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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je projekt marketingeéunikace spolaosti Medar s.r.o.
se zanmdirenim nacesky trh. Prace je rozkkna nacast teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast pojednava o marketingové komunikaci a hlavnéstrojich marketingového komuni-
ka¢niho mixu. Déle jsou vymezeny z&kladni pojmy v sbl&onkurence a konkuréniho
postaveni na trhu. Praktick&ast je ¥novana pedstaveni spot@osti a je provedena
PESTE analyza, Porterova konkufeh analyza a GE maticecetre rozboru aktualni
arovre komunik&nich aktivit. Na zawr je provedena souhrnnd SWOT analyza jako
vychodisko pro nésledujici projekt. V praktickésti je navrzen projekt marketingové
komunikace za delem zlepSeni konkuréniho postaveni spaleosti Medar s.r.o. na

ceském trhu. Cely projekt je podroben naklad@aspve i rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komurikiamix, konkurefni postaveni, GE

matice, SWOT analyza, reklama

ABSTRACT

The main aim of this thesis is project of marketocggmmunication for company Medar
s.r.o. focusing on the Czech market. The work 18ddd into theoretical and practical
parts. The theoretical part deals with marketingiemnication and the main tools of the
marketing communication mix. Furthermore, the basiocepts of competition and com-
petitive position in the market are defined. Thaqgtcal part is devoted to the presentation
of the company. PEST analysis, Porter's compet#tnhadysis and GE matrix are performed
including an analysis of the current level of conmication activities. In conclusion is per-
formed a summary SWOT analysis as the basis fonéte project. In the practical part is
designed the project of marketing communicatioaroter to improve the competitive posi-
tion of Medar s.r.o0. on the Czech market. The erghoject is subjected to cost, time and

risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, CommunicatiorxMCompetitive Position, GE
Matrix, SWOT Analysis, Advertising
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UvoD

Jak vylepsit své konkuréni postaveni je otazkou mnoha firem. Dnesni tripigsycen
bohatou Skaloutiznorodych vyrobk a sluzeb, takze je stakZsi odliSit se od konkurence
a zaujmout pozornost zakaznikaie$toZze ma spadaost kvalitni produkty¢i jinou
konkurerEni vyhodu, je dlezité tuto hodnotu stit zakaznikovi a neopomijet vyhody,

které marketingova komunikacémasi.

Marketingova komunikace uz davno neni pouhstartym bodem marketingového mixu,
ale stava sedinnym nastrojem i vylepSovani konkuremiho postaveni na danych trzich.
Spole&nosti, které disponuji integrovanou komunikaci alkmé zpracovanymi komuni-

kacnimi plany maji nezpochybnitelnou vyhodu oproti Ispoostem, které tuto oblast
zanedbavaji. Zakaznik dnesni doby je @ekanfrontovan gadou reklamnich kampani
a firmy, které v tomto s#mu nevyvijeji cilené aktivity, mohoutighazet o své potencialni

zékazniky.

Pti rostoucim trendu podpory domécich vyrdbuize byt taktéz problém prosadit se na
mistnim trhu v pozici zahratiho vyrobce. Firmy se mohou potykat s odliSnynefer
rencemi zakaznik ktefi mohou mit tendenci kupovat idc¢eské produkty. O to vice je
dulezité vytvdit si image firmy s kvalitnimi a oblibenymi vyrobkiteré budou spibite-

lé vyhledavat. Obzvla&tu potravinéskych vyrobki, jejichz sloZeni a volba surovin je
casto postavena nadiekie, je divéryhodnost dané firmy velmiidezita. Metod k dosazeni
tohoto cile je wkolik a pro spolénost je spokojeny a loajalni zdkaznik tou ®Eji

odménou.

Casto byva pekazkou vysoka finami nar@nost vybranych médii, aviak marketingova
komunikace neni pouze o vysokych ro#ieech. Rada nastrdj je finartné nenarénych
a dostupnych tés pro kazdého. Jeji efektivita sped predevsim ve vzajemné provaza-
nosti jednotlivych prvik, spiSe nez v milionovych investicich do nakladngcimnohdy

i nevhodnych médii.

Cilem mé diplomové prace je vyittonavrh projektu marketingové komunikace, jehoz
Ucelem bude zlepSeni konkutgiho postaveni spalrosti Medar s.r.o. n&deském trhu.
PrestoZe se jedna o mladsi sg@alest, jeji sotiasné trzni postaveni neni zanedbatelné a do

budoucna maipzlepSeni komunikace s cilovou skupinou velky poi&l.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vyt projekt marketingové komunikace spitesti
Medar s.r.o0., jehozaglem je zlepSeni konkur&miho postaveni néeském trhu. Zakladem
je zpracovani literarni reSerSe, ktera se stanbytrepm podkladem pro celou praci. Déle
je nezbytné, aby projekt vychazel z aktualnichadmtformaci. Pro tytodely bude zpraco-

vana situani analyza, diky které budou stanovena zakladrniagiska a sir projektu.

Mezi zakladni metody, které budou k sitoa analyze vyuzity, pét zejména PESTE
analyza, Porterova konkurgri analyza, GE matice a SWOT analyzaeldm PESTE
analyzy bude zhodnotit marketingové ptedi v oblasti politicko-legislativni, ekonomic-
ke, socialg-kulturni, technologické a ekologické. Cilem je dhotit aktualni makropro-
stredi, které bude vyznamnym tgmbem ovliviovat spolénost Medar s.r.0. na uzemi

Ceské republiky i Zlinského kraje.

Dale bude vyuzita Porterova konkuéahanalyza, v ramci niz bude zhodnocena existujici
konkurence na trhu s medovniky. Bude vymezena larom® prichozich konkuretnich
firem a vyjednavaci sila, jakou disponuji édiielé a dodavatelé spot®sti. V neposledni
fad® bude rozebrano i ohroZeni v podobubstiténich vyrobKki. Ziskané Udaje budou
vyznamnym informénim zdrojem o konkure&mim prostedi v oblasti vyroby a prodeje

medovnik.

Diky GE matici bude zhodnocena atraktivita trhuoakurergni pozice na zakladvybra-
nych faktofi. GE matice byla zvolena z tohaiwbdu, Ze oproti BCG je komple¥si
a vhodrjsi vzhledem k nizké #i produktového portfolia spateosti. V kombinaci
s Porterovou analyzou je velmi vhodnym nastrojetarykponmize nastinit aktualni trzni

postaveni firmy Medar s.r.o. @aském trhu.

St¢Zejnicast pro nasledujici projekt téicanalyza marketingovéhdzeni a aktualni arown
marketingové komunikace. Zde bude vyuZitedgevsim vlastniho pozorovéani a internich
informaci spolénosti. Na zadr bude provedena souhrnna SWOT analyza, kteraase st

vychodiskem pro projektovotast.

Nasledr bude sestaven projekt marketingové komunikacenzgilef jednotlivé komuni-
ka¢ni nastroje. Na z&v bude cely projekt podrobefasoveé, ndkladové i rizikové analyze.
V piipact ¢asové analyzy bude vyuzito metody CPM pro stanokatické cesty nafic
celym projektem. Diky této metddbude zjistna celkova délka projektucasove rezervy,

které maji vybranéinnosti k dispozici.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOU CAST
MARKETINGOVEHO MIXU

Podstatu marketingu vystihujgada definic zahratinich i ¢eskych autar. Nagiklad
Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jagoubor aktivit, jejichz cilem jeredvidat,
zji&ovat, stimulovat a uspokoijit petby zadkaznikazakaznik by nél tvofit klicovy zajem
kazdé spoknosti a néla by byt nalezena rovnovaha mezi jeho uspokojemiiinemnimi

zajmy. Tento cil je népstji naphovan vyuzitim vSech sloZzek marketingového mixu.

Kotler (2007, s. 70-71) vymezuje marketingovy makg soubor taktickych marketingo-
vych nastraj, kterymi se firmy snazi o ovliémi poptavky po svych produkteacti

sluzbéach. V tradnim pojeti jsou v ramci marketingového mixu zahyrityii promgnné:

» Produkt = vyrobky a sluzby, které spd@leost nabizi na daném trhu.

» Cena= suma pete, kterou je zékaznik povinen zaplatit za vyrobiesiuzbu.

» Distribuce = ¢innosti spolénosti, které zfistupuji produkt zakaznikm.

* Marketingova komunikace = ¢innosti, které jsou spojeny s propagaci a komuni-

kaci produktu sgrem k vytyenym cilovym skupinam.

Koncepci marketingu zmuje ve své knize i Pelsmacker (2007, s. 2-3), kteayketing
definuje jako proces planovani a realizace tvorbwy, aistribéni politiky, vyrobkové
politiky a propagace zacalem tvorby pidané hodnoty a uspokojeni individualnichipbt
zékaznik. Zaroven dodava, Ze je marketingova komunik&betym a sodasré i nejvidi-

telnéjSim nastrojem marketingového mixu.

Marketing
I
l | [ I
Produkt Cena Propagace Distribuce
I l I | |
Reklama Podpora Public Osobni Primy
prodeje relations prodej marketing

Obr. 1. Komunikace jako sadist marketingového mixu (Eagle, 2015, s. 2)

Stejre jako neexistuje jediné pojeti marketingu, neeyestaini jednotna definice marketin-
gové komunikace. Néfklad Fill (2009, s. 15) definuje komunikaci jakastroj, ktery je
uzivan k peswdcovani zakaznik o uzitné hodndt vyrobku ¢i sluzby prostednictvim
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masmédii. Zarowema marketingovd komunikace nezanedbatelny vlikomgoj powdomi
0 dané zné&e a na vSechny ostatni prvky marketingového mixu.

Podle Karléka (2011, s. 9) je marketingova komunikaézegné informovani arpswdco-
vani cilovych skupin, pomoci kterého magl firmy a dalSi instituce své marketingové
cile.“ | tento autor uznava, Ze je komunikace zcela neyhy nastrojem v s@asném

silné konkurenim prostedi a firmy by ji iély vénovat naleZitou pozornost.

s

Snad nejdlezit¢jSim poznatkem je vSak skdtest, Ze marketingova komunikace neni
izolovanym prvkem od zbytku marketingového mixwe g jeho plnohodnotnou siasti.
Propagace nebolitvrté P nezahrnuje pouze klasickou reklamu, alsgehrnem vSech
komunikanich aktivit, které se s ostatnimi nastroji mankgtivého mixu podili na dosa-

Zeni strategickych dilcelé organizace. (Eagle, 2015, s. 2-3)
Marketingovou komunikaci |zegtit podle dvou hlavnich kritérii:

* Marketingova komunikace podle zacileni

Strategie tahu je definovana jako snaha prodavajiciho stimulowvaitvku konéného

spotebitele, ktery z§gtné pisobi na distribéni cesty.

Strategie tlaku je naopak snahou podiitovyrobek na cestke spotebiteli formou slev,
bonusi a obdobnou motivaci distributor(Staikova, 2010, s. 60)

* Marketingova komunikace podle vyuziti médii

Nadlinkovd komunikace je povaZzovana za neosobni formu masové komunikégjeéas-
t¢ji se jednd o komunikaci skrze tradi média, jakymi jsou televize, tisk, interngt

venkovni reklama.

Podlinkova komunikace je naopak osobni formou komunikace. Jejim typickyimla-

dem je podpora prodejeiimy marketingti osobni prodej. (St&kova, 2010, s. 61)

Aktudlni vyuziti jednotlivych médii Ize vid v ndsledujici tabulce, ktera je souhrnnym
piehledem investovanych fin&mich prostedki za rok 2013 a 2014. Z&ay naist Ize
vidét u televizni reklamy a naopak pokles zajmu o iticesdo tiSénych a venkovnich
forem propagace. Souhrnnjepled vyhod a nevyhod jednotlivych diumédii se nachazi

v priloze PI.
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Tab. 1. Vyvoj medialnich investic v letech 201®a4&naceském trhu
(Marketing & Media, 2015, s. 2)

Médium 2013 (v K&) 2014 (v K&) Rozdil
TV 25 275 154 058 28606 904599 13 %
Tisk 16 508 397 441 16 017 590 874 -3 %
Réadio 5260 276 787 5501 597 899 5%
Internet 5868 705 110 5860095746 -0,2%
OOH 4 160 659 000 4 046 862 000 -3 %

1.1 Proces marketingové komunikace

Marketingovy komunikéni proces podle Zamazalové (2009, s. 184) chaialjerpenos
zprav prostednictvim vybraného médiadanému cilovémuifjemci. Odesilatel, kterym je
negastji dana firma, zakdduje komari scleni a rozhodne o v¢iu média, kterym bude
zprava pedana. Nejastji jsou voleny hromadné sbbvaci prostedky, jakymi jsou televi-
ze, internet, radi@i tisk. Poté je séleni gijemcem dekdédovano a dochazi k reakci na
zpravu. Z&gr procesu je tvien zgtnou vazbou, diky které odesilatel ziska informace
o reakcich cilové skupiny. R@as celého komunikaiho procesu fize dojit k tzv. komu-

nikaénimu Sumu, ktery vznika vidledku Spatného dekdédovani zpraviggmcem.

kodovani T dekodovani
odesilatel sde}ex_u .-,  prijemce
meédi
A . _
J
(] Sumy | — )
\ (_1 ) —
‘4\/L’
zpétna . ~ odezva ’
vazba

Obr. 2. Komunikani proces (Heskova, 2010, s. 54)

1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace shrnuje Chernev (28144) podle ¢hoz Ize zjednoduse-
n¢ fict, Ze si marketingoveé 8kéni klade za cil informovat vybranou skupinu otdpsosti
nabidky a hlavnich charakteristikhch daného vyrotikeluzby. Ve skuténosti je vSak

cila, kterych méa byt diky marketingové komunikaci desa¥, mnohem vice.
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Napiklad Zamazalova (2009, s. 183) uvadi jako obedhe marketingové komunikace
poskytnuti patebnych informaci, zvySeni poptavky, stabilizaceatior odliSeni produktu
od konkuremni firmy a v neposlednfadé zminuje také upewéni dlouhodobych vztah

S veejnosti.

Obdobné cile marketingové komunikace uvadfikidglovd a Jahodova (2010, s. 40-41),

podle nichz jsou definovany nasledévn

* Poskytnuti informaci
Poskytovani informaci Ize oztiaza zakladni funkci marketingové komunikace.
Snahou je informovat zakazniky o dostupnosti vytph&ho uzitnych vlastnostech
a charakteristikach ¢éetné vSech relevantnich informacich, kterymi je oviimn
nakupni rozhodovani sgebitele.

» Stabilizace obratu
Podstatny cil marketingové komunikace jeferovyrovnavanim sezénnich vykyv
v prodejnosti vyrobk ¢i sluzeb.

* Budovéni znaky
V tomto gipact je za cil stanovena tvorba gomi o zn&ce acinnostech firmy,
piicemz se firma snazi o dosazeni dlouhodobych uzatsvymi zakazniky.

» Diferenciace vyrobku
Jako u kazdé diferenciace, i zde je primarnim ciledhSeni od konkurence.
Obzvlast u homogennich produkije marketingova komunikacdil@zitym nastro-
jem pro ziské&ni konkureéni vyhody.

* Tvorba a stimulace poptavky
Vhodné komunikéni aktivity maji nezanedbatelny vliv na tvorbu ayZeni
sowasné poptavky.

» Posileni firemniho image
Jedna se o dlouhodobou komunikaci v jednotném ,skdy je nefasgji vyuzivano
pozitivnich asociaci s logeth firemni zna&kou. Zakladem komunikace je i itim-

nost a otekenost vici verejnosti.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Pickton (2005, s. 26—27) vymezuje integrovanou ratingovou komunikaci jako uceleny
proces analyzy, planovani, implementace a kontsglgch marketingovych nastéoj
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a médii. Vychazi ziedpokladu, Ze dinek jednoho komunikaiho nastroje posili efekt
jiného a je tim docileno celkové efektivity marketveé komunikace.

Podobr definuji integrovanou komunikaci Clow a Baack (20%. 24) podle nichz se
jedna o vzajemnou koordinaci vSech marketingovyomdmikanich nastraj a zdrofi

spole&nosti, za delem co nej¥tSiho dopadu na zakazniky i ostatni zainteresosanay.

Tradiiné vychazi integrovana komunikace ze dvou zakladpfoitipi, kterymi jsou podle
Pelsmackera (2007, s. 3) konzistentnost a synergitagkt. VSechny komunikai nastroje
jsou vzajemi kombinovany tak, aby bylo dosazeno naprosté bdlkmosti a podpory

stejného marketingového cile.

Souhrni Ize fict, Ze integrovana komunikace gp@ v tom, Ze Zadny z prikmarketin-
gové komunikace neifie sphovat swij Ucet oddlene. Marketingové nastroje by dy byt
kombinovany tak, abytsobily stejnym s@rem a sledovaly stejny cil. Teprve potézae
byt dosaZzeno efektivnihd@iposu v podobtzv. 4E a 4C. (Stikova, 2010, s. 61)

4E aC

» Economical (ekonomicky) * Coherence (ucelenost)

» Efficient (vykonnost) » Consistency (konzistentnost)
» Effective (efektivita) » Continuity (kontinuita)

* Enhancing (intenzitatsobeni) e Complementary communications

(dopliujici se komunikace)

1.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingové prosgedi proslo v minulych letech mnoha vyznamnymgmami. S rostou-
cim rozvojem technologii roste i v§tbmedii, skrze které fize byt s cilovou skupinou
komunikovano. Spéebitelé maji na viy nejen ¥tSi paet reklamnich médii, akim dal
vice sami rozhoduji o tom, zda sep byt vystaveni reklamnimu obsahu. Z tohoteatiu
se Ize setkat s mnoha novymi trendy v oblasti ntargevé komunikace. (Kotler a Keller,
2013, s. 516)

Guerilla marketing

Guerillova komunikace je nekonvari marketingova kampa jejimz (Eelem je Sokovat
a pilakat co nej¥tSi pozornost. Je vhodnéeplevsim pro malé aretini podniky, vzhle-
dem k porgru (ginnosti a finakdni nenaroénosti. V Guerillovych kampanich neni vyuziva-

no tradénich médii, ale jsou voleny alternativniispby fedani reklamniho gteni na.
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vefejna prostranstvi. Guerilla marketing je povazovaa velmi dobry nastroj
v konkurenim boji, avSak vyZaduje vysokou miru kreativityodginality pi tvorbé
samotné kampan (Frikrylova a Jahodova, 2010, s. 258-259; Heskova926032)

Product placement

Product placement je umdsi znakového vyrobkwi sluzby do filmového dila, seriélu,
knihy, Zivého vysilanti pocitatové hry, za fedem stanovenych podminek. Vyrobek je
vniman jako firozena sotast dje, kdy se o produktu hovip je pouzivan hlavnimi prota-
gonisty nebo je zachyceniipzers v pozadi. Ceské republice prabla legalizace
Product placementu zakonetn 132/2010 Sb. v roce 2010. Nesmi vSak byt vyuZivan
u tabakovych vyrobk a I&iv vazanych na lékaky predpis. (Karléek, 2011, s. 65;
Prikrylova a Jahodova 2010, s. 255-257)

Worth of mouth marketing

Doporweni Worth of mouth je dle Filla (2009, s. 52) veliinym komunik&nim nastro-
jem, ktery spatbitelim poskytuje informace a posiluje jejich nakupnihodovani tim,

Ze sdileji své zkuSenosti s nakupgluzbami mezi sebou.

Heskova (2009, s. 29) jeéstlophuje, Ze dinnost speiva v tom, Ze osobrii Ustni sdleni
vytvai vetsi diveéru, nez reklamni sdieni, kterd jsou vysilana prastinictvim klasickych
médii. Pod Worth of mouth Ize izt nagiklad Buzz marketingi Viralni reklamu.

* Buzz marketing

Buzz marketing, jak jej zmuje Heskova (2009, s. 29), je jednou z forem Ustrdteni
a je zanmdfen na vytvéeni takovych témat, ktera podpqrirozenou diskuzi o firemni
znace ¢i samotném produktu. Cilem je upoutat pozornostispaeli ¢i médii a vyvolat
Vv nich zajem progednictvim neobvyklych a zabavnych akctémat. Nespornou vyhodou
je skut&nost, Ze je Buzz marketing povaZzovan za relétlenny, avSak velmi natoy na

samotny napad a naslednaippavu.
* Viral marketing

Viralni marketing spéiva v gipraw uré¢ittho marketingového sténi, které je spoebiteli
shledano natolik atraktivni, Ze jej mezi sebou edsl Siti sami. Sdleni mize byt publi-
kovano prosednictvim osobnich webovych stranek, socialnich &itprostednictvim
e-mailu. Sdleni ma navic mnoho rozliych podob a riZe byt Sfeno ve fornd hypertex-

tového odkazu, obraik videi¢i her. Viralni kampa# jsou finariné nenarené, avsak je
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zde problém v poda@bnulové kontroly nad naslednymigiim kampa# (Clow a Baack,
2012, s. 266—-267)

1.5 Specifika marketingové komunikace v potravin&ském pramyslu

Marketingovd komunikace se vipadt potravingského pémyslu vyzn&uje fadou speci-

fik. V komunikaci je kladen @raz gedevSim na zdravotni nezavadnost pouZzitych surovin
i obalovych materidl. Dale jsou spdebitelé v reklaré ¢asto informovani o tzv. atributech
zaloZzenych naitvéie. Jedna se o informace, které si sglaitel nenize owiit a vklada tak
duvéru v reklamni séeni. Jedna se napo BIO kvalitu surovirti absenci konzengaich
latek a emulgatdr (Vavra, 2007, s. 156-157)

V piipac podpory prodeje uvadi Vavra (2007, s. 156—158pmaim mist ochutnavky,
po nichZz zpravidla nasleduje zakoupeni daného Wrokchutnavky jsou specifickym
nastrojem v fipact potravindskych vyrobk a kombinuji fisobeni na chiové, ¢ichové
i zrakové smysly. S potravifgkym marketingem je také velrasto spojen Event marke-

ting.

Urcitym komunika&nim nastrojem je podle Vavry (2007, s. 152-153palosyrobku. Ten
by mel kromé zékladnich funkci (ochrana vyrobku, usn&dnmanipulace, informativni
funkce) plnit i dalsi funkce specifické pro potmadské vyrobky. Obal by # byt primar-
n¢ uzpisoben tak, aby mohl byt vyuzitiplalSi kuchyiské Uprag. Samozejmosti je také
zpstna uzaviratelnosti schopnost snést vyssi teploty phievu. Dale je zakladni podmin-
kou zdravotni nezavadnost oba jejich design, zvldStu vyrobki, které nejsou ihned
spotebovéany.

Vyznam obalu jako marketingového komuriikého nastroje ztraziuji i Clow a Baack
(2012, s. 58), ki& navic uvadi nejnaysi trendy v baleni vyrolk V poslednich letech je
spotebiteli vyZzadovana, kro&rychlosti a pohodli, jeSturita piidana hodnota obalu. &1
by byt splrn predevsSim poZzadavek na recyklovatelné a biologiclkjoiitelné materialy.
Nemér vyznamny je i vzhled obalu, ktery musi potenciddnzédkaznika zaujmout a vy-

tvorit u ngj pozitivni asociaci s danou zti@u.
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikani mix, jakozto sotast marketingového mixu, je dle Kotlera a Kelle2@1(3,
s. 518) slozen ze zakladnich komudikizh nastraj, kterymi jsou reklama, podpora
prodeje, public relationsfny marketing a osobni prodej. Kazdyehto nastraj ma sve

jedingEné vlastnosti a s tim spojenou rozdilnou vysi ndikla

Podle Filla (2009, s. 24) ma kazdy prvek marketiddm komunik&niho mixu své neza-
stupitelné misto diky odliSnosti ve igobu komunikace. Zatimco je klasicka reklama
vynikajicim nastrojem pro tvorbu p&domi o novém vyrobku, osobni prodej je naopak

vice efektivni v pimeé prezentaci vyrobku a ovligni nakupniho chovani sgebitele.

DuleZitou koncepci efektivni marketingové komunikgeemodel AIDA. Tento model
vychazi ze skutmosti, Ze je prvni krok komunikace tem upoutdnim pozornosti
(Awareness). Dale néasleduje vzbuzeni zajmu o nahfiditerest) doprovazenougmim

potencialniho zékaznika vlastnit nabizeny vyrobBlksfre). Za¥rem je snaha vyvolat

akci, @i niz si zakaznik vyrobek zakougigtion). (Rikrylovd a Jahodova, 2010, s. 35)

Reklamasss Awareness (Pozornost)
Publi | \L
re]:ﬁo;s Interest (Zajem)
Podpora )
prodeje ™ Desire (Touha)
' \ﬁ ¢
Osobni 1
prodej Action (Akce)

Obr. 3. Komunikani mix v navaznosti na model AIDA
(Vlastni zpracovani, Pickton, 2005, s. 598)

2.1 Reklama

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jakiakoukoli placenou formu neosobni prezenta-
ce a propagace mysSlenek, zboZi nebo sluzeb i#tenatielného sponzora praéstnictvim

hromadnych médii, jako jsou novirgsopisy, televizé radio.”

Fill (2009, s. 21) definuje reklamu obdabnPodle tohoto autora je neosobni formou
masové komunikace, jejimZ&lem je peswdcit cilovou skupinu o unikatnosti a peb-

nosti daného vyrobkdi sluzby. Je velmi &innym nastrojem, diky mnozstvi lidi, kigsou
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zasazeni reklamnim &énim. Nicmég naklady, které jsou spojeny s tvorbou a odvysila-

nim reklamniho s#deni ve vybraném médiu, dosahuji velmi vysokyabktek.
V reklame se |ze setkat s nasledujiciferni druhy:
e Informa éni reklama

Tento druh reklamy je n&stji spojen se zavawim nového vyrobkui sluzby na trh
s cilem vzbudit touhu vyrobek vlastnit a vyiitgpo rem patateEni poptavku. Navic je
vyuzivdna pi informovani spdebiteli o funkénosti a zfisobu uZziti nového vyrobku.
(Kozak a Stakova, 2008, s. 92;ikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

* Preswddéovaci reklama

Preswdcovaci reklama mé podlefiRrylové a Jahodové (2010, s. 69) za cil zvySeni ji

existujici poptavky po vyrobkwi sluzbs. Negastji je vyuzivana ve fazi tstu

,,,,,,

* Pripominaci reklama

Své zastoupeni ma ve fazi zralosti a poklesu Zzitiotrtyklu vyrobku a jejim cilem je
podpdit postaveni zngky a gipomenout spdebitelim jiz existujici vyrobek. Také mé za
cil pfipominat spdebiteli misto, kde riwe vyrobek zakoupit a neustale udrzovat&ov
domi o existujicich produktech v mysli spadiitele. (Kozak a Sikova, 2008,
s. 93; Rikrylova a Jahodova, 2010, s. 60)

2.1.1 Historicky vyvoj reklamy

Za nejstarSi formu reklamy je povazovana reklantailktera néla podobu vyvolavanii
reklamnich pogvki. Déle se reklama rozvijela formou wgnich tabuli a plakat které

nag. ve starénRimé informovaly o gladiatorskych zapasech. Heskov®928. 155-156)

Za zasadni zlom povazuje Heskova (2009, s. 155-1#6)450, kdy byl vynalezen knih-
tisk a reklama byla postupnvidana v podob tiStnych inzerdi a plakat. Paatek
19. stoleti pinesl vznik prvnich reklamnich agentur a novogdich forem reklamy,
jakymi jsou s¥telné reklamyi vykladni skiné. Koncem 19. stoleti uz bylo mozné nalézt
svitici reklamni trubicei barevné tidiné plakéaty. Ve 20. stoleti se reklama stala ofidial
souasti marketingu a v roce 1927 byl zaloZen Reklasuii sidlici v Praze.

