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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva souCasnym stavem marketingové komunikace spolecnosti
XYZ. Divodem zvoleni tohoto tématu, byla nedostacujici tirovenn marketingovych aktivit
a potieba vytvofeni nové marketingové koncepce na rok 2015. Cilem je co nejvice elimi-
novat definované nedostatky a vyuzit mozné vyhody a pfilezitosti, které maji pfispct ke
zvySeni povédomi 0 firm¢ a dosazeni firemnich cili. Prace je rozdélena do tii casti.
V teoretické Casti je struéné charakterizovana marketingova komunikace, jeji Clenéni
a nastroje, které jsou teoretickym vychodiskem pro plan marketingové komunikace. Analy-
tickd ¢ast se zabyva vnéj$im a vnitinim prostfedim firmy a také shrnuje soucasny stav ko-
munikacnich aktivit spole¢nosti. Na zaklad¢ ziskanych poznatkil a analyz je sestaven pro-
jekt marketingové komunikace, v jehoz zavéru je projekt podroben nédkladové, Casové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, PESTLE
analyza, Porteriv model konkurence, GE matice, nakladova analyza, Casova analyza, rizi-

kova analyza.

ABSTRACT

The Diploma thesis comments on the current situation of the marketing communication of
the XYZ Company. The insufficient level of the marketing activities and the need of the
new marketing conception creation for the year 2015 was the reason for choosing the topic.
The goal is an elimination of the defects defined and to make a use of the possible ad-
vantages and possibilities, which are supposed to raise the awareness on the company XYZ
and to achieve the goals the company set. The thesis consists of three parts. The theoretical
part describes the marketing communication, its parts and tools, which are the theoretical
solution for the marketing communication plan. The analytic part deals with the inner and
the outer surroundings of the company and also summarizes the current state of the com-
municative company activities. The project of the marketing communication is assembled
based on the gained findings and analyses; the end includes the cost analysis, time analysis

an risk analysis.

Keywords: Marketing communication, communication plan, SWOT analysis, PESTLE

analysis, Porter's model competition, GE matrix, cost and time and risk analysis.
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UvVOD

Soucasné podnikatelské prostiedi je stale vice spjato s marketingem a marketingovymi
aktivitami. Usp&sné firmy maji své marketingové strategie a jasné stanové cile. Prosazova-
ni na trhu konkurence je ¢im dal vice naro¢né, jak z hlediska Casu, tak také nakladt
a moznych rizik. Aktualnim problémem je také globalizace, ktera narasta do obtich rozmé-
ru a zasahuje velkou mirou do podnikani. Podnik, ktery chce v dnes$ni dobé uspét je nucen
vynakladat nemalé ¢astky na prizkum trhu spotiebiteld i konkurence. Musi umét definovat
svého cilového spotiebitele a uspokojit jeho pottebu. Podnik musi v¢asné a efektivné rea-
govat na mozné piileZitosti, ale také hrozby ato ne jen ze strany konkurence. Cesky trh
podléhd pozadavkiim Evropské unie, objevuji se nové technologie, trendy, dochdzi ke
zménam legislativy, kolisaji pozadavky zakaznikl, dochazi k neefektivnosti reklam, které
jesté v nedavné dobé piinasely touzené zisky. Jde jen o hruby vycet toho ¢emu, dne$ni

podniky musi cCelit.

Podnik, ktery chce v dnesni dob€ uspét a udrzet se na trhu, musi znat sviyj cil, vizi, poslani.
Pravé tato definice jej mlze posunout dal a piiblizit k pozadovanym cilim. Mensi podniky
¢asto opomijeji silu marketingovych aktivit a zapominaji na tvorbu marketingovych pland.
Ale pravé pro tyto podniky jde 0 vysokou podstatu a mozny kli¢ k uspéchu. Firma, ktera
zna svou cilovou skupinu zédkaznik1l, je mize snaze uspokojit a vytvaret s nimi dlouhodobé
vérnostni vztahy. Samotni zdkaznici mohou podnik inspirovat a vést ho cestou inovaci
a poznani. Nedilnou soucasti kazdého podnikani je konkurence a posilovani konkurence-
schopnosti. To vSak neni moZné bez definice samotné konkurence a ur€eni miry ohrozeni.
Podniky mohou provadét riznorodé prizkumy trhii se zaméfenim na konkurenci ¢i zékaz-
nika. Ziskaji cenné informace, coz je pocate¢nim krokem Kk Gspéchu. Je nutné tyto poznat-
ky nalezit¢ vyuzit a tak s nimi také nakladat. To vSak neni mozné bez znalosti podnikatel-
ského prostiedi, definice vlastnich, firemnich vyhod, slabych stran podniku, uréeni moz-
nych pfilezitosti, hrozeb a rizik, a v neposledni tfad¢ také, jak eliminovat mozné nezadouci

vlivy. ReSeni pfinasi souhrnny koncept marketingové strategie.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace pro firmu
XYZ. Projekt by mél piinést efektivni systém marketingové komunikace, ktery by nejen
ptildkal nové zakazniky, ale také dokéazal udrzet ty stavajici. Hlavnim divodem pro zvoleni
tohoto tématu, byla potfeba zdokonaleni soucasnych marketingovych aktivit a vytvoreni

souhrnného projektu pro interni potieby podniku.
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P4

Prace je rozdé€lena do tii ¢asti, na teoretickou, analytickou a projektovou ¢ast. V teoretické
¢asti jsou shrnuty poznatky tykajici se marketingové komunikace, jejich nastrojii a tvorbé
samotného marketingového komunikacniho planu. Teoretické poznatky jsou nezbytné pro
pochopeni dané problematiky a jejich vyuziti pro tvorbu komunikac¢niho planu. V této ¢asti

je vénovan prostor také novym trendim v dané oblasti.

Druha cast prace se zaméfuje na aplikaci ziskanych teoretickych poznatkii do praxe
a prezentaci samotné firmy XYZ. Analyticka Cast se zabyva analyzou vné¢js$iho a vnitiniho
prostiedi daného podniku, a také jeji konkurenci. Soucasti je popis stavajiciho stavu mar-

ketingové komunikace firmy.

V projektové Casti je vypracovan navrh planu marketingové komunikace, ktery vychazi
z provedenych analyz. V samotném zdavéru je projekt podroben néakladové, cCasové

a rizikové analyze.
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CILE A METODY PRACE

Dan¢ téma diplomové prace bylo zvoleno na zaklad¢é potieb firmy XYZ, ktera projevila
zajem a potiebu toto téma rozpracovat. Podnik ma osobni zdjem na tomto tématu a bude
z n¢j v budoucnu cerpat podstatné informace ¢i naméty. Firma XYZ pisobi na trhu pomér-
n¢ kratkou dobu a je ve fazi vyvoje a potencialniho ristu. Aby takto mohla i nadale pokra-
Covat, je tieba upravit n¢které jeji aktivity a to pfedevsim v oblasti marketingové komuni-

kace. Pfedevsim proto bylo téma diplomové prace koncipovano timto smérem.

Diplomova prace se zaméfuje na komunikacéni aktivity podniku a na efektivitu jeho propa-
gace. Definuje stavajici komunikac¢ni nastroje, které jsou firmou vyuzivany. Toto rozebrani
jednotlivych prosttedkl slouzi jako souhrnny popis aktivit a zaroven také jako zéklad pro
projektovou ¢ast prace, jejimz cilem je vytvofeni komunikac¢niho projektu, ktery bude od-
povidat stanovenym cilim a pfinese efektni plisobeni na cilovy segment zakazniki. Mezi
zakladni cile patii budovani stalého vztahu se zakazniky, upoutani pozornosti potencional-
nich zakaznikt, posilovani informovanosti aznalosti o kvalitnich potravinach, zvyseni
povédomi 0 existenci daného podniku a kladeni durazu na regionalni produkci od drob-

nych a stfednich dodavateld.

Prace se zaobira vyhradné podnikem XYZ, internim a externim prostfedim v kterém putiso-
bi a jeho aktivitami. Velka ¢ast informaci praktické ¢asti je poskytovana samotnym podni-

kem a jeho internimi zdroji informaci.

Dana prace je zpracovavana na aktualni rok a to konkrétné na jeho zbyvajici ¢ast, vzhle-
dem k datu odevzdani prace. Jedna se predevsim 0 letni a podzimni mésice, na které jsou
planovany propagacni aktivity. V planu je pfedev§im Uc¢ast podniku na kulturnich akcich

Vv krajském mést¢ a posileni stavajiciho komunika¢niho mixu.

Teoreticka Cast prace slouzi predev§im k objasnéni pojmu a ziskéni povédomi 0 dané pro-
blematice. Jeji nastudovani je zakladem pro vytvoieni analytické ¢asti. V této Casti jsou
aplikovany jednak poznatky ziskané z teoretické ¢asti a jednak informace poskytnuté pod-
nikem. Kromé ptedstaveni konkrétni firmy bude v této ¢asti také definovan marketingovy
mix spoleCnosti. Nasledné je nutné pouzit n€kolik analyz pro prozkoumdni vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi podniku, které napomuze k odhaleni moznych hrozeb a potencili
podniku. Jako idedlni nastroje byly zvoleny analyzy PESTLE a SWOT. Pro konkrétng;si
vysledky pak bude vyuzita IFE/EFE matice a nasledné grafické znidzornéni do SPACE
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matice. Posledni kapitola analytické ¢asti pak bude definovat stavajici komunika¢ni mix

jako jeden ze zékladii projektové casti.

Projektova cast pak vychazi ze ziskanych podkladt analytické casti a vyuzitych analyz.
Jeji snahou je vytvorit efektivni komunikacni mix na stavajici rok a navrhnout mozné bu-
douci aktivity podniku. V zévéru prace je projekt podroben casové, ndkladové, rizikové
analyze a jak moznym rizikim pfedchazet. V ¢asti tykajici se ¢asové analyzy je za pomoci
programu WinQSB metodou CPM definovana kriticka cesta projektu. Na konci kazdé jed-
notlivé ¢asti je provedeno jeji zhodnoceni ve formé shrnuti pro jednoduchou a rychlou ori-

entaci v diplomové praci.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Marketing fesi otazky, které souviseji s vyvojem zaddané¢ho produktu a s jeho zptistupne-
nim zakaznikim vytvofenim uceleného distribu¢niho systému. Nabizené vyrobky a sluzby
je tfeba pfiméfené ocenit, a to takovym zplisobem, aby cenova taktika odpovidala celkové
strategii marketingu dané¢ho produktu. Styk firmy s trhem se vSak jiz po mnoho desetileti
neobejde bez dalSiho néstroje, jimz je komunikace firmy se zdkazniky. Tim spise je komu-

nikace neodmyslitelnou soucasti moderniho marketingu.* (Horakova, 1992, s. 265)

Miroslav Foret (2005, s. 89) uvadi, ze marketingovy mix patii v sou¢asném marketingu ke
klicovym pojmim. Jde 0 souhrn zakladnich a nedilnych prvkd, kterymi firma dosahuje
svych stanovenych cilii. Pfedstavuje soubor vzajemné propojenych proménnych, se ktery-
mi firma pracuje a mize je ovliviiovat, tento soubor je nazyvan marketingovym mixem.
V literatufe je Casto uvadeéno, ze se jedna 0 skupinu ¢tyi faktorti. Podle zacate¢nich pismen
jednotlivych slov oznacujicich anglickou ¢tvefici pojmu se také ¢asto pouziva vyrazu Ctyii

4P, Konkrétné se jedna o:

Product Price Place Promotion
(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Komunikace)
e kvalita cenikova distribuéni e reklama
e ochranna = ooy e public
znamka e rabat e distribucni relation
: mezi¢lanky
e obal e platebni e e podpora
. podminky o fyzicka prodeje
e sortiment : distribuc
p e  lvéroveé istribuce e osobni
e design : 1o
> podminky prodej
e sluzby
e image

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: (Blazkova, 2005, s. 23)

»Je dobré si zapamatovat, Ze vSechny prvky marketingového mixu se svymi pfijemci néja-
kym zptisobem komunikuji. Vyrobek ¢i sluzba $patné kvality svému uzivateli fekne mno-

hem vice nez jakakoliv reklama. Komunikuje i cena, napf. vysoka cena znamena néco ji-
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ného nez cena nizkd, a pravé cenu pouziva fada kupujicich jako ukazatel kvality. | misto
prodeje cosi sdéluje — koupime-li si napt. néjaky vyrobek ve znackové prodejne, mé pro
nés docela jinou hodnotu neZ vyrobek zakoupeny na trzisti ve stanku. Ctvrty prvek, propa-
gace (promotion) ma svuj vlastni mix komunikacnich nastroji, které se nékdy nazyvaji

mix propagacni nebo komunikacni.* (Smith, 2000, s. 6)

Olga Juraskova (2012, s. 105) uvadi, ze marketingova komunikace je 4P marketingového
mixu, nazyvanym propagace, neboli anglicky promotion. Tato komunikace méa své kotfeny
Vv reklamé, z které se v prub¢hu historie vyvinula, pfidinim dalSich aktivit se stejnym Ko-
mer¢nim | nekomerénim cilem. Marketingova komunikace je tvofena nadlinkovou nebo
podlinkovou formou komunikace. Nadlinkové aktivity predstavuji klasické komunikacni
prosttedky, jako reklamu V tisku, televizi ¢i rozhlasu. Naopak podlinkovéd komunikace vy-
tvaii spiSe osobni kontakt se spotiebitelem. Jde napf. 0 public relations, ptimy marketing,

podporu prodeje ¢i osobni prode;.

»Komunikace obecné je odborniky chipana jako obousmérny ptenos informaci, jehoz ci-
lem je snizit nejistotu na obou komunikujicich strandch. Za marketingovou komunikaci se
povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédco-
vani nebo ovliviiovani spottebitelti, prostfedniki i uréitych skupin vefejnosti. Je to zamér-
n¢é a cilené vytvareni informaci, které jsou ureny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilo-

vou skupinu pfijatelnd.” (Zamazalova, 2010, s. 253)

1.1 Komunikaéni proces

,Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena pienos
sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou
a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy
a jejich aktivity vliv, a které je naopak také mohou ovlivitovat. Radi se k nim zejména za-
méstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionaii, média, organy vetejné spravy, inves-
tofi, oborové a profesni asociace, obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové sku-

piny a v neposledni fadé téz mistni komunity.* (Ptikrylova a Jahodova, 2005, s. 21)

Jak uvadi Jan Vymétal (2008, s. 30), komunikaéni proces zobrazuje obecny model pfenosu
sdéleni ve formé& urcitého signdlu, ktery je veden od odesilatele k piijemci. Odvysilany

signal ve formé& sdé€leni, at’ uz zpravy, informace nebo komuniké, prochézi procesem zako-
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dovani, pod kterym si lze ptedstavit napi. formu verbalniho kodu, a je posilan prostiednic-
tvim komunika¢niho média ¢i kanalu. Ten je vSak zatizen komunika¢nimi Sumy, které mo-
hou sdéleni zkreslovat, a je nutné, aby piijemce zpravu spravné dekddoval a reagoval na ni
pomoci zpétné vazby. Komunikacni proces je uspesny jen tehdy, pokud piijemce ziska

dekddovanim totéz sdéleni, ze které¢ho pivodné vychazel odesilatel pfi jeho zakoddovani.

Zakladni faze komunika¢niho procesu:

Odesilatel Prenos (Sum) Piijemce
5 Volba Pfijem Formovani
Vzni kédovaéni
— =ik | ZA0CavaN] » komunikaéniho » a dekdédovani > zpétné |—»

sdélen| sdélen média sdéleni vazby

Zpétna vazba
Obrazek 2: Komunikacni proces

Zdroj: (Vymétal, 2008, s. 30)

1.2 Formy marketingové komunikace

»Marketingovd komunikace (promotion) se doneddvna skladala z klasické reklamy Sitfené
prostiednictvim médii a z dal$ich aktivit, pro které uz i v nasi praxi zdomacnél vyraz nad-

linkové a podlinkové aktivity.* (Juraskova, 2012, s. 105)

Jak uvadi némecka autorka (Monzel, 2006, s. 72), propagacni nastroje komunika¢niho mi-
xu, lze rozliSovat na nadlinkovou neboli neosobni komunikaci a na podlinkovou, osobni
komunikaci. Nadlinkova komunikace zahrnuje pfedevSim nastroje klasické propagace jako
je reklama v riznych podobach atisténé predméty. Podlinkova komunikace neni zcela
podporovana médii. Je pfedstavovana predev§im piimym marketingem, podporou prodeje

a event marketingem. U aktivit Public relations a sponzoringu je jejich zaclenéni sporné.

1.2.1 Osobni komunikace

Autor Chris Fill (2013, s. 41-42) popisuje formu osobni komunikace neboli BTL (below
the line communications) jako urcitou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi, ktefi ko-

munikuji tvari tvar (face to face) nebo prostrednictvim komunikacniho prostiedku jako je
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telefon, posta nebo internetovy chat. Tato forma komunikace je velmi u€innd, protoze se
cilen¢ zamétuje na spotiebitele, za pomoci adresné propagace a umoznuje mu poskytnout
zpétnou vazbu, kterd mtize byt dale zpracovavana. Forma osobni komunikace zprostifedko-
vava vyménu informaci mezi prodavajicim a kupujicim, ato nejen o piedmétu koupé.
K typickym zastupctim této komunikace patii osobni prodej, proslovy k publiku, telemar-

keting nebo adresna posta.

1.2.2 Neosobni komunikace

,Neosobni komunika¢ni kanaly jsou média, ktera prenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu
¢i zpétné vazby. Patii sem hlavni média, atmosféra, akce. Mezi dulezitd média patii tiSténa
média (noviny, Casopisy, direct mail), vysiland média (radio, televize), obrazovd média
(billboardy, tabule, plakaty) a on-line a elektronicka média (on-line sluzby, webové stran-
ky, CD, DVD). Atmosféra je uméle vytvofené prostfedi, které vytvaii ¢i posiluje
u kupujiciho inklinaci koupit si produkt. Proto jsou advokatni kancelare a banky navrhova-
ny tak, aby davaly najevo sebedivéru a dalsi hodnoty, jichZ si mohou Klienti cenit. Akce
jsou udalosti inscenované tak, aby k cilovému publiku néjak promlouvaly. Naptiklad oddé-
leni public relations potada tiskové konference, galaveCery, vystavy a expozice, exkurze

a dalsi akce ur¢ené pro komunikaci s konkrétnim publikem.* (Kotler, 2007b, s. 830)

,»V soucasnosti musi byt vyuziti klasické reklamy v mediich ve spojeni s podlinkovymi
aktivitami organizované. Pravé proto vznikla v posledni dekadé¢ minulého stoleti teorie
integrované marketingové komunikace. Za zdkladni zmény v marketingové komunikaci
V souCasnosti povazujeme: nastup integrované¢ marketingové komunikace, zmény
v komunika¢nim mixu — posuny Vv dileZitosti jednotlivych aktivit marketingové komunika-
ce, piechod na globalni marketing a reklamu, vznik a zdokonalovani metod novych aktivit
marketingové komunikace (guerilla marketing, virdlni marketing, atp.), technické zdokona-
leni reklamnich prostfedka, rast dilezitosti socidlniho marketingu a reklamy.* (Juraskova,

2012, s. 105-106)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

,»V prubéhu nékolika poslednich desetileti zdokonalovaly firmy celého svéta uméni hro-
madného marketingu — prodeje vysoce standardizovanych produkti masam zdkazniku.

Béhem této doby vyvinuly efektivni reklamni techniky vyuziti masmédii na podporu svych
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strategii hromadného marketingu. Tyto firmy bézné investuji obrovské sumy penéz do
hromadnych medii, aby pak jedind reklama mohla oslovit desitky milioni zdkazniku.
V jednadvacatém stoleti v§ak marketingovi manazefi ¢eli v oblasti marketingové komuni-

kace nékterym novym skute¢nostem.* (Kotler, 2007b, s. 811)

Soucasny trend a vyvoj marketingu (Ptikrylova, 2010, s. 48) dava znat, ze dosavadni mar-
ketingové aktivity a néstroje zacinaji byt nedostacujici. Klasicky marketing jiz nestaci
K zajisténi intenzivniho komunika¢niho vztahu s vnitinim i vnéj$im prostfedim podniku.
Je nutné jednotlivé komunikacni nastroje, které doposud byly vzajemné nezavislé, prova-
zat a kombinovat tak, aby bylo dosazeno efektivniho pifedavani informaci cilovym skupi-
nam vhodnymi prostiedky a kanaly. Provdzanost vSech komunikacnich aktivit, ktera vede
k vytvofeni komunikace §ité na miru jednotlivych cilovym skupinam je nazyvana integro-
vand marketingovad komunikace. Jde 0 integraci typickych komunikacnich funkci, které
mély diive samostatné zastoupeni a nyni funguji jako uceleny proces. Tento proces je tvo-
fen analyzou, planovanim, implementaci a kontrolou veskeré osobni a neosobni komunika-
ce, medii, sdéleni a nastrojii podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou
skupinu zakaznikl. Cely proces je jednotné planovan, organizovan a vyuziva vSech do-
stupnych komunika¢nich nastroji a kanalii najednou. Vysledkem je synergicky efekt, kdy
ucinek jednoho komunikac¢niho néstroje posiluje efekt nastroje druhého atim dochazi

k celkovému zvySeni efektivity marketingové komunikace.

»Jednotna (integrovand) marketingova komunikace vyzaduje znalost vSech sty¢nych bodd,
ve kterych se zakaznik setkava s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se
znackou sdé€luje néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Firma se musi snazit ko-
munikovat jasn€, konzistentné a presvédCivé ve vSech sty¢nych bodech.” (Kotler, 2003,

5. 633)
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2 KOMUNIKACNI MIX A JEHO NASTROJE

,,Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunikac-
nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace raznych nastroja

dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila.* (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

»Moderni marketing si zada vice nez jen vyvoj dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni ceny
a jeho zpfistupnéni cilovym zakaznikiim. Spole¢nosti musi také komunikovat se soucas-
nymi a potenciondlnimi investory a vetejnosti. Komunikacni mix se sklada ze Sesti hlav-
nich zptsobl komunikace: reklamy, podpory prodeje, public relations, udalosti a zazitk,
pfimého marketingu a osobniho prodeje. Pii rozhodovani 0 komunikacnim mixu musi
marketéfi proSetiit odliSné vyhody a ndklady kazdého komunikacniho nastroje a trzni po-
staveni spole¢nosti. Musi také brat v uvahu typ vyrobkového trhu, na némz prodavaji, pfti-
pravenost spotiebiteltt u¢init nakup a stadium vyrobku a jeho zivotni cyklus.” (Kotler,

2007a., s. 600)

Jak uvadi Ptikrylova (2010, s. 42), je komunika¢ni mix tvofen neosobni a osobni formou
komunikace, kdy jejich kombinaci jsou veletrhy a vystavy. Typickym zastupcem osobni
komunikace je osobni prodej. Neosobni formou je pak napi. reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations ¢i sponzoring. Jednotlivé nastroje maji své specifické

vlastnosti, kdy plni urcitou funkci a zaroven se navzajem dopliuji.

,,Kazdy z komunikaénich nastroja je dale tvofen fadou prostfedku, které jsou vhodné kom-
binovany a sladény. Ne vzdy musi firma vyuzit vSech téchto nastroji, které se nabizeji. To

jakou bude mit vysledny mix podobu, zalezi na mnoha faktorech:

e na cilech spolecnosti,
e  nastrategii firmy,
e na finan¢nich prostifedcich podniku,

e na vhodnosti jednotlivych nastrojii pro danou firmu.“ (Zamazalova, 2010, s. 262)

2.1 Osobni prodej

,,Osobni prodej muze byt definovan jako dvoustranna komunikace tvari v tvar, jejimz ob-
sahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrZzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti
nebo presvédéeni uréitych osob. Diky svému bezprosttednimu osobnimu puisobeni je scho-

pen mnohem ucinngji, nez bézna reklama a jiné nastroje marketingové komunikace, ovliv-
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nit zékaznika a presveédcit ho 0 prednostech nové nabidky. V marketingovém chapani pro-
deje nejde pouze o to produkt prodat, ale také zakaznika nalezité¢ informovat 0 jeho sprav-
ném, G¢inném a vhodném pouzivani a spotiebovavani. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003,
s. 463; Foret, 2011, s. 301)

,Osobni prodej zahrnuje v zésad¢ tii zékladni typy prodeje. Jsou jimi:

e Prodej na trzich B2B,
e Prodej velkoobchodnikim a distributorim,

e Maloobchodni prodej a ptimy prodej.© (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 152)

,»PI1 prodeji na trzich B2B jsou prodavany ptedev§im vyrobni prostiedky a materialy vy-
robcim finalnich produkti a vyrobciim meziprodukti. Typicky se jedna napi. 0 prodej
vyrobnich zafizeni nebo surovin. Prodej velkoobchodniktim a distributorim zahrnuje pro-
dej finalnich produkti distributorim, ktefi je prodévaji dale na trzich B2B ¢i B2C.“ (Karli-
cek a Kral, 2011, s. 152)

Jak je uvedeno Miroslavem Karlickem (2011, s. 152), maloobchodni a pfimy prodej pied-
stavuje komunikaci s koncovym spotiebitelem na spotiebitelském trhu. Typicky maloob-
chodni prodej je pfedstavovan komunikaci mezi prodejcem a zédkaznikem. Naproti tomu
pfimy prodej je zékladnim pfistupem osobniho prodeje, tedy situace, kdy prodavajici za-
kaznika kontaktuje pfimo s nabidkou vyrobku. | pies existenci novych druhti prodeje, zu-
stava maloobchodni prodej velmi obliben a to pfedev§im U seniort a zakaznikd s vys$Simi
ptfijmy. Kupujici si cenni pfedev§im pomoci a poradenstvi ze strany prodavajiciho. Zde
hraje dilezitou a vyraznou roli samotna osoba prodejce, protoze je to pravé prodejce, kdo

je v pfimém kontaktu se zakaznikem.

2.2 Reklama

vvvvvv

vého komunikaéniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostfedks a Zadna z dalSich marke-
tingovych aktivit nevyvolava tolik vetejnych diskusi arozport.“ (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 203)

»Mezi hlavni cile reklamy patii kromé& zvySeni poptavky a vyvoldni nové ¢i opakované
koupé¢, tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych pro-
dukti nabizenych na trhu, vytvafeni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak

preferenci a vérnosti, posileni finanéni pozice podniku, zvySeni mozZnosti distribuce
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a snizeni nakladt spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnik. Aby téchto
cili mohlo byt dosazeno, musi reklamni zprava zakaznika informovat, presvédcit nebo mu

pfipomenout piinos, ktery pro néj koupé vyrobku predstavuje.* (Svétlik, 2005, s. 190)

,V dnesni dobé maji podniky moznost vybirat z Siroké nabidky typt médii. Druh média
voli pfedevsim na zaklad¢ cilové skupiny a finan¢ni dostupnosti. Zhodnocuji jeho vyhody,
nedostatky a efektivitu pisobeni vzhledem k zvolenému cilovému segmentu. Tyto média
se od sebe lisi pravé zminénym profilem piijemct, rozsahem sdéleni, kreativitou zpraco-
vani a cenou. K dispozici je napt. reklama v radiu, reklama v televizi, tisku nebo venkovni

reklama.« (Vychopnova, 2013, s. 14)

2.2.1 Reklama televizni

»Placena prezentace komercnich informaci 0 vyrobku nebo 0 sluzbé v audiovizudlni podo-
bé, Sifend prostfednictvim televizni pfenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta
pro koupi propagovaného zbozi, ptipadné se uziva pro uvedeni vyrobku na trh, zvySovani

image vyrobku, instituce apod.“ (Juraskova a Hornak., 2012, s. 198)

2.2.2 Reklama rozhlasova

»Placena prezentace informaci 0 vyrobku nebo 0 sluzbé v podobé zvukového spotu nebo
oznameni $ifeného prostrednictvim rozhlasové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta
pro koupi propagovaného zbozi. Zikladnim Zanrem rozhlasové reklamy je rozhlasovy

spot.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 194-195)

2.2.3 Reklama tisténa

,»1iskova neboli printova reklama zahrnuje inzerci V novinach a €asopisech. Je to tistény
obraz skladajici se ze slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci tisku je
informovat a bavit ¢tenare. Tisténa reklama ma svou tradici a vysokou miru davéryhodnos-
ti v o¢ich ¢tenari. Cetnost obou médii, jak novin, tak Gasopisti, je v nasich podminkach
stale pomérné vysoka. K nejctenéjSim patii celostatni deniky, popf. regiondlni deniky. Me-
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denikd.“ (Karlicek a Kral, 2011, s. 57; Svétlik, 2005, s. 259)

2.2.4 Reklama internetova

.....

um nezaznamenalo ve sv¢ historii tak obrovsky rozvoj. Tato mezinarodni pocitaCova sit’ se
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i v Ceské republice stava b&znym nastrojem komunikace, cennym zdrojem informaci, ale
stale vice 1 prostfednikem ucinné reklamy a inzerce. Atraktivita internetu jako efektivniho
reklamniho média je dédna nejen mnozstvim uzivateli piedstavujicich velmi zajimavé cilo-
vé skupiny, ale také rozvojem sluzeb a nastroju internetového trhu. Reklama na internetu
ma oproti reklamé Vv ostatnich médiich sva specifika. Vyuziva se jednak tzv. elektronické
posty Kk zasilani riznych reklamnich nabidek. Déle je predstavovana jako prezentace firmy
na WWW, ktera slouzi k poskytnuti rozsahlych informaci o firmé a jejich aktivitach, nebo

jako tzv. prouzkova reklama (banner).* (Piikrylova, 2010, s. 74; Svétlik, 2005, s. 266)

Banner

Banner, neboli také reklamni prouzek, je popsan (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 31, s. 192)
jako nejstarsi a stale jedna z nejcastéji pouzivanych forem reklamy na internetu. Je pted-
stavovan také jako reklamni plocha, kterd je zobrazovéana na internetovych strankach. Na
tuto plochu je mozné kliknout a pomoci hyperlinku se dostat na adresu zadavatele reklamy.
Bannery maji neomezenou moznost ztvarnéni a kombinovani textu, animace, obrazku ¢i

zvuku.

2.2.5 Reklama venkovni

,,Casto je také pouzivan vyraz outdoorova ¢i out-of-home reklama. Tento zptisob reklamy
slouzi k pohotovému ptedani jednoduchych myslenek (logo, slogan, nova informace),
k opakovani a pfipominani. Jsou vhodné pro budovani povédomi 0 produktech, prestize
a image znacky.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 76)
Mezi venkovni reklamu lze podle Ptikrylové (2010. s. 76) zatadit:

e reklamni tabule

e Dillboardy

e megaboardy

e plakaty

e vyvésni Stity

e reklama na dopravnich prostfedcich

e reklama na méstskych mobilidfich

e citylight vitriny

e svételné reklamni panely

e reklamni hodiny a teploméry

o teplovzdusné balony atd.
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2.3 Podpora prodeje

,Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobku
a sluzeb kone¢nym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostiednictvim dodatecnych
podnéti, které nabizenému produktu dodévaji ptidanou hodnotu v ¢asové omezené dobg¢.*

(Svétlik, 2005, s. 278)

,»Podle nékterych autorti prestava reklama hrat v komunikacnim rozpoctu vidc¢i roli
a piebira ji pravé podpora prodeje, na kterou se z né&j v soucasnosti vyclenuji az dvé tietiny.
Tento vysoky podil neni dan jen Castou frekvenci praktického pouzivani podpory prodeje
v soucasné¢ marketingové komunikaci, ale pfedevsim jeji samotnou ndkladnosti. Ve své
podstaté nejde o0 nic jiného nez o cilené obdarovavani obchodnich partnert, prodejct ¢i
zakaznikd. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti za-
méfenych na aktivizaci a urychleni prodeje i odbytu. Zamétuje se jednak na zakaznika, ale
také na obchodni organizaci a kone¢né také na samotny obchodni personal.* (Foret, 2011.

