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ABSTRAKT

Abstraktéesky

V Ceské republice nastalo obdobi tvrdého konkimémo boje, ktery po vstupu
do Evropské unie jeStzesilil. Nevidan vzrostly dovozy vstupnich surovin pro masny
pramysl, obchodniettzce srazi ceny vyrolikdoli, vyrobni kapacity masnéhotpnyslu
pievySuji spatebu, stavy skotu poklesly na nejnizSi Unova poslednich sto let, ceny
vepového masa kolisaji a navic sili tlaky odboiinfla vyzivu na zénu stravovacich
navyki obyvatelstva. Vzhledem ke zngitym faktofim zcela logicky sili rivalita
a agresivita konkurence. Je situdesitelnd? Jak byibec nél ucinné zareagovat jeden
z vyznamnych produceintmasnych vyrobk v Ceské republice, MP Krasno, a. s.?
Jak obstat a zwtit v konkuregnim boji o zakaznika? Jakou konkrétni konkidrgn

strategii zvolit?

Abstrakt ve sitovém jazyce

There is a time of strong competitors fight in @eech republic, after we have joined the
European Union. Import of impute for meat industapid grew, supermarkets and
hypermarkets push down the prices of productiom ceipacity of meat industry exceed the
consumption, the number of cattle has declinethiéddwest level over last hundred years,
the prices of pork fluctuate and eating habitsdfasged. With regard to these factors the
rivalry and the aggression of the competitors aoeenintensive. Is this situation solvable?
How should the one of the most successful produsPsKrasno, a. s. react? How to hold
out in competitors fight for customers? Which cateraction, which concrete strategy

should the company implement?



Dékuji vedoucimu mé diplomové prace, doc. ing. Jod€fibikovi, za odborné vedeni,
cenné rady a podporuiipzpracovani problematiky konkur&m strategie. Rada bych
podkovala roviz pracovnikm MP Krasno, a. s. za ochotné poskytnutitgtaych

informaci.
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UvoD

V Ceské republice doSlo po roce 1989 k mnohyngrédm. Zasadni zémou pro zdejsi
podniky byl gedevsSim pechod od centraénplanovaného hospoifvi na systém trzni
ekonomiky. Tato vskutku principidlni zma znamenala pro management podim&lehky
ukol. Management byl v zajmu zachovani existenagni@ nucen naprostoighodnotit

dosavadni fistup kiizeni.

Je utit¢ zcela nepopiratelné, Ze podnikovy management vhdyl, stale hraje
aivbudoucnu nadale bude hrat velice vyznamndu aonemalym dilem se podili
na usgchu pop. neuspchu celého podniku. V dnesSni dobjez je charakteristicka
turbulentnim podnikatelskym préstim, dravou konkurenci a rostoucimi pozadavky
zakazniki, je velky diraz kladen na volbu vhodné strategie. A gravtohoto naprosto
ziejme vyplyva logicky pozadavek na management — schdpsimategického mysleni.

Neba’ praw management je tim, kdo nese zodjamost za:adnou formulaci strategie.

Podnik v Zadném ifpad neexistuje izolovaf) naopak je saiasti trhu, kde kron
zakaznik putsobi vice ¢i ménré silnd konkurence. Management tedy & cast
pozornosti musi za#hit na stanoveni kvalitni konkuremi strategie, § jejimz zpracovani
je zapotebi vychazet ziukladné analyzy konkuréniho prostedi a jednotlivych
konkurenti. Nepostradatelny vyznam ma také objektivni anagitrych a slabych stranek
podniku, aktualnichiflezitosti a hrozeb, tedy tzv. SWOT analyza, kfsoakytuje kvalitni
zéklad jakémukoliv projektovémueSeni. Kazdy projekt, kazda strategie, bylym
jednoznéné vyuzivat silnych stranek podniku a moznyctilgZitosti za sotasného

potlaieni slabych stranek a eliminace hrozeb.

Ma diplomova prace se zabyva strategii jednohojwmeamrEjSich aktéd masneho
pramyslu vCeské republice, spaleosti MP Krasno, a. s.. Jedna se o podnik qvoén
znamy, s dlouholetou tradici, ktery se velice i@golaypdadal s narénymi podminkami
spojenymi se vstupefeské republiky do Evropské unie.

e

masa a masnych vyrobkv Ceské republice, je zcela evidentni, Ze si za dolhes
pusobeni vybudoval slusnou pozici na trhu. Jsem todmoru, Ze by podnik &hvyuzit
svého dobrého postaveni a vhodnou strategif®rat k expanzi s cilem ziskagtgi podil

na trhu a i nadale pokfavat v budovani zréky.
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Podstatné je, aby zakaznici znali &a Krasno a vnimali ji jako symbol kvalitnich
vyrobki. Za dané situace nabyva zasadniriisppem na vyznamu role marketingu, jehoz
ukolem je nejen zji%vat poteby a pani spatebiteli a tyto pak uspokojovat, ale take
na zaklad analyzy spdebitele a aktualnich trefidyto poteby s dostataym predstihem
piedvidat. Navic, a to jeipdevSim dlezité, vhodnou marketingovou komunikaci lze
poptavku vytvéet! Je teba zakaznikovi ukazat, co by mohl mit f@g®dcit jej o tom,

Ze pra¥ tento produkt je pro & ten nejvhodgjsi a pra¢ tim, co hleda, aniz by si to

ovSem samigdtim ugdomil.

Cilem meé diplomové prace je navrhnout MP Krasnos.atakovou ddi konkurerni
strategii, jez bude v naprostém souladu s podnikeimategii, bude respektovat podnikové
strategické cile a zarokrevychazet ze saasné situace v odivi, brat v avahu

spotebitelské chovéani a preference.
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1 STRATEGIE

1.1 Definice strategie

Vyznam pojmu strategie se vipehu ¢asu nEnil a vyvijel na zakladl zkuSenosti
s planovanim, zpracovanim a realizaci podnikovéteggie. Zakladnim fpdpokladem
aspesnosti podnikoveé strategie je v sagné dob jeji pruznost, neliodiky ni je podnik
schopen reagovat na neustale rychleji sénioi konkurewni prostedi a pateby

zakaznik.

.Tradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokumewe, kterém jsou weny
dlouhodobé cile podniku, stanovenulpth jednotlivych operaci a rozmédsi zdroji
nezbytnych pro sptmi danych cil.“ [5, s. 1] Dle této definice je tedy strategieramem
zakladni pedstavy podniku o jeho dalsim vyvoji a primarnifedqugenim, jakym

zpisobem bude dosazeno stanovenych podnikovyth cil

.Moderni definice chape strategii jakdigravenost podniku na budoucnost. Ve strategii
jsou stanoveny dlouhodobé cile podnikufilggh jednotlivych strategickych operaci
a rozmisini podnikovych zdrdgj nezbytnych pro spémi danych cil tak, aby tato strategie
vychazela z péeb podniku, fihlizela ke zminam jeho zdrdj a schopnosti a seasré

odpovidajicim zfisobem reagovala na 2ny v okoli podniku.” [5, s. 1]

Poslani a cile podniku

STRATEGIE
< g
FrileZitosti a ohrozeni Zdroje a schopnosti podnik

v okoli podniku

Obr. 1. Vztah mezi poslanim podniku, podnikovyrajza schopnostmi

a okolim podniku, [1, s. 2]
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Kromeé vySe zmhovaného klasického a moderniho pojeti strategist@xii jiné @istupy.
Nap. De Wit a Meyer povazuji strategii za ,plan naplh mise spolénosti (firmy,
podniku).” [5, s. 2]

~Strategie je kombinaci s¥fovani a dosahutgobnosti organizace¢bem dlouhé doby:
tim je dosazeno zvyhodni organizace prosgdnictvim usptadani zdraj uvnitt méniciho

se progtedi za delem spl@ni poteb trhu a éekavani investdr” [8, s. 10]
"De Wit a Meyer formulovali Sest zakladnich asfieitrategie:
1. Strategie jakoZto integrujici model (navod mshodovani).

2. Strategie jakozZto prastddek determinujici organizaci v souladu s dlouhgduob

podnikatelskymi cili.
3. Strategie jakozto sfmice vymezujici zakladni formy konkurariho boje firmy.

4. Strategie jakozto prasdek dosazeni konkuré@m vyhody vyuzitim silnych stranek

a pilezitosti k eliminaci hrozeb a slabych stranekfir

5. Strategie jakoZto logicky systém distribuce arkinace zakladnich manazerskych

ukolt na vSech urovnich.

6. Strategie jakoZto vymezeni ekonomickych a neekockych ginodi firmy jejim
stakeholders.” [5, s. 2 — 3]

»~Johnson a Scholes uvgitinasledujicich osm z&kladnich charakteristikilfatt) strategie

a strategickych rozhodovani:
1. Strategie nii do vzdalerjSi budoucnosti.
2. Strategie by #a firm¢ zajistit specifickou konkuremi vyhodu.

3. Strategie uwuje p'edevsim zakladni parametry podnikani, soubor vyirpbkiZzeb,

objem vyroby, trhy atd.

4. Strategie by #a sledovat dosaZeni souladu mezi aktivitami firmyjejim

prostedim.
5. Strategie ma stawvna klicovych zdrojich a schopnostech firmy.

6. Strategie by #a vymezovat zakladni #Zgoby zajistni zdroji pofrebnych

pro realizaci strategie.

7. Strategie zasadnimigobem utuje Ukoly taktické a operativni Urovfizeni.
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8. Strategie musi zohladvat i firemni hodnoty, ¢&ekavani stakeholders a firemni

kulturu.” [5, s. 3]

1.2 Strategické mysleni

Strategické mysleni je v dneSnim turbulentnim koekinim prostedi zakladnim
piedpokladem udsg$nosti. Pouze ti, ki€ umi ,perspektivld pohlizet na své moznosti,
analyzovat vSechny faktory #8iho prostedi, variantnim planovanim bréat v Gvahu
permanentnost zén, pruZzr na ré¢ reagovat a ovlirovat je, promysSleh preskupovat
zdroje a Wit se tvdivé prekondvat problémy s vyuzitim potencialu vSech spalcovnik,

mohou pomyslet na u&ph.” [11, s. 6]

1.2.1 Principy strategického mysleni

1. Princip variantnosti — vychazi z faktu, Ze vdam k tomu, Ze strategie je fema
na 3 — 10 let, neni v délsestavovani firemni strategie zcela jisté, k jalyminam
béhem strategického obdobi dojde. Podnik je tedy muegpracovat #kolik
kompatibilnich variant strategie, aby tak mohl ré&klad® vyvoje z jednotlivé
strategie pejit na dalSi, aniz by ohrozil svaiinnost. Jednotlivé strategie se liSi

prevazré vyrobnim programem a orientaci na segmenty trhu.

2. Princip permanentnosti praci na strategii — z&v&n Ze prace na strategii nikdy
nekorti. Neustale jereba sledovat vSechny faktory, jeZz na nami zvolerariantu
strategie fisobi, o¥trovat, zda dochazi k pini strategickych dloh a stanovenych
harmonograrn. Fipadné zji&tné odchylky je iteba dikladre analyzovat a poté

stanovit dalSi postup (zZmu varianty pop setrvani u stavajici varianty strategie).

3. Princip celosétového systémového figtupu — vzhledem k rostoucimu vlivu
globalizace a také vzhledem ke skuimsti, e seCeska republika stale vice
,otevird" swtu a s¥tové konkurenci, je opravdu zapehi brat v Gvahuiptvorbé

strategie vyvojové tendence v celd®wém nefitku.

4. Princip tairéiho pristupu — na trhu viddne dravy konkuteh boj a zakaznici
si mohou vybirat z celé Skaly podobnych vyrbblrosadit se fZe pouze ten
podnik, ktery pijde s novym vyrobkem, novou technologii, nizSi mendiky
usporam nékladapod. Pracovnici, kiejsou zdrojem novych fir¢ich feSeni, jsou

pro podnik nenahraditelni a podniky jsou si tohowSiné piipadi velice dobe
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védomi, a proto Sgkovi pracovnici vtéto oblasti byvaji také naidperné
odmenovani. [5]
Princip interdisciplinarity- ,znamena vyuzivani poznatla metod vSechednich

obori pii vytvareni strategie.” [5, s. 5]

Princip ¥domi prace srizikem — kazdannost je spojena s&itym rizikem.
Strategie je sestavovana, jak jiz bylo vySe uvedeno3 — 10 let, coz je relati&n
dlouhé obdobi a nelze se stoprocentni jistotoéit,ujaké udalosti nastanou

¢i nenastanou. Proto i firemni strategie musi brdahu existujici mozna rizika.

Princip koncentrace zdioj— jakékoliv strategické rozhodnuti vyZaduje zdroje
nejen finakni a hmotné, ale také zdroje lidské, zejména palojedivircich

pracovniki. [5]

Princip ¥domi prace gasem— ,dnesni doba je typicka neustalym urychlovanim

vSech proces— vyzkumu a vyvoje, vyroby i @hu.” [5, s. 4 — 5]

1.2.2 Hinosy strategického mysleni

»Zakladni ginosy vyuzivani strategického manazerského mys&lefinoval S. L. Quek
(1996):

1.

DelSi Zivotni cyklus vyrobk (jsme prvni,¢i mezi prvnimi, kdo identifikuji a
Vyuziji nové gilezitosti).

(vyuziti poptavky a ukissténi trhu dive nez konkurence).

VySSi efektivnost a produktivita, tj. lepSi wdky s niz§imi naklady a ztratami,
lepSitizeni zdroj (jsou fredem naplanovany).

Mére krizovéhotizeni, tj. mén chyb (WtSina z nich byla odhalena jiz ve fazi
planovani).

LepSi zptna vazba a paeni €as, ktery ostatni stravi ,haSenim pd@Zasampioni
vyuziji k systematickému sledovani, roztbora zdokonalovani).

ZlepSeni tymové prace a tymové atmosféry (preicugi vytvai progresivni

tymovou kulturu zaloZenou na sdileni ésim).” [11, s. 6]
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1.2.3 Rekazky strategického mysleni
Mezi zakladni pekazky strategického mysleni Ize zahrnout:

1. Chykjici vize — pouze podnik, jenz Wieho chce dosahnout, tj. jaké jsou jeho cile,
maze byt uspsny.
2. Nesystémovost —fipstrategickém rozhodovani je zafmdii brat v Gvahu jak \#si,

tak i vnittni podminky a vlivy. Velice dleZitd je tedy jak znalost odtwi, ve

kterém se podnik nachazi, tak také znalost vidistny. [11]

1.3  Strategicka vize a cile

Formulace vize, jiz 1ze charakterizovat jak@gstavu o budoucnosti, je jednim z faktor
lidské motivace. Kazda organizace, stejako ¢lovek, by tuto vizi néla striné a jasi
vyjadiit. Tato vize by mila byt zandstnanci pijata a sdilena, kazdy pracovnik by j&m
ctit, podporovat a podilet se na jejim dosahovaize by nmgla byt pozitivni a inspirujici.
M¢la by byt vyzvou pro kazdého, aby zapojil vSechwg schopnosti a vyuZzil zkuSenosti.
Je to vyzva k dalSimu rozvoji kazdého jednotlivagrau.” [11, s. 83]

.Vize v podstat predstavuje stav firmy, do kterého by ji manaz@di v priibéhu let
dostali. Sodasré to vSak nesmi byt jen touZzebn#&pi, ale vysledek poznani moznosti

vnittniho a vrjSiho prostedi spolénosti. Vize musi byt nasmou, ale dosazitelnou

vyzvou.“ [11, s. 84]

1.4 Konkurenéni strategie

.Vypracovat konkuretni strategii v podstatznamena vypracovat SirSi zasadyujici,
jak bude podnik konkurovat, jaké byén byt jeho cile a jaka opani budou nezbytna
k dosazenigchto cili.“ [13, s. XI]

,Uginna konkuretini strategie spva v ofenzivnich nebo defenzivnich krocich, taly ab

si vytvarila obhajitelnou pozici protijsobeni vSechgbi konkurergnich sil.“ [13, s. 30]

1.4.1 Analyza od¥tvi

.intenzita konkurence v odwi neni ani ¥ci nadhody, ani sily. SpiSe je mozndici,

Ze konkurence v odwi vyriasta z podhoubi jeho ekonomické struktury a dalgkesghuje
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chovani sotasnych konkureit Urovei konkurence v odstvi zavisi na pti zakladnich
konkurerEnich silach.” [13, s. 3]

Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurént

Dohadovaci schopnost dodavétel

: . Dohadovaci schopnost kupujicich
Konkurenti v odv étvi vaci schop upujici

Dodavatelé | w

Soupéeni mezi
stavaiicimi nodnik

Kupujici

Hrozba nahradnich (novych) vyrabk

Nahradni
(noveé)
vyrobky

Obr. 2. Porteriv model gti konkurernich sil, [13]

,Cilem konkuregni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézvdwtvi takové

postaveni, kdy podnik ize nejlépeelit konkuregnim silam, nebo jejichigsobeni obratit
ve swuij prosgch. Jelikoz souhrnnétipobeni &chto sil mize byt znané bolestivé

pro vSechny konkurenty, Klik vypracovani strategie sgiwa v hlubokém analyzovani
zdroja téchto sil.” [13, s. 4]

.P¢t konkurerknich sil — no¥ vstupujici firmy, nebezgé substiténich vyrobki,
vyjednavaci vliv odbrateli, vyjednavaci vliv dodavatel a soupgeni stavajicich
konkurentt — odrazeji skutsost, Ze konkurence v ogélvi daleko pesahuje zavedené
hraci pole. Zakaznici, dodavatelé, substituty aempatlni no¥ vstupujici firmy jsou
vSichni konkurenty* firmam v odétvi a mohou se stat vic&i mérg vyznamnymi
v zavislosti na zvlastnich okolnostech. Konkurentge byt v tomto obe&jsim smyslu

definovana jako roz&né soupeni.” [13, s. 5 — 6]
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Potencialni no¥ vstupuijici firmy

Nowve vstupujici firmy ohroZuji stavajici podnikygoevsim tim, Ze usiluji o ziskani svého
podilu na trhu a mnohdy disponuji Zngmi zdroji. Pronik&dni novych firem na tiasto
doprovazi snizeni cen nebést naklad, coz v disledku znamena sniZzeni ziskovosti
podniki. [13]

.Hrozba vstupu novych firem do o&vi zavisi na existujicich ipkadzkach vstupu
v kombinaci s reakci stavajicickiastniki, kterou niize vstupujici firma &ekavat. Jsou-li
piekazky vysoké nebo kdyz novyastnik nize acekavat ostrou reakci od zde zavedenych

konkurenti, je hrozba novych vstdpmala.” [13, s. 7]
Porter definuje sedm hlavnich zdrgrekadzek vstupu:

« Uspory zrozsahu — ,jde o snizeni jednotkové cengdyktu (nebo operace
¢i ¢innosti Ustici ve zhotoveni produktu) v zavislog zvySovani celkového
objemu produkce za ¢&ité obdobi.* [13, s. 7] Novi, potenciélni konkurejgou
tedy nuceni, nechji-li byt cenow znevyhodgni, proniknout na trh s velkym
rozsahem vyroby, pdp hledat jiné zfisoby Uspor. ¥chto Uspor Ize dosahnout
tzv. sdilenim operaci nel&nnosti v oblasti prodejni gitdistribuce, nakupu apod.
nebo spolenymi naklady. ,BZn& situace spaleych néklad nastava, kdyz
jednotlivé sloZzky podniku se mohou podilet na netmych aktivech, jako jsou
obchodni zn&y ¢i know-how. Naklady na vytu@ni nehmotného aktiva jéeba
vynaloZit pouze jednou; aktivum je poté mozné walguzivat v dalSim podnikani
a jediné dodatmé néaklady jsou spojeny s jehofigpisobovanim nebo
zdokonalenim. Proto situace, v nichZ je mozné néhénaktiva sdilet, mohou vést

k vyraznym dasporam.” [13, s. 8 — 9]

» Diferenciace produktu — ,diferenciace produktu zead Ze zavedené firmy maji
své zavedené ztky a wrnost zakaznik vyplyvajici z minulé reklamy, servisu
zékaznikm, rozdilnosti v produkci anebo jednodusSe z toledpyly v odétvi mezi
prvnimi.” [13, s. 9] No¥ vstupujici firmy tak musi vynaloZit ztaé prostedky,
aby ziskali zakazniky na svou stranu, coZz mnohdgmama peateni ztratu

podniku.
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» kapitdlovad narénost — kazdé podnikani vyZaduje kapitalové investia nakup
vyrobniho z&éizeni, zasob, vyzkum a vyvoj, investice do propagaceklamy apod.