Meznikem ve vyvoji byly udalosti po roce 1945, kaydle Heskové (2009, s. 155-156)

propagace plnila spiSe ideologick§ell NejwtSi rozvoj reklamy a vSech nasttdgomuni-
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ka¢niho mixu nastal po roce 1989, kdy bylo $lnozvinuto konkuretni prostedi,
a vznikly idealni podminky pro komari komunikaci.

2.2 Podpora prodeje

Podle Rikrylové a Jahodové (2010, s. 43,88) je podporagekratkodoby stimul, zatn
feny na zvyseni prodeje vybranych produktato neosobni forma komunikace ma za cil

motivovat nejen zakaznika, ale i zvysit efektivnalsthodnich mezianki.

Obdobr¢ podporu prodeje vymezuje Kotler a Keller (2013%%9), podle nichz je v trath
nim pojeti chapana jako soubor marketingovych #ktikteré pomoci kratkodobych
nastrofi podrécuji nakupni chovani spebitele.
Spotrebitelska podpora prodeje
Podle Foreta (2011, s. 280-281) je cilem povzbudiaznika k vyzkouSeni nového
vyrobku, odngnit jej za loajalitu a odlakat jej od konkurenceo$ebitelskou podporu
prodeje Ize dit na piimou a nefimou. Rozdil meziégmito formamigcini to, Zze zatimco
u primé podpory prodeje obdrzi zakaznik adhon ihned po spkni urité podminky,
u negimé formy podpory prodeje je po spii podminek nejprve ¥azen do slosovani.
Prikrylova a Jahodova (2010, s. 89-92) #nmji jako nejznargsi formy nasleduijici:

e Kkupony a prémie,

e sampling,

e odmeny za ¥rnost,

* souBze a vyherni loterie,

e podpora v mistprodeje.
Obchodni podpora prodeje

Obchodni mezianky tvai podstatnowast celeho prodejniho procesu. Podpora je¢zam
fena pra¥ na tyto meazilanky, které se snazi stimulovat k tvéidibjednavek a k propagaci
znatek vybranych vyrobit (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 92-93)

Podle Rikrylové a Jahodové (2010, s. 92-93) meztas§ji vyuzivané metody péit

slevy (podle mnozstvi, za opakovany nakup),

soutze a motivani programy,

odmeny za vystaveni vyrolik

darkové a reklamniipdmnéty,
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e zpétny odkup zboZzi.
Podpora prodeje obchodniho personélu

Hlavnim cilem je motivace persondlu a prodejnichitza &elem zlepSeni dosahovanych
vykonia. Nefgastji je vyuzivano sou¥i zangienych na ziskani novych zakazhikdbor-
nych Skoleni v atraktivnich lokalitach incentivnich pobidek v podébodmény za odve-

deny vykon. (Fikrylova a Jahodova, 2010, s. 93)

2.3 Public relations

Public relations slouzi dle Kotlera (2007, s. 888devsim k hudovani dobrych vztéh
s rniznymi cilovymi skupinami diky ziskavasizpivé publicity, budovani dobrého image
firmy areSeni a odvraceni négnivych fam, passti a udalostf

Kozak a Stakova (2008, s. 96) dodavaji, Ze je PR komunikaceZisanym nastrojem
piedevsim proto, Ze buduje dobré jméno spadsti, zajiStuje stalé pédomi o firemnich
aktivitach, posiluje vzajemné vztahy siemosti a chrani firmu v néjgnivych situacich

formou krizové komunikace.
e Sponzoring

Za sponzoring je Kadkem (2011, s. 142) povazovana situace, kdy firmskytoe teti
strarg finarcni ¢i nefinartni podporu a za to je jeji firemni Zika spojena s vybranou
organizovanou akci. Sponzor je naskedwiditelnén uvedenim svého loga na billboardech

a jinych propagénich materialech dané akce.
* Lobbying

Spaiiva v budovani a nasledném udrzeni pozitivnichhizte statnimi tedniky a zako-
nodarci. Primarnim cilem lobovani je snaha o owiiregislativy a pravnichipdpigi ve
prosg@ch dané spotaosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 567)

* Event marketing

Pod pojmem Event marketing jsou dle Ké&kd (2011, s. 137) zahrnuty vSechny aktivity,
které firma zprosedkovava pro svou cilovou skupinu, a s kterymigejana jeji firemni
znaka. Tento tzv. ,z&Zitkovy marketing” zpraéstikovava sportovni, gastronomické,&m
leckéci jinak zabavné programy pro zékazniky a&lié skupiny dané organizace. Podsta-
ta sp@iva ve spojeni fljlemneého emocionalniho zazitku s danouckoa, coz vede ke

zvyseni loajality zakaznika pozitivnino Word of mouth.
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+ Publicita

Publicita vznika na zakl&diskovych zprav &lanki, na konferencickii pti nejrizngjSich
medialnich udalostech aegnych vystoupenich v televiznich programech. Ritalima
své nezastupitelné misto, protoZe je diky nirdma vysSi Urowe divéryhodnosti celé
firmy nez diky ostatnim komunikaim nastrajm. (Smith, 2011, s. 317)

* Vnit¥ni public relations

Interni public relations je orientovaiigalevsim na za#stnance a komunikaci uviibrga-
nizace. Nejasgji ma formu firemnich novin, atZnika, nasének¢i intranetové komunika-
ce. (Stakova, 2010, s. 71)

+ Krizova komunikace

Krizova komunikace je dle Katka (2011, s. 131-134) vyuzivana v jakémkolippct,
kdy je povst zn&ky ohroZena negativni publicitou. Niapgji se jedna o nehody, Skodu
na zivotnim prosedi, Spatné hospoitké vysledkyi kontroverzni marketingové kampa-
né. V piipads, Ze krizova situace nastane, je nutné komunikewetejnosti, rychle vydat
vefejné prohlaSeni a byt neustale k dispozici navima V idedlnim pipact by mela kazda
organizace disponovat krizovym manuélem, ve ktelbénfe jast vymezeno jak postupo-

vat v gipadt nenadalé situace.

2.4 Primy marketing

Ptimy marketing Ize dle Kotlera (2007, s. 928) powat@a odklon od masoveho marke-
tingu. Neni zde primarnim cilem oslovit co nggi davy, ale je zde snaha o zacileni na
konkrétni segmentsi jednotlivce. Rimy marketing Ize definovat jakgzimou komunika-

ci s pelive vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem ziskemzZitou odezvu a vybu-

dovat dlouhodobé vztahy se zakazniky."

Podle Foreta (2011, s. 348) gp@ji hlavni vyhody v jednoduchém zacileni na ¢adefi-
novany segment zékaziiikéimz je umozina oboustranna komunikace a dlouhodob&
udrzitelnost vztahu mezi zakaznikem a firmou. Tak velmi snadna #titelnost na

zaklad skute&né a snadno zjistitelné odezvy ze strany zak#éznik

Zaklad uspchu gimého marketingu je dle Kotlera (2007, s. 931)dwodatabazi zakazni-
ka, v nichZ jsou obsaZzeny nashromé&aél informace o saasnych i potencialnich klien-
tech. Jsou zde obsaZeny nejen jména a adresyinébemace o geografické poloze, demo-
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grafické struktie a v neposledrfact i informace o ndkupnim chovani, coz jsou pro firmy
velmi cenna data. Je vSak nezbytné dbat na spraanaselenostéthto databazi, protoze

chybné, nefesnéti duplicitni idaje mohou snizovat vyslednou efektst sdleni.
* Telemarketing

V piipact telemarketingu se jedna o cilenou komunikaci grajiéi mezi zakaznikem
a organizaci progdnictvim telefonniho spojeni. Dale je tiawi rozctlovan na aktivni

a pasivni. Rozdil mezénito pojmy spdiva v tom, Ze zatimco u aktivniho telemarketingu
oslovuje firma zakaznika, u pasivniho je firma welwma zakaznikem. (Pickton, 2005,
S. 628; Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 99)

* Direct mail

Direct mail zahrnuje komeni sctleni, které je adresovano konkrétnim vybranym osoba
Timto je velmi vhodnou alternativou dikyigsnému zacileni na konkrétni osobu

a velmi snadné #fitelnosti odezvy. (Kotler a Keller, 2013, s. 578)

Nejcastji jsou dle Rikrylové a Jahodové (2010, s. 96-97) vyuzivany fpabchodnich
dopidi, brozurky, katalogyi letaky. Mezi adresny direct mail j@azeno reklamni steni
s jasrk uréenym adresatem. Naproti tomu neadresny direct peaibz typickym pikladem
je vkladani letaik do schranek, podléha zacileni spiSe podle régiomenSich spadovych

oblasti.
» Zasilkové katalogy

Tato forma je realizovana prostinictvim zasilanych kataldgkteré obsahuji nabidku
a informace o zboZzi. Mohou byt zasilany i vzotkgarky pro vybrany segment zakazni-
ki. V sowtasné dob je stale vice kataldgvytvareno v online poda) coZz vyznama

usnaduje distribuci globalnim zékaznik. (Kotler a Keller, 2013, s. 579)

* Teleshopping

Teleshopping Ize dle Kotlera (2007, s. 938) defatgako propagaci vyrolika sluzeb
s vyuzitim televiznich spdt které umo#uji okamzitou pimou reakci. Nejastji je ve
spotu uvedeno telefonnislo, na kterém zakaznik ziska daglici informace etné moz-

nosti okamzité objednavky.
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2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zpravidla uvéd jako komunikace tia v tva& se zakaznikem, kterd je
vyuzivana k pedani informaci, f@dvedeni vyrobku a navazani dlouhodobych wztah
(Pelsmacker, 2007, s. 464)

Identifikace a Pfedbéziné

: G i Navazani Prezentacea
hodnoceni shromazdovani K kt Fedvaden|
zakaznikl informaci ontaktu predvadeni

5N \ 5 S
Poprodejni S - -~
bl Uzavreni Vyjasneéeni
BSEE0 obchodu namitek
zakaznika

Obr. 4. Proces osobniho prodeje (Kotler, 2007,21)9

Foret (2011, s. 301) dodava, Ze nesporna vyhodandso prodeje spiva v efektivni
komunikaci diky moZzZnosti okamzité reakce atmp vazby. Vznikda moZnost pruZn
reagovat na péeby zakaznika a upravovat jednani jehaqgdlmdmci dotazim. Taktéz Ize
zékaznika mnohenxinngji ovlivnit. O to vice je dlezité jednat ohledupéna vystupovat

spiSe v roli informatora nez vyvijet igpmny natlak na prodej.

Oproti mnoha vyhodam ma osobni prodej i své negasitranky. Péet zakaznik zasaze-
nych salenim je znané omezen, coz fize vést ke vzniku dodateych naklad. Nemér

dulezité je klast draz na vykr vhodného personalu. Natlak na zakaznikaejné
pomlouvani konkurencei zavadijici sliby mohou vyraz& poskodit po¥st celé firmy
(Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 125-126).

Pelsmacker (2007, s. 464-465) definuje nasledtyjigi osobniho prodeje:
» Misionarsky prodej

Podstatou misiorfakého prodeje je informovani aeswdcovani, ficemz cilovou
skupinu tvdi zakaznici pimych zakaznik. Na trhu B2C je tedy pozornostiepa na

mezilanky.
* Maloobchodni prodej

Prodej je zar&en na pimy kontakt s koncovymi uzZivateli. Z tohdebdu se vyZaduje
vysoka odbornost prodejniho personalu, ktery mysibaly ohleda sortimentu a jed-

notlivych vyrobki, které jsou prodavany.
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*  Obchodni prodej

Jedna se o prodej, jehoz cilovou skupinou jsouogdlkhodni prodejny, supermarkety

¢i mensi prodejny se smiSenym zbozim.
» Profesionalni prodej

Profesionalni prodej je zaifen na osoby, které vyznagavliviuji vybranou cilovou

skupinu.
* P¥imy prodej

Prodej vyrobk a zbozi na trhu B2Cimmo kon€nému spdtbiteli, ktery je zpravidla

individualns osloven Casto byva realizovanimo v mist zakaznikova bydlist
* B2B prodej

Business to business prodej se pohybuje fiayslovych trzich a je zagren na prodej
sourastek, polotovar a hotovych vyrobk jinému podniku. Zvlastni vyznam jéikla-
dan technickym znalostem o produktu a dodavatetsh®ratelskym vztatim.

2.6 Internetovy marketing

Vznik a rozvoj internetu velmi vyznarmrovlivnil komunikaci. RPenos dat a informaci byl
velmi usnadan a vznikl tak prostor pro nové formy osloveni zak&a. Internetovy
marketing se tak stal #pobem, pomoci &oz lze dosahnout marketingovych acil

prostednictvim internetu. (Janouch, 2011, s. 19)

Nap‘iklad u webovych stranek Bailey (2011, s. 3) uvaeijiZ neni primarnim kritériem
pouze obsah, ale je kladen staSv diraz na webovou analytiku. Jsou najiméni odbornici
na SEO optimalizace, PPC kampandalsi marketingové techniky v priesti internetu.

*  Webové stranky

Podle Kurtze (2006, s. 139) jsou webové strankerd/ na dva zakladni typy — firemni
a marketingové. Eelem firemnich webovych stranek j¢epvedeni nabizeného zbozi
a predani zékladnich informaci zékaznikovi. Oproti tomarketingové stranky slouzi
spiSe k informacim o samotné organizaci, jeji histaizich a cilech a jsou t¥eny za

Gcelem podpory nakupu nagshiky webu.

Se stale #Si dostupnosti dat nejsou zakaznici tolik citlina Kklasickou reklamu. Je

vyZzadovan stale &Si objem informaci o produktech a velmi dobroulaetou se stavaji
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T

webové stranky a e-shopy registrovany ve zbozowjttedavaich typu Heureka, které

tuto funkci ,hodnoceni uzivatél podporuji. (Janouch, 2011, s. 57)
« PPC kamparg

PPC reklama neboli Pay-Per-Click, je Janouchem426194) definovana jako zvlastni
druh kontextové reklamy, ktery je zobrazovan pougleranym zakaznikm, podle rele-
vance jejich vyhledavani. Na zktadvolenych kléovych slov je néslednzobrazeno
reklamni pole, jehoZ cilem je zdkaznika zaujmopti@est na webovou strankti dany

e-shop.

Mezi hlavni vyhody Ize dle Janoucha (2014, s. 94+88it predevsim nizkou cenu. Platba
probiha zpravidla az za uskémeny proklik ¢i konverzi na dané strance. DalSi vyhodou je
také velmi snadna #&itelnost odezvy. V dostupnych analytickych programeypu
Google Analytics a Google AdWords Ize nalézt vSgchatiebné statistiky a informace
0 zakaznicich v elektronickém prisdi. V neposlednfack je také velmi snadna zma

reklamniho séeni podle aktualnich pigh zadavatele.
* SEO optimalizace

SEO neboli Search Engine Optimization, je nastjehoz hlavni vyznam sgtva

v prizpusobeni strdnek pro fulltextové vyhledéga Optimalizaci je zde mysSlendeple-
vSim tvorba a Uprava webovych straneksgbem, ktery bude vhodny pro automatizované
zpracovani roboty internetovych vyhledéiraPoZzadovanym cilem je co nejvySsi pozice,
na které bude vysledek vyhledavani zobrazen. Miexinfi metody SEO jsou zahrnovany
zpetné odkazy, publikace PBanki a pravidelna aktualizace d@bkoncipované weboveé
prezentace. (Kubék, 2010, s. 19; Prochazka, 2012, s. 29, 42).

Samotny princip podle Prochazky (2012, 35-39xs@ov tom, Ze jsou jednotlivé stranky
prochazeny tzv. robotem fulltextovych vyhled&vaa jsou indexovany do databazi.
Vysledné umisii je ovlivnieno mnoha faktory od samotného obsahu webové straaky
po ¢etnost navel roboti. Timto je ovlivien zejména PageRank, coz je ukazatel s hodno-

tami 0-10, diky dimuz Ize zhodnotit&rohodnost dané webové stranky.
» Socialni sig
Socialni si jsou téndi nedilnou sotasti nasi spotmosti. Princip s¥ta socialnich siti je

tvoren interaktivnim vztahem mezi &wa a vice lidmi v online pragtdi, ktei tvori, ¢tou
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a vzgjema sdileji informace a mySlenky. V reklérje tohoto principu vyuzivano sdilenim
reklamnich séeni prostednictvim socialnich siti a komunikaci s potendrélrti existuji-

cimi zékazniky. (Jorgensen, 2013, s. 17)

Charakteristiky socialnich siti blize specifikujBadnd (2011, s. 10), ktery za hlavni rysy
povazuje to, Ze jeipvaznacast obsahu tyena samotnymi uzivateli a provozovatelé
servefi vstupuji do obsahu pouze minimélnJedinénost socialnich siti také spea

v tom, Ze jejich uzivatelé zpravidla vystupuji pbu skuténou identitou.
Facebook

Moznosti jak komunikovat na socialni siti Facebg@kmnoho. Nejastji je vyuzivana
forma ,skupin®, které jsou deny pro diskuzi a sdruzuji uzivatele podle spojeh krité-
rii, ¢imZ je umozuino hromadné osloveni vSe¢leni. Z marketingového hlediska §asto
vyuZivan plug-in pro socialni tsiFacebook, diky ¢émuz je umoZ#éno propojeni obsahu
nachazejiciho se mimo socialnf siuzivateli Facebooku. Plug-in je implementovéimp
do zdrojového kédu dané webové stranky a po téafimiskd moznost sdileni webovych
stranek, ozngeni ,To se mi libi“ a moznost komehiaod gihlaSenych uzivatél Firma
tak dosahne nejenom vyssSi konverze, ale i sdilediskedné &ni webového obsahu mezi
dalSimi uzivateli. (Facebook, ©2015)

Twitter

Twitter je ve srovnani s jinymi socialnimi&tii zcela odlisSny. Komunikace je realizovana
pouze s omezenou skupinou, jajiégnove jsou pdive vybirani arazeni mezi tzv. seznamy
uzivateh. DalSi ugitou zvlastnosti je délka zpravy, ktera je omezeagouhych 140 zna-
ka. Twitter je velmi @inny nastroj pi budovani firemniho public relations. Firmy mohou
zverejnovat kratké zpravy o aktualnich novinkaéhsdilet obrazky a videa. Nésledné
Siteni mezi dalSi uZivatele jiz probihd samoxoprostednictvim dobrovolného sdileni
daného obsahu. (Bedn2011, s. 151-152; Janouch, 2011, s. 201)
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3 KONKUREN CNi POSTAVENI FIRMY NA TRHU

Aby mohl konkurent do oddvi vstoupit, musi dle MikolaSe (2011, s. 194)nspht
zakladni dva pozadavky. Prvni poZzadavek je &pkamotnym zajem o vstup do konku-
rercniho odwtvi. Druhym z nich je poZadavek na konkurenceschsprZekava se tedy,
Ze bude podnik schopen konkurovat ostatnim a buisfgovat utitym konkuregnim

potencialem.

V ramci konkuretini rivality ma své nezastupitelné misto i pojem kmertni vyhoda,
kterou blize specifikuje Kotler (2007, s. 568). 3&de o vyhodu ve fornvyssi fidané
hodnoty vyrobku, niZzSich cen nebo vysSiho uZitkporovnani s ostatnimi konkurarimi

firmami.

Moudry (2008, s. 40) vSak zastava nazor, Ze je karice z pohledu zédkaznika v podstat
pozitivnim jevem, nelddiky ni dochazi ke snizeni ceny. Taktéz dochazikkalitnéni
vyrobku a roz§eni sortimentu dopkovych sluzeb, které jsou zékaznikovi nabizeny.

Z pohledu firmy vSak konkurencéqustavuje ohrozeni, které musi byt neustale sleaova

3.1 Vymezeni pojmu konkurence a konkurenceschopnost

Podle Moudrého (2008, s. 40) je za konkurenci povad podnikatelsky subjekt, ktery
nabizi stejny vyrobeki sluzbu. Podobt konkurenci definuje zahrafmi autor Chernev
(2011, s. 40), ktery za konkurenci udava stavajpcitencialni firmy, které se zatiuji na

totozné zakaznické segmenty.

Lze tedyfrict, Ze konkurence je vysledek snaZzeni a aktiuitédarganizace. Oproti tomu
pojem konkurenceschopnost Zhaamotny potencial firmy k tomu, konkurovat ostatn
Konkurenceschopnost jegqulevsim udrzovani rovnovahy mezi silnymi a slabgtranka-

mi a @ilezitostmi a hrozbami. (Mikolas, 2011, s. 194)

3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dle Blazkové (2007, s. 6)bgtou sodasti procesu planovani
a volby firemni strategie. Konkurémi analyza slouZifpdevsim k identifikaci ktiovych

konkurenti a k pochopeni konkurénich vyhod, kterymi firma disponuje.

Samotny proces analyzy vychazi z prvotni identdé&onkuretnich firem. Dale jsou

analyzovany jejich cile, dosavadni firemni stragegilné a slabé stranky a na &dje
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vyhodnoceno, ktery z konkurénje pgiimou hrozbou a kterého Ize naopak ohrozit. (Kotler,
2007, s. 568)

Identifikace Zjisténi cild Identifickace
konkurenéni firmy konkurence strategii konkurence

Urceni, kterou

konkurenci lze Odhad reakci Zhodnoceni silnych
ohrozit a které se konkurence a slabych stranek
vyhnout

Obr. 5. Proces analyzy konkurence (Kotler, 200569)

Hanzelkova (2009, s. 124-125) navic dopt, Ze jakakoliv analyza musi byt zaloZena na
kvalitnich datech. V fpact analyzy konkurence jsou nejjednoduseji zjistitalmérmace

o marketingové komunikaci a prezentaci firmy. Patistnara@néji jsou ziskavana data
ohledré objemu prodeje, ziskovosti zamyslené marketingove strategii. &hto gipa-

dech lze vychazet pouze z vlastniho pozorovani mekstatistik specializovanych agentur.

3.3 Druhy konkuren énich strategii

Konkurereni strategie je takovou strategii, diky které firaeujme co nejsik)Si pozici
vaci ostatnim konkurerim. Strategie jsou voleny s ohledem na to, aby bigeaZzeno co
nejvyssi mozné konkuréni vyhody v podob piidané hodnotyi nizSich cen ve srovnani

s ostatnimi firmami. (Kotler, 2007, s. 568)

Strategie nizkych nakladi

e

v porovnani s konkurenci. Nizkych nékiadze dosahnout formou mé&nnékladnych
surovin, vyuzitim outsourcingu, optimalizaci vnjiaminikovych proceasc¢i efekty z rozsa-
hu vyroby. Utitym rizikem je skuténost, Ze mze dojit k poklesu nakl@dha ukor kvality

samotného vyrobku, ktery neni inovovan nebo nesiadé&né investovano do marketingu.
Strategie diferenciace

Dale Dva&iek (2012, s. 51) vymezuje strategii diferenciaderdje zaloZzena na naprosté
unikatnosti vyrobkuci sluzby. Pro dané vyrobky obvykle neexistujiinpé substituty

a nahradit je Ize jen velmi obti&nDiferencovanému vyrobku vSakeguchazi nakladny
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vyzkum a vyvoj a taktéz je spojen s vyznamnou ntargevou podporou. Witou hroz-
bou je také skutmost, Ze mohou byt p&ase diferencované vyrobky napodobeny konku-

renci.
Ohniskova diferenciace

V tomto typu strategie je firma zatena na utity trzni segment a jeho specifické prefe-
rence, aniz by usilovala o cely trh. | zde se laex#it na nizké nakladyi soustednou

diferenciaci. V pipact nizkych naklad se firmy orientuji na regionalni trhy, kde jsou za
meieny na Uzkou produktovaiadu. Naopak sougdina diferenciace je zaloZzena na uni-

katnim vyrobku, ktery je gen vybranému segmentu zakaznifDvorécek, 2012, s. 52)

3.4 Rozdéleni konkurence dle Kotlera

Jak uvadi ve své knize Kantorova (2014, s. 33)lliptotler rozckluje konkurenci na
nésledujicicétyti typy - trzniho widce, trzniho vyzyvatele, trzniho nasledovatele ldent
kare. K tomuto rozéeni je gistupovano z pohledu trzni pozice, ktera dané spoki
nalezi. Tim se odliSuje odrgrchozich konkuremich strategii vymezenych Porterem,

které jsou pojaty spiSe z hlediska ziskovosti.
Trzni vidce

Za trzniho widce je povaZzovana firma s dominantnim trznim padik®lem 40%. Vdce
se vyznauje inovacemi produkt moznosti utovat vysi cen v odstvi, vysokymi vydaji
na reklamu a v neposledfdd® mnoha marketingovymi aktivitami. Lidr taktéZz musiu-
stale sledovat konkuréni prostedi a slabiny, kterych #ize byt v jeho nepozornosti vyu-
Zito. Mezi nejznanysi strategie trzniho lidra gatzvySeni trzniho podilu, snizeni nakiad

zmeéna produktového portfoliéi obrana aktualni trzni pozice. (Kotler, 2007,815587)
Trzni vyzyvatel

Trzni vyzyvatel je v konkuremim prostedi firma vyskytujici se na druhé &¥rté pozici.
Tyto spol€nosti maji vyznamny podil na trhu, ktery se snaiistale zvySovat a v ideal-
nim pipac dosahnout pozice trznihdidce. Tyto firmy mohou vyuzit agresivniho Gtoku
na Lidra trhu formou nizSich cen, kvalifsi reklamni kampan diverzifikaci produki

¢i zamerenim se na snazSi trhy. (Kotler, 2007, s. 590-594)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Néasledovatel

Nasledovatel disponuje dle Kotlera (2007, s. 59%)58enSim trznim podilem, avSak na
rozdil od trzniho vyzyvatele netouzi zaujmout pbiitdra. Nasledovatel totiz nenese
vysoké naklady spojené s vyzkumem a inovacemijeaéehopen vyuzit nabytych poznat-
ki trzniho lidra ve sy prosgch. Mezi zékladni strategie nasledovateldgipatpirovani
produkti, distribuce i reklamy trzniho lidra. DalSi stratgg imitace zakladnich charakte-
ristik produktu podle Lidra, avSak s ponechanittitédiferenciace. Posledni strategiiitvo

adaptace, ktera spiga v ukité inspiraci vyrobky trznihoidce s naslednym vylepSenim.
Vyklenkar

Jedna se o pozici na trhu, kdy je firma 2&sna na trzni vyklenky, o které konkurence
nejevi zajem. Firmy nasledprizpisobuji své produkty a marketingoveé aktivity tétedp
fické cilové skupin, ¢imz se vyhnou konkurgénim tlakim a mohou podnikat

i s omezenymi zdroji. Nespornou vyhodou je dobrélast cilové skupiny a dosahovani
podstatg vySSich marzi nez u hromadnych pradéjodminkou je vSak Uzka specializace
na finalniho spdtbitele, specializace na produkt, geograficka sfieece, specializace na

kvalitu ¢i cenu nebo specializace na sluzby. (Kotler a Kel613, s. 344-345)
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

Analyza marketingového prdsti, rekdy téz situani analyza, je Jakubikovou (2013,
s. 94) definovana jako metoda, na jejimz zakladu zkoumany jednotlivé slozky makro-
prostedi a mikroprosedi, ve kterém firma podnika. Lze tetlgt, Ze kvalit@ zpracovana
situatni analyza tvii zaklad pro samotnou strategii firmy.

