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ABSTRAKT

Bakalafska prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti jsou popsana teoreticka
vychodiska pro ziskani potfebnych informaci. Je zde popsana marketingova strategie, jeji tvorba, stra-
tegickd podnikatelskd/obchodni jednotka a marketingovy mix. Prakticka cast analyzuje soucasnou
marketingovou strategii zvolené firmy Jelinek lahtidky z Hané, s. r. 0. Zjisténé vysledky jsou vyhodno-
ceny a na jejich zakladé¢ jsou formulovana doporuceni. Ta by méla vést k zlepSeni konkurenceschop-

nosti firmy.

Klicova slova: Marketingova strategie, SWOT analyza, BCG matice, strategicka podnikatel-

ska/obchodni jednotka, marketingovy mix.

ABSTRACT

This bachelor thesis is consist of the theoretical and practical part. The theoretical part explains basic
terms which are related to marketing strategy, strategic business unit and marketing mix.The practical
part has analysed current marketing strategy of Jelinek lahidky z Hané, s. r. 0. Main objektive was to
search and classify part of the strategy and based on this research to formulate proper recommendati-
ons. All recommended steps would have positive and straight impal on improvements of company

competitiveness.

Keywords: Marketing strategy, SWOT analysis, BCG matrix, SBU (Strategic business unit), marke-

ting mix
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UvVOD

Marketing je v soucasnosti klicovym pojmem a jeho iloha ve strategickém fizeni je nena-

hraditelna.

Témet kazdy si pod pojmem marketing piedstavi reklamu nebo prodej. Oboji je sice sou-
¢asti marketingu, ale samotny marketing ma hlubsi vyznam. Slovnik cizich slov (1998)
chépe marketing jako podnikatelskou filozofii, podnikatelsky systém ¢i funkci podniku.
Zahrnuje vyzkum trhu pro potieby vyroby a obchodu a usmérniovani a aktivni ovliviiovani
hospodaiské ¢innosti podle potteb trhu, s tim souvisejici propagace vyrobkl, tvorba po-

ptavky aj. [6]

Obecné definice uvadéné v encyklopedickych slovnicich vétSinou ftikaji, ze marketing je
koncepce obchodni a vyrobni politiky firmy, kterd zahrnuje prizkum trhu, planovéni vy-
robniho programu, propagaci vyrobkl a sluzeb s cilem dosdhnout maximalniho ekonomic-
kého efektu. ZjednoduSené se tedy mulze fict, ze pomoci marketingu hleda firma pro své

vyrobky trh, mize jej ovliviiovat a plsobit na né;j. [6]

Kazda firma musi mit stanoveny cil, resp. cile. Ty lze €lenit na dlouhodobé (strategické) a
kratkodobé (taktické). Strategickym cilem je vyhrat valku i za cenu taktickych ustupkd, tj.
prohrané bitvy. Vyznamné rozdily mezi nimi jsou v ¢asovych horizontech realizace. Za-
timco pii stanoveni strategickych cil se uvazuje o letech, taktické cile se stanovuji na krat-

§i Casové jednotky. Strategické cile urcuji tikoly taktickych cili. [3]

Bakalarskd prace se zaméfuje na rozbor marketingové strategie a jeji vysledky mohou
slouzit k upevnéni nebo vylepseni pozice na trhu. Rozbor soucasné marketingové strategie
se bude tykat firmy Jelinek lahtidky z Hané, s. r. 0, vyrobce studené kuchyné, teplé kuchy-
né a produktl z brambor. Vysledky rozboru marketingové strategie mohou slouzit firmé
k formulaci zavéra vedoucim ke zlepSeni soucasné strategie firmy. Teoreticka ¢ast bakalai-
ské prace byla vypracovana na zéklad¢é odbornych knih, skript a Internetu. Déle byla vybra-
na firma a provedena analyza jeji soucasné situace na zakladé osobnich kontaktu a osob-
nich pozorovani. Velkym piinosem byly také interni firemni dokumenty. Zjisténé vysledky
byly zpracovany, vyhodnoceny a porovnany s teorii. Dillezita statisticka data poskytla firma

Jelinek lahtdky z Hané.

Velky vliv na tvorbu a strukturu vlastni prace mély konzultace s vedoucim bakalarské pra-

ce.
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovou strategii mizeme definovat jako proces rozvijeni a udrzovani uskutecnitel-
né shody mezi cili organizace a jejimi zdroji. Jedna se o tvlurc¢i proces, ktery urci kritické
oblasti a soulad na diavéryhodnych zamérech, strategiich a cilech. Pokud budou naplnény,
mohou fesit situaci v kritickych oblastech. Strategické planovani je zakladnim nastrojem
strategického fizeni, sjednocuje spole¢né Cinnosti rozhodujicich piedstaviteli vefejnosti,

organizaci a vetejné spravy. [14]

1.1 Marketing a jeho role ve firmé

Jedna z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sada procest pro vytvaieni, sdéleni a po-
skytnuti hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahti se zakazniky takovym zptisobem, z n¢hoz

ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené. [11]

Vrcholovy management nékterych firem je silné¢ marketingové zaméteny (predevsim pokud
vykonny feditel pochéazi z fad marketingovych odborniki), zatimco v jinych spole¢nostech
je marketing aZ dodateCnym ndpadem. V nékterych firméch se pouziva termin ,,marketing*,
1 kdyz ve skute€nosti mluvi o prodeji nebo reklamé. V jinych organizacich, predevsim téch

neziskovych, ¢asto neni nikdo se specifickym oznacenim pracovnika marketingu. [11]

1.2 Marketingova strategie

Pojem ,,strategie” pochazejici z feckého ,,strategos* oznacuje dlouhodobé ¢innosti zame-
fené na dosaZzeni néjakého cile. Timto pojmem oznacoval termin z vojenstvi. Prvotni vy-
znam slova oznacoval védu vést vojsko. Pievedeno do oblasti marketingu ¢ili fizeni firem,
mohli bychom strategii vylozit jako uméni vést hospodarstvi i firmu a feSit pfitom rozporné

situace. [14]

Zobecnénim rtznych pfistupli k vymezeni strategie k formulaci strategie miizeme dospét

k n€kolika odliSnym pojetim vyznamu pojmu ,,strategie. Strategii se oznacuji:

e Hlavni cile a postup k jejich zabezpeceni.
e Hlavni postupy k zabezpeceni stanovenych cilt.
e Plan vSech moznych rozhodnuti a ¢innosti za vSech moznych faktort, které lze

v budoucnu o¢ekavat. [14]
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2 TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE

Tvorba marketingové strategie firmy je dilezitym souhrnem aktivit pfi koncipovani strate-
gie rozvijeni firmy jako celku. Je to vyznamny proces dlouhodobé jiz operujici na daném
trhu. Stejné tak je vyznamny pro nové vznikajici firmy, které si nejprve své misto na trhu
hledaji. Zpracovani marketingové strategie vychazi z n¢kolika nasledujicich postupovych

krokiL. [14]

2.1 Definovani cili a poslani

Moznosti pro ucinné a Gspésné pouziti marketingu v fizeni firem je vymezeni cilti a uvé-
domit si vlastni poslani. Poslani firmy byva vyjadieno obecné. Poslani danych instituci
predstavuji i slogany znamych firem, které je vystihuji. Vymezeni cili firmy byva piesné.
Spravné definovany cil napomaha racionalné orientovat usili fidicich a vykonnych pracov-
nikd. PInéni cill je uzce spjato s rozvojem firmy nebo nékteré jeji casti (divize, zdvodu,
apod.), s uspéchem ¢i netispéchem vyrobku ¢i celé vyrobkové fady. Mezi zakladni ukazate-
le Gispésnosti firmy v trznim prostiedi patii zisk, riist obratu, rentabilita a dosazeny podil na

prodejnim trhu. [14]

Realistické stanoveni cilti ocekava dokonalou znalost zpusobilosti firmy, tj. jejich silnych a
slabych stranek, znalosti a dovednosti. Tyto zptisobilosti firmy jsou ozna¢ovany soucasny-
mi zdroji, o¢ekavajicimi zdroji a kvalifikaci zamé&stnanc, jejich znalosti a ochotou spolu-
préce. Tyto zdroje se mohou ménit. Jednim z kol fidicich pracovniki firmy je volit urcité
kroky, které povedou ke zvySeni téchto zdrojti, ke zvySeni potenciondlnich schopnosti fir-

my. [14]

2.2 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Druhy krok tvorby marketingové strategie pfedstavuje vyhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho
prostfedi. Toto vyhodnoceni se také nazyva situacni analyza, analyza prostfedi ¢i prehled
¢innosti. Analyza odhali ve vnitfnim prostfedi silné a slabé stranky podniku a ve vnéjSim
prostiedi jeho pfilezitosti a hrozby. [12]

Vnitini prostfedi se rozumi v§echny kontrolované prvky uvniti firmy, které ovliviuji kvali-
tu jeji ¢innosti. Vnéjsi prostiedi jsou vSechny prvky mimo firmu, které na ni mohou mit

bud’ pozitivni nebo negativni vliv. Vnéjsi prostiedi zahrnuje, vladni regulace, spotiebitele,
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konkurenci, celkovy stav hospodaistvi a trendy. Na tyto prvky miize firma pouze reagovat,

kontrolovat je jako u vnitiniho prostfedi nemiize.

Vysledek analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi je tzv. SWOT analyza. Zkratka pochézi

z anglickych slov:
e Strenghs (silné stranky).
o Weaknesses (slabé stranky).
e Opportunities (prilezitosti).
e Threats (hrozby).

SWOT analyza umoziuje firmam vytvafet strategie, které by vyuzily k rlistu tim, co firma

umi nejlépe a potlacily hrozby, které by mohly podniku uskodit. [12]

2.3 Portfolio analyza

Rozhodnuti o nejdilezitéjSich otdzkach budoucnosti firmy by se nemélo provadét na zékla-
dé odhadu nebo intuice. Vytvaii se na zdklad¢ analytickych metod a seridznich informaci 0
vnitini a vnéjsi situaci firmy. Analytické metody jsou zaméfeny predevSim na zjiSténi op-
timalni struktury vyroby a prodeje. Mezi nejznaméjsi metody patii naptiklad BCG matice.
[12]

BCG matice

Strategicka obchodni jednotka je definovana urcenim skupiny zakazniki a jejich potieb,
jez hodla firma uspokojovat K tomu pouzivanymi technologiemi vyroby. Strategické ob-
chodni jednotky maji pomérné oddélené strategické planovani, jsou schopny samostatné
celit specifické konkurenci a mohou byt samostatné fizeny jako ziskova stfediska. Typicky
se do strategickych obchodnich jednotek zafazuji firmy vyrabé&jici vice produktti pro rtizné
trhy. [5]

Jedna z nejpiesnéjSich metod analyzy portfolia byla vyvinuta tzv. ,,Boston Consulting
Group®, po které byla také pojmenovana. Portfolio firmy se mlize znazornit v matici, ve
které rozd€lime predmét podnikani firmy do Ctyt skupin. Matice je konstruovana ve dvou
kategoriich, horizontalni poloze je vyjadien relativni podil na trhu, ve vertikalni tempo

rustu. Vyrobky umisténé ve skupinach se mohou charakterizovat a pojmenovat nasledovne:
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Obr. 1 BCG matice [5]

e Vyrobky umist¢éné v BCG matici v hornim levém rohu piedstavuji vyrobky
s vysokym tempem ristu a velkym podilem na trhu. VéEtSinou jsou pojmenovany
,»hveézdy*. Pro podnik znamenaji silné karty pro budoucnost. Firma mize oc¢ekavat,
ze v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku firmy. V soucasné dob&é na n¢ musi

firma vynakladat vysoké finan¢ni prostredky.