VySe nutnych investic se liSi v zavislosti na étah. [13]

e prechodové néklady — ,jednordzové néaklady, jez mughalozit kupuijici,
piechazejici od produkce jednoho dodavatele k pradijikého dodavatele.”
[13, s. 10] Jedna se o nakladyegkoleni pracovnik paizeni dophkového
zarizeni, progedky acas, vynaloZené k éveni nového dodavatele apod. ,Jsou-li
tyto prechodové naklady vysoké, museji Bovstupujici nabidnout podstatné
zlepSeni v ceh nebo v kvalié produkce, aby zakaznik zml dodavatele.”
[13, s. 10]

o pfistup kdistribdnim kandhm — pirozené distribtni kanaly jsou vyuZivany
zavedenymi podniky, n@vwvstupujici musi tyto distriliuni kanaly peswdcit, aby
prijaly také jejich produkty.Cim vice jsou tyto kanaly omezgsi, tim &z3i je
vstup do odetvi. [13]

* nékladové znevyhodni nezavislé na rozsahu — mezi rozhodujici vyhodi p
vlastnictvi technologie, vyhodnyfigtup k surovinam, vyhodna poloha, vladni
subvence, znalostni nebo zkuSenostinkk. ZkuSenost ive pozitivie ovlivnit

naklady marketingu, distribuce, ale také samotrélwjci dilcich operaci. [13]

» vladni politika — vlada omezuje vstup do ¢t predevSim pomoci wtbvani
licenci a stanoveni zavaznych norem gnaprmy zneisténi ovzdusi, bezgmostni
normy apod.). [13] ,Redpisy pro testovani produkce, které jseang v od¥tvich
jako potravinéstvi a u dalSich produkt které maji vztah ke zdravi, mohou Zné&
prodlouZit realizani dobu.” [13, s. 13]

Konkurenti v odvtvi

.Ve VetsSing odwtvi maji konkureni kroky jedné firmy viditelny efekt na souiel
partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o komg@nTo znamend, Ze firmy jsou

na sols vzajemnt zavislé." [13, s. 17 — 18]

.Nékteré formy soup@ni, zejména cenova konkurence, jsou vysoce nejiséejétsi
praveEpodobnosti zhorSuji ziskovost celého &, Snizeni cen je snadno a rychle

konkurenty vyrovnano, a jakmile RKmu dojde, snizi seffjpmy vSech firem, pokud neni
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cenova elasticita poptavky v oftvi dost vysoka. Reklamni kampgaaoproti tomu mohou
mit za nésledek vysSi poptdvku nebo vysSi miruretidace produkce v odiwi, coz

piinasi uzitek vSem firmam." [13, s. 18]
Intenzitu soupiEni mezi konkurenty ovliwji nasledujici faktory:

 pocetni nebo vyrovnani konkurenti — fjp existenci mnoha firem
je prava@podobnost jednani na vilastnésp zn&na. Nekteré firmy obvykle uwii
tomu, Ze jejich akce projdou bez povSimnuti. Dokone piipack relativre malého
poctu firem, jde-li o vyrovnané soufe z hlediska velikosti a dostupnych zdiroj
dochéazi k nestabilit neb@ soup& mohou byt nachyini ke vzajemnému boji a

maji dostatek zdréjpro vytrvalou a intenzivni odvetu.” [13, s. 18]
* pomaly fist odwtvi — roste-li od¥tvi pomalu, sili boj konkurefito podily na trhu.

» vysoké fixni nebo skladovaci naklady — ,vysoké fixiklady vytvéeji silny tlak
na vSechny firmy k napémi kapacity, cozasto vede k prudkému sniZzovani cen,
je-li zde pgebyt&na kapacita.“ [13, s. 19] Ke sniZzovani cen doch@xinéz
u produkt, jejichz skladovani je velice¢zké nebo nékladné. SniZzeni cen je
vtomto gipact prostedkem podpory prodeje, dochazi timto vSak ke shizen

ziskovosti od¥tvi.

* nedostatena diferenciace nebo fgchodové néklady — pokud je produkt
nedostaténé diferencovan, klade zakaznikirdz gedevSim na cenu a usiluje
0 co nejvyhod#si podminky. Naopak diferenciace chrani podnikigtonkurenci,
neba® zakaznik byva loajalni i¢i preferované firm (znace). Risobeni

piechodovych nékladbylo popsano jiz vyse. [13]

» rozSteni kapacity ve velkychiprustcich — ,tam, kde Uspory z rozsahu diktuji
rozSieni kapacity ve velkychifrastcich, niize mit tento kapacitniist chronicky
rozkladny vliv na rovnovahu poptavky a nabidky,nz&pa za situace, kdy hrozi,
Ze se roz$ené kapacity nahromadi. Ggivi se niize ocitnout v situaci opakujiciho

se obdobi nadénnych kapacit a poklesu cen.” [13, s. 19]

* raznorodost konkureit— ,konkurenti, liSici se strategiifipodem, silou osobnosti
a vztahem ke svym mdatkym spolénostem, maiji rozdilné cile a metodiigpupu
ke konkurenci a eventu@ma sebe mohou navzajem narazitiZiél pro & byt

tézké gesré odhadnout navzajem své z&m a shodnout se na ,pravidlech hry*
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v odwtvi.” [13, s. 19 — 20] Toto plati také pro zahgami konkurenci, ktera

podnika za odliSnych podminek a mnohdy sledujeSaédliile.

» vysoké strategické zamy — odwtvi je destabilizovano, pokud se vice firem
v odwtvi rozhodne dosadhnougtgiho uspchu a investuji do konkuréniho boje

znané prostedky. [13]

» vysoké pekazky vystupu — ,vystupniitpkazky jsou ekonomické, strategické
a emocionalni faktory, které nuti konkurujici sgolesti ke konkurenci v odvi,
piestoZze vynos z investovaného kapitalu je nizky,onélokonce negativni.”
[13, s. 21] Za tyto fekazky Ize povazovat existenci specializovanyclivakixni
naklady vystupu, strategické vzajemné vztahy, eor@ni gekazky a vladni
a socialni omezeni. [13] Wipad, Ze vystupni fekdzky jsou vysoké,istavaji
v odwtvi také podniky, které nejsou konkurenceschopiméz dochazi k trvalému

poklesu ziskovosti celého oélvi.

Substituty

Lldentifikovani substitui znamena vyhledavani jinych prodaikkteré mohou splinit tutéz
funkci jako produkt daného odtwi. Nékdy jde o velice delikatni Ukol, ktery ihe

analytika zaveést do oboru zdarlivelice vzdaleného odigodniho od¥tvi.” [13, s. 24]

Kazdy podnik by se #h soustedit predevSim na ty substituty, ,kterym jejich zlepSujici
se cenova pozice umaje [iblizit se produkci odétvi, nebo jsou vyramy odwtvimi,

jez dosahuiji vysokého zisku.” [13, s. 24]

Odberatelé

Odbkiratelé sleduji své zajmy tim &gobem, Ze tk& ceny dod, trvaji na vysoké kvalit
a neustalém zlepSovani sluzeb, timto povzbuzuflitiv mezi konkuretnimi podniky,

cozZ ma zatisledek snizeni ziskovosti ogtvi.
Skupina odbratel je silna, pokud:

* je koncentrovana nebo jeji nakup seawapodili na celkovém objemu prodeje

daného dodavatele,

e produkty, které nakupuje t¥iopodstatnoutast naklad nebo nakup odkeratele

(odbkiratelé jsou tak vysoce citlivi na ceny a usiluiconejvyhodsjSi nakup),
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» produkty, které nakupuje jsou standardni nebo eeslitcované (je snadné &mit

dodavatele),
* nehrozi vysokéigchodové naklady,

» dosahuje nizkého zisku (silny tlak na snizeni rdiklaudiz vysoka citlivost na

ceny vstupg),
« odbiratelé vytvdeji znatelnou hrozbu 2mé integrace,
e produkt neovlivni kvalitu odiratelovy produkce,

* je odkeratel plre informovan o poptavce, trznich cenach a nakladtdavatele.
[13]

Dodavatelé

.Dodavatelé mohou uplatnitipvahu pi vyjednavani nad ostatnimicastniky odetvi
hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakupgeharstatk a sluzeb. Vlivni dodavatelé
tak mohou z odstvi neschopného kompenzovalst naklad zvySenim vlastnich cen

vytlacit ziskovost.” [13, s. 27]
Dodavatelé maiji velky vliv, pokud:
* nabidku tvéi jen rékolik podniki,
e nemuskelit substiténim produkiim,

e odwtvi neni dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny (tj. dotieléamaji své

zakazniky, a leckdy mnohem vyznaj#i, také v jiném odstvi),
» je produkt dilezitym vstupem oddratele,

e existuji vysoké pechodové naklady a produkty jednotlivych dodavatgsiou

diferencované,
e predstavuji nebezgeintegrace do odvi odkerateli. [13]

Za dodavatele Ize svym agpobem povazovat také zastnance. Vliv zarstnand
je zavisly na stupni organizovanosti @stu nabidky vysoce kvalifikované prace. ,Tam,
kde jsou pracovni sily pewrorganizovany nebo kde je omezdiiristek nabidky vzacné

prace, nize byt vliv prace vysoky." [13, s. 28]
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1.4.2 SWOT analyza

Souwasti strategické analyzy je radnh rozbor silnych a slabych stranek, hrozeb
a pilezitosti, tedy SWOT analyza. Jeji podstatou gntdikovat a slova charakterizovat,

piipadré ohodnotit nasledujici kKiové faktory:

» silné stranky Strength

» slabé stranky Weakness
» prilezitosti Opportunity
* hrozby Threats

~SWOT analyza je velmi cennym infordm zdrojem g formulaci strategie. Z jeji
podstaty totiz vyplyva zékladni logika strategickémavrhu: navrh strategie bye¢hbyt
zantfen na eliminaci slabin a hrozeb vyuZitim silnychrasek a strategickych
piilezitosti.” [10, s. 99]

Silné a slabé stranky podniku

Analyza silnych a slabych stranek je zdema na vnini prostedi podniku. ,Znamena to

kvalifikované a nestranné posouzeni:

» vlastnich schopnosti a dovednosti (vyzkumnych, jowach, vyrobnich,
technickych, technologickych, finamich, organizénich i marketingovych) a
jejich sily,

» vlastni vykonnostni potence,

e zdrojovych moznosti,

e Urovre managementu.“ [6, s. 42]

NejvyhodrgjSimi silnymi strdnkami jsou takovérganosti podniku, které Ize jerzko
okopirovat a je zde tedy igdpoklad zaji¥ni dlouhodobé konkuréni vyhody.
Jako piklad silnych stranek Ize uvést kvalitni vyrobkyadici zna&ky, kvalifikovany

personal, nizké naklady aj. [6]

Naopak slabé stranky znamenaji nedostatky podrddime mezi & nag. nekvalitni

vyrobky, zn&nou zadluzenost, Spatnou get; nedostataou motivaci pracovnik apod.

[6]
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PrileZitosti a hrozby pro podnik

.Prilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z ¢$iho prostedi, se filiS neohliZzeji na postaveni
a problémy podniku a vyragrovliviiuji jeho vnitni procesy a organizai strukturu. Mira
a intenzita jejich vlivu zavisipdevsim na typu #giho prostedi na faktorech odivi,

do kterého podnik spada.” [6, s. 44]
.Prilezitosti a ohrozeni Uzce souvisi s aktivitami lkarence. Zavisi na:
* intenzi& konkurence v odstvi,
» slozitosti¢i jednoduchosti vstupu na trhy,
» existenci a postaveni substituta trzich,
» sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.“9644]

Prilezitosti redstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejickalizaci stoupaji vyhlidky
na lepsSi vyuziti disponibilnich zdifop &inngjSi splreni vytycenych citi.” [6, s. 44] Jedn&
se 0 ,sodasné nebo budouci podminky v ptesdi, které jsou ifiznivé sodasnym nebo
potencialnim vystujim organizace.” [3, s. 214] Meziifezitosti Ize z#adit vstup na nové

trhy, neexistenci konkurence, nové technologiesmnv zakonech apod.

Na druhou stranu ohroZeni je ,vyr&megizniva situace v podnikovém okoli,
znamenajici fekazky pro jehccinnost a dobré postaveni. Faktory externiho peds$t
jednotli nebo v utité kombinaci a s rozdilnou siloutagobeni mohou znamenat
zhorSenou pozici podniku, vystavuji ho nebé&zpmusgchu, gipadré i hrozke Gpadku.”
[6, s. 45] Mezi typické hrozby patvstup zahragni konkurence, slabé konkukem

postaveni podniku, néjzniva legislativa, pokles @tu zakaznik apod.

1.4.3 Obecné konkuremini strategie

.PTi zdolavani pti konkurergnich sil existuji i potencial@ usgSné obecné strategické

piistupy k gedstizeni jinych firem v odivi:
1. prvenstvi v celkovych ndkladech;
2. diferenciace;

3. soustedni pozornosti.“ [13, s. 35]
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Prvenstvi v celkovych nakladech

Tento strategicky istup byl Bzny v 70. letech minulého stoleti, chrani podniltpr
pusobeni vSechg konkurergnich sil. ,Prvenstvi v nakladech vyZaduje energizkyést
vykonné vyrobni zézeni, disledr® sledovat moZnosti ve snizovani nakiadlivem
zkuSenosti, fisné kontrolovat pimé a rezijni naklady, vyhybat seitim zakaznik
s minimalnim krytim a minimalizovat naklady v takot oblastech, jako jsou vyzkum

a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd.” [13, s. 35]

VSeobecn Ize konstatovat, Ze pokud podnik opravdu dosamig&ych naklad, jeho
vynosy jsou nadm@meérné i v gipact silné konkurence. Nizké naklady jsou tedynaou
obranou v konkuramim boji, navic chrani podnik ro¥h pred vlivnymi odrateli, ktei
Zvoli-li podnik vySe zmitny strategicky fistup, je dostate¢ chrargn také proti vliivnym
dodavateim, nebd@ podnik je vice flexibilgjSi a sndze se vyrovnava s rostoucimi cenami
vstupi. Strategie prvenstvi v celkovych nakladech aulje také potencialni noveé
konkurenty, neb tvori bariéry vstupu do odtwi v podolE Uspor zrozsahu. Taktéz
v oblasti konkurence substituznamenaji nizké naklady vyznamnou konkdargérvyhodu.
[13]

Vybudovat si pozici prvenstvi v celkovych nakladewni zdaleka jednoduché. Vyzaduje
to disponovat vysokym relativnim podilem na trhubame jinymi prednostmi,
nag. vyhodnym pistupem k surovinam. Mnohdy je zafmii zjednoduSit vyrobu
(prostednictvim zngny konstrukce produktu), rozlozit naklady na Sirokpektrum
piibuznych vyrobk nebo investovat do nového moderniho technologcwkeé#izeni.

Z toho vyplyva, Ze realizace strategie nizkych adkl¢casto vyZaduje zraé paatesni
investice a podnik leckdy musi gtat také s fipadnou ztratou, tzv. ,rozbovou ztratou*

pii ziskavani podilu na trhu. [13]

,velky podil na trhu vSak obratem poskytuje moznastpor i nakupech, coz dale
snizuje naklady. Jakmile se jednou piddibsahnout postaveni nizkych nakiapkinasi to
velké ziskoveé rozfti. Takto ziskané prasdky |ze znovu reinvestovat do novéhdizeni,
aby bylo mozné udrzet vedouci pozici. Tyto reinestse mohou zcela disb stat

podminku udrzeni pozice nizkych nakddd13, s. 36]
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Strategie prvenstvi v celkovych nékladech vyZadueané kapitalové investice
(predevsSim na pézeni modernich technologii) aigtup ke kapitalu, iisnou kontrolu

nakladi, detailni kontrolni vykazy a hospodarny disttibusystém. [13]

Diferenciace

Strategie diferenciace znamena vybm takového produktu, ktery je vramci celého

odwtvi jedingny. Diferenciace ma mnoho forem:

» design nebo image ztley,
e technologie,

» vlastnosti,

e zakaznicky servis,

* prodejni sf

* ajiné formy. [13]

Podnik, jenz usgsre realizuje strategii diferenciace (nejlépedkalika formach zarove,
miZze dekavat nadgmeérné zisky, nebt tato strategie ,vytvd dobrou pozici
pro vypaadani se s konkurergnimi silami, i kdyZ jinym zpsobem, nez je prvenstvi

v nakladech.” [13, s. 38]

VT

cenu mensi iwtaz, je podnik chram proti své konkurenci. ,Zakaznikovaémost

a skuténost, Ze fipadny konkurent musiigkonat jedinénost vyrobku, vytvéeji vstupni
piekazky. VysSi ziskové rozp, jez diferenciaceifnasi, umo#uje oslabit vliv dodavateél

a zcela jashisnizuje i vliv odigrateli, kteri postradaji srovnatelnou alternativu, a jsou tak
mére citlivi na ceny.” [13, s. 38] Pokud jde o hroztubstituti, tak je zcela jisté, Zze ma-li

podnik své opravdud&vné zakazniky, hrozba substiiige timto eliminuje.

Strategie diferenciace tedy brani podnik proti vieti konkurergnim silam, nicmé#
na druhou stranu je leckdy povaZzovana tek@zku k ziskani velkého trzniho podilu,
neba’ diferenciacecasto ,znamena vyt¥éni dojmu exkluzivity, ktery je neslitelny
s velkym podilem na trhu®. [13, s. 38] Strategigerenciace ne vzdy musi znamenat

exkluzivitu a vysoké naklady, toto zalezedevSim na odsvi, v nemz podnik fisobi.

Chce-li podnik Usgsre realizovat strategii diferenciace, je zapbi mit schopny

marketing, dobrou past (pipadré dlouhodobou tradici) a t¥iwvé a kvalifikované
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pracovniky. iraz musi byt kladen obzvl&ta Uzkou spolupraci utvaryzkumu, vyvoje

a marketingu.

Sousfedni pozornosti

.Posledni obecnou strategii je sdestni se na konkrétni skupinu agthteli, segment
vyrobnitady nebo geograficky trh; podabjako u diferenciace to fize mit Gzné formy.
Na rozdil od strategii nizkych nakia@ diferenciace, které se z&mji na celé odétvi,

je strategie soustdni pozornosti zaloZena na principu vykbvelmi dolie zvolenému
vychazi z pedpokladu, Ze firma je schopna slouzit svému z\étan strategickému cili
efektivrgji ¢i Ucinngji nez konkurenti, ktd maji SirSi zaér cinnosti. Vysledkem je,
Ze firma bd’ dosdhne diferenciace, nebslouzi svému vybranému cili 1épe neZ ostatni,

nebo vykazuje f této cinnosti nizsi naklady,ippadré dosahne obojiho.” [13, s. 38]

~Strategie sousedni pozornosti s sebou vzdy neseéitdr omezeni, pokud jde o dosazeni
celkového podilu na trhu. Nezbytnymistedkem této strategie je kompromis mezi
ziskovosti a objemem prodeje. Podéhako u strategie diferenciace produktuiza, ale

nemusi znamenat také kompromis s postavenim daelkovymi naklady.” [13, s. 40]

Rizika obecnych strategii

,Pfi sledovani obecnych strategii v z&sadistuji d rizika: za prvé, moznost netshu
asili o dosazeni nebo udrZeni strategie; za drofnost toho, Ze vyhoda plynouci

ze strategie se bude s postupujicim vyvojem &vilvytracet.” [13, s. 44]
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1.

Rizika prvenstvi v celkovych nakladech

~Prvenstvi v ndkladech klade na bedra firnékalik biemen. Ma-li udrZet své postaveni,

musi trvale investovat do modernihotizani, nemilosrd& se zbavit zastaralych aktiv,

vyhybat se prudkému rozéhi vyrobniho spektra a pozérsledovat technicka zlepseni.

Pokles nakladl negichazi v zadném fijppact automaticky sistem objemu a ani dspory

Z rozsahu vyroby se nedostavuji samy od sebe,di#Zr@ pozornosti“ [13, s. 45]

Za zakladni rizika Ize povazovat:

2.

~technologické zréiny znehodnocujici minulé investice nebo znalosti;

nizké naklady novychdastniki a nasledovnik na ziskéani znalosti diky tomu, Ze

dokazi imitovat nebo jsou schopni investovat donoejerrgjSiho zdizeni;

neschopnost postihnout Zadanéémyn produktuc¢i marketingu z dvodu @ilisSné

pozornosti ¥nované naklaiimn;

nakladova inflace, kter4 zuzuje schopnost firmyhpaat dostai@&ou cenovou
odliSnost, aby kompenzovala pst konkurentovy znky nebo jiné pistupy
k diferenciaci.” [13, s. 45]

Rizika diferenciace

.Diferenciace roviz zahrnujeadu rizik:

3.

rozdil v nakladech mezi konkurenty s nizkymi naklaa firmami sledujicimi
strategii diferenciace @de byt iliS velky, nez aby zdkaznici zachovali loajalitu
vici dané znéce. Zakaznici mohou oZeletkieré vlastnosti, sluzby nebo image
produktu vyrabného firmami usilujicimi o diferenciaci, aby dosardlkych uspor

v nakladech;

zékaznikova péeba diferencigniho faktoru klesa. K tomu e dojit i v disledku
promyslerjSiho chovani zakaznik

imitace sniZzuje Urove diferenciace, coz je ¢iny pripad, stava-li se odwi
vyspelejSim.” [13, s. 46]

Rizika sousedni pozornosti

~Soustedni pozornosti zahrnuje jinaadu rizik:
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* rozdil v nakladech mezi konkurenty v celém spelrfirmami, které sousd’uji
pozornost, se 2¥5i natolik, Ze eliminuje vyhody v néakladech, ktergplyvaji
ze sledovani pouze uzkého cile, nebo Ze kompendifggenciaci dosazenou

soustedtnim pozornosti;

* rozdily v zadanych produktech nebo sluzbach meateggickym cilem a trhem

jako takovym se zuzi;

» konkurenti naleznou dii trhy uvnif teritoria strategického cile a zcela neguiji efekt

soustedni pozornosti dané firmy.“ [13, s. 46 — 47]

1.5  Rizeni znaky
Za jednu z moznych diferénich strategii lze povazovat také stratéigieni znaky.

,Rizeni zna&ky (brand management) je strategicky a integrovaystém analytickych,

planovacich, rozptovych a realizénich aktivit.” [14, s. 15]

~SOWCasti systémuizeni znéky je také tzv. brand equity, to je to, jak zékakminaku
vnimaji a jak jeji znalost ovlituje jejich vztah a chovani k ni. Brand equity nelbatah
zakaznika ke zrige je definovan jako diferencovany vliv, ktery m@alostci povedomi

0 zn&ce, na chovani zadkaznika k ni na zakladhrketingu této zriky.” [19, s. 139]

Strategiefizeni zn&ky je predevSim proces, ktery zahrnuje popis aktualnihousta
vyzkum a analyzu internich i externich podminekyhodnoceni ziskanych GdajTeprve
po dikladné analyze nastava faze rozhodovani o vhodiadegiti a stanoveni nutnych

opateni, kterd mohou byt nasledujici:

1. Roz&feni zn&ky (Line Extension) — tato strategie je zvolenaipadk, Ze podnik

hodla ziskat nové segmenty trhu.

2. Zména Sfe nebo hloubky zriky — Ste zna@&ky ozna&uje paet produkd ci
produktovychtad, které jsou nositelem stejné &a Naopak hloubka zity

predstavuje mnozstvi ztek, které zasgesSuji jednu produktovotadu.

