovat rozhlasovy spot vradiu Impuls, které patii mezi radia
s nejvice posluchadi v Ceské republice. Dale také inzerci v oblibeném tisku a to v deniku
Metro a ¢asopisech Blesk pro zeny a Blesk — Vase recepty. Byla rovnéz navrhnuta tvorba
profilu na socialni siti Facebook, jelikoz vyznam socialnich siti v soucasné dob¢ roste a je
nezbytné komunikovat se zakazniky 1 touto cestou. V ramci internetu se firma miize také
propagovat prostiednictvim bannert a vyhledavact. Co se ty¢e venkovni reklamy, navrh-

la jsem firmé pronajmout billboard u dalnice D1 ¢i silnic . tfidy.

V ptipad¢ podpory prodeje jsem spolecnosti doporucila do své nabidky zakomponovat
obcasna cenove zvyhodnéna baleni a také rodinna baleni, kterd by méla specialni uzavira-
ni obalu, aby si masny vyrobek ponechal Cerstvost. Tato baleni jsou zndmé piedevsim
V zahrani¢i. Do mych ndvrhti pro podporu prodeje rovnéz patii darkova baleni klobasek
s lahvi slivovice, které byli doposud dostupné jen obchodnim partnertim na veletrzich
a jejich zakomponovani do obchodt pro bézné spotiebitele, dale sezonni akce a navrh na
zpestfeni ochutnavek produktii firmy. Diky prava vyuzivani motiva s KrteCkem, které

spolecnost vlastni, jsem navrhla zménu motivu pro fadu masnych vyrobki pro déti a do-
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provodné akce. Co se ty¢e public relations, zde jsem firmé doporuéila zaméfit se vice na
zaméstnance spolecnosti, vétsi mérou je zapojit do chodu firmy, potadat akce typu ,,Den

pro rodinu* ¢i vydavat firemni noviny.

Druha projektova ¢ast se zabyva strategii OS4 - Prostiednictvim propagace a obmén na
obalech poukazat na vysokou jakost ocenénych vyrobkl firmy a oslovit spotiebitele
k nakupu zaru¢enych masnych vyrobkd. Firm¢ jsem navrhla doplnit obaly vyrobk o zis-
kand ocenéni a bezlepkové vyrobky jasné oznacit logem znacicim vyrobek bez lepku
zeptredu na obalu. Co se tyce propagace, firmé jsem doporucila vyuzit prondjmu city light

vitrin pted obchodnimi domy a internetu.

Témet vSechny vyrobky, které firma vyrabi, jsou bezlepkové. Tteti projektova ¢ast je tedy
vénovana strategii OS, - S vyuzitim urcitych forem propagace nabadat spotiebitele
k nakupu bezlepkovych vyrobku Setfici jejich zdravi. Firmé bylo navrhnuto zvolit tako-
Vou Strategii, aby nabadala ke koupi téchto vyrobkil nejen spotiebitele postizené celiakii,
ale také zdravé spotiebitele. Firmé bych také doporucila zacit spolupracovat s prodejnami

se zdravou vyZivou a propagovat se prostfednictvim socidlni sité a letaka.

Ve ctvrté projektoveé Casti jsem se zabyvala strategii OS; - Vytvoteni reprezenta¢nich ma-
teriald s apelem na dlouholeté zkusenosti a silné partnery za ucelem osloveni novych od-
bératelli, popf. instituci s U€elem navazani spoluprace. Firme jsem doporucila vytvoreni
reprezentacnich materialii, které by pfedevsim apelovaly na to, Ze firma ma dlouholeté
zkusenosti, ziskala nespocet ocenéni za kvalitu, vyrabi bezlepkové vyrobky a ma za sebou
silné obchodni partnery, dolozené referencemi. Dale jsem navrhla organizace, se kterymi

by spole¢nost MP Krasno, a. s. mohla do budoucna zacit spolupracovat.

Po analyzovani jednotlivych strategii jsem provedla nakladovou analyzu. V této kapitole
byly podrobné¢ to tabulky rozepsany ndklady jednotlivych komunikaénich néstroji. Tyto
naklady byly vypocitany na celkovou ¢astku K¢ 281.876,-- / s DPH.