e Vyrobky umisténé v levém dolnim rohu jsou charakteristické vysokym podilem na
trhu a nizkym stupném ristu. Jsou v soucasné dobé finanénim zdrojem pro finan-
covani podnikovych ¢innosti. Tuto skupinu mizeme pojmenovat ,,dojné kravy*. Je-
jich vyroba a prodej zajiStuje finan¢ni podporu jak , hvézd*, tak i ostatnich skupin

vyrobki ve firemnim portfoliu.

e Vpravém hornim rohu jsou umistény vyrobky, které mizZeme pojmenovat jako
,»otazniky*. Maji maly podil na trhu, ale rostouci tendenci. Vétsina vyrobki zacina
svou existenci v této skupiné. Zde vystupuje proti firme silnd konkurence a firma se

snazi na trhu udrzet. Chce zvysit svlij trzni podil tak, aby se vyrobek stal finan¢né
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zajimavy. Investice tu znamenaji vysoké financni prostiedky, které jsou potiebné na

propagaci, personalni zajisténi vyroby atd. Ve pfi velkém riziku.

e Vyrobky v pravém dolnim rohu byvaji pojmenovany jako ,,psi“. Je to skupina vy-
robkt, které maji nizky podil na trhu, jejich trh je neperspektivni, nerozvijejici se.
Jejich vyroba je obvykle ztratova nebo malo rentabilni. Vedeni firmy by mélo zva-
Zovat, zda ve vyrobé téchto vyrobkii pokracovat, snizit jejich vyrobu nebo ji uplné

zrus§it. [12]

2.4 Identifikace vnitfni situace firmy

Pro poznani vnitini situaci firmy je tfeba zndt i1 kritickd mista podniku. Kde tato kriticka
mista vznikla, je mozno hledat analogicky ve stejnych oblastech, jak tomu bylo v ptipadé

ptednosti firmy. Mlzeme je pozorovat napf. v t€chto oblastech:

e natrhuav trzni pozici firmy,

e ve vyvoji a vyzkumu,

e v technické ptipravé nového nebo zdokonaleného produktu,
e finan¢niho zabezpeceni zaméri marketingové strategie apod.

e vyroby a jejiho organiza¢niho zvladnuti. [11]

2.5 Vypracovani analyzy prilezitosti

Mozné prilezitosti mohou mit svilj pocatek v fad¢ oblasti — ekonomické, technologické,
ekologickeé, socialni, atd. Zakladni vyznam této faze definice strategie je identifikace tako-
vé vyhody pted konkurenci, kterou je mozno si udrzet. Tato konkuren¢ni vyhoda musi byt
zaloZena na urcCité nesrovnalosti mezi zpusobilosti urcité firmy a zplsobilosti jejich konku-
rence. Nesrovnalost zpisobilosti miize zacit u mnoha zdrojd, jako jsou napfiklad umisténi
firmy, zakonna obchodni omezeni (patenty, licence), organizacni a fidici zptsobilost, po-

vést a jméno u spotiebitelti nebo vyrobni zplisobilost.
Firmy se mohou rozhodnout ze ¢tyf moZnosti:

e Schopnost konkurence v oblasti nakladt — firma hleda opatfeni, aby snizovala na-
klady.
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e Rozliseni vyrobka — firma se snazi vytvofit takovou nabidku, aby uspokojila potie-
by zakazniki.

e Specializace — podnik se zaméfuje na uspokojeni potieb a pozadavkl jednoho ¢i
nékolika lukrativnich trznich segmentt.

¢ Komunikace s dodavateli a distributory — podnik vybira vzajemné nejvyhodnéjsi

dodavatele a odbératele. [11]

2.6 Vypracovani marketingové strategie

K vypracovani marketingové situace musime znat cile, analyzu vnitini situace firmy a mar-

ketingové prilezitosti. Strategické marketingové cile by mély mit tyto znaky:

e Orientace spotfebitele — uspokojeni potieb a poptavky urcité skupiny spotiebiteld.
Musime jejich potfeby znat dikladné, dale dobfe znat kupni chovani a cenovou
pruznost poptavky, atd.

¢ Orientace na uplnost dodavek — v€asné, uplné, kvalitni a bezchybné dodavky.

e Marketingova strategie jako zaleZitost celého podniku — kvalitni a G¢inna soucin-

nost pfipravy a vyvoje vyroby, fizeni vyroby, technického rozvoje, zasobovani atd.

Poznatky o trzni poptavce jsou to nejdulezitéjsi pro vytvoreni dobré marketingové strate-
gie. Dostatecna vySe omezujicich Cinitelll firmy a rostouci poptavka po produkci znamena
vhodné predpoklady pro formulaci rozvojové marketingové strategie. Situace, kdy firma
musi na urcity €as zvolit udrzovaci strategii, je nedostatek zdroji (finan¢nich prostiedk,
materidlu, kapacit, atd.). Cilem udrzovaci strategie je minimaln¢ vyhovét rostoucim poza-
davkiim stavajicich zakaznikli. KdyZ se jednd o pokles poptavky, musime zvazit, o jaky
pokles se jedna. Pokud by tento pokles mél trvat dlouho, je potieba zvazit velké zmény ve
vyrob¢, roz¢lenit vyrobu ¢i zménit vyrobni program nebo zménit zpisoby odbytu. Disponi-

bilni zdroje a marketingové Usili musi byt rozmistény do trzn¢ silnych oblasti. [14]
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2.7 Implementace marketingové strategie

Implementace marketingové strategie se sklada z vhodné a nevhodné strategie a dale se déli

na dokonalou a nedokonalou implementaci.

Tabulka 1. Diagnoza problému pri implementaci marketingové strategie [14]

Implementace Strategie
vhodna nevhodna
Dokonala USPECH ZACHRANA NEBO
o 5 ZKAZA
-stanovené cile jsou plnény
o | -perfektni provadéni muze
(roste odbyt, trzni podil,
) L, dat cas vedeni fir-
dosahujeme oceka-
my K jejimu prepra-
vany zisk, atd.) yxe prep
covani, ale muze
také urychlit zkazu.
Nedokonala POTIZE NEUSPECH

-rostou  pochybnosti 0
spravnosti  pfijaté
strategie, snaha o

jeji ptepracovani

-pficinu lze obtizné rozpo-
znat, vliv nevhodné
strategie je dopro-
vazen Spatnym pro-
vadénim strategic-

kych zaméria

Pro vyjadieni marketingové strategie potiebuji vedouci pracovnici znat marketingovy plan

a fadu dalsich vyzkumnych, organizac¢nich a motiva¢nich Cinnosti. Nejvetsi problémy by-

vaji v motivacni a koordinacni oblasti. Pro maximalni motivaci pracovnikl je zapotiebi

vypracovat n¢kolik projektti, které pracovniky seznami s ocekdvanymi zménami, vyvolat

V nich velkou miru ztotoznéni s nimi a piesvédcit je o jejich vyhodach. Koordinace podni-
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kového usili spoc¢iva v celopodnikové koordinaci ¢innosti a v koordinaci ¢innosti provadeé-

nych i organizacemi mimo firmu. [14]

Implementace marketingové strategie ma velky vyznam pro firmu stejné tak jako jeji pro-
myslené zpracovani. U pfipadnych netspéchi je nutno objevit jejich pficinu. Ta se mize
zrodit v nespravné stanovené strategii nebo v nedusledném prosazovani strategickych

umysli v praktické ¢innosti.

Implementace marketingové strategie se skldda z vhodné a nevhodné strategie a dale se d¢li

na dokonalou a nedokonalou implementaci. [14]

2.8 Kontrola marketingové strategie

Aby bylo dosazeno stanovenych cili, musi se provést kontrola. Prostfednictvim t¢inného
kontrolniho systému fidici pracovnici firmy kontroluji plnéni pribéznych cild, odhaluji
mozné problémy a minimalizuji nasledek jiz vzniklych problémil. Ridici pracovnici mohou
hlidat kritické oblasti a pfi nastani problému je vcas fesit. Pro u¢innou kontrolu je potieba

mit fungujici kvalitni informaéni systém, ktery poskytuje v¢asné a tplné tdaje firmy. [14]
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje soubor ukold a dil¢ich opatieni, které v konecném dusledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakazniki takovym zpisobem, jenZ umoziiuje firmé dosah-
nout svych cilti optimélni cestou. Marketingovy mix vytvati vhodny zaklad pro rozmisténi

finanénich a lidskych zdroju pii vymezovani odpovédnosti. [6]

Pojem mix zdiiraziuje, Ze se nepouziva izolované jen jeden nastroj ale, ze jde o jejich ko-
ordinaci. Koordinovana, integrovana komunikace je cilem efektivni marketingové komuni-

kaéni strategie. [2]
Marketingovy mix obvykle tvoii tyto Ctyfi zdkladni néstroje ,,4P*:
e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuéni cesty),
e promotion (marketingova komunikace).

Podpora 4P reprezentuje hledisko prodeje. Pokud se na 4P podivame z hlediska zakaznika,
budeme hovofit o 4C. Ta piedstavuji hodnotu pro zdkaznika (customer value) namisto vy-
robku, zakaznické naklady (customer cost) namisto ceny, pohodli (konvenience) namisto
mista a komunikaci (communication) namisto propagace. Jakmile ma firma promyslenou

podobu 4C z hlediska cilového zakaznika, je mnohem snadné&jsi urcit 4P. [7]

3.1 Produkt

Produkt zaujima v rdmci marketingovych nastrojii nesporné¢ dominantni pozici. Produkt je
cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mtize slouzit ke spotieb¢ a co miize
uspokojit néjaké prani nebo potiebu. [6]

vvvvvv

pfani a touhy prostfednictvim produktu. Pojem produkt se muze chapat vSe, ¢im se da
uspokojit urCitd potfeba. Produkt neni Casto omezeny jen na fyzické predméty, je to jakyko-
liv statek, ktery je schopny uspokojit potfebu. Produkty zahrnuji i sluzby, kterym rozumime
aktivity nebo uzitky nabizené k prodeji. Timto se lis§i od hmotného zbozi. Produkty zahrnu-

ji1dalsi prvky jakou jsou osoby, zkuSenosti, mista, organizace, myslenky a informace. [8]
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Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rast Zralost Upadek
e
v
L]
® /\
)
g
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Obr. 2. Priklad Zivotniho cyklu produktu [16]

Kdyz firma uvadi na trh novy vyrobek, je jejim ptanim, aby byl vyrobek na trhu uspé$ny a
prodaval se co nejdéle. Vyvoj vyrobku stil pro firmu nemalé finan¢ni prostiedky. Ma-
nagement se snazi, aby se finan¢ni prostiedky vratily a aby vyrobek ptinasel podniku zisk.
Nic vSak netrva vécné. Zajem o vyrobek po urcité dobé klesa, az jeho vyroba tplné skonci.

Kazdy vyrobek ma sviyj zivotni cyklus, ktery se sklada ze Ctyt fazi:
e Uvedeni na trh.
e Faze rlstu.
o Faze zralosti.
e Faze upadku.