3. Inovace, tedy z#ma prvki znaky — je realizovana vijpadt, Ze znéka starne
a ztraci svou hodnotu.i€devSim vyrobci rychloobratkového zboZi tuto styate
hojr¢ vyuZivaji. Nekteré diti zmeny nag. v designu zni&ky spotebitel casto ani

nezaregistruje.
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4. Repositioning — je vyuzivan, pokud je zapbt zlepsit spdebitelské vnimani dané

znaky.

5. Revitalizace zrky — je oznéeni pro komplexni zeému zn&ky. Nez se podnik
rozhodne zn&u revitalizovat, musi nejprve objekti&nposoudit, zda d¥bec
je revitalizovatelna, tedy zdali pro spebitele ma gakou hodnotu. V opaém

piipads je tato strategie naprosto zbynd.

6. Zmena marketingovych program — je zapatbi vyuZivat atraktivnich

marketingovych prografim komunik&nich kanal a nastraj. [14]

151 Znalost zng&ky

.Znalost zngky se vytvdi nejprve na Urovni pa@domi o zn&ce a na & navazujici

asociace spojované se Zkau, které jsou zakladem image zkp“ [14, s. 29]

Powdomi o zn&ce

Powdomi o zn&ce zahrnuje rozpoznani (recognition, identifikazegky (nag. Znéate
znaku masnych vyrobk Krasno?) a vybaveni (recall) si zhg (nag. Jaké znéky

masnych vyrobk znate, na jaké si vzpomenete?). [14]

Skut&nost, Ze je spéebitel schopen danou zfka identifikovat znamena, Ze se sni
v minulosti jiz rekde setkal. Psychologické studie ukézaly, Ze iepitelé instinktivis
uprednosiiuji slovo, které znaji, proto ma znama &kea @i vybéru vzdy vyhodu. ,Kdyz
spotebitel vidi utitou zna&ku a vzpomene si, Ze se sni uiEediim setkal (moZna
i nékolikrat), uwdomi si, Ze dana spdleost vynaklada prostdky na podporu této
znaky.“ [1, s. 11]

V dnedni dob jsou spatebitelé neustale zahlcovani Zngm mnoZstvim propagaich
materiah a reklam, jez 0 ze vSech stran, k dispozici je Siroky sortimenvdukii
raiznych vyrobd@, neni tedy ubec jednoduché dosahnout uspokojivé Ggowmalosti
znaky. Obzvldst menSi a nové podniky s relattvrmalym obratem nemaji dostatek
financnich prostedki na Ohradu naklad spojenych s budovanim zfky. Navic
.V nadchazejicich desetiletich budou v budovani lagta zna&ky nejus@sngjsi
ty spol&nosti, které vyniknou visobeni mimo &né medialni kanaly — tedy ve vyuziti
propagace progdnictvim tiznych udalosti, sponzorstvim, publicitou, rozesttamzorki

a dalSimi pistupy, slouzicimi k fllakani pozornosti.”“ [1, s. 17]
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L,Doporuwieni pro zvySovani pé@édomi o znéace:

* Posilovat znalost jména ztkgy spole&n¢ s hlavnimi prvky znéky (logo, symboly,
baleni apod.) a typickymi néakupnimi nebo $pbhimi situacemi. K tomu

je vhodné gpravit jednoduchy slogan: ,Vanish — skvrn a Spseyzbavis*.

» Posilovat znalost jména z¥gy vyuzZivanim co neptSiho p&tu komunik&nich
nastrofi, nag. reklamou, podporou prodeje, PR, sponzoringem. Sénvytvdi
bohatSi spektrum proziika zkuSenosti se ztlu a zvySuje se spontanni znalost

znaky.

» Spontanni znalost jedné zky obvykle roste na Ukor jiné z&ley. Toto tvrzeni
je zaloZzeno na pozorovani, Ze d$pbitelé jsou v piméru schopni spontarn
jmenovat 3 — 4 zrky v produktové kategorii, i kdyz existuji rozdilyag.
v kategorii piva je to 6 zrak, v kategorii hormonalni antikoncepce je to pouze

jedna zn#&ka (pouze zeny)." [14, s. 31]

Image zna@ky

.Image zng&ky se vymezuje jako vnimani zfky spotebitelem, jako asociace, které si
se zn&kou spojuje. Vyjatlje vyznam a smysl zoky pro spotebitele. Asociace se

mohou spojovat s:
e atributy produktu,
e piinosy produktu (benefity),
e postoji k produktu.” [14, s. 32]

Atributy produktu, tedy spéebitelem vnimané charakteristiky vyrobku, mohouv@zany
na produkt (obsah vitaminapod.) nebo vok souvisejici s produktem. ,Atributy vain

souvisejici s produktem se vazi na nasledujiciesikosti:
* Cena.

* Vnimani, pgedstava typického uZivatele a typické $pbhi situace (jaky typ

¢loveéka uziva produkt nebo sluzbu, jaka $pbhi situace je typicka).
» Pocity a zkuSenosti (od potitadosti, uvolinosti az po nudu a Gzkost).

* Osobnost znky, nag. moderni, staromddni, exoticka,...” [14, s. 33]
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Pfinosy (benefity) produkty vyjadji, co pro spdebitele produkt znamena, jakou hodnotu

mu produkt pinese. Existujiif druhy pginosi:
» funkéni prinosy — souvisi s atributy vazanymi na produkt,

* symbolické pinosy — ukazuji na status a image ggloitele, resp. uzivatele (silny
symbolicky @inos maji atraktivni zréky jako nap. Rolex, Jaguar, Mercedes

apod.)

» zkuSenostni iinosy, zazitky — zakladaji se na smyslovém prozigor, vang,

sluchovy viem atd.). [14]

.Postoje k produktu/sluzbjsou vyjadenim celkového hodnoceni zkg spotebitelem.
Jsou zakladem spebniho chovani, postoje jsou definovany jako preatigce k jednani.”
[14, s. 33]

1.6 Shrnuti teoretickych poznatka

Teoretickoucast Ize povazovat zaditeé uvedeni do problematiky stanoveni konkdren
strategie podniku. Nedilnou s@sti bylo samazjm¢ samotné definovani dnes té#sto
uzivaného slova, a to strategie. Existufgatik riznych definic, nicméhvSechny maji
spole&nou jednu zasadni¢e — podnikova strategie se zabyva dlouhodobymi, cili
je odrazem zakladni vize a filosofie podniku a aagtité |ze konstatovat, Ze v séasném
konkurernim boji podnik bez kvalith zpracované strategie rozh@dneusgje. Tvorba
strategie nenidbec jednoduchou zalezitosti, jedn& se o velicedngrproces, ktery zéna
u skéru relevantnich dat, tajiz internich ¢i externich, vyZzaduje ikladné analyzy
ziskanych ad#@ a jejich nasledné vyhodnoceni. Teprve na zé&klagisledki Ize

rozhodovat o vol®vhodné konkuremi strategie.

Existuji ti obecné konkuremi strategie — prvenstvi v nizkych nékladech, difeiace
a soustedni pozornosti. Tyto strategie jsou zdékhdné popsany, navic je adazrena
jedna z moznych difer€nich strategii, a to strategiézeni znaky, ktera je zakladnim

tématem nasledujici analyzy a projektu.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Hredstaveni spolénosti MP Krasno, a. s.

MP Krésno, a. s. pdatmezi deset nefisich vyrobé masa a masnych vyrobk Ceské
republice. Spokost sidli ve ValaSském Mékii, kde se nachazi rovh provozovna
a podnikové prodejny. Zgka Krasno ma svouéhkolikaletou tradici, je na trhu znama jiz
od roku 1993. Vyrobky Krasno jsou s@sti sortimentu té#i vSech obchodnicketézci

v Ceské republice, navic jsou k dispozici také v pkdwych prodejnachCast vyroby

je vyvazena do zahratii

2.1.1 Vize spolé&nosti

MP Krasno, a. s. sétuje vesSkerymi svymi aktivitami k vyt¥eni prosperujici spateosti
evropské arovh MP Krasno, a. s. se soteddi na produkci masnych vyrabknavic ma v
amyslu rozvijet i jiné perspektivni vyrobni prognamv oblastech potravitigtvi,

zemedélstvi a obchodu.

2.1.2 Cile podniku

Cilem spolénosti je vybudovani potravingkého zpracovatelského komplexu se silnou
surovinovou zakladnou a stabilni siti serioznictbéaateli, schopnéhocelit globalni
konkurenci. V ramciCeské republiky udrZet si své postaveni, tjifipanadale mezi deset
nejwetSich producetit masa a masnych vyrolk Cilem je standardni vysoka kvalita
za srovnatelnou cenu. Mezi strategické prioritynedvpati budovani znéy a rovréz

rozvoj lidského a technického potencialu podniku.

2.1.3 Filosofie podniku

Filozofii spol&nosti je gedevsSim byt flexibilni spotaosti, ktera pruzha komplexg
reaguje na pozadavky jednotlivych skupin zakaznikSpol€énost se soustdi
na poskytovani kvalitnich produka sluzeb idm nejnaréngjSim zakazniem. Uspokojeni

zékaznikovych paeb je zakladni povinnosti podniku.
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2.1.4 Sortiment podniku
Sortiment MP Krasno Ize rozlit na dw zakladni skupiny:
* maso (vepové, ho¥zi, baltkované),
* masné vyrobky.
Masné vyrobky zahrnuji ndsledujici produkty:
» drobné masné vyrobky,
* mekké masné vyrobky,
* uzené tepekhopracované masné vyrobky,
» trvanlivé masné vyrobky,
* speciality,
e varené masné vyrobky,
* uzena masa,
* Sunky,

» sadlo a Skvarky.

2.1.5 Certifikaty a oceréni

Nejen v oblasti vyroby masa a masnych vyighkybrz v celém potraviitgkém ptimyslu

jako takovém, je nyni kladenichz gedevsim na dodrzovantiglusnych norem kvality
a na vylodeni vSech negativnich viivnha zdravotni nezavadnost surovin a vyiobk
Potravindsky piimysl je stale natméjSi na dodrzovani jakékoliv hygieny a jinych

pottebnych pedpisi, aby byly na trh uvashy pouze zdravothnezavadné vyrobky.

Cely vyrobni proces je podiignou veterinarni kontrolou, v podniku funguje éyst
vstupnich, meziopetaich a vystupnich kontrol. Podnik disponuje ré&¥nsystémem
HACCP, jehoz zakladnim Ukolem je zabeamgéni zdravotni nezavadnosti surovin

a vyrobk.
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Ziskané certifikaty:
* 1SO 9001:1994,
* 1SO 9001:2000,
e 1S0 14001:1996,
» Certifikace pro vyvoz do zemi Evropské unie.

Kromé vySe zmignych certifikati obdrZzela spolsost od Vojenského tadu
pro standardizaci, katalogizacii&zeni jakosti MO AR také Oswdéeni o zgisobilosti
dodavek do Armady’'R, a Ceskym dadem bezpmosti prace byl podniku v roce 1999
udélen titul Bezpény podnik.

V lednu 2004 ziskala spdleost ocedni KlasA, které se vydavaripsplréni velice

piisnych kritérii, pro gt svych vyrobk, a to:
» ValaSskou klobasu,
* ValaSsky Spek,
* Klobasu Vysdina,
* RoZnovsky salam

e a Sunku Kréasno.

2.2 Analyza odvtvi

Analyza od¥tvi vychazi z Porterova modeldtpkonkurergnich sil.

221 Konkurenéni rivalita v odv étvi

V odwétvi masného gimyslu pisobi 10 porérné vyrovnanych konkurenff ostatni jsou
vyrazre menSi a slabSi podniky. MP Krasno, a. s.tipamezi vySe zmignych
deset nejvyznan@isich producerit masa a masnych vyrobk v Ceské republice

(viz ptiloha P I).

V sowasné dob roste poptavka vodwi velmi pomalu, v dsledku c¢ehoz
se da pedpokladat, Ze konkureni boj zesili. Konkuremmi rivalitu zvySuje rovéZ nizka

diferenciace produlit a zanedbatelnéi@chodové naklady. Intenzita strategického Usili
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konkurence je vysoka a vztahy mezi konkdrémi podniky jsou velmi drave. Neexistuji

zde vyznamnéigkazky vystupu z odvi.

2.2.2 Hrozba vstupu do odtvi

Odwtvi masného mgimyslu je ptimérné kapitalow narané. NejtsSi investice vyzaduji
opateni, jez vyplyvaji ze zakona 110/97 Sb. o potrasina tabakovych vyrobcich
a ze zakona 166/99 Sb. o veterinarntipdyto zékony jsou dopbvany znanym

mnozstvim vyhlaSek, nebBomasny pimysl steji tak jako potravingstvi podléha

prisnému dodrZzovaniredpigi.

Uspory zrozsahu jsou jmérné, gistup k distribdnim kanahm pornerné obtizny
na rozdil od fistupu k surovinam, energiim a pracovni sile, kfernysnadny. Produkty

hlavnich konkurerit jsou pongrné malo diferencované a loajalita zakaznileni velka.

VIadni politika vytv&i bariéry vstupu do odtvi predevSim prosédnictvim jiz zmignych
zakori a vyhlasek. V satasné dob jsou rekteré tyto vyhlaSky nahrazovany feenimi
Evropského parlamentu a Rady (ES).Cs¥ské republice jiz plati wiaeni 852/2004
o hygierg potravin, 853/2004 se specifickymiigalpisy ohled& hygieny Ziva@iSnych
potravin, n&izeni 854/2004 oiédni kontrole u potravin Zivgsného fvodu a nézeni

1774/2002 o hygienickych pravidlech tykajicich sdlejSich ziveiSnych produki.

2.2.3 Hrozba substitufi

MP Krasno, a. s. je zaffen na vyrobu masnych vyrobk vegového a ho¥ziho masa.
Velice vyznamnymi substituty jsou idreZi uzeniny a dbezi maso. Konkurence v této

oblasti je vysoka, na trhu je ztmey paiet producerit dribeziho masa a masnych vyrébk

Navic se da ¢&ekavat, Ze silaé¢thto substittinich produkli v budoucnosti jestporoste
vzhledem k naprostorgimym trendm ve vyZiw, které vedou ke sniZovani spelty
~cerveného", tedy veapvého a ho¥ziho masa. Odbornici na vyzivu vyzyvaji spolest,
aby omezila konzumaci ¢grveného* masa ziodu zvySeného obsahu tuku a
cholesterolu. DibeZi maso, které jgéasto ozné&vano jako maso ,bilé“, je propagovano
jako zdra¥jSi. Nazory na tuto problematiku se v &asné dob sice liSi, nicméé# trend
rastu spateby dfibeziho masa na ukol masa ¥@peho a hotziho je naprostoigjmy (viz

piiloha P I1).
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224 Vyjednavaci sila zakazniik

e

Nejdulezit¢jSimi zékazniky MP Krasno, a. s. jsou Ahold (supsmkety Albert

a hypermarkety Hypernova), Makro, Jednota a Hr{skapriloha P Ill). Pokud se jedn&
0 vyjednavani, je pozicgetzci jednoznané dominantni. Obchodriettzce si podminky
spoluprace wuji z prevaznétasti samy, tiraz je kladen na kvalitu a zakladnim faktorem
je cena. Pro obchodrietzce neni prioritou dlouhodoba spoluprace, ale jidinZna
cenova nabidka. Ztaou roli zde hraji row¥ dobré osobni vztahy. Nakladyeghodu
ke konkurenci jsou zanedbatelné, coz samjox vyjednavaci silu obchodnidetzci

n¢kolikanasoba zvysuje.

2.2.5 Vyjednavaci sila dodavatél

MP Krasno, a. s. nema vlastni porazku, veSkeréveswrdedy musi nakupovat. Podnik
klade diraz na kvalitni surovinu, vybudoval si prota’ siodavatal, kteri disponuji

systémentizeni jakosti podle norem ISO.

Hlavnimi dodavateli masa jsou Jacom HoleSov, Masm& a. s., Jatk@esky TS3in,
Animalco, a. s., TRABECO Uherské hradiStAgropol, a. s., Inpost, s. r. o..

Ze zahraninich dodavatél lze povaZzovat za nejtezitéjSi D-S-Fleisch, Suedflesich

a Europig.
SttZejnimi dodavateli ki@ni jsou firmy DERA, Trumf, AImi a Natura.

Vzhledem k tomu, Ze konkurence v oblasti nabidkygang vysoka, je vyjednavaci vliv
dodavatel oslaben. MP Krasno, a. gi pybéru dodavatele klade velkyithz nejen na jiz
zmirgnou kvalitu suroviny, ale také, a torgolevSim, na cenu.i€chodové naklady
ke konkurenci jsou zanedbatelné a produktyiclil dodavatél nejsou diferencované,
cozZ roviéz vyrazré snizuje jejich vyjednavaci silu. Na druhou strad@st dodavatél

lze povazovat row¥ za konkurenty, neliokrong¥ jateinych produki nabizi takeé

uzendské vyrobky. Typickym fikladem je Maso Plana, a. s..
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2.3 Analyza spotebitele

Pro (ely analyzy spdtbitele jsem provedla marketingovy vyzkum v operdth okoli
MP Krasno.

2.3.1 Uceni cile vyzkumu, hypotéz, zdroje dat, velikosti varku a metody skéru dat
Cile daného vyzkumu jsou nasleduijici:

* urdit, jak ¢asto dotazovani nakupuji maso a masné vyrobkyuja&etku za tyto
produkty utrati, kde nakupuji rigjsgji a které faktory ovliviuji jejich nakupni

chovani;

e OWfit, zda spatebitelé znaji zngku ,Krasno* a zda-li je tato zika spojovana

s kvalitou;

» vzhledem k blizicimu se letnimu obdobi zjistit, zp@tebitelé griluji a ovtit, zda

je sokasna nabidka vyrolikna grilovani postaujici.
Stanovila jsem tyto hypotézy:
* H1 - spontanni znalost ztlyy Krasno je alespo50 %,
* H2 - odvozena znalost ztkgy Krasno je alespo80 %,

« H3 — alespt 50 % oslovenych respondénpovazuje znéku Krasno za symbol

kvalitnich vyrobki,
* H 4 —alespt 50 % oslovenych respondéntakupuje vyrobky Krasno pravideln

Vyzkum je zamdifen na sbr primarnich dat vterénu metodou osobniho dotaziova
Velikost reprezentmiho vzorku byla stanovena na 150 respongdeonsloveni budou

zékaznici sit supermarket Ahold v nasledujicich sstech:
e Zlin,
* ValaSské Mezici,
* RozZnov pod Radhodn,

* Frenstat pod Radh@sh.
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Na zaklad stanovenych ail byl sestaven dotaznik, jenz je gasti gilohy P 1V. Obsahuje
22 otazek, ztoho jednu Uvodni &yii identifikaéni. Otazky jsou logicky sazeny

Vv zavazném padi.

2.3.2 Zpracovani a analyza ziskanych dat

V nésledujici analyze jsou data ziskana z dotamétkm Sateni zpracovana v ramci
jednotlivych otdzek. Tabulky s absolutni a relativetnosti (v %) jednotlivych vysledk

jsou souasti gilohy P V, do textu je Zazeno pouze grafické znazoni

Otazkaé. 1 — Kupujete maso a uzeniny?

Prvni, Gvodni otazka plnila v podstatyfazovaci funkci. Ulohou vyzkumu bylo oslovit
konzumenty masa a masnych vyrabRespondenti, ke nenakupuji tyto produkty nebyli

do vyzkumu z#azeni.

Kupuji respondenti maso a uzeniny?

2,7%0,7%

96,7%

OanoEmaso ano, uzeniny mdmaso ne, uzeniny arldne

Graf 1. Kupuji respondenti maso a uzenigyfastni zpracovarji

Témet 97 % respondefitnakupuje maso i uzeniny, necela 3 % (4 respoijdewntdla,

Ze nakupuje pouze maso a jeden respondent nakppuge uzeniny.

Je gekvapivé, Ze jsem v fibéhu vyzkumu nenarazila na Zadného vegetariana, kigry

nekupoval ani maso ani masné vyrobky.
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Otazkacd. 2 — Jakou pimérnou ¢astku (v K) mési¢éné utratite za maso a uzeniny

(za celou domacnost)?

Priamérna mésiéni Utrata domacnosti (v K¢)
za maso a uzeniny

0o - 200
23,3% @201 - 500
0501 - 800
0801 - 1000
1001 - 1500
01500 a vice|

16,0% 6,7%

16,0%

18,7% 19,3%

Graf 2. Pmmérna nesichi utrata domacnosti (v & za maso

a uzeniny,/Vlastni zpracovarji
Vysledky této otazky jsou opravduznorode, a to igdevSim v dsledku toho, Ze jsem
skut&n¢ oslovovala nahodné respondenty. Vzhledem k toreuse jedna o pmeérnou
castku za celou domacnost, nelze pouze zvySe ughdegrafu usuzovat na Utratu

jednotlivce.

Nejmérg, tedy do K 200, utrati za maso a uzeniny lidé,ikigji sami, dale pak svobodné
matky s jednim détem. Do uvedeného intervalu spadaji @&/nydajectyiclenné rodiny,

ktera nakupuje pouze uzeniny.

Prevaznaast domacnosti utrati za zréfe produkty od K 201 do K 500. Tato skupina
je tvorena pedevsim domacnostmi be&td(19 respondefi), 10 respondefitzije s demi

détmi a 6 oslovenych s jednim é&tiém.

19,3 % domacnosti vydadsicné za maso a uzeniny K501 — K 800, gevazuji zde
rodiny s é&tmi, predevSim s jednim nebo &wi. Nicméré nemaloucast, resp. 24 %
responderit spadajicich do dané kategorie, ifvlidé, ktei Ziji sami. Jedna se o osoby
do 35 let a od 51 let vySe.

Treti nefetngjSi skupinu (vydaje K801 — K 1000) tvdi prevazrt rodiny s étmi, 14 %

se pak podileji manzelské pary beét @ rovrez 14 % jedndlenné domacnosti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

K¢ 1001 — K 1500 ngsicné utrati za maso a masné vyrobky 16 % domacnogtilel
je prevladajici ¥tSina reprezentovana rodinami&rdi. Rodiny bez &ti se v této kategorii

podileji necelymi 17 %.

