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ABSTRAKT

Bakalafské prace se zamétfuje na analyzu marketingového mixu firmy VAKLIMA, s.r.o.,
Holesov. V teoretické cCasti je stru¢né objasnén pojem marketing a jsou zde zminény
zakladni marketingové koncepce. Hlavni diraz je kladen na vysvétleni marketingového
mixu 4 P, tedy produktu, ceny, distribuce a propagace. Dale tato ¢ast obsahuje stru¢né
vysvétlenou analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. V praktické Casti je kromé zakladnich
informaci o firm¢ zanalyzovan a popsan jeji konkrétni marketingovy mix. Zavér praktické
¢asti se vénuje navrhim a doporucenim zmén v oblasti marketingového mixu, jejichz

zavedeni by mohlo zna¢né ptispét k rozvoji firmy.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, propagace, distribuce,

mikroprostiedi a makroprostiedi

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysing the marketing mix of the company
VAKLIMA Ltd, Holesov. The theoretical chapters briefly explain the term marketing and
describe basic marketing concepts. Main emphasis is placed on the explanation of the four
Ps, i.e. product, price, place, and promotion. This part also includes a brief analysis
of micro- and macro-environment. Apart from including basic information about the
company, the practical part analyses and describes the company’s specific marketing mix.
The conclusion of the practical part is devoted to suggestions and recommendations
of changes in the company’s marketing mix sphere, which, if implemented, could greatly

contribute to the company’s development.

Key words: marketing, marketing mix, product, price, promotion, place, micro-

environment, macro-environment
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UvVOD

Pro svou bakalatskou praci jsem si zvolil t¢éma marketingového mixu, ktery je zpracovavan
u konkrétni firmy. Marketingovy mix je soucasti téméef vSech firem a v jejich vlastnim
zajmu by mélo byt jeho neustalé zlepSovani. Vzdyt kazdé firma musi mit néjaky produkt ¢i
sluzbu — musi zkratka néco nabidnout zdkazniklim, musi umét spravné stanovit cenu, dodat
produkt k zakaznikovi a také se umét prezentovat. To vSe je soucasti zakladniho

marketingového mixu 4 P. Jen se spravnym mixem muze byt firma spésna.

Jak jiz bylo fe¢eno, marketingovy mix se skladda ze ctyi zdkladnich prvki, tedy produktu,
ceny, distribuce a propagace. N¢kdy byva jesté rozsifen o dalsi tii prvky — lidi, materialni

prostiedi a sluzby.

Ve své praci jsem s vyuzitim odborné literatury zpracoval teoretickou analyzu téchto ¢ty

prvki. Praktickd ¢ast obsahuje rozbor marketingového mixu u konkrétni firmy, ve které

jsem vykonaval praxi. Jde o firmu VAKLIMA s.r.o. sidlici v HoleSové.

Je to rodinna firma zabyvajici se zeméd¢€lskou Cinnosti, konkrétné péstovanim a prodejem
jahod. Pro svou praci jsem si tuto firmu vybral, jelikoz jsem v ni pracoval dvé sezony jako
brigadnik pfi organizacnich pracich na poli a mél jsem jiz zakladni informace o tom, jaky

marketingovy mix vyuZivaji.

V praktické casti jsem analyzu ¢ty prvkd rozsifil o paty a Sesty prvek, tedy o lidi
a materialni prostiedi. Déle je v praci zpracovéna analyza marketingového mikroprostiedi
a makroprostiedi. Posledni pouZitou analyzou je SWOT analyza, ktera zobrazuje silné

a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby firmy.

Vesker¢ teoretické poznatky jsou ziskdny z odborné literatury. Témét celd prakticka ¢ast je
zpracovana na zdklad¢é informaci poskytnutych firmou. Dulezitou soucasti prace je po
provedeni vSech analyz navrhnout doporuceni, ktera by mohla firmé pomoci v rozvoji

a ziskani novych zékaznikd.

Hlavnim cilem prace je tedy zanalyzovat marketingovy mix firmy VAKLIMA s.r.o.

HoleSov a nésledné firmé& navrhnout konkrétni doporuceni pro zlepSeni stavajiciho mixu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing, pod timto pojmem si mizeme piedstavit ledacos. Zeptame-li se ¢lovéka, ktery
nema vystudovany tento obor, vétSinou nam odpovi, ze marketing je reklama a prode;.
Neni divu, kdyZz vSude kolem na nas pusobi reklama, at” uz televizni, v novinach, na
internetu a kdekoli jinde. Avsak dnesni marketing neni jen o prodeji, pfipadné piesvédceni
ke koupi, jako tomu bylo diive (Kotler, 2007, str. 38).

1.1 Definice marketingu

Marketingovych definic existuje cela fada, ale vétSina v podstaté vyzdvihuje vyznam
zakaznika a uspokojovani jeho potieb (Karlicek a kol., 2013, str. 18). Asi nejznaméjsi
definici je definice od pana Kotlera: ,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a ptani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.“ Tato definice jen potvrzuje novy
vyznam marketingu, jenz spo¢iva v uspokojovani potieb zakaznika (Kotler, 2007, str. 38-

39).

Foret (2010, str. 12) ve své knize zminuje novou definici Americké marketingové asociace
zroku 2004, kterd vymezuje marketing jako ,,Cinnost organizace a soubor procesil pro
vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zédkaznikiim a pro fizeni vztahl se zdkazniky
takovym zplisobem, Ze z n&j maji prospéch organizace i jeji klicové vetejnosti.“ Vyznam
této definice v praxi spociva v tom, Ze firma dodava zakaznikovi hodnotu, pii¢emz

prospéch z toho ma firma, zakaznik i dal$i skupiny vetejnosti.

1.2 Marketingové podnikatelské koncepce

,Jakou filozofii by se mélo fidit marketingové Usili firmy? Jakou relativni vahu klast na
zajmy firmy, zakazniki a celé spolecnosti?“ Na tyto otdzky mohou odpovidat
podnikatelské koncepce, které vyuzivaji firmy ke svym marketingovym aktivitdm. Existuje

jich pét a kazda firma inklinuje k jiné koncepci (Kotler, Keller, 2007, str. 53).
Zakladni podnikatelské koncepce:

e vyrobni,
e vyrobkova,
e prodejni,

e marketingova,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

e Kkoncepce spolecenského marketingu.
(Kotler, 2007, str. 48)
Vyrobni koncepce (1900-1920)
Zasada: ,, Vyrob co nejlevnéji a prodas. *

Koncepce vznika na pocatku 20. stoleti. Spotiebitelé chtéji nakupovat vyrobky, které jsou
levné a dostupné. Vyrobci se orientuji na efektivnost vyroby, Siroky rozsah distribuce

a vysoké objemy produkce (Kozak, Stainkova, 2008, str. 9).
Mezi nejznamg;jsi predstavitele se fadi Henry Ford a Tomas Bat'a (Novotna, 2012).

Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920-1940)

‘

Zasada: ,, Vyrob co nejkvalitnéji a prodas.

Rozmach nastava v predvalecnych letech. Jedna se o obdobi, kdy roste nezaméstnanost,
snizuje se kupni sila a blizi se hospodarska krize. Zakaznici preferuji vétsi kvalitu. Dochazi
ke snizovani vyroby a je kladen duraz na inovaci, kvalitu a technicky rozvoj
(Novotna, 2012).

V koncepci muize dochazet k ,marketingové kratkozrakosti.“ Vyznam spociva

Vv soustiedéni se vice na vyrobek, nez na vlastni pottebu (Kozak, Stankova, 2008, str. 10).

Prodejni koncepce (1940-1950)

‘

Zasada: ,, Cim vice reklamy, tim vice prodas.

Jedna se o obdobi, kdy dochazi k velkému rozmachu tisku, rozhlasu a televize. V prodejni
koncepci dochdzi k masové distribuci a prodeji. Vyrobcei chtéji dostat své zboZi co nejblize
k zakaznikovi, presvédéit ho ke koupi (Novotna, 2012). V dnesni dobé je v této koncepci
vyuzivano nejmodernéjSich technologii, vyuziva se katalogovy a internetovy prodej

(Foret, 2010, str. 14).
Marketingova koncepce (1950-1970)
Zasada: ,, Nejdriv poznej potieby svého zakaznika a prodas.

Koncepce zacina v padesatych letech minulého stoleti, kdy se postupné méni pohled firmy
na zakaznika. Firma se pfizplisobuje jeho pozadavkim, rozviji se zakaznicky servis

a vérnostni programy (Novotna, 2012). Je nutné, aby firma rozpoznala pfani a potieby
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svych zdkaznikli a uspokojila je 1épe nez konkurence. Pouzivd ji mnoho spolecnosti,

napt. IKEA, PROCTER&GAMBLE nebo Toyota (Kotler, 2007, str. 50).

Koncepce spole¢enského marketingu (1970 — soucasnost)

3

Zasada: ,, Poznej potreby svého zakaznika, zohledni i potieby spolecnosti a prodas.

Tato nejmladsi koncepce vznikla v sedmdesatych letech minulého stoleti a objevuje se

I v dnesni dobé. Stiedem zajmu je zakaznik a spole¢nost (Novotna, 2012).

Firma zjisti potfeby a pfani cilovych trhti. Tyto trhy by méla uspokojit Iépe nez
konkurence, diilezité¢ je vSak zachovani ¢i zvySeni uzitku zdkaznika, které by mélo byt
v souladu s dlouhodobymi potiebami spolecnosti. Piikladem této koncepce mohou byt

fetézce rychlého obcerstveni (Kotler, 2007, str. 53).
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2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

marketingova rozhodnuti, pomoci néhoz firmy dosahuji marketingovych cili. Casto je

oznacen piivlastkem 4 P, podle pocatecnich pismen anglickych nazvi.
Marketingovy mix 4 P zahrnuje:

e produkt (Product),
e cenu (Price),
e misto (Place),

e propagaci (Promotion).

Marketingovy mix je nabidkou firem svym zdkaznikim, proto je velmi dulezité védét, pro
koho ma byt sestavovan. Velmi izce souvisi se segmentaci, coz znamend, ze marketingovy

mix se zaméfuje na ruzné cilové skupiny (Foret, 2010, str. 97-98).

Karlicek a kol. (2013, str. 152) ve své knize zminuji také zkratku 4 C, jejiz vyznam je
stejny jako 4 P, ale je mySlen z pohledu zakaznika. 4 C zahrnuje hodnotu pro zakaznika
(customer value), naklady pro zakaznika (costs), dostupnost produktu (convenience)

a komunikaci (communication).

2.1 Produkt

vvvvvv

to v8e, co chceme na trhu prodat (Foret, 2010, str. 101). Kotler (2007, str. 615) definuje
produkt jako ,,cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, pfani nebo potieby.” Produkt tvoii fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, ale mohou to byt také mySlenky, kulturni

vytvory apod.

2.1.1 Urovné produktu

Foret (2010, str. 101-104) rozliSuje 3 zakladni arovné produktu. Jadro produktu, dale

vlastni (realny produkt) a rozsiteny produkt.

Jadro je nejnizsi Grovni produktu. Zde je potieba si klast otazky, co vlastné zakaznik

kupuje, jaké jsou vyhody a jaky je uzitek.
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Zakaznici se ale vice zajimaji o druhou troven — 0 vlastni (realny) produkt. Ten je tvofen

nékolika charakteristikami: kvalitou (zivotnost, spolehlivost), funkci vyrobku, designem,

nazvem znacky, balenim a provedenim.

w7

Tieti Groven — rozSifeny produkt — je tvofen riznymi dopliikovymi sluzbami spojenymi

s koupi produktu. Mezi né patii naptiklad doprava zdarma az do domu, poprodejni servis,

udrzba, zaruky a jiné. V dnes$ni dob¢ je rozsifeny produkt tim, co odliSuje vyrobek od

konkurence.

Roz3ifeny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret, 2010 str. 101

Obr. 1: Urovné produktu a

Trochu jiny pohled na urovné produktu popisuji Kotler a Keller (2007, str. 410), ktefi

rozliSuji pét vyrobkovych trovni. Rozdéleni uvadi na nasledujicim ptikladu, kdy si

hotelovy host pronajme pokoj:

Samotna vyhoda — sluzba, kterou si zakaznik skute¢né kupuje; host si kupuje
,»odpocinek a spanek,*

Zakladni vyrobek — v pokoji se nachazi lizko, koupelna, skiin apod.,

0cekavany vyrobek — to, co zakaznici o¢ekavaji (napiiklad Cistota, klid apod.),
Vylepseny vyrobek — 10, co predéi ofekavani zakaznika (darek Sampanského
zdarma),

potencidalni vyrobek — obsahuje veskeré vylepsSeni a promény vyrobku, jak by mohl

vypadat v budoucnosti.
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Zdroj: Kotler a Keller, 2007, str. 410
Obr. 2: Urovné produktu b

2.1.2  Zivotni cyklus

Kazdy vyrobek na trhu prochéazi uréitymi fazemi vyvoje, které mohou trvat mésice, roky,
pfipadné 1 déle, podle druhu vyrobku. RozliSuji se ctyii faze. Kazda faze je
charakterizovana riznymi zisky, které stoupaji a klesaji. Vyrobky vyzaduji v kazdé¢ fazi
vyvoje pouziti jiné marketingové, finan¢ni, vyrobni, ndkupni a personalni strategie.