Pro kazdou fazi je charakteristickd urcitd vySe vydajt, vyse ceny, prodeje, zisku, distribuce,
reklamni a stimulacni strategie atd. Vyrobek témét vzdy projde témito fazemi zivotniho
cyklu, ale neda se uréit ¢as trvani v jednotlivych fazich. Cas je ovliviiovan celou fadou t&2-

ce predvidatelnych faktort. [12]
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Uvedeni vyrobku

Féaze uvedeni vyrobku na trh za¢ind v okamziku, kdy vyrobek vstoupi na trh a zacne se
prodavat. JelikoZ o novém vyrobku zdkaznici nevi, poptavka je po ném nizka. Nyni jsou
uskuteciiovany reklamni a stimulacni aktivity, které maji zvysit védomi u zédkaznikii o no-
vém vyrobku. Firma vynakladd velké finan¢ni prostfedky do reklamy nového vyrobku,

proto ma firma nizkou miru zisku nebo dokonce ztratu. [12]
Faze ristu

Ve fazi rastu se informovanost o vyrobku zvysila. Prodej zacina podstatné stoupat. Protoze
prodej roste a vyrobni néklady na jednotku produkce po rozbéhnuti vyroby poklesly, za¢ina
firma dosahovat zisku. Tato faze laka konkurenci, aby pfisla na trh s podobnym vyrobkem,
Casto vylepsenym. Po zkuSenostech s uvedenim vyrobku na trh firma zvySuje jeho kvali-

tu.[12]
Faze zralosti

Faze zralosti vyrobku trva déle nez piedchazejici faze rastu. V tomto obdobi Zivotniho cyk-
lu vétsina zakaznikd o vyrobku vi. Proto je poptavka po vyrobku nejvyssi. Po dosazeni
vrcholu zacind prodej klesat. Naklady firmy jsou nyni na nejniZs§i Grovni. Konkurence na
trhu je velmi intenzivni. Reklama zdlraziiuje vyjimecnost vyrobku pied konkurenénim
vyrobkem. Firma se snazi vyrobek stale vylepSovat, ménit jeho vlastnosti, jeho vzhled, aby

byl pro zakazniky zajimavéjsi. [12]
Faze apadku

Posledni fazi Zivotniho cyklu vyrobku je faze upadku. SniZuje se po vyrobku poptavka, na
trhu dochdzi ke zménam (napft. technicky pokrok), prodej stale klesa. Firma se snazi z vy-
robku jesté ziskat zisk. Firma vynaklada na vyrobek niz§i naklady, ¢imz klesa jeho cena.
Pro podnikovy management je dtlezité se v¢as a spravné rozhodnout. Zda prode;j je natolik
vysoky, ze firm¢ pfinasi zisk nebo zda-li vyrobu a prodej vyrobku ukon¢i a nahradi ji no-

vym vyrobkem. [12]

3.2 Cena

Cenova politika zahrnuje stanoveni ceny, ale i poskytovani a vyuzivani slev a srazek.

Z hlediska tvorby cenového mixu bereme v uvahu predevsim Ctyfi nasledujici faktory:
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e cenikova cena,

e rabat,

e platebni podminky,

e Gvérové podminky.
Tvorba ceny

Tvorba ceny je pro firmu velice dilezita, protoze vytvaii zisky a ovliviiuje nakupni chovani
zakaznikl. Ceny mohou byt penézité ¢i nepenézité. NepenéZitd cena znamena, Ze si firmy

nebo zékaznici vymeénuji jeden za druhy vyrobek. [11]

Efektivni cile tvorby cen by mély podporovat firemni a marketingové cile a byly flexibilni.
Tyto cile se zaméfuji na objem prodeje (maximalni nebo vyssi podil na trhu), na zddouci
uroven rustu zisku nebo miry zisku, na efektivni konkurenceschopnosti, kterd umoziuje

zvyseni zakaznické spokojenosti nebo na sdéleni urcitého image. [11]

3.3 Distribuéni cesty

Smyslem distribuce je vytvaieni vhodnych distribucnich cest, tedy zajisténi pfesunu zbozi
od vyrobce tak, aby zdkaznik mohl vyrobek zakoupit v ur¢itém case, misté a v pozadova-

ném mnozstvi.
Nastroje distribu¢niho mixu:

e Distribu¢ni cesty — mlizeme délit na piimé (pfimy marketing, podomni prodej atd.)
a nepiimé, kdy vyrobce ponechava ¢ast prodejnich tkond na distribu¢nim mezi-

¢lanku.

e Distribu¢ni meziclanky — tvofi je prostiednici, zprostredkovatelé, podptrné distri-

buéni mezi¢lanky.
e Distribu¢ni systémy.

e Fyzicka distribuce. [6]
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3.4 Marketingova komunikace
Komunika¢ni mix mé informovat spotiebitele a stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti.
Za zakladni nastroje komunika¢niho mixu jsou povazovany tyto:

e Reklama.

e Podpora prodeje.

e Osobni prode;j.

e Public Relations. [6]

3.4.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoli placend forma neptimého ptedstaveni a propagace zbozi,
sluzeb ¢i myslenek, zprostitedkovana zpravidla reklamni agenturou. Reklama je néstrojem
komunikace se Sirokou vetejnosti a jeji Sifeni hromadnymi sdélovacimi prostiedky, dodava

propagovanému produktu charakter legitimnosti a spolecenské ptijatelnosti. [4]
Druhy reklamy
Reklamni aktivity 1ze rozdélit do téchto dvou zakladnich sméri:

1. Vyrobkova reklama — prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby neosobni formou.

2. Institucionalni reklama — podporuje dobrou povést odvétvi, firmy, myslenku ¢i filo-

zofii atd.
Reklamu lze také podle lit. [10] rozd¢lit do tii kategorii podle prvotniho cile sd€leni:

1. Informativni reklama — lze ji charakterizovat jako podporu nového vstupu na trh,

protoze cilem byva oznamit, Ze je novy vyrobek nebo sluzba na trhu.
2. Presvédcovaci reklama — miva za tkol rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbé.

3. Pfipominkova reklama — navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomaha k za-

chovani pozice znacky nebo sluzby.

4. Obranna reklama — placené vetejné sdéleni urcitého subjektu prostiednictvim mé-
dii, pfindSejici informace nebo stanovisko, které je v rozporu s minénim vetejnosti

nebo vetejnost dosud nezaujala k problému spravné stanovisko.
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Média a jejich vybér
ptenos reklamnich sdéleni. Omyl v tomto kroku muze firmu stat miliony za net¢innou re-
klamu. Vybrané reklamni prostfedky musi byt schopny dosahnout komunikacénich cild, t;.

obvykle informovat, piesvédéit ¢i pifipomenout potencialnimu zakaznikovi vyrobek nebo

sluzbu. [10]

Volbou médii se také zabyval Philip Kotler v knize Marketing od A do Z, kde odpovidal na
otazku, ktera média (noviny, ¢asopisy, televize, radio, Internet atd.) budou v piistich deseti

letech ptitahovat nejvice zadavatelti reklam? Jeho odpovéd’ je nasledujici:

e Noviny: Jejich naklad se bude neustale snizovat. Zda se, ze mladi lidé nejsou zvykli

¢ist noviny.
e Televize: Jeji vliv bude klesat, protoze
1. roste pocet televiznich stanic a kazda z nich zisk4 jen mensi mnozstvi divakd,

2. sledovanost TV klesd, protoze konzumenti travi vice ¢asu na Internetu a pousti
se 1 do jinych aktivit.
3. ¢im dal vic lidi v dobé¢ reklamy ptepina kanaly.

e Radio: VyuZivani radia poroste, kdyz uz ne z jinych divodi tak proto, Ze doprava
houstne a 1idé stravi vice ¢asu ve svych autech. Vykompenzuje to pocet fidici, ktefi
Vv auté poslouchaji rad€ji CD misto radii.

e Casopisy: Jejich pocet poroste, protoze mohou byt presné zacileny a na zakladé
specializovaného obsahu si vybuduji okruh vérnych ptedplatitelii, které dany obor
zajima.

o Billboardy: Jejich efekt se mize zvysit, protoze kvuli houstnouci dopravé travi lidé

vice Casu ve svych autech na cestach.

e Internet, email, chat: Jejich dulezitost zna¢n¢€ vzroste v okamziku, kdy zestarne

mladsi generace, ktera na Internetu vyrostla. [8]
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3.4.1.1 Podpora prodeje

Podporou prodeje definuje Tellis jako jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici
se ucinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zdkazniky, pfi¢emz vyzaduje jejich spoluticast
formou okamzité koup€ nebo né&jaké jiné ¢innosti. K piikladim patii kupony, rabaty, vzor-
ky nebo snizeni cen. Kli¢ovym pojmem v definici je ¢asova omezenost. Podpora prodeje
totiz plati po ptfesné definované a spotiebiteliim ozndmené ¢asové obdobi. [13]

Podporou prodeje 1ze obecné charakterizovat jako zaméfeni se v prvé fadé na komunikaci a
jakoukoli formu pfesvédcovani nebo pienosu informaci. Pro ucely podpory prodeje lze

shrnout ulohu komunikace jako nastroje, slouziciho nésledujicim specifickym cilim:
e Poskytovat informace o vlastnostech produktu.
e Vytvaret podvédomi o produktu nebo napomahat jeho pfipomenuti v okamziku
koupé.
e Omezovat riziko plynouci z koup€ nového produktu.
e Nadchnout pro produkt.

e Vytvotit goodwill produktu. [13]

Vyhody a nevyhody podpory prodeje

K pfednostem podpory prodeje patii skutecnost, Ze vyvolava na stran€ zakaznikl podstatné
rychlejsi a intenzivnéj$i odezvu neZ ostatni nastroje propagace. Na druhé strané ucinnost
nastroju podporujicich prodej miva spise kratkodobé trvani, zejména jsou-li nabidky jed-
notlivych producenti malo odlisné a nachazi-li se produkt ve stadiu zralosti. V téchto pfi-
padech byva podpora prodeje atraktivni zejména pro zédkazniky bez vyhranéné preference.

[13]

Podpora prodeje vede ziidka k prosazeni spotiebitelské vérnosti firmé. Naopak, stali kon-
zumenti ur¢itého zbozi neinklinuji ke zméné svych nakupnich zvyklosti na zakladé podpo-
ry prodeje konkurenttl. U&innost podpory prodeje nékterych druhi vyrobka (sluzeb) byva

nékdy sniZzovana i psychickymi zabranami: je-li zbozi zndmé obchodni znacky piili§ ¢asto
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zlevnovano, hrozi nebezpeci, ze na n¢j spotiebitel zacne pohlizet jako na ,,]Jaciné zbozi* a

nebude jej kupovat. [5]
Cile podpory prodeje
Podpora prodeje slouzi dle Tellise zna¢nému poctu dil¢ich cild v ramci téchto tii skupin:

1. Taktické cile

e Soutézit s propagac¢nim usilim nebo se zvySovanim trzniho podilu konku-

renéni firmy.

e Nevyrabét zbozi, které jiz neni zadano, je poskozeno, prodava se pomalu

nebo je ho na skladé nadmérné mnozstvi.

2. Strategické cile

e Motivovat spotiebitele k pfechodu od konkuren¢ni znacky k propagované

znacce.

Zvysit spotfebu vyrobku.

Zvysit tok zasob zbozi smérem k velkoobchodnikovi, maloobchodnikovi

nebo spotiebiteli.

Motivovat dalsi koupé znacky a vérnost ke znacce.

