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ABSTRAKT

Cilem této diplomové préace je navrhnout projekt marketingového planu Regionalnich far-
mafskych potravin Z DEDINY. Prace byla rozdélena do dvou &asti. Teoretickd ¢ast obsa-
huje literarni reSerSi vztahujici se k tvorbé marketingového planu. V praktické ¢asti byla
provedena situacni analyza, jejiz vysledky slouzily jako podklad pro sestaveni marketingo-
vého planu. V praci byly navrzeny jednotlivé akéni programy vedouci ke splnéni stanove-

nych cilii. V zavéru byl projekt podroben rizikové, Casové a ndkladové analyze.

Kli¢ova slova: marketingové planovani, marketingovy plan, situaéni analyza, ben-

chmarking, farmafska potravina

ABSTRACT

The aim of this thesis is to suggest a project of the marketing plan of Regionalni farmarské
potraviny Z DEDINY. The thesis was divided into two parts. The theoretical part includes
a literature search related to the formation of marketing plan. In the practical part was im-
plemented the situation analysis, whose results be used as a basis for the marketing plan. In
this thesis were proposed several of action programs to meet set targets. In the end, the

project was subjected to a risk, time and cost analysis.

Keywords: marketing planning, marketing plan, situation analysis, benchmarking, farm

food
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UvVOD

V dnes$nim vysoce konkuren¢nim prostiedi je pro malé a stfedni podniky velice naro¢né
uspet a vybudovat si prosperujici misto na trhu. Ze strany zékaznikl je vyvijen neustaly
tlak na vysokou kvalitu produktl, ale zaroven také na co nejnizsi cenu. Tato kombinace
pozadavkl je vSak pomérné v rozporu a vétSina firem se snazi tento paradox vyiesit vhod-

nym kompromisem.

I kdyz tento postoj v ndkupnim rozhodovacim procesu dnes jiz upada, mnoho spotiebitell
stale preferuje co nejnizsi ceny a kvalitu odsouva az na druhé misto. Nicméné¢, pfi nejmen-
§im v oblasti potravin, by mél byt kladen co nejvétsi diraz na jakost, jelikoz uzce souvisi
se zdravim Clovéka. Mnoho supermarketii a hypermarketi proddva za diskontni ceny
a stranku kvality nefeSi. Zakazniky zaujmou nizké ceny a uskute¢ni nakup. To, Ze se miize
jednat o potraviny, které jsou chemicky oSetieny, jsou dobarvovany, obsahuji hormony ¢i
jiné chemické latky si mnoho lidi jiz neuvédomuje. Samoziejmé se také najdou spolecnos-
ti, které se snazi od tohoto dlouhodobého trendu odklonit a chtéji svym zakaznikiim posky-
tovat kvalitni a zdravé potraviny. Patii mezi n¢ také Regiondlni farmaiské potraviny

Z DEDINY sidlici ve Zling.

Obchod Z DEDINY se specializuje na prodej farmatskych produktii od regionalnich zpra-
covatelil a farmait. Hlavnimi zédsadami jsou jakostni, Cerstvé a zdravé potraviny bez che-
mie. To se nevylucitelné odrazi ve vysSich cenach sortimentu, za ktery nejsou vSichni spo-

ttebitelé ochotni zaplatit, jelikoZ jim chybi povédomi o této oblasti.

Diplomova prace je zaméfena na vypracovani projektu marketingového planu pro Regio-
nalni farmaiské potraviny Z DEDINY. V teoretické ¢asti jsou zpracovany literarni prame-
ny vztahujici se k problematice tvorby marketingového planu. V praktické ¢asti jsou poté
aplikovany potiebné analyzy, ze kterych jsou stanoveny zasadni zavéry slouZici k sestaveni
marketingového planu. V ramci projektu jsou navrhnuty dil¢i akéni programy prispivajici
k dosazeni cild. V zavéru prace je uveden ¢asovy harmonogram projektu, jsou zde vycisle-

ny celkové naklady a taktéZ vymezeny nejzasadnéjsi rizika.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Jestlize chce firma dosahnout zvysSeni svych trzeb, je nutné, aby méla podrobné naplano-
vany vesker¢ ¢innosti vedouci ke splnéni tohoto zaméru. Nejvhodnéjsi cestou je zpracova-
ni marketingového planu. Hlavnim cilem této diplomové prace je tedy navrhnout projekt
marketingového planu Regionalnich farmatskych potravin Z DEDINY, ktery povede do
konce roku 2018 ke zvySeni trzeb minimaln€ o 10 % oproti roku 2016. Vedlej$imi cili je
zpracovat teoretickou reSerSi vztahujici se k marketingovému planu a v ramci praktické

¢asti provést situacni analyzu slouzici jako podklad pro sestaveni projektu.

Pro posouzeni stavu prodejen Z DEDINY je zvolena situaéni analyza, ktera slouzi k identi-

fikaci a zhodnoceni veskerych relevantnich faktord, které maji vliv na spolecnost.

Rozbor interniho a externiho prostfedi je proveden prostfednictvim SWOT analyzy, na
jejimz zéklad¢ jsou sestaveny IFE, EFE a vysledna IE matice posuzujici vzajemnou inter-
akci mezi vnitinim a vnéj$im prostfedim a stanovujici vhodnou strategii obchodu. Pro po-
drobné&j$i rozpracovani této oblasti je pouZita matice TOWS, v rdmci které je doporuceno,
jak odvratit hrozby & dosahnout piileZitosti diky silnym strankam potravin Z DEDINY,
jak je mozné odstranit slabé stranky prostfednictvim vyuziti pfilezitosti a jak piekonat sla-

bé stranky, a tim se vyhnout pfipadnym hrozbam.

Trh je Setfen z pohledu mikroprostiedi a makroprostiedi. V ramci mikroprostiedi jsou na
zakladé Porterovy analyzy péti konkurenénich sil vymezeni stavajici 1 potenciondlni kon-
kurenti, zhodnoceny dodavatelské kanaly, segmentovani zdkaznici a stanoveny mozné sub-
stituty. Pro hodnoceni makroprostfedi je vyuzita PESTE analyza zamétujici se na politic-

ko-legislativni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické okoli firmy.

Samostatna kapitola je vénovana analyze konkurence, v ramci niZ je zvolena VRIO analy-
za hodnotici fyzické, lidské, nehmotné a finan¢ni zdroje z pohledu konkurenceschopnosti.
Dale je zde aplikovan benchmarking porovnavajici stanovena kritéria (vyrobky, cena, mar-
ketingovéa komunikace, distribuce a ostatni faktory) s konkurenénimi obchody v ramci Zli-
na, diky ¢emuz byl stanoven nejvétsi konkurent potravin Z DEDINY. Pro lepsi piehlednost
jsou jednotlivé Setiené prodejny z pohledu atraktivnosti trhu a konkurenceschopnosti ana-

lyzovany pomoci GE matice.

V zavéru diplomové prace je vypracovan marketingovy plan, jenz vymezuje jednotlivé

akéni programy pfispivajici k dosaZeni cilii projektu, které jsou posléze podrobeny riziko-
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vé, Casové a nakladové analyze. Pro stanoveni vyznamnosti jednotlivych rizik je vyuzita
RIPRAN metoda. Casovy harmonogram je ve formé Ganttova diagramu vytvofen v pro-

gramu Microsoft Project.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Lesakova (2014, s. 185) definuje marketingové planovani jako cilevédomy proces koordi-
novani marketingovych aktivit, jehoz smyslem je nalezeni harmonie mezi marketingovymi
cili, trznimi pfilezitostmi a zdroji spolecnosti. Jakubikova (2013, s. 80-81) dopliuje, Ze

marketingové planovani je nedilnou soucédsti marketingového fizeni a je jednim

vvvvvv

1.1 Druhy marketingového planovani

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 34) rozliSuji planovéni na:

= centralizované (shora) — zékladni cile podnikéani stanovuje samo vedeni firmy,

» decentralizované (zdola) — prodejni a vyrobni cile urcuji zaméstnanci a vedouci
pracovnici je pouze schvaluji,

* kombinované (smiSené) — ukoly vyroby plénuje vedeni s ohledem na moznosti

firmy a stav vn¢jSiho marketingového prostiedi.

Jiny pohled na druhy marketingového pldnovani maji Kurtz a Boone (2006, s. 41), ktefi

rozeznavaji:

» Strategické planovani — lze definovat jako proces stanovovani primarnich cil
spolecnosti a navrzeni takovych postupti, které povedou k jejich naplnéni. Tento
proces zahrnuje samoziejme také alokaci potiebnych zdroji.

» Taktické planovani — vede k implementaci ¢innosti specifikovanych v ramci stra-

tegického planu.!

Vedle zminénych autorti se zabyvaji touto problematikou také Kotler a Keller (2013,

s. 69), ktefi déli planovani na:

* Korporatni,

= divizni,

* podnikatelskych jednotek,
= vyrobki.

! Strategic planning can be defined as the process of determining an organization’s primary objectives and
then adopting courses of action that will eventually achieve these objectives. This process includes, of course,
allocation of necessary resources. Strategic planning is complemented by tactical planning, which guides the
implementation of activities specified in the strategic plan.
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1.2 Proces marketingového planovani

»Planovaci proces transformuje datové a informacni vstupy na vystupy piedstavované uce-

lenymi a konzistentnimi firemnimi plany.“ (Fotr a Soucek, 2015, s. 51)
Zamazalova et al. (2010, s. 26-28) uvad¢ji zakladni kroky marketingového planovani:

sestaveni situacni analyzy,
vymezeni marketingovych cili,
stanoveni marketingovych strategii,

aplikace marketingovych strategii,

NP N

kontrolovani realizace marketingovych strategil.

V porovnani se Zamazalovou et al. publikuje Blazkova (2007, s. 19) podrobnéjsi ptehled
planovaciho procesu, ktery rozd¢luje na zakladni tfi oblasti. Jedn4d se o vymezeni vize
a poslani podniku, provedeni komplexni analyzy a sestaveni marketingového plinu,

které dale podrobné;ji specifikuje Obr. 1.1.

Analyza sou

Podnikové Marketingove

strategické Marketingove operativni

planovani strategické planovani
planovani

Komplexni analyza Marketingovy
podniku plan
v
Marketingové cile Rozpodet
w v
Marketingové : Detailni plan akei
strategie a zodpovédnosti

! |

Obr. 1.1 Marketingovy planovaci proces (Blazkova, 2007, s. 19)

1.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je stézejnim dokumentem potiebnym pro Gspésné fizeni celé spolec-
nosti. Obsahuje jednotlivé cile, kterych chce firma béhem roku dosédhnout a kroky k jejich
naplnéni. Je to zékladni nastroj slouzici pro fizeni veskerych marketingovych aktivit pod-

niku. (Lesdkova, 2014, s. 186)
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Efektivni plan musi byt predev§im detailné proveden, pochopitelny pro ¢tenare, realisticky
a prizpusobitelny zménam. Déle je nezbytné, aby identifikoval veskeré ukoly a shrnoval

dualezité faktory trhu. (Jakubikova, 2013, s. 86)

1.3.1 Prinosy marketingového planu

Blazkova (2007, s. 17) uvadi nésledujici divody, pro¢ je zapotiebi sestavovat marketingo-
vy plan:

= podava prehled o tom, co a kdy bude realizovano,

= napomaha rychleji odhalit problémy,

* umoziuje stanovit konkurenéni vyhody,

» jasn¢ stanovuje podnikové poslani,

= pfispiva ke zvySeni obratu a ziskli podniku,

= vytvafi uceleny marketingovy systém.
Zamazalova et al. (2010, s. 30) dopliuji Blazkovou o dalsi pfinosy marketingového planu
spocivajici v udrzovani komunikace, delegovani pravomoci, koordinaci a alokaci zdroji.
1.3.2 Druhy marketingovych planu

Za zékladni ¢lenéni marketingovych planii 1ze povaZovat dle Foreta, Prochazky a Urbanka

(2005, s. 34) tfi skupiny:

»  Kratkodobé (operativni) — Casovy horizont do jednoho roku, slouzi ke stanoveni ak-
tualnich cilti podniku.

»  Strednedobé (taktické) — umoznuji rychlé reakce na zmény v internim 1 externim
prostiedi firmy.

»  Dlouhodobé (strategické) — stanovuji se na Casove obdobi jednoho a vice desetileti.
Kotler (2000, s. 186-187) vedle zminéného ¢lenéni rozliSuje také marketingové plany:

* zmnacek — jsou zpracovavany pro jednotlivé znacky,

Jjednotlivych produktit — stanovuji odhady, cile a ptedpoklady dil¢ich vyrobkd,

» novych vyrobki — detailni plan vyvoje novych produktii a jejich uvedeni na trh,

trznich segmentii — plany specifikované dle odliSnosti segmentt trhu,

geografickych trhii — formulace plant pro kazdé mésto, region ¢i zemi,

zakaznikit — individualni marketingové plany pro vyznamné zakazniky.
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2 STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLANU

Ptesnd struktura a rozsah marketingového planu se u jednotlivych spolecnosti lisi. Velké
korporace Casto vyzaduji striktné¢ strukturované dokumenty, zatimco malé firmy upied-

nostnuji jednodussi a méné formalni plany. (Kotler a Keller, 2013, s. 87)
Chernev (2011, s. 27) tvrdi, Ze obecné 1ze marketingovy plan rozd¢lit do Ctyr ¢asti:

= Celkové shrnuti, které nastinuje hlavni zamér marketingového planu.

= Situacni analyza, kterd zkouma prostfedi, v némz firma ptisobi a identifikuje cilo-
vy trh, ve kterém sout&zi.

* Akeni plan popisujici cil, strategii, taktiku, implementaci a kontrolni opatieni.

= Prehled dodatenych informaci o konkrétnich aspektech marketingového planu.?

Jakubikova (2013, s. 87-88) v porovnéni s Chernevem uvadi podrobné;jsi strukturu marke-

tingového planu:

= celkové shrnuti,

» situacni analyza,

» SWOT analyza,

*  marketingové cile,

»  marketingové strategie,
*  marketingovy mix,

» akcni programy,

" rozpocet,

= kontrola.

Obsah marketingového planu je vS§ak mozné uzptlsobit dle potfeb organizace. Nicméné by
mél bezpodminecné zahrnovat informace tykajici se aktualni marketingové situace, ptilezi-
tosti, trhu, profilu zékaznikd, distribu¢niho procesu, konkurence, marketingovych cilu,

odhadovanych nakladl a kontroly. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 35-36)

2 In a more general sense, the marketing plan can be thought of as comprising four key components: (1) an
executive summary that outlines the highlights of the marketing plan; (2) a situation analysis that examines
the environment in which the company operates and identifies the target market in which it competes; (3) an
action plan that outlines the goal, strategy, tactic, implementation and control aspects of the offering; and (4)
exhibits that provide additional information about specific aspects of the marketing plan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.1 Celkové shrnuti

Kotler et al. (2007, s. 109) uvadégji, ze celkové shrnuti poskytuje podnikovému vedeni
strucny piehled a napomaha rychle identifikovat stézejni body marketingového planu.
V ramci této ¢asti je vhodné predev§im uvést hlavni cile a doporuceni. Celkové shrnuti se

nejcasteji uvadi pred samotny obsah marketingového planu.

2.2 Situacni analyza

»dituacni analyza je prostfedek, ktery na zaklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvo-
je a soucasného stavu a na zékladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho
vyvoje ve strategickém obdobi mize pomoci pii formulovani budouci trzni pozice podni-

ku.“ (Paulov¢akova, 2015, s. 63)

Jedna se o vSeobecnou metodu, kterd slouzi k priizkumu interniho a externiho prostiedi
firmy. Jejim cilem je zachytit podstatné faktory ovliviiujici €innost podniku a nalézt idedlni
pomér mezi zdroji spolecnosti a ptilezitostmi z vnéjSiho prostiedi. Také ptispiva k volbé
relevantnich strategii marketingového mixu na cilovych trzich. (Jakubikova, 2013,

5. 94-95)

Situacni analyza poskytuje informace o prostiedi, ve kterém se spole¢nost nachdzi. Tato

¢ast marketingového planu zahrnuje tfi hlavni slozky (Chernev, 2011, s. 31):

= prehled o firmé nastinujici jeji strategické cile a zdroje,
" udaje o trhu popisujici trzni prostiedi, ve kterém firma ptisobi,

» cilové zdkazniky, pro n&z bude spole¢nost piizplisobovat svou nabidku.?

Kozel et al. (2006, s. 39) doporucuji zaméfit se v ramci situaéni analyzy na dalsi oblasti, ke
kterym patii:

= zakladni informace o firmé a jejim prostiedi,

= vyuzivané marketingové strategie,

* hodnoceni nédkladové oblasti podniku,

* vymezeni konkuren¢ni pozice firmy,

3 The situation analysis provides an overview of the environment in which the company operates. This sec-
tion of the marketing plan involves three key components: (1) company overview outlining the company’s
strategic goals and resources, (2) market overview describing the marketplace in which the company oper-
ates, and (3) target customers for whom the company will tailor its offerings.
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= SWOT analyza,

= oblasti, na které by mél podnik cilit.
Paulovc¢akova (2015, s. 63) rozdé€luje situacni analyzu podrobnéji na tii Casti:

= informacni — sbér informaci,
* porovnavaci — vyuziti analytickych metod (BCG, GE, SWOT apod.),

* rozhodovaci — vyhodnoceni strategie a navrhy opatfeni.

Vysledky situacni marketingové analyzy znamenaji pro podnik relevantni informace vyu-
zitelné pro uspokojovani potieb trhu. Tato metoda posuzuje nejen vnitini marketingovou
kvalitu, ale také celkovou podnikatelskou ¢innost. Spolehlivé sestavena situacni analyza
pomaha firmé vymezit prostfedi, na které se ma zaméfit a také identifikovat predpoklady

budouciho vyvoje. (Bouckova et al., 2003, s. 17)

2.2.1 Poslani a vize

Poslani i vize plni ve spolecnosti vyznamné funkce. Diky témto dokumentim mohou za-
méstnanci pocitovat sounalezitost a védi, kam do budoucna firma sméfuje. Vize a poslani
umoznuji nalézt rychlé odpovédi na to, ¢eho chce podnik dosdhnout a co reprezentuje. Ta-
ké plni funkei inspirativni, kterd motivuje k dal§imu vyvoji, fidici, kontrolni a v neposledni

fad¢ usmérnujici. (Blazkova, 2007, s. 28)
Poslani

»Poslani identifikuje zdkladni funkci podniku, vyjadiuje smysl existence.” (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 2)

Blazkova (2007, s. 28-29) tvrdi, ze tvorba poslani je ovlivnéna mnohymi faktory. Jedna se
naptiklad o preference vedeni, disponibilni zdroje, trzni vyvoj, dil¢i kompetence a historic-

ky vyvoj firmy. Déle vymezuje za hlavni prvky poslani:

* ucel — pro€ byla firma zaloZena,
*  hodnoty — v co podnik véfi,
» standardy a chovdni — stanovend pravidla,

= strategie a rozsah pusobnosti — co a jak nabizet.

Kotler et al. (2007, s. 91) dopliuji, Ze poslani firmy by mélo byt predevsim realistické,

konkrétni, zaloZeno na vyraznych kvalitach a také motivujici.
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Vize

Fotr a Soucek (2015, s. 39) vysvétluji vizi jako: ,,pfesné a strukturované vyjadieni stavu

firmy v konkrétnim budoucim ¢asovém horizontu.*

Sedlackova a Buchta (2006, s. 2) dodavaji, Ze vize ma oproti poslani mnohem dlouhodo-

bé&jsi charakter.
Vize by méla splnovat nasledujici pozadavky (Fotr a Soucek, 2015, s. 39):

» rtznorodé pohledy,

= definice soucasného a budouciho stavu,
= orientace na zakaznika,

» zapracovani socialni politiky,

» formulace komponent.

2.2.2 Analyza trhu

»Pod pojmem trh rozumime celkovou hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokoju-

ji stejné potieby zakaznika.” (Blazkova, 2007, s. 55)

Analyza trzniho prostfedi zahrnuje hodnoceni veskerych externich faktori mikrookoli
a makrookoli. Mikrookoli tvoii podnikatelské prostfedi, které je specifické pro kazdou
spolecnost. Naopak makrookoli je totozné pro vSechny odvétvi ¢i firmy a vytvari podnika-

telské podminky. (Dedouchova, 2001, s. 16-17)

2.2.2.1 Mikroprostiedi

Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 46) povazuji za soucast marketingového mikropro-
sttedi podniku vlastni zaméstnance, zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovate-
le, vefejnost a v neposledni fadé také konkurenci. VSechny zminéné faktory mize spolec-
nost aktivné ménit a ovlivitiovat. Jakubikova (2013, s. 103) poklada za hlavni zadmér této
analyzy vymezeni veskerych Cinitell, ktefi se v odvétvi vyskytuji a ovlivituji ¢innost pod-
niku. K analyze faktori mikroprostfedi se ¢asto vyuziva znamy Porteriv model péti kon-

kurenc¢nich sil.
Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil byl poprvé publikovan v Harvard Business Review
vroce 1971 a postupné se stal nejrozsifencjsi analyzou konkuren¢niho prostfedi. V ramci

této analyzy jsou vymezeny determinanty, které jsou rozhodujici pro ziskovost odvétvi.
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Jedna se o rivalitu mezi stavajicimi konkurenty, ohrozeni v podobé substitutli, hrozbu
vstupu novych konkurenti do odvétvi a vyjednavaci silu dodavateli a kupujicich. (Lesa-

kové et al., 2014, s. 57)
Rivalita mezi konkurenty

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky sestdva z konkuren¢niho boje, jehoz zamérem je
ziskat lepsi trzni pozici, vyrobni postup nebo strategii. Mezi zakladni konkuren¢ni nastroje
lze tadit cenu, nabizené sluzby a vyrobky, kvalitu, zaruky, garance, komunika¢ni politiku

a distribu¢ni kanaly. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 49)

Rivalita mezi souCasnymi konkurenty je nejvyssi v pfipadé pomalu rostouciho trhu, kdy

jsou producenti nuceni zlepSovat sluzby a redukovat naklady. (Blazkova, 2007, s. 59)
Hrozba substitucnich vyrobkii

Substituty 1ze definovat jako konkuren¢ni produkty, které maji srovnatelné funkce a vlast-
nosti jako nabizené vyrobky podniku. Pfedstavuji horni limit cenové hranice, a tim omezuji

potencidl ziskovosti odvétvi. (Lesakova et al., 2014, s. 60)

Konkurenéni sila substitutl je zavisla pfedevsim na relativnich cenach, diferenciaci a né-

kladech na zménu. Cim je vyrobek levngjsi, jeho jakost vyssi a ndklady pechodu zakazni-

ka niz$i, tim je vysSi konkurencni sila substitutli. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)
Hrozba vstupu potencionadlnich konkurentii

Ptichod konkurentii do odvétvi ¢asto znamené pro firmy vynalozeni dodate¢nych kapacit
na ziskani dobrého trzniho postaveni. Ohrozeni spocivajici ve stupu nové konkurence je
zavislé na vstupnich bariérach a pfedpokladané reakci ostatnich konkurentli. Za b&zné
bariéry vstupu do odvétvi lze povazovat Uspory z rozsahu, specifické know-how ¢i techno-
logie, loajalitu zdkaznikli, kapitdlovou nérocnost, nakladové vyhody a pfistup

k distribu¢nim kanalim. (Sedlackovéa a Buchta, 2006, s. 51-52)

Riziko vstupu novych konkurentii do odvétvi je vysoké, jestlize neexistuji bariéry vstupu
na trh, ndklady souvisejici s pfichodem do odvétvi jsou nizké a pfistup k distribu¢nim

¢lankim je snadny. (Blazkova, 2007, s. 58)
Vyjednavaci sila dodavatelii

Vliv dodavateld, od kterych podniky ziskavaji své zdroje je velice dillezity, jelikoz miize

Mrwe
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svych odbératelii zvySenim cen nebo snizenim kvality nakupovanych vstupi. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 54)

Vyjednavaci sila dodavatell roste, pokud je jich omezeny pocet a vyrobky které dodavaji,

jsou pro spotiebitele vyznamné a neexistuji piimé substituty. (Blazkova, 2007, s. 59)
Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici ptimo ovliviiuji konkuren¢ni podminky na trhu. Silni kupujici mohou tlacit na
zvyseni kvality vyrobkil €i sniZzeni cen, a tim vyvolat konkurencni boje. To vSe mlze mit

dopad na redukci ziskli v odvétvi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 54)

Vyjednavaci sila zdkaznika roste, jestlize existuje pouze nékolik klicovych kupujicich,
kteti nakupuji velké objemy produktt, které jsou standardizovany a piechod ke konkurenci

pro né€ ptinasi nizké naklady. (Blazkova, 2007, s. 59)
Segmentace trhu

Koudelka (2005, s. 15) definuje segmentaci jako ,,proces, ve kterém se snazime najit, od-
kryt trzni segmenty, které nejlépe odrazeji v daném smeéru podstatné diference mezi spo-

ttebiteli, zdkazniky.*

Segmentace trhu musi respektovat dvé zakladni podminky, tj. zdkaznici uvniti segmentu
musi byt v ramci trznich projevil co nejvice homogenni a naopak segmenty mezi sebou

musi byt co nejvice heterogenni. (Koudelka, 2005, s. 16).
Segmentovani by mélo byt realizovano dle nasledujicich kroka (Blazkova, 2007, s. 75):

= definice segmentacnich kritérii,

» realizace segmentace,

» gspecifikace jednotlivych segmentt,

* hodnoceni atraktivity stanovenych segmentt,
= vybér cilovych trhi,

» stanoveni faktori z4jmu spotiebiteld.
Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 81-82) uvadéji ¢ty hlediska segmentace trhu:

=  geografické — rozdéleni trhu na useky (obce, regiony, zem¢),
» demografické — tazeni spotiebiteli do skupin dle pohlavi, véku, vzdélani atd.,
= psychografické — segmentace v zavislosti na pfisluSnosti zakaznikl k uréitym spo-

lecenskym ttidam ¢i specifickému Zivotnimu stylu,
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»  behavioralni — Clenéni dle spotiebitelského chovani (uzivani vyrobki, loajalita aj.).