Faze:

e zavadeéni,

e rust,
e zralost,
e upadek.

(Kotler, Keller, 2007, str. 360)

Faze zavadéni zacina uvedenim vyrobku na trh. Toto obdobi je charakterizovano nizkym
prodejem a malymi, ¢asto az nulovymi zisky, jelikoz produkt je u zdkaznikli neznamy. Je
potieba vynakladat velké castky na propagaci, neustidle upravovat a zlepSovat kvalitu

vyrobku (Foret, 2010, str. 104).

Ve fazi rastu dochazi k rychlému rtstu prodeje a mélo by dochazet ke zvySovani zisku.

V tomto obdobi se na trhu zacina objevovat konkurence (Foret, 2010, str. 105).
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Faze zralosti ma klicovy vyznam pro dal$i uspéchy produktu. Objemy prodeje a trzeb jsou
na vrcholu, jelikoz ma firma pouze minimalni naklady na propagaci a dochazi ke snizovani
ndkladi na vyrobu. Faze je také charakterizovana vyrazné¢ se zvySujici
konkurenci (Foret, 2010, str. 105).

Posledni fazi je faze apadku, kdy dochazi k poklesu prodeje a snizovani ziskt. Trh je plny
novych a casto i lepSich produkti. Mélo by dochazet K vyprodani a stahnuti produktt

z trhu a zavedeni nového (Foret, 2010, str. 105).

A Zavedeni Rust Zralost Upadek

A Al .

Cas

Prodej a zisk

Zdroj: Foret, 2010, str. 105

Obr. 3: Zivotni cyklus produktu

2.2 Cena

Ceny jsou vSude kolem nas. Za bydleni platime najem, u zubafe poplatky. V autobusu
jizdné, v bance uroky a jiné poplatky, v obchodé platime za zboZzi, a tak by se dalo
pokratovat az do nekonecna. To vSe je cena (Kotler, 2007, str. 748). Cena se
nejjednoduseji definuje jako ,,Castka sjednand mezi kupujicim a proddvajicim na trhu*
(Kozak, 2008, str. 84). Je vyjadfenim protihodnoty, za niz prodavajici sménuje produkt.
(Foret, 2010, str. 111). Kotler (2007, str. 749) definuje cenu jako ,,penézni Castku
uctovanou za vyrobek nebo sluzbu, pfipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni

za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.*
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu 4 P, ktery zajiSt'uje firmam piijmy. Ostatni
Casti, jako jsou produkt, distribuce a propagace predstavuji pro firmy

vydaje (Foret, 2010, str. 111).
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vvvvvv

spravné stanovit cenu. Mnohym firmam se to ovSem nedafi ¢i tomuto kroku nevénuji
dostatek pozornosti. Je dulezité umét scenou pracovat. Je velmi flexibilni ¢asti

marketingového mixu, jelikoZ ji 1ze kdykoliv a rychle zménit (Foret, 2010, str. 111).

»Referen¢ni ceny jsou ceny, které si lidé pamatuji z minulych nakupt a srovnavaji s nimi
ceny produktu v dané kategorii® (Karli¢ek a kol., 2013, str. 173). Mezi piiklady se fadi
ceny, které zakaznici vnimaji jako bézné, posledné placend cena, nejvyssi a nejnizsi
pfijatelna, férova apod. Tyto ceny umoziuji zdkaznikim orientaci. Vé&di napiiklad, Ze litr
mléka se pohybuje kolem 15 K¢ za litr, ne vSak 150 K¢ (Karlicek a kol., 2013, str. 173).
2.2.1 Metoda stanoveni cen

Zakladni metody stanoveni ceny:

1. cena zalozend na nakladech (nakladove orientovana cena)

WV w v

Nejbeéznéjsi a nejpouzivanéjsi metoda stanoveni ceny. Vyrobci vykalkuluji naklady na

vyrobu a distribuci. Vy¢isleni ceny je relativné jednoduché.
2. Cena na zaklade poptavky (poptavkoveé orientovand cena)

Vyrobci se snazi odhadnout objem prodeje v zavislosti na rizné vysoké cené a predevSim

odhadnout, jaky vliv bude mit zména ceny na poptavce.
3. cena na zdkladé cen konkurence (konkurencné orientovand cena)

Cena je srovnatelnd s cenou konkurence, Casto se vyuZiva pfi vstupu na nové zahrani¢ni

trhy.
4. cena podle marketingovych cilii firmy

Chce-li firma maximalizovat zisky, nastavi co nejvys$si mozné ceny. V pfipad¢ stanoveni

cilit maximalizace objemu prodeje a podilu na trhu, budou ceny nizsi.
5. cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Zakaznik pfipisuje produktu urcitou hodnotu. Na zékladé¢ toho se stanovuje cena. Hodnota
ceny by meéla odpovidat vysi hodnoty, jakou produkt pro zakaznika piedstavuje
(Foret, 2010, str. 111-112).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.3 Misto

Misto, nebo také dostupnost (place) v marketingovém mixu je proces, kterym se vyrobek
dostava ke svym zdkaznikim. Tato Cast je neméné dulezitd, jelikoz zakaznik chce
jednoduse, rychle a pohodIné ziskat produkt, o ktery ma zajem. Neni-li dostupny pro danou
cilovou skupinu je dal§i marketingové snazeni naprosto zbyteéné (Karlicek a kol.,

2013, str. 211).

Cely proces je ale mnohem slozit€jsi nez jen pohyb zbozi z mista na misto. Distribuce je

tvofena témito tfemi procesy:

Prvnim krokem je fyzickd distribuce — 10 je pieprava zbozi z mista na misto a jeho
skladovani. Druhym krokem je zména vlastnickych vztahu. Tieti krok obsahuje
doprovodné a podpiirné cinnosti, mezi které patii naptiklad propagace zbozi, poradenska
¢innost a jiné.
Distribucni sit” tvofi:

e Vyrobci,

e distributofi (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti),

e podplrné organizace (pojisStovny, banky, reklamni agentury).

(Foret, 2010, str. 119)

2.3.1 Distribu¢ni arovné

RozliSuje se nékolik distribu¢nich trovni, ty tvoii marketingové distribu¢ni cesty. Na
zacatku jsou vzdy vyrobei a na konci zakaznici. Meziclanky distribu¢nich cest tvofi
zprostiedkovatelé (Foret, 2010, str. 120).

Piimé distribucni cesty

Ptima distribuce je nejjednodussi forma distribuce, kterd neobsahuje Zadné meziclanky ¢i
zprostiedkovatele. Dochdzi tedy pfimo ke kontaktu vyrobce se zakaznikem. Vyhodou pro
firmu je, ze ma neustaly kontakt se zakaznikem a niz$i naklady (Karli¢ek a kol, 2013,
str. 215). Velkou nevyhodou piimé distribuéni cesty je fakt, Ze trh nebude nikdy pokryt
tak, jako nepfimou distribuci. Mezi ptiklady pifimé distribu¢ni cesty patii naptiklad prode;j
ve vlastnich prodejnach, ve vlastnich prodejnich automatech, prodej prostfednictvim

internetu, katalogti ¢i vlastnich prodejcii (Foret, 2010, str. 120).
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N z:kuni

Zdroj: Karlicek a kol. 2013, str. 120

Obr. 4: Prima distribucni cesta
Neprimé distribuéni cesty

U neptimé distribucni cesty se vyuziva nékolika mezi¢lankt — zprosttedkovateld. Firma
muze dodavat své vyrobky prostfednictvim maloobchodnikii, velkoobchodnikt, agentd,

prekupnikil apod.

Tento zplsob distribuce nese spoustu vyhod, mezi které patii absence ndkladl. Firma tak
nemusi slozit¢ vytvaret své vlastni distribucni sité, sklady apod. Avsak velkou nevyhodou
je ztrata pfimého kontaktu se zakaznikem a nad svym produktem (Karlicek a kol., 2013,
str. 219).

Neptimé distribucni cesty se dale rozliSuji dle toho, z kolika meziclanki jsou sloZeny.
Jednouroviiova cesta se sklada z vyrobce, jednoho zprostfedkovatele a konecného
zékaznika. Dvouuroviiova zahrnuje jiz dva zprostiedkovatele. Piikladem této distribucni
cesty mize byt pivovar, jenz dodava své vyrobky velkoobchodu s napoji, kde je nakupuji
maloobchodnici nebo restaurace nabizejici je dale koneénym zékaznikiim. EXxistuji také
triuroviiove a viceuroviioveé cesty, které jsou vyuzivany predev$im u exportu na zahrani¢ni

trhy (Foret, 2010, str. 121).

Firma [ 3 Fransizant LW Zakaznik
Firma . Maloobchod »
. Velkoobchod . Maloobchod . Zakaznik
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Firma » » Maloobchod »

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2013, str. 219
Obr. 5: Neprimé distribucni cesty

2.3.2 Distribucni strategie
Rozlisuji se tii distribu¢ni strategie:

intenzivni distribucni strategie: U produktll béZné spotieby. Cilem je prodavat vyrobky v co

nejveétsim poctu maloobchodnich prodejen a dostat tak vyrobek co nejblize k zakaznikovi.

selektivni distribucni strategie: filozofii této strategie je to, ze nabizeny produkt je pro
zakazniky tak atraktivni, Ze budou ochotni vynalozit urc€ité Usili a navstivit prodejni misto.

Jedna se naptiklad o prodejny automobilil a znackového sportovniho zbozi.

exkluzivni distribucni strategie. U této strategie se jednd o prodej luxusnich vyrobku
(luxusni automobily, jachty, Sperky apod.). Zde hraje velkou roli image a vys$i cena

produktu.

(Foret, 2010, str. 122)

2.4 Propagace

Do posledni sloZzky marketingového mixu 4 P patfi propagace, V jinych literaturach
nazyvana také komunikace. Mezi zakladni nastroj patii reklama, proto je propagace ta cast
mixu, kterd je mimotadn¢ viditelna.

Podnik pomoci propagace sdéluje zakaznikiim a obchodnim partnertim informace o svych

produktech, cenach, mistech prodeje a jinych ¢innostech. VSechny tyto Cinnosti jsou

oznacovany jako komunikacni mix nebo také marketingova komunikace.
Nastroje pattici do komunika¢niho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s vefejnosti),
e 0sobni prodej,

e piimy marketing.
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Vsechny tyto nastroje se déli na dvé zékladni kategorie:

e nadlinkové,

e podlinkové.

Rozdil mezi nimi je predevsim ve vydajich za sd€lovaci prostfedky. Nadlinkové nastroje
jsou velmi finanéné naroc¢né. Jedna se napiiklad o reklamu v televizi. Podlinkové jsou
vyrazné levnéjsi, jelikoz se obejdou bez tradi¢nich sdélovacich prostiedktl (Foret, 2010,

str. 129).

241 Reklama

»Reklama miize byt definovana jako jakékoliv placend neosobni komunikace provadéna
obchodnimi spole¢nostmi, neziskovymi organizacemi a jednotlivci, ktefi se néjakym
zpusobem prezentuji a doufaji v osloveni potencialnich zakaznika“ (De Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2007, str. 192)*.

Pospisil a Zavodna (2012, str. 17) popisuji reklamu jako nékolik ,,NEJ“. , Nejpouzivangjsi,

nejviditelnéjsi, nejdrazsi a nejstarsi prostiedek, ktery dokéze oslovit nejvice lidi najednou.*
Zakladni rozdéleni reklamy a klasifikace jejich typi:
reklama elektronicka:

e televizni,
e rozhlasova,
e on-line reklama (internet — bannery, inzerce, email, apod.),

e product placement (umistovani reklamy do filma, poradu, seriali).
reklama fyzicka:

e reklama v tisku,
e Vvenkovni (billboardy, megabordy, LED stény),

e in-store (reklama v maloobchod¢, naptiklad na nakupnich vozicich).

(Pospisil, Zavodnd, 2012, str. 27-30)

1 Advertising can be defined as any paid, nonpersonal communication through various media by business
firms, nonprofit organizations, and individuals who are in some way identified in the advertising message

and who hope to inform and/ or persuade members of a particular audience.*
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2.4.2 Podpora prodeje

Pojem podpora prodeje se objevuje jiz ve tiicatych letech minulého stoleti. ,,Jednd se
0 soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele
a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd.“ Cilem je podpofit vy$$i objem prodeje

a zvysit podil na trhu (Heskova, Starchon, 2009, str. 94).
Foret (2010, str. 130) rozdéluje podporu prodeje podle toho, na koho se zaméiuje:

a) podporu prodeje na kone¢né zakazniky,

b) podporu prodeje na zprostiedkovatele.
Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelum:

Patii sem cenové obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spolecnd reklama,

podpora vystavek, vystavy zbozi a schiizky.
Podpora prodeje ve vztahu ke spotrebiteliim:

Patti sem kupony vyrobce, slevy z ceny, rabaty, cenové balicky, prémie, program odmén,

loterijni hry, soutéze a vzorky.
Podpora prodeje v maloobchodé:

Patfi sem slevy, zpravidla tydenni ,,ak¢ni ceny*, maloobchodni kupony, vystavky zbozi

uvnitt obchodu a pfedvadéni vlastnosti zbozi.