Pod pojem marketingové prosti jsou dle Kozaka a Sieové (2008, s. 40) zahrnuty
vSechny faktory a vlivy, které oviiwiji schopnost firmy rozvijet se a vyuzivat trznich
prilezitosti. Kvali neustalym zmindm je tedy nezbytné, aby bylo marketingové pealt
sledovano a firmy muifzpisobily sva rozhodnuti, protoZe jen tak mohou vypdiencia-

lu, ktery jim trh nabizi.

Nasledujici kapitola pojednava o zakladnich analyzaarketingového prasdi, zejména

o PESTE analyze, Portetokonkuregni analyze, GE matici a SWOT analyze, ktera je
komplexnim zhodnocenim aktualni situace firmy. Vy$eirené analyzy prosedi jsou
nezbytné pro fiblizeni konkuretniho postaveni jednotlivych firem a odhaleni poi&ing

kterého niZe byt vyuzito.

4.1 PESTE analyza

Analyza makroprogedi neboli analyza PESTE, vychazicti gakladnich oblasti. Jedna se
o politicko-legislativni, ekonomické, socid&hkulturni, technologické a ekologickée
prostedi, které na podnikipmo pisobi. Analyza makropragdi je nutna zejména proto,
Ze jsou identifikovany zemy a trendy, které maji podstatny vliwi gvorbé podnikové
strategie. (Blazkova, 2007, s. 53)

Tuto teorii potvrzuje i Kozel (2011, s. 45), ktevg své knize uvadi, Ze neni primarnim
smyslem PESTE analyzy pouze prosté &jistat, ale pedevSim jejich interpretace a od-
haleni trend, z nichZ Ize usuzovat budouci vyvoj makropfedt dané firmy.

Politicko-legislativni prostiredi

Politicko-legislativni prosedi tvai zakladni normy pro podnikatelské aktivity. Begtji
se lze setkat s pravnimi normami na ochranurepitele, Zivotniho progdi ¢i omezeni
nekalého chovani firem. Taktéz politicka situaceéte statu ovlikuje, & uz negativa ¢i

pozitivneé, situaci na trhu. (Zamazalova, 2009, s. 52)
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 116-117) ma vaigpoliticko-legislativniho prosedi
vyznamny vliv i vzestup zajmovych skupin, které uglpiedevSim za prava sgebitelr
a mensSin a vyznamnym agobem ovlivuji politické navrhy. Za wity trend Ize povazo-
vat i nafst legislativy v oblasti firemniho prava. Hlavntell tohoto prava sgiva

v ochrar spotebitele ged nekalymi praktikami firem.
Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi ma suj vyznamny vliv i tvorbé trzni poptavky a ovliiuje struk-
turu vydaji domacnosti a sp@biteli. Ekonomicka situace je vyjéeha pomoci makroe-
konomickych ukazaté] jakymi jsou hruby doméci produkt, inflace, nezatnanost,
pramérné @ijmy domacnosti a dalSi faktory, kterymi je podnikivnén. Lze tedyfict, Ze

jsou pro firmy nejdlezitejSimi faktory, které fisobi na kupni silu a nakupni zvyky
spotebiteli. (Zamazalova, 2009, 51)

Socialné-kulturni prost redi

V ramci socialniho prostdi je dle Jakubikové (2013, s. 100) zkoumé&edgvsim struktu-
ra spolénosti, spoléenské usp@dani, vyvoj Zivotni urowh obyvatel, Zivotni styl

a v neposledriack i mobilita v jednotlivych oblastech i v ramci cbt@statu.

Naproti tomu kulturni progtdi je dle Moudrého (2008, s. 47-48) im0 hodnotami,
tradicemi a zvyky obyvatel dané z&ma vyznam@ se projevuje v nakupnim chovani
a preferencich. Kulturnim prdetlim je utvéen hodnotovy systém celé spoiesti a je

nezbytné, aby jej firmy ctily affzpiasobily mu svou komunikaci.
Technologické prostedi

V dobke neustalych inovaci uvadi Zamazalova (2009, sté&d)nologie jako nejrychleji se
vyvijejici slozku marketingového makropriesti. Zejména infornimi technologie jsou na
velmi vysoké arovni a podstatiast reklamnich aktivit bylaipsunuta do proidi inter-
netu a soudobych médiia@zitost technologickych zém Ize vickt i v oblasti vyroby, kdy

je kladen draz na co nejtSi automatizaci a isporu nakiad
Ekologické prostiredi

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 113), $pbitelé sicim dal vice ugdomuiji swj vliv na
Zivotni prostedi. Je kladen stale¢téi diraz na ekologii, recyklovatelnost mateiial

a snizeni gmyslového zn&steéni. Stejré tak je sledovano chovéani a spmaska zodpo-
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védnost podnikajicich firem vlivem omezenych neobtemych zdroj a stale vysSi Urov-

n¢é zn&isténi ovzdusi.
4.2 Porterova konkurenéni analyza

Portefiv model konkureéni analyzy vychazi zgi zakladnich sil, kterymi je determino-
vano postaveni podniku v trznim pr@sti. Hlavnimi faktory jsou potencialni vstupy
novych konkurerit, vyjednavaci sila dodavatelvyjednavaci sila odiateli, hrozba ze
strany substituit a v neposledniac je sledovana intenzita konkurence v &di. Cilem je
tedy zmapovani faktar kterymi je ovliviéna vyjednavaci pozice dané firmy. (Hanzelko-
va, 2009, s. 109)

Potencialni zajemci
o vstup do odveétvi

(Hrozba vstupu no-

wych konkurenti)

!

Dodavatelé ) P e Odbeératelé

(Vyjednavaci sila odvétvi € (Vyjednavaci sila
dodavateld) T odbérateld)

Substituty

(Hrozba substitué-
nich vyrobku)

Obr. 6. Portefiv petifaktorovy model (Zlamal, 2005, s. 97)

Novi konkurenti vstupujici do odwétvi

Vstup novych konkureitje dle Blazkové (2007, s. 58) velmi ovliém bariérami, které
musi gekonat. Jedna se #agtji o technickou narénost, legislativiei piilis vysoké na-
klady spojené se vstupem na novy trh. Riziko vstupuych firem spéiva v tom, ze raze

nastat pevaha nabidky nad poptavkou, coz bylarza nasledek pokles cen na daném trhu.
Rivalita mezi sowasnymi konkurenty

Stupe rivality mezi existujicimi konkurenty je darfqulevSim jejich p&em a odliSnosti

mezi nabizenymi vyrobky a sluZzbami. Rivalita jemaelntenzivni v gipac, Ze se na trhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

vyskytuje velké mnoZzstvi malych firem, jejichz vipky Ize jen &¢Zko odliSit od konku-
rerenich. (Blazkova, 2007, s. 59)

Substituéni vyrobky

Za substitdni vyrobky jsou ozn#sovany statky, které lze vzajesrfunkéné nahradit.
U substituti je nezbytné brat v potaz pénceny a kvality u kazdého pozorovaného sorti-
mentu vyrobk. V praxi Ize této hrozbcelit snizenim cen vyrolik roz8fenim doprovod-

nych sluzel&i inovaci stavajicich vyrolik (Tomek a Vavrova, 2009, s. 73)
Vyjednavaci sila dodavatei

Dodavatelé jsou dle BlaZzkové (2007, s. 59) jedwnaitla firmy, které poskytuji suroviny
pottebné pro vyrobu zbozi a sluzeb. Vyjednavaci sildadateli spa@iva pedevSim
v jejich pastu. Cim vice existuje na trhu dodavdtetim nizsi je jejich sila vyjednavat.
Pokud jsou vSak vyrobky jeditieé a nelze najit blizky substitut, vyjednavaci aiarne

tomu roste.
Vyjednavaci sila odiratela

Vyjednavaci sila odirateli je nejvice ovlivina gevladajici trzni strukturou. Vifpad
monopolu je vyjednavaci sila obrovska, nefsov pozici kupujiciho pouze jediny otth-
tel. Naopak s rostoucim @gem kupujicich jejich vyjednavaci sila am¢ klesa. Dale je
vyjednavaci sila kupujicich vysoka, pokud odebirafiozi ve velkych objemech
a néklady spojené ggrhodem k jinému dodavateli jsou velmi nizké. (Ba#, 2007,
s. 59; Tomek a Vavrova, 2009, s. 74)

4.3 GE matice

Princip této metody podle Zamazaloveé (2010, s.sphjiva ve sledovani dvou zakladnich
faktori ,trzni atraktivita“ a ,konkuredni pozice". Na zaklatl kombinace jednotlivych
faktori je ziskana matice GE o deviti polich, diky niZfijgné usnadino hledani

vhodnych investinich strategii.

Atraktivnost trhu byva zpravidla vyjéena velikosti a tempenmistu gislusného trhu,
chovanim a povahou konkurence, ziskovosti obormeposlednfac i cenovou stabilitou
v daném odstvi. (Jakubikova, 2013, s. 140)
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Zamazalova (2010, s. 21) jesiodava stabilitu prodeje, ndérmst a dostupnost vstlp
a dilezitost aktualni situace v okoli firmy. Konkukgr pozice je naopak &ena relativnim

trznim podilem, vyrobnim potenciélefnziskovosti daného odtwi.

Tab. 2. Portfolio matice GE (Urbéanek, 2010, s. 218)

A
‘_td 1% 2 L 2.0 -
S Chénit pozici Vybéroveé inves Chrénit a pfehod-
B tovat nocovat
-
= — Vybérove inves- R aliz
'g 5 | Investovat do tovat, upfednost | oo dnur oy,
Nt rozvoje fiovat tvorbu pEecnooRIOn S
8 (ﬁ s tvorbu piijms
3 prijma
3
b -~ o ' ' )
q} "é lnvesto:;t MYERe Omezit rozvoj Sklizet
A
silna stfedni slaba

Konkurenéni postaveni

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je kvalitativnim nastrojem, ktery vgthocuje marketingové prdetdi
firmy. Jedn& se o komplexni zhodnoceni silnychalyath strdnek spalaosti a pilezitosti
a hrozeb, kterym spalrost niZzecelit. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

Podle Jakubikové (2013, s. 129) je tedy cilem iflkavat slaba a silnd mista organizace
a jeji schopnost vyrovnat se s neustalymimami okolniho marketingového proesdi.

Tradiiné je SWOT analyza sloZzena ze dvou zakladnich aneéBi a OT.
SW analyza

Analyza SW Strenghts andVeaknesses) je Moudrym (2008, s. 59) definovana gaies
lyza silnych a slabych stranek organizace. Jedradaut€nosti, které mze firma svym
cilenym chovanim ovlivnit a lépe tak vyuzitugypotencial. TaktéZ je nezbytnosti, aby
firmy své silné a slabé stranky pravidehodnotily a byly jich tak schopny naleZityuzit.

OT analyza

Analyza OT Qpportunities andT hreats) je naopak analyzou externiho pemt firmy
a sousted’uje se na okoli, které spdleost nenize svym chovanim ovlivnit. Hrozby by
mély byt posuzovany iedevsim z hlediska zavaznosti a pigpatiobnosti s jakou mohou
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nastat. Naopakiflezitosti z hlediska jejich atraktivnosti a vyhdderé by mohly spote
nosti @inést. (Jakubikova, 2013, s. 129; Moudry, 200993.

Tab. 3. SWOT analyza (Moudry, 2008, s. 59)

SWOT

ANALYZA

Interni analyza

S —silné stranky

W —slabé stranky

Externi analyza

O - pfileztosti

Strategie SO

Vyuiti sinych stranek
za Ucelem ziskani kon-
kurentni wyhody

Strategie WO
ZlepSeni slabych stra-
nek vyuZitim pfileZi-

tosti

T — hrozby

Strategie ST

Vyuzti sinych stranek
za ulelem eliminace
hrozeb

Strategie WT

Eliminace hrozeb phi-
sobicich na slabé
stranky
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5 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti byla snaha o zachyceni tkadch i aktualnich vychodisek marketingove
komunikace a jejich dil Lze se setkat s nazory adtov fack ¢eskych i zahragnich
publikaci. Pestoze jsouifistupy k dané problematice misty rozdilné, ipad zahrangi-
nich autot, jakymi jsou nafiklad Phillip Kotler, Kevin Lane Keller, Patrick Benackeri
Chris Fill Ize vidtt daraz, ktery je kladen na integrovanou marketingokomunikaci

a vzajemné propojeni jednotlivych komunik&ch nastraj. Ze vSech zmiinych nazoi
vyplyva, Ze pro usfrh spolé€nosti neni primarni vySe rozto, ktery je na kampastano-
ven, ale vzajemny soulad a integrace zvolenych kokainich nastraj.

V ramci teoretick&asti byla také zmimarada publikaci, které jsou z&reny na konku-
renci a konkuredni postaveni podnikajicich subjékt zde se lze setkat s mnohisgpupy,
které kladou draz gedevSim na hodnoceni marketingové pemft jehoZz znalost je
nezbytna pro tvorbu podnikovych a marketingovychtesgii.

Zawrem lzeftict, Ze marketingova komunikace, jakozto &mi celého marketingového
mixu, ma své nezastupitelné misto. V konkdrém prostedi se stava hlavnim nastrojem
jak spotebitele informovat o novinkach, vyrobcich Eimnostech samotné firmy. Kvalin
sestaveny komunikai mix zvySuje nejenom trzni postaveni spotesti, ale dava firmam

ur¢itou formu konkuretini vyhody.
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. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLE CNOSTI MEDAR S.R.O.

Obchodni jméno: Medar s.r.o.

Pravni forma: Spole&nost s rdenim omezenym Q
Sidlo: Sasinkova 8/598, Zilina 010 01 M EDAR

Zakladni kapital: 5000 EUR

Obr. 7. Logo spoknosti (Tatran-

Medar s.r.o. je spod@ost podnikajici v oblasti poloautomatizované vyrdatranského
medovniku. Hlavni vyrobni hala se nachazi tnpyslové zos mésta Zilina, odkud jsou
hotové vyrobky distribuovany vlastnimi vozyimo k odkratetiim. Medovniky jsou
vyrakeny podle tradini staroslovanské receptury a je kladémad na pisnou kontrolu
hygienickych podminek vyroby i skladovani. (Tatkanmedovnik, ©2015a)

V Ceské republice se nachéazi jeden centrani skladdanj prodejni stanek, ktery je
umisen v lokali€ Zlin-Louky. V sokasné dob je tedy cilova skupina i prodej omezen na
oblast ngsta Zlin a okoli. (Tatransky medovnik, ©2012b)

6.1 Piredmét podnikani

Predmétem podnikani spotmosti Medar s.r.o. je cukrarenskd a pekarenskabayro
Z&kladnim sortimentem jetechovy Tatransky medovnik, ktery je prodavan veudvo
velikostech o gramézi 700g a 1600g. (Tatransky meitkp ©2012a)

V roce 2013 bylo produktové portfolio rozSno o dalSi dv prichug - malinovou a Svest-
kovou. Nespornou vyhodowahto novych produkt je skut€énost, Ze maji mnohem delSi
trvanlivost oproti prvotni fiechové variata lze tak do budoucna uvazovat o zasilkovém
obcho@& formou internetové prodejny. Malinovy medovnik jpavic naceském trhu
unikatnim vyrobkem, protozZe jej Zzadna z konkdrdah firem doposud nenabizi. (Interni
dokumenty, 2015)

Za dophkovy sortiment jsou povaZzovanyexhové kukky Medarky. Jejich vyroba je v3ak
po WtSinu roku pozastavena awbdu retizené kapacity vyrobni linky a jsou tedy

dodavany pouze narazowa nepravidel&r (Tatransky medovnik, ©2012b)
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T NTRANSKY

OVNIK

Obr. 8. Produktové portfolio spaleosti Medar s.r.o. (Tatransky
medovnik, ©2012b)

6.2 Historie spolefnosti

Spole&nost Medar s.r.0. provozuje svéinnost od roku 2010¢imz se v daném odtwi
fadi mezi mladSi firmy. Vstup na slovenskyasky trh probhl vtomtéZ roce, avSak
komunika&ni aktivity a marketingova podpora byla az doposadstedna Fedevsim na
Slovensko. Vzhledem k tomu, Ze je hlavni vyrobnliahgituovana do gmyslové zony
mésta Ziliny, propracoval se Tatransky medovnik dgé hlavnich obchodnickietzci

(Tesco, Carrefour, Billa, Kaufland) nejprve na €loském trhu. (Interni dokumenty, 2015)

V tomtéZz roce byly pronajaty skladové prostory kdlite¢ Zlin-Prstné,cimz zapdaly
prvni komunik&ni aktivity naceském trhu, &etre snahy o kontrakt s obchodnietiézcem
Tesco vCeské republice. Koncem roku 2011 byl pronajat prddgtanek ped hypermar-
ketem UNI-HOBBY Zlin-Louky, ktery je v ramci osolhvii prodeje vyuzZivan dodnes.
V sowasnosti si spolamost Medar s.r.o. buduje stale lepSi jméno a salabchodnim

partnerem mnoha odiateli ve Zlinském kraji. (Interni dokumenty, 2015)

6.3 Organizaéni struktura

Vzhledem k tomu, Ze se jedn&a o sgalest s rdenim omezenym, odpovida orgariaia
struktura této pravni forén Struktura zahrnuje valnou hromadiegstavenstvo i dozéir
radu. Na vrcholu stoji majitel spaélgosti, kterému jsou péiteny z&kladniit Useky -
vyroba, distribuce a ekonomicky Usek.

Usek vyroby zahrnuje vedouciho pracovnika a 15 myich pracovnik, ktefi se podileji
na samotném zpracovani Tatranského medovniku. Js¢buce zahrnuje distributora
pro Ceskou republiku a 3 vlastnitgpravce. Ekonomicky Gsek z#stuje hlavni &etni,
kterd vede &etnictvi a obstarava veskerou fakturaci. Usek nakapi marketingu ve



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 43

spole&nosti neni zaveden. Nakup surovin obstarava santeinajmarketing do @ité miry
zaji¥uje distributor proCeskou republiku. Absence marketingového delti se v3ak

vyznami podepisuje na komunikaich aktivitach firmy.

Typowe se organizéni strukturaradi mezi funkcionalni, jelikoZ jsou za&stnanci sdruzo-
vani podle podobnosti svych pracovnich aktivit. 2amanci jsou roztleni do jednotli-
vych Usek podle pracovntinnosti a s vyjimkou vyrobniho Useku jsou piaéni Fimo

vlastnikovi spolénosti.

Valna hro-
mada
Dozoréi
rada
Predstaven-
stvo
Majitel
spole¢nosti
Viroba Distribuce Ek°1}°miCk5’
usek
. Vedouci Distributor I_ Uletni
vvroby pro CR
| Virobni Ridi&
pracovnici
L3 THP

Obr. 9. Organizé@ni struktura spolénosti Medar s.r.o.
(Interni dokumenty, 2015)
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 Analyza makroprostiredi

Prostedi, které firmy bezprosdre obklopuje, velmi ovliviuje jejich ziskovost. Je tudiz
nezbytné makroekonomické okoli neustale sledoveyhednocovat jeho s@asny vliv
a vyvojové tendence do budoucna. Nasledujici amalyz zandiena na politicko-
legislativni, ekonomické, socidlrkulturni, technologické a ekologického presti, které

vyznamnym zfisobem ovliviuje firmu Medar s.r.0. néeském trhu.

7.1.1 Politicko — legislativni prostredi

Jelikoz se spotmost pohybuje na dvou trzich sasrE, dotyka se jceska i slovenska le-
gislativa. Navic se jedna o potravisikou vyrobu, kterd je omezemadou hygienickych
predpigi a norem. V ramaleskych zakoi a vyhlaSek séinnosti spolénosti nejvice tyka:

» Zéakon¢. 101/2000 Sh., o ochramsobnich udaj

Zakonc¢. 634/1992 Sh., o ochraspotebitele

Zakong¢. 477/2001 Sb., o obalech

Z&kon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon¢. 110/1997 Sh., o potravinach a tabakovych vyrdbcic
Zakon¢. 361/2000 Sb., o silemim provozu (Zakony, ©1998-2015)

YV V. V VYV V

Vyznamnou a saiasre i velmi aktuélni zminou je zakort. 139/2014 Sb., kterym seémi
zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdbcicato novela pojednava
0 zmeénach v poskytovani informaci o potravinach. Od 12015 musi byt sptebitelé
informovani zejména o alergenech vyskytujicich gmtvavindském vyrobku a o zemi
puvodu vyrobku a zakladnich surovin. V navaznosti neva ndizeni byla navySena
i maximalni sazba sankci &ldnych za uvedeni potravin, které naésgil poZadavky na
spravné ozngeni. Hodnota sankce byla zvySenatzqanich 3 mil. K na 10 mil. K.
(eAgri, ©2009-2014)

Nova legislativa také upravuje minimalni vySku pésma obalech vyrolikna 1,2 mm

a stanovuje povinnost uvédalergeny ve sloZeni vyraznym pismem. Od roku 28t6
piedpokladany dalSi z&ny v podol¥ nutnosti ozné&ni vyzivovych hodnot. Tato novela
s sebou vsakimasi dodaténé naklady v podabupravy a likvidace starych obalovych
materiah a z toho dvodu byla stanovenailka, po kterou mohou prodejci doprodat stara

baleni nespiujici nové pozadavky. Ifpsto zminé naizeni pogkud komplikuje situaci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

jelikoz musi byt navrZzena nova Sablona na potisibikek Tatranského medovniku, coz
piedstavuje idanou finakni acasovou z&#. (Novinky.cz, ©2003-2015a)

Dale se vyrobi potravin dotyk& ndzeni Evropského parlamentu852/2004 o hygien
potravin ze dne 29. 4. 2004. Timtorizanim je vyrob&m uloZena povinnost zavedeni
systému kritickych boil HACCP, jehoZ hlavnim delem je minimalizace zdravatn
zavadnych potravin a kontrola legislativnich poXédana vyrobce potravin. iBstoze
vyroba Tatranského medoviiikeprobiha na Gzentleské republiky, dotyka se povinnost

zaznamenavat kritické body v mistnich skladovaprdstorach. (Ecochem profi, ©2014)

Nezanedbatelny vliv ma i snatiaského trhu o podporu tuzemskych Zdécu a vyrobd
potravin. S¥d¢i o tom aktivity a vyzvy ministra ze¥délstvi Mariana Jurgy. V fijnu
2014 byla spusha reklamni kampazaceské potraviny a taktéz je snaha o zavedeni statni
regulace podileskych a zahraémich potravin v obchodnicketézcich. Tyto aktivity
mohou mit neblahy vliv na odbyt vyrobkzahranénich dodavatél V pripac spolé&nosti
Medar s.r.o. je situace je€Sttizena, jelikoz je uz z ndzvu medovniku patreése nejedna

o tuzemsky vyrobek. (iDnes.cz, ©1999-2015)

7.1.2 Ekonomické prostiredi

Vyvoj makroekonomickych velin a ekonomického pragdi ma vyznamny inforntai
charakter. Na zakl&dmezir@nich znen Ize gedpokladat aktualni kupni silu obyvatelstva
a vysi disponibilnich finatmich prostedki, které mohou na nakup jednotlivych statk
vynalozit. V nasledujici tabulce jefghled hodnot jednotlivych makroekonomickych
ukazateh Ceské republiky za fedeslych pt let. V3echna data byla ziskana z vykaz

Ceského statistickéhaddu a byla zpracovana do souhrnné tabulky.
Tab. 4. Vybrané makroekonomické ukazatef®w letech 2010-2014'6U, ©2015a)

Makroekonomicke 2010 2011 2012 2013 2014

ukazatele
HDP v % 2,1 2,0 -0,7 -0,7 2,0
Mira inflace v % 15 19 3,3 1,4 0,4
Mira nezanistnanosti v % 7,3 6,7 7,0 8,2 59

Pramérnéa hruba mzda v K 23 665 24 089 24 514 24 836 25219

Jak je patrné z hodnot HDReskd ekonomika ipkonala dvouletou recesi a hodnota

hrubého domaciho produktu vzrostlghbm laiského roku o 2 procenta. Tentist byl

NN
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a v neposlednfac® i koneinou spatebou domacnosti. N@st zaznamenany viigkém
roce je fiblizné dvojnasoba rychlejSi nez aktualni ndst v eurozés a podle predikci

analytiki ma v letoSnim roce dojit k dalsimu zvySeni. (Vay2015, s. 3)

Co se tg¢e hodnot inflace, pohybuji se vSechny v kladngé$lech a nedochazi tedy

k deflaci neboli poklesu cenové hladiny do zapomylwodnot. Nizkd mira inflace

v lonském roce je za&ftinéna gredevsim poklesem cen pohonnych hmot, které jsou
soutasti spatebniho koSe, na jehoz zakéase mira inflace pota. Stejr tak lze vidt, ze
obecna mira nezatstnanosti byla v liském roce nejnizsi za poslednicit fet, coz ma

piiznivy vliv na @ijmy a nasledné vydaje domacnosti.

Co se tge pfimérné hrubé mzdy, dochézi viiehu let k jejimu pozvolnémuistu.
Nicmére se jedna o @mérnou hodnotu a lzefpdpokladat, Ze ne kazda pracovni pozice je
meésicné ohodnocena toutdastkou. Pokud by vyhledévdoSlo k rapidnimu zvySovani
vydaji domacnosti # ténmei konstantnich flimech, mohla by se spdéleost Medar s.r.o.
potykat s oslabenim kupni sily obyvatel a sniZzgmaptavkou po produktech.