Motivovat velkoobchodniky v celém distribu¢nim kanalu k podpote znacky

mezi spotiebiteli.
3. Hlavni cile
e Zvysit trzby z prodeje.

e Zvysit podil na trhu. [13]

3.4.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, pfedevsim v situaci, kdy chce-
me ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotfebiteli. Diky svému bezprostiednimu
osobnimu pusobeni je schopen mnohem U¢inngji nez bézna reklama a jiné nastroje komu-
nikace ovlivnit zikaznika a pfesvédCit ho o piednostech novych nabidek.

V marketingovém chapani prodeje nejde jen o to vyrobek prodat, ale také zakaznika nalezi-
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té poucit o jeho spravném, u¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovavani. Samoziejmou
soucasti prodeje by tedy mélo byt i udéleni navodu a instruktaze, jak produkt spravné pou-

Zivat. [1]

K pfednostem osobniho styku patii pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery.
Prodavajici se miize Iépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi (nazory, potiebami, zabra-
nami) zékaznikl a velice operativné a ucinn€ na n¢ reagovat. Pro dalsi ¢innost firmy by
mélo byt také dulezité a uzitecné védet, jak by se dal produkt zlepsit, aby vice odpovidal

ptanim a pozadavkiim zakaznikt, aby jim mohl 1épe slouzit.[1]

Bohuzel rozsah, akéni radius plisobeni osobniho prodeje je podstatné 0 a hlavné ve vy-
poctech relativnich ukazateltl velice nakladny. Navic je i horsi kontrola prodejct pfi jejich
pusobeni a prezentaci obsahu sdéleni. Omyly a chyby jednoho podavajiciho mohou pod-

statnym a dlouhodobym zpisobem poskodit dobré jméno (goodwill) a image firmy.[1]

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zboZzi dlouhodobé spotfeby a sluzeb. Velmi
rozsiteny je pii prodeji mezi vyrobci a pripadnymi distributory primyslového zbozi (busi-
ness to business), kdy kazdy produkt je jedine¢nym souborem, ¢asto vzniklym na zakladée

specialnich pozadavkl zakaznika.[1]

Zvlastni ptipad v souasnosti velice rozsifeného a hojné diskutovaného osobniho prodeje
predstavuje ,,multilevel marketing®, u nds oznaCovany jako strukturni obchod nebo také
doslovné piekladany jako vicetroviiovy marketing. Jednd se o pfimy prodej prostfednic-
tvim distribu¢ni sit€¢ nezavislych distributorii postupné piijimajicich a zaucujicich své dalsi
pracovniky, prodejce.[1]

U osobniho prodeje je také podstatnd komplexni prezentace produktu, jeho predvedeni,
dukladné, nazorné a praktické seznameni zakaznika s jeho pouzivanim. Osobni prodej pod-

trhuje dileZitost a jedinecnost jak samotného nabizeného produktu, tak také osloveného

zakaznika.[1]

Osobni prodej by se v§ak mél provadet citlivé a ohleduplné. Osloveny zdkaznik by nemél
mit pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by nemél pi-
sobit natlakové, nybrz jak jiz bylo nékolikrat uvedeno i u jinych forem propagace, spise
v roli zasvéceného informatora, ktery podava atraktivni informace, vysvétluje a predava

mimotadny produkt, pfipadné se zajima o nazor zakaznika a velmi mu zalezi na jeho reak-
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ci. Praveé touto mimoiadnosti prezentace a prodeje dale podtrhujeme mimotadnost produk-

tu. S jeho reklamou a zejména prodejem se totiz zakaznik bézné nesetka.[1]

| v osobnim prodeji bychom méli k zakaznikovi piistupovat jako k minimalné rovnocen-
nému partnerovi, jehoz ndzor ma po nas velkou cenu. Vlastné by prodejce mél vystupovat
vroli zajistovatele nazori a reakci zdkaznika. Tedy jako by provadél prazkum trhu,
v némz klicovou roli hraje osloveny zdkaznik. To, ze si doty¢ny zatim nechce produkt za-
koupit, by se v zadném piipadé nemélo odrazit v neptatelské reakce prodejce. Naopak.
S ohledem na to, Ze pro nas osloveny zakaznik predstavuje tak dulezitou osobu, vénuje
nam svou pozornost a ¢as, piipadn€ jsme mu narusili soukromi jeho domova nebo jsme ho
vyrusili v praci €i pti odpocinku, méli bychom byt schopni mu na zavér jednani vyjadrit
podekovani a vdécnost, véetné odmeény v podobé malé pozornosti, darku. Tak by nakonec

osobni prodej vyuzil také postupti podpory prodeje. [1]

3.4.1.3 Public relations (PR)

Public relations se zacaly pouzivat koncem 19. a 20. stoleti ptedevsim v oblasti tisku. Poz-
d&ji se zacaly vyuzivat pii krizovych situacich. Zac¢al se rozmahat po prvni svétové valce.
Pojem Public relations se vétSinou nepieklada do Ceského jazyka. Kdyz ho néktery autor
prelozZi, tak jak cinnost organizace, jejimZ cilem je vytvaret a rozvijet dobré vztahy
k vefejnosti. V nékterych piipadech jsou PR zaménovany za publicitu. Publicita je nepla-
ceny prostor v médiich, ktery je poskytovan osob¢, firmé nebo udalosti. VétSinou je chapan
pozitivné, tedy jako pozitivni publicita, tzn. informace, které udrzuji dobrou povést firmy a

vylepsuji jeji image. Publicita je pracovni metodou PR.[14]

Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. Public relations je imyslnd, planovana
a dlouhodoba snaha vytvéiet a podporovat vzajemné porozuméni a soulad mezi podniky a
vefejnosti. Public relations je tfeba vnimat jako systematickou, planovanou a souvislou
&innost s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi. Rada ¢innosti public relations jsou

svym charakterem mezioborové.[14]
Funkce a nastroje PR

Public relations jsou funkci managementu, kdy jejich zékladni vlastnosti je: soustavnost,

komplexnost, vérohodnost a tviiréi charakter. PR plni nasledujici funkce:
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Informacni funkce — znamena zprostfedkovani informaci o firmé jak dovnitt firmy,

tak K jejimu okoli,

Kontaktni funkce — vytvari a udrzuje vztahy ke vSem dilezitym oblastem Zivota

spolecnosti,

Funkce image — budovani, zména a péstovani predstavy o firmé, jejich vyrobcich,

osobach,
Funkce stabiliza¢ni — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice,

Funkce harmonizacni (koordina¢ni) — ptispivd k harmonizaci vztahli mezi zajmy

podnikohospodatskymi a celospolecenskymi,

Funkce zastupovani zajmu (lobby) — podporovani nebo odmitani navrhii zakoni pti

jednanich se zastupci vladni vefejnosti. [2]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 Zakladni udaje firmy

Firma Jelinek lahudky z Hané se zabyva vyrobou produkti studené kuchyné, teplé kuchyné

a vyrobou produktd z brambor. Déle také provozuje mensi obchody s obcCerstvenim.

Datum zapisu: 18. ¢ervna 2011
Obchodni firma: Jelinek lahtidky z Hané s.r.o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Ur¢ice - Urcice 143, okres Prostéjov, PSC 798 04
Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Predmét podnikani: Hostinska ¢innost.
Reznictvi a uzenafstvi.
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnosten-

ského zakona.

4.2 Historie a soucasnost firmy

ey e

st., bydlisté Détkovice 160, 798 04 Urcice. V pronajatych komercnich prostorech v Prosté-
jové, ulice Kostelni 2 budovala potravinaiskou vyrobnu lahtidek. Zde ptsobila dva roky.
Ve vetejné drazbe v roce 2001 firma vydrazila Nakupni sttedisko Jednoty v Ur€icich. Zde
vybudovala v prvnim podlazi vyrobnu odpovidajici pozadavkim vstupu CR do EU, v pii-
zemi budovy provozuje obchod s potravinami a smiSenym zbozim a pultovy prodej masa,
uzeniny a svych vyrobkt studené i teplé kuchyné. Obchod s potravinami a smiSenym zbo-
zim, provozovnu kantyny v HOPI a kantyny v Nové nemocnici Prostéjov byly do roku
2011 ve vlastnictvi manzelky Antonina Jelinka st. Karly Jelinkové. Poté se rozhodli v roce

2011 spojit vyrobnu, obchod a kantyny ve spole¢nost s ruéenim omezenym.

V soucasnosti pracuje ve firme¢ 49 zaméstnancl. Ve mésté Prostéjov ma firma v pronajmu
6 mensich provozoven zaméfenych na rychlé obcerstveni a prodej potravin v¢. kantyn vel-
kych prost&jovskych firem jako je FTL, Hanacké Zelezarny a pérovny a HOPL FTL, a. s. je
piepravni a dopravni spolec¢nost. HOPI je jednou z nejznamé;jsich logistickych firem ve

Stfedni Evropé.
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V loniském roce se firma jiz potieti zaCastnila soutéze Vyrobek Olomouckého kraje (Vyro-
bek OK), jejimz cilem je zviditelnit a podpofit mistni speciality a jejich vyrobce, kterou

pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje organizuje Agrarni komora Olomouckého kraje.

Stejné jako v roce 2009 i vroce 2010 a 2011 obdrzely vyrobky firmy Jelinek lahtdky
z Hané titul Vyrobek OK. Jednalo se v roce 2009 o vyrobky: Méd’a tvarohovy — ¢okolado-
vy, Tlacenka lahtidkova (viz. ptiloha ¢. 3 a 4), vroce 2010 o vyrobek Méd’a tvarohovy —
ovocny (viz. pfiloha ¢. 5) a v roce 2011 o vyrobek Knedlik kynuty (viz. ptiloha ¢. 6)

SoutéZ Vyrobek OK

Ocenéni ,,Vyrobek Olomouckého kraje s pravem oznaceni ,,Vyrobek OK 2012“©, ud¢luje
predseda piedstavenstva Agrarni komory Olomouckého kraje na zakladé navrhu hodnoti-
telské komise.[15]

Piedseda predstavenstva Agrarni komory Olomouckého kraje jmenuje hodnotitelskou ko-
misi na zéklad¢é navrhu predsedl predstavenstev okresnich agrarnich komor Olomouckého
kraje a na zakladé navrhli naméstka, ktery je odpovédny za zemé&délstvi a Zivotni prostredi

Olomouckého kraje.[15]

Hodnotitelskd komise hodnoti obal vyrobku, jeho vzhled, chut’, kvalitu a sloZeni 1 jeho

originalitu.[15]

Ptihlasovatel mize byt osoba fyzicka nebo pravnicka, opravnéna k podnikani nebo se sidlem

podnikani na uzemi Olomouckého kraje.[15]

Vitézné produkty ziskavaji logo, které mohou pouzivat na svych obalech. Tvofi je kombi-
nace Zluto-zeleného a modrého trojuhelniku a rok, v némz byl vyrobek ocenén. ,,Zluto-
zeleny trojuhelnik zndzornuje prechod trodné Hané do jesenického pohoti, postupné tmav-

nouci modry pfedstavuje Moravu, ktera stéka z Jesenikli a méni se v mohutnou feku.
Soutézni vyrobky firmy Jelinek lahtdky z Hané spadaly do téchto kategorii

e Tlacenka lahtidkové — kategorie Masné vyrobky tepeln¢ opracované, vcetné uze-

nych mas,
e Knedlik kynuty — kategorie Pekaiské vyrobky, véetné téstovin,

e M¢éda tvarohovy — kategorie M1é¢né vyrobky.
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Agrarni komora CR

Agrarni komora CR sdruzuje vét§inu podnikatelii v potravinaistvi, zemédélstvi a lesnictvi,
prosazuje a obhajuje z4jmy svych ¢lenti, poskytuje poradenstvi a informacni sluzby na ce-
1ém Gzemi Ceské republiky v néasledujicich oblastech: pravni a legislativni, konzulta¢ni,
poradenské a praktické piipravy na povolani, zahrani¢nich vztaht, celni a certifikacni in-

formatiky.[15]

Agrarni komora CR je rozhodujici nevladni zemédélskou organizaci, ktera zastupuje zajmy
pfes sto tisic svych ¢lend, jimiz jsou potravinafi, zeméd¢lci, lesnici, ale také véelafi a dalsi.
Agrarni komora mé ambice sehrat svoji roli nejenom ve svém tradi€nim pojeti produkce
surovin pro vyrobu potravin a udrzbu kraje. Svoji nezastupitelnou roli ma v novém moder-
nim pojeti rozvoje venkova, kde chce byt partnerem obci a vSech ostatnich subjektli ven-

kovského prostoru. [15]
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5 ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Pti psani bakalafské prace jsem Cerpala informace piimo od feditele firmy Jelinek lahtidky
Z Hané, s. r. 0. Antonina Jelinka ml. Veskeré informace jsme konzultovali v priabéhu po-

sledniho ptl roku. Otazky mnou polozené fediteli firmy jsou k nahlédnuti v piiloze €. 1.