Dale jsem podrobila projekt casové analyze pomoci deterministické metody kritickych
cest (CPM) v programu WinQSB. Hlavnim cilem této metody je nalézt nejkrat$si moznou
cestu k realizaci projektu. Dle vysledkt z programu WinQSB vyslo, Ze doba nutna na

zpracovani projektu je 68 dni.

Jelikoz je projekt také spojen s ur¢itymi riziky, které mohou pted projektem ¢i béhem n¢j

nastat, provedla jsem rizikovou analyzu. Pro lepsi definovani rizik jsem rizika rozdélila
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do tiech skupin podle jejich pravdépodobnosti vzniku a dosadila je do matice pravdépo-
dobnosti a vlivu rizika na projekt. Na zavér kapitoly byly vypsany néstroje, pomoci kte-

rych 1ze métit ucinnost realizace celého projektu.
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ZAVER

Spole¢nost MP Krasno, a. s. se zabyva vyrobou tepelné opracovanych, trvanlivych tepel-
né opracovanych a trvanlivych fermentovanych masnych vyrobkt. Firma MP Krasno, a. s.
patii mezi tii nejveétsi Ceské vyrobce masa a masnych vyrobki. A¢ se jedna o spole¢nost,
jejiz trzby rostou, je neustale potieba zdokonalovat marketingovou komunikaci spolec-
nosti. I kdyz firma jiz vyuziva riznych forem marketingové komunikace, chce se jesté

vice dostat do povédomi zakazniki.

Cilem diplomové prace bylo zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti MP Krasno,
a. S. V rdmci prace jsem analyzovala soucasny stav marketingovych aktivit spole¢nosti
a podrobila ji vybranym analyzam. Na zaklad¢ vysledkt téchto analyz jsem vytvoftila pro-

jekt pro zdokonaleni marketingové komunikace firmy.

Teoretickd ¢ast se vénuje objasnéni marketingu a prvkad marketingového mixu. Dale se
tato cast diplomové prace vénuje marketingové komunikaci, jeji tvorbé a komunikacnimu
procesu. Jsou zde také charakterizovany jednotlivé prvky komunikaéniho mixu a marke-
tingovy vyzkum. Zavér teoretické Casti se zabyva marketingovou situacni analyzou a po-
pisem SWOT analyzy, PESTEL analyzy a benchmarkingu. Na z4kladé téchto poznatkii

byla vypracovana analyticka ¢ast diplomové prace.

V analyticke ¢asti diplomové prace byla nejprve predstavena spolecnost MP Krasno, a. s.,
jeji produktova linie, zdkaznici a dodavatelé. Déle byla tato ¢ast podrobena riiznym ana-
lyzam. Pomoci SWOT analyzy byly zjiStény silné a slabé stranky firmy, nedostatky vici
konkurenci a pfileZitosti, které firma mohla vyuZit pro zlepSeni konkurenceschopnosti.
Pii SWOT analyze byly vyuzity matice hodnoceni externich (EFE) a internich (IFE) fak-
torti spole¢nosti. Z vysledkil vychdzi, ze podnik by mél vyuzit agresivni strategii, jelikoz
firma se nachdzi v idealni pozici k zapojeni silnych stranek tak, aby maximalizovala pii-
leZitosti ve vnéj$im prostfedi. V analytické ¢asti byla dale vyuzita analyza konkurence,
PESTEL analyza a benchmarking. V ramci benchmarkingu jsem srovnala firmu MP
Krasno, a. s. s konkurenc¢nimi spolecnostmi. Pro srovnani byly vybrany faktory: cena,

kvalita, dostupnost, rozmanitost produktovych linii a komunikaéni mix spole¢nosti.