5. 279)

»Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, lze rozliSovat nésledujici

typy podpor prodeje:

e Spotiebni podpora prodeje,
e Obchodni podpora prodeje,
e Podpora prodeje obchodniho personalu. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

Jak uvadéji autofi (Foret, 2011, s. 282-284; Piikrylova, 2010, s. 89-93; Pelsmacker, 2003,
S. 369), prvni ze skupin podpory prodeje zaméiena na zakaznika, vyuziva Sirokou skalu
metod a nastrojl, které jsou casto kombinovany s reklamou. Cilem je zvySeni prodeje,
vzbuzeni zajmu 0 produkt. V této oblasti jsou Casto vyuZzivany slevy, vyprodeje, vzorky,
kupony, odmény za vérnost, ochutndvky ¢i zvyhodnéné ceny. Obdobné je tomu
u obchodni podpory prodeje, ktera je ve vétsiné€ piipadu predstavovana jako urcity druh
docasné slevy spojené s objemem ¢i obchodni vyhodou. Hlavnim cilem zistava stimulace
k obchodu. Mezi vyuzivané prostiedky patii rizné druhy slev, zbozi zdarma, spolufinan-
covani reklamy ¢i jinych nakladd, prostfedky 3D reklamy a jiné. U posledniho uvedeného
druhu podpory ato podpory prodeje obchodniho personalu, jde pifedev§im 0 motivaci
prodejniho tymu, interniho prodejniho personalu ¢i externich obchodnich zastupct. Cilem

¢innosti je zvySeni vykonu a uspésnosti. K vyuzivanym nastrojiim patii soutéze zamétrené
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na objem prodeje ¢i ziskavani novych zékaznikl, odborna skoleni, motiva¢ni pobidky,

vzdélavaci a informacéni setkani.

2.4 Direct marketing

,Charakteristickym rysem soucasného trzniho prostiedi je odchod od masového marketin-
gu amasové komunikace K cilenéj$im, propracovanéjSim metodam a postuptim,
k marketingu cilenému a adresné komunikaci. Direct marketing piedstavuje ptimou komu-
nikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu
a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Dilezitou slozkou tspéchu tohoto komuni-
ka¢niho nastroje jsou kvalitni databaze stavajicich a potencionalnich zakaznikd. O zdroje

z databaze se opira cely direct marketing* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-54)

,Direct marketing, oznacovany také jako ptimy marketing, se ptivodné vyvinul jako vy-
razn¢ levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat
kazdého potencialniho zdkaznika osobné. Stacilo zaslat nabidku postou a tim radikélné
snizit naklady. Direct marketing vSak od té doby zaznamenal fadu vyznamnych vyvojo-
vych zmén. Diky svym jedine¢nym charakteristikdm je dnes jednou ze stézejnich disciplin
komunika¢niho mixu. Oproti reklamé, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct
marketing zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Toto tzké
zamé&feni umoziuje vyrazné prizptisobeni marketingového sdéleni charakteristikam cilo-

vého segmentu.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)
Nastroje ptimého marketingu (Prikrylova, 2010, s. 96-104):

e Direct mail (obchodni dopisy, katalog, blahopiani, letacek, pozvanka)
e Neadresna distribuce

e Telemarketing (aktivni a pasivni)

e Teleshopping

e Vkladana inzerce

e On-line marketing

2.5 Public Relations

,»EXistuje mnoho definic Public relations (zkracené PR, vztahy s vefejnosti), jez podtrhuji
jeden nebo nékolik dulezitych aspektu tohoto komunikacniho nastroje. PR je komunikacni

nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedna se o jakousi projek-
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ci osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je
vybudovat audrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni, sympatie
s druhotnymi cilovymi skupinami. Je to ¢innost, jez identifikuje a piekonava rozdil mezi
tim, jak je firma skute¢n¢ vnimana klicovymi skupinami verejnosti a tim, jak by chtéla byt
vnimana.© (Pelsmacker, 2003, s. 301-302)

Autor Larry Percy (2008, s. 139-140) popisuje dvé vyuzivané strategie Public relations.
Jde o proaktivni (proactive) ¢i reaktivni (reactive) pfistup. Proaktivni PR zahrnuje plano-
vanou ¢innost zaméfenou na pozitivni plisobeni a vnimani spole¢nosti. Jejim cilem je pie-
deviim budovéni kladné image podniku. Casto jsou pouZivany pozitivni firemni inzerce
informujici 0 uvedeni nového vyrobku na trh nebo zduraznujici piinosné ¢innosti spolec-
nosti. Reaktivni PR je ptedstavovano psychologickym vedenim a plisobenim. Podnik se
snazi chranit sam sebe a jeho cilem je maximalizovat pozitivni asociace a zaroveil minima-

lizovat negativni.

2.5.1 Aktivity a nastroje PR

,»AKtivity PR muze organizace uskutecniovat prostiednictvim svého oddéleni, které byva
soucasti marketingového ttvaru, nebo muze vyuzivat sluzeb agentur PR ¢i jejich kombina-
ci.« (Svetlik, 2005, s. 288)
Hlavni aktivity PR podle Svétlika (2005, s. 288-297):

e Publicita

e Organizovani akci (event marketing)

e Interni komunikace

e Aktivity krizového managementu

e Lobovani

e Sponzoring

e Corporate identity
Zakladni nastroje PR podle Svétlika (2005, s. 297-300):

e Tiskové zpravy

o Tisténé materialy (brozury, letaky, plakaty, dopisy, vyrocni zpravy)

e Osobni vystoupeni (prezentace, tiskové konference, prednasky)

e Audiovizualni materialy (videokazety, filmy, CD, audiopasky)

e Veletrhy a vystavy
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3 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

»Spolecnosti s nejvétsimi rozpoCty na reklamu zacinaji hledat nové cesty K ziskani pozor-
nosti spotfebitele. Reklama ani komunikace neni mrtva, jen se vyviji jako kazdy obor a
nyni se méni, spolu s technologiemi a vyvojem svého publika, jen o néco razantnéji. Z toho

vyplyvaji postupné zmeény také ve vSech souvisejicich oblastech.* (Frey, 2008, s. 76)

3.1 Event. marketing

,»Pod timto pojmem chapeme zinscenovani zazitka vcetné jejich planovani a organizovani
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za akol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty, které podpoii image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi
firmou ajejimi cilovymi skupinami. Sila event marketingu spociva predevsim
v jedinecnosti a neopakovatelnosti. Obvykle jsou vyuzivany razné multimedialni prostied-
ky vzbuzujici emocialni zazitky, coz pii soucasné informacni piesycenosti veiejnosti, nabi-
zi moznost formou nevsedniho zazitku upoutat pozornost a ziskat zajem cilové skupiny.
Vyrobky a sluzby se pti tomto zptisobu komunikace povazuji za vedlejsi produkt, tim pod-
statnym co cilovou skupinu zajima, je akce sama.* (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 117)

3.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing (Percy, 2008, s. 130) je zaloZen na aktivnim vyuZzivani mobilniho zafi-
zeni. V novém tisicileti doSlo k rapidnimu roz$ifeni a vyuzivani webovych stranek podpo-
rovanych mobilnimi telefony. To platilo pfedev§im ve Skandindvskych a Asijskych ze-
mich. Studie ukazuji, ze zacatkem roku 2000 se v Japonsku piihlasilo k pfistupu na internet
z mobilniho telefonu celych 55% obyvatel, naproti tomu ve stejné dobé v USA jen asi
12%. Postupem let se tento procentualni rozdil vyrovnaval. Bannerova reklama na mobil-
nich telefonech se zacala objevovat od roku 2000, samotny mobilni marketing se postupné
rozSifuje a je stale kreativnéjsi a dimyslngjsi. Diky rostouci popularité a propracovanosti
mobilnich telefonti se da fici, ze mobilni marketing je jednou z nejrychleji se vyvijejicich

komunika¢nich metod.

3.3 Guerilla marketing

Jak popisuje autorka (Monzel, 2006, s. 148), guerilla marketing je Casto nazyvan jako urci-
ty prostor bez reklam, ktery vyzaduje trochu odvahy. Tento novy trend se neumistuje na

typickych placenych mistech ur€enych pro propagaci. Guerilla reklama je typickd svou
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neohlasenosti a ne¢ekanosti a sazi predevsim na efekt ptekvapeni. Pro guerilla akce neni
vyjimkou, Ze se pohybuji na hranici povoleného zakona. Jsou cCasto az agresivni
avyznacuji se extrémni propagaci, ktera se nese V duchu senzace, jedineCnosti

a originality, ktera vzbuzuje zajem a nadseni U cilové skupiny.

3.4 Viralni marketing

,Viral marketing tradién¢ pouziva internet, komunikac¢ni a socialni sité, socialni média
a razné online formaty jako nastroj pro propagaci produktu ¢i sluzeb. Viral marketing vy-
chazi ze skutecnosti, ze lidé maji tendenci informovat okruh svych blizkych o vyrobcich,
sluzbach, znackach nebo udalostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozor-
nosti. Viral marketing spociva ve vytvoreni zabavné, poutavé nebo kreativni formy prezen-
tace produktu, sluzby, znacky ¢i firmy, ve formé viralni zpravy, kterou jeji piijemci doka-
zou rychle a jednoduse posilat mezi sebou. Motivace ptijemcu viralni zpravy musi byt vsak
natolik silna, aby ji byli ochotni dobrovolné a vlastnimi prostredky sifit dale. (Juraskova
a Hornak, 2012, s. 233)

3.5 Buzz marketing

Jak popisuje Larry Percy (2008, s. 142), buzz marketing neni typickou PR aktivitou, ale 1ze
jej povaZovat za jeden z novych trendu ve svéteé marketingové komunikace. Jeho snahou je
lépe oslovovat spotiebitele, upoutat jejich pozornost a ovlivnit je k ndkupu produktu. Spo-
le€nosti vyuzivaji pomoci obycejnych lidi, ktefi hovoti a pouzivaji jejich znacku ¢&i pro-
dukt. Jedna nejmenovana zahrani¢ni firma najima uzivatele internetu, aby ji délali reklamu.
Tito lidé pak vyuzivaji jeji produkty a poskytuji na né pozitivni reakci mezi svymi piateli a
rodinou. Ptikladem, 3000 buzz agenti dostava vzorek parfému, ktery na sebe aplikuji a
snazi se v okoli vzbudit zajem mluvit o tomto produktu, coz je soucasti strategie tohoto
komunikacniho nastroje. Buzz marketing ma oproti klasické reklamé€ mnohem vyssi diveé-
ryhodnost u zakaznikt, protoze podmét ke koupi prichazi piimo a nenasilné od blizkého

okoli.

3.6 Product placement

Product Placement (Percy, 2008, s. 132), lze definovat jako formu odkazu ¢i skute¢ného
zatazeni produktu nebo sluzby nejcastéji do televizniho média. Jde o placenou formu pro-

pagace, ktera funguje za penézni uplatu ¢i jinou protihodnotu. Product placement je tedy
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reklamni aktivita, kdy se urcity vyrobek ¢i sluzba viditeln¢ umisti do filmového déje.
Obecné je toto umisténi nazyvano jako umisténi znacky, ¢astéji je vSak chapano jako umis-
téni produktu. Oznaceni Product Placement, které by mélo byt zndzornéno i ve filmovém

déji, kde je pouzito, je zkracen¢ PP.

3.7 Marketingové vyuzivani socialnich siti

»Socialni sité piitahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjektd, snazicich se nalézat
nové moznosti a zpisoby komunikace. Firmy vytvareji na komunitnich serverech profily
pro své produkty, monitoruji diskuze 0 jejich znackach, organizuji neformalni marketingo-
vé vyzkumy a ziskavaji databaze pro reklamni Gcely. Zamé&stnavatelé zde mohou snadno
zjistit vice informaci 0 svych pracovnicich. Na socidlni sit€ se zamétuji téz politici, ktefi
vyuzivaji napt. Facebook jako moderni zplisob komunikace s voli¢i, ato predevSim
s mladou generaci. Socialni sité jsou nepochybn¢ prostorem, v némz Ize aplikovat vybrané
nastroje marketingového komunikace. Aby tato komunikace byla Gi¢inna, musi byt prova-
déna aktivné a aktudlné€, coz vyzaduje jak finan¢ni prostfedky, tak zejména kvalitni lidské
zdroje, vénujici se témto aktivitdim systematicky a komplexné.“ (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 247-248)
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4 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

»,Smyslem medialniho planovani je vytvoreni vhodného medialniho planu. Tento plan Ize
definovat jako dokument urcujici, ktera média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by

méla prinést vysledky.* (Pelsmacker, 2003, s. 241)

Féaze komunika¢niho planovani podle Pelsmackera (2003, s. 49):
e Situaéni analyza — PROC?
e Cilové skupiny — KDO?
¢ Komunikacni cile — CO?
e Nastroje a techniky — JAK a KDE?
e Rozpocet — KOLIK?
e Mg¢feni Gcinnosti — EFEKTIVNOST?

,Protoze marketingova komunikace musi byt soucasti strategického marketingového pla-
nu, prvnim krokem je analyza prostiedi marketingové komunikace a posouzeni kam by
bylo vhodné umistit marketingové komunikac¢ni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké
jsou cilové skupiny, cile a tkoly marketingové komunikace. Dale je nutné dohodnout, jaké
jsou k dispozici nastroje, techniky, média a jak je vhodn¢ vyuzit. Na zakladé toho se pfi-
pravuje rozpocet a casova realizace. V pribéhu realizace musime sledovat a mérit efektiv-

nost kampané.« (Pelsmacker, 2003, s. 49)

4.1 Situacni analyza

Situaéni analyza (Zamazalova, 2010, s. 26-27) se zaobira definici aktualniho marketingo-
vého prostiedi, v kterém se firma nachdzi a jeji schopnosti uspét na tomto trhu. Je tvofena
analyzou vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitiniho prostedi podni-
ku. V ramci analyzy jsou hodnoceny faktory, které pozitivné ¢i negativné ovliviiuji chod
spolecnosti a jeji pusobeni na daném trhu. Vysledkem je souhrnny piedpoklad mozného

budouciho vyvoje podniku.

4.1.1 Analyza makroprostiedi

»Makroprosttedi zahrnuje faktory, které jsou firmou velmi obtiZzné kontrolovatelné. Jsou to
faktory politicko - pravni, ekonomické, socialni, kulturni, technické, technologické

a ekologické. Pro analyzu makroprostfedi se pouziva analyza PESTle. Vysledky této ana-
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lyzy jsou podkladem pro vytvofeni navrhl a opatfeni, jakym zplisobem musi firma na né

reagovat.” (Zamazalova, 2010, s. 16)
PESTLE analyza

»PESTLE analyza je analyticka technika slouzici ke strategické analyze okolniho prostiedi
organizace. Podstatou PESTLE analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktort ty nej-
vyznamnéjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat organiza-
ci. Metoda PESTLE je soucasti metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadi. Nékdy byva
pouzita jako vstup analyzy vnéjSiho prostfedi do SWOT analyzy.” (PESTLE analyza,

©2013)

»PESTLE (n¢kdy PESTEL) je akronym a jednotliva pismena znamenaji rizné typy vnéj-
Sich faktort:

P — Political - politické — existujici a potencialni pusobeni politickych vliva

E — Economical - ekonomické — ptisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky

S — Social - socialni — pramét socialnich zmén dovnitf organizace, souéasti jsou i kulturni
vlivy (lokalni, ndrodni, regionalni, svétove)

T — Technological - technologické — dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii

L — Legal - legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy

E — Ecological - ekologické (environmentalni) — mistni, narodni a svétova problematika

zivotniho prostiedi a otazky jejiho feseni” (PESTLE analyza, ©2013)

4.1.2 Analyza mikroprostredi

»Mikroprostiedi tvoii zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, dalsi firmy
a organizace, tj. Siroce pojatd vefejnost. Rovnéz je nutno analyzovat jednotlivé komponen-
ty mikroprosttedi, nebot’ vyrazné ovlivituji ¢innost firmy. Na rozdil od faktori makropro-
stiedi, jsou faktory mikroprosttedi ve vétsi mife firmou ovlivnitelné. Z vysledkii analyz
vn&jsiho prostiedi, které se ¢leni na makroprostfedi a mikroprostfedi, ur€uje firma své pii-

lezitosti @ hrozby.* (Zamazalova, 2010, s. 16)

4.1.3 SWOT analyza

»OWOT analyza je metoda pomoci niz lIze velmi piehledn¢ identifikovat silné a slabé

stranky podniku (interni zalezitosti podniku) ve vztahu k piilezitostem a hrozbam, jejichz
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ptvodcem je vnéjsi prostredi. Nazev vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov streng-
ths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hroz-
by), které reprezentuji 4 oblasti zajmu. Diky SWOT analyze je mozné komplexné vyhod-
notit fungovani firmy, nalézt problematické oblasti ¢i nové moznosti pro rozvoj firmy.

SWOT analyza by méla byt soucasti strategického tizeni firmy.* (SWOT analyza, ©2011)

Pomocné Skodlivé

dosadeni oile dosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitfni ptvod
(afrbuty crganaace|

PrileZitosti Hrozby

{atributy prosttodi)

Vn&jif piivod

Obrazek 3: SWOT analyza

Zdroj: (SWOT analyza, ©2011)

EFE a IFE matice

,» 1yto matice navazuji na SWOT analyzu. IFE matice, tedy Internal Factor Evaluation, se
pouziva pro vyhodnoceni silnych aslabych stranek ve funkénich oblastech podniku.
EFE matice, tedy External Factor Evaluation, je analyticka technika, ktera slouzi
K hodnoceni externi pozice podniku nebo jeho strategického zaméru. Diky nim lIze zjistit,
jaké ma podnik vyznamné vnitini a vnéjsi faktory, které jej ovliviuji. Ke kazdému faktoru
je pritazena vaha v rozsahu 0,00-1,00 podle dtlezitosti pro podnik. Celkova suma vah musi
byt U internich i externich matic rovna 1,00. Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny body
V rozmezi 1-4, pfiCemz nejmensi vyznam ma bod 1 a nejvétsi 4. Stiedni hodnoty se pohy-
buji kolem 2,5 bodu. Po nasledném vynasobeni vah a hodnoceni jednotlivych faktort je

ziskéan celkovy vazeny pomér.” (IFE/EFE matice, ©2013)
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SPACE analyza

»OPACE analyza je analytickd technika, ktera se pouzivd ve strategickém fizeni
a planovani. Analyza umoznuje vytvoftit si predstavu 0 vhodné podnikatelské strategii pro
dany podnik. Analyza hodnoti vnitini a vnéjsi prostiedi a umoziuje navrhnout vhodnou
strategii. SPACE je akronym z Strategic Position and ACtion Evaluation, nepieklada se.
Analyza umoznuje vytvofit si pfedstavu 0 vhodné podnikatelské strategii pro dany podnik.
Analyza hodnoti vnitini a vnéj$i prostfedi a umoziuje navrhnout vhodnou strategii.*

(SPACE analyza, ©2013)

Financnisila &
(FS)

Konzervativni
postaveni

Agresivni
postaveni

a L . ' ! | . »
< ' \ T -2 T >

Konkurencni
wyhoda (KV)

Defenzivni
postaveni

Konkurenéni
postaveni

Pritazlivost
odvétvi (PO)

Stabilita
prostredi
(SP) v

Obrdazek 4: SPACE matice

Zdroj: (SPACE analyza, ©2013)

4.1.4 Porterova analyza

Philip Kotler (2007a, 380-381) se ve své knize zmifnuje 0 autorovi konkurenéni techniky,
Michaelu Porterovi, ktery definoval pét konkurenc¢nich sil. Tyto sily ovliviiuji dlouhodo-
bou atraktivitu trhu a udrzitelnost cilového segmentu. Kotlerem jsou podle Portera dany

jako:

Hrozba existujici konkurence — segment neni dostatecné atraktivni, ptsobi-li na ném

¢etni a silni konkurenti.
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Hrozba nové stupujicich konkurenti — atraktivita podnikatelského segmentu se 1isi

podle naroc¢nosti bariér vstupu a vystupu na dany trh.

Hrozba substituti — segment se stava do uré¢ité miry neatraktivni, pokud existuji skute¢-
né nebo potenciondlni nahrazky produktu ¢i sluzby. Tyto ndhrazky pak omezuji ceny
I zisky.

Hrozba vyjednavaci sily zakazniki — odvétvi se stava nebezpeCnym v piipade, Ze roste

vyjednavaci sila kupujicich, coz muze limitovat zisky a konkurenceschopnost firmy.

Hrozba vyjednavaci sily dodavateli — vyraznym nebezpecim jsou dodavatelé, ktefi

mohou zvySovat ceny nebo snizovat dodavané mnozstvi.

4.2 Cilové skupiny

Prvnim a dulezitym krokem (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 127) pii planovani mar-
ketingové komunikace je stanoveni rtiznych skupin, které budou cilem marketingové ko-
munikace. Firmy mohou definovat cilové segmenty rtiznymi zptsoby s vyuzitim nasob-
nych kritérii. Pro podniky je problematické uspokojit kvalitné vSechny zékazniky z divodu
jejich rozdilnych pozadavkil a pfani, proto zamétuji své marketingové usili na urcité seg-
menty, které jsou pro jejich podnikani perspektivni. Casto vyuZzivanou technikou v této
oblasti je model STP (Segmentation, Targeting, Positioning), ktery mize napomoci pfi

vybéru vhodné cilové skupiny ve tfech etapach.

4.2.1 Segmentace

»Segmentace trhu je proces rozdéleni trhu do urcitych homogennich skupin zakazniki, jez
se navzajem lisi svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. K segmentaci trhu se
pouziva vice metod, ptipadné kombinaci. Segmentace je nalezeni skupin zakaznikt dle
stanovenych Kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Vnitini
homogennost znamena, ze zakaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim proje-
vem. Vn¢jsi heterogennost vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nej-
vice lisily. Segment je skupina zakaznikd, ktefi maji své specifické pozadavky na urcitou
skupinu vyrobku.« (Svétlik, 2005, s. 89; Zamazalova, 2010, s. 24)

4.2.2 Targeting

,,Poté, co podnik rozdelil trh svych vyrobkia na jednotlivé segmenty, v souladu se svou

marketingovou strategii se musi rozhodnout, na ktery segment se zaméti. Druhou fazi cile-
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ného marketingu nazyvame trzni zacileni (targeting). V praxi existuji dvé moznosti, bud’ se
zaméii pouze na jeden segment nebo na vice. Ve druhém pripadé se da predpokladat, ze
podnik bude muset vytvotrit pro jednotlivé segmenty rozdilny marketingovy mix
I v piipadé¢, Ze bude kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek. Pti volb¢ vhodného seg-
mentu musi podnikovy marketing znat odpovédi na nekteré dualezité otazky. Predevsim je
nutno vedet, zdali pocet zakaznika v prislusném segmentu a jejich kupni sila pokryje na-
Klady, a jesté zajisti podniku zisk v souvislosti s trznim zacilenim na tento trh.* (Svétlik,
2005, s. 95)

4.2.3 Positioning

,Jakmile se na zakladé analyz firma rozhodne pro urcity segment, na ktery zaméti svou
pozornost, musi ucinit rovnéz rozhodnuti, jaké prostiedky pouzije pro ziskani zakaznika
pro svij vyrobek a jak svaj vyrobek umisti. Umisténi vyrobku (positioning) v segmentu
chapeme jako zpusob jeho vnimani zakazniky v porovnani s vyrobky konkurenénimi.
(Swvetlik, 2005, s. 96-97)

4.3 Komunikacni cile

,»P0o definici cilové skupiny marketingového komunika¢niho planu je klicovym prvkem
dalsiho postupu formovani souboru komunikacnich cilt. Tyto cile urcuji vybér vhodného
mixu komunikace a medii, jez ovliviiuji strategii sdé€leni, rozpoctu a efektivnosti prizku-
mu. Komunikac¢ni cile museji byt také v souladu s marketingovymi cili. Marketingové cile
se formuji tak, aby podpoftily dosazeni celkovych firemnich cili. Stanoveni cilti marketin-
gové komunikace je dilezité pro posuzovani efektivnosti kampani.*“ (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 157)

,»Mezi nejdulezitéjsi komunikacni cile patii:
o zvyseni prodeje,
o zvySeni povédomi 0 znacce,
. ovlivnéni postoji ke znacce,
o zvySeni loajality ke znacce,
o stimulace chovani sméfujici k prodeji,

o budovani trhu.* (Karlicek, 2011, s. 12)
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4.4 Nastroje, techniky, média

,,Po zvoleni cilové skupiny a komunikaénich cili je potieba vénovat pozornost vytvaieni

reklamniho sdé¢leni, vybéru media a skladbé komunika¢niho mixu.

K tspésnosti reklamniho sdéleni slouzi tii zasady:

. schopnost ziskat pozornost piijemce
o srozumitelnost sdéleni a jednoznac¢nost identifikace firmy

o piinos uzitku pro zakaznika*“ (Kotler, 2007a, s. 879)

»wZaroven S vytvarenim reklamniho sdéleni je dulezité zvolit nejvhodnéj$i média pro prenos

téchto zprav K cilovému trhu.

Dulezitymi kroky pro rozhodovani 0 médiich jsou:
o rozhodnuti 0 dosahu
o rozhodnuti o frekvenci
o rozhodnuti 0 u¢inku
o vybér z hlavnich typt médii

. rozhodnuti medialniho na¢asovani (Kotler, 2007a, s. 879)

Skladba komunika¢niho mixu:

Doporucenim autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) je kombinovat jednotliva komu-
nika¢ni média anastroje za UCelem efektivnéjs$i a G€innéjs§i marketingové komunikace.
Volba vhodné kombinace je zavisla na stanoveném cilovém segmentu a cilech komunika-

ce.

4.5 Rozpocet

Vv

vynalozit na komunikaci. Rozpocty na komunikaci se mohou lisit nejen ¢astkou, ale 1 jejim
rozdélenim. Primyslové firmy obvykle investuji vice prostfedkli z rozpoctli do osobniho
prodeje a podstatné méné do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zboZzi postupuji opac-
n¢. Volba konkrétnich komunikac¢nich nastroji a médii musi respektovat rozpoctova ome-
zeni podniku. Proto je zejména cena jednotlivych komunikaénich nastrojii rozhodujici.*

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 19; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 53)
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 54) popisuji tradiéni metody stanoveni komunikacniho
rozpoctu:

. Podle firemnich moznosti

. Podle procentuélniho obratu a prodeje

. Podle pevné ¢astky na jednotku

. Podle konkurence

o Podle metody dosahovani cilt

4.6 Meéreni vysledki

,»PI1 planovani a volbé médii se reklamni odbornici musi ¢asto opfit o presné, empirické
udaje hodnoceni jejich vlastnosti. Dal$i udaje potfebuji k tomu, aby mohli hodnotit i
uspésnost reklamnich kampani. Nejvétsi zdjem je obvykle o informace vyjadiujici pocet
osob, které byly vystaveny reklamnimu sdéleni, jak casto byly tomuto sdéleni vystaveny a
jaka byla efektivita vlozenych prostiedkli do reklamni kampané. Proto je vyuzivana tada
ukazateld, které jsou pfedmétem medialnich vyzkumu a které planovaci médii vyuzivaji k

hodnoceni vlivu a sily plisobeni médii na pfislusné cilové skupiny.” (Svétlik, 2005, s. 247)
Rating (mira poslechu a sledovanosti)

»Vyjadiuje §ifi ptisobeni pfislusného média, to je podil populace zasazené médiem ve
zkoumaném obdobi. Vyjadiuje se v procentech. Vypocet ratingu je vztazen vzdy k urcité
casové jednotce nebo programu.* (Svétlik, 2005, s. 247)

GRP (kumulativni pokryti)

,»Vyjadifuje primérny pocet kontaktd s reklamnim sdélenim na 100 pfislusnikt cilové sku-
piny. GRP je métitkem pro celkovou intenzitu (tlak) reklamni kampang.* (Svétlik, 2005, s.
247)

Frekvence

,Predstavuje hodnotu, kterd urcuje kolikrat je osoba vystavena reklamnimu sdéleni. K vy-
poc¢tu primérné frekvence potiebujeme dva ukazatele: GRP a reach. (Svétlik, 2005, s.
247-248)

Share (podil na trhu)

,urcuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti v cilové skupin€ a v asovém

obdobi.* (Svétlik, 2005, 5. 248)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast prace se zabyva okrajové marketingovym mixem, ktery je tvotfen tzv. 4P.
Jednim z nastrojii tohoto mixu je také marketingova komunikace neboli propagace, coz je
hlavni téma celé diplomové prace. V uvodni ¢asti je rozebrana komunikace jako takova,
jeji mozné formy a samotny komunikacni proces. Propagace jako jeden z néstroji marke-

tingového mixu ma sviyj vlastni komunikaéni mix.

Samostatna kapitola prace popisuje definici komunika¢niho mixu a jeho nastrojti. V dnesni
dobé¢ existuje nepteberné mnozstvi komunikacnich nastroji, které jsou vice ¢i mén¢ uziva-
ny a znamy Sirokou vetejnosti. Tradiénim nastrojim komunika¢niho mixu jako je osobni
prodej, reklama, piimy marketing, public relations je vénovan prostor a jsou strucné nasti-
nény. Kromé téchto stalych propagacnich aktivit je v teoretické ¢asti vénovan prostor
I novym trendiim v této oblasti, které jsou stale vice vyuzivany a vyhledavany, jak firma-
mi, tak potencionalnimi zékazniky. Typicky zékaznik je jiz pfesycen masovymi médii,
ktera na n¢j ptsobi na kazdém kroku, a proto davé piednost netradicnim formam propaga-
ce, které maji své zastoupeni napf. ve viral marketingu, guerilla marketingu, event. marke-
tingu nebo buzz marketingu. Stoupajici oblibé se tési také socialni site, které jiz néjakou

dobu ptisobi jako do jisté miry efektivni propagaéni prostiedek pro firmy a organizace.

Nasledujici ¢ast je vénovana tvorbé komunikaénimu planu a jeho jednotlivym fazim. Za-
kladem efektivniho a t¢inného planu je znalost jednotlivych jeho bodl a jejich spravné

zpracovani. Tato Cast je tedy nezbytnou pro nasledujici praktickou ¢ast.

row~ 7

Cela teoreticka ¢ast slouzi k nastudovani dané tématiky, vyjasnéni pojmu a vytvoreni pied-
stavy o nasledujici praktické Casti, kterd se bude opirat 0 ziskané informace ohledné dané

tématiky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI XYZ

Spolec¢nost XYZ byla zalozena zhruba pied 3 lety. Byla popudem dvou bratrti, kteti méli
svlj sen, nabizet kvalitni a zdravé vyrobky. Cesta za timto snem byla dlouha a vyvoj trva
prakticky do dne$nich dnt. Podnik je umistén ve Zlinském kraji, v krajském mésté Zlin,

pfimo v centru, coz mu dava vyhodné umisténi.

Spolecnost v soucasnosti na trhu ptisobi jako fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského
zékona nezapsana v obchodnim rejstiiku. Hlavnim oborem podnikani je velkoobchod, ma-

loobchod a vyroba potravinatskych skrobarenskych vyrobki.

Podnik se zamétuje na Cerstvé potraviny a vyrobky od mistnich dodavateld. Vedeni klade
diraz na dodavatele ze zlinského kraje a kvalitu jejich vyrobkd si osobné zjistuje. 84%
dodavaného sortimentu je od mistnich dodavatelt (zlinsky kraj), a zdroven vSechny pro-
dukty (100%) jsou z Moravy. S danymi dodavateli uzavird podnik spolupraci a neustale
fady kvalitnich dodavatelti rozsituje, at’ uz se jedna o dodavatele zeleniny, ovoce, mléc-
nych vyrobkl ¢i masa. Zaroveinl se vSak podnik za¢ind zaméfovat na svou vlastni vyrobu,
kterad probihd pfimo v misté prodeje a rozsitfuje svlj sortiment 0 domaci presnidavky atd.
Podnik tedy nabizi ptedev§im regionalni produkty a snaZzi se zaroven podporovat regional-

ni dodavatelé s vidinou toho, ze zisky zustavaji v kraji.