Ve srovnani s Foretem, Prochazkou a Urbankem vysvétluje Blazkova (2007, s. 74) navic
segmentaci socioekonomickou, kterd je zalozena na charakteristikach jako je zaméstnani,
piijem, vzdelani ¢i rodinny stav.

Za nejzasadnéjsi vyhody procesu segmentace Jakubikova (2013, s. 168) povazuje uspoko-
jeni potteb zdkaznikil, snaz$i zacileni marketingové komunikace a distribuce a rozsifeni

trzniho potencialu.

2.2.2.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi, oznacovano také jako prostredi globalni, zahrnuje faktory,
které plsobi na ¢innost firmy zvenci a podnik je tedy nemize nijak ovlivnit. Patii zde de-
mografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni vlivy. (Foret, Pro-

chazka a Urbanek, 2005, s. 46-47)

Zakladem analyzy makroprostfedi je identifikace nejvyznamnégjSich faktord budouciho
vyvoje, které mohou mit na spolecnost dopad. Pro zhodnoceni externiho prostiedi se vyu-

ziva PEST analyza. (Jakubikova, 2013, s. 100)
PEST analyza

PEST analyza je jednim z nastroji analyzy marketingového makroprostfedi. Nazev této
metody je odvozen od pocatecnich pismen politicko-pravniho (P), ekonomického (E), so-

cidlné-kulturniho (S) a technologického (T) okoli podniku. (Karli¢ek et al., 2013, s. 35)
Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi prostfednictvim zakonl a vlady ovliviiuje trzni situaci, rozvoj
podnikatelské sféry a marketingovd rozhodovani jednotlivych firem. Zamérem statnich
zasahl je ochrana z4jmu spolecnosti, zivotniho prostfedi, podniki, ale také spotiebitelt

jako jednotlivel pfed nekalymi obchodnimi praktikami. (Paulovéakova, 2015, s. 69)

Za pomoci legislativy a regulacnich opatfeni je ve stat¢ uméle ovliviiovana poptavka po
produktech. Nejzasadnéjsi regulacni zésahy lze pozorovat v odvétvi tabdkové a alkoholové
produkce ¢i ve farmaceutickém pramyslu. (Karlicek et al., 2013, s. 61)

Ekonomicke prostredi

Pti analyze ekonomického okoli podniku je dulezité brat do tivahy pfedevs§im kupni silu

zakaznikd, kterd je v jednotlivych oblastech odliSnd, cemuz se firmy musi pfizpisobit. Di-
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lezitym faktorem je také rozdéleni pi{jmd spolecnosti v jednotlivych regionech.
V neposledni fad¢ je vhodné vénovat pozornost cyklickému vyvoji ekonomiky, ktery se

diferencuje dle dil¢ich odvétvi. (Karlicek et al. 2013, s. 62-63)

Blazkova (2007, s. 53-54) doporucuje sledovat zakladni ekonomické ukazatele jako je

HDP, vladni vydaje, arokové sazby, inflace a pohyb ménovych kurza.
Socialne-kulturni prostiedi

Socialné-kulturni aspekty maji nemaly dopad na ekonomicky vyvoj. Socialni prostiedi je
tvofeno predevsim demografickymi ukazateli obyvatelstva, mezi které patii naptiklad vek,
pohlavi, mira migrace, hustota osidleni, vzd¢€lani aj. Kulturni prostfedi je vymezeno kultu-
rou, kterd je specifickd pro kazdou narodnost a vyznacuje se svou nestalosti a piimym do-

padem na poptavku. (Karlicek et al., 2013, s. 65-66)
Technologické prostiedi

Technologicky pokrok dokaze ovliviiovat aktudlni poptavku velice rychlym zptisobem. Za
priklad lze uvést Internet, ktery marketingovy svét zmeénil velmi razantnim zplsobem.
Technologicky vyvoj miiZze pro spole¢nost znamenat nejen piileZitost, ale v ptipadé Ze ne-

odhadne budouci vyvoj, také zna¢nou hrozbu. (Karlicek et al., 2013, s. 70-71)

Ve srovnani s Karlickem et al. rozSifuje Paulov¢akova (2015, s. 73) tuto metodu navic
o analyzu prirodniho prostiedi. Ekologické okoli obsahuje vycerpatelné zdroje, které spo-
le¢nost vyuziva ke své Cinnosti. Patfi zde vesSkeré geografické ¢i klimatické podminky,
které plisobi na vyvoj podnikatelské sféry. Mezi aktudlni ekologické trendy patii ochrana

zivotniho prostiedi, udrZitelny rozvoj, recyklace a vyuZivani obnovitelnych zdroju energie.

Kozel et al. (2006, s. 22) oproti zminénym autorim doporucuje navic analyzovat inovacni
prostiedi, které zahrnuje veskera vylepSeni vedouci k zavadéni novych technologii, jenz

zvySuji produktivitu prace, redukuji néklady, a tim zvySuji konkurenceschopnost.

2.2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence je vyznamnou soucasti planovaciho procesu firem, na zaklad¢ niz je
mozné identifikovat pfimé, nepfimé 1 potencidlni konkurenty. Tato analyza napomaha

podnikiim (Blazkova, 2007, s. 61):

= zjistit konkurenéni vyhody,

= odhadovat chovani konkurentt,
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definovat vhodné strategie k dosazeni konkuren¢nich vyhod,
pochopit minulé, soucasné i budouci strategie konkuren¢nich spole¢nosti,
predpovidat navratnost investic,

zvysit informovanost o hrozbach a piilezitostech.

Sedlackova a Buchta (2006, s. 65) doporucuji nasledujici postup analyzy konkurence:

1.

identifikace stavajicich a potencionalnich konkurentd,

2. analyza nakladového postaveni, strategii a budoucich cilit konkurencnich firem,
3. sestaveni profilu pfimych konkurentt,
4. predpovéd ofekavanych reakci konkurence.

Benchmarking

Benchmarking 1ze charakterizovat jako dlouhodoby proces porovnavani vysledkl vlastni

firmy s konkurenci. Srovndvané hlediska se mohou tykat naptiklad efektivnosti vyroby,

vyrobnich postupt, marketingovych aktivit a dal$ich oblasti. (Jakubikova, 2013, s. 153)

Cilem benchmarkingu je zvyseni vykonnosti, upevnéni konkurencniho postaveni a realiza-

ce lepSich vykontl. Jedna se o nepfetrzity proces zlepSovani a implementace zmén. Za

obecny postup Ize povazovat osm zakladnich krokt (Blazkova, 2007, s. 170):

vybér oblasti hodnoceni,

interni analyza,

sbér a zpracovani dat,

identifikace nejefektivnéjsich postupd,
srovnani vykont s konkurenci,
vyhodnoceni vysledk,

stanoveni opatfeni a novych strategif,

implementace téchto opatfeni.

Svozilova (2011, s. 155) ¢leni benchmarking do dvou podob:

Procesni — zamétuje se na hodnoceni dil¢ich postupt a procesu, které jsou vyuzi-
vany v jinych firméch a mohly by zefektivnit vykonnost vlastniho podnikani.
Produktovy — soustfedi se na srovndvani vlastnich vyrobkd nebo sluzeb

s konkurenéni nabidkou.
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BENCHMARKING
v v ‘#
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= interni £ {innost & operativni
o externi e zikaznik ® strategicky
o siejnd branfe = produkt/sluiba
o cix branfe u funkes
& proces

Obr. 2.1 Varianty benchmarkingu (Tomek a Vavrova, 2011, s. 161)

VRIO analyza

VRIO analyza se zabyva hodnocenim vnitinich zdroji spole€nosti z hlediska jejich konku-

renceschopnosti. Firemni zdroje se v rdmci této metody déli na 4 oblasti:

» fyzické — vyrobni prostory, vybaveni,
» [idske — pocet a struktura zaméstnancti, proinovacni a socialni klima,
* financni — rentabilita, likvidita, disponibilni kapital,

* nehmotné — image, licence, know-how. (Jakubikova, 2013, s. 109)

Utinnost jednotlivych zdrojii je hodnocena na zakladé nasledujicich kritérii (Jakubikova,

2013, s. 109-110):

=V —value (hodnotnost),
» R —rareness (vzacnost),
= I - imitability (napodobitelnost),

= O - organization (organiza¢ni vyuZzitelnost).

2.2.4 GE matice

GE matice, nazyvana také matice atraktivity, slouzi ke stanoveni vhodné strategie firmy
vedouci k jejimu dalSimu rozvoji. Tato matice byla vytvofena firmou McKinsey & Co,
jejimz zamérem bylo prekonat nedostatky, které s sebou piinesla BCG (Boston Consulting
Group) matice. GE matice je mnohem komplexné&jsi, jelikoz hodnoti trZni atraktivitu
a konkurenéni silu z pohledu dil¢ich faktor. Navic je rozdélena do 9 kvadrantii oproti

BCG matici, ktera jich mé pouze Sest. (Mallya, 2007, s. 97)

Fotr et al. (2012, s. 77) uvadéji, Ze hodnoceni mliZze byt zaméfeno naptiklad na jednotlivé

produkty, strategické podnikatelské jednotky, divize ¢i obor.
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Jakubikova (2013, s. 140) popisuje postup sestaveni GE matice jako proces, pfi kterém
jsou jednotlivym faktorim pfifazovany vahy vyjadiujici dialezitost, jejichz soucet se musi
rovnat jedné. Stanovené faktory jsou nasledn¢ ohodnoceny znamkou v rozmezi 1 — 5, na
zéklad¢ srovnani firmy s konkurenci. Celkové hodnoceni je stanoveno prostfednictvim

soucinu vahy a hodnoceni.

Vysledky GE jsou ovlivnény tim, jak je spole¢nost schopna objektivné ohodnotit jednotli-
vé marketingové a podnikatelské faktory, jelikoz zdkladem je subjektivni pfifazovani vah.

(Fotr et al., 2012, s. 77)

vysoka P T

stredni | 4

Atra ktivita

. nizka

siing stfedni slabg
T :
Konkurenéni pifednosti

Obr. 2.2 Matice GE (Jakubikova, 2013, s. 140)

Jakubikova (2013, s. 141) vysvétluje, jaké investice jsou pro firmu vhodné v jednotlivych

pasmech:
= 1,2,4—pozitivni pozice SBU pro dalsi investice do strategického zaméru,
= 3,5, 7 —nutnost zvaZovat rizika, preference kratkodobéjsich investic,

" 6, 8,9 —nejsou vhodné dalsi investice, miize ndsledovat postupny atlum ¢i ukonce-

ni podnikani.

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nastroji strategického planovani podnikatelskych jednotek,
ktery slouzi ke zhodnoceni interniho a externiho prostiedi. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)
Jedna se o systematickou analyzu vymezujici kli¢ové faktory, které ovliviiuji strategickou
pozici spole¢nosti. Utelem této metody je rozvijet silné stranky a naopak eliminovat stran-
ky slabé a zarovenn byt ptipraven na potenciondlni ohrozeni a pfilezitosti. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 91)
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Tomek a Vavrova (2011, s. 83) rozd€luji SWOT analyzu na dvé Casti:

* Rozbor vnéjSich faktori — analyza O-T, kterd vymezuje pftilezitosti a hrozby
z makroprosttedi a mikroprostiedi.
* Rozbor vnitinich faktori — analyza S-W, jenZ se vénuje vnitinimu prostiedi firmy

a definuje silné a slabé stranky.

Dle Jakubikové (2013, s. 129) silné stranky zahrnuji skuteCnosti, které pro spolec¢nost
1 zékazniky znamenaji urcité¢ vyhody. Naopak slabé stranky obsahuji ¢innosti, které firma
nerealizuje vhodné. Do prilezitosti je mozné zaradit veSkeré faktory, které mohou pfinaset
firmé vétsi uspéch. Za hrozby se daji oznacit udalosti, které mohou nastat a mit negativni

dopad na poptavku nebo spokojenost zakaznik.

Cilem SWOT analyzy je odhalit relevantni faktory napomahajici k formulaci strategie
podniku. Pfi stanovovani dil¢ich Cinitela je dilezité brat v potaz, jak jsou jednotlivé silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby vyznamné pro konkurenty, dodavatele a zakazniky.

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 93)

Zamazalova et al. (2010, s. 17) doporucuji pfi aplikaci SWOT analyzy respektovat tii za-
kladni kroky:

= sbér informaci,
» stanoveni priorit feSeni problémul,

* shrnuti a doporuceni.

2.3.1 Matice EFE

Matice EFE (External Factor Evalution Matrix) se vyuZziva pro analyzu vnéjs$iho prostiedi
podniku. Pomoci této metody je mozné podrobnéji zhodnotit jednotlivé faktory, tj. ptilezi-
tosti a hrozby, na zaklad¢ vymezeni jejich vah a vlivu. (E. Svoboda, Bittner a P. Svoboda,

2006, s. 79)
Postup vytvareni EFE matice:
1. Stanoveni totozného poctu stézejnich ptilezitosti a hrozeb.

2. Pfifazeni vahy dle vyznamu jednotlivych faktort v intervalu od 0,0 do 1,0, pficemz

suma téchto vah musi byt rovna 1,00.

3. Ohodnoceni jednotlivych faktort znamkou v rozmezi od 1 do 4 v zavislosti na tom,

jak strategie firmy reaguje na dany faktor:
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1 —reakce je velmi slaba,

2 —reakce je slaba,

3 —reakce je stfedni,

4 — reakce je velmi dobra.
4. Vypocet soucinu vahy a znamky stanovujici vazené skore.

5. Urceni celkového vazeného skore na zakladeé soucti dil¢ich soucind. (E. Svoboda,

Bittner a P. Svoboda, 2006, s. 79)

Fotr et al. (2012, s. 42) vysvétluji, Ze celkové vazené hodnoceni vyjadiuje citlivost strate-
gického zdméru podniku na vnéjsi prostiedi. Nizkou citlivost signalizuje vysledek 1, jestli-
ze je hodnoceni 2,5, jedna se o citlivost stiedni a v ptipad¢ ohodnoceni 4 1ze hovofit o cit-

livosti vysoké.

2.3.2 Matice IFE

Matice IFE (Internal Factor Evaluation Matrix) slouzi k vnitini analyze silnych a slabych
stranek spolecnosti. Vyuziva se nejen v marketingu, ale také v mnohych dalsich oblastech.

(Jakubikova, 2013, s. 132)
Jednotlivé kroky sestaveni IFE matice:

1. Vybér stejného poctu klicovych silnych a slabych stranek ovliviiujicich strategii

spolecnosti.

2. Pfifazeni vahy jednotlivym faktorim v rozmezi 0,0 — 1,0 dle vyznamnosti pro udr-

zeni konkurenceschopnosti, pfi¢emz soucet vah musi byt roven 1.
3. Hodnoceni faktort podle vlivu na strategii firmy:

= 4 —silna stranka je vyznamna,
= 3 —silnd stranka je mén¢ dulezita,
= 2 —slabé stranka je méné dulezita,

= ] —slabé stranka je vyznamna.
4. Stanoveni vazené¢ho hodnoceni pomoci nasobeni vah a stupné vlivu.

5. Vypocet celkového vaZzeného hodnoceni na zakladé sumy dil¢ich vaZzenych hodno-

ceni. (Fotr et al., 2012, s. 44)
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Jestlize v tomto piipadé€ celkové vazené hodnoceni dosahuje hodnoty 4, znamena to, ze ma

spole¢nost predpoklady pro rozvoj svych silnych stranek a je schopna eliminovat stranky

v

a omezovat slabé. (E. Svoboda, Bittner a P. Svoboda, 2006, s. 81)

2.3.3 Matice IE

Matice IE (Internal-External Forces Matrix), Casto také nazyvana jako matice hodnoceni
internich a externich faktort, vychazi z vysledki matic IFE a EFE. Na jejim zaklad¢ je
mozné stanovit nejvhodnéjsi strategie pro firmu, divize Ci strategické podnikatelské jed-

notky. (Jakubikova, 2013, s. 132)

Tato matice je rozdélena do 9 poli, které urcuji pozici spolecnosti dle nasledujicich pravi-

del (Fotr et al., 2012, s. 52):
» [ I IV—,Stavej a zajistuj rist .

Doporucené strategie: penetrace a rozvoj trhu, vyvoj produktu, dopfedna, zpétna

a horizontalni integrace.
= 1L, V, VIl -, Udriuj a potvrzuj “.

Doporucené strategie: trzni penetrace a vyvoj produktu.
» VI, VIII, IX — ,,Sklizej a zbavuj se .

Doporucen¢ strategie: defenzivni strategie, likvidace a opusténi trhu.

Externi hodnoceni

t t
1 silng 2 stredni 3 slabé 4
Interni hodnoceni

Obr. 2.3 Matice IE (Fotr et al., 2012, s. 53)
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2.3.4 Matice TOWS

Princip matice TOWS je zalozen na podrobné syntéze strategické situace spolecnosti. Za-
chycuje vzajemné pusobeni externich (O, T) a internich (S, W) faktorti. Tato metoda vy-
chazi ze SWOT analyzy a je vyuzivana k detailnéjSimu zkoumani a stanoveni jednotlivych

strategii. (Fotr et al., 2012, s. 53)
V ramci matice TOWS jsou uplatiiovany ¢tyri zakladni strategie:
1. MAXI-MAXI (SO)
Firma uplatiiuje své silné stranky k vyuziti svych prilezitosti.
2. MINI-MAXI (WO)
Spolecnost diky svym trznim piilezitostem eliminuje své slabé stranky.

3. MAXI-MINI (ST)
V disledku silnych stranek se podnik snazi odvratit své hrozby.

4. MINI-MINI (WT)
Redukovanim vyznamnych slabych stanek je firma schopna ptedejit pfipadnym

hrozbam. (Fotr et al., 2012, s. 54-55)

Silné stranky (5) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
Mliszasaaicaaazzanzas Micaziciaaaaaianis
[ S 2.
L IR L [0
PrileZitosti (O) Strategie (50) Strategie (WO)
Seznam: Ofenzivni pfistup Opatrny pfistup
| maxi — maxi mini - maxi
2o isaiioiieisaaane
- komparativni wwhoda, vyuZivat investice do produktd, sklizeni,
{1 souladu zdroji a poptavky kooperace
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
Seznam:
Mlizzse2s smsae iusanss maxi - mini mini - mini
@ississismasaizssass
- mobilizace zdroji pro prekonani ustupovat, delat kempromisy,
10 i hrozeb odejit

Obr. 2.4 Matice TOWS (Jakubikova, 2013, s. 131)
2.4 Cile firmy

Definovani cilii bezprostiedné koordinuje ¢innost spolecnosti v podnikatelském prostiedi
a prispiva k racionalni kontrole fidicich pracovnikil. Jednotlivé cile jsou spjaty s uspéchem

firmy a rozvojem jednotlivych vyrobkovych fad. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 20)

»Podnikovy cil pfedstavuje informaci o stavu, kterého ma byt dosaZeno v urc€itém casovém

obdobi.“ (Blazkova, 2007, s. 33)
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Dolezal et al. (2016, s. 79) upozoriiuji, ze spravné stanoveny cil projektu musi respektovat
techniku SMART:

» S —specific (specificky),

» M — measurable (méritelny),
» A - agreed (akceptovany),

» R —realistic (realisticky),

»  T—timed (terminovany).

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 22) ve srovnani s Dolezalem et al. doporucuji navic
stanovit cile tak, aby byly pro manazery motivujici, vytvarely pocit jistoty pro zaintereso-

vané osoby a také formovaly vychodiska pro vybér marketingové strategie.

2.4.1 Strategické cile

»trategicky cil je Zadouci stav, jehoZ ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze
méfit prisluSnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli. (Jakubikova, 2013,

s. 25)
Fotr a Soucek (2015, s. 43) rozliSuji nasledujici strategické cile:

* marketingové — uspokojovani poptavky a trzni pozice,

= persondlni — lidsky kapital, motivace a stimulace, rozvoj, socialni program,
= ekonomické — ekonomicky efekt a tvorba firemni hodnoty,

*  majetkové — zhodnoceni hmotnych a nehmotnych aktiv,

" rozvoje — inovacni proces,

* ostatni — ekologie, bezpecnost, etika.

2.4.2 Marketingové cile

Marketingové cile jsou uzce orientovany na jednotlivé trhy a produkty ve spojitosti
s marketingovym mixem. Urcuji, ¢eho musi jednotlivé marketingové useky dosahnout, aby
firma naplnila strategicky cil. Pfi stanovovani marketingovych cilt je dilezité respektovat

potieby a piani zakaznikl. (Zamazalova, 2010, s. 27)

Blazkova (2007, s. 101) dopliuje, ze marketingové cile vychazeji z komplexnich analyz

a musi specifikovat velikost planované zmény, cilovy trh a ¢asové obdobi.
Paulovcakova (2015, s. 113) klasifikuje marketingové cile nasledovné:

"  hmotné — jsou vztazeny k ur¢itym produktiim ¢i trhiim,
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» nehmotné — tykaji se rozvoje schopnosti, postoju a spole¢enské odpoveédnosti,
= ekonomické — vztahuji se k ekonomickym vysledkiim,
= psychografické — zamétuji se naptiklad na zlepSeni image, posileni postoje €i zvy-

Seni loajality a spokojenosti.

2.5 Marketingové strategie

Lesédkova et al. (2014, s. 69) vysvétluji marketingovou strategii jako fadu cinnosti
s vyznamnymi dopady na podnik, které je zapottebi koordinovat prostfednictvim strategic-
kého fizeni. Jedna se o podrobny soubor cill a iniciativ. Zdmérem marketingové strategie

je usmérnovat ¢innosti spolecnosti a dosahovat firemnich cilt.
Zakladni znaky marketingové strategie (Lesakova et al., 2014, s. 23-24):

= orientace na vnéjsi trh,

= aktivni cileni strategie,

» kvalitni informacni systém,

* soustavnd analyza a rozhodovani,

* hodnoceni vice alternativnich strategii,
* vhodna implementace,

= delSi ¢asové obdobi.

2.5.1 Produktové strategie

Do formulace produktovych strategii je nezbytné promitnout potfeby zakaznikl. Efektivné
zpracované produktové strategie mohou byt krokem k dosazeni marketingovych cili spo-
le¢nosti. Pti stanovovani téchto strategii by mél byt bran ohled na faktory jako je objem

vyroby, design, obal, kvalita, servis a funkcni vlastnosti. (Hordkova, 2014, s. 26)

Jakubikova (2013, s. 225-226) publikuje jednotlivé produktové strategie ve vtahu

k Zivotnimu cyklu vyrobku, ktery ma 4 faze:

1. Zavadéni
»  Strategie intenzivniho marketingu — prostiednictvim vysokych cen a podpo-
ry prodeje se spolecnosti snazi maximalizovat sviij zisk.
=  Strategie vyberového proniknuti — trzni kapacita je omezena, firmy minima-
lizuji marketingové naklady a cili na oblasti, kde je mald konkurence. Pro-

dukty maji obvykle vysoké ceny a je vyuZita slaba forma reklamy.
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2.5.2

= Strategie Sirokého proniknuti — firmy se snazi o maximalizaci trzniho podilu
diky produktim s nizkymi cenami a vysokym investicim do reklamy.
= Strategie pasivniho marketingu — spoleCnosti pronikaji na trh pomalu, vy-
robky uvadéji v nizkych cenach za vyuziti pouze omezenych komunikac-
nich prosttedka.
Riist: zvySovani jakosti, modernizace produktu, rozsifeni sortimentu, obsazeni no-
vych segmentii, nové distribucni kanaly.
Zralost: maximalizace zisku, obsazeni max. trzniho podilu, obména marketingo-
vého mixu, zintenzivnéni distribuce.
Pokles: zvyseni investic se zamérem ziskani dominantniho postaveni, snizovani in-
vestic a vyfazeni neefektivnich zdkaznikli, udrzovani dosavadnich produkti, skli-

zeni s cilem dosazeni co nejvétsiho zisku, zbaveni se podniku.

Cenové strategie

V ramci cenové strategie je urCovana vyse cen nabizenych produktd, ktera musi byt prede-

v8im piijatelnd pro zédkazniky. Pfi realizaci cenové strategie je dulezité brat v potaz nejen

konkurenéni ceny, ale také aktudlni podnikovou situaci a trzni podminky. Pfi urovani ce-

novych strategii by m¢él management respektovat konkrétni cenu produktu, slevova zvy-

hodnéni, platebni lhiity a podminky. (Hordkova, 2014, s. 26)

Podle Karlicka et al. (2013, s. 176-177) existuji tfi zdkladni cenové strategie:

Strategie vysoké ceny — nabidka kvalitnich vyrobki za vysoké ceny, které pokry-
vaji znacné naklady na vyrobu, prodej a distribuci. Spole¢nost oslovuje zakazniky,
ktefi vyzaduji vysokou jakost a nejsou citlivi na cenu.