Jelikoz je pevaznacast prodeje za#tena na Zlinsky kraj, jsou pro sp&h@st Medar
dulezité informace zejména v této oblasti. Stav papelZlinského krajeini k 30. zéi
2014 gesr¢ 585 583 nahlaSenych obyvatel. V porovnaniresiphozimi lety se jedna
o pokles, coz pro firmu nenkip$ idealni. Hruba mzda se pohybuje na Urovni 22 K,
coZ je 0 3000 K mére, neZ je ptmér hrubé mzdy za celoiR. Nezanistnanost se na
Zlinském kraji aktualé pohybuje kolem 7,5% a podle predikCeského statistického
Gifadu ma spiSe rostouci tendenci. Tato hodnota javirda vysSSi koncem roku, kdy
dochéazi k ukoteni pracovnich smluv a dohod na dobgitan. (CSU, ©2015b)

Vzhledem k tomu, Ze podstatisést distribuce probiha na Gze€dské republiky, ovliku-
je z nakladového hlediska Medar s. r. 0. i vyvaj benzinu a ropy n&eském trhu. Rit-
kem roku 2015 klesly ceny benzinu Natural 95 pol&ga litr, ¢imZ se stalo pro spale
nost vyhodgjsi tankovat zde na Gzer@iR. (Novinky.cz, ©2015b)

Vyznamny vliv méa i aktuélni vyvoj devizového kurBWR/CZK. Sodasna doba, kdy se
Ceska republika potyka s vyraznym oslabenim korury Euru, neni pizniva pro expor-

téry ze zahradi. Jak je patrné z nasledujici tabulky, je vyvojdvgnd Eura uci korung

v poslednich i letech rostouci, coz neni Uplpiizniva situace. Spoteost Medar vyna-

klada veSkeré naklady na suroviny a dopravu v domm&oé Euro a v pipac oslabeni

koruny dochazi k posinému snizeni zisknaceském trhu.¢NB, ©2015)
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Kurz EUR/CZK"

Zoom |1 m&s. |3 m&s. |6 m&s. | 1rok |2 roky Slet 10 let
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Cervenec'10 Leden'l1 Cervenec'l]l Leden'l2 Cervenec'l2 Leden'l3 Cervenec'l3 Leden'l4 Cervenec'l4 Leden'l

Obr. 10. Vyvoj devizového kurzu EUR/CZK edet2010-2015¢NB, ©2015)

7.1.3 Socialré kulturni prost Fedi

Pozet obyvatelCeské republiky byCeskym statistickym itadem stanoven na 10 528 477
a to k datu 30. 242014. Jedna se tak 0 Zng nakst v porovnani sigchozimi lety. Tak-
téz doslo k mezinimu zvySeni #atka a tim i k girastku rodin a narozenychétil.

V souvislosti s touto skutaosti gevysuje ve 3¢tvrtleti 2014 natalita nad mortalitou a to
o 5,1 tisice narozenych. Kladny jefiniistek gist¢thovalych ze zahraii a to ve vySi 31,4
tisic osob. Vzhledem k aktualni situaci veétgvméla vice nez gtina pist¢hovalych statni
obsanstvi Ukrajiny. ¢SU, ©2015c¢)

S problémy kladnéhoffrastku obyvatel a odlivu vysokoSkolsky &anych studerit se
v3ak potyka Zlinsky kraj. Absolventi nemohou naléplatréni a jsou nuceni ke zn¢
trvalého bydlist, ¢cimZ dochazi k ubytku obyvatel nejenom na Zlinskéaji kale na tzemi
celé Moravy. Taktéz dochazi ke &md struktury obyvatelstva.iBstoZze zde tm¢ opusti
vysokou Skolu znmé procento absolvantpracovni uplaténi zpravidla naleznou v jiném
kraji. (Prochazkova, 2015, s. B2)

Vékova struktura obyvatelstvdeské republiky je znazofna v nasledujici tabulce. Data
byla ziskana z izkumu Ceského statistickéhoradu, ktery byl uskut@mén v roce 2013.
Nejvice obyvatel je vedkovém rozmezi 20-49 let. Jedna se o produktivnivataystvo

v kategorii mladi dosi (20-34) acasny stedni ¥k (35-49). Nejmé# obyvatel je

v dichodovém ¥ku. Tato wkova skupina vSak neni z pohledu Medaru povaZzovana

za primarni, vzhledem déastym zdravotnim omezenim z hlediskgnpu cukru a sladkych
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potravin. Ugitym trendem je i starnuti populace. Sasny ptimérny vék se pohybuje
kolem 41 let a v porovnani gquichozimi lety ma stale rostouci tendenci.

Tab. 5. WYkové sloZeni obyvatelstva v roce 20d'SJ, ©2015d)

Vékova struktura Potet obyvatel vCR
0-19 2 057 329
20-34 2126 589
35-49 2 422 168
50-64 2 080 789
65 a vice 1825544

Co se t¢e vzdlanosti, od roku 2009 do roku 2012 vyrazmevySovalo odborné igdo-
Skolské vzdlani nad ostatnimi formami studia. Od roku 2013 téylet vyrovnan rozdil
mezi pa@tem studerit SS a vysokych 3kol. ZatimcoaetioSkolskych studeintv pribshu
péti let vyrazré ubylo, p@et student prezegni formy vysoké Skoly zaznamenal jen velmi
nepatrny vykyv.

W Stredoskolsk é vzdélani Vysokoskolské vzdélani

400000
350000
300000
250000 1
200000 17
150000 +
100000 +~
50000 1~

0 + T T T 1 7

2009/2010 2010/2011 201172012 201272013 2013/2014
Rok

Pocet studentii

‘\

J.

Obr. 11. Vyvoj pétu student stednich a vysokych SkolGR
(Vlastni zpracovani'SU, ©2015e)

7.1.4 Technologické prostedi

Technologie a nejmodefj§i technické vymozenosti maji ve vytola distribuci své
nezastupitelné mistaCim déal vice se vyuZivad automatizace, kter&i&ts i finance
vyrobai. Duraz je kladen i na rychlost zastaravani technaldgiinutné neustale sledovat
vyvoj novych technologii ve vyr@ba reklang a pizpasobovat se mu. Firmy, v nichz se
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vyhybaiji inovacim a nejdou tzv. ,s dobou* ztratiraerychle své konkuremi postaveni
a pociti citelné zvySeni vyrobnich néalkiad

7.1.5 Ekologické prostredi

Ekologii a tomu, jak je vnimana firmami, je(eské republice dnovana stéle &si pozor-
nost. Jen na Zlinském kraji Ize nalézt 11 995 Kaeté pro skr tfidéného odpadu a cel-
kové se na recyklaci odpadu podili az 70% v3ech obiaské republiky. (Jaktridit.cz,
©1992-2015)

Zajem je ¥novan i obalovému materialu.ibaz je kladen na co ne&j&i recyklovatelnost
a minimalni vyuziti plast V tomto ohledu je davanarqunost skletnym a papirovym
obalim, které Ize snadno recyklovat, a jsou Setrné &taimu prostedi. V tomto ohledu
ma spolénost Medar horSi postaveni, jelikoZz dast vyrobk prodavana v plastovych
obalech namisto karténovych kradék. Vhodné jsou i certifikaty tady 1SO, konkrété
ISO 14001. Tato norma jedsma vyrob@m a dodavatém, jejichz management a vyroba
co nejvice omezuje dopady na zivotni predt. (CQS, ©2010)

Za ukity trend dnesni doby Ize také povazovat BIO painaa preferenci potraviiigkych
vyrobki z produkti ekologického zewudélstvi. S rostoucimi pozadavky na co rg$i
informovanost spdebitele o sloZzeni potravin jsou zakazniky stalee vityhledavany
produkty bez urych chemickych slozek, barviv a emulgdtofuto skuténost si u¢-
domuje ¥tSina vyrobd@ potravin, coz se odrazi i v rekléna marketingové komunikaci.

Stale vice je zitaziovana absence konzetwéch latek a nakup pouze BIO surovin.

7.2 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprogtdi, které bude nasleduji&ist prace &novana, je taktéz nezbytnym
zakladem pro zpracovani samotného projektu. Milosfedi spolénosti zahrnuje celou
fadu faktoti, které misobi gimo na podnik a Ize je do jisté miry ovlivnit. Sitte vijSiho
okoli bude zhodnocena zejména Porterovou konkafemalyzou a portfolio matici GE.

7.2.1 Porterova konkurenéni analyza

Portefiv model konkureni analyzy vychazi zgh klicovych prvki, kterymi je ovlivriéno
postaveni a konkurenceschopnost danych firem. o/dé@sti bude podrolinzhodnocena
existujici konkurence v odtwi, hrozba vstupu potencialnich konkurfentyjednavaci sila

odkeratel, vyjednavaci sila dodavaleh ohrozeni ze strany substitich vyrobki. Kazda
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konkurerEni sila navic zahrnuje tabulku @tpfaktorech s bodovym hodnocenim 1-10,
zhodnocenim daného faktoru. Hodnoty jednotlivycktdal byly stanoveny na zaklad

ziskanych informaci a ¢¥eny konzultaci s obchodnim zastupcemdarsky trh.
Existujici konkurence v odwtvi

Patet konkureni, kteri se aktuald vyskytuji naceském trhu, je vzhledem k jeho velikosti
ponerné vysoky. Na zaklagl dostupnych informaci byli vybranityfi zastupci pime

konkurence, ktié spol&nost Medar s.r.0. ngeském trhu svodinnosti ohroZuji nejvice.
»  Marlenka - MARLENKA international s.r.o, Frydek-Mistek

Spol&nost MARLENKA international s.r.o., se pohybuje aukraském trhu uz od roku
2003, coz ji dava vyhodu tradii a znamé zreky. V sowasné dob ma d¥ vyrobni haly

s ratni produkci pes 250 000 doit Produktoveé portfolio spateosti zahrnuje medové
dorty Marlenka, Medové kulky a Medovy snack. Dale nabizdu zéakusk a zdobenych
dorth. Komunika&ni aktivity spolé€nosti zahrnuji pedevsim webové stranky, slevoveé

portaly, komunikaci na socialnich sitich a rozsatdertifikaci. (Marlenka, ©2015)

Produktové portfolio: Medové dorty, Medoveé kidy, Medovy snack, Medovy dortik,
Napoleonky, Pachlava, Zdobené dorty, Marlenka @dtirlenka, ©2015)

»  Kréalovsky medovnik - MELADO s.r.o0., Slawin

Spole&enost MELADO s.r.o. je nadeském trhu od roku 2009 a specializuje se pouze na
vyrobu medovnik. Medové dorty jsou nabizeny ¥tpraznych gichutich bez pouziti
konzerv&nich latek. Z komunikaich aktivit spolénost vyuziva rovéz webové stranky,
socialni sf Facebook a pravidelné akce na slevovych porta@éte se tastni na Valas-
skych jarmarcich a disponuje polepem svého distnihw vozu. (Melado, ©2015)

Produktové portfolio: Kralovsky medovnik (Melado2@15)

»  Starotesky medovnik -MEDOKS s.r.0., VSemina na Zlinsku

Firma MEDOKS s.r.o. fisobi naéeském trhu od roku 2007. Produktoveé portfoliortvo
rovreéZz pouze medové dorty a mald baleni medovych dorbkikatek. Stargesky

medovnik Ize navic nalézt pouze v klasickéobové pichuti. Jako jediny konkurent
vSak nabizi medovniky ve tvaru srdce a specialnodrd edice. Navic je jeho primarni

zameteni taktéZz na Zlinsky kragimz se stava velmi blizkou konkurenci Tatranského



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

medovniku. Komunikéni aktivity nejsou rozsahlé, avSak zahrnuji pomitipublicitu na
portale iDnes, pravidelnou t&tou reklamu v potravirkédkych ¢asopisech a disponuje

ocerenim Regionalni potravina roku. (Medoks, ©2015)

Produktové portfolio: Statesky medovnik, Statesky dukat, Statmsky dukatek,
Specialni medové dorty (Medoks, ©2015)

»  Medovnik original - Cake Factory s.r.0., Praha 4

Spolenost Cake Factory {ive VIZARD s. r. 0.) se zabyva prodejem medovychidpo
celé Ceské i Slovenské republice. TaktéZ je smluvnimneaem osmi obchodnich
fetzcl. Produktové portfolio je tyeno tradinim dechovym medovnikem veech
zakladnich velikostech a dale jsou nabizeyné variace zdobenych dbrl poslednich
letech zahrnuje komunikace této sgolesti velmi rozmanité aktivity. Krotnklasickych
webovych stranek a socialnich siti je medialnimneaemceského filmu Babalesky 3.
Dale je spolénost partnerem Nadace naSe ditlze jej nalézt v Zenskych i potravina
skych¢asopisech. (Medovnik, ©2015)

Produktové portfolio: Medovnik original, specialdorty, zdobené dorty (Medovnik,
©2015)

Tab. 6. Srovnéni zakladnich informacisénpé konkurenci (Vlastni zpracovani)

Vstup Pocet druhu

Konkurent Gramaz Cena Trvanlivost Prichut’ vyrobki
na trh .
v portfoliu
Tatransky 1600g 360 K& . " . .
T 2010 700g 160 K& 30 dni Svestkova, malinovz 2
Kralovsky 1600g 340 Ke . meruikova, visiova,
medovnik Al 800g 189 K Zi ali) Svestkova, kakaove 1
Star@esky 17509 320 K& ]
medovnik 2997 "700g 199k 2t dn X 4
Marlenka 2003 800g 270K 90 dni citrébnova, kakaova 8
. 1400g 300 K&
(';"rieoi'g;{“k 1997  850g 250K:  21dni x 3
9 3509 100 K

V piedchozi tabulce Ize witl souhrnné informace ofipych konkurentech spdleosti
Medar s.r.o.. Co se & vstupu na trh, ma Marlenka, Medovnik original tar&esky

medovnik velice pevnou pozici, diky svému dlouheet misobeni v oblasti cukigké
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a pekarenské vyroby. Mezi n§¥i spolénosti Ize radit Kralovsky medovnik, ktery
vstoupil na trh pouze o rokide nez Tatransky medovnik.

V piehledu trvanlivosti, ktera je pro spebitele obzvlast dalezitym udajem, své
konkurenty jednozrimé prekonava Marlenka. Uvedenych 90 dni se vSak zdé&kpon

meznich, vzhledem ke skdtosti, Ze nejsou pouzity Zadné konzeénidatky a da se tak
polemizovat, zda po takové dolmeztraci medovnik na kvalit Tatransky medovnik
zaruwtuje trvanlivost 30 dniip skladovani do 8° C, coz je o dévlni vice, nez u ostatnich

konkurent.

Co se tye nabizenychijfchuti, nedisponuje spdleost Medar mnoha druhy. Zaravée
v3ak jedina, kdo ma ve své nabidce medovnik madimiehug. Této skuténosti by nélo
byt vyuZzito @i jednani s obchodnintetézci, které se zpravidla zatiuji pouze na klasic-

kou d'echovou pichu’ a ovocné variace nejsodoe k dostani.

V ramci ceny ma Tatransky medovnik slabSi postavBfdstoze probihaji pravidelné
prizkumy cenové politiky konkurenich firem, dlouhodobsi cena Tatranského medov-
niku drzi svou negmnou urové. Vzhledem ktomu, ze neni komunikacénevana

primarni pozornost, z dlouhodobého hlediska by skiast&nost mohla ohrozit postaveni

spole&nosti a zafic¢init prechod zakaznikke konkurenci.

Na zéklad ziskanych informaci jsou trzni podily jednotlivy®onkurent stanoveny

nasledov. TrZznim lidrem je bezpochyby spdhmst MARLENKA International s.r.o.,

ktera dosahuje 40%. Mezi trzni nasledovatele |zadiaspolénosti MEDOKS s.r.o.,

MELADO s.r.o. a MEDAR s.r.0.. Ostatniast trhu je utena pro firmy, které jsou
zameteny na mikrosegmenty a trzni vyklenky. Toto réedi trhu koresponduje s interni
dokumentaci spobmosti Medar, ktera definuje trzni podily razntak.

Spolenost, ktera by mohla byt ze strany Medaru ohrojertsezesporu MELADO s.r.0.,
ktera je spojena s produkci Kralovského medovnikato spolénost je Medaru velmi
podobna nejen v nabizeném sortimentu a komdnikh aktivitach, ale i vstup na trh
probhl témer ve stejném roce. Ceny Kralovského medovniku swt@nou gramaz lisi
pouze nepatfha vysSe trzniho podilu je taktéz t&ma stejné drovni. Ze vSech vybranych
konkurenti je tedy pro Medar nejsnaggi kaisti. Do jednoho roku je navic v jednani
uzaweni kontraktu s obchodnitettzcem Penny Market a jsodipraveny navrhy smluv
pro fi vybrané zlinské kavarngimz se objem prodeje Tatranského medovniku mnohona-

sobré zvysi.
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Naopak se stale redjsi hrozbou stava spaleost Cake Factory.iBstoze je tato spale
nost na trhu jiz od roku 1997 jeji komuntka aktivity zap@aly az v roce 2006 a od této
doby Medovnik original postugrpronika na stale&Si ¢ast trhu. (Interni statistiky, 2015)

8% 2%

B MARLENKA Internationals s.r.o.

15% B MEDOKS s.r.o.

40%
B MELADO s.r.o.
B MEDAR s.r.o.

16% m Cake Factory s.r.o.

m Ostatni

19%

Obr. 12. FRehled trznich podil prodejei medovniku na ceském trhu
(Interni dokumenty, 2015)

V nasledujici tabulce se nachazelpied objemu prodeje, obratwstého zisku za celou
dobu prodeje Tatranského medovniku geském trhu. Tato data znamenaji vyznamny
informaéni zdroj pro budouci predikce ohledvyvoje a trzniho postaveni samotné
spole&nosti. Informace byly progdnictvim obchodniho zastupce ziskany z internich
vyro¢nich zprav, dostupné fakturace a vSechny udaje oy&mci ochrany internich zale-

Zitosti firmy grepaitany koeficientem.

Tab. 7. Fehled vyvoje ngeském trhu (Vlastni zpracovani, Interni materidly15)

2010 2011 2012 2013 2014

Prodej 4278 5189 5768 6 714 7 432
Obrat 684480 830240 922960 1074240 1189120
Zisk 273792 332096 369184 429696 475648

Z uvedenych dat je patrné, Ze ma ziskovost $poki neustale rostouci tendenci. Stejn
tak je rostouci p@et kugi Tatranského medovniku, ktery je v kazdém roce gmod
NejvySSi naiist obratu lze viét v roce 2013, tedyfit roky po vstupu naesky trh. Tato
skute&nost je zaficinéna uzavenim kontraktu $adou menSich odbateli v podol
cukraren a malych restauraci. Vtomto obdobi bykkét vyuzivano reklamni

kampar v radiu Kiss publikum a zapaly Valentynské kampa&nv reklamnim systému
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socialni si& Facebook. Obdobny n#&t se ¢ekavd v letech 2015-2016, kdy dojde
k uzaweni smlouvy s obchodnimiettzcem Penny market a dalSimi zlinskymi

kavarnami.

Tab. 8. Existujici konkurence v étii (Vlastni zpracovani)

Existujici konkurence v odwtvi Pocet bodi
Pocet konkurentua 7
(nizky paet — 1 bod / vysoky pet — 10 bod)
Diferenciace vyrobku 4
(nizké& diferenciace — 1 bod / vysoka diferenciaté boah)
Loajalita zdkaznika 8
(nizké& loajalita — 1 bod, vysoka loajalita — 10 ®pd
Naklady na odchod z od¥étvi 9
(nizké naklady — 1 bod / vysoké néklady — 10t)od
Diferenciace doprovodnych sluzeb 2
(nizké& diferenciace — 1 bod / vysoka diferenciad®-boah)
Celkem (max. 50) 30
Pramér 6

Nowvé vstupujici konkurence

PrestoZe je dany trh pammé velky, vyzn&uje se znénymi bariérami na vstup. JelikozZ se
jedna o potravingké vyrobky, je nutné spiniadu hygienickych a legislativnich podmi-
nek. Je pozadovana celada certifikdh a norem, které musi byt dodrzenii pyrobg,
distribuci, skladovani iip samotném prodeji. Vyznamnymi jsou i norirgdy CSN SO,
konkrétre jiz zmirené 1ISO 1400Zi srovnateld uznavana norma ISO 9001, ktera je Zam

fena na management jakosti.

Zasadni bariéra je tvena vysokymi p&atenimi naklady, které musi byt vynaloZeny.
Kromé vyrobnich a skladovacich prostor je nezbytna sa&ge§robni linka a v neposledni
fadk i nemalé néklady na zajit distribuce. Vyznamnouiekézkou je také nutnost
vlastnit unikatni recepturu, ktera je pro vyrobudmeych dorti nezbytna a pro potraviira

ské spolénosti je nejvice g&Zenym tajemstvim.
Vyroba je néroéna zejména technicky, neboryZzaduje specializované vyrobni linky
a chladici zéizeni na skladovani surovin a vyragblrcenych k expedici. Navic na daném

trhu pisobi pordrné vysoka konkurence jiz zavedenych a znamychteaHrozba ze
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strany vstupu novych konkuréntneni tedy HliS vysokda, protoZze zdeupobi az filis
faktoni, které musi bytip vstupu gekonéany.

Tab. 9. Nawvstupujici konkurence (Vlastni zpracovani)

Nové vstupujici konkurence Pocet bodi
Bariéry vstupu do odwtvi 3
(vysoké bariéry — 1 bod / nizké bariéry — 101god
Nutnost licenci a Know-how 2
(vysok& nutnost — 1 bod / nizka nutnost — 10apod
Kapitalova a technicka naranost 2
(Vysoké narenost — 1 bod / nizka naneost — 10 bodl)
Hrozba vstupu konkurence za zahranti 9
(vysoka hrozba — 1 bod / nizkéa hrozba 10d)od
Ziskovost daného od¥etvi 3
(vysoké ziskovost — 1 bod / nizka ziskovost — 16ibo
Celkem (max. 50) 19
Pramér 3.8

Vyjednavaci sila odiratela

Zatimco na slovenském trhu Hamezi primarni odératele obchodniettzce (Tesco,
Carrefour, Billa, Kaufland), naeském trhu je teprve snaha o proniknuti dohto
supermarket Kapacitni moznosti vyrobni haly jsou velmi omezengi jejim sowkasném
vytizeni nejsou realné vyragldi dodavky do supermarket ¢i hypermarkei.

V souwasnosti probihd @asna spoluprace pouze s obchodiéttizcem Tesco a je snaha
0 uzaveni kontraktu se supermarketem Penny. Smluvni etalse Zlinskou cukrarnou

Dino, ktera vSak odebira pouze mensi objemy z géllkvodukce.

V rdmci restauraci je dodavano do Restaurace Nev&® v Lukow, do Restaurace Pod
V¢Ezi ve Straznici a do Hotelu L&zw Kostelci u Zlina. Aktualé Ize medovnik ochutnat
i v rychlém okerstveni na Poliklinice ve ZI& NejwtSi objem proddj je v sokasnosti
tvoren prostednictvim prodejniho stanku v Loukach distribuci zéakaznikm ve Zlirg

a okoli. Tato distribuce probiha na zakdadlefonické objednavky, kdy je febny pdet
kusi Tatranského medovniku dopraven obchodnim zastupgEma smluvené misto
predani.

Nasledujici tabulka jefgphledem jednotlivych cilovych skupin a jejich podila celkovém

objemu prodeje né&eském trhu za obdobi jednoho kaleimildo roku. Procentualni odhady
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byly ziskany konzultaci s obchodnim zastupcem gpokdi a o¥ieny z interni fakturace a
adajx Vyrocni zpravy za rok 2014.

Tab. 10. Podil jednotlivych cilovych skupin na oe#m r@nim objemu
prodeje (Vlastni zpracovani, Vyiw zprava, 2014)

Primarni cilova skupina Objem prodeje v %
Lidé ze Zlina a okoli 65
Kavarny, bufety, cukrarny, restaurace 25
Sekundarni cilova skupina Objem prodeje v %
Supermarket Tesco 10
Potencialni cilova skupina Objem prodeje v %
Skolni jidelny, nemocaini jidelny X

Vyjednavaci sila odirateli, je ptimérna, zejména zidvodu, Zecast cilové skupiny tud
restaurace, kavarnyi cukrarny, které odebiraji ¢t8i objemy a mohou si &wvat
podminky. PestoZze se népdpoklada, Ze by byla ztrata ddivych odirateli vysokou
hrozbou, naklady natpchod ke konkurenci jsou zanedbatelné a taktéZugxisada

fakton, prat by se mohtesky spatebitel rozhodnout spiSe pro tuzemskouckna

Tab. 11. Vyjednavaci sila o¢tlateli (Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila odk&rateli Pocet bodi
Pocet hlavnich odlErateld 5
(nizky paet — 1 bod / vysoky pet — 10 bod)
Naklady odbératele na pfechod ke konkurenci 1
(nizké naklady — 1 bod / vysoké néklady — 10t)od
Hrozba ztraty hlavnich odbératela 4
(nizk& hrozba — 1 bod / vysoka hrozba — 10dpod
Objem odebiranych vyrobki kli ¢ovymi odbératel 7
(nizky objem — 1 bod / vysoky objem — 10 bpd
Jedinetnost a unikatnost dodavanych vyrobki 6
(nizkéa jedinénost — 1 bod / vysoka jediti@ost — 10 botl)
Celkem (max. 50) 23
Pramér 4,6

Vyjednavaci sila dodavatai

Vzhledem k tomu, Ze ma doposud spalest vyrobni halu pouze na Uzemi Slovenské

republiky, ¢eskych dodavatél neni téndt vyuzivano. Mezi kkové odkry spadaji
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piedevsim suroviny nezbytné pro vyrobu - vejce, moukad, dechy, smetana a cukr.
V ramci ceského trhu je vyuZivano pouze poskytovatele etiekyeh a telekomunika

nich sluzeb.

Vyjednavaci sila dodavatelie ponetrné mala z dvodu vysoké diverzifikace. Celkév
spole&nost Medar odebird od Sesti dodavatel vypadek Zadného z nich by neohrozil
plynuly chod vyroby, jelikoZz od Zadného neni odébdr vice druth surovin sodasre.

S prechodem k dodavkam od jiné firmy nejsou spojenyngadibdaténé naklady, protoze
Zadna ze surovin neni unikatniho charakteru pag poteby je velmi snadno dostupna
z jiného zdroje. TaktéZ je té&fin nulova intenzita spoluprace dodavatektei jsou

pievazre soukromnici viizném geografickém slozZeni.

Tab. 12. Vyjednavaci sila dodavait€Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatai Pocet bodi
Pocet hlavnich dodavatehi 7
(nizky paet — 1 bod / vysoky pet 10 bod)
Néaklady dodavatele na gechod ke konkurenci 2
(nizké néklady — 1 bod / vysoké néklady — 10t)od
Vyznamnost klicového dodavatele 3
(nizk& vyznamnost — 1 bod / vysoka vyznamnost bddd)
Jedinefnost a unikatnost odebiranych surovin 3
(nizkéa jedinénost — 1 bod / vysoka jediti@ost — 10 botl)
Intenzita spoluprace dodavatei 1
(nizka intenzita — 1 bod / vysoké intenzita — 1@t)o
Celkem (max. 50) 16
Pramér 3,2

OhroZeni ze strany substituti

Za substitut je povazovan jakykoliv statek, kteryme dany vyrobek plnohodnatn
nahradit. Hrozba substitutie zde dost vysoka zejména ddu, Ze medovnik ve své
zakladni @echoveé variagt nelze pilis diferencovat. V fipadd medovnik jsou
za dokonalé substituty povazovany dorty medovérextmvé chuti. Dale také gené

a nepéenérezy dechovo-medovéifchug ¢i jiné dorty, jejichz zakladem je korpusové
tésto.

