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ABSTRAKT

Hlavni cilem diplomové prace je vytvoiit projekt marketingové komunikace produktové
fady téstovin Lagris. Diplomova prace je sloZena z teoretické, praktické a projektové Casti.
V teoretické Casti je charakterizovana marketingova komunikace, jeji cile a proces. Dale
jsou rozebrany jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Poté nasleduje prakticka
cast, ktera se zabyva ptredstavenim spolecnosti, PESTE analyzou, Porterovym modelem,
analyzou trhu, modelem GE, analyzou znacky Lagris a shrnutim pomoci SWOT analyzy.
Informace ziskané v analyzach jsou nasledné vyuzity pro projekt marketingové komunika-

ce. Cela projektova cast je podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, reklama, pod-

pora prodeje, projekt marketingové komunikace.

ABSTRACT

The main objective of the diploma thesis is to create a project marketing communications
product line of pasta Lagris. The thesis includes theoretical, practical and project part. The
theoretical part defines marketing communication tools, its goals and a process. Furthermore
various tools of marketing communication are being analyzed there as well. Following
practical part is being dedicated to a performance of the company, the PEST analysis, the
Porter's model, a market analysis, the GE model, Lagris brand analysis and all of the above
summarized by the SWOT analysis. Information gained from the analysis are applied to
the marketing communication project at last. The whole project part is a subject of time,
cost and risk analysis.

Keywords: Marketing communication, communication mix, SWOT analysis, advertising,

sales promotion, marketing communication project
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UvVOD

V dnesni dobé puisobi na trhu mnoho firem s riznymi cili. Nékteré se snazi dosahnout co
nejvyssiho obratu, maximalizace zisku, jiné chtéji ziskat velky trzni podil. Ale jak téchto
cili dosahnout? VSechny firmy vyuzivaji vice ¢i méné marketing a marketingovou komu-
nikaci. Bez uspé$né marketingové komunikace nema firma na trhu témét zddnou Sanci.
Existuje nespocet moznosti, jak komunikacni prvky vyuzit. Kazda firma se snazi pfijit
s né¢im, co zakazniky zaujme a co pro né bude nezapomenutelné. Bohuzel s vyssi intenzi-
tou komunikace rostou také nédklady, tudiz ne vSechny firmy si mohou dovolit naptiklad
reklamu v televizi. Naproti tomu dne$ni zakaznik je piehlcen riznymi typy propagace a
firmy tedy musi pfichdzet se sofistikovanéjSimi komunikaénimi prvky, které budou pro

zakaznika atraktivni.

Cilem mé diplomové prace je navrhnuti projektu marketingové komunikace produktové
fady téstovin Lagris. Problematika marketingové komunikace bude nejdiive v teoretické
¢asti popsana dle soucasné literatury. Dale bude teorie doplnéna né€kolika nazornymi ob-
razky a pro piehlednost i tabulkami. Budou popséany jednotlivé prvky marketingové komu-

nikace a na zavér bude také uvedeno nékolik novych trendu.

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada z analytické ¢asti a projektove Casti. V analytické
¢asti budu popisovat nejprve makro prostiedi firmy, kde vyuziji PESTE analyzu. Dale vy-
pracuji Portertiv model péti konkurencnich sil, model GE a analyzu trhu zahrnujici konku-
renci, benchmarking a zdkazniky. Stézejni vSak bude analyza znacky Lagris a predevS§im
analyza marketingové komunikace té€stovin Lagris. Z uvedenych analyz vypracuji SWOT

analyzu, kterd bude slouZit jako podklad pro projektovou ¢ést.

V tvodu projektové casti budou vyhodnoceny IFE a EFE matice a néasledné stanovené
akéni plany. Po vytyc€eni cild projektu marketingové komunikace a cilovych skupin budou
navrzeny jednotlivé akéni plany. Tyto akéni plany budou na konci podrobeny Casové, na-

kladov¢ a rizikové analyze. Zavérem bude zminéno méteni Gcinnosti projektu.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace chapana jako komunikace se zakaznikem je nejviditelnéjsi sou-
Casti marketingu. V marketingovém miXu je znazornéna v podobé ¢tvrtého P — promotion,
tedy propagace. V literaturach je nazyvana jako marketingova komunikace, komunika¢ni

mix, propagace ¢i komeréni komunikace (Foret, 2011, s. 11).

Pivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolCovani a spolecnou ucast. Podle Foreta
(2011, s. 16-17) pojem komunikace znamena zaklad veSkerych vztahti mezi lidmi. Pfedmé-
tem komunikace muze byt jakykoli vytvor, at’ uz lidsky nebo ptirodni, verbalni i neverbal-
ni, hmotny i duchovni, ktery je ptedstaveny, prezentovany jednou stranou a vnimany stra-
nou druhou. Pravé projev jedné strany (subjektu) a nédsledné reakce druhé strany (objektu)

ptedstavuje zdklad komunikace.

., Marketingova komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy snazi informovat, presvédcit
a pripomenout se zdakaznikiim — primo ¢i neprimo —\V souvislosti se znackami, které proda-
vaji“ (Keller, 2007, s. 310). V jistém smyslu piedstavuje komunikace hlas znacky. Je pro-
sttedkem, jimz si mize vybudovat vztah se spotiebiteli. Centralnim prvkem programu
marketingovych ¢innosti je Casto reklama, ale obvykle neni jedinym elementem a ani tim
nejdulezitéjsim pro budovani znacky. Jednou z dulezitych funkci marketingového progra-

mu je prispivat k hodnoté znacky, tj. vytvorenim povédomi o znacce (Keller, 2007, s. 310).

1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

chézet ze strategickych marketingovych cilii, ale musi i jasn€ smétfovat k upevnéni dobré

firemni pové&sti. Dal§im faktorem ovliviiujicim cile, je charakter cilové skupiny.
Tradi¢ni cile marketingové komunikace dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 40-41)

1. Poskytnout informace
Hlavni funkci marketingové komunikace je informovat trh o dostupnosti urcitého
vyrobku ¢i sluzby. Zpravy o spole¢nosti maji informovat nejen potencialni klienty,
ale i ptipadné investory ¢i jiné osoby.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku
Prvoradym cilem vétSiny aktivit je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po vyrobku
nebo sluzbé dané firmy. Uspéina komunikaéni podpora miize zvysit prodejni obrat

bez cenovych redukeci.
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3. Diferenciace produktu, firmy
Cilem diferenciace je odliSeni se od konkurence. Pfedpokladem diferenciace je
dlouhodob4 a konzistentni propagace, jejimz cilem je vybudovat v podvédomi spo-
ttebiteli pozitivni asociace, které si budou spojovat s produktem ¢i firmou.

4. Diraz na uZitek a hodnotu vyrobku

Ugelem je ukazat vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi produktu. Timto zptisobem si
muze vyrobek dovolit vyssi ceny na daném trhu. Kombinace vlastnosti opraviiuje

fadu znamych firem stanovit Casto az neimérné vysoké ceny vyrobki.

5. Stabilizace obratu
Obrat neni v prub¢hu let konstanta. Zmény prodeji mohou byt zptisobeny sezon-
nosti zbozi, cyklicnosti nebo nepravidelnou poptavkou. Marketingovd komunikace
ma za cil vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat tak vyrobni, nebo skladovaci ndklady.
6. Vybudovat a péstovat znacku
Komunikace ptedstavuje trhu podstatu osobnosti znacky, vytvari povédomi o znac-
ce, posiluje znalost znacky a ovliviluje postoje zdkaznikl ke znacce. Kyzenym vy-
sledkem je pak vytvotfeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi cilovou
skupinou zakaznikt a znackou.
7. Posileni firemniho image
Image firmy vyraznym zptisobem ovlivituje mysleni a jednani zakazniki. Posileni
firemni image vyZaduje dlouhodobou, jednotnou a konzistentni komunikaci firmy.
K tomu se vyuzivaji stejné symboly a klicova slova, které vytvareji pozitivni asoci-
ace v myslich zakazniki (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41).
Kazda propagacni aktivita vyzaduje planovité, pfedem dobie pfipravené, zorganizované
a cilevédomé rozhodovani zejména o nasledujicich péti faktorech. Podle pocatecnich pis-

men anglickych slov se nazyvaji ,,SM*

e poslani (mission),

e sdéleni (message),

e pouzitd média (media),
e penize (money),

e meéfeni vysledkt (measurement), (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118).
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V propagaci se vyuzivaji dvé zakladni strategie

e Strategie tlaku (Push) — vyrobce se intenzivné snazi ,,protlait” distribu¢nimi
cestami zbozi ke spotiebiteli, k cemuz vyuziva rizné propagacni aktivity.

e Strategie tahu (Pull) — zdkaznici sami vyZzaduji zbozi, které ,,tdhnou* pfes obchod-
niky az od vyrobce, obvykle pod vlivem reklamy, kladnych referenci ¢i pozitivnich

osobnich zkuSenosti s vyrobcem (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118).

1.2 Proces marketingové komunikace

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) je komunikace obecné piedani ur¢itého sdéleni
nebo informaci od zdroje k ptijemci. Diivody, metody a cile sdéleni mohou byt rizné.
Komunikacni proces probiha napt. mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a potencialnimi

1 soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami.

Jelikoz vSichni zdkaznici nejsou stejni, je tieba pripravovat specialni komunikacni program

pro konkrétni segment, mikrosegment a dokonce i jednotlivce.

Komunikace zahrnuje devét prvkli zobrazenych na obrazku 1. Prvni dva jsou hlavni ucast-
nici komunikace — zdroj (subjekt) a prijemce (objekt). Dalsi dva jsou hlavni komunikaéni
nastroje — sdéleni a média. Dalsi Ctyfi jsou primarni komunikacni funkce — zakodovani,

dekodovani, odezva a zpétnd vazba. A poslednim prvkem je sum v systému.

Odesilatel Kédovani Média Dekddovani PFijemce

Ll =
@ i &

| I

N Odpovéd’ |mm'

Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu (Komunikacni mix, 2013)

Zakladni model komunikacniho procesu:

e Subjekt, zdroj komunikace — zdrojem je organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera

vysild informace pfijemci. Subjekt je iniciatorem komunika¢nich vztaht.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

e Sdéleni — je to urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat ptijemci. Usiluje
0 upoutani pozornosti a vzbuzeni potieby a piani.

e Zakodovani — jedna se o proces prevodu informaci do takové podoby, jiz bude pfti-
jemce rozumét, tj. slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie atd.

o  Komunikacni kandly, prostredky, média — pienos sdéleni se uskuteciiuje prostied-
nictvim komunikaénich kanalt. U rFizenych kandlii ma zdroj komunikace kontrolu
nad definici a Sifenim sdéleni. Nerizené kandaly nejsou kontrolovatelné firmou.

e Prijemce, objekt komunikace — jSOU spotiebitelé, distribu¢ni ¢lanky, uzivatelé, za-
méstnanci, akcionafi, média a dalsi. Pijemci si mohou sdéleni vyloZit rizn¢.

e Dekodovani — proces pochopeni a porozuméni sdéleni od piijemce (Piikrylova
a Jahodova, 2010, s. 22-26).

e Odezva — reakce pfijemce poté, co byl vystaven sdéleni.

e Zpétna vazba — Cast odezvy sdélend odesilateli.

e Sumy — jsou to neplanované ruchy v priib&hu procesu, které maji za nasledek, Ze se

k pfijemci dostane jiné sd€leni, nez odesilatel posilal (Kotler, 2007, s. 820).

1.2.1 Ménici se prostiedi komunikace

Podle Kotlera a Armstronga (2005, s. 428) existuji dva hlavni faktory, které méni formu
dnedni marketingové komunikace. Prvni je roztiisténost masovych trhii, kde se obchodnici
presouvaji od masového marketingu. Stale vice se vyviji marketingové programy, které
jsou zaméfené na budovani uzsich vztahii se zdkazniky v uzce vymezenych mikro trzich.
Druhym faktorem je obrovské zlepSeni v oblasti informacnich technologii a zrychlujici se

pohyb smérem k marketingové segmentaci.

Informacni technologie dnes pomaha obchodnikiim podrobnéji a piesnéji sletovat potieby
zakazniki. K dispozici je 1 vice informaci jak o jednotlivcich, tak o domacnostech celkové,
nez kdykoliv pfedtim. Nové technologie poskytuji nové komunika¢ni mozZnosti pro dosa-
zeni 1 mensiho segmentu zakaznika.

Ptechod od masového marketingu k segmentovanému trhu ma dramaticky dopad na mar-
ketingovou komunikaci. Posun k individualnimu marketingu zapii¢iiuje vznik nové, vice

specializované a vysoce cilené komunikaci. Kromé¢ tradi¢nich sd€lovacich kanalt, zadava-

telé reklam nyni vice vyuzivaji cilena média (Kotler a Armstrong, 2005, s. 428).
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1.3 Priprava efektivni komunikace

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti marketingové strategie. Komunikacni
mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové i komunikacni cile a dosadhl vyhod
Vv konkurenénim boji. Kazdy nastroj ma charakteristické znaky a naklady a pouziti jednot-
livych aktivit zavisi na typu produktu, typu trhu a stadiu zivotniho cyklu produktu (Matu-
Sinska, 2007, s. 134).

1.3.1 Situa¢ni analyza

Na zéklad¢ situacni analyzy se zhodnocuje minuly vyvoj, soucasny stav a kvalifikovany
odhad budouciho vyvoje. Zahrnuje interni a externi analyzu. V interni analyze Se jedna
0 vnitini situaci v podniku a firma mize tyto podminky ovliviiovat a kontrolovat. Naproti
tomu externi podminky jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné (Matusin-
ska, 2007, s. 135).

1.3.2 Cilova skupina

Trhy zahrnuji rizné cilové skupiny stavajicich i budoucich zakazniku, kteti maji rtizné
potieby a jsou ovliviiovani riznymi trendy. Hlavnim tkolem komunikace je tedy identifi-
kace téchto rtiznych skupin a rozhodnuti, které skupina se stane cilem marketingové ko-

munikace.

Jednotlivé kroky procesu zahrnuje segmentaci, targeting a positioning. Segmentace trhu by
méla vést k velmi homogennim skupinam, které budou navzdjem mezi sebou heterogenni.
Dalsi krok targeting neboli zacileni se vyznacuje vybérem cilové skupiny, na kterou se
firma zaméfi. A posledni krok positioning je zptsob, jakym cilové skupiny produkt piiji-
maji ve svych myslich (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 127-128).

1.3.3 Stanoveni komunikaénich cilu

Komunikator se musi rozhodnout, jakou odezvu chce vyvolat, kde se cilova skupina nyni

nachazi a kam je ji tfeba dostat.

oupe

Obr. 2. Faze pripravenosti k nakupu (Kotler, 2007, s. 822)
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Povedomi — cilovy trh miize mit zcela nulové povédomi 0 existenci produktu.

Znalost — publikum vi o existenci produktu nebo firmy, ale nezna o nich dost informaci.
Sympatie — jaky ma cilové publiku vztah k produktu.

Preference — snaha ziskat preference spotiebitelii pomoci pozitivnich vlastnosti produktu.
Presvédceni — tikolem je vzbudit pfesvédéeni, ze je tato nabidla pro zédkazniky nejlepsi.
Koupeé — komunikator musi spotiebitele dovést k tomu, aby podnikl i posledni krok — usku-
te¢néni nakupu a k tomu mize vyuzit nabidku akénich cen (Kotler, 2007, s. 822-823).

1.3.4 Priprava sdéleni

Aby se na zakladé reklamniho sdéleni stal z potencidlniho zakaznika klient, musi si projit

myslenkovymi fazemi — AIDA:

Action — akce

Desire — touha

Interrest — zajem

Attraction — ptitazlivost

Obr. 3. Model AIDA (AIDA, ©2009)

Toto pravidlo se stalo v§eobecné uznavanym a v praxi hojné pouzivanym. Vyjadiuje sku-
te¢nost, ze zakaznik, aby produkt koupil — vykonal akci, musi nejdiive reklamé vénovat
nalezitou pozornost (musi jej pritdhnout), nasledné musi na zakladé propagace o produkt
projevit zdjem, zjistit si o ném dalsi informace, a zacit po ném rouzit. Reklama je tedy

ucinna jeding, pokud ,,zGstane v paméti zakaznika“ (AIDA, ©2009).

Marketingovy komunikator se musi pii sestavovani zpravy rozhodnout, co chce fici — ob-

sah sd¢leni, a jak to chce fici — struktura a format sdéleni (Kotler, 2007, s. 824).

1.3.5 Volba komunikaé¢nich kanali
Komunikaéni kanaly 1ze rozd€lit na osobni a neosobni s mnoha podkanaly.

e Osobni — predstavuji pfimou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi. Mohou ko-

munikovat tvaii v tvar, prostfednictvim telefonu, poStou nebo pomoci internetového
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chatu. Uginnost je zaloZena na individualni prezentaci a zpétné vazbg. Spada sem
pfimy a interaktivni marketing, ustni $ifeni a osobni prode;.

e Neosobni (hromadné) — jsou média, kterd prenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu
¢i zpétné vazby. Patii sem predevsim reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky
a public relations (Kotler a Keller, 2013, s. 526-527).

1.3.6 Stanoveni celkového komunika¢niho rozpoctu

Komunikaéni rozpocéty se mohou liSit nejen ¢astkou, ale i jejim rozdélenim. Vyrobci spo-
tiebniho zbozi obvykle investuji vyssi ¢astku do reklamy a podstatné méné¢ do osobniho

prodeje, zatimco primyslové firmy postupuji opacné.

Idedlni metoda alokace rozpoctu podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 53) je zvySovani do

té doby, pokud kazda dal$i vlozena koruna pfinese vice nez jednu korunu zisku.
Mezi zakladni metody tvorby rozpoctu patii

o Metoda ziistatkového rozpoctu — organizace vychazi ze svych financnich moznosti
a do rozpoctu na komunikaci vloZi tolik, kolik si mize dovolit. Tento pfistup neda-
va naklady na aktivity do souvislosti s obratem a ani s prvky komunika¢niho mixu
(Matusinska, 2007, s. 146).

e Procento z obratu/prodeje — procento miize byt pocitané z minulého nebo ptedpo-
kladaného obratu. AvSak prfesné€ stanovend Castka neumoziuje Zadnou pruznou re-
akci na soucasnou situaci.

e Pevna cdstka na jednotku — pracuje s predem urcenou castkou na prodanou nebo
vyrobenou jednotku (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 53).

e Metoda konkurencni parity — firmy si stanovuji rozpocet tak, aby odpovidal vyda-
jum konkurence. Firmy sleduji reklamni aktivity konkurence nebo si obstaraji od-
hady komunika¢nich vydajii odvétvi a potom stanovi svillj rozpocet na zakladé
priaméru v odveétvi.

e Metoda cilit a ukolii — sestaveni rozpoc¢tu na zakladé toho, ¢eho chce firma dosah-
nout. Tato metoda zahrnuje definovani konkrétnich cilli, urceni ukoll nutnych pro
dosazeni cili a nakladud na realizaci téchto ukolt (Kotler, 2007, s. 833-834).

e Planovani vynosii — stanovi se pomér reklamy k objemu prodeje nebo podilu na tr-
hu. Tato metoda alokuje vice prostiedkli v poc¢atecnich letech, které ptfinesou vyno-

Sy V pozdé¢jsich letech.
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e Kvantitativni modely — vytvoreni pocitacové simulace pro modelovani vztahu mezi

vydaji na propagaci a objemem prodeje, popf. ziskem (Clow a Baack, 2008, s. 101).

1.4 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Integrovand marketingova komunikace se definuje mnoha zptsoby, které podtrhuji jeji
ruzné aspekty, organizacni disledky a pfinosy. Dle Pelsmackera a Bergha (2003, s. 29) je
IMC definovéna jako ,,novy zpiisob pohledu na celek, z nehoz jsme videli pouze cast, jako
je reklama, public relations, podpora prodeje, nikup, komunikace atd., a to takovym zpii-

sobem, jak vse dohromady vnima zdkaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje .

Pro porovnani Kotler a Keller (2013, s. 535) definuji IMC jako ,, planovaci proces navrze-
ny pro zajisténi, ze vSechny kontakty zakaznika nebo potencidalniho zakaznika se znackou
vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v priubéhu c¢asu kon-

réc

zistentni “. Tento planovaci proces hodnoti strategickou roli fady komunikacénich aktivit
a sikovné kombinuje tyto discipliny tak, aby vedly ke srozumitelnosti, konzistenci a maxi-

malnimu dopadu diky hladké integraci svych sdéleni.

Definice dle Clowa a Baacka (2008, s. 9) tika, ze ,,integrovand marketingova komunikace
je koordinace a integrace viech marketingovych komunikacnich ndstroju, kanalii a zdrojii
V ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné kon-

cove uzivatele za minimalnich nakladu‘.

Svétlik (2003, s. 70) k IMC dopliuje, ze cilem organizace je dodat cilovym skupinam jas-
né, konzistentni a pusobivé sdéleni jak o organizaci, tak i o jejich produktech. Integrace
jednotlivych prvki komunikacniho mixu a jejich jednotné fizeni zvysSuje efektivitu marke-
tingové komunikace. Tomuto efektu se tikéd fenomén synergie. Podstatou je, Ze bez jednot-
ného fizeni kazdy z prvki komunikaéniho mixu neni tak €¢inny na cilovou skupinu. Pokud

se zdafi integrace dosahnout, hovotfime o synergickém piinosu v podobé¢ 4E a 4C.
Mezi étyfi E piinosy patii:

e ckonomicky (economical) pfinos — snizeni nakladd,

e vykonnost (efficient) — délat véci spravné a kompetentné,

o efektivita (effective) — efektivni vyuziti zdrojd,

e zvySeni intenzity pisobeni (enhancing).
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Mezi étyfi C piinosy patfi:
e ucelenost (coherence) — logické propojeni ¢asti mixu,
e konzistentnost (consistency) — vyvazenost a jednota,
e kontinuita (continuity) — propojeni a kontinuita v Case,
e dopliujici se komunikace (complementary communications), (Svétlik, 2003, s. 70-
71).

1.4.1 Vyhody integrované marketingové komunikace

vvvvv

kuren¢ni vyhodu, podpofit prodej a zvysit vynosy, pfi¢emz usetii Cas, penize a stres (Smi-

th, 2000, s. 14).
Vyhody integrace:

e cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem,

e uspornost a ucinnost — vhodna kombinace komunikacnich kanald,

e wtvdreni jasného positioningu znacky — jednotny obraz v myslich zakazniki,

e interaktiva — dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava ur¢ena (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 49).

1.4.2 Bariéry integrované marketingové komunikace

V mnoha firmach nebyla zavedena integrovana marketingova komunikace, protoze existuji

prekazky, které jim stoji v cesté. Jedna se naptiklad o:

extrémni funkéni specializace ve firmach,
e existujici struktury,

e obavy ze ztraty pozice — egocentrismus,

e nedostate¢na vnitini komunikace,

e obtiznost komplexnosti koordinace a planovani (Jakubikova, 2013, s. 324).
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Soucasti komunikacni strategie je 1 volba optimalniho komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje
pét hlavnich komunika¢nich prvki. Jsou to reklama, direct marketing, podpora prodeje,
public relations a osobni prodej. Néktefi autoti oddeluji zvlast event marketing a sponzo-
ring, online komunikaci, vystavy a veletrhy. Kazda komunikaéni disciplina zahrnuje néko-
lik nastroja, které mohou firmy vyuzit. Volba tohoto mixu je ovlivnéna komunika¢nimi cili

a charakterem trhu, na kterém firma pusobi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 17).

Pfi tvorb¢é komunika¢niho mixu se mtizeme setkat s pojmy nadlinkové a podlinkové aktivi-
ty. Nadlinkové aktivity zahrnuji neosobni cast komunikace. Patii sem zejména klasicka
média (televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama a internetova komunikace). Podlinkova
komunikace je pfedstavovana aktivitami, ve kterych se pievazné uplatiuji osobni formy
komunikace ptisobici na konecného zdkaznika. Mezi tyto aktivity patii podpora prodeje,

osobni prodej a pfimy marketing (Svétlik, 2003, s. 79).

2.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejviditelnéjSich komunikacnich nastroji. Vynaklada se
na ni velké mnozstvi finan¢nich prosttedkl a také vyvoldva mnozstvi diskuzi a rozport.
deni reklamy. Je nutné vénovat pozornost riznym formam reklamy a jejich dopadu na

efektivnost (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 203).

vvvvvv

nimi funkcemi jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoje k ni, tedy budova-
ni znacky. Prostfednictvim masovych médii dokaze reklama zasahnout rychle velké cilové

segmenty (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49).

2.1.1 Typy reklamy podle prvotniho cile sdéleni
Cile jsou specifickym tkolem a musi smétovat k cilové skupiné v pribéhu urcitého casu.

e Informativni reklama — informuje trh o novych produktech, o moznostech vyuziti
produktu a o zménach cen, vysvétluje, jak vyrobek funguje a buduje image firmy.

e Presvedcovaci reklama — zvySuje preference znacky, podporuje spotiebitele ve
zmén¢ znaCky, méni vnimani vlastnosti produktu a piiméje spotiebitele

k okamzitému nakupu.
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e Pripominaci reklama — pfipomina, Ze by spotiebitel mohl vyrobek potiebovat, kde
se vyrobek da zakoupit a udrzuje povédomi o vyrobku i mimo sezonu (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 641).

2.1.2 Reklamni média

Reklamni prostiedky (média) se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklam-
nich vydajich a z hlediska jejich silnych a slabych stranek. Reklamni média lze obecné
délit na elektronickda média tj. televize, rozhlas, kino, internet a klasickda média tj. noviny,

Casopisy, outdoor a indoor média (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71).
A. Televizni reklama

Dle Karlicka (2013, s. 193) televize je masové médium, s jehoz pomoci je mozné pomérné

snadno oslovit t¢éméf cely trh.

Toto reklamni médium umoznuje nadzorné predvadéni produkt. Soucasné vyuziva obrazu,
zvuku, hudby a pohybu, proto mohou byt televizni sdéleni velmi plsobivé a emotivni. Ma-
sovost sdéleni je na druhou stranu zatizeno sniZenou moznosti zacileni. Nejvétsim nedo-
statkem ovSem je presycenost reklamou, coz vede k ptepinani kanali ¢1 opousténi mistnos-
ti. Dal§im omezenim jsou vysoké absolutni naklady. Na druhou stranu relativni naklady

jsou pomérné nizké (Karlicek a Kral, 2011, s. 52-54).
B. Radio (rozhlas)

Jedna se o jednosmérny pienos zvuku na dalku. Pti vyuziti tohoto média je dulezita volba
stanice, ktera bude reklamni spot vysilat. Dulezité je hned na pocatku zdtraznit zakladni
mysSlenku a uvést jasn€ a srozumitelné dalsi udaje tykajici se nabizené¢ho vyrobku ¢i sluz-

by. Délka spotu by nem¢la presahovat tficet sekund.
Rédia lze rozdélit na:

e Celoplosnd — signal pokryva celé Gizemi CR (Impuls, Evropa 2)
e Regionalni — signal pokryva jen nekteré regiony (AZ radio, Radio Orion)
(Moudry, 2008, s. 139-140).
C. Casopisy
Casopisy jsou tiskova média, ktera se od novin li§i pfedev§im del3i periodicitou. Casopisy

vvvvvv

obecné tituly. Ctenafi téchto titulii pak vénuji reklamdm mnohem vétsi pozornost, protoze
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se vztahuji k jejich potfebam. Reklamy ve specializovanych casopisech si mohou dovolit
mnohem vice textu a kontaktnich informaci. Tyto reklamy maji nejen vysokou kvalitu ba-
revného tisku, ale i dlouhou Zivotnost, protoze ¢tenafi se mohou vracet ke star$im ¢islim
a jeden vytisk mize Cist vice Ctenait.

Jelikoz se v Casopisech vyskytuje velké mnozstvi reklam, musi byt reklamy jedinecné nebo

se né¢im odliSovat, aby si jich nékdo povsiml. Doba mezi zadanim a zvetejnénim reklamy

je dlouha (Clow a Baack, 2008, 241-243).
D. Noviny

Pro noviny je stézejni pocet lidi, ktery mize byt zasazen v kratkém case. Jedna se o flexi-
bilni médium, protoZe i na posledni chvili 1ze provést zmény. Ctenati obvykle noviny po-
kladaji za diveéryhodny zdroj, ktery pfindsi velké mnozstvi informaci. Naopak odrazovat

mize omezena selektivnost, nizka kvalita a pomijivost (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 256).
Noviny Ize rozd¢lit podle uzemi na:

e celostatni,
e regiondlni,

e mistni (Moudry, 2008, s. 137).

E. Internet

vvvvvv

vice Casu. Internetova reklama umoziuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu, pfesné, prikazné
a snadné vyhodnoceni G¢innosti. UZivatelé mohou kliknout napt. na banner a ziskat vice

informaci o produktu ¢i sluzbé a nékdy si dany produkt hned objednat.

Pro internet je charakteristickd jeho multimedidlnost, tedy Ze pfenasi texty, obrazky, zvu-
ky, animace a videa. Velkou roli také hraji nizké naklady a téméf neomezeny prostor pro
prezentaci firem a jejich vyrobkii. V internetovém prostiedi se realizuje velké mnozstvi
obchodnich transakci ve formé elektronické smény informaci, zbozi, sluzeb a plateb (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 216-217).
Typy on-line komunikace

e Webové stranky — jsou nezbytnou soucasti komunikacniho mixu a ptfedstavuji plat-
formu veskerych informaci o firmé. Stranky umoziiuji prodej, jsou flexibilni a da se

dobte méfit jejich efektivnost.
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e Optimalizace pro vyhledavace — SEO uzivatelé vénuji vice pozornost strankam,

které se zobrazi na prednich mistech.

e Socialni sité — oteviena on-line aplikace, kdy uzivatelé vytvareji a sdileji rizny ob-

sah tj. osobni zkuSenosti, zazitky, nazory atd. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 172-182).

e Reklamni bannery — jedna se o grafické prouzky nebo sloupce, které umoznuji uzi-

vateli pfejit na jinou stranku (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 500).

F. Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje nékolik riznych médii, mezi nejbéznéjsi patii billboardy, big-

boardy, svételné vitriny a plakatové plochy. Tento typ reklamy se vyskytuje na zastavkach,

u silnic, na povrchu méstské hromadné dopravy, na novinovych stancich a budovach, na

nadrazi. Venkovni reklama umoziuje regionalni zacileni nebo cileni podle konkrétnich

aktivit. Umoznuje také kreativitu a je cenové dostupna (Karlicek a Kral, 2011, s. 59-62).

2.1.3 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Tab. 1. Vyhody a nevyhody médii (Kotler a Armstrong, 2004, s. 653)

e Rychly kontakt
e Interaktivita

Médium Vyhody Nevyhody
Televize e Siroké pokryti trhu e Vysoké celkové naklady
e Nizké néklady na jednoho e Nedostatecna selektivnost
spotfebitele e Dlouh4 doba produkce
e Kombinace audiovizualnich | ® Nesoustfedéna pozornost
vliva divaku
Radio e Osloveni vybranych skupin b POHZ?_ sluchove vjemy
e Rychlost piipravy e Pomijivost sd€leni
e Nizké naklady e Nizka pozornost posluchact
Casopisy * Oflovv eni vybrané Sk“p,'f‘y e Nedostatecna pruznost
. Duver}fhodnpst a prestiz o Vysoké naklady
e Vysoka kvalita tisku
Noviny e Flexibilita e Kratka doba Zivotnosti
e Pravidelny kontakt o Nizka kvalita tisku
e Pokryti trhu e Nepozornost pfi ¢teni
Internet e Osloveni vybrané skupiny e Relativné maly vliv

e Nemoznost sledovani reakce
¢ Vysoké naklady

Venkovni reklama

e Flexibilita
e Moznost ¢astého kontaktu
e Vysoka Cetnost zasahu

e Omezena kreativita
e Obtizné hodnoceni efektivity
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2.1.4 Méreni Gcinnosti médii
Pti planovani reklamni kampané se zadavatelé i reklamni agentury musi zabyvat hodnoce-

nim ucinnosti. Lze vyuzivat fadu ukazateld, které zjisti pocet osob vystavenych reklamni-

mu sdéleni, Cetnost piisobeni na cilovou skupinu, nakladovosti plisobeni atd.
Nejpouzivanéjsi ukazatele

e Rating (mira poslechu, sledovanosti) — udava pocet osob, které v daném casovém
intervalu sledovaly konkrétni médium. Udava se v procentech.

e  Kumulovana sledovanost (GRP) — vyjadiuje pocet zhlédnuti reklamniho sdé€leni, tj.
velikost zasahu kampané. Udava, kolikrat byl reklamni spot zaznamenan.

e Reach (zasah) — pocet 0sob zasazenych médiem za jeden den, popf. tyden.

e Frekvence — udava, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny zasazena sdé€lenim.
Primérna frekvence je podil kumulované sledovanosti a Cistého zasahu.

o Cena za tisic zasahii (CPT) — vyjadfuje naklady na ziskani jednoho tisice kontaktt
z cilové skupiny. Je vysledkem podilu ceny kampané a poctu zasazenych osob.

e Afinita — pfedstavuje miru vhodnosti média vuci cilové skuping. Porovnava pocet
pfijemctt zcilové skupiny spoctem piijemci vcelé populaci (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 78-79)

Heskova a Starchoii (2009, s. 67-68) uvadgji dvé metody méfeni efektii komunikace. Jedna
se 0 mereni primych ucinkii komunikace a méreni neprimych ucinki. U ptimych se sleduje
priristek obratu (trzeb) k vlozenym nakladim. Nepiimé metody sleduji efektivitu riznych

metod, jedna se napt. o sledovanost, ohlas, zapamatovatelnost a preference znacky atd.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastroji nepiimé komunikace. Zahrnuje soubor riznych moti-
vacnich nastroju, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlej-

$ich nebo vétsich nakupt vyrobki (Moudry, 2008, s. 129).

Podpora prodeje je jakykoliv €asové omezeny program prodavajiciho, ktery se snazi ud¢lat
svou nabidku pro zdkazniky atraktivnéjsi, pfiCemz vyzaduje jejich spolutcast formou
okamzité koupé nebo jiné ¢innosti (ochutndni vzorku, vyuziti kuponu, zapojeni do soutéze

atd.), (Kozak, 2004, s. 74).
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Na rozdil od ostatnich komunikaénich disciplin dokaze podpora prodeje stimulovat oka-
mzitou a viditelnou ndkupni reakci. Snadno identifikovatelny G¢inek umoziuje snadné
vyhodnocovani, kdy se u€innost miize meéfit napt. poctem vyuzitych kuponti, vyzadanych
prémii, rozdanych vzorki, ucastnikti soutéze atd. Kampai je mozné hodnotit také navyse-
nim prodeju.

Na druhou stranu byva podpora prodeje spojena s vysokymi naklady, protoze slevy a vy-
hodna baleni snizuji marzi. Dal$im aspektem je docasnd efektivnost, kdy pobidky dovedou

stimulovat pouze okamzité chovani (Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 112-113).
Cile podpory prodeje

Jelikoz podpora prodeje byva na omezenou urcitou dobu, tak akce tykajici se podpory mi-

vaji jen kratkodobé taktické cile a to naptiklad:

e zZvysit trzby (napf. prostfednictvim odmén vérnym zakaznikiim, akce pro vérné za-
kazniky, ziskani novych zakaznikl, nové vlastnosti a Gpravy vyrobki),

e hledat nové druhy zbozi ¢i sluzeb,

¢ nabidnout maloobchodnikiim veskery sortiment svého zbozi a sluzeb,

e prodat zbytecné zasoby,

e zastavit konkurenci, nebo srovnat krok s konkurenci,

e vytvofit databazi,

e pracovat se sdélovacimi prostiedky (Smith, 2000, s. 264).

Podpora prodeje nabizi celou skélu forem a prostiedkd, které dokdzou vyrazné stimulovat
trh. Dle Svobody (2004, s. 65) existuji tfi zakladni druhy, které kratkodobé¢ stimuluji za-

kazniky ke zvySeni nakupu:

1) Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelim

e cenové obchodni dohody — do€asné sniZeni ceny,

e necenové obchodni dohody — ptispévky na vystaveni zbozi,

e spolecné reklama — vyrobce hradi maloobchodnikovi ¢ast nakladu,

e podpora vystavek — vyrobce hradi maloobchodnikovi riizné zafizeni,

e vystavy zboZi — vyrobci na vystavach predvadi vyrobky maloobchodnikim.
2) Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebitelim

e kupony vyrobce,

e slevy z ceny, rabat,
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e cenoveé balicky,

e prémie, vzorky,

e program odmén, loterijni hry a soutéze.
3) Podpora prodeje v maloobchodé

o slevy,

e dvojité kupony, maloobchodni kupony,

e Vystaveni zbozi,

e predvadéni vlastnosti zbozi (Kozak, 2004, s. 74-75).
Marketingova komunikace v misté prodeje

Tento typ komunikace je velice ucinnym néstrojem, protoze zastihuje zakaznika
v momentu rozhodovani o ndkupu produktu nebo znacky. Jelikoz fada zakaznikii neni pte-
dem rozhodnuta a rozhoduje se aZ v prodejné, je komunikaci v misté prodeje (POP) véno-

vana stale vési pozornost.

Zakladnim hlediskem je umisténi produktt a jejich uspofadani na prodejni plose. Podpora
vV misté prodeje se da definovat jako skupina prosttedkli umisténych v obchodég. Patii sem
stojany, tiSténé materialy, vykladni skiin€, interni rozhlas, demonstracni obrazovky, rekla-
ma Vv nakupnich vozicich, sdéleni na regalech a merchandisingové dopliky. Komunikaci
ovlivituje také image, organizace a uspotradani obchodu, prezentace produkts, atmosféra

prodejny (viiné a hudba v pozadi) a baleni zbozi (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 415-431).

2.3 Public relations (PR)

Princip PR spociva ve vyvoji a udrzovani dobrych vztahti s riiznymi skupinami vefejnosti.
Tyto skupiny zahrnuji nékolik zcela odliSnych oblasti spole¢nosti. Mohou to byt zamé&st-
nanci, investofi, dodavatelé, zdkaznici, distributoii, zdkonodarné orgdny, statni sprava,

tiskové skupiny, vetejnost, média i konkurence (Smith, 2000, s. 321).

PR je ucinnou komunikaci smétujici k podpoie produktu, 1 kdyz cil souvisi predevSim
S prestizi a image celé organizace. Na rozdil od jinych prvkd komunikace zde vynika diive-
ra a vzajemné porozumeni. Jedna se o dlouhodobou a nepfetrzitou funkci firem, soustfedé-

nou na vSechny cilové skupiny a podporujici dal§i marketingové aktivity.

PR aktivity jsou méné nakladné neZ reklama a podpora prodeje. Urcitym rizikovym fakto-
rem je nemoznost fidit a kontrolovat obsah sdéleni prezentovany v médiich a ani jejich

etnost. U¢innost PR je obtizné méfitelna (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106).
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Ukoly public relations

e tvorba, udrzovani a zlep$eni firemni identity a jeji image,
e udrzovani dobrych vztahii s médii,
e (cast na vystavach a veletrzich,

e péce o interni komunikaci (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 302).
Cilové skupiny PR

Zakladnim ptedpokladem uspésSnosti marketingovych aktivit je znat cilovou skupinu, tedy
vetejnost, na kterou pisobi. Vefejnost lze rozdélit do dvou zékladnich skupin. Jedné se
0 vnitini, interni vefejnost a o vnéjsi, externi vefejnost. Do interni verejnosti se fadi vsich-
ni, ktefi pfimo ¢i neptimo ovliviiuji nebo jsou ovliviiovani puisobenim firmy. Patfi sem
vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici, mistni Gfady a komunity. Za externi verej-
nost se povazuje obyvatelstvo, média, pedagogové, vladni a spravni ufednici, obfanska

a obchodni sdruzZeni, banky a lobbisté (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 108-109).
Metody a techniky

Public relations poskytuje tmyslné nebo zdmérné podnéty, které umoznuji zicastnénym
stranam rozvijet obrazy a vjemy, jejich prostfednictvim budou uznavat, chapat a komuni-
kovat s organizaci. Rozsah PR metod je obrovsky a rtizné organizace vyuzivaji rizné ob-
mény tak, aby mohly co nejefektivnéji komunikovat se zainteresovanymi stranami. Podné-
ty jsou do urcité miry vzajemné zaménitelné a mohou byt pouzivany k vytvoreni divéry-

hodnosti nebo zviditelnéni organizace (Fill, 2013, s. 453).

Tab. 2. Podnéty uzivané pro PR (Fill, 2013, s. 453)

Podnéty k vybudovani divéryhodnosti Podnéty signalizujici viditelnost
e Jakost vyrobku e Prodej firemni publikace
e Vztahy se zdkazniky e Vztahy se sd¢lovacimi prostfedky
e Zapojeni komunity e Projevy a prezentace
e Zaméstnanecké vztahy e Event management
e Krizovy management e Design (napisy, logo)
e Tvrzeni tfeti strany e Jednotny odév
o [Etika a zivotni prostiedi e Vystavy, seminafe, sponzorstvi
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Aktivity public relations

Oddéleni public relations se mize zabyvat nasledujicimi aktivitami:

a)

b)

d)

Publicita

Jedna se o aktivity spocivajici ve vytvareni novych zprav o osobach, produktech
a sluzbach urcité firmy. Publicita mtze byt kladnd, ale i zdporna. Publicita nevznika
pouze na popud organizace a média nezveiejnuji jen informace, které si firma pieje.
Zdroje mohou byt rizné a proto je obtizné je dohledat a mit pod kontrolou. Cilem je
ziskat co nejlepsi publicitu a proto se firmy snazi vytvaret prilezitosti a udalosti, které
by mohly byt pro média zajimavé (Svétlik, 2003, s. 153).

Event marketing

Nekdy se nazyva také zazitkovy marketing a jedna se o aktivity, kdy firma zprostied-
kovava cilové skupin€ emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji vzbudit
pozitivni pocity a projevit se pfedev§im na oblibenosti znacky. Marketingové eventy
nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavny a spolecensky
program, které maji nejcastéji podobu street show a akce pro vyznamné zakazniky. Da-
le se miZze jednat o team buldingové programy pro zaméstnance, oslavy pro firemni
partnery, eventy pro média atd. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137).

Interni komunikace

Cilem interni komunikace je posileni identifikace zaméstnanct s firmou, budovani je-
jich loajality a vytvafeni pozitivniho vnitiniho klimatu. Zaméstnanci by méli byt in-
formovani o poslani a cilech organizace (Svétlik, 2003, s. 154).

Aktivity krizového managementu

Kazda firma je vystavena jinym typim potencialnich rizik. Typické jsou vyrobkove
vady, nehody, poskozeni zivotniho prostfedi, korupce, fize a akvizice, uzavieni provo-
zoven, propousténi zaméstnanci a dals$i. Prestoze je kazda krize jedinec¢nd, v obecné
roving ji Ize charakterizovat symptomy, jako jsou natlak ze strany médii, panuje chaos
a nedostatek informaci ze strany zastupctli organizace.

Mezi zdkladni pravidla krizové komunikace patii komunikace s médii, rychla reakce,
ptesné a podlozené informace, zodpovédné chovani, komunikace s cilovymi skupinami
a dobra ptiprava na potencialni krizi (Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 150-154).
Sponzoring

Vychazi z obchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpra-

vidla podnikatelsky subjekt nebo statni organizace, kterd poskytuje sponzorovanému
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f)

9)

finan¢ni ¢i materialni pomoc. Sponzor za tuto sluzbu ocekdva protisluzbu v podobé
propagace (Foret, 2011, s. 337).

Lobbing

Lobovani je institucionalizované prosazovani skupinovych nazorti a zajmu. Jedna se
0 nepiimé, neoficialni informovani politické moci, legislativnich a spravnich organt ze
strany vyrobcd, distributorii, odborovych a obcanskych sdruzeni a spolkii. Principem je
predavani pravdivych ale malo zndmych informaci tém, ktefi v dané oblasti rozhoduji
(Matusinska, 2007, s. 109).

Corporate identity

Obsahuje celkové postaveni firmy a zptsob jeji komunikace s vefejnosti. Je dilezitym
nastrojem pro vytvareni a udrzeni pozice firmy na trhu. Jednotny firemni styl zahrnuje
tii slozky — corporate design (vizualni styl), corporate communication (komunikace)
a corporate culture (kultura). Jedna se tedy o zpisob komunikace firmy, ktera ma svou

vizualni, verbalni, pisemnou a behavioralni slozku (Svétlik, 2003, s. 156-157).

Nastroje public relations

Pracovnici PR pouZivaji n€kolik néstrojl, pfi¢emZ mezi nejvyznamnéjsi patii:

e tiSténé materidly
o jednoduché tiskoviny — plakaty, letaky, hromadné dopisy,
o komponované materidly — vyrocni zpravy, brozury, podnikové zpravodaje
a Casopisy,
e drobné tisténé prostiedky — dopisni obalky, hlavickové papiry, faktury,
e audiovizualni materialy — videokazety, filmy, CD,
e vystoupeni na vetejnosti,

e podporovani sluzeb pro vefejnost (Svétlik, 2003, s. 157-159).

2.4 Primy marketing

Ptimy neboli direct marketing lze charakterizovat pfimym kontaktem mezi zadavatelem

a adresatem. Spociva bud’ v pfimém osloveni (direct mail a telemarketing), nebo ve vyvo-

lani pfimé reakce adresata (teleshoping). Zakladnim principem je prace s databazemi klien-

ti nebo potencialnich klientt, jejich tfidéni, systematizace s cilem ucinit nabidku co nej-

ptesnéji vyhovujici cilové skupiné (Moudry, 2008, s. 133).
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Databaze je uttidény soubor informaci, které jsou podkladem pro rizné analyzy, selekci
a segmentaci. Diky segmentaci Ize vytvaret programy a komunikac¢ni kanaly pro efektivni
komunikaci se zadkazniky a podporovat jejich loajalitu. Databaze by méla obsahovat osobni

udaje zakaznika, predchozi nakupy a reakce na predeslé nakupy a marketingové aktivity.

Existuji dva zdroje informaci a to interni a externi. Interni jsou informace napft. z faktur.,
naopak externi informace si firma nakupuje. Nedostatkem databdzi mtze byt nekomplex-

nost, zastaralé nebo neplatné udaje, nespolehlivost, nesourodost informaci nebo duplicita.

Ptimy marketing mtze byt uplatiovan jako primy prodejni kandl (prodej bez meziclanku),
muze slouzit k podpore prodeje nebo k podpoie osobniho prodeje (udrzuje osobni kontak-
ty), (Juraskova, 20054, s. 48-63).

Tab. 3. Vyhody direct marketingu, zakaznika a prodejce (Jurdaskova, 2005a, s. 48-49)

Vyhody direct marketingu | Vyhody pro zadkaznika Vyhody pro prodejce

Budovani vztahu

e Zacileni na segment e PohodlInost

Moznost okamzité reakce | o Snadny pfistup k infor- | e Zaméfeni i na malé cilo-

Efektivni komunikace macim vé skupiny

Individualni nabidka

Meéfitelna reakce e Interaktivnost

Dlouhodobé vyuzivani e Rychlost Relativné nizké naklady

Formy primého marketingu

Direct marketing muze byt adresny (rozesilka, e-mailing, katalogy, telemarketing) nebo
neadresny (tisténa reklama, teletext, teleshopping, online marketing), (Juraskova, 2005a,
s. 51).

A. Direct mail
Slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, ktera je vybrana na zakladé udaja
Vv databazi podle pfedem stanovenych kritérii. Principem je osloveni konkrétniho
zakaznika prostiednictvim poStovnich sluzeb. K cilené komunikaci je tfeba mit
kvalitni a pravidelné aktualizovanou databazi.

Existuje n¢kolik forem direct mailu:

obchodni dopis — nabidka, kterd je doplnéna napft. cenikem,

letacky,

fax mailing — misto posty je vyuzity fax,

katalogy.
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Vyhody direct mailu jsou selektivita, pokryti a dosah sdéleni, vysoka flexibilita
a vetsi kontrola. Naopak nevyhody jsou vysoké ndklady, averze lidi a vysoka spo-

teba papiru (Svétlik, 2003, s. 159-162).

B. Katalogovy prodej
Zahrnuje vyuzivani tisténych katalogli nebo katalogti v elektronické podobé¢, které
jsou zasilany vybranym zakaznikiim nebo jsou k dispozici na webovych strankach.
Umoznuje vybér z Siroké nabidky v kratkém case (Juraskova, 2005a, S. 54).

C. Telemarketing
Jde o jakoukoli méfitelnou ¢innost vyuzivajici telefon, jejimz cilem je pomoci na-
1ézt, ziskat a rozvijet vztah se zédkaznikem. Telemarketing zahrnuje dvé dimenze,
iniciatora a rozsah (Pelsmacker a Bergh, 2003, s. 396-397).
Pokud vybranym jedinciim telefonuje pracovnik call centra s cilem prodeje nebo
budovani vztahtl, jedna se o aktivni telemarketing. O pasivni telemarketing se jed-
na, kdyz stavajici ¢i potencialni zadkaznik volad diky predchozimu kontaktovani.
Slouzi ptedev§im k piijimani objedndvek a poskytovani dopliujicich informaci
(Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 103).

D. Teleshopping
Prostfednictvim televiznich spotl jsou pfedvadény vyrobky a zajemci maji moznost
si je okamZité objednat po telefonu ¢i na internetu. V porovndni s klasickou tele-
vizni reklamou se jedna o ¢asové delsi prezentaci obvykle doplnénou akéni nabid-
kou (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 103).

E. Specializované stanky
Jsou to informacni a objednaci zafizeni umistované v obchodech, ndkupnich cen-
trech a na letiStich. Mohou byt vyuZivané také na vystavach a veletrzich. Zafizeni
poskytuji moznost online spojeni s prodavajicim (Juraskova, 2005a, S. 57).

F. Online marketing
Zahrnuje komunikaci realizovanou prostfednictvim elektronickych zatizeni. Je za-
loZena na odhadu chovéni a vnimani cilové skupiny spotiebitelli a na zakladé téchto
faktort hleda co nejucinné€j$i metody jak presveédcit zakaznika ke koupi (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 104).
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2.5 Osobni prodej

Osobni prodej Ize chapat jako proces ovliviiovani zékaznika prostfednictvim osobniho
kontaktu a 1ze ho povazovat za velice efektivni nastroj marketingové komunikace. Vyso-
kych vysledkli dosahuje v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti
spotiebiteld. Diky osobnimu pisobeni je prodej mnohem G¢inngjsi nez jiné nastroje marke-
tingové komunikace a prodejce dokaze zakaznika ovlivnit a presvédc¢it (MatuSinska, 2007,

S. 94).

Jak jiz bylo vySe zminéno, je tato historicky prvni forma marketingové komunikace velice
efektivni. Efektivnost spo¢iva ve skutecnosti, Ze prodejci jsou se zdkaznikem v piimém
kontaktu, mohou svymi komunika¢nimi schopnostmi vzbudit jeho z4jem, reagovat piimo
na dotazy a namitky zdkaznika, dojednat s nim okamzitou slevu ¢i jiné vyhody. Osobni

o 4

kaéni schopnosti prodejce (Svoboda, 2004, s. 70-71).

2.5.1 Formy osobniho prodeje

Osobni prodej se uplatiiuje jak v oblasti nabidky koncovym zdkaznikim (B2B), tak
Vv zejména v oblasti prodeje mezi podniky (B2C).

A. Pultovy prodej
Predstavuje typickou formu prodeje v maloobchodnich jednotkach, kdy dochazi ke
kontaktu provozniho personalu se zdkaznikem. Vedle samotného prodeje jsou za-
kaznikovi predavany informace o produktech, jsou nabizeny dalsi dopliikkové sluz-
by, zboZi je ptfedvedeno a jsou vytizovany piipadné reklamace a stiznosti (Heskova
a Starchori, 2009, s. 120).

B. Obchodni prodej
Zamg¢tuje se na prodej produkti supermarketim, obchodiim a dal§im maloobchod-
nim jednotkam (Juraskova, 2005b, s. 44).

C. Prodej v terénu
Jedna se o metody bez stacionarni jednotky. MiiZze byt zaméfeny jak na primyslovy
prodej, tak na prodej spotiebniho zbozi (Heskova a Starchon, 2009, s. 120).

D. Misionarsky prodej

Informovani a presvédcovani zdkazniki piimych zdkazniki.
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E. Pramyslovy prodej (B2B)
Zaméfuje se na polotovary, komponenty nebo hotové vyrobky pro jiny podnik.
F. Profesionalni prodej

Zam¢étuje se na vlivné osoby a organizatory (Juraskova, 2005b, s. 44).

2.5.2 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje zacina v ptipad¢ novych zdkaznikli vyhledavanim a posuzovanim
potencidlnich zdkaznikd. Déle firma analyzuje, kdo by mohl byt jejich zdkaznikem a po-
kracuje s pfipravou na jednani, kde hlavnim cilem je ziskat maximum informaci o nakup-
nich praktikach. V dalsi fazi dochézi postupné k uzavieni obchodu. Poté nastupuje popro-
dejni kontakt, ktery zavazuje prodejce, aby udrzoval neustaly kontakt se zakaznikem, oveé-
foval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a stale udrzoval jméno firmy v jeho povédo-

mi (Bouc¢kova, 2003, s. 233).

Vybér a Priprava Navazani
klasifikace kontaktu kontaktu
Uzavreni

Obr. 4. Proces osobniho prodeje (Svétlik, 2003, s. 165)

Prumyslovy prodej

Jde o formu pfimého prodeje produktli pro vyrobni spotfebu. Charakteristické je, ze pro-
dukty jsou Casto vyrabény na zakazku, jsou nepravidelné, zakaznici vyzaduji velké mnoz-
stvi informaci, cenova tvorba je individualni, distribu¢ni cesty jsou pfimé a rozhodovani

0 nakupu neni zpravidla zalezitosti jednotlivce.

Existuji tii situace — nova koupé, kdy jde o zakaznikiv prvni nakup produktu, cdstecnou —
modifikovanou koupi, kdy zakaznik uz ma zkusenost s produktem nebo firmou a opakova-
nou — primou koupi, kdy zakaznik je s produktem spokojen a koupi opakuje (Heskova
a Starchoti, 2009, s. 122).

2.6 Vystavy a veletrhy

Pelsmacker a Bergh (2003, s. 443) definuji vystavy nebo veletrh jako misto, kde se vyrob-

ce a obchodnici k urcité kategorie produktti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu,
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prezentovali své vyrobky, vyménili si své napady a nazory, navazali kontakty a prodéavali

nebo nakupovali.

2.6.1

Typy vystav a veletrhi

Vystavy a veletrhy se daji rozd€lit na:

A. Verejné

o Vseobecné zameérené — zamétuji se na Sirokou vefejnost a vystavuji rozsahly
a diferencovany sortiment.
o Specializované — zamé&fuji se na urcity segment a jejich cilem je spiSe in-

formovat nez prodavat.

B. Obchodni

2.6.2

o Horizontalni — jedno primyslové odvétvi prezentuje vyrobky cilové skupiné
odbornik a distributoriim jinych odvétvi.

o Vertikalni — rizné primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky cilovym sku-
pinam ze stejného odvetvi.

o Spojené s konferenci — maji maly dosah, ale mohou byt vysoce efektivni.

o Obchodni trhy — jsou hybridem vystavy a prodeje (Pelsmacker a Bergh,
2003, s. 443-444).

Planovani vystavy

Vystavy nabizeji Sirokou Skalu moznosti, které mohou zaujmout marketingové manazery.

Jejich efekt je maximalni, pokud jsou integrovany s ostatnimi ¢astmi komunika¢niho mixu.

1.
2.

© © N o g &

Stanovit priority zaméra vystavy — k méfeni usili je tieba jasné stanovit cile.
Rozvinout strategii vystavy — obsahuje frekvenci a typ zvolenych bodu programu.
Vybrat spravné ukazky — firma si musi vybrat spravny typ vystavy, cilovou sku-
pinu, nacasovani, prostredky, urCit vysi nakladi a zhodnotit predchozi uspéchy.
Odsouhlasit strategii designu

Rozhodnout o propagacni taktice pied vystavou

Pripravit personal pro vystavu

Finalizovat operacni plan vystavy — vSe se musi naplanovat s velkou peclivosti.
Zajistit podrobné vedlejsi aktivity

Nasledné zhodnoceni vystavy (Smith, 2000, s. 360-368).
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3 NOVE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se vyviji velmi dynamicky. Rychlé¢ zmény jsou dany predevsim
zménami v komunikacénich prosttedcich. Proto jsou také pouzivany stale nové zplisoby pro
osloveni cilového zakaznika. Mezi nové trendy patii napiiklad virdlni marketing, guerilla
marketing, mobilni marketing a product placement. Do budoucna Ize oc¢ekavat, Ze nejen
tyto nové formy, ale i marketingova komunikace celkové, se budou i nadale vyvijet a jejich

vyznam se bude zvySovat (Provoz firmy, ©2012).

3.1 Viralni marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265) uvadé¢ji, Ze virdlni marketing je zpiisob komunikace,
kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pifijemci natolik zajimavé, ze je samovolné
a vlastnimi prostiedky $ifi dale. Virdlni zprava je exponencidln¢ Sitena medialnim prosto-
rem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze pfirovnat k virové epidemii. Firmy se timto
netradi¢nim zplsobem snaZzi ovlivnit chovani zédkaznikl a zvysit tak prodej, ¢i povédomi
0 znacce.

Viralni marketing vyuZziva pro Sifeni zprav pfedevS§im e-mailovou komunikaci, internetové
stranky a socidlni sit€. Mlze mit podobu videa, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod.

Pro viralni marketing je charakteristické, Ze sdéleni musi byt origindlni, zdbavné, zajimavé

a kreativni.

Tab. 4. Vyhody a nevyhody virdlniho marketingu (Prikrylova a Jahodovd, 2010, s. 267)

Vyhody viralniho marketingu Nevyhody viralniho marketingu
¢ nizka finan¢ni narocnost, ¢ nizka kontrola nad pribé¢hem kam-
e moznost rychlé realizace, pang,
e rychlé Sifeni zpravy, ¢ inicidtor nema moznost ovlivnit roz-
e vysoka pozornost piijemct, sah Sifeni a ohlas.
e ochota dale §ifit obsah.

3.2 Guerilla marketing

Podstatou je, Ze marketingovy tym hleda zpiisoby jak oslovit jednotlivce a malé skupiny
unikatnim zptsobem, diky némuz budou sdé€leni vénovat pozornost. Kli¢em k tuspéchu je

tedy kreativita (Clow a Baack, 2008, s. 246).
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Levinson (2009, s. 5-10) tika, ze guerillova komunikace je nekonvenéni marketingova
kampan, jejimz cilem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdrojd. Jejim primar-
nim cilem je upoutat pozornost a firmy ji vyuzivaji tehdy, pokud nemaji dostatek financ-

nich prostiedku na reklamni kampari.

V guerilla marketingu se nespoléha na bezedny rozpocet, ale na silu predstavivosti. Firma
muze misto penéz investovat ¢as, energii, predstavivost a informace. Guerilla marketing je
zam¢eieny piedev§im na malé podnikani, je zalozen na znalosti psychologie, vyzaduje
technickou zdatnost a na rozdil od tradiéniho marketingu se zam¢&fuje na vztahy a dialog.
Guerilla sdéleni je sméfovano na jednotlivce nebo na malou skupinu. Nejosvédcenéjsi tak-

tikou je udefit na necekaném misté, zaméfit se na vytipované cile a ihned se stahnout zpét.

3.3 Mobilni marketing

.....

jako jakoukoli formu marketingu cilenou na spotiebitele a uskuteénéné prostiednictvi mo-
bilni komunikace. Zakladnim prostiedkem je mobilni telefon, jehoZ prostfednictvim Ize
zvysit informovanost a budovani znalosti o produktu a podpotfe znacky, komunikaci na

aktualnich ¢1 vérnostnich akci.