Strategie dobré hodnoty — prodej kvalitnich produktli za nizsi ceny. Firma cili na
spotiebitele, kteti vyhledavaji vysokou kvalitu za pfiméfenou cenu.

Ekonomicka strategie — nabidka vyrobkl niZsi kvality za pomérné nizké ceny.
Zamérem je uspokojit zdkazniky, kteti pozaduji velmi nizké ceny a spokoji se také

s niZ§i jakosti produktu.

Kotler et al. (2007, s. 775) dopliuji vedle Karlicka et al. dvé zakladni strategie cenotvorby

novych produktti uvadénych na trh:

Strategie vysokych zavadécich cen — cilem je prostfednictvim vysokych cen novych

vyrobkli maximalizovat pfijmy ze vSech segmentt.
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spotiebitell a ziskat velky trzni podil.

Z:akladni zpisoby stanoveni cen:

253

Nakladove orientovana cena — vycisleni naklada a zisku na dany produkt,
Poptavkove orientovana cena — stanoveni vysoké/nizké ceny dle poptavky.
Konkuren¢éné orientovana cena — piedpoklad, Zze je mozné stanovit u obdobnych
vyrobki s konkurenci srovnatelné ceny.

Cena stanovena z marketingovych cili — urcuje se dle cilt: preziti, maximalizace
zisku, béznych piijma, obratu ¢i vyuziti trhu.

Cena dle vnimané hodnoty — stéZejnim faktorem je vnimana hodnota produktu spo-

trebitelem. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 103-105)

Komunikacni strategie

Komunikacni, neboli propagacni, strategie hledd nejvhodnéjsi cestu, jak sdélit potencio-

nalnim zékazniktim vlastnosti a pfednosti nabizeného produktu. Jeji obsah je velice dilezi-

ty, jelikoz pfimo stimuluje nakupni rozhodovani spotiebitelti. Zakladnimi strategickymi

komponenty komunikaéni strategie jsou reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, pu-

blicita a merchandising. (Hordkova, 2014, s. 26)

Blazkova (2007, s. 130) uvadi jako dvé zakladni formy komunika¢ni strategie:

Push — cilem push strategie je vytvofit poptdvku po produktu. Princip spociva
v propagaci produktll vyrobci u velkoobchodnich fetézct, které jej posléze propa-
guji u maloobchodniki a ti u kone¢nych spotiebiteli.

Pull — v ramci pull strategie vznik4 poptavka na stran¢ zdkazniki. Spotiebitelé vy-
zaduji vyrobek od maloobchodu, ten oslovi s poZadavkem velkoobchod a velkoob-
chod nésledné vyrobce. Tato forma komunikacni strategie zpravidla vyzaduje ne-

malé vydaje na reklamu.

2.5.4 Distribucni strategie

Distribu¢ni strategie slouzi k umisténi nabidky zbozi na trhu, diky ¢emuz se vyrobky stava-

ji pro spotiebitele dostupnymi. Zakladem je vCasnost a celistvost doddvek a harmonie mezi

marketingem a logistickym fetézcem. Pfi formulaci distribucni strategie je vhodné respek-

tovat distribu¢ni cesty, meziclanky a fyzickou distribuci. (Horakova, 2014, s. 26)
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Distribu¢ni cesty je mozné rozlisit na primé a neprimé. Ptimé distribuc¢ni cesty jsou reali-
zovany bez prostiednikii a vyrobce prodava své produkty pfimo zdkaznikiim. Naopak ne-
piimé distribu¢ni cesty obsahuji jednoho ¢i vice zprostiedkovatel. Spolecnosti tedy vyu-

zivaji prodejce, ktefi nabizeji jejich vyrobky spotiebiteliim. (Kotler et al., 2007, s. 962)
Zakladni distribuéni strategie (Kurtz a Boone, 2006, s. 423):

* Intenzivni distribuce — vyrobek je distribuovan prostrednictvim vSech dostupnych
kanalt v oblasti obchodu.

= Selektivni distribuce — firma vybira pouze omezeny pocet maloobchodniki na tr-
hu, ktefi nabizeji jeji produktové fady.

» Vyhradni distribuce — vyrobce poskytuje vyhradni pravo pro distributory a vyrob-

ce k prodeji jeho vyrobki v uréité geografické oblasti.*

2.5.5 Konkurenéni (trzni) strategie

Cilem konkurenc¢ni strategie je ziskat vyznamné konkuren¢ni vyhody a upevnit pozici na
trhu. Cely proces tvorby marketingové konkurenc¢ni strategie by mél zacit analyzou konku-

rence. (Kotler et al., 2007, s. 69)
Kotler et al. (2007, s. 69) uvad¢ji ctyfi mozné konkurenéni strategie:

* TrZni lidr — firma s nejvétsim podilem na trhu vede ostatni spolecnosti v oblasti
cenoveé politiky, zavadéni novych vyrobkt, distribucnich siti a reklamy.

» TrZni vyzyvatel — druhd nejvétsi firma se snazi rozsifit svij trzni podil prostfednic-
tvim utoku na konkurenci.

* TrZni nasledovatel — druhé nejvétsi spolecnost na trhu se zamétuje na udrzeni své
stavajici pozice.

» VyklenkaF — podnik cili na mikrosegmenty, které neobsluhuji ostatni firmy.

4 An intensive distribution strategy seeks to distribute a product through all available channels in a trade
area. In another market coverage strategy, selective distribution, a firm chooses only a limited number of
retailers in a market area to handle its line. When a producer grants exclusive rights to a wholesaler or retailer
to sell its products in a specific geographic region, is practices exclusive distribution.
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Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 28-29) publikuji ve srovnéni s Kotlerem et al. jiny

zpusob klasifikace konkurenc¢nich strategii:

* Minimalnich niakladi — snaha dosahnout nejnizSich nakladd vyrobniho procesu
1 distribuce a nabizet vyrobky ¢i sluzby za nizsi ceny nez konkurence.

» Diferenciace — Gsili o dosazeni viid¢iho postaveni v ur¢itém vykonu, ktery konku-
rence nenabizi a je pro zékaznika dilezity.

» TrZni orientace — zaméieni se na jeden ¢i vice malych trznich segmentt.

2.6 Marketingovy mix

Kotler et al. (2007, s. 70) tvrdi, Ze marketingovy mix tvofi veskeré taktické nastroje, které
podnik vyuziva k modifikaci své nabidky na cilovych trzich. Prostfednictvim marketingo-
vého mixu mohou spole€nosti ovliviiovat poptavku po svych produktech. Jakubikova
(2013, s. 190) dodava, ze marketingovy mix tvofi v kombinaci s vybérem cilovych trhii

a jejich segmentaci marketingovou strategii spole¢nosti.
Klasicky marketingovy mix obsahuje ¢tyfi zdkladni slozky (Kotler et al., 2007, s. 70-71):

* Produkt — za produkt Ize oznacit vSe, co je mozné nabizet na trhu se zamérem
uspokojeni potieb zakazniki. Mlze se jednat o fyzické predméty, sluzby, myslen-
ky, osoby ¢i mista.

* Cena — cenu je mozné specifikovat jako obnos penéz, ktery spotiebitelé¢ utrati za
dany produkt.

» Komunikace — za komunikaci je mozné povaZovat veskeré realizované ¢innosti,
které¢ maji za cil seznamit zakaznika s vyrobkem a presvédcit jej k nakupu.

= Distribuce - distribuce zahrnuje dil¢i kroky podniku, které umoZziuji udé€lat sluzbu

¢i vyrobek dostupny pro spotiebitele.

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 89-90) upozoriuji, Ze v rdmci marketingového mixu
je nezbytné respektovat vzajemnou interakci mezi jednotlivymi prvky, které by mély byt
sestaveny v optimalni kombinaci. V porovnani s Kotlerem et al. také podrobnéji ¢leni jed-

notlivé slozky marketingového mixu na:

» yrobkovy mix (jakost, znacka, obal, design),
* cenovy mix (rabat, platebni a uvérové podminky),
= distribucni mix (distribu¢ni cesty a systémy, mezi¢lanky, fyzicka distribuce),

»  komunikacni mix (reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing).
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2.7 AKkEni programy

Jakubikova (2013, s. 88) vysvétluje akéni program jako ,,volbu specifickych marketingo-

vych taktik, projektovanych a implementovanych pro dosazeni podnikatelskych cila.*
Kotler et al. (2007, s. 112) upozoriuji, ze by akéni programy mély odpovidat na otazky:

»  Co bude realizovano?
»  Kdy dojde k zahdjeni?
»  Kdo je za co zodpoveédny?

= Jaké budou investice?

2.8 Casova analyza

Casova analyza je nevylucitelnou soucasti projektového planovani a podava informace
o terminech a prubéhu jednotlivych Cinnosti projektu. K casovému rozpisu projektu se nej-
Castéji vyuzivaji diagramy a harmonogramy, které umoziuji uplné a piehledné zobrazeni

velkého mnozstvi informaci. (Svozilova, 2006, s. 133)

Pti stanovovani ¢asové naro¢nosti projektu je nezbytné respektovat zdroje potfené na da-
nou aktivitu, jejich produktivitu a dostupnost. Jedna se o zdroje materidlové, financni

a také lidské. (Dolezal et al., 2016, s. 143)

2.8.1 Ganttiv diagram

Ganttliv diagram byl vynalezen H. L. Ganttem v roce 1910 a slouZzi k vizualnimu ¢asové-
mu planovani aktivit projektu a ke kontrole dil¢ich ¢innosti. Ulehcuje zjistit na prvni po-
hled, které aktivity projektu jsou realizovany dle planu, které jsou zpozdény a jak na sebe
kontinualné navazuji. Prostfednictvim jednotlivych pruht diagramu lze znézornit v ¢asové
ose planované tkoly od data jejich zahajeni az po samotné ukonceni. Procentni plnéni sta-

novenych kol je také mozné odlisit barevnymi kombinacemi. (Pasch, 2011, s. 99-100)

Svozilova (2006, s. 134) povazuje za hlavni vyhody Ganttova diagramu predevsim jeho
jednoduchost, nenarocnou tvorbu bez nutnosti specializovanych softwari a snadnou po-

chopitelnost bez odborné kvalifikace.

Dolezal et al. (2016, s. 139) upozoriuji, Ze pii tvorbé Ganttova diagramu je nutné dodrzo-

vat nasledujici pravidla:

» graf md pouze jeden zacatek a konec,
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" Sipky vyjadruji tok casu,

" Sipky je nutné orientovat zleva doprava.

@| \ezev | Dove | smpen 2008 24H2008
ukolu | trvani [3p] 2[5 [ 8 [11.]14.[17.]20.[23.[26.[20.| 1. [4. [ 7. [10.]13]16.
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: 2 1 e e e
a3 C 8 dny i
4 D __4 dny
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8 | H 2 dny
g | | 2dny G0
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Obr. 2.5 Ganttiiv diagram (Dolezal et al., 2016, s. 14)

2.9 Nakladova analyza

Nékladova analyza spoc¢ivd v odhadu disponibilnich penéznich prostfedktl a jejich limitu,
ktery je mozné vyuzit pro dany projekt. Jedna se o stanovovani nakladi na jednotlivé Cin-

nosti. (Dolezal et al., 2016, s. 151-152)

2.9.1 Rozpocet projektu

»Rozpocet projektu je Casoveé fazovany plan obvykle reprezentovany penéznimi nebo pra-

covnimi jednotkami.* (Svozilova, 2006, s. 155)

Rozpocet zahrnuje veskeré schvalené planované zdroje, které¢ budou vyuzivany béhem celé
realizace projektu. M¢l by taktéZ obsahovat rezervu, kterd bude slouZzit pro pfipadné pokry-

ti nepredvidatelnych naklada. (Méachal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 52)
Proces sestaveni rozpoc¢tu by mél obsahovat nasledujici kroky:

* alokace nédkladl jednotlivym €innostem,

= casové rozlozeni stanovenych nakladu,

» vyhodnoceni ostatnich potieb (pracovni sila, cestovné atd.),

= zapracovani nepiimych nakladd,

= realizace kvantitativnich a kvalitativnich analyz rizika projektu,
= vyhodnoceni cash-flow,

= zavérecné hodnoceni piijatelnosti rozpoctu. (Svozilova, 2006, s. 157)
Dolezal et al. (2016, s. 152) klasifikuji jednotlivé druhy nakladt rozpoc¢tu nasledovné:

= primé — vycislitelné na danou aktivitu,
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* nepiimé a rezijni — neptifaditelné k jednotlivym ¢innostem.

2.10 Rizikova analyza

Ugelem rizikové analyzy je s predstihem rozpoznat eventualni ztraty, které mohou nastat
v dtsledku rizik, a navrhnout kroky, které povedou k omezeni pravdépodobnosti téchto

rizik a k eliminaci jejich dopadu na projekt. (Méchal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 44)

2.10.1 Rizeni rizik projektu

Svozilova (2006, s. 269) definuje riziko jako ,,nezadouci vysledek piisobeni urcitého ob-

jektivng existujiciho procesu, ktery mize vzniknout nahodné uvniti nebo vné projektu.*
Rizeni rizik, ¢asto také nazyvano jako risk management, je proces, ktery zahrnuje:

= stanoveni kontextu,

» jdentifikaci rizik,

* analyzu rizik,

®  hodnoceni rizik,

" monitorovani a prezkoumavani,

»  komunikaci a konzultaci. (Dolezal et al., 2016. s. 198-215)

2.10.2 Drubhy rizik

Klasifikaci rizik je mozné provést dle riznych hledisek a nazory autord se v tomto ohledu

zna¢né 1i8i. Napiiklad Svozilova (2006, 269-270) kategorizuje rizika nasledovné:

= externi nepredvidatelna — statni regulace, zivelné katastrofy, kriminalni akty,

= externi predvidatelna — inflace, fluktuace, danové zmény, trzni a operacni rizika,
» interni netechnicka — ptekroCeni rozpoctu, ¢asovy skluz, manazerska rizika,

» interni technicka — vykonnost zafizeni, technologické aspekty a zmény,

= Jegislativni — licence, patenty, smlouvy, soudni fizeni.

Vedle Svozilové se druhy rizik zabyvaji také Fotr a Soucek (2005, s. 139-140), ktefi rizika

¢leni do podrobnéjSich skupin dle vécné naplné:

» technicko-technologicka — vé&decko-technicky rozvoj, pokles vyrobni kapacity
v disledku technologického procesu,
= ekonomicka — rizika souvisejici s ristem cen materialu, energie, sluzeb a surovin,

» trzni — prodejni rizika spojend s poklesem poptavky po vyrobcich na trzich,
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* vyrobni — naruseni vyrobniho procesu z divodu nedostatku zdrojl, dodavatelska
a provozni rizika,

» financni — zmény urokovych sazeb a ménovych kurzl, nedostate¢né finance,

= Jegislativni — zasahy vlady formou hospodaiské a legislativni politiky, napt. zmény
zakont, protimonopolni opatieni, zmény celni, rozpoctové a investi¢ni politiky,

* informacni — zneuziti internich informaci vztahujicich se k projektu,

» politicka — stavky, nepokoje, valky, terorismus,

»  environmentalni — néklady na eliminaci Skod zplsobenych na zivotnim prostiedi,
daniové poplatky spojené s Cerpanim neobnovitelnych zdroj,

» [idskad — chyby zptisobené lidskym cCinitelem, manazerska rizika,

» zdsahy vys$si moci — havdrie, teroristické Uitoky a Zivelné pohromy.

2.10.3 Metody analyzy rizik

Existuji dva zakladni pfistupy k analyze rizik, které se odvijeji od zptisobu vyjadieni veli-
¢in. Jedna se o kvalitativni a kvantitativni metodu. V praxi je mozné také vyuzit jejich

kombinaci. (Smejkal a Rais, 2013, s. 112)
Kvalitativni metody
Princip kvalitativni analyzy spoc¢iva v ohodnoceni rizika na zakladé€ slovni stupnice popist.

Tento zpisob vyjadieni rizikovych faktord je pro manazery jednodussi, jelikoz nevyzaduje

znalosti statistiky ¢i teorii pravdépodobnosti. Na druhou stranu neumoziuje vyjadrfit dopa-

vvvvvv

jatelné faktory. (Fotr a Soucek, 2015, s. 86)

Ptikladem kvalitativni metody mutze byt dle Dolezala et al. (2016, s. 206) matice pravde-

podobnosti a dopadu, diky niZ je mozné kategorizovat jednotliva rizika dle zavaznosti.
Kvantitativni metody
Fotr a Soucek (2015, s. 86-87) pfiblizuji zakladni zplsoby kvantitativni analyzy rizik:

»  Pravdeépodobnostni stromy — nazorné grafické zobrazeni aktivit projektu a moz-
nych vysledkt ve vztahu ke zvolenému kritériu.
»  Simulace Monte Carlo — vyuziti disktrétnich i spojitych veli¢in, které mohou naby-

vat kterychkoli hodnot z intervalu.
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Dolezal et al. (2016, 206-216) dopliuji Fotra a Soucka o dalsi kvantitativni metody, mezi
které patii analyza citlivosti a vypocet ocekavané financni hodnoty. Za velmi dilezitou

metodu pro kvantifikaci rizik povazuji také RIPRAN analyzu (Risk Project Analysis).
RIPRAN metoda
Machal, Kopeckova a Presova (2015, s. 43) uvadi ctyii kroky metody RIPRAN:

1. Identifikace ohrozeni projektu — sestaveni tabulky obsahujici seznam identifikova-
nych hrozeb a scénari.

2. Kvantifikace rizik — k jednotlivym rizikim jsou pfifazovany pravdépodobnosti vy-
skytu a vyznamnosti dopadu jednotlivych scénaiii na projekt, na zaklad¢ ¢ehoz je
vycislena hodnota rizik.

3. Reakce na stanovena rizika — navrh opatteni, kterd povedou k redukci hodnoty dil-
¢ich rizik na pfijatelnou troven.

4. Zaverecné posouzeni rizik projektu — posouzeni celkové hodnoty rizikovych fakto-

ru a stanoveni, do jaké miry je projekt rizikovy.
Mapa rizik

Mapy rizik jsou vyuzivany k vizualizaci zavaZnosti stanovenych rizik projektu. Jejich vy-
hoda spociva predevsim v grafickém znazornéni dil¢ich rizik a vy¢isleni pravdépodobnosti

jejich vzniku a vySe dopadu na projekt. (Korecky a Trkovsky, 2011, s. 291-292)

Dolezal et al. (2016, s. 226) doporucuji vyuZzit mapu rizik ve form&é bodového grafu se

¢tyfmi kvadranty: vyznamna rizika, kriticka rizika, bezvyznamnad rizika, bézna rizika.
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Obr. 2.6 Mapa rizik (Dolezal et al., 2016, s. 226)
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2.11 Kontrola

Za kontrolu lze oznacit ¢innost, ktera se zaméefuje na porovnavani skutecného postupu pro-
jektu s tim planovanym, a to prostfednictvim srovnavani kvantifikovanych hodnot ¢i jinych

ukazateld s jejich ocekdvanym stavem. (Svozilova, 2006, s. 216)
Proces monitorovani a kontroly projektu lze shrnout do ti zakladnich fazi:

* méfeni— nalezeni stavovych hodnot,
* hodnoceni — porovnani skute¢ného stavu s ptedpoklady,

= korekce — realizace ¢innosti vedoucich k odstranéni zjisténych odchylek.

V ramci kontroly je dilezité zaméfit se predevsim na kontrolu pfedmétu projektu, dodrzo-

vani ¢asového harmonogramu a také rozpoctu projektu. (Svozilova, 2006, s. 216-224)
Srpova et al. (2010, s. 127) rozliSuji zptisoby kontroly dle rtiznych hledisek:

1. Podle terminu

* 7ddna — realizuje se v predem naplanovanych terminech,

»  mimorddna — uskute€iiuje se v piipade, ze doslo k neocekavanym situacim.

2. Podle ¢asového charakteru

= predbézna — slouzi k ovéfeni, zda jsou pfipraveny vhodné podminky pro hladky
prubéh projektu,

= pribézna — ovéiuje, jestli planované ¢innosti probihaji dle zdméru,

* ndsledna — informuje o tom, zda bylo dosazeno ocekavanych vysledki a cilt.

Dolezal et al. (2016, s. 214) vyzdvihuji, pro€ je pfinosné provadet neustalou kontrolu pro-

jektu. Je to z divodu, ze muze:

* dojit ke zméndm podminek,

» vzniknout neocekavana hrozba,

* byt nutné piehodnotit jednotlivé scénafte,
» n¢ktera z hrozeb zaniknout,

* navrhnuté opatfeni ztratit vyznamnost.
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace se vénovala zpracovani literarni reSerSe vztahujici se
k tvorbé marketingového planu. Jedna se o stru¢nou sumarizaci poznatkl z oblasti marke-
tingového planovani z Ceské a zahraniéni literatury. Za ptiklad ceskych autorti, kteti se
marketingovym plénovanim ve svych knihdch zaobiraji velmi komplexné, lze uvést Ja-
kubikovou, Blazkovou, Foreta, Svozilovou, Dolezala ¢i Fotra. Ze zahrani¢ni literatury nel-
ze opomenout predevsim Kotlera, z jehoz né€kolika publikaci bylo v ramci této prace Cer-

pano. Vyznamnym autorem je také Chernev s knihou ,,The marketing plan handbook*.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla rozdélena do dvou hlavnich kapitol. V prvni z nich
bylo definovdno marketingové planovani. Byly zde specifikovany jeho jednotlivé druhy,
popsén samotny proces planovani marketingovych aktivit a ptiblizeny ptfinosy a druhy

marketingovych plant.

Druhé kapitola byla poté zaméfena na samotnou strukturu marketingového planu a jeho
jednotlivé Casti.

Zavérem lze konstatovat, ze mnozstvi publikaci vztahujicich se k této problematice je po-

mérné rozsahlé, a to jak v knizni, tak i elektronické podobé.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Prvni kapitola praktické ¢asti diplomové prace je vénovana piedstaveni spolecnosti a shr-

nuti zakladnich informaci. Déle jsou zde vytyCeny poslani, vize, cile a strategie firmy.

4.1 Zakladni informace

Regionalni farméiské potraviny Z DEDINY jsou provozovany spoleénosti REPOSA, s.r.0.,
kterd vznikla dne 14. srpna 2012. Zalozily ji Ing. Michaela Anthové a Ing. Iva Svacinova,
které jsou také spolecniky ve firmé. Spolecnost ma dva jednatele — jiz zminénou Ing. Ivu
Svacinovou a pana Vlastislava Bldhu. Kazdy zjednateli je zéaroven vedouci jedné
z provozoven Z DEDINY a stara se o jeji chod, planuje produktova portfolia, stanovuje
cenovou politiku a strategii na jednotliva obdobi. (Ministerstvo spravedlnosti Ceské repub-

liky, © 2012-2015)

Tab. 4.1 Zakladni informace o spolecnosti REPOSA, s.r.o. (Ministerstvo spravedInosti
Ceské republiky, © 2012-2015)

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnos-
tenského zdkona

Sidlo Podlesi IV 5348, 760 05 Zlin

Piredmét podnikani

Pocet zakladatelu dva

Pocet spole¢nikii dva

Zakladni kapital 200 000 K¢

10 % cistého zisku, avSak ne vice nez 5 % z hodnoty zakladniho

Rezervni fond kapitélu

Organy spole¢nosti | valna hromada, jednatel

Obchod Z DEDINY mé ve Zling dvé prodejny. Prvni z nich byla zalozena 10. 12. 2012
a nachazi se v budové zlinské Trznice na ndmésti Prace (viz. Ptiloha I). Druhd provozovna
vznikla 1. 3. 2014 a je situovana v OC Terno Zlin-Louky. Spole¢nost eviduje 6 zamé&stnan-

ct na hlavni pracovni pomér, z toho 4 na prodejné na nameésti Prace a dva v OC Terno.

Potraviny Z DEDINY nabizeji regionalni a farméiské produkty vysoké kvality. Obchod
odebira sortiment od farmait, malych i stfednich zpracovatelii, a to nejen ze Zlinského
kraje, ale také z celé Ceské republiky i Slovenska. (Z DEDINY Regionalni farméiské po-
traviny, 2016)
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Po zalozeni byla Regiondlnim farmaiskym potravinam Z DEDINY poskytnuta podpora
z riznych stran. Napiiklad Agrarni komora Zlin byla ndpomocna pii vybéru jednotlivych
dodavatel. Krajska hospodaiska komora Zlinského kraje prostiednictvim Asistenéniho
centra pro podporu podnikani Zen ve Zliné vénovala Z DEDINY finané¢ni piispévek na

uhradu pravnich sluzeb a poskytla dilezité informace tykajici se podnikatelského prostredi.

4.2 Ocenéni a certifikace

Potraviny, které se v obchodé Z DEDINY prodavaji, pravidelng ziskavaji diky své kvalitd
vyznamna ocenéni (viz. Pfiloha II). Jedna se naptiklad o znacku Regiondlni potravina,

Perla Zlinska a Pravé Valasske.