(Kozak, 2009, str. 74-75)

2.4.3 Public relations

vvvvvv

Definic PR existuje cela fada, od téch slozitéjsich, po jednodussi. Obecné se da fici, ze PR
jsou vztahy s vefejnosti. To je ovsem malo, nejlépe PR definuje Kozak (2009, str. 62): ,,PR
je zamérné, planované a dlouhodobé vytvareni porozuméni®. Tato definice je prinikem

nékolika definic.

Cilové skupiny PR se déli na interni a externi verejnost. Rozdéleni do skupin je velmi
dilezité, jelikoz zékladnim ptedpokladem uspéSnosti marketingovych aktivit je znalost
cilové skupiny. Mezi interni vefejnost patii vlastnici (akcionafi), zaméstnanci, dodavatelé,
zékaznici. Do externi vefejnosti se fadi obyvatelstvo obecn¢, média, pedagogové, vladni
a spravni ufednici, obCanskd sdruzeni, banky a lobbisté (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

str. 108-109).
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Prostiedky public relations jsou tiskové konference, sponzorstvi, party, neformalni setkani,
lobbing, charita, soutéze, zdjezdy, veletrhy, vystavy, Skoleni, vyro¢ni zpravy a mnoho

dalsiho (Kozék, 2009, str. 64).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky prvni formou marketingové komunikace. Jednd se
0 komunikaci, pii které se setkava spolecné prodejce, kupujici, pfipadné dal$i osoby
(Pospisil, Zavodna, 2012, str. 12). Pravé osobni prodej je jedinym nastrojem, kde dochazi
k této oboustranné komunikaci. Vyhodou piimého prodeje je okamzité ziskani zpétné
vazby.

Lidé si casto mysli, ze osobni prodej zahrnuje jen podomni prodej, kde chodi prodejci od
domu k domu a nabizi pfedrazené zbozi. Tomu tak ale rozhodné& neni, nebot’ osobni prodej
se vyuziva pfedev§im na primyslovém trhu a zahrnuje mnohem vice ndstroji nez jen

podobni prode;.
TFi zakladni typy osobniho prodeje:

e pramyslovy prode;j,
e prodej velkoobchodniklim a distributortim,

e maloobchodni prodej a pfimy prode;.

(Karlicek, Zamazalova, 2009, str. 156)

2.45 Primy marketing

Pfimy marketing (z anglického slova direct marketing) nebo také cileny je interaktivnim
komunika¢nim systémem. Uelem je dialog se zdkaznikem nebo klientem s cilem ziskani
zpétné vazby (Pospisil, Zavodna, 2012, str. 12). Pfimy marketing tedy neoslovuje Sirokou

vetejnost, ale zamétuje se jen na zékazniky, pro které mize byt nabidka zajimava.

Mezi prosttedky patii letdky vhazované do poStovnich schranek, pisemné dopisni nabidky

(direct mail), telefonicky marketing (telemarketing), katalogy a jiné.

Formy piimého marketingu:

adresny primy marketing — nabidky adresovany konkrétnim osobam
neadresny primy marketing — oslovuje dany segment, ale ne konkrétni osoby

(Foret, 2010, str. 134)
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Nejprve bude stru¢né rozebrana analyza marketingového prostiedi. Dale bude stru¢né

zminéna SWOT analyza.

3.1 Analyza marketingového prostiedi

Analyza marketingového prostedi je soucasti strategického planovani. Je nutné neustale
sledovat prostiedi a ptizpisobovat se mu (Kozak, Stankova, 2008, str. 40). Podniky by

mély reagovat na pfani, potfeby a ocekavani zdkaznikti 1épe nez konkurence.
Obecné déleni marketingového prostredi:

e mikroprostiedi (vnitini prostredi),

e makroprostiedi (vn&jsi prostiedi).
Mikroprostiedi

Do mikroprostfedi patii zakaznici, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, vetejnost
a konkurenti. Vsichni jsou soucasti podniku nebo jej do jisté miry ovliviiuji. Podnik je na

nich zavisly, ale muze je ménit (napiiklad zménit své dodavatele).

Dodavatel¢ zajiSt'uji suroviny, polotovary, energii, penézni prostredky, sluzby apod. Mezi
marketingové  zprostiedkovatele patii skladovaci a pfepravni firmy, finan¢ni
zprostfedkovatelé a dal$i. Mezi vefejnost se fadi hromadné sdélovaci prostiedky (tisk,
rozhlas, televize, internet), neziskové organizace (charity, nadace), zajmové a natlakové
skupiny (ochranci prav, zvifat) a mistni obyvatelé. Mezi zakazniky patii spotiebitelé,
organizace a vlady. Mezi konkurenty zase subjekty, které nabizeji stejné, podobné nebo
substituéni vyrobky (Foret, 2010, str. 45-46).

Makroprostredi

Do makroprostiedi patii Sest skupin faktort, které ovliviuji firmu zvenku, ptisobi na ni
pfimo i nep¥imo a piisobi na viechny aktivity. Casto se tyto faktory nazyvaji jako faktory

nekontrolovatelné a determinujici, jelikoz je firma nemGze ovlivnit:

e demografické prostfedi — do tohoto prostfedi patii jevy jako celosvétovy rust
populace, migrace, vyvoj porodnosti, imrtnost, vzdélanost, zaméstnanost,
e ckonomické prostfedi — fadi se sem vysokda mira inflace, zadluzenost a vyvoj

sménnych kurzi,
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e pfirodni prostiedi — klimatické a geografické podminky a ekologické problémy,
mezi které patii napiiklad znecistovani toku, jezer, moii, t€Zba surovin, devastace
prirody a dal$i problémy,

e technologické prosttedi — je charakterizovano zrychlujici se inovaci, lepsi
dostupnosti dopravni infrastruktury, dostupnosti internetu a komunikacnich
zafizeni,

e politické prostredi — zdkony, politické strany, sdruzeni a nevladni organizace,

e kulturni prostiedi — tradi¢ni hodnoty puisobici v odlisnych subkulturach, naptiklad

jazyk a nabozenstvi.

(Foret, 2010, str. 47-48)

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza se definuje jako ,,univerzalni analytické technika zaméfena na zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktort ovliviiujicich GispéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho

zaméru (naptiklad nového produktu ¢i sluzby)“ (Managementmania.cz ©, 2011).
Tvofi ji:

e silné stranky (Strengths),

e slabé stranky (Weaknesses),

e piileZitosti (Opportunities),

e hrozby (Threats).

Vnitini analyza organizace Analyza vnéjsich viivia

Strenghts Threats

= Finanéni analyzy
Silné stranky Hrozby

* Hodneceni s pomoci EFQM * Analyza prostredia okoli

= Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy

* Analyzy zdrojl Weaknesses Opporlunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktového portfolia Slabé strénky PFileitosti

Zdroj: ManagementMania.cz

Obr. 6: SWOT analyza
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Vedeni firmy by mélo umét rozpoznat hlavni ptilezitosti a hrozby. Manazer by m¢l
posoudit riziko hrozeb a potenciondlnich Skod, protoze ne vSechny vyzaduji stejnou
pozornost. Manazefi by se méli zaméfit na ty nejvice pravdépodobné a vypracovat plany,

jak se proti nim branit (Kotler, 2007, str. 97).

Jak piSe Kotler (2007, str. 98), ptilezitosti ,,se vyskytuji tam, kde mlize spole¢nost diky
svym silnym strankdm vyuzit zmény v okolnim prostfedi ve sviij prospéch. Manazer by

pak mél umét tyto prilezitosti vyhodnotit.

,»31lné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale
jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu.* Nejsou absolutni, jsou relativni.
Firma muze byt v néfem dobra, ale pokud je v tom hor$i nez konkurence, tak se jedna
o slabou stranku této firmy. Silné stranky by mély byt zalozeny na faktech (Kotler, 2007,
str. 98-99).



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Prace zpracovava marketingovy mix firmy VAKLIMA spol. s.r.o., sidlici v HoleSové.
Jedna se o0 rodinnou firmu, ktera pusobi ve dvou oborech podnikani. Prvni oblasti je oblast
vzduchotechniky a klimatizaci. Firma dodava vzduchotechnické a klimatiza¢ni jednotky,

predevsim od liberecké firmy GEA.

Druhym oborem podnikani je zeméd¢€lstvi. Prioritou spolecnosti je péstovani a prodej
jahod, s ¢imz ma firma bohaté a letité zkuSenosti. Tato ¢innost je pro ni velmi vyznamna
a klicova.

Z toho vyplyva, ze firma ma dva rizné marketingové mixy, jelikoz se jedna o velmi
odlisné cCinnosti, ve kterych pisobi. Cela prace je orientovdna vyhradné na piisobeni

v oblasti péstovani jahod, nikoli oblast dodavek klimatizaci (jahodyzholesova.cz ©, 2016).

4.1 Zakladni adaje

Ndzev: VAKLIMA spol. s.r.o.

Sidlo: Tovarni 1333/9, 769 01 Holesov

Pravni forma: s.r.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

Vlastnici (jednatelé spolecnosti): Ing. Jaroslav Valenta, Ing. Lenka Mérkova
ICO: 25338021

DIC: CZ 25338021

Webové stranky: www.jahodyzholesova.cz

(Justice.cz ©, 2012)

4.2 Historie

Spolecnost vznikla zapisem do Obchodniho rejstiiku dne 13. 5. 1997.

Historie firmy saha nékde do devadesatych let minulého stoleti. Diive se pan Ing. Valenta
zamétoval spiSe na péstovani okurkt, ale v tom se mu piili§ nedafilo. Rozhodl se tedy
vyzkouset jahody, kterym se vénuje jiz 25 let, nutno podotknout, Ze s velkymi uspéchy.
Nejprve zacinal na zhruba jednom hektaru a stal se natolik UspéSny, ze dnes ma
desetihektarové pole osazené jahodami a fadi se mezi nejvétsi péstitele jahod v Ceské

republice.


http://www.jahodyzholesova.cz/
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4.3 Soucasnost a budoucnost

Jak jiz bylo zminéno, firma puasobi ve dvou oborech podnikani. V soucasné dob¢ se
zamé&fuji predevS§im na péstovani jahod, oblast vzduchotechniky je pro né nyni uz jen

okrajova.

Majitelé disponuji desetihektarovym pozemkem. Sest hektari je produkénich, to znamend,
ze na Sesti hektarech kazdym rokem sklizi jahody. Tii hektary jsou vénovany nové
vysazené sadbé, kde jahody rodi méng¢, jelikoZ jsou zde prvnim rokem. Zbyvajici hektar je

vénovan zelenému hnojeni.

V soucasnosti firma vyuziva technologii péstovani jahod na foliich se zavedenym

zavlahovym systémem.

Co se ty¢e budoucnosti, firma se rozhodla zménit technologii v péstovani a od roku 2016
piechazi na péstovani jahod bez folii. Jedna se o vysadbu na volnou plochu, kde se nachazi
pouze zéavlahové zafizeni. Vysledkem tohoto kroku by mélo byt snizeni nakladi na
pofizeni folii, jejich strhavani apod. Navic jsou si majitelé védomi, ze vyuzivani folii

zatézuje zivotni prostiedi.

4.3.1 Certifikaty

Spolecnost ziskala fadu ocenéni a certifikati o nezavadnosti jahod. Ty udélil firmé na
zakladé riznych vzorkd Vyzkumny ustav veterindrniho lékafstvi v Brné¢ v roce 2009
a2010. Ten ziskal grant dotovany z EU a oslovil tak majitele ke spolupraci na novém
projektu. Pfesny nazev projektu znél ,,Rizika kontaminace surovin a produktt rostlinného
puvodu vybranymi virovymi, bakterialnimi a parazitarnimi agens®.

Firma se 0castni riznych projekti pro ziskani certifikati jiz osm let. Pravidelné jsou
Vv pribéhu sezdny odebirany vzorky jahod nachystanych k expedici, vzorky piimo z pole,

stéry z rukou sbérac, stéry z rukavic, toalet a zavlahové vody.

Firma se v minulosti také zucastnila celoevropského projektu MYKOVIR, kde byla

ocenéna jako nejlepsi farma z celé Evropy.
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5 MARKETINGOVY MIX

Tato Cast se zabyva konkrétnim marketingovym mixem firmy VAKLIMA s.r.o. pusobici

Vv Cinnosti péstovani a prodeje jahod.

5.1 Produkt

Jak vyplyva z ¢innosti firmy, mezi jediné produkty, které firma nabizi, patii jahody. Ty se
lisi dle odrudy. Kazdy druh je charakterizovan jinou dobou dozravani. Pravé riznorodosti
odrtd si firma prodluzuje sbérnou sezénu, jelikoz nékteré jahody dozravaji diive, a to jiz

koncem kvétna, a pozdni odridy dozravaji az ve druhé ptli Cervna.

Firma se zabyvé péstovanim jahod, které plodi pouze jednou ro¢né. V minulosti zkouseli
pestovat stale plodici jahody, ovsem nemélo to takové uspéchy. Problémem bylo piesyceni
trhu po klasické jahodové sezong, takze firmé se tento druh péstovani z hlediska vysokych

nakladl nevyplatil.

Existuje celd fada odrd jahod, liSici se v mnoha vlastnostech, naptiklad v cené, chuti,
dobé¢ dozravani, ale také kvalit¢ jahod a odolnosti vii¢i nemocem. Majitelé aktudlné péstuji
deset odrid. Nize je uveden seznam vSech odrid, které péstovali v sezoné¢ roku 2015.