6.1 Zakladni udaje 0 spole¢nosti

Vlastnik: DuSan Lec¢bych
Forma podnikani: FO
Umisténi: Zlinsky kraj, Zlin, centrum mésta

Pocet zamé&stnancli: 8 — majitel, provozni vedouci, vyrobni pracovnici, prodejci, fidi¢

Hlavni ¢innost firmy

Podnik se zaméfuje na prodej potravin, od zeleniny, ovoce, pies mlé¢né vyrobky az
k masu. Nabizi $iroky sortiment regionalnich vyrobkd od mistnich dodavateld, kde ruci za
kvalitu a cerstvost zbozi. Kromé¢ dodavanych potravin se podnik zac¢ind zaméfovat i na

vlastni vyrobu potravinaiskych vyrobki.
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6.2 Cile a vize spole¢nosti

e Mise
Misi podniku je poskytovat kvalitni vyrobky, pfedevSim od mistnich dodavatelt a zaroven
rozvijet regiondlni produkci potravindiskych produktt. Podnik se snazi 0 to, aby dané zis-
ky zustavaly v kraji azde dale slouzily. Snazi se také vymanit ze zvyku nakupu
v supermarketech a hypermarketech, které vedou jen k podpote globalizace a odlivu finan-

ci za hranice.

e Vize
Vizi firmy je neustale se rozvijejici se vztah se zakazniky a regionalnimi producenty. Pod-
nik si je védom, ze jde 0 ¢asoveé naro¢ny proces a snazi se vyuzivat veskerych moznosti
k dosahovani této vize. Klade duraz na osobni komunikaci a osobni vztahy, jak se zakazni-
ky prostfednictvim osobniho prodeje, tak s producenty, kdy je spoluprace zaloZena na
osobni komunikaci s jednotlivymi dodavateli. Dalsi vizi podniku je vyuzivani jejich pro-
duktt pro dalsi ucely, jako napt. spoluprace s matetskymi Skolkami a dodavky kvalitnich
potravin pro nejmensi. Ddle také spoluprace s mistnimi restauracemi a doddvani napft. se-

zonnich produktt.

e Cil
Spole¢nost ma v této dobé hned nékolik cili. Mezi né patii snaha 0 pfevedeni obchodniho
vztahu na spolec¢nost s ru¢enim omezenym, neboli zkracené s.r.o. Dale pak jde o trvalé
zvySovani obratu a S nim souvisejici I rist ziskovosti, ktery by pro podnik znamenal pfiliv
financi, které by mohly byt vyuzity k dosahovani dalsich cili, jakym je naptiklad rekon-

strukce prodejnich prostort.

Interiér podniku mize v nynéj$i dobé pusobit negativné, a schazeji mu prvky moderniho
zafizeni. Tato mySlenka realizace je planovana na blizkou budoucnost. Firma si uvédomu-
je, ze svij prodej ma zalozen piedevsim na osobnim kontaktu a je velmi diilezité, aby za-
kaznikovi bylo krom¢ kvalitnich potravin, nabidnuto také profesionalnich sluzeb
Vv piijemném prostredi, kde se bude rad vracet a poskytne pozitivni odezvu svému okoli.
V souvislosti s rekonstrukci samotného prodejniho prostoru, je v planu také oprava sklado-
vych prostorii, kde ma firma v planu vyrabét vlastni produkty. Je nutné proto tyto prostory
upravit, aby podnik mohl dosahnout dalsiho svého vyty¢eného cile a to rozsifovani potra-

vin vlastni vyroby. Doposud spolecnost v prostorach suterénu vyrabi vlastni presnidavky,
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ale rdda by v budoucnosti nabidku svych produktd rozsitila. Tento cil je vSak tGzce spjat

s nutnou rekonstrukei skladovych prostora.

Podnik by také rad v budoucnu oteviel dalsi obchod jako svou pobocku. Tento cil je vSak
zavisly na splnéni cilt predchozich. Firma si je védoma, ze neni schopna naro¢né investice
spojené s otevienim nového obchodu, a zamétuje se tedy nejprve na dosazeni primarnich
cild, které ji mohou dopomoci k uskute¢néni i tohoto cile orientovaného spise na budouc-

nost.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Pro potieby zpracovani analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, byla provedena také analyza
marketingového mixu spolecnosti XYZ. Dané informace mohou dopomoci k efektivnimu

L4

zpracovani nasledujicich analyz a poskytnou presnéjsi informace pro potiteby podniku.

Informace pro analyzu marketingového mixu byly ¢erpany z internich zdrojt spolecnosti.

7.1 Produkt

Dominujicim poslanim firmy je prodej potravin vysoké kvality a regionalni produkce. Spo-
le¢nost XYZ nabizi sortiment z farem, od malych a stiednich zpracovateld pfedevsim ze

Zlinského kraje.
Nabizeny sortiment:

MIéko a mlécné vyrobky
- Maslo, tvaroh, syry, smetany, jogurty, vyrobky z koziho a ov¢iho mléka
Maso a masné vyrobky

- Maso a uzeniny bez ecek, kriti a kuteci maso, jehnéci a hovézi maso, ryby, pastiky,
klobasy, zabijackové produkty, Skvarky, sadlo

Pecivo a buchty

- Kvéskové chleby, ruéné délané rohliky a housky, buchty, frgaly a kolace, bezlep-
kové pecivo, trvanlivé pecivo

Pivo a vino

- Palenky, lihoviny
Népoje

- Stavy a sirupy, ovocné mosty
Ovoce a zelenina

- Zelenina a ovoce z Moravy, hliva Gstfi¢na, sezonni produkty jako jablka, brambory,
cibule, mrkev

Lusténiny a kaSe
Téstoviny a nudle

Vejce, med, ovocné zavareniny, kofeni atd.
Vlastni vyroba pfesnidavek a bramborového knedliku.

Dany vycet je pouze souhrnnym popiskem produktti podniku. Nabidka sortimentu je pestra

a Siroka. Snahou je vyhovét vSem pozadavkiim a ptanim zakaznika. V dnesni dobé¢ je ty-
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pickym zakaznikem, c¢lovek, ktery je zvykly, ¢i dokonce nucen nakupovat
Vv supermarketech, kde je mozné najit opravdu nepiebernou nabidku potravin. A proto, aby
navstivil kamenny obchod, musi byt do ur¢ité miry motivovan. Podnik XYZ mu tuto moti-
vaci pfindsi ve form¢ kvality a zdravych produkti, které jsou péstovany a vyrabény mist-
nimi farmafi. Klade diiraz na to aby, vyrobky neobsahovaly zdravi $kodlivé enzymy, pesti-
cidy a pridané nahrazky. Snazi se podporovat zdravy Zivotni styl a snim souvisejici vhodné
stravovani, kdy zakaznik neni klaman a pfesn¢ zna ptivod, toho co si v kamenném obchodé
kupuje. Soucasné tak podnik také podporuje regionalni produkci a v urc¢ité mife se snazi
zamezit levnym nahrazkam, kde je cena na ukor kvality. Ale jak jiz bylo zminéno, dnesni
zakaznik si tuto skuteCnost zatim neni schopen zcela uvédomovat, a proto jeho cesta za

nakupem vede Casto do nakupnich center.

Produkt jako takovy je pro podnik jednou z ¢asti tzv. marketingového mixu, ktery aby
mohl spravné fungovat, at’ uz jde 0 jakkoliv vyjime¢ny ¢i exkluzivni produkt podnikani,
musi byt podporovan a to nejen spravnou cenovou strategii, ale také propagaci tohoto pro-

duktu a v neposledni fadé jeho spravnou a vhodnou distribuci.

7.2 Cena

Cena je dulezitou ¢asti marketingového mixu. Podnik XYZ odebira sviij nabizeny sorti-
ment pfedevsim od regiondlnich dodavateli. Dodavatelé stanovuji cenu, za kterou bude
zboZi firmou odkoupeno. Konecna cena, ktera je u produkti dana je podnikem sestavovana
tak, aby pokryla zakladni fixni a variabilni, mzdové naklady. K té je pak pfidand marze,
ktera se pohybuje kolem 10 — 20% Vv zavislosti na tom, 0 jaky produkt se jedna. Podnik se

snazi 0 to, aby cena byla pfijatelna jak pro négj, tak pro koncového zékaznika.

7.3 Distribuce

Distribuce produktu probiha pfimo v kamenném obchodé¢ spolec¢nosti XYZ. VétSina potra-
vin je prakticky hned po dodani na prodejnu, schopna byt distribuovana ke kone¢nému
zakaznikovi. Je to také cilem podniku, aby zbozi bylo v co mozna nejkratsi dobé prodano,
a zachoval se tak jeho privlastek ,,Cerstvé zboti, na ktery klade spole¢nost zna¢ny diiraz.
Ve vétsing pripadi dochazi k rychlému obratu produktt a ty jsou v kratké dobé nahrazova-

ny novymi doddvkami.

Podnik se snazi své zakazniky informovat 0 novych dodavkach, aby jim umoznil nakoupit

Cerstvé zbozi a predevsim, aby je pfilakal ainformoval o novinkach déni na prodejné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

K tomu mu slouZi socialni sit, kde ma podnik vytvofeny svtj profilovy tucet. Neustalé pfi-
davani ptispévkl na tuto socidlni sit’ ma dvoji vyznam. Jak jiz bylo feceno, jde predev§im
o0 informovani zakaznika, ale zaroven také udrzuje Gcet aktivni. Podniku se tedy tspésné

daii skloubit distribuci a propagaci produktu.

Samotna distribuce prodeje zbozi na prodejné probihd za pomoci zaméstnancii. Jde tedy
0 osobni prodej, kde zaméstnanci hraji dilezitou roli. Tito zaméstnanci prichazeji do kon-
taktu se zédkazniky a mohou piimo ovlivitovat jejich ndkup. Zaroven se také mohou dostat
do kontaktu s potencionalnimi zakazniky, kteti obchod navstivili poprvé. Je dileZité na
takové zakazniky udélat dobry dojem a to nejen nabidkou a kvalitou produktii, pfijemnym
interiérem, ale také profesiondlnim vystupovanim zaméstnanci, kteti by méli byt ochotni

napomoci a poskytnou veskeré informace, které zakaznik potiebuje nebo vyzaduje.

7.4 Propagace

Propagace je nezbytnou soucasti marketingového mixu a i tato spole¢nost si je védoma, ze

jde o dulezitou ¢ast, kterou je potieba neustale obnovovat a rozvijet.

Spolec¢nost se zamétuje predev§im na reklamu v regiondlnich novinach, protoze velkd vét-
Sina vyrobkl pochazi ze Zlinského kraje ajeho okoli. Nejcastéji pouzivanou propagaci
podniku ajeho sortimentu je reklama v tisku. V budoucnu by mohlo jit predevsim
0 Zlinsky mési¢nik InZlin, ktery celkové informuje 0 déni ve Zlin€¢ a jeho okoli. Jde jak
0 kulturni déni, tak také 0 zajimavosti z daného mésta. Samoziejmosti je také reklama,
které je v tomto mésicnikil vyhrazen prostor. Dale pak mizou byt zminény tradi¢ni regio-
nalni noviny Na§ Zlin & regionalni ¢asopis Stamgast & Gurman, ktery je zaméfen jako
gastro magazin a pfispiva nejen doporucenimi, jakou restauraci v regionu navstivit, kde
dobte nakoupit, ale také poskytuje zajimavé informace z tohoto odvétvi a mnoho dobrych
rad pro konzumenty kvalitniho jidla a potravin. V neposledni fadé by byla doporucena

propagace v mésicniku mésta Zlina Magazin Zlin.

Magazin Zlin (Magazin Zlin, ©2014) je mésicnik mésta Zlina, ktery je pfimo vydavan rad-
nici mésta a v roce 2013 uspel v soutezi O nejlepsi obecni a méstsky zpravodaj. Zaroveil

byl také ohodnocen jako druhy nejlepsi mésiénik v Ceské republice.

Spolecnost XYZ pouziva také formu reklamy v radiu, ale to jen velmi zifidka. Jednd se
predevsim 0 reklamni spoty v letnim obdobi, kdy je potfeba posilit propagaci, jak samot-

ného sortimentu, tak také podniku. Nejéast&ji je vyuzivano Radio Cas diky svym vyhod-
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nym finanénim podminkam a cilové skupiné posluchact tohoto radia, ktefi jsou také cilo-

vou skupinou spolec¢nosti XYZ.

Jiz diive byla také zminéna propagace pomoci socialni sité, ktera je fenoménem dnesni
doby. Spole¢nost vyuziva uctu na socidlni siti, pfedev§im K poskytovani informaci
0 aktualni nabidce produktd, tak také K uvadéni riznorodych novinek a plant podniku do
budoucnosti. Spolecnost ucet pravidelné aktualizuje, aby byl U¢inny a zasahl co nejvice

jeho odbérateli.

V neposledni fadé¢ je pro kazdou firmu nutné mit své webové stranky jako soucast firemni
prezentace. Webové stranky by mély davat souhrnné informace 0 podniku a jeho pfedmétu
podnikéni. V tomto ptipadé, také poskytovat informace 0 proddvaném sortimentu, jeho
ptuvodu a vyzdviZeni jeho pfednosti, kterymi jsou kvalita a cerstvost. Stranky také funguji
jako zdroj informaci pro stavajici i potencionalni zakazniky, ale také napf. pro mozné do-

davatele ¢i odbératele, kde by bylo mozné navézat spolupraci.

Nové webové stranky jsou v nynéj$i dobé ve vystavbé a podnik na né klade dostatecny
duraz, jak z pohledu obsahu, tak také vzhledu. Je si védom, Ze jde 0 vyrazny nastroj propa-
gace, ktery mize ovlivnit potenciondlni zdkazniky, ale také moznou spolupréci do budouc-

na.

Dalsi aktivitou podniku v oblasti propagace je jeho Gcast na kulturnich akcich v regionu.
Tyto aktivity jsou planovany ptfedev§im na leto$ni rok 2015, ve spolupraci se Zlinskych

zamkem.

7.5 Zakaznici

Podnik XYZ se zamétuje piedev§im na koncového zékaznika, ktery ptichdzi pravidelné

nakoupit do kamenné prodejny.

Cilovou skupinou pro podnik jsou zejména mladé rodiny s détmi, které apeluji na zdravé
stravovani a kvalitu surovin. Dbaji na to, jak se stravuji jejich déti, ale také oni sami. Svou
vychovou prakticky, vedou déti stejnym smérem, kterym se ubiraji oni sami, a tim pro
podnik ziskavaji nové, budouci zékazniky, ktefi ptijdou ve stopach svych rodicu, ktefi jim
poskytovali kvalitni suroviny napf. z tohoto podniku.

Pro podnik jsou vSak podstatni vesketi zdkaznici, protoZze podnik neni navstévovan vy-

hradni skupinou nakupujicich. Skupina zakaznikl je velmi riiznorodd. Prifezove se jedna

0 maminky s détmi, mladsi i starsi lidi, ktefi preferuji kvalitu, a cena pro n¢€ neni rozhodu-
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jicim faktorem. Tito zakaznici hledaji kvalitu a Cerstvé suroviny, za které jsou ochotni za-
platit. Spokojeny zakaznik se pak rad vraci a poskytuje pozitivni odezvu svému okoli.
A pravé tato rovnice spokojené¢ho a vérného zékaznika je cilem spole¢nosti XYZ. Snazi se
vSem zakazniklim poskytovat kvalitni sortiment a Sirokou nabidku potravin. Déle klade
daraz na své zaméstnance a jejich pozitivni ptisobeni na zdkaznika ve vSech ohledech. Spo-
le¢nost také neustale posiluje svou propagaci pro zvyseni povédomi 0 podniku a jeho pro-

duktech a zaroven je také jeho snahou zakaznikovi, co nejvice nakup zpiijemnit.

Do budoucna by spolecnost XYZ rada rozsitila fady svych zakaznikt také o odbératele,
kde by mohla dodavat napf. sezonni zeleninu, ovoce, nebo své vlastni vyrobky, kde ruci za
vysokou kvalitu. Jednalo by se zejména 0 spolupraci s mistnimi restauracemi ¢i Skolami
a Skolkami. Aktualn€ podnik spolupracuje se dvéma Skolkami piimo ve Zlin€, kde dodava

své produkty. V jednani je také spoluprace s mistni restauraci.

7.5.1 Profil zakaznika

e Miadi lidé z krajského mésta
Tato skupina zdkaznikil je tvofena mladymi lidmi do 30 let, ktefi ve vétSiné piipada ziji
s partnerem a do budoucna planuji rodinu. Bydli ¢asto v bytech pifimo v krajském mésté
Zliné. Tato generace patfi jiZ do moderni doby ovlivnéné masivni reklamou a do znacné
miry jsou vzdélani v mnoha smérech. V oblasti zdravého stravovani maji dostatecné pové-
domi. Sami se snazi Zit zdravé a nakupovat kvalitni potraviny. Vhledem k tomu, ze jde
0 mladé lidi, ktefi nemaji mnoho zavazku tykajicich se rodiny ¢i ndkladt na vystavbu do-
mu, jejich investice nejsou tak limitovany. Rozhodujicim faktorem pii nakupovani u nich
je kvalita a znacka. Tito lidé se zajimaji 0 kulturni déni ve svém okoli a informace nejcas-
t&j1 hledaji na internetu. Zde je také vhodné misto k jejich zacileni. Poptipad¢ také za po-
moci inzerce Vv regionalnim &asopisu jako je napf. Stamgast & Gurman. Tento segment
muze byt pro podnik velmi vyhodnym, obzvlasté protoze tito lidé maji relativné mnoho
volného Casu, at’ uz pro své koni¢ky nebo setkdvani s prateli. To jim dava pftilezitost ko-
munikace a predavani informaci a pfipadné pozitivniho ohlasu. Tato skupina zékaznika
preferuje suroviny, které si miize odnést domt a zpracovat na obéd a veceti. Dava prednost

rychlym jidlim, ktera jsou chutnd, rychla a nejlépe také zdrava.
e Rodiny s détmi ze Zlina a blizkého okoli
Dalsi skupinou zakaznikl jsou rodiny s détmi predSkolniho ¢i Skolniho véku navstévujici

zakladni $kolu. Ziji pfimo v krajském mésté &i jeho blizkém okoli. Jejich déti navtévuji
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matefské ¢i Skolni zafizeni nejcastéji ve Zling. Tato skupina lidi ma jiz urcité zazemi
vV rodiné¢ a zamé&stnani. Zna své financni moznosti a porovnava cenu s kvalitou. Snazi se
0 to, aby jejich rodina zila zdravé a to pifedevsim jejich potomei. Tuto skupinu lze efektiv-
n¢ zasahnout za pomoci jejich déti ato piimo ve skolach a skolkach, ¢i krouzcich, které
jejich déti navstévuji za pomoci informaéniho letdicku motivujictho ke spravnému
a kvalitnimu stravovani jejich déti. Tato skupina také Casto sleduje internet, regionalni tis-
koviny a mistni radio. Tito zdkaznici kupuji potraviny, které dale zpracovavaji pro své déti.
Snazi se vafit chutn¢, plnohodnotné a v neposledni fad¢ zdravé, aby jejich potomci méli

dostatek potiebnych vitamint.

e Zeny produktivniho véku, dobrého zaméstnani, Zijici ve Zliné &i okoli
Poslednim uvedenym profilem zdkaznika podniku XYZ jsou Zeny produktivniho véku,
které jsou vzdélané a pracuji na vyznamnych pozicich. Ziji v okoli krajského mésta & pii-
mo V ném, ale zpravidla zde pracuji. Tyto Zeny maji ve vétSiné ptipadd jiz odrostlé déti
a zaCinaji se zajimat pfedevS§im samy 0 sebe. Snazi se zdravé zit, sportovat, vhodné se stra-
vovat a udrzovat si mladistvy vzhled. Diky svym piijmim, ale pfedevSim touze zit zdravé,
fadi mezi prvotni faktor pii ndkupu potravin kvalitu a cerstvost. Tato skupina zen navsté-
vuje kulturni akce ve Zlin¢ a okoli, hleda informace na internetu, ¢te a sleduje regionalni
média. Tyto zakaznice nakupuji predev§im zdravé, dietni suroviny, kde nehraje pfiliSnou

roli cena.
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8 PESTLE ANALYZA

,Makroprostiedi firmy zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které ptisobi na vSechny ucast-
niky trhu, avSak s rozdilnou intenzitou a mirou dopadu. Tyto faktory nemtize firma viibec
nebo jen obtizn¢€ svymi aktivitami ovlivnit. Pfi analyze makroprostiedi je dulezité posuzo-
vat ty okolnosti, které jsou pro konkrétni podnik dulezité. PESTLE analyza je analyticka
technika slouzici ke strategické analyze okolniho prostiedi organizace. PESTLE je akro-
nym pocateCnich pismen raznych typ vnéjsich faktorti: politické, ekonomické, socialni,

technologické, legislativni, ekologické.” (PESTLE analyza, ©2013)

8.1 Politicko pravni prostiedi

Dalo by se fici, ze faktory v politickém prostiedi jsou velmi sledovany a maji podstatny
vliv na chod podniku. Velky vyznam také hraji neustale se ménici podminky tohoto pro-
stiedi, které 1épe vyplynou pii jmenovani nékterych oblasti, které do tohoto prostiedi spa-
daji. Jedna se napiiklad o daniovou politiku statu, politickou stabilitu ¢i formy a organy
vlady. Ceska republika v poslednich péar letech bojuje spise s politickou nestabilitou
a chybnou skladbou vlady, ktera je neustale ménéna, coz pfitom Ze vlada kazdoro¢né pii-
pravuje urCité zmeny, které by udajné mély byt vyhodné, jak pro stat, podnikatele, tak pro
zakazniky, je velmi neefektivni a dochazi spiSe opacnému efektu, nez ktery byl zamyslen.

Stat by mél podporovat kvalitu podnikatelského prostiedi.
Darnova politika

Datiovy systém Ceské republiky je z velké ¢asti podobny systémim vyspélych a predevim
evropskych zemi. Piijmy z dani se skladaji ve zhruba stejné mife z neptimych a ptimych
dani. Vzhledem k tomu, Ze podnik je veden fyzickou osobou, dotyka se ho piedevsim pro-
blematika dani z piijmu fyzickych osob a daii z pfidané hodnoty. O dafiovém systému CR
z pohledu podnikatele, by se dalo fici, Ze je slozity, nesouhrnny a neustale se ménici, coz

pro podnikatele neni vyhodné z hlediska casu ani financi.

»Dan z piijmt fyzickych osob €ini 15 procent ze zakladu dané. Osoby samostatné vydélec-
n¢ ¢inné (podnikatel€) si jeji vySi vypoctou na zaklad¢é danového ptiznani. To ale vypliuji
jen v ptipad¢, pokud jejich roéni vydelek za rok 2014 piesahl 15 tisic korun nebo pokud
jsou ve ztrate.” (Dan z ptijmu FO, ©2015)

Ohledné dani z pfidané hodnoty, jak je popsano (Danovy systém, ©2015), mize byt zmi-
néno, ze do roku 2008 byly pro spotiebitele Vv piijatelnéjsi hodnoté. Zakladni sazba byla


http://www.penize.cz/dan-z-prijmu-fyzickych-osob
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19% a snizena sazba 9%. V roce 2013 vsak doslo ke zméné, kdy zakladni sazba je 21%
a snizena sazba dokonce 15%. Toto zvySeni mélo samoziejmé dopad na vSechny a to jak
na spolecnosti, tak na samotné spotiebitele. Dochazelo ke zvySovani cen vstupl
a i nakupovaného zbozi asluzeb, které se odrazilo v kompenzaci firem zvySenim cen
svych sluzeb. Od roku 2015 plati tii sazby DPH, ato zakladni a snizena z roku 2013,
a nov¢ také druha snizena, ktera je v platnosti od 1. 1. 2015 a to ve vys$i 10%. Druha snize-

na sazba DPH je uplatnitelna na polozky uvedené v piiloze 3a zdkona 0 DPH.

8.2 Ekonomické prostredi

Hospodareni spolecnosti do zna¢né miry ovliviiuji také ekonomické faktory, mezi které
muzeme fadit makroekonomicky ukazatel HDP, miru inflace, nezaméstnanosti, uroven

vyse mezd nebo vyvoj cen energii.

Tabulka 1: Makroekonomicti ukazatelé

Makroekonomicky |, 2011 2012 2013 2014
ukazatel

HDP v % 2,2 1,7 -1,2 -0,9 -

Inflace v % 15 19 3,3 15 0,5

ere} nezamestna- 76 76 7.2 76 75

nosti v %

Zdroj: (CSU, ©2015)

Z tabulky vyplyva, ze HDP v roce 2012 klesalo, a to jak v meziroénim srovnani, tak také
mezictvrtletné. Ekonomicka recese ajeji prohlubovani se zastavilo az srokem 2013.
S odstupem ¢asu muizeme fici, Ze tento nepiiznivy vliv byl vyvolan piedev§im klesajici
tuzemskou nabidkou. V soucasn¢ dobé se HDP pozvolna zvySuje, ale to jen minimalné nad

ramec odhadi. Udaje za celkovy rok 2014 zatim nejsou k dispozici.

Mira inflace pozvolna klesd, sviij vrchol vramci vySe uvedené tabulky, zaznamenala
v roce 2012, poté dochazi k poklesu. Z aktualniho hlediska inflace kolisa kolem podob-

nych mezictvrtletnich hodnot.
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Ohledn¢ miry nezaméstnanosti, dlouhodob¢ se pohybuje v podobnych meziro¢nich hodno-
tach. Mezictvrtletni ¢i mezimésicni vyvoj je do znacné miry ovlivnén sezonnimi pracemi.
V lednu roku 2015 bylo bez prace 556 191 osob, coz je 0 83 083 méné nez pied rokem.

Vyplyva to z informaci poskytovanymi Ufadem préce.

Prumérna mésicni mzda (na prepoctené pocty zaméstnancii)
za poslednich 10 Ctvrtleti

- A

212012 32012 4/2012 172013 212013 3/2013 4/2013 12014 2/2014 312014

28 000 K&

26 800 K¢

25600 KE

24 400KE &

23200 K¢E

22 000 K¢

|l CRcelkem [JPodnikatelské sféra ] Nepodnikatelska sféra |

Obrdazek 5: Vyvoj priimérné mésicni mzdy
Zdroj: (CSU, ©2015)

Primérnd mzda podle statistického Gfadu ¢ini 25 219 K¢ a celkové se fadi mezi ty nizsi

mezi staty Evropské unie.

e Zlinsky kraj
Pro potieby podniku XYZ je nutné se zaméfit pfimo na Zlinsky kraj. Projekt strategie roz-
voje statutarniho mésta Zlina do roku 2020 — ZLIN 2020 (Zlin, ©2013) byl schvalen 13.
12. 2012. Cilem projektu je vytvofit moderni mésto, které 1aké lidi nejen zde zit, ale ma
snahu také ptilakat nové spolecnosti @ malé podniky, aby pravé zde investovali a rozvijeli
se. Tyto podniky by méli pfinést nové pracovni ptileZitosti a posilit regionalni situaci. Ten-
to projekt byl zpracovan odborem regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava, fakultou
managementu a ekonomiky (FAME) azabyva se vSemi podstatnymi obory a oblastmi
V tomto meésté, kterymi jsou naptiklad Zivotni prostiedi, pramysl, trh prace, zdravotnictvi

nebo také bydleni a kultura.

Dal8im projektem Zlinského kraje je Program rozvoje Gzemniho obvodu Zlinského kraje

2013-2016.

,Program rozvoje uzemniho obvodu Zlinského kraje ptedstavuje strednédoby dokument,

ktery v definovaném ¢tyfletém horizontu let 2013-2016 na zakladé provedeni detailni re-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

gionalni a vnitroregionalni analyzy a zohlednéni parametri ocekavané¢ho budouciho obdo-
bi pro vyuzivani fondi EU po roce 2013 konkretizuje cile, tkoly a navrhy opatteni, vyply-
vajici z dlouhodobého nosného regionalniho dokumentu Strategie rozvoje Zlinského kraje
na léta 2009-2020, které aktualné ptizpiisobuje stavajicim potiebam. Specifikem tohoto
programu, vztazeného K obdobi let 2013-2016, je aktualni nepiizniva a nejistd makroeko-
nomicka situace, minimaln¢ Vv evropském kontextu. Proto 1zna¢na ¢ast navrzenych
a doporuc¢enych aktivit a intervenci nereflektuje pouze na dlouhodobé strukturalni potieby

Zlinského kraje, ale rovnéz odrazi nutnost reagovat na vnéjsi ekonomické impulsy.“ (Za-

hradnik, ©2012)

Program rozvoje Zlinského kraje 2013-2016 obsahuje také navrhovou ¢ast, kde jsou uve-
dena planovana zlepSeni. Jednim z nich je bod 1.3.1 Zlepsit pfistup K financim pro zacina-

jici podnikatele. Ukol sméfuje k posileni malych a stiednich podnikateli v regionu.

Podle udajti Ceského statistického Gfadu (CSU, ©2015) je aktualni mira nezaméstnanosti
ve Zlinském kraji 7,57%, coz lze povazovat za prumérnou nezaméstnanost. Pozitivem je,
ze oproti lonskému roku doslo k jejimu sniZzeni. Hospodaiska situace na Zlinsku vSak zavi-
si na mnoha dal$ich faktorech, jakymi jsou politicko — pravni a spravni ptedpisy, granty
a dotace z EU ¢i Statniho fondu, atd.

Financovani strategie Zlinského kraje ze strukturalnich fondi EU

Strukturalni fondy (Fondy EU v CR, ©2013) jsou vyznamnym néstrojem ke snizovéani roz-
dild mezi jednotlivymi regiony v ramci €lenské zemé. Programové obdobi je sestavovano
na dobu sedmi let. Nyni bézi Programové obdobi 2014-2020. Na dané obdobi jsou stano-
veny hlavni cile a rozpoget pro regionalni politiku. Pro Ceskou republiku byly vy&lenény

prostfedky ve vysi témét 24 miliard eur.

8.3 Socialné — kulturni prostredi

Vliv socidlné - kulturniho prostfedi do zna¢né miry ovliviiuje charakter spotiebniho
a ndkupniho chovani zdkaznika. Mezi zdkladni faktory tohoto prostfedi patii pocet
a slozeni obyvatelstva, jeho migrace, vySe piijmil a vV neposledni fadé€ také vzdélani, které
hraje, ¢im dal vyznamnéjsi roli. Vyznam vzdé€lani je v poslednich letech vice docenovan.
Rostouci vzdélanost obyvatelstva znamend také vyssi pfijmy a tim vyssi schopnost inves-
tic. S ristem piijmu roste poptavka po kvalité a je tady vétsi ochota investic do kvality, na

ukor ceny, kterd jiz neni rozhodujicim faktorem pii kupnim rozhodovani. Rostouci z4jem
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0 kvalitni potraviny ovlivituje také trend zdravého Zivotniho stylu a praveé zde maji kvalitni

a regionalni potraviny vysoky potencial.

e Zlinsky Kkraj
Pocet obyvatel Zlinského kraje je 585 583 (CSU, ©2015) a z toho téméf 80 000 Zije piimo
Vv krajském mésté€. Je naznaceno, ze dochazi k poklesu, avSak pozitivnim znakem je, ze zde
zije velké procento mladych lidi v ptedproduktivnim véku, coz je dano ptredevsim mistni
univerzitou. | presto vsak zistava pramérny vék obyvatel Zlinska 41,7 let. Na Zlinsku je
Vv priméru 2,43 ¢lentt v domacnosti. Primérné hrubé mzdy v kraji pak ¢ini kolem 22 137,-

K¢ a je mozné zaznamenat mirny rast.