1. Regionalni potravina — zarucuje spotiebiteli ndkup kvalitnich a mistnich surovin,
pfi jejichZ zpracovani jsou vyuzity tradi¢ni receptury. Potraviny pod timto oznace-
nim jsou vyhradné z domaci produkce a jsou vyrobeny na tizemi kraje. Stézejnimi
pilifi pro udé€leni tohoto ocenéni jsou Cerstvost, chut’ a viin€ potravin, kvalita a jedi-

necnost. (Regionalni potravina, © 2015-2016)

2. Perla Zlinska — m4 za cil propagovat mistni produkty zemédé€lcli v naSem regionu.
Hlavni myslenkou je prosadit kvalitni, zdravé produkty a odlisit je od téch zahra-
ni¢nich, které je mozné nalézt pfevazné v supermarketech. Hodnotici komise posu-
zuje predevsim barvu, vzhled, konzistenci, chut’, viini, kvalitu a jakost. (Perla Zlin-

ska, 2016)

3. Pravé Valasské — znaci potravinarské ¢i zemédélské produkty, mistni speciality
a femeslné vyrobky, které byly vyprodukovany v regionu Valasska. Cilem této
ochranné znamky je podpofit femeslniky a zemédélce, ktefi pii vyrobé vyuzivaji
mistni suroviny ¢i rucni praci spojenou s lokalnimi tradicemi. (Pavlik, © 2013):

Potraviny ze sortimentu prodejen Z DEDINY ziskaly dale dileZité certifikace:

1. Cesky vyrobek — ochranna znamka je udélena vyhradné spoleénosti, ktera je Seska
a je vlastnéna nevylucitelné ¢eskymi FO nebo PO. Ziskdnim tohoto certifikatu se
firma podili na podpofe a propagaci ¢eskych vyrobkl. (Securitynet, © 2011)

2. Regionalni znac¢ky — cilem regiondlni znacky je zviditelnéni ptislusného regionu
a propagace zajimavych produkt. Regionalni znacka zarucuje kvalitu, Setrny pfi-

stup k pfirodé a v neposledni fadé¢ vazbu produktl na dané tizemi. Potraviny
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Z DEDINY jsou vlastniky tfech znatek — HANA regionalni produkt, JESENIKY
originalni produkt a MORAVSKA BRANA regionalni produkt. (Kinet, 2016)

4.3 Poslani, vize, cile a strategie spole¢nosti

Poslanim potravin Z DEDINY je naudit spotiebitele upfednostiiovat kvalitni produkty

domaci a farmaiské vyroby a chovat se environmentalné¢ zodpoveédné.

Vizi je stat se vyhledavanym obchodem, ktery nabizi kvalitni, chutné a zdravé potraviny

prevazné regionalniho charakteru.
Strategické cile spolecnosti jsou:

" ekonomické: zvySeni zisku, zvySeni rentability odbytu,
» financni: zvySeni likvidity,
» voblasti postaveni podniku na trhu: narast objemua odbytu, dosazeni velkého trzni-
ho podilu, stabilni pozice na trhu,
» socialni: byt dobrym zaméstnavatelem, spokojeny zakaznik, vysoka kvalita sorti-
mentu, nabidka regionalnich potravin, prosazeni zdravého zivotniho stylu,
" ekologické: ochrana zivotniho prostiedi, vést zdkazniky k ekologické zodpoveédnos-
ti.
Zakladni strategii firmy je diferenciace produktii od konkurenc¢nich potravinovych fetéz-
cli. V té€chto prodejnach neni Casto jasny ptivod €i jakost proddvanych potravin a lidé na-
kupuji levné nahrazky na tkor kvality a chuti. Regionalni farméaiské potraviny Z DEDINY
se chtéji odlisit predevS§im prostiednictvim vysoké jakosti nabizeného sortimentu, ktery je
regionalniho ptivodu. Toho obchod dosahuje odbérem produkt od regionalnich farmari
a znamych zpracovatell. To zarucuje vyuZivani tradi¢nich receptur a postupll bez vyuziti

zbyte¢né chemie.

Druhou formou strategie, kterou obchod vyuzivd v kombinaci s jiz zminénou strategii dife-
renciace, je trZni orientace. P¥i jejim uplatiiovani se potraviny Z DEDINY koncentruji na
segment zakaznikl ze Zlina a okoli. Cilem je pfedev§im rozpoznat potieby a zajmy spotie-
biteld v této oblasti a zapracovat je do svého portfolia. (Z DEDINY Regionalni farmarské
potraviny, 2016)
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5 SITUACNI ANALYZA

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zaobira jednotlivymi kroky situacni analyzy. Je zde
popsan marketingovy mix, zhodnoceno interni a externi prostfedi pomoci SWOT analyzy
a nasledn¢ sestavena IE a TOWS matice. V rdmci mikroprostiedi je aplikovana Porterova
analyza péti konkurencnich sil. Pro analyzu makroprostiedi je vyuzita PESTE analyza.

Hodnoceni konkurence je poté vénovana samostatna kapitola.

5.1 Marketingovy mix

Jelikoz se Z DEDINY specializuji na prodej potravin, jedna se tedy o klasicky marketingo-

vy mix, skladajici se ze Ctyt Casti.
5.1.1 Vyrobek

Regionélni farmaiské potraviny Z DEDINY nabizeji $iroky sortiment produktii. P¥i slozeni
vyrobkového portfolia obchod klade diiraz hlavné na kvalitu a Cerstvost. VeSkera nabidka
je nakoupena od Ceskych ¢i slovenskych farmatii a vyrobci. Pfi zpracovavani produktl
jsou vyuzivany tradiéni postupy i moderni technologie. Zadné z vyrobkt neobsahuji nad-
byte¢né chemické pridavky ¢i umélé latky. Sortimentni skladba je uzptsobena tak, aby si
vybral kazdy zdkaznik a mohl cely svlj ndkup potravin uskutecnit pravé v prodejné

Z DEDINY.
Vyrobkové portfolio se ¢leni na zakladnich Sest kategorii:

»  pecivo — 18 druhti chleba, frgale, rohliky, housky, sladké pecivo, bezlepkové
pecivo a muffiny,

» mlécné produkty — mléko, maslo, tvaroh, zakys a podmasli, jogurty a jogurtové
napoje, kravské syry, Olomoucké tvartizky, ov¢i a kozi produkty,

* maso, ryby, uzeniny — veprové, hoveézi, kufeci, krali¢i, jehn&ci, psStrosi, rybi
a kriiti maso, uzend masa, Skvarky, klobasy, Sunky a trvanlivé salamy, sadlo
a zabijackové pochoutky, pastiky vepfové a zvétfinové, zavafena masa,

» zelenina a ovoce — rizné druhy zeleniny a ovoce dle sezonni nabidky,

" ndpoje — mosty, limonady, medoviny, vino, kdva, medové bylinkové vino, siru-
py a ledové Caje, nektary z aronie,

* ostatni — hotova jidla, kofeni, téstoviny a pohankové téstoviny, susend i Cerstva

hliva, povidla, marmelady a zavateniny, krekry, celerky, fepelky, bramburky
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a tyCinky, Cokolady, ceredlie, olej, med, ovesky, vejce, suSené ovoce, ovocné
trubicky, majonéza, tatarka a dresinky, hofi¢ice, sterilované a kysané zeli, mou-
ka, kecCup a protlak, pohanka a pohankové vyrobky, lusténiny, seminka a lusté-

ninové pokrmy. (Z DEDINY Regionalni farmaiské potraviny, 2016)

Obchod ma taktéz opravnéni k piipraveé jakychkoli studenych pokrmi, v souvislosti s ¢imz
zacal nov¢ pripravovat tvarohové a tvarizkové pomazanky, které jsou u zédkaznikl velice
oblibené. Prodejna Z DEDINY je navic vydejnim mistem internetového obchodu Farma-
obchod.cz. To pfivadi potencionalni zdkazniky, ktefi si pfijdou vyzvednout svou objed-
navku a pii této piilezitosti nakoupi také potraviny v obchodé Z DEDINY. (Z DEDINY

Regionalni farmarské potraviny, 2016)

5.1.2 Cena

Zakladnim principem oceniovani produktl potravin Z DEDINY je nakladové orientovana
cena, kdy si obchod vy¢isli vesSkeré ndklady souvisejici s pofizenim zbozi a pfipocte k nim
svou marzi na dany vyrobek. Procentni pfirazka se pohybuje vzdy odlis§né v zavislosti na

jednotlivych druzich sortimentu.

Nicméné Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY se pfi stanovovani cen také orientuji
na zakladé srovnani s konkuren¢nimi cenami. Obchod analyzuje substitu¢ni vyrobky od
pfimych konkurentil a stanovuje horni limit cen tak, aby sortiment byl cenové konkurence-
schopny.

Pii tvorbé cenové strategie spolecnost bere v tivahu také cenovou dostupnost sortimentu

-----

5.1.3 Distribuce

V ramci distribu¢niho procesu obchod nakupuje své vyrobkové portfolio od dodavateli
(farmari a zpracovatell) a poté vyuziva primé distribuéni cesty, a to osobni kontakt se
zakazniky na pobocce, kde dochazi k prodeji. JelikoZ je persondl v piimém styku
s nakupujicimi, pfi vybéru pracovni sily kladou potraviny Z DEDINY dtiraz na kvalitu,

pfijemné vystupovani, vstticny pfistup k zadkaznikiim a nadSeni pro praci.

Z pohledu dodavatelli dochézi k selektivni distribuci, tzn., ze produkty dodévaji vice speci-

alizovanym obchodtm.
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Obr. 5.1 Distribucni proces potravin Z DEDINY (vlastni zpracovani)
5.1.4 Propagace

Spolecnost realizuje v ramci propagace strategii tlaku (push), kdy ,.tlac¢i* své vyrobky ke

spotrebitelim prostfednictvim komunikacnich prostredki.

Po zalozeni zaGaly Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY vyuZivat propagaéni na-
stroje, diky kterym vnikly do povédomi vetejnosti a vybudovaly si dobré jméno na trhu.
Prvotni formou zavadéci reklamy byla ucast hejtmana pfi slavnostnim otevirani prodejny,
na zékladé kterého poté vydal Krajsky utad tiskovou zpravu. Zanedlouho se také objevila

reklama v radiu, které oslovila Siroky okruh posluchac.

V soucasné dob¢ se obchod propaguje prostfednictvim dvou svételnych limct, pficemz je

jeden z nich umistén smérem na Vizovice a druhy opac¢nou cestou do Zlina.

Dalsi formou zviditelnéni je Facebookovy profil a webové stranky. Na Facebooku mo-
hou fanousci sdilet své nazory ¢i zkuSenosti a udélovat hodnoceni pomoci hvézdicek.
V soucasnosti Z DEDINY maji 677 fanouski a celkové hodnoceni je na nejvyssi trovni
(5 hvézd). Zakaznici chvali predevSim vynikajici pe€ivo, mlééné vyrobky a také vstiicny
ptistup obsluhy. Webové stranky (viz. Ptiloha III) jsou velmi dobie propracovany jak po

strance estetické, tak i1 prehlednosti a srozumitelnosti.

V ramci podpory prodeje nabizi Regiondlni farmatské potraviny Z DEDINY darkové po-
ukazy, kter¢ je mozné zakoupit v zékladnich variantach 100 K¢, 200 K¢ a 500 K¢. AvSak
Z DEDINY vzdy vyjde vstfic pozadavkiim zakaznikli a hodnotu poukazu bez problému
pfizpusobi jejich ptani. Obchod také vystavuje svym klientim zékaznické karti¢ky, na
které formou razitek sbiraji body, které jim poté piinaSeji slevova zvyhodnéni. Razitko

obdrzi zakaznik za ndkup nad 300 K¢ a pti 13. ndkupu mize uplatnit 15% slevu.

Nakupujici si mohou také potraviny objednat pfedem, aby m¢li jistotu, Zze dany produkt
bude k dispozici. Je mozné vyuzit bud’ pfipraveny formuldi na webu, e-mail ¢i telefonic-
kou objednavku. V neposledni fadé se zdkaznici mohou na webovych strankach zaregis-

trovat k odbéru novinek, které jim budou zasilany na e-mailovou adresu. Touto cestou
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jsou také spotiebitelé informovani o rtiznych akcich pofadanych obchodem Z DEDINY

vvvvv

Moravskych Kopanic a neziskova organizace Liska).

Potraviny Z DEDINY se pravidelné G¢astni DAmského zameckého jarmarku pofadaného
Hospodaiskou komorou a akce Moravské chodni¢ky v Napajedlech organizovanych
folklornim souborem Radovan, kde nabizeji a propaguji své produkty. Také se zucastnily
Zameckého zdobeni Vanocnich stromecki ve Zliné€, rozvéSovani Vanoc¢niho stromu a far-

maiskych trhi v Napajedlech a rozsvécovani Vanocniho stromecku UTB.

Obchod dale potada rizné ochutnavky potravin ocenénych znackou Regionalni potravina
a Perla Zlinska. Zakaznici zde mohou okusit jak produkty ze stalé nabidky, tak také vyrob-
ky, které budou do prodeje teprve uvedeny. Pozvanka na tuto akci je vZzdy zvefejnéna na

Facebooku, webovych strankach a registrovanym zdkaznikiim zasildna e-mailem.

Regionalni potraviny

== r,- budova TrZnice Oteviraci doba:
e (pod OD Prior) Po - P4: 8:00 - 18:00
Namésti Prace 1099 So: 8:00 - 12:00

Z DEDINY 76001 zin

Darkovy poukaz
v hodnoté 200,- K€ na nakup
v regionalnich farmarskych potravinach
pro

uE
O]

obchod@zdediny.cz www.zdediny.cz

Obr. 5.2 Darkovy poukaz (Z DEDINY Regionalni
farmarské potraviny, 2016)

5.1.5 Shrnuti marketingové mixu

Regionalni farmatské potraviny Z DEDINY nabizeji velice Siroky sortiment produkti.
Spottebitelé si mohou vybrat z riznych druhii sladkého i slaného peciva, mléénych vyrob-
ki, mas, uzenin, ryb, zeleniny, ovoce, ndpoji a dalSich pochutin. Velkou pfednosti je zis-
kané povoleni k pfipravé pokrmil studené kuchyné&, na zéklad€ kterého se v neddvné dobé
zacaly vyrabét domaci pomazanky. Tuto silnou stranku je vhodné vyuzit pro rozsifeni na-

bidky studenych produkti z farmarskych ingredienci.
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Pro oceniovani vyrobkt je vyuzivano nakladové a konkuren¢né orientovanych cen. Obchod
se snazi také stanovovat pfijatelné ceny pro Siroky okruh spotfebitelll. Zminénad cenova

politika je zvolena vhodné a v souvislosti s velikosti spolecnosti je pln¢€ dostacujici.

V ramci distribuce jsou vyuzivany piimé distribu¢ni cesty, kdy jsou finalni produkty nabi-
zeny zakazniklim prostiednictvim dvou prodejen. Dodavatelé realizuji selektivni distribuc-

ni politiku a zasobuji vice prodejen.

Obchod Z DEDINY ke své propagaci vyuziva dva svételné limce, Facebook a webové
stranky. Dale se ucastni riznych akci poradanych pro vetrejnost. Svym zédkaznikiim posky-
tuje darkové poukazy a zakaznické papirové karty. Spottebitelé si mohou taktéz objednat
potraviny na prodejnu prostfednictvim Internetu a piihlasit se k odbéru novinek na webu.
Velkou nevyhodou je, Ze firma neprovozuje svij e-shop. Forma papirovych zakaznickych
karet je na dnesni dobu jiz velmi zastarald a je tedy vhodné zacit distribuovat spotfebitelim
elektronické karty. V sou¢asné dobé Z DEDINY nevyuziva zadnou formu tisténé, televizni
¢i venkovni reklamy. Z tohoto diivodu by se spolecnost méla zaméfit na rozsifeni maso-

vych forem reklamy, které oslovi velky okruh potenciondlnich zakaznik.

5.2 SWOT analyza

V nasledujici subkapitole je zhodnoceno interni a externi prostiedi Regionalnich farmai-
skych potravin Z DEDINY prosttednictvim SWOT analyzy, na zékladé ¢ehoz jsou sesta-
veny IFE, EFE a vysledna IE matice.

5.2.1 Interni prostiedi

Vhnitini prostiedi je analyzovéano z pohledu silnych a slabych stranek obchodu Z DEDINY.
Vystupem této analyzy je vytvoreni IFE matice.

5.2.1.1 Silné stranky

Nejsiln&jsimi oblastmi Regionalnich farmatskych potravin Z DEDINY jsou predevsim:

» vysoka kvalita produkti,
= strategické umisténi prodejen,
= specializace na regionalni farmarské potraviny,

= Siroky sortiment,
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* marketingova komunikace (webové stranky, darkové poukazy a zékaznické
karty, logo, ptistup k zadkaznikim),
= velké mnozstvi dodavatel,

= certifikaty a ocenéni.

Mezi nejsilngjsi stranku patii poskytovani potravin vysoké jakosti. To je zajiStovano na
zaklad€ nakupu sortimentu u vyhlaSenych farmaiti a zpracovateld. Dal§im faktorem piispi-
vajicim ke kvalité potravin je absence umélych latek. Obchod si zakladé na striktnim dodr-
zovani hygienickych standardl a expiracnich lhiit. Kvalitu lze zatadit mezi hlavni konku-
renéni vyhodu ve srovnani s ostatnimi potravinovymi fetézci a velkoobchody, které az

v takové mife Casto nedbaji na jakost a ptivod nabizeného sortimentu.

Dtlezitou silnou strankou je 1 vyhodné umisteni prodejen. Obé provozovny jsou situovany
na velmi frekventovanych lokalitach. Prvni z nich m4 sidlo v budové zlinské TrZznice na
nameésti Prace. Kazdy den zde prochazi stovky lidi, jak uz smérem ke Skoldm ¢i zaméstna-
ni. Druha prodejna se nachazi v OC Terno Zlin-Louky, kde se taktéz béhem dne zastavi
velké mnozstvi lidi. Jak v budov€ Trznice, tak 1 v Obchodnim centru Terno je mnoho ob-
chodi. Lidé mohou mit tedy s prvotnim Gmyslem namifeno do jiné prodejny, ale pfi té

piilezitosti se zastavi i v potravinach Z DEDINY a uskute¢ni sviij nakup.

Dalsi strategickou vyhodou je specializace prodejni cinnosti na farmarské a regiondlni
potraviny, diky ¢emuz dochazi k diferenciaci od supermarketd a hypermarkett, kde je kva-
movat dilezZitost zdravé stravy pro organismus. V soucasnosti také na povrch vyplouva
mnoho skandald s potravinami obsahujicimi chemické pridavky, ristové hormony, dobar-
vovani ¢i voskovani. Jiz tomu neni tak jako dfive, kdy spottebitelé vyhledavali nejlevné;si

produkty. Dnes se neboji si pfiplatit za kvalitu.

Zakaznici si mohou vybrat z rozmanité nabidky produkti. Obchod nabizi rizné druhy pe-
¢iva, mléénych vyrobki, mas, ryb, uzenin, napoji, zeleniny, ovoce a mnoh¢ dalsi. V potra-
vinach Z DEDINY si vybere i velmi naro¢ny spotfebitel. Samostatné nabidkové portfolio

prodejny je také obohaceno o vyrobky internetového obchodu Farma-obchod.cz.

Nezanedbatelnou silnou strankou je taktéz marketingova komunikace. Patii zde pfedevs§im
webové stranky, které jsou velmi kvalitné provedeny. Navstévniky upoutaji zvlasté svym
designovym propracovanim, v rdmci kterého je vhodné zvolena kombinace pfirodnich ba-

rev (zelend a hnédd). Na tivodni stran¢ je promitana prezentace fotografii nabizenych po-
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travin (Cerstva jablka, syry, jogurty). Uvitaci strana webu také obsahuje postranni okna
s diilezitymi informacemi o novinkéach prodejny, umisténi a otviracich dobach jednotlivych
provozoven. Web obchodu je pro navstévniky také dobie zvladnut po strance srozumitel-
nosti a prehlednosti. Dalsi pednosti je vyuzivani darkovych poukazii a zdkaznickych karet.
Lidé mohou obdarovat své blizké poukazem ve zvolené hodnoté. Prostiednictvim razitek,
které spotiebitelé sbiraji na zakaznické karticky, je mozné vyuzivat slevova zvyhodnéni na
uskuteénéné nakupy. Je na misté dale vyzdvihnout logo potravin Z DEDINY. Stejné jako
webové stranky, tak i logo je navrhnuto v ptfirodnich barvach, coz ptisobi velmi komplex-
né. Po estetické strdnce vyborn€ odrazi hlavni mySlenku Regionélnich farméaiskych potra-
vin Z DEDINY. Obsahuje strom vyjadfujici ¢erstvost a zdravost nabizenych produkta,
kozu odkazujici na to, Ze se jednd o produkty od farmait a v neposledni fad¢ statek, ktery
muze smérovat k nazvu ,,Z dédiny*“. Logo si tedy kazdy dobie zapamatuje a ihned si jej
spoji pravé s timto obchodem. Neopomenutelnou strankou marketingové komunikace je
taktéz pristup personalu k zédkaznikiim, ktery je velice pratelsky a vstficny. Prodejni asis-

tentky jsou neustale usmévavé a rady poradi s jakymkoli dotazem.

Jedna ze silnych stranek je také siroky okruh dodavatelii, od kterych potraviny Z DEDINY
odebiraji své vyrobkové portfolio. Diky tomu mohou nabizet rozmanité druhy produktt od
riznych farmait z odlisSnych lokalit. Vyhodou je 1 to, ze obchod neni zavisly na zadném

kli¢ovém dodavateli, jehoz odchod by mohl zapficit ohrozeni ¢innosti firmy.

Vybornym propagacnim prosttedkem jsou vyznamna ocenéni a certifikace, které potraviny
ze sortimentu Z DEDINY ziskaly. Patii mezi né Regionalni potravina, Perla Zlinska, Pravé
Valagské, Cesky vyrobek a ochranné regionalni znacky. Tato ocenéni vypovidaji o kvalité

potravin a zaruce jejich ptivodu.

5.2.1.2 Slabé stranky
Stranky, na jejich rozvoj a zdokonaleni by se obchod Z DEDINY mél zaméfit, jsou:

= nedostateCna propagace,

= chybéjici zjistovani spokojenosti zakazniki,
* mala diferenciace produkti od konkurence,
= absence e-shopu,

= pronajaté prostory,

= blizkost prodejen,

= sezonni vykyvy.
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Mezi nejzasadngjsi slabou stranku Regionalnich farmaiskych potravin Z DEDINY patii
nedostate¢né propagacni prostiedky. V soucasnosti vyuziva obchod pouze reklamni limce.
Dochazi tedy k absenci jakékoli tisténé ¢i venkovni reklamy. Potraviny nevyuzivaji ani

zadnou reklamu v televizi, v rozhlase ¢i radiu.

Dalsim nedostatkem je chybéjici zjistovani spokojenosti zdakaznikii. Majitelé potravin
Z DEDINY maji zkugenost s tim, Ze jim nakupujici pfimo osobné na prodejné predkladaji
své pfipominky a navrhy na nové produkty a vyzdvihuji, s ¢im jsou spokojeni. Nicmén¢ ne
vSichni zakaznici jsou ochotni fict svlij ndzor, poptipadée kritiku z o¢i do o¢i. V tomto pfi-

padé by bylo vhodné vyuzit také dotaznikové Setteni, které je anonymni.

Jednou ze slabych stranek je nedostacujici diferenciace produktii od konkuren¢niho sorti-
mentu. Potraviny Z DEDINY maji velice podobnou nabidku jako Dary kraje, které se na-
chézeji taktéz ve Zlin€. Ceny nabizenych vyrobki jsou v obou prodejnach srovnatelné. To
muize vést k prechodu zakazniki ke konkurenci. Obchod Z DEDINY by se mél zaméfit na

vétsi odliSeni se od tohoto konkurenta.

Slabym ¢lankem Z DEDINY je také chybéjici e-shop. V soudasnosti se internetové obcho-
dy velice rozmahaji. Kvlli nedostatku casu si lidé oblibili nakupovat z pohodli domova.
Jelikoz konkuren¢ni Sklizeno provozuje svij e-shop, biomarket U zeleného stromu jej
v soucasnosti pravé zavadi a Dary kraje o této moznosti uvazuji, mize dojit k hrozbé

uptfednostiovani internetového ndkupu pted kamennymi pobockami.

Prondjem prostor v budové Trznice a OC Terno je mozné také povazovat za slabou stran-
ku. Umisténi prodejen na tomto misté bylo vySe popsano jako vyhoda, diky frekventova-
nosti. Nicméné na druhou stranu je obchod limitovan oteviraci dobou. Navic je ndjem na
tdchto mistech velice vysoky. Z DEDINY museji kazdy mésic do najmu a energii provo-

zovny na namésti Prace investovat 65 406 K¢.

Slabinou je dale umisténi dvou provozoven v rdamci jednoho mésta. Blizkost prodejen
Z DEDINY neumoziiuje pojmout $ir$i okruh zakazniki z teritorialniho hlediska. Ve Zling
maji Regionalni farmafské potraviny Z DEDINY také tii potencionalni konkurenty — Skli-
zeno, Dary kraje a biomarket U zeleného stromu. Situovéani jedné z prodejen Z DEDINY
do jiného mésta, kde se nevyskytuje potravinovy fetézec cileny na farmaiské produkty

a biopotraviny, by mohlo rozsiftit klientelu a zvysit odbyt.

Posledni slabou strankou jsou sezonni vykyvy, ke kterym dochazi v zavislosti na letnich

prazdninéach a také na pocasi. Lidé nejvice nakupuji v obdobi svétkl, Velikonoc a Vénoc.
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Na objem prodeje ma také nemaly vliv pocasi. JelikoZ v blizkosti prodejny Z DEDINY na
Trznici neni moznost bezplatného parkovani, jestlize neni pfiznivé pocasi, lidem se nechce

nakup nosit v rukou a uptfednostni napt. supermarkety.

