ABSTRAKT

Svoji diplomovou praci jsem zpracovala pro spolecnost B-NATUR spol. s.r.o. na téma
strategicky plan. V teoretické ¢asti definuji zékladni pojmy této problematiky, v analytické
jsem vybrala jen nékteré zmetod, a to analyzu SWOT, konkuren¢ni analyzu a
vypracovala jsem segmentaci zékaznikd. Na zaklad¢ zhodnoceni vysledkl analyz a urceni
jsem strategii z pohledu marketingového mixu a metodou scénafi jsem vytvofila navrhy
variantnich feSeni strategii ve tfech oblastech, na které¢ by se spole¢nost méla nejvice
zam¢fit. Po prezkoumani a vyhodnoceni téchto vyslednych scénaii jsem vybrala jednu
strategii, kterou bych v pozici vedeni spole¢nosti v soucasnosti sama zvolila. Pfi své praci
jsem vychazela nejen z vysledk ziskanych analyzami, ale pfedevSim také ze svych
vlastnich poznatkd pfi praci ve spolecnosti B-NATUR spol. s.r.o piimo v ,terénu®, kdy

jsem poznavala zédkazniky, jejich chovani a pozadavky.

I have worked up my diploma work for B-NATUR Imt. It is about strategic planning. I am
dealing with basic definitions of these problems in theoretical part. For an analytical part I
chose only some of methods, it is SWOT analysis, competition analysis and I worked up
customer’s segmentation. On the basis of analytical part results I divided my project part
into two levels. I established strategy from the view of marketing mix and I used script
method for suggestion of variable strategic solution in three spheres, which should be the
main aim for the company effort. After review and interpretation results from script
method I chose one strategy, which I would select according to company’s present
situation. After review and interpretation results from script method I chose one strategy,

which I would select according to company’s present situation

I do not use only analysis results but my own experiences too. During my work for
B-NATUR Imt. I found out a lot of information right in terrain where I met customers and

I noticed their behaviour and requirements.
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UVOD

... »,Nejvice jsou ohroZeni ti, ktefi neznaji svij cil a cestu, jak jej dosahnout*.

Ing. Bofivoj Kacena

Predseda ptredstavenstva a generalni feditel
spole¢nosti Stavby silnic a Zeleznic, a.s.,
,,Manazer roku 2002,

nositel ,,Rytifského fadu za narodni zasluhy*,

udéleného francouzskym prezidentem

Cilem moji diplomové prace je zhodnotit pro spolecnost B-NATUR, spol. s.r.0o. moZnosti,
jak vyuzit nastroji a metod strategického marketingového planovani, ptedlozit analyzy
soucasného stavu a navrhnout mozné alternativy efektivniho feSeni v blizké 1 vzdalené;si
budoucnosti. V praci chei fesit konkrétni kroky, jak zménit soucasné, ne prili§ piiznivé
okolnosti, zménit tak vyvoj smérem kristu a napldnovat marketingové aktivity i

v budoucich letech.

V soucasnosti je podnik v situaci, kdy se nerozviji, neprovadi ani neplanuje zadné aktivity,
které by sméfovaly k jeho rozvoji a expanzi a nerozsifuje sortiment vyrobkl. Mohu tvrdit,

ze firma je v pozici, kdy se snazi prezit.

Podnik potiebuje mnoho inovacnich napadu, aby se jeho produkty vice prodavaly. Je tedy
nezbytné zahajit proces fizeného rozvoje a zdokonalovani, protoze za par let prost¢ mize

zmizet ze scény, ne-1i mnohem drive.

Zijeme v nové éfe, v niz je hlavni hybnou silou globalizace trhii a konkurence, a nic
nenasvédcuje tomu, Ze by se mélo na vyvoji néco zménit nebo dokonce Ze by tato éra méla
v dohledné dob¢ skoncit. Je to jen zacatek néceho, co by snad mohlo pokracovat po dalsi
desetileti. Globalizace se projevuje predevsim tim, Ze vytvari jak veétsi rizika, tak i zaroven
vetsi prilezitosti. Rizika ptfina§i v podobé proménlivéjSiho prostiedi, intenzivnési
konkurence a rychlejsiho vyvoje udalosti. Prilezitosti pak v podobé CetnéjSich a vétSich

trhd. To vSechno vede k urychlovani veskerého déni a k vyvolavani novych zmén.
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Z hlediska marketingu dnes mame vice médii, vice komunikaci, moznosti a piilezitosti. S

vvvvvv

vvvvvv

n¢ Cekaji konkurenti, kteti je pti klopytnuti ,,pfipravi o chléb®. Marketingovou strategii
musi mit kazdy, marketing musi ,,d¢lat” kazdy a dat o sobé a svych produktech védét. A
snad by se dalo dokonce tvrdit, Ze jest¢ dilezitéjsi je pro malé podniky, které nemaji
rozsahlé zdroje a obrovskou pohybovou energii, odrazejici utoky konkurence. Mala firma
musi byt v postaveni, které se jen t€Zko napodobuje — nebo které konkurenti nebudou chtit
napodobit — protoze pokud to pro velké podniky nebude problém, brzy to udélaji. Maly
konkurent by se mél soustfedit na tu niku, v niz bude poskytovat jedine¢né kvalitni sluzby

a v niz vétsi a Sife orientovani konkurenti nebudou stejné efektivni jako on.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGIE, STRATEGICKE RiZENi A PLANOVANI - NIKDY
NEKONCICI PROCES

Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje hlavni cile firmy, jeji priority a
aktivity, vyjadiuje jeji misi, vizi, strategické cile a operace. V redlném Zivoté firmy nejde
jen o pisemnou nebo uUstni prezentaci, ale predevSim o skuteCnou realizaci a jeji
vyhodnocovéni. Strategie na podnikové Grovni je zaméfena na zodpovézeni otazky, jak
fidit rist a rozvoj podniku, aby bylo mozné posilit jeho konkuren¢ni pozici a dosahnout
maximalni hodnoty. K tomu podnik potiebuje hlavné ziskat vys$si podil na trhu, ktery mu
umozni dosahnout vyssi vynosnosti vlozenych investic. Ziskané zdroje pak muze podnik
vlozit do svého rozsiteni. Pokud je podnik schopen vytvaret nadbytek financ¢nich zdroja,
které nevyuzije k podpoie dané podnikatelské aktivity, mlze diverzifikovat do jinych
podnikatelskych oblasti. Rist a rozvoj podniku muze, ale také nemusi vést k dosazeni

vysoké tvorby hodnoty.

Existuje hierarchickd soustava strategii, které na sebe navazuji. Na vrcholu pomysiné
pyramidy je tzv. corporate strategie — firemni, podnikatelska, kterd udava zékladni smér
firmy. Na ni pak navazuji business strategie — obchodni a funkcion strategie, kterd rozviji
jednotlivé oblasti v podniku, jako jsou napiiklad strategie marketingu, IT, financi,

persondlni strategie atd.

Strategické planovani je podle obecné definice procesem stanovovani strategickych cila
organizace a jejich zmén, je zjiStovanim zdrojl, které jsou nezbytné k dosaZeni cili a

politiky zaméfené na opatfeni a vyuziti téchto zdroji — strategie.

Strategické planovani v organizaci musi umoZnit vedoucim pracovnikim rozumét
nékterym otazkam Iépe, nez je to mozné v priab¢hu kazdodenni operativni prace. Tyto

zakladni otdzky lze formulovat takto:
a) Jaky je nas hospodatsky nebo organizacni cil?
b) Cim se zabyvame v souasné dob&?
c¢) Cim se musime zabyvat v budoucnu?
d) Jak lépe pracovat, aby se organizace stala takovou, jakou ji chceme vidé&t?

Pti feseni téchto otdzek jsou manazeti povinni zjistit a analyzovat udaje a fakta za minulé

obdobi a ucinit si pfedstavu o budoucnosti.
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Strategické planovani neni objektem zajmu jen u velkych korporaci. Mnozstvi titull
zdiraziuje jeho nutnost pro malé a stiedni podniky [22]. Nésledujici tabulka 1 znazoriiuje

proces strategického planovani.

Tab. 1. Proces strategického planovani.

1.Planovaci etapa:

v

Marketingova situacni analyza

Stanoveni cilti a formulace strategii

v

Sestaveni marketingového planovani

D — Zpétné vazby,
Sestaveny plan korekce

2. Realizac¢ni etapa:

Realizace planu

Vytvoreni marketingové myslici organizace

| Skutecné vysledky [p—

| 3. Kontrolni etapa: |

Meéfeni vysledkt a jejich porovnani
s planem

Hodnoceni, usmériovani

Strategickym fizenim rozumime proces tvorby a implementace zdméri a pland, které maji

vewr

v

nejobtiznéjsi soucasti managementu. Strategické procesy se velmi vyrazné odliSuji od
operativnich a taktickych procesti. Disledky operativnich rozhodnuti jsou obvykle
kratkodobé a v béznych podminkach nedochazi mezi planem a skutecnosti k dilezitym
odchylkdm. Pokud se tak stane, 1ze je relativné snadno napravit. Operativni fizeni se stava

spiSe rutinni zalezitosti a lze jej provadét stale vice pomoci vypocetni techniky. Zcela
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odlisné je to u strategickych procest, které zdsadnim zpisobem méni chovani firmy a

obvykle dlouhodobé& ovliviiuji jeji vyvoj.
Specifické rysy strategickych procesu:
1. Nezname ptesné budouci vyvoj faktorii, ovlivitujicich strategii firmy

2. Vpribéhu strategického obdobi dochazi k vyraznym kvantitativnim zménam a

kvalitativnim zvratim
3. Pusobeni velice Sirokého, celosvétového okoli

4. Procesy vyvolané strategickymi rozhodnutimi mohou byt casto vzijemné

protikladné

5. Mohou vzniknout rozdily mezi efektivnosti jednotlivych feSeni, posuzovanou

z kratkodobého i z dlouhodobého hlediska
6. Relativni necitlivost k dil¢im, izolovan¢ provedenym zménam
7. Puasobeni zpétnych vazeb

Firma, kterd nemé kvalifikované¢ formulovanou strategii a dobfe fungujici systém

strategického fizeni, nemtze v soucasném superkonkurencnim prostiredi prezit.

1.1 Mozné alternativni sméry strategického rozvoje

Pti zvazovani moznych sméri strategického rozhodovani je dilezité si nejdiive na zaklade
vysledkl analyz a diagn6éz okolniho prostfedi a internich faktorti polozit nésledujici
otazky:
a) V jaké oblasti podnikdme? V jakych oblastech bychom chtéli jednou byt a s jakymi
vyrobky, na jakych trzich?
b) Rozhodneme se expandovat inovacemi vyrobkil nebo ptidinim novych, vstupem na

nové trhy?

¢) Budeme muset opustit n€které oblasti podnikani?
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Zakladni druhy strategickych alternativ, které Ize navzajem kombinovat, podle okolnosti v

podniku :

Strategie expanze (expansion strategy) — lze pouzit pro podniky, které jsou ve fazi
pfed stadiem zralosti a nebo uplné na zacatku zivotniho cyklu. Tato strategie nese
vys$i investice s vySSi rizikovosti a pro firmu negativni reakce konkurentt.

Z dlouhodobého hlediska vsak nebyva uspésna.

Strategie stability (stability strategy) — pro podniky ve stadiu zralosti, méné
rizikova, je vhodna a efektivni, pokud firma d€la véci dobie a okoli se prili$

nemeéni.

Strategie utlumu (retrenchment strategy) — je vhodné zvolit pti klesajici poptévce,
pokud déld podnik néco Spatné a nedosahl svych cilli, pracuje se ztratou atd.
Podnik rusi vyrobu néckterych vyrobkli, opousti trhy, propousti nékteré

zaméstnance nebo jinym zplisobem omezuje své aktivity.

1.2 Strategické cile a jejich faktory

vvvvvv

hodnoceni realizace strategie. Pfi vymezovani cili je vhodné dodrzovat SMART — dulezité

vlastnosti cilu:

S (stimulating) — musi stimulovat k tomu, aby podnik dosahl téch nejlepsich vysledkt

M (measurable) — cile a jejich dosazeni popt. nedosazeni by mélo byt méfitelné

A (acceptable) — musi je akceptovat i ti pracovnici, ktefi je budou ,,vykonavat®

R (realistic) — mély by byt realné, dosazitelné, splnitelné

T (timed) — museji byt uréené Casové

Faktory, ovliviiujici rozhodovéni o cilech:

Vlastnosti, schopnosti, znalosti lidi, ktefi tvoii strategie

Existujici vztahy mezi stratégy a ostatnimi pracovniky, pfedevsim vrcholovymi

pracovniky, majiteli, akcionafi

Vliv a oc¢ekavani ,,stakeholders* v okoli podniku
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e Objem a dostupnost zdroji podniku

e Podminky a vliv prostfedi, ve kterém se podnik nachazi, nabidka a poptavka,

konkurence, stat, odbory, dodavatelé¢ atd.

2  VYBER OPTIMALNI STRATEGIE

Hodnoceni a zvoleni optimdlni strategie je slozity proces rozhodovani, kdy dochdzi
postupnym tfidénim moznych strategickych variant, které nejvice zaruCuji, ze Ize
doséhnout zvolenych cild. Prakticky neni mozné zvazovat v§echny moZnosti a kombinace
strategickych alternativ, proto stratégové vétSinou rozmysleji o téch alternativach, které
jsou sami schopni formulovat a o kterych ptredpokladaji, Ze budou Gspésné.

Vybér strategie je urcen predevsim situaci uvnité podniku, vyvojem jeho okoli, postojem
vrcholovych fidicich pracovniki k riziku, intenzitou zavislosti podniku na jeho vlastnicich,
konkurentech, zakaznicich, dodavatelich, vladé apod. Cim vice je podnik zavisly na

nékterych ,,stakeholders®, tim méné je flexibilni pfi volbé optimélniho feSeni.

Ve vétsing soucasné odborné literatury se z oblasti strategického fizeni se doporucuje, aby

navrhy strategie byly posouzeny ptedevsim z nasledujicich tfi hledisek:
e vhodnosti
e pfijatelnosti
e uskutecnitelnosti
Vhodnost strategie znamena, ze:
e Hodnocena strategie je konzistentni s vizi a misi spolecnosti

e Navrh logicky vyplyva z piedeslych uskute¢nénych analyz a je formulovana tak, ze
bude maximalné vyuzito silnych stranek a pftilezitosti firmy a budou eliminovany

piipadné slabé stranky a hrozby

e Pfi analyzich a navrhu strategie byly promysleny relevantni faktory, které mohou

v budoucnu pozici firmy siln¢ ovliviiovat
e Navrh vyuziva klicové kompetence, jimiz firma disponuje

e Navrh respektuje soucasné ekonomické a politické prostedi, pravni fad a etiku

podnikéani
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Ptijatelnost strategie znamena hlavné skutecnost, ze v ptipadé piijeti uspokoji vSechny

rozhodujici zainteresované osoby, instituce apod.:
e Zakaznici
e Vlastnici
e Pracovnici firmy
e Obchodni partnery
e Stat
e Organy mistni spravy
e Aktéry finan¢nich trhti

Uskutecnitelnost strategie je myslena ve smyslu zajisténi vSech vyrobnich faktort, které

jsou potiebné pro jeji realizaci a jejich dostupnost v pravy cas:
o Kapital
e Technologie
e Pracovni sily a jejich kvalifikace
e Energie
e Suroviny a materidly

e Know-how, licence, atesty, rizna povoleni, informace apod.

3 SITUACNI ANALYZA - EXTERNI

Situacni analyza se snazi zachytit vSechny rozhodujici vlivy na podnikéni. Znamena
deskripci dosavadniho vyvoje, souCasné situace podniku a uskutecnéni odhadu jejiho
vyvoje. Identifikuje vnéjSi vlivy pulsobici na podnik tak, aby byly specifikovany

rozhodujici faktory, které mohou ovlivnit podnikéni.

Kazdy podnik je obklopen prostiedim, které na n¢j pisobi a ovliviiuje jeho chovani.
Strategie podniku musi vytvofit soulad s vnéjSim prosttedim a vzit v uvahu faktory
ptsobici uvnitt. Toto vnitini prostiedi musi ovliviiovat a upravovat tak, aby byl Gspésny ve

vnéjS$im prostiedi.
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Pti externi analyze 1ze okoli podniku rozd¢lit na ¢ésti:
e Mikrookoli — ptedstavuje podnikatelské prostredi, odvétvi, ve kterém podnik

podnika

e Makrookoli — pfedstavuje spolecné prostiedi pro vSechna mikrookoli

3.1 Analyza mikrookoli — konkurenéni postaveni

Michael Porter z Harvardu identifikoval pét ,,sil* (obr. 1), které ovliviiuji dlouhodobou

ziskovou pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu a patii mezi né:

1. Konkurenti uvniti odvétvi — trzni segment neni pfitazlivy, pokud v ném pisobi vice
silnych a agresivnich konkurentt. Jeho pfitazlivost také mtize oslabit stagnace
tempa rlstu prodeje nebo dokonce jeho pokles. Dochazi k rychlému tempu
zavadéni novych produkti a tim rostou naklady spojené se ziskanim vyhodné

konkurenéni pozice.