Stale castéji je mobilni marketing kombinovan s internetovymi nastroji. Jedna se
0 tzv. mobilni internet. Pomoci mobilniho telefonu lze vyfizovat e-mailovou postu, sledo-
vat zpravy, chatovat, provadét nakupy nebo vstupovat na socidlni sit€. Mobilni internet
pfinasi nové typy reklam pfipravenych specialn€é pro mobilni prostiedi a vyuziva profilu

uzivatele k pfesnému zacileni sdéleni (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260-264).
Vyhody mobilniho marketingu

o efektivnost,
e rychld pfiprava akce,
e flexibilni a osobni pfistup,
e doplityje a zesiluje tradicni formy komunikace.
Charakteristickymi vlastnostmi mobilniho marketingu jsou méfitelnost, znovu vyuzitelnost

a transparentnost. Mobilni marketing mize obsahovat melodie, vyzvanéci tony, barevné

tapety, hry, aplikace, loga, SMS, MMS a mobilni tagovani (Frey, 2011, s. 151-152).
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3.4 Product placement

Tento novy trend osloveni zdkaznika je nejCastéji spojovan s placenym umist'ovanim pro-
duktu nebo jeho ¢asti ptimo do obsahu urcitého programu nebo média. Produkt je prezen-
tovan slovné, mize byt pouzivany hlavnim hrdinou nebo mtize byt soucasti scény. V sou-
¢asné dob¢ je pouzivan v kombinaci s dalsimi typy komunikac¢nich nastrojui a jeho obliba

je podpotena celkovym rozvojem digitalizace a informacnich technologii.

Oproti klasické reklamé product placement vyzaduje nizsi financni naklady a navic je spo-
ttebitel oslovovan v ptijemném prostiedi. Pfednosti je plisobeni na emoce umocnéné spo-
jenim s obsahem dila. Product placement ma silu pisobit na pamét’, vnimani a nasledné
mize ovlivnit nakupni rozhodovani. Nejéastéjsim predmétem jsou automobily, potraviny

a napoje.

Negativni stranky jsou spojené s problematikou podprahového vniméni a forem skryté
reklamy. Jsou rozliSovany dvé formy product placementu a to tichy a kreativni. Tichy pre-
zentuje predméty pouze na okraji dé&je, zatimco cilem kreativniho product placement je
sladit d&j filmu s danymi znackami nebo produkty, které jsou v centru pozornosti (Heskova
a Starchon, 2009, s. 33-34).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V posledni dobé se o marketingové komunikaci mluvi mnohem ¢astéji nez diive a hlavné
jsou jeji prvky ¢im dal vice vyuzivany a vysokou rychlosti rozvijeny. Zejména velké firmy
se neustale snazi pfichazet na trh s novymi zptisoby, které¢ by mély nejen podpofit loajalitu
stavajicich zakaznikli a pfedevSim oslovit nové potencidlni spotiebitele. Stiedni a mensi
firmy se snazi spiSe najit cestu, jak efektivné a soucasn¢ s nizkymi naklady zapiisobit na

cilové publikum.

Co se tyka literarnich zdroji pro marketingovou komunikaci, je v dnesni dob¢ Siroka Skala
autoru a jejich publikace nabizi velké mnozstvi informaci na dané téma. Kazdym rokem
vychazi nékolik titull, které mohou shrnovat marketingovou komunikaci obecné, nebo se

zabyvaji jeji konkrétni ¢asti, naptiklad Guerilla marketing od Levinsona.

V teoretické Casti diplomové prace je z ¢eskych autorti nejvice vyuzita Moderni marketin-
gova komunikace od Ptikrylové a Jahodové a dale Marketing od Bouckové. Ze zahranic-
nich autort je Cerpano z Marketingové komunikace od Pelsmackera, Bergha a Geuense.
Nelze opomenout, ze nékteré publikace jsou zamétené spise teoreticky a naopak jiné knihy

uvadi vice ptikladii a nazornych aplikaci nez teorii.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo ziskat kvalitni podklady pro analytickou a predevS§im
pro projektovou ¢ast, které budou dale nasledovat. Nejprve je popsano, co to marketingova
komunikace je, jeji cile, proces a dalsi kroky, které si musi firma pfipravit pro to, aby ko-
munikace s cilovym publikem byla efektivni a spravna. Dalsi ¢ast se zabyva jednotlivymi
prvky marketingové komunikace, které jsou specifikovany a bliZze rozpracovany. A po-

sledni ¢ast teorie je vénovana novym trendiim marketingové komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

V soucasné dob¢ patii Podravka — Lagris, a. s. mezi nejvyznamnéjsi potravinarské spolec-
nosti v Ceské republice. Sidli v Dolni Lhoté u Luhadovic a ddle ma kancelat v Praze. Spo-
lecnost se lokalné zabyva vyrobou, zpracovanim, distribuci a exportem potravinaiskych
vyrobkll a komodit. Mezi hlavni komodity patii ryze, luSténiny, mlynské obilné vyrobky,
olejnata semena, produkty racionalni vyzivy, sul, bramborovy program, sterilovana zeleni-

na, smesi na peceni a té€stoviny.

DOLNI LHOTA ‘ ‘)

51 ofke VR
’ A
- £\

Obr. 5. Mapa Podravka — Lagris, a. s. (Lagris,
2010)

Matetska spole€nost sidli v Chorvatsku, odkud se také dovazi bohaty sortiment zbozi, které
se v Ceské republice distribuuje pod znackou Podravka. StéZejnim zbozim pod touto znag-
kou jsou kofenici smési, bujony, omacky, polévky, stavy a sterilovana zelenina. Spolec-
nost ma pobocky i v dalSich statech, jako jsou Polsko, Mad’arsko a Slovensko (Lagris,
2010).

5.1 Poslani Lagris

Lagris prezentuje poslani nasledovné:

1. ,, Chceme nabizet Sirokou paletu kvalitnich vyrobkii za priznivé ceny a byt nasim
zakaznikum spolehlivym partnerem pri vareni.
2. Nasim cilem je dodavat vice nez jen pouhé produkty, ale spise pokrmy, které bude

radost pripravovat i konzumovat.

3. Chceme nabizet stile nové a nové vyrobky, které budou vychazet z prani a potreb

nasich zakazniki “ (Lagris, 2010).
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Lagris nema pfesné stanovené, co je poslani a co jsou cile. Poslani vyjadiuje dlouhodobou
strategii spole¢nosti a vSechny cile a plany spole¢nosti by mély vést k jeho naplnéni. Cile
firem mohou byt rizné, vzdy by v§ak mély spliiovat metodu SMART — specifické, méfi-

telné, dosazitelné, odpovidajici a Casoveé ohranicené.

5.2 Historie Lagris

V roce 1991 byl zalozen Lagris jako rodinnd firma zabyvajici se obchodem s agroplodina-
mi. Na ¢esky trh se nejprve dodavalo ovoce a zelenina a nasledné se sortiment rozsitil

0 ryzi a lusténiny, coz bylo do budoucnosti pro firmu zlomovy okamzik.

Od roku 1993 zacal Lagris dodavat balené vyrobky do maloobchodni sité a postupné rozsi-
foval sviij sortiment. V této dobé pfisly do Ceské republiky také novinky znamé jako ryze
basmati, indianska a jasminova. S §ir§im sortimentem pfichazelo také stabilngjsi postaveni

na ¢eském trhu a firma se tak stala jednim z nejvétSich zpracovatell potravin u nas.

Firma expandovala vroce 1996 na slovensky trh, kde zaloZila dcefinou spole¢nost
LAGRIS SLOVAKIA, s. r. 0. a rovnéz i zde si vybudovala dobrou pozici.

Rok 1998 se stal zlomovy, nebot’ se firma transformovala na akciovou spolec¢nost se 100 %
Ceskym kapitalem. Také byl zaveden syst¢ém HACCP, ktery byl béhem roku 2000 imple-
mentovan dle norem fady ISO 9000, a dale firma ziskala mezinarodni certifikat ISO 9001.

Firma vstupuje na cateringovy trh v roce 1999 a zaciné se vyrazné&ji prosazovat na zahra-

ni¢nich trzich.

V roce 2002 se Lagris stava soucasti skupiny Podravka a v roce 2005 spole¢nost zménila
obchodni nazev na Podravka — Lagris, a. s.. Dnes Podravka — Lagris, a. s. zastfeSuje znac-

ku Podravka, Lagris a také sirupy Essence (Podravka, 2014).

V roce 2006 ziskani certifikatu IFS na urovni high level a v roce 2009 audit Tesco dle
standardu TFMS (Tesco Food Manufacturing Standard), (Lagris, 2010).
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza je velice dilezitou Casti, zejména pro nasledné vypracovani
projektu. Kvalitné provedené analyzy budou slouzit jako podklad pro stanoveni cili. Mar-
ketingova situacni analyza zahrnuje nejprve analyzu makroprostiedi a poté mikroprostiedi
podniku. V této casti tedy bude zpracovana PESTE analyza, Porteriiv model péti konku-
ren¢nich sil, analyza trhu a GE matici. Podstatné vysledky by mél piinést také benchmar-
king, ale stézejni Casti bude analyza soucasnych marketingovych aktivit znacky Lagris.

Ziskané informace se poté zobrazi ve SWOT analyze.

6.1 PESTE analyza

Vsechny podniky jsou ovliviiovany vnéj$im prostfedim, ve kterém se nachézeji. PESTE
analyza zahrnuje politické, ekonomické, socialni a kulturni, technologické a ekologické
faktory. Analyza hodnoti pfedev§Sim makroekonomické podminky, které jsou dilezité
zejména pii rozhodovani o dlouhodobém strategickém zaméru podniku ¢&i pfi jinych vel-
kych projektech. Pro firmu je stézejni znat vSechny faktory, které by ji mohly ovlivnit a to

at’ uz negativné €1 pozitivné.
6.1.1 Politicko-legislativni prostiedi

Ceska republika méla od 10. gervence 2013 ufednickou vladu Jifiho Rusnoka, ktera nezis-
kala divéru Poslanecké snémovny. Novy kabinet vzeSel zZ podzimnich snémovnich voleb
ajeho jmenovani je az 95 dni od voleb, coZ je nejdelsi doba v historii Ceské republiky.
Prezident jmenoval ministry koali€niho kabinetu premiéra Bohuslava Sobotky. Je tvofen

ministry CSSD, hnuti ANO a lidovcii (Novinky, ©2014a).

V tutery 18. 2. 2014 ziskala vlada davéru Poslanecké snémovny, kdy pro vladu hlasovali
poslanci koalice CSSD, ANO a KDU-CSL. Sobotka uvedl, Ze se vlada chysta p¥ipravovat
legislativni plan a harmonogram zakond, které by chtéli pfedlozit béhem letoSniho roku

(Novinky, ©2014c).

Skutegnost, ze se Ceska republika neustale potyka s ménicim se politickym prostiedim,
neni pro firmy jednoducha. Lagris stejné jako ostatni podniky musi neustéle sledovat situa-

ci a dodrZovat veskeré zédkony, natizeni a vyhlasky.
Zakony a pravni normy, které jsou pro firmu stéZejni, jsou naptiklad:

e (. 89/2012 Sb. Obcansky zékonik — novy,
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.477/2001 Sb. Zakon o obalech,
.90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich,
. 634/1992 Sb. Zakon o ochrané spotiebitele,

[@]3 [@]3 Cx

Cx

. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy,
. 563/1991 Sb. Zakon o ucetnictvi,
¢. 262/2006 Sb. Zakonik prace (Zakony, ©1998-2014).

(@3

Od 1. 1. 2014 vstoupil v G¢innost Novy ob¢ansky zakonik, ktery ptinasi pro firmy mnoho

zmén. Mezi ty, které se firmy dotknou nejvice, patii naptiklad:

Poplatek a urok z prodleni — poplatek je v nové podobé a nové vysi. Véfitel
a dluznik si mohou dohodnout smluvni troky, a to vyssi nebo i nizsi nez zdkonné.
Prava spotrebitele — NOZ ptinesl vétsi ochranu spotiebitelim. Poskytovatelé zbozi
a sluzeb mohou napfiiklad jednostranné zménit obchodni podminky, zakaznik musi
byt ale v€as informovan a musi mit moznost smlouvu ukonc¢it.

Nova uprava smluv — smlouvy jsou upravované noveé pouze v NOZ a pfinasi vice
svobody.

Zamestnani — NOZ zjednodusil Gpravu jedndni za zaméstnavatele. Jednani jiné
osoby Vv provozovné zavazuje podnikatele, pokud byla téeti osoba v dobré vife, ze

jednajici osoba je k jednani opravnéna (Finance, ©1998-2014a).

Kromé& NOZ plati od 1. 1. 2014 novy Zakon o obchodnich korporacich. Zména je také

V tom, Ze to co se tyka smluv a vztahi mezi podnikateli je pfesunuto do NOZ. ZOK pokry-

va pouze vlastni upravu spolecnosti a druzstev.

ZOK pfiinasi celou fadu zmén, mezi né patii naptiklad:

Obecné zmeény pro jednatele a cleny predstavenstva — mnohem vice svobody pfi
upravé vztahl a vnitfnich zaleZitosti a nové moZnosti organizace spolecnosti 1 vy-
tvafeni riznych podilii. Na druhou stranu ZOK stanovuje vice odpovédnosti pro or-
gany korporaci a jasné vymezuje jejich povinnosti.

Obchodni podily, akcie — s nékterymi mize byt spojeno vétsi mnozstvi hlasovacich
prav, s jinymi naopak vyrazny podil na zisku.

Valna hromada — zavedeni rozhodovani per rollam (mimo VH).

Podil na zisku — kazdému spolecnikovi ndlezi takovy podil, jaky ma podil na spo-

le¢nosti. Tento pomér 1ze zménit v zakladatelském dokumentu.
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o Zdkaz vyplaceni zisku — zisk €1 jiné prostfedky z vlastnich zdroji se nevyplaci, po-
kud by tim byl zptsoben upadek spolecnosti. Dale neni nutné vytvaret zdkonné re-
zervni fondy.

o Odmeénovani statutdrnich orgdnii — Smlouva o vykonu funkce musi vymezovat
vSechny slozky odmény vcetné bonusii, uréovat vysi odmény nebo alesponl zptsob

vypocétu (Finance, ©1998-2014b).

6.1.2 Ekonomické prostredi

v

Pro rok 2014 jsou priznivéjsi vyhlidky a to nejen svétové ekonomiky, ale i ¢eské ekonomi-
ce by se mélo dafit Iépe. Dle analytika Miroslava Novaka by se méla ekonomika postupné

ozivovat a mohla by tézit i z hospodaiského ristu eurozony (Novinky, ©2014b).

JelikoZ Podravka — Lagris, a. s. je nadnarodni spole¢nost, hraje pro ni velkou roli vyvoj
kurzu. V soucasnosti vsak neni jisté, zda Ceska narodni banka posune cilovou trovei kur-

zu na 28 K&/EUR, & jedts vyse.

27,200 T

27,000

26,800

Obr. 6. Vyvoj Eura (Vyvoj kurzii, ©2011)

Dalsi aktualni chystand dohoda se tyka Evropské unie, kterd nabidla Spojenym statim
zrus$eni cel na témét vSechno dovazené zbozi. EU chce ponechat pod ochranou dovoznich
cel pouze nékolik citlivych produkti a 96 % zboZi nebude zatizené clem. Jednani by méla
byt uzaviena do konce roku 2014 a cla budou ruSena postupné v obdobi tii az sedmi let,

aby se prumysl mohl zméné ptizpisobit (Novinky, ©2014d).
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Mezi dalsi vlivy, které mohou ovliviiovat hospodareni spole¢nosti, patii HDP, vyvoj infla-

ce, nezamgéstnanost, urokova mira, vyvoj mezd, vyvoj zahrani¢niho obchodu atd.

Tab. 5. Prehled vyvoje ukazatelii od roku 2010 (Kurzy.cz, ©2000-2014)

2010 2011 2012 2013 Leden 2014
Nezaméstnanost 9,6 8,6 9,4 8,2 8,6
HDP v % 2,2 1,7 -1,2 -1,2(3Q) |-
Mira inflacev % | 1,5 1,9 3,3 1,4 1,3

Ceska republika si nevede dobie v nezaméstnanosti, kterd v obdobi ledna 2014 vzrostla na
8,6 %, coz znamena, ze 629 274 lidi je bez prace. Podle Utadu prace je leden kazdoroéng
mesic s nejvysSim poctem uchazecl o praci. I kdyz predbéznd data vykazuji silici poptavku
po préaci pfedevs§im v prumyslu, vyvoj na pracovnim trhu je za realnou ekonomikou opoz-

dén (Novinky, ©2014e).

Hruby domaci produkt byl v prvnim c¢tvrtleti v roce 2013 - 2,2 %, ve druhém - 1,3 % a ve

aktivitou a slabou zahrani¢ni poptavkou.

Mira inflace dosahla v lednu 2014 1,3 % a mezimésicni ptirtstek proti prosinci 2013 byl
pouze 0,1 %, coz se fadi mezi nejnizsi. Tento vyvoj ovlivnil zvySeni cen zejména potra-
vin, alkoholickych i nealkoholickych napoji a tabaku. Naopak pokles cen se projevil
Vv bydleni a zdravi (Kurzy.cz, ©2000-2014).

6.1.3 Socialni prostredi

Do sociélniho prosttedi fadime demograficky vyvoj obyvatelstva, mobilitu, iroven vzdela-

ni, zvyky a dalsi styly Zivota.
Demograficky vyvoj

Tab. 6. Vyvoj obyvatelstva 2009-2012 (Obyvatelstvo, 2013)

2009 2010 2011 2012
Stiredni stav obyvatelstva | 10491492 | 10517247 | 10496672 | 10 509 286
Narozeni 118 667 117 446 108 990 108 955
Zemfeli 107 421 106 844 106 848 108 189
Snatky 47 862 46 746 45 137 45 206
Rozvody 29 133 30 783 28 113 26 402

Ceska republika méla k 30. zafi 2013 10 513 834 obyvatel, pocet se tedy zvysil o 4 548.

Pocet narozenych prevysil pocet zemielych 0,8 tisice osob. Pocet narozenych v porovnani
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s rokem 2009 poklesl, oproti roku 2011 vSak mirn¢ stoupl. Pocet zemftelych se ve srovnani

s rokem 2011 zvysil o 1,3 tisice (Obyvatelstvo, 2013)

Vzdélavani

V poslednich né¢kolika letech se ptfiklada neustdle vétsi vyznam vzdélavani a s tim také
ptichazi problém v podob¢ nedostatku zajmu o obory zabyvajici se femeslem. Kazdoro¢né
se fesi otazka, jak pfimét mladou ¢ast obyvatelstva, aby se hlasili i na u¢ebni obory. Poziti-
vum je to, Ze vzd&lanost obyvatelstva v CR stoupa, oviem s tim také roste podet absolven-
t, ktefi maji ¢im dal vétsi problém si najit praci.

Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t€lovychovy uvadi, ze v akademickém roce 2012/2013 byl
pocet zaku a studentl celkem 2 046 951. V roce 2013/2014 nastoupilo v zafi do zakladnich
Skol vice nez 112 tisic prviiaki, coz je o 7 tisic vice nez v minulém Skolnim roce. Jako
ukézku demografického trendu lze povazovat pomér déti na prvnim stupni — 509,1 tisice
ana druhém stupni zakladni Skoly 324,1 tisice, kdy vyrazné pievazuje silny ro¢nik déti

narozenych po roce 2002 (Ministerstvo, ©2013-2014).

6.1.4 Technologické prostredi

V dnesni dobg, kdy je trh otevieny a firmy si konkuruji nejen na tizemi Ceské republiky,
ale celosvétove, je pro Ceské firmy velice tézké udrzet krok praveé se zahranicni konkuren-
ci. Na trh pfichazi neustale nové vyrobky od stavajicich firem, ale 1 nové firmy. Neptetrzité
technologické zmény a inovace vedou k rychlejsimu zastaravani nejen vyrobk, ale i zafi-
zeni. Proto je dulezité neustale hledat nové stroje, zafizeni a postupy, které by byly schop-
ny danou komoditu nebo vyrobek vyrobit ¢i zpracovat efektivnéji a tim i ziskat konku-

ren¢ni vyhodu.

Ve firmé jsou aktudlni technologie moderni a spliuji veskeré legislativni pozadavky CR.
Co se tyka postupll, firma se snazi vyrabét co nejefektivnéji a pfitom udrzet kvalitu na vy-

soké rovni, protoze pravé kvalitni vyrobky jsou pro ni prioritou.

6.1.5 Ekologické prostredi

Stav Zivotniho prostfedi v Ceské republice je pravidelné sledovan a hodnocen. Minister-
stvo zivotniho prostfedi kazdoro¢né vytvaii zpravu, kterou predklada vladé. Tato zprava
zahrnuje naptiklad aktudlni poznatky o stavu a vyvoji Zivotniho prostiedi, vlivu hospodat-
skych sektorti na ZP a o dopadu sou¢asného ZP na lidské zdravi, ekosystém a dalsi (Minis-

terstvo zZivotniho prostredi, ©2008-2012).
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Lagris podnika dle zésad udrzitelného rozvoje a dba, aby byly vSechny vyrobni procesy
Setrné k zivotnimu prostiedi a je klientem autorizované obalové spole¢nosti, ktera zajistuje
sbér, tiidéni a dalsi vyuziti obalt. Ve spolupraci s Vyzkumnym tstavem rostlinné vyroby,
v. v. 1. se spolecnost Podravka — Lagris, a. s. podili na projektu Technologie fizenych at-
mosfér a teplotnich manipulaci proti skiidcim skladovanych obilovin. Cilem projektu je
zlepsit, vypracovat a vyzkumné oveéfit ekologické a integrované systémy ochrany zemédél-
skych plodin a skladovanych produkta vici skodlivym organismim. Doba trvani projektu

je od 1. 1. 2013 do 31. 12. 2017 (Lagris, 2010).

6.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porteriv model zkouma vnéj$i mikroprostiedi a jeho cilem je zjistit silu konkurence
v daném prostiedi a tim padem také analyzovat ziskovost dan¢ho sektoru. K tomu se vyu-
zivéa pét klicovych prvka, které piimo ¢i nepfimo ovliviiuji konkurenceschopnosti firmy.
Tyto prvky se skladaji ze stavajici konkurence, nové konkurence, vlivu odbératelti, vlivu
dodavatell a substitu¢nich produkti. U kazdé konkurenéni sily je uvedena tabulka, ktera
zobrazuje jednotlivé stéZzejni faktory. U vSech faktorl je uveden i pfisluSny pocet bodi,
ktery byl urcen po piedchozi podrobné konzultaci s pracovnici marketingového odd¢leni

firmy Lagris. Body jsou stanovovany v rozmezi od jednoho do deseti bodd, pficemz jeden

v

A. Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Lagris dodava na trh mimo jiné téstoviny a ma ve svém odvétvi velice silnou konkurenci.
V soucasné dobé€ je na trhu zna¢né mnozstvi firem, které nabizi praveé téstoviny rtiznych
tvart, kvality, baleni a pfedev§im ceny. Mezi vysoce postavené konkurenty patii téstoviny
znacky Panzani a Adriana. Existuje vSak mnoho dalSich méné znamych znacek, které se
také snazi vydobyt své misto na trhu a to nejcastéji nizkou cenou nebo naopak vysokou

kvalitou.

Vyrobky jsou méné diferencované, coz je podnétem pro vyssi intenzitu soupefeni. Kromée
samotného produktu lze spatfovat urcitou odlisnosti v cilech, strategii a sile firmy. Konku-
ren¢ni vyhoda pro spole¢nost Lagris spoc¢iva v tom, ze na ¢eském trhu nabizi v ramci jedné

znacky ucelené portfolio produktl, které si u zakaznikii uz ziskaly oblibu.

Dutlezitou roli v odvétvi sehravaji i prekazky vystupu, které se mohou tykat naptiklad

dlouhodobych pracovnich vztaht s jinymi organizacemi nebo pracovni smlouvy.
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Podrobnou analyzou konkuren¢nich firem pomoci benchmarkingu se zabyva podkapitola

6.3.1 Konkurence a 6.3.2.Benchmarking.

Tab. 7. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty (viastni zpracovani)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi — 1 bod — nejnizsi; 10 bodi — nejvyssi Body
Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost 9
1 bod — maly pocet konkurentti; 10 bodu — velky pocet konkurentt

Diferenciace vyrobki 8
1 bod — velka diferenciace; 10 bodt — mala diferenciace

Riiznorodost konkurenti — cile, strategie a sila firmy 3
1 bod — velky rozdil firem; 10 bodi — maly rozdil firem

Bariéry vystupu 5
1 bod — nizké bariéry; 10 bodl — vysoké bariéry

Celkovy pocet bodi (max. 40) 30
Priamérny pocet bodii 7,5

B. Vstup nové konkurence

Druhy prvek tohoto modelu se zabyva vstupem nové konkurence a stézejni zde tedy jsou
bariéry vstupu na trh. Trh s téstovinami je obrovsky, v objemu je 1,5x vétsi nez trh s ryzi.
V soucasné dobé je v niz§i hlading stale prostor pro mensi hrace, ktefi by byli orientovani
pravé na stfedni aZ niz8i ceny. Existuje v§ak moZnost, Ze néktera ze stavajicich firem na
trhu bude chtit expandovat v podob¢ rozsifovani svého portfolia a za¢ne tedy pod svou
znackou dodavat na trh i té€stoviny. Dale by mohla nastat situace, kdy by se néktera zahra-
ni¢ni firma rozhodla vstoupit na ¢esky trh, toto by vSak muselo byt podpoieno silnou mar-

ketingovou aktivitou.

Kazda nové vstupujici firma na trhu se musi snazit dostat do co mozna nejvice obchodnich
fetézcl. Toto je velice tézké a i financn€ narocné. Proto by pro nove prichozi firmy prave

tohle bylo jednou z nejvétsich prekazek.

Legislativa, ktera by pfimo bréanila v dovozu ze zahranici, neexistuje. VSechny produkty
vSak musi spliovat zakonné pozadavky Ceské legislativy. JelikoZ se jedna o suché produk-
ty, skladovani 1 doprava nejsou pfili§ komplikované. Lagris ma zaregistrovanou znacku
ato v grafické i slovni podobé. Déle ma zaregistrované tii druhy téstovin ve varnych sac-

cich, coz v8ak neznamena, Ze s touto variantou baleni nemiiZe pfijit na trh i jina firma.

Pokud se firma rozhodne vstoupit na trh s téstovinami, jedna se vétsinou o firmu, ktera se

jiz pohybuje na trhu s potravinami a timto zptisobem Se snazi rozsifit své portfolio. Kapita-
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lova néaro¢nost pro vstup do odvétvi by pro firmu proto nemusela byt vysoka. Co se tyka
uspor z objemu vyroby, pokud se firmé podaii dostat se do obchodnich fetézct a ziskat si

cilovou skupinu, jsou tspory z rozsahu velmi vysoké. Celkové lze Fici, ze hrozba vstupu

nové konkurence na trh s téstovinami je prumeérna.

Tab. 8. Hrozba vstupu nové konkurence (viastni zpracovani)

Hrozba vstupu nové konkurence — 1 bod — nejnizsi; 10 bodi — nejvyssi Body
Kapitalova narocnost pro vstup do odvétvi 5
1 bod — vysoka naro¢nost; 10 bodii — nizka naroénost

Uspory z rozsahu 9
1 bod — vysoké uspory; 10 bodi — nizké Gspory

Naklady zpiisobené pirechodem k jinému dodavateli 6
1 bod — vysoké naklady; 10 boda — nizké naklady

Piistup k distribu¢ni siti 4
1 bod — obtizny ptistup; 10 bodti — snadny ptistup

Loajalita k zavedenym znac¢kam 9
1 bod — vysoka loajalita; 10 bodti — nizka loajalita

Piekazky v podobé legislativy, know-how, patentii a licenci 5
1 bod — vysoké piekazky; 10 bodli — nizké piekazky

Celkovy pocet bodii (max. 60) 32
Primérny pocet bodu 5,33

C. Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératel je nadprimérna a to predev§im diky tomu, Ze mezi nejvetsi
odbératele patii obchodni fetézce. Vyznamnych odbérateld je tedy znacné malo. Podil vy-
robkill na vydajich odbératele je niZsi a odbérateli vznikaji minimalni naklady pti prechodu
k jinému dodavateli. Firma Lagris ma velmi malou jistotu, Ze obchodni fetézec bude i na-
dale odebirat jejich zbozi a obchodni fetézce si tedy mohou dovolit diktovat podminky

obchodovani. Hrozba zpétné integrace je pravdépodobnd, ale vzhledem k neustalému ne-

dostatku Casu spotiebitell, neni tato pravdépodobnost pfili§ vysoka.
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Tab. 9. Vyjednavaci sila zakaznikii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila odbérateli — 1 bod — nejnizsi; 10 bodi — nejvyssi Body
Pocet vyznamnych odbératelii 9
1 bod — mnoho zakaznik®; 10 bodi — malo zakaznikua

Podil vyrobki na vydajich odbératele 4
1 bod — nizky podil; 10 bodu — vysoky podil

Niklady odbératele zpiisobené prechodem k jinému dodavateli 10
1 bod — vysoké naklady; 10 bodti — nizké naklady

Hrozba zpétné integrace 6
1 bod — nepravdépodobna hrozba; 10 bodi — pravdépodobna hrozba

Celkovy pocet bodi (max. 40) 29
Priimérny pocet bodi 7,25

D. Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatell je opét nadprimérna. Lagris ma diky dlouholetému piisobeni

na trhu potravin vybudované distribucni kanaly. Z dodavatelského hlediska firma rozliSuje

téstoviny sypané a ve varnych saccich. Zatimco na sypané téstoviny Lagris vyuziva out-

sourcing, téstoviny ve varnych saccich jsou balené v Dolni Lhoté. Pocet vyznamnych do-

davatelt pro firmu Lagris je nizky a pro dodavatele neni Lagris vyznamny zakaznik. Pokud

by spolecnost zvazovala pfechod k jinému dodavateli, vyskytly by se primérné naklady.

Skutecnost, Ze by se dodavatel snazil vstoupit do odvétvi odbératele, je vysoce pravdépo-

dobna a to diky tomu, ze by dodavatel chtél rozsitit své stavajici portfolio.