Kazdym rokem se snazi zkouSet odriidy nové a nekteré se uchyti, jiné ne.
Rozdéleni odrud, které péstuje firma VAKLIMA s.r.o., podle zralosti:
1. Rané (zralost 25. 5. — 20. 6.)

e Honeoye
Je to nejcastéjsi odrida péstovand v HoleSoveé. Velky a stiedné velky plod, tmave
Cerveny. Nasladla, aromaticka chut’. Odrtida je vysoce odolna proti nemoci.

e Daroyal
Daroyal je francouzskd rand odrida pysSnici se plody atraktivniho vzhledu
a velikosti. Jahodnik ma velké mnozstvi plodii a porost je hustsi.

e Rumba
Jedna se o velmi oblibené jahody, da se fici ty nejlepsi, jaké si muze zdkaznik
vV HoleSové nasbirat. Plody jsou velké, pln€¢ Cervené, lesklé a maji sladkou chut’.
Nechybi ani atraktivni kuZzelovity vzhled, proto tuto odridu zakaznici cCasto
vyhledavaji, pokud potiebuji jahody pro prilezitost svatby, oslavy apod. Jsou

vysoce odolné proti nemocem.
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Clery
Cléry nepatii mezi tak znamé odridy a Vv HoleSové se péstuji v porovnani

S ostatnimi ranymi odriidami v nejmenSim mnozstvi.

2. Polorané (zralost 1. 6. — 30. 6.)

Darselect

Jde o nejcastéji péstovanou poloranou odridu v HoleSové, vysoce plodici. Tyto
jahody maji krasné velké plody, svétle Cervené barvy. Nesou vyrazné sladkou chut’.
Plod je pevny a stavnaty.

Asia

Asia je stfedné rana odrida s obrovskymi plody, jeZz jsou chutné a vzhledové
atraktivni. Nanestésti se tato odrtida v HoleSové posledni dobou nevyhne nemocem.
V loniské sezoné se na kazdé druhé jahodé vyskytovaly ¢erné tecky, tudiz nebyly
jahody pro zakazniky pfili§ atraktivni.

Alba

Jedna se o novou italskou odridu, jez je nastupcem odridy Darselect, nebot’ ma
podobné vlastnosti.

Elianna

Tuto odriidu majitelé noveé zkousi.

3. Pozdni (zralost 5. 6. — 30. 6.)

Salsa

Patii spiSe mezi pozdni odridy. V HoleSové dozravaji az pfi postupujici sezoéné
ranych odrud, takze se jedna o vybornou odridu prodluzujici sezoénu. Jahody jsou
velké a krasné cervené barvy. Chut’ je charakterizovdna vyraznym aroma. Je
vhodna do vSech péstitelskych poloh.

Jive

Jive s oranzovo-Cervenymi plody je nejpozdnéjsi odruda, kterou v HoleSoveé péstuji.

Odmeénou jsou velké vynosy, které piinasi (jahodarna-vranany.cz ©, 2014).

Tyto vSechny jahody patfi mezi jednorocné plodici. Jsou vzdy, nenastane-li néjaky

problém, obménovany po tiech letech. Vysadba probiha zadsadné na jate, coz se miize liSit

od nékterych péstitelii. Diivodem sazeni na jate je velké mnozZstvi sazenic, které by mohly

pfi sdzeni na podzim pies zimu umrznout, coz by vedlo k velkym ztratam, dale pak fakt, Ze

jarni FRIGO sadba je na jate vyhodnégjsi. FRIGO je zamraZena sadba.
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Existuji tfi zptisoby, jak se muzou produkty dostat k zakazniktim:

e Vlastni sbér na samosbéru,
e prodej Cerstvé natrhanych jahod pfimo na poli,

e prodej ve stanku na trhu.

5.1.1 Vlastni sbér (samosbéry)

Prvni a nejspis nejlepsi moznosti pro zakazniky, kteti chtéji Cerstvé jahody, je vlastni sbér
pfimo na poli lezici hned za HoleSovem smérem na Martinice. Jednd se o pole velikosti cca

10 hektart, kde si zdkaznici organizovan¢ sami sbiraji jahody.

Samosbéry probihaji kazdy den pfiblizné od konce kvétna do poloviny Cervence. Denné
(vCetn¢ vikendu a svatkt)) od deviti rano do osmé hodiny vecer. Probihaji za kazdého

pocasi. Neni potieba se objednavat, sta¢i ptijet v uvedené oteviraci dob¢.

Zakaznici si tak mohou nasbirat Cerstvé jahody piimo na poli. Soucasti je také
ochutnavani. Jahody se sbiraji do firemnich kosikd, ze kterych si je po zaplaceni piesypou,

nebo si mohou zakoupit papirové krabicky, které jim uz zGstavaji.

Mezi velké vyhody oproti koupi na trhu patii Cerstvost, moznost vybéru vlastnich jahod
acena. Zakaznik si vybere jen ty, které se mu libi. Jahody jsou zde téméf o polovinu

levnéjsi nezZ na trzich.

5.1.2 Prodej na trzistich

Pokud zakaznici nechtéji jet do HoleSova a nasbirat si jahody sami, nabizi se moznost
koupé ve mésté na trznicich. Firma prodava jahody na trznicich v deseti méstech nebo
vesnicich, a to jsou: Zlin, HoleSov, Martinice, Otrokovice, Vizovice, SluSovice, Frystak,

Krométiz a Bysttice pod Hostynem. Od letosniho roku nové také v Dobroticich.

V minulosti prodavali také v Olomouckém kraji — v Prerové, Lipniku nad Beévou
a Hranicich na Moravé. Majitelé se ovSem rozhodli prodej v téchto méstech ukoncit,
jelikoz se jedna o mésta ve vétsi vzdalenosti od HoleSova, coz znamena i vétsi naklady na
distribuci. Mezi dalsi problémy patfilo nalezeni vhodného trzniho mista a obrovska

konkurence levnych polskych jahod asi od poloviny Cervna.
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5.1.3 Prodej jiz natrhanych jahod na poli

Posledni moznost, kterou firma nabizi, je prodej jiz nasbiranych jahod, a to pfimo na poli.
Jahody jsou cCerstvé, protoZze jsou sbirany kazdé rano brigadniky. Velkou vyhodou oproti

prodeji na trzisti je to, Ze jahody jsou po celou dobu chlazeny v chladirné.

Co ovSem patii mezi nevyhodu oproti samosbériim, je cena. Ta je stejna jako na trhu.
Vétsinou se jedna o zakazniky, ktefi pfijedou na pole, ale nechtéji se zaneprazdiovat

samosbérem.

Prodej se ve vSech tiech zptuisobech d€li na jahody:

e velké,

e stfedni,

e malé.
5.2 Cena

Stanoveni ceny jahod neni viibec snadné. Odviji se samoziejmé od nakladi, ale i od mnoha
dalsich faktort. V cené je nutné zohlednit ceny hnojiva, mezd, energii, dile nakladd na
folie, papirové kosiky a dalsi nezbytné vybaveni. I pies to, Ze se ndklady stale zvySuji, cena
zlstava neménna jiz deset let. Zvysuji se ceny energii i hodinové mzdy brigadnikiim. Jeste
v sezoné 2014 mél kazdy brigadnik na samosbérech 50 K¢ na hodinu. V lonské sezoné to
bylo jiz 55 K¢ a v letosni se ¢astka vySplha az na 60 K¢ na hodinu. To je samoziejmé

obrovsky rozdil v ndkladech, pfesto majitelé navySovani cen jahod nezvazuji.

Cena jahod se velmi lisi, zaleZi na téchto faktorech:
e zpusob prodeje

Prvnim faktorem ovliviiujicim cenu je zpisob, kde a jak se jahody prodavaji. Jak jiz bylo
popsano v kapitole Produkt, firma nabizi tf1i moznosti prodeje. RozliSuje se tedy cena pii
samosbéru, cena na trhovém stanku a cena kupovanych jahod na poli v HoleSové (bez
vlastniho sbirani). Podle toho se urcuje cena. Nejvyhodnéjsi je samoziejmé cena pfi
samosbéru, ta nejvyssi je v prvni tyden sezony (posledni tyden v kvétnu), pohybuje se
okolo 55-65 K¢ za kg, postupné se samoziejmé snizuje. NejvySsi stanovena cena na trhu je
120 K¢ za kg jahod. Je obrovsky rozdil v tom, jit si jahody nasbirat sam a koupit si je na

trhu. Postupem sezény klesa i cena jahod na trhu. Cena, za kterou si mohou zékaznici
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koupit jiz nasbirané jahody pfimo na poli, je stejna jako ta trzni, tedy 120 K¢ za kg.
Vyhodou oproti trhu je jen to, Ze jahody jsou zde cely den chlazeny.

e faze sezony

Druhym faktorem ovliviiujici cenu je pribéh sezony. Samoziejmé nejvetsi a nejkvalitné;si
jahody jsou ihned na jejim zacatku. Kazda odrida plodi 14 dni, potom plodi v dalSich
fazich, ale jahody uz jsou vyrazné mensi a je jich mnohem méné. S tim souvisi fakt, Ze
postupem sezoOny je tedy nutné postupné snizovat cenu. Nejnizsi cena na konci sezony pii
samosbérech, to je zacatkem cervence, ¢ini 35 K¢ za kg. Na trhu jsou jahody prodavany za
velmi ovliviiovat jejich kvalitu kdykoli béhem sezony. Pokud trvaji dlouhodobé desté,
jahody jsou nasaklé vodou a mohou zplesnivét. DalSim extrémem je horko, které je
Vv poslednich letech stale vétsi. Piimé slunce muze jahody doslova spalit a jejich kvalita tak

klesa. Je-li tedy vlivem pocasi kvalita jahod sniZen4, je nutné jit s cenou dola.
e konkurence

Dal$im faktorem ovliviiujici cenu, a to pfedev§im tu trzni, je konkurence. I kdyz
»holeSovské jahody* nemaji v okoli tak velkou konkurenci, 1 pfes to je firma nucena pii
prichodu konkurence jit s cenou dolii. Je tomu vétSinou v poloviné ¢ervna, kdy pfichazi na
trh obchodnici s velmi levnymi, ale nekvalitnimi polskymi jahodami. I pfes sniZeni ceny se

firmé nepovede, vzhledem k nékladlim, pfiblizit cené té€chto obchodnikd.
e velikost jahod

Zakaznik si mlUZe vybrat ze tfi velikosti jahod. Ty se rozliSuji na velké, stfedni a malé.
Podle velikosti je dana také cena, cenové rozdily vSak nejsou nijak zna¢né. Pokud je
napiiklad cena pii samosbéru 55-65 K¢ za kg, tak velké jahody jsou za 65 K¢ a malé za
55 K¢, stredni za stfedni hodnotu. Na pocatku sezony v cené neni pftili§ velky rozdil,
jelikoz jsou jahody vétSinou jen velké. Postupem sezony se ale jahody zmensSuji a ve
velikostech mohou byt rozdily, protoze nékteré¢ odridy uzravaji pozdéji. Zakaznici Casto

optavaji 1 malé jahody, tzv. ,,dzemovky* uréené pfimo na marmeladu.
9

Nasledujici tabulka (tab. 1) zobrazuje maximalni a minimalni cenu, za kterou jsou jahody
spolecnosti VAKLIMA s.r.o. proddvany. Maximalni cena je v prvnim tydnu sezony,
minimalni na konci sezony. Cena béhem sezony postupné klesa od maximalni ceny az po

minimalni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Misto prodeje maximalni cena minimalni cena
samosbéry 65,00 K¢ 35,00 K¢
trhy 120,00 K¢ 60,00 K¢
jiZz natrhané jahody na poli 120,00 K¢ 60,00 K¢

Zdroj: VAKLIMA, s.r.0.

Tab. 1: Cenik jahod

5.3 Distribuce

Firma vyuziva pouze ten nejjednodussi zpusob distribuce, a to pfimou. Veskerou tuto
¢innost provadi sama pomoci svych zaméstnanci a na vlastni ndklady. Nevyuzivaji
velkoskladii ani zadnych jinych meziclanka a prostfednikti. Divodem je snizeni nakladd,

(naptiklad velkosklad pozaduje polovinu prodejni ceny jahod).

Majitelé se rozhodli své produkty distribuovat pouze na vlastni prodejni stanky. Vzhledem
k obrovskému poctu jahod, které u nich kazdym dnem dozravaji a zistavaji neposbirany na

poli, je skoda, Ze nedistribuuji naptiklad pro maloobchod.

5.3.1 Distribuce na prodejni stanky

Jak jiz bylo zminéno vySe, firma distribuuje vyhradné na vlastni prodejni stanky, které se
V sezoné roku 2015 nachazely v deviti méstech ¢i vesnicich. Jednd se o stanky ve Zling,

vvvvv

Vizovicich a blizkych Martinicich. V sezoné roku 2016 ptibily nové také Dobrotice.

Prodej probihad kazdy pracovni den od zhruba osmé hodiny rdno do vyprodani zésob,
nejpozdéji vSak do odpolednich hodin. Prodej vétSinou neprobihd o vikendech, pouze ve

Zliné a v HoleSov¢ probiha i v sobotu.

Na v8echny prodejni stanky je nutné kazdy den brzy rano dopravit Cerstvé nasbirané
jahody. Touto Cinnosti jsou poveéfeni tii stali brigadnici, ktefi takto rozvazi ve trech
firemnich autech. Proto je nutné, aby kazdy pracovni den od péti hodin rano brigadnici

trhali jahody pro nasledny rozvoz.