8.3.1 Kulturni akce

Kromé¢ klasického kulturniho vyziti, které krajské mésto nabizi, jsou zde také konany kul-
turni a doprovodné akce. NizZe je uveden jen strucny piehled planovanych akci na 1éto
a podzim roku 2015, které by mohly byt potencionalem pro podnik XYZ. Tyto akce nejsou
meéstem jest¢ zcela schvaleny, a neni znamo, zda budou vsechny v daném roce uskutecné-
ny. Cilem mésta vSak je zvysit pocet kulturnich akci poradanych v krajském mésté, ¢i jeho

ptilehlém okoli.
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Kulturni akce
Tabulka 2: Kulturni akce

Kulturni akce Mésto Datum

Galerijni ’avmuzejnl den Zlin 29 5 2015
anoc ve Zliné
Moravia Food Festival 2015 | Kromé&fiz 22.—24.5.2015
Meznvla‘rodm, fevstlval filmu Zlin 29. 5. _ 4. 6. 2015
pro déti a mladez
Zamecky Family Fest Zlin 27.6. 2015
Ovcacky den Prlov 27. 6. 2015
Dny lidi dobré vile Velehrad 4.-5.7.2015
Masters of rock Vizovice 9.-12.7.2015
Pekarisk3 las-

e, Awle ses o Vil Roznov pod Radhostém 18. -19. 7. 2015
ském muzeu
Letni filmova Skola Uherské Hradisté 24.7.-1.8.2015
Vizovické Trnkobrani Vizovice 21.—22. 8. 2015
MFF Liptalské slavnosti Liptal 18. - 24. 8. 2015
Barum Rally Zlin Zlin 28. -30. 8. 2015
Regionalni potravina Zlin- oo Srpen 2015 (ptihlaseni Cer-

Kr
ského kraje omettz ven 2015)
De’n Zlinského kraje — Perla Zlin Rijen 2015
Zlinska
Pout’ ke sv. Vendelinovi na . .
Malen Rijen 201

hradé Malenovice alenovice en 2015

Zdroj: (Kalendaf akci, ©2015)
Galerijni a muzejni den a noc ve Zliné

»Fenomén muzejnich noci patii ve velkych evropskych metropolich jiz fadu let ke stalym

prezentacim kulturniho dédictvi, zvlasté atraktivnim zplsobem. Muzea a galerie nabizeji
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no¢nim navstévnikim kromé prohlidek svych stalych expozic a vystav, také fadu dopro-
vodnych i kulturnich programti a stavaji se misty mimotadnych anecekanych zazitkt
a setkavani.“ (Den Muzei, ©2014)

Kontaki: Radka Kalabova

radka.kalabova@14-15.cz
+420 573 032 106

Moravian Food Frestival 2015

,,Ojedinéla akce ,,Moravia food festival®, je nejvétsi gastronomicky festival na celé Mora-
vé. V pfedem vybraném mésté se béhem nékolika dnl piedstavi odborné i laické vefejnosti
ty nejlepsi restauracni podniky z celé Moravy a jejich kuchati pak pfipravi a navati specia-

lity t€ nejvybrangjsi kvality. (Kalendar akci, ©2015)

Kontakt: David Jaksik
restaurant@octarna.cz

+420 573 505 655
Mezinarodni festival filmu pro déti a mladez

,»Zlinsky filmovy festival je nejstarsi a nejvétsi filmovy festival svého druhu na svéte. Kaz-
dym rokem se na festivalu ptedstavi kolem 300 filml z vice neZ 50 zemi po celém svéte.
Aktudlni ro¢nik festivalu je uz 55. a Gi€ast na piedchozim byla kolem 98 000 navstévnika.*

(Festival filmu, ©2015)

Kontakt: Veronika Klementova
veronika.klementova@zlinfest.cz

+420 577 592 275
Zamecky Family Fest

Akce svého druhu konané poprvé v prostorach zdmeckého parku a nadvoii. Akce se pone-
se v country a venkovském stylu, kde nebude chybét bohaty doprovodny program. V planu
jsou sportovni aktivity, divadlo, workshopy, hudebni koncert atd. Mimo jiné zde po celou
dobu konani bude jarmark s regionalnimi produkty a chybét nebude ani doméci mostovani.
Cilem akce je predevSim posileni propagace regiondlni znacky azvySeni kulturnich

a naucnych akcei ve Zliné.


mailto:radka.kalabova@14-15.cz
http://www.atlasceska.cz/ceska-republika/cr/historicke-zeme/morava/
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Kontakt: Gabriela Kon¢itikova
koncitikova@zlinskyzamek.cz
+420 602 560 020

Ovcacky den

Akce konana v nemalé vesnicce ve Zlinském hraji, kterd klade diiraz predevSim na chov
ovci, jejich stiihani a zpracovani jehnéc¢iho masa a viny. Mezi doprovodné akce patii hu-
debni vystoupeni, riizné soutéze jako pojidani brynzovych halusek a nechybéji ani ochut-
navky a ukazky dobovych femesel. Akce se tési velkému zajmu, ktery rok od roku roste.
Kontakt: Obecni ufad Prlov

obecprlov@seznam.cz

+571 456 140
Dny lidi dobré vile

,Dny lidi dobré vule jsou oslavy u ptilezitosti vyro¢i ptichodu slovanskych svétci Cyrila
a Metod¢je na Velkou Moravu. Cilem oslav je spojit vSechny lidi dobré viile, bez ohledu
na narodnost, politické nazory nebo nabozenstvi. Akce se bude konat jiz po patnacté na

vyznamném duchovnim misté, kterym je Velehrad.* (Dny lidi dobré vile, ©2015)

Kontakt: Obecni uiad Velehrad
info@velehrad.eu

+420 572 571 115
Masters of Rock

,Masters of Rock je nejvétsi mezinarodni rockovy open-air festival v Ceské republice,
ktery se pravidelné kond ve Vizovicich. Festival vynik4 predev§im mnoZstvim zahranic-
nich vystupujicich, ale také samotnych navstévnikd. V letech 2005 a 2011 se stal festival

vvvvvv

©2015)

Kontakt: Pragokoncert Agency
pragokoncert@pragokoncert.com

+420 577 432 420
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Pekarska sobota

,»22. ro¢nik oslav cechu pekatského, ochutnavky peciva, soutéze 0 nejlepsi chleba a rohlik,
vystava peciva V aredlu Valasského muzea v Roznové pod Radhostém.” (Kalendat akci,

©2015)

Kontakt: Jana Dohnalova
muzeum@vmp.cz
+420 571 757 120

Letni filmova Skola

»Letni filmovéa Skola Uherské Hradisté je jiz fadu let nejvétsim nesoutéZznim filmovym

festivalem v Ceské republice a ptitahuje fadu navitévnikt kazdym rokem.“ (LES, ©2014)

Kontakt: Jarmila Koutna
jarmila.koutna@acfk.cz
+420 725 017 312

Vizovické Trnkobrani

»Vizovické Trnkobrani je multizanrovy, hudebni festival, ktery je povaZovan za jeden
z nejvetSich hudebnich uddlosti letni, festivalové sezony. Festival je vénovan oslavé nejvy-
znamng&j$iho plodu Zlinského kraje, tedy Svestky. A pravé proto je velmi ofekavanou
a oblibenou soucasti festivalu také soutéZ v pojidani Svestkovych knedliki.* (Trnkobrani,

©2015)

Kontakt: Iveta Buchtova
ivetabuchtova@riffraff.cz
+420 603 485 770

Mezinarodni folklorni festival Liptalské slavnosti

Kazdym rokem je v mésici srpnu konan Mezinarodni folklorni festival ve valasské obci
Liptal. Oslavy ziskaly v€hlasnou povést nejenom diky krase Valasského folkloru, ale také
velké ucasti zahrani¢nich vystupujicich. K tomuto tradi¢nimu festivalu patii vikend plny
dobovych femesel spojeny s tradi¢nim jarmarkem, nocnim ohnostrojem a tanec za dopro-

vodu cimbalové muziky.“ (Kalendat akci, ©2015)

Kontakt: Andrea Calova
foslipta@liptal.cz
+420 734 260 209


mailto:foslipta@liptal.cz
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Barum Rally Zlin

,.Barum Rally Zlin, patii k nejvyznamnéjim ¢eskym, motoristickym akcim v Ceské repub-
lice. V roce 2015 bude pokracovat jiz 45. konani této akce. Barum Rally je tizce spojena
s velmi vysokou popularitou rally sportu v této zemi. Startovni a cilové misto celého klani

se obvykle nachazi v centru mésta Zlina.* (Barum Rally, ©2015)

Kontakt: Séarka Regnerova
sarka.regnerova@czechrally.com
+420 577 210 677

Regionalni potravina Zlinského kraje

»Soutéz Regiondlni potravina je projektem Ministerstva zemédélstvi uréenym na podporu
malych a stfednich zem&délct a producentdl potravin V jednotlivych krajich Ceské republi-
ky. Ocenény vyrobek ziska pravo zdarma uZzivat znaCku Regionalni potravina ¢tyii roky na
obale vyrobku. V soudasné dobé znatku nosi 475 produkti ze 13 regionii Cech

a Moravy.“(Regionalni potravina, ©2014)

Kontakt: Jana Brazdilova
oakzlin@seznam.cz

+420 776 163 696

Den Zlinského kraje — Perla Zlinska

e

,»Pro navstévniky je pfipravena fada soutézi, jizda historickym vlakem, jizda po Batovém
kanalu, prodej a ochutnavka regionalnich vyrobku vcetné piedavani cen Perla Zlinska,
vystoupeni mazoretek, hudebni doprovod, po cely den V regionu jsou oteviena vSechna

muzea, knihovny, rozhledny.” (Den Zlinského kraje, ©2014)

Kontakt: Alena Némcova
alena.nemcova@mze.cz

+420 577 653 309
Pout’ ke sv. Vendelinovi na hradé Malenovice

,»Pout’ zane pozehnanim u sochy sv. Vendelina pod hradem. Na programu je fada piekva-
peni. V prostoru piedhradi zahraje cimbalova muzika, zazni lidové i kramarské pisné. Za-

jemci se mohou naudit zabavnou formou i nékteré lidové tance. Pro déti jsou pfipraveny
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tvofivé dilny. Stanky budou plné dobrot, drobnosti, kosikarskych vyrobku, Sperki nebo
domacich syrii. Soucasti akce je také jarmark.* (Pout ke sv. Vendelinovi, ©2014)

Kontakt: Ludé&k Bubenik
+420 577 103 379

8.4 Technické a technologické prostiedi

Toto prostiedi je primarné ovlivnéno trendy ve vyzkumu a vyvoji. Pro jednotlivce i firmy
jsou Vv dnesnim globalizovaném svété nové a moderni technologie vyznamnym prvkem,
ktery muze ovlivitovat jejich konkurence schopnost a prosperitu na trhu. Mezi faktory,
které spadaji do tohoto prostiedi, patii napi. informacni a komunikaéni technologie, do-
stupnost a zastaravani technologii, inovace a vyzkum nebo také vyhody konkurenc¢niho
prosttedi. Pro podnik XYZ jsou v této oblasti vyznamné trendy v potravinarském primys-
lu, ale také napft. trend zdravého zivotniho stylu a S nim souvisejici potraviny doméci pro-

dukce.

,Vstup CR do EU je spojen s pievzetim spolené potravinové politiky EU, ktera vytyéila
za hlavni prioritu bezpecnost potravin. Zajisténi bezpe€nosti potravin vyzaduje V zajmu

ochrany spotiebitele tyto specifické strategické cile:

» posilovani vysoké trovné ochrany lidského zdravi a zajmi spotiebitelti za predpo-

kladu podpory bezpe¢nosti vyrobka a jejich jakosti

» posileni odpovédnosti vyrobci, distributorti a zpracovatelli a spoluodpovédnosti

spotiebitell za bezpecnost vyrobkil
» posileni koordinace statniho dozoru v oblasti zajisténi bezpecnosti potravin a Krmiv

= zvySovani efektivnosti vyroby a podpora regionalni pestrosti produkce (zaloZené na

environmentalné Setrnych technologiich).“ (Koncepce potravinaistvi, ©2013)

Jak popisuje Koncepce potravinaistvi CR pro obdobi po vstupu CR do EU (Koncepce po-
travinafstvi, ©2013), je z davodu pfisnych hygienickych norem, které stanovuje EU
V potravinafském pramyslu, pro spole¢nosti zabyvajici se vyrobou a prodejem potravin bez
pfidanych konzervantl a stabilizatord, mimo pfirodni latky, velmi zavislé na mrazicich
a chladicich  technologickych zafizenich. Samotnd vyroba neautomatizovanych
a neindustrializovanych vyrobki, neni technologicky naro¢na, ¢imzZ je mySleno, Ze neni

zéavisla na vysoké technologické vybavenosti. Dostupné technologie jsou zcela dostacujici.
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Vzhledem k tomu Ze technologické postupy a pouzivané technologie se U jednotlivych
spolecnosti v odvétvi bio potravin nelisi, neni mozné ziskat technologickou konkuren¢ni

vyhodu.

V daném regionu je hustd dopravni infrastruktura zajiStujici bezproblémové dopravni
podminky a vzhledem k vysokému pokryti domacnosti internetem, je mozné za velmi niz-
kych naklad propagovat své vyrobky smérem K potencionalnim zékaznikim. Z divodu
vyuzivani tradicnich metod vyroby je velmi omezené nebezpeCi zastaravani vyrobnich

technologii.
Biotechnologie

,»Vynosy zemédélskych plodin mohou byt podstatné zvySeny vyuzitim genetickych modi-
fikaci. Genetickymi modifikacemi lze ziskat nové odridy schopnéjsi odolavat strestiim
z prostiedi, chorobam nebo pouzivanym herbicidim. Biotechnologie jsou velmi dulezité,
nebot’ s dal§im vyvojem svétové populace se bude zvySovat potieba potravin pfi snizovani
pestebnich ploch aomezenymi zasobami vody. Piedpokladd se rozvijeni novych
a perspektivnich smérti vyzkumu, které se budou zabyvat aktualnimi spole¢enskymi, eko-
logickymi a ekonomickymi problémy: napt. rostouci poptavkou po bezpeénych, zdravéj-
Sich a kvalitngjsich potravinach, vyuzivani a vytvareni obnovitelnych bio-zdroju, nartstaji-
ci nebezpeci epizootickych a zoonotickych onemocnéni, udrZitelnost a bezpecnost zeme-
de€lské vyroby. Biotechnologie ma také zna¢ny potencial uspokojovat rostouci poptavku po

potravinach.“ (Biotechnologie, ©2015)

8.5 Legislativni prostiedi

Z hlediska pravnich faktorti se musi spole¢nost XYZ tidit zdkony, vyhlaskami a ptedpisy
platnymi na tizemi Ceské republiky, tykajici se podnikani fyzické osoby & podnikani
s potravinami. V tomto prostiedi se podniku XYZ dotyka piedevsim potravinaiska legisla-
tiva, jde napf. 0 Natizeni 0 hygiené potravin, smérniCi 0 vSeobecné bezpecnosti vyrobku,
skladovani a spotiebé potravin, atd. Dllezitym faktem je také kontrola v oblasti Zakona

0 potravinach.
Ceska obchodni inspekce

,,Ceska obchodni inspekce (COI) je organem statni spravy, organizaéni slozka statu, kde
ustfedniho feditele jmenuje ministr primyslu a obchodu. Byla ustanovena zakonem ¢.

64/1986 Sb., 0 Ceské obchodni inspekci. Cleni se na Gstiedni inspektorat a jemu podiizené
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inspektoraty se sidly V krajskych méstech. Kontroluje se zde dodrzovani podminek
0 zabezpeceni zbozi, v¢etné zdravotni nezavadnosti, skladovacich podminkach, pozadavka
na osobni hygienu a hygienu provozu. Dale pak, zda jsou pro méieni zbozi vyuzivana
spravna meétidla. V neposledni fadé je pravé v prodejnich a restauracnich zafizenich kon-
trolovano, zda nedochéazi ke klamani spotiebitele. DilleZité je brat v potaz, ze Ceska ob-
chodni inspekce nekontroluje potraviny, pokrmy a tabdkové vyrobky jako takové, ale
Z hlediska poctivosti prodeje. Celkové je kontrolovano, zda jsou dodrzovany vSechny usta-

novené podminky a zda odpovida kvalita poskytovanych sluzeb.“ (COI, ©2015)
Statni zemédélska a potravinarska inspekce

»Statni zemeédélska a potravinaiska inspekce (SZPI) je orgdnem statni spravy podiizenym
Ministerstvu zemé&délstvi. Cleni se na ustfedni inspektorat a jemu podiizené krajské in-
spektoraty. SZPI zjistuje u kontrolovanych osob nedostatky pii vyrobé a uvadéni vyrobkl
a potravin do ob&hu, vyzaduje odstranéni zjisténych nedostatkd a uklada opatieni k jejich
odstranéni, resp. prevenci. Zajistuje provadéni rozborl vybranych potravin a na jejich za-
klad¢ vydava zavazné posudky a osvédceni. Uklada pokuty podle tohoto zikona
a zvlastnich zakont.“ (SZPI, ©2015)

Mezi dalsi patii hrubym vyctem Statni veterinarni sprava, Hygienickd sluzba, Krajska hy-
gienicka stanice, Zakon 0 ochrané spotiebitele nebo Ochrana ptred nekalymi praktikami

(OECD).
Novy obc&ansky zakonik

,Novy obéansky zakonik vstoupil v G¢innost dnem 1. ledna 2014 a pfinesl zasadni zmény
ve vykonu ¢innosti na tizemi Ceské republiky. Tato zména rovnéz zasahla do oblasti sou-
¢asnych obchodnich a pravnich vztahti. Novy obcansky zakonik je rozdélen do nékolika
vyznamnych pravnich pfedpist. Stanovuje zakladni pojmy a principy v oblastech soukro-
mého prava, v otazkach osobniho a obchodniho prava, rodinného prava a také smluvniho
prava. Zakon 0 korporacich upravuje pak ztizeni a fungovani podniki. Tato zména pied-
stavuje zasadni revizi celého systému soukromého prava Ceské republiky. Nové zikony
jsou obecné vnimany jako potencidl poskytovat flexibilni a podnikatelsky ptiznivé prostie-

di.“ (NOZ, ©2015)
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8.6 Ekologické prostredi

Mezi posledni ¢ast analyzy vnéjSiho prostiedi patii ekologie. Ekologické faktory se zaméiuji
pfedevSim na oblast ochrany Zzivotniho prostfedi. Patii sem otazky vztahujici se
k nadmérnému znecistovani ovzdusi primyslovymi plyny ¢i emisemi z vyfukovych plynt,
zne€iStovani uzitkovych vod, pouzivani pesticidi a primyslovych hnojiv nebo péstovani
geneticky modifikovanych plodin. Ekologie je stale vice diskutovanym a rozsitujicim se téma-
tem, které rok od roku zasahuje do vice sektori. Velka vétSina vesSkeré ¢innosti svym zpiisO-
bem zasahuje do Zivotniho prostfedi. Pfredevsim v posledni dobé, 1ze sledovat snahy ze
strany statu na podporu ekologie, jako rizné vyhlasky a normy, které nabadaji firmy, ale
a docilovali tak ochrany Zivotniho prostfedi a jeho zachovani pro budouci generace. Tyto
snahy se pak u firem odrazeji pfedevsim v podnikovém managementu. U sektoru domac-

nosti jde predevsim 0 tfidéni odpadu a ochranu Zivotniho prostiedi.
EU a ekologické zemédélstvi

Dulezitym milnikem pro stat atoto prostedi, byl vstup zemé& do Evropské Unie v roce
2004. Doslo k otevieni ekonomiky, pfijeti a akceptovani mnoha pozadavkil a podminek
vyplyvajicich z Lisabonské smlouvy. Vyznamnou oblasti, kterd se mize tykat praveé spo-

le¢nosti XYZ je diskutované téma ekologického zemédélstvi.

,V poslednich letech se v oblasti potravin stale Castéji setkavame S pojmy: ,,Geneticky
modifikovano* nebo ,,Obsahuje geneticky modifikované organizmy*. Témito ndpisy jsou
povinn¢é oznaeny potraviny, jejichz soucasti jsou tzv. geneticky modifikované organiz-

my.“ (GMO, ©2014)

Jak uvadéji aktualni elektronické ptispévky (Biopotraviny, ©2015; GMO, ©2015), ekolo-
gicka produkce musi respektovat pfirodni systémy a méla by se vyhybat pouziti genericky
modifikovanym organismim tzv. GMO. Vyrobky, které¢ obsahuji GMO nemohou byt
oznaceny jako ekologické. Evropsky parlament pocatkem tohoto roku ptedlozil ¢lenskym
statim pravomoc rozhodovat 0 zdkazu péstovani geneticky modifikovanych organisml na
svém uzemi. Problémem této oblasti je vSak nedostatecnd informovanost, jak samotnych

zemedélcet, tak také podnikatelti a v neposledni fad¢ zékaznik.
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Mezi analyzu vnéjSiho prostfedi neboli mezoprostiedi, patii také Porterova analyza péti
konkurenénich sil. Porteriv model jako takovy definuje silu péti klicovych vliva, které
ovlivituji konkurenci dané firmy. Pro kazdy podnik a také jeho strategické fizeni je dilezité
znat svou konkurenci, jeji silu a intenzitu ptisobeni. Podnik, ktery je s konkurenci sezna-
men ma moznost ziskat vyhodnéjsi postaveni na trhu, efektivnéji reagovat na ¢innosti kon-
kurence ataké dosahovat lepSich vysledkiu. Stupen konkurenceschopnosti organizace
ovliviiyje jiz existujici konkurence a konkurence, ktera ma potencial vstoupit na trh. Dale

je to vyjednavaci sila dodavateli a odbérateld a v neposledni fadé také hrozba substitutti.

9.1 Stavajici konkurence

V této oblasti se budeme zaobirat predevsim stavajici konkurenci v oblasti regionalniho
prodeje potravin ve mésté Zlin€. V samotném meésté existuje velké mnozstvi kamennych
obchodl s potravinami Siroké nabidky, kde jde jak o tradi¢ni a specializované kramky

S potravinami, prodejny biopotravin ¢i prave prodejny s regionalnimi produkty.

Piima konkurence

Ptimou konkurenci podniku XYZ jsou prodejny s nabidkou regionalnich a farmatskych
potravin ze Zlinského kraje. NejvétSim konkurentem firmy je spolenost s ndzvem
Z dédiny, kterd nabizi regiondlni potraviny a jeji nabidka je velmi identickd s nabidkou
podniku XYZ. Spole¢nost nabizi mlééné vyrobky, maso a masné vyrobky, pecivo, napoje,
pivo, vino téstoviny, ovoce a zeleninu. Podnik také podporuje regionalni zeméd¢lce

a producenty. Obé& spolecnosti maji také velmi podobné cile.

Od roku 2013 je také ve Zlin¢ oteviena spolecnost Farmarka s.r.o., kterd se zaméfuje na
regionalni potraviny. Zakaznikiim nabizi vzdy cCerstvé a kvalitni potraviny od drobnych
dodavatelti. Mezi nabizeny sortiment patii celozrnné pecivo, zakusky, syry a mlééné vy-

robky, maso a klobasy, bezlepkové potraviny a samoziejme ovoce a zelenina.

V dubnu roku 2015 je naplanovano otevieni nové pobocky firmy Sklizeno s.r.o. v centru
Zlina v pomérné blizkosti podniku XYZ. Organizace (Sklizeno, ©2015) se snazi skloubit
nabizenou nabidku poctivych potravin pfedev§im od regionalnich farmait, sedlakt
a péstitel s celorocni moznosti pohodlného nakupu v modernich prodejnach, které jsou
¢asto umistény v nadkupnich centrech, které jsou hojné navstévovany Sirokou skalou zakaz-

nikl. Podnik klade diraz na prezentaci potravin, které jsou bez konzervanti, nihrazek,
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Skodlivin a dalsich chemikalii, a jsou pfedev§im mistni produkce. Mezi nabizené produkty
patii maso a uzeniny, syry a mlééné vyrobky, pe¢ivo a pochutiny, ovoce a zelenina, pivo,
vino, mosty, sirupy a palenky, nebo také med a marmelédy. Spole¢nost ma v nynéjsi dobé
otevieno 13 poboéek po celé Ceské republice a jeji potencial roste. Pro podnik XYZ pied-
stavuje pfimou hrozbu konkurence, co se ty¢e nabidky sortimentu, umisténi a cilového

zakaznika.

Nepiima konkurence
Nepiima konkurence podniku XYZ je v mésté Zlin¢ pomérné Sirokd, protoze do ni spadaji
veskeré podniky nabizejici potraviny. Radit se zde mohou bio obchody, pekarny, mlékarny

nebo masny. Vyc¢tem je nastinéno jen nékolik konkurentl z nepifimého hlediska.

Jiz fadu let funguje Biomarket U Zelen¢ho stromu (Biomarket, ©2014), ktery v roce 1999
zacinal jako Zelena l1ékarna. Nyni mé spole¢nost jiz dvé prodejni pobocky piimo ve Zliné
a krom¢ toho také své produkty, véetné raciondlni a bezlepkové vyzivy, rozvazi po celé
Moravé a Sttednich Cechach, predeviim za pomoci nové vzniklého internetového obchodu
na webovych strankach podniku. Biomarket nabizi ve svych prodejnach potraviny v BIO
kvalit¢ od EKO zeméd¢lct, bezlepkové a fitness produkty, kvaskové pecivo, kozi vyrobky,

uzeniny, v neposledni fad¢ také prirodni a dekorativni kosmetiku.

Nové take lonskym rokem vznikla prodejna zaméfena na italské potraviny. Tato prodejna
Vv centru Zlina nabizi Siroky vybér italskych vin, oleji, omacek, syri @ mléénych vyrobkd,

uzenin, téstovin a olivy. VSechny produkty jsou dovazeny piimo z Italie.

Mezi dal§i nepfimou konkurenci lze fadit mistni pekarny, které casto sidli v okoli
a prodejni pobocku maji ve Zling. Jedna se napiiklad o Pekdrnu Veka, ktera existuje jiz od
roku 1992 a jeji sidlo je ve Stipé. Dale pak Pekarna Ptilep, Pekdrna Bachan nebo Karlova

pekarna.

9.2 Vstup novych konkurentii na trh

Trh s regionalnimi a farmaiskymi produkty v Ceské republice nema zadné vétsi bariery pro
vstup novych firem do odvétvi. Lze sledovat, Ze tento trh se pomé&rné rychle vyviji a roste,
predevsim diky poptavce zakaznikli po kvalitnich a Cerstvych surovindch, které garantuji
mistni produkci. Trendem poslednich let je také zdravé stravovani a zdravy zivotni styl,
ktery je potenciondlem pro nové vznikajici podniky na daném trhu. Jednim z rozhodujicich

faktorti, zda na tento trh s potravinami vstoupit je ziskovost. | v tomto odvétvi plati, ze
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navratnost investic je pomérné zdlouhava a vybudovani fungujiciho podniku trva nékolik
let. Je nutné, aby nové vstupujici konkurence s timto faktem do budoucnosti pocitala
a predesla tak zbyte¢nému a rychlému odchodu z trhu, vlivem neznalosti podnikani v této
oblasti. Zakladem je vybudovani dobrych vztahi s dodavateli regionalni produkce
a ziskani si stalych zakazniki.

Nov¢ stupujici konkurenci by v budoucnu pro podnik XYZ, mohla byt také firma Nas
grunt s.r.o., ktera disponuje vice jak 30 pobotkami po celé Ceské republice. Firma ve
svych pobockach (Nas grunt, ©2015) nabizi tradi¢ni ¢eské a moravské vyrobky od malych
a stfednich tuzemskych farmaita a vyrobct. Klade diiraz na kvalitu a doméci ptivod potra-
vin, které jsou zpracovavany tradi¢né a bez umélych néhrazek a doplikd. Ve své Siroké
nabidce mé uzeniny a kvalitni maso, pecivo, jogurty a syry, vejce z volnych vyb¢eht, ovoce
Z mistnich sadd, moSty a palenky, zeleninu z Ceskych péstitelskych lokalit, vino, med

a mnoho dalSich regionalnich specialit.

9.3 Hrozba substitutu

Hrozba substitutii pro podnik XYZ, ktery se zamé&fuje na regionalni a farmaiské potraviny,
jsou veskeré obchody s potravinami, které ve své nabidce nabizeji produkty vétSinou dova-
zené ze zahraniCi. Jejich velkou vyhodou je cena produktu, kterd je pro mnohé spottebitele
rozhodujicim faktorem. Tito zakaznici ve vétSiné piipadii pravidelné navstévuji obchodni
supermarkety a hypermarkety, kde naleznou S$irokou nabidku potravin ruzné kvality
a ceny, a maji tam moznost se rozhodnout na zakladé€ svych finan¢nich pfijml a moZnosti.
Piinosem nynéjsi doby je vzrustajici informovanost zakaznika 0 potravinach, jejich zpra-
covani, puvodu aslozeni. Diky této informovanosti, je zdkaznik ochoten zvazit faktory

ovliviiyjici jeho ndkupni rozhodovéni.

Mezi supermarkety a hypermarkety ve Zlin¢ a jeho piilehlém okoli patii supermarket Lidl,
ktery se u spotiebitelti t&€si velké oblibé. Dale pak supermarket a hypermarket Tesco nebo
supermarket Albert. Retézec hypermarketti Kaufland &i spoleénost Billa s.r.o. ma ve Zling
také své dlouholeté zastoupeni. Ve Zlinském kraji stejné jako v krajském mésté 1ze také
nalézt drobnégj$i markety jako je Penny Market nebo COOP jednota. VSechny tyto typy
organizaci se snazi nabidnout Sirokou nabidku produkti za nizké ceny, na které upozoriiuji
svymi reklamnimi kampanémi. Kromé potravin nabizeji také drogistické zbozi, naradi,

nabytek ¢i obleceni. Jejich cilova skupina zédkaznikil je velmi rozmanitd a rozsahla.
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9.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Pro podnik XYZ jsou velice diileziti zdkaznici, ktefi se zna¢nou ¢asti podileji na tvorbé
zisku. Aby podnik byl ziskovy, je tieba uspokojovat poptavku zakaznikt a udrzovat staly
vztah s kupujicimi. Cilem podniku je poskytovat Sirokou nabidku potravin vysoké kvality,
které jsou Cerstvé, a je zde zaruden regionalni pavod. Sitkou nabidky a jeji kvalitou se sna-
zi uspokojit velkou cast zédkaznikii. Zaroven se spolecnost také snazi, aby byly dané pro-
dukty stale k dispozici. Vzhledem k tomu, ze podnik jiz néjakou dobu funguje, odrazi se to
také na rostouci nabidce potravin, kterd je neustdle rozSifovana a zaroven se také rozsituji
fady novych dodavatelt. Podnik se tedy snazi udrzet si své zdkazniky pfedevsim Cerstvymi
potravinami, které jsou v prodejné stale k dispozici ve vysoké kvalité. Dale Sirokou nabid-
kou produktli a v neposledni fad¢ také profesionalnim persondlem, ktery je ochoten néapo-

moci a v dané oblasti podnikani se dostate¢né orientuje.

Zékaznici, ktefi v podniku XYZ nakupuji, hledaji potraviny vysoké jakosti a preferuji regi-
ondlni produkci pted ndkupem v supermarketech, kde je cena na ukor kvality. Pro tyto za-
kazniky neni rozhodujicim faktorem cena. Jejich nakupni rozhodovani se mize ménit vli-

vem zmény finanénich moznosti, dostupnosti produktu, existenci substitutu a jiného.

9.5 Vyjednavaci sila dodavatelii

V kazdé oblasti podnikani je velmi dualezité mit spolehlivého a vhodného dodavatele. Pro
podnik XYZ jsou kvalitni dodavatelé¢ jednim ze =zékladnich pilitd jejich Gspéchu
a dosahovani jejich stanovenych cilii. Spole¢nost nabizi regiondlni a farmarské potraviny
z mistni produkce. Okruh jejich dodavateld se tedy zuZuje pfedev§im na dodavatele ze
Zlinského kraje, ale spolupracuji také s dodavateli z Siroké Moravy. Spole¢nost XYZ klade
prioritni vyznam na kvalitu a Cerstvost potravin, které odebirad od mistnich péstiteli, farma-
i a producentt. S témito dodavateli se snazi udrZzovat predev§im osobni kontakt a zakladat
si na zkych odbératelsko-dodavatelskych vztazich. S producenty je uzavien smluvni vztah
0 dodéavkach produktti. S nékterymi z nich je pak uplatnéna vyhradni smlouva na dodavani
potravin, kterd plyne pfedev§im z mnozstvi odebiraného zbozi. Aktualni pocet se pohybuje

kolem 30 - 50 dodavatelu.