5.1 Marketingovy cil firmy

Hlavni marketingovy cil stanoveny firmou Jelinek lahtidky z Hané na letoSni rok 2012 se
tykd prosazeni nového vyrobku Méd’a tvarohovy — ¢okolddovy michany na trh. Vyrobek se
li$i od stavajicich vyrobki Méda tvarohovy - ¢okolddovy novym ekologickym obalem,
recepturou a gramazi. Méd’a tvarohovy michany se vyrabi z Cerstvého kvalitniho tvarohu a
cokoladova népli z kvalitni ¢okolady na vareni bez pfidanych konzervacnich latek. Firma
Jelinek lahtidky z Hané usuzuje, Ze sniZenim gramaze ze 150 g na 120 g zvysi poptavku po

tomto produktu. Vzhledem k nizs§im nakladim bude i cena vyrobku nizsi.

V leto$nim roce v unoru firma oteviela novou podnikovou prodejnu lahtidek s moZnosti
posezeni v Prostéjove na Svatoplukové ulici. Jelikoz je prodejna 80 m od Hlavniho nadrazi
Prostéjov, firma piedpoklada vysoké trzby. Na prodejné nabizi kromé vyrobku firmy Jeli-

nek lahtidky z Hané také kavu, teplé napoje, studené napoje, pivo a cukrovinky.

5.2 SWOT analyza firmy

Jak je vySe zminéno, SWOT analyza je vyhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Analy-
za odhali ve vnitfnim prostfedi silné a slabé stranky podniku a ve vnéjSim prostiedi jeho

piilezitosti a hrozby.
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Tabulka 2. SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

Vyrobni zatfizeni.

Schopnost neustéale vyrabét produkty vy-
soké kvality.

Povést.

Dodavatelsko — odbératelské vztahy.
Uroven finanéni stability.

Siroké produktové portfolio.

Silné vedeni.

Stale rostouci trzni potencial.

Znalost znacky pouze na Uzemi

Moravy.

Omezené finanéni prostiedky.
Vysoké naklady.

Sezénni vyrobky.

Zabezpeceni objektu.

Prilezitosti

Hrozby

Dalsi rozsiteni produktového portfolia.
Nov¢ technologie.

Finan¢ni krize (moZny odchod konku-

ren¢nich firem z trhu).

Rast cen energii.

Vstup novych konkurenti na trh.
Finan¢ni krize.

Zmény v legislativé.

Levné vyrobky konkurence.

Firma Jelinek lahtidky z Hané vlastni moderni vyrobni zafizeni, poloautomatizované stroje

jako je napftiklad balici zafizeni, plnici zafizeni, panve na vafeni knedliki, Slehaci stroje,
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kotle, profesionalni peéici trouby atd. Diky svému modernimu zafizeni a kvalifikaci ve-
doucich pracovniki je firma schopna neustale vyrabét produkty vysoké kvality. Napadné
logo Zluto zelené barvy s neptehlédnutelnym velkym J je znamé na téméf celém tzemi
Moravy. Lidé si pod timto logem ptedstavuji kvalitni vyrobky bez pfidanych konzervac-
nich latek.

Firma ma dobré vztahy s dodavateli — snazi se vyhovét pozadavkim firmy. Svym odbérate-

Itim se firma snazi téméf vzdy vyjit vstiic, dba na jejich pozadavky a piani.

Pfednosti firmy Jelinek lahtidky z Hané je velmi Siroké vyrobni portfolio, které pokryva
témet vSechny oblasti trhu lahtidek. To poskytuje firmé vyhodu v moznosti uspokojit $iro-
kou skalu zakazniku ¢i spotiebiteld. V piipadé vypadku poptavky jednoho segmentu trhu
neni ohrozena troven financni stability firmy. Dalsi silné stranka je vlid¢i osobnost spolu-
majitel a feditel firmy Antonin Jelinek, ktery se podili i na tvorbé marketingu a celkové na
fizeni firmy. Vyrobky firmy Jelinek lahtidky z Hané se vyznacuji vysokou kvalitou bez

pfidanych konzervacnich latek, které lakaji stale nové zdkazniky.

Hlavni slabou strankou firmy je fakt, Ze se jedna pouze o regionalni znacku zndmou jen na
uzemi Moravy. Dalsi slabou strankou je zabezpeceni objektu vyrobny a kancelafi, coz se
ukazalo jako nedostateéné po loniskych kradezich. Firma ptisla o nemalé finanéni prostied-
ky a s jejich ztratou se potyka dodnes. Pachatelé se zatim nepodatilo dopadnout. Firma
pouziva pro vyrobu svych vyrobkl pouze ty nejkvalitnéj$i vyrobky, coZz se samoziejmée
odrazi v nakladech a po loniskych kradeZich musi firma vice kalkulovat. V neposledni fad¢
je tfeba se zminit o snizujici se poptavce po lahtidkach v letnich mésicich. Jednd se hlavné

o vyrobky, které obsahuji majonézu.

Prilezitosti firmy je roz§ifeni produktového portfolia o napt. nové druhy pomazanek ¢i sa-
latt, nové piichuté bramborovych lupinkti nebo nové tvarohové dezerty. Firma by mohla
vyzkouset nové technologie, které by mohly vést ke sniZeni nakladl a ispory ¢asu. Financ¢-
ni krize se mize stat pro podnik stejné tak prilezitosti, jako hrozbou. Z trhu mohou odejit
konkuren¢ni firmy, které nebudou mit dostatecné kapacity na prekonani finanéni krize.
Firma Jelinek lahtidky z Hané se silnym zazemim tak miize provést levné akvizice spolec-
nosti v upadku a rozsifit tak své kapacity a ziskat jejich know-how 1 stavajici spotiebitele

bez konkurenéniho boje.
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Nejvétsi hrozbou firmy muze byt nariist cen energii. Rostouci ceny vstupti mohou negativ-
né ovlivnit chod firmy. DalSim negativnim faktorem je vstup nové konkurence na trh, ktera
by mohla piebrat nékteré zakazniky. Velmi nebezpe¢na muize byt pro firmu soucasné ob-
dobi finan¢ni krize, v jejiz pfekonani doufaji vSechny podniky. Hlavnim dopadem finan¢ni
krize je pokles poptavky po produktech firmy. Velké podniky, které¢ vyrabéji méné kvalitni

vyrobky s nahrazkami, véalcuji mensi firmy nizkou cenou.

5.3 Vyclenéni strategické obchodni jednotky (SBU)

Pro tuto spole¢nost jsou vyclenény tii SBU, které maji relativné odd€lené strategické pla-

novani a které jsou schopny €lenit specifické konkurenci. Jedna se o:
e studena kuchyné,
e tepla kuchyné,

e Dbramburkarna.
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5.4 BCG matice

V teoretické ¢asti je jiz popsano, ze BCG matice piedstavuje rozdéleni predmétu podnikéani
do Ctyft skupin — ,,hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi®.

Strategické obchodni jednotky (SBU)

Pro tuto spolecnost jsou vyclenény tfi SBU, které maji relativné oddélené strategické pla-

novani a které jsou schopny €lenit specifické konkurenci. Jedna se o:
e studend kuchyné,
e tepla kuchyné,

e bramburkarna.

Do nize uvedené tabulky byly vybrany produkty studené kuchyné, jelikoz vyrobou vyrobki

studené kuchyné se firma zabyva nejvice.

Hvézdy jsou vyrobky, které maji vysoké tempo ristu a velky podil na trhu. Jsou silnymi

kartami firmy.

Méda tvarohovy michany je novinka firmy Jelinek lahidky z Hané. Tento vyrobek se pro-
dava v novém ekologickém obalu a s novou gramazi 120 g. Dosavadni Méd’a tvarohovy
vazi 150 g a neni michany (¢okolddova napli je na spodni strané kelimku). Firma pfedpo-
klada, Ze tento vyrobek se zanedlouho stane ,,hvézdou®.

Vyse vyjmenované vyrobky ve skupiné ,,dojné kravy* maji nizké tempo ristu, ale velky
podil na trhu.

Uvedené dva vyrobky ve skupiné ,,Psi“ firma uvedla v roce 2011 na trh. Vyrobky mély
uspech pouze pul roku, nyni se firme nevyplaci drzet zdsoby surovin na vyrobky ve sklad¢.

Firma uvazuje o uplném zruseni jejich vyroby.
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Tabulka 3. BCG matice

Zdroj: vlastni zpracovani

Hvézdy

Otazniky

e Mc¢éda tvarohovy — ¢okoladovy.
¢ Sunkovy chlebicek.

e Knedlik kynuty.

e Parizsky salat.

e Bramborové lupinky solené.

M¢éda tvarohovy michany.

Dojné kravy

Psi

e M¢éda tvarohovy ovocny.
e Salat ala losos.
e Salat ala krab.

e Salat druzstevni.

Pomazanka fefichova.

MIécna ryze Cokoladova.

5.5 Analyza prileZitosti

Vyznamem analyzy pfilezitosti je identifikace takové vyhody pied konkurenci, kterou si

firma muze udrzet. Firma se mohla rozhodnout mezi ¢tyfmi moznostmi — oblasti ekono-

mické, technologické, ekologické a socialni. Vedeni firmy Jelinek lahtidky z Hané se roz-

hodlo pro oblast technologickou, jelikoz je pro jejich firmu nejlepsi feseni. Firma se roz-

hodla rozsifit paletu vyrobkd, aby uspokojila témét kazdého zakaznika. Vedeni firmy se
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snazi stale vymyslet nové receptury a nové obaly. Zalezi jim jak na kvalité vyrobenych vy-

Cv v

Hlediska segmentace

Existuje fada zplisobi pii rozhodovani o rozdéleni trhu do urcitych skupin zakaznikt. Hle-
diska mohou byt jedinym kriteriem rozdéleni. Casto se pouziva vice hledisek ve vzajemné
kombinaci. Mezi hlavni hlediska u zédkaznika a domécnosti patii geografické, demografic-

ké a psychologické hledisko. [12]
Geografické hledisko

Pti geografickém hledisku dochéazi k segmentaci trhu podle uzemniho hlediska. Firma pt-
sobi na izemi celé Moravy. Svymi vyrobky zasobuje velkd moravska mésta jako naptiklad

Olomouc, Ostrava, Brno, gumperk a stale hleda dalsi zdkazniky.
Demografické hledisko

Demograficky vyvoj v nasi republice 1ze za uplynulych deset let charakterizovat nariistem
poctu osob v produktivnim a poproduktivnim véku, ktefi jsou vyznamnymi zékazniky,

zejména co se tyka zabijackovych vyrobkd, chlebicki a salath.
Psychologické hledisko

V soucasnosti se zivotni Groven naSeho obyvatelstva stale zvySuje. Stejné€ tak roste piijem
obyvatelstva, zvySuje se vzdélani populace a klade se velky diiraz na zdravy zivotni styl.
Proto firma reagovala na tento trend vyrobou vyrobkl bez pfidanych konzervantl a

s dirazem na pouZziti kvalitnich ¢eskych surovin.