Prvni rozvoz probiha okolo Sesté hodiny, kdy se rozvazi jahody do Frystaku, SluSovic
a Vizovic. Thned vyjizdi druhé auto, jez se zastavi pouze na trzich ve Zlin€. Tteti auto

rozvazi jahody do Krométize a Otrokovic. Jakmile se vrati jedno z nich, rozveze produkty

do Bysttice pod Hostynem, HoleSova a Martinic.
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Prodejni mista I1ze rozdélit na dvé skupiny, a to na ty, kde se jezdi pouze jednou denn€ a ty,

kde se jezdi vicekrat:
e Vizovice, Slusovice, Kromé&fiz, Otrokovice a Bystfice pod Hostynem

Na tyto prodejni stanky se jezdi pouze jednou denné, a to pouze s jahodami. Zde je velmi
dalezité umét odhadnout, kolik se proda jahod. Takovéto mnozstvi se pak odvazi a prode;j
probiha, dokud se vSechny jahody neprodaji. Ze zkuSenosti majitelli to ovSem neni tak
tézké odhadnout a prodej je ukoncen vétSinou mezi tfinactou az patnactou hodinou
odpoledni. Jelikoz se na tyto mista jezdi pouze jednou denné, tak je na vSech téchto
prodejnich mistech zajisténo, Ze stdnek vcetné jeho vybaveni (stoly, bedny, vahy,
slune¢nik, cedule apod.), jsou kazdy den uklizeny do domluvenych prostor. VétSinou se

jedna o rizné sklepy, prijezdy, obchody apod.
e Zlin, HoleSov, Martinice a Frystak

Na tyto trzisté jsou jahody rozvéazeny v prubéhu celého dne. Zacdina se stejné jako vSude
hned rano, ale v pribéhu dne, kdy jiz dochézi jahody, jsou postupné doplnovany. Proto zde
hraje velkou roli komunikace brigadnikd — prodejct s majiteli, ktefi musi byt ihned
informovani, kdyz je potieba jahody doplnit.

Veskeré vybaveni stankti se po ukonceni prodeje svazi zpét do HoleSova, vcetné zbylych
jahod, které jsou ureny uz jen k rozmackani do kvasu. Vyjimkou je stanek ve Zling,

odkud se svazi jen bedny. Ze vSech zbylych stanku je nutné svazet i veskeré vybaveni

stanku zpét na pole do HoleSova, jelikoZ neni vhodné misto k jeho uschovéani.

V poslednich letech se staly hitem farmarské trhy, jeZ probihaji ve vétSich méstech. Uz se

parkrét stalo, ze na n¢ byla firma pozvéana, konkrétné¢ na farmaiské trhy v Bysttici pod

vvvvv

farmatskych trzich vyZaduje dalsi jahody, vice stoll a ostatniho vybaveni stankd.

Co se prodejnich stankl tyce, je velmi dilezité jejich oznaceni. O tom vSak vypovi vice
dalsi kapitola.

5.4 Propagace

Firma z hlediska tieti ¢asti marketingového mixu vyuziva k propagaci pfedev§im reklamu.

Diky ni se snazi dostat do povédomi vice lidem a zvysit tak své zisky.
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541 Reklama

Firma vyuzila v minulosti mnoho reklamnich nastroji k propagaci, nejdraz$im byla
reklama v televizi, dale také radio, tisk apod. NiZe je uvedena zakladni propagace, kterou

firma vyuzivala v loniském roce.
Webové stranky

Webové stranky firmy jsou Knalezeni pod odkazem jahodyzholesova.cz. Jedna se
0 zakladni zptsob, kterym firma informuje potencidlni i stalé zakazniky a propaguje své

jahody. Stranky jsou béhem sezony kazdy den aktualizovany.

Jsou rozdéleny do péti téchto Casti: néco o firmé, samosbér, moznost brigady, kontakty

a dotazy a ptipominky.

V sekci ,,Néco o firmé* je ve stru¢nosti piedstavena firma VAKLIMA a popsan zpisob,
jakym péstuji jahody. Nejdilezit&jsi Casti stranek je ¢ast ,,Samosbér“. Zde se nachazi ty
nejdalezitéj$i a nejaktualnéjsi informace, naptiklad aktualni situace na poli, kolik je
k dispozici jahod, jaka je jejich cena apod. Také je zde detailné popsano, jak funguji

samosbéry a instrukce, které by méli zakaznici na poli dodrzovat.

Dalsi sekci je nabidka brigddy, kde jsou stru¢né popsany aktudlni pozice, které firma
nabizi. Samoziejmosti jsou kontakty, jez jsou velmi dulezité, jelikoz je zakaznici vyuzivaji

k podrobng&jsim aktualnim informacim.

Na ptelomu dubna a kvétna roku 2016 se rozhodla firma své stranky vyrazné upravit.

Ptibyde v nich mnoho fotografii a dalsich zajimavych a dilezitych informaci.
Radio
Radio jako reklamni nastroj firma vyuZila jiZ mnohokrat. V poslednich letech se tak déje

kazdym rokem. Majitelé maji uz nckolik let pfedtoceny reklamni spot, ktery se kazdym

rokem pousti v radiu.

Tento zplsob reklamy je vyuzivan ihned na zafatku sezény, tedy prvni tyden sbirdni.
Zpocatku se jedna o intenzivni reklamu, ktera je umistovéana v riiznych vybranych réadiich.
V minulosti byla umisténa naptiklad v radiu Cas, kde se ji viak postradalo patiiéné
efektivity. V lonském roce se ji rozhodli majitelé umistit do radia Zlin a Impuls. Tato
lokace reklamy byla zajist¢é vyhodna, protoze ihned po zvefejnéni zacalo chodit na
samosbéry mnohem vice lidi. Z toho vyplyva, Ze reklama v radiu ma pro firmu velmi

pozitivni vliv — zvySila se navStévnost samosbérii, s ¢imzZ souvisi zvySeni trzeb. Zvykem
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majitell se jiz stalo to, ze pokud upadé pocet zakazniki, vzdy se rozhodnou o dalsi placeny

reklamni spot v radiu.

V leto$ni sezoné obdrzela firma nabidku na vysilani reklamniho spotu od radia Impuls.
| ptes to, ze Impuls vysila celorepublikové, reklamy jsou vysildny regionalné, tudiz 1 toto
radio je pro firmu velmi vhodné. Na nasledujicim obrazku je tento navrh rozpracovan. Je
zde naplanovano celkem 50 spotil v deseti vysilacich dnech. Kazdy den prob&hne 5 spotii
v riznych ¢asovych zonach. Délka spotu je 20 sekund. Celkova cena se slevou véetné DPH

vychézi na 7 308 K¢.

RADIO UNITED SERVICES s.r.o i . PRI | Objednatel: ‘
| (e noro S VTED S Objednavka: PRIKLAD KAMPANE e
| UNITED 10100 Praha 10 | Smlouva:

vvvvvvvv

" 1€:29131863 DIC: CZ29131863 ‘ 210
Spolenost je zapsdna v OR vedeném Méstskym soudem v Praze -
| oddil C, viozka 202501
Bankovni spojeni: 107-4131560217/0100 1&: 12341234 DIC:
Obchodni zastupce: Slavomir Conka 2 . DEZsEAL Zastupce: |
602677602/sconka@radiounited.cz Pro radio: Raaaadio Impuls / J
Obd.[okr.] ~ Polozka | Délka| Jednotkova cenal| Den | Pozet ” Cena
oruh | Nazev [spotu| Cenik [Aktuani] 01[020504[050607]08 09 101112 1314]15 161718 19 20[21] 22 23 24[25]26 27128 26[30[31] K8
[1602] Po| Ut] st| €] P SoNe| Pd| Ut] St] €[ P4 SoNe| Po] Ut] St| Ct| P4 SoNe[ Po] Ut] St| &1 P4l SolNe| Pol |
|Jmz|€asovazéna [5-6 Impuls JMZ 20 124 128 EEEE JEEEE 10spotd | 1280
|Jmz|Casova zéna [6-9 Impuls JMZ 20 320 320| 11]1{1]1 N A 10 spotl 3200
|Jmz |&asovazéna |12-15 Impuls JMZ 20 360 360 HEEEBE DEEBEE 10 spotu 3600
|Jmz|Casovaz6na |15-18 Impuls JMZ 20 240 240 NEEEE DEIEEE 10 spotd 2400 |
isz Casovazéna |18-19 Impuls JMZ 20 160 160 OEEEE DEEEE 10 spoti 1600 |
] [Celkem 12 080,00
7 o Sleva: 6 040,00
V cené kampané neni zahmuta vyroba spotu. Celkem |Spoty 50 spoti et |
en pe! L a Sponzoring 0 zminek| |Vyroba: 0,00
= 0 hodin Cena po slevé: 6 040,OOT
Celkem  bez DPH: 6 040,0
K& DPH21%: 12684
v&. DPH: 7 308,/
Za zhotovitele: Za objednatele:

Slavomir Conka

Zdroj: VAKLIMA, s.r.0.

Obr. 7: Navrh kampané radia Impuls

Televize

Jak je vSeobecné znamo, reklama v televizi patii mezi ty nejdrazsi. 1 firma
VAKLIMA s.r.o. zkouSela umistit reklamu v televizi, konkrétné na televizi PRIMU
Vv regionalnim vysilani. Je tomu ovSem uz par let. JelikoZ je ale tato placena reklama velmi
nakladnd, majitelé ji jiz nevyuzivaji.

Avsak i presto, ze firma uz nevyuziva placenou reklamu v televizi, jeji jméno lze na
televiznich obrazovkach zahlédnout docela casto. V poslednich letech na samosbéry

pravidelné pfijizdi rizné televizni $taby, 1 bez pozvani, natocit reportaZ do svych hlavnich
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zprav. V lonském roce do HoleSova zavitaly televizni $§taby ze stanic Nova, Prima,

Barrandov a CT.

Nutné je zduraznit fakt, ze tyto Staby pfijely bez jakéhokoliv pozvéni S pozadavkem, Ze
chtéji natoCit reportdze o péstovani ovoce, jahod apod., tudiz veskera tato reklama byla
neplacena. V lonské sezoné dokonce Ceska televize vysilala nékolik Zivych vstupii piimo

Z pole, kde lidé sbirali jahody.
Pro majitele a firmu jako takovou je to tedy ta nejlepsi mozna neplacena reklama.
Tisk

Kazdym rokem pfijizdi do HoleSova na samosbéry spousta novinait, ktefi chtéji napsat
¢lanky o péstovani jahod v HoleSové. Stalo se tak jiz zvykem, proto jezdi vétSinou bez
jakéhokoliv pozvani. Tyto ¢lanky jsou vydavany jak v tisténé, tak také v elektronické
podobé. Jedna se napiiklad o Mladou frontu, Krométizsky denik, Zlinsky denik, méstské

zpravodaje apod.

Vsechny rozhovory vét§inou probihaji ptratelskym posezenim s majiteli, dale si novinafi
vyzkousi sbér jahod, ochutnédvaji a v§e bohaté¢ dokumentuji. Na zavér kazdy novinai obdrzi
kosicek jahod.

Timto ziskava firma dalsi velky bonus v podobé neplacené, ale velmi efektivni reklamy.

Vyvésni cedule

Dftive se jednalo o jednu velkou ceduli umisténou za HoleSovem smérem na Martinice,
tésné pred odbockou na jahodové pole. Tato cedule ma spiSe ukazovat misto, kde se konaji
samosbéry. Pro lidi netusici o n&jakych samosbérech jahod je samoziejmé vhodna jako

propagace.

V poslednich par letech se cedule zacaly objevovat i1 na jinych mistech. Tyto mensi
vyvésky plni spiSe roli reklamy. Informuji potencialni zadkazniky o tom, Ze viibec n&jaky
samosbér jahod v HoleSové probiha.

ww v

Jedna cedule se nachazi pfed HoleSovem ze sméru od Krométize, druha pired HoleSovem
ze smeéru od Bysttice pod Hostynem. V minulosti byla jesté tfeti umisténa na hlavnim tahu

od Zlina do HoleSova pied obci Horni Lapac.

Cedule jsou u silnic umistovany vlastnimi pracovniky a nevyzaduji zadné zvlastni

naklady.
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Oznaéeni stanku

Kazdy ,,holeSovsky* stanek je nenapodobitelny a zdkaznik by si jej nemél zameénit s jingm
stankem prodavajicim jahody. Jelikoz si firma zakldda na dobrém jménu a dobré povésti,

je nutné, aby kazdy stanek prokazoval tyto prvky:

e prodejkyn¢ musi mit Cervené tricko a ksiltovku s logem ,,Jahody z HoleSova,*
e musi kiidlo s emblémem ,,Jahody z HoleSova,*
e dfevéna roznozka ,,Prodej Cerstvych jahod z HoleSova,*

e oznaceni prodejce - firmy VAKLIMA s.r.0.
Soucasti stanku je také pouta¢ na samosbery.