Projektova Cast byla navrzena na zéklad¢ poznatkl z analytické ¢asti. Cilem projektu bylo
zdokonaleni soucasné marketingové komunikace spole¢nosti, popiipadé zavedeni novych

nastrojii propagace. V ramci QSPM matice byly urceny strategie, tzv. akéni plany, ve kte-
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rych byly poté postupné navrzeny nové formy propagace nebo zlepSeni stavajici komuni-
kac¢nich néstrojii. Projekt byl podroben nékladové, casové i rizikové analyze. Ceny jednot-
livych navrhovanych komunikac¢nich néstrojii byly vycisleny a celkové rocni naklady pro-
jektu &inily K¢ 281.876,--. Casova analyza projektu byla vytvofena za pomoci programu
WinQSB. Kazdy projekt je spjat s ur€itymi riziky, kterd mohou ovlivnit priib¢h realizace
projektu. Z tohoto diivodu byla v rizikové analyze vytvoiena matice pravdépodobnosti

vzniku rizik a jejich vlivu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% Procento

© Copyright

a.s. Akciova spolecnost
aj. A jiné

apod. A podobné

atd. A tak dale
B2B Business to business
B2C Business to customer

CPM Metoda kritické cesty (Critical Path Metod)
¢. Cislo

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky ufad

DPH Dai z ptidané hodnoty

EFE Hodnoceni externich faktorti
EU Evropska unie

IFE Hodnoceni internich faktort

ISO Systém managementu jakosti
K¢e Korun ¢eskych

Mid. Miliardy

MP Masny primysl
Napf. Naptiklad

PO Pravnicka osoba
PR Public Relations

ROA Rentabilita aktiv
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ROE

ROS

S.r. 0.

SWOT

Tzn.

Tzv.

WWW

Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita trzeb

Spolecnost s rucenim omezenym

Strana

Analyza silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
To znamena

Takzvané

World Wide Web
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PRILOHA P III: PLAKAT KE SPOTREBITELSKE SOUTEZI

/ VYROBKY KRASNO

V AKCI

od 7.11. do 5.12.2012

\1/
i

Krasno

¥ Xékg
ATTILA SALAM JUNIOR PREMIUM MEZIRICSKA SEKANA

9 00,
F Kikg

¥ Kékg

DEBRECINSKE PARKY PREMIUM SUNKOVA KLOBASA

NAKUPTE VYROBKY KRASNO ZA 50 KC

SETRETE
A vva RAJTE Iste baren 100
VYSOCINU 100g! e

Setit & Wy,

O LED TELEVIZI

a o dalsi ceny
2.-4. misto 5.-10. misto

KUCHYNSKA  KUFRIK
VAHA S UZENINAMI

Soutéz probiha v terminu 7.11. - 5.12.2012 na v$ech prodejnach COOP Jednota Hodonin.
Kompletni pravidla soutéze naleznete na letacich v prodejné nebo na www.krasno.cz




PRILOHA P1V: STATISTICKA TABULKA

Tabulka IT - Kvantily Z:p rozdélent 12 o v stupnich volnosti

P

v 0,90 0,95 0,975 0,99

1 2705541  3.841455 5023903 6.634891
2 4605176 5991476 7377779 9210351
3 6,251394 7814725 9,348404 1134488
- 1779434 9487728 1114326 13,2767
5 9.236349 1107048 1283249 1508632
6 10.64464 1259158 1444935 1681187
7 1201703 1406713 1601277 1847532
8 1336156 1550731 1753454 20,09016
9 1468366 1691896 19.02278 2166605
10 1598717 1830703 20,4832 2320929
11 1727501 1967515 21,92002 24,72502
12 1854934 2102606 23.33666 26,21696
13 1981193 2236203 2473558 27,68818
14 | 2106414 2368478 2611803 29014116
15 230712 249958 2748836 30,57795
16 | 2354182 2629622 28.84532 3199986
17 2476903 275871  30,19098 3340872
18 2598942 2886932 3152641 348054
19 2720356  30,14351 3285234 36,19077
2 | 2841197 3141042 3416958 3756627
21 2061509 3267056 3547886 3893223
2 3081329 3392446 36,78068 40,28943
23 3200689 35,17246 3807561 4163833
24| 3519624 3641503 3936406 4297978
25 3438158 3765249 40.6465 4431401
26 | 3556316 3888513 4192314 4564164
27 3674123 4011327 43.19452 4696284
28 3791591 4133715 4446079 4827817
29 | 3908748 4255695 4572228 4958783
30 | 40.25602  43.77295 46.97922 50.89218