Tab. 10. Vyjedndvaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatelii — 1 bod — nejnizsi; 10 bodi — nejvyssi Body
Pocet vyznamnych dodavateli 7
1 bod — mnoho dodavateld; 10 bodd — malo dodavateli

Vyznam odbératele pro dodavatele 8
1 bod — vysoky vyznam; 10 bodl — nizky vyznam

Firemni naklady pri prechodu k jinému dodavateli 5
1 bod — vysoké naklady; 10 bodi — nizké naklady

Hrozba vstupu dodavatele do odvétvi odbératele 10
1 bod — nepravdépodobna hrozba; 10 bodi — pravdépodobna hrozba

Celkovy pocet bodi (max. 40) 30
Primérny pocet bodii 7,5

E. Ohrozeni ze strany substituti

Substituty jsou produkty, které se vzajemné¢ mohou nahradit. Za substituty pro téstoviny

Lagris mohou byt povazovany naptiklad pfilohy, jako jsou ryze, brambory, zelenina nebo
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rizné druhy lusténin. Ohrozeni ze strany substitutl je mirn€ nadprimérné. V soucasné do-

bé je na trhu cela fada substitutd a to jak v nizsich tak i vyssich cenovych relacich. Do bu-

doucna Ize ocekavat rozsifovani nabidky substitu¢nich produktd na trhu s potravinami pie-

devsim vlivem zahrani¢nich trendl. Zakaznici mohou lehce piejit k vyuziti substitutt a to

I diky tomu, ze naklady pro tento ptechod jsou nizké. Velkou vyhodou vsak je, ze zakaznik

muze volit substitut, ktery je opét produktem Lagris.

Tab. 11. Ohrozeni ze strany substitutii (vlastni zpracovani)

OhroZeni ze strany substituti — 1 bod — nejniZsi; 10 bod — nejvyssi Body
Pocet substituti 7
1 bod — malo substitutd; 10 bodi — mnoho substitutt

Vyvoj cen substituti 5
1 bod — riist cen; 10 bodti — pokles cen

Vznik novych substitutii na trhu 5
1 bod — nizka pravdépodobnost; 10 bodi — vysoka pravdépodobnost

Ochota zakazniki prejit na jiny substitu¢ni produkt 7
1 bod — nizka ochota; 10 bodi — vysoka ochota

Niéklady pro zakaznika p¥i pfechodu na substitu¢ni produkt 8
1 bod — vysoké naklady; 10 bodt — nizké naklady

Celkovy pocet bodii (max. 50) 32
Primérny polet bodi 6.4

6.3 Analyza trhu

Velikost trhu pfilohovin, na kterém pisobi firma Lagris je obrovsky. Tento trh 1ze rozlisit

na téstoviny, ryZzi, lusténiny a bramboroviny.

Tab. 12. Vyvoj trhu prilohovin (Interni zdroj firmy, 2010)

Triby v K¢ Zména Objem v kg Zména

2008 2009 v % 2008 2009 v %
Téstoviny 1212750,9| 1210500,2 -0,2 35076,7 36 404,6 3,8
Ryze 747 599,0 763 449,4 2,1 21852,6 20 186,8 -7,6
Lusténiny 168 091,0 1890299 125 4 650,0 47235 1,6
Bramboroviny 167 391,6 166 178,5 -0,7 2885,2 2928,3 1,5
Celkem 22958325| 23291580 1,5 64 464,6 64 243,1 -0,3

Pozn. Z diivodu ochrany jsou udaje upraveny koeficientem.

Tabulka 12 zobrazuje jednotlivé kategorie ptilohovin, trzby v K¢ za rok 2008 a 2009

a jejich procentudlni zménu. Trzby celkové mirné stouply, coz bylo ovlivnéno predevsim

vzestupem lusténin. Trzby téstovin mirné poklesly vlivem privatnich znacek s nizsi cenou.
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V objemu prodeje celkem byl mezi rokem 2008 a 2009 nepatrny pokles. Co se tyka tésto-

vin, byl zaznamenan rist a to o necelé 4 %.
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Graf 1. Vyvoj trhu prilohovin — trzby (Interni zdroj firmy, 2010)

40 000

35000 -

30000 -

25000 -

20000 +
15000 -

10 000 -

5000 -

. | M =

Téstoviny Ryze Lusténiny  Bramboroviny

#2008
142009

Graf 2. Vyvoj trhu prilohovin — objem prodeje (Interni zdroj firmy, 2010)

Z obou grafii je patrné, Ze vyvoj kategorie téstovin je stabilni. Jak jiz bylo fe¢eno, mirny

pokles v trzbach je dany rozsifenim sortimentu levnéjSich produktii, zejména tedy privat-

nich zna¢ek. Na druhém grafu jde nazorné vidét, Ze kategorie té€stovin je v objemu prodeje

témer 1,5 x veétsi nez kategorie ryze.
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Graf 3. Prehled TOP polozek (Interni zdroj firmy, 2010)

Vyse zobrazeny graf 3 znazoriiuje oblibenost riznych tvari téstovin bez ohledu na znacku
a to za srovnatelné obdobi tii po sobé jdoucich let. Selekce zvolenych druhii probihala na

v

zaklad¢ prodejnosti jednotlivych poloZzek. Nejprodavanéjsi jsou vietena a Spagety.
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Graf 4. Pomer bezvajecnych a vajecnych téstovin (Interni zdroj firmy,
2010)

Graf 4 zobrazuje procentualni pomér bezvajecnych a vajecnych téstovin za rok 2008
a2009. Je ziejmé, ze v kategorii téstovin jasné dominuji bezvajecné té€stoviny a navic byl
meziro¢ni narast o 2,3 %. Bezvajecné téstoviny, které se vyrabi ze 100% semoliny, maji

vys$si vyzivovou hodnotu, glykemicky index a nerozvaii se.
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6.3.1 Konkurence

Jelikoz je trh s téstovinami obrovsky, je 1 konkurence na tomto trhu vysoka. Dilezité
ovSem je, ze firma Lagris neplisobi na trhu pouze s téstovinami jako vétSina konkurentt,
ale predevsim s ryzi. Lagris proto nema piimého konkurenta, ktery by mél stejné nebo ale-
spoin podobné Siroké portfolio produkti. Ve své praci se zaméfim na konkurenty

v kategorii té€stovin, ktera je v souc¢asné dob¢ nejmladsi v portfoliu Lagris.
Nejvyznamnéjsi konkurenti téstovin Lagris
Panzani

Téstoviny Panzani maji mnoholetou tradici a jejich pocatky sahaji az k roku 1950, kdy se
Giovanni Panzani rozhodl pfevzit femeslo a zacal té€stoviny prodavat v celofanovém bale-
ni. Vroce 1952 rozsifil Panzani svij sortiment a zacal nabizet rajatové omacky v ple-
chovkach. Dnes je Panzani diky svym inovacim a kvalité¢ v mnoha zemich referen¢ni znac-

kou. Své vyrobky v soucasnosti prodavaji ve vice nez padesati zemich.

Vyrobky Panzani zahrnuji klasické téstoviny v mnoha riiznych tvarech po 500 g balenich,
déle ttibarevné téstoviny, téstoviny na plnéni — lasagne, mini téstoviny — masle, vietena
apenne a téstoviny express, u kterych je doba varu 3 minuty. Netradi¢ni jsou téstoviny
Panzani 5 druhi zeleniny s rajéaty, mrkvi, cibuli, $penatem a zelenymi fazolemi a kuskus.
Panzani také vyrabi omacky na téstoviny a to bud’ rajcatové, nebo smetanové. Jako novin-

ku uvadi Pesto Panzani vyrobené z bazalky a olivového oleje (Panzani, ©2014).
Adriana

Téstoviny Adriana se prezentuji nejvyssi moznou kvalitou, protoZe se vyrabi ze 100% se-
moliny a zarucuji, Ze se téstoviny nerozvaii a po vychladnuti neslepi. Znacka téstovin Ad-
riana byla zvolena vitézem ve ,,Volba spotiebitele 2013* v kategorii téstovin. Adriana na-
bizi siroké portfolio, které obsahuje 22 druht té€stovin ve tfech produktovych fadach —
Classica, Tricolore a 2 Minuti. Mezi mén¢ znamé tvary patfi naptiklad Linguine (ploché
Spagety), Creste di gallo (kohouti hiebinek), Cavatappi (vyvrtky) nebo Funghetto (Adria-
na, ©2014).

Zitkovy téstoviny

Zatkovy téstoviny maji tradici 130 let, kdy bratii zah4jili provoz v tehdy nejvétsi téstarné
Rakousko-Uherska. T¢stoviny jsou vyrabény na modernich vyrobnich linkach. Firma Zat-

kovy nabizi téstoviny, mouku, krupicku a platky. Téstoviny jsou na rozdil od vétSiny ostat-
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nich firem vaje¢né a nabizi rovnéz nékolik druhti, jako jsou $pagety, kolinka, nudle, fleky,

musle, vietena, penne a dale téstoviny polévkové a domaci valcované (Zatkovy, ©2014).
Rosické téstoviny

Historie Rosickych téstovin saha az k roku 1867. Mnohé postupy se zménily, ale 100%
pfirodni suroviny jsou zachovany az dodnes. Tato znacka nabizi komplexni nabidku
V segmentu bezvajecnych téstovin a zakladaji na zaruce, kterou poskytuje jejich znacka.
Rosické téstoviny dodavaji na trh Siroké spektrum rtiznych tvari téstovin, které jsou vhod-

né jako ptilohy Kk hlavnim jidlim i jako zavarky do polévek (Rosické té€stoviny, 2012).
Barilla

Téstoviny Barilla jsou nejprodavanéjsi v Italii a maji velmi silnou pozici i v ostatnich za-
padoevropskych zemich. U nas nabizi Siroky sortiment 100% semolinovych téstovin, se-
molinovych vajecnych téstovin, rajéatovych omacek na téstoviny a Pesto Genovese. Diky

dlouholeté tradici, know-how a technologii vyroby jsou téstoviny Barilla lesklejsi, chutove

wewvr

-----

Spaget, pfinasi na trh 21 variaci, naptiklad Fettuccine Rigate, které maji po obou straniach
malé ozubené pasky slouZzici k lepSimu zachyceni omacek, bezlepkové Spagety, celozrnné
Spagety nebo Veggie tenké Spagety vyrobené z 25% cerstvého zeleninového pyré (Barilla,
©2012).

Riscossa

Téstoviny Ricsossa jsou na ¢esky trh dovazené spolecnosti CANO CZ, které je distributo-
rem asi tficeti znaCek potravin. Téstoviny jsou dodavany do obchodnich fetézcii jako na-
ptiklad Ahold, Kaufland, Billa a COOP. Riscossa nabizi opét nékolik tvarti téstovin
(CANO Cz, ©2014).

Privatni znacky

Vzhledem k tomu, ze ceny potravin stale rostou, zakaznici se musi pfizpisobovat a nejcas-
t&ji to tesi tak, ze nakupuji levnéjsi potraviny. Jelikoz jsou tedy lidé nuceni ¢im dal vice
kupovat zbozi za niZsi cenu a tim 1 Casto nizsi kvalitu, obchodni fetézce se na to snazi rea-

govat tak, ze rozSifuji svlij sortiment s privatni znackou.
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Nekteré fetézce maji téchto znacek vice, jako naptiklad Albert, ktery nabizi Albert Excel-
lent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper. Spole¢nost Ahold, ktera provozuje super-
markety a hypermarkety Albert, uvedla v lednu novou privatni znacku Basic, ktera by méla

nahradit nynéjsi nejlevnéjsi zna¢ku Euro Shopper (Ekonomika, ©1999-2014).

Skalu privatnich zna¢ek chce rozsifovat i Billa, ktera ma doposud modrobilou znacku
Clever. Kaufland ma v planu rozvijet znacku K-Classic (vyrobky za diskontni ceny)
a K-Purland (masné speciality vyrabéné ve vlastnim zavod¢). Obchodni fetézec Tesco ma
nékolik privatnich znacéek, nejnovéjsi je Tesco loves Baby, dale napiiklad pro cenové citli-
vé zakazniky Tesco Value, Tesco Light Choices pro light vyrobky, stejnou kvalitu a nizsi
cenu nabizi Tesco znacCka, dale Tesco Healthy Living, Tesco Prava chut’, Tesco Organic

a vyrobky nejvyssi kvality jsou pod znackou Tesco Fitnes (Jidlo a kvalita potravin,

©2009-2014).
Shrnuti konkurence

Na trhu se nachazi cela fada riznych znacek, at’ uz tuzemskych nebo zahranic¢nich. Firmy
nabizi mnoho vyrobki liSicich se tvarem, kvalitou, sloZenim, cenou, mnozstvim v baleni,
typem obalu a dal$imi faktory. Firma Lagris a Panzani dodavaji na trhu nejen téstoviny, ale
1 jiné potraviny, oproti tomu Babi¢¢iny nudle se tizce specializuji na pouze rizné tvary
nudli. Pod zna¢kou Adriana mizeme najit nejen tradicni, ale i neobvyklé tvary téstovin.
Firmy se také rizni v prodejni strategii a marketingové aktivité. Naptiklad Panzani si za-
kladaji na nejvyssi kvalité a vysoké marketingové aktivité. Naprostym opakem jsou privat-

ni znacky, pod kterymi si kazdy predstavi niz$i nejen cenu, ale 1 kvalitu.
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Graf 5. Objem a trzby za obdobi duben-kvéten 2013 (Interni zdroj firmy, 2014)

Graf 5 znazoriuje procentualni objem a trzby téstovin za obdobi duben a kvéten 2013. Trh
je velmi polarizovany. Nejvétsi podil zaujimaji privatni znacky, které boduji nejnizsi ce-
nou. Na druhé strané v prémiovém segmentu je na vedouci pozici znacka Panzani se
17,9 % za trzby a 11 % v objemu prodeje. Na trhu dale zaujimaji ur¢itou pozici mensi hra-
¢i riznych cenovych kategorii od prémiovych téstovin Barilla az po levné&jsi znacky napii-

klad Rosické téstoviny.

6.3.2 Benchmarking

Benchmarking se zabyva srovnanim Lagris a konkurenéni firmy, ktera je v dané oblasti
benchmanketerem. V tomto piipad¢ zaujima misto vedouciho na trhu znacka téstovin Pan-
zani, proto bude Lagris porovnavan prave s ni. Pro posuzovani jsou vybrana kritéria: cena,
kvalita, dostupnost, portfolio znacky, rozmanitost t€stovin, umisténi v regale, obal, webové

stranky a image a logo firmy.
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Popis a analyza jednotlivych kritérii
e Cena

Prostednictvim terénniho vyzkumu jsou porovnany ceny téstovin Lagris a Panzani
v hypermarketu Tesco a v maloobchod¢ Hruska. V hypermarketu Tesco byly ceny sypa-
nych téstovin Lagris (masle, vietena a Spagety) na stejné urovni za stejné velka baleni
27,90 K¢/500 g, Téstoviny Panzani maji stanovenou cenu za stejné tvary a baleni
— 34,90 K¢. Panzani vyrabi i produktovou fadu Express s dobou varu 3 minuty a jejich
cena je 41,90 K¢ a naptiklad méné obvykly tvar Linguine bézného baleni 39,90 K¢&. Lagris
dale nabizi téstoviny ve varnych saccich, ale v mensSim baleni — 340 g (4 varné sacky). Ce-
na za baleni je — 25,90 K¢&. Takze zatimco sypané téstoviny Lagris stoji 55,80 za 1 kg, tés-
toviny ve varnych saccich vyjdou na 76,18 Ké&/kg, coz uz je vice nez téstoviny Panzani

~ 69,80 K¢/kg.

V maloobchod¢ Hruska je stanovend cena sypanych téstovin Lagris Spagety, vietena
amasle 23,90 K¢ a té€stoviny ve varnych saccich stoji 20,70 K&. Panzani maji Spagety

a masle za 26,90 K¢ a penne za 30,90 K¢.
o Kuvalita

Kvalita potravin je v dne$ni dobé neustale monitorovana a kontrolovana. V Ceské republi-
ce provadi kontroly Statni zemédélska a potravinaiska inspekce, dale existuje nékolik in-
ternetovych stranek, které jsou zameéfené pravé na kvalitu potravin, napiiklad
www.chemievjidle.cz. SloZeni téstovin obou znacéek je uvedeno nize. Z tabulky 13 je zfej-

mé, Ze hodnoty jsou velmi podobné.

Tab. 13. Primérné nutricni hodnoty ve 100 g Vy-

robku (viastni zpracovani)

Lagris Panzani
Energeticka hodnota 1490kJ| 1531kJ

Bilkoviny 12,79 12 g
Sacharidy 69,39 729
Tuky 16g 20

Dale byl provadén maly vyzkum zaméteny na senzorické hodnoty téstovin Spagety obou
znacek. Barva té€stovin Lagris je o trochu tmavsi a v té€stoviné jsou vidét velmi malé tmavé
¢astecky. Téstoviny jsou chutné a skutecné se nelepi a to ani po vychladnuti. Téstoviny

Panzani jsou svétlejsi, vyskyt malych tmavych ¢astecek je mensi, také se nelepi a jsou chu-


http://www.chemievjidle.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

toveé velmi podobné. Délkou jsou Spagety Lagris asi o 1 cm delsi a o nepatrny kousek Sirsi.

Jejich barvu pied i1 po uvateni je v piiloze I.
e Dostupnost

Dostupnost téstovin Lagris je hodnocena jako slaba. Téstoviny jsou jen v nékolika malo
obchodech a v omezené §ifi. Informace byly zjistovany bud’ osobné, nebo telefonicky.
Lagris jsou dostupné v siti Tesco, konkrétné v Tesco Prostéjov maji Ctyii druhy sypanych
(masle, Spagety, vietena a kuskus) a jeden druh ve varnych saccich (penne).
V maloobchodé Hruska Kojetin maji tii sypané (masle, vietena a Spagety) a jeden druh ve
varnych saccich (kolena), v jinych obchodech Hruska bylo telefonicky zjisténo, ze maji
vétSinou tii druhy, ale vZdy jiné tvary. V prodejnach Billa se nachéazi asi Ctyfi druhy.
V Intersparu v Prostéjové nemaji té€stoviny Lagris viibec, ale v prodejné ve Zlin€ jsou tfi
druhy. V supermarketech ani hypermarketech Albert nebyly téstoviny Lagris viibec obje-

veny a stejné tak v obchodech Coop a Kaufland.

Zatimco té€stoviny Lagris se vyskytuji jen zfidkakde, tak téstoviny Panzani jsou téméf ve
vSech obchodnich fetézcich a navic v $ir§Sim portfoliu tvard. Nabizi tedy nékolik tvari
i druhti, napiiklad v Tesco Prost&jov jsou klasické, polévkové, tiibarevné, na plnéni, ex-

press a mini.
e Portfolio znacky

Co se tyka portfolia celé znacky, tak Lagris je na tom jednozna¢né 1épe. Jak jiz bylo zmi-
néno, tak Lagris nabizi luSténiny, téstoviny, racionalni vyzivu, bramboroviny a nekolik
druhd ryZe. Oproti tomu Panzani jsou zaméfené vylozené na téstoviny a jako doplnék pfi-

nasi pét druht rajéatovych, dva druhy smetanovych omacek a pesto.
¢ Rozmanitost téstovin

Pfi porovnavani rozmanitosti kategorie téstovin vede Panzani. Lagris nabizi osm sypanych
téstovin (pét klasickych tvard, tiibarevné téstoviny, kuskus a téstoviny do polévky) a tfi
druhy ve varnych saécich. Panzani vyrabi klasickych téstovin osm tvard, dale maji fadu
mini, expres, do polévky, tfibarevné, na plnéni, téstoviny pét druhti zeleniny a kuskus.

Lagris maji celkem jedenact druhti a Panzani dvaadvacet, tedy 2 x tolik.
e  Umisténi v regale

Umisténi znaéek v regale je hodnoceno na zaklad¢ osobni navstévy prodejen. Z prizkumu

vyplyva, ze té€stoviny Lagris jsou umisténé bud’ na spodnim regale, nebo naopak uplné
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nahote. Ob¢ tyto pozice nejsou piiznivé z hlediska prodejnosti. Lagris si vSak sdm nemize
urcit misto, kde budou téstoviny umistény. Co se tyka Panzani, tak ty mivaji velice atrak-

tivni umisténi, tedy uprostied regalu, kde si jich spotfebitelé¢ vSimnou nejvice.
e Obal

Obal hraje velice dilezitou roli a plni nékolik funkci, naptiklad ochrannou, skladovaci,
manipulativni, dopravni, informativni a estetickou. Zde je hodnocena piedevsim funkce
informativni a esteticka. Z hlediska informativniho jsou obaly $paget obou znacek velmi
podobné. Obsahuji nazev, kratky popis vyrobku, navod k piipraveé, nutricni hodnoty,

hmotnost, minimalni trvanlivost, slozeni a distributora.

Z hlediska velikosti obalu, je obal Panzani trochu uzsi, proto bali¢ek pasobi plnéji. Celko-
v¢ je obal Panzani vice barevnéj$i a netradicni tvar pytliku pasobi odlisn¢ od ostatnich
druhii téstovin a diky tomu mtze vice upoutat pozornost spotiebitele. Navic pokud zékaz-
nik nespotiebuje cely pytlik najednou, mize vyuzit sponu Kk jeho snadnému uzavieni.

Lagris téstoviny maji k tomuto ucelu pasku.
e Webové stranky

Webové stranky obou znacek jsou na vysoké trovni. Jsou piehledné, zahrnuji nékolik sek-
ci a navstévnik tak rychle a ptehledné najde, co potiebuje. Navstévniky strdnek
www.lagris.cz hned na prvni strance upouta tocici se aplikace zobrazujici produkty. Pokud
zakaznik klikne na produkt, je pfesmérovan na jeho detailnéjsi popis. Panzani nemaji po-
dobny prvek, nabizi vSak moznost volby jazyka, vyuzivaji viditelné pozadi stranky a dole
je prehled celych webovych stranek. Celkové Panzani maji lepsi kombinaci barev a vice

tematickych fotografii.
e Image a logo firmy

Znacku Lagris si spotiebitelé vybavuji ve spojeni s ryzi, kterd je na trhu snadno dostupna
a predevsim kvalitni. Logo Lagris je popsano nize v kapitole 6.5.2 Analyza marketingo-
vych aktivit - Reklama. Znacka Panzani pfisla na ¢esky trh v roce 2000 a od zacatku byla
uvadéna jako prémiova znacka s klicovym benefitem ,,Panzani nikdy nelepi. Pfestoze
Panzani maji vys$si cenu, od zacatku intenzivné vstupovaly do povédomi jako vysoce kva-
litni té€stoviny a proto si je Cesti spotiebitelé oblibili. Zakladni barvy loga Panzani jsou ze-
lend, bild a Cervend, stejné jako vlajka Italie a tyto barvy jsou nasledné vyuZzivany

v ostatnich komunikac¢nich aktivitach.
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Tab. 14. Benchmarking znacky Lagris a Panzani (vlastni zpracovani)

Kritérium Viha Lagris Panzani

Znamka | Hodnota | Znamka | Hodnota
Cena 0,20 3 0,6 2 0,40
Kvalita 0,18 5 0,9 5 0,90
Dostupnost 0,14 2 0,28 5 0,70
Portfolio znacky 0,08 5 0,4 3 0,24
Rozmanitost té€stovin 0,08 3 0,24 5 0,40
Umisténi v regéle 0,10 2 0,2 5 0,50
Obal 0,10 3 0,3 5 0,50
Webové stranky 0,05 4 0,2 5 0,25
Image a logo firmy 0,07 4 0,28 5 0,35
Celkem 1,00 3,4 4,24

Systém bodovani je zvolen od jedné do péti, pficemz 1 — nejslabsi, 5 — nejlepsi hodnoceni.
Z vyse zobrazené tabulky vyplyva, ze Panzani maji vys$i znamku témét ve vSech fakto-
rech. Nejvétsi rozdil je v dostupnosti, naopak naptiklad kvalita se da povazovat na stejné

urovni. Celkem maji téstoviny Lagris hodnotu 3,4 a Panzani 4,24.

6.3.3 Zakaznici

Mezi zakazniky Lagris patii v podstaté vSichni koneéni spotiebitelé, kteti si produkt kupu-
ji. Na vysi spotieby se podili cela fada faktort, jako jsou naptiklad stravovaci zvyklosti
ovlivnéné turistickym ruchem, ceny potravin zavislé na riistu ostatnich cen, dostupnost

potravin na trhu a reklama (Cesky statisticky ufad, 2012).
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Graf 6. Spotieba téstovin na jednoho obyvatele (Cesky statisticky viFad, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Z grafu 6 je na prvni pohled zfejmé, Ze spotieba téstovin za poslednich nekolik let neustale
roste a proto lze i nadale oekavat podobny nartst. Tato skutecnost je pro Lagris pfizniva,

protoze lze predpokladat zvySeni poptavky po té€stovinach i této znacky.

Firma Lagris definuje svou cilovou skupinu jako Zzeny ve véku 20-40 let, které mohou, ale
nemusi mit déti. Tyto Zeny rady vafi a preferuji pfedevsim kvalitni potraviny. Mezi koni¢-

ky mtize kromé vateni patfit i pé¢e o domacnost, ¢i malou zahradku.

6.4 Model GE

GE matice slouzi k hodnoceni postaveni organizace v ur¢itém oboru. Matice je stanovena
tak, ze na vertikalni ose je hodnocena atraktivnost trhu a na horizontalni ose je zobrazena
konkurenéni pozice. Ob¢ hlediska jsou rozdélena na tfi kategorie — slabé, stfedni a silné.

Vznika tedy matice o deviti polich.

Jak atraktivita trhu, tak i konkuren¢ni pozice zahrnuji n€kolik faktort, u kterych je stano-
vena véaha a pfisluSna zndmka. Vaha je rozdélena mezi faktory tak, aby se celkem rovnala
jedné. Znamky jsou stanovovany V rozpéti 1-5 a to tak, ze 1 je povazovana jako velmi sla-
ba, 2 — slaba, 3 — primérnd, 4 - silnd a 5 — velmi silnd. Po vyndsobeni vahy a zndmky

vznikne hodnota, jejiZ celkovou vysi pfenesu do GE matice.

Atraktivnost trhu

vvvvvv

trhu a intenzita konkurence. U obou faktori je znamka vysoka, coz se také odrazi ve vyssi
hodnoté. Naopak nizkou vahu 1 znamku mayji legislativni podminky. Celkova hodnota trzni

atraktivity je 3,75, coz spada do pole vysoka atraktivnost.

Tab. 15. Atraktivnost trhu (viastni zpracovani)

Faktor Viaha Znamka | Hodnota
Velikost trhu 0,20 4 0,80
Tempo rlstu trhu 0,15 4 0,60
Intenzita konkurence 0,20 5 1,00
Ziskovost oboru 0,15 3 0,45
Kapitalova naro¢nost 0,10 3 0,30
Technicka a technolog. naro¢nost 0,10 4 0,40
Legislativni podminky 0,10 2 0,20
Celkova hodnota 1,00 3,75
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Konkuren¢ni pozice

Za nejvyznamnéjsi faktory v konkurencni pozici je povazovana kvalita vyrobku, ktera do-
stala nejvyssi znamku, relativni trzni podil, ktery byl ohodnocen velmi slabé a dale ceno-
vou uroven, ktera se nachazi ve stfedu. Naopak nejnizsi vahy ziskaly faktory loajalita za-
kaznikli a znacka a image firmy. Celkova hodnota konkuren¢ni pozice 3,24 se nachazi ve
stfednim poli.

Tab. 16. Konkurencni pozice (viastni zpracovani)

Faktor Vaha Zniamka | Hodnota
Relativni trzni podil 0,15 1 0,15
Kvalita vyrobkli 0,20 5 1,00
Distribucni cesty 0,12 2 0,24
Uroveti managementu 0,10 5 0,50
Kvalita marketingu 0,13 4 0,52
Loajalita zdkaznikl 0,07 2 0,14
Znacka a image 0,08 3 0,24
Cenova uroven 0,15 3 0,45
Celkova hodnota 1,00 3,24

Celkové hodnoty z obou vyse uvedenych tabulek jsou pieneseny do GE matice, kde se
Lagris nachéazi v poli 2. Toto pole se nazyva ,,Snazte se vic* a jedna se o vysoce atraktivni
trh se stfedné velkou konkuren¢ni pozici. Situace neni pro firmu idealni, protoze se mohou
i dal$i hraci snazit vstoupit na trh. Cilem firmy by v této pozici mélo byt dostat se do pole
1, coz vyZaduje vyS$$i miru inovaci, investice do vyrobnich kapacit, marketingu a tlak na

snizovani nakladq.
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th
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Obr. 7. Matice GE (vlastni zpracovdini)
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6.5 Analyza znac¢ky Lagris

wewvr

nuceni neustale hledat nové cesty ke zvySovani kvality a vykonii ve vyrobnim procesu.
Prioritou Lagris je zajisténi vysoké kvality a zdravotni nezavadnosti potravin, a proto pro-

vozuji aktudlni systém kritickych bodt dle HACCP.
Certifikace

Spolecnost v roce 2000 ziskala certifikat systému fizeni jakosti ISO 9001, ktery zarucuje,
ze vSechny ¢innosti a postupy jsou v souladu se svétovymi standardy. Od roku 2002 jsou
klientem autorizované obalové spolecnosti EKO-Kom, jez zajistuje sbér, tfidéni a dalsi
vyuziti oballi. V roce 2006 firma ziskala certifikaci IFS (International Food Standard) na
urovni high level (Lagris, 2010).

Organizacni struktura

Jelikoz se jedna o akciovou spolecnost, nejvyssim organem je valnd hromada, statutarnim
organem je predstavenstvo a kontrolnim orgédnem je dozor¢i rada. Organizacni struktura se
Vv pritbéhu let méni, jeji souc¢asna podoba je vloZena do pfilohy Il.