1. Potencidlni novi uchazeci — ptitazlivost trhu je také ddna vstupnimi a vystupnimi
bariérami. Mezi pfitazlivé trhy patii ty s vysokymi vstupnimi a nizkymi vystupnimi
bariérami. Timto mtize do segmentu vstoupit malé mnozstvi obchodnikt a ti

neuspésni mohou snadno odejit.

1. Nové a ndhradni vyrobky — segment neni pfitazlivy, pokud se v ném nachazi vice

substitu¢nich produktt.

1. Vyjednavaci sila zdkaznikd — segment se stava nepfitazlivy, pokud v ném jsou
zékaznici s vysokou kupni kompetenci, kteti se snazi tlacit ceny dolti , vyzaduji
kvalitn€jsi produkty a popuzuji konkurenty ke vzajemnym stietim. Hrozba je

vy$si, pokud jsou organizovani a koncentrovani.

1. Vyjednavaci sila dodavatelti — hrozba existuje tam, kde jsou dodavatelé schopni

zvySovat ceny a ovliviiovat objem dodavek.
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Mozni novi

konkurenti
Sila Konkurenti Sila
dodavatelt uvnitf odveétvi kupujicich

Mozné nové

vvrobkv

Obr. 1. Portertiv model péti sil [17].

Porterova analyza by po vyhodnoceni méla pomoci v otazce ,,Co délat?, jaka opatieni lze

pfi formulovani strategie vyvodit. Porter uvadi, ze zalezi na tom, jak jsou faktory

usporddany a jak jsou silné a radi uzit tfi zdkladni generické strategie: nizké naklady,

diferenciace, a fokus. Doporu¢ena metodika vSak postihuje jen dnesni situaci, stdva se tim

statickd a postradéd pohled do budoucna. Konkurenéni vyhoda tak mozna znamen4 jen dalsi

vymezeni silnych stranek, ovsem v konkuren¢nich pomeérech.

3.2 Analyza makrookoli

Makrookoli je dano stavem ekonomiky. Faktory makrookoli se stdle méni, ovliviuji

poptavku a plisobi na podnikovy zisk. ManaZeti musi chapat vyznam téchto faktord a umét

odhadnout jejich ucinek na podnik. Patfi k nim:

Mira inflace — inflace zptsobuje nemoznost predvidat s vétSi presnosti skutecnou

hodnotu vynosnosti béhem naptiklad 7 let. Podniky potom mén¢ investuji.

Mira ekonomického rustu — ekonomicky rust zvysuje spotfebu, a to umoziuje

podniku byt 1épe konkurenceschopny a dosahnout vyssi ziskovosti.
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e Urokova mira — v pfipad¢ imyslu financovani své expanzni strategie z uvéru je pro

podniky rostouci trokova mira hrozbou .

e Sménny kurz — sniZujici se hodnota koruny dava ptilezitost pro zvyseni prodeje do

ostatnich zemi a snizuje hrozbu vstupu zahrani¢nich konkurentt

4 SITUACNI ANALYZA — INTERNI

Interni situacni analyza identifikuje vnitini vlivy pusobici na podnik tak, aby byly
specifikovany rozhodujici faktory, které mohou ovlivnit podnikani. Z mnoha riznych
moznosti, jak zhodnotit a analyzovat vnitini prostiedi ve firmé jsem vybrala audit zdroja,

analyzu SWOT a metodu ,,7 S*.

4.1 Audit zdrojta

Audit zdrojt je uzitecny zaklad pro dalsi analyzy. Mé&l by obsahovat veskeré zdroje, které
muze organizace zpfistupnit na podporu své strategie a které maji rozhodujici vliv a jsou
zdrojem konkuren¢niho zvyhodnéni.

Tyto zdroje 1ze rozdélit do skupin:

1) Hmotné zdroje — stroje a jejich stav a umisténi, produkéni kapacita apod.
2) Nehmotné zdroje — znacka, kontakty, image, povést apod.
3) Personalni zdroje — zaméstnanci a jejich kvalifikace, adaptabilita apod.

4) Kapitalové zdroje — hotovost, vztahy s dluzniky, véfiteli, investory, bankéfi atd

4.2 Analyza SWOT

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku, uzite¢nym, pohotovym a snadno
pouzitelnym nastrojem. Je vhodné si klast obecné otazky, zaramovat si nahled na podnik,
aby se dal$im dotazovanim postupné projevil konkrétnéjsi obraz podniku. Analyza SWOT
muze pomoci pii odhalovani novych moznosti podniku a také obnazit problémy, o nichz se

dosud neuvazovalo.
Je dulezité se pii jejim sestavovani vyhnout pfehnané generalizaci a zaméfit se na
specifické body. Cilem je ur€it, do jaké miry jsou soucasna strategie organizace a jeji

specificka silna a slaba mista schopna se vyrovnat se zménami v obchodnim prostiedi. Lze
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ji také vyuzit ke stanoveni existence moznosti dalSiho vyuziti unikdtnich zdroji nebo

klicovych schopnosti spolecnosti.

Tato analyza je ovSem statickd, konzervativni a velmi subjektivni, proto sama jako

strategicky podklad nestaci.
Provést SWOT analyzu, to znamena urcit

— Silné stranky — Strenghts
— Slabé stranky — Weakness
— PrtileZitosti — Opportunities

— Hrozby — Threats

4.3 Metoda ,,7 S*

Tento model je metodikou strategické analyzy poradenské firmy McKinsey. Veskeré
¢innosti a aktivity v podniku je tfeba pojimat a analyzovat v celistvosti a systémové.
Strategické fizeni, firemni kulturu a ostatni faktory je nutné vnimat ve vzajemnych
vztazich a plsobeni. Metoda ,,7 S* pohliZi na kazdou organizaci jako na souhrn 7

zakladnich faktoru:

1. Strategy — zvolend strategie, strategické cile, jejich implementace, méfeni,

hodnoceni a zmény
2. Staff — vztahy zaméstnanct firmy, motivace, chovani vii¢i podniku
3. Structure - organiza¢ni usporadani , kontrolni mechanizmy, sdileni informaci
4. Systems — prostfedky slouZici k fizeni — komunikac¢ni, dopravni apod.
5. Skills — profesionalni schopnosti kolektivu zaméstnanciti
6. Style — pfistup managementu k fizeni a feSeni problému

7. Shared values — sdilené hodnoty jsou ideje, vize a mise podniku respektované

pracovniky

5 VYUZITi SCENARU
Uvédomit si vlivy prostiedi je mozné 1 konstrukci scénatti, které mohou byt uZite€né

v podminkach vytvareni dlouhodobé strategie a pii omezeném poctu kliCovych faktora.
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Tato metoda je dynamicka a snazi se vytvaret pravdépodobné nahledy na mozné varianty
vyvoje budoucnosti. Vysledkem je omezeny pocet odliSnych scénait, pfi jejichz tvorbé je
vhodné dodrzet nasledujici postup:

1. Identifikace klicovych vlivli prostiedi - 1ze k tomu pouzit PEST analyzy. Je vSak
dalezité veédét, ze slozitost nakresleni scénafe se zvySuje pfimo umérné k poctu
zvolenych vlivi prostiedi. Proto se vhodné se zaméfit na faktory, které potencidlné
maji nebo v minulosti mély vysoky dopad a nebo nejistou povahu.

2. Vytvofeni scénéfe z definovanych vlivii prostiedi — je vhodné pfi nizkém poctu
vlivi.

3. Planovéani mozZnosti — vysledkem by méla byt série preferovanych moznosti pro

kazdy pravdépodobny budouci scénaf.

6 SEGMENTACE

Trzni segmentace usiluji o identifikaci téch zékaznikil, jejichz potieby a prani jsou do
znacné miry stejné. Pro kazdy vybrany segment vyvine firma trzni nabidku, kterou pak
musi umistit do podvédomi potencialnich zakaznikl jako uzitek.

Segmentace je metodickym ndstrojem marketingu a pfinaSi vyhodu rychleji provedené
analyzy, navrhu a dodéavky.

Segmenty jsou ¢asti trhu, kde maji zdkaznici stejnou pfipravenost k ndkupu. Segmentace je

opakem standardizace. Zdlraziiuje uspokojovani rozdilnych a nové vznikajicich potieb

cilového trhu.

Segmentaci lze dosdhnout:
o Efektivnéjsi nasmérovani penéznich tokt
e Lepsi porozuméni pfdnim a potiebdm zikaznikl
e Efektivnéjsi stanoveni cilti marketingového mixu

K nevyhoddm vSak patii ndkladovost, omyly pfi volbé segmentacni zakladny, nevhodny
rozsah segmentace apod. Zasadni odliSnosti, podle kterych by méla byt upfesnovana
s ohledem na charakter vyrobku a jeho distribuce spocivaji v tom, Ze zdkaznik néco jiného

ocekava a tika a potom néco jiného kupuje.
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Segmentaéni zadkladna byva volena sohledem na geografickou, demografickou,
psychografickou charakteristiku trhu a dle chovani zdkaznik. Ne&kteti autofi uvadi i
segmentaci dle ucelu cesty distributora nebo zékaznika za zbozim, dle vztahu k vyrobku a
dle charakteru vyrobkového fetézu. Dalsi dilezité zvlastnosti, které by segmentace méla
postihnout, jsou zpusob vyroby (vyrobkovy fetéz) a zpusob distribuce (multilevel,

supermarket).

Segmentace urcuje:
e Produkty
e Zékazniky

e Regiony

Produktem se v segmentaci stdle méné rozuméji jednotlivé vyrobky a vice se zarazuje
komplexni feSeni problému zakaznika. Obdobné je tomu i u zédkaznikii — mohou to byt
jejich skupiny, velci zdkaznici predstavujici velky podil na celkovych trzbach firmy mohou
byt uvadeéni jednotliveé. Regiony predstavuji oblasti, kam jsou produkty dodavany. Velikost

a rozmisténi téchto regionl zavisi na charakteru produktl a na velikosti firmy.

Specifické techniky pro riizné analyzy mohou poskytnout pouze ¢asteCny obraz. Je potfeba

dat je vSechny dohromady a ziskat tak celkové ohodnoceni strategické zptisobilosti.

7 VIZE A MISE

Vize a mise se kladou jako vychodisko strategického ndzorového (a nasledné i akéniho)
sjednocovani celého podniku. Pfed definovanim vizi a poslani je vhodné si stanovit
hodnoty. Hodnota je organiza¢ni princip, kolem kterého podnikatel buduje sviij Zivot a
podnikani a tvoii sva rozhodnuti. Podnik by si mél urit hodnoty, jimz véfi a které

zastupuje.

7.1 Vize

Vize je tim, co se tvofi ,,v hlavé*“ podniku vzhledem k minulosti, pfes pritomnost do
budoucnosti. Je to pifedstava, vidina podnikové budoucnosti. I kdyby vyraz vize
neexistoval, jeho smysl a ndpli by byt musela, protoze vedeni podniku, jeho jednatelé,

spravni rada nebo majitel¢ jsou k tomu, aby stale ptemysleli o podniku, jeho moznostech a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

omezeni, o jeho okoli, chovani na trhu, vysledcich a budoucnosti. Vize slouzi ke
sdruzovani lidi kolem budoucnosti firmy, aby tahli za jeden provaz. Casto se objevuje

v podobé slogantl, které si Ize snadno zapamatovat.

7.2 Mise

Mise je formulovana a ddvana najevo, popiipadé pfimo na odiv. Neni uréena tzkému
vedeni ani jen zaméstnanclim, ale mnohem Sir§Simu okruhu, ktery by mohl mit na podniku
zajem. Mise posiluje jednotu nazorti podnikového kolektivu uvnitt i navenek, vyplyva
zvizi a hodnot podniku a na jejich zdkladé¢ popisuje budoucnost konkrétnimi vyrazy.
Prohlaseni o poslani je vyjadienim toho, o co spolecnost usiluje a divodu, pro¢ vlastné
existuje. Je to souCasna zprava o tom, kam se chce spolecnost dostat a ¢eho v budoucnu

dosahnout. Vyjadiuje divody, pro¢ je dobré byt v tom svém podnikani na prvnim mistg.

8 MARKETINGOVA STRATEGIE

Obecné lze chapat marketingovou strategii jako dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku
v oblasti marketingu, jejimZz smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku
tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zékladni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni

vyhody v konkuren¢nim boji.

Marketingové strategie tikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku v daném
prostedi, jakym zplisobem dosahnout stanovenych cili. Prezentuji i postupy a prostiedky,
pomoci kterych bude vytyCenych cili dosazeno. Jsou budovany predevsim na sile podniku
a na vyuziti vhodnych pftilezitosti pro podnik Musi realisticky uvaZovat vnitini schopnosti

a byt konzistentni s podminkami v konkurenénim prostiedi.

Marketingova strategie se zaméiuje na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéj$im
zpusobem. Je logické, ze se strategie vztahuji k marketingovym nastrojim — k jednotlivym
elementim marketingového mixu a kazdy znastroji bude mit vlastni roli v celkové

strategii.

Strategie a jejich volba souvisi rovnéZ s marketingovou kulturou organizace.
Marketingovou kulturou rozumime styl fungovani a chovani podniku, kdy v systému
hodnot podniku je zdkaznik ve stfedu zdjmu — je kladen diiraz na trh, jeho poznani,

pochopeni, porozuméni a uspokojeni.
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8.1 Vyrobkova strategie

Veskeré rozhodovani prolinaji Uvahy o vyrobku. Vyrobek ovliviluje investi¢ni

rozhodovani — nejedna se pouze o vyrobni technologii, ale i o marketingové ptistupy:
e Tvorba a udrzba distribu¢nich kanalt
e Komunikace
e Vybér a Skoleni pracovnika

e Hledani dodavatela

Diulezitym faktorem pfi vytvareni marketingovych strategii pro individualni vyrobky je
zivotni cyklus vyrobku charakterizujici pohyb vyrobkl jednotlivymi etapami jejich trzni

existence. Zakladnimi etapami v ramci cyklu jsou zavedeni, rGst, zralost a zanik.
Zakladni strategie:

e Strategie snizovani nakladi

e Vyrobkové zlepSeni

e Rozvoj vyrobkové fady

e Vyvoj novych vyrobkt

Nekdy se jeste uvadi strategie ,,repozice®, pfi niz vyrobek ziistdva nezménén a presouva se
do jinych segmentd vyluéné¢ za pomoci marketingovych nastroji (cena, distribuce,

komunikace).

8.2 Cenova strategie

Stanoveni ceny je velmi dualezité, Casto drobna cenova zména mé vyrazny dopad na zisk,
nékdy ovlivni cely marketingovy mix, vyvold cenovou valku mezi oligopoly. Specialni
vyznam ma pfifazeni ceny k nové zavadénému vyrobku. Na obrazku 2 jsou uvedeny

cenové strategie.
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Cenova strategie

Novy vyrobek Cenova revize
Svétova novinka Podobny konkurenci
Kratky ziv.  Dlouhy Ziv. Vyrobkova  Nakladova  Trzni
cyklus cyklus zména zména zména
v
Maximalizace zisku Soutézivé Penetra¢ni
ocenovani ocenovani

Sbirani smetany <——

Obr. 2. Rozdéleni cenové strategie [12].

8.3 Distribucni strategie

Distribuc¢ni strategie spoc¢iva v hledani a tvorbé spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem, toto

spojeni musi efektivné zajistit dostupnost vyrobku cilovému segmentu.
Distribuc¢ni strategie zahrnuje:

e urceni cil, které ma distribuce zajistit

e vybér typu distribu¢niho kanalu

e rozhodnuti o vyuziti vystupti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e vybér konkrétnich prodejnich mist

e 7ajisténi koordinace

Mezi vyrobcee a spotiebitelem nebo uzivatelem stoji v mnoha ptipadech fada ¢lankd, které
cestu prodluzuji a komplikuji. Zvolit efektivni a atraktivni cestu je zdvaznym problémem.
Strategie se soustfed’uje na vybér nejefektivnéjsiho typu cesty a nejoptimalnéjsi pocet

distributoru.