5.2.1.3 Matice IFE

Nisledujici tabulka zachycuje interni analyzu potravin Z DEDINY prostfednictvim IFE
matice. Po konzultaci s vedenim obchodu byla jednotlivym polozkdm pfifazena vaha

a stupen vlivu.

Tab. 5.1 IFE matice (vlastni zpracovani)

Silné stranky Viaha S‘t,iligflﬁ Hodnoceni
Vysoka kvalita produktii 0,14 4 0,56
Strategické umisténi prodejen 0,1 4 0,4
Specializace na regiondlni farméaiské potraviny 0,09 4 0,36
Siroky sortiment 0,08 4 0,32
Marketingovéa komunikace 0,07 4 0,28
Velké mnozstvi dodavatelu 0,06 3 0,18
Certifikaty a ocenéni 0,04 3 012

Slabé stranky Viaha S‘t,;lil‘):lﬁ Hodnoceni
Nedostatecna propagace 0,12 1 0,12
Chybéjici zjisStovani spokojenosti zakaznik 0,11 1 0,11
Mala diferenciace produkti od konkurence 0,08 1 0,08
Absence e-shoptli 0,07 1 0,07
Pronajaté prostory 0,02 2 0,04
Blizkost prodejen 0,01 2 0,02
Sezonnost 0,01 2 0,02
> Hodnoceni 1 - ﬁ

Lze konstatovat, Ze firma zastava stiedné silnou interni pozici. To znamena, Ze se strate-
gicky zamér potravin Z DEDINY miZe opirat o stfedné silnou vnitini silu a je tu pravdé-
podobnost jeho tsp&iného naplnéni. Aviak Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY

nesmi zanevfit na soustavné posilovani interniho prostredi.

Nejvyssiho hodnoceni dosdhla vysoka kvalita nabizenych produktd. Druhou nejsilnéjsi

strankou je strategické umisténi prodejen.
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Mezi nejslabsi ¢lanek potravin Z DEDINY Ize fadit nedostate¢nou propagaci. Obchod vy-
uziva v soucasné dobé pouze reklamni limce a dochéazi k uplné absenci jakékoli jiného
typu reklam. Slaba stranka, s druhym nejvysSim hodnocenim, je nedostacujici zjistovani
spokojenosti zakaznikli. Potraviny dosud nevyuzily zaddné dotaznikové Setieni v tomto

sméru a spoléhaji pouze na osobni rozhovor s nakupujicimi v ramci prodejny.

5.2.2 Externi prostiedi

Externi prostiedi je hodnoceno prostifednictvim prtilezitosti a hrozeb, které se Regionalnich

farmaiskych potravin Z DEDINY tykaji. Vysledkem této analyzy je EFE matice.

5.2.2.1 Prilefitosti
Nejvétsi prilezitosti, které by se potraviny Z DEDINY mély snaZit vyuZit, jsou:

= zvySujici se povédomi o diilezitosti kvalitnich potravin,
= zudastnit se farmarskych a jinych trhi,

= ¢erpat dotace na podporu podnikani,

* sniZujici se mira nezaméstnanosti,

* rostouci naroky a pozadavky zakazniku,

= nové zpracovatelské a vyrobni postupy,

* rozvoj modernich technologii.

PiileZitosti obchodu Z DEDINY je predevsim zvysujici se povédomi o vyznamnosti jakost-
nich potravin. Diky dneSnim skandalim s nekvalitnimi potravinami a také pfibyvajicim
chorobam je mozné ocekavat, ze lidé budou do budoucna co nejvice vyhledavat obchody
specializujici se na kvalitni a zdravé produkty. Tento poZadavek Regiondlni farmaiské po-

traviny Z DEDINY bezvyhradné spliiuji.

Jednou z ptilezitosti je také ucast na nekterych trzich potadanych v ramci Zlina a blizkého
okoli. MiiZe se jednat pfimo o farmarské trhy ¢i jarmarky s jinym zamétenim. Je to jedna
z cest, jak se Z DEDINY mohou zviditelnit a navazat kontakt s potencionalnimi zakazniky.
Pti nedostatku penéznich prostfedkl je velkou pftilezitosti zapojit se do cerpani fondu
a dotaci na podporu podnikani. Vyuzitim tohoto externiho kapitalu by firma mohla inves-

tovat do zvySeni své konkurenceschopnosti a rozsifeni své ¢innosti.

V soucasnosti se ve Zlinském kraji sniZuje mira nezaméstnanosti. Diky tomuto faktu maji

lidé vice penéznich prosttedki, které mohou vyuzit na nakup kvalitni stravy. Obchod by se
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tedy mé¢l zaméfit na osloveni Sirokého okruhu lidi a ptesvédcit je, aby investovali do zdravi

praveé formou jakostnich potravin, které nabizeji.

Vseobecné také rostou pozadavky a naroky spotrebitelit na kvalitu a poskytované sluzby.
Jelikoz je dnes vétSina lidi Casto zaneprazdnéna a nema Cas na dlouhé nakupy, preferu;ji
objednavky pies Internet z pohodli domova. Obchod Z DEDINY sice neumoziiuje dopravu
potravin domil, ale pomoci formulafe na webovych strankach si zédkaznici mohou zbozi
objednat a maji jistotou, Ze jej na prodejn¢ naleznou. Diky této moznosti se Regionalni
farmaiské potraviny Z DEDINY piiblizuji trendim dne$ni doby. Nicméné by se mél ob-
chod zaméfit na soustavné sledovani soucasnych pozadavki zdkaznikli a zapracovat je do
své strategie. Mezi jeden z narokd dnesSnich spottebitell 1ze zatadit také e-shop, o kterém

by méla spolecnost do budoucna bezpodminecn¢ uvazovat.

Nové zpracovatelské a vyrobni postupy by mohly piispét ke zvySeni jakosti nabizeného
sortimentu a také spokojenosti zdkaznikl. Firma by se méla zajimat o nejnovejsi metody

ve zpracovavani masovych, mléénych a ostatnich produkti.

Vyvoj modernich technologii je v sou€asnosti velice rychly. Vyuzivanim maloobchodnich
softwarti a novych pokladnich systémt mohou potraviny Z DEDINY usetiit velké mnoz-
stvi Casu i nékladi na lidsky faktor. Na druhou stranu nelze opomijet fakt, ze jsou tyto

technologie Casto velice nakladné a je dilezité dikladné uvazit koupi téchto zafizeni.

5.2.2.2 Hrozby
Faktory, které by mohly ohrozit ¢innost obchodu Z DEDINY, jsou piedevsim:

* vstup novych konkurenti,

= substituc¢ni levnéjsi vyrobky,

* rozmach e-shopi s farmarskymi produkty,
* malé povédomi o farmarskych potravinach,
" recese,

= Jegislativni omezeni,

* padek zajmu o farmarskou ¢innost.

Potraviny Z DEDINY by mohli negativné ovlivnit predevsim novi konkurenti v oblasti
farmatskych produktli a biopotravin. Riziko by rostlo v pfipadé€, Ze by nové konkurenéni

obchody zvolily strategii nizkych cen, poskytovaly rozmanitéjsi nabidku, nebo vyuzivaly

SirSi okruh propagacnich prostfedki. Je velmi dilezité, aby Regiondlni farmarské potraviny
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Z DEDINY dbaly na udrzovéni stalych zdkazniki a na jejich spokojenost, a tim si zajistily,

zZe spotiebitelé nebudou mit potfebu odejit k potencionalni konkurenci.

Hrozbou pro &innost potravin Z DEDINY je i nizké povédomi obyvatel v oblasti farmdi-
skych produktii. 1 kdyz ne v takové mife jako diive, tak i dnes stdle mnoho spotiebitelti
vybira produkty dle ceny a kvalitu nebere viibec v uvahu. To mtze vést k tomu, ze zdkaz-
nici vyhledavaji substitucni produkty, které maji sice nizsi cenu, ale nespliuji pozadavky
jakosti. Aby obchod Z DEDINY sniZoval tuto hrozbu, mél by formou propagace pisobit

na vetejnost a zduraznovat kvalitu, Cerstvost a zdravost svého farmaiského sortimentu.

Velkou hrozbou je taktéz rozsirovani e-shopu nabizejicich farmarské potraviny a biopro-
dukci. Dnes jsou preferovany pievazné nékupy pies Internet. JelikoZz obchod Z DEDINY
neposkytuje tyto sluzby, do budoucna by jej to mohlo ohrozit.

Na vyvoj obchodu by neptiznive pisobila samoziejmée i recese. V takovém obdobi zpravi-
dla 1idé vice Setfi a mohlo by dojit k uptednostiiovani produktti od konkurené¢nich obchod-

nich fetézci, které prodavaji za diskontni ceny.

Prodej farmaiskych potravin podléhd mnohym ptisnym zdkoniim a narizenim. Obchod
Z DEDINY také nové ziskal povoleni k piipravé pokrmii studené kuchyng, diky ¢emuz
musi splilovat vysoké hygienické standardy. Zpfisnéni ¢i zména zakontl, vyhlaSek nebo
nafizeni by mohla negativné ovlivnit spolecnost. Dopad by to mohlo mit napt. na nabizeny
sortiment, vyrobni linku, uskladiiovani zbozi, hygienické standardy, trvanlivost zboZi a na

mnoh¢ dalsi. To by se samoziejmé nejvice odrazilo v nutnosti finan¢nich investic.

Jedna z hrozeb, ktera by velmi nepfizniv€ ovlivnila Regiondlni farmarské potraviny
Z DEDINY, je pokles zdjmu o farmdiskou c¢innost. Jelikoz obchod odebira veskery svij
sortiment od farmait, jestlize by doSlo k ipadku farméiského femesla, mohl by obchod
pfijit o ¢ast svého sortimentu nebo by mohlo dojit k néartstu cen nakupovaného zboZzi od

zbyvajicich farmara.
5.2.2.3 Matice EFE

EFE matice slouzi pro externi analyzu pftilezitosti a hrozeb, které se dotykaji obchodu
Z DEDINY. Vaha a stupefi vlivu byl stanoven na zakladé diskuze s majiteli potravin stejnd

jako u interniho prostredi.
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Tab. 5.2 EFE matice (vlastni zpracovani)

Prilezitosti viha | SMPR | yodnoceni
vlivu
EL}};SEJ;;; i?npovedoml o vyznamnosti kvalit 0.13 4 0,52
Ucast na trzich a jarmarcich 0,11 4 0,44
Cerpani dotaci na podporu podnikani 0,1 2 0,2
SniZujici se mira nezaméestnanosti 0,08 2 0,16
Rostouci naroky a pozadavky zakaznikt 0,08 3 0,24
Nové zpracovatelské a vyrobni postupy 0,04 3 0,12
Rozvoj modernich technologii 0,01 1 0,01
Hrozby Viaha S‘tlilil‘):lﬁ Hodnoceni
Vstup novych konkurentt 0,12 3 0,36
Substitu¢ni levnéjsi vyrobky 0,11 4 0,44
Rozmach e-shopi s farmarskymi produkty 0,07 4 0,28
Malé povédomi o farmaiskych produktech 0,05 4 0,2
Recese 0,03 2 0,06
Legislativni omezeni 0,03 2 0,06
Upadek zajmu o farmatskou ¢innost 0,04 4 0,16
> Hodnoceni 1 - ;

Z vysledki EFE matice je zfejmé, Ze maji Regionalni farmafské potraviny Z DEDINY vice
neZ primérnou pozici v externim prostredi. Maji tedy pomérn¢ silnou schopnost reakce

na existujici ptileZitosti a hrozby.

NejvyznamnéjSimi prilezitostmi jsou zvySujici se pov€domi o dilleZitosti kvalitnich potra-
vin a poté U€ast na trzich ¢i jarmarcich pofadanych ve Zling a blizkém okoli.

Nejvétsimi hrozbami pro spolecnost jsou substitucni vyrobky, které se vyznacuji prede-

v§im niz§i cenou a vstup novych konkurentd do odvétvi.

5.2.3 Matice IE

Na zaklad¢ IFE a EFE matice byla vyhotovena vysledna IE matice hodnotici vzéjemnou
interakci interniho a externiho prostfedi. Matice zachycuje soucasnou situaci, ve které se

potraviny Z DEDINY nachazeji.
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Obr. 5.3 Vysledna IE matice (vlastni zpracovani)

Jak je patrné z matice IE, obchod se nachézi ve fazi Il — ,,Stavéj a zaji§tuj riast*“. Pro po-
traviny Z DEDINY je v tomto piipadé tedy vhodnou strategii predevsim penetrace trhu,
kterad spociva v intenzivnim pronikani na trh se soucasnymi produkty. Me¢éla by se pie-
vazné orientovat na zvysSeni podilu na trhu za vyuziti stavajicich zdroji a kapacit. Vhodné
je zacilit bud’ na zajiSténi zvySeni objemu ¢i frekvence nakupti stavajicich zakaznika nebo
na osloveni novych zakaznikli naptiklad prostfednictvim marketingové kampané. Dalsi
moznou strategii je zavadéni novych vyrobkl do nabidkového portfolia ¢i inovace stavaji-

cich produktt. Doporuceno je taktéz vyuZzit dopfednou, zpétnou a horizontalni integraci.

5.2.4 Matice TOWS

Nasledujici subkapitola je vénovana sestaveni matice TOWS, ktera slouzi ke strategickému
rozboru vzajemného vlivu externich a internich faktorti. Na zaklad€ této matice jsou for-
mulovany jednotlivé navrhy jak vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb (S-T) ¢i dosazeni
prilezitosti (S-O), jak eliminovat slabé stranky pti vyuziti ptilezitosti (W-O) a jakym zpu-
sobem potlacit slabé stranky, a tim odvratit hrozby (W-T).
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Obr. 5.4 Matice TOWS (vlastni zpracovani)

Strategie S-O

Silné stranky jako jsou Spi¢kova kvalita a ziskané certifikaty ¢i ocenéni by obchod
Z DEDINY mél udrzovat a zdokonalovat vyuZzivanim novych zpracovatelskych
a vyrobnich postupll. Procesy vyroby produktli se totiZ nevylu€itelné¢ odrazeji ve
kvalit€ a tedy i moZnosti ziskani dal§ich vyznamnych ocenéni.

Diky vysoké jakosti sortimentu, Siroké nabidce produktl, ziskanym ocenénim, dob-
ré dostupnosti prodejen a také vyborné marketingové komunikaci firma vyuziva
ptilezitost rostoucich narokt zakaznikd, jelikoZ tyto parametry do téchto pozadavki
nevylucitelné patfi.

Velkou prednosti je, ze se Z DEDINY odliuji od konkurené¢nich velkoobchodti

svou specializaci na farmarské potraviny, které jsou vysoce kvalitni a také zdrave.
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Diky této silné strance by prodejna méla vyuzit moznosti t€astnit se riiznych trha ¢i

jarmarkd, kde se ¢asto prave produkty doméci vyroby prodavaji.

Strategie W-O

K odstranéni slabé stranky souvisejici s nedostateCnou propagaci by spolecnost
mohla vyuzit ptilezitosti GcCasti na trzich a jarmarcich, kde pfijde do styku pfimo
s potencionalnimi zakazniky a mize rozsifit povédomi o svém obchod¢. Druhou
cestou k potlaceni této slabé stranky je vyuziti rozvoje modernich technologii
a propagace prostfednictvim Internetu ¢i jinych pokrokovych prostiedk.

Slabinou je i nedostate¢né zjistovani spokojenosti zakaznikti. Diky vyvoji techno-
logii 1ze doporucit vyuzit elektronické dotazniky, které s sebou piinaseji vyhody
spocivajici v nizkych nékladech, rychlé zpétné vazb¢ a snadnéj$im vyhodnoceni.
Potraviny Z DEDINY nemaji doposud sviij e-shop. Tuto slabou stranku lze elimi-
novat diky rozvoji modernich technologii, které nabizeji v této oblasti dnes jiz roz-
manité moznosti riznych forem e-shopt.

Spole¢nost mé obé& prodejny v ndjmu, coz pfinasi vysoké naklady bez zhodnoceni.
Jestlize by obchod vyuZil ¢erpani dotaci, mohl by uvazovat o zakoupeni prostor,
které by nebyly vdzany najmem ani stanovenou oteviraci dobou.

Nestabilni trzby v disledku sezonnich vykyvil je mozné vykompenzovat nabidkou
svého sortimentu na trzich a jinych potfadanych akcich.

Nevyhodou je dale relativni blizkost prodejen. Obé provozovny se nachazeji ve
Zling, a tim padem jsou pfevazné limitovany spotiebiteli z tohoto mésta. TudizZ je
opét vhodné zhcastnit se trhi ¢i jarmarkt a nabidnout své produkty Sir§imu okruhu

zakazniki alespon touto cestou.

Strategie S-T

Jednou z nejzasadngjsich hrozeb pro potraviny Z DEDINY je vstup novych konku-
rentil. Aby byla firma pfed touto situaci chranéna, méla by neustale udrzovat a zdo-
konalovat své silné stranky jako je vysoka kvalita produktt, certifikace, Siroky sor-
timent a marketingova komunikace. Diky tomu lze zmenSit ohrozeni z novych kon-
kurentli. Tuto hrozbu zmirfiuje také umisténi prodejen na frekventovanych mistech.
Velkym ohrozenim jsou 1 substitu¢ni vyrobky. Je diilezité, aby firma neustale dbala
na vysokou kvalitu svého sortimentu, rozmanitou nabidku a zdokonalovala marke-

tingovou komunikaci, a tim zajistila, Ze spotiebitelé nebudou mit potfebu odchéazet.
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* Hrozbu malého povédomi o farmarskych vyrobcich by mohl obchod eliminovat
vyuzitim své marketingové komunikace a zacit Sifit informace o této oblasti napfi-
klad prostfednictvim svych webovych stranek, prispévkil na Internetu ¢i vyuziva-

nim tisku v ¢asopisech a periodikach.

Strategie W-T

wev

= Nejzavazngjsi slabou strankou je nedostate¢na propagace. Potravinam Z DEDINY
1ze doporucit odstranit tuto slabinu, v zavislosti na ¢emz mohou minimalizovat
hrozbu malého povédomi o farmarskych potravinach a nakupu substitu¢nich vy-
robku. Jestlize bude firma informovat vefejnost o své ¢innosti, prodejnach a dilezi-
tosti kvalitni stravy, lidé ziskaji nové védomosti a za¢nou vice preferovat jakost
pted levnymi ndhrazkami.

= Jestlize by Regionalni farmatské potraviny Z DEDINY zalaly provozovat také svij
e-shop, mohly by se tak vyhnout hrozb¢ vzrustajicich e-shopti mezi konkurenty.

= Pokud by doslo k vétsi diferenciaci nabidkového portfolia Z DEDINY, nemusel by

mit pro obchod vstup nové konkurence na trh tak negativni dopad.

5.2.4.1 Shrnuti matice TOWS

Z vyse proveden¢ TOWS analyzy lze spolecnosti doporucit Gi€ast na trzich ¢i jarmarcich.
Diky tomu alespoinl z ¢asti eliminuje nedostatecnou propagaci a zviditelni se. Také muize
zmirnit dopady sezénnich vykyvt prostrednictvim piijmi z téchto akci a v neposledni fad¢

oslovit $ir§i okruh potencionalnich zakaznikii i mimo Zlin, ktefi na tuto akci pfijedou.

Vhodné je dale zavést opakované zjiStovani spokojenosti zdkaznikli s nabidkou obchodu
a poskytovanymi sluZbami nejen prostifednictvim tisténych dokumentt, ale také formou

online dotaznik, které je mozné registrovanym spotiebitelim zasilat e-mailem.

Také 1ze navrhnout vyuzit pro marketingovou komunikaci s vefejnosti tisténa periodika ¢i
casopisy, coz mlze zvysit povédomi o samotném obchodu i o kvalité farmaiskych produk-
ti. Poté spotiebitelé mohou zacit tyto produkty vice vyhledavat a upfednostiiovat je pred

levnéj$imi substituty.

Aby se zmirnil negativni dopad ze vstupu novych konkurentii na trh, méla by firma vice

diferencovat své vyrobkové portfolio prostiednictvim nabidky specifického sortimentu.
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5.3 Analyza trhu

V nasledujici ¢asti diplomové prace je provedena analyza trhu. Pro zhodnoceni mikropro-
sttedi je vyuzita Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Makroprostiedi je poté analyzo-

vano prostfednictvim PESTE analyzy.

5.3.1 Mikroprostiedi

Zamérem Porterovy analyzy péti konkurencnich sil je zhodnotit rizika vyskytujici se v da-

ném odvétvi.

Stavajici konkurenti
Soucasné konkuren¢ni obchody v ramci Zlina, které se specializuji na podobnou ¢i stejnou
ginnost jako obchod Z DEDINY, tj. prodej farmatskych, regionalnich produktii ¢ biopo-

travin, jsou:
1. Dary kraje

Kramek Dary kraje byl otevien v roce 2013 a nabizi kvalitni regionalni potraviny,
které neobsahuji dochucovadla ¢i chemické pfidavky. Veskery jejich sortiment je
vyrabén v Ceské Republice a to konkrétné na Moravé. Prodejna Darti Kraje se na-

chazi na ulici Kvitkové ve Zling. (Dary kraje, 2017)
2. Biomarket U zeleného stromu

Biomarket U zeleného stromu se specializuje na prodej a vlastni zpracovani biopo-
travin, biokosmetiky, vegetarianské stravy, makrobiotik, bezlepkovych potravin
a bylin. Ve Zling ma ti pobocky. Prvni se nachézi v blizkosti prodejny Z DEDINY,
a to v obchodnim domé Prior na ndmésti T. G. Masaryka. Druh4 z nich je situovéana
na namésti Miru a posledni prodejna je umisténa na Jiznich Svazich v OC Albert.
Kromé¢ Zlina mé spolecnost také jeden ze svych obchodii v Uherském Hradisti.
Samotna firma vznikla v roce 1999 pod ndzvem Zelena 1€karna a v roce 2014 si

zménila obchodni jméno na nynéjsi nazev. (Zdrava vyziva Zlin, © 2013)
3. Sklizeno

Sklizeno nabizi kvalitni potraviny lokéalniho i svétového piivodu bez chemickych
piidavki. Po celé Ceské republice ma jiz 19 provozoven, z nichZ je jedna umisténa
ve Zliné v ndkupnim centru Zlaté jablko. Svlij sortiment Sklizeno odebira od S$pic-

kovych farmatd a vyrobei z celé CR. Spoleénost také provozuje své vlastni restau-
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race Sklizeno Food Lovers, které¢ jsou velmi uspésné. (Jan Uhl a Josef Mlcuch,

© 2016)

Mezi konkurenéni hrozbu pro Regionalni farmatské potraviny Z DEDINY lze fadit nejen
vyse zminéné prodejny, ale také samotné farméaie soukromniky, ktefi svou produkci pro-
davaji bez mezic¢lanka. Piikladem je trh ,,Pod kastany* ve Zlin¢. Déle jsou ohrozenim také
akce typu farmarské trhy, které maji v pribéhu konani negativni dopad na obchod, ktery se
promita v niz§im odbytu. V neposledni fadé je mozné za stavajici konkurenty oznaclit
1 velkoprodejce, supermarkety a hypermarkety nabizejici tiseky potravin, které jsou mistni-

ho ptivodu od farmaii ¢i se jedna o bio produkei (napt. Terno, Makro nebo Coop).

Velkého rozmachu se v posledni dobé dostalo také projektiim rozvazeni farmatskych pro-
duktt v bedynkach k zdkaznikiim domil. Mezi spole¢nosti realizujici tuto ¢innost patii na-
ptiklad SvétBedynek, FreshBedynky, Farmaiské bedynky, Bio-bedynky a dalsi. Tyto firmy
rozvazeji sortiment po celé Ceské republice. Mezi mistni spoleénosti nabizejici bedynky
patii naptiklad Fresh nakup. Princip spoc¢iva v objednavce na webové strance, kterou za-
kaznik uskute¢ni z pohodli domova. V pfedem stanoveném terminu jsou mu poté doruceny
jeho potraviny. Tento zplsob nakupu se stal velmi oblibeny a je vyznamnym rizikem pro

potraviny Z DEDINY.

Rivalita konkurentii se da v ramci Zlina povaZovat za pomérné vysokou. Obchod
Z DEDINY zde ma tfi velké konkurenty, kteii se nachazeji v pomérné blizkosti a maji ve-
lice podobnou nabidku. Produkty jsou tedy malo diferencovany. Navic nektefi z nich pro-
vozuji svij e-shop. Déle zde také funguje projekt farmaiskych bedynek a nekteré potravi-

nové fetézce nabizeji specializované Useky s farmarskou produkci.

Potencionalni konkurenti

Potencionalnimi konkurenty potravin Z DEDINY se mohou stat nové zaloZené prodejny
zamé&fené na farmaiské a regiondlni potraviny, které by byly situovany na frekventovanéj-
Sim miste, zvolily §irsi vyrobkové portfolio nebo nizsi cenovou politiku. Mezi mozné kon-
kuren¢ni ohrozeni se d& dale zatadit rozmach farmarskych trhii, které by se v rdmci Zlina
zacCaly potadat pravidelng. Dal§imi potencionalnimi konkurenty jsou farmafi, ktefi by zaca-
li prodavat své produkty jako soukromnici bez vyuziti distribuce prostfednictvim obchodu.
Velkou hrozbou miize byt do budoucna i rozvoj projektt farmaiskych bedynek ¢i interne-

tovych obchodii s regionalnimi a farmafskymi potravinami s rozvozem po Zlin¢ a okoli.
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V rémci trhu s farmatskymi produkty neni mnoho bariér vstupu. Pii pfichodu do odvétvi
neni povinnosti vlastnit Zadné specialni technologie, patenty ¢i licence. Nedochazi zde ani
k velké kapitalové narocnosti. Piistup k energiim a surovindm je také dostupny. Lze tedy
konstatovat, Ze hrozba vstupu do odvétvi je pomérné vysoka. Diky chybéjicim barié-

ram vstupu lze o¢ekavat narist firem v tomto odvetvi.