Je nutné, aby byl kazdy stanek firmy takto oznacen. Je to piedev§im z divodu, Ze
Vv poslednich letech se objevil problém parazitovani na dobrém jménu, a to polskymi
obchodniky. Mnohokrat se jiz stalo, ze polsti obchodnici prodavali své jahody velmi levné
pod oznacenim ,,Jahody z HoleSova®. Jedna se o trestny ¢in, ktery musela jiz nékolikrat
feSit inspekce. Proto se firma snazi proti tomuto fenoménu bojovat alesponl timto

oznacenim stanku.

5.4.2 Osobni prodej

Veskery prodej, at’ uz na stancich ¢i ptfimo na jahodisti, probih4 formou osobniho prodeje.
Vsechny stanky obsluhuji proSkoleni brigadnici, konkrétné mladé divky, predevSim
maturantky a vysokoskolacky. Tito prodejkyné pisobi velmi piijemnym dojmem, jsou

milé a usmévave, coz je pro prodej velmi dilezité.

Na samosbérech je kdispozici hned nékolik zaméstnancl, také zaméstnanych jako
brigadnici. B€hem vikendu v hlavni ¢asti sezony jich zde pracuje az pies deset béhem
jedné smény. Hned u vstupu stoji dvé mladé slecny, které s ismévem vitaji zdkazniky
a informuji je o samosbéru, cen¢ jahod a déavaji jim dal$i instrukce. Na poli je né€kolik
dalSich brigadniki, kteti sbérae organizuji, ur¢uji jim sbéraci mista apod. PfedevSim ale
komunikuji se zakazniky, odpovidaji na jejich dotazy, pfipominky a jiné.

Firma klade velky diraz na kontakt se zakaznikem, n¢kdy se da i fici, Zze na samosbérech
panuje az rodinna a pratelska atmosféra. Personal, at’ uz se jedna o brigadniky ¢i majitele,

je vzdy k dispozici v§em zakazniktm.
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Majitelé také obdrzuji zpétnou vazbu, at’ uz pozitivni, tak samoziejmé& i1 negativni.
Pozitivni je ¢asto vyjadiena ihned na poli — lidé pochvaluji jahody, ptistup personalu apod.
Nejlepsi zpétnou vazbou pro majitele je vSak to, kdyz se lidé opakované vraci a doporucuji
holesovské jahody v roding, u ptatel apod. Negativni zpétnd vazba vétSinou piichazi
prostiednictvim e-mailu nebo telefonu. Na vSechny pfipominky majitelé reaguji a snazi se

o zlepSeni ¢i napravu.

5.4.3 Podpora prodeje

Soucasti ¢tvrté ¢asti marketingového mixu, tedy propagace, je také podpora prodeje. Firma
ale bohuzel nevyuziva zadnych nastroji podpory prodeje. Mym nazorem ovsem je, ze i zde
by nékteré mohly byt vyuzivany. Proto bude v posledni kapitole Navrhy a doporuceni

nektery nastroj navrzen.

5.5 Lidé

Soucasti rozsifeného marketingového mixu jsou i lidé. Bez zaméstnancti ¢i ostatnich
pracovnikil by majitelé podnikani sami nezvladli, a proto je nutné zaméstnavat na kazdou

sezonu spoustu brigadnikd.

Firmu vlastni dva majitelé, pan Ing. Jaroslav Valenta a jeho dcera Ing. Lenka Mérkova. To
jsou osoby, které jsou za celou firmu odpovédni a rozhoduji o vSech firemnich otazkach
(napiiklad o tom, jaké odrady budou péstovat a Vjakém mnozstvi, rozhoduji

0 dodavatelich, finan¢nich odménach brigadniki a dalSich vécech).

Firma ma tii stalé zaméstnance. Udetni pasobici v kancelati v ramci &tyficetihodinového
pracovniho uvazku =zajiStuje veSkeré ucetnictvi, personalistiku, vyplaceni finan¢nich
odmeén brigadnikiim apod.

Dale majitelé zamé&stnavaji patnact dlouhodobéjsich brigaddniki, kteti pisobi od dubna az
do zafi. Tito lidé se vénuji péstovani a staraji se o jahody. PéCe o jahody je velmi naroc¢na.
Na jafe je potieba vysévat nc€kolik hektarti novych jahod a pravidelné je udrzovat. Na

konci sezony je zase nutné zlikvidovat staré apod. Soucésti je pfiprava prodejnich stankt

a dalSich nezbytnych krokti pro tspésnou sezénu.

V obdobi od konce kvétna do poloviny Cervence, tedy béhem jahodové sezony, firma

zamestnava nejvice lidi, brigddniki zaméstnanych na dohodu o provedeni prace. Tento
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pocet se neda nikdy pfesné vycislit, ale celkovy pocet zaméstnancti je béhem celého roku

okolo 150 lidi.
Firma zaméstnava brigadniky na tyto ucely:
sbérové prace — trhani jahod

Jedna se o ranni sbér jahod, ktery probihd kazdy vSedni den od 5 hodin rano, vyjimecné
I v sobotu. Brigadnici sbiraji jahody urcené k prodeji na trzich. Patfi mezi né predevsim
starsi lidé, vétsinou jiz v diichodu. Casto se jedna o lidi, ktefi si chodi takto piivydélavat
kazdym rokem. AvSak obcas se mezi nimi vyskytnou také studenti ¢i mladsi lidé. Firma
takto zaméstnava okolo tficeti az Ctyficeti lidi. Mezi né patii i lidé, ktefi vazi, chystaji

rrrrr

prodej na jahodovych stancich

Na tyto pozice hleda firma pouze mladé divky ¢i Zeny, preferuji tedy nejlépe maturantky
a vysokoskolacky. Béhem sezony jich zaméstnavaji mezi Ctyficeti az padesati, jelikoz trhy

probihaji na deseti mistech a prodejkyné se rizné stiidaji.
dozorové a pomocné prace pri samosbéru jahod

Jde o prace probihajici pfimo b&hem samosbérti jahod. Tyto prace probihaji kazdy den od
8 hodin rano do 8 hodin vecer. Majitelé takto zaméstnavaji okolo tficeti brigaddnikd,
Vv tomto piipadé jsou to pouze studenti. Ti se kazdy den stiidaji. Pracuje se ve dvou
sménach po Sesti hodinach - ranni a odpoledni. V ptipadé z4jmu si Ize sménu 1 prodlouzit.
Jelikoz firma zaméstnava studenty, ne vSichni jsou stali a pracuji cely tyden. Takto velky
pocet lidi je zplisobeny pravé tim, ze néktefi mohou jen o vikendech, jini se neosveédci
apod. Vétsinou ma firma okolo patnacti stalych brigddniki plisobici na samosbérech
a ostatni chodi jen o vikendu. V priméru ale potiebuje firma na tyto prace okolo deseti lidi

denné, o vikendech 1 vice.

Celkovy pocet vsech lidi pracujicich pro firmu VAKLIMA s.r.o. se tedy za celou sezonu
pohybuje okolo 150. Vsichni, az na stalé pracovniky, jSOu zaméstnavani prostfednictvim

dohody o provedeni prace.
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5.6 Materialni prostredi

Sidlo firmy je na ulici Tovarni 1333 v HoleSové€. Zde se nachazi kancelaf a oteviraci doba
je stanovena na kazdy pracovni den od 7:30 do 16:00. V kancelafi sedi denné pani

sekretarka a v prib¢hu dne lze zastihnout i majitele.

Druhym mistem, kde firma piisobi, je jahodové pole VETRAK za benzinovou pumpou ve
sméru od HoleSova na Zlin. Za ceduli upozoriiujici na samosbéry je odbocka doprava. Po
odboceni vede piima cesta kolem jahodového pole az k parkovisti. Odtud zadkaznici
prichézi na misto, kde se vstupuje pfimo na samosbér. Zde se nachéazi veskeré vybaveni
potiebné ke sbérim a na trhy, ulozené v dfevénych boudach, déle chladirna, kontejner
S bednami, stoly na odkladani kosikl s jahodami, posezeni pro zédkazniky, pokladny apod.
Soucasti je také umyvarna a suché toalety. Pole o velikosti cca deset hektari je z 90 %
posazeno jahodami. Uprostied pole je dievéna lavka, ktera déli pole na dve poloviny. Pres

tuto lavku se chodi ptfimo do ur¢enych fadki na pole a zase zpét.
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Zdroj: mapy.cz

Obr. 8: Mapa jahodového pole
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

6.1 Mikroprostredi

Nejdilezitéjsi ¢ast vnitiniho prostiedi firmy tvoii zakaznici. Nedilnou soucasti jsou ale

I dodavatelé, o kterych zde bude také zminka. Jako posledni bude popsana konkurence.

6.1.1 Zakaznici

veskerd préce a usili naprosto zbyte¢na.

Zékaznici firmy se mohou délit na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou zékaznici, ktefi
konkrétn¢ poptavaji jahody a vi o této firmé. Jednd se vétSinou o zakazniky, ktefi
pravidelné kazdy rok vyuzivaji moznosti samosbért, pfipadné hledaji na trzich stanky
s ozna¢enim ,,Cerstvé jahody z HoleSova“. Jde tedy o pravidelné zakazniky, ktefi maji tuto
firmu z HoleSova v povédomi a kazdym rokem vyuzivaji jejich produktl a sluzeb. Ze
zkuSenosti firmy vyplyva, Ze mnoho zakaznikl je stalych. VétSinou navstévuji samosbéry

kazdym rokem nékolikrat.

Druhou skupinou, na které je dulezité se soustiedit, jsou potencialni zakazniky. Jsou to
naptiklad zékaznici, ktefi nevédi, Ze si mohou jet nasbirat Cerstvé jahody pfimo na pole. Je

potieba tyto zakazniky umét oslovit. Velkou roli zde hraje reklama a propagace.
Popis konkrétnich zakaznikii u samosbéru se miiZe rozdé€lit na tfi pomyslné skupiny:

Pievaznou vétSinu zdkaznikl firmy VAKLIMA u samosbéri tvoii mladé rodiny s détmi
nebo star§$i manZzelské pary. Jednd se vétSinou o lidi, ktefi kupuji vétSi mnoZstvi jahod,
standardn¢ 1 vadhy nad pét kilograml. Vyjimkou v HoleSové neni ani dvacet a vice

Kilogramu. Lidé tak sbiraji jahody nejen na jidlo, ale i na jiné pfileZitosti.

Mezi druhou a ne malou skupinu patfi zékaznici, ktefi si jdou nasbirat jahody pfimo na
marmeladu. Jde o specialni drobné jahody, které se sbiraji prave pro tyto ucely a zédkaznici
vylozené trvaji na tom, ze chtéji ,,dzemovky*. Téchto zdkazniki neni malo, ale jahody na
marmeladu se sbiraji aZ v pokrocilé sezoné.

Posledni pomyslnou ¢ast tvofi nahodili zakaznici, ktefi jedou tfeba jen kolem pole, vidi

oznaceni samosbéru a chtéji si nasbirat alespont par jahod na chut. Tito zakaznici si

nasbiraji kelimek nebo kosik a pokracuji v cesté dal.
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Co se tyce konkrétnich zakaznikl na trznicich, zde neni rozdéleni tak markantni. VEtSinou
jde o zakazniky prochazejici kolem stanku. Jahody je lakaji svym vzhledem, a tak nakoupi.
Duvod, pro¢ 1idé nenakupuji tak velké mnozstvi na trznicich je ten, Ze jahody jsou zde
drazsi nez na samosbéru.

oy ee

jahody z HoleSova“. Duvod je jasny - vzdy je lepsi dat pfednost ¢eské firm¢ s kvalitnimi

jahodami nez levné nekvalitni polské.

6.1.2 Dodavatelé

VAKLIMA s.r.0. ma samoziejm¢ i nékolik stalych dodavatelt nebo firem, se kterymi
kazdym rokem spolupracuje. Jde jak o velké firmy, tak také o menSi Zivnostniky. Mezi
dodavatele patii firmy dodavajici produkty pottebné k samosbértim a praci na poli, ale dale

také firmy zajiStujici sluzby, jako napiiklad orbu pole, servis zeméd¢lské techniky apod.

NiZe je uveden seznam dodavatelll, které firma nejvice vyuziva:

vvvvv

e NAVOS a.s. — firma sidlici v Krométizi a dodavajici primyslova hnojiva a postiiky
na pole,

e FIDES Bruntal s.r.o. — dodava firm¢ VAKLIMA pracovni rukavice,

e ING. ABRAHAM Frantisek — firma se sidlem v Olsanech u Prost&jova, je
dodavatelem mikrotenovych sacki a roli,

e PETRUZALEK s.r.0. — dodava firmé plastové vanicky, ve kterych prodavaji
jahody,

e PLASTIMEX Prostéjov s.r.o. — firma dodavajici plastove kosicky, prepravky, sudy
avany,

e WOODYS s.r.0. — tato firma dodava papirové kosiky uréené pro samosbéry,

e EMOSs.r.0. — dodava baterie do vah,

e ELITA semenéiska a.s. — dodava majitelim semeno hoicice — zelené hnojent,

e SIEKLIK Jindfich, Zahnasovice — provadi firmé opravy a servis zemé&délskych
stroj,

e ANDRYSEK Petr, Zeranovice — provadi kovaiské prace a svafovani,

e MICOLA Oldiich, Holesov — firma si jej najima na veskeré traktorové prace - orbu
a Upravu pole

e SELVA —viéhy s.r.0. — firma zajiSt'uje servis vah na trhy, vcetn¢ certifikace,
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e KUNC Miroslav — EMKaD - zajistuje servis a opravy zavlahového systému,
e DVORNIK Karel — zajistuje kamerovy systém na poli,

e E.ON Energie a.s. — elektricka energie na poli,

e RADIO Zlin Media s.r.0. — reklamni vysilani v radiu Zlin,
e CESKA POJISTOVNA a.s. — poji§téni jahod.