Hrozba ze strany substitufe lehce nadgimérna. Je danaipdevsim intenzitou konkuren-

ce a také skutmosti, Ze u tohoto druhu vyrobkelze poskytovatifliS mnoho doprovod-
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nych sluzeb. Vyjimku tvid nagiklad individualni rozvoz po Zliha okoli¢i jiné sluzby,
které jsou spojeny s nadstandartni distribuci mgclodorti dle grani zakaznika. Nicmén
hrozba vstupu dalSiho substitutu do &l je mére pravdEpodobnd, zejména kir radk

technickych i legislativnichipkazek, které musi vstupujici konkurerghipnat.

Tab. 13. Hrozba ze strany substit{¥/lastni zpracovani)

Hrozba substituta Pocet bodi
Pocet substituti v odvétvi 8
(nizky paet — 1 bod / vysoky pet — 10 bod)
Ceny substitutia 4
(vyrazre vysSi cena — 1 bod / vyraznizSi cena — 10 badl
Kvalita substituti v odvétvi 5
(vyrazre nizsSi kvalita — 1 bod / vyraZrnvysSi kvalita — 10 bag
Hrozba vstupu nového substitutu do odetvi 4
(nizk& hrozba — 1 bod / vysoka hrozba — 10dpod
Hrozba, Zze zakaznik zvoli substittni vyrobek 7
(nizk& hrozba — 1 bod / vysoka hrozba — 10dpod
Celkem (max. 50) 28
Pramér 5,6

7.2.2 GE matice

Model GE je hlavnim néastrojem pro stanoveni postagpol€nosti ve vybraném oboru
podnikatelské&innosti. Tento model, vytweny spolénosti General Electric, vychazi ze
dvou z&kladnich faktdr Na z&klad atraktivity trhu a konkuremi pozice Ize sestavit
matici o deviti kombinénich polich. VSechny faktory jsou ohodnoceny znamka Skéale
1-5, gicemz hodnota 1 znamena nejlepSi hodnoceni a hoBirmtamena nejhorsi hodno-
ceni. Kazdému z faktorje rovrez pridélena vaha a s@et €chto vah je v fipact atrakti-

vity trhu i konkuregni pozice roven jedné.

Vzhledem k subjektivit vah jednotlivych kritérii, byly jejich hodnoty ziemy na zaklaél
osobni konzultace ve spolupraci se zastupcem @pmé. Po vynasobeni znamky a vahy
kazdého z ddich faktofi bude ziskan s@in. Vysledna hodnota obou St bude
nasledg zanesena do grafu a na jejim zakladde stanoveno dop@eni ohleds budouci

firemni strategie.
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Tab. 14. Vybrané faktory atraktivity trhu (Vlasgpiracovani)

Atraktivita trhu

Faktor Znamka Vaha Sowin
Velikost trhu 2 0,10 0,20
Intenzita konkurence 4 0,20 0,80
Bariéry vstupu na trh 3 0,10 0,30
Technologicka nakmost 4 0,15 0,60
Sezonnost trhu 1 0,05 0,05
Ziskovost oboru 2 0,25 0,50
Legislativni prostedi 3 0,15 0,45
Celkova hodnota 1,00 2,9

Jak je patrné zipdchozi tabulky, neftSi vaha je fikladana ziskovosti daného oboru.
Dale je podstatnym faktorem intenzita konkurencerd je v tomto odstvi pomerné
vysoka. Atraktivitu trhu také vyznamrovliviiuje technologicka natoost a legislativni
prostedi. Je to z tohotodu, Ze je vyroba velmi n&foa na vstupni kapital a vyrobni
zarizeni. Legislativni proedi sodasré klade vysoké pozadavky na certifikaci a hygienic-
ké podminky, které musi byt dodrzeny jak gamotné vyro§, tak @i skladovani i nasled-
né distribuci. Naopak nejmensiardz je kladen na sezénnost trhu, jelikoZz jsou sezon

vykyvy v prodeji téndt nulové.
Tab. 15. Vybrané faktory konkuém pozice (Vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni pozice

Faktor Znamka Vaha Sowin
Cena 2 0,30 0,60
Kvalita vyrobki 1 0,10 0,10
Marketingova komunikace 4 0,10 0,40
Vyrobni kapacita 2 0,05 0,10
Powdomi o znéce 4 0,10 0,40
Patet vyrobki 3 0,05 0,15
Objem prodeje 3 0,20 0,60
Celkova hodnota 1,00 2,35

V piipac konkurerni pozice, je nejvyssi vahdigélena cel. Ceny jsou v konkureimim
prostedi obvykle kléovym faktorem. Dale je vysokd vahd&idglena objemu prodeje,
kterého spolénost Medar dosahuje aském trhu. Spobmost také kladetdaz na kvalitu,
ktera je u potravindkych vyrobk nezbytna. NejmenSi pozornost jénavana poétu
vyrobki, ktery je zn&né omezen a o dalSim ro¥&ni portfolia se zatim nejedna. NizSi
vaha je roviiZz prifazena vyrobni kapaéit PrestoZze neni dosta&ted, nejsou v sa@asné

doke finaneni prostedky na novou vyrobni linku.
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Vysledné hodnoty, které budou zaneseny do nastgdajgrafu jsou: [2,9; 2,35]
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2,97
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Atraktivita trhu
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silna stiedni slaba
2,35 5

AR

Konkurenéni pozice

Obr. 13. GE matice (tldszzpracovani)

GE matice je standardmozctlena do ti ¢asti, které se liSi dopafenou strategii. Spaie
nost Medar s.r.o. je umésta na okraji pole gtdni atraktivity trhu a gimérné konkuretini
pozice. V tomto postaveni je vhodné séedit se na segmentaci trhu a pokusit se nalézt
novy segmenti prilezitost, ktera zlepSi konkuré&m postaveni. Vifipad Medaru se Ize
zamysSlet nad oslovenim cukraren a mensSich resialtace doposud nejsou zahrnuty me-
zi primarni cilovou skupinu. Taktézube dojit k roz&eni portfolia vyrobk o nové pi-
chug. Oslabenou konkureéni pozici Ize zlepSit i lepSim vyuzitim komunéddch néstraj

a optimalizaci marketingovych kampani, kterym daylosebyla ¥novana pozornost.

V grafickém vyjadeni Ize také viet, Ze se spotaost velmi blizi do vedlejSiho kvadrantu
stredni atraktivity trhu a silné konkur&m pozice. Timto s&rem spolénost sndruje

a snazi se tomuigputsobit svou sotasnou strategii. V porovnanigmnostmi konkurence
je vSak nezbytné, aby byl kladegt$i diraz na marketingovou komunikaci a rdesgi
powdomi o produktu Tatransky medovnik mezi $ebitele ceského trhu. Pokud by se
spol&nosti pod#élo posunout do toho kvadrantu, vznikla by mnohepsi pozice pro

dlouhodolsjSi a méss rizikové investice.

7.3 Analyza marketingovéhorizeni a marketingové komunikace

Jak jiz bylo zmigno vySe, spoknost Medar nedisponuje samostatnym marketingovym
odcklenim. VeSkerou marketingovou a komurdikacinnost zajiguje majitel spolénosti

ve spolupraci s vyhradnim distributorem pfGeskou republiku. fstoze dochazi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

k vzajemné komunikaci a kooperaci, neni tato seéudealni, vzhledem k vysokéntaso-

vému vytiZeni obou pracovnik

Pro spolénost je velmi dlezity lidsky faktor, & uz na pozici vyrobnich pracovriik
distribuce nebo prodejniho personalu. Nabor novgchcovniki a pracovni pohovor
probih& pimo s vlastnikem spataosti a pozaduje sagrdevsim zkuSenost v gastronomii
a nezbytnosti je platny potraviisty pfikaz. Vyznamnou vyhodu vSech uch&ke&ini
praxe v cukréskeé ¢i pekarenské vyrab Kazdor@né také probiha Skoleni BOZP, které je

povinné pro vSechny zaistnance sknného provozu.

Do planovani jsou zapojeni vSichni vedouci pracovai jsou pravidel&h seznamovani

s aktualnimi plany a cili spalrosti. Vzhledem k tomu, Ze se v gaané dob nachazi
majitel spolénosti dlouhodob v Ceské republice, je komunikace a planovani s mistnim
zastupcem vyrazn usnadina. Pracovni porady jsou konany &ma nepravidels,
nicmeéré k osobnimu setkani dochazi nejriadix do nésice. V gipadt aktualnich zrén ¢i
neodkladnych komplikaci je operativdomluvena osobni sthka.

Kontrola objemu prodeje n&eském trhu probiha na zaktadystavenych faktur. Taktéz
probihaji pravidelna osobni setkani a konzultadedwt aktualniho stavu, avsak pouze na
arovni osobnii telefonické konzultace. Podrobné vykagyeporty o plgni stanovenych

ro¢nich plari vedeni spolénosti gredavany nejsou.

V oblasti marketingové komunikace jsou vyuzivanyizm rekteré komunik&ni néstroje

komunikaniho mixu.

7.3.1 Reklama

Reklama je velmi &innym, avSak také velmi ndkladnym komurikém nastrojem. Ze
vSech médii, ktera jsouehré k reklamnim delim vyuZzivana, byla doposud spoluprace

pouze s radiem Kiss publikum a ostatni média bglakud prehlizena.
Reklama v radiu

Reklama v radiu byla hofnvyuzivana v letech 2012-2014, kdy probihala rekiam
kampa radda Kiss publikum s ndzvem ,Snided omluvenka“. Byl nat@en kratky
reklamni spot a vybrany volajici do radia Kiss pkuoh vaejn¢ pronesl svou omluvu

a nasleda ziskal zdarma Tatransky medovnik pro osobu, Kigl& omluva u¢ena.

Tato akce finesla pedevSim zvySeni pédomi na Zlinském kraji a publicitu ve foém
¢lanku na webovém portalu Marketing & Media. Na drutstranu je vSak diskutabilni,
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zda opravdu finesla kyzeny efekt, vzhledem k vysokym fitiaim nakladm na bezplat#
vénované kusy medovniku. TaktéZ musela byt uhrazemdd reklamniho spotucetns
poplatku za kazdé odvysilani.

+ Pouze jednorazova investice na tvorbu-  Nutnost bezplatnéhosmovani

reklamniho spotu Tatranskych medovnik
+ Ziskani publicity - Vysokeé finarni naklady

7.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je ve spdieosti Medar realizovan prdsdnictvim prodejniho stanku
v lokalité¢ Zlin-Louky. Zde probihaievazna ¥tSina gimého styku se zakazniky. Zatimco
na slovenském trhu je daleket$i kontakt mezi vedenim a drobnymi cukrarnénkavar-
nami, zde n&eském trhu nejso&innosti a plany obchodniho zastupdeg€ vymezeny.
Dochazi tak k minimalni podpe prodeje zagiené na kkiové odiratele spolénosti.

Prodejni stanek

Lokalita, ve které je prodejni stanek undistbyla zvolena velmi vhodn Nachazi se na
parkovisti mezi déma nakupnimi sedisky - Terno a UNI-HOBBY hypermarket, kde je
piirozere velky pohyb nakupujicich jednotliia rodin s @&tmi. Nedaleko se také nachazi
cyklostezka, na které je, zvlast jarnich a letnich #sicich, taktéz vysoky vyskyt potenci-
alnich zakaznik Vzhledem krozmanitému slozeni zékaZnjk sortiment prodejniho
stanku velmi Siroky. Prima#énslouzi k prodeji Tatranskych medoviik sodasreé slouzi
jako odiErné misto u telefonickych objednavek. Sortimentngvic doplgn o ctvrtky
krdjeného medovniku, které si zdkaznici mohou gpiisho ve stanku spolu &erstw
uvaenou kavou. V letnich #&sicich je naopak moznost zakoupitdoou zmrzlinu &adu
chlazenych nap@j V ramci dopihkového sortimentu jsou nabizeny i drobné sladkosti,

bonbony, Zvyké&ky ¢i ¢okolady pro dti.

Komunikani aktivity jsou v mist prodeje velmi #iznorodé. Je vyuzitoipdevSimiady
reklamnich tabuli, které informuji o akcich a aktii@abidce. Dale je naieBe prodejniho
stanku pipevren reklamni LED panel s pohyblivym textem. Znau nevyhodou je vyso-
ka koncentrace vSech propagech nastraj pfimo v mis¢ prodeje. Tak vysoky pet
reklamnich stojal pfimo pred prodejnim stankem neni nutny, vzhledem k tonau, Z

nagiklad u zmigné cyklostezky by plnily proggnejsi informani funkci.

+ Vyhodna lokalita a umishi stanku - Propagace pouze v migirodeje
+ Vysoky vyskyt potencialnich zakaziiik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Distribu éni viiz
Spol&nost disponuje celkertyifmi distribwnimi vozy, gi¢emz ti z nich jsou ueny na
ptimy rozvoz z vyroby do vSech skiadJeden &z je uken na paeby obchodnimu
zastupci pratesky trh a ten jako jediny disponuje reklamnim pela s webovou adresou
a logem spoknosti na dvéich spolujezdce. Vzhledem k&a kilometi, které jsou fi
distribuci kazdy misic najety, by bylo vhodné, uvazovat nad reklampdbepem i zbylych
vozl.

+ Patet ujetych Km, Bhem kterych je - Polep pouze jednoho vozu

reklama viditelna

+ Tvorba po¥domi o Tatranském
medovniku

Obr. 14. Prodejni stanek a distribii iz (Tatransky medovnik, ©2015b)

7.3.3 Podpora prodeje

PrestoZe jsou spalaosti za jedny z kKdbvych odirateli stanoveny cukrarny, kavarny
a drobné restaurace, neni timtoésem vyvijena Zzadna aktivita. Za jedinou pravidghn
aktivitu Ize povazovat podporu formou slevovychtglir avSak tato podpora je z&tfana
vyhradré na konéné spotebitele. Vzhledem ke geografickému zacileni nasklrkraj se

navic filis neroz&iuje povdomi o Tatranském medovniku i mimo Zlin a okoli.
Slevové portaly

Spol&nost Medar vyuZiva slevového portalu Slevomat,ykied velmi stabilni pozici na
trhu a svym podilem dosahuje az 53%. Slevové asme radavany kazdy druhyégic

v prabéhu celého roku aimasi prodejnost v rozmezi 80—-100 &kus
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Provize slevového portalu Slevomahi 20% z prodejni hodnoty vyrobkdimz nejsou
slevové akce nijak vyrazZnziskové. Pesto je tato podpora prodeje vhodna zejména ke
zvySeni powdomi o Tatranském medovniku na Zlinském kraji, djeggnoduchému
regionalnimu zacileni slevovych nabideked®oze doposud nebylo realizovano zadneé
dotaznikové Séeni, je ze strany spaleosti opraviiny predpoklad, Ze tyto akce zvySuji

i logjalitu zdkaznik.

+ ZvysSeni po¥domi o Tatranském - Vysokeé provize slevovému portalu
medovniku - Nizka ziskovost

+ Regionalni zacileni na Zlinsky kraj
7.3.4 Public relations

Public realtions je vynikajicim nastrojenti pvorbé powdomi o dané zr@e acinnosti

firmy. Mimo jiné je i nastrojem, ktery vyznamrpodporuje sounalezitost pracoviik
s celou organizaci. Spdleost vtomto s@ru bohuZel nevyviji cilené aktivity, avSak
ob¢asre dojde k publici¢ diky reklamni kampani spojené s vyznamnym medialni

partnerem.
Corporate design

Corporate design je znamy jako jednotna vizualningb komunikace. V tomto ohledu je
vidét snaha pedevsim u obalového materialu vyrobku. Navrhy jsawslovenském des-
kém trhu v jednotném stylu medbwnédé barvy s vSudyftomnym logem spol@osti.

Jedina vyjimka je v fipact webovych stranek, které budou podrgbrozebrany nize.

+ Jednotny styl komunikace - OdliSnosteeskych webovych stranek
+ Jednotny styl vyrobk

Publicita

PrestoZze nejsou ciléntvoreny PR ¢lanky ani jiné zpravy cfinnosti, gilezitostré je
spole&nost zmigna na gkterém inform&nim portale v souvislosti s pr&vrobihajici
kampani. Fkladem je¢lanek na webovém portéle Marketing&Media ze dné.62012,

kdy byl publikovar¢lanek informuijici o probihajici akci ,Snitiava omluvenka®“.

+ Tvorba po¥domi o firmg a produktech - Minimalni snaha o cilenou publicitu
+ Zviditelnéni se diky kampanim jinych
médii
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Vyroéni zpravy

Vyro¢ni zpravy jsou publikovany kazdy rok a obsahujoinface o aktualni fin&ni situa-
ci, informace o vysledcictinnosti a v neposlediiac i predpokladany vyvoj trhu a trzni
pozice. Vzhledem k ochrannternich dat nejsou vyéai zpravy publikovany vejre, ale

slouzi spiSe kdelu meziréniho srovnani pro vrcholoveé vedeni sgolesti.

+ Prehled o aktudlni situaci a trzni pozici - Nutnost pouze interni publikace
+ Prehled o vyvojiceského trhu v ramci ochrany dat

7.3.5 PFrimy marketing

Ptimy marketing neni v praxiifi$ vyuzivan, jelikoZ spol@ost nevytvé cilené databaze
zakaznik. Nejenom, Ze neni &en konkrétni zagstnanec, ktery by tutdinnost vykona-

val, ale pi osobnim prodeji k tét@innosti neni filiS prostor. Z pimého marketingu je
vyuzZivan pouze direct mail, préstinictvim ghoZz jsou zasilany cenovée nabidky

aktualni zndny smluvnim odbratetim. Mezi smluvni odératele jsourazeny pedevsim

restaurace a cukrarny na Zlinském kraji.

+ Komunikace se smluvnimi odiateli - Nizké vyuZiti gimého marketingu
- Nejsou tvéeny databaze zakaziiik

7.3.6 Internetovy marketing

V ramci ¢eského trhu je komunikace priednictvim internetu vyuzivano nejviceepe-
vS8im kvali jeji finanéni nenarenosti. Krong klasickych webovych strdnek a komunikace
skrze socialni gi Facebook je &novana znéna pozornost SEO optimalizaci, ktera ma

vyrazny vliv na umisini pri vyhledavani.
Webové stranky

Pro webové prezentai stranky byla zvolena doména druhéldmu a je dostupna na
www.tatranskymedovnik.cz. Tato doména je shodnglaenskou verzi, kterou Ize nalézt
na adrese www.tatranskymedovnik.sk. Doména je meolelmi vhods vzhledem k tomu,
Ze obsahuje nazev produktu a nikoliv ndzev spaisti, ktery neni mezi spebiteli tolik
rozSien. Timto se spotaost odliSuje od svych konkurdénktei maji v drtivé ¥tSine jako

doménu zvoleno své vlastni obchodni jméno.

Vzhled webové strdnky je v porovnéni se slovenskenzi porkud nesourody. Modré
pozadi nekoresponduje s celkovym corporate desigepobe&nosti. Vyrobky, obalové

materialy i slovenska verze webové prezentace Jadény do medovw hnedé barvy
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a modré pozadi pekud naruSuje jednotny vzhled. Grafické srovnéeské i slovenské

verze webové prezentace je uvedendilope PIII.

Po inform&ni strdnce je webova prezentace velntehtedna, informuje podroBn

0 nabizenych produktech a jejich sloZzenfetw vyznaeni vSech alergénzpisobem
odpovidajicim sotasné legislatié. Zakaznici zde naleznou vSechna mista, kde Ize
Tatransky medovnik zakoupitetrg naviga&ni mapy. Oproti slovenské verzi vSak nejsou
nikterak zmigny z&kladni informace o vyreél&i historii spol€nosti Medar s.r.o., coZ neni

z pohledu Public relations idealnim stavem.

+ Prehlednost stranky a dostupnost vS§ech- Riznorody vzhledeské a slovenské
informaci verze webu

+ Vhodns zvolena doména webové stranky Absence informaci i historii a vyréb

Socialni sit

V ramci socialnich siti komunikuje spol®st prostednictvim skupiny na Facebooku.
Tato komunikace je naprosto nedostate vlivem absence marketingového d&ddi

a nedostatk@asu majitele i obchodniho zastupce pesky trh. Rispivky jsou gidavany
pouze wkolikrat do roka a komunikace je ryze informativmibharakteru bez jakékoliv
snahy zapoijitleny skupiny. V tomto ohledu je socialni skupinterk neni vyuzita k pra-

videlné komunikaci s jejimileny naprosto zbytma.

) : "
& Tatransky medovnik

Svatek zamilovanych se bliZi a zde je jedineéna moZnost jak neotiele
originalnim zplsobem swym hlizkym ukazat, Ze pro né a hlavné diky nim
mate srdce z medu Q) Toto slastné vynikajici ofechove pokuseni ¢eka k
wvyzvednuti v prodejnim stanku pred UNI-Hobby marketem ve Zlingé-
Loukach ... a cena? Férovych 160 KE za 650g sladce laskypiného
prekvapeni &

Stejné jako loni, tak i letos jsme pro vSechny laskou
zasazené pripravili specialni sérii medovnikd ve tvaru
srdce. Jedna se véak pouze o mnoZstevné omezené
mnozstvi, wrobené pouze kvlli nadchazejicimu...

Koupit

Obr. 15. Valentynska kamg&acebook, ©2015)

PIna pozornost je komunikactwovana pouze v obdobi svatku svatéhoValentynamiao
case je nabizena specialni limitovana edice Tatersknedovniku ve tvaru srdce a je

odstartovana kampana podporu prodeje praéstnictvim reklamniho systému socialnésit
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Facebook. Kampaprobihaji na shodném principu jako PPC s tim fterdiZze Facebook

umoziuje mnohem fesrEjsi geografické zacileni.

+ Regionalni zacileni na Zlinsky kraj - Minimalni komunikace
+ Finartni nenarénost s cilovou skupinou
+ Hromadné osloveni cilové skupiny - Nedostatekasu na pravidelnou

aktualizaci stranky

SEO optimalizace

SEO optimalizace je velmiinnym nastrojem, fedevsim u internetovych prodejeriesto

ma swij nezanedbatelny vyznam i u webovych prezentaefjru kterych hraje zobrazo-
vaci pozice nemeéndulezitou roli. Pro analyzu celkového vyuziti SEO io@lizace ve
spole&nosti Medar s.r.o. bylo vyuzZito bezplatného anakgho nastroje spajrosti
Seo Servis. Pozornost byla z&ena nateskou mutaci webovych stranek, dostupnych na

www.tatranskymedovnik.cz.

V celkovém pehledu Ize vidt, Ze je popis stranek p&kud zastaraly, nelvdoylo portfolio
rozSieno o malinovou iichw’, ktera neni zmina. Taktéz bylo nalezeno 5 chyb ve validi-
t¢ webové stranky, coz vSak neni kritickd hodnotatoTghyby jsou porrné bézné
z divodu rozdilnych webovych prohli&e a jejich zobrazovaci schopnosti. Byla

sy s

provedena zkouSka & zakladnich prohlizgch a vizualni chyby se na webové strance

nevyskytuji.
Titulek TATRANSKY MEDOVNIK
Popis Lahodny dezert s medovou ¢i Svestkovou prichuti
Obsah Wehova stranka obsahuje celkermn 405 slov.
Validita Wehova stranka neni HTML 5 validni - obsahuje 5 html chyb.

Obr. 16. Celkové vyuziti SEO (Se@iSe©2005-2008)

Komplexni analyza zdrojového kodu ziskala hodnet%,/coz je nad@meérny vysledek.
Ke snizeni doSlofiedevSim z dvodu niZSi validity webové stranky a dra@fgich chyb
v podolg nesprava strukturovanych nadpis ¢i chykgjicich alternativnich popisk
obrazki. Velikost PageRanku neni nijak vysoka, avSak na¢ose nejedna o e-shop je
hodnota dostaujici. Swij nezanedbatelny vliv ma i skdteost, Ze neni webova stranka
slozZiji strukturovana a tudiz nem@a takovy prostor keszam a aktualizacim, které by
byly indexovany. Pozitivniho vysledku je vSak dasad ve webovém vyhled&atia

Seznam, kde se stranka po zadd#yii klicovych slov zobrazi na druhé pozici.
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4% SEO Servis
° Komplexni analyza zdrojového kddu: 74 %.

2 Pagerank
'Y Google Pagerank testované stranky: 2/10.

y Srank
'Y Srank testované stranky: 10/100.

8Ao Pozice na Seznamu
Umisténi webové stranky na Seznamu po zadani prvnich 4 slov titulku: 2.

Obr. 17. Rehled pozice webové stranky (Seo Servis, ©2005)2008

Obecré Izefict, Ze je Urovié SEO optimalizace na dostate arovni. U webovych stranek
tohoto typu neni zpravidla dosahovardi$ vysokych PageRarika hodnota 2 je dobrym
vysledkem. Resto by bylo vhodnéénovat vysSi pozornost sasnym aktualizacim webo-
vého obsahu, analyze vhodnosticglych slovéi vyménam zgtnych odka#, které maji

v ramci SEO vyznamny vliv.

+ Dobra zobrazovaci pozicéip - Nedostatekasu na pravidelnou
vyhledavani optimalizaci
+ Minimalni finaréni nar@&nost - MenSi vyznam nez u elektronickych
obchod

PCC kampanré

PrestoZe je PCC kampa porovnani s jinymi druhy reklamy velmi levnoueztosti, neni
ji v sowasné dob vyuzivano. Spokost Medar vybrove investuje do reklamniho systé-
mu na socialnich sitich, ktery funguje na podobrmpFmcipu ugité predplacené&astky
s tim rozdilem, Ze je zde velmi jednoduché geogkéfizacileni. Nevyuzitim klasického
nastroje pro tvorbu PCC kampani Google AdWordsSsd& wchuzuje o zobrazovaci pozici

v postranni li&t vyhledavée Google.

+ Kontrola néklad ve forme predpla- - Zobrazeni reklamy pouze na socialni
cenécastky siti Facebook
+ Geografické zacileni na Zlinsky kraj - Reklama neni zastoupena v postranni

liSt¢ vyhledavée Google

e 77

V néasledujici¢asti se nachazi vicekriteridlni matice, sestavematelem souhrnného
zhodnoceni Urovhjednotlivych komunikanich nastraj. Vahy jednotlivych komunika
nich nastraj byly zvoleny po pedchozi konzultaci na zakladoho, jaka je jim ze strany

vedeni pisuzovana dlezitost. K bodovému ohodnoceni byla vyuzita Skdlal do 5 bod,
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pficemZ 1 bod je nejhorSi hodnoceni a 5badjlepSi. Péet bodi, ktery byl jednotlivym
komunik&nim nastrajm pridélen, vychazi z vlastniho pozorovani a ze ziskanych
vysledlka z predchozi analyzy uro¥nmarketingové komunikace spotosti. Na zakladl
kombinace fislusné vahy afmélenych bod bylo stanoveno vazené skoére, které udava

celkovou urové marketingové komunikace ve spatesti.