5.6 Identifikace cilovych zakazniki a konkurence

5.6.1 Cilovi zakaznici

Dle nézoru Ketkovského a Vykypéla (str. 42, 2002) je tieba se pii analyze zakaznik zamé-

fit na nasledujici aspekty:

¢ identifikaci kupujicich a rozli¢nych faktora, které ovliviiuji jejich rozhodnuti naku-

povat,

e demografické faktory, které vytvareji zmény v urcitych kategoriich zédkaznik,
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e gcografické faktory a geografické rozmisténi trht.

Zakazniky firmy Jelinek lahtidky z Hané tvofi tficet maloobchodt nejen v Olomouckém
kraji, ale i v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji. Dale maloobchodni sit’ Enapo a
Foldr a velkoobchody Makro Cash & Carry (Olomouc, Brno, Ostrava) a Nuget. Firma dale

zasobuje i prodejni sit’” 36 maloobchodd s masnymi vyrobky firmy Makovec a. s.
Bramborové vyrobky firma dodava do nékolika pohostinstvi, barti a kavaren v okrese Pros-
téjov.

5.6.2 Konkurence

Firmy musi neustale sledovat svoje hlavni konkurenty a jak uvadi Ketkovsky a Vykypél,

také hledat odpovédi na takové otazky, jako naptiklad:
e Zvysuji konkurenti svlij podil na trhu?
e Jak to d¢laji pomoci cen, podpor apod.?
e Vyvijeji novy vyrobek?
e Zvysuji naklady na reklamu a sponzoring?
e Mc¢éni se management, popiipad¢ struktura fizeni konkurencnich firem?
e Ziskavaji rozhodujici konkurenti strategické partnery? [5]

Mezi hlavni konkurenty firmy Jelinek lahuidky z Hané patii rychlé obcerstveni Dési
Vv Prostéjové a Olomouci, firma Kokr z Brankovic u Vyskova, Martinasek z Olomouce a
LUMIKA Slavkov, s. 1. 0.

Rychlé obcerstveni Dési

Firma, jejimz provozovatelem je KAJA s.r.o. Vrahovicka 711, 796 01 Prost&jov, vznikla
v roce 1990. V jejich zacatcich se Dési zabyvala ptipravou studenych a teplych jidel nava-
zujici svymi produkty na zanikajici tzv. mlééné jidelny. Svymi inovovanymi recepturami a
zcela novymi produkty, ovSem v klasickém stylu ¢eské kuchyné, si brzy nasla fadu zakaz-

niku.

V dnes$ni dobé se vyrobky Dési nabizi na vice prodejnich mistech v regionu Prostéjova a

Olomouce. Mezi produkty, které firma Dési nabizi, patfi: oblozené chlebicky, oblozené
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bagety, obloZzené talife, obloZzené misy, salaty, tepla jidla a zakusky. Dale také na prodej-

nach nabizi rizné napoje a pochutiny.

Firma pisobi a trhu jiz n€kolik let a jedna se o zavedenou a znamou znacku. Mezi jeji nej-
vétsi silnou stranku patii strategické umisténi prodejny rychlého obcerstveni na ndmésti

V Prostéjove.

Kokr Brankovice, s. r. 0.

Firma Kokr Brankovice, s.r.o. se zabyva vyrobou a distribuci lahtdek. Plisobi na ¢eském
trhu od roku 1995. Vyrobni sortiment firmy zahrnuje salaty, pomazanky, obloZené misy,
oblozené chlebicky, oblozené pecivo, aspikové vyrobKy, rybi vyrobky, sladké dezerty,
vyrobky teplé kuchyné a dalsi.

Objednané zbozi pro smluvni partnery dopravuje 5 dni v tydnu vlastnimi chladirenskymi
vozy. Zakaznici mohou jeji vyrobky také zakoupit v bézné obchodni siti, pfipadné ve

firemni prodejné.

Lahudky - Martinasek

Firma Lahtdky — Martindsek je rodinnou firmou s dlouholetou tradici, kterd se zabyva vy-
robou lahtdek. Od roku 1954 jesté pod hlavickou firmy Pramen se rodinni pfislusnici stii-
daji pfi fizeni vyroby lahtdek a od roku 1991 zacinaji fungovat jako soukroma vyroba la-
hidek.

Dlouholeté zkuSenosti se uplatiuji pti dnesni vyrobé a na kvalité jejich vyrobku je to urcité
znat. Firma preferuje vyrobu lahtidek bez chemickych konzervanti. Vyrobni sortiment fir-

my zahrnuje oblozené chlebicky, aspikové vyrobky, obloZzené bagety, pomazéanky a salaty.

LUMIKA Slavkov, s. r. o.

Spole¢nost LUMIKA Slavkov vznikla 28. 2. 1997. Za tuto dobu ziskala stabilni pozici na
trhu a to predevsim diky vysoké kvalité svych vyrobki.

Spolecnost se zabyva jen vyrobou studené kuchyné. Vyrabi salaty, pomazanky, chlebicky,
minichlebi¢ky, aspikové vyrobky, specidlni vyrobky, vyrobky s pe¢ivem, oblozené misy,

jednohubky, kanapky, chutovky a ptedkrmy.
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

Firma Jelinek lahtdky z Hané nabizi vyrobky téchto kategorii:
Studena kuchyné:

e Pomazanky.

o Salaty.

e Oblozené chlebicky.

e Oblozené bagety.

e Oblozené¢ bulky.

e Vyrobky z aspiku.

e Chutovky.

e ObloZen¢ talife a misy,

e Vejce v bramborovém salaté.

Tepla kuchyné:
Masné vyrobky:

e Domaci sekand peceng.
e Tlacenka lahtidkova.

e Jitrnicovy prejt.

e Jelitkovy prejt.

e SmaZeny fizek.

e Domaci veprovy gulas.
e Drstkova polévka.

e Zabijackova polévka.

Ostatni vyrobky:
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e M¢éda tvarohovy.

e Knedlik kynuty.

e Sadlo.

e Skvarky.
Bramborové vyrobky:

e Bramborové lupinky.

o Krekry.

e Vakuované loupané brambory.

V ceniku firmy, ktery byl poskytnut k nahlédnuti, je vypsano veskeré vyrobkové portfolio
firmy Jelinek lahtidky z Hané. Firma vyrabi 32 druht oblozenych chlebicku, 2 druhy sel-
skych oblozenych vajec, Myslivecké vejce, Lahtidkové vejce v aspiku, Aspikové dorty vice
velikosti a tvart, Aspikové misky, Prostéjovsky fez, Zelenina v rosolu, Rybi ocka v aspiku,
185 druht salatd, 70 druhi pomazanek, Méd’a tvarohovy s 10 rGznymi ptichutémi, Bulhar-
ska smés na topinky, RaZenka oblozenad, 2 druhy oblozenych rohliki, Dalaméanek oblozeny,
Pletynka oblozena, Anglicky rohlik, Chléb se smazenym fizkem, 12 druhti obloZenych
baget, 9 druhil obloZenych talifti, 2 druhy obloZenych mis, Karbenatek, Sekana rolka se
syrem, 5 druhti polévek, Rybi ocka, Sekana lahtidkova, Tlacenka lahtidkova, Prejt lahad-
kovy, Veptové sadlo, Skvarky, 21 druhy oblozenych chutovek, Knedlik kynuty, Palaginka,
3 druhy toustl, Knedlik bramborovy, Plnény knedlik, 4 druhy bramborovych lupinkii, Kre-
kry a dalsi.
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6.1.1 Nejprodavanéjsi vyrobky firmy

Z poskytnutého ptehledu expedovanych vyrobkii bylo vybrano pét vyrobka firmy podle
trzeb za lonisky rok 2011 a ptedchazejici rok 2010. Dale jsou grafy vyhodnoceny.

Graf 1. Pet neprodavanéjsich vyrobkii firmy dle trzby za prodané kusy za rok 2011

Zdroj: viastni zpracovani
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Za lonisky rok 2011 mél podnik nejvétsi trzbu na Knedliku kynutém v gramézi 700 g a na-
1365 053 K¢&. Za Bramborové lupinky solené z téchto péti vybranych vyrobki utrzila
nejméne a to 627 367 K¢. Dalsi sledované vyrobky jsou Méd’a tvarohovy - cokoladovy
s gramdzi 150 g s celkovou trzbou 1 284 294 K¢, Chlebicek Sunkovy s celkovou trzbou
1 293 155 K¢ a posledni sledovany vyrobek Salat patizsky s trzbou 683 055 K¢&.
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Graf 2. Pét nejprodavanéjsich vyrobkii firmy dle trzby za prodané kusy za rok 2010

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rok 2010 firma nejvice utrZila za vyrobek Chlebicek Sunkovy. Trzba ¢inila 1 338 923 K¢,
druhy nejprodavanéjsi vyrobek byl Knedlik kynuty s trzbou 966 866 K¢&. Posledni tfi vy-
robky ucinily trzbu 957 157 K¢ za Méd'u tvarohového — ¢okoladového, 669 887 K¢ za Sa-
lat patizsky a 490 289 K¢ za Bramborové lupinky solené.
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Tabulka 4. Srovndni rocnich trzeb u jednotlivych vyrobkii

Zdroj: vlastni zpracovani

ROK 2011 ROK 2010 ROZDIL
Knedlik kynuty 1365 053 966 866 398 187
Chlebicek Sunkovy 1293 155 1338 923 45 768
Méd’a tvarohovy -

1284 294 957 157 327 137
¢okoladovy
Salat parizsky 683 055 669 887 13 168
Bramborové lupin-

627 367 490 289 137 078

Ky solené
Celkem 5252924 4 423 122 829 802

Z dostupnych informaci vychazi nasledujici poznatky o vyrobcich firmy:

U ¢tyt vyrobki trzba v roce 2011 vzrostla oproti pfedchozimu roku, ale u jednoho vyrobku

klesla.

Co se tyce vyrobku Knedlik kynuty se trzba zvysila v roce 2011 o 398 187 K¢, coz zname-

na zvySeni o0 29,17 %.

Trzba vyrobku Chlebicek Sunkovy klesla oproti roku 2010 o 45 768 K¢, ¢ili o 3,42 %.
Méd’a tvarohovy — ¢okoladovy mél u firmy také velky uspéch. Tento vyrobek zvysil svoji
trzbu o 327 137 K&, coz znamena vzrust trzby o 25,47 %.

Vyrobek Salat patizsky zvysil svoji trzbu jen nepatrné a to o 1,97 %, to znamena 13 167
Ké¢.