Vzdélavani

Dne 25. 11. 2013 byla firmé schvalena zadost o piispévek v ramci regionalniho individual-
niho projektu ,,Vzdélavejte se pro rust ve Zlinském kraji. Prispévek bude pouzit na vzdéla-

vaci aktivity pro vybrané zamé&stnance a jejich rozvoj v oblasti IT dovednosti, anglického,

chorvatského a ruského jazyka a marketingovych dovednosti (Lagris, 2010).

6.5.1 Produkty znacky Lagris

Pod znackou Lagris pfichdzi na trh pét skupin produktii. Jedna se o ryzi, lusténiny, racio-
nalni vyzivu, téstoviny a bramboroviny. Nékteré vyrobky jsou na trhu jiz fadu let, jiné jsou
vSak na trh uvedeny jako novinka. Nejnovejsi vyrobek, ktery Lagris uvedl, jsou napiiklad

téstoviny ve varnych saccich.

1. Ryze
Mezi nejznaméjsi druh ryZe patii dlouhozrnnd. Zrnka této ryZe jsou oznacovana také jako
vodni a jsou charakteristickd svym jehlickovym tvarem. Znama je také parbolaid, kde ryze
prochdzi procesem namaceni a zpracovani vysokotlakou parou, pii némz prechdzeji

dovnitf zrna ze slupky vitaminy, mineralni latky a stopové prvky.
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Za prémiovou ryzi Lagris jsou povazovany napiiklad indidnska, basmati, jasminova, arbo-
rio a sushi. Lagris také nabizi kulato zrnnou ryzi a natural, kterd je pfirodni, nebrousena

a nelesténa a proto také obsahuje vysoké mnozstvi vitaminli, mineralnich latek a vlakniny.
2. LuSténiny

Z lu$ténin potom Lagris nabizi ¢o¢ku, hrach a fazole. Cocka tvoii velmi diilezitou slozku
stravy diky tomu, ze obsahu téméf nejvyssi obsah bilkovin ze vSech rostlin — 26 %. Lagris
dodava na trh velkozrnnou cocku a cCervenou. Z fazoli pak nabizi bilou, purpurovou, ba-
revnou nebo ¢ervenou. Nejen Ze fazole maji vysoky obsah rostlinnych bilkovin, vldkniny,
vitamintl a mineralnich latek, ale mnoho odrid je ptirozen¢ bezlepkovych. Hrach nabizi ve

dvou variantach a to zluty nebo zeleny, ktery je oblibeny pro svou vyraznéjsi chut’.

3. Racionalni vyZiva
Pod produkty raciondlni vyzivy patii pohanka, jahly, cizrna a s6ja. VSechny tyto potraviny
jsou velmi hodnotné pro sviij vysoky obsah minerall, vitamint a vlakniny.

4. Téstoviny
Téstoviny se vyrabi ze 100% semoliny, jedna se o specidlni druh mouky z tvrdozrnné pse-
nice. Tyto té€stoviny maji vyssi vyZzivové hodnoty, zasyti na del$i dobu, jsou chutngjsi, ne-
rozvareji se a nelepi se.
Sortiment té€stovin Lagris zahrnuje celkem jedenact druhti ve dvou variantach a to téstovi-
ny sypané — Kolena, vietena, masle, Spagety, kuskus, nudlicky, zakroucené makarony —

vyvrtky a tiibarevné vietena. Novinkou na trhu jsou té€stoviny ve varnych saccich, které

jsou ve tvarech penne, vietena a kolena.
5. Bramboroviny

Jedna se o sypké smési bramborovin obsahujici vysoky podil bramborovych vlocek. Pro-
dukty z bramborovin jsou bramborova kase, bramborova kase s mlékem, bramborové

knedliky, bramborové té€sto a bramborové halusky (Lagris, 2010).

6.5.2 Analyza marketingovych aktivit

Tato kapitola je zaméfena na analyzu marketingovych aktivit znacky Lagris, které byla
vyuzivany od roku 2010. Toto obdobi bylo vybrano s ohledem na to, Ze v této dob¢ uvedl

Lagris na trh novou kategorii — téstoviny, ktera je stézejni v celé praci. V Dolni Lhot¢ sidli
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centrala spolecnosti a kromé ostatnich kancelafi je zde i marketingové odd¢lent, které fun-

guje ve slozeni vedouci marketingu a tfi pracovnici pecujici o svou znacku.

Marketingové oddéleni uzce spolupracuje s obchodnim odd€lenim a podili se na prosperité
firmy. Nabidka firmy Podravka — Lagris, a. s. je dopliiovana propagacnimi materialy,

vzorky produktl, katalogy a produktovymi listy.

Kromé samotnych prvkt marketingové komunikace se marketingové oddéleni podili i na
inovaci vyrobki, pravidelném prezentovani dosazenych vysledkii, méteni efektivity komu-
nikace, vypracovavani vykazi, zjistovani informaci o konkurenci a zakaznicich. Soucasti
napln¢ marketingového oddéleni jsou také poklady tykajici se gastra, tedy informace

0 &innosti obchodnich zastupci pracujicich pro jednotlivé ¢asti CR.

Lagris se snazi roz§ifovat své portfolio produktti s ohledem na ptani zakazniki. Jejich prio-
ritou je kromé vysoké kvality za ptiznivé ceny i1 nabidka pokrmi, které bude radost piipra-

vovat a konzumovat.

Cilem nize uvedenych komunikaénich aktivit bylo pfedevs§im ziskat zdkladnu vérnych za-
kaznikl a vybudovat si trzni podil i1 v kategorii téstovin. Déle zvySovani trzeb a znamosti
znacky. Jak jiz bylo zminéno znacka Lagris patii pod firmu Podravka — Lagris, a. s. a ves-

keré finan¢ni prostfedky urcené na marketingovou aktivitu se musi rozdélit mezi znacky.
A. Reklama

Reklama patii mezi nejviditelné;jsi ¢ast komunika¢niho mixu a pfi vyuziti masovych médii,
dokaze najednou zasahnout velky pocet zakaznikd. Jelikoz je také nejvice nakladna, znac-

ka Lagris se timto komunika¢nim kanalem propaguje ziidka.
Logo spole¢nosti Lagris

Zakladnim logem znac¢ky Lagris je bily napis LAGRIS v ¢erveném ovalu kolem nepravi-
deln& lemovany bilou barvou. Logo je zaregistrované na Utadé primyslového vlastnictvi
a to ve slovni i vizudlni podobé. Na konkrétnich produktech je logo vZdy doplnéno talitem,
ktery ma rtzné barvy v zavislosti na obalu produktu. Dale je logo umisténo na vSem, co
souvisi se znakou. Samoziejmosti jsou webové stranky, Facebook, firemni auto, vstup do
firmy, firemni prodejna a dalsi. Jelikoz znacka Lagris plsobi na ¢eském trhu nékolik let,

logo ma vysokou znamost, je snadno zapamatovatelné, vyslovitelné a jednoduché.
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Obr. 8. Logo firmy Lagris (Lagris, 2010)

Internetovy marketing

Znacka Lagris se na internetu prezentuje webovou strankou a také se propaguje na socialni
siti facebook.com, kde ma vytvotenou skupinu — Lagris CR. V této skuping jsou fotografie

pokrmi a na ,,zed™ jsou pravidelné pfidavany odkazy na riizné recepty.

Webové stranky lze navstivit na adrese www.lagris.cz a je zde cela fada informaci jak
0 firmé, tak o nabizenych produktech. Produkty jsou piehledné rozdé€leny dle kategorii a ke
kazdému vyrobku je kratky komentaf, nutricni hodnoty, postup pfipravy a nazorna fotogra-
fie. V sekci Novinky lze nalézt mimo jiné odkaz na internetovou kuchatku s originalnimi
recepty na Upravu piedev§im v ¢eské kuchyni méné€ vyuzivanych surovin. Pod zaloZkou
Recepty si 1ze pomoci nékolika filtrii najit ten spravny pokrm. U kazdého receptu je zna-
zornéna fotografie, ingredience a postup ptipravy. Na webovych strankach jsou vzdy dole

uvedeny odkazy na partnerské weby kofenici smés, sirupy Essence a Podravku.

Ryze

Lusténiny
Racionalni vyZiva
Testoviny

Bramboroviny

Ryze LuSténiny Racionalni vyziva

Bramboroviny

Obr. 9. Ukdzka webovych stranek Lagris (Lagris, 2010)

Venkovni reklama
Lagris vyuziva tento druh reklamy na svych vozech. Jedna se o bila auta, ktera maji polep

prémiovych téstovin Lagris. Nahledy polepu jsou Vv ptiloze III. Dale pouziva jako reklamu
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podnikovou prodejnu, ktera se nachazi na zacatku arealu Podravka — Lagris, a. s. v Dolni

Lhoté. Smérovac je umistén naproti zavodu a dale v Luhacovicich.
Tiskova kampan na podporu kategorie téstovin

V roce 2011 probéhla tiskovd kampail zaméiena na podporu nové kategorie téstovin
s dirazem na absolutni inovaci na trhu — téstoviny ve varnych saccich. Informace o tésto-
vinach byly uvedeny v rizném casovém rozpéti v ¢asopisech Apetit (unor-Cerven), Elle
(Gnor-kvéten), Katka (bfezen-kvéten), Marianne (Gnor-kvéten) a Svét zeny (biezen-

cervenec).
Product Placement a sponzorské vzkazy na TV Barrandov

Projekt byl zah4jen 4. 6. 2012 a bézel az do poloviny prosince. Za toto obdobi bylo umis-
téno do oblibeného potradu ,,Co bude dnes k veceti?* na TV Barrandov celkem 358 spon-
zorskych vzkazl. Soucasti kazdého dilu byla i injektaz — vzkaz v délce pét vtefin na 1/16
obrazovky. V prubéhu pofadu byly umisténé produkty Lagris ptimo ve studiu. Akce byla
podpoiena i Facebookem TV Barandov a formou banneru na webu Barrandova. Cilem
bylo v co nejvétsi mite komunikovat rizné produkty v sortimentu Lagris. Sponzorsky
vzkaz byl spustén vzdy pted zacatkem potadu, po jeho skonceni a navic jako sponzor pro-

gramu Vv upoutavkach v prab¢hu tydne.
B. Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi piedev§sim jako motivaéni néstroj pro koupi produktu. Prestoze je
Casto tato marketingova aktivita Casové omezena, l1ze s ni kratkodob& dosdhnout zvySeni

prodeje.
SoutéZ o auto Alfa Romeo a dalsi darky

V roce 2010 probéhla od 1. kvétna do 30. Cervna spotiebitelska kampan. Jednalo se o pod-
poru prodeje kompletniho portfolia, kdy byly na vybranych vyrobcich promo¢ni stickery,
které komunikovaly celou kampan. Ve vybraném produktu byl vyherni kupén na hlavni
cenu auto Alfa Romeo. Nebo spotiebitelé mohli poslat SMS s datem a ¢asem nakupu
z Gctenky a tak soutézit o origindlni sadu misek na ryZi nebo designovou slanku
s pepfenkou. Jako dalsi déarek si Lagris pfipravil online kuchatku, kterd nabizi rady jak

spravné zpracovat i mén¢ obvyklé suroviny a pfipravit tak zajimava jidla.
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Informace o tom, ze Lagris zacina s novou soutézi a podrobnosti tykajici se soutéze, byly
zvefejnény napiiklad na internetovych strankach Zena-in.cz, kafe.cz, v elektronickém mg-

si¢niku Regal line a v Casopise Marketing & Média.

Ahte eyl o 1. 5, 46 00 42070
Www.

e
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Obr. 10. Soutez s hlavni vyhrou auto (In-

terni zdroj firmy, 2011)

Spotrebitelska soutéz o bali¢ek produkti Lagris

V obdobi od 26. zafi do 2. fijna 2011 probéhla spotiebitelskd soutéZ zamétena na podporu
celého portfolia Lagris. Pfi pfileZitosti oslavy 20. narozenin znacky Lagris byla vyhladSena
tydenni soutéz, kdy spotiebitelé mohli vyhrat balicek obsahujici produkty praveé této pré-
miové znacky. Deset soutéZicich, kteti spravné odpovédeli otazku a zaregistrovali se, vy-
hréli balicek obsahujici bramboroviny, téstoviny, luSténiny a prémiovou ryzi Lagris. In-

formace o soutézi byly na strdnkach — Chytra zena nebo VyhrajTO.cz
Vérnostni program a soutéZ o produkty Tefal

Znacka Lagris spustila v roce 2011 vérnostni promo program ve spolupraci se znackou
Tefal. Program je zaloZeny na sbirani bodi, kdy spotiebitel pti dosazeni 10 nebo 15 boda
Z baleni znacky Lagris, ziska slevu 50 % na nakup vyrobkil Tefal ze specialni nabidky.
K vérnostnimu programu byl vytvofen web www.vybavtesikuchyn.cz. Z hlediska prodeje

produktti Lagris byl program Gspésny.
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Dale radio Frekvence 1 spustilo soutéz zaloZzenou na sbirani bodi a spotiebitelé mohli zis-
kat produkty Tefal. Soutéz trvala Ctyfi tydny a Lagris byl jejim hlavnim partnerem. Poslu-
chaci zasilali fotky pokrmt z ryze a téstovin a na konci kazdého tydne dostali tii vyherci

vyrobek Tefal zdarma.
Soutéz ve tiech druzstvech Coop

Spottebitelé, ktefi nakoupili v minimélni hodnoté 99 K¢ v Coop (Susice, Nymburk a Miku-
lov) a odpovédéli na otazku, mohli vyhrat zajimavé ceny. Jednalo se o kontaktni gril, Ka-
vovar, kuchynisky robot, mikrovinna trouba, zahradni gril, doméci pekéarna a tlakovy hrnec.
Soutéz probihala v zafi 2011 a ptfed zahajenim byly vytvofeny webové stranky soutéze,
dale byly umistény informace v letacich COOP, reklamni materialy v prodejnach a woble-
ry k produktim Lagris a Podravka. SoutéZici vhodili do soutézniho boxu spolu s uctenkou

svou odpovéd’ a ti, ktefi byli nejpfesnéjsi, vyhrali. Celkem bylo 21 vyherci.
Ochutnavky téstovin Lagris

V meésicich fijen a listopad 2011 mohli spotiebitelé vyzkouset zdarma novinku — téstoviny
Lagris v obchodnich sitich Ahold, Interspar, Tesco a Hruska. Ochutnavky probihaly na
88 mistech a nakupujici méli moZnost ziskat zdarma promocni balicek, ktery obsahoval
téstoviny Lagris ve varnych saccich a kofenici smés Podravka. Sloganem pro tuto akci

'C‘

bylo ,,Ochutnavame po celé CR
Sampling v &asopise Zena a Zivot
Do 19. ¢&isla asopisu Zena a Zzivot v roce 2012 byl vlozen vzorek baleni jedné porce

kuskusu. Toto ¢islo bylo dale doplnéno piilohou Chut'ovka, ve které byly uvedeny recepty

na Upravu kuskusu.
Darkové a reklamni predméty Lagris

Znacka Lagris nabizi svym zakazniklim rtizné bézné vyuzivané reklamni pfedméty. Jedna
se napiiklad o propisky, tricka a zastéry s potiskem, kuchyfiské chnapky, Zetony do voziki,

bloky, kalendare, diafe a dalsi.

C. Public relations

vvvvvv

a nastroje, pomoci kterych firmy buduji a udrzuji vztahy s okolim a vefejnosti a snazi se je

pozitivné ovliviiovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

e Vnitini PR

Pracovni porady — kazd¢ stfedisko mé své porady samostatné a jednou za mésic se kona

porada vedeni a feditelq.
Blahopiani — zaméstnanci dostavaji na narozeniny jménem feditele a firmy blahoptani.

Prostorové prostiedky — na chodbach jsou umistény nasténky, které obsahuji informace

0 prodejich, novinkéch a certifikaty kvality.

Skoleni zamé&stnancii — firma neustale realizuje rizné druhy $koleni, které jsou uréeny pro
vybrané zaméstnance. Skoleni jsou napiiklad zaméfena na prodejni dovednosti, oblast

marketingu a dalsi.
o Vnéjsi PR
Vyroéni zprava — je vydavana kazdoro¢né a neni dostupna vefejnosti. Jsou zde informace

tykajici se hospodaiského vysledku, aktudlni trzni podily, meziro¢ni porovndni, nariisty

a poklesy komodit, plnéni za riizna odd¢€leni a dalsi informace.

Publicita — prémiové téstoviny ve varnych saccich zvitézily v prestizni nezavislé soutézi
Volba spotiebitell — Nejlepsi novinka 2011 v kategorii Téstoviny, lusténiny a ryze. Dale
ziskaly cenu poroty za nejvice inovativni produkt v oblasti rychlo-obratkového zbozi.

O vitézstvi téstovin Lagris rozhodli ¢esti spotiebitelé (Vyziva, ©2010).
D. Direct marketing

Pfimy marketing neni v retailu vyuzivany. Firma ma vytvotenou databazi gastro zakazni-
ki, o kterou se stara obchodni oddéleni. Pomoci direct mailu jsou zasilany ceniky, ale ko-

munikace neni pravidelna.
E. Osobni prodej

Osobni prodej je vyuzivan nejen na Grovni retailu, ale 1 gastro tymu. Obchodni tym retailu
je rozdélen do deviti ¢asti po celé Ceské republice a obchodni zastupCi V ramci své piidé-
lené lokality komunikuji s maloobchodniky. Gastro tym je rozdélen na mensi lokality do
¢trnécti Casti. Kontakty na jednotlivé lokality obou obchodnich tymu jsou zvefejnény na

webovych strankach v sekci Kontakty.
Kazdy obchodni zastupce v ramci svého regionu pecuje o zakazniky a nabizi jim v pravi-
delnych intervalech sortiment, informuje 0 novinkach a akcich, nabizi jim vzorky, prodejni

materialy a katalogy. Obchodni zastupci maji kromé katalogu k dispozici produktové listy,
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které jim slouzi k predstaveni produktti a dle kterych vytvoii se zdkaznikem objednavku.
Zakaznik si tedy objedna zbozi u obchodnika, objednavka se zasle na velkoobchod, ktery ji
dale zasle do firmy. Firma doda zboZi do velkoobchodu a ten dale zakaznikovi. Firma Pod-

ravka — Lagris, a. s. neobchoduje se zakazniky pfimo, ale ptes velkoobchod.
Celkové zhodnoceni marketingové komunikace Lagris zaméiené na téstoviny

Bohuzel téstoviny Lagris vstoupily na trh v neptiznivé ekonomické dob¢, kdy se lidé sna-
zili Setfit a vyjimkou nebyla ani kvalita potravin. Tato skute¢nost se odrazila i v kategorii

téstovin a zvySeni objemu prodeje privatnich znacek.

Strategie spole¢nosti Podravka — Lagris, a. S. byla v posledni dobé zaméfena na jinou
znacku v ramci spolecnosti a proto i finan¢ni zdroje alokované na znacku Lagris byly pie-
sunuty. Spolec¢nost Podravka — Lagris, a. s. se soustiedila na zvyhodnéné ceny, letakové

akce a druhotnd umisténi komunikované znacky.

Diky tomu, nebyla vénovana dostate¢nd pozornost znac¢ce Lagris a piedevsim nove na trhu
pusobicim téstovinam ve varnych saccich. V roce 2012 byla komunikacni aktivita slaba
avroce 2013 se da fici, ze zadna. Z finan¢nich divodu jsou v posledni dobé celkové
vSechny c¢asti komunika¢niho mixu slabé. Reklama podporujici znacku Lagris byla diive
nejintenzivngji vyuzita jako product placement v televiznim potfadu o vafeni. Nyni jsou
aktualni webové stranky a socidlni sit’. Pfestoze se Lagris snazi pfidavat nové informace na
Facebook, ze strany spotiebitell je aktivita velmi nizka. Samoziejmosti znacky Lagris je
jeji logo, pod kterym si ale spotiebitelé predstavi predevsim ryzi a lusténiny, malokdo vsak

téstoviny.

Podpora prodeje je za posledni dobu také velmi utlumena. Dtive byla jeji ¢innost vV rdmci
finan¢nich prosttedkd na dobré trovni. Ptiznivé je, ze se razné soutéZze o hodnotné ceny
odrazily v prodeji. Nicmén¢ vSechny tyto aktivity byly zaméfeny na cely sortiment znacky.
Pokud vsak Lagris chce zvysit podil na trhu v kategorii t€stovin, je nutné se ptimo zaméio-

vat na tuto kategorii.

V casti Public relations chybi ptisobeni na vystavach a veletrzich a sponzoring. Jako dobré
posileni vztahli na pracovisti by mohl pisobit ,,Den rodiny* nebo podobné dny, zamétené
na zameéstnanecké vztahy. Firma direct marketing pfili§ nevyuziva a v budoucnosti se ani
nechysta. Pozitivni je, ze maji vytvofenou databazi gastro-zakaznikt. Tato databaze je ale

spiSe vyuzivana k zaznamenavani vysledkl osobniho prodeje a jeho vyhodnocovani.
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6.6 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejéastéji uzivané analyzy pro hodnoceni soucasné situace fir-
my. Spoéiva ve stanoveni silnych a slabych stranek podniku a dale v odhaleni pfileZitosti

a hrozeb na trhu. Pomoci této analyzy jsou shrnuty vysledky ptedchozich analyz tykajici se

jak makro, tak mikroprostfedi podniku.

Silné stranky — Strengths

Siroké portfolio produktt Lagris na trhu (S1)

Vysoka kvalita nabizenych produktt (S2)

ZkuSeny a pruzny management (S3)

Vzajemna substituce produktt Lagris (ryze — té€stoviny), (S4)
Kvalifikovana pracovni sila (S5)

Certifikaty a normy (S6)

Produkty s ohledem na potieby a ptani zakazniki (S7)

Inovace produktt (novinka — té€stoviny ve VS), (S8)

Slabé stranky — Weaknesses

Rezervy v marketingové komunikaci (W1)

Slaby diraz v komunikaci na kvalitu téstovin (W2)

Nizka snaha ziskat zékazniky od konkurence (W3)

Nevyuzivani novych trendii marketingové komunikace (W4)
Nedostatek finan¢nich prostfedkti na marketingovou komunikaci (W5)
Ceny téstovin Lagris jsou stfedni az vyssi (W6)

Dostupnost téstovin Lagris v obchodnich fetézcich (W7)

Piilezitosti — Opportunities

Vysoké povédomi o znacce Lagris — dlouholeté piisobeni na trhu (O1)
Velikost trhu poskytuje ptileZitost pro rozsifeni portfolia Lagris (O2)
Velky vyznam spole¢nosti Lagris pro potravinaistvi v CR (O3)
Ptiznivé vyhlidky pro rok 2014 pro ¢eskou ekonomiku (O3)

Stabilita trhu s téstovinami nebo spise rostouci tendence (04)
Zakaznici budou preferovat kvalitu pied nizkou cenou (O5)

Rozvoj prodejni sité¢ obchodnich fetézca (O6)
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Hrozby — Threats

e Nizké povédomi zakaznikl o téstovinach Lagris (T1)

e Obrovska konkurence na trhu s téstovinami (T2)

e Piichod nového konkurenta na ¢esky trh (T3)

e Vysoka cenova konkurence ze strany privatnich znacek (T4)
e Nizka loajalita zakaznikd ke znacce (TS)

e Zména ve stravovacich zvyklostech (T6)

e Oslabeni kupni sily zakaznikt (T7)

e ZvySeni cen vstupl, energii a pohonnych hmot (T8)

6.6.1 IFE a EFE matice

Ob¢ tyto matice navazuji na SWOT analyzu. IFE znamena Internal Factor Evaluation
a jedna se o analytickou techniku, ktera hodnoti interni pozici organizace, tedy vliv silnych
a slabych stranek na strategii podniku. EFE matice je zkratka External Factor Evaluation
a je to rovnéz analytickd technika. Pomoci EFE matice je mozné zjistit vliv definovanych
piileZitosti a hrozeb na pozici organizace. Diky témto maticim lze porovnavat, které silné

nebo slabé stranky a pfileZitosti nebo hrozby jsou pro firmu nejvyznamnéjsi.

Postup u IFE matice je takovy, Ze k silnym a slabym strankdm se pfifadi vdhy v rozmezi
0,00-1, pficemZ soucet vah musi byt roven jedné. Dale se k jednotlivym faktorim pfiradi
body 1 — vyrazna slaba stranka, 2 — nevyrazna slaba stranka, 3 — nevyrazna silna stranka
a 4 — vyrazna silna stranka. Po vynasobeni vah a bodu se zjisti vazené skore celkem, které
se muze pohybovat v rozmezi 1-4. Postup u EFE je analogicky jako u IFE (IFE matice,
©2011-2013).

V tabulce 17 jsou zobrazeny jednotlivé faktory silnych a slabych stranek. Ke kazdému je

ptifazena vaha, body a vazené skore, které je celkem ve vysi 2,43.
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Tab. 17. IFE matice (vlastni zpracovani)

Faktor Vaha Body Vaz,ene

skore
Siroké portfolio produktii Lagris na trhu 0,07 4 0,28
Vysoka kvalita nabizenych produktii 0,09 4 0,36
Zkuseny a pruzny management 0,06 3 0,18
Silné | Vzajemna substituce produkti Lagris 0,07 4 0,28
stranky | Kvalifikovana pracovni sila 0,06 3 0,18
Certifikaty a normy 0,05 3 0,15
Produkty s ohledem na potfeby a pfani zakaznikli 0,06 3 0,18
Inovace produktd (novinka — té€stoviny ve VS) 0,05 3 0,15
Silné stranky celkem 0,51 1,76
Rezervy v marketingové komunikaci 0,09 1 0,09
Slaby diraz v komunikaci na kvalitu téstovin 0,06 2 0,12
, | Nizka snaha ziskat zakazniky od konkurence 0,08 1 0,08

Slabé PR . - .

stranky Nevyuzivani novych trend mar. komunikace 0,06 2 0,12
Nedostatek finan¢nich prostfedki na mar. kom. 0,07 1 0,07
Ceny téstovin Lagris jsou stfedni az vyssi 0,06 2 0,12
Dostupnost téstovin Lagris v obchodnich fetézcich 0,07 1 0,07
Slabé stranky celkem 0,49 0,67
CELKEM 1 2,43

EFE matice zobrazena v tabulce 18 uvadi také vahu, body a vazené skore faktort, ty se

vSak tykaji ptilezitosti a hrozeb. Vazené skore celkem ¢ini 2,19.

Tab. 18. EFE matice (viastni zpracovani)

Faktor Vaha Body Véi,ené

skore
Vysoké povédomi o znacce Lagris — dl. ptisobeni 0,08 4 0,32
Velikost trhu poskytuje ptilezitost pro roz§iteni portfolia 0,06 3 0,18
Piilei- Velky vyznam spolecnosti Lagris pro potravinaistvi 0,06 3 0,18
— Ptiznivé vyhlidky pro rok 2014 pro ¢eskou ekonomiku 0,05 3 0,15
Stabilita trhu s téstovinami nebo spise rostouci tendence 0,06 3 0,18
Zakaznici budou preferovat kvalitu pfed nizkou cenou 0,07 4 0,28
Rozvoj prodejni sité¢ obchodnich fetézcl 0,06 3 0,18
PrileZitosti celkem 0,44 1,47
Nizké poveédomi zdkaznikil o t€stovinach Lagris 0,09 1 0,09
Obrovska konkurence na trhu s téstovinami 0,09 1 0,09
Ptichod nového konkurenta na Cesky trh 0,07 1 0,07
Hrozby Vysoké cenova konkurence ze strany privatnich znacek 0,07 1 0,07
Nizka loajalita zakaznikl ke znacce 0,08 1 0,08
Zména ve stravovacich zvyklostech 0,05 2 0,1
Oslabeni kupni sily zdkaznikli 0,06 2 0,12
Zvyseni cen vstupll, energii a pohonnych hmot 0,05 2 0,1
Ohrozeni celkem 0,56 0,72
CELKEM 1 2,19
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7 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti diplomové prace bylo zjistit a vyhodnotit soucasny stav
znaCky Lagris se zaméfenim na té€stoviny. Znacka Lagris je soucasti spole¢nosti Podravka
— Lagris, a. s. a patfi mezi nejvyznamngjsi potravinaiské spolecnosti zabyvajici se vyrobou,

zpracovanim, distribuci a exportem potravinaiskych komodit.

Marketingova situa¢ni analyza zahrnuje makro, mezo a mikroprosttedi firmy. Prvni je ana-
lyza PESTE, kde byly hodnoceny makroekonomické podminky. Mezi stézejni vysledky

v

patfilo zavedeni NOZ a ZOK a vyhlidka ptiznivéj$iho vyvoje svétové i Ceské ekonomiky.

Dalsi podkapitola je zaméfena na Porteriv model péti konkurenénich sil, kdy je zjisténa
nadprimérna konkurenéni rivalita v odvétvi, vyjednavaci sila odbératelt 1 dodavatelti. Déle
nasledovala analyza celého trhu a na ni je navazano analyzou konkurence. Jelikoz trh
S téstovinami je obrovsky i konkurence v této kategorii vysoka. Nejvyznamngj$im konku-
rentem je znacka Panzani, kterd vynika svou vysokou kvalitou. Naopak privatni znacky

maji nizkou kvalitu i cenu, proto je jejich objem prodeje nejvyssi.

StéZejni zjisténi prinesl také benchmarking, kdy byly porovnavany téstoviny Lagris a Pan-
zani. Zatimco kvalitou a sloZenim jsou témeéf na stejné Urovni, nejvétsi rozdil byl zjistén

Vv dostupnosti té€stovin, ve které Panzani vynikaji. Naopak Lagris jsou dostupné malo.

Pomoci modelu GE byla zjisténa vysoka atraktivnost trhu a stfedni konkuren¢ni pozice. Co
se tyka atraktivity trhu, tak intenzita konkurence je velmi silné a legislativni podminky jsou
slabé. U konkurenéni pozice je dulezita velmi vysoka kvalita vyrobkd, ale relativni trzni

podil je na velmi slabé Grovni. Lagris se nachézi v poli ,,Snazte se vic*.