Dodavatel¢ mohou uplatiiovat svou vyjednavaci silu pfedev§im zvySovanim cen své pro-
dukce, anebo sniZenim kvality, kterou odbératel o¢ekava. Spolecnost XYZ nema velky vliv

na ceny dodavateli a musi se jejich cenam pfizptisobit. Podnik je tedy do znac¢né miry
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ovlivnén pravé dodavateli a m¢l by drzet finan¢ni rezervy na mozné zmény cen dodéava-

nych potravin, ¢i v pfipad¢ zmeény dodavatele, jeho vyhledavani a navazani spoluprace.

9.6 Prezentace vysledkii Porterova modelu

Tabulka uvedend niZze znéazoriiuje pusobici silu jednotlivych ¢asti Porterova modelu na
podnik XYZ. Nejvyssi intenzita pisobeni je zobrazena U existujici konkurence a vstupu
novych konkurentli na trh, ktefi mohou byt potencionalni hrozbou pro podnik, kdy je zde
moznost, Z¢ nabidnou zajimavéjsi produkty, lepsi cenové a nakupni podminky, a dostane
se jim tak moznosti odlakat stavajici | nové zakazniky. Nasleduje se stiedni intenzitou pi-
sobeni vyjednavaci sila dodavateli a odbérateld, ktera ovliviiuje ziskovost podniku
a dosahovani jeho cilti. Nejniz$i intenzita, kterou by vSak spole¢nost neméla opomijet, je

hrozba substitutu.

Tabulka 3: Zhodnoceni Porterovy pétifaktorové analyzy

Casti analyzy

Vysoka intenzita
puisobeni

Stiedni intenzita
pusobeni

Nizka intenzita
pusobeni

Existujici konku-

X

rence

Nové vstupujici

konkurence X

Hrozba substitutu X

Vyjednavaci sila
zakazniku

Vyjednavaci sila
dodavateli

Zdroj: Vlastni zpravovani

9.7 Benchmarking konkurence

Tabulka nize podava stru¢né informace o podniku XYZ a srovnani s jeho ptimou konku-
renci ve Zlin€. V prvni rad¢ zobrazuje produkt jednotlivych podniki, kde je ziejmé, proc¢
se jedna o pfimou konkurenci podniku XYZ. VSechny firmy nabizeji regionalni produkty
vysoké kvality, kde cena je pomérné stejnd jako u klasickych potravin s vyjimkou néekte-
rych produktl, kde jsou cenové rozliSnosti. Déle tabulka udava, kde je podnik umistén,

a zde také vyplyva hlavni konkurent podniku XYZ, ktery sidli také v centru mésta, i kdyz
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V jiné, a vSak také frekventovanéjsi ¢asti. V neposledni fad¢ tabulka nastifiuje velikost pro-

dejniho mista a dalsi informace 0 prodejné.

Tabulka 4: Srovnani primé konkurence

Podnik Produkty | Kuvalita Cena Misto Obchod Ostatni
Predev§im | Vysok4, | Podobna Centrum Stredni Uzké vztahy
ze Zlinské- | kontrolo- | béznym mésta obchod se | se zakazniky

N ho kraje, vana cenam, skladova- | a dodavateli,
vlastni vy- s vyjimkou cimi pro- | profesionalni
robky nékterych story personal

produkti
Nabidka Vysokd, | Podobna Centrum Maly ob- | Darkové
regional- nékteré béznym meésta, chod baleni, dar-

Z dédiny nich })ro- pro.d’ukty cenré'r.n, frek}/en’to- kové pouka-
dukta maji cer- | S vyjimkou | vané misto zy
z Cech tifikaty | nékterych
a Slovenksa produktt
Nejen regi- | Spise Podobnéa | Mimo cen- | Maly ob- | Umisténi

Farmarka | onalni po- | vysoka Vyssi trum chod v supermarke
traviny tu
Prevazné vysoka Velmi vy- | Centrum Moderni, | Profesionalni
lokalni pro- soka mésta, designovy | personal,

Sklizeno dukty nakupni - | obchod vérnostni

obchodni programy,
centrum sit’ franchise

Zdroj: Vlastni zpravovani

v

Pro komplexné&jsi a konkrétnéjsi informace je vyuzito bodového benchmarketingu jednot-

livych faktorl, kterymi jsou nabidka produkttli, kvalita produkti, cena, umisténi podniku,

velikost prodejnich prostorti a poskytované sluzby navic.

Z dédiny

Tento podnik nabizi produkty velmi podobné podniku XYZ. Jde o vyrobky predev§im ze

Zlinského kraje, mnohdy od stejnych dodavatelti jako pro firmu XYZ. Dalsimi dodavateli

jsou také mali a stiedni zpracovatelé z celé Ceské republiky a Slovenska. Produkty jsou

Z kvalitnich surovin, vyrabéné tradicnimi 1 modernimi postupy. Firma si také zaklada na

tom, aby zékaznik v jeji nabidce nalezl ocenéné potraviny, napf. v soutézi Regiondlni po-

travina ¢i Perla Zlinska. Mimo jiné jsou zde také potraviny s jinymi celorepublikovymi
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certifikaty. Ceny sortimentu se pohybuji stejné¢ jako u podniku XYZ. U potravin
s certifikaty je cena vyrazné vyssi. Umisténi firmy je v centru mésta u obchodniho domu.
Jde o frekventovanou ¢ast v blizkosti obchodd, restaurace, kavarny, trolejbusové zastavky.
Prodejni prostory firmy jsou spiSe malé, ale pln¢ vyuzité. Umoznuji zékaznikovi se rychle
orientovat. Clenéni regalti je pichledné a sourodé. Podnik poskytuje tvorbu darkovych ba-

lickt, darkovych poukazii a jiného.
Farmarka

Tento podnik se zamétuje na kvalitni potraviny, mezi které patii také regionalni. Jeho do-
ménou jsou vSak potraviny vysoké kvality a BIO potraviny. Sortiment je dodavan drobny-
mi dodavateli vét§inou z celé Ceské republiky. Ceny vyrobki jsou pomémé vysoké vzhle-
dem Kk nabizenému mnozstvi a $ifce nabidky. Podnik je umistén v nakupnim centru Terno-
Zlin, které sidli mimo piimé centrum meésta. Rozloha prodejniho prostoru je spiSe malé a
skromnd. Designové pusobi interiér podniku chudé a nemoderné. Podnik se také casto
potyka s problémem ,,prazdnych regali“. Prodejna se snazi vyhovét pottebam zakaznika a
objednévat zbozi podle jeho pfani. Nevyuziva zadnych zvyhodnénych nakupt a jeji propa-

gace je velmi nizka.
Sklizeno

Podnik Sklizeno je novou konkurenci, ktera ve Zliné zapocala svou ¢innost rokem 2015.
Jde o sit’ franchisi, kterd ma jiz silné zdzemi a 13 pobocek po celé republice. Nabidka po-
travin je pomérné Sirokd se zaméfenim na regionalni potraviny, potraviny z celé Ceské
republiky, ale také zahrani¢ni produkty. Diiraz je kladen na kvalitu, kterd se odrazi také ve
vysoké cené€. Pobocka je umisténa v nakupnim centru, které se t&$i vysoké navstévnosti a
je situovano ve frekventované ¢asti mésta. Velikost prodejniho prostoru je stfedni a umoz-
fluje vstup z postranni ulice ¢i vchodem z nédkupniho centra. Designové je zachovan styl a
vzhled jednotlivych pobocek, ktery je vzhledem k franchise podminkou. Podnik klade di-
raz na moderni interiér a uspoiadani prodejny. Mezi dal$i nabizené sluzby patii vérnostni

programy pro stalé zakazniky, aktivni sponzoring a darkové poukazy.
Podnik XYZ je srovnavan s ttemi konkurenty ve Zlin¢, ktefi tvofi jeho pfimou konkurenci.

Vyse zminéné informace o podnicich byly zjiStény na zéklad¢ ziskanych a dostupnych
udaju, které byly nasledné subjektivné posouzeny. Pro vyhodnoceni je stanoveno pét krité-

rif, které by méli ndpomoci k zhodnoceni potencionalné nejvétsi konkurence. Jednotliva
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kritéria jsou hodnocena v rozmezi 1-5 bodd, kdy 5 je nejlepsi mozné hodnoceni. V tabulce

je také uvedeno relativni skoré na zékladé¢ stanovenych vah kritérii.

Zvolena Kritéria:

Produkt — sitka nabidky, puvod potravin, ocenéné potraviny
Kvalita — kvalita nabizenych potravin

Cena — cena nabizenych potravin z pohledu zédkaznika
Misto — umisténi podniku

Obchod — vybavenost a vzhled prodejny

Ostatni — vérnostni programy, darkové poukazy, atd.

Tabulka 5: Hodnoceni piimé konkurence podniku XYZ

Podnik Vahy XYZ Z Dédiny Farmarka Sklizeno
Produkt 0,25 4 1 5 2,5 3 0,75 5 2,5
Kvalita 0,2 5 1 5 1 4 0,8 5 1
Cena 0,2 4 0,8 3 0,6 2 0,4 3 0,6
Misto 0,15 4 0,6 4 0,6 2 0,3 5 0,75
Obchod 0,1 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4
Ostatni 0,1 3 0,3 4 0,4 1 0,1 5 0,5
Celkem 1 4 54 2,55 5,75

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze nejvice bodl a tedy nejlepsiho hodnoceni ve srovnani s konkurenci
ve Zlin€ dosahl podnik Sklizeno, ktery tim lze povazovat za nejvétsi hrozbu pro podnik
XYZ. Jeho nabidka produktl je obsdhla a tvotfena kvalitnimi vyrobky. Umisténi podniku a
vybavenost prodejny je velkym a podstatnym kladem. Druhym v pofadi je podnik Z dédi-
ny, ktery je v mnoha ohledech ve stejném postaveni jako firma XYZ. Poslednim konkuren-
tem podle Setfeni je podnik Farmatka, ktery dosahuje nizkého hodnoceni a celkové se
potyka s existencnimi problémy. Pokud nedojde k jejich rychlé napravé, I1ze ocekavat od-

chod této firmy z trhu.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je velmi vyuzivanym a oblibenym nastrojem firem pfi strategickém plano-
vani. Vyhodou této analyzy je, ze zkouma vnitini i vnéjsi faktory, které ptisobi pifimo na
konkrétni firmu a dava prehledné vysledky. Zaroven je vSak Casto nedostacujicim nastro-
jem a pro jeji efektivnost je tieba vyuzivat i dal$i druhy analyz. SWOT analyza je tvofena
zkratkou Ctyf pocatecnich pismen, které piedstavuji oblasti, které jsou podrobeny analyze.
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), které patii do internich faktort, které
firma mize svym pusobeni ovlivnit. Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby), které
predstavuji externi faktory vyplyvajici z okoli, které podnik do zna¢né miry nemtize svou
¢innosti ovlivnit. Informace ziskané pro tuto analyzu byly poskytnuty podnikem a jejimi

internimi zdroji.
10.1 Interni analyza

Jak jiz bylo zminéno vySe, do internich faktord, které ovliviiuji podnik patfi vlivy, které
muze podnik do zna¢né miry ovlivnit svou ¢innosti. Patfi sem siln¢ a slabé stranky daného

podniku.

10.1.1 Silné stranky

e Kvalita produktu
Podnik XYZ se zamétuje na potraviny vysoké kvality, které jsou odebirdny pfedevs§im od
mistnich drobnych a stfednich dodavatelti. Jde hlavné o farméfe, chovatele, zelinare
a pestitele dan¢ho regionu. U téchto produktl je bran zietel obzvlasté na jejich kvalitu,
ktera se vyznacuje tim, Ze plody neobsahuji konzervac¢ni latky, ndhrazky, Skodliviny a dalsi

chemikalie.

e Regionalni ptivod produktu a trh
Podnik se snazi nabizet pfedevsim regionalni produkci a tim podporovat také mistni farma-
fe. Lokalni produkce je pro podnik vyhodna také z hlediska zasobovani a tzkych dodava-
telsko — odbératelskych vztah. Dodavky probihaji pfimo od dodavatelti bez zbyte¢nych
mezi¢lanku.

e ZvySovani portfolia nabidky

Podnik se snazi neustale rozsifovat svou nabidku a uspokojovat tak Sirokou Skalu zakazni-

kt. Mezi nejnovéjsi produkty a dodavatele patii ovocné mosty z Rakvic, kde kromé mosti
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vyrabi také vina a vyuzivaji vyhradné svého ovoce nebo ovoce od péstitelli z nejblizsiho
okoli. Mezi dal$i novinku od nového roku patii také chlazené téstoviny z Uherského Hra-
diste.

e Vlastni vyroba

Kromé toho ze se podnik snazi neustdle obménovat a rozsifovat svou nabidku novym zbo-
zim ¢i nachdzenim novych dodavateld, dafi se mu ji také rozSifovat vlastni produkci.
V této chvili podnik distribuuje vlastni presnidavky, které jsou zpracovavany piimo
Vv prodejné. Firma by rada dale pokracovala v tomto trendu a rozsifila nabidku svych vlast-
nich vyrobki. Novinkou jsou také generacemi ozkousené recepty, které podnik ¢as od €asu

nabidne. Coz je pfijemnym zpestienim pro zékaznika.

e Cena produkti

Spolecnost XYZ se také snazi, aby cena pro koncového zikaznika byla piijatelna,
a negativn¢ neovliviiovala jeho nédkupni rozhodovani, coz se ji do zna¢né miry dafi. Ceny
vétSiny produktd vyrazné nepiesahuji ceny stejnych produktl v mistnich supermarketech.

U malého procenta nabidky jsou ceny vyssi, coz je vSak vykompenzovano jejich kvalitou.

e Bio a bezlepkové vyrobky

Kromé tradi¢ni nabidky regiondlnich potravin podnik také nabizi nemalé mnoZstvi bio
potravin a ptedev§im bezlepkovych vyrobki, které jsou Casto vyhledavany zakazniky.
Podnik se snazi také v tomto sméru vyjit vstfic stavajicim i potencionalnim kupujicim.
V poslednich letech vyrazné€ roste, jak pocet osob nemocnych celiakii nebo alergii na le-
pek, tak poptdvka po bezlepkovych produktech, které¢ jsou vyuzivany nejen lidmi,

u kterych lepek mtize vést k vaznym zdravotnim komplikacim.

e Podpora mistni produkce

Hlavnim cilem vétSiny firem je dosahovani zisku. Cilem spole¢nosti XYZ je vSak podpora
mistnich malych vyrobclim. Spole¢nost davéa pfednost predevsim témto dodavatelim. 84%
jejich nabizeného sortimentu je od regionalnich dodavatelii Zlinského kraje a celych 100%

pochazi z Moravy.

e Dobré vztahy s dodavateli

Jednou z velmi silnych stranek podniku jsou dobré vztahy s dodavateli. Podnik se snazi

udrZovat s dodavateli osobni kontakt a to jak pfi jejich vyhleddvani, tak pfi samotné komu-
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nikaci s nimi. Tyto pozitivni dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou jednim ze zakladl pro

prosperujici podnik a jeho budouci vyvo;j.

e Osobni pristup k zakaznikiim
Vhledem k tomu, ze jde 0 maly podnik je osobni a individualni pfistup k zédkaznikovi ze
strany prodejce, velmi dulezity apro spolecnost vyhodny. Osobni prodej je jednou
silnym nastrojem pfii stimulaci kupujiciho ke koupi. Poskytuji informace, které¢ zakaznika
mohou ovlivnit pfi kupnim rozhodovani, ale také v tom, zda poskytne pozitivni odezvu

svym zndmym, ¢i se stane stalym zdkaznikem.

e Zaméstnanci s kladnym postojem
Zakladem jsou dobré vztahy mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci, vhodny vybér persona-
lu a udrzovani motivace pracovniki. Nejsilnéj§i motivaci pro vétSinu zaméstnancu je fi-
nan¢ni ohodnoceni jejich pracovniho vykonu. To vSak ne vzdy odpovida kvalité prace. Je
nutné pro zaméstnance zabezpeCit také jistotu zaméstndni a mimo jiné, dobré pracovni
podminky, aby odvadé&li praci, ktera je od nich minimalné o¢ekavana. Zaméstnanci podni-

ku XYZ zaujimaji kladny postoj ke svym zaméstnavatelim, ale také k zadkaznikim.

o Siroka cilova skupina zikazniki
Spole¢nost nema presné definovanou cilovou skupinu zakazniki, protoze jeho cilova sku-
pina je znacn€ Sirokd aspadaji do ni jak mladi lidé, tak rodiny s détmi, osoby
Vv produktivnim véku, a také diichodci. Podnik je ve své podstaté otevien vSem, které spo-

Juje to, ze hledaji kvalitu a mistni produkeci.

e Poskytovani aktualnich informaci
Dulezitou soucasti fungujiciho podniku je dobie a cilen¢ vedena propagace. Spole¢nost se
snazi 010, aby propagace aposkytovani informaci bylo aktualni, neustdle obménovano
a zacileno na co nejvice osob. V tuto chvili je podnikem nejvice vyuZivana socidlni sit,
predevsim protozZe jde 0 soucasny trend komunikace, jeho obsluha je jednoducha, finanéné
nenaro¢na a je vyuzivan mnoha uzivateli, firmami a organizacemi. Spole¢nost se snazi

nekolikrat do tydne, zde piidavat aktualni a zajimavé informace 0 déni v prodejné.

¢ Finan¢ni nezatiZenost
Mezi dalsi silnou stranku podniku patii jeho finan¢ni nezatizenost a absence jakychkoliv
penéznich pijcek, kterym se podnik zdarné€ vyvaruje a i do budoucna by se rad drzel tohoto

smeéru.
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¢ Umisténi podniku
Prodejna je umisténa ve frekventované ¢asti centra mésta. Pobliz je ndkupni centrum
S moznosti stravovani a kulturniho vyziti formou kina. Déle je zde mnoho restauraci, bart
a obchodli. Mimo jiné je zde také nesCetné mnozstvi sluzeb a firem, které zaméstnavaji
potencionalni zakazniky podniku XYZ. V neposledni fad¢ jsou v této Casti obytné domy,
kde ziji rodiny s détmi, dichodci, studenti, mladé pary a jini. Pro spolec¢nost jde 0 velky

pfinos vyplyvajici pravé z polohy umisténi prodejny.

10.1.2 Slabé stranky

e Chybéjici marketingova strategie
Podnik XYZ do této chvile nemd vytvofenou svou marketingovou strategii. Marketingova
strategie je taktickym postupem s cilem efektivni alokace omezenych finan¢nich zdroji
spolecnosti vedouci ke zvySeni prodeje audrzeni urcité konkuren¢ni vyhody. Aby byl
podnik na trhu Gspés$ny a zaujimal vyhodné postaveni na tomto trhu, méla by byt strategie
orientovana predev§im na zdkaznika. M¢ly by byt definovany potieby a ocekéavani zakaz-
nika. Prostfednictvim marketingového prizkumu trhu, jako soucéasti marketingové strate-
gie, definovat cilové trzni segmenty a zaméfit na né marketingovy, komunika¢ni mix spo-
le¢nosti. Marketingova strategie je nedilnou soucasti chodu celého podniku. Kli¢ovou roli
zde hraje v prvé tadé zakaznik, ktery ztvariuje jak vynosy, tak také naklady podniku. Spo-

kojeny a loajalni zdkaznik vytvaii dlouhodoby obchodni zisk.

e Priamérné zkuSenosti s podnikanim
Spolec¢nost byla zalozena zhruba pted tfemi lety, kdy soucasni majitelé zaCinali prakticky
od nuly ato ve vSech smérech. Postradali jakékoliv piedchozi zkuSenosti s podnikanim.
Pfed samotnym otevienim podniku zac¢inali osobnim vyhleddvanim potencionéalnich doda-
vateli, kde byl kladen diraz na ptimy kontakt a pti této piileZitosti také sledovani prostie-
di, kde jsou potraviny péstovany ¢i dale zpracovavany. Toto podnikani pro majitele zna-
menalo velky a naro¢ny krok do neznama, kdy bylo nutné se nes¢etné mnozstvi véci rychle
naucit, coz vSak znamenalo i hrozbu mnoha chyb. I v nyngjsi dob¢, kdy se podnik vyviji

a soucasné s nim i znalosti a zkusenosti majiteld, je neustale co zlepSovat a zefektiviiovat.

e Chybéjici webové stranky
Nepostradatelnou soucasti prezentace spolecnosti jsou jeji webové stranky, které predkla-

daji informace 0 samotném podniku, jeho nabidce, cilech a 0 aktudlnim déni. Velka vétSina
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uzivatell internetu, predpokladd fakt existence webovych stranek, kde ma moznost se
dozvédét vice informaci. Internetové stranky funguji také jako prostiedek propagace pod-

niku a jeho nabidky, ktery mize do zna¢né miry pozitivné ovlivnit potencionalni zakazni-
ky.
e Relativné nizka ziskovost

V dnes$ni dob¢ neni ze strany statu pfiliSnd podpora drobnych a malych obchodnikt. Jiz
delsi dobu je také preferovan trend nakupu v supermarketech, které nabizeji Sirokou nabid-
ku a to nejen potravin, ale také doplitkového zbozi. Pii rozhodovani podnikatele zamé&fit se
na toto odvétvi a trh, je nutné predpokladat nizkou a pozvolnou ziskovost. Regionalni po-
traviny, které jsou podnikem XYZ nabizeny piinasi urCitd omezeni, kterd se odvijeji

V dosahovani zisku podniku.

e Ceny nékterych produkti

| kdyz vétSina cen produktt kolisa kolem priimérné ceny potravin v obchodnich sitich, je
nika. U tohoto zbozi mize dochazet k dilema ze strany kupujiciho. Podnik se snazi, aby

ceny byly pro koncového zakaznika piijatelné a predevsim odrazely kvalitu produktu.

o Siroka cilova skupina zakazniki
Podnik nema a ani neni zcela schopen definovat svou cilovou skupinu zakaznikd. Spole¢-
nost je navstévovana Sirokou skupinou lidi rizného veku, pohlavi, zaméstnani, bydliste
a ptijmu. Pfi potiebé efektivniho zacileni neni mozné podchytit celou cilovou skupinu, coz

muze byt v nékterych ptipadech finanéné ¢i ¢asoveé nakladné.

e Interiér podniku a jeho rozloha
Prodejna disponuje prodejnimi a skladovacimi prostory, které jiz nyni zacinaji byt pro po-
tteby podniku nedostacujici. Vzhledem ke stale se rozsifujici nabidce zboZi jsou prodejni
prostory, jiz do zna¢né miry vyCerpany a hrozi zde moznost nepiehlednosti a chaoti¢nosti,
ktera na zakaznika pusobi negativné. Ohledné skladovacich prostor, kde jsou produkty
uschovavany, je zde ze strany podniku pfani zrekonstruovani téchto prostor, které by byly
vyuzivany k vlastni vyrobé potravin. Rekonstrukci by mély projit také prodejni prostory,

které jsou v zastaralém a nemodernim stavu.
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e Pomérné mlada spolecnost
XYZ je pomérné mladou spolecnosti, kterd svou podnikatelskou ¢innost zapocala zhruba
ptred tfemi lety. | kdyZz od tohoto data uplynulo jiz n¢kolik let a podnik se zdarné vyviji

a roste, zatim nedosahl silné konkuren¢ni vyhody a dominantniho postaveni na tomto trhu.

e Absence parkovacich mist
Vzhledem k tomu, Ze je podnik umistén ve frekventované ¢asti centra mésta, je zde znac¢ny
problém s parkovanim v celé této oblasti. | kdyz jsou pobliz kryté, parkovaci garaze, které
jsou soucasti nakupniho centra opodél, nejde 0 adekvatni feSeni z hlediska zpoplatnéni

tohoto parkovani a to nejen zde. Problém se zaparkovanim maji piedevsim zéakaznici, kteti

------

¢ Oznaceni podniku
Piedev§im pro nemistni, star§i obyvatelé¢ je problémem podnik nalézt. Stiznosti sméfuji

k nedostatecnému oznac¢eni navadéjicimu k prodejné.

e Nizké povédomi o podniku
| presto, Ze podnik jiz n¢jakou dobu funguje a kladné prosperuje, jeho povédomi mezi za-
kazniky se drzi spiSe v primérné mife. Divodem mulze byt nedostacujici a neefektivni

propagace.

10.2 Externi analyza

Externi faktory jsou, ty které na podnik plisobi z jeho vné&jSiho prostiedi. Tyto vlivy miize

firma jen velmi omezen¢ regulovat. Patii sem pfilezitosti a hrozby pro dany podnik.

10.2.1 Prilezitosti

e Trend zdravého Zivotniho stylu

V poslednich letech se vyrazné rozmahd trend zdravého Zivotniho stylu, ktery se odrazi
Vv pravidelném sportu a vyvazeném stravovani. Tento trend je do znacné miry podporovan
masovymi medii na kazdém kroku, kterd pisobi na cilovou skupinu. Zdravé stravovani,
které s timto trendem souvisi, klade diiraz pfedevs§im na kvalitni potraviny, které neobsahu-
ji chemikalie a je déan jejich plivod a zpracovani. Poptavka po kvalitnich potravinach rok

od roku roste.
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e ZvySovani vzdélanosti obyvatelstva

Bod vyse vypovida o tom, Ze trendem poslednich let je zdravy zivotni styl a stravovani. Za
dobu, kdy tento trend existuje, se jiz odrazil v mnoha odvétvich a firméch, které se na ném
snazi zbohatnout. Potencionalni zakaznik je vlivu tohoto trendu vystaven dnes a denne,
a diky tomu ziskavd mnoho informaci a sam se také snazi informace ziskat. Prohlubuje se
jeho informovanost v daném tématu a ziskava povédomi 0 skodlivych latkach, které mo-
hou byt obsazeny v potravinaiskych produktech. Jeho z4jem se pozvolna pfesouva na kva-

litni a Cerstvé potraviny.

e Reklamni média

Komunika¢ni nastroje ve formé reklamy pfedevsim v televizi a tisku jsou silnym nastrojem
K ovliviiovani $iroké vefejnosti. Clanky a televizni spoty tykajici se zdravého Zivotniho
stylu, spravného stravovani a dulezitosti kvalitnich surovin, mohou pozitivn¢ ovliviiovat
potencionalni zakazniky. Ti poté at’ jiz ze zaujeti nebo potieby vice informaci se zac¢inaji

danou tématikou vice zabyvat a ménit své pozadavky a piani na nakup.

e Kulturni akce
Zvyseni poctu kulturnich akci ve Zlinském kraji vhodné tématiky, je pfilezitosti pro propa-
gaci podniku XYZ. V dosavadni dob¢ v krajském mésté probiha pomérné¢ malé mnozstvi
akci, které by pftildkaly Sirokou vetejnost. Tradi¢nimi akcemi je Filmovy festival, Barum
rally a jiné, které jsou vSak spiSe komeréniho razl. Kulturni akce zamétené na tradi¢ni vy-
robu a produkty s cilovou skupinou rodin s détmi, by pro podnik mohly znamenat moznost

zaClenéni do téchto akci a ndpomoci budovani povédomi o firmé.

¢ Rostouci kupni sila zakazniku
Z dtivodu zvySovani ptijmt kupujicich, mize byt pozitivné€ ovlivnéno jejich rozhodovani o
nakupu. Pokud byla diive jejich rozhodovacim faktorem cena, mize dojit kde zméné, kdy
budou spise prihlizet ke kvalité a piivodu nakupovaného sortimentu. Nebudou nuceni drzet

penézni rezervy a budou ochotni vice investovat.

e Verejné besedy
Vefejné besedy na téma zdravého zivotniho stylu. Jde o Siroky pojem, ktery miize zasaho-
vat rizné segmenty lidi. Zdravy Zivotni styl je spojen jak s aktivnim zivotem, tak také se
spravnym a vhodnym stravovanim. Rozsifeni besed na dané téma ve Zlin€, znamena zvy-
Sovani vzdélanosti obyvatel v dané problematice a jejich zajem o tuto oblast. Nasledné

muze dochazet ke zméné jejich ndkupniho chovani.
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e Vzdélavani ve Skolach
Zavedeni vzdelavani na zékladnich a stfednich Skolach o dilezitosti spravného stravovani
a méfitku kvalitnich potravin. Zabavnou formou podana prednaska odborniky mize ovliv-
nit déti Skolou povinné, které ziskané poznatky mohou prezentovat doma a tim rozSifovat

zajem a informovanost o dulezitosti kvality potravin.

e Produkty podle ro¢niho obdobi
Riizna ro¢ni obdobi pfindseji rizné ovoce a zeleninu, a vytvaii tak v dané ro¢ni obdobi do
urcité miry jinou nabidku produktii. Podnik se snazi nabidku potravin upravovat podle se-
zonniho ovoce a zeleniny, ktera je pro dané obdobi typicka. Zakaznik ma jistotu, ze se jed-
na o0 kvalitni plody, které nejsou chemicky upravovany, aby byly dostupné iV jiné roéni
obdobi, které neni typické pro jejich rust. Nabizené ovoce a zelenina jsou péstovany vy-

hradné ekologicky.

e Rychle se rozvijejici odvétvi
Trh s potravinami je rychle a dynamicky se rozvijejicim odvétvim, které nabizi Sirokou
Skalu moznosti a prilezitosti. Stalost tohoto trhu umoziuje podnikiim se dlouhodob¢ rozvi-

jet, rozsifovat a inovovat.

e Legislativni zmény ze strany EU
Legislativni zmény ze strany Evropské unie &i v ramci Ceské republiky, 0 nutnosti uvadéni
sloZeni potravin, datu spotieby, obsahu alergenti a piivodu potraviny. Zvyseni ¢innosti ve-

doucti k ochrané pred klaméanim spotiebitele.

10.2.2 Hrozby

e Problémy s dodiavkou zboZi vlivem pocasi

Podnik je plné zavisly na dodavkach potravin od regionalnich dodavateli. Neptiznivost
pocasi je pro firmu, ktera nabizi ve své nabidce také ovoce a zeleninu, podstatnou hrozbou.
Neblah¢é pocasi se mize odrazit v Grod¢, které vymrsti ceny produkce vysoko nad uroven
a podnik se bude potykat s otdzkou, zda dané zbozi stale odebirat. Vliv pocasi je také pro-

blémem pii zdsobovani v zimnich mésicich, kdy jsou Spatné sjizdné a neupravené silnice.

e ZvySovani cen dodavateli

Sila dodavatelli spociva v tom, Ze stanovuji cenu produkce pro odbératele. Podnik XYZ
v roli odbératele, mize jen minimaln¢ ovlivnit zmény cen ze strany dodavatele. Krome

divodu, ktery je zminén vyse, a to zvySeni cen V dusledku neptiznivého pocasi vedouciho
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Kk neturod¢, muze dodavatel ménit cenu i z mnoha jinych divodia. Muze jit 0 zdrazeni hno-
jiv pottebnych pro péstovani, surovin nutnych pro zpracovani suroviny ¢i krmiva pro chov,
atd. V neposledni fadé¢ mize byt zdraZeni vyvolano ze strany statu a to vydavanim novych

novel upravujici podnikani.