Tab. 16. Zhodnoceni Uro¥komunik@nich nastrof (Vlastni zpracovani, 2015)

:§ \g
+— — (]
- 0 = T 3
29 (SR E - B2 § — %
£ & 5 5 8 5f ef 2
55 Ez 28 %8 53 RE 58 , ¢
SE 82 8% £5% 8¢ 88 E5 § N
S v o = \g O \g YR o o 2 > >
Reklama 2 3 1 1 4 1 2,00 0,15 0,30
Osobni prodej 2 5 2 3 3 2 283 030 0,85
Podpora prodeje 3 3 1 1 3 2 217 0,15 0,33
Public relations 4 3 2 2 3 1 250 0,20 0,50
Primy marketing 1 2 1 1 1 1 1,17 0,05 0,06
Internetovy marketing 2 3 3 2 2 3 250 0,15 0,38
Celkem X 1 242

Ziskané vazené skosmi 2,42 coz je na bodové Skéale 1 az 5 lehce poagnny vysledek.
VySe hodnoty je zafkinéna fadou nedostatk které vyplynuly z pedchozi analyzy
marketingové komunikace. Jedna se zejména o &lge Ze spolmost Medar nema
doposud vymezeny cile ani marketingové strategmmiikace probiha ztee nahodile
bez cileného vyhodnoceni jeji dosavadni efektiviBroblémem je také skdteost, ze je
pievaznacast aktivit naceském trhu zajiovana pouze d¥ma pracovniky, coz vede
K jejich zn&nému petizeni. Nasledkem je minimalni provazanost jednath komuni-

kacnich nastraj a jejich nedostateé vyuziti.

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro zhodnoceni aktudimdce podniku. Nasledujici SWOT
analyza pedstavuje souhrn silnych a slabych stranékeZitosti a hrozeb, které vyplynuly
na zaklad vSech pedchozich déich analyz, a stane se hlavnim vychodiskem praedasl

jici projektovoucast.
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Tab. 17. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

- pavodni Staroslovanska receptura -  kréatka existence ngeskeém trhu
- absence konzervaich latek - nedostaténa marketingova
- unikatni gichu’ naceském trhu komunikace
- vyziti SEO a internetového marketing: - absence marketingoveho @tehi
- neustaly pehled o éni nateském trhu - Pouze nezbytna certifikace
- vyrobni hala spiujici nejnowjsi - pozice zahragni firmy

nafzeni Evropské unie - Uzke portfolio produkt

- obalovy materiél neSetrny k Zivotnimu
prostedi
Prilezitosti Hrozby

- posileni kurzu K/Eur - oslabeni kurzu K/Eur
- novy obchodnfetézec - vysoka konkurence zavedenych
- noveé trendy a technologie v reklam znatek naceském trhu
- pokles cen surovin ¢R - podpora tuzemskych vyrotc
- uvolreni vyrobni haly \CR - zmena Evropskeé legislativy
- zlevreni cen pohonnych hmot a zgisreni hygienickych podminek

- sniZeni cen a energii daském trhu
- omezeni dovozu

- pokles kupni sily zakaznik

- zprisreni podminek na skladovani

7.4.1 Silné stranky

Za predni silnou stranku Ize zminit samotnou receptuatrahského medovniku. Receptu-
ra je primarnim know-how kazdé spéesti s potravingkymi vyrobky. S tim je spojena
i skut&nost, Ze vyrobky neobsahuji Zadndédpna barviva, emulgatory ani konzetma
latky. Nicmér toto tvrzeni neni nijak podloZzeno rtapertifikaty kvality, kterymi by mohl

ziskat Tatransky medovnikiganou hodnotu.

Silnou strankou je i skuteost, Ze je spotmost Medar s.r.o. jedina, kterA ma ve svém
vyrobkovém portfoliu medovnik malinové chutiieBtoZze se v séasnosti jednéd na trhu
0 unikatni vyrobek, nezanechalo to vliv na prodejeny, které jsou gévé hlidany

a negekraiuji stanovenou urove

7.4.2 Slabé stranky

Mezi vyznamné slabé stranky Izadit pongérné kratkou dobu na&eském trhu. Zarove

spole&nost Medar vystupuje v postaveni zah¥anfirmy a je tak ochuzena o komundke



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

aktivity zangfené na ztlrazréeni podpory tuzemskych vyrobcgi jinych vyznamnych
certifikaci typu narodni kvalita KLASA Cesky vyrobek. K ziskani licencgeskych
ochrannych znamek kvality je zapeibi prokazat, Zze je firmé&skeho pvodu. Nicmeég

existuje celarada aktivit a certifikaci, které jsou dostupné o pratransky medovnik

a nejsou vazany naipod firmy.

Nevyhodou je i Uzké portfolio, které zahrnuje podatransky medovnik a medovnikové
kulicky Medarky, které navic ani nejsou celém® vyrakeny. V porovnani s dopkovym
sortimentem ostatnich konkurénje nabidka potkud slabsi, nicménobsahuje medovnik
malinové gichug, ktery nikym jinym neni nabizen. Vlivem absencerketingového od-
déleni a nejednotné marketingové komunikace vSakdrtibe&nost neni nijak vyzdviZzena,

coZ je na Skodu samotné spwiesti, ktera na ni mohla zalozit svou konkurdn/yhodu.

Mezi meérk vyznamné, aleiesto slabé stranky gat nevhodi zvoleny obalovy material.
VeSkeré materialy jsou sice recyklovatelné, av&kgitym trendem vyuziti spiSe karto-
novych krabiek nez plastovych obal Spotebitelé svou pozornost zatuji ¢cim dél vice

na svij dopad na Zivotni pro&tdi a ekologické aktivity firemgsobi mnohem lepSim

dojmem.

7.4.3 Prilezitosti

Mezi nejwtsi @ilezitost, jez by mohla potenci&mastat, pat zavedeni nového obchodni-
ho fetézce na GzemCeské republiky. Zaiedpokladu roz#éni vyroby by tak spot@ost
Medar ziskala dalSiho vyznamného zakaznika, srktdry mohl byt uzaten kontrakt na
odker Tatranskeho medovniku. JelikoZ by se jednalo v raieweny fetézec, nély by

vSechny konkuremi firmy rovnou gilezitost nabidnout to nejlepsi.

Urcitou prilezitost Ize vidt i v poklesu cen surovin. Pokud by doslo ke srizesn
vstupnich surovin €eské republice, mohlo by se stat vyhgdhnavazat smluvni vztahy
s ¢eskymi odirateli. VeSkera distribuce probiha viastnimi dis#nimi vozy a pepravci,
tudiz ma skuténost rozdilnych #n vyznam i zde a vifpadt vyrazného poklesu cen
pohonnych hmot n&eském trhu, dochazi k daleko vyhep variant tankovat spiSe zde.

Za pilezitost lze povazovat i uvadni jiz existujici vyrobni haly Ceské republice.
Vyroba na Slovensku se pohybuje na hranicich s\Wajacitnich moznosti a bylo by
vhodné #idit pro obsluhu¢eského trhu vlastni vyrobni linku. Tato eventuatitgposud
negisla v tvahu vzhledem k vysokym nakiex na vystavbu nového vyrobniho objektu.

Pokud by vSak doSlo n&eském trhu k ukateni ¢innosti podnikatelského subjektu ve



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

vhodnych prostorach pro vyrobku Tatranského medanriyly by pdizovaci naklady na

jiz postavenou halu nesrovnat&imzsi.

7.4.4 Hrozby

Tak jako na kazdém trhu, i zde je primarni hrozlwysoka konkurence zavedenych
znaek, které uz maji své pevné trzni podily a loajéidicratele. Z pedchozich déich
analyz vyplynulo, Ze se spdéleost Medar s.r.o. pohybuje vaesini az silné konkureéni
pozici a jeji trzni podil byl stanoven za podilniffo nasledovatele.i€sto je v postaveni,

kdy se potyka si€mi silnymi konkurenty, ki@ mohou jeji postaveni stéle silohrozit.

V sowasné dob se stadva velmi redlnou i hrozba v poélaislabeni koruny &i euru.
Tento vyvoj ma za nasledek sniZzeni #iskterych je dosahovano zde taském trhu
vlivem odliSné ngny, za kterou jsou nakupovany suroviny a vyrobrergie. V gipad
poklesu koruny #c¢i euru Zistanou vyrobni naklady neéimné, avSak dojde ke snizeni Zisk
na jeden vyrobek. Tato skdteost Uzce souvisi i sistem konkurenceschopnogtéiskych
firem vlivem poklesu cen vyrobnich vstupna ¢eském trhu. Vyroba Tatranského
medovniku probih& vyhradma Slovensku, tudiz by se pokles cen dotykal pdagkych
firem. Zatimco by mohly byt prodejni ceny konkurersnizeny, Tatransky medovnik by

byl nabizen za ne¢nnou cenu, nehitby se jej pokles naklachedotkl.

Hrozbou je také firozena tendence sgebiteli podporovat tuzemské vyrobce a 2ekit-

ce. Jiz z nazvu vyrobku je jasmpatrné, Zze se nejednacesky produkt. Pokud by byla
tendence nakupéeskych vyrobl prilis vysoka, byl by Tatransky medovnik v porovnani
s konkurenci mé&hupiednosiiovan. Utgitym rizikem je i hrozba omezeni dovozu, ktera

vS8ak v aktualnich podminka¢kské trzni ekonomiky nenfips pravdpodobna.

V neposledniad je aktudlni otazkou evropska legislativa, ktefigh@zi se stale dalSimi
novelami. Pipadné zfisreni hygienickych podminek na distribuci skladovani mze

vyvolat dodatené naklady, které spaleost v sodasnosti nemusi hradit.

7.4.5 Matematicky model SWOT analyzy

Matematicky model SWOT analyzy se nachéztilope Pll a vychazi z faktar které jsou
uvedeny ve vstupni tabulce SWOT analyzy. Jednotbiéé a slabé stranky jsou
v interakci s pilezitostmi a hrozbami ohodnoceniiggusSnym matematickym znaménkem,

kterym je ozné&ena:
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+ pozitivni vazba
- negativni vazba
0 neutralni vazba

Jako nejslabsi stranka sp@iesti, byla ohodnocena absence marketingovéhelemid
a stim spojena nedostat@ komunikace zde n&eském trhu. VeSkeré marketingové
aktivity byly pridéleny vyhradnimu distributorovi préesky trh, ktery ma sice zkuSenosti
v daném oboru, avSakasové moznosti mu nedovoluji¢novat marketingu plnou
pozornost. V marketingové komunikaci je tak opomdjennoho plezitosti, kterymi by

firma mohla podstatnzvysit powdomi o svém produktu.

Za vyrazi slabou stranku lze povazovat i certifikaci. V peindském pamyslu jsou
certifikaty kvality, hygienickych standakda norem naprostou nezbytnosti. Nejenom, Ze
spotebitele informuji o bezgmosti a kvalié prodavanych vyrohk ale jsou

i komunikanim nastrojem aijanou hodnotou v konkur&nim souboji firem. Zde by
bylo pro firmu velmi vyhodnou iflezitosti, kdyby byly na&eském trhu zavedeny noveé

druhy certifikace, vhodné i pro zahrami vyrobky.

V neposlednitadé firmu znané limituje jeji pozice zahratni spol€nosti. Z ndzvu
Tatransky medovnik jiZ na prvni pohled vyplyva,skenejedna ¢esky vyrobek a vznika
tak riziko, Ze se nesetka u sfadtiteli s takovym zajmem.

Nicmére velmi silnou stranku tvd chu’” a kvalita nabizeného vyrobku, ktera bglanbyt
spotebitetim nalezi¢ zmirtna. Ze strany vedeni spo®sti je ¥novana znéna pozor-
nostéeskému trhu, jelikoZz se zde v sagné dob nachazi majitel spoteosti. Melo by byt
tedy mnohem vice vyuZzito konkurem vyhody v podob unikatniho malinového medov-

niku, nez dojde k napodobeni ze strany konkurence.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLE CNOSTI
MEDAR, S.R.0. NACESKEM TRHU

Nasledujici kapitola je zatfena na samotny projekt marketingové komunikace.hgyc
diska projektu jsou tv@na ditimi analyzami v gedchozic¢asti prace, na zakladterych
bylo zhodnoceno WjSi a vnitni prostedi, trzni postaveni spdleosti Medar a jeji silné
a slabé stranky z hlediska dosavadniho marketingoyizeni a komunikace s cilovou
skupinou. Vyznamnym podkladem pro &mprojektu je taktéz SWOT analyza z niz
vyplynula za stZejni slabou stranku absence marketingovéhciledd a komunikace

s cilovou skupinou.

8.1 Stanoveni citi projektu a rozpoétu
Primarni cil

* Do jednoho roku od g@itku projektu zvysit trzni podil ngeském trhu na 16%
Sekundarni cile

* Do kwétna roku 2016 zvysSit celkové trzby o 12%
* Do kwtna roku 2016 zvysSit vSeobecné pdumi o znace Tatransky medovnik na

Zlinském kraji a ziskat o 15% vice zakaZnik

Za primarni cil projektu je stanoveno zvySeni thbnpodilu nateském trhu na 16%. Toho-
to podilu bude dosazeno na ukor Kralovského me#ayipéhoz postaveni se od Medaru
liSi jen velmi nepatrh Za sekundarni cil je povazovano zvySeni celkowyzéb o 12%

a to do k¢tna roku 2016. DalSim sekundarnim cilem je tak&$awi pdtu zakaznik na
Zlinském kraji 0 15% vlivem zvySeni pgdomi o existenci Tatranského medovniku a mis-
tech, kde jej Ize zakoupit. Jednotlivé cile a fejigrocentualni vySe byla stanovena na
zaklad konzultace s vedoucim pracovnikem organizace gasky trh tak, aby doslo

k jejich vzajemnému napini.

VySe rozpdtu uteného na komunikai aktivity byla stanovena metodou podle firemnich
moznosti. Vzhledem k tomu, Ze hlaviijmy spol&nosti pochazi z prodeje na slovenském
trhu, stanovila si spodaostcastku bez ohledu na vysSi zdejSiho obratu. Maximajse
nakladi smicinit 150 000 K a tento rozp&et nesmi byt fekrasen.
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8.2 Uréeni cilovych skupin

Vzhledem ke znmnym kapacitnim omezenim jsou primarni cilovou skapj na kterou se

v soutasné dob spole&énost Medar za®tuje, spotebitelé ze Zlinského kraje a okoli. Jedna
se 0 spdebitele jakéhokoliv ¥ku a postaveni se zajmem o sladky zakusek. Regional
zacileni na Zlinsky kraj se jevi jako nejvhép jelikoZ se v lokali Zlin-Louky nachazi
prodejni stanek Tatranskych medovnik v téZe oblasti se nachazi i centralni sklad pro

Ceskou republiku.

Dale jsou mezi primarni cilovou skupirtazeny kavéarny, bufetyi restaurace ve Zlin
a okoli, které maji ve svém sortimentu zakuskyoTatova skupina znamena pé&me

velky objem odbra a pongrné stalou a dlouhodobou spolupraci.

Za potencialni zakazniky Ize povazovat Skolni jigieJidelny nemocnic¢i bézné restaura-
ce, avSak zadna &dhto skupin doposud nebyla oslovena a v blizké bodlosti se
zangieni na tyto segmenty neplanujéestoze by se spaleost rada zastila na obchodni
fetzce a na Slovensku je tento model i &&sp aplikovan, na&eském trhu tato varianta,
vzhledem ke kapacitnim moznostem jediné vyrobnikylin negipada v Gvahu.
Z dlouhodobého hlediska jsou vSak segmentem, vir&tacého niize spolénost Medar

rozskit své pisobeni.

8.3 Navrh konkrétnich nastroji marketingové komunikace

PrestoZze spolmost Medar nemaipsré vymezenou svou komuni&ai strategii, podle
provedené analyzy lze dit, Ze se doposud jednalo o strategii tahu, kdyabsthaha
o stimulaci poptavky kors@mého spadkbitele. Bi navrzich jednotlivych komunikaich
nastrop bude tato strategie respektovana #edpvSim bude snaha o vzajemnou

provazanost jednotlivych navrhovanych dpat.

8.3.1 Reklama

Primarnim cilem reklamy je seznamit zakazniky synavvyrobky, informovat o jejich
vlastnostech a vyhodacti ptipominat vyrobky, na které by mohlo byt zapomenuto.
V piipact spole&nosti Medar bude reklama vyuzita zejména k inforérmicilové skupiny

o tom, kde si mohou Tatransky medovnik zakoupita dhédia budou mit za cil informovat
o planovanych ¢i praw probihajicich akcich, které bude spolest v pfibéhu

nasledujiciho roku géadat.
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TiSténa reklama

Tistena reklama je stale oblibenou formou propagateqdqySim z dvodu, Ze se fize
cten& kdykoliv vratit k jiz prectenému obsahu. Pro spahest Medar je reklama vhodna
predevsim v regionatn zaneienych dasopisech jako je n#glad Stamgast&Gurmadi

Okno do kraje.
« Reklama vé&asopise Stamgast&Gurman

Casopis Stamgast&Gurman je bezplatné periodikumrékigichazi v nakladu 20 000
vytiski a distribuce je zaji8ha pomoci stojah umisgénych v obchodnich centrech,
kavarnach, restauracicti hotelech. Konkrété jej Ize nalézt v obchodnich centrech
Cepkov Zlin, Centro Malenovice, MAKRO Otrokovice, likino OC Zlaté jablko
a v Kongresovém centru Zlin. Tentasopis byl zvolen ziovodu jeho regionélniho zacile-
ni na Zlinsky kraj. V porovnani s jinymiasopisy je také relatigrmére financné narané
umistit zde reklamni steni. (Stamgast&Gurman, ©2015)

PInobarevny ofsetovy tisk je zapgt spol€énosti Graspo Zlin a ti&a reklama by ®a
podobu plochy o roz#émech 104x72 mm na druhé stéanbalky. Toto umishi bylo
zvoleno z dvodu dobré viditelnosti a zarowepiijatelné ceny.Cetnost reklamy je
stanovena na 4x &oé. Vzhledem k tomu, Zéasopis Stamgast&Gurman vychazi kazdé
dva nesice, je tat@etnost adekvatni a zajisti spttesti Medar i 7% slevu za opakovani

reklamy.
* Reklama v ¢asopise Okno do kraje

Magazin Okno do kraje vychazi jednogsiing a je zandten na aktuélni informace @l

v celém Zlinském kraji. #hasi gehled o nadchazejicich akcich a udalostech, srkiesg
lze setkat na Zlinsku a je tak idealnim médiemfé&rmovani o akcich Tatranského me-
dovniku, které budou podrobzmireny niZze. Toto periodikum je bezplétdistribuovano
do domovnich stranek a vychazi v ndkladu 256 060 késicné. (Okno do kraje, ©2015)

Reklama v tomtaiasopise bude informovat o Event marketingové ak@ hezpénou
jizdu sladka odrna“, ktera bude probihat v ramci Evropského dndezpénou jizdu.
K umisgni byla zvolena redaki strana s reklamni plochou 104 x 147,5 mm, &0F ¥4
listu. Frestoze je reklamni plocha piud drazsi, bezplatna distribuce zarne osloveni
pievazného piiu domacnosti, kterym je Okno do kraje dwmmo.
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Tab. 17. Reklamadasopise (Vlastni zpracovani)

Cinnost Reklama v ¢asopise

Cil Stamgast a gurméan:Zvysit powdomi o existenci Tatranski:-
ho medovniku, upozornit na uniist prodejniho stanku

Okno do kraje: Upozornit na probihajici akci

Cilova skupina Stamgast a gurman:Lidé ze Zlina a okoli
Okno do kraje: Cyklisté ze Zlinského kraje
Podpiirné ¢innosti » Grafické zpracovani reklamni vizitky
> Vybér umiseni reklamni plochy
Odpovédnost Obchodni zastupce pfeR
Casova nar@nost Grafické zpracovani (2 dny)

Vybér umiseni reklamni plochy (1 den)
Finanéni naroénost Mzda zangstnance za grafické zpracovani 809 K
Stamgast a gurman:Umisgni reklamy 4 235 K
Z4pis v adrieg 7 K&
Sleva za opakov@hkiamy -7 %
Okno do kraje: Umisgni reklamy 24 200 K

Reklama v radiu

V ramci reklamy v rédiu iijpada v Gvahu kolik regionalré zacilenych radii, igdevsim
Impuls radio a Kiss publikum. Vyroba reklamniho &pby byla zcela bez nakladjelikoz
byl tento druh reklamy v minulosti vyuzivan a st jiz vyroben. Vzhledem k vysokeé
finan¢ni nar@nosti tohoto média bude realizovana intengi§ntydenni kampav meésici
za&i aftijen na podporu velmi slabychésiai z hlediska trzeb.

* Impuls jizni Morava — Zlin

Radio Impuls je vhodnou alternativou vzhledem lojekgionalnimu zacileni na jizni
Moravu a Zlin. Cilovou skupinou jsou ekonomickyiaiki lidi ve wku 25-55 let a mini-
maln: jednou tydsg si toto radio naladi 2 073 000 posludhaReklamni spoty by bylo
vhodné vysilat v obdobi 9-12 a 15-18 hodin a té@wdu, Ze se jedné &sové rozmezi,
kdy se cilova skupina nachazi v préicv domacnosti, kde zpravidla geptji poslouchaji
radio. Totocasové rozmezi je také typické dopoledni ka¢owdpolednim¢ajem, ke

kteréemu se reklama na sladky zakusek vztahuje.igRémgbuls, ©2015)

Finartn¢ odvysilani jednoho 30" spottini 450 K& v casovém rozmezi 9-12h a 300K
v ¢ase 15-18h. i odvysilani dvou spétv kazdém z uvedenyctasi po dobu jednoho
tydne bude vysledn&stkacinit 10 500 K.
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» Radio Kiss publikum

S radiem Kiss publikum v minulosti probihala speohge na reklamni akci ,Snitiava
omluvenka“ a opt by bylo mozné vyuZit jiz vyrobeného reklamnihotsp Ri porovnéni
cenovych nabidek obou radii se v3ak jevi ftmgnvyhodrgjSi radio Impuls a Kiss publi-

kum zde bude v s@asné dob uvedeno pouze jako vhodna alternativa.

Tab. 18. Reklama v radiu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Reklama v radiu
Cil Upozornit na umishi prodejniho stanku a z¥al vyrobku
Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli

Podpirné ¢innosti > Porovnani cen a v¢bvhodného radia (2dny)
Odpovédnost Obchodni zastupce pteR
Casova nar@&nost  Porovnani cen a vyb vhodného radia (2dny)

Cena za 30" spotgase 9-12h 450K
Finanéni naroénost Cena za 30" spot&ase 15-18h _ 300K
Cena za 1 tyden 10 50@K

Internetova reklama

Internetova reklama je nejenom velmi snadngit@lnym nastrojem, ale také je typicka
svou finagni nenaronosti, takze je vhodnargdevSim pro mensSi firmy s nizSim
rozpaitem na propagdai aktivity. V piipadt Medaru maji vesSkeré aktivity v présti in-
ternetu i pozitivni vliv na celkovou UroireSEO optimalizace, kterétignivé ovliviiuje

zobrazovaci pozici webové strankiy wyhledavani spaebiteli.
e Skupina na Facebooku a webové stranky

Facebook je nedilnou stasti dnesSni doby a z&ravelni Glohu stale dostupného infor-
maniho meédia. Spot@most ma Facebookové stranky jiz vyiteny, avSak doposud na
nich komunikace probihala jen v minimalniieniV sodasné dob je fanousky stranky
326 uzZivatel, coZ neni nijak vysoky get, a pokud strdnka nebude jevit aktivitujza
jejich paset i klesat. Bylo by velmi vhodné &a na strance aktivhkomunikovat a infor-
movat uZivatele o pra&v probihajicich akcichti aktualnich mistech, kde se mohou
s Tatranskym medovnikem setkat. Zadouci je i vkladajimavych videi s potravika

skou tematikou, které uZivatele pobavi a zaujmou.
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DalSi variantou je p@dani spdtbitelskych sowti, ke kterym je tato socialnit'svelmi
vhodn@, protoZe o vyherci mohou hlasovat sami téi€a Lze uspi@dat soutZze o nej-
lepSi fotku s Tatranskym medovnikentj¢emz o vyherci rozhodnou fanousci stranky
a ten nasledhobdrzi malinovy Tatransky medovnik v hodh@60 K¢ zcela zdarma. Za
piedpokladu, Ze by byla sifebitelska sowz paddana 2x réng, Cinily by celkové nakla-
dy na vyhru 320 K

Co se t¢e webovych stranek i zde byelnbyt spotebitelé informovani o aktuatrprobi-
hajicich akcich a mistech, kde lze Tatransky meittoxakoupit. Na stranky by &a byt
doplréna oteviraci doba prodejniho stanku, d&ply sortiment a aktualni informace
o ochutnavkovych akcich. V ramci jednotného stytimknikace mZe byt odstra#no
modré pozadi stranky a nahradila by jej medovédanbarva, ktera koresponduje

s celkovym vzhledem vSech vyrabkse slovenskou verzi webovych stranek.

Tab. 19. Skupina na Facebooku a webové stranky

Cinnost Skupina na Facebooku a webové stranky

cil Informovat cilovou skupinu o produktech, novinkacakcich
Propagace medovniku malinoviéghut

Cilova skupina Uzivatelé s pistupem k internetu ze Zlinského kraje

> Pravidelna aktualizace stranek
> Spotebitelské soute

Odpovédnost Obchodni zastupce pteR

Podpiirné ¢innosti

Pravidelna aktualizace stranek (celon)
Spotebitelské sowte (2 x r@ne)

Vedeni stranek na socialni siti Zdarma

Vyhry ve spotebitelskych sowich 160 x 2 = 320 K
Registrace domény __ 30@&K

Hosting domény 650K

Casova nar@nost

Finanéni naroénost

* Lokace na Google Maps a Mapy.cz

Diky rozvoji internetu byla velmi usnadima orientace a spebitelé povazuji za samo-
ziejmost vyhledavat své trasy a mista na online nlapdezi nejznargjsi seradi Google
Maps a Mapy.cz a oba tyto portdly nabizi firmamptetné zobrazeni jejich prodejen
a provozoven. Informace o prodejnim stanku, ksrynachazi naiidé TomaSe Bati ve
Zling, budou tedy zaneseny do obou vySe Zmyjnh mapovych podklad Cely proces

registrace provozovny spiwa ve vypleni zakladnich informaci o nazvu firmy, jejim
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umisgni, zakladnich kontaktnich Gdajich a v neposléddt i informace, zda jsou doda-
vany produkty i do mista bydliSzakaznik. Nasled# Ize doplnit i dalSi informace jakymi

je oteviraci doba, mozZnosti platby a Ize umidttografie provozovny a jejiho okoli.