6.1.3 Konkurence

Firma VAKLIMA s.r.o. patfi ve Zlinském kraji mezi nejvétsi firmy zabyvajici se
péstovanim jahod. V samosbérech nema v okoli témét Zadnou konkurenci, ba naopak

dokonce piedéi mnoho jinych firem v Ceské republice. Ditkazem mohou byt zékaznici

vvvvvvvv

Mezi nejvétsi konkurenci v péstovani patii jahodarny z Olomouckého kraje, konkrétné
jahodarna Olomouc-Slavonin a Prostéjov. Mezi konkurenci muze také patfit prodej
a samosbér jahod v Brné-Slating, ale to spise jen okrajové, jelikoz Brno je od HoleSova

vzdalené zhruba Sedesat kilometra.

Mezi mensi konkurenty patii také soukromi zemédé€lci, konkrétné pani z Kroméftize, ktera
péstuje zhruba jeden hektar jahod, déale v Brodku u Pferova pan zhruba tfi hektary. Tito

soukromi zeméd¢lci ale nemaji moc velky vliv jako konkurence.

Mnohem vétSim problémem a konkurenci jsou bezesporu prodejci nekvalitnich polskych
jahod. Tyto jahody vétsinou nejsou tak pékné a chutné jako ty ¢eské. V porovnani s nasimi
jsou ale vyrazné¢ levnégjsi. Néktefi zakaznici tak mohou podlehnout prvnimu dojmu a koupi
praveé tyto. Zacinaji se na trzich objevovat zac¢atkem Cervna a ihned po pfichodu na trh
musi holeSovsti péstitelé sniZit cenu. I tak ov§em nemohou nikdy dosahnout ceny polskych

jahod.

Jak jiz bylo zminéno v jiné €asti prace, v poslednich letech nastal problém parazitovani
téchto obchodnikl na dobré povésti ,,holesovskych jahod®. Ti polské jahody vydavaji za ty
pfimo z HoleSova a majiteliim se poté ozyva spousta nespokojenych zdkaznikli. Doslo
k tomu v lonské sezong, jak jiz plyne z vyjadreni firmy na webovych strankach: ,,Pokud
nekdo od 4. 7. 2015 prodava Jahody z HoleSova, jednd se o podvod! Obvykle jde o polské
jahody.* (jahodyzholesova.cz)
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Mezi posledni konkurenci patii maloobchod. Pravé v supermarketech si lidé Casto koupi
levné jahody, které ale vétSinou nedosahuji takové kvality na rozdil od cerstvych piimo

z pole.

6.2 Makroprostiredi

Pro firmu z hlediska makroprostiedi je velmi dulezity ptredevsim faktor piirodniho
prostfedi. Firma je zdvisld na klimatickych a geografickych podminkéch, predevSim na
pocasi. Jahody ve fazi zrani potiebuji dostatek slunce, proto je velmi dulezité, aby v obdobi
sezony bylo co nejvice slunnych dnt. Pokud se tak ned¢je, jahody jsou kyselé a zdkaznici
nejsou spokojeni. Celé pole je uméle zavlazované kdykoli v priabéhu kazdého dne, ale

samoziejme to nenahradi ptirodni dést, ktery je pro pidu a jahody také velmi dilezity.

Problémem, se kterym se miize firma setkat, jsou dlouhodobé desté¢ a prudké boutky
s krupobitim. V Ceské republice byva pielom kvétna a Eervna obéas velmi destivy, nékdy
i se zaplavami, a proto se firma, pokud se tak stane v sezon¢, muze potykat s velkymi
ztratami. Dlouhodobé desté jahoddm velmi $kodi nejen nedostatkem slunce, ale jahody

jsou nahnilé a plesnivé.

Druhym faktorem, ktery miZe mit vliv na firmu, nikoliv vSak v tak velké mife jako
pfirodni, je faktor technologického prostiedi. V dne$ni dobé dochéazi k velkému rozvoji
internetu, socialnich siti a jinych komunikacnich zatfizeni 1 u starSich lidi, coZ je pro firmu
vhodné. Firma tak mize oslovovat nové zdkazniky pomoci socidlnich siti, reklam v radiu,
tisku, vyvésnich tabuli apod. Je duilezit¢ kazdy den informovat o aktuadlnim stavu na
jahodisti, coZ majitelé délaji pomoci svych webovych stranek.

Samoziejmé je firma ovlivnéna 1 jinymi faktory, jako naptiklad ekonomickym prostredim,
krizi apod., ale jelikoz je péstovani jahod sezonni zalezitosti, nemaji tyto faktory na firmu

takovy vliv jako na firmy v jiném oboru.
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6.3 SWOT analyza

Na nasledujici strance je zobrazena SWOT analyza firmy VAKLIMA s.r.o. Ta je slozena
ze silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro tuto firmu. Nejvice je v ni obsazeno

silnych stranek.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
i zavevdenalflrma > vysokym - kratké trvani jahodové
povédomim v okoli . Y
; o sezény (cca 1,5 mésice)
- levn3, ale ucinna reklama . . _
e - vzhledem k nakladtm vyssi
(novinafri, TV reklama zdarma) .
) o cena jahod
- osobni kontakt majitell se
zakazniky
- dlouholeta tradice, bohaté
zkuSenosti majitell
s péstovanim jahod
- témér zadna konkurence v
okoli v podobé samosbér
- mozZnost si vybrat ze tfi
zpUsobu koupé jahod
- velky vybér odrad
- vybornd dostupnost pole
PRILEZITOSTI HROZBY
- velkd poptavka jahod béhem - pocasi (velka
sezény sucha/dlouhotrvajici desté)
- nalezeni novych trznich - konkurence levnych polskych
pfileZitosti a odbératell jahod
- zacCit vyuzivat lepsi - hrozba nakazeni jahod
komunikacni prostiedky se rdznymi nemocemi
zakazniky (socidlni sité) - poniceni pole s jahodami,
vandalstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2: SWOT Analyza f. VAKLIMA, s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

7 NAVRHY A ZLEPSENI

Soucasti této prace je navrhnout na zaklad¢ provedené analyzy marketingového mixu ve
firmé néjaké zlepSeni v tom, co by mohla firma d¢€lat Iépe, piipadn€ navrhnout néco tplné
nového. Je nutné podotknout, ze se jednd pouze o navrhy a doporuceni pro firmu. Tim
nejveétsim navrhem, kterému se budu nejvice vénovat je zalozeni vlastnich stranek na

socialni siti.
7.1 ZalozZeni stranky na socialni siti

Prvni navrh, ktery mne ihned napadl je ten, Ze by si firma mohla zalozit Géet na né&jaké
socialni siti, komunika¢ni prostfedek. V dnesni dobé je pro mladou generaci téméf
samoziejmé vyuzivani riznych socidlnich siti, at’ uz ke komunikaci, tak také k hledani
informaci apod. Navic jsou dnes socialni sité plné reklam, coz mize byt prilezitost i pro

firmu VAKLIMA.

Ze zkuSenosti, jelikoz jsem zde byl dva roky na brigad¢, vim, Ze propagace pomoci téchto
siti je v dnesni dob¢ téméf nutna i v takovéto firme. Nejlepsi volbou dle mého nazoru by

byl Facebook.

V Ceské republice patii Facebook mezi nejpopularnéjii socialni sit&. Strukturu uzivateli
U nas tvoii prevazné lidé ve véku 18-34 let, pom&r mezi muZi a Zeny je vyrovnany. Celkem
asi 12 % uzivateld ma FB mezi 35-44 roky, 18 % tvoii teenagefi. Celkovy odhadovany
pocet uzivatelti v CR je okolo 2 800 000 (Bednai 2011, str. 14). Nutno dodat, Ze tyto udaje
jsou 5 let staré. Pocet uzivatelll se neustdle zvySuje a zcela jisté piekrocil hranici tii
milionli uzivatela.

Pro firmu zabyvajici se p&€stovanim jahod a provozovanim samosbérl je velmi potfebny
neustaly kontakt se zakazniky. Je nutné, aby kazdy den informovala o stavu na jahodisti,
zda samosbér probiha, kolik je k dispozici jahod, v jakém jsou stavu a poskytovala mnoho
dalsich informaci. Toho firma vyuZziva v dnesni dobé pomoci svych webovych stranek,
které opravdu denn¢ aktualizuji. To ovSem neni ten nejvhodnéjsi zptisob, a proto navrhuji

majiteliim zaloZeni téchto stranek.

Na FB se casto rozliSuje pojem skupina a stranka. Z technického hlediska jsou jejich
vlastnosti shodné, ale pro prezentovani firem se vyuZzivaji pravé stranky. Na FB totiZ neni
mozné vytvorit skupinu pro samotnou prezentaci produkti. Stranka na FB je tedy

dalezitym prvkem, pomoci néhoZ se firmy prezentuji (Bednaft, 2011, str. 37).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Podivame-li se na jednu z nejznaméjsich firem v CR zabyvajici se také péstovanim jahod
a samosbéry, na firmu JAHODARNA VRANANY, tak zjistime, Ze facebookovou stranku
vlastni. Do dneSka se na strance nachazi téméf 10 000 uzivatelt, ktefi ji maji oznacenou
jako ,,To se mi libi“. Druhym piikladem mize byt nam bliz§i firma JAHODARNY
PROSTEJOV, ktera ma také zalozené tyto stranky s poétem uZivateltt 9 100.

Musim konstatovat, Ze se jedna o obrovské mnozstvi potencionalnich i realnych zakaznikd,
se kterymi mohou tyto firmy déle pracovat. Diky témto strankam firmy informuji
0 veskerém déni na poli, piedev§im v dobé jahodové sezony. Vkladaji obsahlé fotogalerie
svych jahod a lakaji tak ostatni, aby si pfisli také nasbirat. Je to skvéla propagace, navic
zdarma. Soucasti strategie téchto firem ovSem neni jen aktualizovat informace b&hem

sezony, ale dulezity je i kontakt se zakaznikem v prib&hu celého roku.

Mym navrhem a velkym doporucenim pro firmu VAKLIMA s.r.0. tedy je zvazit a nejlépe
I zalozit své vlastni stranky na Facebooku a snazit se ziskat své fanousky. S tim ovSem

souvisi fakt, Ze je nutné se o tyto stranky pravideln¢ starat a upravovat je.

7.1.1 Registrace stranek

Stranka by méla byt pfipravena tak, aby byla atraktivni a zdkaznik se rad vracel. Jak uvadi
Bednai (2011, str. 102), tak jeSté nez zaregistrujeme tuto stranku, je potiecba provést
zakladni ptipravné prace. Mezi ty patfi zjiSténi soucasného stavu, volba vhodného nazvu

a vhodného formatu stranky.

Prvnim krokem pfi registraci je pojmenovani stranky. Je velmi dileZité si zjistit, zda neni
néjaky takovy nazev jiz pouzivany. V piipadé této holeSovské firmy je jasné, Ze takovy
nazev jesté neexistuje. Nazev by mél byt vhodny a hlavné vystizny. Vhodnym ndzvem

a mym doporucenim by mohlo byt ,,Jahody z HoleSova*.

Prvnim krokem pfi samotném zaloZeni stranky je pfihlaSeni se ke svému profilu na FB.

V ptipadé, Ze zde nejsme viibec registrovani, je nutné si zaloZit profil.

Po piihlaseni se k FB klikneme v levém menu na ,,vytvofit stranku®. Zobrazi se 6 témat, ze
kterych si mizeme vybrat. V tomto piipadé je vhodné zvolit moznost ,,Znacka nebo

produkt®. Zde vybereme kategorii ,,produkt/sluzba* a napiSeme nazev stranky (obrazek 9).
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Znacka nebo produkt

Produkt/ sluzba v

Jahodyz Holegova

Kliknutim na Zaéit souhlasite s podminkami
pouZivani Facebook Stranek.

Zacit

Mistni firma nebo misto Spolenost, organizace nebo instituce

Umélec, skupina nebo vefejné znama Zabava Ugel nebo komunita
osobnost

Zdroj: Facebook.com

Obr. 9: Zakladani stranky na FB

Po kliknuti na ,,zacit se zobrazi nasledujici tabulka. Ta slouzi k nastaveni svych stranek.
Je zde vhodné popsat o ¢em stranka je a pfidat k ni odkaz na webové stranky firmy.
V dalSich krocich je velmi vitané nastaveni vhodného profilového obrazku. V tomto
ptipadé je nejlepsi volbou logo firmy. Ttetim bodem této ¢asti je nastaveni preferovaného
okruhu uzivateli stranky. Zde se nastavuje lokalita, v&€k, pohlavi a zajmy uzivatell
(obrazek 10).
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Nastaveni stranky Jahody z Holesova

2 Profilovy obrazek 3 Preferovany okruh ufivateld stranky

Tip: Pokud pfidate popis a webovou adresu, zlepSite tim umisténi svoji stranky ve wyhledavani.

Mékolika vétami popite, o temvase stranka je. Diky tomu se bude ve whledavani zobrazovat spravné. Dalsi
podrobnosti pak budete moct pfidat z nastaveni stranky.