¢ Riist konkurence
Trendem posledni doby je zdravy zivotni styl a kvalitni stravovani. Vzhledem k tomu, ze
tento trend pilisobi jiz néjakou dobu a stale se vyviji, laka mnoho potencionalnich firem do
tohoto odvétvi vstoupit. Bariéry vstupu na trh jsou minimalni a ptfichod mozné konkurence
je vice nez pravdépodobny. Pro podnik XYZ, ktery je jiz nyni vystaven piimé i nepiimé

konkurenci, jde 0 vyznamnou hrozbu.

o Kilesajici kupni sila zakaznika
Zakaznici do zna¢né miry ovliviiuji ziskovost podniku a jeho prosperovani. Kupni sila za-
kaznikd muaze byt negativné ovlivnéna mnoha faktory, které pro podnik znamenaji hrozbu.
Castym dtisledkem toho, Ze kupujici maji pottebu drzet vétsi penézni zasoby a méné naku-
povat, mize byt hospodaisky cyklus, politicka nestabilita, zmény danové politiky, atd. Ne-
opomenutelnym faktem, ktery vede k tomu, Ze zdkaznici vice Setfi, je také ztrata zamést-

nani ¢1 nutnost vynaloZit naklady navic.

e Meénici se potieby zakazniku
Potieby a pfani zakaznikl se méni a vyviji. Cilem podniku je odhalit tyto potieby a zajistit
spokojenost zédkaznika. Hrozbou pro spolecnost XYZ by mohlo byt, pokud by se ndhle
a vyrazné zménily pozadavky kupujicich, na které by nebyla spole¢nost schopna efektivné
a rychle reagovat. Dochazelo by ke ztraté jak zisku, tak také zakaznikda, kteti by uspokojeni

svych potteb hledali jinde.

e Zahranicni dovoz levnéjSich potravin
Import potravin z riznych zemi je dalsi vyraznou hrozbou. Levnéjsi potraviny jsou odebi-
rany predevsim siti obchodnich supermarketti a hypermarketi. Odebiraji velké mnozstvi
produktl a ceny jsou podstatné nizsi nez U malych regionalnich prodejen jako je podnik
XYZ. Pro podstatné procento kupujicich je rozhodujicim faktorem jejich nédkupniho roz-

hodovani prave cena. Tito zakaznici pak preferuji nakup levnéjsich potravin.
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e Politicka a dariova nestabilita

Zasahy ze strany statu a vlady byvaji stalou hrozbou pro veskeré spolec¢nosti. V poslednich
letech se Ceska republika potyké spise s politickou nestabilitou, ktera ve zna¢né miie do-

pada na podnikatelsky sektor.

e Zmény v zakonech tykajici se podnikani
Jednou z poslednich uvedenych hrozeb je zminéno nebezpeci v podobné zmény pravnich
predpist tykajicich se podnikéni. Firmy musi dodrzovat zdkony a piedpisy dané statem.
V poslednich letech je zde také vyrazny vliv vychazejici z Evropské unie, ktera stanovuje
urcitd kritéria a podminky, kterymi se vyrobci a obchodnici musi fidit. Je tézké predvidat,

kdy dojde ke zménam, které mohou ovliviiovat podnikani drobnych a malych firem.

e Legislativni zmény ze strany EU
Vyhléasky stanovené radou Evropské unie pro podniky znamenaji pfilezitosti, ale zaroveii
také hrozby. Pfipravenost na tyto zasahy neni moznd, ¢asové nelze odhadnout, kdy dany
piedpis bude ustanoven, kdy vejde v platnost a ani do jaké miry se dotkne jednotlivych

¢lenskych zemi.

10.3 IFE a EFE matice

Na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, kdy k témto uceliim byla pouzita analy-
za SWOT, lze vytvotit IFE matici zachycujici faktory vnitiniho prosttedi a EFE matici
vngjsiho prostiedi. V jednotlivych maticich jsou zachyceny nejvyznamnéjsi faktory ovliv-
fyjici danou oblast. Tyto dv€ matice nasledn€ umozni definovat vyznamnost vlivu jednot-
livych faktorii, které byly v rdmci matice urceny. Pro potfeby matice je nutné vybrat stejny

pocet faktorii na obou strandch. Vhledem k tomu, Ze analyza SWOT uvadi nerovnomérné

vvvvvv
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10.3.1 IFE matice

Pro ucely sestaveni IFE matice jsou pouzity udaje z analyzy silnych a slabych stranek

vnitiniho prostiedi firmy. Byl vybran stejny pocet nejvyznamnéjsi faktora a to sedm.

Tabulka 6: IFE matice

SIW Popis Vaha S\t/lllislejﬁ ‘;ii:é
Kvalita produktu 0,10 4 0,40
Regionalni ptivod produktu a trh 0,09 4 0,36

” ZvySovani portfolia nabidky 0,08 4 0,32
E: Cena produktu 0,06 3 0,18
§ Dobré vztahy s dodavateli 0,07 3 0,21
Z Osobni piistup k zakaznikiim 0,05 3 0,15
Umisténi podniku 0,06 3 0,18
Celkem silné stranky 0,51 X 1,80

Chyb¢jici marketingova strategie 0,10 1 0,10
Primérné zkusenosti S podnikanim 0,05 1 0,05
Chyb¢jici webové stranky 0,10 1 0,10

§ Ceny né¢kterych produktii 0,06 2 0,12
;: Siroka cilova skupina zékaznik 0,05 2 0,10
% Interiér podniku a jeho rozloha 0,06 2 0,12
= Pomérné mlada spole¢nost 0,07 1 0,07
Celkem slabé stranky 0,49 X 0,66

CELKEM 1 X 2,46

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky IFE matice ukazuji, Ze celkové vazené skore Cini 2,46 bodu, coz je téméf pri-
meér. Tento vyrovnany vysledek v interni oblasti podniku znaci, Ze firma by se méla zamé-
fit na posilovani svych silnych stranek, tedy vnitini silu podniku a konkurenceschopnost.

A zaroven by se méla snazit eliminovat vliv stranek slabych.
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10.3.2 EFE matice

Pro zhotoveni EFE matice jsou pouzity udaje z vnéjsi analyzy prostiedi, tedy ptilezitosti

a hrozby. Znovu bylo vybrano sedm nejvyznamné;jsich faktorti dané oblasti.

Tabulka 7: EFE matice

orT EFE Viha | Stuped | VaZené
vlivu skore
Vetejné besedy 0,07 3 0,21
ZvySovani vzdelanosti obyvatelstva 0,08 4 0,32
Reklamni média 0,07 4 0,28
% Kulturni akce 0,07 4 0,28
%ﬁ Rychle se rozvijejici odvétvi 0,06 3 0,18
= Legislativni zmény ze strany EU 0,04 3 0,12
Trend zdravého Zivotniho stylu 0,09 4 0,36
Celkem prilezitosti 0,48 X 1,75
Problémy s dodavkou zbozi vlivem pocasi 0,07 2 0,14
ZvySovani cen dodavatel 0,09 1 0,09
Ruast konkurence 0,10 1 0,10
< Klesajici kupni sila zakaznikti 0,07 1 0,07
§ Mehnici se potieby zékaznika 0,06 2 0,12
< Zahrani¢ni dovoz levnégjSich potravin 0,07 2 0,14
Politicka a danova nestabilita 0,06 2 0,12
Celkem hrozby 0,52 X 0,78
CELKEM 1,00 X 2,53

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova hodnota vazeného priméru u EFE matice vychazi mirné nad primérem, coZ na-
znacuje, Ze podnik je schopen jen velmi slabé reagovat na vné&jsi vlivy. Podnik by se m¢l
zamé&fit na maximalizaci ptileZitosti, které se mu naskytuji a posilit svou konkurence-

schopnost.
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10.3.3 SPACE analyza

Analyza SPACE navazuje na ptedchozi pouzitou analyzu SWOT a nasledné vysledky
IFE/EFE matice. Pomoci ziskanych bodli je mozné stanovit firemni strategii. Analyza

SPACE pracuje se ¢tyfmi moznymi strategiemi podniku.

»Agresivni postaveni - atraktivni a relativné stabilni odvétvi, podnik méa konkurencni vy-
hodu a muze si ji chranit; kritickym faktorem je mozny vstup novych konkurentti do od-
vetvi; Ize uvazovat 0 novych akvizicich, zvySovani podilu na trhu a soustfedéni se na kon-

kurenceschopné vyrobky

Konkuren¢ni postaveni - atraktivni a relativné nestabilni prostiedi, podnik ma jistou kon-
kurenéni vyhodu; kriticky faktor je finan¢ni sila podniku - podnik by mél hledat zptisob
jejiho upevnéni; feSenim je moznost spojeni S jinym podnikem, zvySovani hospodarnosti

vyroby a posilovani hotovostnich tokt

Konzervativni postaveni - stabilni odvétvi S nizkou mirou ristu a finanéné stabilni pod-
nik; kriticky faktor je konkurenceschopnost vyrobki; podnik by mél chranit své tispésné
vyrobky, vyvijet nové auvazovat 0 moznostech pronikani do atraktivnéjSich odvétvi

a snizovat ndklady

Defenzivni postaveni - neatraktivni odvétvi, podniku chybi konkurenceschopné vyrobky
I finan¢ni prostiedky; kriticky faktor je konkurenceschopnost; podnik by mél snizovat na-

klady, omezovat investice a zvazit odchod z daného odvétvi“ (SPACE analyza, 2013)

Tabulka 8: SPACE matice

4
PrileZitosti 3 KONZERVATIVNI AGRESIVNI
25
Hrozby 2 DEFENZIVNI KONKURENCNi
1
1 2 25 3 4
Slabé stranky Silné stranky

Vysledek: Pro podnik je vhodna konzervativni strategie.

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

11 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Marketingova komunikace je sou¢asti marketingového mixu a pro firmu jde o velmi dule-
zitou c¢ast. Prostfednictvim marketingové komunikace firma komunikuje pfedevSim se
svymi zakazniky. Mezi jeji hlavni ukoly patii poskytovani informaci, upoutdni pozornosti
potenciondlnich zdkaznikd, budovani vztahu se stavajicimi zdkazniky a mimo jiné také
budovani image a povédomi 0 podniku. K témto ukolim jsou pouzivany jednotlivé komu-
nikacni nastroje, které je mozné efektivné zacilit na vybrany segment zédkaznikii. Krome
vztahu Kk zakazniktim, l1ze marketingovou komunikaci vyuzivat také k upeviiovani vztaht

s obchodnimi partnery ¢i zaméstnanci.

Tato kapitola je vénovana aktualnimu komunika¢nimu mixu podniku XYZ. Aby mohlo
dojit k zefektivnéni néstroju je nutné nejprve definovat stavajici stav. Analyza je rozdélena
do jednotlivych podkapitol, které popisuji pouzivané nastroje komunika¢niho mixu spolec-

nosti.

Naésledujici informace jsou Cerpany z internich zdroji podniku.

11.1 Osobni prodej

Nejvyuzivangjsi ¢asti komunikaéniho mixu pro tento podnik je osobni prodej, ktery probi-
ha pfimo v kamenném obchod€ mezi prodavajicim a kupujicim. Kupujici je pfedstavovan
potenciondlnim nebo stalym zdkaznikem, ktery do prodejny ptichazi uspokojit své potieby.
Osobu prodavajiciho znazornuji zaméstnanci podniku XYZ. Osobni prodej je ¢asto opomi-
jenou ¢asti mixu, do které si firma mysli, Ze neni tfeba investovat, jako napt. do reklamy.
Opak je vsak mnohokrat pravdou. Tento zpisob prodeje patii k jednomu
z nejefektivnéjSich prostfedkl. Je vSak Casto naro¢néji ovlivnitelny, protoze jeho hlavni
sila spociva v prodavajicich, tedy zaméstnancich podniku. Je tedy nutné, aby podnik vedl
dobré vztahy se svymi zaméstnanci a motivoval je k odvadéni kvalitni prace, které pfinese

upokojeni nejen pro podnik, ale také pro samotné zaméstnance.

»Zpusob prodeje ¢i poskytovani sluzeb ovliviiuje kazdého zakaznika, at’ uz toho, ktery
piichazi s jasnou piedstavou o cili svého nakupu nebo toho, ktery jesté neni zcela piesveéd-
¢en 0 svych nakupnich potiebach. | zakaznik, ktery je pevné rozhodnut o koupi, od ni ma-
ze upustit z divodu nevhodného chovani ¢i urcité neschopnosti prodavajiciho. Prvnim kro-
kem k aispésnému prodeji je ziskani davery zakaznika. Personal tak musi prokazovat vse-

strannou schopnost komunikace, protoze kazdy zakaznik je svym zptsobem unikat a ke
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kazdému vede trochu jina cesta k ziskani jeho duavéry. Po jejim aspésném ziskani se za-
kaznik dokaze Iépe oteviit ve svych pranich a piedstavach o nakupu. Je ochoten nechat si
poradit, protoze jiz ziskal v personalu potiebnou duvéru. Je pak snadnéjsi vhodné nabid-
nout zbozi nebo sluzbu, po které zakaznik touzi. Cely proces je zakoncen spokojenosti na
obou stranach I proto si tento podnik svych zaméstnanct vazi a ceni si jejich dobte odve-
dené, kazdodenni prace. Ziskani duavéry, odhaleni potieb zakaznika, spravné nabidnuté
zbozi, to celé doplnéné profesionalnim a piijemnym vystupovanim je piesné zacileni, které

podniku pfinasi uspéch.“ (Vychopnova, 2013, s. 59-60)

,Je vseobecné znamo, ze spokojeny zakaznik se vraci tam, kde byl spokojen ato nejen
s nakupem, ale také se samotnym nakupovanim. Proto podnik klade velky duraz pravé na

tuto formu komunikace.“ (Vychopnova, 2013, s. 60)

11.2 Reklama

11.2.1 Reklama v radiu

V této oblasti reklamy podnik spolupracuje s radiem jen ziidka a nejedna se 0 pravidelnou
spolupréci. Spolecnost vyuziva reklamy v radiu predevsim pfi ptilezitosti informovani ¢i
upozornéni na konanou akci, jakou mohou byt vyznamné svatky v roce, jako jsou Veliko-
noce a Vanoce, kdy podnik vyrazné roz$ifuje svou nabidku sortimentu, kterd je nesena
v duchu téchto svatki. U téchto piilezitosti podnik XYZ spolupracuje s Radiem Cas. Radio
Cas je nejposlouchangjsi moravska stanice, ktera vysila predevsim pro Moravu a Slezsko.
Toto radio je poslouchano predev§im osobami ve véku 30 -50 let, kteti do styku s radiem
a ptipadné reklamnim spotem firmy, pfichdzeji predevSim v praci ¢i doma. Spolecnost
s Radiem Cas spolupracuje na formé& Barterova, vyménného obchodu. Tento druh spolu-

préce je pak vyhodny pro obé dvé strany.

,Barter je druh smény, kdy jsou sménovany vyrobky nebo sluzby za jiné vyrobky nebo
sluzby. Jde o barterovou transakci, ktera existuje vedle klasické penézni transakce.
(Juraskova a Hornak, 2012, s. 32)

11.2.2 Reklama v tisku

Propagace Vv tisku je velmi uzivanou formou reklamy, ktera ma zakaznika informovat
a ovlivnit k nakupu ¢i alespon navstévé prodejniho mista. Stejné jako u reklamy v radiu,

ani zde nejde o nikterak pravidelnou propagaci. Podnik se snazi reklamy v tisku vyuzivat
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predevsim K upozornéni ¢i informovani 0 novém produktu, nové vyrobkové fad€, sezonni
nabidce nebo rozsifené nabidce sortimentu béhem svatkd. Firma XYZ vyuziva spoluprace
s nevyznamnéj§imi regionalnimi novinami v Ceské republice a to Zlinského Deniku. Denik
se zabyva riznorodymi tématy z vefejného zivota, podporou rozvoje a vyvoje regionu,
mimo jiné je zde prostor vénovan také kultute, sportu a reklamni inzerci. Zlinsky Denik je
preferovan predevsim c¢tenafi sttedniho véku. Nabidky na inzerci v tomto deniku pfichazeji
1 ze strany poskytovatele, které jsou pak pro podnik financné zvyhodnény slevou ve vysi
zhruba 10%. XYZ se nebrani inzerci v novinach ¢i ¢lankim v regionalnich ¢asopisech

0 dané problematice podnikani, jejich cilech nebo jeho nabidce produkta.

11.2.3 Internetova reklama

Internetova reklama je predstavovana piedevS§im webovymi strankami firmy. V dne$ni
dobé jde jiz zcela 0 nutnost, protoze pro velkou vétSinu populace je internet a elektronicka
prezentace firmy samoziejmosti. Webové stranky obsahuji mnoho podstatnych informaci
pro potencionalni i stavajici zakazniky a mohou pozitivné ovliviiovat jejich kupni rozho-
dovani. V neposledni fad¢ je u elektronickych stranek dilezity jejich vzhled, ktery by mél
byt jednoduchy a snadny pro orientaci zdkaznika. Podnik prostfednictvim stranek informu-

je své zdkazniky, ale také dodavatele ¢i odbératele.

Webové stranky podniku XYZ jsou nyni ve vystavbé a je kladen duraz pfedev§im na jejich
obsah, ale také design. Podnik chce informovat 0 své nabidce produktli, o dilezitosti

spravného stravovani a vyznamu regiondlnich potravin.

Na internetovych strankach firmy budou moci navstévnici nalézt:

e zajimavou historii podniku,

e informace o prodejné a kontakt doplnény mapou,

e informace o akcich, kterych se firma pfimo ¢i nepfimo ucastni
e informace o dodavatelich a odbératelich

e realné fotografie produkti.

Podnik aktualné nedisponuje zadnymi reklamnimi bannery na internetu, nevyuziva ani
zvyhodnéného umisténi ve vyhledavaci. Internetova reklama je podnikem vyuzivana pre-
devsim prostiednictvim socidlni sité a ¢lankt na internetu. Tyto elektronické ¢lanky infor-

v

muji pfedevsim 0 existenci prodejny a Siice jeji nabidky.
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Jak jiz je vySe zminéno, firma ke své elektronické prezentaci vyuziva socialni sité Facebo-
ok, kterda je fenoménem dnesni doby. Je vyuzivana nejen uzivateli, ale také firmami
a organizacemi, jako prostiedek propagace. Zde ma podnik XYZ vytvofeny firemni ucet,
ktery ma v nyné&jsi dobé vice nez 2000 odbératelti. Nekolikrat do tydne jsou zde pridavany
aktualni informace, které maji za cil predev§im informovat zdkaznika 0 nabidce, ale také
udrzovat ucet aktivni, a tim také posilovat propagaci. Prispévky jsou Casto doplnény real-
nymi fotografiemi produkti a popisem jejich ptivodu. Uéet na socialni siti firmé umoziuje
ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikli prostfednictvim hodnoceni. Aktuadlni hodnoceni se
nyni pohybuje jako 4,8 z 5 nejvice moznych. Kromé podavani hodnoceni je tato sluzba
rozsifena také 0 poskytovani recenzi, které pro podnik mohou znamenat cenné postichy od

samotnych zikaznik.

11.2.4 Venkovni reklama

Do venkovni reklamy spada predev§im venkovni oznaceni podniku. Pro tento podnik jde
ptedevsim 0 vylohu prodejny, kterd je smérovana do frekventované ulice. Vzhled vylohy
musi byt pro zdkaznika poutavy anapovidat mu jaké je zaméteni podniku. Zaméfenim
firmy jsou regionalni potraviny, a proto i venkovni reklama se snazi drzet v tomto duchu.
Vseobecné umisténi venkovnich médii musi odpovidat danym zakoniim a mistnim piedpi-

stim, jako je napf. uzemni planovani, pozemni komunikace, méstské pamatkové zony aj.

11.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v misté prodeje zaméfena na zakaznika mize mit mnoho forem a podob.
Jejim cilem je ovlivnit kupujiciho k nakupu, opakovanému nakupu nebo alesponn navstéve
prodejny. Dal§im jejim zaméfenim muize byt informovani, budovani vztahu se zdkaznikem
¢i posileni image podniku. Nevyhodou vsSak =zlstdvaji pomérné vysoké ndklady

a kratkodoba tcinnost. Mezi typické zastupce podpory prodeje patii slevy, vérnostni karty,

vzorky zdarma nebo reklamni predméty.

Podpora prodeje, zatim neni podnikem zcela vyuzivana. Spole¢nost v§ak pracuje na vytvo-
feni motivacniho systému, ktery bude klast vyznam na kvalitu nabizeného sortimentu
a také snahu poskytnout Siroké portfolio produkti zakazniklim, kteti budou mit tzv. vse
V jednom misté. Dale by se podnik chtél zaméfit na urCité vyhody pro pravidelné zédkazni-

Ky a jejich mnozstevni nakupy.
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11.4 Primy marketing

Zéakladem ptfimého marketingu je databaze. Podniky Casto shromazd’uji informace a udaje
0 svych zdkaznicich, které mohou dale vyuzivat k potifebnym analyzam, zacileni, ¢i propa-
gaci. Pro tento podnik se mohou stat zdrojem udaju interni informace, které je mozné zis-
kat pfimo od zakazniki a jejich frekvenci nakupu, popf. faktur. Jako externi zdroj je mozné
vyuzivat daje ziskané z iCtu na socialni siti.

Podnik zatim vytvafi jen zékladni databazi svych zakaznikl, ktera neni vyuzivana jako
nastroj pfimého marketingu. Jde vSak 0 cenny zaklad, ktery by mohl byt v budoucnu plné

vyuzivan jako ¢ast komunika¢niho mixu.

11.5 Public Relations

Firma XYZ se v této oblasti zamétfuje piedevsim na kontakt s potencionalnimi zakazniky
a budovani dlouhodobého vztahu s nimi a to prostiednictvim akci, kterych se podnik piimo
¢1 nepifimo UCastni. SnaZzi se tak prezentovat v prvé fadé¢ svou nabidku sortimentu
a vyzdvihnout regionalni potraviny, které jsou Cerstvé a vysoce kvalitni, ale zaroven také
upozornit na svlij podnik. V minulosti napt. podnik spolupracoval se Zlinskym zamkem pfi
ptilezitosti konani akce ,,Zdmeckého piknikovani®, kde se predstavil, jako nove vznikajici
prodejna s regionalnimi a farmatrskymi potravinami od dodavateli pfedevs$im ze Zlinského

kraje.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické c¢asti prace bylo ziskani zakladnich poznatkli 0 vnitinim a vnéj$Sim pro-
sttedi firmy, které poslouzi ke zhodnoceni situace, ve které se podnik nachazi a vytvoreni

vychodisek pro projektovou cast.

Uvod této &asti se zabyva predstavenim podniku a jeho charakteristikami jako marketingo-
vy mix, cile, poslani a vize této spolecnosti. Kromé zékladniho marketingového mixu je
predstaven také cilovy zakaznik tohoto podniku a nastinéni nékolika profila typickych ku-
pujicich.

Nasledujici cast je vénovana analyze makroprostiedi podniku, kdy byla vyuzita PESTLE
analyza. Ta zkouma vlivy, které na podnik ptsobi v oblasti politicko - pravni, ekonomické,
socialni, technicko - technologické, legislativni a ekologické. Snahou bylo nastinit jednot-
livé faktory ptisobici na celé izemi Ceské republiky a piedevsim krajského mésta Zlina,

kde se podnik nachazi.

Dalsi zkoumanou oblasti byly konkurenéni sily Porterovy analyzy, pfedstavované existuji-
ci anové vstupujici konkurenci, hrozbou ze strany substitutl a vyjednavaci silou kupuji-
cich adodavatelii ve Zliné. Soucasti této kapitoly byl souhrnny benchmarking
a zhodnoceni vysledkli Porterova modelu, ktery ukazuje, Ze nejvetsi hrozbou je existujici
a nove vstupujici konkurence na trh, ktera je pfedstavovana podnikem Z dédiny a Sklizeno.

Tyto konkuren¢ni podniky maji podobnou nabidku sortimentu a obdobné cile.

Dalsi kapitola analytické ¢asti je vénovana SWOT analyze, na jejimz zdklad€ jsou zhodno-
ceny silné a slabé stranky podniku, které spolecnost ovliviiuji intern¢€. Dale pak pftilezitosti
a hrozby, které vychazeji z vnéjsiho prostiedi, v kterém se firma nachazi. Detailngjsi zhod-
noceni pfinasi pouzitd IFE/EFE matice, jejichz vysledky jsou graficky znazornény
v diagramu SPACE matice. Vysledkem je konzervativni volba strategie v oblasti marke-
tingové fizeni.

Posledni ¢ast je vénovana zhodnoceni stavajiciho komunikaéniho mixu spole¢nosti, jejichz
vysledky jsou zakladem pro sestaveni projektové casti. Je zde znazornéno do jaké miry
a jaké druhy komunikacnich nastroji jsou podnikem vyuzivany. Navrhovany projekt bude
primarné zaméfen na zefektivnéni marketingovych a komunikacnich aktivit, a osloveni
SirSitho segmentu cilovych zdkaznikl. Tento projekt komunikaénich aktivit bude podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.
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13 PROJEKT NAVRHU KOMUNIKACNIHO PLANU

Nasledujici kapitoly prace se budou vénovat vytvoreni projektové Casti tykajici se navrhu
marketingové komunikace pro podnik XYZ. Diulezitym podkladem pro vypracovani pro-
jektu jsou analyzy, které byly provedeny v pfedchozi Casti diplomové prace. Vysledky
téchto analyz nastinily jisté nedostatky a mozné potencionéalni mista k posileni a zefektiv-
néni.

Nasledujici podkapitoly projektové ¢asti slouzi jako névrhy ke zlepSeni a zefektivnéni

marketingové komunikace spolecnosti.

13.1 Cile komunikac¢niho planu

Stanoveni cilt je zakladnim bodem kazdého planu. Ne jinak je tomu u tvorby komunikac-
niho planu pro podnik XYZ. Sestaveni zadanych cila je podstatné také z hlediska kontroly
a méfeni efektivity, bez niz by nebylo mozné zjistit, zda danych cili bylo dosazeno ¢i ni-

koli.

Cile komunika¢niho planu vychazi z firemnich cilti podniku. K jejich nejsnadnéjsimu zpti-
sobu docileni maji napomoci vysledky pouzitych analyz v analytické ¢asti diplomové pra-

ce.
Strategicke cile:

- ZvySeni komunikacnich aktivit pro rok 2015 se zaméfenim na B2C

- Dlouhodobé poskytovani Siroké nabidky regionalnich produktii vysoké kvality

- Pravidelné rozsifovani nabidky na zéklad¢ ptani a pozadavkl zédkaznikt s frekvenci
jednoho roku

- ZvySeni objemu trzeb zhruba o 15-30% Vv nasledujicim roce

Aby mohlo byt dosazeno téchto strategickych, firemnich cilti je nutné vychazet z kombi-
novani jednotlivych marketingovych cild, které by méli do znaéné miry korespondovat se
strategickymi cili.
Marketingové cile:

- Rozsiteni a zefektivnéni propagace v aktudlnim roce

- ZvysSeni povédomi o podniku a jeho nabidce do 1 roku

- Ziskani a budovani vztahu se stalymi zakazniky

- Rozsifovat a upeviovat vztah s dodavateli
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- Posilovani spolutiasti na kulturnich akcich, vhodné tématiky, ve Zlinském kraji

Vv nasledujicich letech.
Dil¢i cile:
- Budovani davéry v podnik XYZ
- Individualni pfistup k zdkaznikim
- Kuvalifikovani a zodpovédni zaméstnanci
- ZvySovani povédomi a znalosti vefejnosti v oblasti regionalnich potravin
- Navazovani spoluprace s dalSimi organizacemi jako jsou restaurace a Skoly
- Zajisténi zpétné vazby u komunikacnich aktivit
- Rust poctu pravidelnych zakazniki

- Vhodné planovani marketingovych aktivit a jejich nacasovani

K dosazeni pozadovanych cild je nutné vytvotit komplexni kombinaci komunikaénich ak-

tivit pro dany podnik.

13.2 Cilova skupina

Stanoveni cilové skupiny, na kterou bude komunikaéni plan zaméten, je dalSim podstat-
nym krokem, ktery by nemél byt opomijen. Podnik se zamétuje na rtiznorody segment
zakaznikd a definovani cilové skupiny je pro néj pomérné narocné. Pozadavkem tedy je,
mozZnou vetejnost. Dlraz je kladen pfedev§im na ziskavani novych zakaznikd a prohlubo-
vani vztahu se zdkazniky stavajicimi. Podnik XYZ by také rad u vetejnosti zvysil informo-

vanost o regionalnich produktech, jejich podstaté a vyhodach.
Primarni cilova skupina

Tato skupina je tvofena koncovymi zakazniky, ktefi jsou obyvateli mésta Zlina, ¢i pfileh-
1ého okoli. Jejich vék se pohybuje od 30 - 50 let, jsou zaméstnani a kladou dlraz na kvalitu

potravin.
Sekundarni cilova skupina

Do této skupiny jsou fazeni koncovi zakaznici ze vzdalenéjSiho okoli, dale pak také odbé-

ratelé tvofeni restauracemi, jidelnami, Skolami a Skolkami.
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13.3 Marketingova a komunikacni strategie

Vhledem Kk tomu, Ze se jedna o pomérné mlady a maly podnik, neni v jeho silach, ani jeho
cilem vyuzivani n¢ékteré se znamych marketingovych strategii a s ni souvisejicich postupt.
Firma nedisponuje marketingovym oddélenim, coz vzhledem k jeji velikosti nelze zcela
povazovat za slabou stranku. Ukoly souvisejici s marketingovymi & komunikaénimi akti-
vitami fe$i sam majitel a v budoucnu, v tomto ohledu nema dojit k vyraznym zménam,

protoze to neni vyzadovano.

Volba komunikacni strategie vychazi z cilti marketingové komunikace a plné souvisi s vizi
a poslanim podniku. Maximalni u¢innosti strategie je dosazeno, pokud podnik pln¢ vyuzi-
va svych piilezitosti a udrzuje firemni silné stanky. Mezi jedny z nejznaméjsich propagac-

nich strategii patii strategie tahu (Pull) a strategie tlaku (Push).

,»Pull strategie — je zacilena na kone¢ného spotiebitele (zakaznika), typicka je pro ni snaha
presvédcit zakazniky o vyhodnosti nakupu pomoci agresivnich reklamnich kampani, uplat-
fovana byva tehdy, kdyz jde o odliSitelné vyrobky, renomované znacky, vyrobky
s nepiehlédnutelnou image a tehdy, kdyz 1ze ocekavat velkou poptavku. Hlavnimi néstroji

jsou reklama a podpora prodeje.*“ (Marketingovy slovnik, ©2008-2015)

»Push strategie — marketingova strategie tlaku spociva ve snaze protlacit vyrobek distri-
buénim fetézcem. Pouziva riznych slev a srazek zaméfenych na zvySovani objemu prode-
je. Pouziva se zejména na trzich s vyraznou konkurenci, kde se jednotlivé vyrobky od sebe
prilis nelisi. Hlavnimi néstroji jsou osobni prodej a podpora prodeje.* (Marketingovy slov-

nik, ©2008-2015)

Podle uvedeného popisu jednotlivych strategii, nelze jednoznaéné urcit, na kterou z nich by
se mél podnik zcela zamé&fit. Vhodnym rozhodnutim je jejich urcitd kombinace, kterd se
bude zamétovat predevsim na koncového zékaznika a to za pomoci nastroji osobniho pro-

deje a reklamy.

Jednim z vyuzitych nastroju v analytické Casti prace je také SPACE analyza, ktera odhali-
la, ze odpovidajici strategii pro podnik je konzervativni pfistup. Ten se vyznacuje podpo-
rou produktu, jeho propagaci a vyvojem. Podle této strategie by podnik mél Cerpat z vyhod
nabidky svého sortimentu, ktery se vyznacuje vysokou kvalitou a regionadlnim piivodem

potravin.


http://www.cevelova.cz/slovnicek/zakaznik/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/reklamni-kampan/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/brand/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/poptavka/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/reklama/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/sales-promotion/
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14 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

Navrhovany komunikacni plan bude sestavovan na dobu od mésice kvétna do konce roku.
Meély by byt zvoleny vhodné komunikacni néstroje vzhledem k cilové skupiné zakaznikl a
jejich efektivni kombinace, ktera bude po celou dobu trvani ucinné ptsobit. Pozadavkem
komunikacniho planu je, aby napomohl dosazeni stanovenych cild, které jsou pro podnik

XYZ zadouci, jak v aktualni dobé¢, tak do budoucna.