Dodavatelé
Mezi dodavatele Regionalnich farmaiskych potravin Z DEDINY patii farmafi a mistni
zpracovatelé, od kterych obchod odebira produkty ve finalni podobé, které nasledné nabizi

svym zakaznikiim (viz. Pfiloha IV). Patii mezi n€ predevsim:

» farmy, ekofarmy a biofarmy,
v statky,

»  zemédélska druzstva,

= pybarstvi,

" JeznictVi a uzendrstvi,

" pekarstvi,

= cukrarna,

= mlyn,

= soukromnici.

Pro zasobovani z blizkého okoli obchod Z DEDINY vyuziva vlastni dodavku, kterou
v nedavné dobé poftidil. Jednou tydné jezdi pro chleba do Uherského Hradisté a dvakrat za
tyden do Otrokovic pro uzeniny. Dle aktudlni potfeby jezdi majitelé vyzvedavat napiiklad
kysané zeli do Tlumacova, kecupy a protlaky do Hulina, kdvu do HuSténovic a mosty do
Hostétina. AvSak vétSinu potravin jim dodavatelé a distributoti dovezou ¢i zaslou prostied-
nictvim Ceské posty nebo dopravni spole¢nosti PPL. Dodavatelé zasobuji nejen potravin
Z DEDINY, ale také mnohé konkurenéni zdravé vyzivy a farmaiské obchody. Nékteii
z dodavatelt poskytuji poStovné zdarma pfi objednavce nad urcitou sumu ¢i upravuji ceny
dle mnozstvi objednanych potravin. Zbozi je na prodejnu dopliiovano denné€. Objednavky

jsou uskutec¢iiovany dle aktualnich potieb né€kolik dni az tyden predem.

Diky vysokému poctu dodavatelti miiZze nabizet obchod rozmanité portfolio produkti. Vy-
hodou je také, Ze potraviny Z DEDINY nejsou zavislé na zadném kli¢ovém dodavateli.
Jestlize dojde ke ztraté nékterého z nich, piijde prodejna o dany produkt, avSak neni ohro-

zena celkova Cinnost diky mnozstvi ostatnich dodavateld. Nicméné velky pocet dodavatelli
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s sebou piinasi také slozité logistické procesy a ptesné planovani jednotlivych dodavek.
Stanovit spravny ¢asovy harmonogram dodavek je velice dilezité, jelikoz obchod prodava
sortiment podléhajici rychlé zkaze a nedostatky v planovani by mohly mit fatalni nasledky.

Dodavky potravin jsou také zavislé na sezonnosti a aktualni trode¢.

Z vySe uvedeného lze tvrdit, Ze vyjednavaci sila dodavateli je na stifedni drovni. Po-
traviny Z DEDINY si mohou sice vybirat z §iroké $kaly dodavajicich firem a soukromnikil,
avSak obchod odebird krom¢ pomazanek veSkery sortiment od dodavatelt, tzn., ze jeho

¢innost je zcela zavisla na produkci dodavatelt.

Kupugjici
Zéakazniky Regionalnich farmaiskych potravin Z DEDINY jsou koneéni spotiebitelé. Mezi
odbératele obchodu nepatii Zadné firmy ani instituce. Jedna se tedy o mnozstvi drobnych

kupujicich, ktefi jsou segmentovani z hlediska:

1. Geografického — obchod cili ptfedev§im na spottebitele ze Zlina a blizkého okoli,
jelikoz se ob¢ prodejny nachazeji pravé ve Zling.

2. Demografického — hlavni vékové skupiny, které v obchod¢ uskuteciiuji své ndkupy,
jsou ptredevsim 20 let a vySe. Mezi nakupujicimi se Casto také vyskytuji diichodci,
ktefi jakost téchto potravin umi ocenit, jelikoz si pamatuji, jak kvalitni jsou produk-
ty vypéstované doma bez chemickych ptidavk.

3. Ekonomického — potraviny Z DEDINY se zaméfuji predevsim na spotiebitele, ktefi
jiz vykonavaji vydélecnou ¢innost a maji tedy pravidelny piijem.

4. Psychologického — sortiment obchodu je urcen pievazné pro spotiebitele, kteti dba-

jina zdravy zivotni styl a zaleZi jim na kvalité a chuti potravin.

Spotiebitelé si v rdimci Zlina mohou vybirat hned z nékolika konkurenénich obchodt (Dary
kraje, Sklizeno, biomarket U zeleného stromu) s podobnou nabidkou a cenovou hladinou
sortimentu. V sezon€é mohou také navstivit trh ,,Pod kastany*, kde své vyrobky nabizeji
mistni péstitelé a producenti. Nabidka i kvalita jsou pomérné na stejné tirovni. Také mo-
hou vyuzit on-line ndkupy farmatskych a bio potravin. To znamend, ze naklady zakaznikt

na prechod ke konkurenci nejsou vysoké.

Vyjednavaci sila kupujicich je velice vysoka, jelikoZ maji ve Zliné vice konkuren¢nich

variant. Hlavnim rozhodovacim kritériem je v tomto ptipadé¢ tedy cena.
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Substituty

Za substituty 1ze povazovat veskeré prodejni fetézce nabizejici potraviny. V téchto obcho-
dech mtize zdkaznik nalézt stejny sortiment, avSak s nesrovnatelné nizsi kvalitou a Casto
bez zéaruky ptavodu. Hlavni konkurencni zbrani substitu¢nich vyrobkti je nizkd cena.
V ramci Zlina se nachazi mnoho supermarketd, hypermarkett a jinych prodejen nabizeji-

cich potraviny.

Hrozba piechodu zakazniki k substitutim je velice vysoka. Piedev§im v obdobi, kdy
lidé nemaji dostatek penéznich prostfedkt, voli levnéjsi ndhrazky bez ohledu na kvalitu.
Pied timto ohroZenim by se Regionélni farmaiské potraviny Z DEDINY mély chranit pre-

devsim rozsifovanim informaci o vyznamnosti farmarské produkce a kvalitnich potravin.

5.3.2 Makroprostiedi

Ke zhodnoceni makroprostiedi je vyuzita PESTE analyza zaméfujici se na politicko-

legislativni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické vlivy.
Politicko-legislativni okoli

V ramci politické sféry ma vliv na potraviny Z DEDINY piedevsim ¢innost vlady v oblasti
boji proti korupci, podpote exportu, antimonopolni politiky, podpory technického rozvoje,

udrzovani stabilniho podnikatelského prosttedi a mnohych dalSich.

Regionélnich farmaiskych potravin Z DEDINY se také dotyka piileZitost Gi¢astnit se riiz-
nych programi na podporu podnikatelské ¢innosti. Jednou z nich je naptiklad Operacni
program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost (OP PIK). Hlavnim zamérem je
poméhat Geskym podnikatelim v obdobi 2014 — 2020. Zadatelé mohou vyuzit finanéni
prostiedky na spolufinancovani svych podnikatelskych projektil. Potraviny Z DEDINY by
mohly Zadat o podporu v oblasti podnikani malych a stfednich firem (PO2), na které je

alokovéno 24,84 mld. K¢ z celkovych 120 mld. K¢. (Enovation, 2017)

Jako jakakoli jina spole¢nost, tak i Regionalni farméiské potraviny Z DEDINY jsou regu-
lovany mnohymi zdkony, vyhlaSkami a natfizenimi vlady, které musi dodrzovat. Patfi mezi
n¢ naptiklad Obchodni a Obc¢ansky zakonik, Zakonik prace, Zakon o ochran¢ spotiebitele,

danich a dalsi.

Jeden ze stdZejnich zakonti, ktery usmériiuje &innost potravin Z DEDINY, je Zdkon

¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédeélstvi a o zmené zakona ¢. 368/1992 Sb., o spravnich
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pojmy tykajici se bioprodukce a ekologického zemédélstvi.

Jelikoz obchod nabizi také masné produkty, musi se napt. fidit vyhlaskou ¢. 69/2016 Sb.,
o pozadavcich na maso, masné vyrobky, produkty rybolovu a akvakultury a vyrobky z nich,
vejce a vyrobky z nich. Vyhlaska upravuje pfedevsim znaceni masnych vyrobku a také sta-

novuje pozadavky na jakost a technologické pozadavky.

Potraviny Z DEDINY jsou diky své specializaci na farmafské produkty také Gasto kontro-
lovany inspekci, a proto je pro né dilezity i Zdakon ¢. 146/2002 Sb., o statni zemédélskeé
a potravinarské inspekci a o zmené nekterych souvisejicich zdakonii. Jeho znéni stanovuje

predevsim ucel a postup inspekéniho fizeni.

V nemalé mife ¢innost firmy ovliviluje taktéz Zdkon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané
hodnoty, ktery prosel mnohymi zmé&nami. V soucasnosti se v CR vyuzivaji tii sazby, a to
zékladni — 21 %, prvni snizena 15 % a druha snizena 10 %. Z DEDINY je platcem DPH
a taktéz vétsina jeho dodavatelii. Velké ¢ast nabizeného sortimentu podléha prvni snizené
sazb&. Dail z pfidané hodnoty ve vysi 21 % se vztahuje na nabidku piva a vina a druha sni-
Zena sazba se poté tykd bezlepkovych produkti. Jestlize by doslo v budoucnu ke zvySeni
DPH, m¢lo by to dopad na zdrazovani potravin a lidé by mohli vice preferovat méné kva-
litni sortiment, ktery bude levnéjsi. Naopak snizovani dan¢ z piidané hodnoty by mohlo

pozitivné ovliviiovat ¢innost potravin Z DEDINY.

V ramci legislativni oblasti maji na Regionalni farmai'ské potraviny Z DEDINY také vliv
mnoha ministerstva a instituce CR. Napiiklad Ministerstvo zemédélstvi udéluje vétsinu
znacek kvality potravin, které jsou pro obchod velmi dulezité. Patii mezi n¢ naptiklad zna-
geni ,,KLASA®, vypovidajici o vysoké jakosti produktii. Dale potom ,,Ceska potravina®,
,.Biopotravina® a ,,Regionalni potravina®. Vyznamnou znackou je také ,,Cesky vyrobek®,
ktery garantuje Potravinaiska komora CR. Neopomenutelnym organem je také Agrarni
komora Zlin, kterd poskytuje oznaceni ,,Perla Zlinska*“. Produkty, které neobsahuji zadna
umeéla barviva, konzervanty ani sladidla ¢i glutaméaty mohou byt prodavany s logem CEEF,

které pridéluje nezavisla instituce Certified E-Friendly Food.

Pro spolecnost je v neposledni fad€ velice dilezité dodrzovat pravni piedpisy v oblasti
BOZP (bezpectnost a ochrana zdravi pti préci). To se tyka predevSim pravidelného Skoleni

fidict dodavky a persondlu pti obsluze zatizeni na krajeni masnych produkti.
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Ekonomické okoli

Ekonomické faktory se daji povazovat za nejvétsi hrozbu pro potraviny Z DEDINY. Jestli-
7e bude v zemi nestabilni ekonomicka situace, bude dochazet k inflaci ¢i nezaméstnanosti
a lidé nebudou ochotni investovat penézni prostfedky do jakostnich potravin, bude to mit

velmi negativni dopad na obchod.

Tab. 5.3 Prehled ekonomickych ukazatelii ve Zlinském kraji (Cesky statisticky ufad, 2017)

Faktor Hodnota Vyvoj

Regionalni HDP s o
(2015) 222 918 mil. K¢ +3,7 %

Disponibilni diichod domacnosti na obyvatele . 0
(2015) 201 570 K¢ +5,2 %

Primérna hrub4 mzda y o
(1.— 4. tvrtleti 2016) 24342 K¢ FEDU

Obecna mira nezaméstnanosti 0 o
(4. étvrtleti roku 2016) 3,9 % Bk
Primérna ro¢ni mira inflace 0.7% +04%
> 0 'y 0

(2016 — Ceska republika)

Na zéklad¢ zhodnoceni ekonomickych ukazateli 1ze konstatovat, Ze jsou pro Regionalni

farmatské potraviny Z DEDINY ve Zlinském kraji vhodné podminky pro rozvoj.

Regionalni hruby domaci produkt v mezirocnim srovnani vzrostl o 3,7 %. To znamena, Ze

doslo ke zvySeni vykonnosti ekonomiky ve Zlinském kraji.

Zvysil se také disponibilni diichod, diky ¢emuZ maji domacnosti ve Zlinském kraji k dis-
pozici vE&tsi penézni prostfedky, které mohou vyuZit na konecnou spotiebu ¢i uspory. To
pro obchod Z DEDINY pfinasi piilezitost, Ze lidé budou vice investovat do nakupu jakost-

nich potravin, které nabizeji.

V ramci Zlinského kraje doslo i k nariistu primérnych hrubych mezd a poklesu miry ne-
zamé&stnanosti. Oba tyto fakty jsou pro spoleCnost pfiznivé. Jestlize lidé vice pracuji

a zvySuje se jim mzda, budou ochotni vice utracet za drazsi, kvalitni potraviny.

Primeérnd ro¢ni mira inflace v roce 2016 v porovnani s piedchazejicim rokem vzrostla
0 0,4 %. Jedna se tedy o inflaci mirnou, kterou lze povaZovat za piijatelnou a neméla by

mit Zadny vyznamny vliv na ¢innost firmy.
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Socialné-kulturni okoli

V posledni dobé dochazi k velké zméné postoje lidi ke zdravi a Zivotnimu stylu. Lidé si
zacinaji uvédomovat, ze neni cilem nakoupit pouze co nejlevnéji, ale ze je také dilezité vy-
hledavat kvalitu potravin. V soucasnosti zaCinaji napovrch vyplouvat mnohé skandaly
s potravinami, které obsahovaly rastové hormony, dobarvovani ¢i byla upravena jejich
expiracni lhiita. Navic dochazi k nartistajicimu poctu onemocnéni a obezité. Lidé tedy za-
¢inaji ménit svoji zivotni Groven a neboji se investovat do zdravych potravin, coz je pro

Regionalni farméiské potraviny Z DEDINY samoziejmé vyhodou.

Také se prodluzuje primérny veék obyvatelstva. Divodem jsou modernéjsi 1ékaiské postu-
py a technologie, ale také Zivotosprava. Lidé zaCinaji vice zafazovat do svého Zivota spor-

tovni aktivity a zdravou stravu.
Technologické okoli

V soucasnosti jsou technologie na velmi vysoké trovni a je vyvijen tlak na zajisténi nej-
modernégjsiho technologického vybaveni. Vykonné technologie a systémy sice obnasi ne-
malé investice, ale mohou zajistit zrychleni celého procesu a zvysit kvalitu nabizeného

sortimentu.

Nicméné potraviny Z DEDINY nejsou vyrobni & zpracovatelskou firmou, a tak se jich
technologicky pokrok az v takové mife nedotyka. V listopadu 2015 se prodejna prestého-
vala do vétSich prostor, kde bylo nakoupeno nové zafizeni a také oteviena vyrobna poma-
zanek. K poftizeni nového technologického vybaveni doslo v rdmci zavadéni elektronické
evidence trzeb, kdy musela byt prodejna vybavena novym pokladnim systémem za

68 000 K¢.

Ve vétsi mife vSak technologické okoli ovliviiuje vyrobce a farmare, od kterych obchod
Z DEDINY odebira své zbozi. Jestlize budou tito dodavatelé zpracovavat produkci na vy-
konnych a modernich zafizenich, dojde ke zvySeni jakosti, a to bude mit pozitivni dopad
také na Regionalni farmatské potraviny Z DEDINY. Nicméné tento faktor sim obchod
neovlivni. Jedinou moznosti je vybirat si dodavatele, ktetfi vyuzivaji moderni technologie

a postupy.
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Ekologické prostiedi

Soucasti zivotniho prostiedi je mnozstvi neobnovitelnych zdrojt, které jsou pro clovéka
zésadni. Je tedy nezbytné, aby nejen lidé, ale také organizace pfistupovaly k zivotnimu

prostiedi ekologicky a neohrozovaly jej Skodlivymi latkami.

V Ceské republice existuje mnoho smérnic vztahujicich se k $etrnému zachazeni s odpady.
Patii mezi n¢ naptiklad SUCO, vymezujici pozadavky pro ziskani certifikdtu ,,Odborny
podnik pro nakladani s odpady*. Dulezitou legislativou je také Zdkon ¢. 17/1992 Sb.,
o Zivotnim prostredi, ktery stanovuje predevSim zdsady a povinnosti ochrany Zivotniho

prostiedi a také odpovédnost za poruseni téchto povinnosti.

Regionélni farmaiské potraviny Z DEDINY se snai svou &innost sméfovat co nejvice eko-
logicky a Setrné nakladat s jakymikoli odpady. O tom sv&dc¢i i fakt, Ze si firma v nedavné
dobé potidila doddvku na stlaceny zemni plyn (CNG), ktery je k Zivotnimu prostiedi mno-
hem ohleduplnéjsi. Také se snazi vést své zakazniky k ekologickému jednani, a proto zaca-
la vyrabét pytlicky, které je mozné vyuzit na ndkup peciva a jinych drobnych produktt

misto igelitovych tasek.

Obr. 5.5 Rucné sité pytliky na

pecivo (vlastni zpracovani)

Potraviny Z DEDINY by se mély orientovat pfevazné na dodrzovani zakond tykajicich se
ochrany zivotniho prostiedi, ekologického zachdzeni s vyprodukovanym odpadem a na
recyklovatelnost obalovych materiali nabizeného zbozi. Vhodné je také nadale plsobit na

spotiebitele v oblasti ekologické zodpovédnosti.
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6 ANALYZA KONKURENCE

V kapitole zaméfené na analyzu konkurence je zhodnocena konkurencni pozice Regional-
nich farmatskych potravin Z DEDINY z hlediska zdroji prostfednictvim VRIO analyzy, je

zde proveden benchmarking a stanovena troven konkurence na zakladé GE matice.

6.1 VRIO analyza

rr v

V nasledujici ¢asti diplomové prace je aplikovana metoda VRIO, ktera posuzuje fyzickeé,

lidské, finan¢ni a nehmotné zdroje z hlediska konkurenceschopnosti.

Tab. 6.1 VRIO analyza (vlastni zpracovani)
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Z vysledkt VRIO analyzy lze konstatovat nasledujici zavéry. Mezi trvale udrzitelné vyho-
dy potravin Z DEDINY patii opravnéni k ptipravé pokrmi studené kuchyné, vysoce kva-
litni sortiment, nadSeni zaméstnanct, vstficny piistup k zdkaznikim, kvalitni vrcholové
fizeni, dobré vztahy s dodavateli, image obchodu a ziskané certifikaty a ocenéni. VSechny

tyto zdroje jsou vzacné a nesnadno napodobitelné.

Za docasné vyhody lze povazovat vzrustajici zisky a likviditu obchodu. Nicmén¢ tyto uka-
zatelé se v Case meéni, je tedy nutné je analyzovat nejméné jednou rocn¢ a sledovat jejich
Vyvoj.

Silnou strankou je moderni a nové vybaveni prodejen, které je vSak snadno napodobitelné

konkurenci.

Jako slabou stranku Ize oznaéit najem provozoven Z DEDINY, do kterych jsou investova-

ny penézni prostifedky bez zhodnoceni.

6.2 Benchmarking

Nadchézejici kapitola je vénovdna benchmarkingu, v ramci kterého jsou srovnavany jed-
notlivé oblasti konkuren¢nich prodejen (Dary kraje, Sklizeno — Zlin, biomarket U zeleného
stromu — Jizni Svahy) s potravinami Z DEDINY. Kazdému z $etfenych faktort je pfifaze-

Cv v

stanoveny pozice jednotlivych obchodl v konkuren¢nim prostiedi.

6.2.1 Produktové portfolio

Naésledujici tabulka zobrazuje hodnoceni nabidky vybranych kategorii produktii v jednotli-
vych prodejnach. Vyrobkové portfolio bylo rozdéleno do 21 oblasti. Pii jeho hodnoceni byl
bran ohled na S§ifi nabizenych vyrobkli v dané kategorii. Pro zvySeni divéryhodnosti in-
formaci byl prizkum nabidky vyrobkl uskutecnén tfikrat béhem tinora 2017, a to ve dnech

pondéli, stfeda a sobota.
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Tab. 6.2 Benchmarking — produktové portfolio (vlastni zpracovani)
Sortiment .z Dary kra- | Sklizeno Ii:’efll(f-
DEDINY je (Zlin)
stromu
Pecivo slané 4 5 3 2
Sladké pecivo a kolace 3 3 2 1
Bezlepkové pecivo 3 3 3 3
Milécné vyrobky 4 5 4 2
Masné produkty 4 5 3 X
Sunky a trvanlivé salamy, klobasy 3 5 4 1
flz;l(()llll(;i(gaétiky, zabijackové po- ) 4 5 4
Zelenina a ovoce 3 5 1 X
Vina a piva 3 4 5 1
Kavy a caje 3 3 4 5
Sirupy a mosty 4 5 4 4
Hotova jidla 3 5 1 3
Téstoviny 3 3 3 3
Marmelady a zavareniny 4 5 4 3
Krekry, brambiirky, ty¢inky 5 4 4 3
Vejce 3 3 3 X
Oleje 4 5 3 2
Cerealie 4 1 5 2
Cokolady 3 5 3 4
Koreni 5 1 3 5
Qill;jonézy, dressingy, hof¢ice, ke- 4 3 3 )
> 74 82 70 50

Pozn.: 1 (velmi uzké produktové portfolio) — 5 (znacné Siroké produktové portfolio)

Sife sortimentu jednotlivych kategorii se v kazdé prodejné 1isi. Nékteré obchody také nabi-

zeji vyhradni produkty, diky kterym v této oblasti ziskavaji konkurenéni vyhodu. Napfi-

klad biomarket U zeleného stromu se specializuje na kosmetické piipravky. Taktéz je zde

mozné naleznout rozmanity vybér €aju a koteni. Dary kraje zase zacaly prodavat ¢okolady

a ruéné vyrabéné pralinky z cokoladovny JANEK z Uherského Brodu.

Nejlepsiho hodnoceni doséhly Dary kraje. PredevSim diky rozloze prodejny je mozné za-

fadit do nabidky irsi $kalu vyrobkil. Vzapéti se umistily potraviny Z DEDINY. Jako tieti

v poradi bylo vyhodnoceno Sklizeno a na poslednim misté byl stanoven biomarket U zele-

ného stromu, v jehoz nabidce chybi jakékoli masové vyrobky, zelenina, ovoce ¢i vejce.
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6.2.2 Cena

V ramci analyzy cen bylo vybrdno 7 nejprodavanéjSich produktt, které byly hodnoceny
v konkuren¢nich obchodech. Jelikoz jednotlivé prodejny v mnohych piipadech nenabizeji
stejnou gramaz vyrobkt, bylo hodnoceni ptizplisobeno aktuadlnim moznostem. Piehled cen
Setfenych vyrobkil je obsazen v Pfiloze V. Pro ucely relevantniho zhodnoceni byly ceny

pfepocitany na srovnatelnou gramaz.

Tab. 6.3 Benchmarking — cena (vlastni zpracovani)

Parametr Z DEDINY | Dary kraje | Sklizeno Usztil::léuho
Ovocny jogurt 4 5 1 4
Chléb 3 5 1 2
Kriti maso 5 3 3 X
Cibule 3 5 2 X
Téstoviny (vajecné) 5 1 3 4
Vejce 5 1 1 X
Veprova klobasa 3 5 4 X
> 28 25 15 10

Pozn.: 1 (znaén€ vysoké ceny) — 5 (velmi nizké ceny)

v

Za prodejnu s nejpiiznivéjSimi cenami pro zédkazniky byly vyhodnoceny Regionalni far-
mafské potraviny Z DEDINY. Thned za nimi se umistily Dary kraje s téméf srovnatelnymi

cenami. Produkty s pomérné vysokymi cenami je mozné nalézt v fetézci Sklizeno. Bio-

v

nych vyrobkll nenabizi.

6.2.3 Marketingova komunikace

Z pohledu marketingové komunikace jsou hodnoceny propagacni prostiedky, logo, a také
poskytovany zékaznicky servis.