8.4 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie ptispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a tspé$nému prodeji
zbozi. Vychézeji zjednotlivych slozek komunikaéniho mixu — vjeho ramci jsou

formulovany. Uinnost zavisi na volbé slozek, piipadné jejich kombinaci.
Komunikaéni mix se sklada ze ¢tyt slozek:

e Reklama

e (Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations

V ramci zivotniho cyklu vyrobku maji jednotlivé slozky rizny vyznam. Hlavnim cilem
zustava informovat v avodu, presvédCovat v etapé rdstu , upominat v dospélosti a

obhajovat v etap¢ poklesu.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 B-NATUR, SPOL. S.R.O.

9.1 Historie

Firma Jaromir Bula — vyroba bylinnych olej a octii se datuje rokem 1993. V roce 1996 se
méni z fyzické osoby ve spole¢nost B — NATUR, spol. s.r.o. Hned v prvnim roce uvedeni
na trh ziskaly bylinné oleje znacku CZECH MADE. V roce 1998 spolecnost zakoupila a

v

zrekonstruovala objekt (obr. 3), ve kterém ma nynéjsi sidlo.

Obr. 3. Sidlo B-NATUR, spol. s.r.o.

V nasledujicim roce byla provedena piistavba octarny (s vybavenim pro automatické

fizeni) a vystavéno kompletni sklepni hospodarstvi na vyrobu a uskladnéni vina

s kapacitou 100.000 litr vina (obr. 4, 5).

Obr. 4. Sklep k uskladnéni vina.

Obr. 5. Prostory pro fizené kvaseni

vina.

Do roku 2000 byly vyrobky distribuovany k zakaznikim v celé Ceské Republice a

prostfednictvim vlastnich obchodnich firem téz na Slovensku, v Mad’arsku a v Rumunsku.
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Odbyt bylinnych oleji v dobé nejvétsi expanze Cinil 1.000.000 prodanych kust ro¢né a
obrat 35.000.000,- K¢ za rok.

Postupné byl rozsifovan sortiment nejen bylinnych oleji a vinnych bylinnych octl, do
vyroby byly také zafazeny zcela nové vyrobky — bylinné marinady, BELKA —
bezkonkurencni vyrobek na ¢eském trhu a podnik zahgjil produkci vin. V roce 2000 se
vedeni rozhodlo zdsadné zménit obchodni strategii s cilem proniknout se svymi produkty

do sité hypermarket.

Ve spolecnosti funguje zasilkova sluzba kone¢nému zékaznikovi na zdkladé smlouvy

s Ceskou postou formou obchodnim balik.

Obchodni spole¢nosti B — NATUR Slovakia a B - NATUR Hungaria maji stale otevienou
akvizici a atesty pro vyvoz, které u téchto svych pobocek spoleCnost zaplatila, jejich

platnost je neomezena.

9.2 Vyrobni zafizeni

StéZejni jsou vykonné plnici linky, které byly zakdzkové vyrobeny pro potieby firmy:

Plnici linka na bylinné oleje 1500 ks / hod.
Plnici linka na vinné octy 500 ks / hod.
Plnicka bylinnych marinad 1000 ks za sménu
Plnicka vina 1000 ks za sménu
Ocetnice

Kompletni vybaveni pro vyrobu vina

9.3 Sortiment vyrobki
e Bylinné oleje-0,11,05L 3151
e Vinné octy, jablecny ocet - 0,251,0,51,3 1,51
e Bylinné marinady - 190 g, 500 g, 1000 g
e BELKA-5g 500g, 1000 g

e Lahtdkovy ocet- 0,51
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e Darkové baleni (3 ks oleji)

e Darkové baleni (3 ks octi1)

9.4 Jakost a trvanlivost vyrobki

Kwvalitu si firma kontroluje laboratornimi rozbory v akreditované laboratofi.

Pravidelnymi kontrolami za strany CZPI (Ceska zemé&délska a potravinaiska inspekce)

nebyly dosud zjistény zadné zavady.
Minimalni trvanlivost vyrobk:
Bylinné oleje - 12 mésict

Bylinné marinady - 8 mésict

Bélka — neomezena trvanlivost

Octy - na etiketé se na zaklad€ potravinového zékona trvanlivost neuvadi, neni omezena,

vyznacuje se pouze Sarze.

10 ANALYZA SWOT

10.1 Strenghts

+ Originalni a velmi pfitazlivé sklenéné obaly slogem spolecnosti - jsou na
patentovém Ufadu zapsany jako primyslovy vzor. Sklaiské formy jsou ve

vlastnictvi spole¢nosti.
+ Receptury jsou na patentovém tfadu zapsany jako primyslovy vzor

+ Vlastnictvi vyrobniho arealu, ktery je postaven v centru mésta na nameésti. Pied
budovou jsou vlastni parkovaci mista. Pfijezd pro zasobovani a expedici je mozny
jak z namésti, tak ze zadni Casti aredlu po vlastni asfaltové silnici na nadvofi

k rampé¢, v objektu je nakladni vytah

+ Na pozemku je vystavéno kompletni sklepni hospodafstvi na vyrobu a uskladnéni
vina s kapacitou 100.000 litrci vina. Sklep je vybaven zatfizenim pro vyrobu vina

nejnovejsi technologii — fizené kvaseni vina a klimatizaci pro letni mésice.
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+ Plnici linky jsou modern¢ vybavené, automatizované

+ Strategické umisténi ve vyznamné vinaiské lokalit¢ — Velkopavlovicka vinatska

oblast

+ Vyhodné umisténi u dopravnich cest - mésto Klobouky u Brna lezi cca 30km od
Brna, blizkd dostupnost je téz k dalni¢nimu tahu Brno — Bratislava a Brno - Viden,

je zde také zeleznicni spojent

+ Na trhu potravinaiskych bylinnych oleji a Bélky firma nemé ztad ceskych

vyrobcll Zzddného konkurenta

+ Atraktivnost vyrobkl zdravé vyzivy

+ Ceny vsech vyrobki jsou oproti konkurenénim nizké, existuje potencial pro jejich
zvyseni

+ Bylinné oleje testovany a doporuc¢eny Doc. MUDr. Lubomirem Kuzelou, DrSc. z
Fakultni nemocnice Kralovské Vinohrady Praha — bylinné oleje obsahuji esencialni
mastné kyseliny, nezbytné pro lidsky organismus, jsou z dietetick¢ého hlediska
zadouct

+ Moznosti rozSifovani sortimentu a vyrobkovych fad z oblasti bylinnych ptipravki —

potravinafstvi, kosmetické ptipravky apod.

10.2 Weaknesses

— Nedostatek kapitalu, Spatna celkova financni situace firmy
— Nizky podil na trhu, nezndma znacka

— Jadro schopnych lidi — spolecnost nema schopné zaméstnance, ktefi by se vénovali

marketingovym ¢innostem, distribuci a prodeji

— Vyvoj novych vyrobkli — nejsou vyvijeny a vedeni ani neplanuje rozsifeni

sortimentu vyrobkil
— Schopnost t¢inné reklamy a dobrych vztaht k vetejnosti
— Nedostatecny sortiment

— Podprimérné piijmy a nedostate¢na ziskova mira
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Slab¢ distribu¢ni a prodejni schopnosti
Unava z opakovanych potizi

Obchodni spolecnosti B — NATUR Slovakia a B — NATUR Hungaria maji stale
otevienou akvizici a atesty pro vyvoz, které u téchto svych pobocek spolecnost

zaplatila, jejich platnost je neomezena, firma je ale nevyuziva

Marketingové zazemi a aktivity — slaba ucast na veletrzich v CR 1 v zahranici,

spole¢nost nevyuziva svého www sidla, internetovy obchod neni vitbec vybudovan
Nevyuziti rozsahlé databaze kontaktl byvalych odbératelt — zakaznikd, dealeri
Podnikavost — vysoka inovaéni schopnost, kterou ale vedeni nevyuziva

Cena vinnych octi je oproti konkurenci pfili§ nizka, spottebitel tak muze pii
srovnavani pochybovat o kvalité
Existuje velké mnozstvi spokojenych zdkaznikl, kteti vyrobky vyzkouseli, ale

nemaji k nim pfistup

Firma mé zésoby sklenénych obald, ve kterych jsou neefektivné ulozené finanéni

prostiedky

10.3 Opportunities

+

+

Ziskat nové trhy, zac¢it budovat znacku

Znovuziskat ztracené zakazniky

Zabrat novy trzni segment, ziskat tim dalsi skupiny zakaznika

Zvysit pritazlivost vyrobki, nabidnout novd darkova baleni — pro vice vyrobkd,
z jinych, pevn¢jSich materidlt

Volit efektivnéjsi marketingovy a prodejni postup

Dosahnout dohody s nebezpe¢nymi konkurenty

Uzaviit strategické aliance (spole¢né podnikani)

Zamérfeni se na nové moznosti trhu EU
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+ Vlastni objekt + pozemek — velky potencial v rozsifovani vyrobnich prostor, skladi

apod.
+ Potencidl ve vyrobni kapacité
+ Obnovit podnikovy ¢asopis- ne vSichni maji internet
+ Rust narocnosti spotiebitelii na kvalitu vina

+ Trend spolecnosti — zvétsuje se vliv médii a trendil, coz vede k ristu poptavky po

vyrobcich racionalni vyzivy
+ Inovacni schopnost

+ Spole¢nost obhospodaiuje 15 ha vinic, které¢ drzi v prondjmu od zemédélského

podniku ZEMAX Sitbofice a.s, ale v sou¢asnosti uZ vino neprodukuje

+ Moznost vyuziti dotaci na vysadbu novych vinic

10.4 Threats

— Vstup novych silnych konkurenti z EU s nizkymi cenami, ptiliv levnych kvalitnich
vin z jizni Evropy

— ZhorSeni uavérovych podminek

— Zména obecného vkusu a preferenci zakaznikt

— Vyrazné zhorsena investi¢ni i spotfebni nalada ve spolecnosti

— Obecné zdrazovani u dodavatelii

— Negativni renomé spolecnosti u nékterych byvalych dealert (MLM prodej — Casté

zmény v systému odménovani)

11 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

11.1 Rivalita na trhu
e Piiblizné stejna sila vice konkurentt, existuje nebezpeci, Ze se nékteti spoji

e Konkurence v fadach nejvétsich zahrani¢nich, popt. ¢eskych vyrobcli
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- Olivovy olej ¢isty nebo ochuceny: Momini S.p.A., Bertolli, Carbonell, Aceites
Borges Pont S.A. atd.

- Bylinné oleje (odlisné produkce): Aceites Borges Pont S.A., Botanicus, s.r.o.
- Vinné octy: Aceites Borges Pont S.A., Ed. Haas CZ s.r.0., Botanicus, s.r.o.

- Grilovaci marinady a omacky: Hamé a.s., Heinz CR/SR a.s., Spak-VSD

Austria a.s., Botanicus, s.r.o.
e Fixni néklady jsou nizké
e Mali slozitost produkce

e Neni obtizné vystoupeni z odvétvi

11.2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

o Kapitalové pozadavky nejsou pfili§ vysoké (receptury i sklenéné obaly jsou na
patentovém ufadu zapsany jako primyslovy vzor, sklafské formy jsou ve

vlastnictvi spolecnosti, plnici linky jsou ,,$ité* na miru)

e Nakladové vyhody viz vySe (dostatek levné pracovni sily, relativné vysoka

nezameéstnanost v regionu apod.)

e Bylinné oleje a vinné octy jsou dodavany do supermarketi (Hypernova, Albert) —

ptistup k distribu¢nim kanaliim je komplikovany

e Politika EU — omezeni nové vysadby vinnych hlav

11.3 Hrozba substituti

e Relativné nizkd — moznost pouziti Cerstvych bylin a ,,suchého* koteni, popft. ,,po

domacku* pripravené marinady a pasty

e Oleje: tendence ke zdravému zplsobu Zivota, ke zdravé stravé, pouzivani cerstvych

bylin a kofeni

e Octy: tendence ke zdravému zplsobu zivota, ke zdravé straveé, konkurenti

nezvysuji nabidku
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11.4 Sila kupujicich

e Velkoodbératel¢ jsou silni, snazi se tlacit ceny dold, nedodrzuji smluvni odbér

vyrobki, prodluzuji splatnost faktur apod.

11.5 Sila dodavatelu

e Dodavatelé¢ jsou velci a jimi proddvané vyrobky jsou jedinecné (vyroba

originalnich sklenénych oball a uzavéri, etikety apod.)

12 SEGMENTACE

Nasledujici segmentace je velmi jednoduchym rozborem, resp.vymezenim okruhu cilovych
zakaznikl souhrnné pro bylinné oleje, marinady, vinné octy a jable¢ny ocet. Segmentace
z tohoto pohledu bude slouzit jako podklad k urceni cilové skupiny zakaznikd a tim

ke spravnému rozhodovani pti volbé vhodné komunikacni strategie v oblasti médii.

Zakaznici tvorii tii skupiny:

12.1 Konecni spotiebitelé — domacnosti

e Zeny nebo muzi v domacnosti nebo na matei'ské dovolené — maji vice ¢asu vénovat
se pfipravé pokrmd, vafi vétSinou pro celou rodinu, radi zkouseji nové recepty,
které si vyménuji se svymi piateli a znamymi

e Podnikatelky a podnikatelé — da se predpokladat, ze nemaji ptili§ mnoho Casu na
chod domacnosti, ve vSedni dny voli spiSe ty pokrmy, které nejsou Casové narocné
na pripravu, néktefi ¢lenové domécnosti si pfipravuji pokrmy kazdy zvlast, protoze
pfichazeji domi v jinou dobu. O vikendu se pak radi vénuji odpocinkovym
¢innostem, navstévuji pratele, vénuji se kulturnim ¢&i sportovnim aktivitdm,

Vewr

zvou i své pratele ke spolecnému posezeni

e Lid¢ v dichodovém veéku — travi mnoho ¢asu v domacnosti, vaii sob¢ a leckdy i
svym détem a vnoucatiim. Zeny v dichodovém véku se chovaji podobné jako Zeny
v domacnosti. Rady si ¢tou damské casopisy, zajimaji se o novinky v oblasti

zdravi, novych receptl apod.
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e Vegetariani — lidé se specifickymi pozadavky na jidelnicek, vénuji vateni

dostatecny €as a vyznam.

e Dietafi — jsou omezeni ve vybéru a pestrosti jidel, mohou jimi byt lidé
v produktivnim 1 dichodovém véku, je kladen velky vyznam na kvalitu

pfijimanych pokrmi

12.2 Instituce poskytujici stravovaci sluzby

Mnoho znich octy nebo oleje k dochuceni jidel pfimo na stole zédkaznikim nenabizi.
Pokud ano, cCasto se stava, ze predlozi nadoby, jejichz obsah a vzhled lze tézko
identifikovat. Pti pfipravé pokrmia v kuchynich pouzivaji kuchafti klasicka ,,sucha* koteni

nebo si sami pripravuji rizné kotfenici smési.

12.3 Maloobchody

Zakaznicky potencidl vidim v prodejnach zdravé vyzivy. Tyto obchody jsou
specializované a zdkaznici, ktefi je navstévuji jsou ochotni zaplatit vyssi ceny za kvalitu a
pfirodni produkty, jsou pro firmu B-NATUR spol.s.r.o. konkrétni cilovou skupinou.
Nevyhodou téchto prodejen Casto byva jejich velikost-byvaji to malé obchlidky s velmi
sirokym sortimentem. Regaly byvaji pfeplnéné riiznymi vyrobky, proto bude zadouci firmu

odlisit od ostatnich, aby bylinné oleje a octy ,,byly dobie vidét™.
13 VIZE, MISE, VRCHOLOVE CiLE

13.1 Filozofie B-NATUR spol. s.r.o.

Nasim cilem je ziskat béhem péti let v Ceské Republice vedouci postaveni ve svém oboru.
Vedoucim postavenim rozumime vétsi zisk a vyssi pfijmy nez nase konkurence a piijemné
prostiedi i pracovni podminky pro své zaméstnance a mnoho inovaci vedoucich
k uspokojeni potteb naSich zikaznikli. K dosazeni téchto néaroc¢nych cili bude tieba
spravného a efektivniho vyuziti nasich kompetenci — nejsilnéjSich schopnosti a znalosti
v podniku, stdle mén¢ vkladat sily do jedndni s obchodnimi fetézci a intenzivné se vénovat
cilené skupiné zakazniki - se zdjmem o zdravy zpisob zivota. Budeme nabizet produkty

nejvyssi kvality, prospésné lidem vSech vékovych kategorii. VEfime, Ze si pii spolecné
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praci svym pozitivnim a dynamickym pfistupem, zdravou bojovnosti, cestnym,
spravedlivym a otevienym chovdnim vytvotfime spolecnost, kterd bude ptindset prospéch

nejen svym zakaznikiim a zaméstnanctim, ale také svému $irSimu okoli.