Posledni sledovany vyrobek Bramborové lupinky solené firmé také piinesl zvysSeni trzby, a

to 0 137 078 K¢ neboli o0 21,85 %.
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Celkové¢ se firm¢ Jelinek lahtidky z Hané zvysila trzba za vyse uvedené vyrobky o 829 802
K¢ (o 15,8 %). Firma ocekava, ze v letosnim roce 2012 budou vysledné trzby bud’ stejné

nebo o néco vyssi jak v roce loniském.
Zivotni cyklus vyrobku

Pti konzultaci s feditelem firmy Antoninem Jelinkem ml. jsme vybrali pro nasledujici graf

zivotniho cyklu vyrobku produkt Méd’a tvarohovy ¢okoladovy.

Prode]

- C eeee——

Cas

Obr. 3. Zivotni cyklus vyrobku Méda tvarohovy — cokoldadovy [16]

Firma pfisla na trh s novinkou Méd’a tvarohovy s ¢okoladovou ptichuti s gramézi 150 g
v roce 2001, v tomto obdobi byl vyrobek ve fazi uvedeni na trh. Po vyrobku byla velka
poptavka, firmé¢ se pomalu zacaly vracet vynaloZzené finan¢ni prostiedky a usili, které vio-
zily do propagace nového vyrobku. V roce 2008 Méd’a tvarohovy — cokoladovy dosahl faze
zralosti. Poptavka po ném zacala klesat a firma pfemyslela, jak vyrobek vylepsit. Jesté
Vv roce 2008 vyrobek prosel inovaci, byl mu navrzen novy obal, ktery by mohl naldkat nové
zakazniky. Timto krokem se protahla faze zralosti, protoze vyrobek opravdu nalakal nové
zakazniky. Méd’a tvarohovy — ¢okoladovy se nadale hojné prodaval az do letosniho roku.
Vedeni firmy navrhlo zménit recepturu vyrobku, jeho gramdz a zacit ho prodavat zase

vV novém obalu. Novy Méd’a tvarohovy — ¢okolddovy se prodava ve snizené gramézi o 30 g
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nez mél ptivodni. 150 g vyrobek mél na spodku kelimku c¢okolddovou népli a nahote Cisté
bily tvaroh, nyni je ¢okoladova ptichut’ jiz smichana s tvarohem. Méd’a tvarohovy - ¢oko-
ladovy dostal novy ekologicky obal, ktery je Setrny k zivotnimu prostiedi. Nyni firma ceka,
zda bude znovu vyrobku prodlouzena faze zralosti nebo bude vyrobek klesat az do iplného

upadku.

6.2 Cena

V cenach jednotlivych vyrobki se promitaji vlastni naklady a zohlednuji se ceny konku-

ren¢nich vyrobki. Je nutné sledovat cenové akce konkurence.

Cenové kalkulace jsou provadény tak, aby byla vysledna cena produkti zajimava pro za-
kaznika a samoziejm¢ vyhodna pro firmu. Firma Jelinek lahtidky z Hané pravidelné srov-
nava a sleduje ceny vyrobku konkurentli a snazi se jejich cenam co nejvice piiblizit a pfi-

padné reaguje na legislativni zmény (naptiklad zména DPH).

6.3 Distribuce

Vyrobky studené a teplé kuchyné se vyrabi v Urcicich u Prostéjova, kde se také skladuji.
Bramborové vyrobky jako jsou bramborové lupinky, krekry a vakuované brambory se vy-
rabi v ,,bramblrkarné* v Détkovicich u Prostéjova. Odtud jsou na zaklad¢ objednavky za-
kaznika distribuovany K jednotlivym zéakaznikiim. Objednané vyrobky si muze zakaznik

vyzvednout také pfimo ve vyrobné.

Firma Jelinek lahtidky z Hané ma vlastni vozovy park, ktery se sklada ze ¢tyt dodavkovych

vozil znacky Fiat Ducato a jednoho vozu Pick — up znacky Fiat Doublo.

6.4 Marketingova komunikace

6.4.1 Reklama

Firma se prezentuje v regionalniho tisku, ve kterém vychazi rizné ¢lanky, naptiklad viz.
ptiloha €. 10 ¢lanek o historii a soucasnosti firmy Jelinek lahtidky z Hané. Firma vyuziva
také moznost letakil viz. ptiloha €. 2. Touto formou naptiklad informovala o otevieni nové
prodejny v Kravarové ulici. Informacni letaky byly rozdavany na namésti T. G. Masaryka v

Prostéjové, v Kravarove ulici. Také byly distribuovany do schranek v rznych ¢astech més-
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ta Prostéjov, vyvéseny ve vSech firemnich prodejnach a zminka o nové prodejné byla zve-

fejnéna i v regionalnim tisku.

6.4.2 Sponzoring

Sponzoring je nedilnou sou¢ésti komunikaéni aktivity kazdé firmy. Je to pro kazdy podnik

vyborna moznost dostat se do povédomi budoucich zékazniki.

Firma Jelinek lahtidky z Hané sponzoruje hasi¢ské soutéze, kterych se ucastni druzstva
muzii i Zen ze Sboru dobrovolnych hasi¢t Détkovice. Reditel firmy Antonin Jelinek je ¢le-

nem SDH Détkovice a dfive také reprezentoval Détkovice na hasi¢skych soutézich.

Firma poskytuje potfadateliim téchto akci finanéni pomoc. Nejvétsi kazdoroéni akce, jejimz
hlavnim partnerem se stala pravé firma Jelinek lahtidky z Hané a propij¢ila ji i své jméno,
se nazyva Velkd cena Prostéjovska v poZarnim utoku Jelinek cup. Néklady firmy v roce

2011 na tuto akcei ¢inily celkem 50 tisic K¢.

6.4.3 Primy marketing

Firma Jelinek lahtidky z Hané prezentuje své vyrobky v obchodnich fetézcich Makro Cash
& Carry Olomouc, Brno, Ostrava formou ochutnavek nékterych druhit pomazanek, salat a
Meéd’i tvarohového. Makro Cash & Carry je odbératelem vyrobku firmy Jelinek lahtidky
z Hané. Dle sdéleni feditele firmy Antonina Jelinka zvySuje prezentace v Makru prodej

vyrobki firmy Jelinek lahtidky z Hané o 52 %.

Firma se pravidelné ucastni mezindrodniho potravinaiského veletrhu Salima a v ramci
téchto veletrhll se prezentuji pfedni vyrobci a dodavatelé potravin a technologii pro potra-
vinafské obory, mlynafstvi, pekafstvi, cukrafstvi, vinafstvi a zafizeni pro vetfejné stravovani
a hotely atd.

V soucasnosti je velkym trendem nakup potravin a vyrobkil na farmaiskych trzich. Proto se

firma jako drzitel ocenéni Vyrobek OK také ucastni prodeje na Hanackém farmaiském trhu

v Olomouci. V nabidce jsou produkty ocenéné nejlepsimi vyrobky Olomouckého kraje.
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6.5 Shrnuti

Firma Jelinek lahidky z Hané vynaklad4d nemalé prostfedky na reklamu a sponzorovani
hasi¢skych soutézi. Také prezentovani vyrobku na veletrzich stoji firmu nemalou ¢ast fi-

nanc¢nich prostiedki.

Firma si stanovila na tento rok cil ispéSny prodej nového vyrobku Méd’a tvarohovy - ¢oko-
ladovy michany s upravenou gramazi. Nechala si zpracovat navrh na vzhled nového vyrob-

ku. Vysledkem byl novy ekologicky obal, ktery Setii Zivotni prostredi.

Z provedené SWOT analyzy jsem zjistila n€kolik skute¢nosti. Firma Jelinek lahtidky z Ha-
né ma hodné silnych stranek jako je naptiklad moderni vyrobni zafizeni, vysoké kvalita
vyrobku, schopnost firmy vytvaret stale nové vyrobky, Siroké vyrobkové portfolio a dalsi.
Firma se ale také potyka se svymi slabymi strankami, které se snazi co nejvice potlacovat.
Stanovila si i pfilezitosti, které by ji mohly pomoci k dalsimu rozvoji jako naptiklad fi-
nanéni krize, kterd by mohla ublizit konkurenci nebo také nové technologie a rozsiteni vy-
robkového portfolia. BohuZzel jako kazdy podnik se také firma Jelinek lahtidky z Hané po-
tyka s hrozbami, které by mohly uvést podnik k tipadku.

BCG matice rozdéluje vyrobky do 4 skupin: ,,Hvézd, Dojnych krav, Otaznikti a Psi®. Vy-
robky Méd’a tvarohovy, Méda tvarohovy — ¢okoladovy, Knedlik kynuty, Salat patizsky,
Chlebicek Sunkovy a Bramborové lupinky solené spadaji do skupiny ,,Hvézd®, jelikoz jsou
nejprodavangjsi vyrobky firmy. Skupina ,,Dojnych krav* ptedstavuje vyrobky s nizkym
tempem rustu a velkym podilem na trhu. Sem jsou zafazeny vyrobky: Méd’a tvarohovy
ovocny, Salat ala losos, Salat ala krab a Salat druzstevni. Jediny vyrobek Méd’a tvarohovy
— cokoladovy michany se da zatradit do skupiny ,,Otaznikii“. Tento vyrobek je novinka na
trhu firmy Jelinek lahtidky z Hané. Do skupiny ,,Psi* patii dva vyrobky, a to Pomazanka
fefichova a Mlé¢na ryze Cokoladova. Vyrobky meély uspéch jen kratkou dobu a firma je

nyni uz nevyrabi.

Pti porovnavani trzeb za pét nejprodavangjsich vyrobku firmy bylo zjisténo, Ze v roce 2011
se zvysila trzba o 15,8 % oproti trzbé v roce 2010. Ve vycisleni byla vysledkem castka
829 802 K¢&. U ¢tyr vyrobku trzba vzrostla, ale u vyrobku Chlebi¢ek Sunkovy naopak kles-

la.
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7 DOPORUCENI FIRME

Doporuceni pro firmu Jelinek lahiidky z Hané je vytvotfeno na zaklad¢ zjisténych problémut

Vv predchozich dvou kapitolach.

Pti provedeni SWOT analyzy byly zjistény nedostatky ve vnitini prostfedi firmy. Jedna se o
znalost znaCky pouze na izemi Moravy. Proto by se firma mohla zkusit zaméfit i na trh
Vychodnich Cech. Jelikoz v Pardubickém a Kralovehradeckém kraji jsou jen &tyfi firmy,
které se zabyvaji vyrobou lahtidek. Firma Jelinek lahtidky z Hané by v téchto krajich mohla
mit také uspech. Dalsi slabou strankou firmy je zabezpecovaci systém objektu. Jelikoz byla
firma v lofiském roce opakované vykradena, méla by investovat do nového modernéjsiho
zabezpecovaciho systému, ktery bude vice ucinny proti kradezim. Co se tyce problému se
sezOnnimi vyrobky, méla by se firma Vv letnich mésicich zaméfit na vyrobu vyrobkd, které
neobsahuji majonézu, naptiklad zeleninové a ovocné salaty. Tyto vyrobky jsou lehké,
snadné stravitelné, moderni a pro toto obdobi idedlni. Zeleninové a ovocné salaty jsou

V dnesni dob¢ velmi oblibené hlavné u zen, ale i u nékterych muza.