Do posledni kategorie se iadilo, tedy vice nez K 1500 ngsiéné utrati, 16 %
dotazovanych. Také tady dominuji rodiny&ndi, do této skupiny se zadil pouze jeden

ey

respondent Zijici sam.

Otazkacé. 3 — Jakc¢asto nakupujete maso?

Tato otazka byla roztena do jednotlivych skupin podle konkrétnich druhasa. MP
Krasno, a. s. je producentem vyhradivep'ového a ho¥ziho masa. Otazka
spotebitelskych preferenci je tedy velicailelitd. Diibezi maso je v séasné dob
znané propagovano a lékiadoporwovano z jednoho prostéhaivbdu, a to proto, Ze
je povazovano za ,zdr&si“. Nazory odbornilt na tuto problematiku jsou mnohdy
rozdilné. Nicméa skute&nost je takova, Ze lze opravdu zaznamenat trenterprani
drabeziho masa na ukor masu i@peho. Koneckonco tom s¥d¢i i vysledky nasledujici

analyzy.

Veprové maso

Jak ¢asto nakupuiji respondenti vefové maso

120%  40%

50,7%

O velmi ¢castoM obcas [ vyjimeéne L vibec

Graf 3. Jak casto nakupuji respondenti v&yé maso,

[Vlastni zpracovadi

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Zze polovina respaiid(50,7 %) nakupuje vépvé
maso obas, tetina respondeit(33,3 %) velmicasto a 12 % vyjimaneé. Zbyvajici 4 %

dotazovanych nenakupuje epé maso tbec.
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Howvézi maso

Jak ¢asto nakupuji respondenti ho¥zi maso

24,7% 6,0%

/ 29 3%

40,0%

\ Ovelmi ¢asto @ ob¢as O vyjimeené Ovubec

Graf 4. Jak casto nakupuji respondenti héai maso,

[Vlastni zpracovarji

O tom, Ze ho¥zi maso ztraci na své oblibenostigdy také graf 4.. Velmiasto jej
nakupuje pouhych 6 % dotazovanych.igy@zné wtSiny jde o lidi nad 35 let. 29,3 %
responderit si howzi maso koupi alas a 40 % vyjiméné. Téntf ctvrtina oslovenych

uvedla, Ze toto maso nenakupujdegc.

Dribezi maso

Jak ¢asto nakupuji respondenti diibezi maso

4,7% 2,0%

60,0%

\ Ovelmi ¢casto@oh¢as Ovyjimeené Oviabec

Graf 5. Jak casto nakupuji respondenti dbezi maso,

/Vlastni zpracovadi
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Driubezi maso je v s@asnosti rejmé nejobliberjSim druhem masa. Celych 60 %
responderit nakupuje dibez velmi ¢asto a itetina oldas. Pouze necelych 7 %

dotazovanych uvedlo, ZetdreZzi maso nakupuje vyjirde¢ nebo wibec.

Ryby

Jak ¢asto nakupuji respondenti ryby

4,7%

23,3%

22, 7%

49,3%

Ovelmi ¢asto® obéas O vyjime¢ne O vﬁbec‘

Graf 6. Jakcasto nakupuji respondenti rybyylastni zpracovarii
Graf 6. ukazuje, Ze t&h polovina dotazovanych (49,3 %) nakupuje ryby¢asba necela
¢tvrtina (23,3 %) velmtasto. Vyjime&né zatadi do svého jideldku rybu 22,7 % atbec
ji nekupuije 4,7 % respondéntvVysledky naznély, Ze ryby nekupuji fedevsim lidé starsi
36 let.

Zvéfina

Jak ¢asto nakupuji respondenti z¥¢¥inu

0
2,0% 3.3%
16,7%

78,0%

\ O velmi ¢casto @ obc¢as O vyjimecne I:Ivﬁbec\

Graf 7. Jak casto nakupuji respondenti &inu,

/Vlastni zpracovani
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Zvefinu nakupuje velmi omezena skupina $pbiteli. Naprosta ¥tSina respondett
(78 %) uvedla, Ze &rinu nenakupuje ¥bec. Jako népsgjSi divod uvadli nedostupnost
tohoto druhu masa. Pouze 3 ze 150 dotazovanych (2/&alli, Ze z¥finu nakupuji¢asto,

3,3 % oltas a vyjimeéng si zwtinou zpest stravu 16,7 % responddént

Nejcastji nakupovanym druhem masa je masébdzi, coZz neni vzhledem k s@asnym
trendim ve vyZzi vibec gekvapujici vysledek. 60 % oslovenych responidlerakupuje
dribez velicecasto aitetina (33,3 %) respondénbhias. Oblibenym istava nadale také
vepové maso, které si velndiasto kupujeietina (33,3 %) dotazovanych acals vice
neZ polovina responden(50,7 %).Casto do svého jidelu zaazuji spatebitelé rovisz
ryby, 23,3 % velmtasto a 49,3 % dlas.

Pomeérné malo oblibené je maso hmi, které nakupuje velmiasto pouze 6 %
dotazovanych a @as 29,3 % respondéntVibec jen nenakupuje té&inctvrtina (24,7 %)
reprezentativniho vzorku sgebiteli masa. Pao¥kud hife je na tom jestzwfina, ktera
tvoii podstatnou saidst jidelnéku pouze 2 % responddintobias si zéiinu koupi 3,3 %

dotazovanych. Ybec z¥iinu nekonzumuje 78 % reprezentativniho vzorku.

Jiné maso

Jak ¢asto nakupuji respondenti jiné maso

6,7%

19,3%

74,0%

\ Ovelmi ¢asto @ ob¢as O vyjimeené Ovubec

Graf 8. Jak cdasto nakupuji respondenti jiné maso,

[Vlastni zpracovadi

Témet téi ¢tvrtiny (74 %) oslovenych respondénjiné druhy masa nenakupuje, 6,7 %

ob¢as a 19,3 % pouze vyjirtes.
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Nejvétsi zajem je o maso kréli (uvedlo 17 respondeittedy 11,33 %) a skopové (13
responderit, tj. 8,67 %).

Shodré 6 responderitnakupuje teleci a jekiti maso, jedna dotazovana uvedla, Zéasb

nakupuje méské plody.

Otazkad. 4 — Jaké¢asto nakupujete nasledujici uzeniny?

Pojem uzeniny zahrnuje Sirokou Skalu vyrépfroto i nasledujici otazka byla r@tena
do konkrétnich skupin produkt— parky, kabanosy, klobasy,ékké salamy, trvanlivé

salamy, Sunky, uzena masa, zatkf@ae vyrobky a jiné uzeniny.
Jednotlivé skupiny produkisou individualg analyzovany.

Parky

Jak ¢asto nakupuji respondenti parky

10,0% 19,3%

51,3%

\ O velmi casto @ ob¢as O vyjime¢né Ovabec

Graf 9. Jak casto nakupuji  respondenti  parky,

[Vlastni zpracovadi

Parky jsou oblibenym druhem uzeniny¢emz zjevi swdci i vySe uvedeny graf. Vice
nez polovina dotazovanych uvedla, Ze parky nakupbjas a 19 % respondéntelmi

¢asto. 19 % oslovenych kupuje parky vyjim&a pouze 10 % respondémiibec.
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Kabanos

Jak ¢asto nakupuiji respondenti kabanos

3,3%

35,3%

38,0%

@ velmi casto @ ob¢as O vyjimecne O vibec

Graf 10. Jak casto nakupuji respondenti kabanos,

/Vlastni zpracovani

Na rozdil od péark, nepaiti kabanos meziifliS oblibené vyrobky. Velméasto nebo atas
si jej koupi pouze 26,6 % dotazovanych. 38 % redpoti uvedlo, Ze si kabanos koupi

pouze vyjiméné a celych 35,3 % kabanos nekupuijbec.

Klobéasy

Jak ¢asto nakupuji respondenti klobasy

18,0% 9,3%

20,0%

52,7%

\ Ovelmi ¢asto @ ob¢as Ovyjimecné Oviubec

Graf 11. Jak casto nakupuji respondenti klobasy,

[Vlastni zpracovarji
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Klobasy nakupuje velméasto pouhych 9,3 % oslovenych zaka#ngit supermarkei
Ahold. Nicmér 52,7 %, tedy $Si polovina respondeint ohtas klobasy koupi a 20 %

vyjime¢neé. Klobasy wibec nekupuje 18 % dotazovanych.

Mekké salamy

Jak ¢asto nakupuji respondenti nékké salamy

26,0% 28,7%

32,7%

‘ Ovelmi ¢asto @obéas Ovyjimedné I:Ivﬁbec‘

Graf 12. Jakcasto nakupuji respondenti ¢kké salamy,

[Vlastni zpracovari

V oblasti nékkych saland maji zakaznici k dispozici opravdu Siroky sortirnegirobki.
A jak jsou tyto vyrobky u spéebiteli oblibené? 28,7 % dotazovanych nakupujkhka
salamy velmicasto, necel&¢tina (32,7 %) respondéntbas. Vyjime&né zakoupi nikky

salam 12,7 % aibec 26 % respondent

Trvanlivé salamy

Jak €asto nakupuji respondenti trvanlivé salamy

16,0%

38,7%

\ Ovelmi ¢asto@obcas Ovyjimegng I:Ivﬁbec\

Graf 13. Jakcasto nakupuji respondenti trvanlivé salamy,

/Vlastni zpracovari
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Obliba trvanlivych salamu je opravdu vysok&eflna dotazovanych nakupuje trvanlivé
salamy velmicasto, tém 39 % oktas a 12 % respondénvyjimecné. Trvanlivé salamy

vibec nenakupuje 16 % respondent

~

Sunky

Jak ¢asto nakupuji respondenti Sunky

15,3%

31,3%

14,7%

38,7%

\ Ovelmi ¢asto @ ob¢as O vyjimecné I:Ivﬁbec\

Graf 14. Jak casto nakupuji respondenti Sunky,

/Vlastni zpracovari

Vv s

31,3 % respondetitnakupuje Sunku veln@iasto a necelych 39 % &ds. Vyjimeneé Sunku
zakoupi 14,7 % dotazovanych a 15,3 % nekupuje Suiileic.

Uzena masa

Jak ¢asto nakupuji respondenti uzend masa

23.3% 9,3%

36,7%
30,7%

\ Ovelmi ¢asto @ obéas Ovyjimecne O vﬁbec‘

Graf 15. Jak casto nakupuji respondenti uzenad masa,

/Vlastni zpracovarji
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Velmi c¢asto kupuje uzend masa pouze 9,3 % oslovenychepet:. Oktas si tyto
produkty zakoupi 36,7 % a vyjirse 30,7 % respondeint Nikdy uzena masa nekupuje
23,3 % dotazovanych.

Zabijatkové vyrobky

Jak ¢asto nakupuiji respondenti zabijakové vyrobky

10,0%

33,3%

21,3%

@ velmi ¢asto @ ob¢as O vyjimecne O vibec

Graf 16. Jakcasto nakupuji respondenti zahij@vé vyrobky,

/Vlastni zpracovadgi

Vice nez tetina dotazovanych (35,3 %) uvedla, Ze z&kgaé vyrobky nekupujeibec.
Velice ¢asto naopak tyto produkty kupuje 10 % respongetittina je kupuje okas
a 21,3 % vyjimeéng.

Z uzendskych vyrobk kupuji osloveni spétbitelé nejastji trvanlivé salamy, které
nakupuje velmic¢asto tetina (33,3 %) reprezentativniho vzorku acad 38,7 %
responderit Sunky nakupuje velmiasto 31,3 % oslovenych spebiteli a otas 38,7 %.
Velmi oblibenymi vyrobky jsou také #kké salamy, které si velndiasto kupuje 28,7 %
dotazovanych a a@bs 32,7 %. Vice neZ polovina responde(resp. 51,3 %) uvedla,
Ze oltas nakupuje péarky a 19,3 % tyto uzeniny nakupujmivéasto. Porérné oblibené

jsou také klobasy. Veln@asto nebo atas je kupuje 62 % respondént

Uzend masa a zabijeové vyrobky paf mezi ne pilis ¢asto konzumované masné
vyrobky. Je&t porékud horSi jsou vysledky kabanosu, ktery vetasto kupuje pouze 3,3

% respondetita ol¥as 23,3 % dotazovanych.
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Jiné uzengské vyrobky

Jak ¢asto nakupuiji respondenti jiné uzeniny

1,3% 6,0%3 3%

89,3%

@ velmi casto @ ob¢as O vyjimecné [ vibec

Graf 17. Jak casto nakupuji respondenti jiné uzeniny,

[Vlastni zpracovadi

Kromé vySe jmenovanych uzefrskych vyrobk nenakupuje zZadné jiné uzeniny 89,3 %
oslovenych spagebiteli. 1,3 % respondefinakupuje jiné produkty velntiasto (konkrété

se jednd o uzenou makrelu a pastiku), 6 % respoindetas (vyrobky jako uzena
makrela, pastika, Debrecinsk&pg a Anglicka slanina) a 3,3 % dotazovanych nakupuje

tyto vyrobky vyjimene (opét byla jmenovana uzena makrela a pastika).

Otazkac. 5 — Které konkrétni vyrobky kupujeteibec nefaseji?

Grafické znazoréni vysledk této otazky je vzhledem k rozsahu grafu cgsti Filohy
(viz priloha V). Necel&étvrtina dotazovanych (resp. 23 %) ¢eg€ji nakupuje Sunky
(nerozliSuji Sunku dibezi nebo vejovou). Druhym nejoblibef§im masnym vyrobkem
jsou parky, které si n&stji kupuje 19 % respondeint(zde spdebitelé také neuvé
konkrétni druhc¢i vyrobce, jednotlivé druhy Stlaji a nakupuji fedevSim podle akich
cen). Mekké salamy jsou rowi oblibené, fedevsim vzhledem k rozsahlému sortimentu.
18 % dotazovanych negsegji konzumuje prae mekké salamy. Hlavnim faktoremiip
vybéru konkrétniho druhu je épcena. Shodhl6 % oslovenych spiabiteli uvedlo v této
otazce klobasy a trvanlivé salamy. Vysledky gra8ipbukazuji na to, Ze sgebiteli, kteri
pravidelr® nakupuji stejny druh vyrobku, je pémé malo. Pokud jde o tyto konkrétni
vyrobky, pak nejasgji byla jmenovan tyto uzeniny: Vysma (11 responded, Sunkovy
salam (8 respondel)t Dribezi Sunka (7 respondéit Lovecky saldam (6 respondéint
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Ostravska klobasa (5 respondgntslanina (4 respondenti), Debrecinskagm (3

respondenti) a Junior (3 respondenti).

Otazkacé. 6 — Kde nakupujete néastji maso?

Kde nakupuji respondenti negastji maso
94

100y

80’ 58

601

40 28

0 a= = =

Hypermarket Supermarket Diskont  Reznictvi Veerka  Soukromnik

Graf 18. Kde nakupuji respondenti ¢e$ji maso,/Vlastni zpracovarii

Maso nakupuji osloveni respondenti gasigji v feznictvi (94 respondeijt Druhym
nejobliberjSim mistem je supermarket (58 respondent fetim hypermarket
(28 responden).

K této problematice jef¢ba dodat, Ze osloveni sfadtitelé mnohdy nebyli schopni udat
pouze jedno misto, kde nakupuji maso. ddsgjSi odpoedi byla kombinaceeznictvi
a supermarketu. Sgebitel voli to prodejni misto, které je v konkrésituaci dostupjsi

nebo se rozhoduje podledich cen.
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Otazkaé. 7 — Kde nakupujete néastji uzeninu?

Kde nakupuji respondenti negastji uzeniny
100;
80;
57
60;
40 24 22
20 0 - 4
0
Hypermarket  Supermarket Diskont Reznictvi Veerka

Graf 19. Kde nakupuji respondenti ¢ee$eji uzeniny, /Vlastni zpracovarji

Uzeniny nakupuji osloveni respondenti daeigji v supermarketech (57 respondient
a hypermarketech (24 respondgnt22 dotazovanych nakupuje uzesi@ vyrobky
nejastji v feznictvi. V diskontu nenakupuje masné vyrobky Zadnylotazanych

responderit.

Otazkaé. 8 — Maso a uzeniny nakupujete rgdu obsluhovaného pultu na vahu nebo

balené u samoobsluzného regalu?

Jak radéji nakupuji respondenti maso a uzeniny

60%

‘ O u obsluhovaného pultu na véllbalené u samoobsluzného rejé]u

Graf 20. Jak radji nakupuji respondenti maso a uzeniny,

/Vlastni zpracovani
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Zgrafu 20. vyplyva, Ze 60 % respondenhakupuje maso a uzeniny ggd u
obsluhovaného pultu na vahu. 40 % da naopalmost balenému masu a uzeninam, které

si vybere u samoobsluzného pultu hapsupermarketu nebo hypermarketu.

Otazka¢. 9 — Které faktory jsou pro Vasfpnakupu uzenin dilezité?

Faktory daleZité pfi nakupu uzenin

Jiny fakto; 16
Reklama na mI'S; 4
Informace z aéniho Ietékl] 15
obal [ 5

Doporuieni prodavéem 4

SloZeni vyrobkul 52

Doba spateby L

Vzhled vyrobku |l

| |
| |

Predchozi zkuéenod‘I ‘ §O1]
| |

‘ ‘ ‘ §110
Cena V)’/robktilb §107
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Graf 21. Faktory dlezité pi nakupu uzeniny/Vlastni zpracovarji

Z grafu 21. jasé vyplyva, Ze najastji uvadknym faktorem (110 respondént ktery
ovliviiuje nakupni chovani, je vzhled vyrobku. 107 dotargeh povaZuje zaitkzity
faktor cenu produktu a 91 responderde zajima o dobu sgeby. Nemalacast
representativniho vzorku (52 respondgriovazuje za wlezité sloZeni vyrobku. Ostatni

uvedené faktory poklada za podstatné pouze ddalaoslovenych spiabitel.

Pokud jde o jiné faktory, které spebitelé uvedli jako zasadnitipejich rozhodovani
o koupi, pak mezi & pati predre chu’ vyrobku (uvedlo 11 respondént dale pak

zkuSenosti znamychfipemnost obsluhy, dostupnost vyrobku, kvalita aobge produktu.
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Otazka¢. 10 — Jmenujteit z vySe uvedenych faktr které jsou pro Vas nejilezitjsi.

TRV
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Graf 22. Nejdlezi#jsi faktory @i nakupu uzenin,
/Vlastni zpracovani

e

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze ndjkZit¢jSim faktorem fi nakupu uzenin je cena. Tento
faktor uvedlo 106 respondénttj. témér 71 %. Druhym nejvyznan@sim faktorem

je vzhled vyrobku (100 respondéntj. 66,7 %). Necela polovina (48,7 %) dotazovdnyc
povazuje za jeden z ndjezitéjSich fakton predchozi zkuSenost s danym produktem.

Mezi dalSicasto uvadné faktory pafi doba spdeby a slozeni vyrobku.

V piipact jinych faktofi uvedli respondenti chiuvyrobku (9 respondefy, prijemnost

obsluhy (1 respondent), dostupnost vyrobku (1 nedent), kvalitu (3 respondenti)
a vyrobce produktu (1 respondent).

Otazkacé. 11 — Které vyrobce uzenin znate?
Grafické znazoréni je obsazeno vzhledem k Znému rozsahu vifloze P V.

Za nejznanyjSi zna&ku vyrobce uzenin Ize dle vyzkumu povaZzovat MP Kgs. s.. Tento
podnik spontanh jmenovalo 90 respondédntcoz ¢ini 60 % representativniho vzorku.

Polovina respondeitsi vybavilo firmu Vahala, s. r. 0. a 47 % dotazoyeh uvedlo
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Kostelecké uzeniny, a. s.. Mezi ty ,zng8i* podniky lze je&t zaradit Masokombinat

Martinov, a. s., na ktery si vzpoiio 43 respondeff tj. 29 %.

Z ostatnich porrné znamych firem stoji za zminku CARNEX, s. r. o.afiSek Sanytrak,

Stiborek a syn, a Masozavod Krahulik, a. s..

Otazkaé. 12 — Znate tyto vyrobce?

Znalost vyrobcia uzenin s ndpo¥dou

FrantiSek Sanytrak

CARNEX, s. r. 0.

Vahala, s. r. 0. B0,00%

Masokombinat Pisek CZ, s. r.

Masokombinat Martinov, a. s

Masozavod Krahulik, a. s|
MP Krasno, a. s. 90,67%
Masna Studena, a.

Maso Plana, a.

019 | o]

Prochazka, s. r.

Masokombinat v Paice, s. r. 0.

Schneider, s.r. 0

Kostelecké uzeniny, a.

96,00%
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Graf 23. Znalost vyrohtuzenin s nap@dou, /Vlastni zpracovari

NejznangjSimi znakami uzen&skych vyrobk (znalost s napadou) jsou Kostelecké
uzeniny, a. s. (96 %), MP Krasno, a. s. (90,7 %@hala, s. r. 0. (80 %) a Masokombinat
Martinov, a. s. (70 %). Pa¥mé zna&nd cast representativniho vzorku zna réxn
Masozavod Krahulik, a. s., a to celych 42 % dotamgeh. Ostatni vyrobce identifikovalo
mére nez tetina respondefit Vibec nejmé& znamym producentem v oblasti masnych

vyrobkia je Masokombinat Pisek CZ, s. r. o., ktery si vylhapouze dva osloveni

spotebitelé.
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Otazka¢. 13 — Které zéchto vyrob@ povazujete za kvalitni?

Vyrobci uzenin, které povaZzuji respondenti za kvatni

neviig 8,0%

Jiny vyrobce 19,3%
Frantisek Sanytrak 13,3%
CARNEX, s.T. 0. 14,Y%

Vahala, s. r. 0.l J 46,0%
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Masokombinat Martinov, a. s 20,7%
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Graf 24. Vyrobci uzenin, které povaZzuji respondeatkvalitni, /Vlastni zpracovadi

Nejvice respondefit (64 %) oznalo za kvalitniho vyrobce uzemskych vyrobk
Kostelecké uzeniny, a. s.. Druhym &eggji jmenovanym podnikem je MP Krésno, a. s.,
ktery za kvalitni povazuje vice nez polovina dotamgy/ch (52 %). Vahala, s. r. 0. byl

oznaen za kvalitniho producenta 46 % respontlent

Masokombinat Pisek CZ, s. r. o. identifikovali fegdchozi otazce pouze dva dotazovani,
oba tito respondenti jej povazuji za kvalitniho aljce uzendgkych vyrobk. 8 %

dotazovanych uvedlo, Ze absokutrevi, kterého vyrobce ivie pokladat za kvalitniho.