13.2 ProhlaSeni o poslani

Nase spolecnost plsobi v oblasti, jejiz vyznam v zivoté mnoha lidi roste. Zijeme v dobé
s rychlym vyvojem déni a neustalych zmén kolem nas a zdravi kazdého je ,,devizou®, ktera
by méla byt na prvnim misté. Proto citime velkou odpoveédnost vici vSem, kdo pouzivaji

naSe produkty.

Musime tedy vénovat veskerou svoji pozornost a péci svym zakaznikiim, jejich pfanim,
pozadavkim, ocenit stalé a velké zdkazniky, poskytnout veskeré mozné cesty k objednani
vyrobku — tedy i pres internetovy obchod a pohotové dodat zbozi ptimo do domu. Musime

se snazit udrzovat rozumnou cenu za nejvyssi kvalitu a jakost.

Musime nabizet stale nové produkty, které nejen zpestii chutovy zazitek vsSech
konzumenti a zaroven piijemnym zplisobem dodaji t€lu nékteré potiebné latky pro jeho
spravné fungovani a odolnost, ale také umozni pékny vzhled domécnosti, restauraci,

jidelen, obchodt apod.

13.3 Vrcholové cile

1) Dosazeni zisku

2) Rozsiteni sortimentu vyrobkil zdravé vyzivy a obohaceni doplitkovym sortimentem

do domacnosti a stravovacich zatizeni
3) Vybudovani znacky B-NATUR

4) Vybudovéni vlastnich prodejen v Ceské Republice
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14 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZ, URCENI ZAKLADNiICH
KOMPETENCI

14.1 T¥i klicové oblasti

Pro zhodnoceni vysledki, kterych jsem dosahla na zéklad€ analyzy SWOT a analyzy
konkurenéniho postaveni jsem celkové okoli, veskeré aktivity a zdzemi v podniku rozdélila
na tii ¢asti: financni prostfedky, marketing a prodej a produkty. Oznacila jsem je znakem
klice, jelikoz tyto aktivity povazuji za klicové a sefadila jsem je podle dtlezitosti. Jsou to
oblasti, které vidim pro podnik v soucasnosti jako nejvyznamnéjsi a pokud vedeni nebude
vénovat maximalni Gsili na jejich udrzeni a zlepSeni, v nejblizsi dobé mize dojit k upadku
a zéniku, protoze podnik nebude schopen dostit zavazkim, financovat vyrobu, rezijni

naklady nemovitosti atd.

14.1.1 Finan¢ni prostiedky
s—= Moznosti financovani
s—= Zhodnoceni nakladu, ziskové marze

== Ceny - zvazeni moznosti a podminek ke zvySeni cen nékterych produktt

14.1.2 Marketing a prodej

s~ Zameéstnanci — moznosti naboru novych, schopnych pracovnikli pro marketingové a

prodejni ¢innosti

s~ Internet — aktualizace a péce o stdvajici webové sidlo spolecnosti, expanze do

dalsich internetovych obchodt

== Reklama — zvazeni moznosti reklamy, jeji financovani, efektivitu apod.

14.1.3 Produkty
=~ Inovace — zhodnoceni inovac¢ni schopnosti, moznosti financovani
s~ Vyrobkov¢ fady

=~ Prodejni materialy
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14.2 Zakladni kompetence

14.2.1 Bylinné oleje a vyrobni postup

Zékladni kompetenci firmy je produkce bylinnych olejt, které jsou nabizeny v praktickém
a velmi pfitazlivém sklenéném obalu s kapatkem. Zakladem je kvalitni slunec¢nicovy olej.
Do tohoto oleje jsou pii vyrobnim procesu pridavany 1éCivé byliny a koteni, ne vSak do
lahvicek s kapatkem. Bylinné oleje slouzi k dochuceni hotovych jidel a maji nésledujici

ptinosy:
e Zpestiuji a obohacuji chut’ pokrmu
e Lze jimi nahradit pouzivani soli
e Obsahuji latky pro lidsky organismus nepostradatelné
e Mohou je pouzivat prakticky vSechny osoby

e Dennim pouzivanim téchto oleju si kazdy zajisti ptisun kvalitnich tukti do lidského
organismu, predev§im je to Zadouci u nemocnych osob s omezenou konzumaci

tuka

Spole¢nost uvedla na trh tyto vyrobky v Ceské Republice jako prvni a az do sou¢asnosti
neexistuje zadny ¢esky vyrobce, ktery by pouzival podobny vyrobni postup. Bylinné oleje
neslouzi jen k dochuceni, ale jsou velmi hodnotné i z dietetického hlediska a lze je

doporucit ke kazdodenni konzumaci.

14.2.2 Ceny

B-NATUR spol.s.r.o. nabizi svoje vyrobky za velmi nizké ceny, které vSak z urcitého uhlu
pohledu mohou na spotiebitele plisobit opacnym efektem, tj. zpochybnit kvalitu. Neni
pravidlem, ze levné znamena nekvalitni, ale mnoho spotiebiteli miize vnimat drazsi
vyrobky oproti tém levnéj$im jako kvalitnéjsi, hodnotnéjsi nebo prosté lepsi.

Obchodni fetézce, kterym spoleCnost distribuuje v souCasnosti nejvice produkti, tlaci
jejich ndkupni ceny na uroven, kde vyrobci zlstava velmi nizka ziskova marze, mnohdy
témet nulova.

Ceny jsem zafadila do kompetenci sohledem na region slevnou pracovni silou,

nenaro¢nosti na kvalifikace zaméstnancli, moznosti vyuzivani brigaddniki ¢i sezénnich
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pracovnikl, snizovani nakladl s rostoucim objemem vyroby. Podnik ma moznosti, jak na

trhu bojovat se zahranicnimi konkurenty cenove.

Existuje velky prostor pro zvySovani ceny, firma by ale méla v casovém horizontu 2-3 let
ustoupit od nabidky produkti v supermarketech a zaméfit se na distribuci do
specializovanych prodejen a na cilové zakazniky, viz. segmentace. Vedeni siti
supermarkett si kladou nepfimétené financ¢ni naroky a podminky, které jsou pro malého

tuzemského vyrobce dlouhodobé netnosné.

14.2.3 Obaly

Sklenéné obaly jsou na patentovém turadu zapsany jako prumyslovy vzor. Sklaiské formy

jsou ve vlastnictvi spole¢nosti B— NATUR s.r.o.

Lahvicky pro bylinné oleje (obr. 6) maji tmavé hnédou neprithlednou barvu z divoda
zabranéni pristupu svétla k obsahu, coz umoziuje delsi trvanlivost a zvySuje jakost. Ke
snadnému pouziti slouzi kapatko s tmavé hnédym uzavérem, s ochrannym paskem (bézné
1ze doporucit napt. k dochuceni kutfeciho vyvaru piimo na talifi cca 5 kapek ¢esnekového
oleje + 5 kapek grilovaciho oleje). Objem vydrzi v domacnosti pti Castém pouzivani pul
roku i déle. Tvar lahvicky jakoby kopiruje tvar kapky — loga spolecnosti, které je plasticky
vytvarovano na skle, v jejim stfedu je Citelné pismeno ,,B%, znacici nazev firmy a zaroven

prvni pismeno piijmeni majitell.

Obr. 6. Obal pro
bylinné oleje.
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Sklenény obal pro grilovaci marinady (obr. 7) je tmavé hnédy ze stejnych divodu jako u
bylinnych olejii. Lahvicku ve tvaru kostky je mozné piipadné po otevieni pohodlné
uskladnit v lednici, snadny pfistup k obsahu umoznuje Siroky kulaty otvor s vickem.
Etiketa je souvisle nalepena i pfes toto vicko, ¢imZ spotiebiteli zarucuje, Ze pokud neni
porusena, lahvi¢ka nebyla po naplnéni nikym dal$im oteviena. Na vicku je opét dobie

viditelné logo.

Obr. 7. Obal pro grilovaci
Obal octi (obr. 8) je marinady. navrzen jako  maly

dzbanek s vystupkem pro snadné nalévani, ktery
pfipomina tvar dzbanka pouzivanych na jizni Moravé pfi podavani domaciho vina. Obal
mé objem 250ml, tchytka slouzi ke snadnéjSimu uchopeni pfi nalévani a v Casti, kde

zacind hrdlo 1ze opét najit plastické logo firmy.

Obr. 8. Obal pro vinné octy.

Z vyse uvedenych kompetenci by méla firma pii rozSifovani a planovani sortimentu
vychazet a tyto kompetence rozvijet. Jde o nejsilngjsi stranky, schopnosti a znalosti. Firma

by méla na zéklad¢ tohoto zacit budovat svoji obchodni znacku, protoze mj. v budoucnu
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bude rast jejich vyznam, spottebitelé budou upiednostiiovat znackové zbozi, které jim
zaruci stalou kvalitu. S pfibyvajici konkurenci bude existovat stale méné moZnosti jak se
odlisit. Spole¢nost by méla v budoucnu spotiebiteli nabidnout moznost spolupracovat
s firmou na vyrobé produktu, ktery bude urcen jen pro néj a bude vyjadfovat jeho osobni

prani a pozadavky ohledn¢ vlastnosti, ceny, terminu a zptisobu dodani atd.

15 STRATEGIE PODLE MARKETINGOVEHO MIXU

Pro uplatnéni marketingové koncepce jsem se rozhodla z nésledujicich davodu:

wewr

o Nejdilezitéjsim ukolem firmy je efektivné oslovit a zaujmout cilenou skupinu

zakazniki
e Bez existence zdkaznikll nemaji aktiva spole¢nosti Zzddnou hodnotu

e Zdkazniky lze pfitahnout atraktivni nabidkou a udrzet je tak, aby byli silné

uspokojeny jejich potieby

15.1 Vyrobkova strategie

15.1.1 Vyrobkova zlepsSeni

e Vinny ocet — nutné doplnit tdaj na etiketaich o neomezené dob¢ spotfeby octa, o

které mnoho spotiebitelll jesté nemusi védet

e Grilovaci marinady — jejich pouziti je mnohem S$ir§i, ndzev grilovaci zbytecné
zakaznika zavadi, posta¢i nazev marinady s upfesnénim doporuc¢eného pouziti na

etiketé.

e Grilovaci olej — podobné jako u marinad. Jeho pouziti je Siroké, doporucuji nazev

napf. pikantni nebo kofenény.

15.1.2 Rozvoj novych vyrobkovych rad z novych €i stavajicich produkti
e Nabidka vyrobkovych fad podle rtiznych svétovych kuchyni:

Pfi vybéru druhti v rznych kuchynich jsem vychazela z tradi¢nich jidel a pouzivanych,

oblibenych ptisad domorodci.

- Madarska: olej s pfichuti sladké i palivé papriky , dabelsky olej, d'abelsky ocet
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15.1.3

15.1.4

- [Italska: olivovy olej ochuceny cesnekem a bazalkou, olej zjader vinnych

hrozni, balzamico ocet, bazalkovy vinny ocet

- Mexicka: chilli olej, kminovy olej, olej s prichuti nového koteni, skoficovy olej,

olej s prichuti vanilky, kofenény vinny ocet, esnekovy olej

- Francouzska: citronovy olej, grilovaci marindda na ryby, vinny ocet Cisty, olej
z jader vinné révy, estragonovy a tymidnovy vinny ocet, bazalkovd marinada

s ¢esnekem

- Orientalni: olej s kardamomem, olej s kari, olej s ajowanem, vinny lahidkovy

ocet, ¢insky ¢erny ocet z pSenice a prosa

Vyvoj novych vyrobkii
Balzamico ocet
Ocet z ¢erveného vina

Bylinné a kofenéné marinady: bazalkova marindda s ¢esnekem (k téstovinam),
chilli marindda (pro mexickou kuchyni), marindda kofenény mix (ke vSem druhiim
mas), marindda bylinkovy mix (k zeleninovym saldtim a pfilohdm), marinada

polévkovy mix (k ptiloham a do polévek).

Oleje: olej zjader vinné révy, dynovy, Inény, olej s provensalskym kotfenim,
s muskatovym ofiSkem, olivovy olej s piisadami jako napi. ¢esnek, vSechny druhy

pepiu, muskatovy ofisek, bazalka, olivy, citron.

Obnova vyroby nékterych druhi produkti
Sladky vanilkovy olej
Pupalkovy olej panensky

Bylinné a kotenéné oleje — majorankovy, paprikovy, tymianovy, olej s novym

kofenim, rozmarynovy, citronovy, oreganovy, saturejkovy, meduitkovy, kminovy.
Vinné octy: ¢esnekovy, jalovcovy

SuSena zelenina
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15.2 Cenova strategie

V soucasnosti se podnik orientuje na pieziti, coZ vedlo az ke stanoveni ceny neobsahujici
zisk. Do takové situace se podnik dostal vzhledem k vyjednévaci sile velkych odbératelii
jakymi jsou napt. Ahold, Novy Vé&k s.r.o. apod. Tato pozice uz neni déle udrzitelna a je

nutné zvolit novou cenovou strategii.

Cena musi byt stanovena na takové trovni, aby pokryla nejen provozni ndklady a ostatni
naklady spojené s distribuci, propagaci apod., ale také aby poskytla podniku prostredky

pro vyzkum a vyvoj vyrobkové inovace a budovani znacky B-NATUR.

15.3 Distribu¢ni strategie

15.3.1 Internet - domacnosti

Novym fenoménem v oblasti prodeje a distribuce se stala tzv. e-commerce, umoznujici
prodej prostiednictvim Internetu. Vét§imu rozsiteni v CR prozatim brani nizké procento
vybaveni domdcnosti pocCitaem piipojenym na Internet. Je pfesto nezbytné vybudovat
v nejblizsich letech prodej pies Internet, protoZe rozvoj v této oblasti je velmi rychly.

Firma by méla zptistupnit na www.b-natur.cz on-line jednoduchy formulaf pro objednavky

vSech vyrobkil. Zakaznik vyplni své jméno, adresu dodani a poptipadé 1e-
mailovou adresu, kliknutim na dany vyrobek jej pifidd do ,koSiku“ a odeSle sviij
pozadavek. Dodani vybraného zbozi se uskutecni do tydne zaslanim na dobirku pfes

Ceskou Postu k.s., se kterou spoleénost uzaviela smlouvu o poskytovani balikové sluzby.

15.3.2 Maloobchod

Podnik bude svoje vyrobky distribuovat prostfednictvim vlastnich obchodnich zastupcii
pfimo do prodejen v celé Ceské Republice bez vyuziti mezi¢lanki. Je to z diivodu nutnosti
objasniovat podstatu nabizenych vyrobki a identifikace s podnikem. Systém odménovani
prodejci bude reagovat na vztah vykonu a odmény, bude vyvazeny z ohledu piijmu
ostatnich vnitinich zaméstnanct. Konkrétni forma odménovani bude kombinaci provize a

prémie.


http://www.b-natur.cz/
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15.4 Komunika¢ni strategie

Komunikace je v B-NATUR, spol. s.r.0. jednim z nejslabSich mist. V dobé, kdy spole¢nost

prechézela z multi-level marketingu na odlisny zptisob prodeje, vedeni zasadné podcenilo

dilezitost zvoleni vhodné komunikacni strategie a d4 se fici, Ze v soucasnosti nevyviji

témer zadné aktivity ohledné podpory prodeje, public relation apod.

Zhodnoceni prvkil komunikaéniho mixu:

15.4.1 Reklama

Televizni reklama mé velky vliv na spotiebitele, rychlou odezvu, oslovuje velky
pocet lidi, ale vznikaji zde vysoké néklady na vysilaci ¢as a na vyrobu spotu, proto
tento nastroj v soucasnosti nedoporucuji. Pokud vsak dojde v budoucnu k expanzi a
spolecnost bude disponovat volnymi finan¢nimi prostfedky, rozhodné bych zvolila
toto médium k propagaci znacky B-NATUR. Vysilaci ¢as bych vybrala béhem
vysilani pofadl jako jsou naptf. Prima varecka, Sama doma, Rady ptaka Loskutdka,

Barvy zivota, Jak na to... apod.