Piilezitosti pro firmu by mohla byt vyména poloautomatizovanych vyrobnich strojl za plné
automatizované. Automatizované stroje by nahradily pracovni silu, coz by firmé usettilo

mzdové naklady.

Z analyzy BCG matice by se firma méla zaméfit na vyrobek Méd’a tvarohovy — ¢okoladovy
michany 120 g, ktery ma pro firmu velky potencial. Firma by se méla vénovat prezentaci
novinky na trhu, aby naplnila sviij marketingovy cil pro tento rok 2012 a vyrobek byl u
zakaznikl oblibeny vice jak pfedchiidce vyrobku Méda tvarohovy — ¢okolddovy 150 g.
Vzhledem k niz§im nakladim bude i cena vyrobku niz$i. U vétSiny Ceskych zakaznikd je
prioritni cena produktu. Vyrobky uvedené ve skuping ,,Psi* nejsou nyni pro firmu ziskové,

proto by méla uvazovat o Uplném zruseni jejich vyroby.

Mezi hlavni konkurenty firmy Jelinek lahlidky z Hané patii rychlé obcerstveni Dési
Vv Prostéjoveé a Olomouci, firma Kokr z Brankovic u Vyskova a Martinasek z Olomouce a
LUMIKA Slavkov, s. r. 0. Konkurence firmu zatim nijak neohrozuje, pti vyse uvedenych

doporuceni by ani ohrozit nemusela.

Podle trzby za pét neprodavanéjSich vyrobku si firma vede dobie. Doporuceni pro firmu je

zachovani kvality vyrobkil a udrzeni svych stalych zakaznik.
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Internetové stranky firmy je tfeba aktualizovat a doplnit chyb¢jici data jako naptiklad cenik
vyrobkd, ktery zédkaznici na Internetu vyhleddvaji. Pfinosné pro firmu by mohly byt online
objednavky pro zakaznické firmy, které jsou v dneSni moderni dobé velmi pouzivané.
Oproti telefonickym objednavkdm je mozné online objednavky snadno archivovat a zaro-

ven se jedna o prikazny material pii ptipadnych reklamaci chybné objednanych vyrobki.

Dale by mohla firma zavést rozvoz svych vyrobku ,, az do domu® po obci Urcice a okol-
nich vesnicich. Tato sluzba se tyka hlavné zékaznikii poproduktivniho véku, kteti se obtiz-

n¢ dostavaji do obchodu na nakupy.
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ZAVER
Marketingové strategie je zakladnim kamenem v procesu strategického planovani kazdé
firmy. Pro jeji vytvofeni je nutné provést fadu analyz a zkoumani. Ukolem bakalaiské pra-

ce bylo zhodnotit dosavadni marketingovou strategii firmy Jelinek lahiidky z Hané, s.r.0. a

zjisténé informace vyhodnotit.

Firma je dostatecn¢ informovéana o hlavnich konkurentech. Hlid4 si aktudlni informace o
prodejnich vysledcich konkurentt. Cilovou skupinou jsou zakaznici vSech generaci, ovSem

vEtsi ¢ast zakazniki predstavuji lidé v poproduktivnim véku a déti.

Firma Jelinek lahiidky z Hané se dostatecné vénuje podpoie prodeje vyrobkii. Problém je

hlavné v nedostate¢né informovanosti zékazniktli a o praveé probihajicich akei.

Hlavnim cilem bakalatské prace byl rozbor a analyza souasné marketingové strategie fir-
my Jelinek lahidky z Hané. V praktické ¢asti byly vypracovany pojmy z problematiky
marketingu a marketingové strategie. Déale zde byla vypracovana analyza soucasné marke-
tingové strategie firmy. Dale byla provedena strategie v produktové, cenové, distribu¢ni
oblasti a analyza konkurence. Pro analyzu vnitinitho a vné&jSiho prostiedi byla pouZita

SWOT analyza a pro analyzu portfolia BCG matice.

Firmé bylo doporuceno, aby se vice zaméfila na reklamu a informovanost zdkaznikl o pro-
bihajicich akcich. Tento navrh by firmé pfinesl znaéné zlepSeni v konkuren¢nim boji na

uzemi Moravy.

Na zavér mizeme zhodnotit, ze firma Jelinek lahtidky z Hané ma dobré postaveni na trhu a

za pouziti vyse uvedenych navrhl, mize sviij podil na trhu jesté zvysit.
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PRILOHA PI: OTAZKY POLOZENE REDITELI FIRMY PRI
KONZULTACICH



Otazky poloZené rediteli firmy pri konzultacich:

Jakéa je Vase historie firmy?

Jaky je Vas marketingovy cil pro letosni rok?
Kolik mate nyni zaméstnanct?

Kde mate firemni prodejny?

Jaké mate vyrobkové portfolio?

Jaké jsou Vase nejprodavané;si vyrobky?
Poskytli byste mi Vas cenik vyrobkii?

Jaci jsou Vasi zakaznici a Vase konkurence?
Jak je na tom Vase firma s reklamou a sponzoringem?
Prezentujete své vyrobky?

Reseni SWOT analyzy.

Reseni BCG matice.
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PRIHOHA P3: CERTIFIKAT ,,VYROBEK OK 2009% ZA VYROBEK
MEDA TVAROHOVY



Agrarni komora Olomouckého kraje
pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje Ing. Martina Tesafika

udéluje ocenéni
»Vyrobek Olomouckého kraje 2009
s pravem uzivat oznaceni
»,Vyrobek OK 2009“©

CERTIFIKAT

organizaci
Antonin JELINEK,
Détkovice

za vyrobek

MEDA tvarohovy

Olomouc 5. 6. 2009
WROBF._K OK*®

Ing. Josef Hlavinka
predseda predstavenstva
Agrarni komory Olomouckého kraje

Wit ract

20009




PRILOHA P4: CERTIFIKAT ,,VYROBEK OK 2009 ZA VYROBEK
TLACENKA LAHUDKOVA



Agrarni komora Olomouckého kraje
pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje Ing. Martina Tesafika

udéluje ocenéni
»Vyrobek Olomouckého kraje 2009“
s pravem uzivat oznaceni
»Vyrobek OK 2009“®©

CERTIFIKAT
organizaci

Antonin JELINEK,
Détkovice

za vyrobek

Tlacenka lahudkova

Olomouc 5. 6. 2009
VYROBEK OK°
Ing. Josef Hlavinka
pfedseda predstavenstva
Agrarni komory Olomouckého kraje

20009
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PRILOHA P5: CERTIFIKAT ,,VYROBEK OK 2010“ ZA VYROBEK
MEDA TVAROHOVY OVOCNY



Agrarni komora Olomouckého kraje
pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje Ing. Martina Tesafika

udéluje ocenéni
»Vyrobek Olomouckého kraje 2010
s pravem uzivat oznaceni
»Vyrobek OK 2010%“©

CERTIFIKAT

sgoleénosti
Antonin JELINEK, Détkovice 160

za TOP vyrobek

Méd'a Tvarohovy ovocny

Olomouc 15. 10. 2010

VYROBEK OK
i Ing. Josef Hlavinka
predseda predstavenstva

Agrarni komory Olomouckého kraje

Mu/m@

2010




PRILOHA P6: CERTIFIKAT ,,VYROBEK OK 2011“ ZA VYROBEK
KNEDLIK KYNUTY



Agrarni komora Olomouckého kraje
pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje Ing. Martina Tesatika

udéluje ocenéni
,Vyrobek Olomouckého kraje 2011¢
s pravem uzivat oznaceni
»Vyrobek OK 2011“©

CERTIFIKAT

sgoleénosti
Antonin JELINEK, Détkovice 160

za TOP vyrobek
Knedlik kynuty

Olomouc 14. 10. 2011

VYROBEK OK®

S,
Ing. Josef Hlavinka

pfedseda predstavenstva
Agrarni komory Olomouckého kraje

2011




PRILOHA P7: CLANEK V REGIONALNIM TISKU



Urtice/pr - Casto se v obcho-
dech setkivime s nejriznéjsi-
mi druhy potravin, které jsou
oznalené typickym Zutym
logem, jemuZ vévodi velké J.
Mnozi z nas pFitom netusi, Ze
tyto lahiidky vyrdbi Gsp&n4
a stile se rozristajici rodinnd
firma Antonina Jelinka z Uréic.
Tyto dobroty nejenZe jsou pro
svoji chut’ i kvalitu stile oblibe-
néj$imi mezi zékazniky, navic
pravidelné vitézi v kaZdorotng
vyhlaSovanych cenéch o regio-
nalni potravinu Olomouckého
kraje. Kromé zisobovéni
vinovych fetézci je firma Jelinek
schopna kompletn& zajistit veske-
ré obCerstveni na jakoukoliv osla-
vu nebo raut. Po vzdjemné doho-
dé doveze vyrobky teplé i studené
kuchyné pfimo na misto urdeni.
Tyka se to jak soukromych, tak
i firemnich akci. Neni se co divit,
Ze pravé firma Jelinek pravidelng
dodéva i jidla na vyhlaSené
poiddané spoletnosti TK Plus.

Finma v soudasnosti zaméstnava
pres Ctyficet zaméstnancl. Ve
ovsem zatalo podstatné skromné-
Ji. Jiz v roce 1999 Antonin Jelinek
zaloZil malou vyrobnu v prosté-

potra-  mohli postupn&

jovské Kostelni ulici. Dva roky
na to spoleénost v drazbé ziskala
budovu Jednoty v Urticich. Diky
lispéchu na trhu zde jeji majitelé
roz-
séhlou vyrobnu hned s n&kolika
oddélenimi. Vyrabi se tu jednak
studend kuchyng, do niZ patii
nejrizngjsi - pomazénky, - salty,

ofka. Teplé kuchyni od Jelinkii
pak vévodi predeviim masové
vyrobky, mezi n& patfi doméci

rauty sekand pefen, masova tladenka,

vyhlaSeny Jelinkitv prejt a dalsf
Jujeme s doméci zabfjatkou. Ve
velkém se rovnéZu Jelinkii rozjela
vyroba knedlikii. Nehled se viak
pouze na kvantitu, ale i na kvalitu.
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Lahidky od Jelinki z Uréic rozzaii kazdyj still

Nikoliv ndhodou dostal knedlik
z Urtic v roce 2011 cenu Vyro-
bek Olomouckého kraje. Nebylo
to prvai ocenéni pro potraviny od
Jelinkii. Prvni krajskou cenu zis-
kaly uZ v roce 2009. Ocenénymi
td:dybyiyjepdnlﬂ:ovéﬂaémka;
a tvarohovy dezert Méd’a. Ten
sviij tspéch zopakoval i v nasle-
dujicim roce. Oblibeny Méd’a se
soutéZe zicastni i letos, tentokrat
uZ bude navic v novém ekologic-
kém baleni.

potraviny jak do malych obchiid-
ki, tak i do velkych fetézcil, mezi
né&Z patii naptiklad Makro & Ena-
po. Provozuje ti vlastni kantyny,
které se nachézi v Hopi v Kra-
lickém héji, v prost&jovskych
Zeleziméch a také v areslu FTL.
Jejich lahtidky si viak Ize koupit
také pfimo ve firemnich prodej-
néch, které funguji v Kravarové
a Svatoplukov& ulici. V letosnim
roce dokonce zatali provozovat
i viastni kavérmu Anreto, kterd
funguje u prostéjovské trznice,
kde si ke kavé mitete dét vybor-
né francouzské palaginky, micha-
né nipoje a ovocné pohary dle
Vlastni receptury.