6.2.3.1 Propagace

V ramci hodnoceni propagace je stanoven vycet nastrojli, které jednotlivé obchody vyuzi-

vaji. Nasledn¢ je danym prodejnam ptifazena vysledna znamka dle zjisténych skutecnosti.
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1. Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY:
= Ucast na akcich — Damsky zdmecky jarmark, Moravské chodnicky, farmaiské
trhy v Napajedlech, rozsvécovani Vanocniho stromu UTB, zdobeni Vanoc¢nich
stromeckill na zlinském zamku, rozsvécovani Vanocniho stromu v Napajedlech,
= reklamni limce, webové stranky, Facebook,
= ochutnavky pro zédkazniky,
= §ité pytlicky s logem na nakup. (Z DEDINY, 2017)
2. Dary kraje:
= {cast na akcich — Zlin design market, Slavnosti vina v UH, Détsky den na hrad¢
Malenovice, Zlinské dynobrani, Slavnosti chleba (Dary kraje, 2017),
= publikace v ¢asopise N4§ Zlin a InZlin, reklama v radiu Cas,
= ochutnavky,
= webové stranky a Facebook. (Gasparova, 2016, s. 53 — 54)
3. Sklizeno:
= Ucast na akcich — Slavnosti moravského uzeného, Mocny Slovan, Vystava vin na
hrad¢ Veveri, Slavnosti chiestu a mnohé dalsi,
= webové stranky, Facebook, Twitter a Instagram,
= citylight, plakaty, Vanocni kampan, slevy pti kazdoro¢nim vyroc¢i zalozZeni,
= ochutnavky,
= podpora handicapovanych, spoluprace se zndmymi osobnostmi a herci,
= publikace v mnohych ¢asopisech a Casté rozhovory se zakladatelem. (Sklizeno -
opravdové jidlo, 2017)
4. U zeleného stromu:
= webové stranky a Facebook,
= ochutnavky potravin,
= automobil s logem,

= reklamni spot na Zdravi TV. (Zdrava vyziva Zlin, © 2013)

Tab. 6.4 Benchmarking — propagace (vlastni zpracovani)

Parametr ZDEDINY | Dary kraje Sklizeno U zeleného
stromu
Propagace 3 3 5 1

Pozn.: 1 (podprimeérna propagace) — 5 (vyborna propagace)

Z vysledkl analyzy propagace lze konstatovat, Ze je v této oblasti bezpodminecné nejsil-

néjsi spolecnost Sklizeno, kterd vyuziva nejen propagace prostfednictvim Internetu, ale
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také venkovni reklamu. Dale pofad4 vanocni a jiné marketingové kampang, publikuje ¢as-
to do Casopisi, spolupracuje se zndmymi osobnostmi a herci a v neposledni fadé podporu-

je handicapované osoby. Vyuziva i mnohé dalsi propagacni prostiedky.

Dary kraje taktéz realizuji razné formy reklamy. Kromé webu a Facebooku publikuji do
Casopist, vyuzily spot v radiu a ucastni se znamého Zlin Design weeku a dalSich udalosti,
které navstivi nepfeberné mnozstvi lidi. Na stejné pozici se umistily i Regionalni farmarské
potraviny Z DEDINY s obdobnymi formami propagace. U¢astni se riiznych vyse zming-
nych akci, poradaji ochutnavky pro své klienty, propaguji se formou reklamnich limct

a mimo jiné pro zakazniky ru¢né vyrabi pytliky s logem na nakup.

Za obchod s nejslabsi propagaci byl uréen biomarket U zelené¢ho stromu, ktery vyuziva
pouze svilj web, Facebook, reklamni spot v TV zdravi a firemni auto s potiskem.

6.2.3.2 Logo

Konkuren¢ni loga (viz. Piiloha VI) jsou posuzovana na zaklad¢é designu, barevnosti, na-

ro¢nosti zpracovani a celkového dojmu na zékaznika.

Tab. 6.5 Benchmarking — logo (vlastni zpracovani)

Parametr ZDEDINY | Dary kraje Sklizeno U zeleného
stromu
Logo 5 3 3 5

Pozn.: 1 (podprimérné logo) — 5 (vyborné logo)

Na zékladé srovnani jednotlivych spole€nosti 1ze tvrdit, Ze nejvhodnéjsi logo maji potravi-
ny Z DEDINY. Diilezité je zde vyzdvihnout pfedev§im vhodné zvolenou barevnost a spoji-
tost loga s celkovym konceptem obchodu. Druhého nejvyssiho hodnoceni dosdhly Dary
kraje a Sklizeno. U obou log byl vyuzit jiz jednodussi styl designu. Biomarket U zeleného

stromu ziskal pfi hodnoceni loga dva body.

6.2.3.3 Zdkaznicky servis
V ramci zékaznického servisu jsou hodnoceny sluzby a benefity poskytované zakazniktim.

1. Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY:
= zakaznické karty,
= darkové poukazy,
= $ité pytliky na ndkup,

= darkovée balicky na pockani,
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odbér novinek e-mailem,
velmi vstiicny pfistup personalu,

rychlé odpovédi na dotazy na Facebooku.

2. Dary kraje:

zakaznické karty,

darkové poukazy,

darkové¢ balicky na pockani,
velmi ochotny personal,

velmi rychlé odpovédi na dotazy na Facebooku.

3. Sklizeno:

odbér novinek e-mailem,

restauracni retézce,

darkové sety,

darkové poukazy,

otviraci doba 1 b€hem vikendu,

karta zakaznika,

Portmonka a CardLess+ (karta v mobilu),
recepty pro zékazniky,

prumérny ptistup personalu,

odpovéd’ na dotazy prostfednictvim Facebooku po 4 dnech.

4. Biomarket U zeleného stromu:

zékaznické karty,
darkové poukazy,
darkové balicky na pockant,
primérny piistup personalu,

bez zpétné vazby pii dotazu pies socidlni sit’.

Tab. 6.6 Benchmarking — zdkaznicky servis (vlastni zpracovani)

Parametr Z DEDINY | Dary kraje | Sklizeno R Ensie
stromu
Zikaznicky servis 3 3 5 >

Pozn.: 1 (podprumérny zakaznicky servis) — 5 (vyborny zakaznicky servis)

Na zaklad¢ zjisténych informaci 1ze konstatovat, ze nejlepsi zakaznicky servis méa Sklize-

no. Poskytuje spotiebiteltim Sirokou nabidku sluZeb a vyhod. Potraviny Z DEDINY a kra-

mek Dary kraje jsou ohodnoceny stejnou zndmkou, jelikoZ jsou jejich sluZzby na srovnatel-
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né urovni. Poskytuji darkové poukazy, zékaznické karty, baleni potravin na pockéni

a prostfednictvim socidlnich siti komunikuji obratem. Navic je dilezité vyzdvihnout velice

cvwr

ného stromu, ktery nereaguje na dotazy na Facebooku a ptistup personalu je hodnocen jako
prumérny.

Tab. 6.7 Benchmarking — marketingova komunikace (vlastni zpracovani)

Parametr Z DEDINY | Dary kraje | Sklizeno 73 ng
stromu
Marketingova komunikace 11 9 13 5

Jako obchod s nejlepsi marketingovou komunikaci bylo vyhodnoceno Sklizeno. Potraviny
Z DEDINY se umistily na druhém mist& s rozdilem dvou bodi. Sklizeno dosahlo nejlep-
Sich vysledkd v ramci propagace a zdkaznického servisu. Naopak pti hodnoceni loga byly

vvvvvv

tieti misto a biomarket U zelené¢ho stromu byl vyhodnocen jako nejslabsi.

6.2.4 Distribuce

Regionalni farméiské potraviny Z DEDINY nabizeji objednavku potravin ptedem na svych
webovych strankach, diky ¢emuz ma zékaznik jistotu, Ze je na prodejné nalezne. Nicméné
vSak neprovozuji sviij e-shop. Dary kraje v soucasné dob¢ pracuji na redesignu webu, kde
také pripravuji moznost ndkupu produktt pies Internet s dopravou ke spotiebitelim domii.
Biomarket U zeleného stromu v soucasnosti kromé piipravy e-shopu také provozuje vel-
koobchod s moznosti rozvozu potravin. Sklizeno nové zprovoznilo sviij e-shop, kde je do-

vvvvv

nénym prodejndm velkou konkurenéni vyhodu.

Tab. 6.8 Benchmarking — distribuce (vlastni zpracovani)

Parametr ZDEDINY | Dary kraje Sklizeno U zelen¢ho
stromu
Distribuce 2 3 3 4

Pozn.: 1 (velmi uzké distribucni kanaly) — 5 (Siroké distribu¢ni kanaly).

Za obchod s nejlepSimi distribu¢nimi kanaly byl zvolen biomarket U zeleného stromu,
jelikoz zavadi e-shop a navic také provozuje svij velkoobchod s rozvozem potravin. Na
srovnatelné urovni jsou Dary kraje a Sklizeno. Nejhiife hodnocenym se v tomto piipadé

stal obchod Z DEDINY, ktery neposkytuje e-shop ani nema sviij velkoobchod. Jestlize by
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Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY nechtély do budoucna investovat do zaloZeni
svého e-shopu, mohou vyuzit naptiklad spoluprace s firmami, které provozuji internetovy

obchod s potravinami a nabizeji jejich rozvoz po Zlin€ a okoli (napt. Fresh nakup, Dame-

jidlo.cz aj.)

6.2.5 Ostatni

Za ostatni aspekty hodnocené v rdmci benchmarkingu je uréena dostupnost provozovny

pro zékaznika, vzhled prodejny a celkova image obchodu.

Tab. 6.9 Benchmarking — ostatni aspekty (vlastni zpracovani)

Parametr Z DEDINY | Dary kraje | Sklizeno Uszt(:'l(f:;iho
Dostupnost pro zakazniky 4 3 4
Vzhled prodejny 4 4
Image 3 3 5
2. 11 10 15 10

v

Velmi vhodné situovanou pobocku ma Sklizeno, ktera se nachazi v ndkupnim centru Zlaté
jablko na ndmésti Miru. Centrem mésta 1 nakupnim stfediskem projde denné nespocet lidi.
Nicméné v blizkosti prodejny neni vyjimaje vikendu bezplatné parkovani. Na namésti Mi-
ru se taktéz nachazi jedna z prodejen U zeleného stromu. Druhou provozovnu Ize navstivit
na namésti T. G. Masaryka v OD Prior a posledni z nich je situovana na Jiznich Svazich
v OC Albert. Kromé prodejny v Albertu zde dochézi opét k problému s bezplatnym parko-
vanim. AvSak je dileZité zminit, ze diky rozmisténi prodejen mize biomarket cilit na Sirsi
okruh zékaznikil z riznych ¢asti Zlina. Také obchod Z DEDINY ma pfiznivou dislokaci
pobocek, z nichZ prvni se nachdzi na ndmeésti Prace v budové Trznice. Jedna se o vysoce
frekventovanou oblast, kterd se nachazi v blizkosti trolejbusové zastavky, coz je velkou
vyhodou. Slabinou je opét nemoznost bezplatného parkovéni. Druha z provozoven je situ-
ovdna v OC Terno v Loukach. Zde dochazi k vyfeSeni problému s placenim parkovného.
Dary kraje se nachéazeji na ulici Kvitkové ve Zling€. Jedna se o bo¢ni ulici, kde neprochazi
béhem dne tolik lidi. V bezprostfedni blizkosti také neni autobusova ¢i trolejbusova za-

stavka. Avsak velkou vyhodou je moznost bezplatného parkovani piimo pied prodejnou.

Jako nejlepsi prodejna po strance estetické byla vyhodnocena provozovna Sklizena. Ob-
chod mé pofizeno nové vybaveni s modernimi technologiemi. V disledku sjednoceni se

zna¢kami My Food a N4§ grunt mé spole¢nost v planu do jara 2017 rekonstruovat veskeré
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své pobocky do jesté moderngjsi podoby. Obchod Z DEDINY i Dary kraje se v nedavné
dobé¢ prestéhovaly do vétsich prostor a vzhled jejich prodejen je hodnocen velmi pozitivné.

Taktéz biomarket U zeleného stromu dosahl v této oblasti kladného hodnoceni.

v

Nejsilngjsi image si vybudovalo Sklizeno, a to pfedevSim diky vhodné zvolenym formam
reklamy a marketingovym kampanim. Déle k tomu pfispiva velky pocet provozoven a re-
stauraénich fetzcti po celé CR, na zakladé ¢ehoz si firma vytvofila dobré jméno. Dilezité
je také zminit vysokou troven PR Sklizena. Vyjadieni ke kauzam probihé velice rychle,
coz image spolenosti je§té vice upeviiuje. Jelikoz se Z DEDINY a Dary kraje nachézeji
pouze ve Zlin€, neni jejich image na tak vysoké urovni z celorepublikového hlediska. Ani
jedna z prodejen nevyuziva v takové mitfe masovych forem reklamy jako Sklizeno. Nicmé-
né se snazi vytvaiet svou image predevSim prostfednictvim Ucasti na riznych akcich a po-

v

mezi lidmi tak znamy jako konkurené¢ni prodejny.

6.2.6 Zavér benchmarkingu

Naésledujici tabulka obsahuje souhrnné bodové ohodnoceni jednotlivych prodejen, na za-

kladé ¢ehoz je stanoveno potadi konkurenceschopnosti obchodil.

Tab. 6.10 Benchmarking — zdvérecné zhodnoceni (vlastni zpracovani)

Parametr Z DEDINY | Dary kraje | Sklizeno U;i?;iho
Nabizeny sortiment 74 82 70 50
Cena 28 25 15 10
Marketingova komunikace 11 9 13 5
Distribuce 2 3 3
Ostatni 11 10 15 10
Celkem 126 129 116 79

Lze konstatovat, Ze kramek Dary kraje a Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY do-
sahuji témét srovnatelného konkurencniho postaveni. Dary kraje ziskaly pouze o tfi body
vice, a to pfedevsim z divodu $irsi nabidky sortimentu. Za nimi se umistilo Sklizeno, které¢
neni pro obchod Z DEDINY az takovou hrozbou, jelikoZ se odlisuje nabidkou produktd,

cvwr

stromu, ktery nenabizi mnohé produkty a ceny sortimentu jsou poméerné vysoké.
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Za nejvétsiho konkurenta obchodu Z DEDINY Ize tedy povaZovat Dary kraje, a to
v dtsledku malé diferenciace nabidky, srovnatelné cenové hladiny a marketingové komu-
nikace. Koncept obou obchodt je taktéz velmi podobny, cilem je nabizet Cerstvé produkty
bez chemickych ptidavkii. Velkou vyhodou Dart kraje v§ak bude do budoucna zprovozné-
ni e-shopu, ktery umozni zédkaznikiim nakupovat potraviny z pohodli domova. To muze

mit velmi negativni vliv na Regionalni farmatské potraviny Z DEDINY.

6.3 Matice General Electric

Pro uréeni konkurenéni pozice potravin Z DEDINY je vyuzita matice GE. V ramci analyzy
jsou pro zjednoduseni jednotlivé obchody znaceny nésledujicimi ¢islicemi:

» 1-ZDEDINY,

= 2 - Dary kraje,

= 3 - Sklizeno,

= 4 —U zeleného stromu.

Ptidélovani vah a zndmek jednotlivym obchodiim se opiralo o vysledky vySe provedené¢ho

benchmarkingu a subjektivni hodnoceni.

Tab. 6.11 Hodnoceni atraktivnosti trhu (vlastni zpracovani)

Znamka Hodnoceni
Faktor Vaha
1|2 3 4 1 2 3 4
Objem prodeje 0,4 3| 4 5 3112 | 1,6 2 1,2
Velikost segmentu 02 3 2 5 31061 04 1 0,6
Potencial trzniho rastu 0251 3 3 5 310,7510,7511,2510,75
Technicky vyvoj 015 | 3 3 5 21045(0,45(10,75] 0,3
> 1 3 3,2 5 |2,85

Tab. 6.12 Hodnoceni konkurencni pozice (vlastni zpracovani)

Znamka Hodnoceni
Faktor Vaha
1 2 3 4 1 2 3 4
Sife sortimentu 03545 4 | 1|14|1,75] 14035
Marketing. komunikace | 0,25 | 4 3 5 1 1 0,751 1,251 0,25
Distribuce 0,1 2 3 3 4102(03]03]04
Cena 0,3 5 5 3 2115115109 0,6
)y 1 41 | 43 |3.85]| 1,6
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Retézec Sklizeno dosahuje vysoké trzni atraktivity s praimérnou konkurenéni pozici. Je to-
mu tak ptedevsim v dusledku toho, Ze zaujimé ve srovnani s hodnocenymi obchody nejvét-
§i segment a také objem prodeje. Ma taktéz nejvyssi potencial trzniho rGstu a dosahuje
nejrychlejsiho technického vyvoje. Také nabizi Sirokou Skéalu produktt, kterd se vSak po-

méré diferencuje od obchodu Z DEDINY.
Dary kraje a Regiondlni farmaiské potraviny Z DEDINY dosahuji téméf totozné pozice.
Jejich trzni atraktivita je na stfedni Grovni a maji silné konkurencni postaveni.

Nejhorsiho vysledku v GE modelu ziskal biomarket U zeleného stromu, jehoz hodnoceni

se v ramci trzni atraktivity pohybuje v priméru, av§ak ma velmi malou konkurenceschop-

nost.
P O
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_ | M @ SKLIZENO
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Konkurencni postaveni

Obr. 6.1 GE matice (vlastni zpracovani)

Na zakladé General Electric matice byl potvrzen vysledek benchmarkingu, ktery stanovil

za stézejniho konkurenta obchodu Z DEDINY kramek Dary kraje.

Regionalni farmatské potraviny Z DEDINY maji vhodnou pozici pro dalsi investice do
svého strategického zaméru. Doporucenymi strategiemi jsou predev§im investice do zvole-
ného segmentu bez rozSifovani svych aktivit na dals$i segmenty. Vhodné je posilovat ty

faktory, které diferencuji firmu od konkurence.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Mezi nejsilnéjsi stranky Regionalnich farméiskych potravin Z DEDINY patii vysoka kva-
lita nabizenych produktti a také strategické umisténi provozoven. Nejslabsimi strankami

jsou nedostate¢na propagace a chybéjici zjistovani spokojenosti zakazniki.

Nejzasadnéjsimi prilezitostmi jsou soustavné zvySovani povédomi vefejnosti o vyznam-
nosti kvalitnich potravin a U€ast na trzich ¢i jarmarcich, kde je mozné se zviditelnit a oslo-
vit Siroky okruh potencionalnich zédkaznikii. Nejvice by obchod mohl ohrozit pfechod spo-
ttebitell k substitu¢nim vyrobklim s nizsi cenovou hladinou a taktéz vstup novych konku-

rentt do odvétvi v rdmei Zlina.

Trvale udrzitelnymi vyhodami je pfedevSim opravnéni k ptipravé pokrmu studené kuchy-
né, kvalitni vrcholové fizeni, kladné vztahy s dodavateli, image obchodu a také ziskané

ocenéni a certifikace.

Za nejvétiiho konkurenta obchodu Z DEDINY byl vyhodnocen kramek Dary kraje, jehoz
nabidkové portfolio je velmi podobné a ceny nabizenych produktl jsou taktéz srovnatelné.
Obé& provozovny se nedavno piestechovaly do novych a moderngjSich prostor. Maji také
podobnou podnikatelskou misi, tj. nabizet spotfebitelim vysoce jakostni potraviny regio-

nalniho charakteru, které¢ jsou chutné a neobsahuji chemické latky.

Za vhodné strategie pro spolecnost 1ze doporucit penetraci trhu s cilem zvysit trzni podil
s vyuZzitim stavajicich kapacit a zdrojli. Pfinosné je také obohatit sortiment o nové vyrobky
¢1 inovovat stavajici nabidku. Firma by se méla soustfedit na investovani do soucasného
segmentu bez zacileni na dal§i segmenty. Je moZzné doporucit zaméfit se na rozSifovani
a zdokonalovéni téch faktort, které pfispivaji k diferenciaci potravin Z DEDINY od kon-

kurence.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

8 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

Zaverecna kapitola diplomové prace se vénuje projektu marketingového planu Regional-
nich farméiskych potravin Z DEDINY. Jednotliva navrhovana opateni vychazeji z vy-
sledkti ptedeslych analyz provedenych v této praci. V neposledni fad¢ je zde také provede-

na nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

8.1 Cile projektu

Strategickym cilem marketingového planu je dosahnout do konce roku 2018 zvySeni trzeb

o minimaln¢ 10 % ve srovnani s rokem 2016.
Marketingové cile, které smetuji k naplnéni cile strategického, jsou:

* MC 1 — nérGst novych zdkaznikd,
» MC 2 — udrzeni stavajicich zdkaznikl a zvySeni objemu jejich nakupt,

= MC 3 — celkové upevnéni konkurencniho postaveni.

8.2 Marketingova strategie

Z provedenych analyz lze navrhnout potravinim Z DEDINY, aby pii dosahovani svych

cilt respektovaly nasledujici strategie:

* Trh — Na zéklad€ Porterovy analyzy péti konkurenénich sil byl jako hlavni seg-
ment obchodu Z DEDINY vymezen Zlin. Z trzniho hlediska je tedy nejvhodnéjsi
uplatiiovat strategii koncentrace, ktera spocivd v zaméfeni se na tento vyhradni
konkurenceschopné postaveni.

* Produkt — Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze jednou z nejsilngjSich stranek
Z DEDINY je specializace na farmaiskou produkci, ktera zaruduje kvalitu a regio-
nalni piivod, diky ¢emuz dochazi k odliSeni se od ostatnich fetézcii nabizejicich po-
traviny. V oblasti vyrobkového portfolia je tedy patfi€né pokraCovat ve strategii di-
ferenciace. V pfipad€ pfimych konkurentii, nabizejicich taktéz farmaiskou a bio
produkci ve Zling, je vhodné zaméfit se na diferenciaci v oblasti vyhradni nabidky
urcitého produktu ¢i zaujeti cenového viidcovstvi.

* Cena — Z benchmarkingu cen lze konstatovat, Ze Regionélni farméiské potraviny
Z DEDINY nabizeji vysoce kvalitni vyrobky za pomérné piijatelnou cenovou hla-

dinu, lze tedy hovofit o strategii dobré hodnoty. V ramci analyzy marketingového
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mixu byly specifikovany dva zpiisoby stanovovani cen, které firma uplatiiuje. Jedna
se o0 nakladové orientovanou cenu, jejimz principem je vycisleni cenové marze na
jednotlivé vyrobky a konkurencne orientovanou cenu, stanovenou na zakladé kon-
kuren¢niho Setfeni. Jelikoz jsou spotiebitelé velice citlivi na pohyb cen, je mozné

formou zmény cenové hladiny sortimentu regulovat poptavku.

Spolecnosti 1ze doporudit, aby ve zminéné strategii a cenotvorb¢ nadale pokracova-

la, jelikoz byly na zaklad¢ provedenych analyz stanoveny za nejvhodné;jsi.

= Distribuce — Analyza marketingového mixu poukézala na to, ze pfi distribuci vy-
robkti Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY vyuZivaji pfimé distribuéni
cesty a své vyrobky nabizeji pfimo kone¢nym spottebitelim. Dodavatelé realizuji
selektivni distribuci, pti¢emz dodédvaji svou produkci také do jinych specializova-
nych prodejen. Vhodnégjsi by byla v tomto ptipad¢ strategie vyhradni distribuce, na
zékladé ¢ehoZ by potraviny Z DEDINY mély zaruku, Ze sortiment dané znacky je
pouze v jejich nabidce. Lze tedy doporucit zaméfit se na ziskani alespon ¢asti pro-
duktového portfolia vyhradni distribuci. V oblasti distribu¢nich kanalt je velice dii-
lezité¢ dbat také na strategii v€asného placeni zavazka vici dodavatelim, ¢imz lze
docilit vybudovani dlouhodobych dobrych vztaht ¢i snizovani nakladu.

* Marketingova komunikace — Z rozboru marketingového mixu propagace bylo
zjisténo, Ze firma vyuZziva strategii tlaku. S piihlédnutim na velikost a strukturu
obchodu Z DEDINY je navrzeno v této strategii pokradovat. P¥i vytvafeni jakékoli
reklamy nesmi firma zapominat na respektovani reklamniho kodexu a dodrZzovani

pravidel legélnosti, slusnosti, Cestnosti a pravdivosti reklamniho sdé€leni.

8.3 Rozpocet

Z divodu neddvného zavadéni EET a stéhovani se do vétsich prostor mohou Regiondlni
farmatské potraviny Z DEDINY v sou¢asné dobé investovat do dosaZeni stanovenych cili
do konce roku 2018 cca 65 000 K¢. S ohledem na tuto skutecnost jsou uzptisobeny jednot-

livé akéni programy.
8.4 Akéni program 1 — ZvyS$eni povédomi o obchodu Z DEDINY a far-
marskych produktech

V ramci SWOT analyzy byla za nejzasadnégjsi slabou stranku vyhodnocena nedostate¢na

propagace firmy. Z analyzy marketingového mixu bylo zjisténo, Zze Regionélni farmarské



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

potraviny Z DEDINY vyuZivaji pouze reklamu prostiednictvim svételnych limct, webo-
vych stranek a Facebooku. Dochézi k absenci jinych masovych forem propagace. Je dopo-
ruceno tedy zavést novou formu reklamy spocivajici v publikaci v ¢asopise InZlin, reklamé

v MHD, distribuci letacki a reklamnim potisku firemni dodavky.

Na zakladé TOWS matice Ize dale navrhnout ucast na zlinskych jarmarcich. Jak vyplynulo
z analyzy externiho prostiedi, je to jedna z nejzasadnéjSich pfilezitosti pro spolecnost. Fir-
ma se mize timto zplsobem zviditelnit, oslovit pomérné Siroky okruh potencionalnich

zékaznikl a taktéz vykompenzovat sezonni vykyvy.

Jestlize dojde ke zvySeni povédomi vefejnosti o prodejnach Z DEDINY a o kvalité farmai-

ské produkce, 1ze predpokladat nartst novych zakaznikli a upevnéni konkurencni pozice.