Komunikacni plan se zamé&ii na stavajici komunikacni nastroje, které jsou podnikem vyu-
zivany a na jejich mozné posileni. Dale také na komunikacni aktivity, které zatim podni-
kem nejsou vyuzivany, ale vzhledem jejich ptsobeni na cilovou skupinu a piijatelné cen¢,
mohou pro firmu znamenat mozny potencial v oblasti propagace. V neposledni fadé by mél
plan vzit také v ivahu spoluucast podniku na kulturnich akcich v mésté Zlin€, které se bu-

dou konat v letnich mésicich.

14.1 Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno, osobni prodej je primarnim nastrojem komunika¢niho mixu, a je
podnikem plné vyuzivan. V této oblasti neni vyhradné zadouci extrémnich zmén ¢i rapid-
niho posilovani této komunikacni aktivity. Pro firmu je dilezité udrzovat uroveit osobniho
prodeje ve stavajici formé. DuleZitou soucésti jsou samotni zamé&stnanci, diky nimz je
osobni prodej zprostiedkovavan. Vzhledem k tomu, ze se jedna o maly, rodinny podnik,
jsou vztahy mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci velmi Gzké a funguji na osobnim kontak-
tu s ptimym nadfizenym. I pfesto by neméla byt opomijena dostate¢nd motivace pracovni-

ki, jak z finanéni stranky, tak také ve smyslu pracovniho zazemi fungujici firmy.

Podnik by mél kontrolovat znalost pracovnikil v oblasti regionalnich potravin, aby byli
schopni poskytnout dostacujici informace zakaznikiim a pozitivné ovliviiovat jejich nakup
a opetovny nakup. Zaméstnanci by méli byt dikladné proskoleni o internich zalezitostech

podniku a jeho cilech.

Jednim z cilti podniku je rozsitfovat jeho pole ptisobnosti o nové odbératelé. Aktualné pod-
nik dodava produkty do dvou matetskych skol ve Zlin¢€ a jednéd s nejmenovanou restauraci
o odbéru sezonnich potravin. Pocatkem mésice zafi by se podnik v oblasti osobniho prode-
je mohl vice zaméfit na oslovovani potencionalnich odbératelli za pomoci osobni prezenta-
ce. Prezentace by méla poskytovat informace o firm¢, jejich dodavatelich a pfedev§im na-

bidce produktti, které by pro danou organizaci mohly byt pfinosné. Jednalo by pfedevs§im o
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vlastni vyrobky podniku, coz jdou domaci ptresnidavky, které jsou vhodnym produktem
pro matei'ské zatizeni. Tuto aktivitu je mozné udrzovat po cely rok, aby vsak nebyla pod-
nikem opomijena, méla by byt ¢asoveé stanovena na konkrétni dobu, kdy ji bude vénovan
vEtsi prostor a ¢as. Na tuto ¢innost neni potieba najimat dalSiho zaméstnance. Kompetentni
osobou by se stal zastupce firmy, ktery by domlouval osobni schiizku s danou instituci a
poskytl informativni prezentaci. Naklady na tuto aktivitu jsou tvofeny mzdou pracovnika a
naklady na dopravu, popt. poskytnutim firemnich materiali. Podnikem je vyclenéna ¢astka

na 2000,- K¢ na tuto aktivitu, kdy ji v daném mésici bude vénovan vétsi prostor.

e Mzda firemniho zastupce + pohonné naklady — 2000,- K¢ kazdy druhy mésic, cel-

kem tedy 8000,-K¢ ve stanoveném roce.

14.2 Reklama

Reklama je podnikem vyuZzivana piedevsim prostiednictvim radia, inzerce v tisku a pomo-
ci socialni sité. Cilem reklamy je soustavné budovani povédomi o podniku a jeho nabidce.
Zamétuje se na oslovovani vhodného cilového segmentu, vzhledem k druhu reklamniho
média. Jednou z moznosti propagace je také reklama v televizi. Zavedeni reklamy
Vv regionalni televizi je vyhodnoceno jako neefektivni a to z hlediska ceny a sledovanosti

tohoto média. Podnik se radéji zamé&fi na zbyvajici nastroje reklamy a jejich posilovani.

14.2.1 Reklama v radiu

Podnik XYZ aktualné vyuziva spoluprace s radiem Cas. Tato kooperace je pro n&j vyhodna
také z hlediska ceny, protoze funguje na bazi barterova, vyménného obchodu. Spole¢nost
je s timto radiem do zna¢né miry spokojena. Nevyhodou tohoto radia je vSak jeho posle-
chovost a cilova skupina posluchaci, ktera je tvofena star$§imi lidmi. Neni nutné toto radio
ménit, piesto je v diplomové praci dostatecny prostor na moznost doporuceni a podani in-
formaci, které by do budoucna mohly podniku napomoci ¢i rozsifit jeho obzory. Doporu-
Z moznosti rozhlasovych stanic ve Zlin¢ je radio Impuls. Toto radio se prezentuje piede-
vS§im tim, ze vysila pirevazné ceskou hudbu, poskytuje aktualni zpravodajstvi a jeho cilem
je informovat a bavit inteligentnim, napaditym a srozumitelnym zplisobem, kladouci diraz
na z4jmy posluchact. Jeho cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 25-55
let. Jednani ohledné mozné spoluprace a cen bylo projednavano s medialni konzultantkou

Barborou Szolonyovou.
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Kontakt:

Mgr. Barbora Szolonyova
medialni konzultant

RADIO UNITED SERVICES s.r.o.

BartoSova 45

767 01 Zlin

Tel.: 605 323 216

Email: bszolonyova@radiounited.cz

www.radiounited.cz
Medialni konzultantka poskytla informace o moznostech inzerce v radiu Impuls. Ilustrova-
na kampan o velikosti 60 spotii za tyden, jde asi o 15s simulace na odpoje Praha, Brno,
Zlin. Stredocesky kraj v¢etné Prahy mé poslechovost na Impulsu cca 400 000/tydn¢, Jiho-
moravsky kraj cca 660 000/tydn€ a Zlinsky odpoj pies 60 000/tydné. Tyto udaje byly po-
skytnuty konzultantkou na zaklad¢ posledniho radiového projektu. Méfeni poslechovosti je
provadéno jednou za 3 mésice. Cena za uvedeni radiového spotu je uvedena jako 8470,-
K¢/mésic (viz. Priloha P I). Tato zvyhodnéna cena je vSak mozna jen pokud je uzaviena

ro¢ni smlouva na 12 mésicti, kdy kazdy mésic bude spot aktualni.

Pro podnik neni nutné, aby kazdy mésic byla pokryta reklama v radiu. Vyhodné jsou pro
néj nekteré kalendaini mésice, které maji upozornit na bliZici se svatky ¢i rozsifenou na-
bidku sortimentu. Bohuzel jednorazové kampané jsou pomérné finanéné naro¢né. Bylo

tedy hleddno schiidné;si feseni ve formé kratkodobéjsi moznosti reklamy.

Tabulka 9: Cenik radio Impuls - Zlin

Casove | o6 6-9 | 9-12 | 12-15 | 15-18 | 18-19 | 19-22 | 22-24
pasmo
Ce?;?oio 160 | 400 | 450 | 450 | 300 | 200 | 110 | 90

Zdroj: (Radio Impuls, ©2015)

Jednotydenni reklamni kampan na radiu Impuls rozvrzena na pracovni tyden, tak aby za-
séhla cilovou skupinu a vyuzila vysoké poslechovosti. Pfedpokladanym terminem je meésic
srpen upozoriujici na pfichod podzimu a polovina mésice listopadu, pfipominajici vano¢ni
svatky a rozsifenou nabidku o potraviny typické pro vanocni svatky, jako jsou suroviny na
peceni ¢i kapfi. V ramci pracovniho tydne by byl 30" spot spustén s vyS$$i intenzitou a to

3x v dopolednich hodinach (6-9 hod.) a 3x v odpolednich hodinach (12-15 hod.).
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Celkové naklady na jeden pracovni tyden vysilani reklamniho spotu na radiu Impuls vy-

chazi na 12 750,-K¢ (2x) + naklady na tvorbu 30” spotu 2 000,-K¢

e Celkové naklady propagaci v radiu 27 500,-K¢

14.2.2 Reklama v tisku

Reklama v tisku je podnikem vyuZzivana za pomoci Zlinského deniku. Jedna se o perspek-
tivni a zacilenou formu reklamy prostfednictvim tohoto média. V této oblasti by firmé bylo

doporuceno vyuzit propagace také v regionalnim magazinu. Jedna se o Magazin Zlin.

»Magazin Zlin je mésicnik, ktery vychéazi v nakladu 34 500 vytiskl a je zdarma distribuo-
van do vSech domécnosti na Gzemi Zlina. Na 32 stranédch je obsazen piehled o aktualnim
déni v centru krajského mésta i jeho mistnich ¢astech, ptehled kulturnich a sportovnich

akci a obsahlé tematické materidly.” (Magazin Zlin, ©2014)

U této tiskoviny je mozné zvolit fadkovou ¢i ploSnou inzerci. Radkova inzerce méa rozmér

do 270 znaki a jeji cena se pohybuje kolem 484,-K¢.

Kontakt:

Ing. Irena Orsagova

tel.: 577 630 250

e-mail: irenaorsagova@zlin.eu
Plosné inzerce je jiz cenové nakladnéjsi, ale predstavuje vétsi ucinnost a moznost zaujeti
¢tenafi. Jako nejlevnéjsi varianty je moZzné vyuzit propagace v redakeni ¢asti magazinu o
velikosti ¥4 strany (92 x 136 mm) za cenu 9 700,-K¢ bez grafickych uprav redakce. Grafic-

ké préace ¢ini 5% z ceny.
e Celkové naklady na ¢lanek (9 700 + 485) 10185,-K¢

Kontakt:

Mgr. Radoslav Sopik
tel.: 602 850 180
e-mail: radoslav.sopik@hexxa.cz

Vzhledem Kk tomu, ze podnik XYZ vyuziva reklamy v tisku jen velmi zfidka, a to napf.
Vv ptipad¢ vyznamné firemni udalosti, jakou je uvedeni nového produktu na trh, je pro ngj
tato forma reklamy pomérné financné nakladna. Mnohem efektivnéji se vSak jevi spolu-
prace s dalSimi organizacemi a nasledna spole¢na propagace v tisku. Jednou z moznosti je
planovana kooperace na kulturni akci v mésici ¢ervnu se Zlinskym zamkem. Planovana

akce Zamecky Family Fest, bude propagovana v regiondlnich tiskovinach jako je Okno do
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kraje, Na§ Zlin nebo InZlin. To dava podniku moznost vyuziti spolecné reklamy, za nizsi

naklady nez by tomu bylo pfi samotné propagaci podniku XYZ.

14.2.3 Internetova reklama
Webové stranky

Internetové stranky podniku jsou aktudlné ve vystavbé. Tyto webové stranky budou fungo-
vat jako prezentace podniku a jeho nabidky sortimentu. Internetové stranky jsou v dnesni
dobé nezbytnou soucasti firemni propagace. Ke zpracovani byly zadany nejmenované
agentuie, ktera méla vytvofit reprezentativni koncept podniku. Dal§im pozadavkem bylo
vytvofeni zazemi pro budovani internetové reklamy, na kterou by mohly odkazovat inter-
netové nastroje jako je newsletter, direct mail ¢i reklamni banner. Pozadavkem na webové
stranky je aby pro zdkaznika byly piehledné, uspoifadané a poskytly mu veskeré informace,
které jej mohou zajimat. Naklady na vytvofeni internetovych stranek jsou 30 000,-K¢&. Dal-
Simi naklady, které budou podnikem placeny mésicné za fungovani stranek a vlastnictvi
domény jsou 590,-K¢/mésicné. Uvedeni webovych stranek podniku je naplanovano na

mésic kvéten.

e Naklady na tvorbu webovych stranek 30 000,-K¢
e Naklady provozu webovych stranek 8x590,- (kvéten — prosinec), celkem tedy
4 720,-K¢. V nasledujicim roce 7 080,-K¢/ro¢né.

Vzhledem k tomu Ze podnik zatim nedisponuje webovymi strankami, neni mozné dale
rozvijet internetovou reklamu. Do budoucna je vSak efektivnim néstrojem pravé na interne-
tu reklamni banner ¢i sluzba spolecnosti Google na podporu reklamni inzerce Goo-
gle AdWords. Reklamni bannery ¢i prouzky slouzi k upoutani pozornosti uzivatelem a
jeho nasledné kliknuti na tento reklamni néstroj, ktery jej pfenese na domovskou stranku
firmy. Sluzba Google AdWords funguje na principu zobrazeni reklamy na zakladé vyhle-
davanych slov uzivateli. Nejcastéjsi formou je PPC reklama neboli platba za klik. Platba je
zde za prokliknuti, kdy zadavatel reklamy neplati za zobrazeni, ale za navstévu dané inzer-
ce. Cena této reklamy se odviji od stanovené ceny prokliknuti. Cena prokliknuti se pohy-

buje od 1-100,-K¢/poklik, pokud neni zprostiedkovatelem zadana min. cena.

Informativni ceny:
Reklamni banner — 500 - 3000,-K¢&/mési¢né
Google AdWords — min. 15 000,-K¢/ro¢né (zprimérovana ¢astka)
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Elektronické ¢lanky

Podnik do dne$ni doby piispival elektronickymi ¢lanky na nékolik webtl. Slo pedeviim o
informativni inzerci tykajici se nového otevieni prodejny ¢i vztahujici se k nabidce a zamé-
feni podniku. Spole¢nost by i nadale mohla vyuzivat této formy propagace a to piedevsim
bezplatné. Jednou z moznosti je piispivani na internetovy portal Zlinsky nocnik, ktery se
zamétuje na kulturni déni ve Zling€ a jeho cilovou skupinou jsou predevsim lidé ve véku
20-35 let. Po vzajemné konzultaci 1ze propagovat ¢lanek na internetovych strankach, ktery
muze byt dale poskytnut prostfednictvim socidlni sité Facebook nebo Twitter zcela bez-

platn¢ dale. Jinou moznosti je bezplatné inzerovat na internetovych strankach Zlinské listy.

e Elektronicka inzerce Zlinsky no¢nik — zdarma

e Elektronicka inzerce Zlinské listy — zdarma

14.2.4 Venkovni reklama

Venkovni forma reklamy neni zatim podnikem zcela vyuzivana. Jde vSak o silny propa-
gacéni nastroj, ktery zasahuje Sirokou vefejnost. Idealnim typem reklamy ve mésté je umis-
téni propagace na nebo v dopravnim prosttedku, ktery je hojné vyuzivan nejen obyvateli
meésta, ale také jeho navstévniky. Doporuc¢enim pro podnik je tedy umisténi reklamy v do-
pravnich prosttedcich ve Zling. Tato ¢innost je zprostiedkovavana prostiednictvim Agentu-
ry Zlin, kterd se stard o reklamu Dopravni spole¢nosti Zlin — Otrokovice, s.r.o. Nabidka
mozné propagace je velmi riiznoroda od celoplosného polepu vozidel MHD po umist'ovani
reklamy uvniti ve formé samolepek, letakt ¢i drzadel. Vhodnym druhem reklamy pro pod-
nik je umisténi letdkl ve vozidlech. Podminkou umisténi a instalace je format A4 na vysku
nebo A3 na Sifku. Letaky jsou umistovany do plastovych ptihradek v trovni o¢i cestuji-
cich. Tyto letaky si dodava zédkaznik sam a ruci za jejich kvalitu 1 obsah. Minimalnim po-
¢tem je 100 ks. Cena umisténi na tyden je 20,-K¢/ks, dva tydny 28,-K¢/ks, na tfi tydny 35,-
K&/ks a na &tyfi tydny 46,-K&/ks pii formatu A4. Zadouci je, aby byla reklama umisténa

Vv trolejbusech, které jezdi v blizkosti podniku XYZ, tedy centrem mésta.
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Obrdazek 6: Letdky ve vozech MHD
Zdroj: (Reklama dszo, ©2013-2015)

Kontakt:

Pavla Mikeraskova

letaky, plakaty, ekonomika
telefon: 577 052 130

e-mail: mikeraskova@dszo.cz

DSZO, s.r.o.
Agentura Zlin
Podvesna XVII/3833
760 92 Zlin

telefon: 577 052 130
e-mail: agzlin@dszo.cz

Jako poc¢ate¢ni kampan by byla zvolena doba ptisobeni dva tydny, format A4, 100 ks. Tisk
by byl zabezpecen tiskarnou Polygrafie, kde cena barevného tisku na kiidovy papir gramé-
ze 80 ¢ini 7,-K¢/ks. Graficky ndvrh zpracovan firmou XYZ. Kampan by byla uvedena

v druh¢ poloviné mésice zafi, kdy se pocet obyvatel mésta Zlina rozSifuje také o studenty

mistnich Skol a s pfichodem podzimu je o¢ekavana sezonni nabidka produktt.
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Kontakt:

POLYGRAFIE ZLIN, s.r.o.
Areal SVIT ZLIN, 13. budova
760 01 Zlin 1

Tel./fax.: +420 577 200 777
mobil: +420 603 443 565
email:obchod@polygrafie.Zlin.cz
www:.polygrafie.zlin.cz

e Naklady na tisk letaka 700,-K¢
e Naklady na reklamu v MHD po dobu dvou tydnt 2800,-K¢

14.3 Podpora prodeje

Sezonni akce

Vzhledem k tomu, Ze v nabizeném sortimentu produktii nechybi ovoce a zelenina, snazi se
podnik vyuzivat moznosti obmény nabidky diky sezonnim potravindm. Nabidka je tak
kazdé ro¢ni obdobi do jisté miry ojedinéla a snazi se zakaznikovi nabidnout nejen to, co je
jeho ptanim, ale také potraviny, které jsou pro dané obdobi typické a je u nich zarucena
Cerstvost a vysokd kvalita. Na sezonni sortiment by méla upozoriiovat predev§im interne-

tova reklama na budoucich webovych strankéach ¢i propagace na socidlni siti.

14.4 Pf¥imy marketing

Piimy marketing Gzce souvisi s tvorbou databaze. Po¢ate¢nim krokem tedy je uchovavani
informaci o zékaznicich. I kdyz aktudln¢ neni tento prostfedek firmou vyuzivan, je dobré
snim do budoucnosti pocitat a v prubéhu podnikdni vytvaret databazi zakaznikd, ktera
muze byt pak vyuZita jako plnohodnotny nastroj komunikace. K tvorbé databdze pro tento
podnik postaéi program Microsoft Excel, do budoucna pak ptipadné¢ Microsoft Access.
Vhodnym zdrojem informaci o zdkaznicich jsou webové stranky podniku ¢i vérnostni pro-
gramy poskytované firmou za pomoci doprovodného softwaru. Prostiednictvim ptimého
marketingu mize podnik komunikovat jak se stalymi a novymi zdkazniky, tak také
s odbérateli a dodavateli. Casto je pfimy marketing vyuzivan k adresné korespondenci e-
mailem za pomoci newsletteru, kdy podnik adresata, ktery newsletter odebira, informuje o
aktudlnich novinkéach. Dale je vyuZivan direct mail, prostfednictvim néhoZ mohou byt
hromadné kontaktovani dodavatelé, at’ jiz za G¢elem nabidky Spoluprace na kulturnich ak-

cich ¢i odeslani PF ptani o vadnoc¢nich svatcich.
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14.5 Kulturni akce

Ugast na kulturnich akcich v krajském mésté je vyhodnou propagaci a moznosti zviditel-
néni podniku i jeho nabidky. Jde o nendsilnou formu oslovovani potenciondlnich zékazni-
ki a posilovani vztaht se stavajicimi zdkazniky, v neposledni fad¢ také napoméaha budova-
ni povédomi o podniku. V analytické ¢asti prace bylo vypsano nékolik kulturnich akeci,
které jsou planovany na aktudlni rok a jsou vzhledem ke své tématice potencionalni moz-
nosti k spolutcasti s podnikem XYZ. V nynéjsi dobé je potvrzena tcast na nékolika kona-
nych akcich v letnich mésicich. Vice popsany budou dv¢ a to Galerijni a muzejni den a noc

ve Zlin¢ a Zamecky Family Fest.

I. Galerijni a muzejni den a noc ve Zliné

Termin kondni: 22. 5. 2015

Akce se bude konat jednak v prostorach Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling, kde
bude pfipraven program pro Sirokou veiejnost. Veskeré expozice budou zptistupnény po
cely den a noc, déle jsou v planu komentované prohlidky, a pro déti budou pfipraveny te-
mesIné dilny a hry. Dal$im mistem konani je 14|15 Batuv institut, kde opét bude moznost
komentovanych prohlidek a zpfistupnéni aktudlnich expozic. Mimo jiné zde bude pokra-
covat vecerni program v duchu filmového vecera s videomappingem. DalSimi podilejicimi
institucemi na akci jsou Méstské divadlo Zlin, Hvézdarna Zlin nebo Zlinsky zamek. Akce

bude propagovana v mistnich médiich.

Podnik XYZ bude na této akci ptisobit v prostorach 14|15 Bat'ova institutu. Jeho propagace
bude spocivat Vv zajiStovani obCerstveni pro navstévniky a tim také prezentaci nabidky
produktl. Spolecnost XYZ bude disponovat dvéma stanovisti, prvni z nich bude umisténo
pted vchodem do institutu a druhé uvnitf. K obsluze bude nutné zajistit 4 pracovniky. Insti-
tut zajist'uje ze své strany stanek pro potieby podniku XYZ a veskeré dalsi nalezitosti. Spo-
le¢nost si pak sama zajistuje reklamni oznaceni stanku a svou propagaci. K propagaci bu-
dou zvoleny reklamni letacky, informujici o konani akce a icasti firmy na tomto déni. Tisk
letackli bude za pomoci tiskarny Polygrafie, mnoZzstvi 200 letacku, format 2 AS, barevny

tisk, cena 4,-K¢&/kus.

e Naklady na propagaci 800,-K¢.
e Naklady na pracovniky (12hod x 4 osoby x 65K¢&/hod) 3120,-K¢
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Il. Zamecky Family Fest
Termin: 27.62015
Akce bude konana ve spolupraci se Zlinskym zamkem o.p.s., firmou XYZ, Aktivné Zivo-

tem o.p.s. a Moje dilna.

= Zlinsky zamek
Funguje jako misto kulturniho déni ve Zling. V jeho prostorach jsou poradany vystavy,
koncerty, festivaly, trhy, jarmarky, ukézky femesel a jiné. Kolem objektu Zlinského zamku
je zamecky park Sad Svobody, ktery dava moznost skloubit vnitini a venkovni prostory.
Zlinsky zamek je historickou budovou v centru Zlina, kterd v nadchazejicich letech projde

vyraznou obnovou.

= Aktivné Zivotem
Aktivné Zivotem o.p.s. (Aktivné€ Zivotem, ©2015) se zamétuje predevsim na déti a mladez.
Jejim cilem je poskytovani obecné prospé$nych sluzeb v socialni oblasti, organizace kul-
turnich aktivit, seminait, workshopii, podpora zdravého zpisobu zivota, mimoskolni vy-
chova a jiné. K jejim zakladnim ¢innostem patii vzdé€lavaci seminare, interaktivni vystavy,

hlidani déti, ptfiméstské tabory a talentové soutéze pro déti.

= Moje dilna
Moje dilna (Moje dilna, ©2013) je tvofena kavarnou a tzv. dilnou, kde je moZnost vlastno-
rucéni vyroby. Pfedev§im ve vecernich hodinach funguje dilna pro skupiny navstévnik,
kde jsou vypsany kurzy pro vefejnost s podobnymi kreativnimi z4jmy. Mezi dal$i ¢innosti
podniku patfi organizace firemnich teambuildingli, kurzii, pfednasky, vystavy, workshopy

a mnoho dalsiho.

Hlavni cile akce:

e Propojeni jednotlivych potadatelll, kteti kladou diraz na tradi¢ni hodnoty, domaci a

vlastnoru¢ni vyrobu

Budovéani provazanosti poradajicich firem do budoucna (opakujici se akce)
e Propagace regionalni znacky za pomoci vlastnoru¢ni vyroby ¢i ochutnavky

e Zvyseni poctu kulturnich akei dané tématiky ve Zling

Posileni socialnich hodnot a vzdé&lanosti vefejnosti

Cilova skupina

e Rodiny s détmi

e Siroka vefejnost
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Poradatelé

Podnik XYZ bude mit na starosti veskeré obCerstveni navstévnikli. Spole¢né se svymi re-
gionalnimi dodavateli vytvorii tradi¢ni jarmark, ktery bude nabizet Sirokou nabidku produk-
ti vysoké kvality a mistni produkce. Kromé zminéného jarmarku bude také zajiStovat cate-

ring a aktivity jako domaci mostovani.

Zlinsky zamek se postara o prostory ke konani akce. Jedna se piredevsim o socidlni zazemi,
nadvoii zamku, kde bude umistén trh a venkovni prostory zdmku ur¢ené pro détské hry a
piknikovani. Dale je v jeho rezii propagace konané akce prostfednictvim letacka, plakatt a

inzerce v regionalnim tisku.

Aktivné zivotem zajistuje doprovodny program tvoreny hrami a aktivitami predevsim pro

déti. V planu jsou sportovni aktivity, divadlo, hudebni koncert atd.

Moje dilna m4 za ukol zajisténi vytvarného, doprovodného programu ve formé kreativnich

dilen, workshopii a moznosti vytvoreni vlastnoru¢nich vyrobk.

Obsah akce

Cilem akce je podpora tradi¢nich surovin a vyrobkd. Cela akce se proto ponese v duchu
venkovského country stylu, kde nebude chybét tradi€ni vyzdoba. Festival je neoficiadlné
rozdélen do dvou &asti, kdy jednou je tradi¢ni jarmark konany od brzkych dopolednich
hodin v prostorach zdmeckého nadvoii a druha Cast je pfedstavovana programem pro na-
vstévniky v zameckém parku. Moderatorem akce bude Pavel Vacek z Méstského divadla

Zlin. Festival potrva od 11 hodin zhruba do 18 hodin vecer.

Pro tcast podniku XYZ na této akci Zlinsky zamek zajiStuje zapujceni stanku a zajiSténi
veSkerych dalSich nalezitosti. Nédklady podniku na poskytovani ochutndvek pro navstévni-
ky ¢ini zhruba 8 000,-K&. Uast podniku na akci je naplanovéana od 8 hodin do zhruba 17-

18 hodin vecer. K dispozici budou tfi zamé&stnanci, jejich hodinova mzda je 65,-K¢/hod.

e Naklady ucasti 8 000,-K¢

e Naklady na zaméstnance (10hod x 3 pracovnici x 65 mzda) 1950,-K¢

14.6 Navrhy a doporuceni

Vérnostni program
Velkou vyhodou vérnostnich programt je jejich moznost identifikace zakaznika a jeho
transakci. Zakladem této aktivity jsou vérnostni karty pouzivané pro vérnostni programy,

které jsou Casto zalozené na slevach ¢i odménach. Nutnosti je také odpovidajici systém,
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ktery shromazd’uje informace o zakaznikovi a jeho nakupu. Ve Zlin¢ doposud neexistuje
firma, ktera by se pifimo zamétovala na tvorbu a potisk plastovych karet a poskytovani
softwaru k nim. Do budoucna se tedy podnik bude nucen v tomto ohledu obratit na tiskova
studia mimo mésto. Ziskané informace jsou dostupné piimo na internetovych strankach

nebo na vyzadani jako predbézné kalkulace.

PLASTIC CARDS - ISO CR80

A 5,54 jmm (max.)
15,8 mm (min.)
0.45 mm
E
£ 10,0 mm (min.)
< Podpisovy panel
b | [
. 80 mm '
Y \ J 5
5
85,6 mm

Obrazek 7: Zakaznicka karta
Zdroj: (Karty, ©2014)

Nejlevngjsi variantou je potisk 1/0, kde se tiskne jednobarevné na jednu stranu karty, kdy
karta mize byt bila, barevna nebo metalicka. Nejvyuzivangjsi variantou je 4/0, kde se
vSechny informace tisknou na jednu stranu karty. Standardné se pouZzivaji karty bez inteli-
gence, coz je Cip nebo magneticky prouzek. Pro potfeby podniku jsou idealnim feSenim
vsak Karty s inteligenci, které mu umozni ziskat informace o zakaznikovi a dale je zpraco-
vavat. Vice informaci v piiloze P III. Aby podnik mohl ¢erpat informace zapsané na za-
kaznickych kartach je nezbytnou soucasti vhodny software. Takovy software by méla byt
schopna vytvofit agentura, ktera se zabyva tvorbou a poskytovanim webovych stranek
s roz§ifenou puisobnosti. Zadouci by bylo, aby jej vytvatela stejna firma, ktera pracovala i

na webovych strankach podniku.

Interiér
Interiér podniku je mnohdy tim prvnim, co zédkaznika zaujme a ovlivni pfi jeho nakupova-

ni. Proto by kazdy podnik mél dbat vybaveni vnitinich prostort prodejny, tak aby plsobily
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ptijatelné, vhodné a vyvoléavali pozitivni emoce. Aktualni vybaveni prodejny podniku XYZ
Se potyka s tim, ze je starSiho data, pro zédkaznika ponuré a nenapadité. Interiér podniku do

budoucna potiebuje ozivit co se vzhledu a vybaveni tyce.

Vzhledem k jeho zaméfeni by byly vhodné dievéné regaly, lakované tmavym odstinem
ptipadné s vyfezavanymi difevénymi cedulemi v horni ¢asti regalu, které by napovidali, co
se v daném mist¢ nachdzi. Jako levnéjsi variantu lez pouzit barevné laminované cedulky
Snazvem potravin jako napi. sirupy, mouky, marmelady. Zavedeni barevnych cedulek
namuze orientaci zdkaznika a bude piisobit estetic¢téji a upravené. M¢élo by byt také vycle-
néno samostatné misto/regal pro bio ¢i bezlepkové potraviny, které ulehéi zakaznikovi
hledani. Umist'ovani ovoce a zeleniny do stylovych dievénych bedynek, které budou posi-

lovat efekt tradi¢nich farmatskych surovin.

Jako prvni krok by bylo vSak doporuc¢eno prodejnu vymalovat a pouZit v ni logo podniku a
to nejlépe v prostoru za pokladnou, misto dosavadni néasténky. Bil4 barva se zelenym lo-
gem pusobi Cisté a na zakaznika ma tato barevna kombinace pozitivni vliv. Ve spojeni
s dfevem, v podob¢ dievénych regalti dava jasné najevo poslani firmy, kterym je dodavat

regionalni potraviny vysoké kvality.

e Pouziti loga na zdi v prodejné

e Zavedeni barevnych cedulek popisujici sortiment ¢i vyfezavanych ceduli
e Drevéné regaly

e Udrzovani efektu plnych regalt

e Samostatné mista pro bio a bezlepkové potraviny

E-shop s rozvozem

DalSim krokem k rozvoji podniku mize ndpomoci vytvofeni e-shopu na internetovych
strankach firmy. Trend rozvozu nejen hotovych jidel stile stoupa a mnoho zakaznikt pre-
feruje ndkup online z pohodli domova a jeho nasledny dovoz pifimo na adresu urceni. Diky
zavedeni e-shopu by se podnik pfiblizil dalsimu segmentu zakaznikti a diky online objed-
navce by ziskal cenné informace o zakaznikovi a jeho nakupu. Tyto informace by pak
mohly byt dale vyuZivany pro definovani daného segmentu, zacileni se na tuto cilovou
skupinu a poskytovani informaci na zakladé ziskanych idaji za pomoci newslettru ¢i di-

rect mailu. Online obchod by byl také posilen rozvozem potravin po Zlin¢ na zadanou ad-
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resu. Zavedenim e-shopu S moznosti rozvozu by se zna¢né posilila firemni role vzhledem

ke konkurenci.

Pti zadavani navrhu webovych stranek agentufe byl pozadavkem také mozny prostor pro
zavedeni e-shopu. Internetové stranky budou tedy piipraveny pro piipadné zahajeni této
¢innosti. Pti zavedeni rozvozu bude nutné zaméstnat nového pracovnika, jehoz naplni pra-
ce bude pravé rozvoz potravin po celém Zlin€. Spolecnost nyni disponuje automobilem
Peugeot Boxer bil¢ barvy, kterym je sortiment dovazen od dodavateli. Vyhodnym by byl

polep tohoto automobilu jako dal§iho propagacniho prostiedku.