Tiskovou reklamu rozdélim na skupinu denniho tisku a casopisii. Reklama
v dennim tisku ma sice rozsahlejsi pokryti trhu, pfipadné je mozny vybér regionu,
pro spotiebitele zde existuje moznost zpétného dohledani, nelze vSak i pies
pfiznivou cenu timto médiem oslovit konkrétni cilenou skupinu spotiebiteli.
Reklama v ¢asopisech poskytuje moznost vyberu cilové skupiny zakazniki, kvalitu
obrazu a moznost prezentace darkl. Zvolila bych Casopisy opét s tematikou vareni,

zdravé vyzivy, fitness apod.

Velkoplosna reklama (billboard) upeviiuje povédomi o znacce, neni vSak mozné
oslovit cilenou skupinu zakaznikl, nelze davat mnoho udaji a vznikaji vysoké
naklady pfi vétsich kampanich. Toto médium bych vyloucila i do budoucna. Jinou
moznost poskytuje reklama na plachtach, kterou nabizi naptf. Agentura Four
Prost&jov jiz od 800,- K& / m* bez DPH (max. do 1300,- K&) — vyroba véetnd
potisku. Tuto formu propagace bych zvolila pfi konani rtiznych akci, jako napf.

ochutnéavky, veletrhy a vystavy nebo jako ,,venkovni‘ reklamu.

Rozhlasova reklama ma rychlou odezvu, ptistupnou cenu 1 kratkou dobu od zadani

k prezentaci. Spotiebitel se ale nemtize vratit k obsahu, neni zde obrazova stranka a
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mnoho posluchac¢li nemusi byt zregionu. Lze vSak oslovit vybranou cilovou
skupinu. Toto médium bych ptipadné vybrala v budoucnosti k posileni povédomi o
spoleCnosti v regionech se slabym odbytem jako doplnéni ostatnich prvka

komunika¢niho mixu.

e Dopravni prostfedky, kina a vefejna mista s vysokym provozem jsou vhodna pro
upevnéni povédomi o znacce. Neni vSak mozné oslovit vybranou cilovou skupinu a

vvvvvv

komunika¢niho mixu.

e Internet v poslednich letech zaznamenal velmi prudky rozvoj a vSe nasvédCuje
tomu, ze tempo rozvoje se nezvolni, ale spiSe naopak. Internet kombinuje
nejzadanéjsi rysy beéznych médii s moznostmi okamzité zpétné vazby. Protoze
uzivatelé musi firmu na webu nejdiive sami najit, 1ze tak snadno identifikovat a
oslovit potencialni zakazniky mnohem uZzsi cilové skupiny, nez je to mozné u

ostatnich médii.

Vyhody:

- Moznost oslovit globalni trh za fixni naklady

- Moznost méfit i€¢innost nabidky

- Permanentni nabidka (zakaznici mohou ziskat informace, prizpiisobené na kazdého
individudlné, objednat zbozi 7 dni v tydnu, 24 hodin denné — bez pfitomnosti
obsluhy)

- Internet je rovnocennym bojistém pro mensi i velké firmy. Mald firma mtze
provozovat mnohostrankovou prezentaci za srovnatelné naklady jako velka
spole¢nost.

- Umoziuje zkratit distribucni fetézec

- Hypertextové vyuziti obrazki, zvuki

- Internet je uzivatelsky pratelsky

- Tzv.hip faktor (hip — moderni, jdouci s dobou) — Ize rozsifit marketingovy mix
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Aplikace technologii Internetu se tak stdva nejen velkou pfilezitosti, ale zaroven i Sanci
k Zddouci zméné firemni kultury. V tomto sméru nelze zaostavat za konkurenci. Je tfeba
vybudovat své www sidlo pfesto, ze tato aktivita mize byt nékolik let ztratova a uzivatelé

Internetu tvoii zatim jen nevelkou ¢ast trhu.

V Ceské Republice mluvime o 2,7 milionech uZivateli Internetu, coz je pii celkovém
poétu 10,25 milionti obyvatel vice nez jedna &tvrtina celé populace CR. Je zajimavé, ze
33,7 % internetovych uzivatell je ve vékové skupiné 14 — 19 let, ve skupin¢ 20 — 29 let je
to 27 %, 30 — 39 let je to 20,6 %, 40 — 49 let 16,3 %, 50 — 59 let 11 %, a v letech 60 a vice
je to 3,1 %. Jaké maji vzdélani ti, ktefi pfistupuji na Internet v CR? Vysokoskolsky
vzdélanych je 36 %, sttedoSkolsky vzdélanych s maturitou je 25,9 %, stfedni Skolu bez
maturity ma 10,1 %, a nakonec zékladni vzdélani ma celych 20,5 % uzivatela. V Ceské
Republice je v tuto chvili provadén vyzkum Internetu pouze v zédkladnich intencich. Chybi
tu spousta druhd vyzkumd, které jsou bézné za oceanem ve Spojenych statech. Mluvime
naptiklad o vyzkumu uzivatell specifickych socialnich a cilovych skupin, vyzkumu
preferenci danych socialnich a cilovych skupin a dalSich otazkach. V tomto sméru je cesky

Internet a Cesky trh jeste¢ malo rozvinut [21].

Zakladem on-line marketingu se sice stava predevsim informac¢ni obsah, ale rozhodujicim
klicem k uspéchu je zpiisob, jakym spole¢nost informace do Internetu vystavuje.
Spole¢nost B-NATUR, spol s.r.0. nabizi informace na svych webovych strankach (www.b-
natur.cz), spotiebitel zde najde ale jen zékladni a Casto neplatné nebo netiplné informace,
text neni aktivni — bez moznosti odkazi a nenabizi moznost elektronického obchodu.
Vedeni zdsadné podcenuje tento komunikacni nastroj a spiSe zpovzdali sleduje ptipravy
konkurence, ovSem za rok, za dva, ji bude obtizné dohanét s mnohem vétSimi naklady.
Doporucuji proto co nejdiive zkvalitnit prezentaci na internetu vhodnym zvolenim grafiky,
prezentaci firemniho loga, nabidkou mnoha fotografii vyrobki, informaci o obsahu, cené a
poskytovani napf. mnoZzstevnich slev, nabidkou a pravidelnou aktualizaci receptd,
informacemi o budoucich planech spole¢nosti, zprovoznénim on-line diskuze a pfipominek
zakazniki a predevSim vybudovat elektronicky obchod. Nabidkou riznych soutézi a her
na webovych strankach lze primét zakaznika k opakované navstéve, informovat o novych
produktech, poskytnout moznost vérnostnich slev, zvyhodnénych baleni, darki zdarma,
pomoci internetu je také mozné pozvat spotiebitele na dny otevienych dveti v sidle

spole¢nosti, prezentovat porddané firemni akce a Ui€ast na veletrzich apod.


http://www.b-natur.cz/
http://www.b-natur.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

15.4.2 Podpora prodeje

e Z osobnich zkuSenosti na riznych potravinaiskych veletrzich doporucuji jako
podporu prodeje ochutndvkové akce pfimo v prodejnach. Procento oslovenych
zakaznikd, kteti vyrobek ochutnali a poté si n¢jaky koupili je mnohonasobné vyssi,

nez procento lidi, ktefi ochutnali a odesli.

e (Cenova zvyhodnéni — pfi zakoupeni 4 ks olejti — 1 lahvicka-vzorek 100ml vinného
octa zdarma, pfi zakoupeni 3 ks vinnych octii — kupon s 10% slevou pii zakoupeni
jakéhokoliv jiného vyrobku B-NATUR, spol. s.r.o., pii zakoupeni 2 ks jakychkoliv

vyrobkl — recepty s jejich pouzitim zdarma.

16 VYGENEROVANI ALTERNATIVNICH STRATEGII

“I kdyz se svét toci stale rychleji, bez dlouhodobé strategie neni podnikatelsky uspéch

mozny*...

Michael Porter

Na zaklad¢ zhodnoceni vysledkli analyz jsem zpracovala scénare, které naznacuji mozné
cesty, kterymi se podnikové vedeni v budoucich péti letech miize vydat, jak fidit
podnikové aktivity, aby dosdhlo zvolenych cilti vzhledem k definované vizi, poslani a
odpovédim na otazky co délat a pro koho. Tyto scénafe se vSak mohou zdat statické, proto

ke kazdému uvadim zaroven plan reklamy a produkti béhem 5 let. U tvorby variant jsem

vvvvvv

— Finanéni prostiedky
— Marketing a prode;j
— Produkty

I. Finanéni prostiedky

1. Spole¢nost pozada svoji banku o tvér ve vysi 10 mil. K¢
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2. Spole¢nost proda svoji nemovitost s pozemkem a presune se do mensiho
objektu, popt. pozada o nizsi ¢astku aveéru — 4 mil.
3. Spolecnost nebude zatizena uvérem a svoje aktivity napldnuje s ohledem na

soucasnou situaci
II. Marketing a prodej

1. Spole¢nost vyuZije sluzeb marketingové spoleCnosti, kterd ji zprostfedkuje
masivni reklamni kampan, spole¢nost uzavie smlouvy s obchodnimi fetézci o

umisténi vyrobkl v obchodech a provede nébor distributort.

2. Spole¢nost naplanuje reklamu a podporu prodeje srliznym regiondlnim
pokrytim: reklama v radiu formou reklamniho rozhovoru, odborné Casopisy,
prezentace vyrobkil v pofadech v TV, reklama v regiondlnim kin¢ a mistnim
zpravodaji, pronajem reklamnich bannerti na webovych strankach s tematikou
vegetarianstvi, receptd, racionalni vyzivy apod. Provede nabor prodejci a jejich
zaSkoleni v oblasti prodejnich schopnosti a dovednosti.

3. Spolec¢nost najme 1 — 2 pracovniky, kteti budou vykonavat obchodni ¢innost,

propagaci formou ochutnavek pfimo v prodejnach, nabidkou recepti apod. (tab.

2).

Tab. 2. Pocet prodejen se zdravou

vyzivou dle krajt v CR.

Kraje Pocet prodejen
Praha 17
Moravskoslezsky 16
Vysoc¢ina 14
Pardubicky 14
Jihocesky 13
Zlinsky 12
Kralovéhradecky 12
Stiedocesky 11
Ustecky 10
Olomoucky 9
Jihomoravsky 8
Liberecky 6
Karlovarsky 5

Celkem 147
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Pti sestavovani rozpoctu v jednotlivych scénarich bude hrat jednu z diilezitych roli cena za
reklamni spoty, fotografie, rozhovory apod. Uvedla jsem tedy piiklady nékterych médii
(tab. 3) a jejich zékladni cenové relace. Jde o to, naplanovat konecnou sumu, kterou
chceme do reklamy investovat, podle konkrétniho média a odhadovaného poctu
oslovenych cilenych zakazniki za urcitou ¢asovou jednotku. Pokud se firma rozhodne
investovat prostiedky do reklamy v ¢asopise — mési¢niku, je vhodné ji zvetejnit alespon ve
¢tyfech az péti po sob¢ nasledujicich ¢islech. U radii je zase doporu¢ovana minimalni doba

pro vysilani spotu 14 dni, v TV doporucuji zéstupci reklamnich agentur vyzkouset nejprve

vysilani v regiondlnich televizich.

Tab. 3. Ceny za reklamu vybranych médii.

Médium Popis Cena (s DPH)
navrh a vyroba spotu min. 10 000 K¢
celostatni vysilani (vyroba spotu +
TV vysilani) min. 500 000 K&/ tyden
regionalni vysilani (vyroba spotu +
vysilani) min. 300 000 K¢/ tyden
9 .. 148 750 K¢/ 1/2 stranky
Zena a Zivot
74 970 K&/ 1/4 stranky
« . ., . 59 500 K¢&/ 1/2 stranky
Casopis Varime, peceme
29 750 K&/ 1/4 stranky
Recepty Prima ndpadii 64 450 K¢/ 1/2 stranky
35 700 K&/ 1/4 stranky
Radio klasicka reklamni kamparn 30 000 K¢/ 14dni
reklamni rozhovor 45 815 K¢/ 3,5 min.
Kino 12 000 - 14 000 K¢&/ mésic

II1. Produkty, sortiment, inovace
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1. Spole¢nost naplanuje a zrealizuje vyrobu novych sklenénych obalii vhodnych
pro nabidku do restauracnich zatfizeni a zahdji produkci novych vyrobkl —
bylinnych a kofenénych marinad.

2. Spole¢nost zahdji produkci doplikového sortimentu do domacnosti a

maloobchodti. Obnovi produkci oleje ze semen pupalky dvouleté.

3. Spole¢nost vyuzije zasob etiket a sklenénych obalGi a rozsifi sortiment

bylinnych olejii a octli o ty druhy, které byly soucasti nabidky v minulosti.

16.1 Scénar 1-1-1

I - Spolecnost zpracuje podnikatelsky zdmér a béhem putl roku zazada u své banky o avér
ve vysi 10 mil. K& Ekonomick4 situace v CR je tomu v sou¢asnosti naklonéna, urokova
mira je na minimu. Uvér bude slouZit k rozvoji a podpofe marketingovych &innosti.
V ptipad¢€ kladného vytizeni Gvéru provede spole¢nost vybérové fizeni na marketingovou
agenturu a zahdji jednani. Pfedmétem jednani budou moznosti nabizenych sluzeb, cena,

zaruky, efektivita vynalozenych prosttedkili, metitelnost vysledkl po ukonceni aktivity.

II - Aktivity ze strany B-NATUR spol. s.r.o., které by mély predchazet reklamni kampani:
e Vybér vhodnych obchodnich fetézcti, které budou nabizet produkty spole¢nosti

— Bylinné oleje (darkové baleni 3 ks — multipack), octy a marinady jsou jiz trvale
zalistovany v siti spole¢nosti AHOLD, coz obndsi 39 prodejen Hypernova a
190 prodejen Albert.

— Zahgjeni jednani s dal$imi obchodnimi fetézci o prodeji produkti ve vsech

pobockach. Diivody vybéru obchodnich fetézcu (tab. 4).

Tab. 4. Seznam vybranych obchodnich fetézct.

Obchodni Fetézce Pocet prodejen Propagace
Hypernova 39 "nakupujte hypervyhodné" - TV
Albert 190 "drzi ceny pri zemi" - TV
Delvita 76 inzerce v tisku
Makro + Penny Market 10+ 131 posila registrovanym zakaznikim ¢asopis
Julius Meinl 91 "levnéji uz to nejde" - TV, inzerce v tisku

Celkem 396
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Tab. 5. Seznam vegetarianskych restauraci.

Zahgjeni nabidky a propagace velkého baleni produkti do stravovacich zatfizeni

(bylinné oleje a vinné octy 0,51, 11, grilovani marinady 1kg).

— Restaurace — vegetaridnské, hotelové, ostatni. Priklady vegetarianskych

restauraci v CR, které je mozné oslovit (jsou prezentovany na internetovych

strankach — celkem 20 ) (tab. 5).

Restaurace Mésto
ZEN-ZEN Praha 1
Country Life Praha 1
Hospudka U trakate Praha 10
BEAS Praha 1
HAMI Zlin
Ananda Liberec
Avatar Brno
Balarama Praha 3
Bona Vita Praha 1
G. Miglova Laibon Cesky Krumlov
Govinda Praha 1, 8
Haribol Brno
Jidelna zdravé vyzivy Teplice
Klub architektt Praha 1
Lotos Praha 1
P. Hudcova Vege Vitalka Mlad4 Boleslav
Pod svicnem Frydek-Mistek
Radost FX Restaurant Praha 2
Rebio Brno
Vegetarian Club Harmonie Most
Celkem 21
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—  Vysokoskolské menzy — podet v CR odhaduji na 16 podle mést, ve kterych se
nachazeji vysoké Skoly: Praha, Karlovy Vary, Brno, Plzen, Ostrava, Olomouc,
Zlin, Pardubice, Hradec Kralové, Karvina, Opava, Krnov, Kladno, Podébrady,
Most, Usti n. L. Skuteény pocet viak mize byt vyssi, protoze ndkteré fakulty

se nachdzeji i v jinych méstech.
— Podnikova stravovaci zafizeni

—  Vyvafovny pii domovech diichodcti — podet v CR odhaduji na 1298, podle
pocti domovi dichodct (tab. 6), skuteény pocet mize byt nizsi s ohledem na
to, ze nc¢kterym domovim mohou stravovaci sluzby nabizet externi firmy.
Ovsem tento fakt nevylucuje moznost pouziti vyrobkl spotiebitelem piimo ,,na

stole* pti konzumaci.

Tab. 6. Pocéet domovu

diichodcti dle kraji v CR.