Zvolte jedinecnou webovou adresu na Facebooku, aby lidé mohli vagi stranku snadnéji wwhledat. Jakmile adresu
nastavite, mifete ji zménit pouze jednou.
http:/hwnwnw. facebook.com/

Potfebujete pomoc? Pieskotit

Zdroj: Facebook.com

Obr. 10: Nastaveni stranky na FB

Po uloZeni informaci je stranka zalozena. Nyni je zaloZena zdkladni Cast. Vytvofena

stranka vypada nasledovn¢ (obrazek ¢. 11):
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Stranka Zpravy Upozornéni Nasfroje pro zverejiovani Mastaveni Mapovéda v
liplné informace o strance ] DOKONGEND 85 %
TENTO TYDEN
o
Prokliky na web

I Nejnowvejsi

2016

| Jahody z
Holesova

Produkt / siuzba

Fotky

Timeline Informace To se mi libi Daldi =

Q Stav Fotkalivideo 31 Udalost, Viznamna udalost + B

Neéco sem napiste...

nacili jako

Pozvat piatele k cznadeni této stranky jako
To se mi libl

1

1 Propagujte swoji stranku za 5§
Dslovte jedté vic lidi v oblasti

: .&' Geska republika
2 1 Propagovat stranku

Zdroj: Facebook.com

Obr. 11: FB stranka Jahody z Holesova

Po tomto zdkladnim vytvoreni stranky je samoziejm¢ nutné ji dokoncit. V této fazi zbyva
do uplného dokonceni stranek jesté 33 % z celkového poctu krokt. Je vhodné zde doplnit
dalsi dulezité informace o firmé, moznost samosbérd, doplnit stranky o fotogalerii apod. Je

mozné pouzit informace z webovych stranek.

Nejdulezitéjsim krokem je propagace stranek. Bez propagace by byla stranka téméf
zbyte¢na. Lidé si postupné stranku naleznou sami, zejména tehdy, pokud bude na

webovych strankach odkaz na facebookové stranky.

I ptesto je ovSem vhodnym zpusobem, zejména ze zacatku, strdnku propagovat. Facebook
tuto placenou moznost nabizi. Klikneme-li na ,,propagovat® zobrazi se ndm moznost jak
propagovat stranku. Zde je velmi dilezité spravné nastavit okruh uzivatelli, ktery chceme
ziskat. Nastavime pohlavi, v€k, lokalitu bydlisté, zajmy apod. Déle nasleduje rozpocet
a doba trvani reklamy. Zde si vybirame, kolik chceme ziskat novych uZivatell stranky za
den a po jakou dobu bude propagace probihat. Poslednim krokem je zptisob platby.

Nasledujici obrazek (12) zobrazuje cenik.
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v 122,00 Ké

Zdroj: Facebook.com
Obr. 12: Cenik propagace FB stranek
Je vidét, ze placena propagace pomoci Facebooku neni viibec levna zalezitost. Pokud chce

byt firma vidéna na socialnich sitich, je nutné pocitat s tim jako s investici, jedna se

V podstaté o dal$i zptisob reklamy.
Navrhy predméti stranky:

e aktualni informace pfimo z pole o samosbérech (kolik je k dispozici jahod, jaké se
zrovna sbiraji),

¢ nabidky préce, brigady,

e bohatd fotogalerie,

e (lanky a videa z médii o firmé,

e vyhlaSovani promoc¢nich akci,

e reakce na dotazy a pfipominky,

e ruzné Clanky o jahodach a tipy jak je péstovat,

e recepty s jahodami,

a mnoho dalsiho.

Je mozné vymyslet mnoho véci, které by mohly stranky obsahovat, ovSem zakladem je

informovat zakazniky a pfedevs§im s nimi neustale komunikovat a budovat si PR.

Mit v dnesni dobé takovéto stranky na socialni siti je potiebné a firma by tento krok méla
zvazit, vzdyt pravé dnes vladne svétem internet. Aby byly tyto stranky aktivni, je velmi
dalezité najit osobu, kterd se o n¢ bude pravidelné starat a udrzovat je. To, zda to budou

pfimo majitelé, nebo si nékoho najmou, je jen na nich.
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7.2 Stastné hodinky

Dalsim napadem, jak zlepsSit marketingovy mix jsou Stastné hodinky. Znamena to, Ze by

v pifedem stanoveny den a dobu byly jahody na samosbéru levnéjsi.

Duivodem tohoto napadu je to, Ze jahody dozravaji postupng, a tim vznika firmé problém,
jelikoz zakaznici nechodi rovnomérné. VétSina jich chodi na samosbéry v patek a potom
predevsim o vikendu, kdy nastava obcas i problém, aby jahody vystacily na tak obrovské
mnozstvi lidi. Navic jsou dalsim problémem tohoto vikendového naporu velké fronty
u pokladen, nedostatek koSiki a celkové se velmi S$patné organizuje samosbér u tak

velkého poctu lidi.

Tim, ze vétSina lidi navstévuje samosbéry o vikendu, dochazi k tomu, ze ptes tyden neni
tak velké mnozstvi zdkaznikli, 1 pfesto, Ze jahod je dostatek. Jahody potom zlstavaji
neposbirané. Kdyz nejsou po dozrani dosbirany, tak hrozi to, ze budou piezralé, oschlé

a spalené od slunce.

Stastné hodinky by mély takzvané ,,rozmélnit poptavku“ po jahodach. Byly by stanoveny
pravdépodobné jednou v tydnu, a to ve stiedu. Piesny Cas by zélezel na majitelich a na
vyzkouSeni. Mym nazorem je, Ze by bylo vhodné stanovit hodinu a ptl dopoledne a hodinu
a pul odpoledne. Stieda je vhodnym dnem proto, jelikoz od vikendu do stfedy stihne nazrat

dostatek jahod a od stiedy do vikendu zase nové.

Cena v dobé¢ ,,stastnych hodinek* by byla niz§i neZ normalni plné cena. Vyse slevy by byla
stanovena na zakladé¢ domluvy majitelt. JelikoZ v mych silach neni pfesné vycisleni
nakladt, tak vysi slevy pouze odhaduji. Myslim si ale, Ze optimalni sleva v této dobé je
10 K¢ na kg jahod. Znamena to tedy, Ze v pfipadé ceny 60 K¢ za kg by v dobé ,.st'astné
hodinky* byla cena 50 K¢ za kg.

Myslim si, ze by se tento krok vyplatil jak zakaznikim, tak majitelim. V ptipadé, ze Si
zakaznik nasbira 10 kg jahod, coz zde neni vyjimkou, usetii stokorunu.

Tyto hodinky by byly samoziejmé pouze zacitkem sezony a v dobé, kdy je jahod dostatek.
Byly by vyhlasovany na webovych strankach a v ptipad¢ vyuzivani socialnich siti také na
Facebooku.
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7.3 Mnozstevni slevy

Dalsim zpiisobem, jak podpofit prodej, mizou byt rizné mnozstevni slevy. Jedna se o néco
podobného jako v pfedchozim navrhu. V ptipadé nasbirani vétSiho mnozstvi jahod by
mohla byt u pokladny odecétena sleva. Opét by bylo nutné vse bedlivé propocitat, aby na

tom firma neprod¢lala.

Stanovila by se ur¢ita hranice mnozstvi, pfi jejimz ptrekroCeni by byla odectena sleva.
Navrhem muze byt limit dvaceti kilogrami. Znamena to, Ze pfi nakupu vice jak 20 kg by

byla odectena sleva 100 K¢&.

Nazorny piiklad: Zakaznik by si nasbiral 20 kg pfi cené 60 K¢ za kg. To znamena, ze by

zaplatil 1200 K¢ pii plné cené, se slevou by vysledna cena ¢inila 1 100 K¢.

Pfi tomto poméru by se jednalo o slevu 5 K¢ na jeden kilogram jahod. Je to opét pouze
navrh, ktery musi firma zvazit. Jelikoz ale majitelé nevyuzivaji Zddnou podporu prodeje,

myslim si, ze tento zptsob by byl vhodny.

7.4 Nalezeni novych odbératelu

Mezi dalsi navrh bych rad zaradil snahu firmy hledat nové odbératele. Jak jiz bylo v praci
zminéno, firma nemd zadné odbératele, kterym by dodadvala své produkty. VSe jen prodava
na trzich a samosbérech. Ze zkuSenosti ale vim, Ze na poli zlstavd obrovské mnoZzstvi

nevyuzitych jahod.

Myslim si, Ze v ptipad¢€, kdy je jahod dostatek, a to zejména pies tyden, kdy chodi lidi
méné, by bylo vhodné jahody nékam dodéavat. Prvnim typem by mohly byt Skoly, piesnéji
feceno Skolni jidelny, kantyny a mateiské Skoly. Myslim si, Ze pokud by byly tyto jahody
dodavany za rozumnou cenu, tak by byl o né zajem. Vibec neni nutné, aby je firma
prodavala témto institucim za plnou cenu, jelikoZ by se stejné jednalo o jahody, které by

zustaly na poli a shnily, ptipadné uschly. Slo by predevsim o $kolni jidelny na Zlinsku.
Druhym typem odbératelii by také mohly byt rizné cukrarny ¢i kavarny. I ty samoziejmeé
vyuzivaji téchto produktl a je mozné, Ze by o n€ mohly mit zajem.

V ptipadé€, Ze by firma méla o takovou spolupraci zdjem, tak je nutné, aby sama oslovila

tato zafizeni a pokusila se navazat nové kontakty. VSe je na vyzkouSeni a zjisténi, zda by

byl o jahody z4jem.
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7.5 Oznaceni firemnich aut

Firma ma umisténé reklamy témér vSude, at’ je to radio, informacni cedule nebo také
dokonale oznacené stanky. Co ale nema oznacCené, jsou auta. Na trhy rozvazi tiemi
firemnimi vozy, ale na z&dném nema logo nebo oznaceni ,,Jahody z HoleSova®. Myslim si,
ze by je bylo vhodné néjakym zplisobem oznacit, jelikoz se s nimi jezdi velmi ¢asto. Byla

by to dals$i mozna propagace, firma by tak byla vidét i bézn¢€ na silnicich.

Na nasledujicim obrazku je navrh, jak by to mohlo vypadat. Naprosto by stacilo nékde
vV misté ,,reklama“ umistit napis ,,Jahody z HoleSova“, a pod tim logo firmy. Orienta¢ni
cena se pohybuje kolem péti tisic. Pfesna by se samoziejm¢ musela vykalkulovat
u konkrétni firmy. Jedna se o dlouhodobou reklamni investici, ktera vydrzi po celou dobu

pouzivani daného vozidla.

‘ REKLAMA
L —. '
= ) O
Zdroj: vlastni

Obr. 13: Navrh reklamy

na autech
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ZAVER
Cilem této prace bylo provést dle odborné literatury teoretickou analyzu marketingového

mixu firmu. Na zaklad¢ poskytnutych dat ve firmé byla v praktické ¢asti provedena

analyza konkrétniho mixu firmy VAKLIMA s.r.0. v HoleSové.

Nejdulezitéjsi ¢asti prace byla prave prakticka c¢ast. Neopomenutelnou soucasti bylo
zhodnotit mix a na zaklad¢ ziskanych dat navrhnout firmé doporuceni, v ¢em by mohla

svlj mix vylepsit.

Firmé bylo doporuceno, aby zacala pro svou komunikaci vyuzivat socidlnich siti,
konkrétn¢ aby si zalozila své vlastni stranky na Facebooku. Tento navrh byl detailngji
popsan krok po kroku, vcetné samotného zaloZeni stranek a jejich vyhod. Je jen na
majitelich, jak se rozhodnou. AvSak mym ndzorem je, Ze je to velmi vhodné, mozna

I zadouci. Mezi dalsi, jiz mensi, navrhy jsem zatadil naptiklad zavedeni $tastnych hodinek,

pfipadné nalezeni novych odbératelq.

Dle mého nédzoru firma vyuzivé svllj marketingovy mix dobte, neshledal jsem Zadné vazné

prohiesky. Doporucuji jen se zamyslet nad moznym vyuzitim doporuc¢enych navrh.
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PRILOHA P I: CERTIFIKAT NEZAVADNOSTI JAHOD

ViTaL

Osvédceni o zdravotni nezavadnosti jahod;

zaméreni na viry prenosné potravinami

VAKLIMA, sro. ve spoluprdci s Vyzkumnym Ustavem veterinamiho Iékafstvl, v.v.i., Bmo se zucasinila evropského projektu VITAL, ktery e zabyva
monitoringem nejéastéjsich plvodct virovych gastroenteritid a hepatitid pfenosnych potravinami. Odbér a analyza vzorkl byla zaméfena na sezdny sbéru
jahod v letech 2009 a 2010

Negativni vysledky na pfitomnost vybranych alimentarnich virovych agens v letech 2009 a 2010

spolecné s bezpeénymi péstitelskymi postupy svédéi o minimalizaci rizika kontaminace a zdravotni

nezavadnosti produkovanych jahod z pohledu virologie potravin.

,( \\_L_d VYZKUMNY USTAV

VETERINARNIHO LEKARSTVI, vivik

Prof. MVDr. Ivo Paviik, CSc. bespedtt patrmin a kv
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Vyzkumny ustav veterinarniho lékarstvl, v.v.i.
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