%& Moje firma |

Nazev firmy

Zemé nebo oblast

Hlavni telefon firmy

Kategorie ¥evnice

Obr. 18. Registrace prodejniho stanku na Google M&moogle Maps, ©2015)

Finartné neni toto opdeni Zadnou zéki, jelikoz je lokace v obou mapovych podkladech
zcela zdarma. Zasového hlediska je pouze nutnétkat na korespondeéni listek,
kterym je ze strany poskytovateleédena spravnou zadanych uilaPo uspsném potvr-
zeni adresy bude prodejni stanek se vSemi zadamforimacemi zviditeldn v obou
mapach ve form cerveného Spendliku, jak Ize ¥idna obrazkw. 18. Zakaznikm se
navic zobrazi veSkeré zadané informacete prodejni doby, nabidky a libovain

pridanych fotografii mista prodeje.

Tab. 20. Lokace na mapach (Vlastni zpracovani)

Cinnost Lokace na mapach
Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli
Cil ZvysSit powdomi o umisini prodejniho stanku

Podpiirné ¢innosti
Odpovédnost

Casova nar@nost

Finanéni naroénost

> Vyplnéni zadavaciho formuité
» Oweteni spravnosti adresy

Majitel spol&nosti

Vyplnéni zadavaciho formuiéa (1den)
Oweieni spravnosti adresy (2 tydny)
Vyplnéni zadavaciho formuté zdarma
Oweieni spravnosti adresy zdarma
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Venkovni reklama

Venkovni reklama je sice idedlnim prigstkem k regionalnimu zacileni, avSak podléha
powetrnostnim vlivim a utokim mnoha vandal Z tohoto dvodu byla zvolena alternativa
reklamnich ceduli a ukazatelkteré jsou méh nakladné nez napbillboard a lze je

v pripadt potreby na noc uschovat.
* Reklamni stojan a ukazatele sréru

Reklamni stojan je vhodnyigdevSim v podab ukazatele s#ru. Kovova konstrukce

s jednostrannym potiskem bude uréist v blizkosti prodejniho stanku v oblasti nedaleké
cyklostezky, kde je zejména v letnichésitich, velky pirozeny pohyb potencialnich
zakaznik. Co se tye ochrany ped powtrnostnimi¢i vandalskymi atoky, je mozné
reklamni ceduli fipoutat k devenym ohradnikim, které se vyskytuji u néwysazenych
stromki podél cyklistické stezky.

K potisku stojanu se jevi jako nejvhaghi alternativa vyuzit sluzby spdleosti IS

REKLAMA. Tato spol€nost se nachazitimo ve Zlir¢ priblizné¢ 1,5 km od prodejniho
stanku, takZze budou vyznagaredukovany néklady na dopravu. Vyhodou je i paazit

zkuSenost, jelikoZz v minulosti s timto poskytovateljiz probihala spoluprace.

Tab. 21. Reklamni stojan a ukazatebsm

Cinnost Reklamni stojan a ukazatel snru

Cil Upozornit na umighi prodejniho stanku

Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli, cyklisti a chodci z nedalely&lostezky
Podpiirné ¢innosti > Vybér vhodné firmy a nakup reklamniho stojanu
Odpovédnost Obchodni zéstupce ptR

Casova nar@nost Vybér vhodné firmy a nakup reklamniho stojanu (3 dny)

Finanéni naroénost  Nakup reklamniho stojanu 1 90@ K
Polep reklamniho stojanu 30@ K
Naklady na dopravu = 30K

8.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmiitkZitou podlinkovou aktivitou, kterd ma stimulovatkaznika
k okamzitému nakupu. Pro spétest Medar ma vyznam v podbkatalod: a wrnostnich
programii pro restaurace a kavarny. U ggtiteli mohou byt vyuzity ochutnavky, které

jsou typickym nastrojem vifpadé potravindskych vyrobk.
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Katalogy

Katalogy jsou velmi &nnym informa&nim nastrojem, i@devSim u kavaren, cukraren,
restauraci a jinych instituci, do kterych je Taslanmedovnik dodavan veitéim mnoz-
stvi. Kazdoroné dochazi k drobnym Upravam cen a taktéz se igeShabidka v oblasti
novych gichuti i graméze. Z tohototdodu by nély byt kazdoréné pripraveny tis¢né
katalogy produkt, kterymi budou odératelé informovani o cenovych Zméach i aktual-
nich nabidkach. Katalogy budodedre obsahovat informace o nabizenych produktech,
jejich podrobné sloZeni a fotografie vSech dosteprdruti Tatranského medovnikDale
bude uveden podrobny cenik jednotlivych graméazidaay rok a samdejmosti je

i prehled v3ech kontakina mistniho obchodniho zastupce a distribsklad.

Grafické zpracovani bude vzhledem k Uspmaklad vychazet ze slovenské verze
katalogi a bude tak vyZzadovanssova investice pouze naeglad doceského jazyka
a upravu kontaktnich informaci. Tisk bude zadam&irABTLAC, ¢imZ bude docileno
mnozstevni slevy, jelikoZ tato firma kazdome tiskne katalogy pro slovensky trh.

Co se tye distribuce, budou katalogy vyuZzityeggevsim k informovanosti séasnych
smluvnich partndér o cenovychkei produktovych zminach. Z tohoto @ivodu obdrzi kazda
smluvni cukrarna, kavarna, restauracdnotel zaatkem roku aktualni katalog, na jehoz
zaklad se dohodnou smluvni podminky a édbpro dany rok. Zarowebudou tyto kata-
logy vyuZity @i navstvach novych potencialnich zakaziijls nimiz bude snaha o uzav

ni smluvniho vztahu v nasledujicim roce.tgrena by néla byt nabidka Tatranského

medovniku malinovéifichug, ktery je zatim unikatnim vyrobkem spétesti Medar.

Tab. 22. Katalogy (Vlastni zpracovani)

Cinnost Katalogy
Cilova skupina Cukrarny, kavarny, restaurace, hotely
Cil Informovat o aktualnich produktech a&mach

» Preklad slovenskeé verze
Podpiirné ¢innosti » Zadani katalogu k tisku
» Predani aktualnich katal@gmluvnim partném

Odpovédnost Majitel spol€nosti
Preklad slovenské verze (2 dny)
Casova nar@nost Zadani katalogu k tisku (1 den)
Predani aktualnich katalGgmluvnim partném (2 nesice)

200 ks katalog 7 300 K

Finanéni naroénost . ) ,
PosStovné a balné 30K
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Vérnostni program

Vzhledem ktomu, Ze cukrarny, kavarny, hotely itmasace maji své objemy ot
podstaté vySSi nez jednotlivi zakaznici, bylo by vhodnéicjej spolupraci podpd
a odngnit. Medar v sotiasné dob vérnostni programy ani specialni slevy pro tyto zakaz

niky neposkytuje, coz se projevuje konstantnim &stynklesajicim mnoZstvi objednavek.

Vérnostni program bude sgiwat ve specialnich slevaché¢enych pouze pro smluvni cuk-
rarny, kavarnyci hotely. Pokud jejich rsicni odlEr dosahne minimat 30 ks velkého

Tatranského medovniku o gramazi 1 600g, bude peélkastky odétena 7% sleva. Tato
skut&nost bude do smlouvy zanesena formou dodatku aubado obeznameni vSichni
zainteresovani zakaznici. Tento program bude nasf@idnut i oslovenym kavarnam,

s kterymi pra¥ probiha jednani o spolupraci.

Cena velkého Tatranského medovnikni 360 K& a 7% sradzka z ceny se pohybuje na
arovni 756 K z celkové objednavky.iPpiedpokladu, Ze této slevy vyuZzije vSeckt p
odkeratelr, kterymi jsou Restaurace Na Pivéwa Restaurace Podé¥i, Hotel Lazg

v Kostelci u Zlina a Poliklinika Zlin, bude 7% séewinit 3 780 K&. F¥i predpokladu, Ze
kazdy ngsic tohoto programu vyuzije alespeden odbratel, bude vySe poskytnuté slevy
za cely rok 9 272 K

Tab. 23. ¥rnostni program (Vlastni zpracovani)

Cinnost Vérnostni program
Cilova skupina Cukrarny, kavarny, hotely, restaurace
Cil Zvysit objem odebiranych medovidik

» Stanovit podminky &nostniho programu
» Pridani dodatku ke smlogv

Odpovédnost Obchodni zastupce pfeR

Podpiirné ¢innosti

Stanoveni podminekéxnostniho programu (1 den)
Sepsani dodatku ke smlaufd den)

Finanéni naroénost 7% sleva za 30 kiiss 756 KK x 1 x 12 =9 272 K

Casova nar@&nost

Ochutnévky

Ochutnavky pat mezi druh podpory prodeje, ktery je typicky poym® potravinéské

vyrobky. Navic jsou velmi vhodnym praéstikem k tomu, aby zakaznik vyrobek ochutnal
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a v pipact zajmu si jej ihned zakoupil. Nemg&duleZité je také volba vhodné firmy, ktera
zajisti reprezentativni personal, ktery se budeatautnavkove akci podilet.

Ochutnavky budou probihat v supermarketu Tescdppeos timto supermarketem probih&a
dlouhodoba spoluprace na Slovensku a bude jedniody&éinat podminky. Pro plynuly
chod bude nezbytny prondjem promo stolku od Zlireg€ntury Imperial agency vzhle-
dem k minimalnim nakladgn na dopravu. Déle bude nutné najmout hosteskujetngt
sietzcem Tesco, v které&asti prodejny bude ochutnavka probihat. Cetkmpou v planu

téi ochutnavkové akce,igemz kthem jednoho dne bude akce trvat po dobu 8 hodin.
Jednotlivé naklady jsou ¥isleny na vSechnyitdny ochutnavek a jsou uvedeny v tabulce
nize.

Druhou, avSak vice nakladnou alternativou, je extérma, ktera ochutnavkovou akci
kompletrg zajisti. U této varianty je sice zfv@ Uspora&asu avSak na ukor nakiadktere
rostou pedevsSim na agenturni provizi a provizi koordinatoedé akce. Nicménjsou

nespornou vyhodouighledné reporty, které specializovana agentur&povgpracuje.

Tab. 24. Ochutnavky v supermarketu (Vlastni zpraec

Cinnost Ochutnavky v supermarketu

Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli

Cil ZvysSit prodej Tatranského medovniku
Podpiirné ¢innosti Dojednani podminek se supermarketem

Vybér vhodné hostesky
Pronajem promo stolku
Odpovédnost Obchodni zastupce pfeR
Casovéa nar@&nost Dojednani podminek se supermarketem (2 dny)
Vybér vhodné hostesky (1 den)
Prondjem a odvoz promo stolku (3 dny)
Finanéni naroénost Rezervéni poplatek supermarketu 3 x 900 = 2 100 K
na 3 dny Mzda hostesky 8h x 8G#hod = 640 K x 3 dny =1 920 K
Prondjem promo stolku na 3 dny 2 5@0K
Medovniky utené k ochutndvce 10 Ks x 360K 3 600K
Celkové néklady na dopravu 12@ K

Velikonoéni a vanaini obaly

Obal vyrobku je primamh spojovan s informai a manipuléni funkci. Chrani vyrobek
pied poSkozenim, usnagie jeho distribuci a slouziipdevsim k plné informovanosti
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spotebitele o sloZeni, nutmich hodnotach a jinych nezbytnych Gdajich o vyrokRbal
je vSak i komunikéni nastroj, kterym na sebei#e spolénost upozornit a odliSit tak své

vyrobky od konkurence.

Tradini obal Tatranského medovniku vyobrazuje nakrojergdovy dort s fislusnym

ovocemc¢i ofechy. Bareva je krabtka ladna do h&dého, fizovéhoc¢i modrého odstinu
podle toho zda se jedna dechovou, malinovowi Svestkovou fichw. Vzhledem ke
skute&nosti, Ze je pevazn&ast kampani situovana na jarni a zimgsioe, bylo by vhodné
rozsiit potisk obal o velikon@ni a vandéni verzi. Graficky navrh velikorimi verze obalu

je uveden v filoze PIV.

Co se tye finartni nar@nosti, nedotklo by se spdleosti Zzadné vyrazné zvySeni naklad
na tisk. Byla by vSak nezbytna tvorba nového gkafim navrhu, ktery by byl nasletin

predan firmé ABTLAC v prislugnych jarnich a zimnichasicich.

Tab. 25. Velikontni a vana@ni obaly (Vlastni zpracovani)

Cinnost Velikonoéni a vanaini obaly
Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli, cukrarny, kavarny, hotegstaurace
Cil Odlisit se od konkurence

Podpdit prodej v obdobi velikonoc a vanoc
Podpirné ¢innosti » Graficky navrh obalu

» Zadani noveé Sablony k tisku

Odpovédnost Majitel spol€&nosti
Casovéa nar@nost Graficky navrh obalu (2 dny)

Zadani nové Sablony k tisku (1 den)

Finanéni naroénost Mzda zandstnance za graficky navrh 80@& K
Potisk 8 K/ks x 500ks =4 000 K

8.3.3 Public relations

Public relations je vyuzZivanym nastrojem pro tvogmzitivni image podnikajicich firem.
Stejre tak, jako konkuretni firmy, ma i spolénost Medar zdjem na tom, aby byla
spojovana jen s pozitivni publicitou a budovaladsibré jméno u svych zakaziik
Nasledujici komunikéni prostedky maji za cil vytvit ¢i posilit pozitivni vztah cilovée

skupiny vi¢i Tatranskému medovniku a sp@testi Medar jako celku.
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PR ¢lanky

PR ¢lanky jsou velmi vhodnym nastrojem nejen k budovamiahu se zé&kazniky, ale
piedevsim k jejich informovanosti o produktu. Delkoncipované PRIanky navic vyuzi-
vaji klicovych slov a principp SEO optimalizaceiimz jsou pro dany podnik jeSvyhod-
n¢jSi. Hlavnim cilem, kterého mé byt dosaZzeno je tedySeni povdomi o existenci
Tatranského medovniku a jeho nabizenyéithutich. Zarovié ma tato aktivita velmi

vyznamny podil na zvySeni uravySEO optimalizace firmy.

Vzhledem kfasové narénosti, kterou tvorba PRIanku vyzaduje, bude vyuZzito sluzeb
spol&nosti SEO light s.r.o. Tato firma zajisti nejenomorbu samotnychilanki, ale
zprostedkuje i jejich nasledné umdsi na partnerské weboveé strdnky. Navic spuist
ziska seznam weéb na kterych je dany PRanek k nalezeni a ide si owfit, zda vSe
probihd podle smluvnich podminek. Nespornou vyhogomejména originalit&lanki,
ktera je dikladre prowiovana a nerize tak dojit k jejich duplick (SEO light, ©2015)

Standardni délka jednohtianku se pohybuje kolem 800 zriak ¢etnost publikace je
planovana na jedetlanek ngsiéné. U partnerskych weh na které jsou PRlanky umis-
tovany, je zpravidla dodrzovana tematicka podobaopb fedchozi doho#llze vybrat

firmy, které budou korespondovat se spadovou dhiéstiaru.
Tab. 26. PRilanky (Vlastni zpracovani)

Cinnost PR &lanky

Cil ZvySeni po¥domi o existenci Tatranského medovniku
» Dojednani podminek umésti

> Vybér ¢lanka k umiseni

Odpovédnost Obchodni zastupce pfeR

Podpiirné ¢innosti

Dojednani podminek umésti (2 dny)
Vybeér ¢lankia k umiseéni (1 den)

10 ¢lanka 1 000 K

Mzda zangstnance_800 &

Casova nar@nost

Finanéni naroénost

Certifikace

Certifikace ma zejména u potravislaych vyrobk své nezastupitelné misto. Vzhledem
k tomu, Ze se spimbitel zpravidla nefize o skuteném sloZzeni sdmipswdcit, dodava

certifikat kvality danému vyrobkutaiéryhodnost. Spolsost Medar ma situaci ztizenou
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o skuténost, Ze na trhu vystupuje v pozici zahtanmifirmy. Neni ji proto mozné wtit

prevaznowast os¥dceni, které jsou @eny pouze pro firmygeského pvodu.

Rada certifikaci v3ak nevyzadujesky mivod a niize je ziskat kterykoliv vyrobce potra-
vin, ktery sphuje poZzadovana kritéria kvality a sloZeni. V nasjad ¢asti jsou uvedeny

alternativni moznosti certifikaci, kteréie spolénost Medar vyuzit ndeském trhu.
e Zdrava potravina

Certifika¢ni opraveni ,Zdrava potravina“ vydava stejnojmenné ¢abské sdruzeni
a mohou tak byt oziany potraviny bez ijdanych chemickych latek ze surovin
s adresnymijvodem. Pokud spateost ziska tuto licenci, ma opraym uzivat ji na obalu
svého vyrobku, k medialnim¢élim i pii prezentaci v prodejnich prostorach. Licence je
udklena na jeden kalentfd rok a pedchazi ji dkladna kontrola, zda potraviny neobsahu-
ji umgla sladidla, pidana barviva, aromata emulgatory. Dale je hodnocena zepiivo-

du samotné potraviny i zenpavodu surovin, ze kterych je vyrobena. Fiti@hse tato
certifikace pohybuje na urovni 6 050 ka jeden kalendai rok wetné DPH. (Zdrava
potravina, ©2015)

. CEFF

Certifika¢ni logo CEFF je uglovano vyrobdm potravin, jejichZz vyrobky neobsahuji
emulgatory, glutamaty, konzerrd latky ani pidana sladidla. Logo je ébbvano
nezavislou organizaci na zaktadady podrobnych kontrol. Nespornou vyhodou této
certifikace je skuténost, Ze je uwdovana vyrob@m bez ohledu nagvod vyroby coz
znamena, Ze toto ozteni miZe ziskat i spolaost Medar s.r.o.ipstoze je spobmosti
slovenského {vodu. Tato licence je alternativniffeSenim, pokud by se sp&he@st

nerozhodla pro certifikaci Zdrava potravina. (CEER015)

vapot
:1/()( aﬁ ry L,

Q / )
Q \

J Podpo% potraviny
bez zbyte¢né chemie.
Obr. 19. Certifikani loga Zdravd potravina
a CEFF (zZdrava potravina, ©2015; CEFF, ©2015)
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Tab. 27. Certifikace (Vlastni zpracovani)

Cinnost Certifikace

Cil VylepsSit vyjednavaci pozici zahramii firmy

Cilova skupina Lidé za Zlina a okoli, cukrarny, kavarny, restaerac
obchodnitetézce

Podpiirné ¢innosti » Vybér vhodnych certifikaci

Odpovédnost Majitel spol€nosti

Casovéa nar@nost Vybér vhodnych certifikaci (2 dny)

Finanéni naroénost Certifikace _6 050,- /rok

Mzda majitele spok&osti 800 K

Sponzoring

Spole&nost Medar nedisponujgifiS vysokymicastkami, které by mohla na oblast sponzo-
ringu vytlenit. Fresto je na Zlinskdada mensSich neziskovych organizaci a akci, které

uvitaji pro svou podporu i mensi finam obnos.

Z neziskovych organizaci se jevi jako vhodnéiikdgd oltanské sdruzeni Unie Kompas.
Jedna se o nizkoprahové centrum pith @ mladez a kazdotoé paradaradu akci, na kte-
rych se niZe objevovat logo spalaosti Medar. TaktéZz spolupracuje s mnoha institucem

s kterymi by¢asem mohl byt navazan kontakti@géna nabidka Tatranského medovniku.

Mezi dalSi alternativy Ize Zadit kazdoroné porddany reprezentai ples Univerzity
Tomé&Se Bati ve Zlih Vzhledem k tomu, Ze je tento ples zpravidldgadn v zimnich
mesicich a cilovou skupinu tviopirevazré mladi a dosgi lidé jedna se o vhodnou podporu

a zviditelréni se, vzhledem k publi¢it kterou tato akce zpravidla miva.

Tab. 28. Sponzoring (Vlastni zpracovani)

Cinnost Sponzoring

Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli, spolupracujici firmy s NO
Cil Zviditelnit logo firmy a zn&ku Tatransky medovnik
Podpiirné ¢innosti » Oficialni predani sponzorského daru
Odpovédnost Majitel spol€&nosti

Casovéa nar@nost Oficialni predani sponzorského daru (2 dny)
Finanéni naroénost Sponzorsky dar neziskové organizaci 6 0@0 K

Sponzorsky dar Studentské Unii 6 000 K
Mzda majitele spolmosti 800 K
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Event marketing

Spol&enska odpasdnost firem hraje u spibiteli stale étSi roli, a proto jsou velmi
vhodnym komuniké&nim nastrojem Event marketingové akce, které jpmjesy s witym

vyznamnym s¥tovym ¢i Evropskym dnem na podporu dobrev
» Sladka odména za bezpénou jizdu

Cela akce bude probihat v ramci tydne beémpsti silntniho provozu a bude situovana do
mist nedaleké cyklostezky, kde je od jarnich azpddzimnich misiai velky pohyb
jednotlivai i rodin s @tmi. Na viditelné misto bude umdsia inform&ni cedule, o prayv
probihajici akci v nedalekém prodejnim stanku. Akode probihat pod nazvem ,Sladka
odmena za bezpmou jizdu* a bude sgdvat vtom, Ze kazdy cyklista gilbou, ktery
dodrzuje pravidla bezpeé jizdy, dostane ip koupi Tatranského medovniku jakékoliv

gramaze téenou zmrzlinu zdarma.

Cela akce bude podfena tiS¢énou reklamou wasopise Okno do kraje a taktéZz o ni bude
cilova skupina informovana préstnictvim webové stranky a skupiny na Facebooku.
Vzhledem k pedpokladané zvySené frekvenci zakaanikude na tento den najat jeden
brigadnik, ktery bude vypomahat stalé obsluze pnide stanku s t&Enim zmrzliny

a s prodejem. Zairpdpokladu, Ze se akce rozhodneéadinit 200 cyklist, budou naklady
na zmrzlinu zdarmainit 1 400 K. DalSi poloZzkou je mzda brigadnika, ktery za 1@iho

prace dostane odimu 600 K. Celkové naklady na tuto akci budou tedy ve vy802 K.

Tab. 29. Tyden bezfrosti silniniho provozu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Tyden bezpénosti silniéniho provozu
Cilova skupina Cyklisté ze Zlinského kraje
Cil Ziskat nové zakazniky, Kieo produktu doposud n&akli
Podpiirné ¢innosti » Inzerce wasopise Okno do kraje

» Graficky navrh a tvorba reklamni cedule
Odpovédnost Obchodni zastupce pfeR

Prodejni personal ve stanku
Casova nar@nost Realizace 1 den

Finanéni naroénost Inzerce wasopise okno do kraje 24 20@*K
Naklady na zmrzlinu zdarma 200ks ks =1 400 K
Vyroba a potisk reklamni cedule 2 236*K
Mzda brigadnika 10 hod x 60¢Kod = 600 K

* PolozZky jsou jiz zapéitany véasti ,Reklama v tisku“ a ,Venkovni reklama®.
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W

. ¢ast na van@&nim jarmarku

Vanaini jarmark je kazdokm¢é poradan na nagsti Miru ve ZIirg a je tradiné doprovazen
bohatym programemc¢etre mnoha hudebnich i tatich vystoupeni. Termin pro tento
rok je stanoven na 12. 12. — 23. 12. 2015 s prdwdainou od 9:00 do 18:00. Registrace na
jarmark probiha prostdnictvim elektronické fthlasky, na zakla#l které je prodejci

pridélenocislo daného stankwetnre jeho umistni. (Mésto Zlin, ©2015)

Vyhodou je skuténost, Ze jsou prodejm stanky pidéleny, kwvili jednotnému vzhledu
celého jarmarku. Odpada tak povinnost sh&nvlastni pronajem prodejniho pultu a uve-
dena vySe néklad zahrnuje pronajem samotného stanku i pronajemepmoglochy.
Kromé¢ dodrzovani zakladnich pravidel ma prodejce vSewerezii a neni ani zasagsi

problém s pipadnym piitbéZnym zasobovanim.

Ucast na trzich by byla v rozsahu 10 dni s jednotenou za pronajem stanku 600.K
Samotny prodej by byl zaji&t brigadnikem, jehoz mzda Binila 60 K¢ na hodinu, takze
pii provozni dob 9 hodin bude celkova vySe brigadnikovy maztyit 540 K¢ denrs.
Celkové néklady za desetidenraét na Vanénim jarmarku v roce 2015 budou ve vysSi
11 400 K. Prestoze se jedna o vyS&stku, bude tato investice navracena po prodeji
Sedesati kusvelkého Tatranského medovniku, coai prodej alespi Sesti medovnik

denrs.

Tab. 30. Wast na vanenim jarmarku (Vlastni zpracovani)

Cinnost U¢ast na van@nim jarmarku

Cilova skupina Lidé ze Zlina a okoli

Cil Zvysit prodej Tatranského medovijk zvySit po¥domi
o tomto vyrobku

Podpiirné ¢innosti > Registrace
» Uzaweni DPP s brigadnikem

Odpovédnost Majitel spole€nosti

Casovéa nar@nost Registrace (1 den)

Uzawveni DPP s brigadnikem (2 dny)
Ucast na vangnich trzich (10 dni)
Finanéni naroénost Prondjem prodejniho stanku 10 dni x 60@n =6 000 K
Mzda brigadnika 9 hod x 60ckhod = 540 K/den
540 12 dni =5 400 K
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8.4 Casova analyza projektu

Casova analyza je velmialkZitou sowdéasti kazdého projektu. Vychodiskem dasovy
harmonogram, ktery podavaemled o rozvrzeni jednotlivych nastioy praibéhu celého

roku. Nasleda je casova analyza dopina o analyzu kritické cesty pomoci metody CPM.

Tab. 31.Casovy harmonogram (Vlastni zpracovani)
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V CaSopISE gkno do kraje x
Reklama v radiu Impuls X X
Facebook a webové stranky X X X X X X X x x X X X
Lokace na mapy.cz X X X X X X X X X X X X
Reklamni stojan — ukazatel m X X X X x X
Katalogy X X X
Veérnostni program X X X X X X X X X X X X
Ochutnavky X X X
Velikonoeni a vanéni obaly X X
PR¢lanky X X X X X X X X x X
Certifikace X X X X X X X X x x x x
Sponzoring X X
Sladké odréna za bezp@ou jizdu X
Vanani jarmark X

8.4.1 Analyza pomoci metody CPM

Metoda CPM neboli Critical Path Method je determsiiickou metodou, na jejimz zakkad
jsou vyp@itanycasove rezervy a stanovena tzv. kriticka cestaidkétcesta je ighledem
vSech kritickych¢innosti, jejichz prodlouzenim by doSlo k prodlouZerlého projektu
a mohlo by dojit k nedodrZzetdsového planu. Wenim délky kritické cesty je takéaana

nejkratSi mozna doba realizace celého projektu.
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Nasledujici tabulka obsahujéehled jednotlivychtinnosti, dobu jejich trvani tenou ve
dnech &innost, ktera bezprastdreé predchazi i nasleduje. Na zakaichto informaci lze
sestavit uzlo¥ ohodnoceny sovy graf, kjehoz sestaveni bude vyuZito programu
WinQSB.