19,3 % respondeifnitpovazuje za kvalitni jiné vyrobce nez vysSe uvedemsgastji byly
jmenovany firmy Filex — FryZelka Lubomir, XAVEROW,. s., Jan Mika — Masna
Trojanovice a Stiborek a syn (vizilpha P V).
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Otazka¢. 14 — Od kterych vyrohicsi kupujete vyrobky pravide#?

Podniky, od kterych si kupuji respondenti pravidelrgé vyrobky
strida vyrobce
nevi | 10,67%
jiny vyrobcei 16,67%
FrantiSek Sanytréik 8,679
CARNEX;, s. r. 0.7
Vahala, s. r. o 136,67%
Masokombinat Pisek CZ, s. r.id' ,00%
Masokombinat Martinov, a. o 12,67%
Masozavod Krahulik, a. g ,33%
MP Krésno, a. s. | J42,67%
Masna Studena, a. g' ,00%
Maso Pland, a. s. 6,00%
Prochéazka, s. r. 0/010,67%
Masokombinat v Palce, s. r. 07. 1,33%
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Graf 25. Podniky, od kterych si kupuji respondentiyrobky pravidels,

/Vlastni zpracovadi

Vice nez polovina dotazovanych (50,7 %) nakupujavidelre vyrobky Kosteleckych
uzenin, a. s.. 42,7 % konzumuje pravideimyrobky MP Krasno, a. s. a 36,7 %
responderit uvedlo firmu Vahala, s. r. o.. Tytditvyrobci jsou roviZz nejznanyjsi a

nejvice respondeffe povazuje za kvalitni.

Témet 11 % oslovenych nevi, od kterych produdesitkupuje uzeniny, na ztku nehledi.
3,3 % respondefitnenakupuje pravidetnod jednoho vyrobce, nybrz vyrobcdida aridi

se ffevazre cenou danych produkt
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16,7 % respondeftnakupuje obvykle u jinych vyrolic Vysledky grafu Jiné podniky, od
kterych si nakupuji respondenti vyrobky pravidelwiz priloha P V) kopiruji vysledky
z predchozi otazky. Je logické, Ze respondenti nakugyupjryrobky, které povaZzuji za

kvalitni.

Otazkaé. 15 — Grilujete v l&f?

Griluji respondenti v 16té?

15%

85%

O Ano l Ne

Graf 26. Griluji respondenti v 16? /Vlastni zpracovandi

127 respondeiit tedy 85 %, v Ié&t griluje na rozdil od 15 % dotazovanych,ktevedli,
Ze negriluji. Nasledujicitit otazky byly poloZeny pouze respondent jeZz odpowdéli

kladre.
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Otazkacé. 16 — Co grilujete?

Co respondenti griluji

110

1 1
20 40 60 80 100 120

Graf 27. Co respondenti griluji/Vlastni zpracovarji

Nejvice respondeitgriluje diibez (110 dotazovanych), ryby (88 dotazovanych)pioxe
maso (84 dotazovanych). Oblibené jsou rdvgrilovaci klobasy a parky, které griluji vice
nez tetina oslovenych spiabiteli. Méné nez ¢tvrtina reprezentativnino vzorku griluje
Spek&ky a kabanos. Pouhych 12 respondegtiluje Zebra, 2 respondenti jatra. Ostatni
vyrobky, jako ho¥zi maso, vinna klobasa, @yé koleno a hamburger, byly jmenovany

pouze jednou.
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Otazkacé. 17 — Co grilujete nefastji?

Co griluji respondenti nejéastji
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Driibez |l J 76
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Graf 28. Co griluji respondenti négsiji, /Vlastni zpracovarji

Suverénd negastji griluji osloveni respondenti dbez (76 dotdzanych). Oblibené jsou

rovnéz ryby (35 dotdzanych) a v neposlethuk také vepové maso (25 dotazanych).
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Otazkacé. 18 — Schazi Vamdto v nabidce grilovacich vyroliR

Schéazi respondenim néco v nabidce grilovacicl
vyrobka?

3,9%

OANno
B Ne

96,1%

Graf 29. Schézi respondémt réco v nabidce grilovacich

vyrobki? /Vlastni zpracovari

Naprosta ¥tSina respondefit (96,1 %) je s nabidkou grilovacich vyrdblspokojena.
Pouze necela 4 % uvedla, Ze v nabidéeorpostradaji. dmto respondefim v nabidce
schéazi kvalitni vyrobky a vyrobky bez pouziti chempokud jde o konkrétni produkty,

pak se jednd o jatra na grilovani, Bpoisteak a Spizy.

Identifikaéni otdzky

Otazkadé. 19 — Pohlavi respondenta

Pohlavi re sponde nfi

08 Muz
B Zena

Graf 30. Pohlavi respondent /Vlastni zpracovarji
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Vyzkumu se zdastnilo 100 Zen, coani témei 67 % reprezentativniho vzorku, a 50 riuz
(33 %).

Otazkad. 20 — \Ek respondenta

Vék respondenti

5% 14%

@18 - 25
26 - 35
036 - 50
22%  Ins1-65
W66 a vice

35%

Graf 31. \&ék respondeni, /Vlastni zpracovari

Vybér responderit byl ¢ist¢ ndhodny. NejtSi podil na reprezentativnim vzorku maji
spotebitelé ve ¥koveé kategorii 36 — 50 let, a to 35 % podil. 24 ékoveho vzorku tvid
lidé od 51 do 65 let a 22 % spebitelé ve ¥ku od 26 do 35 let. Mladi argvazr

svobodni lidé tvii 14 % a osoby nad 66 let 5 % reprezentativnihokizo

Otazkag. 21 — Rodinny stav respondenta

Rodinny stav respondenii

@ svobodny /
505 5% 230 svobodna

B Zenaty / vdana

O vdovec / vdovd

67% Orozvedeny /
rozvedena

Graf 32. Rodinny stav respondént/Vlastni zpracovarii
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V¢étSina oslovenych respondénspada do kategorie Zenaty / vdana (67 %). 23 %

dotazovanych bylo svobodnych a po 5 % rozvedenymidawlych.

Otazkag. 22 — ¥ti v domacnosti

Podet déti v domacnosti respondeni

OJedno dit
W Dve dati
O Tri déti
OCtyii déti

0,7% S
07,3% 32, 7% W Zadné dit

Graf 33. P@et ctti v domacnosti respondént/Vlastni zpracovari

34 % oslovenych respondéntije v domacnosti bezét, ténei 33 % ma dti dve. Treti
nejpaetrgjsSi skupinou (25,3 % respondéhptisou domacnosti s jednim é&igm a 7 %
dotazovanych Zije sedmi détmi. V reprezentativnim vzorku je pouze jeden resjamt

(0,7 %), v jehoz domacnosti z{iyii déti.

2.3.3 Owfeni stanovenych hypotéz

Z vysledki spotebitelského pizkumu Ize provést vyhodnoceni v Gvodu stanovenych

hypotéz.
Tab. 1. Ovreni stanovenych hypotg¥Jlastni zpracovadi
. Potvrzen .
Hypotéza Zamitnut Poznamka

H1 | Spontanni znalost z&éley Krdsno je alesppn50 % P Spontanni znalost Zky Krasno je 60 %
H2 |Odvozend znalost ztley Krasno je alespo80 % P Odvozena znalost Zkg Krasno je 90,7 %
H3 Alespai 50 % oslovenych respondémiovazuje p 52 % oslovenych respondémiovazuje

znaku Krasno za symbol kvalitnich vyroik znaku Krasno za symbol kvalitnich vyrobk

Alespai 50 % oslovenych respondéntakupuje 42,67 % oslovenych respondémakupuje
H4 | . . N ; . .

vyrobky Krasno pravideth vyrobky Krasno pravidek
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24

SWOT analyza

Silné stranky

technologie vyroby masnych vyrolbbla masa v ochranné atmasfg
certifikaty 1SO a titul Bezp@y podnik,

systém HACCP,

edukativni management,

vysoka urové IT,

siln& pozice firmy u nadnarodnich spwiesti.

Slabé stranky

vysoké néklady na jednotku produkce,
slacéni kratkodobych a dlouhodobychil

piiliSna fixace na jadro produktu.

Piilezitosti

intenzivni komunikace sénem ven i dovnit,
nové segmenty trhu,

budovani znéy a zdkaznické loajality,
efektivni motivace za#stnand,

vyuziti exportnich fileZitosti.

Hrozby

ztrata tri,

menici se spdebitelské zvyklosti a negativni nazory na konzumsaiveného

masa,
kontaminace vstup(nag. BSE),
silna koruna,

agresivni konkurence.
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2.5

Vyhodnoceni vysledt a zawry analyzy

Na zaklad provedené analyzy Iz&init nasledujici didi zawry:

Odwétvi masného gimyslu vévodi 10 relativhsrovnatelnych podnik Suveréna
nejvyznamgjSim producentem masa a masnych vyiojslou Kostelecké uzeniny,
a. s. strzbou za rok 2003 ve vySi 3,6 mid. KIP Krasno, a. s. byl v roce 2003
sedmym nejusgrejSim podnikem daného o#vi, jehoz trzba za rok 2003nila
1,35 mid. K. Konkurence v odstvi je vysokd a agresivni, coZ povaZzuji
za nejvyrazjSi ohroZzeni. MP Krasno, a. s. musi byiklddné pripraven, aby

obstal v tak silném konkurénim boji.

Prednmétem analyzy bylo row¥ posoudit, zdali je MP Krasno, a. s. znamym
producentem uzemskych vyrobki. Pokud jde o spontanni znalost vyrdhzenin,
tak si MP Krasno, a. s. vede nejlépe. MP Krasng, gmenovalo 90 respondént
tedy 60 % reprezentativnino vzorku. Druhymc¢asgji jmenovanym vyrobcem
je firma Vahala, s. r. 0., na kterou si vzpatanpolovina dotazovanych a 47 %
responderit uvedlo Kostelecké uzeniny, a. s.. Tyto firmy tedy Ize povaZovat
za nejznargSi. Podstatna ¢ast respondefit (29 %) si vybavilo rovéZ

Masokombinat Martinov, a. s..

Co se t¢e znalosti vyrobi s napo¥dou, vysledky se malinko liSi. V této oblasti si
vedou nejlépe Kostelecké uzeniny, a. s. (jmenojal®6 % dotazovanych),
na druhém mistje MP Krasno, a. s. (identifikovalo 90,7 % respemid) a tetim
nejznangjSim podnikem je firma Vahala, s. r. 0., kterou 8t % respondefit
Vyznamné procento reprezentativnino vzorku (42 %jerjovalo také

Masokombinat Martinov, a. s..

Vyznamnou je bezesporu otazka, ktery z vyfojgcpovazovan za kvalitniho. Plati
zde, Ze ti vyrobci, kié jsou znami, jsou rowZ povazovani za kvalitni. Nejvice,
resp. 64 % dotazovanych, povazuje za kvalitnihobge Kostelecké uzeniny, a. s..
MP Krasno, a. s. ozidgo za kvalitniho producenta 52 % dotazovanychrendi

Vahala, s. r. 0. 46 % respondént

Novi potencialni konkurenti podnikiii§ neohrozZuji, neltd sowtasné podminky

pro pisobeni v masném fomyslu jsou nekompromisni, navic od 1. 1. 2006 ysitou
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v platnost i dalSi Ndzeni Evropského parlamentu a Rady, ktera tyto pokiyn
jese zprisni.

* Vyznamnou hrozbufedstavuiji také substituty. iieZzi maso a uzerské vyrobky
z dribeziho masa ziskavaji na své obld da se &ekavat, Ze tento trend bude
i nadale pokréovat. O tomto trendu sdci také vysledky spéebitelského
vyzkumu, které ukazuji, Ze wrezi maso je v s@éasnosti najastji nakupovanym
masem. Vefpvé maso astava i nadale po¥me oblibené, nicméhjiz ne tolik, jak
tomu bylo dive. MP Krasno, a. s. je producentem riowziho masa, které

nakupuji osloveni respondenti spiSe vyjmenebo vibec.

V oblasti grilovacich vyrobkIze za vyznamné substituty krérdribeze povaZovat

také ryby, které jsou druhym geptji grilovanym druhem masa.

s

* V oblasti vztalt s odigrateli je nejdilezit¢jSimi faktory cenova nabidka a kvalita
vyrobki. Obchodnitettzce maji pi vyjednavani dominantni pozici a vybiraji
si prevazre podle vySe stanovenych cen. L¥ei, Ze tato skuiaost naprosto
odpovida spdebitelskému chovani. Sgebitelsky ptizkum totiz prokazal, Ze cena

je spoléné se vzhledem vyrobkuibec nejdlezitéjSim faktorem @ nakupu

uzeniny. Vyznamnymi faktory jsou ro¥h doba spdieby a sloZeni vyrobku.

Obchodnitetzce tvdi vyznamny podil odirateli MP Krasno, a. s., coZ ro¥h
Uzce souvisi se spebitelskym chovanim. Uzerské vyrobky nakupujerpvazna
vétSina oslovenych respondéntv supermarketu nebo hypermarketu. Maso
nakupuji dotazovani spebitelé najasgji v feznictvi. Nicméan vice nez polovina

reprezentativniho vzorku maso nakupuje v supernbeckenebo hypermarketech.

* MP Krasno, a. s. nakupuje pouze kvalitni surovimly dodavatel, jez dodrzuji
piislusné normy ISO. Kvalitni surovina je totiz zaléan kvalitniho vyrobku,
a pouze ten je schopen obstat v konkémén boji. Vyjednavaci vliv dodavatel
je pongrné maly, nebd@ v oblasti nabidky masa je konkurence vysoka. Toto
umoziuje MP Krasno, a. s. vybirat si z jednotlivych rbl tu nejvyhodgsi
z hlediska ceny, termini platebnich podminek. Nicm&nv oblasti dodavatelsko-

odkeratelskych vztai hraji zn&nou roli také osobni vztahy.

Je tedy jednozriaé¢ ziejmé, ze MP Krasno, a. s. se nachazi v dravém keniim

prostedi a musicelit nejen Gtokm konkurence, ale také émicim se spdebitelskym
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narokim. Zaznamenané trendyt @ jde o maly f@ist poptavky v odétvi nebo zninu
Zivotniho stylu zakaznik jeZ je Uzce spjata se Znou stravovacich navyk ovliviuji

pozici producerni masnych vyrobk zasadnim zjsobem.

MP Krasno, a. s. je ve sledovaném ptedt velice znAmym vyrobcem a na tomto faktu
je zapotebi sta¥t. Nicmérg, pouze skutost, Ze je podnik znamy, k dgihu nestai.
Vysledky ukézaly, Ze pouh& polovina oslovenych oeslenti, ktefi MP Krasno, a. s.
znaji, jej povazuje za kvalitniho vyrobce a ¢egtére spotebitei si vyrobky Krasno
kupuje pravideld. Tento nedostatek bude hlavnintegnEtem nasledujiciho projektu

stanoveni konkuremi strategie.
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3 PROJEKTOVA CAST

Zatimco analytick&ast byla zagena na zhodnoceni &8ich a vnitnich vlivi, jeZz na
podnik pisobi, smyslem projektovéasti je navrhnout na zaklad;jistnych informaci
takovou konkuretni strategii, ktera podniku umoZzni obstat v obtfinkonkuregnim

prostedi.

3.1 Diagndza projektu

Spol&nost MP Krasno, a. s. je nucet@lit silnym konkuretinim tlakim. Konkurence
na trhu masa a masnych vyrdbje opravdu zn&a a vzhledem k velice pomalémistu
poptavky novych zakaznik které by podnik mohl oslovit, neni mnoho. Navistribucni
kanaly, jez podnik vyuzZiva, jsou & omezené. Proto se jako nejgdhéjSi cesta

k expanzi podniku jevi varianta z&feni se na stavajici kbvée zakazniky.

Za podminek, kdy si podnik neéire dovolit zvolit si strategii nizkych cen a stat
se cenovym leaderem oivi, je vhodné propracovat strategii diferenciatetomto
konkrétnim pipact se bude jednat o odliSeni se od konkurence fedrsttvim iizeni

znaky.
Nasledujici projekt je postaven righito zasadnich skuteostech:

« zna&ka Krasno je mezi oslovenymi speliteli ve sledovaném operativhim
prostoru podniku pogmné znama, spontanni znalost je 60 % reprezentativniho

vzorku a znalost s napé&dou 90,7 %,

» zna&ka Krasno vSak bohuZel neni ve vSedlipadech povazovana za symbol
kvalitnich vyrobki. Pouze 52 % dotazovanych respondepbklada vyrobky

Krasno za kvalitni,

* MP Krasno, a. s. ma ve sledovaném okoli relétimdlo pravidelnych zadkaznik



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 68

3.2 Strategické cile spokanosti
Vychozi strategické cile spa@leosti jsou nasleduijici:

e zvySeni hodnoty firmy kvalitou a odbornosti zZemtmand, arovni zisku

a komplexnim know-how,

» zvySeni podilu v segmentu masnych vyrbbka stdvajicich trzich zacélem

ziskani vyhod§si pozice pi obchodnich vyjednavanich s adateli,
* rozvijet trzni pilezitosti v Evrog zvySovanim podilu exportu,
» efektivre ridit vztahy se zakazniky,

e udrZzet si Spikové postaveni v oboru angazovanosti a kvalifikogin

zamestnand, vytvaret podminky pro spolupodnikatelstvi,

e byt Sptkovi ve zvladnuti procés zvolené specializace rozhodnutim o

progresivnich vyrobnich programech,

o zvysit komunikaci  zn&y  Krasno  prosednictvim  marketingové

komunikace,
+ efektivre fidit dodavatelské sit

Z&kladni strategii marketingu je budovani &aa zékaznické loajality, v ramci dané

strategie byly stanoveny tyto cile:
* upevréni pozice spoknosti v podminkach EU,
» zvySeni trzniho podilu podniku,

» zvySeni zisku ve srovnani s rokem 2004.

3.3 Diki konkurenéni strategie

3.3.1 Cilova skupina

Cilova skupina byla vybrana jiz v samotné analyzetiebitele. Plizkum byl orientovan
na zakazniky jednoho z nejvyznatjfiich odirateii MP Krasno, a. s., a to Ahold. Také
nasledujici projekt bude z&men na supermarkety Albert a hypermarkety Hypernova

a to v Moravskoslezském a Zlinském regionu.
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3.3.2 Konkrétni strategické cile

Z&kladnim strategickym cilem projektu je podporalasti zngky Krasno a zlepSeni
image této zn&ky, resp. zvySeni vnimani MP Krasno, a. s. jakolithiho vyrobce.
Konkrétnim Ukolem projektu bude vzbudit u zdkazrék@gEem o vyrobky zngky Krasno,
piechod od konkuremich vyrobki a motivace k offovnému nakupu danych vyrolok

a timto posilit pozici podniku na trhu.

Danych citi by mélo byt dosazeno pomoci intenzivni komunikace seazdikem pimo

v misg¢ nékupu, tedy v prodejnach Albert a Hypernova. Semgsprojektu je tedy
navrhnout realizaci takové prop#ga kampas, ktera by dinné motivovala jak
koneiného spakbitele, tak i velkoodiyatele. VeSkeré navrzené aktivity bylgnsmerovat
ke zvySeni prodeje nejen z kratkodobého, ale taftlouhodobého hlediska, k budovani
loajality k produktim Krasno, vytvéeni po¥domi o znéce a posileni pozice podniku na
trhu.

3.3.3 Strategické operace

Stanovenych dil bude dosazeno pomoci reklamni kan@panaktivit podpory prodeje.
Samotnym strategickym operacim budedthazet jednani s managementer& Afold
arovrez jednani s jednotlivymi supermarkety Albert a hyparkety Hypernova

0 moznostech a podminkéach rdesi spoluprace.

Plan reklamni kampa#

Reklama je zadfena na osloveni cilové skupiny v ndigirodeje, na odliSeni zéky
Krasno od ostatnich vyrobamasa a masnych vyrolbkZarove: by tato reklama a
podporovat image ziky Krasno a pozitivéh ovliviiovat spotebitelské vnimani této

znaky.

Konkrétré jsem zvolila reklamu vizualni, resp. plakaty, Etdoudou umighy péimo

u samoobsluznych pultv itseku masa a uzenin, a reklamtagopise Albert, ktery vychazi
kazdé dva msice. Reklama bude z&fena pedevSim na jednotlivé vyrobky, resp.
vyrobky, které se jevi jako ,zdrai“, tj. Sunky, a vyrobky, které jsou oblibené e p

spotebitele atraktivni, tedyfpdevsim trvanlivé salamy a drobné uzeniny jako ypak

klobasy. Zviditelgny by nmely byt taktéz produkty oceéné zngkou KlasA.
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Realizace reklamni kamparbude zadana agemé) a to i pesto, Ze je tato moznost
finantné nakladrjsi nez pokud by podnik vyuZil vlastnich ,maZk Nicméng, ve vyuZiti
sluzeb externi agentury shledavam podstatné vyHeidgevSim doke zavedené reklamni
agentury se vyzriaji znanymi zkuSenostmi v oboru, coz je pro kampediré piinosem,
jsou (resp. my by byt) nezaujaté a nezavislé, dale pak jsouradtiaristické svou
flexibilitou a rychlou reakci na zény trhu. Navic, a to je veliceatezité, zada-li podnik
realizaci této kampanexterni agentie, nize se soustdit na jiné problémy, jejichz

zdarné vyeseni je pléa v moznostech podniku.