= Polep automobilu
Ve Zlinském kraji je mnoho firem, které se vénuji tvorbé a polepu automobild. Pro vytvo-
feni odpovidajici kalkulace této ¢innosti je nutné dolozit popis automobilu nejlépe s jeho
fotografiemi a graficky navrh. Nésledné je mozna konzultace o rozsahu a zptsobu polepu.
V potaz prichdzi ¢asteény polep barevnou folii nebo celoplos$ny polep za pomoci potisténé
folie. Informace ziskané na zaklad¢ telefonické konzultace s jednatelem spole¢nosti, ktery
uvedl, Ze polep textem by vychazel 7 000,-K¢&, pii polepu barevnou grafikou s logem je
cena min. 10 000,-K¢&. Tyto udaje jsou pouze orientacni, vzhledem k tomu ze vysledna

cena je ovliviiovana mnoha aspekty.

Kontakt:

Martin Wurst

Flexoprint CZ, s r.o.
digitalmartin@flexoprint.cz
Tel.: 734 706 032

www: http://www.flexoprint.cz
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15 NAKLADOVA ANALYZA — ROZPOCET

V nasledujici casti je uveden piehled nakladi na komunikacni aktivity spolecnosti XYZ
pro rok 2015, konkrétné v obdobi od 1. 5. do 31. 12. 2015. Podrobné néklady byly de-
tailng€ji popsany u jednotlivych komunikacnich nastroji a v tabulce je uveden souhrn tvo-
feny celkovymi ¢astkami. Naklady byly stanoveny na zaklad¢ poskytnutych informaci od
jednateltl poptavanych firem, cenikli dostupnych na webovych strankach ¢i za pomoci in-
ternich zdroju podniku XYZ. Celkova vyse nakladt se mize ménit v zavislosti na kombi-
naci navrhli nebo miize byt ovlivnéna situaci na trhu. Samotny rozpocet byl zvolen formou
libovolné alokace. Majitelem firmy nebylo stanoveno financni omezeni ani pomér zastou-

penych komunika¢nich medii.

Tabulka 10: Shrnuti predpokladanych nakladii

Forma propagace Popis Cena celkem v K¢
Radio Impuls Tvorba spotu, odvysilani 27 500
Tisk - Magazin Zlin Navrh, tisk, inzerce 10 185
Webové stranky Navrh, tvor’ba’, poskyto- 34720

vani
Socialni sit’ Piispévky, poskytovani Zdarma
Elektronické ¢lanky Inzerce Zdarma
Reklama v MHD Navrh, tvorba, inzerce 3500
Osobni prodej Navazovani spoluprace 8 000
Kulturni akce | Néklady, propagace 3920
Kulturni akce IT Néklady 9950
Niaklady celkem 97 775

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové naklady na propagaci za vice jak pul roku ¢ini 97 775,-K¢&. Jde o ¢astku pomérove
vys$i, nez jaka je pro podnik typickd, coz je vSak dano predevs§im tvorbou novych webo-
vych stranek, kdy pajde v tomto roce o vyznamnou ¢astku. Dal§imi ndkladnymi polozkami

je radiovy spot a inzerce v tisku.
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16 CASOVA ANALYZA - HARMONOGRAM

Uspé&$ny projekt musi mit vypracovany ¢asovy harmonogram jednotlivych komunikaénich
aktivit. V této ¢asti je tedy projekt podroben ¢asové analyze, ktera zjistuje spravné nacaso-

vani zvolenych nastroji komunika¢niho mixu.

Navrzené terminy realizace uvedenych aktivit nejsou striktné zavazné. Tyto terminy byly
stanovovany piedevsim na zaklad¢ ro¢niho obdobi, sezonnosti produktd, konani kulturni
akce ¢i aktudlnich svatki v daném obdobi. Casovy harmonogram je sestavovan na obdobi

od meésice kvétna do konce roku 2015.

V nasledujici tabulce je vyobrazen ¢asovy harmonogram jednotlivych komunika¢nich ak-
tivit. Tabulka zobrazuje jednotlivé mésice, na které je projekt vypracovavan. Piisobnost
komunikacniho néstroje v jednotlivych mésicich je zaznaena kiizkem. V nékterych piipa-
dech je kiizkem oznaeno vice mésicti nebo vSechny stanovené mésice. Jedna se tak o ter-
min realizace dané aktivity, napf. u kulturnich akci, které je nutné fesit diive nezli v daném
mesici, kdy jsou kondny nebo internetové stranky, u kterych se predpoklada jejich ptisobe-

ni kazdy mésic.
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Tabulka 11: Casovy harmonogram projektu marketingové komunikace

o = = g 3 3
Komunikaé¢ni na- 8 o g o S g o c
stroj )g 3 E = N Eq % g
|
o T G T B o
Radio Impuls X X
Tisk - Magazin Zlin X
Webové stranky X X X X X X X
Socialni sit X X X X X X X X
Flrektronické X X
clanky
Reklama v MHD X
Sezonni akce X X X

Databaze zakazni-
ka

Direct mail X

Kulturni akce X X

Budovani spolu-
prace

Zhodnoceni projek-
tu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Radio Impuls je napldnovéno jako tydenni reklamni kampan v mésici srpnu, kdy bude in-
formovat o pfichazejicim podzimu a sezonni nabidce, dale pak v mésici listopadu, kdy
bude upozoriiovat na piichod vanocnich svatki a s tim souvisejici rozsifeni nabidky pro-
duktii. Inzerce v Magazinu Zlin je uvedena na mésic fijen, mélo by se jednat o informativni
¢lanek o podniku a jeho nabidce. Webové stranky podniku by mély byt spuStény mésicem
kvétnem, a poté se ocekava jejich vyvoj a postupné zaclenovani riiznych druhti internetové
reklamy. Socialni sit’ bude v nasledujicich mésicich fungovat jako doposud a to pravidel-
nym piidavanim piispévkil o aktualni nabidce a novinkéch na prodejné. Piispévky na in-

ternetu jsou napldnovany na mésic Cervenec, kdy budou zhodnocovat spolutcast na kultur-
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nich akcich a v mésici listopadu, kdy budou informovat o vano¢nich aktivitach podniku.
Umisténi reklamy ve vozidlech MHD bylo stanoveno na mésic zafi diky zacatku nového
Skolniho roku. Sezonni akce jako podpora prodeje vychazeji na meésice, kdy dochazi
k vyrazné obméné sezonnich potravin. Tvorba databaze zakazniki a dodavateli je sou-
stavnou ¢innosti stejné jako navazovani nové spoluprace s riznymi organizacemi jako jsou
Skoly, skolky a restaurace. Na zaklad¢ vytvofené databaze je mozné na konci roku zaslat
adresatim vanoc¢ni PF s ptanim Gspésné spoluprace vV nadchéazejicim roce. Lze ocekavat, ze
podnik XYZ se v prub¢hu roku zucastni hned nékolika kulturnich akci. V tabulce jsou
uvedeny jen nejblize nadchéazejici, u kterych je jiz potvrzena cast. Jako poslednim bodem
je uvedeno zhodnoceni projektu a jeho ti€innosti marketingovych aktivit a vliv na vysledky

firmy.

16.1 Casova analyza projektu metodou CPM

CPM celym nazvem Critical Path Method je nastroj k ur¢eni kritické cesty. Nalezeni kri-
tické cesty umoziuje definovat ¢innosti, u kterych nejsou ¢asové rezervy, tudiz jejich pro-
dlouZeni miize vést k navyseni Casové naro¢nosti celého projektu. Aby bylo mozné kritic-
kou cestu nalézt je vyuzito programu WinQSB. Prvnim krokem je sefazeni jednotlivych

¢innosti projektu chronologicky za sebou v tabulce nize.

Tabulka 12: Prehled cinnosti pro potreby casové analyzy

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Plj?dChOZi
ve dnech ¢innost

A Stanoveni cil projektu 2 -

B Navrh projektu 5

C Schvéleni projektu 1 B

D Zpracovani projektu 10 B, C
E Stanoveni rozpoctu 2 C

F Kontaktovani odpovédnych osob 1 D

G Urceni propagacnich mist 3 D, E
H Tvorba propagacnich aktivit 14 F,G

I Umisténi propagacnich aktivit 2 H

J Meéfeni a kontrola i€innosti projektu 7 |

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulky a graf zobrazuji kritickou cestu projektu zachycenou pomoci programu

WinQSB metodou CPM.

Activity
Number

Activity
Name

Immediate Predecessor (list
number/name, separated by ']

Normal
Time

ol|w|o|~|o|o|s|win]=

A
B

B.C

C

D:

e e T MO D

D.E
F.G

H
|

-
~ N W= NO =N

—

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 8: Zadavaci tabulka programu WinQSB

04-20-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
22:01:03 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 5 2 7 2 7 0
3 C Yes 1 7 8 7 8 0
4 D Yes 10 8 18 8 18 0
5 E no 2 8 10 16 18 8
6 F no 1 18 19 20 21 2
7 G Yes 3 18 21 18 21 0
8 H Yes 14 21 35 21 35 0
9 | Yes 2 35 37 35 37 0
10 J Yes 7 37 44 37 44 0
Project Completion Time = 44 days
Number of  Critical @ Path(s) = 2

Obrdazek 9: Znazornéni kritické cesty pomoci programu WinQSB

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nésledujicim obrazku je znazornén uzlové ohodnoceny sitovy graf. Cervena barva
v tomto grafu zobrazuje kritickou cestu projektu. V pripadé prodlouzeni nékteré z ¢innosti
lezicich na kritické cesté dojde k prodlouZeni realizace celého projektu. Kriticka cesta ob-
sahuje ¢innosti, které maji nulové ¢asové rezervy. Na grafu je patrné, Ze projekt obsahuje
dvé kritické cesty. Naopak u ¢innosti E je ¢asova rezerva 8 dni a u ¢innosti F 2 dny. Nej-

krat$i mozna doba realizace projektu je stanovena na 44 dni.

g I ¢ [ & | Project Completion Time = 44 days g

GE X /1N Y AR A A A
L s B N C }b—N D ——H F — H }—p | }—p |

Obrazek 10: Grafické znazornéni kritické cesty pomoci programu WinQSB

Zdroj: Vlastni zpracovani
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizika ptedstavuji moznost odchyleni se od ocekavanych vysledkii. Navrzeny projekt mar-
ketingové komunikace podniku XYZ je doprovazen tfadou rizik, které by mohly vice ¢i
mén¢ ovlivnit vysledny ocekavany efekt, ktery ma realizovany projekt pfinést. Predvidani
a znalost jednotlivych rizik je moznosti eliminace jejich dopadu a umoznuje v€asné a ucin-

né na n¢é reagovat.

Cilem rizikové analyzy je zjistit, jaka rizika se pii realizaci projektu mohou vyskytnout,
jaka je pravdépodobnost jejich vzniku a jaky je jejich vliv na samotny projekt. Pokud jsou
rizika identifikovana jesté ptred samotnou realizaci projektu, je mozné se na n¢ do znacné

miry pfipravit a spravné na n¢ reagovat.
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Rizikova analyza je znazornéna v tabulce nize, kterd vyjadiuje jednotliva rizika pomoci

pravdépodobnosti jejich vzniku a vlivu daného rizika na projekt.

Tabulka 13: Pravdépodobnost a dopad rizika

Pravdépodobnost vzniku Vliv rizika na projekt
Riziko Nizka | Stitedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka | Soucin
0,15 0,3 0,5 0,25 0,5 0,75

Zamitnuti navrzeného X X 0,075
projektu ’
Nesplnéni hlavnich cili X X 0,113
projektu ’
Nedostatek penéZnich X X 0,225
prostiedkii ’
Prekroceni planova- X X 1
nych nakladi P10
NedodrzZeni terminu pri X X 0,150
realizaci ’
Nizka ucinnost kom. X X 0,225
nastroju ’
Spatné zvolné médium X X 0,113
Dodavatelska rizika X X 0,075
Ekonomicka situace X X 0,150
zakazniki ’
OhrozZeni ze strany X X 0,075
konkurence ’

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozmezi hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika a vlivu rizika na projekt znazornuje ta-

bulka nize.

Tabulka 14: Rozmezi hodnot rizikové analyzy

Hodnota Pravdépodobnost vzniku Vliv rizika na projekt
Nizka 0-0,15 0-0,25
Stiedni 0,15-0,3 0,25-0,5
vysoka 0,3-0,5 0,5-0,75

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Konec¢né vysledky z analyzy rizik budou hodnoceny v nasledujicich intervalech:

e Nizké riziko 0-0,1
e Stfedni riziko 0,11-0,2
e Vysoké riziko 0,21 a vice

17.1 Navrhy opatieni pro omezeni rizik

V této podkapitole jsou uvedena mozna opatfeni pro jednotliva rizika rozdélena do interva-

It podle rizikové analyzy.

Vysokaé rizika

Nedostatek penéZnich prostiedki

V ptipadé, ze se podnik béhem realizace projektu bude potykat s naro¢nou finan¢ni situact,
kdy nebude schopny pokryt naklady na marketingovou komunikaci, bude nucen n¢které
nastroje komunikace omezit ¢i zcela z projektu vynechat. Pfedchazet tomuto riziku lze

vytvafrenim financnich rezerv.

Nizka ucéinnost komunikacnich nastroju

Znacny vliv ma a¢innost komunikacnich nastroji, které maji pfinést stanovené cile podni-
ku. Vzhledem k tomu by tomuto riziku mélo byt pfedchazeno znalosti cilové skupiny za-
kaznikd a k nim zvolit vhodny komunikacni prostfedek a nacasovani. Dale 1ze k eliminaci
tohoto rizika vyuzit prizkumu G¢innosti jednotlivych komunikaénich aktivit a kontrolou

efektivity.
Stiedni rizika

Nesplnéni hlavnich cili projektu

Dtivodem nesplnéni cil projektti mtize byt nékolik. Jde napt. o Spatnou volbu média, ne-
vhodné nacasovani, vlivem zmén v okoli podniku ¢i plisobenim konkurence. Eliminace
tohoto rizika je mozna pravidelnym analyzovanim a méfenim Gc¢innosti marketingové ko-
munikace za pomoci napi. pruizkumi a dotaznikli. V ptipad€ nutnosti je mozné projekt
upravit ¢i pozmeénit.

Piekroceni planovanych nakladu

V disledku zmény situace na trhu miize dochézet ke zméné navrzenych cen od poptava-
nych firem. Pfi zna¢ném rustu nakladd oproti projektu je nutné nékteré komunikaéni akti-
vity omezit ¢i zcela vypustit. Aby k této situaci nedoslo, je vhodné zavést predbézna opat-

feni ve formé financnich rezerv na urcité oblasti podnikani a propagace.
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NedodrzZeni terminu pri realizaci

Klic¢ovym bodem pro eliminaci tohoto rizika je znalost kritické cesty, tedy Cinnosti, kde
nejsou zadné Casové rezervy. Pokud by se pak nékterd z takovych Cinnosti zpozdila, mohlo
by dojit k ohrozeni na¢asovani celého projektu. Je nutné uréit zodpovédnou osobu za reali-

zaci jednotlivych Cinnosti a jejich casovou kontrolu.

Spatné zvolené médium

Volba vhodného média je zavisla na definovani cilové skupiny zakaznikd. Proto je nutné
pifedem stanovit cilovy segment a ur¢it komunikac¢ni media, které tuto skupinu zakaznikt
ovliviiyji. Nevhodné zvoleny komunikacéni néstroj 1ze v priab&hu realizace projektu pozme-
nit ¢i obmenit, je vSak nutné pocitat pak s navysenim financnich nakladi a zmény Casové-

ho harmonogramu projektu.

Ekonomicka situace zakazniki

Jde o velmi malo ovlivnitelné riziko, které vychazi z ekonomické situace na trhu. Kupni
sila obyvatelstva je spiSe nizkd, kdy se snazi drzet finan¢ni rezervy. Jejich rozhodujicim
faktorem pfti nakupu je predevSim cena a to na tkor kvality. Snahou je vzdélavani obyvatel

o kvalité potravin a vyhodach mistni produkce.

Nizka rizika

Zamitnuti navrZeného projektu

Toto riziko lze eliminovat pfedev§im pravidelnymi konzultacemi a projednavanim jednot-

livych aktivit projektu. DiileZitd je také znalost daného podniku a pfeneseni jeho cill, po-

slani a vizi do projektu, tak aby odpovidalo pfedstavam a ptanim dané spolecnosti.

Dodavatelska rizika

Jde o riziko ze strany dodavateli a to téch, kteti zajiSt'uji produkty pro prodej nebo ti, kteti
budou zpracovavat a dodavat komunika¢ni nastroje uvedené v projektu. Pfedchazet tomuto
riziku je moZné vhodnou volbou dodavatele a udrzovanim dobrych dodavatelsko-

odbératelskych vztahti.

OhroZeni ze strany konkurence
Podobné planované komunikacni aktivity ze strany konkurence jsou vyraznym rizikem.
Proto by projekt marketingové komunikace mél byt specificky a tvofen na miru dané spo-

le¢nosti.
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18 MERENI UCINNOSTI KOMUNIAKCNICH AKTIVIT

Po realizaci projektu je nutné jeho vyhodnoceni. Vyuzité komunika¢ni nastroje a aktivity
jsou podrobeny méteni a kontrole jejich efektivity. Poté dochazi ke zhodnoceni, zda bylo
dosazeno piedem stanovenych firemnich cili. Méfenim t¢innosti projektu je mozné ziskat
zpétnou vazbu a v budoucnu se vyvarovat moznym nedostatkim. Vyhodnocovani projektu

muze probihat mnoha zpiisoby. Nékolik z nich je nastinéno nize.

Marketingovy vyzkum za pomoci dotazniku

Je mozné ziskat dulezité informace diky vhodné sestavenému dotazniku. Dotaznik miize
byt uveden v elektronické formé na webovych strankach nebo v tisténé podobé na prodej-
né. Dulezitym krokem je zabezpeceni, aby byl dotaznik respondentem vyplnén a nasledné
spravné vyhodnocen. M¢l by obsahovat otazky vypovidajici o reakci na dany projekt.
Hodnotné odpovédi mohou piedstavovat vyznamny zdroj informaci pro budouci jednani

podniku v oblasti marketingové komunikace.

Analyza zakaznika

Pro podnik je velmi dilezitym vysledkem pocet ziskanych, novych zakaznikd. V této ob-
lasti je nutné sledovat, zda jsou novi zakaznici spokojeni a je zde potencial dlouhodobého
vztahu nebo jde jen o jednorazovy charakter. V piipadé soucasnych zakazniki je sledovan

dopad komunikac¢ni kampané na jejich ndkupni rozhodovani.

Analyza ekonomickych ukazateli a rentabilita kampané

Ke zjiSténi GspéSnosti projektu marketingové komunikace je nezbytné vyhodnoceni celko-
vého ekonomického efektu. Vysledek ukaze, zda se vynaloZené investice podniku vyplatily
a vedly tak k pozadovanému rustu trzeb a zisku. Za timto ucelem je zadouci sledovat vyvoj
trzeb, zisku a nakladi vynalozenych na marketingovou komunikaci. Mezi klasicka métitka
patii ROA (rentabilita aktiv), ROE (rentabilita vlastniho kapitalu) a ROI (rentabilita inves-

tovaného kapitalu).

Webové stranky a socialni sit’

Na internetovych médiich, 1ze snadno kontrolovat navstévnost téchto propagacnich nastro-
ji a ziskat cenné informace tykajici se vyhodnoceni efektivity komunikacnich aktivit.
Vhodnym programem umoziujici sledovat navstévnost webovych stranek podniku je Go-

ogle Analytics nebo Yahoo Web Analytisc. Vdéénym nastrojem k méfeni efektivity je také
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socialni sit’, kde je mozné umist'ovat elektronicky dotaznik, moznost sledovani reakce za-

kaznikli a kontrolovat zmény v poctu uzivateld profilu daného podniku.

Analyza databaze
Pomoci vytvorené databaze zakazniki, Ize jednoduse kontrolovat jejich nartst, odbyt ¢i
objem nakupu. Je nutné, aby dana databaze byla vedena zodpovédné a informace v ni uve-

dené byly pravidelné obnovovany.

Ostatni ukazatelé
Podnik také miize vyhodnocovat uspesnost ucasti na raznych kulturnich akcich, kterych se

stal soucasti, sledovanim zmény poctu zadkaznikd po konané akei.
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19 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Posledni ¢ast diplomové prace se zabyva tvorbou navrhu projektu marketingové komuni-
kace pro podnik XYZ. Aby mohl byt navrh vytvoren, je nutné dodrzet posloupnost bod
nutnych pro tvorbu komunika¢niho plénu. Prvnim bodem je stanoveni cild, které ma navr-
zeny projekt pfinést. Pti sestavovani cild je zadouci také pfihlizet na firemni cile, které by
mély korespondovat projektovymi cili. DalSim bodem je urCeni cilové skupiny zakaznik,
na které bude projekt zaméien. UrCeni cilové skupiny vychazi predevsim z analytické ¢asti
a z ni ziskanych poznatkl o podniku, jeho pisobeni a jeho profilu zakaznikl. Dal§im kro-
kem je zvoleni odpovidajici komunikac¢ni strategii. Zde bylo vyuzito poznatkl ziskanych
na zadkladé¢ SPACE matice, kterd byla provedena v analytické ¢asti prace. Jeji vysledek

ukazuje, ze podnik by se mél zaméfit na konzervativni typ strategie.

Prevazujici Cast prace je tvofena navrhem komunikacnich aktivit v jednotlivych oblastech
komunika¢niho mixu. Na zékladé zvolenych cild, cilové skupiny, zvolené strategie a
Vv neposledni fad¢ také analyzy stavajicitho komunika¢niho mixu podniku je vytvotfen ndvrh
propagace na zbyvajici ¢ast roku. Jednotlivd média jsou vybrana, tak aby podniku pfinesly
co nejvetsi efekt s prihlédnutim na jejich finan¢éni naro¢nost. Kromé klasickych nastroji
jako reklama, pfimy marketing a osobni prodej, je vénovan prostor také kulturnim akcim

Vv nejblizsi dobé, kde je jiz potvrzena Gi¢ast podniku XYZ.

Nezbytnou soucasti prace je také nakladova analyza projektu a jeho finan¢ni narocnosti.
Néklady na vyuziti jednotlivych komunikacnich nastrojii byly vy¢isleny na celkovou ¢ast-
ku 97 775,-K¢. Tato ¢astka je vzhledem k postaveni podniku relativné vysoka, je to vSak
dano pfedevsim prvotni investici do webovych stranek, které zabiraji podstatnou ¢ast roz-
poctu. S navratnosti této investice lze pocitat az v budoucnu. Pro projekt byl vytvoren také
¢asovy harmonogram jednotlivych komunika¢nich aktivit jako souhrnna ptfedstava a pro
efektivni vyuzivani zvolenych medii. Dand kapitola je také doplnénd definici kritické cesty

projektu za pomoci programu WinQSB.

Navrhovany projekt je také spojen s jistymi riziky, které mohou béhem realizace nastat.
Aby se témto moznym rizikim piedchazelo, byla provedena rizikova analyza, kde byla
jednotliva rizika rozdélena do tti skupin, podle jejich pravdépodobnosti vzniku a nasledné
dosaZena do matice pravdépodobnosti a vlivu rizika na projekt. Na konci dané kapitoly
jsou také navrzeny mozna opatieni, jak rizikim predchazet. V zavétu této Casti prace jsou

nastinéna mozna méteni efektivity plisobeni komunikaénich néstrojt.
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ZAVER

Zajistovani efektivni formy propagace je ¢im dal naro¢né€jsi ¢innosti pro malé, stfedni, ale
také velké firmy. Nynéjsi zakaznik je uz na mnoho komunikacnich nastroji imunni a tim
ztraceji svij efekt a vysledny vliv. Problémem je také neustale se ménici prostredi a jeho
podminky. Nalezeni vhodnych komunikaénich aktivit podléha mnohym proménnym. Mezi
jedny z nich patii podnik jako takovy, jeho zaméfeni, ptsobeni ¢i finanéni moznosti. Za-
kladnim pilifem je urceni cilového segmentu zédkaznik, od kterého je mozné odvijet druh
komunika¢niho média. Cilem veSkerych komunikacnich aktivit dnesni doby je zasahnout

zakaznika a vytvaret dlouhodoby vztah.

Analyzovany podnik se zaméfuje na prodej regionalnich potravin vysoké kvality a mistni
produkce. SnaZi se zakaznikim dodavat zdravé a Cerstvé produkty, a zvySovat mezi vefej-
nosti povédomi o dilezitosti kvalitnich potravin pro zivot. Vizi do budoucnosti je také roz-
Sitovat nabidku o vlastni vyrobky. Tento podnik ptisobi na trhu pomérné kratkou dobu, i
pfesto se snazi vyuzivat riiznych forem marketingové komunikace a dosahovat danych cili

V této oblasti.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingové komunikace pro podnik XYZ.
Aby mohlo byt dané téma zpracovano, bylo nutné nastudovat odpovidajici literaturu a po-
chopit vyznam zvolené tématiky. Na zaklad¢ toho byla vytvofena teoreticka ¢ast prace

jako budouci vychodisko pro zpracovani analytické casti.

V prvnim useku praktické ¢asti je nejprve predstavena spolecnost a jeji piisobeni véetné
marketingového mixu a definice zdkaznika. Oporou analytické ¢ésti jsou provedené analy-
zy, kde bylo vyuzito PESTLE analyzy, Porterova modelu konkurence, Benchmarkting
pfimé konkurence. Ziskané vysledky byly shrnuty do SWOT analyzy a dale zpracovavany
prostiednictvim IFE a EFE matice. Dal§im pouzitym néstrojem byla SPACE matice, do
které byly graficky zndzornény vysledky, které vyplynuly z pfedchozich analyz. Soucasti

analytické ¢asti bylo také zhodnoceni stavajiciho komunika¢niho mixu spolec¢nosti.

Projektova ¢ast prace byla navrzena na zaklad€ ziskanych informaci z analytické ¢asti a
Z internich zdroji podniku. Cilem projektu bylo zdokonaleni soucasné marketingové ko-
munikace a pifipadné zaclenéni novych komunika¢nich nastroju a aktivit. Tvorba komuni-
ka¢niho planu se drzi jednotlivych krokt, kdy je nutné stanovit cile projektu, cilovou sku-
pinu a vhodna média. Prevladajici ¢ast se vénuje navrhu jednotlivych druhii komunikac-

nich medii, ktera jsou doplnéna cenou a kontaktem na zodpovédnou osobu. V zavéru prace
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je pak projekt podroben nakladové analyze, ktera zobrazuje finan¢ni naroc¢nost jednotli-
vych médii a celkovy, pfedpokladany rozpocet. Soucasné je také provedena casova analyza
predstavovana ¢asovym harmonogramem jednotlivych komunikacnich nastrojii po dobu
trvani projektu. Nastinéna je také kriticka cesta realizace projektu. V neposledni fadé je
provedena rizikova analyza, ktera ma odhalit rizika, ktera by mohla nastat v pribéhu reali-
zace projektu. Aby se témto rizikim dalo zdarné vyhnout je nutné je nejen definovat, ale
také navrhnout opatieni, jak je eliminovat. Soucasti kazdé¢ho projektu je také vyhodnoceni
jeho uspésnosti a dosazeni stanovenych cilii. Po realizaci projektu je podniku doporuceno

provést nékteré z uvedenych méteni efektivity komunikacénich aktivit.

Projekt marketingové komunikace mé pro podnik predstavovat ndvrh, jak dosahnout sta-
novenych cilii, mezi které patii naptiklad ziskdni novych zdkaznikd, budovani dlouhodo-
bého vztahu se zdkazniky ¢i zvySeni povédomi o podniku. Mimo jiné ma také poslouzit

pro interni potfeby firmy, jako zdroj informaci a poznatki.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% Procento

© Copyright

atd. A tak dale

Col Ceska obchodni inspekce
CsU Cesky statisticky Giad

CR Ceska republika

DPH  Dan z ptidané hodnoty

EFE Hodnoceni externich faktorti
EU Evropska unie

FO Fyzické osoba

HDP  Hruby domaci produkt

IFE Hodnoceni internich faktori
OECD Ochrana pted nekalymi praktikami
PP Product Placement

PPC Pay per click — platba za klik
PR Public Relations

SZPl  Stéatni zeméd¢€lska a potravinarska inspekce
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PRILOHA P I: RADIO IMPULS

I}AD'O UNITED SERVICES s.r.o. Objednévka: S||mace |mpu|s Zlin Objednatel:
Ricanska 3, ¢. p. 2399
101 00 Praha 10 Smilouva:

IC:2913186% DIC: CZ29131863
Spoiatnost J2 zapsana v OR vadanam Masiskym soudam v Oraze -
o33l C, via2x3 202501

Bankovni spojani-107-4131560217/0100 IC: DIC:
Obchodnizastupce:Barbora Szalanyavs Pro radio: Raaaadio Impuls Zastupce:
foszoionyava@r adounited.cz s
Obd,|Okr, Polozka DélkaJednotkova cena Den Pocet Cena
Druh | Nazev spotu| Cenik [AktuaIni|01]02/090405{0q07[0d09] 1011121914 15[1d 17]18[19 2021 22| 23] 24 25[ 2 27] 28] 29 30[ 31 K¢
[1501 [umz Ct|pdsdndpd U st| S Pq sdnd pd Uf st Ct| P4 s nd pd Ut] s Ct| P sdndd o U] st| S P4 50
150{Casova zona Impuls Jmz 6-9 15 280 280 3131333 3131333 30spotd 8 400
150{Casova zéna Impuls Jmz 15-18 15 210 210 2|12|12|212 212(12)12|2 20spotd 4200
150{Casova zéna |Impuls Jmz 18-19 15 140 140 11 1] 1)1 111111 10spotd 1 400
| [celkem 14 000,00
Celkem [Spoty 60 spots | [S/EVE . 7000,00
Sponzoring 0 Vyroba: 0.00
= 0 ‘hodin Cenaposleve: 7 000,00
Celkem  bez DPH: 7 000,00
KEC  DPH21%: 1 470,00
v¢. DPH: 8 470,00
Zs zhotovitele: Zs objednstele:

Barbora Szolkonyovd



PRILOHA P II: MAPA POKRYTI - RADIO IMPULS




PRILOHA P III: CENIK PLASTOVYCH KARET

Cenik plastovych karet Ceny uvedeny v KC / KS véetné DPH !
Zobrazit cenik a ceny bez DPH >>

Provedeni a priplatky od od od od od od od od
100ks 200ks 500ks 1000ks 2000ks 3000ks 4000ks 5000ks

ZAKLAD: Plastova karta 85x54mm, PVC 0.76mm, ofsetovy CMYK tisk, zakulacené rohy

Jednostranny potisk (4/0) 27,16 21,71 14,15 10,76 8,59 7,23 6,53 6,01
Oboustranny potisk (4/4) 28,37 22,92 14,39 11,13 8,77 7,32 6,58 6,03

PERSONALIZACE KARET: Priplatky k zdkladnimu provedeni plastové karty s potiskem (vysvétleni viz nize)

Poradové cislovani karet 4,29 3,08 1,93 0,90 0,66 0,54 0,48 0,43
Tisk &arovych kédi 4,29 3,08 1,93 0,90 0,66 0,54 0,48 043
Osobni tdaje (jméno, adresa) 4,90 3,38 2,05 0,96 0,70 0,56 0,49 0,45
Podpisoveé pole (sitotisk) 417 3,00 1,87 0,84 0,60 0,48 0,42 0,38
Emboss razba (znaky / islice) 4,29 3,08 1,93 0,90 0,66 0,54 0,48 043

INTELIGENCE KARET: Priplatky k zakladnimu provedeni plastové karty s potiskem (vysvétieni viz nize)

Magneticky pasek (HiCo) 417 3,02 1,69 0,78 0,54 0,48 0,42 0,38
Kodovani dat na pasek 4,77 3,32 1,81 0,90 0,66 0,54 0,48 0,43