Tab. 32. Vstupni data pro sestavendeého grafu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis &innosti Doba trvani  Predchozi
(dny) ¢innost
A Stanoveni cil projektu 2 -
B Stanoveni cilovych skupin 1 A
C Stanoveni rozpgu 2 B
D Schvaleni planovaného rozfto vedenim 1 C
E Tvorba navrhu projektu mar. komunikace 10 A D
F Plancasového harmonogramu a rozvrzeni aktiv 2
G Urceni odpo¥dnych osob
H Najmuti brigadnik na DPP na vybrané akce 4
I Schvéleni navrzeného projektu vedenim 3 E,F,G,H
J Realizace komunikaich aktivit 360 I
K Zpétna kontrola projektu 14 J

Do programu WinQSB byly zadany vstupni hodnoty, jgjichz zaklad byly ziskany
casoveé charakteristiky. €lnnosti, kde je celkova rezerva rovna nule, byémeveno, Ze se

nachazi na kritické ceast jejich délka trvani ovlisuje délku celého projektu.

Tab. 33.Casové charakteristiky pomoci programu WinQSB (Wiagtracovani)

03-22-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
17:13:23 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
3 C Yes 2 3 5 3 5 0
4 D Yes 1 5 6 5 6 0
5 E Yes 10 6 16 6 16 0
6 F no 2 16 18 18 20 2
7 G no 1 16 17 19 20 3
8 H Yes 4 16 20 16 20 0
9 | Yes 3 20 23 20 23 0
10 J Yes 360 23 383 23 383 0
11 K Yes 14 383 397 383 397 0
Project Completion Time = 397 Days
Number of Critical Path(s) = 4
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Celkova doba trvani projektuetns jeho pripravné a kontrolni faze byla stanovena na 397
dni. Pokud by si spataeost gala zkratit dobu trvani, bylo by to mozné pouzeazknim
délky ¢innosti stasovou rezervou nebo zvySenim nékladh uskutéenéné aktivity, coz
v piipadt spolé&nosti Medar s.r.o. neni zZadouci. Pouze& dwnnosti disponujicasovou
rezervou a je ippustné jejich fipadné zpozthi. Zbylé ¢innosti se nachazi néyiech

kritickych cestach s totoZnou délkou 397 dni:

e Kritickacestal: A~AB—-C—->D—->E—>H->1—-J—>K
» Kiritickacesta2.A~AB—-C—>D—>E->Il->J3-K

o Kiriticka cesta 3: A E—> H— |- J-> K

o Kiritickacesta4: A E—1—J—K

Obr. 20. Uzlo¥ ohodnoceny gbvy graf pomoci programu WinQSB (Vlastni zpracovani

8.5 Nakladova analyza projektu

Primérnim delem této kapitoly je souhrnnyghled jednotlivych nakladvynaloZzenych na
komunikani aktivity v rdmci navrhovaného projektu. Sumaczadklad je velmi dilezi-

ta zejména proto, Ze dojde ke kontrole, zda nefg)rpien stanoveny rozget.

V ramci nakladové analyzy byla sestavena tabulkerakznazatuje celkové vydaje na
jednotlivé komunikani néstroje, vetre celkového vyisleni ndklad na cely projekt.
VSechny uvedené ceny jsoteiré DPH a vychazi z aktualreveejnénych cenik danych
poskytovatel. Co se t¢e jednotlivych naklall na mzdy zagstnand, byly stanoveny na
zaklad dosavadni mzdové sazby placenéasiné vypomoci na DPP. \fipadt majitele

spole&nosti byla mzda stanovena ve vySi implicitnich adéilobstované pilezZitosti.
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Tab. 34. Pehled naklad na jednotlivé komunikai aktivity (Vlastni zpracovani)

Komunikaéni nastroj Celkové néklady v K¢

Reklama «asopise 43 904 K
Reklama v radiu 21 000 K
Internetova reklama 1270 K
Venkovni reklama 2230 K
REKLAMA CELKEM 68 404 K&
Katalogy 7 600 K
Vérnostni program 9272 K
Ochutnavky 10 240 K
Velikonocni a vanéni obaly 4 800 K
PODPORA PRODEJE CELKEM 31912 K&
PR¢lanky 1000 K
Certifikace 6050 K&
Sponzoring 12 000 K
Sladka odrmdna za bezp@ou jizdu 2 000 Ke*
Ucast na vanénim jarmarku 11 400 K
PUBLIC RELATIONS CELKEM 32 450 K¢
Celkova vySe nakladi 132 766 K

* Naklady na ti#nou reklamu jsou jiz zag@any véasti ,Reklama Easopise*

Na zaklad celkové sumarizace nakikathylo zjisS€no, Ze se jejich vySe pohybuje na arovni
132 766 K. Finartné¢ nejnar@néjSi polozky ¢ini reklama wasopisech, kterarpsahuje
castku 40 000 K rocné a reklama v radiu, jejiz vySani 21 000 K. Naopak za nejmén
narainou lze ozné&t internetovou reklamu, kterd je tigvazné wtSiny aktivit zcela

zdarma a PRIanky, jejichZz hodnotéini pouhych 1 000 K

Vzhledem ktomu, Ze maximalntiastka stanoveného rozjpo byla stanovena na
150 000 K, nebyla jeho vySe ipkratena a naopakustala finakni rezerva ve vysi
17 234 K pro pipad neodekavané investic& neplanovaného zvySeni nakiad nskteré

polozky.

V néasledujicim grafu se nachazi vySe naklpkipadajicich na jednotlivé gsice. Naklady
byly na zaklad casoveho harmonogramu rozj@dny do jednotlivych @siail a zobrazeny

graficky pro gehlednost finatni zatZe v jednotlivychtdstech roku.
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Obr. 21. Vynalozené naklady za jednotlivsite (Vlastni zpracovani)
Jak je z pedchoziho grafu patrné, nejvyssi naklady budou leypeay v prosinci 2015
a v dubnu nasledujiciho roku. V prosinci jsou kadde: dosahovany nejvySSi trzby,
vzhledem k blizicim se Vanam, stej tak je dosahovano vysokych olirat mésicich
leden aZ duben.iRinou je mnoho vyznamnych dmag. Valentyn, Mezinarodni den Zen
¢i Velikonoce. Z tohoto pohledu by neéhbyt problém finamné pokryt predpokladané

zvysSené naklady na komunikaci.

8.5.1 Odhad navratnosti projektu

Jaka bude skuted navratnost projektu lze zpravidla zjistit azjploo ukorteni. Po kon-
zultaci s distributorem pr@R, byl aiekavany zisk z dané investice stanoven na 150 000
K¢. Po dosazeni do vzorce na vypbnavratnosti bylo zji8ho, Ze pokud by skutaé

doSlo k dosaZertistého zisku ve vySi 150 000¢Keinila by navratnost investice 12,98%.

(Cisty zisk—poclateini investice) 150 000—132 766
Yz =P ¥100 = =———=""4% 100 = 12,98%

pocatelni investice 132 766

ROI =

Praimérna cena Tatranského medovintini 260 K& na jeden kus, gehoz plynetisty zisk
ve vysi 100 K. Aby byly pokryty ndklady na komunikaci ve vysi2L366 K&, bude teba,
aby bylo prodano 1 328 kius Za gedpokladu rostouci tendenceésitniho prodeje
Tatranskych medovnilk budou naklady, které byly vynaloZeny na projelkdrketingové
komunikace, pokryty éhem Sesti isiai.
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8.6 Rizikova analyza projektu

S hrozbami se potyka kazdy projekt, ¢hoz neni pedem znamy vysledek. O to vice je
dulezité nepodcenit mozna rizika a snazit se jibedejit jest drive, nez nastanou.
S kazdym rizikem je taktéZ spojena vySe dattateh naklad, které musi spot@ost
vynaloZzit, pokud k dané hroZlskute&né dojde.

V nasledujici tabulce jsou uvedena hlavni rizikéer& hrozi sestavenému projektu.
Kazdému zrizik je prazen jeho vliv, ktery na dany projekt ma a bylanst@na

pravdpodobnost, s jakou mohou dana rizika nastat. N&adékySe vysledné hodnoty je
dand hrozba Zazena do skupiny vysokych,tetinich¢i nizkych rizik. Pro kazdou ze
zmirgnych skupin je naslednvypracovan seznam opani, ktera by vedla Kk jejich

eliminaci.

Tab. 35. Situace rizikapd provedenim opani (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Vliv rizika na dany
. rizik rojek Y, 5
Riziko a projekt V)r/iszliigne
Nizka Stfedni Vysokd Nizky Stfedni Vysoky
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Prekrcvacenl stanoveného » » 0.21
rozpcitu
N,eonaplrénl stanovenych 9 y 0.35
cila
Zacileni na nevhodny
z X X
segment zakaznik U2
Nc—:vsp,)ravnt_a slozeni komun y y 0.12
kacniho mixu
PretiZzeni stavajicich za-
;. X X
méstnand novymi ukoly Uhs
Prekratenicasového planu X X 0,20

Rozmezi hodnot rizik je nasledujici:
» Nizké riziko: interval 0,03-0,18

e Stiedni riziko: interval 0,19-0,34
» Vysoke riziko: interval 0,35-0,49



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

8.6.1 Moznosti eliminace rizika

S kazdym rizikem se poji ¢itd vySe nakladl, které musi byt vynaloZeny V¥ipad, Ze
piedpokladana rizikova situace nastane. Je protgnwzéazdé spolmosti, se hrozbam
vyvarovat gedem zpracovanou rizikovou analyzou. V té#sti prace jsou rozebrana

vSechna pedpokladana rizika projektwetns navrhu jejich eliminace.
Vysoké riziko
* Nenaplréni stanovenych cii

Kazdému projektu by #ho nejprve pedchazet stanoveni &jl kterych ma byt ve
vysledku dosazeno. Tyto cile vyZaduji konkrétnosigtitelnost, dosazitelnost,
relevantnost a dité ¢asoveé ohrageni. Pokud nespuiji tato kritéria, niZze nastat pro-

blém s jejich dosaZzenim neb@ititelnosti.

Eliminace rizika: Vymezeni cilovych skupin, vymekaila projektu podle metody

SMART, pribé¢zna kontrola prodejnosti a obratu.
» PretiZeni stavajicich zarmstnanai novymi ukoly

Riziko, Ze budou kéiovi pracovnici petizeni no¥¢ zadanymi ukoly, je velmi vysoké. Je
z toho divodu, Ze neni Werén dostatény paiet zamstnand, kteti by dokazali

pokryt veSkeré poebné aktivity na&eském trhu.

Eliminace rizika: Nabr novych zamstnand, nalkEr brigadniki na DPP na d@snou

vypomoc.
Stiredni riziko
» Prekroceni stanoveného rozpéu

Prekrateni stanoveného roz@to je velmi zavaznou skuteosti. Vzhledem kigsre
vymezeng&astce, kterou spataost na komunikani aktivity vyclenila, nesmi vysledny
projekt gekratit maximalre stanovené naklady.

Eliminace rizika: PibéZzna kontrola aktualni vySe naktadhavrhovanych op#tni,

volba finarfn¢ nenaraénychci zcela bezplatnych komuni&aich nastraj.
» Prekrocenicasového planu

Prekraieni ¢asového planu neni v porovnani s jinymi riziky vgamou hrozbou.

Presto jsou komunikani aktivity naplanovany z&mée do jednotlivych nisial a jejich
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¢asovy harmonogram bydinbyt dodrzen. V gkterych gipadech je dokonce nezbytné,
aby dana komunikai aktivita prolghla ve stanoveném terminu thiv provazanosti

jednotlivych akci.

Eliminace rizika: Seznameni zainteresovanych pnaigdvscasovym harmonogra-

mem, vypracovani kritickych cest pomoci metody CPM.
Nizké riziko
e Zacileni na nevhodny segment

Cilovou skupinu, kterda ma byt danym projektem ost@v je nutné specifikovat na
zatatku planovani projektu. Pokud by byla zvolena mwewh, mohlo by dojit

k ohroZeni cil projektu a neplanové@mizké efektivity zvolené komunikace.

Eliminace rizika:Ovétreni struktury zakaznik provedeni analyzy cilovych skupireg

sestavenim projektu.
* Nespravné slozeni komunik&niho mixu

Spatna volba komunikaich nastraj je rizikem, které doprovézi kazdy projekt.
Nevhodné sestaveni komunikého mixu ntize mit za nasledek zbyt®& vynaloZzené
finance v disledku nulové efektivity osloveni cilové skupinyaWNc také hrozi riziko,

Ze nebude ani &sti naplgn primarni cil sestaveného projektu.

Eliminace rizika: Pibézna kontrola pracovnikem z praxe, pravidelné kdazel

navrhovanych op#&tni.

8.7 Navrh metod méreni Us@sSnosti realizace

Na zawr by mel byt kazdy projekt podroben pravidelnémuisni jeho dinnosti. K této
¢innosti lze pistupovat z hlediska prodejnicianosti ¢i komunikani innosti. V obou
variantach spolaost ziska fehled o tom, zda byl projekt i&my a zda jsou na jeho
zaklad plnény stanovené cile.

Prodejni ¢innost

V ramci prodejni Ginnosti je cilem zhodnotitipdevsim vyvoj obratu, prodeje, &ny ve

strukture zakaznik a ostatni ekonomické ukazatele, které ukazujiddkiwsituaci firmy.
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¢ Obrat

Obrat je z hlediska dostupnosti fefinych udaj velmi snadno afesré metitelny. Data
Ize snadno porovnat Wkolika po sol nasledujicich obdobich a Ize takegr®é vycislit,
o0 kolik procent od p&atku kampa# obrat firmy vzrostl.

*  Prodej

V piipact prodeje je vhodné sledovat zejménaqiovyskladinych a prodanych kus
Tatranského medovniku jednotlivym cdatelim. Z (etnich vyka# |ze snadno vysledo-
vat zrmény v mnozstvi za jednotlivé ¢aice a lze tak dit, ktera konkrétni kampgiaprinesla
nejlepsi vysledky.

¢ Struktura zakaznika

V piipact struktury zakaznik je nutno sledovat fpdevSim zrény jejich podilu na
trzbach. Dale je vhodnéémovat pozornost nastu ¢i poklesu objednavek, které jsou

uskuté&nény za utité casové obdobi a porovnat jei®@chozimi sledovanymi udaji.
» Ekonomické ukazatele

Analyza ekonomicky ukazateldava spolénosti gehled o zakladnich ekonomickych
veli¢cinach v podniku. Pro kontrolu U&mosti projektu je vhodné sledovategevsim

ukazatel rentability investic ROI, ukazatel renli&piaktiv ROA, rentabilitu viastniho

kapitdlu ROE a v neposledrad i ekonomickou fidanou hodnotu vyjdgnou vzorcem

EVA.

Komunikaéni Géinnost

Komunikani &innost m& naopak za cil &p¢ analyzovat reklamu a vyhodnotit jeji
efektivnost vzhledem k vynaloZené investici. Pratioy mohla byt efektivnost vyhodnoce-
na, jsou nezbytna vstupni dataieqchozich let, &i kterym se bude nav zjiSteny

vysledek porovnéavat.
+ Konverze na strankach

Diky volné¢ dostupnym analytickym néstfop je nefitelnost uzZivatelské aktivity na
webové strance velmi jednoducha. Mezi nejdostjfira nefastji vyuzivané paf jiz
zmirgny Google Analytics, ktery zcela zdarma vyhodndtstppy na stranku, konverze

a ostatni pagebné informace za jakkoliv dlouli@sové obdobi. Diky dostupnym statisti-
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kam lze zjistit zakladni Gdaje o pohybu na webatrt geografického profilu zakaznik
a zobrazenych stranek.

V piipact socialni si& Facebook lze pkni stanovenych ail predevSim cile zvySeni
powdomi a potu zakaznili, sledovat velmi jednoduSe. Podleisiu ¢i poklesu fanous-
ku stranky Ize vyvodit aiesré definovat jak byla dana kampas@EsSna. Tato socialni i
navic poskytuje rtitelnost kampani sipsnym regionalnim zacilenim pouze na vybrané

uzZivatele.
* Dotaznikové Seteni

DalSi alternativou jsou dotaznikovai&eti, kterd mohou byt zakazik predany v mist
prodeje¢i skrz skupinu na socialni siti. Pravidélprovadné dotaznikové S&ni ma
vyznam pedevSim u sledovani émici se vySe padomi o Tatranském medovniku na
Zlinském kraji. Otdzky mohou byt z&heny jak na zji&ni efektivnosti reklamnich kam-

pani, tak i na aktualnifphled o plgni stanovenych dilprojektu.
* Poket osob zasazenych médiem

Vzhledem k tomu, Ze je ke komunikaci zpravidla viyaho utité medium, je vyznamnym
ukazatelem p&et osob, které jsou timto médiem zasazenicddji se jedna o miru
poslechovostti sledovanosti tzv. raitingi kumulativni pokryti GRP, které je vyjého
pramérnym paitem kontaki s reklamnim sélenim na 10@&lena cilové skupiny.

8.8 Matice odpowdnosti a kontrola projektu

Matice odpo¥dnosti je nastrojem, ktery vymezuje kompetence gdthych pracovnik,
ktefi se na realizaci celého projektu podili. Nasledujhatice zahrnuje veskere ddivé
aktivity, které s danym projektem souvisi a vymezoglpo¥dnost jednotlivych pracovni-
kt. Mezi z&kladni if osoby jetazen majitel spot@mosti, obchodni zastupce pR
a brigadnicti externi poskytovatelé sluzeb.

Jednotlivé kompetence jsou vyzeay nasledujicimi zkratkami:
e SCH = schvaluje
* O =je odpo¥dny
* R =realizuje

* | =jeinformovan
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Tab. 36. Matice odp@dnosti (Vlastni zpracovani)

Obchodni  Brigadnici,

Klicovécinnosti Majitel Zastupce  externi firmy
Schvaleni planovaného rozfto vedenim SCH
Schvaleni navrzeného projektu vedenim SCH
Realizace reklamy vasopise O,R
Najmuti brigadnikk na DPP na vybrané akce = SCH R
Realizace reklamy v radiu O R
Realizace Facebookové skupiny a webu O, R
Realizace lokace v internetovych mapach O,R
Zajistni reklamniho stojanu a jeho polepu O, R
Zajiseni katalog a jejich gedani (@) R
Realizace ¥rnostniho programu O,R
Realizace ochutnavkové akce I O R
Zajistni tisku velikon@nich obail O, R
Zajistni PR¢lanka @) R
Certifikace O
Predani sponzorského daru O, R
Realizace akce ,Za bezp®u jizdu odnina“ @) R
Zajisteni teasti na Vanonim jarmarku O R
Zpétné kontrola projektu I R

Jak je patrné zipdchozi tabulky, jefevaznaast aktivit gidélena obchodnimu zastupci
pro ¢esky trh a majiteli spotmosti, ktery se v saasné dob dlouhodol nachazi Ceské
republice. Aktivity, u kterych to jejich charaktdovoluje, jsou fidéleny externim firmam,
nebo pracovnikm na DPP. Brigadni vypomoc je idealni zejméndipgit ochutnavko-
vych akci a Event marketingové akce ,Za be&npe jizdu sladkd od#éma“. Vypomoc
externich pracovnik navic poniZze eliminovat riziko, Ze dojde Ketizeni kléovych

zanestnand.

Co se t¢e kontroly projektu, je nezbytnosti vyhodnoceniebel projektu po jeho U&§¢-
ném ukoreni. Realizace kontroly byl&igélena obchodnimu zastupci, jelikoz mé dlouho-
doby gehled o vyvoji spolénosti naceském trhu a #ta by prokkhnout bezprosédre po
ukonieni projektu. O vSech vysledcich bude nasiegiormovan majitel spolaosti.
Vhodna by také byla fibézna kontrola jednotlivych aktivit a vyhodnoceni é&posti
ihned po realizaci, obzvlasy pripad ochutndvkovych akaii vySe jednotlivych konverzi.
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ZAVER

Se stale rostouci konkurenci se stava pro firmynvebtizné zlepSovat své postaveni na
trhu. Inovace vyrobk vyzaduji velké finatni investice, na které mensi spwlesti nemaji
dostaténé prostedky. Dostupnych metod jak bojovat s konkurencimj@oho. Primarni
pozornost kazdé spdleosti by vSak rfla byt ugena na vlastni marketingovy a zejména

komunikani mix. Marketingova komunikace je totiz priestkem, jak zakaznika zaujmout

a preswdcit ho o kvalig a gidané hodnat daného vyrobku.

Hlavnim cilem této diplomové préce, bylo vytitqrojekt marketingové komunikace, je-
hoZz &elem bude zlepSeni konkuteho postaveni spalposti Medar s.r.0. ndeském
trhu.

V teoretickécasti diplomové prace bylo cilem objasnit zakladrnikg marketingoveé ko-

munikace, vetrg jejich cili a ginodi. Dale byly objasény pojmy konkurence, konkuren-
ceschopnost a byly vymezeny zakladni konkémérstrategie. Na zdv byla zpracovana
literarni reSerSe v oblasti zakladnich marketingbwvainalyz, kterych bylo nasletlayuzito

v praktickécasti.

Uvodem analytickésésti byla pedstavena spalaost Medar s.r.o., detn jeji historie
a sowasného produktového portfolia. Nejprve bylo zhodmuc makroprosédi pomoci
analyzy PESTE se zatienim za Zlinsky kraj i celo@eskou republiku. Néasledrbyla
zpracovana Porterova konkutemn analyza, na jejimz zakladbylo stanoveno aktualni po-
staveni spoliosti Medar naeském trhu. V rdmci interni analyzy byla zhodnocéra
vein marketingovéhaotizeni a dosavadni komunikace sgalesti, kterd tvéi nezbytny
zaklad pro sestaveni projektu. Byly zisy zna&né nedostatky, ipdevSim v minimalnim
vyuziti marketingové komunikace. Na zalkdad/Se zmignych dikich analyz byla vypra-

covana souhrnna SWOT analyza, kter&itzékladni vychodiska nasledujiciho projektu.

V ramci projektu byly stanoveny primarni a sekumnd&ile, cilovd skupina a byl vymezen
disponibilni rozpoet ve vysi 150 000 & Samotny projekt byl sestaven na jeden rok
a jeho obsahem byly jednotlivé komuniké& nastroje, pomoci kterych bude dosazeno
planovanych cil projektu. Na za&r byla provedengasova, nakladova i rizikova analyza.
V rdmci ¢asové analyzy byl sestaven harmonogkanmosti pro kéten 2015 az kiten
2016 a byla stanovena kriticka cesta celého projeka zaklad nakladové analyzy byl
projekt vytislen na 132 766 & ¢imz bylo o¥teno, Ze bude dodrZzena stanovena maximal-

ni vySe rozpétu.
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PRILOHA PI: PREHLED VYHOD A NEVYHOD JEDNOTLIVYCH

DRUHU MEDII

Média

Televize

Noviny

Casopisy

Radio

Internet

Venkovni reklama

Vyhody

e moznost obrazu i zvuku

e Siroky dosah

e masoveé pokryti

¢ nizké naklady na jednoho
ptijemce

e regionalni zacileni

e duvéryhodnost

e moznost zpétného
dohledéani

e kuvalita tisku

e moznost samplingu

e dlouhd zivotnost sdéleni

e prestiz vybranych
Casopistt

e celorepublikové
a regiondlni zacileni

¢ niz8i néklady

e rychlost odezvy

e moznost zmény obsahu

e nizké naklady

e celosvétovy dosah

e interaktivita

e moznost rychlé zmény

e neprietrzitost reklamniho
sdéleni

e niz8i ndklady

e nepfetrzité pusobeni

e regionalni zacileni

Nevyhody

vysoké naklady
omezena volba pfijemce
limitovany obsah sdéleni
kratka zivotnost zpravy

kratka zivotnost zpravy
vysoké naklady
nizsi kvalita tisku

dlouh4 doba realizace
nedostate¢nd pruznost
vys$i néklady

kratka doba pisobeni

pouze zvuk

limitovany obsah sdéleni
nemoznost vratit se k obsahu

nutnost pfipojeni k internetu
nutnost odbornych znalosti
uzivatele

osloveni pouze urcitych
skupin

omezena volba piijemce
strucnost sdéleni
povétrnostni vlivy

obtizné hodnoceni efektivity

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72—73; Stankova, 2010, s. 63—64)



PRILOHA P II: MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY
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Unikéatni
Staroslovanska 0 0 0 I 0 0 - I+ 0 0
receptura
A’bsence konzervacnich 0 0 0 0 0 0 0 n i 0
latek
V’ysokao kvalita 0 0 0 i 0 0 i i i 0
vyrobkt
EJnlk,atm prichut’ na 0 0 0 i 0 0 0 i 0 0
¢eském trhu
Vyuziti SEO a
internetového 0 0 0 0 I 0 0 = 0 0
marketingu
Nveu,stal}i pre,hled 0 0 i i i i 0 0 i 0 0
déni na ¢eském trhu
Vyrobni hala a
sklady podle 0 0 0 0 0 0 0 0 + 0
Evropskych norem
Iviratlfa existence na 0 0 0 i 0 0 i i 0 0
¢eském trhu
Nedostate¢na
marketingova 0 0 0 - - - - - 0 0
komunikace
Pouze nezbytna
certifikace ¢ ¢ ¢ ) ¢ ¢ ) ) i i
Absence
marketingového 0 - 0 - - 0 0 - 0 0
oddéleni
Pozice zahrani¢ni firmy | + - 0 - 0 0 - - 0 -
Uzké poortfoho 0 0 0 i 0 0 0 i 0 0
produktii
Nulova propagace
malinového medovniku ¢ ¢ ¢ i i ¢ ¢ i ¢ ¢
+ 2 1 1 5 2 1 3 7 3 0
- 0 2 0 7 3 1 5 7 1 2




PRILOHA P I11: SROVNANI SLOVENSKE A CESKE VERZE
WEBOVYCH STRANEK
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TAT

MaZe produkty ndjdete aj v predajniach obchodnyich sieti TESCO, CARREFOUR a BILLA
TESCO carrefour (¢ [T HKaufland

Slovenska verze webovych stranek (Tatransky medovnik, ©2015a)

PRODUKTY.  KDE OCHUTNAT 2 TATRANSK MEDOVNIK

Kl Doporucit i1

[$REET e Toto se libi vice idem (323). Zaregistrujte se a prohlédnéte
i, co se vaSim pratelim libi.

AT Y OVNIK

A

VYBERTE 51 Z NASi SLADKE NABIDRY ...

Ceska verze webovych stranek (Tatransky medovnik, ©2015b)



PRILOHA P1V: NAVRH VELIKONOCNI VERZE OBALU

Velikonocni obal (Vlastni zpracovani)