Vybér reklamni agentury by #h byt proveden na zakladpeiliveho zvazovani fgdnosti
jednotlivych agentur. Pa&veny pracovnik by se ¢&h dukladré seznamit s profily
potencialnich realizatar reklamni kampa#) predevSim s minulosti¢thto spolénosti
a jejich powsti, owiit uvedené reference a kriticky zhodnotit atraktiv jejich
konkrétnich nabidek. Teprve na zakladzboru ziskanych informaci Ize vybrat reklamni

agenturu, jez co nejlépe odpovidégstavam a z&mnim podniku.
Zakladni pozadavky na reklamni kampsou nasledujici:

1. Budovani znalosti ziky Krasno — zvysit spontanni i odvozenou znalostizy
a to konkréta spontanni znalost o 10 % a odvozenou znalosikgma5 % . Cilem
je vytvoreni takového pasdomi o zndce Krasno, aby si zakaznik vybavil nejen
logo a firmu MP Krasno, a. s., algepevSim samotny produkt, jeho vlastnosti

a pinosy pro spdtbitele. Giraz je kladen nat/éryhodnost a tradici ziay.

2. Vytvoreni pozitivnich asociaci spojenych se &kma Krasno — zakladni
poZadovanou asociaci je kvalita. Vnimana kvalita jpasnych vyrobk stejré tak
jako u potravin vSeobeé&n samozejmé ze zné&né casti ovliiovana pedevsim
vzhledem (u masa a uzenin jélefitd zejména barva), chutiiindi a cenou
vyrobku. Nicmés, ve skuténosti vyznamnou roli hraje také Uraveeklamy a
dobré jméno znky. Je teba vyzvednout nadfomérnou kvalitu v pomru k cer

vyrobku.

Je samozjmé, Ze je Wwité nezbytné praci agentury jistymigmbem zhodnotit z hlediska
naplreni cili. Hodnoceni efektivity reklamni kampaibude probihat v ramci hodnoceni
celého projektu, nelo sowasré stouto kampani budou ve vSech supermarketech

Moravskoslezského a Zlinského kraje probihat odukove akce na podporu prodeje.
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Ve spotebitelském pizkumu, ktery proéhne po ukodeni projektu formou
dotaznikového S&tni bude hodnoceni reklamnich plakatreklamnich stleni wnovana

zvlastni pozornost.

Dale navrhuji jednat s vedenim spmiesti Ahold ohledda akenich letdk. Jednotlivé

vyrobky v akci jsou na danych letacich zobrazengmére u rekterych uzenin neni
dostaténs zdirazrén vyrobce. Sunky a salamy jsou vé&siné piipadi zobrazeny pouze
nakrajené, neni vid ani etiketa vyrobku ani logo speéteosti. Pod obrazkem je sice
napsan vyrobce, ale dle mého nazoru toto Ize van@dno pehlédnout a neni to

dostaten¢ zviditelnéno. V rekterych gipadech jsou uvedeni vyrobci dva.

Bylo by dle mého nazoru tedy velmi présSpé, kdyby se podnik dohodl na &ms

fotografii, které jsou v alnim letaku zobrazeny. Uzeniny byin byt vyobrazeny nejen
nakrajené (zakaznik tedy vidi strukturu a barvuob¥w), ale také vcelku, aby byla
dostateng viditelna etiketa vyrobku. Navic dopda@uji v hornim rohu obrazku umistit logo

spole&nosti, aby tak byly vyrobky Krasno snaze identifiktelné.

Plan podpory prodeje

Podpora prodeje je zaimena pedevSim na kratkodobé zvySeni prodeje, rebo
elementarnim cileméthto aktivit je motivace spisbitele k okamzitému nakupu. Efekty
podpory prodeje jsou na rozdil odiinmpgi reklamy snaze #fitelné a pedevsim jiz
po relativie¢ kratké dob ziejmé. Nicmén, podporu prodeje lze vyuZit také strategicky,
tedy k systematickému ovitevani zakaznik ke zngnam jejich postdi k dané znéce

a k posileni jejich loajality, coz je cilem tohqimjektu.

Pred samotnym planovanim podpory prodeje je Zapdtsi uedomit, Zecasté aktivity
podpory prodeje mohou snizovatinost a ziskovost ziky, nebd® nag. opakované
a dlouhodobé snizeni cen jednotlivych vyrbhkiaze mit negativni vliv na vnimanou

kvalitu produktu.
Aktivity podpory prodeje jsem roztlla do dvou samostatnych skupin zajmu:
* podpora spdebitele,

e podpora prodejny a prod&jc
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Podpora spétbitele

Pravdou je, Ze igstoZe jsou spimbitelé takka neustale vystavovaniigobeni #iznych
reklam, rozhodnuti o koupi produktgtginou probiha azipmo v mis¢ nakupu, na zaklad
puasobeni jednotlivych podstatnych fakiorJak vyplyva z analyzy, pac uzenin

se jedna fedevsSim o cenu, vzhled &pichozi zkuSenost.

Rozhodnuti o cenneni zcela v kompetenci podniku, nélamanou vahu ma rozhodnuti
samotného odivatele (v danémijpadct se jedna o supermarkety Albert a hypermarkety
Hypernova), coZz bylo dosta&@t® popsano v analytickéasti. Samotny vzhled produktu
je pro zménu zalezitost Useku vyroby, tento faktor podporaodpje nelze vyrazn

ovlivnit.

Je teba vychazet ze skutgosti, Ze &koliv je znaka Krasno porfrné znama, zajisté
mnozi zakaznici vyrobky Krasno dosud neochutnatest®ze reklamu a ochutnavky
v prodejnach zakaznici nepovazuji zsedity faktor, jenz by ovlixioval jejich nakupni
chovani, povaZzuji ochutnavky za vhodnyigpb osloveni novych zakaziikle totiz zcela
logické, Ze nekoupi-li si zakaznik vyrobky Krasreba pokud je fipadré neochutna nap
u znamych, neid¥e posoudit chiiani kvalitu gchto vyrobki. Za této situace mohou

ochutnavky pedstavovat prvni zkuSenost zakaznika s danym ptenuk

Ochutnavky jsou nejoblibéjsim a nejastjSim nastrojem, jak dostat kvalitu prodakt
do pod¥domi cilové skupiny kori@ych spatebiteli. Jsem toho nazoru, Ze kazda kvalitni
ochutnavkova akce ma pozitivni vliv na vysi prodpjezentovaného vyrobku, a to nejen

po dobu trvani této akce, ale také, a toidkezité, @i nasledném prodeji

Projekt podpory prodeje, st&jrak jako cely projekt, je zaten regionaly, tedy na jiz
zmirény Zlinsky a Moravskoslezsky region. Ochutnavky duudprobihat ve vSech

supermarketech Albert a hypermarketech Hypernadanych oblastech.

Priprava ochutnavkovych akci bude zépgana vlastnimi pracovniky podniku, resp.
pracovniky marketingu, kie piedlozi ke schvaleni managementu podniku jednotlivé
navrhy reSeni prezentace. Nedilnou &asti Fiprav je samazjm¢ také zpracovani
harmonogramu akci v jednotlivych super a hyperntadte Ahold na zékladosobniho

jednani s managementem danych maloobchodnich gdnot

Podnik disponuje vlastnimi promostanky, které jsgadobeny ve stylu s@asné image

spole&nosti a jsou ozrigeny logem Krasno.
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Zakladem usgchu, pop. neuspchu celé prezentai akce je bezesporu Wvhodného
personaluClenové promotymu budou vybraniad jiz osedéenych externich pracovriik
s nimiz podnik diky velmi dobrym zkuSenostem jibuthodolé spolupracuje. PoZzadavky
na promopracovniky jsouigmé vzhledem Kk jejich pracovni naplni.if@dz musi byt
kladen pedevSim na kultivované vystupovani, dobré komuimkaschopnosti a

srozumitelné vyjatbvani, poctivost, zodp@&dnost a loajalitu.

Clenové promotymu musi byt velmi d@bseznameni s podnikem MP Krasno, a. s., jeho
portfoliem produkii a charakteristikou jednotlivych vyrotbk Nepostradatelna je ro¥n

znalost technik prodejefgswdcovani a ovliwmovani zakaznik

Vzhledem k éekavanému naéstu prodeje je pro hladky fiséh celé akce zapibi zajistit
plynulé zasobovani jednotlivych supermatketOchutnavky budou zaifeny na

nésledujici vyrobky:
« Sunky (Sunka Krasno, Dudenéa Sunka a Uzeny Sunkiin)z

* trvanlivé salamy (Vystina, Klobasa vys®ina, Lovecky salam, Selsky salam,

Poli¢can, Herkules),
* péarky a klobasy,

* vyrobky, jez ziskaly ocemi KlasA, tj. ValaSska klobasa, Klobasa Vysa,

RoZnovsky salam a Sunka Krasno.

Vybér jednotlivych vyrobk se bude samégjmé odvijet od nabizeného sortimentu

konkrétnich supermarkied hypermarket

V ramci podpory spéebitele podnik vyuZije rowZ dalSi velice atraktivni nastroj podpory
prodeje, kterym jsou beze sporu sdet SowtZz bude probihat v ramci ochutnavekjze
se ji z&astnit kdokoliv, nebt nebude ubec komplikovana, pr&vnaopak, jeji princip

bude velice prosty.

Zakaznik, ktery ochutna konkrétni vyrobek Krasnodd nasledh vyzvan k tomu, aby
vyzkousel ti totoZzné vyrobky fiznych producetit Pokud ozn& spravig vyrobek Krasno,
bude odminén. OdnEénou budou propadgai predntty, konkrétt se bude jednat
o kSiltovky, kalendg& a hrndky. VeSkeré tyto fedntty budou samadejmé oznaeny

logem spolénosti a budou slouZzit k propagaci Zkg Krasno.
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Podpora prodejny a prodéjc

Jak jiz bylo uvodem projektiieceno, distribdni kandly jsou omezené &igtup k nim
je ponerné slozity. Spoluprace s obchodnif@tzci je ovlivrena v prvérad cenovym
Ze podstatnou roli hraji také dobré osobni dodéskdeodlEratelské vztahy

a bezproblémova spoluprace.

Komunikaini aktivity podpory prodeje jecélné zandtit nejen na koneného spaebitele,
ale taktéZz na samotné maloobchodni jednotky, ksené podnikovymi odérateli. Ahold,
ktery je nejvyznamiSim zakaznikem MP Krasno, a. s., (ivd0% podil celkového
odbytu spolénosti) je nej¢tSi tuzemskou maloobchodni spmiesti a svou siti
supermarkei Albert a hypermarkét Hypernova pokryva celoGeskou republiku. Tyto
skute&nosti jsou bezesporu vyznamnymvddem k tomu, aby byla siti Aholdkrovana

zvysSena pozornost.

Komunikace podniku s odbatelem je stejatak dilezitd jako komunikace se samotnym
individualnim spatebitelem. StZzejnim Ukolem podpory prodeje z&i@né na spolaost
Ahold je podpora dobrych vztah motivace k nakupu &Siho mnoZstvi vyrobk a
rozSieni nabidky o dalSi produkty. Vysledkem dobrychalzta kvalitni spoluprace tize
byt také vyhodné umi&ti vyrobki Krasno, coz zcela tité také pispiva ke zvysSeni

prodeje takto zviditeknych produki.

MP Krasno, a. s. zasila do vSech supermarkehypermarkét sit Ahold nabidkové
katalogy a ceniky vyrolik V ramci projektu bude vyuZzito i nasledujicich mogti

podpory prodejny a proddjc
» firemni propagéni prednety (kalendé&e, psaci paeby, poznamkové bloky, did),

* propag&ni materialy pro podporu prodeje (plakaty).

e

uvedeny vySe v planu reklamni kampan
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Pokud se jedna o propamge prednety uréené na podporu prodéjcpak navrhuiji, aby byly
distribuovany do jednotlivych maloobchodnich jedrkopostups v pribéhu celého roku.
Doporwtuji, aby tato distribuce probihala pravidelkeo 3 ngsice, vzdy by se vSak jednalo

0 jiné predn®ty, a to konkréta o:
e psaci pateby,

» privésky na KkIE s prostorem pro deseti atpkorunové mince,

» kalendde,
» dide,
* hrneky.
3.34 Cinnosti spojené s realizaci projektu

Realizace projektu bude zafigh nize uvedenymiinnostmi. Cinnosti jsou uspi@dany

do jednotlivych logickych ceik(etap projektu), které t¥bjadro celého projektu.
I. Jednani se spairosti Ahold o roz$éni spoluprace

A. Jednani s managementem spotsti Ahold o moznostech umiai
vlastnich reklamnich plakit v blizkosti chladicich pultna Useku

masa a uzenin.

B. Jednani s managementem sgdesti Ahold a vydavateleasopisu
Albert o umisEni inzerce MP Krasno, a. s. v jiZ zriaiem dcasopise

Albert, sjednani podminek a ceny.

C. Sjednani konkrétnich terniinochutnavacich akci v jednotlivych

supermarketech Albert a hypermarketech Hypernova.
D. Akeni letak
[I. Reklamni kamp# provadna agenturou
E. Stanoveni poZadavka reklamni stleni
F. Vypséani vybrovehotizeni na reklamni agenturu
G. Hodnoceni jednotlivych reklamnich agentur

H. Vybeér vhodné reklamni agentury
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L.

M.

Sjednani smluvnich podminek spoluprace a igrdv smlouvy

s reklamni agenturou

RedloZzeni a odsouhlaseni finalniho navrhu plakatueldamy

v ¢asopise Albert
Tisk propagéanich plakéak
Distribuce plakat a umiséni v supermarketech a hypermarketech

Inzerce wasopise Albert

lll. Ochutnavky vyrobk Krasno

N.

0.

Navrh a zpracovani tour planu
Navrhy a vybr vhodnéhaeSeni prezentace

Vybsr promopracovnik

. ZajiSeni potebnych propagmich gedmétia — vyher

R. Ochutnavky v supermarketech Albert a hypermadteHypernova

IV. Podpora prodejen a prodéjc

S.

Vytvait plan distribuce propagaich gedntta

T. Zajistit vyrobu propagamich gedn®ta

U. Distribuce propagaich gedntta
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3.35 Harmonogramé¢innosti

Pro lepSi pehlednost prbéhu realizace projektu, resp. jehocétth ¢innosti, jsem zvolila

grafické zobrazeni. Jednotli¢énnosti jsou od sebe baravadliSeny podle etap projektu.

Rok 2005 2006
M_eSK ¢erveneq srpen z&i Fijen | listopad| prosineq leden Unor | bfezen] duben| kéten | &erven
Cinnost
A.
B.
C.
D.
E.
F.
G.
H.
I
J.
K.
L.
M.
N.
0.
P.
Q.
R.
S.
T.
u.

Obr. 3. Harmonograndinnosti projektu/Vlastni zpracovadgi

Projekt bude zahdjen nadaku neésicecervence roku 2005, a to jednanim se spaeti
Ahold o jednotlivych prvcich roz&ni spoluprace. &kavam, Ze nejnata¢jsi, a tedy
nejdelSi, bude sjednavani konkrétnich tefmiochutnavkovych akci v jednotlivych

supermarketech Albert a hypermarketech Hypernova.

Pokud se jedna o reklamni kamipgtak gevaznasastcinnosti bude zaji®vana zvolenou
reklamni agenturou. &kavam, Ze na koncidsicefijna 2005 agenturaiedlozi konény
navrh reklamy a v polovinlistopadu 2005 by mohla byt dana reklamni kairgehajena.

Inzerce wasopise Albert se uskut@ ve vybranych rsicich, a to zcela zamé.

Smyslem zvoleného Basovani inzerce &asopise Albert je osloveni zakaziilied
vananimi a velikon@nimi svatky a seznameni s nabidkou produktdostaténéem

predstihu.

Pfi planovani harmonogramu ochutnavkovych akci jeottepi vychazet z vysledk

jednani s konkrétnimi supermarkety a hypermarkatproto¢innost navrh a zpracovani
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tour planu probiha se@asreé scinnosti C (tj. sjednani konkrétnich termiachutnavacich
akci v jednotlivych supermarketech Albert a hypeakmatech Hypernova).iedpoklada se,
Ze ochutnavky budou zahdajeny v prosinci 2005, kdybude nastartovana reklamni
kampai, a budou probihat az dedzna 2006.

Oblast podpory prodejen a prodejge zajifovana 3 ¢innostmi, z nichz &jmeé

nejvyznamgjsi je samotna distribuceguméti, kterd bude probihat kazdémésice.

3.3.6 Rozpdet projektu

Reklama

Néaklady na reklamni agenturu

VySe poplatk za reklamni kampabude zavisetigdevsim na vydru reklamni agentury
a na sjednanych podminkach. Nelze tedy s d@state gesnosti v tuto chvili stanovit
konenou vySi celkovych vydéj Nicmérg, Ize stanovit maximalntastku, kterou je

podnik ochoten do reklamni kamganvestovat, a to K200.000,--.

Naklady na inzerci ¥asopise Albert

Casopis Albert vychazi kazdé dvaésice, vzdy zhruba v polowindaného mssice.
V projektu navrhuji vyuzit tohoto #gobu reklamy islech listopad-prosinec

a kkezen-duben.

Tab. 2. Naklady na inzercidasopise Albert/Vlastni zpracovari

Casopis Albert Cena vK]Paiet opakovan| Cena celkgm
Pulstrankova inzerce 95 000,$0 2 190 000,00

Ochutnavky

Ochutnavky budou probihat v supermarketech Alberhypermarketech Hypernova

v Moravskoslezském a Zlinském kraji. Jedna se prb8ejnich mist.

Doba trvani ochutnavek je 6 — 8 hodin, nasledupepaiet bude vychazet zfomérné

doby trvani akce, tedy 7 hodin.
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Naklady na promopracovniky

Hodinovéa sazba promopracoviikini 120 K&, ochutnavkové akce v supermarketech bude
zaji¥ovat jeden pracovnik, v hypermarketech 2 pracovni¢iMoravskoslezském

a Zlinském kraji se nachazi 12 hypermaikdypernova a 43 supermarkeilbert.

Tab. 3. Naklady na promopracovnil{yJastni zpracovadi

Pracovisé K¢ za hod. | Peet hodinl Naklady celkem
Albert 120 301 36120
Hypernova 120 168 20160
NAKLADY CELKEM 120 469 56280

Naklady na propagai prednmity (soutz)

Nedilnou sotasti ochutnavek je sait o drobné ceny — propagd predméty Krasno.
Patet vyher je zavisly na @tu oslovenych spégbiteli, predpoklada se,
Ze v supermarketech Albert bude vyzvano k&ul00 zakaznik a v hypermarketech
200 zakaznitk.

Tab. 4. @Gekavany pdet vyher /Vlastni zpracovadi

L Pacet prodejen ve Ocekavany | Ocekavany poet

Supermarket/hypermark i : 8 ~
stanovenych regione¢h pocet vyher vyher celkem

Albert 43 100 4300
Hypernova 12 200 2400
CELKEM 55 6700

Aby byla souZ a vyhry pro oslovené zakazniky atraktijg, bude mit vyherce moznost
vybrat si ze #fi moznych cen. K dispozici budou htkg Krasno, kalend& Krasno a

kSiltovka Krasno.

Tab. 5. Naklady na vyrobu propaffach predneti, /Vlastni zpracovarji

Propagani predméty | Cena v K za kuq Peet kusi | Cena v K celkem

Hrnetky Krasno 24,50 2300 56 350,00
Kalend&e Krasno 45,00 2300 103 500,00
KSiltovky Krasno 30,00 2300 69 000,00

CELKEM - 6900 228 850,00
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Naklady na vzorky vyrobk

Spoteba vyrobk pii ochutnavkach jetzna. Redevsim zavisi na velikosti, na lokala
dostupnosti hypermarketu nebo supermarketu. JmeBogharakteristiky ovlifuji pacet
navsevnika a tim také peet oslovenych zékaznik Jistou roli hraji také dalsi faktory,
mezi ty nejdlezit¢jSi 1ze zaadit mistni zvyklosti, aktualni gasi a réni doba. Z tohoto

divodu se p stanoveni naklad na vzorky vyrobk urcenych na ochutnavku vychazi

z hrubého odhadu.

Tab. 6. Naklady na vzorky vyrabk urcenych na ochutnavku,

[Vlastni zpracovarji

Vyrobek Spoteba v kg] Pimérna cena v K/kg [Cena v K celkem
Sunky a salamy 5 90,00 450,00
Parky a klobasy 6 70,00 420,00
CELKEM 11 870,00

Ostatni naklady

Ostatni naklady zahrnuji naklady na materiakigtmty pro konzumaci vyrolik(paratka,
ubrousky apod.)gistici prostedky a rezervu na jiné nisgglvidatelné udalosti. Pro jednu

ochutnavkovou akci byly stanoveny ve vysi 108 K

Celkova vySe ostatnich nakiagro 55 ochutnavkovych akéini 5.500 K.

Podpora prodejen a prodajc

Kazdé ctvrtleti budou odbrateiim distribuovany firemni propagai predntty, a to
konkrétre psaci patby, givésky na klte, kalende, dide, deStniky a hrriky. Na

vyrobu jmenovanych propagaich gedneta jsem stanovila nasledujici rozfsa.

Tab. 7. Naklady na propagai vyrobky /Vlastni zpracovari

Propagani prednety| Cena v K za ku§ P&et kusi| Cena v K celke
Psaci paeby 4,50 1000 4 500,00
Privésky na klée 12,50 600 7 500,00
Kalend&e 45,00 600 27 000,00
Diare 55,00 150 8 250,00
Hrnetky 24,50 150 3 675,00
CELKEM 2500 50 925,00
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Celkovy rozpéet

Prehled o celkovém rozgtu navrhovaného projektu poskytuje nasledujici lteou

Tab. 8. Celkové néklady projeki¥lastni zpracovadi

PoloZzky naklad Naklady v K
Naklady na reklamni agenturu 200 000,00
Naklady na inzerci ¥asopise Albert 190 000,00
Naklady na promopracovniky 56 280,00
Naklady na propagai predméty - vyhry v SOWZi 228 850,00
Naklady na vzorky vyrohkuréenych pro ochutnavki 47 850,00
Ostatni naklady ochutnavkovych akci 5 500,00
Naklady na podporu prodejen 50 925,00
NAKLADY PROJEKTU CELKEM 779 405,00
3.3.7 Stanoveni rizik projektu

Nedilnou souasti projektovéhdizeni je bezesporu rovh stanoveni moznych rizik, které

mohou projektéste&ne ohrozit, v hor§im fipact znemoznit jeho realizaci.