Dale nasledovala vnitini analyza znacky Lagris, jejiz prioritou je zajisténi vysoké kvality
potravin. Co se tyka vzdélavani zaméstnanct, v soucasné dobé probiha projekt, ktery vyu-
zivaji vybrani zaméstnanci. Rozsdhld je analyza marketingovych aktivit, kterd piinesla
spoustu poznatki, ze kterych bude vychazet projektova ¢ast. V posledni dobé¢ je propagace

slaba, proto bude navrzeno nékolik moZnosti komunikace zaméfenych na téstoviny.

V zavéru analytické ¢asti je vypracovana SWOT analyza, ktera shrnuje poznatky jak vnéj-
Siho tak vnitfniho prostfedi firmy. Tato analyza slouZi jako podklad pro vytvofeni IFE

a EFE matic, jejichz vysledky budou nasledné vyuzity v projektové ¢asti diplomové prace.
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8 PROJEKTOVA CAST

Stézejni ¢asti této diplomové prace je navrhnuti projektu marketingové komunikace, ktery
bude zaméteny predevSim na té€stoviny Lagris. Samotna znacka Lagris, je mezi lidmi zna-
ma jako znacka ryze. Proto bude projekt sméfovany na propagaci téstovin Lagris, kdy spo-

ttebitelé budou informovéani o kvalité a motivovani k nakupu.

Klicovymi podklady pro vypracovani projektu marketingové je analyticka cast, kdy firma
byla podrobena nékolika analyzam, ze kterych vyplynuly hlavni nedostatky v komunika¢ni
aktivité. Projekt se bude skladat z n¢kolika navrhli na zlepSeni marketingové komunikace

a tyto navrhy budou podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

8.1 Zhodnoceni IFE a EFE matic

Pomoci stanoveni faktord v IFE a EFE maticich jejich vah a bodd, se firma 1épe mize ori-
entovat ve svych slabych a silnych strankach nebo ptileZitostech a hrozbach. Muze byt

tedy Iépe pfipravena na to, co by firmu mohlo ovlivnit.

Co se tyka silnych stranek, tak z vySe zobrazené tabulky 17 vyplyva, ze nejvyznamngjsi
pro Lagris je vysokd kvalita nabizenych produktii, Siroké portfolio produkti a jejich vza-
jemna substituce. Mezi hlavni slabé stranky patii rezervy v marketingové komunikaci, niz-
ka snaha ziskat zdkazniky od konkurence a nedostatecné finan¢ni prostiedky na marketin-
govou komunikaci. Jelikoz silné i slabé stranky patii do vnitiniho prostiedi podniku, tak by

se Lagris mél snaZit co nejvice eliminovat slabé stranky a naopak posilit silné stranky.

V tabulce 18 je externi prostiedi zahrnujici prilezitosti a hrozby. Nejvyznamnéjsim fakto-
rem v ptileZitostech je vysoké pov€domi o znafce Lagris a déale také soucasny trend, ze
zakaznici zacinaji preferovat kvalitu pfed nizkou cenou. Nejvétsi ohroZeni naopak predsta-
vuje nizké povédomi zdkaznikl o té€stovinach Lagris. Ohrozujici je také velmi silna konku-
rence na trhu a skutecnost, ze pro zakazniky neni problém znacky stiidat a tudiz nemusi

byt loajalni k jedné znacce.

8.1.1 SPACE matice

SPACE matice je technika pouzivand ve strategickém fizeni a planovani. Tato matice
umoziuje vytvorit predstavu o vhodné strategii pro dany podnik. Hodnoti vnitini a vné&js$i
prostiedi a doporucuje mozné strategie hodici se pro podnik (SPACE analyza, ©2011
-2013)
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Nize uvedeny obrazek 11 znazoriiuje vysledky z IFE a EFE matic a ukazuje kvadrant
vhodny pro Lagris.

Konzervativni Ptilezitosti Agresivni
strategie 4 * strategie
3
2,5 2,43

A

Slabé stranky < > Silné stranky

Yy 2,19
2
1 2 2,5 3 4
DEFENZIVNI v Konkurenéni
STRATEGIE Hrozby strategie

Obr. 11. SPACE matice (viastni zpracovani)

Dle vysledka IFE a EFE matic se Lagris v kategorii téstovin nachazi v kvadrantu defenziv-
ni strategie. Tato strategie se sklada z redukovani slabych stranek a vyhybani se hrozbam.
Nejista a riskantni pozice firmy Casto vede k defenzivnim strategiim, jako jsou naptiklad
sniZeni objemu vyroby, pfijeti krizového fizeni plnéni pldnu, redefinovani cilii planu, udr-

Zeni stavajici ceny produktu dislednym sledovanim a fizenim kvality (Fotr, 2012, s. 55).

8.1.2 QSPM matice

Matice QSPM opét vychazi i IFE a EFE matic a ze SWOT analyzy. Jejim ukolem je vybrat

vvvvvv

Jelikoz SPACE matice ukazuje, Ze se spojeni slabych stranek a hrozeb jevi jako nejdulezi-

t&j$1, nyni se budou porovnavat faktory téchto dvou ukazatelti.
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Tab. 19. Slabé stranky a hrozby firmy (vilastni zpracovani)

Slabé stranky Hrozby

. , — Nizké povédomi zakazniki o té€stovinach
Rezervy v marketingové komunikaci (W1) p

Lagris (T1)
Slaby diiraz v komunikaci na kvalitu tés- Obrovska konkurence na trhu
tovin (W2) S téstovinami (T2)
Nizka snaha ziskat zakazniky od konku- Pfichod nového konkurenta na ¢esky trh
rence (W3) (T3)
Nevyuzivani novych trendti marketingové | Vysoka cenova konkurence ze strany pri-
komunikace (W4) vatnich znacek (T4)

Nedostatek finan¢nich prostiedkll na mar-
ketingovou komunikaci (W5)

Ceny téstovin Lagris jsou stiedni az vyssi
(W6)

Dostupnost téstovin Lagris v obchodnich

fetézcich (W7)

Nizka loajalita zakaznikl ke znacce (T5)

Zmeéna ve stravovacich zvyklostech (T6)

Oslabeni kupni sily zdkaznikt (T7)

ZvySeni cen vstupl, energii a pohonnych
hmot (T8)

Je dulezité spravné pfiradit slabé stranky a hrozby a tim vytvofit ak¢éni plany, které by

mohly ur¢ovat smér nové strategie podniku.

Komparace slabych stranek a hrozeb fika MIN — MIN, tedy minimalizace slabych stranek
a minimalizace hrozeb. Otazka zni, jak eliminovat slabé stranky, aby se hrozby nestaly

realné?
Akéni plany

1. W1+ Tl=> Vyuzit r0znych prvki marketingové komunikace vedoucich
K vy$s§imu povédomi o téstovinach Lagris.

2. W3+ T5=> Zam¢iit se na podporu prodeje a to zejména na vérnostni programy.

3. W2+ T2=> Apelovat v komunikaci na kvalitu prémiovych téstovin Lagris.

QSPM matice se snazi objektivné vybrat nejlepsi strategii pro podnikani. V nasledujici
tabulce jsou v levém sloupci uvedeny vsechny faktory silnych a slabych stranek, ptilezitos-
ti a hrozeb, a k nim jsou pteneseny vahy z IFE a EFE matic. Dalsi sloupce obsahuji jednot-
livé strategie. Skore atraktivnosti (AS) znaci, jak moc je kazdy faktor dulezity — atraktivni
pro danou strategii. Rozsah atraktivnosti je znacen 1 — neni atraktivni, 2 — trochu atraktiv-
ni, 3 — pfiméfené atraktivni a 4 — velmi atraktivni. Relativni atraktivita kazdého faktoru

vzhledem ke strategii je znacena TAS — celkové skore atraktivnosti. STAS znamena soucet
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celkového skore atraktivnosti a podle jeho vyse se urCuje, ktera strategie je pro podnik nej-

lepsi. Nejvyssi STAS tedy znaci nejatraktivnéjsi strategii.

Tab. 20. Matice QSPM (viastni zpracovani)

Faktory | Viha W1T1 W3T5 W2T2
AS TAS AS TAS AS TAS

S1 0,07 3 0,21 1 0,07 2 0,14
S2 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36
S3 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12
S4 0,07 2 0,14 3 0,21 1 0,07
S5 0,06 2 0,12 2 0,12 1 0,06
S6 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
S7 0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,12
S8 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10
W1 0,09 4 0,36 3 0,27 3 0,27
W2 0,06 3 0,18 3 0,18 4 0,24
W3 0,08 4 0,32 4 0,32 3 0,24
W4 0,06 4 0,24 3 0,18 2 0,12
W5 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14
W6 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
W7 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14
01 0,08 4 0,32 3 0,24 2 0,16
02 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
03 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12
04 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
05 0,06 3 0,18 2 0,12 1 0,06
06 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28
o7 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
T1 0,09 4 0,36 3 0,27 2 0,18
T2 0,09 3 0,27 4 0,36 4 0,36
T3 0,07 1 0,07 1 0,07 2 0,14
T4 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14
T5 0,08 3 0,24 4 0,32 3 0,24
T6 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
T7 0,06 1 0,06 2 0,12 2 0,12
T8 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05

STAS 5,26 4,98 4,42
Priority 1 2 g

Z tabulky 20 vyplyva, Ze nejvice atraktivni je akéni plan W1T1, na druhém misté je W3T5S

a jako tieti v potadi je W2T2.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE TESTOVIN
LAGRIS

Samotny projekt marketingové komunikace se sklada ze tii ak¢nich plant, které vyplyvaji
z QSPM matice a jsou sefazeny a vypracovany podle jejich dulezitosti. Akéni plan
S nejvyssi prioritou vySel WIT1 — vyuzit riznych prvki marketingové komunikace vedou-
cich k vyssimu povédomi o téstovinach Lagris, dale W3T5 — zaméfit se na podporu prode-
je ato zejména na vérnostni programy a W2T2 — apelovat v komunikaci na kvalitu prémi-

ovych téstovin Lagris.

9.1 Cile projektu

Aby byly efektivné vyuzivany a kombinovany prvky marketingové komunikace, je potieba
definovat cile, kterych ma byt dosaZzeno pomoci projektu. VSechny cile se musi stanovit
tak, aby odpovidaly pravidlim SMART, coz znamena specifické, méfitelné, akceptovatel-

né, realizovatelné a asové omezené.

Jelikoz Lagris ma definované pouze poslani, je potieba stanovit i vizi a cile Lagris a také
cile marketingové komunikace. V obrazku 12 je jako prvni znazornéno poslani, které uvadi
Lagris. Dale je nize navrzena vize a cile Lagris. Poté nasleduji cile marketingové komuni-

kace a cile tohoto projektu. Jako posledni jsou zobrazené akcni plany.
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Obr. 12. Poslani, vize a cile Lagris, cile marketingové komunikace, projektu a akcni

plany (vlastni zpracovani)

POSLANI LAGRIS
e Chceme nabizet Sirokou paletu kvalitnich vyrobkl za ptiznivé ceny a byt naSim za-
kazniktim spolehlivym partnerem pfi vareni.

e Nasim cilem je dodavat vice nez jen pouhé produkty, ale spiSe pokrmy, které bude
radost pripravovat i konzumovat.

e Chceme nabizet stale nové a nové vyrobky, které budou vychazet z prani a potieb
nasich zékaznika.

VIZE LAGRIS

e Nabidka sirokého portfolia kvalitnich vyrobku, které budou pro zédkaznika volbou ¢islo
jedna.

CILE LAGRIS
e Dlouhodob¢ poskytovat Siroké mnozstvi vyrobku s kvalitou na urovni nejlepsich své-
tovych znacek.

e Snadna uprava produktid Lagris v kombinaci s ptiznivou cenou bude atraktivni pro
30 % populace nakupujici prilohoviny.

e Pravidelné rozsifovani nabidky na zakladé piani zakaznikt s frekvenci maximalné
dvou let.

| MARKETINGOVE CILE LAGRIS

e 70 % povédomi o vSech produktech Lagris do tii let.
e Vytvorit si v obdobi dvou let Ctyfprocentni trzni podil v kategorii téstovin.

e Ziskat vérné zakazniky, kteti budou loajalni ke znac¢ce Lagris béhem dvou
let.

CILE PROJEKTU

e Zvysit povédomi na 40 % o téstovinach Lagris do dvou let.
o Zvysit trzni podil té€stovin Lagris o 3-4 % do jednoho roku.

e Béhem jednoho roku zvysit u zakaznika loajalni vztah ke znacce.

| ACKNI PLANY
e W1 + T1 — Vyuzit riznych prvkii komunikace vedoucich
k vyssimu povédomi o téstovinach Lagris.
e W3 + T5 — Zamérit se na podporu prodeje a to zejména na
veérnostni programy.

e W2+ T2 - Apelovat v komunikaci na kvalitu prémiovych tés-
tovin Lagris.
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Pro zvyseni povédomi o téstovinach Lagris bude vyuzito vétsi mnozstvi prvkt marketin-
gové komunikace a to tak, aby bylo zasazeno Siroké spektrum zdkaznikl. Pro budovani
veérnosti zakaznikli budou vytvoieny programy na sbirani bodl, nebo dalsi podnéty vedouci
k opakované koupi té€stovin Lagris. Dale budou vyuzity pfedev§im rizné soutéze, vyhodna

baleni nebo darek uvnitt.

Firmou Lagris nebylo ureno zadné financni omezeni tykajici se projektu marketingové

komunikace.

V nasledujicich podkapitolach budou postupné vypracovany ak¢ni plany, podle atraktiv-
nosti vychazejici z vyse uvedené QSPM matice. Pro kazdy akéni plan bude tedy vypraco-

van navrh, ktery by mohl Lagris vyuzit a dale jejich ndkladova, ¢asova a rizikova analyza.

9.1.1 Cilové skupiny projektu marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno, cilovou skupinou Lagris jsou Zeny ve véku 20-40 let, které rady vafi

a preferuji kvalitni potraviny.

Firma by se vSak také mohla zaméfit na zdrave stravujici se lidi ve véku 18-55 let, ktefi se

snazi zit zdravym zivotnim stylem, sportuji a zaleZi jim na kvalité kupovanych potravin.

9.2 Akcni plan ¢. 1

Tato kapitola je zamétena na akéni plan W1T1 — vyuzit riznych prvkl marketingové ko-

munikace vedoucich k vys§imu povédomi o téstovinach Lagris. Strategie W1T1 vysla

vvvvvv

ktery je mezi vefejnosti zatim malo znamy.
Televizni reklama

Ptestoze téstoviny ve varnych saccich jsou na trhu od roku 2010, doposud nebyla rozjeta
velka kampai, kterd by na novinku medidlné¢ upozoriovala. Cela fada lidi viibec nevi, Ze

téstoviny ve varnych saccich jsou jiz dostupné na trhu.

Je nutné odstartovat televizni reklamu, kterd bude velkou finanéni investici do prémiovych
téstovin Lagris. Pro tuto kampan je vybrana TV Prima, ktera vysila spoty na televiznich

programech Prima, Prima COOL, Prima love a Prima ZOOM. Obsahem spotu by méla byt
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komunikace celé kategorie téstovin se zaméfenim na téstoviny ve varnych saccich. Na
konci by mélo byt kratké upozornéni tykajici se pravé probihajici cenové vyhodné nabid-

ky. Toto zvyhodnéné rodinné baleni je popsano nize v ¢asti Podpora prodeje.

CPP — cena za ratingovy bod se vztahuje ke spotim o délce 30 sekund a pro investici
v rozmezi 5 000 000-7 499 999 K¢ je ve vysi 22 000 K¢. Vzhledem k tomu, ze kampain
bude probihat v lednu 2014, je zde jesté cenovy index 0,8, ktery ovlivni kone¢nou cenu.

Cena za navrh a tvorbu spotu je odhadnuta na 50 000 K¢&. Cena celkem 7 050 000 K¢.

Tab. 21. Televizni reklama (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Televizni reklama

Podpirné ¢innosti Névrh spotu
Tvorba spotu
Umisténi do vysilani

Casovy plan Leden 2014

Cena za navrh a tvorbu spotu 50 000 K¢

Cena za vysilani spotu Cca 7 000 000 K¢
Cena celkem 7 050 000 K¢

Product Placement v poiadu Prostieno!

Televizni potad Prostfeno! je vysilan kazdy vSedni den na Prim¢. Jeho podstatou je soutéz
mezi péti soutézicimi a ten, ktery ziskd nejvyssi pocet bodli, vyhrava finan¢ni odménu.
Kazdy tyden je pro soutézici pfipraven tzv. kol tydne, kdy maji soutézici na dané téma
nebo z urcité suroviny piipravit pokrm. Zde by mohly figurovat téstoviny Lagris, které by
byly kazdy den upravovany jinak. Kazdému soutéZicimu by byl zdarma dodén jiny druh
téstovin a bylo by jen na ném, jakym chutnym a zajimavych zplisobem je konkurentim

naserviruje.

Pro aktivni reklamu téstovin, by jak pfi ¢teni tkolu tydne, tak pfi vatfeni chodu bylo zmi-
néno, ze se jedna o prémiové téstoviny Lagris. Predpokladem je, ze pti samotné konzumaci
pokrmu by soutézici vedli diskusi na toto téma.

Pro Product Placement v potfadu Prostfeno! je stanovena prvni polovina mésice duben

2014. Po odvysilani by nasledovala podpora prodeje v podobé darku pii koupi téstovin

Lagris, kterd je popsana nize.
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Tab. 22. Product Placement v poradu Prostieno! (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Product Placement

Podpirné ¢innosti Komunikace s FTV Prima
Vyjednéani podminek
Umisténi do vysilani

Casovy plan Duben 2014

Délka PP 1 tyden

Cena celkem Dle dohody

Radio Impuls

Pro reklamu v radiu je vybrano Radio Impuls a to z divodu, Ze se jedna o radio s nejvyssi

poslechovosti a jeho cilova skupina jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 25-55 let.

Tab. 23. Poslechovost celoplosnych radii za treti
a ctvrty kvartal 2013 (Radioprojekt, ©2006)

Celoplosna radia Poslech minully;' tyden
V tisicic

Rédio Impuls 2126
Evropa 2 1 846
Frekvence 1 902

Ceny 30" reklamniho spotu jsou zavislé na Case vysilani, délce spotu a pfedevsim regionu.
Spot by mél byt zaméfen na prémiové té€stoviny Lagris, jejich kvalitu, vybornou chut
a snadnou pfipravu téstovin ve varnych saCcich. Pro opétovné celoplo$né upozornéni na

téstoviny Lagris bude spot vysilan v zati 2014.

Tab. 24. Ceny v K¢ za spot v Radiu Impuls (Reklama v Radiu Impuls, ©2014)

Casové pasmo 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19
Impuls — celoplo$né | 17500 | 30400 | 30300| 20300| 18900| 13300

Reklamni spot v Radiu Impuls by byl vysilany celoplosné¢ a to rano 1x 6-7 hod.,
1x 7-9 hod., 1x 15-18 hod. a 1x 18-19 hod. Celkem tedy 4x denné v pracovnich dnech

Vv délce dvou tydnt. Cena ve vysi 801 000 K¢ je za desetidenni kampari.
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Radiovy spot by mohl byt zadan k vyrobé napiiklad reklamni agenturou Leviathan. Cena
za vyrobu 30" spotu s dvéma hlasy, podkresovou hudbou, n¢kolika ruchy a dalsi upravou
az k dodani na CD je 4 500 K¢ (Radiové spoty, ©2006).

Naklady za reklamu v radiu jsou ve vys$i 805 500 K¢ bez DPH, 974 655 K¢ v¢. DPH.

Tab. 25. Televizni reklama (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Radio Impuls
Podpiirné ¢innosti Navrh spotu
Tvorba spotu
Umisténi do vysilani
Casovy plan Zati 2014
Cena za navrh a tvorbu spotu 5114 K¢ v¢. DPH
Cena za vysilani spotu 969 210 K¢ v¢. DPH
Cena celkem 974 324 K¢ vé. DPH

Tisk

Jak jiz bylo zminéno, Vv roce 2011 probéhla tiskova kampan zaméfena na kategorii téstovin.
Nyni by bylo vhodné spotiebitelt téstoviny Lagris pfipomenout a snazit se je motivovat ke
koupi. Inzerat by mohl obsahovat informace o prémiovych téstovinach Lagris, fotografické

zobrazeni produktu, zajimavou letni ,,rychlovku‘ na upravu té€stovin a fotografii.
e Blesk pro zZeny

Blesk pro Zeny je nejétenéjSim Casopisem ve vékovych kategoriich 12-29 let a 30-49 let.
Pramérny prodany naklad za zati 2013 je 148 336 kusi a ¢tenost je 550 000 ¢tenait. Cena
tydeniku je 11 K¢&. Cena za 1/6 na vySku nebo na Sifku je 40 000 K¢. Inzerci by bylo vhod-
né opakovat alespon 2x v dobé dvou mésici — Cerven, ¢ervenec 2014. Blesk pro Zeny na-
bizi slevu za tfi umisténi inzerci stejnych formata ve vysi 3 %. Dale je sleva za kombinaci
Blesk pro Zzeny + 1 titul (Blesk Zdravi, Blesk Ktizovky, Blesk Hobby) 7 % a za platbu pte-

dem alesponl 9 pracovnich dnii pfed umisténim 2 % (Cenik inzerce, 2014).
e Chvilka pro tebe, Tina, Claudia

Vydavatel Casopisi BAUER MEDIA v. 0. s. nabizi inzertni balicek, ktery predstavuje

moznost Sir§tho zasahu v dané cilové skupiné za zvyhodnénou cenu — sleva az 45 %.
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Vsechny tyto ¢asopisy jsou tydeniky a jejich ceny jsou 22, 12, 11 K¢, ¢tenost je 866 000
¢tenafd a prodany nédklad 222 575 kust (Inzerce, ©2010).

Nize uvedena tabulka 26 zobrazuje ceny za rtizné formaty. Pro inzerci zaméfenou jen na
téstoviny bude vhodny format 1/4 za cenu 132 000 K¢&. Pro vyssi uc¢innost bude dobré opa-

kovat inzerci 1x mési¢né po dobu dvou meésict Cerven a ¢ervenec 2014,

Tab. 26. Ceny inzertniho balicku (Inzerce, ©2010)

Format Cena kombinace
1/1 vnitini strany 330 000 K¢
1/2 vnitini strany 200 000 K¢
1/3 vnitini strany 165 000 K¢
1/4 vnitini strany 132 000 K¢

Cena za dv& umisténi v Blesku pro zeny format 1/6 a Chvilce pro tebe, Tin¢ a Claudii for-

mat 1/4 je 344 000 K¢ bez DPH, 416 240 K¢ v¢. DPH.

Tab. 27. Tisk (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tisk
Umisténi Blesk pro Zeny
Chvilka pro tebe
Tina
Claudia
Casovy plan Blesk pro Zzeny éb?&dny v Gervenu a Cervencl
Casovy plan Chvilka pro tebe, 3. tydny v ¢ervenu a ¢ervenci
Tina a Claudia 2014
Cena za 1 umisténi v Blesku 40 000 K¢
Cena za 1 umisténi ve Chvilce 132 000 K¢
Cena celkem 416 240 K¢ vé. DPH

Internet

Pouzivani internetu neustéle stoupa a to i1 diky chytrym telefontim, které nabizi spottebite-
Iim byt kdekoliv a kdykoliv online. Vyhodou mobilnich siti je to, Ze jsou lidé neustéle

online a vyuZivaji ¢im dal vice sluZeb pies internet.
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e  Webové stranky

Jak bylo popsano v analytické ¢asti, Lagris ma webové stranky na dobré urovni. Pro ozive-
ni vzhledu Ize doporudit vyuziti viditelného pozadi stranky webu, které je rozvedeno nize

Vv ¢asti banner. Celkové jsou stranky prehledné.

e Banner

Firma Podravka — Lagris, a. s. zastfeSuje znacky Podravka, Lagris a sirupy Essence. Krom¢é
webovych stranek k témto tfem znackdm ma jesté webovou stranku pro kofenici smes.
Webova stranka Lagris, ma v dolni ¢asti umisténé odkazy na tyto partnerské weby. Napii-
klad sirupy Essence maji informace o sptatelenych webech az v kontaktech. Jelikoz neni
viditelné pozadi stranky na vSech ¢tyfech webech ucelné vyuzité, je navrhnuto umistit
banner téstovin Lagris na stranky ostatnich znacek. Doposud maji stranky tuto ¢ast bud’

bilou, nebo pozadi stranky splyva s aktivni ¢asti.

Obsahem banneru by mohly rizné druhy téstovin, fotografie jejich baleni, informace
0 prémiové kvalité a slozeni. V ptipadé probihajici soutéZe nebo jiné podpory prodeje, by

zde byly 1 informace o téchto aktivitach.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o partnerské weby, je cena za tuto reklamu dle dohody.

¢ Online ¢asopisy

a) Svet zeny — posli recept

Online ¢asopis Svét zeny — posli recept je velice oblibeny pro své Siroké a levné spektrum
receptll, takZe zobrazeni reklamy na té€stoviny bude pfesné cilené pro kuchaiky a kuchate.
Obsah inzeratu by kromé informaci o téstovinach obsahoval i1 jednoduchy, rychly a cenové
vyhodny recept. Cena za format rectangle za tyden zobrazovani je 20 000 K¢. Rozméry
formatu jsou 490 x 310 px a garance impresi za tyden je 100 000 zobrazeni. Do tohoto
online Casopisu lze firmé& doporucit vlozit reklamu alesponn 4x v dob¢ ¢tyf mésicl a to

V obdobi zati-prosinec 2014.
Zobrazeni formatu rectangle je k nédhledu v pfiloze IV.
b) Elle.cz

Online ¢asopis Elle.cz, je stejné jako tisténa forma smérovan na sebevédomé a spokojené
zeny, které umi ocenit kvalitu. Proto by se zde reklama na téstoviny Lagris hodila a jeji

apel by byl pfedevsim na prémiovou kvalitu té€stovin a jejich slozeni. K Zenam samoziejme
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patii zdravy zivotni styl, takze i recept na Upravu zdravého a vyzivové hodnotného pokr-
mu. Opét Ize vyuzit format rectangle, jehoz cena za tyden zobrazovani je 72 000 K¢ a ga-
rance 120 000 zobrazeni za tyden. Zde je navrhnuto opakovani inzerce 2% v dobé ¢tyf mé-

sicti tinor a biezen 2014 (Cenik internetové reklamy, 2014).
Cena za inzerci v téchto online ¢asopisech je 224 000 K¢ bez DPH, 271 040 K¢ v¢. DPH.

Tab. 28. Online casopisy (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Online ¢asopisy

Umisténi Svét zeny — posli recept
Elle.cz
%%Se%‘t’}” plan Svét Zeny — posli 4x v obdobi zati-prosinec 2014
Casovy plan Elle.cz 2% V obdobi unor-biezen 2014
Cena za tyden zobrazovani Svét X
zeny — po}éli recept 20 000 K¢
Cena za tyden zobrazovéani Elle 72 000 K¢
Cena celkem 271 040 K¢ vé. DPH

Venkovni reklama
a) Zlin

Trendem poslednich let je umistovani reklamy na vozy MHD. Tato forma venkovni re-
klamy muze byt vyuzita i pro téstoviny Lagris. Je to vyrazny druh ,,pojizdné* propagace,

kterého si vS§imne velky pocet kolemjdoucich.

Pro intenzivné&j$i formu budou zvoleny dvé vétsi varianty reklamy a to celoplos$na reklama

na kloubovych vozech MHD a celoplosna reklama na sélo vozech MHD.

Obe¢ varianty jsou na cely rok 2014. Cena celoplosné reklamy na kloubovych vozech MHD
véetné odstranéni je 180 000 K¢ a na solo vozech v¢etné odstranéni 130 000 K¢&. Cena cel-
kem bez DPH je 310 000 K¢ a v¢. DPH 375 100 K¢ (Reklama, ©2014).

b) Luhacovice

Lazenské mésto Luhacovice lezi ve Zlinském kraji asi 6 km od Dolni Lhoty. Diky proslu-
lym pfirodnim lé€ivym pramenim navstivi mésto kaZzdoro€né mnoho lidi. Proto je vhodné
zde umistit billboard na ulici Uherskobrodska po dobu alespon téi mésict. Obsah billboar-

du by mohl upozoriiovat nejen na v blizkosti se nachazejici podnikovou prodejnu, ale i na
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prémiovou kvalitu téstovin a piedev§im té€stoviny ve varnych séccich, které vyrabi jen
Lagris. Velikost billboardu je 510 x 240 cm a jeho viditelnost je ptes 100 m. V okoli bill-
boardu se nachazi nadrazi, Cerpaci stanice, restaurace a hotel. Cena za mésic najmu je
4 500 K¢ bez DPH, za graficky navrh billboardu 5 000 K¢& bez DPH a za tisk 2 000 bez
DPH. Cena za tfi mésice najmu — duben-cerven 2014, navrh a tisk billboardu v¢éetné DPH

¢ini 24 805 K¢ (Billboard Luhacovice, ©2014).

Tab. 29. Venkovni reklama (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Venkovni reklama
Umisténi Vozy MHD Zlin
Billboard v Luhacovicich
Casovy plan na vozech MHD Cely rok 2014
Casovy plan billboardu 3 mésice — duben-¢erven 2014
Cena za vozy MHD 375 100 K¢ v¢. DPH
Cena za billboard 24 805 K¢ vé. DPH
Cena celkem 399 905 K¢ vé. DPH

B. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje slouzi ke stimulaci prodeje vyrobkt prostfednictvim dodate¢nych podnéth
— soutéze, darky, vyhodna baleni a dal§i. Cilem podpory prodeje je zakoupeni vétSiho

mnozstvi vyrobkt, opétovny nakup nebo stimulace zakaznika citlivych na cenu.

V navrhu jsou konkrétné vyuzity a nize popsany cenové vyhodna rodinna baleni, darek pti

koupi 3 baleni a vzdjemna podpora znacek formou vzorki.
Cenové zvyhodnéna rodinna baleni téstovin Lagris 3 + 1 zdarma

Tato akce by byla zaméfena na vétsi rodiny s détmi, které vati ¢asto a proto je pro né vy-
hodné kupovat v jednom nakupu vétsi pocet baleni té€stovin. Rodinné baleni by zahrnovalo
tii balicky téstovin a k tomu by byl ¢tvrty nejlevnéjsi zdarma. Zakaznici by si vzali vsech-
ny Ctyfi baleni a u pokladny by zaplatili jen tfi. Tyto akce jsou v dnesni dob¢ velmi oblibe-
né, protoze vSechny domécnosti se snazi Setfit a vyuzivaji tak i rizné ak¢ni nabidky.