Kraj Pocet
StiedocCesky 170
Moravskoslezsky 158
Ustecky 144
Jihomoravsky 129
Jigocesky 88
Kralovéhradecky 84
Olomoucy 80
Praha 77
Zlinsky 75
Vysocina 72
Karlovarsky 59
Plzensky 56
Liberecky 54
Pardubicky 52
Celkem 1298

e Nabor ¢i prondjem distributorit a dealert, ktefi zajisti rychlou ptfepravu produktii

k fetézctim a zah4ji propagaci a nabidku v siti restauracnich zafizeni.
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I - Sluzby, které by méla zprostfedkovat agentura:

— Pfebudovani internetovych stranek na zékladé¢ zadani ze strany spolecnosti,

pieklad do dvou jazyki, zahajeni provozu internetového obchodu.
— Natoceni reklamniho spotu pro televizni vysilani.

— Zahajeni vysilani tohoto spotu v urcenych casech — pfed nebo béhem
televiznich poradti Nedélni receptat (PRIMA) , Barvy Zivota (CT1), Rady ptéka
Loskutaka (NOVA).

— Meéteni vysledki — marketingovy vyzkum (jednoduchy rychly dotaznik
zaméfeny na otazky informovanosti o produktu, znacce a ptipadném
pouzivani).

— Marketingové agentury nabizeji rizné sluzby a existuje jich velké mnozstvi,
jako napt. CEA, Jean Pierre, Fousek & Hajek, TV Argus, s.r.o., Aaronet s.r.0.,
Agentura Mars, Agentura Four, s.r.o. aj. Agenturu lze vybrat podle mnoha
hledisek, jako jsou cena, reference znamych firem nebo reference naSich
obchodnich partnerti, zndmé reklamni Soty v TV, =zajimavé zpracované

internetové stranky apod.

IIT - Produkty, sortiment, inovace:

Vyroba novych sklenénych obalGi pro stravovaci zafizeni. Lahvicky budou
navrzeny s ohledem k malému prostoru na jidelnich stolech a praktickému pouziti.
V ptipad¢ vinnych octli s moznosti doplnéni obsahu. Doporucuji uzké sklenéné,
hranaté, elegantni nadoby, vysoké cca 17 cm, kter¢é bude mozno poskladat

navzajem ,,do sebe® a zaroven poskytnou dostatek prostoru na etiketu (ptiloha 1).

Vyvoj novych vyrobkt, které doplni fadu marinad - bylinné a kotfenéné marinady
vhodné pii piipravé a k dochuceni téstovin, ryze, brambor, vegetarianskych
pokrmt, pomazanek, omacek apod. Doporucuji pouZit stejné obaly a etikety jako u
grilovacich marinad a pouze zménit zakladni barvu etiket na nendpadnou pastelove

zelenou barvu. (Ptiloha II).
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16.2 Scénar 1-1-2

I, IT - V prvnich dvou oblastech bude identicky s pfedeSlym scénatem. Zakladni rozdil

vSak bude v planovani a rozvoji tieti oblasti — produktu, kdy zbylé prostfedky nebude

investovat do novych produkti ani obali.

III - Produkty, sortiment, inovace:

e Vedeni spolecnosti se zaméti piedev§im na nabidku doplitkového sortimentu pro

vyse definované zadkaznické segmenty.

Pro maloobchody - na zaklad¢ vyzkumu prodejen zdravé vyzivy jsem dospéla
k ndzoru, ze je vhodné nabidnout dievéné police (ptiloha III), které budou
slouzit k prodeji a prezentaci produktd. Tyto police budou vyhotoveny
v n¢kolika variantdch — na povéseni ve velmi malych prodejnidch a stojany
v obchodech s vétsim prostorem. Na kazdém takovém dievéném vyrobku bude
zietelné viditelné logo spolecnosti, bude zde mozné prezentovat jak bylinné
oleje s marinadami na polici, tak i vinné octy zavéSené na dfevénych haccich

pod polici.

Pro domécnosti — konecni spotiebitelé budou moci v prodejnadch ¢i pies
internetovy obchod objednat velmi podobné difevéné police jako
v maloobchodech, ovSem tyto budou kratsi, celkové mensi jen s moznosti
zavéseni na sténu. Nabidku doplitkového sortimentu rozsifi vyrobky s logem:

bilé zastérky do kuchyné, bilé hrnecky, diaie v barvé dubového dieva.

e Spolecnost nabidne spottebitelim pupalkovy panensky olej (obr. 9) ktery

v minulosti vyfadila ze svého sortimentu. Pupalka dvouletd je rostlina, jejiz zrala

semena obsahuji az 20% oleje, ktery je cenén pro vysoky obsah nenasycenych

mastnych kyselin, snizuje hladinu tukii, cholesterolu a hodnoty krevniho tlaku,

celkoveé zvySuje obranyschopnost organismu a jeho odolnost proti stresu. Navic ve

formé oleje jsou dilezité latky obsazené v semenech mnohem Iépe stravitelné a

nezatézuji vnitini organy travici soustavy. (Pfiloha I'V).
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Obr. 9. Pupalkovy ole;j.

16.3 Scénar 1-2-1

I - Tento scénaf uvaZuje opét prvni variantu v oblasti finan¢nich prostfedki, a to zatizeni
spoleCnosti uvérem ve vysi 10 mil. K¢., nezvoli vSak nakladnou formu reklamy a
propagace v televiznich stanicich, ale zaméti se na rizné zplsoby regionalniho pokryti.
V oblasti produktu bude pracovat na vyvoji novych sklenénych lahvicek pro nabidku do
restauracnich zafizeni a produkci bylinnych a kofenénych marinad, stejné jako v pripadé

scénafe 1-1-1.

IT — Marketing a prode;j
e Spolecnost investuje finan¢ni prostiedky:

— Reklama vradiu formou reklamniho rozhovoru — zastupce firmy, ktery je
zdatnym fec¢nikem, svoji firmu elegantné vychvali a navodi v publiku pozitivni
vnimani propagované znacky ¢i konkrétniho produktu. Déle je zde moznost
klasické reklamy umisténé v reklamnich blocich. Celkovy pocet radii
sefazenych dle krajti v CR nabizi tab. 7. Umisténi v konkrétnim daném radiu
pak bude zéalezet na tématech odvysilanych pofadli, na cené, rozsahu,

odhadovaného poctu posluchact apod.

Tab. 7. Podet radii dle kraji v CR.
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Pocet
Kraje stanic
Celoplosné stanice 8
Praha 16
Jihomoravsky 9
Moravskoslezsky 7
Jihocesky 6
Ustecky 6
Plzensky 6
Stiedocesky 5
Pardubicky 4
Zlinsky 4
Kralovéhradecky 4
Olomoucky 4
Liberecky 4
Vysoc¢ina 2
Karlovarsky 2
Celkem 69

— Reklama v ¢asopisech — na zaklad¢ prizkumu trhu doporucuji publikace

uvedené v tab. 8.

Tab. 8. Seznam vybranych publikaci.

Casopis Téma

Meduiika alternativni cesty ke zdravi

Fitness zdravi a dobra kondice

Vlasta krasa, kuchyné, bydleni, zdravi, lidé

Zena a Zivot zdravi, moda, volny Cas, kulinafstvi
Receptaf prima napadi vareni, bydleni a zahrada, osobnosti, ndpady

Celkem 5
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— Propagace vyrobk piimo v televiznich potfadech — pracovnik spole¢nosti
nabidne zajimavé recepty, které pfipravi spomoci vyroki B-NATUR -

Tescoma Prima vaiecka (PRIMA), Rady ptaka Loskutdka (NOVA).

— Reklama v regionalnich kinech (tab. 9).

Tab. 9. Seznam vybranych regiondlnich kin.

Kino Mésto
Mir Klobouky u Brna
Blansko Blansko
Kinokavérna Jasmin Brno
Lucerna Brno
Studentské kino Magnet Brno
Koruna Bfeclav
Svét Hodonin
Sokolsky dim Vyskov
Celkem 8

Nébor obchodnich zéastupcti — spolecnost provede nabor a zaskoleni minimalné Ctyt
pracovnikl, znichz kazdy bude odpovédny za propagaci a akvizice v urcité
svéfené lokalité. Obchodni zastupci budou vyskoleni v prodejnich schopnostech,
umeéni jednat s lidmi (napi. asertivni komunikace, fe€ t¢la apod.). Pfedpoklada se
perfektni znalost a pouzivani nabizenych produkti a ptresvédceni o jejich
prospésnosti. Tito pracovnici budou nabizet mj. také rizné darky pii odbéru
ur¢itého mnozstvi (vzorek vinného octa, kuchaika recepti s vyrobky B-NATUR
spol. s.r.o. za snizenou cenu apod.). Budou dale také organizovat spolu s vedenim
spoleCnosti potfaddani veletrhii a vystav, predev§im prodejnich. Takové akce musi
byt velmi dobfe pfipraveny, firma zde oslovuje velké procento potencidlnich

spotiebiteld. Seznam prodejnich veletrhii v CR (tab. 10). (P¥iloha V).
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Tab. 10. Seznam vybranych veletrhti v CR

Veletrh Zaméreni

Esoterika prodejni, veletrh esoterie, zdravého
zivotniho stylu, alternativni
mediciny a ekologie

La Bella Donna veletrh kosmetiky a zdravého
zivotniho stylu
Horeca veletrh pro hotelnictvi a gastronomii
Vénoc¢ni trhy vystavisté - Brno (BVV), Praha

(Incheba), Olomouc (Flora),darkové
zbozi apod.

Harmonie veletrh zdravé vyzivy, pfirodnich
produkti a regenerace
Moderni zena veletrh kosmetiky, mody a Zivotniho
stylu

16.4 Scénar 1-2-2

Rozdil s ptedeslou variantou vyvoje bude v oblasti III (produkt), kterd je obsazena ve
scénafi 1-1-2. Mozné cesty vyvoje v oblastech I a Il zlstavaji stejné jako ve scénafi 1-2-1

— avér u bankovniho institutu + reklama a propagace v regionalnim pokryti.

IIT - Produkt - Vedeni spole¢nosti se zaméii predevsim na nabidku dopliikového
sortimentu pro vySe definované zdkaznické segmenty a dale rozsifi nabidku o panensky

pupalkovy ole;j.

Scénar poskytuje spole¢nosti moznost, jak s dostate¢nymi prostiedky intenzivné a v del§im
casovém prostoru zapusobit na Siroky segment zakaznikd, je vSak nutné si uvédomit, ze
v piipad¢ této varianty by bylo vhodné zarovein rozsitit nabidku stavajicich vyrobkt, aby

m¢éli zakaznici dostatecny vybér. (Ptiloha VI).

16.5 Scénar 2-2-2

I — Spolecnost ma sidlo ve velké nemovitosti s potencidlem v rozSifovani vyrobnich
prostor, sklada apod., ktery vSak nevyuziva a ani tuto moznost neplanuje. Troufla jsem si
proto nabidnout variantu prodeje nemovitosti a prest¢thovani se do mensiho objektu, ¢imz

by vznikly ndklady na ptepravu vesSkerého =zafizeni, ptizplisobeni hygienickym
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podminkam, obnoveni vyroby apod., spole¢nost by prodejem ziskala nemalé financni

prostfedky, které by bylo mozné investovat do reklamy a propagace.

I — V oblasti marketingu a prodeje zvoli vedeni spole¢nosti z divodu omezenych
finan¢nich prostfedkil variantu rizného regiondlniho pokryti — Casopisy, kina, réadia,

potady v TV a dulezity je nabor obchodnich zastupcti.

IIT — Z hlediska produkti se zaméii spiSe na doplitkovy sortiment, jak jiz bylo uvedeno
vyse.

V pfipadé, Ze se nepodafi prodat nemovitost, nabizi se alternativa Gvéru, jako v prvnich
Ctyfech scénatich, pozadovana ¢astka by vSak méla byt niz$i — 4 mil. K¢, vzhledem k planu

reklamy a propagace. (Ptiloha VII).

16.6 Scénar 2-2-3

I, IT - Nasledujici dvé varianty vychazeji opét z predpokladu prodeje nemovitosti a nebo
zadosti o uveér v celkové Castce 4 mil. K& Vybér médii a volba produktové strategie vSak

budou odli$né.

IIT — Firma nebude investovat prostiedky k rozvoji doplikového sortimentu, ale bude

nabizet spotiebiteliim ptivodni druhy vyrobkii:

e Bylinné oleje — meduiikovy, citronovy, rozmarynovy, olej s novym kofenim,

majorankovy, vanilkovy, kminovy, saturejkovy, oreganovy
e Vinné octy — Cesnekovy, jalovcovy

Tato alternativa, stejné jako predesly scénar nese své riziko v mnoha faktorech: nalezeni
jiného vhodného objektu ve vinatské lokalité, prest¢hovani veskerého vybaveni, pocatecni
naklady, znovuzavedeni vyroby. Moznost uv€ru nese riziko platebni neschopnosti
v piipad¢, Ze reklamni kampan z jakychkoliv divodi nepfinese zddouci efekt. (Pfiloha

VIII).

16.7 Scénar 2-3-2

I — V tomto scénafi vezmu v uvahu moZnost uvéru. Castka 4 mil. K& by byla dostatedna

pro 3. alternativu marketingu, vedeni by proto mohlo zvazit moznost neinvestovat celou
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¢astku do propagace a pocitat s rezervou, ktera by mohla za neptiznivych okolnosti slouzit

ke splaceni troki.

IIT — Doplnkovy sortiment v podobé dievénych polic a obnova pupalkového oleje by
nezatizila ptili§ rozpocet na kampan a pfitom by tak v ptipad¢ napt. nabidky polic zdarma

do maloobchodt mohla vhodné podpofit prodej vyrobki. (Ptiloha IX).

16.8 Scénar 3-3-3

I — Posledni varianta je v porovnani s predeslymi nejméné rizikova. Nepredpoklada vysoké
naklady do reklamy, ale je vice zavisla na lidském faktoru — na schopnostech 1- 2 lidi. Jak
uz jsem uvedla vySe, spolecnost nevyuziva veskerych prostor v nemovitosti, proto bych
doporucila nabidnout podnikatelim v okoli moznost prondjmu kancelatfe ¢i skladovych
prostor. Spolecnosti tak mohou vzniknout ndklady na zabezpeceni, pfipadné oddéleni
téchto pronajimanych prostor, ale brzy se tyto néklady vrati v podob¢ placeného ndjmu.
Musi se zde ale pocitat s rizikem mozné platebni neschopnosti podnajemce, proto je
vhodné si pfedem zjistit jeho ucel podnikdni, zadluZenost, schopnost dostat svym

zavazklim, solventnost apod.

IT — Marketing a prodej budou provadét 1-2 lidé. Kazdy z nich bude mit na starosti uréenou
lokalitu (Cechy, Morava+Slezsko+Vyso¢ina), ve které bude vénovat svou pééi svéfenym
prodejndm zdravé vyzivy, provadét zde ochutnavky produktl, distribuovat zbozi ptimo do
prodejen, vyfizovat objedndvky, motivovat spotiebitele soutéZzemi, cenovymi
zvyhodnénimi nebo nabidkou receptil zdarma pii zakoupeni urcitého poctu vyrobki. Ve

svém regionu bude také provadét akvizici v oblasti restauracnich zafizeni.

III — V soucasné situaci velmi omezenych financnich prostiedkii neni mnoho moZnosti
k inovacim ¢i vyvoji novych produktii. Vedeni by mélo vyuzit takovych zdroju, kterymi
disponuje, tzn. vyuzit velkou zasobu etiket, které lezi skladem a nabidnout druhy

bylinnych olejt a vinnych octt, které byly nabizeny jiz v minulosti. (Pfiloha X).
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17 VYBER A DOPORUCENI STRATEGIE

V ptedchozi kapitole jsem zformulovala vSechny mozné strategické varianty, o kterych
predpokladam, ze by mohly byt v praxi uspé€sné. Nyni nasleduje vybér jedné optimalni
strategie, kterd bude urCena prfedev§im vzhledem k soucasné situaci uvniti podniku a

postoji vedeni k riziku.

Vsech osm moznosti jsem zpracovala s ohledem ke slozitosti zvolené metody — na zacatku
jsem uvedla 3 zakladni faktory, které jsem postupné v rlznych variantach hodnotila.
Podnik ale netvofi jen 3 oblasti, nybrz je komplexem riznych Cinnosti a vlivil. V této
kapitole tedy rozvedu dal$i soubor ¢innosti, které by mély byt provadény soubézné s témi

ve scénafich uvedenymi.

Jako nejoptimalnéjsi variantu jsem vybrala scénar 3-3-3, jehoz napln jsem dale hloubéji
rozpracovala do jednotlivych strategickych operaci. VSechny ostatni scénare mély jedno
spolecné, a to cizi zdroj financovani a stim souvisejici riziko platebni neschopnosti.
Z divodi zéporného vztahu majiteld firmy k riziku jsem zvolila tedy nejméné rizikovou

variantu, u které vychazim ze soucasnych finan¢nich moznosti firmy.