SttZejnim rizikem celého projektu je riziko neéSposti, resp. nenagni stanovenych
cilu.

Dany projekt s sebou nese, stejak jako vSechny ostatni projekty, rizika figdah Pokud
by mél podnik z jakychkoliv dvodi nedostatek finamich prostedki, musel by dojit

k vyraznému omezeni, pbk ukorteni projektu.

Za vyznamné riziko povazuji ro¥d moznost, Ze jednani s Aholdem nedopadne
dle predstav podniku a navrZzenou strategii nebude mozZealizovat. Jednani

s managementem Aholduige byt nelssné v ikolika zakladnich oblastech:

*  management spalrosti Ahold nebude souhlasit s umifdtm reklamnich plakét

ve svych supermarketech a hypermarketech,

* management spalrosti Ahold neposkytne prostor pro inzerci MP Ki@sa. s.

v ¢asopise Albert, ficemz pravépodobnost této situace je haprosto minimalni,

* management spalrosti Ahold nevyjde podniku \$t pokud jde o propagaci

v aknich letacich a neumozni zobrazovat logo Krasno.
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Takeé v oblasti reklamni kampa&je zapotebi p@itat s kkterymi podstatnymi riziky. Tedy
piedevSim zde existuje riziko Spatzvolené reklamni agentury, coZ s sebtingsi mnohé
negijemnosti a komplikace — Spatnou komunikacéipaje, ges nedodrzeni pozadavk
a zadanych termin nekvalitni reklamni kampani ké® Proto, jak jiz bylo v projektu

zdarazreéno, je vylEru vhodné agentury zagebi wnovat zn&nou pozornost.

Projekt je zarmden na budovani zgky a na posileni pozitivnich asociaci spjatych
se znékou Krasno. Zakladni asociaci ma byt kvalita vyrgb&oz mize byt ohrozeno
netekanou udalosti, kterd vyvola pochybnosti o k¥alindAm na mysli nap hrozbu
kontaminace vstup apod. Prevenci zde jgdné dodrZzovani stanovenych zakonnych

piedpigi o testovani surovin a produkce.

Klasickou hrozbou jakékoliv strategie je &ma reakce konkurence. Konkutem firmy
mohou reagovat jeStntenzivrejSi podporou prodejé& reklamni kampani, nebo se mohou
v ramci konkuredniho boje uchylit ke snizovani cen. A vzhledem mktp Ze cena
je jednim ze zakladnich faktgrkteré ovliviuji spotebitelské chovani, povaZzuiji toto riziko

Zza vyznamne.

Smyslem ochutnavek je dokazat zaka#mnik Ze vyrobky Krasno jsou kvalitni a chutné,
maji grijemnou vini a vzhled. Nicmé¥ zcela ukité existuje take riziko, Ze prezentovany
vyrobek oslovenému zakaznikovi chutnat nebude.nvtdopripace by ochutnavky rdy

piesré opany efekt.

V oblasti podpory prodeje jsem se z#ita nejen na konsmého spaebitele, ale také na
samotné prodejny a prodejce. V ramci zachovani ahlpubeni dobrych obchodnich
vztahi, jsem navrhla distribuci reklamnichigométa do jednotlivych supermarkiet
a hypermarkeét Samozejnmg, i zde je riziko, Ze se tento krok minginkem a vzajemné
spolupraci to nijak nepoftie. Na druhou stranu jsem toho nézoru, Ze prapéagiarky

neurazi a rozho@d@meuskodi.

3.3.8 Hodnoceni efektivnosti projektu

Zawrecné vyhodnoceni projektu by &o poskytnout vhodnou zZmou vazbu a podat
zakladni informace nejen o tom, do jaké miry bydsa¥eno stanovenych Uka cili, ale
také podat zpravu o celkovémupéhu realizace projektu. Jedna se o velice hodnotné

informace, které mohou slouzit do budoucna jake jonadeni.
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Projekt a jeho efektivita mohou byt hodnoceny néla@& definovanych metod. Tyto
je nezbytné vymezit na zakkadcili, kterych ma byt diky zdarné realizaci podniku

dosazeno.
V projektu byly stanoveny nasledujici strategické:c
» podpora znalosti ziy Krasno,

» zlepSeni image ziky Krasno a zvySeni vnimani MP Krasno, a. s. jakalitniho

vyrobce.

Je zapdebi zvysSit zajem spi#bitel o vyrobky Krasno, docilit toho, aby zakaznitegi
od konkureginich produkii a dostatéené motivovat zdkazniky k @povnym nakufm

vyrobka Krasno.

Vzhledem k povaze definovanych strategickycli @l zapotebi k posouzeni efektivnosti
a ziskani zginé vazby provést po ukéeni projektu spaebitelsky vyzkum
v supermarketech Albert a hypermarketech HypernoWoravskoslezském a Zlinském
kraji.

Nedilnou soutasti vyhodnoceni by #&a byt také analyza prodeje a&eni, zda doslo
k predpokladanému navySeni prodeje vyrblltdsno a zda se &t8il okruh pravidelnych

zakaznik.

3.4  Shrnuti projektu a zawre¢na doporuceni

Projektovacast vychazi z provedené analyzy, resp. z analyagteid SWOT analyzy
a spotebitelského przkumu. Cilem jakéhokoliv strategického projektu bglo byt
vyuziti prilezitosti nebo silnych stranek podniku a ani vtmipads tomu neni jinak.
Projekt byl navrzen tak, aby podnik vyuzZil svéhosgaweni na trhu ke zvySovani své

hodnoty a nadéle pokraval v procesu budovani ztly a zakaznické loajality.

Pred samotnym navrhem diil konkuregni strategie bylo zapibi poznat aktualni
strategické cile spataosti, a to z jednoho zasadnihiovddu. Kazda déi strategie, kazda
¢innost v podniku, musi byt odvozena ze zakladmtegie podniku a musi zcela ctit

stanovené dlouhodobé cile.
Prvnim a zajisté &kejnim bodem projektu bylo stanovenicdih cili, jichz by n€élo byt
realizaci konkrétniho projektu dosazeno. Vychozitent projektu je podpora znalosti

znatky Krasno a zlepseni vnimani této dka Ukolem je prosednictvim intenzivni
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komunikace oslovit Siroké spektrum zakaZnilkpreswdcit je o kvali€ nabizenych

produkti Krasno a pdi¢né je motivovat k opakovanému nakupu.

Vzhledem k rozsahu diplomové prace nebylo v myctZzmostech zpracovat kompletni
projekt konkuredtini strategie a byla jsem nucena omezit cilovou iskugpotebitel.
Projekt je tedy zagten na zakazniky sitAhold, tedy supermark&tAlbert a hypermarkét

Hypernova, a to v Moravskoslezském a Zlinském kraji

Pateé celeho projektu tvio reklamni kamp@aa aktivity podpory prodeje. Reklamni kanmipa
a ochutnavkové akce, které se usknter rdmci podpory prodeje, spolu navzajem uUzce
souvisi, probihaji zhruba ve stejnou dobu, aby salynvzajeme dophovat, a aby tak

bylo dosazeno intenzi¢jsiho tlaku na rozhodovani spebitele gimo v mis¢ nakupu.

Mnou navrzena kampaa ochutnavkové akce jsou zémeny @Fimo na jednotlivé
supermarkety a hypermarkety naprosto &&n Diavodem je skuténost, Ze pestoze jsou
spotebitelé dnes a deartémei na kazdém kroku vystavovaniznym reklamam, které
se je snazi ovlivnit, k rozhodnuti o koupi danéhodpktu ve ¥tSiné pripadi dochazi

az @imo na mist, tedy v naSem konkrétnintipade v supermarketu nebo hypermarketu.

Zastavam nazor, Ze kvalitni reklamou Ize dosahnelice dobrych vysledk a proto
by tvorba reklamniho steni nela byt zadana opravdovym profesioiral Z tohoto
prostého dvodu jsem v projektu podniku navrhla, aby reklamkampa zadal
odbornikim z reklamni agentury. V séasné dob piasobi na trhu dostatey paiet
reklamnich a propagaich agentur, podnik by &h tedy wnovat zn&nou pozornost

dukladnému vybru, aby tak Zasti gedchazel moznym komplikacim.

Za vhodny prosedek osloveni Sirokého spektra zakaamkvazuji také inzerci ¥asopise
Albert. Tato inzerce by tha probihat dle mého navrhu v listopadu 200&zhu 2006
acervnu 2006. Smyslem je zvySeni propagho Usili gfed Vanénimi a Velikon@nimi

svatky a ped letni, tedy grilovaci sezénou.

Mnozi z konzumetit masnych vyrobk ani netusi, od kterych producénkupuji
v supermarketu nebo hypermarketu vyrobky. NavrklEm tedy jednani se spabesti
Ahold ohled# moznosti zobrazeni ztly Krasno na abnich letacich. Belné by rovisz
bylo, kdyby vyrobky mohly byt zobrazovany celé, diyy snadno identifikovatelné diky
etiket.
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Plan podpory prodeje staviqalevsim na ochutnavkovych akcich, které yrprobihat

ve vSech supermarketech Albert a hypermarketechetiygwa ve stanovenych regionech,
tedy celkem na 55 mistech severni gediti Moravy. Nedilnou s@asti ochutnavek
je doprovodna soei, jejiz velice jednoducha pravidla jsou uvedenprejektu. Soutz
jsem za&adila do podpory prodeje, nebp povaZzuji za velice &inny a atraktivni nastroj.
SoutZici ,to nic nestoji“, nezabere to ani mnotasu, snad se i trochu pobavi a navic
mohou ziskat jednu z cen. Ceny jsem nezvolila ngaika finané nara@né (jedna se

o hrneky, kSiltovky a kalendé), nicmég jsem toho nazoru, Ze kazda vyhragsat

Vzhledem k tomu, Ze analyza ukazuje nacméavyjednavaci schopnosti aghatel a
jejich pongrné dominantni pozici, rozhodla jsem se v projekturhavut také moznosti
podpory prodejt. Drobné propagai prednéty mohou také fispst k budovani dobrych
obchodnich vztah

Délku trvani projektu jsem stanovila na jeden kd&ni rok, od¢ervence 2005 ddervna
2006. Po ukoteni projektu je samdejme zapotebi zhodnotit jeho [iibéh a efektivnost.
Bylo velmi rozumné zopakovat spebitelsky ptizkum s tim, Ze by #h byt zangten navic
také na hodnoceni reklamy, aby tak byla z&jidt moznost posoudit samotnou praci
reklamni agentury. Z vysledk spotebitelského vyzkumu Ize poté posoudit kvalitu
a Usgsnost realizovaného projektu, a navic tyto inforenamhou velice dale poslouzit

jako zp@tna vazba.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 86

ZAVER
StZejnim cilem mé diplomové prace, jenz vyplyva zeameho nazvu, bylo na zakkad

dostupnych informaci navrhnout vhodnou konkdrerstrategii MP Krasno, a. s..

Strategie nevznika ze dne na den a #lanby byt pouhym obrazemigni vlastnik
spolg&nosti. Tvorba strategie je nd&ry proces, ktery zahrnujetkladné analyzy
spotebitele, od¥tvi i vlastnich moZnosti podniku. Sté&jmomu bylo i v této diplomové
praci.

Omezeny rozsah prace bohuzel neumooal provést rozsahlou analyzu vSech faktor
natrhu, které ovliwji schopnost MP Krasno, a. s. obstat ve stalezadpich
podminkéach, na jejichz zaklathych mohla formulovat konkureéni strategii podniku jako
celku. Z tohoto dvodu jsem se rozhodla z&ht se na nejvyznan@giho odigratele, tj. si
maloobchodnich jednotek Ahold f{ssupermarkét Albert a hypermarkét Hypernova),

a to navic pouze v operativnim prostoru okolo MRgfo, a. s., tedy v Moravskoslezském

a Zlinském kraji.

Navrzenou dili konkurerini strategii Ize tedy povazovat za rdrpro realizaci regionalni
konkurergni politiky v uvedenych maloobchodnich jednotkd@a zakladni cile jsem
stanovila zvySeni znalosti ztley Krasno, zlepSeni image této Zkwg, resp. zvySeni

vhimani MP Krasno, a. s. jako kvalitniho vyrobceuaovani zdkaznické loajality.

Uvedené cile jsem stanovila na zakla@mplexniho vyhodnoceni externich a internich
udaji a zaznamenanych tranduvedenych v analytické€asti, ktera zahrnuje analyzu

odwetvi, praizkum spotebitele a SWOT analyzu.

Vysledky prokazaly, Ze ipstoZe je MP Krasno, a. s. ve sledovaném fadstvelice
znamym vyrobcem (spontanni i odvozena znalostkanarasno je vysoka), jereba
i nadale v procesu budovani Zkhg pokraovat. Zasadnim nedostatkem je skotest,
Ze zngka Krasno bohuZzel neni vSemi gSfedtiteli povazovana za zaruku kvality a raén

nez polovinu respondahtkteri znatku Krasno znaji, Ize #adit mezi stalé zakazniky.

V samotném projektu stanoveni konkufen strategie MP Krasno, a. s. vychazim
z vysledk jednotlivych analyz a strategickych icispol&nosti jako celku. Popsala jsem

cilovou skupinu i konkrétni strategické cile a ceifojekt rozlenila na jednotlivé

/////
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projektu. Redpokladana doba trvani projektu je jeden kalaridaok, konkrétg
od cervence 2005 deervna 2006.

Projekt je zalozen na intenzivni komunikaci se zakey a jejich ovliwiovani gimo
v misg nakupu, tedy v supermarketech Albert a hypermadkeHypernova ve zménych
regionech. Jedna se o vyuziti takovych marketingbvfastraj, které maji za ukol
vzbudit zajem o vyrobky Krasnoigswdcit zdkaznika o kvalit nabizenych produkt

a motivovat jej k opakovanym nakiup.

Patéi projektu jsou reklamni kampaa aktivity podpory prodeje, zatiené jak
na samotného kotieého spdkbitele, tak i na prodejce. Vzhledem ke skntesti,
Ze zandrem je vytvdeni co nejintenziwjsiho tlaku na spotbitele @i jeho rozhodovani
o koupi, naplanovala jsem gich reklamni kampahi ochutnavkovych akci na stejné

obdobi, aby se tak mohly vzjeéndopkovat.

Je samozjme, Ze kazdy projekt je zapebi jistym zgsobem zhodnotit a zit jeho
uspeSnost. Navrhla jsem, aby po ukemi jednotlivych aktivit byl zopakovan
spotebitelsky ptizkum, a tim aby bylo a¥eno, do jaké miry bylo dosazeno zadanych

cili. Timto by podnik ziskal vhodnou &pou vazbu.
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PRILOHA P |: TOP 10 SPOLE CNOSTi MASNEHO PRUMYSLU V CR

V ROCE 2002 A 2003

Top 10 spolénosti masného pmyslu VCR v roce 2002 a 2003, trzby

v mld. K /MP Krasno, a. §.

TOP 10 2002 2003 Index
1 |Kostelecké uzeniny, a.s. 4,100 | 3,600 88%
2 |Schneider, s.r.o. 1,720 2,096 1229%
3 |[Masokombinéat v Palce s.r.o. 1,750 1,890 108Y%
4 |Prochazka s.r.o. 1,450 1,600 1109%
5 |[Maso Plané a.s. 1,200 1,390 116%
6 |[Masnha Studena a.s. 1,200 1,360 113%
Masny pramysl - Krasno, spol. {
7 |r.o. 1,400 1,350 96%
8 |[Masozavod Krahulik a.s. 1,000 | 0,900 90%
9 [Masokombinat Martinov, a.s. 1,400 -
10 |[Masokombinat Pisek CZ s.r.o. 1,107 -

Top 10 spolé€nosti masného pamysiu v CR
v roce 2002 a 2003

4,500+

2002 4,000+

02003 3,500+

3,000+

2,500+

2,000+

trzby v mld. K¢

1,500+
1,000+
0,500

0,000+

Top 10 spolénosti masného pmyslu vCR vroce 2002 a 2003

/Vlastni zpracovadi
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PRILOHA P II: VYVOJ SPOT REBY MASA NA 1 OBYVATELE CR
V LETECH 1998 — 2002 V KG

Vyvoj spoteby masa na 1 obyvateléR v letech
1998 — 2002 v kgVlastni zpracovarii

Druh masa | Mp 1998 1999 2000 2001 2p02
Vepiové magkg | 45,1 44,7 40p 41|12 44,9
Howvézi masol kq 148 13|8 12,3 10,2 1j1,2
DrabeZzi masp kg 17|9 20,5 22,3 2B,4 43,9
Ryby kg 54 54 5§ 58

Vyvoj spotieby masa na 1 obyvatel€R
v letech 1998 — 2002 v kg

B Vepiové masg
O Howzi maso
O Drabezi maso

B Ryby

1998 1999 2000 2001 2002

Vyvoj spoteby masa na 1 obyvatel€ER v letech 1998 — 2002 v kg,
[Vlastni zpracovarji
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PRILOHA P IlIl: PODILY ZAKAZNIK U NA CELKOVEM PRODEJI
MP KRASNO, A. S.

Podily zdkaznik G na prodeji MP Krasno

MPK - prodejny Slovensko
4% 2%

Nezafazeni
7%

Partner
1%

Diuz
1%

KAUFLAND

1% AHOLD
40%

SPAR

2%

PR Market
2%

Enapo
4%

JEDNOTY
8% MAKRO

15%

Podily zdkaznikna prodeji MP Krasno, a. s/lMP Krasno, a. g.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 98

PRILOHA P IV: VZOR DOTAZNIKU

1. Kupujete maso a uzeniny?

aQ ano O maso ne, uzeniny ano
O maso ano, uzeniny ne Q ne

2. Jakou primérnou ¢astku (v K& mésiéné utratite za maso a uzeniny (za celou

domécnost)?

o 0- 200 0 1001 - 1500
O 201 - 500 )

O 501 - 800 Q 1501 avice
O 801-1000

3. Jakéasto nakupujete:

a) vepové maso Q0 velmic¢asto 0 ob¢as a vyjime¢né Q vibec

b) howzi maso  Q velmicasto Q ob¢as Q vyjime¢né Q vibec

c) drubezi maso Q velmicasto Q okcas Q vyjimeéné Q vabec

d) ryby Q velmi ¢asto Q okcas Q vyjimecéné Q vubec

e) zwrinu Q velmi ¢asto QO okcas Q vyjimecéné Q vibec

f) jiné maso Q velmi ¢asto a obcas Q vyjimecne a vibec
uvedte jaké.....................

4. Jakc¢asto nakupujete nasledujici uzeniny?

a) parky Q velmi ¢asto Q okcas Q vyjimeéné Q vubec
b) kabanosy Q velmi ¢asto Q okcas Q vyjimecéné Q vubec
c) klobasy a velmi casto 0 ob¢as a vyjime¢né Q vibec
d) mekké salamy Q0 velmi¢asto Q ob¢as Q vyjime¢né Q vibec
e) trvanlivé salamyQ velmi ¢asto Q okcas Q vyjimeéné Q vubec
f) Sunky Q velmi ¢asto Q okcas Q vyjimecéné Q vubec
g) uzenamasa Qvelmicasto QO okcas Q vyjimecéné Q vibec
h) zabijac. vyrobky O velmi ¢asto 0 obcas Q vyjimecné Q vibec
i) jiné Q velmi ¢asto Q okcas Q vyjimeéné Q vabec
uvelte jaké .....................

5. Které konkrétni vyrobky kupujete viibec negastji?
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6.

7.

8.

9.

Kde nakupujete nefastji maso?
Q hypermarket

O supermarket

Q diskont

Kde nakupujete nefastji uzeninu?
Q hypermarket

Q supermarket

a diskont

Maso a uzeniny nakupujete radji:
Q u obsluhovaného pultu na vahu

Q balené u samoobsluzného regalu

O

o

feznictvi
vecerka
jinde, uvelte kde .....................

feznictvi
vecerka
jinde, uvelte kde .....................

Které faktory jsou pro Vas pfi ndkupu uzenin dilezité?

Q cena vyrobku Q obal

O vzhled vyrobku O informace z aéniho letaku

Q piedchozi zkuSenost Q reklama na mist (ochutnavky,
Q doba spadteby letaky...)

a slozeni vyrobku a jiny faktor, uvelte  ktery
2 doporeni prodavéer

11. Které vyrobce uzenin znate?

TRV e
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12. Znéte tyto vyrobce?

L U 00000

13. Které z €chto vyrobci povaZzujete za kvalitni?

O 000000

Kostelecké uzeniny, a. s.
Schneider, s. r. 0.
Masokombinat v Palce, s. r. 0.
Prochéazka, s. r. o.

Maso Plana, a. s.

Masna Studend, a. s.

MP Krasno, a. s.

Kostelecké uzeniny, a. s.
Schneider, s. r. 0.
Masokombinat v Palce, s. r. 0.
Prochézka, s. r. o.

Maso Plana, a. s.

Masna Studend, a. s.

MP Krasno, a. s.

0O 0000 o0

0O 000000

Masozavod Krahulik, a. s.
Masokombinat Martinov, a. s.
Masokombinat Pisek CZ, s. r. o.
Vahala

Carnex, s. 1. 0.

FrantiSek Sanytrak

Masozévod Krahulik, a. s.
Masokombinat Martinov, a. s.
Masokombinat Pisek CZ, s. r. o.
Vahala

Carnex, s. r. 0.

FrantiSek Sanytrak

jiny vyrobce, uvdte ...............

14. Od kterych vyrobai si kupujete vyrobky pravidelné?

O 00000

Kosteleckeé uzeniny, a. s.
Schneider, s. r. 0.
Masokombinat v Palce, s. r. 0.
Prochazka, s.r. o.

Maso Plana, a. s.

Masna Studena, a. s.