Akce by probihala po dobu dvou tydnd ve 29 hypermarketech a 6 obchodnich domech

Tesco a to ve druhém a tfetim tydnu v lednu 2014. Tento termin byl zvolen v zavislosti na

vysilani televizni reklamy na Prim¢. Naklad na tuto akci na jeden produkt zdarma by byl
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Vv pfipadé sypanych téstovin cca 11 K¢ a v pfipad¢ téstovin ve varnych saccich cca 13 K¢.
Pokud si zékaznici vezmou rtzné balicky téstovin, 1ze pfedpokladat, ze vzdy bude mezi
nimi alesponl jeden balicek sypanych té€stovin, které jsou levnéjsi. Odhad pro vyuziti akce

ze strany zakaznika je cca 80 rodin denné.

Tab. 30. Cenové zvyhodneénd baleni 3 + 1 (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Cenové zvyhodnéna baleni 3 + 1
Cilové skupina V¢Etsi rodiny s détmi

Podstata akce 3 + 1 bali¢ek té€stovin zdarma
Misto realizace 35 prodejen Tesco

Sasovy plan % (‘)cﬁ;ly (2. a 3. tyden v lednu
Naklad na 1 balik téstovin 11 K¢

Cena celkem 431 200 K¢ vé. DPH

Lagris prinasi na trh celou Skalu pfilohovin, proto dalsi variantou podpory prodeje by moh-
la byt akce zahrnujici vSechny vyrobky Lagris, tedy ryze, lusténiny, racionélni vyziva, tés-
toviny a bramboroviny. Pfi ndkupu péti libovolnych kust by zdkaznik dostal nejlevnéjsi

vyrobek zdarma.
Darek pri koupi 3 baleni téstovin Lagris

Je znamé, ze lidé v Ceské republice radi reaguji na slova zdarma, akce &i darek. Aby si
spotiebitelé zvykli kupovat tuto znacku téstovin, je vhodné, je v tom alespon ze zacatku
motivovat a to napiiklad v podobé darku. Pokud by se akce s darkem opakovala n¢kolikrat,
darek by byl vzdy jiny. Zakaznici by si v regale vzali tfi baleni téstovin a bud’ na pokladné,
nebo na informacich by si mohli vyzvednout darek. Akce by probihala naptiklad na pro-
dejnach Billa po dobu sedmi dnti v druhém tydnu mésice duben 2014, po PP v poradu Pro-

stfeno!

Lagris jiz v minulosti spolupracoval se znackou Tefal, proto by i nyni mohl vyuzit spolec¢-
nou propagaci. Bézna maloobchodni cena 1zice je 49 K¢ a nabéracky na téstoviny 69 K¢&.
Z této ceny lze predpokladat 50 % naklad pro Lagris, pfi primérné cené za darek 59 K¢,
tedy 24,50 K¢. Pocet vyuziti akce je asi 1 300 lidi denné.
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Obr. 13. Lzice a nabéracka na téstoviny Tefal (Kuchynské nacini, ©2011)

Tab. 31. Darek pri koupi 3 baleni téstovin (vlastni zpracovdni)

Hlavni ¢innost Darek pri koupi 3 bal. téstovin

Podptirné ¢innosti Kontaktovani znacky Tefal
Vyjednani podminek akce
Realizace akce

Podstata akce Darek pii koupi 3 baleni téstovin
Misto realizace Prodejny Billa

- s 1 tyden — druhy tyden v dubnu
Casovy plan 2014

Néklad na 1 dérek cca 24,50 K¢

Cena celkem 222 950 K¢ vé. DPH

Vzajemna podpora znacek Lagris, Podravka a Essence — vzorky

ProtoZe vSechny tyto znacky patti pod jednu firmu, je Skoda nevyuzit vzajemné propagace
na italské speciality, které je vhodné na téstoviny, nebo z fady Natura kofeni na zapékani
a tousty. Pro vkladani vzorkt do téstovin Lagris bude s ohledem na baleni v papirové kra-
bici vhodné vkladat vzorky do té€stovin ve varnych saccich. Naklad na jeden vzorek je vy-

¢islen na 1,50 K¢. Pfi poctu rozdanych vzorkli 20 000 kusii jsou ndklady celkem
30 000 K¢.

Akce by zacala probihat v mésici zati 2014 zaroven s vysilanim v Radiu Impuls. Jeji délka
je odhadovana na jeden mésic, nebo do vyprodani zasob. Mistem realizace by byly prodej-

ny Tesco, Billa a maloobchody Hruska.
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Tab. 32. Vzorky (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vzorky

Misto realizace Prodejny Tesco, Billa a Hruska
Casovy plan Z4ii 2014

Naklad na 1 darek 1,50 K¢

Cena celkem 30 000 K¢ vé. DPH

Stickery a woblery

Pro zviditelnéni riznych forem podpory prodeje by mélo byt vyuzito i téchto dvou upozor-
néni na probihajici akci v misté prodeje. Jedna se o efektivni a moderni zplsob upoutani
zakaznika. Cena stickeru — jednostrannych barevnych PVC samolepek za 1 000 kust je

1 500 K¢ bez DPH, tedy 1 815 K¢ v¢. DPH (Samolepky, ©2010).

Wobler se skladd ze samolepiciho prouzku a papirového Stitku. Prouzky se vyrabi dle
hmotnosti §titkd. Stitky jsou vyrobeny z tvrdého kiidového papiru a maji jednostranny tisk.
Cena prouzku je 4,70 K¢ a stitku 5,60 K¢. Cena za vyrobu 1 000 kust véetné DPH je
12 463 K¢ (Woblery, ©2014).

Webové stranky, Facebook, bannery

Informace o cenové zvyhodnénych balenich, darcich a podobné, by samoziejmé mély byt
zvefejnény na webovych strankach Lagris, Facebooku Lagris CR a na partnerskych

webech podravka.cz, sirupy-essence.cz a korenici-smes.cz ve form¢ bannerd.
C. PUBLIC RELATIONS
Firemni ¢asopis

Aby vSichni zaméstnanci vykonavali svou praci co nejlépe, je dulezité, aby znali aktudlni
situaci ve firmé a cile nejen na strategické urovni, ale i na taktické a operativni. Tedy to,
¢eho chce firma v nejbliz§im obdobi dosahnout a jaké strategie a postupy u toho vyuzije.
V &asopise by také mimo jiné byly psany uspéchy, kterych jiz bylo dosazeno. Ctvrtletni

frekvence vydavani firemniho ¢asopisu bude nejefektivné;jsi.
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Akce pro zaméstnance a jejich rodinu

Pro podporu vztahti na pracovisti je vhodné, aby se zaméstnanci navzajem lépe poznali.
Toho lze dosahnout pomoci akci pro zaméstnance. Pro jarni ¢i letni obdobi by byl piijatel-
ny vylet na kolech do nedaleko vzdalenych Luhacovic, ktery by zvladly i déti. Tam by
mohla nasledovat prochdzka a poté navstéva kavarny ¢i cukrarny s venkovni zahradkou.
V obdobi srpen, zaii 2014 napiiklad spole¢né posezeni, grilovani ¢i jiné obcerstveni,

ozvlastnéné soutézemi a hrami — volejbal, badminton, petang.

Nasledujici tabulka 33 shrnuje cely akéni plan €. 1 a je zde popséno €asové rozlozeni navr-

hovanych akci a finan¢ni naro¢nost jednotlivych navrh.
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Tab. 33. Akcni plan ¢. 1 (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

AKCNI PLAN C. 1

Cil: Vyuzit riznych prvkii marketingové komunikace vedoucich
k vysSimu povédomi o téstovinach Lagris.
Zodpovédnost: Marketingové oddéleni

Navrhy a jejich casovy
plan:

Televizni reklama

Product Placement

Radio Impuls

Blesk pro Zeny

Chvilka pro tebe, Tina, Claudia
Svét zeny — posli recept

Leden 2014

Duben 2014

Zari 2014

Cerven, ervenec 2014
Cerven, ervenec 2014
Zari-prosinec 2014

Elle.cz Unor-biezen 2014
Banner Cely rok 2014
Polep na vozech MHD Cely rok 2014
Billboard Duben-¢erven 2014
Cenov¢ zvyhodnéna baleni Leden 2014
Darek pii koupi 3 baleni Duben 2014
Vzéajemna podpora znacek Z4ri 2014
Firemni Casopis Cely rok 2014
Akce pro zamé&stnance Cely rok 2014
Finan¢ni nérocnost: Navrh a tvorba televizniho spotu 50 000 K¢
Vysilani televizniho spotu 7 000 000 K¢
Product Placement Dle dohody
Navrh a tvorba radiového spotu 5114 K¢
Vysilani radiového spotu 969 210 K¢
Blesk pro zeny 96 800 K¢
Chvilka pro tebe, Tina, Claudia 319 440 K¢
Svét zeny — posli recept 96 800 K¢
Elle.cz 174 240 K¢
Banner Dle dohody
Polep na vozech MHD 375100 K¢
Billboard 24 805 K¢
Cenove¢ zvyhodnéna baleni 431 200 K¢
Darek pti koupi 3 baleni 222 950 K¢
Vzajemna podpora znacek 30 000 K¢

CELKEM

9 795 659 K¢
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9.3 AKkeni plan €. 2

Druha projektova cast je soustfedéna na akéni plan W3T5, jehoZ cilem je zaméfit se na
podporu prodeje a to zejména na vérnostni programy. Jak vyplynulo z analytické ¢asti, pro
spotiebitele je velmi snadny pfechod mezi znaCkami. Loajalita zakaznikli je slaba a to

I diky velké konkurenci mezi vyrobci téstovin.

V této podkapitole je navrhnuto nékolik moznosti piedevsim z oblasti podpory prodeje.
Jejich cilem bude budovat a zpeviiovat vztah mezi stavajicimi i novymi zakazniky a tésto-
vinami Lagris. Pro podporu prodeje bude né&kolikrat vyuzito darkovych piedméth
s potiskem — logo Lagris. Graficka piiprava potisku zahrnuje tvorbu navrhu potisku, pre-
kresleni bitmapového obrazku, skenovani motivu a ostatni prace, jako tpravy motivu. Ce-

na této grafické ptipravy je asi 750 K¢ bez DPH, véetné¢ DPH 907,5 K¢.

Tab. 34. Graficka priprava loga (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Graficka priprava loga

Podpiirné akce Tvorba navrhu potisku
Prekresleni bitmapového obrazku
Skenovani motivu

Ostatni prace

Cena celkem 907,50 K¢ vé. DPH

Soutéz o darkovy balik prémiovych téstovin Lagris a plastovy box na salat

Aby zéakaznici byli dlouhodobé motivovani pii vybéru té€stovin ke koupi znacky Laris, je
vhodné spustit soutéZz. Na vnitini strané baleni té€stovin ve varnych saccich, které jsou ba-
lené v papirovych krabicich, by byl napsan kod. Tento kod by soutézici odeslali na speci-
alné vytvotené telefonni ¢islo. Cim vice kodi soutézici odesle, tim vétsi §anci ma na vy-
hru. Soutéz by probihala dva mésice — Cerven a ¢ervenec 2014, a kazdy tyden by se losova-
lo 10 vyherct, ktefi by ziskali darkovy balik prémiovych té€stovin Lagris a plastovy box na
salat s vidlickou a zasobnikem na dressing v ¢ervené barvé v hodnoté 400 K¢.

Vyherci by byli zvefejnéni na strankach Lagris v sekci novinky a na Facebooku — Lagris
CR. Doru¢eni vyhry by mohlo byt zajiiténo bud’ dorudovaci sluzbou, nebo retail tymem,
ktery by doruéil vyhru do mista bydlist¢ vyherce. V piipadé osobniho doruceni a ochoty
vyherce by mohly byt potfizeny fotografie z predani vyhry, které by opét byly zvetfejnény

na Facebooku a webovych strankach Lagris.
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Darkovy balik by tedy obsahoval 12 balikd téstovin a jeden plastovy box na salat. Cena
boxu na salat je 59,70 K& bez DPH. Naklady za 80 kusti boxu v¢. DPH jsou ve vysi
5 779,20 K&. K této cené je nutné piipocitat naklady spojené s potiskem 8,50 K¢&/ks bez
DPH, coz znamena v¢. DPH 822,80 K¢. Cena za plastové boxy vcetné potisku je 6 602 K¢.
12 balik té€stovin by bylo ve slozeni 3 ve varnych saccich a 9 sypanych téstovin. Naklad

za jeden darkovy balik by byl 138 K¢, na vSech 80 balikt tedy 11 040 K¢.

| .

Obr. 14. Plastovy box na salat (Reklamni
predmeéty, ©2014)

Tab. 35. Soutéz o darkovy balik (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Soutéz o darkovy balik
Po odeslani kédu maji soutézici
Podstata akce moznost vyhrat balikJ
Casovy plan 2 mésice — Cerven, ¢ervenec 2014
Frekvence losovani Kazdy tyden 10 vyherct
Naklad na 12 baleni téstovin 138 K¢
Naklad na 1 box v¢. potisku 82,20 K¢ v¢. DPH
Pocet darkovych balikii 80 ks
Cena celkem 17 632 K¢ vé. DPH
City light vitriny

Jedna se o typ venkovni reklamy, které¢ maji vlastni aktivni nasviceni a jsou tedy viditelné
I V pozdgjsich hodinach. Jejich vyhodou byva umisténi na namésti, u center ¢i zastavek.

Lagris by do vitriny mohl dat plakaty zamétené na probihajici soutéz v mésicich Cerven
a cervenec 2014. Byly by zde tedy informace o prémiovych téstovinach a jejich kvalité

a moznost vyhrat darkovy balik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

Cena za tisk jednoho plakatu od spolecnosti tiskZlin.cz je véetné DPH 752,80 K¢&. Ve Zling
jsou reklamni panely oboustranné a jsou umistény na sloupech trolejového vedeni, cena za
prondjem je 5 600 K¢ za mésic. Jelikoz soutéz o balik probihd dva mésice, byla by i city
light vitrina po tuto dobu. Cena za tisk ¢tyf plakatt a dvoumeési¢ni ndjem dvou vitrin je ve

vysi 30 115,20 K¢ v¢. DPH.

Tab. 36. City light vitriny (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost City light vitriny

Misto akce Zlin

Casovy plan 2 mésice — Cerven, ¢ervenec 2014
Pocet umisténi 2%

Cena zatisk 1 CLV 752,80 K¢

Cena za umisténi 1 CLV 5 600 K¢/mésic

Cena celkem 30 115,20 K¢ vé. DPH

Sbirani bodu z obalii téstovin Lagris

Sbér bodu je jednim z nejvyuzivanéjsich nastrojii na podporu prodeje a to z divodu, Ze
vede zakazniky k opakované koupi za Gcelem ziskani odmény. Je to také jeden z trendli
dnedni doby a tento systém jiZ vyuziva celd fada firem.

V tomto projektu je navrhnuto, aby byly body umistény na obalu vyrobku a spotiebitelé si
je mohli jednoduse vystiihnout. Pro podporu téstovin ve varnych saccich a vzhledem
K jejich vyssi cené je lepsi, aby na téchto balenich byly umistény vzdy dva body. Pro rych-
ly a snadny systém by bylo vyuZito sluzeb Ceské posty. Spotiebitelé by 10 nasbiranych
bodi vlozili do obalky a zaslali na adresu centraly v Dolni Lhot¢.

Do obalky by dali kromé bodi 1 listek se svou zpatecni adresou a ptanim, které ze tfi vyher
by chtéli dostat. Soutéz ve sbirani bodt by byla limitovana a to jak Casové v rozpéti dvou
meésict — fijen, listopad 2014, tak i poctem odmeén. Na vybér by méli zastéru, sadu kuchyi-
ské chiapky a rukavice nebo dvé ndkupni tasky z netkané textilie.

Kuchyniska zastéra je Cervena s bilym lemovanim a kapsi¢kou, rozmér je 60 x 90 cm
a material je bavlna. Cena za jeden kus 68,60 K¢ bez DPH, pocet kust je 50. Déle je na-
bidnuta sada kuchynské rukavice a chnapky v Cervené barv€, cena za kus je ve vysi
52,80 K¢ bez DPH a pocet kust je 100. A nakupni taska s Sirokym pruhem na rameno je

Vv bil¢ a Cervené barveé, material je netkana textilie a rozméry jsou 36 x 30 x 9 cm. Baleni
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dvou kust stoji 36,80 K¢ bez DPH. Pocet téchto baleni je 150. Na vSech téchto darcich by
bylo logo Lagris. (Reklamni pfedméty, ©2014).

Cena za 50 kusu zastér, 100 kusi sady rukavice a chilapky a 150 baleni tasek v¢. DPH je
ve vysi 17 218,30 K¢&. K této cené je opét dilezité piipocitat naklady za potisk. Na zastéru
by byla pouzita stfedni velikost tisku 15,90 K¢&/ks bez DPH. Na rukavice, chilapky a tasky
je vhodna mala velikost s cenou 8,50 K¢/ks bez DPH. Cena za vSechny potisky je ve vysi

6 104,50 K¢ v¢. DPH. Cena celkem za darky i potisk v¢. DPH ¢ini 23 322,8 KC¢.

Obr. 15. Zastera, sada rukavice a chnapky a nakupni taska (Reklamni predmeéty, ©2014)
Jako podporu pro tento vérnostni program spocivajici ve sbirani bodt, by opét mohl byt
zvolen spot v radiu Impuls nebo umisténi v Casopise Blesk pro Zeny, které byly navrhnuty

Vv predchozi strategii, ¢i kombinaci obojiho.

Tab. 37. Shirdni bodii z obalii (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Sbirani bodu z obali
Podstata akce Vérnostni program na sbirani
bodi
Casovy plan 2 meésice — fijen, listopad 2014
Omezeni soutéze 50 ks zastér
100 sad rukavic a chilapek
150 baleni tasek
Cena za reklamni pfedméty 17 218,30 K¢ v¢. DPH
Cena za potisk 6 104,50 K¢ v¢. DPH
Cena celkem 23 322,80 K¢
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Nasledujici tabulka rekapituluje ¢asovou a finan¢ni narocnost jednotlivych navrhti pro

akéni plan €. 2.

Tab. 38. Akcni plan ¢. 2 (viastni zpracovani)

Hlavni &innost AKCNi PLAN C.2

Cil: Zaméfit se na podporu prodeje a to zejména na vérnostni
programy.

Zodpovédnost: Marketingové oddéleni

Navrhy a jejich casovy | Graficka ptiprava loga Leden 2014

plan: Soutéz o darkovy balik Cerven, ¢ervenec 2014
City light vitriny Cerven, ¢ervenec 2014
Sbirani bodt z obalil té€stovin Rijen, listopad 2014

Finanéni naro¢nost: Graficka ptiprava loga 907,50 K¢&
SoutéZ o darkovy balik 17 632 K¢
City light vitriny 30 115,20 K¢&
Sampling + letacky 23 322,80 K¢
CELKEM 71 977,50 K¢

9.4 Akcni plan €. 3

S nejmensi atraktivitou v matici QSPM vysla strategie W2T2, ktera spodiva ve vySSim

apelu v komunikaci na kvalitu prémiovych téstovin Lagris.

Lagris dodava na trh prémiové téstoviny s vysokou kvalitou. Cela tada spottebitelti v§ak
nema s témito téstovinami na prvnim misté spojenou kvalitu, proto je nutné tuto asociaci

ve spotiebitelich vytvaret.
Socialni sit’ Facebook

Jak bylo zjisténo v analytické Casti, Lagris ma stranku na socialni siti Facebook. Ze strany
spotiebiteli vSak neni stranka piili§ aktivni, proto by bylo vhodné rozjet kampan, ktera by
se zaméfila na aktivitu fanouski na FB a na zvySeni jejich poc¢tu a soucasné by poukazova-

la na kvalitu prémiovych téstovin Lagris.

Podstatou je, Ze spotiebitelé by vkladali na FB stranku Lagris CR oblibené recepty pokrmii
na upravu téstovin Lagris, fotky a zkuSenosti. Dale napiiklad i vlastni ndzor na to, jak se
Jim s téstovinami pii pfipravé jidla pracovalo, jejich chut a kvalitu. Majitelé fotografii,
které by mély nejvice ,,like* od ostatnich uzivateli, by ziskali vyhru. Spotiebitelé by mohli

fotografie a recepty zasilat po dobu jednoho mésice a kazdy tyden by pét soutézicich ziska-
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lo nasledujici odmény — sprej na olivovy olej, kovova slanka a peprenka, kuchynska sada

stérka a maslovacka, niizky na bylinky se tfemi bfity a servirovaci sada na salat.

Ceny v¢etné DPH za darky jsou: sprej — 168,19 K¢, slanka a pepienka 118,22 K&, stérka
a maslovacka — 89,42 K¢, nazky — 87,73 K¢ a servirovaci sada 63,89 K¢. Za mésic by se
rozdalo od kazdého darku po ¢tyfech kusech, celkem tedy za 2 109,80 K¢&. Jelikoz se jedna
0 potisk malého mnozstvi predmétl, je zde stanovena jednorazova cena 605 K¢ v¢é. DPH.

Cena celkem za darky i potisk je 2 714,80 K¢ v¢. DPH (Reklamni pfedméty, ©2014).

Vzhledem k tomu, Ze tato akce podpoii celkovou aktivitu na FB strankach Lagris, tak bude

spusténa v lednu 2014.

Tab. 39. Socidlni sit Facebook (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sit’ Facebook
Podstata akce Zasilani recepti a fotek na FB
Casovy plan 1 mésic — leden 2014
Omezeni soutéze Kazdy tyden 5 vyherca

Cena za reklamni pfedméty 2 109,80 K¢ v¢. DPH

Cena za potisk 605 K¢ v¢. DPH

Cena celkem 2 714,80 K¢

Sponzoring na Radiu Impuls

V souvislosti s nejen vysokou kvalitou prémiovych téstovin Lagris, ale i se zdravym Zivot-
nim stylem je opét navrhnuta spoluprace s Radiem Impuls. Nyni se nabizi moznost sponzo-
ringu v potfadu ,,.Budte fit s Petrem Havlickem*. Znamy vyzivovy poradce Petr Havli¢ek
radi v otazkach zdravého zivotniho stylu kazdou sobotu a nedé€li v premiéie v 7:50 hodin
a Vv reprize ve stejné dny v 16:45 hodin. Je vhodné opakovani sponzoringu po dobu dvou
tydnd.

Cena 30 000 K¢ bez DPH zahrnuje vysilani 2x denné v sobotu i ned¢li. K cené je nutné
zahrnout poplatek za vyrobu sponzorského vzkazu ve vysi 2 000 K¢ bez DPH. Celkova
cena za dvoutydenni sponzoring vetné vyroby sponzorského vzkazu v¢. DPH je ve vysi

75 020 K¢ (Reklama v Radiu Impuls, ©2014).
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Tab. 40. Sponzoring na Impulsu (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Sponzoring na Impulsu

Navrh sponzorského vzkazu

Podpiirné ¢innosti
P Vyroba sponzorského vzkazu

Casovy plan 2 tydny — kvéten 2014
Cena za reklamni spot 2 000 K¢ bez DPH
Cena za jeden vikend 30 000 bez DPH
Cena celkem 75020 K¢

Casopis dTest

Jak jiz bylo zminovano, je trendem, ze se lidé zacinaji krom¢ ceny divat i na kvalitu potra-
vin. Vznikaji nejen internetové stranky, které hodnoti kvalitu potravin, ale i Easopisy. Ca-
sopis dTest své vyrobky testuje ve zkusebnach a laboratofich v CR i v zahraniéi, ale ne-
pfimé zadné reklamni zakazky od firem, proto vysledky testi nejsou ovlivnéné a toho si

spotiebitelé ceni nejvice.

Ptestoze do tohoto ¢asopisu nemize byt vlozen zadny ¢lanek, je mozné podat namét, aby
pfi testovani téstovin, byly zafazeny i prémiové téstoviny Lagris. Testované vyrobky jsou

vybirdny na zékladé dohody s vice spotiebitelskymi organizacemi (O dTestu, ©2014).
Ochutnavky

Jelikoz se jedna o tepeln€ upravovany pokrm, neni jednoduché potadat ochutnavky. Ptesto
je tato forma podpory prodeje pro spotiebitele dikazem kvality prémiovych téstovin Lagris

a zaroven motivacnim nastrojem ke koupi.

K ochutndvce je spiSe vhodnéjsi nabizet studenou formu upravy téstovin — tedy té€stovino-

vy salat naptiklad se zeleninou a dressingem.

Ochutnavky by probihaly v obchodnich fetézcich Tesco a Billa a to ve 29 hypermarketech
Tesco, 6 obchodnich domech Tesco a ve 35 prodejnach Billa. Celkem tedy v 70 prodej-
nach v patky a soboty po dobu dvou tydnd, kdy jeden tyden by se ochutnavalo v fetézcich
Tesco a druhy tyden na prodejnach Billa. K ochutndvce na jedné prodejné bude piifazena

jedna hosteska.

Pro ochutnavku bude potieba zajistit promo stolek, kde by hosteska nabizela téstoviny

k ochutnavce. K této akci by byl vhodny napiiklad promo stolek Oval, jehoz nosnost je az
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40 kg. Stolek je s kovovou konstrukci a pracovni deska je z lamina bud’ barvy bilé, nebo
imitace dfeva. Cena jednoho stolku v¢. polepu je bez DPH 3 325 K¢. Cena za 35 stolk v¢.
DPH je 140 813,80 K.

Akce by probihala 6 hodin denn¢ a to v patek od 12-18 hod a v sobotu od 9-15 hod v mési-
ci kvéten 2014. Naklady na hostesku na den 600 K¢. Celkové ndklady za hostesky na dve
ochutnavky v kazdé prodejné jsou 84 000 K¢.

Naklad na jednu ochutnavku zahrnujici salat, plastovy poharek, vidlicku a ubrousek asi
13 K&. Cena plastového poharku od firmy Stastny a spol. je 0,26 K& a cena malé vidlicky
je 0,068 K¢. Za predpokladu 60 ochutnavek denné je cena 109 200 K¢.

Celkové naklady na ochutnavky zahrnujici promo stolky s potiskem, mzdy hostesek a na-
klady na pokrm jsou 334 013,80 K¢ v¢. DPH.

Tab. 41. Ochutnavky (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Ochutnavky

Podpirné ¢innosti Névrh brandu na promo stanek
Néavrh promo stanku
Vyroba promo stanku

Zajisténi plastovych poharkd,
vidli¢ek a ubrouski

Misto realizace 70 prodejen Tesco + Billa
Casovy plan 2krat po 2 dnech — kvéten 2014
Cena za 35 promo stolkd 140 813,80 K¢ v¢. DPH
Néklady na hostesky 84 000 K¢

Néklady na 1 ochutnavku Cca 13 K¢

Pocet ochutnavek denné 60

Cena celkem 334 013,80 K¢ vé. DPH

Parazitovani na velkych akcich — sampling

Prémiové té€stoviny Lagris by se mély vice snazit dostat do povédomi lidi. Ptikladem toho

by mohlo byt parazitovani na velkych akcich, kde se schazi velké mnozstvi lidi.

Mezi navstévniky akce by se pohybovali dva brigadnici — studenti, kteti by na sobé méli

kostym velké krabice téstovin Lagris a rozdavali by vzorky téchto prémiovych téstovin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

Kostym by mohl byt vyrobeny z kartonu a nahoie by vykukovaly téstoviny nadmérné veli-

kosti z polystyrénu. Naklady na vyrobu kostymu jsou asi 3 000 K¢&.

Mezi akce, kde by se mohl sampling realizovat, by pattil Barum Czech Rally Zlin 2014
(29.-31. 8. 2014), Mattoni 1/2Maraton Olomouc (21. 6. 2014), Flora Olomouc — podzimni
etapa (2.-5. 10. 2014), Brnénské shakespearovské dny (Cervenec 2014) a Den Brna (15.-17.
8. 2014).

Vzhledem k vaze kostymu budou vhodnéjsi promotéii, cena za hodinu 150 K¢. Naklady na

pétidenni tcast na riznych akcich po dobu 6 hodin jsou 9 000 K¢.

Za ptredpokladu, ze by promotér za 1 hodinu rozdal 30 vzorku téstovin, je celkovy pocet
rozdanych vzorkl za vSech pét dnti dvéma promotéry 1 800 kust. Naklady na jeden 100 g
vzorek téstovin jsou cca 3,80 K¢. Jelikoz téstoviny Lagris nejsou dostupné ve vsech ob-
chodnich fetézcich, bylo by vhodné k vzorkim ptiklddat maly letacek, ktery by obsahoval
informace o prémiovych téstovinach Lagris, jejich kvalité a moznostech, kde si téstoviny
zakoupit. Jelikoz samplig bude realizovan pied poradanim soutéze sbirani bodu, je vhodné
na letacku upozornit na nadchdzejici soutéz, FB a webové stranky. Naklady na 1 000 ks

letaku jsou 601 K¢.

Tab. 42. Sampling (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Sampling

Podpiirné ¢innosti Navrh kostymu
Vybér akci
Zajisténi promotérii
Vyroba letackt

Mista realizace Velké akce

Casovy plan 5 akei (Eerven-fijen) 2014

Cena za 1 kostym 3000 K¢

Néklady na promotéry 9 000 K¢

Naklady na 1 vzorek 3,80 K¢

Néklady na letacky (1 800 ks) 1202 K¢

Cena celkem 23 042 K¢ vé. DPH

Tabulka 43 ptehledné vyobrazuje Casovy plan a finan¢ni naro¢nost pro akéni plan €. 3.


http://www.runczech.com/cs/akce/mattoni-1-2maraton-olomouc-2014/zavody/mattoni-1-2maraton-olomouc-/index.shtml
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Tab. 43. Akcni plan ¢. 3 (vilastni zpracovani)

Hlavni ¢innost AKCNI PLAN C. 3

Cil: Apelovat v komunikaci na kvalitu prémiovych téstovin
Lagris.