1. 1 — 2 zaméstnanci zahaji prodejni ¢innost v ur€enych obchodech zdravé vyzivy.
Té&chto prodejen se v Ceské Republice nachazi piiblizné 147. Jako podporu prodeje
budou podle konkrétnich prostorovych podminek nabizet moznost ochutnavek pro
zakazniky pfimo v prodejné¢ (min. 4 dny). Zaroveit budou provadét tuto Cinnost
v ¢ajovnach, hotelech, restauracnich zatizenich, ptedevSim ve vegetarianskych

restauracich (21), v domovech diichodcti a napf. také v podnikovych vyvatovnach.

2. Soucasné bude na zakladé¢ zadani provedena kompletni pifestavba webovych

stranek firmy, které budou nabizet:

e Informace o spolecnosti, jeji poslani (+ foto)

e Soucasny sortiment vyrobki (+ fota)

e Jednoduchy objednavkovy formuléf (info@b-natur.cz) — zésilkovy prodej
e Zahajeni nabidky vyrobkovych tad ze stavajicich produktl + recepty

e Planované rozsifeni sortimentu o nové druhy + vydani kucharky
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e On-line komunikace — moznosti odeslani dotazu zédkaznika piimo z webovych

stranek (nutné zaslat odpovéd’ do 24 hodin)

e Informace o akcich — ochutnavky, dny otevienych dvefi, veletrhy a vystavy,

ucast na jarmarcich, ddmskych klubech apod.

e Poskytnuti moznosti pro studenty Skol potravinaiského zaméteni — BP, DP,

projekty, seminarni prace apod.
e Prielozeno do anglictiny a némciny.
e Nabidka individudlnich produkta dle pfani zakaznika

. Zahdjeni vyroby jiz dfive nabizenych druht olejl 1 octti.

. Ucast na dalSich prodejnich akcich — veletrhy, jarmarky a jiné letni slavnosti,

prezentace s ochutnavkou na damskych klubech (napt. Hotel International Brno).

. Zahajeni jednani o moZnostech spoluprace s Dietologickym centrem Praha —

prezentace na poradanych seminafich o vyzivé a tydennich relaxacnich pobytech.

. Zahajeni jednani o moznostech spoluprace s asociaci kuchait — prezentace pfi

potadanych konferencich, seminafich apod.

. Produkce novych bylinnych a kofenénych marindd viz. vyrobkova strategie. Tato
aktivita neklade vysoké naroky na finan¢ni prostfedky (nezbytnd je pouze vyroba

novych etiket).

. V nejblizsich letech by spolecnost méla rozvijet dalsi aktivity vzhledem k médiu,
kterym je Internet. Tzn. zvazit nabidku vyrobki v internetovych obchodech (napf.

www.multimarket.cz) — nejen ¢eskych, ale i zahrani¢nich, prezentovat svoji znacku

jako vizudlni objekt, nejcastéji v podobé banneru, piedplaceni odkazu na prednim

misté ve vyhledavacich apod.

. Expanze na zahrani¢ni trhy.


http://www.multimarket.cz/
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem na zaklad¢ riiznych analyz, diskuzi s vedenim firmy a
vlastnich poznatkli a zkuSenosti, vytvorila strategické cesty budouciho vyvoje, zhodnotila
je a nasledné doporucila jedno feSeni. Strategické fizeni a planovani je nesmirné obtizny
proces, je to takovy ,,souboj mozki“ mezi podniky, ktery by mél byt v praxi vykonavan

vice lidmi — vrcholovi pracovnici, management, jednatelé firmy apod.

Ve strategickych variantadch jsem navrhla riizna feSeni piistupt firmy v budoucnosti, ktera

jsem urcila na zéklad€ nasledujicich trendi:

Trend vyvoje v soucasnosti naznacuje, ze poptavka po zdravé vyziveé, nizkokalorické
stravé a po produktech poroste. Tento trend je odvozen také od demografické situace, tj.
starnuti obyvatel. Vzhledem k velkému pokroku v mediciné se posunul veék pfirozené
umrtnosti. Lidé v dichodovém véku (a nejen oni), budou chtit vypadat mladsi, zdravé jist,
vénovat se svym konickiim. Vytvoii se tak zcela nové trhy lidi, ktefi budou mit chut’ uzivat

si. Proto jsem mj. tuto ¢ast populace vyclenila v segmentaci zékaznik.

Dal$im trendem je zajem spotiebitelti spolupracovat s firmou na vyrobé produktu, ktery
bude urcen pouze pro néj, tzv kustomizace. Je to také dalsi pfilezitost podniku, protoze
takovym piizptisobenim vznikd velkd nadéje, ze se firmé podafi své zdkazniky udrzet i se

vzristajici konkurenci.

Trend uprednostiiovani znackového zbozi pied neznackovym lze pozorovat i na ¢eském
trhu, kde jsou Casto nabizeny levné, ne pfili§ kvalitni vyrobky distribuované hlavné
z Ciny. Spottebitelé budou stale vice upfednostiiovat znacku, kterd jim zaruci stalou

vysokou kvalitu, coz se stava dalsi pfilezitosti pro podnik.

Zijeme v nové éfe, v niz je nejveétsi hybnou silou globalizace trhi a konkurence, coz by

mél mit na paméti kazdy, kdo nazyva svoji ¢innost podnikanim.
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PRILOHA PI: NAVRH LAHVICEK PRO RESTAURACNI ZARIZENI

Nasledujici fotografie sklenénych oballi pfedstavuji mozZnosti, jak nabidnout stravovacim
zafizenim oleje a octy pro spotiebitele k individudlnimu dochuceni pokrmi piimo pfti
tvar a hrdlo by mélo byt upraveno pro snadné nalévani. Jak uz jsem uvedla, vyska téchto
sklenic by se méla pohybovat kolem 15 — 20 cm, z ¢iré¢ho skla a mély by byt umisténé

v dievéném stojanu — 4ks (tzn. 2 druhy olejii + 2 druhy octi).

Foto 1 je také zajimavou variantou, vhodnéjsi by ale bylo spojeni 4 takovychto sklenic a
umisténi kovové uchytky vprostied ke snadné manipulaci pro personal v restauraci. Kov,
ktery drzi ldhve pohromadé by v tomto pfipadé mél byt navrzen tak, aby se dalo jej
»odepnout™ a vymeénit lahve. Sklenice s octem lze jen dopliovat, ovSem oleje je nutné

vymeénit.

Foto 1
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Foto 2

Foto 3
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PRILOHA PII: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR

1-1

Média

TV - celostatni

TV - regionalni

Radio - klasicka reklama

Rédio - reklamni rozhovor
Casopisy

Kina

Potady v TV

Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty

Rozsiteni na piivodni sortiment
Vyrobkové tfady dle svét.kuchyni
Doplitkovy sortiment

Nabidka velkého baleni
Lahvicky se stojanem

Nové produkty

Olivovy olej s pfichutémi
Oleje s dal§imi ptichutémi
Olej z jader vinné révy
Balzamico ocet

Ocet z ¢erveného vina
Bylinné a kofenéné marinady
Specialni vina

Bylinné a kofenéné drezinky
Susend zelenina

1-
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PRILOHA P III: NAVRH DREVENE POLICE PRO KONECNEHO
SPOTREBITELE

Police je vyrobena ze smrkového dieva, ma jednoduchy tvar a poskytuje dvé odkladné
plochy (bylinné oleje a marinady) a ve spodni ¢asti hacky na zavéSeni lahvicek (vinné
octy). Tato fotografie je spiSe jen ilustra¢ni, nicméné konecna podoba by se ¢astecné méla
blizit tomuto navrhu — police by méla byt delsi, aby se na ni vesSel cely sortiment vyrobkl —
prodlouzenim lze umistit vice hacki na zavéseni. Vzdalenost odkladacich ploch by méla
byt mensi (podle vysky marinad). Ve vrchni ¢asti bude umisténo logo firmy (podle toho by
se m¢l i ptizpusobit tvar predni liSty). Nabidnout Ize dve€ varianty — piirodni lakované

dfevo a tmavé hnédé morené.
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PRILOHA PIV: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR
1-1-2

Média 1. 2. 3. 4. S.

TV - celostatni

TV - regionalni

Radio - klasicka reklama

Radio - reklamni rozhovor

Casopisy

Kina

Porady v TV

Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty

Rozsifeni na plivodni sortiment

Vyrobkové fady dle svét.kuchyni

Doplikovy sortiment

Nabidka velkého baleni

Lahvicky se stojanem

Nové produkty

Olivovy olej s ptichutémi

Oleje s dalSimi ptichutémi

Olej z jader vinné révy

Balzamico ocet

Ocet z Cerveného vina

Bylinné a kofenéné marinady

Specialni vina

Bylinné a kotenéné drezinky

SusSen4 zelenina
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PRILOHA P V: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR

2-1

Média

TV - celostatni

TV - regionalni

Radio - klasicka reklama

Rédio - reklamni rozhovor
Casopisy

Kina

Potady v TV

Vystavy a veletrhy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty

Rozsiteni na piivodni sortiment
Vyrobkové fady dle svét.kuchyni
Doplitkovy sortiment

Nabidka velkého baleni
Lahvicky se stojanem

Nové produkty

Olivovy olej s pfichutémi
Oleje s dal§imi ptichutémi
Olej z jader vinné révy
Balzamico ocet

Ocet z ¢erveného vina
Bylinné a kofenéné marinady
Specialni vina

Bylinné a kofenéné drezinky
Susend zelenina

1-
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PRILOHA P VI: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR
1-2-2

Média 1. 2. 3. 4. 5.
TV - celostatni
TV - regionalni
Radio - klasicka reklama

Radio - reklamni rozhovor

Casopisy

Kina
Porady v TV
Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych
obchodech

Produkty

Rozsifeni na ptivodni
sortiment
Vyrobkové fady dle
svét.kuchyni

Doplitkovy sortiment
Nabidka velkého baleni
Lahvicky se stojanem

Nové produkty
Olivovy olej s ptichutémi

Oleje s dalSimi ptichutémi

Olej z jader vinné révy

Balzamico ocet

Ocet z Cerveného vina
Bylinné¢ a kofenéné
marinady

Specialni vina
Bylinn¢é a kofenéné
drezinky

SusSené zelenina
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PRILOHA P VII: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR
2-2-2

Média 1. 2. 3. 4. 5.
TV - celostatni
TV - regionalni
Radio - klasicka reklama

Radio - reklamni rozhovor

Casopisy

Kina
Porady v TV
Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty
Rozsifeni na ptivodni sortiment

Vyrobkové fady dle svét.kuchyni
Doplikovy sortiment

Nabidka velkého baleni
Lahvicky se stojanem

Nové produkty
Olivovy olej s ptichutémi

Oleje s dalSimi ptichutémi

Olej z jader vinné révy

Balzamico ocet

Ocet z Cerveného vina

Bylinné a kofenéné marinady

Specialni vina
Bylinné a kotenéné drezinky
Susena zelenina
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PRILOHA P VIII: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR
2-2-3
Média 1. 2. 3. 4. 5.

TV - celostatni
TV - regionalni

Radio - klasicka reklama

Radio - reklamni rozhovor

Casopisy

Kina

Potady v TV
Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty
Rozsiteni na piivodni sortiment

Vyrobkové tfady dle svét.kuchyni

Doplitkovy sortiment
Nabidka velkého baleni
Lahvicky se stojanem

Nové produkty

Olivovy olej s pfichutémi
Oleje s dal§imi ptichutémi
Olej z jader vinné révy

Balzamico ocet

Ocet z ¢erveného vina
Bylinné a kofenéné marinady
Specialni vina

Bylinné a kofenéné drezinky

SuSena zelenina
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PRILOHA P IX: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR
2-3-2

Média 1. 2. 3. 4. 5.

TV - celostatni

TV - regionalni

Radio - klasicka reklama

Radio - reklamni rozhovor

Casopisy

Kina

Porady v TV

Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty

Rozsifeni na plivodni sortiment

Vyrobkové fady dle svét.kuchyni

Doplikovy sortiment

Nabidka velkého baleni

Lahvicky se stojanem

Nové produkty

Olivovy olej s ptichutémi

Oleje s dalSimi ptichutémi

Olej z jader vinné révy

Balzamico ocet

Ocet z Cerveného vina

Bylinné a kofenéné marinady

Specialni vina

Bylinné a kotenéné drezinky

SusSen4 zelenina
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PRILOHA P X: PLAN REKLAMY A PRODUKTU PRO SCENAR

3-3

Média

TV - celostatni

TV - regionalni

Rédio - klasické reklama

Radio - reklamni rozhovor
Casopisy

Kina

Potady v TV

Veletrhy a vystavy

Prodej v internetovych obchodech

Produkty

Rozsifeni na plivodni sortiment
Vyrobkové fady dle svét.kuchyni
Dopliikkovy sortiment

Nabidka velkého baleni
Lahvicky se stojanem

Nové produkty

Olivovy olej s ptichutémi
Oleje s dalSimi ptichutémi
Olej z jader vinné révy
Balzamico ocet

Ocet z Cerveného vina
Bylinn¢é a kofenéné marinady
Specialni vina

Bylinn¢ a kofenéné drezinky
Susena zelenina

3-
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PRILOHA P XI: PROPAGACNI MATERIAL — CHUT PRIRODY
V KAZDE KAPCE

s '/2/7/*'(*//
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PRILOHA P XII: PROPAGACNI MATERIAL — VINNE OCTY
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nych ootd,

Vinry oeel (8 adborniky upfednosifovin aprabl kvirsndmis
fihewitimu, kiory j& - bohudal v nakf zems proralim nejpoudiva-
nigld. Syym stodenim je vinnyg ocel sdmeiiid

Virmé ooty maji chatakienabickon chul’ po vin 2o kigniho
feou wsbany. Ghat' vinndho octa pa-tm lepdl, &m je vino kva-
hinddd. Vino, & nihol (o nad ocel wichan, werdlo na vinecch
ji#ni M-Ulillrj'

SLOZENI VINNYCH BYLIMNYCH 0CT0:
wirng oot & riend drohy sugerich bylin a koncerinsd

TECHNICKE INFORMACE:

Podminky skiadovani: v suchych witmbeingch mistnostoch
bz plimihg vl shinoénich pageski

Zarugni doba: 12 misicd

Ol vinsini skipnica 0,251 - dre shia

Expedice: 8 kust ve smidlovnc ok

POUZITI VINNYCH BYLINNYCH OCTU:

= Vinay otal jo dopofuden plodoviim k ochucend visch
dhruhd) yeipninovech  saldtl, & masnnowanl masa, diGbeks a
. Po nalodeni dodd maslm potfelnow jemncst a kfeh-
sl

= inarinfidn £ octh, cibuge a Eesnoku vytvoli shivelou chaf -
nibdimin, Krilimu & jirpm masiem

= Doparuujame vinnym bylinngm octem dochuti ndklans
pemardrky, doasingy, mijaniey a rivky wioch druhi

* Hysolos! octn zabrafiuje zhnddouli neboll zachovi barve
E krigerych jablok, mudek nebo colaru (napl. pf plipravi
jabiedndho kienu),

= Vyukige vinndho octa pfi nakladind zelening, hub 3 ndkde-
rych druhi ovoce.

* Pfi slonfgaci ohkurel, mitatl, kvéidku a daldi relemny, oo na
haldé divos vyzkoudol finy dub bylinnéha octa o dosdh-
nout 8 u jednoho diubie zelening rienych pfichut



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

PRILOHA P XIII: PROPAGACNI MATERIAL — BYLINNE OLEJE

T T
( _.ffll o lir 12 "-’;"?3, :

Bazalka je lieCiva bylina a patri
k zakladnym korenindm juhoeurdp-
skych kuchyf. Obsahuje silice
iesloviny, je silne aromaticka.
V ludshom organizme ma vplyy na
wylufovanie Zalidotnjch Stinv,
posobi proti naddvaniu, podporuje
chut do jedla, trévenie, ulahéuje
vykasliavanie. Zlepduje Einnost
oblifiek a uklfudhiuje nervy.
Nas bazalkovy olej sa pougiva na
ochutenie a na riemnenie chuti

Grilovand jedio je zdraviie nek sma-
ienéd. Odpordia sa poulival mena]
tukow, ned sme avyknuti. Aviak lahod-
nost nesmie wirpiet. Grilované miso
[omnoho Eastejile nei smaienéd na
tuku] odporafaji lekiri do jeddineho
listhu tomu, kto chee schudnit, Pri
grilovani &l peéoni na raini odpori-
came do nédho oleja primieSal kiva-
vi lydifku miete] sladke] papriky a
touto zmesou miso alebo ryby potri-
of joden def vopred. Solime af kon-
com upravy alebo ai pred samotnym
podivanim. Bielkoviny na povrchu sa
lepdia zriafaje, miso tak rostiva
Stavnaté. Pofas grilovania alebo pri-
pravy na raknl dalej potierame grilo-
wvacim olejom. Grilovaci olej nie ja
wréeny len na tento GEel. Poudivajte
ho vidy, ked cheete u pokrmoy
decielit jemnd, pikantnd chut.