15. Grilujete v 1ét&?

a

ano

16. Co grilujete?

O 0 0 0 O

dribez
veprové maso
howzi maso
ryby

Zebra

a

0O 0000

0O 0000

MP Krasno, a. s.

Masozavod Krahulik, a. s.
Masokombinat Martinov, a. s.
Masokombinat Pisek CZ, s. r. o.
Vahala

jiny vyrobce, uvdte ...............

ne

Spek&ky

parky

kabanos

grilovaci klobasy

jiné, uvalte Co .............c.ce. ...
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17. Co grilujete negastéji?

18. Schéazi Vam #co v nabidce grilovacich vyrobki?
Q ano,uvedteco ...............oevnee. Q ne

19. Pohlavi respondenta
a muz
a Zena

20. ek respondenta

a 18-25 aQ 51-65
O 26-35 QO 66 avice
a 36-50

21. Rodinny stav respondenta
Q svobodny / svobodna Q vdovec/vdova
Q Zenaty/vdana Q rozvedeny / rozvedena

22. Déti v domacnosti
Q ano, paet ckti ......
Q ne



PRILOHA P IV: VYSLEDKY SPOT REBITELSKEHO VYZKUMU

Kupuji respondenti maso a uzeniny?lastni zpracovarfi

Absolutnicetnost] Relativnéetnost
ano 145 96,67
maso ano, uzeniny he 4 2,67
maso ne, uzeniny aho 1 0,67
ne 0 -
CELKEM 150 100,00

Jakou primérnou castku (v K) respondenti @sicné
utrati za maso a uzeniny (za celou domacnost),

[Vlastni zpracovarji

Absolutni¢etnosy Relativnéetnost

0-200 10 6,67
201 - 500 35 23,33
501 - 800 29 19,33
801 - 1000 28 18,67
1001 - 1500 24 16,00
1500 a vice 24 16,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti vE&wyé maso,

/Vlastni zpracovari

Veprové maso | Absolutriietnost] Relativhéetnost

velmi ¢asto 50 33,33
ob¢as 76 50,67
vyjimeéné 18 12,00
viubec 6 4,00

CELKEM 150 100,00




Jak casto nakupuji respondenti h&ai  maso,
/Vlastni zpracovarii

Howvézi maso Absolutnéetnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 9 6,00
olcas 44 29,33
vyjimecné 60 40,00
vibec 37 24,67
CELKEM 150 100,00
Jak casto nakupuji respondenti yezi maso,

[Vlastni zpracovari

DribeZi maso Absolutriietnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 90 60,00
obcas 50 33,33
vyjimeéné 7 4,67
vibec 3 2,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti ryby,

/Vlastni zpracovari

Ryby Absolutnicetnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 35 23,33
ob¢as 74 49,33
vyjimeéné 34 22,67
viibec 7 4,67
CELKEM 150 100,00
Jak  casto nakupuji respondenti  &inu,

/Vlastni zpracovarji

Zvéfina Absolutnicetnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 3 2,00
ohas 5 3,33
vyjime¢né 25 16,67
vibec 117 78,00
CELKEM 150 100,00




Jak casto nakupuji

/Vlastni zpracovarii

respondenti

jiné  maso,

Jiné maso Absolutriietnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 0 -

ohcas 10 6,67
vyjime¢né 29 19,33
vubec 111 74,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti teleci maso,

/Vlastni zpracovari

Teleci Absolutnietnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 0 -
obcas 2 1,33
vyjimeéné 4 2,67
viubec 0 -
CELKEM 6 4,00
Jak casto nakupuji respondenti jeffi maso,

/Vlastni zpracovari

Jehrci Absolutnicetnost] Relativhéetnost
velmi ¢asto 0 -

ohcas 2 1,33
vyjimecné 4 2,67
vubec 0 -
CELKEM 6 4,00
Jak casto nakupuji respondenti rmské plody,

[Vlastni zpracovari

Moftské plody Absolutnéetnost| Relativhéetnost
velmi ¢asto 0 -
obcas 1 0,67
vyjimeéné 0 -
viubec 0 -
CELKEM 1 0,67




Jak casto

nakupuji

/Vlastni zpracovarii

respondenti

krdli maso,

Krali¢i maso Absolutnéetnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 0 -

obcas 4 2,67
vyjime¢né 13 8,67
vibec 0 -
CELKEM 17 11,33

Jak casto nakupuji respondenti skopové maso,

/Vlastni zpracovari

Skopové Absolutnéetnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 0 -

obcas 4 2,67
vyjime¢né 9 6,00
vilbec 0 -
CELKEM 13 8,67

Jak casto nakupuji respondenti parky,

/Vlastni zpracovari

Parky Absolutnietnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 29 19,33
ob¢as 77 51,33
vyjimeéné 29 19,33
viibec 15 10,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto  nakupuji respondenti  kabanosy,

/Vlastni zpracovari

Kabanosy Absolutnfetnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 5 3,33
obxas 35 23,33
vyjime¢né 57 38,00
vibec 53 35,33
CELKEM 150 100,00




Jak cdasto

nakupuji

/Vlastni zpracovarii

respondenti

klobasy,

Klobasy Absolutnitetnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 14 9,33
obcas 79 52,67
vyjimeéné 30 20,00
vilbec 27 18,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji

/Vlastni zpracovari

respondenti ¢ékké salamy,

Mekkeé salamy Absolutnietnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 43 28,67
obxas 49 32,67
vyjime¢né 19 12,67
vibec 39 26,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti trvanlivé salamy,

/Vlastni zpracovari

Trvanlivé salamy| Absolutrietnost| Relativhéetnost
velmi ¢asto 50 33,33
ob¢as 58 38,67
vyjimeéné 18 12,00
viibec 24 16,00
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti Sunky,

/Vlastni zpracovari

Sunky Absolutnitetnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 47 31,33
obxas 58 38,67
vyjime¢né 22 14,67
vibec 23 15,33
CELKEM 150 100,00




Jak casto

nakupuji

/Vlastni zpracovarii

respondenti

uzend masa,

Uzena masa Absolutdétnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 14 9,33
ohcas 55 36,67
vyjimeéné 46 30,67
vabec 35 23,33
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti zahiljeové vyrobky,

/Vlastni zpracovari

Zabijatkové vyrobky| Absolutnéetnost| Relativnhéetnost
velmi ¢asto 15 10,00
ob¢as 50 33,33
vyjime¢né 32 21,33
vilbec 53 35,33
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti jiné uzeniny,

/Vlastni zpracovadi

Jiné uzeniny Absolutnietnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 2 1,33
obcas 9 6,00
vyjime¢né 5 3,33

vibec 134 89,33
CELKEM 150 100,00

Jak casto nakupuji respondenti makrelu,

[Vlastni zpracovarji

Makrela Absolutnitetnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 1 0,67
ob¢as 4 2,67
vyjime¢né 4 2,67
vubec 0 -
CELKEM 9 6,00




Jak casto nakupuji respondenti Debrecinskoucgme,

/Vlastni zpracovadgi

Debrecinka Absolutnietnost| Relativnéetnost
velmi ¢asto 0 -

ohcas 1 0,67
vyjime¢né 0 -

vubec 0 -
CELKEM 1 0,67

Jak casto nakupuji respondenti pastiku,

[Vlastni zpracovarji

Pastika Absolutnéetnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 1 0,67
obcas 1 0,67
vyjime¢né 1 0,67
vibec 0 -
CELKEM 3 2,00
Jak casto nakupuji respondenti anglickou slaninu,
/Vlastni zpracovadi

Anglicka slanina | Absolutnietnost] Relativnéetnost
velmi ¢asto 0 -
obcas 2 1,33
vyjime¢né 0 -
vibec 0 -
CELKEM 2 1,33




Nejcaskji nakupované vyrobkyVlastni zpracovadi

Absolutni¢etnost

Relativhéetnost

Vepirové maso 7 4,67
DribeZi maso 18 12,00
M¢ekky saldm 27 18,00
Trvanlivy salam 16 10,67
Zabijatka 9 6,00
Polican 2 1,33
Junior 3 2,00
Sunka 34 22,67
Lovecky saldam 6 4,00
Parky 29 19,33
Klobasy 16 10,67
Vysaogina 11 7,33
Videiské parky se syr 1 0,67
Lhotské parky 2 1,33
Ostravska klob4sa 5 3,33
Sunkovy salam 8 5,33
Slanina 4 2,67
Debrecinskéa pens 3 2,00
Domaci klobas 2 1,50
Drubezi Sunka 7 4,67
Treska 1 0,67
Veprova Sunka 2 1,33
Ryby 1 0,67
Uzené koleno 2 1,33
Uzené maso 4 2,67
Dietni parky 1 0,67
Sandvéovy n&ez 1 0,67
Makrely 1 0,67
Pizza Sunka 1 0,67
Vahalova mozaika 1 0,67
Horal se syrem 1 0,67
Inovecky salam 2 1,33
Lahadkové parky 1 0,67
pastika 2 1,33
nevi 1 0,67




nevi

pastika

Nejéastéji nakupované vyrobky

Lahiidkové parky

Inovecky salam
Horal se syrem
Véahalova mozaika
Pizza Sunka
Makrely
Sandvkovy ndez
Dietni parky
Uzené maso
Uzené koleno
Ryby

Veprova Sunka
Treska
Dribezi Sunka
Doméci klobasy
Debrecinska pens
Slanina
Sunkovy salam
Ostravska klobasa
Lhotské parky

Videnské parky se syrel

Vysogina
Klobasy
Parky
Lovecky salam
Sunka
Junior
Polican
Zabijatka
Trvanlivy salam
Mekky salam
DribeZi maso

Veprové maso

Nejcastji nakupované vyrobkyVlastni zpracovarii




Mo LV

Kde nakupuji respondenti  w@apkji maso,
/Vlastni zpracovarii
Absolutni¢etnost] Relativnéetnost

Hypermarket 28 18,67
Supermarket 58 38,67
Diskont 1 0,67
Reznictvi 94 62,67
Vecerka 4 2,67
Soukromnik 2 1,33
Kde nakupuji respondenti m@@pskji  uzeninu,

/Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnost] Relativnéetnost

Hypermarket 24 16,00
Supermarket 71 47,33

Diskont 0 -

Reznictvi 40 26,67

Vecerka 5 3,33
Soukromnik 1 0,67

Jak  nakupuji respondenti nejrgd maso a  uzeniny,

/Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnost] Relativnéetnost
u obsluhovaného pultu na vahyi 109 72,67
balené u samoobsluzného regglu 41 27,39
CELKEM 150 100,00




Faktory dilezité pii ndkupu uzenigylastni zpracovadi

Absolutni¢etnost| Relativnéetnost
Cena vyrobku 107 71,33
Vzhled vyrobku 110 73,33
Predchozi zkuSenost 91 60,67
Doba spaieby 73 48,67
Slozeni vyrobku 52 34,67
Doporuweni prodavéem 14 9,33
Obal 5 3,33
Informace z aéniho letaku 15 10,00
Reklama na mist 14 9,33
Jiny faktor 16 10,67

e

NejdilezitjSi faktory @i ndkupu uzeninVlastni zpracovadi

Absolutnidetnost

Relativhéetnost

Cena vyrobku 106 70,67
Vzhled vyrobku 100 66,67
Predchozi zkuSenost 73 48,67
Doba spateby 57 38,00
SloZeni vyrobku 45 30,00
Doporueni prodavéem 9 6,00
Obal 1 0,67
Informace z aéniho letaky 6 4,00
Reklama na mist 9 6,00
Jiny faktor 15 10,00




Spontanni znalost vyrofeizenin /Vlastni zpracovari

Vyrobce AbsolutnicetnogRelativnicetnost
MP Krasno, a. s. 90 60,00
Vahala, s.r. 0. 75 50,00
Micka 8 5,33
Bivoj Opava, a. s. 3 2,00
Kostelecké uzeniny, a. s. 71 47,33
Hajek 1 0,67
Masokombinat Martinov, a. s. 43 28,67
Macha& 10 6,67
Schneider, s. r. 0. 6 4,00
Prochazka, s. r. o. 6 4,00
Stiborek 16 10,67
Kucera 1 0,67
FrantiSek Sanytrédk 21 14,00
Carnex, s. 1. 0. 23 15,33
Reznictvi a uzeritvi - Josef Fil 9 6,00
KMOTR - Masna Kromniiiz, a. s. 6 4,00
Masozavod Krahulik, a. s. 14 9,33
XAVEROV, a. s. 3 2,00
Zedntek, a. s. 2 1,33
Filex - FryZelka Lubomir 6 4,00
Fialka, s. r. o. 3 2,00
Maso Plana, a. s. 1 0,67
Jihateska ditbez, a. s. 3 2,00
Jan Prantl 1 0,67
Sukup 2 1,33
Milkagro, a. s. 1 0,67
Darmas-Stonal 1 0,67
MASOMA 1 0,67
MASPRO, s.r. 0. 1 0,67
V.K.P,, s.r.0. 1 0,67
Sugal, s. r. 0. 2 1,33




Spontanni znalost vyrob@ uzenin

Sugal, s. 1. 0. 1,33%
VKP.,s.r.o. [#067%
MASPRO, s. 1. 0. [ 0,67%
masomA (@ 0,67%
Darmas-Stonal 0,67%
Milkagro, a. s. 0,67%
Sukup 1,33%
Jan Prantl [ 0,67%
Jihaseska dibez, a. s. 2,00%
Maso Plang, a. s. [ 0,67%
Fialka, s. r. 0. 2,00%

Filex - FryZelka Lubomir 4,00%
Zedniek, a. s. [ 1,33%
XAVEROV, a. s. 2,00%

Masozavod Krahulik, a. s| 9,33%
KMOTR - Masna Kroniiiz, a. s. 4,00%
Reznictvi a uzentvi - Josef Filak 6,00%

Carnex, s. I. 0. 15

FrantiSsek Sanytrak 14,
Kucera [0 0,67%

Stiborek 10,679

4,00%
4,00%
6,67%

Prochazka, s. r. o.

Schneider, s.r. 0.

Macha

Masokombinat Martinov, a. s|

Hajek 0,67%

Kostelecké uzeniny, a. s
2,00%

5,33%

Bivoj Opava, a. s.

Micka

33%
0%

Vahala, s. r. 0.

MP Kréasno, a. s.

28,67%

47,33%

50,009

1]

60,00%

0,00% 20,00%

40,00%

60,00%

\
80,00%

\
100,00

%

Spontanni znalost vyrofecizenin /Vlastni zpracovadi



Znalost vyrobg uzenin s napa@dou, /Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnos

—

Relativhéetnost

Kostelecké uzeniny, a. s. 144 96,00
Schneider, s. r. 0. 15 10,00
Masokombinat v Paice, s. r. 0 21 14,00
Prochazka, s. r. o. 19 12,67
Maso Plana, a. s. 17 11,33
Masna Studena, a. s. 20 13,33
MP Krasno, a. s. 136 90,67
Masozavod Krahulik, a. s. 63 42,00
Masokombinat Martinov, a. s. 105 70,00
Masokombinat Pisek CZ, s. r.|o. 2 1,33
Vahala, s. r. 0. 120 80,00
CARNEX, s.r. 0. 41 27,33
FrantiSek Sanytradk 33 22,00




Vyrobci  uzenin, které povazuji respondenti za itnial

/Vlastni zpracovani

Vyrobce uzenin Absolutni¢etnost|Relativnicetnost
Kostelecké uzeniny, a. s. 96 64,00
Schneider, s. r. 0. 6 4,00
Masokombinat v Paice, s. r. 0. 5 3,33
Prochazka, s. r. o. 5 3,33
Maso Plana, a. s. 6 4,00
Masna Studena, a. s. 3 2,00
MP Krasno, a. s. 78 52,00
Masozavod Krahulik, a. s. 11 7,33
Masokombinat Martinov, a. s. 31 20,67
Masokombinat Pisek CZ, s. r. d. 2 1,33
Vahala, s. r. 0. 69 46,00
CARNEX, s. r. 0. 22 14,67
FrantiSek Sanytrak 20 13,33
Jiny vyrobce 29 19,33
Macha 2 1,33
Filex - Fryzelka Lubomir 6 4,00
Reznictvi a uzeratvi - Josef Filfik 2 1,33
Hajek 1 0,67
Micka 4 2,67
Sugal, s. r. o. 1 0,67
XAVEROV, a. s. 2 1,33
Delikates Eva Kupova 1 0,67
Jihateska ditbez, a. s. 1 0,67
Stiborek 4 2,67
Zedntek, a. s. 1 0,67
Darmas - Stonal 1 0,67
Bivoj Opava, a. s. 1 0,67
Sukup 1 0,67
KMOTR - Masna Kroniiz, a. s. 1 0,67
nevi 12 8,00




Jini vyrobci uzenin, které povaZzuji respondenti z&valitni

KMOTR - Masna Kroniiz, a. s.
Sukup

Bivoj Opava, a. s.

Darmas - Stonal

Zedngek, a. s.

Stiborek

Jihateska diibez, a. s.
Delikates Eva Kupova

XAVEROV, a. s.

1,33%

4,00%

0,00%

I I I I I I
1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,00% 6,00%

I I
7,00% 8,00% 9,00°00%

Jini vyrobci uzenin, které povazuji respondentzalitni, /Vlastni zpracovadi




Podniky, od kterych si kupuji respondenti vyrobggavidelre,

/Vlastni zpracovani

Vyrobce uzenin

Absolutnietnost

Relativhéetnost

Kostelecké uzeniny, a. s. 76 50,67
Schneider, s. r. 0. 3 2,00
Masokombinat v Palce, s. r. 0. 2 1,33
Prochazka, s. r. o. 1 0,67
Maso Plana, a. s. 9 6,00
Masna Studena, a. s. 0 -
MP Krasno, a. s. 64 42,67
Masozavod Krahulik, a. s. 8 5,33
Masokombinat Martinov, a. s. 19 12,67
Masokombinat Pisek CZ, s. r. d. 0 -
Vahala, s. r. o. 55 36,67
CARNEX, s.r. 0. 2 1,33
FrantiSek Sanytrak 13 8,67
nevi 16 10,67
sttida vyrobce 5 3,33
Macha 6 4,00
Filex - FryZelka Lubomir 4 2,67
Reznictvi a uzertvi - Josef Filz 2 1,33
Micka 4 2,67
XAVEROV, a. s. 1 0,67
Delikates Eva Kupova 1 0,67
Jihateska ditbez, a. s. 1 0,67
Stiborek a syn 2 1,33
Darmas - Stonal 1 0,67
Bivoj Opava, a. s. 1 0,67
Sukup 1 0,67
KMOTR - Masna Kromniiiz, a. s. 1 0,67




Jiné podniky, od kterych si kupuji respondenti pravdelné
vyrobky
KMOTR - Masna Kronitiz, a. s.7 0)7%
Sukup | 0.7%
Bivoj Opava, a. ; 0,7%
Darmas - Stonal 0,7%
Stiborek a syn P 1,3%
Jihoseska dibez, a. . 0.7%
Delikates Eva Kupov; 0,7%
XAVEROV, a. s. | 0.7%
Micka | P 2/7%
Reznictvi a uzertvi - Josef FilaK 1,3%
Filex - Fryzelka Lubomil | ‘ ‘ Y 27%
Macha |l J 4.0%
0,0% 1,‘0% 2‘,0% 3‘,0% 4‘1,0% %,0% ‘6,0% | 7,0% | 8,0% | 9,0% 10,0%

Jiné podniky, od kterych si kupuji respondenti mtae vyrobky,/Vlastni zpracovarji

Griluji respondenti v 1&X? /Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnost] Relativnéetnost
Ano 127 84,67
Ne 23 15,33
CELKEM 150 100,00




Co respondenti griluji7Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnos{ Relativnhéetnost
Drubez 110 86,61
Veprové maso 84 66,14
Hovézi maso 1 0,79
Ryby 88 69,29
Zebra 12 9,45
Spekéky 35 27,56
Parky 50 39,37
Kabanos 32 25,20
Grilovaci klobasy 56 44,09
Hamburger 1 0,79
Jatra 2 1,57
Veprové koleno 1 0,79
Vinna klobasa 1 0,79

Co respondenti griluji népstji, /Vlastni zpracovari

Absolutni¢etnosy Relativnéetnost

Drubez 76 59,84
Veprové maso 25 19,69
Howveézi maso - -

Ryby 35 27,56
Zebra 2 1,57
Spekéky 11 8,66
Parky 9 7,09
Kabanos 7 5,51
Grilovaci klobasy 6 4,72
Krkovicka 1 0,79
Jatra 1 0,79
Makrela 2 1,57
Losos 1 0,79




Schazi respondaith réco v nabidce grilovacich

vyrobki? /Vlastni zpracovari

Absolutni¢etnost

Relativhéetnost

Ano

5

3,94

Ne

122

96,06

CELKEM

127

100,00

Co schazi

/Vlastni zpracovarji

respondemmh v nabidce grilovacich vyrofsR

Absolutni¢etnost] Relativhéetnost
Jatra 1 20,00
Kvalita 1 20,00
Howvézi steak 1 20,00
Vyrobky bez pouZziti chenj 1 20,00
Spizy 1 20,00
CELKEM 5 100,00
Pohlavi responderit /Vlastni zpracovarii
Absolutnic¢etnost] Relativnéetnost
Muz 50 33,33
Zena 100 66,67
CELKEM 150 100,00

Vek respondent, /Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnost| Relativnéetnost
18-25 21 14,00
26 - 35 33 22,00
36 - 50 53 35,33
51-65 36 24,00
66 a vice 7 4,67
CELKEM 150 100,00




Rodinny stav respondemnt/Vlastni zpracovadi

Absolutni¢etnost] Relativhéetnost
svobodny / svobodng 34 22,67
Zenaty / vdana 102 68,00
vdovec / vdova 7 4,67
rozvedeny / rozvedeha 7 4,67
CELKEM 150 100,00
Pocet ceti, /Vlastni zpracovarji
Absolutni¢etnost] Relativhéetnost
Jedno dit 38 25,33
Dve déti 49 32,67
Tri déti 11 7,33
Ctyfi déti 1 0,67
Zadné dit 51 34,00
CELKEM 150 100,00