Zodpovédnost: Marketingové oddéleni

Navrhy a jejich ¢asovy | Socialni sit’ Facebook Leden 2014

plan: Sponzoring na Radiu Impuls Kvéten 2014
Ochutnavky Kvéten 2014
Sampling + letacky Cerven-tijen 2014

Finan¢ni naro¢nost: Socialni sit’ Facebook 2 714,80 K¢
Sponzoring na Radiu Impuls 75020 K¢
Ochutnavky 334 013,80 K¢
Sampling + letacky 23 042 K¢
CELKEM 434 790,60 K¢

9.5 Casova analyza

Aby byl projekt marketingové komunikace uspé$ny, musi byt vSechny ¢asti peclivé rozvr-
Zzeny do Casového harmonogramu. Marketingova komunikace je rozvrZena od ledna do
prosince v pribéhu celého roku 2014. Nacasovani vyuziti jednotlivych nastrojii je napla-
nované tak, aby bylo celé obdobi pokryto rovnomérné a zaroven, aby na sebe jednotlivé
aktivity navazovaly a vzajemné se podporovaly. V niZe zobrazené tabulce 44 jsou vyzna-

¢ené terminy jednotlivych sdéleni kiizkem.
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Tab. 44. Casovy harmonogram projektu marketingové komunikace (viastni zpracovani)

X
X
X
X
X
X | X | X | X | X X X
X
X | X X | X X
X | X X | X X
X
X
X
X
X | X
X
X X X

Analyza projektu metodou CPM

Metoda CPM (Critical Path Metod) patii mezi zakladni metody sitové analyzy a slouzi ke
zjisténi kritické cesty. Kritickd cesta je definovana jako Casové nejdelsi cesta od pocatku
do konce a sklada se z téch ¢innosti, jejichZ prodlouzeni by vedlo k prodlouzeni celého

projektu.
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Tab. 45. Prehled cinnosti pro potreby casové analyzy (vilastni zpracovani)

Doba trvani

Predchozi

Cinnost Popis ¢innosti e Ginnost
A Definovani cilt projektu 2

B Navrh projektu marketingové komunikace 14 | A

C Schvéleni projektu vedenim 3| B

D Kontakt s odpovédnymi osobami 2| B

E Ptidéleni rozpoctu 3/CD

F Ptiprava ak¢niho planu €. 1 16 | E

G Realizace ak¢niho planu €. 1 14 | F

H Ptiprava ak¢niho planu €. 2 14 | E

I Realizace ak¢niho planu €. 2 12 | H

J Ptiprava ak¢niho planu €. 3 10 | E

K Realizace ak¢niho planu €. 3 10 | J

L Kontrola a méfeni 0¢innosti 20 G, ILK

Pomoci metody CPM je zjisténa kriticka cesta, Casové rezervy a doba realizace projektu.

Tab. 46. Casové charakteristiky vytvorené pomoci programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

04-09-2014 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest [ Latest | Slack
11:14:36 Hame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimizh |[L5-ES]

1 A Yes 2 1] 2 1] 2 1]

2 B Yes 14 2 16 2 16 1]

3 C Yes 3 16 19 16 19 1]

4 D no 2 16 18 17 19 1

b E Yes 3 19 22 19 22 0

[ F Yes 16 22 38 22 38 0

¥ G Yes 14 38 h2 38 he 0

g H no 14 22 36 26 40 4

9 | no 12 36 48 40 he 4
10 d no 10 22 32 32 42 10
11 K no 10 32 42 42 LY 10
12 L Yes 20 52 i2 52 i2 1]

Project Completion Time = 2 days
Mumber of  Crtical | Path(s] = 1

Obrazek 16 znazoriiuje uzlové ohodnoceny sitovy graf. Cervena barva vyznaduje kritickou

cestu a v ptipad¢€ prodlouzeni nékteré ¢innosti lezici na kritické cesté, dojde i k prodlouzeni

délky realizace celého projektu. Na kritickych cestdch se nachazi ¢innosti s nulovou caso-

vou rezervou. Casové rezervy se vyskytuji u ¢innosti — D (1 den), H (4 dny), | (4 dny),

J (10 dni) a K (10 dni). Nejkrat§i moZzna doba realizace projektu je v délce 72 dni.
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Obr. 16. Grafické zndzornéni kritické cesty (vlastni zpracovani)

9.6 Nakladova analyza

Pro piehlednost celkovych nakladt byla sestavena nize uvedena tabulka 47. V tabulce jsou
nazorn¢ vidét naklady za jednotlivé Cinnosti, ndklady za kazdou cast projektu zvlast
a néklady celkem. Z tabulky je zfejmé, Ze drtivou ¢ast nakladi zabird televizni reklama.

Naopak jako nejlevnégjsi se jevi soutéze a vérnostni programy.

Z diivodu zachovani tajnosti citlivych Gdaja si Lagris nepfeje zvefejiovat informace tyka-
jici se obratu Ci trzeb. Ale jak jiz bylo vySe zminéno v analyze marketingovych aktivit, je
marketingovému oddéleni pfifazovana urcita Castka, ktera se rozdéluje mezi jednotlivé
znacky. Projekt marketingové komunikace zaméteny na téstoviny Lagris, by byl tedy fi-

nancovan z tohoto zdroje.

Po konzultaci s marketingovym oddélenim Podravka — Lagis, a. s. byl odhadnut o¢ekavany
Cisty zisk 11 500 000 K¢&. Za predpokladu tohoto zisku by navratnost investic vypadala
nasledovné:

Cisty zisk — pocatelni investice

Navratnost investice (ROI) = — - x 100 [%]
pocatelni investice

11500 000 — 10 302 427
10302 427

Navratnost investice (ROI) = % 100 [%]

Névratnost investic je ve vysi 11,62+ %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

110

Tab. 47. Celkové naklady vsech projektovych casti (viastni

zpracovani)
KOMUNIKACNI AKTIVITA NAKLADY
AKCNI PLAN C. 1
Televizni reklama 7 050 000 K¢
Product Placement dle dohody
Radio Impuls 974 324 K¢
Blesk pro zeny 96 800 K¢
Chvilka pro tebe 319 440 K¢
Webové stranky dle dohody
Svét zeny 96 800 K¢
Elle.cz 174 240 K¢
Bannery dle dohody
Reklama na vozech HMD 375 100 K¢
Billboard Luhacovice 24 805 K¢
Cenov¢ zvyhodnéna baleni 431200 K¢
Darek pfti koupi 3 baleni 222 950 K¢
Vzéjemna podpora znacek 30 000 K¢
Naklady za plan ¢. 1 9 795 659 K¢&
AKCNI PLAN C. 2
Graficka ptiprava loga 908 K¢
SoutéZ o darkovy balik 17 632 K&
City light vitriny 30 115 K¢
Sbirani bodl z obalt 23 323 K¢
Naklady za plan ¢. 2 71 978 K¢
AKCNi PLAN C. 3
Socidlni sit’ Facebook 2715 K¢
Sponzoring na Impulsu 75 020 K¢
Ochutnavky 334 014 K¢
Sampling + letacky 23 042 K¢
Niklady za plan ¢. 3 434 791 K¢
NAKLADY CELKEM 10 302 427 K¢

9.7 Rizikova analyza

Rizika pfedstavuji moznost odchyleni skute¢nych vysledkii od ocekavanych. Jedna se

0 vyznamny faktor, ktery miize ohrozit ispé$Sné dokonceni projektu a to z Casového nakla-
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dového nebo kvalitniho hlediska. Rizika neni mozné zcela eliminovat, ale je mozné je ana-

lyzovat a vyhnout se tak vyznamnym ztratam.

Rizikova analyza je znazornéna v tabulce 48 a vyjadiuje rizika pomoci pravdépodobnosti
vzniku a vlivu daného rizika na projekt. Konkrétni opatieni k jednotlivym rizikiim, ktera

by méla vést k jejich eliminaci, jsou navrzena nize.

Tab. 48. Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Zamitnuti navrZeného projektu X X 0,113
Nesplnéni hlavnich cilii projektu x X 0,263
Prekroceni planovanych nakladi x X 0,175
Nedodrzeni termint pfi realizaci X x 0,125
Nizka G¢innost kom. nastroji x X 0,263
Spatné zvolené médium x x 0,175
Zniéeni externi reklamy x x 0,088
Nizk4 atraktivita podpory prodeje X X 0,175
OhroZeni ze strany konkurence X X 0,175

Rozmezi hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika a vlivu rizika na projekt jsou rozepsany

v tabulce 49.

Tab. 49. Rozmezi hodnot (vilastni zpracovani)

Nizka 0-0,15 0-0,25
Stredni 0,16-0,35 0,26-0,50
Vysoka 0,36-0,50 0,51-0,75

Konec¢né vysledky z analyzy rizik jsou rozdéleny do tfech intervalt:
e Nizké riziko 0-0,120

e Stfedni riziko 0,121-0,175
e Vysoké riziko 0,176-0,270
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NavrzZena opatieni pro rizika

Zde jsou uvedena navrzena opatieni pro jednotliva rizika rozfazena do intervald podle rizi-

kové analyzy vyplyvajici z tabulky 49.
A. Vysoka rizika

Nesplnéni hlavnich cili projektu — v disledku Spatné volby médii, Spatného nacasovani,
intenzity nebo vlivem zmén v okoli podniku a vlivem konkurence mize dojit k nenaplnéni
hlavnich cili projektu marketingové komunikace. K eliminaci tohoto rizika je potieba pra-
videlné analyzovani a méfeni u¢inkli marketingové komunikace pomoci naptiklad pri-
zkumt nebo dotazniki. V piipad¢€ potieby je nutné projekt upravit.

r 7 we

Nizka ucinnost komunikacnich nastroji — ucinnost komunikacnich néstroji je stézeni
Vv celém projektu. Pravé z tohoto diivodu je nutné riziko co nejvice eliminovat a to napfi-
Klad prostiednictvim vyzkumu u¢innosti jednotlivych komunika¢nich nastroji pted reali-
zaci projektu. Je velmi dulezity vybér prvka komunikace pro osloveni zédkaznikt a jejich
nacasovani. V projektu je vyuzito Siroké mnozstvi komunikacnich nastroji a jejich ¢asova

frekvence je rozdélena béhem celého roku 2014, coz by mélo omezit nizkou u¢innost.
B. Stfedni rizika

Piekroceni planovanych nakladu — v pfipadé€, Ze by nékteré naklady byly vyssi, nez bylo
stanoveno Vv planu, bylo by nutné nékteré aktivity z marketingové komunikace omezit nebo
vynechat upln&. Resenim miiZe byt také naptiklad vyhledani nové reklamni agentury, ktera
je schopna danou aktivitu poskytnout levnéji na ukor mnozstvi ¢i kvality. Aby tato situace
nenastala, musi byt zavedena predbéZzna opatieni, kterymi jsou napiiklad stanoveni rezerv

a pravidelné porovnavani planu s realitou.

Spatné zvolené médium — urita cilova skupina zédkaznikd je ovlivitovana riznymi komu-
nikacnimi nastroji. Proto je dilezité doptedu provést marketingovy vyzkum, jehoz pomoci
se da zjistit plisobnost nastroje na segment. Nevhodné zvolené komunikacni sdéleni 1ze
Vv priibéhu realizace projektu pozménit, je nutné vSak pocitat s navySenim finan¢nich na-

kladi.
Nizka atraktivita podpory prodeje — vyuziti silné podpory prodeje je predpokladem pro
vyvolani zajmu o vyzkouseni a budovani vztahu mezi téstovinami Lagris a zakazniky. Aby

byly prvky podpory Uc¢inné, musi byt z hlediska zdkaznikl ldkavé a zajimavé. Pomoci
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marketingovych prizkumu Ize doptedu zjistit reakce cilového segmentu. Pokud by i piesto

Vv pritbéhu realizace byla nizk4, 1ze akci pozménit, malokdy vSak Gplné zrusit.

OhroZeni ze strany konkurence — pokud se konkuren¢ni firmy rozhodnou realizovat po-
dobné komunikac¢ni aktivity, mélo by to negativni G¢inek na vysledky projektu té€stovin
Lagris. Aktivity by mély byt specifické, aby jejich napodobeni nebylo pfilis lehké. Napfii-
klad vzajemna propagace znacek Podravka — Lagris, a. s. nebo alespol v ramci znacky

Lagris.
C. Nizka rizika

Zamitnuti navrZeného projektu — toto riziko lze eliminovat pravidelnou a intenzivni ko-
munikaci a schvalovanim kazdé ¢ésti projektu. Timto zplsobem Ize piedejit pozdejSim
neshodam pfi prezentaci vedeni firmy. Je dilezité byt ditkladné pfipraven a efektivné davat
diraz na spravna mista prezentace, jako napfiklad piinosy pro firmu. Nutné je pocitat

I S negativnimi pfipominkami a védét, jak reagovat.

NedodrZeni termint pfi realizaci — je dilezité znat kritickou cestu, tedy ¢innosti, kde
nejsou zadné rezervy. Pokud by se néktera z téchto ¢innosti zpozdila, byla by prodlouzena
doba celého projektu. Je potieba urcit odpovédné osoby za realizace jednotlivych ¢innosti

a Casovy rozvrh neustéle kontrolovat a tim eliminovat zpozdéni projektu.

Zniceni externi reklamy — pokud by hned na zacatku po umisténi venkovni reklamy bylo
médium poSkozeno, klesla by tim jeho u€innost. Je nutné, aby billboard byl umistén dosta-

te¢né vysoko a na jeho vyrubu pouzit kvalitni a pevné materialy.

9.8 Méreni ucinnosti projektu

Navrhovany projekt nekonci realizaci, nyni nastava fdze méfeni jeho u€innosti. Pro zjisténi
ucinnosti projektu existuji rizné zplisoby. Projekt je celkové finanné narocny, presné se
jedna o 10 302 427 K¢&. Aby bylo zjisténo, jestli byl projekt uspésny, je mozné vyuzit na-

sledujici nastroje.

e Analyza ekonomickych ukazateli — diky ekonomickym ukazatelim pljde jasné
vidét, zda byla kampaii rentabilni. Bude zjiSténo, zda vedla ke zvySeni trzeb, zvy-
Seni trzniho podilu, pfilakani novych zékazniki ¢i upevnéni vérnosti stalych zékaz-
nikd.

K tomuto ucelu miize byt vyuzito jak klasickych, tak i modernich méfitek vykon-

nosti. Mezi klasicka méfitka se fadi napiiklad ROA (rentabilita aktiv), ROE (renta-
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bilita vlastniho kapitalu) a ROI (rentabilita investovaného kapitalu). Tyto samotné
ukazatele nejsou vhodné, jako méfitko uspésnosti podniku. Je nutné je porovnat
s naklady obétované prilezitosti a zohlednit riziko. Jelikoz se ukazatelé zaméiuji na
minulé obdobi, neobejdou se bez dodatecnych informaci jako je napiiklad vyvoj
likvidity, zadluZenost a dalsi.

Moderni pfistupy se naopak snazi o propojeni vSech ¢innosti v podniku. Sem lze
zaradit naptiklad ekonomickou piidanou hodnotu (EVA). Nevyhodou je pracnost
a naroc¢nost na ¢as a koordinaci vSech podnikovych aktivit.

e Dotaznikové Setfeni — peclivé zpracované dotazniky mohou také prokazat Ucin-

nost vyse navrzenych opatfeni. Zakladnim ptedpokladem je vhodny rozsah dotaz-
niku, jelikoz nadmémé mnozstvi otdzek snizuje ochodu respondentd odpovidat.
Hodnotné odpovédi a zdvéry mohou ptedstavovat vyznamny zdroj informaci pro
smérovani dal§i marketingové komunikace.
Dotaznikové Setfeni je vhodné zejména pro zjistovani informaci tykajicich se bu-
dovani a zpeviiovani vztahu mezi zdkazniky a znaCkou Lagris. Spravné polozené
otazky mohou odhalit spokojenost zdkaznikl s kvalitou vyrobk, s Sitkou portfolia
a dle toho 1 nové potieby a ptani zakaznikd.

e Ostatni ukazatele — zde patii naptiklad navstévnost webovych stranek, kterou lze
podpofit posilenim pozice ve vyhleddvacich Seznam a Google. V navrhovaném
projektu je také zapojena socidlni sit’ Facebook, ktera zobrazuje pocet ¢lenti ve

skuping Lagris CR.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zacatku projektové ¢asti byly vyhodnoceny IFE a EFE matice tykajici se silnych a sla-
bych stranek, prilezitosti a hrozeb znacky Lagris. Déale bylo pomoci SPACE analyzy zjis-
téno, ze se Lagris v kategorii téstovin nachazi kvadrantu defenzivni strategie, ktera porov-
nava faktory slabych stranek a hrozeb. V podkapitole QSPM byly urceny tfi akéni plany,
které byly sefazeny podle priorit pro znacku Lagris. Tyto strategie byly stézeni pro dalsi
¢asti projektu.

Akeni plan €. 1 se zabyva W1T1 — vyuzit riiznych prvki komunikace vedoucich k vy$Simu
vana nejvétsi pozornost. Nejnakladngjsi byla televizni reklama a dale také reklamni spot
vysilany celoplosné v Radiu Impuls. Nésledné bylo vyuZito tisku a to jak v papirové, tak
I v online podobé&. Co se tyka podpory prodeje, byly navrhnuty cenové zvyhodnéna baleni,
darek pti koupi tfech baleni a pomoci vzorkl vkladanych do téstovin vzdjemna podpora
mezi znackami Podravka — Lagris, a. S. V public relations ¢asti byl navrhnut firemni ¢aso-

pis s ¢tvrtletni frekvenci vydavani a akce pro zaméstnance.

Podstatou druhého akéniho planu W3TS5 je zaméfit se na podporu prodeje a to zejména na
vérnostni programy. Tato strategie se zabyvala budovanim vztah mezi zakazniky a tésto-
vinami Lagris. Bylo zde vyuZito pfedevsim podpory prodeje a jejich riznych variant. Jako
prvni byla navrZena soutéZ o darkové baliky prémiovych té€stovin Lagris a plastovy box na
salat, kterd byla podpotena city light vitrinami. Dale pro budovani vérnosti bylo doporuce-
no sbirani bodt z oballi téstovin za ucelem odmény v podobé kuchynské zastéry, sady ru-

kavice a chiapky nebo setu nakupnich tasek.

Akeni plan €. 3 vysel ze strategie W2T2 a spocival ve vy$sim apelu v komunikaci na kvali-
tu prémiovych té€stovin Lagris. Pro tento tcel bylo vyuzZito socialni sit¢ Facebook, sponzo-
ringu na Radiu Impuls v pofadu Bud'te fit s Petrem Havlickem. Dale byl navrzen ¢asopis
dTest a rozjeti ochutnavek prémiovych téstovin Lagris. Jako posledni byl navrhnut sam-

pling pii prilezitosti velkych akci konajicich se ve vétsich méstech.

Vsechny tyto tii akéni plany byly nakonec podrobeny Casové a nakladové analyze. Dale
byla zjisténa rizika projektl a navrzeni jejich eliminace. Nakonec byly navrhnuty moznosti

meéfeni G€innosti projektu.
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ZAVER

Diplomova prace je zamétfena na marketingovou komunikaci prémiovych téstovin Lagris.
Lagris jiz od roku 1993 zacal dodavat balené vyrobky do maloobchodni sité. V roce 2002
se stal soucasti skupiny Podravka. Lagris dodava na trh celou $kalu produktd, jedna se
0 ryzi, lusténiny racionalni vyzivu, bramboroviny a od roku 2010 i té€stoviny a to sypané

nebo jako novinku ve varnych saccich.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
prémiovych téstovin Lagris a na zakladné n¢kolika analyz sestavit ucinny projekt, ktery by
zasahl potencialni zakazniky, udrzel si stavajici a rozsitil povédomi o prémiovych téstovin

Lagris.

Teoreticka ¢ast diplomové prace objasiuje cile marketingové komunikace, proces a co by
méla efektivni komunikace zahrnovat. Déle na zaklad¢ dostupnych literarnich zdroji byly
popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace a jejich vyhody a nevyhody. Zaveér
teoretické Casti je vénovan novym trendim marketingové komunikace. Na zéklad¢ téchto

poznatkil byla vypracovana prakticka ¢ast.

V prvnim useku praktické ¢asti je nejprve predstaven Lagris a dale jsou popsany analyzy.
Bylo vyuzito PESTE analyzy, Porterova modelu, analyzy konkurence v kategorii téstovin,
benchmarkingu s téstovinami Panzani, analyzy zakazniki a dale jsem vypracovala model
GE. Analyza firmy Lagris zahrnuje popis vyrobki a také analyzu marketingovych aktivit.
Veskeré vysledky téchto analyz byly shrnuty ve SWOT analyze a slouzily k vypracovani
IFE a EFE matic.

Pro projektovou ¢ast byly vyuzity vysledky pravé z IFE a EFE matic a ze slabych stranek
a hrozeb byly stanoveny tfi akéni plany. Prvnim je vyuziti riznych prvkt komunikace ve-
doucich k vy$simu povédomi o téstovinach Lagris, druhy se zaméfuje na podporu prodeje
a to zejména na vérnostni programy a tieti apeluje v komunikaci na kvalitu prémiovych

téstovin Lagris. Nasledn€ byly vypracovany podrobné navrhy k jednotlivym plantim.

Projekt marketingové komunikace produktové fady téstovin Lagris byl pro jeho zkvalitnéni
podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. VSechny ndvrhy byly rozprostfeny do ¢a-
sového harmonogramu tak, aby efektivné pokryvaly obdobi celého roku 2014,

V souvislosti s asovym planem byla také pomoci metody CPM zjisténa kriticka cesta
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a ¢innosti na ni lezici. Dale byly jednotlivé navrhované nastroje vycisleny a v nakladové

analyze byla zjisténa jejich celkova vyse 10 302 427 K¢.

| tento projekt, jako kazdy jiny je spojen s riziky, které mohou nastat béhem realizace
a ovlivnit tak celkovy prubéh. Pro eliminaci téchto nepfiznivych vlivi byla provedena ana-
lyza rizik a navrzeny moznosti, jak jim piedejit. V tplném zavéru bylo popsano méteni

ucinnosti projektu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM  Critical Path Metod — Metoda kritické cesty

EFE  External Factor Evaluation — Hodnoceni externich faktort
IFE Internal Factor Evaluation — Hodnoceni internich faktort
IMC  Integrovana marketingova komunikace.

NOZ Novy obcansky zakonik.

PR Public relations.

STAS Soucet celkového skore atraktivnosti.

TAS  Celkové skore atraktivnosti.

ZOK  Zakon o obchodnich korporacich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 125

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1. Prvky komunikacnino ProCest.........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 14
Obr. 2. Fdze pripravenosti k RAKUDU ..............c..ccueveieeiieiie i ee s 16
Obr. 3. MOGEI AIDA ... 17
Obr. 4. Proces 0SODNINO PFOAEJe ..............ccciiiiiiiiiiiiiiic it 34
Obr. 5. Mapa Podravka — LagriS, @. S. ....ccveieerieiieiieiesiesee e seesiee e see e sne e e esee e nnas 41
ODF. 6. VYVOJ EUFQ ..ottt sttt et e e nnb e nane e 45
ODF. 7. MELICE GE......oiiiiieitee e 64
ODr. 8. LOGO fIMMY LAGIIS ..ottt 68
Obr. 9. Ukdzka webovych Stranek LAZFLS .........c..cccuiuivieieiieiiie s 68
Obr. 10. Soutéz s hlavni VPRFOU QUEO .............c..ccoeceiiiiiiiiii s 70
ODr. 11. SPACE MALICE .....ccuviviieiiiriireeeine et 79
Obr. 12. Poslani, vize a cile Lagris, cile marketingové komunikace, projektu a akcni
PUATY et ne e 83
Obr. 13. Lzice a nabéracka na téstoviny Tefal .............cccoovevviviiiiiiiiii e 93
Obr. 14. Plastovy DOX Na SALAL.................ccouiiiiiiiiiiiieeee e 98
Obr. 15. Zastéra, sada rukavice a chinapky a ndkupni taska...............ccccooevviiicninnnns 100
Obr. 16. Grafické zndzornéni Kritické cesty ...........ccccuvuviiiiiiiiiiiiciicise 109


file:///D:\FaME\DIPL\36.docx%23_Toc386040553
file:///D:\FaME\DIPL\36.docx%23_Toc386040561

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 126

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1. Vyhody a nevyhody medii ..............c...ccocoviiiiiiiiiiiiii e 24
2. Podnéty uZivane Pro PR ...........ccooiiiiiiiii it 28
3. Vyhody direct marketingu, zakaznika a prodejce ...............cccocoevviiioiiiiiininsinninn. 31
4. Vyhody a nevyhody viralniho marketingu .............cccccovoeioiiiiiniiiiiiieie e 36
5. Prehled vyvoje ukazatelit od rokut 2010).............cccocoeueiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 46
6. Vyvoj obyvatelstva 2009-2012...........ccooiiiiiiiiiii it 46
7. Rivalita mezi stavajicimi kOnKUrenty ............c.ccccouveviiiiiciii e 49
8. Hrozba vStupu NOVE KONKUFENCE .............c..ccoeciiiiiiiiiiiseeeeee s 50
9. Vyjednavaci sila ZAKAzZRIKLL ................ccooooiiiiiiiiiii e 51
10. Vyjedndvaci sila dodavatell....................ccocoeiiiiiiiiniiiiiiiiii e 51
11. Ohrozeni ze Strany SUDSHIHULLL ............c.ccoueiiiieeiieiiseeee e 52
12. VYVoj trhus PFIIOROVIT .....cooiiiiiiiiiieieieeee e 52
13. Priimeérné nutricni hodnoty ve 100 g VYFObKuU ............ccccoveiiiiiiiiiiiiiiiiee 59
14. Benchmarking znacky Lagris @ PAnzani ..............ccccccucoeiiiiioeniciieesiessee e 62
15, AraKtivVNOSE trAU ..o 63
16. KONKUTENCRT POZICE ... 64
17, TFE MALICE ...ttt 76
18, EFE MALICE ..ot 76
19. Slabé stranky a hrozby firmy ..........cccccuveiiiiiiiiieie e 80
20. MALICE QSPM ..ottt et s e te e nreene e e nneene s 81
21. Televizni reklama .............c..ccooiouiiiiiiiiiiiieiie e 85
22. Product Placement V poradu ProsStreno! ...............ccceouoioieiioicneinineeees 86
23. Poslechovost celoplosnych radii za treti a ctvrty kvartal 2013 ............ccooveuveannnen. 86
24. Ceny V K¢ za spot v RAdit IMPULS ............cccoooveiiiiiiiiieii e 86
25. Televizni reklama ............ccccccooiiiiiiiiiiiii it 87
26. Ceny inzertnino DAlICKU ................ccooveviiiiiiiiiiiii s 88
27 THSK. bbbt 88
28. ORIING CASOPISY ...ttt 90
29. Venkovni Feklama .................ccocoiiiiiiiiiiiiiiii it 91
30. Cenové zvyhodneénd baleni 3 + L.........cccoeoviiiiiiiiiiiiiic s 92
31. Darek pri koupi 3 baleni tESTOVIN ........c...ccoouiiiiiiiiiie it 93

32.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 127

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

33 AKCRI DLAN C. 1 .o 96
34. Graficka priprava [OGa .............ccccccciiiiiiiiiiii e 97
35. Soutéz 0 daArkovy Balik ............cccccooiiiiiiiiiiiiiiii i 98
36. City LIGRE VITFIIY ..ooovvveiiiiieie ettt 99
37. Sbirdni bodit Z 0DAILL ..........c..coouiiiiiiiiiieii s 100
38 AKCRI DIAN €. 2 ..o 101
39. S0cialni STt FACEDOOK .............cooieiiiiiiiiiii e 102
40. SPONZOring Na IMPUISU .......oiuieiieie e 103
1. OCRUINAVEY ... 104
A2, SAMPIING .ottt 105
3. AKCHE PLAN C. 3 .ot 106
44. Casovy harmonogram projektu marketingové KOMUNIKACE ............ccocvrrvereunnnnn, 107
45. Prehled cinnosti pro potieby Casové analyzy ...........ccccccovevivciiiiinniicsninesnnn 108
46. Casové charakteristiky vytvorené pomoct programu WinQSB .........c.c..cceevvennn. 108
47. Celkové naklady vSech projektovych CAsti.............cccovvviiviniiiiiiiiiiiiiiic, 110
48. RiZIKOVA ANALYZA ...ttt 111
49. ROZMEZI MOANOL ...t 111



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 128

SEZNAM GRAFU

Graf 1. Vyvoj trhu priloROVIn — [FZDY .....coccueieeieiie et 53
Graf 2. Vyvoj trhu prilohovin — ODJemM Prodeje .......ccviveiveie e 53
Graf 3. Prehled TOP POLOZEk ............ccccoooiiiiiiiiiiiiieiie s 54
Graf 4. Pomer bezvajecnych a vajecnyCh tESLOVIN ........c..ccuuvuevuiieeiiasieaiesieenie e seenie e 54
Graf'5. Objem a trzby za obdobi duben-kveten 2013 ..........cccccoeiiiiiiiiiiiiiiieiniie e 58

Graf 6. Spotreba téstovin na jednoho obyvatele.................cccccocveiiiiiiiiiiiiiiciiie e 62



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

129

SEZNAM PRILOH

PRILOHA PI: SENZORICKE HODNOCENi TESTOVIN
PRILOHA PII: ORGANIZACNI STRUKTURA
PRILOHA P III: NAHLEDY POLEPU AUTA

PRILOHA PIV: FORMAT RECTANGLE



PRILOHA P I: SENZORICKE HODNOCENI TESTOVIN

ShuoyxN




PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA

VALNA
HROMADA
DOZOREI RADA
v
PREDSTAVENSTVO Financni
usek
1540,
1911

.1--1----- [ QSR S |




PRILOHAP I11: NAHLEDY POLEPU AUTA

2cP.) Téstoviny Lagris

8 aut




PRILOHA PI1V: FORMAT RECTANGLE
8-

T

A

===
- -

- -
——