5__,{3,.!:;1’}?.?{@} ,;,{E? :
" i

CZSNERON

Cosnek ma davnou historii v lidské
wykivd. Je prosycen pronikavou wind,
kterou zpisobuji silice a éterickd
oleje s obsahem siry. Jinak Zesnok
obsahuje bilkoviny, glykosidy, cukry,
vitamin C, vitaminy B, wyzna&ny je
obaah siry. Eesnok plsobi
povzbudivi na vylutovani Stéw,
Zluti, uklidiuje hiadké svalstvo
stfev, md viiv na diychacl Gstraji,
reguluje bakterie v tustim stiavd,
prokrvuje cévy srdce. Snifuje krewni

. 7 .
5;{3{;&!?{{{/ r);,ag.’_ :

Grilovaci olaj
neni uréen pouze ke grilovini
nebo roEndni.

Doda vyraznou a pikantni chut
jakémukoliv teplému nebo
studenému pokrmu, Je vhodng pro
vEachny druhy mas vEetnd ryb,

k dochucovidni hotowych polévek,
pomazdnek, ryie o téstovin.

i,@ﬂf‘,‘r}’{’fj a{f? s

LINNASN
Bylinna smis obsahujo

andéliku, tymian, bazalku,
saturajku, oregano a rezmaryn.

dsky organismus, svyduji
celhowd joho Imunttu, uklidiufi
stfeva a faludek, maji desinfekéni
udinek, omezull rist bakteri,
podporujl chut k jidiu a visobecnd
divaji pokrmidm jemnou

\

Cerstvé papritky jsou bohaté na
vitamin C; pomdhaji strivit Ekrobna
jidla & slouki jako tonikum.
Nevynikaji vini, ale rvirazfuji chut
béinych pokrmi.

Mai olej se poufivd v malém
mnoistvi do rybich a zeleninowjch
polévek, do guléde, vajeingch
pokrmil, pFi pFipravé Einsikych,
mexickych a madarskych jidel, do
tvarahu, tavenych syrd, pomazdnek,
chufovek. Poufitl je velmi
mnohastranné. Chilli olaj je
southsti grilovaci smési.
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PRILOHA P XIV: BELKA + JABLECNY OCET

Antioxidaéni pFipravek, ktery
zabrafiuje zhnédnuti oxidaci) pFi
zpracovani ovoce a zeleniny
(napF. jablka, brambory, hrughy,
kien apod.)

4
f -]
3 i

A

el Lioasil
: _@cm;_g@gm\*ﬂ

POUZIME:

HiiE jabbEny acol doporuéejeme ma priprawy ershafch
releninovyeh Ealiloy a ma priprav pokemew,
FPridanim 1-2 polisvkewich Iykle do pohdra worly
nizkame osviefujici ndpel, idory & modné
osladir 1-2 kiivovimi IyfiEkami medw.

@ o
"ruR s

Priklady pouZiti:
» baleni 5 g wystaci na 7 kg brambor

« po nastrouhani jablek & brambor vimi-
chat na ipidku noke Bélky

» poudite moostvi Bélky zavisl od mnodsovi
zpracovaného ovadce G zeleniny

* pfi konzervovani ovoce a zelening piipra-
vené porce oplachneme ve vodé, do
kterd jsme zamichali Bélku - zavafeny
kompot & pak ponecha | ve sklenici Cer-
stvou barvu ovoce

* tésto na bramborak pfi pouditi Bélky ma
stdle Hutou barvu po Cerstvych brambo-
rach

® jablka v jabledném zavinu si wdri Cer-
stvou Flutou banvu a nezhnédnou

—

29

ﬂ nl

ZLOFEMIE: jahbicry ocol, anticxidant E 224
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PRILOHA P XV: PROPAGACNI MATERIAL — VINA

B-NATUR

spol. s r.o.

Kvalitni vina
nasi
produkce

//,;(; _,//!1/;
4 /"/"7/’/%

Konefniému spolfebitel zasflime vina & viechny
daldH |'r|l|||||:cl'.'_ Ktend firma vyridbi, také

EXPRESNI
ZASILKOVOU SLUZBOU !

B-MATUR spol. s ro
MNim. Mira 10
691 72 Klobouky u Brna

wiww b-natur.ce
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Firma B-NATUR wanikln v roce 1993 o pioodng zads
nitla wibrobon podravinoiich doplriki - bylinmel alef,
kierd se velmr dolie uchetily e trhe, Daldim Eroken
k rozdifens sortimerta Il onjrob sdrmfch ookl < nef=
prov cisfdio, poté e eyrobu oSl o celon Skilin
achincenyiel winsgoh ookl Pridode pro sgrobi koalitef-
Ire winndio octa je suind iake kvalitnd zikladad suroei-
Wi - a todi je i, andli fanie poonekolik et dodaoalele
= rind filsommnoraeskycl pinaed,

Vehleden & mutnosti rozdivent sroby. firmm zakopila
notf oljekt o Kioboukdch w Brua, ve Merém bylo 2bu-
durebaney ke sklepnf hospodifrsted, abyelom si oio mok-
li pyrdbet o skladorat sami.

Vosaudnsng dobe se zalnitvimne tnfrobou vin oydi koali-
by, Hrozmy niZfi koelify json spracowdny. o i,
£ hichE vyrdiine kvalitod oimed ochy, Nafe oina plitinne
i wlestaich Inkvl o olyemn 0,75 1.

Ol rokue 2000 elvespodafufone 30 ke oivic s rlznon-
don odritdooon sklndbon, Kend mim zapstupe koalitnd
Irrozmy pro dalét zpracowdnd. WNase vinice se nochuizi ve
oelkoperofoonckd ollasti o obol Nikoldice, Hined v prowin
roce fsiie = prifildsili K obdéldodns vinic o duchu inte-
grovand produkee. Cilem je dosazent opfinndluich ojmo-
sil ol koality, cestou, kberd nezotéZuje Zivotni pro-
stredi. K ofetfoodni vinic json porEiodny fen prostred-

ky sclrodlend pro tento drigh Tospodifeny.

ledové vino: .
sklizi se pfi -6°C, cubernatost je 27 stupfid.
slamové vino: ) i
hroeny se musi pfed zpracovanim skladovat als-
poﬁnaEm&[mathmusInﬂlZ?s_tupmgﬁ. A
natosti £

{ Novelizovmng zikon o vinafstof o oinelmadnich)
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PRILOHA P XVI: NAZOR LEKARE - DIETOLOGA

Firma B-NATUR s.r.0. vyrabi bylinné oleje, jejichz zakladem je kvalitni slunecnicovy olej
a 1éciveé byliny. Takto upravené vyrobky slouzi jako ptidavek k salatim, masiim apod., a to
vétSinou bez tepelné upravy. Z dietetického hlediska mozno tuto tendenci jen pfivitat
zejména ze dvou divodi: touto kulindfskou Upravou mize dojit k vy$§imu piivodu
kvalitniho pfirodniho oleje, obsahujiciho vysoké mnozstvi esencidlnich mastnych kyselin,
které¢ byly dfive tazeny ktzv. vitaminu F. Dostatek téchto nepostradatelnych latek
napomaha ke zlepSeni imunity, je dale zdkladem pro tvorbu fady latek s protizanétlivym
pusobenim. Esencidlni mastné kyseliny jsou nutné i pro fadu dalSich, pro ¢lovéka nesmirné
dilezitych funkci. Pfi tom je zndmé, Ze podstatnd Cast nasi populace trpi spiSe jejich
nedostatkem se vSemi diisledky. Zejména vyrazny nedostatek se milize objevit u osob, které
drzi rtzné pfisnéjSi diety zejména s omezenim tukt. Pfi tom plati zasada, ze napi. u
nemocnych s omezenou konzumaci tuk je zddouci omezit tuky charakteru sadla a loje, ale

neni vhodné omezovat piijem kvalitnich olejti.

Dals$im diivodem je potieba zménit u fady diet dosavadni, ne zcela vhodné slozeni stravy.
Tak napiiklad je obecn¢ znamy pozadavek omezeni piijmu soli u osob se zvySenym
krevnim tlakem. Pfitom ale neslana potrava vétSinou neodpovidd naSim chutovym
zvyklostem. Méné je jiz znamé, ze korekei nekteré aromatické latky Ize napt. konzumovat
1 nesolené ¢i malo solené brambory, ale podobné i fadu jinych poZivatin. Chce to jen si
zvyknout na skuteCnost, ze misto soli budou mit nékteré potraviny jiné aroma a ptichut’.
Z dietetického hlediska je tento pfistup velmi vhodny, mozno fici ptimo Zadouci. Takto
chutoveé upravend dieta je nezdvadnd, aroma ruznych pfirodnich bylinek mohou vlastné
pouzivat prakticky vSechny osoby, tedy i jedinci dodrzujici Setfivou, zlu¢nikovou ¢i jinou
dietu. Siroké pouzivani kvalitnich bylinnych oleji firmy B-NATUR s.r.o. je tedy mozno

z dietetického hlediska jen doporucit.
Doc. MUDr. Lubomir Kuzela, DrSc.

Fakultni nemocnice Kralovské Vinohrady Praha
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PRILOHA P XVII: ZNACKA CZECH MADE

SdruZeni pro Cenu Ceské republiky za jakost
osvédéuje, ze kvalita

virobku firmy

FH, M.E OLEJE- m BULA: vyrober
r.'x:u:mﬁwgc ﬂlg, -ﬁ'ﬂ'ﬁmyﬁﬁ ﬂn’gﬂfﬂ' ot
okl czech
hﬁw p&g e,
Sereany dlﬂfl olgy, #
Mm-g'zlwuy oley Oé\
£ ikl 11 40 F
byla ovérena a vyrobce je opravnén uzivat
pro tento vyrobek znacku CZEE:H MADE.
Doba platnosti je jeden rok
od data vydani.
Po dobu platnosti uZivani znacky
je vyrobce povinen dodrzovat podminky,
za nichz bylo opravnéni vydano.
Ulgebetno sine 268, 1995

czech

%, o
2, Plismor

e oo 0
fﬂﬁﬁlﬂ!mw; Conmioh rgaibliioy ra jakoes
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PRILOHA P XVIII: PRIKLADY RECEPTU

Veprovy (teleci) Fizek
Maso lehce naklepeme, potfeme z obou stran ¢esnekovym nebo bazalkovym olejem,
nechame v chladu odlezet. NevSedni chutnaji vSak i tehdy, kdyZ je obalime a osmazime

ihned.

Vajecna pomazanka se syrem

8 vajec, 200 g tvrdého syra, 1 bilé jogurty, 2 Izice majolky, cesnekovy olej, pazitka, stl,
cukr. Smichame jemné& nasekané, natvrdo uvafené vejce s nastrouhanym syrem, jogurtem a
majolkou, trosku ptisladime (neni nutné), nakonec vmichdme ¢esnekovy olej podle své
chuti a nasekanou pazitku

Chilli omacka

2 cibule, 2 Izice oleje, 300 g rajcat, 100 g Cerstvych nebo kompotovanych merunck, mleta
skofice, hiebicek zazvor, Cesnekovy olej 1zice cukru, stl, 2dcl vyvaru z kostky masoxu,
cerveny olej chilli. 1/2 1zicky vinného octa. Na panvi s rozehfatym olejem na mirném
plameni zahtivame asi 10 minut drobn¢ krajenou cibuli. Pfidame omyta, krajena rajcata a
meruniky, dale koteni, cukr, zalijeme vyvarem a pii stalém michani nechdme zhoustnout.
Potom omacku prolisujeme, ptidame ¢esnekovy olej, olej chilli, osolime a dochutime

octem. Podavame po vychlazeni

Masova pomazanka s lecem

250 g duseného (peceného) masa, sterilované leco, 1 cibule ¢esnekovy olej paprika, nebo
paprikovy olej, Cerveny olej chilli, stl. pept a petrzelka. Drobn¢ krajenou cibuli zpénime
na 2 IZicich oleje, ptidame paprikovy olej a le¢o. VSe prohiejeme. Maso nakrajené na
kousky pfidame do smé&si, osolime, opepiime. VSe dusime do zhoustnuti. Hotovy pokrm
dochutime olejem chilli a cesnekovym olejem. MaZeme na tousty a sypeme strouhanym

syrem a petrzelkou.

Syrové toasty s jablky
Platky toustového chleba, olej bylinna smés syr Niva, Hermelin, Eidam, jablka. Platky
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toustového chleba opeceme nasucho a lehce potieme bylinkovou smési. Poklademe syrem
a vysecemi jablka. Proti zhnédnuti jablka piisobi citronova Stava. Obména: Misto jablka

1ze pouzit broskev, misto syra platky pe¢eného nebo grilovaného kufete.

Cinsky salat s uzenym masem (vhodné jidlo i p¥i redukéni dieté)

1 hlavka ¢inského zeli (mensi), 200 g libového uzeného masa, 150 g cibule. kapie olej
bylinna smés cukr, stl. pept, vinny ocet. K jemné na nudlicky nakrdjenému ¢inskému zeli
pridame drobn¢ krajenou cibuli a stejnym zpiisobem krajené uzené maso. Pridame olej
bylinkovou smés, stl, pept, cukr, krajenou kapii, vinny ocet. Lehce promichdme a

nechame v chladu ulezet.

Domaci nudle

200 g polohrubé mouky, i vejce, 2 1zice vody, 1 1zice bazalkového oleje. Mouku vysypeme
na val, vytvofime v ni prohluben. Do té nalejeme rozslehana vejce s vodou a bazalkovym
olejem. Pfiborovym noZem zpracujeme tésto. Pak ptrikryjeme nahiatou nadobou a nechame

15 minut odleZet. Rozvalené tésto nechame mirn¢ oschnout a mizeme krajet.

Saté

200 g vepiového nebo kufeciho masa 1/2 vétsi cibule cesnekovy olej (nebo Cesnek), 1zicka
koteni kari, 1zice oleje 2 1zicky pokrajenych arasidi. medunkovy olej pepf, stil. Nakrajené
maso na kostky smichame s cibuli, cesnekovym olejem, kofenim a nechame hodinu
prolezet v chladnu. Pak osolime, opepiime a opeceme v horkém oleji. Na talifi znovu

zakapneme meduiikovym olejem, podavame s ryzi.

Chlebova polévka s kminem

300 g tmavého chleba, trocha kminu, kminovy olej, stl, voda, maslo, petrzelka, ¢esnekovy
olej. Tvrdy chléb rozlameme a rozvatime ve vod¢ 's kminem a soli. Ob¢as zamichame,
pridame maslo, krajenou petrzelku, ¢esnekovy olej /nebo cesnek/, zamichame. Az na talifi

zjemnime chut’ né€kolika kapkami kminového a ¢esnekového oleje.

Zelny salat s fazoli a kifenem (pFi reduk¢ni dieté mizZe byt samostatnym chodem)
lcibule, saturejkovy olej, 200 g sterilovanych nebo Cerstvé uvarenych fazoli, kien, stl,
pepf, vinny ocet, cukr, hlavka zeli. O¢i$téné a omyté zeli nakrajime na jemné nudlicky,

pridame jemné krajenou cibuli, saturejkovy olej, uvaiené fazole, nastrouhany kien, sil,
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pepft, vinny ocet, trochu cukru. Vse zlehka, ale dikladné promichame. salat podavame

dobfte vychlazeny', zdobeny petrzelkou.

Ferdinandiiv Spiz

1 kg bazantiho masa (popiipad¢ jiného), 100 g Sunky, 60 g anglické slaniny, 1 malé cibule,
2 sterilované okurkys, stil, grilovaci ostry olej s cesnekem. Maso nakréjime na platky,
potfeme grilovacim olejem s ¢esnekem a piikryté nechdme 24 hodin v chladnu odlezet.
Potom platky masa lehce osolime, klademe na né platky Sunky, okurky, slaniny a vSe
smotame do zavitkl, které napichujeme na grilovaci jehlu stfedové s cibuli. Grilujeme,

opékame nebo roznime asi 15 minut. Spiz je velmi chutny s brusinkovym kompotem.
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