8.4.1 Publikace v ¢asopise InZlin

V ramci této publikace je vhodné kratce zminit zakladni iidaje o obchodé Z DEDINY (spe-
cializace, umisténi, oteviraci doba, sortiment aj.) a poté také poukdzat na vyznamnost
zdravych potravin v dne$nim svété. Tuto formu reklamy Ize doporudit také pro seznameni
vetfejnosti s novinkami prodejny, které byly zavedeny ¢i jsou v budoucnu ocekavany.

V tomto ptipadé je tedy navrhnuto zminit nize popsané akéni programy.

Dostacujicim forméatem pro PR ¢lanek je 'z strany o rozmérech 140 mm x 96 mm. Cenik
inzerce byl zaslan prostfednictvim e-mailové korespondence od pana Jana Norka, na za-

kladé ¢ehoz bylo zjisténo, ze celkové naklady na publikaci jsou 4 500 K¢.

8.4.2 Reklama v MHD

Druhou navrhovanou reklamou jsou plakaty umisténé ve vozidlech MHD Zlin. Tyto pro-
pagacni materialy jsou instalovany ve vozech v plastovych ptfihradkach v urovni oci cestu-
jicich, coz je velice efektivni. Vyhodou je taktéZ mozna pieinstalace za poplatek kazdy
tyden dle aktualnich potieb. Optimalni navrhované mnozZstvi plakatt je 200 ks ve velikosti
A4. Lze doporucit dvoumési¢ni kampan. Lidé si v MHD casto prohlizeji vystavenou inzer-
uzit pouze logo obchodu Z DEDINY a na zbytek strany vytisknout pouze fotografii. Miize
se jednat o soucasny sortiment, novinky ¢i napiiklad pokrm pfipraveny ze surovin nabidky

Z DEDINY. Tato forma propagace miize stimulovat spotiebitele k okamzitému nédkupu.

Pro tisk 200 kust plakat velikosti A4 s gramazi papiru 135g/m? a lesklou povrchovou

upravou byla jako nejvhodnéjsi vybrana internetova spolecnost Cenik tisku.
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Tab. 8.1 Kalkulace nakladi na reklamu v MHD

Jednotlivé naklady Cena (K¢)

Kontrola dat
(Cenik tisku, © 2010)
Tisk 200 kust plakatia A4

109

(Cenik tisku, © 2010) 1533
Instalace plakati na 2 mésice 29 764
(Dopravni spolecnost Zlin-Otrokovice, 2017)

Naklady na reklamu v MHD 23 906

vvvvv

23 906 Kc¢.

8.4.3 Distribuce letaka

Dalsi formou nové doporucené reklamy jsou tisténé letdky umisténé ve stojanech pied pro-
dejnami a prikladané ke kazdému ndkupu. Na tyto letacky je vhodné uvetejnit predevsim
tydenni akce produktd, tzn., co bude ve slevé, dale potom novinky, které¢ budou uvedeny
do prodeje, jaké zbozi bude doplnéno na dany tyden a poptipadé také zminit planované

akce pro vefejnost.

Na kazdy tyden je odhadovano 100 letakid pro kazdou provozovnu. Dostacujici je jedno-
nocena spolecnost Print Centrum Zlin s moznosti osobniho odbéru. Celkové nadklady na

tisk stanoveného poctu letakti vychazi na 7 920 K¢.

8.4.4 Reklamni polep firemni dodavky

Potraviny Z DEDINY si v nedavné dobé potidily novou dodavku na prepravu zbozi. Navr-
hovéno je tedy umistit reklamni logo pfimo na toto vozidlo. Konkuren¢éni obchody tuto
formu propagace vyuZivaji a je to velmi ucinny reklamni prostfedek, ktery mlize zajistit

zviditelnéni nejen po celém Zling, ale také v jinych oblastech pti dopravé produkti.

Za nejvhodnéjsi spolecnost k vyrobé reklamni PVC félie s laminaci byl vybran Kralovsky
tisk. Aby byl tento propagacni prostiedek co nejefektivnéjsi, 1ze doporucit umisténi dvou
f6lii s logem Z DEDINY (100 cm x 30 cm) na boéni strany dodavky. Dale je navrhovano
realizovat potisk na kapotu a zadni stranu vozidla ve formé malého loga s telefonnim ¢is-

lem a e-mailem (50 cm x 15 cm).
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Tab. 8.2 Kalkulace nakladi na reklamni potisk firemni dodavky (Kralov-
sky tisk, © 2017)

Jednotlivé naklady Cena (K¢)
PVC folie s laminaci 1 080
Postovné a balné 216
Naklady na reklamni potisk automobilu 1296

Reklamni polep firemni dodavky PVC féliemi ptfedstavuje pro Regionalni farméaiské po-

traviny Z DEDINY investici ve vysi 1 296 K&.

Celkové naklady na navrhovanou reklamu v podobé PR ¢lanku v ¢asopise InZlin, reklamy

v MHD, tisku letdkl s aktualni nabidkou a potisku firemniho vozidla jsou 37 622 K¢.

8.4.5 Utast na vybranych akcich

Regionalni farmai'ské potraviny Z DEDINY by mély vyuzit pfilezitosti icastnit se ve Zling
potadanych jarmarku. Je to vyborny prostiedek, jak se setkat s Sirokym okruhem lidi, zvi-
ditelnit se a nabidnout jim své produkty. Za nejvyznamnéjsi jarmarky ve Zlin€ se da pova-
zovat Velikono¢ni a Vano¢ni trh. K tcasti na téchto jarmarcich je tfeba pfedem provést

registraci a zarezervovat si stanky.

Tab. 8.3 Kalkulace jarmarkii (Oficialni stranky mésta Zlina, 2017)

Velikono¢ni jarmark
Polozky Cena (K¢)
Parkovéni 50/den
Pronajem mobilniho stanku 500/den
Brigadnik 630/den
Naklady za 2 dny 2 360
Vanocni jarmark
Parkovéni 50/den
Pronajem mobilniho stanku 600/den
Brigadnik 630/den
Naklady za 5 dni 6 400
Celkem naklady 8760

Ucast obchodu Z DEDINY na Velikonoénim jarmarku v délce dvou dnii a na Vanoénim

trhu po dobu 5 dni vychazi na 8 760 K¢.
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8.5 AKkéEni program 2 — ZajiSténi vétsi transparentnosti

Dnesni doba je provazena mnohymi skandaly a ¢astym neetickym chovanim ze stran spo-
le¢nosti. Piedevsim v potravinaiské oblasti jsou tato témata opakované diskutovana. Stale
Castéji dochazi ke klaméani spottebitele tykajiciho se pivodu potravin. Mnoho firem uve-
fejnuje nepravdivé informace ¢i na svych webech prezentuje fotografie z fotobank a uvadi
tedy spotiebitele do mylné situace. Je velmi dileZité, aby se potraviny Z DEDINY snazily

0 co nejvetsi transparentnost vici veiejnosti, coz muze piinést kladnou odezvu.

Regiondlni farmaiské potraviny Z DEDINY by se mély zaméfit na zprihlednéni celého
dodavatelského procesu. Jednou z moznych cest je vyuziti socidlnich siti a webovych stra-
nek pro uvetejilovani informaci o dodavatelskych farmach a zpracovatelich formou za-
kladnich informaci a také fotografii zachycujicich prostfedi farem (tj. podminky zvifat,
pestovana zelenina a ovoce, skladovaci prostory, zpracovatelské postupy atd.). Mnoho do-
davajicich farem a zpracovatelti ma také vlastni letdky. Je tedy mozné tyto propagacni ma-
teridly umistit do stojanil pfed prodejny. Tyto kroky mohou ukézat potencionalnim zékaz-
nikiim, Ze farmaiské potraviny jsou opravdu kvalitni, zvitata nejsou z velkochovil a je o né
dobie pecovano. Obchod Z DEDINY mize timto zpiisobem dokazat, e se svymi zakazni-

vvvvv

naklady.

8.6 Akcni program 3 — Podpora prodeje

Spotiebitelé jsou velmi citlivi na rizna slevova zvyhodnéni. Casto je motivuji k uskuteé-
néni vétsich, nepldnovanych ndkupt. Z tohoto diivodu lze v rdmci podpory prodeje navrh-
nout Regionalnim farmatskym potravinam Z DEDINY zavedeni pfedeviim mnoZstevnich
slev, které mohou vést ke zvySeni objeml nakupti zdkaznikli. Vhodné jsou také slevy po-
skytované od urcité utracené ¢astky. V ramci podpory prodeje je doporuceno zavést slevu

5% pfti ndkupu nad 600 K¢.

8.7 Akéni program 4 — Vétsi diferenciace od konkurence

Ze zavéra benchmarkingu byl za nejvétsiho konkurenta potravin Z DEDINY stanoven
kramek Dary kraje. Toto tvrzeni také podporuje GE matice, na jejimz zékladé bylo firmé
doporuceno zaméfit se na posilovani faktord, které ji diferencuji od konkurence. Oba ob-
chody maji totiz velmi podobny koncept a také poskytuji srovnatelnou nabidku a ceny vy-

robkil. Je tedy velmi duleZité, aby se potraviny Z DEDINY v uréitém sméru diferencovaly
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a ziskaly zadkazniky v dané oblasti. V ramci Setienych konkurentli mohou byt prikladem
Dary kraje, které nové nabizeji Cokolddy a rucné vyrabéné pralinky z cokolddovny
JANEK. Biomarket U zeleného stromu ma zase v nabidce biokosmetiku a velice Siroky
vybér ¢aji. V pobocce na namésti Miru je biomarket specializovany na rtizné druhy syru.

Spotiebitelé hledajici tento sortiment automaticky zamiii do téchto obchodt.

Potravinam Z DEDINY je tedy navrhnuto obohatit svou nabidku o darkové ko3e a realizo-
vat marketingovou kampan, v ramci které rozsifi pokrmy studené kuchyné. Jak bylo zmi-
néno v TOWS matici, tato navrhovana specificka nabidka mtize vést také k ochran¢ pred

dopady vstupu novych konkurentti na trh.

Zminéné kroky piispivaji k naplnéni vS§ech marketingovych cili projektu, tj. oslovit nové

zakazniky, zvysit nakupy stavajicich klientt a docilit lepsi konkurenceschopnosti obchodu.

8.7.1 Darkové koSe

Jednim z doporudeni je obohaceni nabidky obchodu Z DEDINY o darkové kose s vybra-
nymi lahtidkami ze sortimentu. V dnesni dob¢ plné shonu lidé nemaji mnoho ¢asu vybirat
darky svym blizkym, a tak velmi radi zvoli variantu darkového koSe s potravinami, ktery
nikdy neurazi. I kdyz velké vétSina obchodii nabizi sluzbu baleni potravin na vyzadani, je
doporu¢eno mit ptipravené koSe ve stalé nabidce. Mnoho kupujicich si totiz nedovede
predstavit, jak by zabalené potraviny mohly vypadat a ani nemaji napad co do balicku vy-
brat. Dal$i nevyhodou je Casova naro¢nost, kdy zdkaznik musi na tuto sluZbu cekat a €asto
jej to odradi. Naaranzované koSe s vybranymi pochutinami, které jsou jiZ nacenény a pfi-
praveny, jsou tou nejvhodnéjsi variantou. V tomto ptipad¢ je vyhodou, Ze koSe s farmai-
skymi potravinami nejsou tak obvyklé. Ve velkych fetézcich jsou Casto darkové koSe ¢i
bali¢ky tvofeny potravinami, po kterych je mala poptavka nebo jim brzy konci expiracni
Ihiita. Jestlize budou Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY dbat na vhodny vybér

kvalitniho a trvanlivého sortimentu do baleni, spottebitelé to bezpodminecné oceni.

Obsah kosiku je patfi¢né uzpusobit dle aktualni situace (Vanoce, Velikonoce, Valentyn,
pro kazdou pfilezitost atd.). Vhodné je nabizet darkové koSe ve vice variantich — malé,
stiedni, velké. Za nejlepSiho dodavatele prouténych kosu byl vyhodnocen internetovy ob-
chod spolecnosti Global group, u n¢hoz byla vyjednana s panem Karlem Langmajerem
mnozstevni sleva pii ndkupu do 3 000 K¢ — 5%, do 8 000 K& — 8% a nad 10 000 K¢ — 10%.
Odhadovana prodejnost darkovych kost do konce roku 2018 je 20 kust malého a stfedniho

kosiku a 10 kust velkych kosii.
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Dopliky souvisejici s balenim je navrhnuto pofidit u spolecnosti Topstyldekor.cz. Darkové
koSe je mozné piipravovat ve volnych chvilich béhem bézné pracovni doby. Znamena to

tedy, Ze tato sluzba nep¥inasi pro potraviny Z DEDINY navy$eni mzdovych nakladi.

Tab. 8.4 Kalkulace darkovych kosu (Global group, 2017)

. « Nakupni cena
Velikost kose Fotografie (K&)
Maly
pram. 17 x v. 9/20 2 280/20 ks
(cm)
Stiredni
S.36 xhl. 25 x v. 3 020/20 ks
18/50 (cm)
Velky
§.43xhl.29xv. 11 1 850/10 ks
(cm)
Celkem 7150
Sleva 8% -572
Cena koSt po slevé 6578
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Jak je zfejmé ztabulky 8.3, ndklady na pofizeni daného poctu déarkovych kost jsou

6 578 K¢ po sleve.

Tab. 8.5 Kalkulace souvisejicich ndkladii (Topstyldekor.cz, 2017)

Polozky Cena (K¢)
Role baliciho celofanu 10 ks 370
§. 60 cm a délka 500 cm
Masle mix 100 m 300
Postovné 79
Naklady celkem 749

V souvislosti s ptipravou darkovych kosu je tfeba potidit doplinkovy sortiment v podobé

baliciho celofanu a ozdobnych masli, jehoZz cena je 749 K¢ vcetné dopravy.

Celkové naklady na pofizeni a ptipravu darkovych kost jsou pro Regionalni farméaiské po-

traviny Z DEDINY tedy 7 327 K&.

8.7.2 Marketingova kampai ,,Zdrava sva¢inka*

Z VRIO analyzy vyplynulo, Ze trvale udrzitelnou vyhodou Z DEDINY je povoleni
k ptipravé jakékoli studené kuchyné. Na zaklad¢ ¢ehoz v nedavné dobé uvedly do obchu
domaci pomazanky, které sklizeji velky uspéch. Doporuceno je tedy vyuZit tuto piileZitost
a roz8ifit nabidku v oblasti studenych pokrmi. Navrhovéano je uskutecnit marketingovou
kampan ,,Zdravéa svacinka®, spocCivajici v ptipravé a prodeji obloZenych rohlikii, baget
a chlebickil ze surovin, které jsou nabizeny v obchodé. Nejenze je mozné docilit osloveni
novych zakazniki, ale také to mlize vést k podpoie vétSich objemil nakupovanych produk-
th stavajicimi spotiebiteli. Pfedev§im z toho divodu, Ze v rdmci oblozenych baget a dalsi-
ho obcerstveni mohou zakaznici ochutnat $irSi okruh nabizenych potravin, tj. pecivo, po-
mazanky, salam, Sunku, syry, zeleninu, dressing a jiné. Na zakladé¢ této zkuSenosti se mo-
hou rozhodnout pro uskuteénéni ndkupu téchto produktti zvlast’ pro vlastni potiebu. V ne-
posledni fad¢ je mozné zlepsit své konkurenéni postaveni a odlisit se nabidkou vyhradniho

sortimentu, jelikoz Zadny z pfimych konkurentli nenabizi tyto produkty.

Mnoho potravinovych fetézcli, pfedevSim supermarketi a hypermarketd, nabizi balené
bagety ¢i tousty. Lidé jsou v dnesni dobé stale v Casovém presu a tento sortiment vyhleda-
vaji. Nicméné nevyhoda téchto balenych produktii je ¢asto v nizké kvalité vyuzitych ingre-
dienci a v celkové Cerstvosti, jelikoz jsou chystany nékolik dni pfedem. AvSak koncept této

marketingové kampan¢ se zcela lisi. Zakladni myslenkou je pfinést lidem rychlou a snad-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

nou moznost obcerstveni z vysoce kvalitnich a Cerstvych potravin od mistnich farmari.
Velice dilezité je, aby veskery sortiment studenych pokrmii byl pfipravovan denné dle
aktualni potteby. Tim bude docileno co nejvyssi Cerstvosti a vyborné chuti pro zakazniky.
Zamérem kampané je dosdhnout toho, aby lidé preferovali Cerstvé a zdravéjsi obCerstventi,
nez to, které mohou nalézt v supermarketech ¢i naptiklad fast foodech. Jednim ze segmen-
th této kampané jsou také rodice a jejich potomci. DéEti velmi Casto vyhledavaji rychla ob-
Cerstveni (gyros, pizza, kebab aj.) anebo nakupuji v bagetovych automatech. Produkty

»Zdrava svacinka“ se mohou stat skvélou formou obcerstveni do Skoly ¢i prace.

Tento navrh nepiinasi pro Regionalni farméiské potraviny Z DEDINY navy3eni mzdovych
nékladd, protoze je dosavadni pracovni sila dostadujici na p¥ipravu téchto pokrmi. Zadné
souvisejici naklady pro obchod Z DEDINY nevznikaji, jelikoz budou ¢erpat suroviny ze

své nabidky.

Pro Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY je velice dilezité dodrzovat pravni predpi-
sy v oblasti ozna¢ovani nebalenych potravin. Dle Zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabdkovych vyrobcich a o zmén€ a doplnéni nékterych souvisejicich zdkond, je nutné

zabezpecCit v bezprostiedni blizkosti nebalenych potravin:

* nazev a adresu provozovatele potravinafského podniku, ktery potravinu vyrobil,

* ndzev potraviny,

= udaj o mnozstvi hlavni sloZky, pokud tak stanovi ptedpis,

* Udaj o tfide jakosti, pokud tak stanovi pravni pfedpis nebo pouzitelny predpis EU,

= specifikaci zemé¢ nebo mista ptivodu potraviny,

= udaje dle ¢l. 10 odst. 1 natfizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 1169/2011,

» datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti,

* udaje podle ¢l. 44 odst. 1 pism. a) natfizeni Evropského parlamentu a Rady EU
¢. 1169/2011,

= dalsi udaje, stanovi-li tak pravni piedpis nebo pouzitelny predpis EU.

Navrhnuto je marketingovou kampan uvést zaCatkem zati 2017, kdy zacina Skolni dochéz-
ka. Rodi¢e mohou zvolit tuto variantu jako svainu pro své déti do Skoly, kdy si budou

jisti, Ze jim poskytuji zdravé jidlo se zarukou pivodu a Cerstvosti.

Seznamit vetejnost se zahdjenim piipravy produkti studené kuchyné je doporuceno v prvé
fad€ prostfednictvim Facebooku a webovych stranek. Vhodné je také prilozit fotografie

nabizeného obcerstveni. Navrzeno je dale umistit tabule pfed prodejny s informacemi
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o této kampani. Pro vyssi efektivnost je mozné zminit marketingovou kampai ,,Zdrava
svacinka,, v ramci PR ¢lanku uvetejnéno v Casopise InZlin. V neposledni fadé je patficné

na tuto novinku upozornit zdkazniky pti kazdém nakupu.

8.8 Akcni program 5 — Zefektivnéni zakaznického servisu

Spokojeny zakaznik je nejsnazsi cestou k uspéchu. Spotiebitel, ktery je spokojeny, pravi-
deln¢ uskutecnuje nakupy a také mize formou doporuceni propagovat vyrobky. Z tohoto
diivodu je velice dilezité, aby se obchod Z DEDINY zaméfil na co nejefektivnéjsi zakaz-
nicky servis, ktery muze pfinést nejen zvyseni spokojenosti stavajicich zdkaznikt, ale také

zajistit konkurencni vyhodu v této oblasti.

8.8.1 Elektronické zakaznické karty

Z analyzy marketingové mixu bylo zjiSténo, Ze spolecnost poskytuje svym zdkaznikiim
papirové karticky, na které sbiraji razitka, na zaklad¢ nichz poté ziskavaji slevu. Tento typ
zakaznickych karet je v dneSni dob¢ jiz zastaraly a vétSina obchodli mé karty elektronické.
Spolec¢nosti je doporuceno vyuZit piileZitosti rozvoje modernich technologii a také zvySuji-
cich se pozadavkl zdkaznik, které byly vytyCeny v rdmci analyzy externiho prostfedi,
a zavest karty s ¢arovym kodem, které piinaSeji mnohé vyhody. Je moZzné napiiklad sledo-
vat utratu jednotlivych zdkaznik ¢i frekvenci jejich navstév. V ramci zavedeni EET spo-
le¢nost nakoupila moderni pokladni systém s ¢teCkou carovych kodlu. Naklady se tedy

promitnou pouze v ramci grafického navrhu a vyroby karet.

Tab. 8.6 Kalkulace zakaznickych karet (Letaky4u.cz, © 2013)

Polozka Cena (K¢)
Graficky navrh karet 230
Vyroba a potisk 220 ks karet 2 635
Personalizace karet 351
Doprava 128
Naklady celkem na zakaznické karty 3344

Investice potravin Z DEDINY do novych elektronickych zakaznickych karet je stanovena

na 3 344 K¢.
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8.8.2 Pravidelné zjiStovani spokojenosti zakazniki

Za druhou nejslabsi stranku obchodu Z DEDINY bylo na zikladé SWOT analyzy stanove-
no nedostate¢né zjistovani spokojenosti s nabizenymi vyrobky a sluzbami. Jestlize chtéji
Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY co nejlépe uspokojovat potieby svych zakaz-
nikl, mély by minimélné 1x rocné provadét prizkum jejich spokojenosti. Ve spojitosti
s vysledky TOWS analyzy je mozné firmé doporucit vyuzit pfilezitosti rozvoje modernich
technologii a dotazniky rozesilat registrovanym klientim e-mailem. Dale je navrhnuto
umistit tisténé dotazniky pfimo na prodejny a prikladat je ke kazdému nakupu. Zakaznici

mohou dotaznik vyplnit pfimo na provozovné nebo jej prinést pti dalsim nakupu.

V ramci dotaznikového Setieni 1ze doporucit vyuzit predevsim otazky uzaviené tykajici se
sortimentu produktl, které se hodnoti formou $kél. Podstatné je také zatadit otazky otevie-
né, kdy spotiebitelé mohou vyjadrfit svilj nazor ¢i pozadavky. Na zdkladé toho mlze ob-

chod Z DEDINY poté upravit svoji nabidku a sluzby.

Prazkum spokojenosti zékaznikli je navrzen provést do konce roku 2018 dvakrat. Odhad
potteby tisténych dotaznikd je 500 pro kazdou prodejnu, pfi¢emZz v rdmci jednotlivych

Setfeni bude vyuzito vzdy 250 dotaznikii. Za spolecnost s nejpiiznivejsi nabidkou pro

oboustranny Cernobily tisk ve formatu A4 byl vybran Print Centrum Zlin.

Tab. 8.7 Kalkulace tisku dotaznikii (Print-Centrum Zlin, © 2017)

Dotazniky Cena (K¢)
E-mail 0
Tisténé 1500

Celkem naklady na Setieni spokojenosti

Zikazniki 1500

Celkova investice zajiSt'ujici tisk a distribuci dotaznik hodnoticich spokojenost zakaznikl

potravin Z DEDINY je 1 500 K&.

8.9 Akcni program 6 — ZlepSeni konkurenceschopnosti

Jak vyplynulo z provedeného benchmarkingu a GE matice, obchod Z DEDINY a kramek
Dary kraje maji srovnatelnou konkuren¢ni pozici v rdmci trhu ve Zliné. Ostatni Setfené
prodejny maji pomérné jiny podnikatelsky koncept ¢i se odliSuji vyrobkovou a cenovou

politikou. Aby si potraviny Z DEDINY udrzely své konkurenéni postaveni a také dospély
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k lepsi pozici, je navrzeno provadet opakovanou analyzu konkurence. Obecné veskeré na-

vrhy zminéné vySe mohou vést k dosazeni lepSiho konkuren¢niho postaveni.

8.9.1 Konkurené¢ni Setieni

Hodnoceni trovné konkurence je pro Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY velice
dalezité. Je doporuceno jej provadét minimalné jednou za rok. Vhodné je aplikovat ben-
chmarking, srovnavajici stanovena kritéria (cena, Sife sortimentu, poskytované sluzby
atd.). Z vysledku této analyzy je mozné posléze aktudlné prizptisobovat nabidku ¢i ceno-
vou hladinu vyrobkti, a tim ovliviiovat poptavku. Konkuren¢ni Setieni mohou provadét
pfimo majitelé spolecnosti nebo je mozné naptiklad oslovit studenty vysokych skol, ktefi
mohou tuto zkuSenost vyuzit pro svou praxi nebo bakalaiské ¢i diplomové prace, coz ne-

pfindsi zddné dodate¢né néklady.
8.10 Casova analyza

Nasledujici ¢ast diplomové prace obsahuje ¢asovy harmonogram jednotlivych akénich pro-
graml stanovenych v ramci marketingového planu Regionélnich farmatskych potravin

7Z DEDINY.

Zahajeni jednotlivych programt je planovano nejdiive od Cervna 2017. Je tomu tak z da-
vodu zavadéni povinné elektronické evidence trzeb, v souvislosti s ¢imZ dochazi na pro-
dejndch Z DEDINY k mnohym zménam a investicim. Navrhovana opatieni jsou stanovena
do konce roku 2018, kdy bude posléze ovétreno, zda doSlo ke splnéni stanovenych cill

a spolec¢nost rozhodne o vyvoji jednotlivych akénich programii do budoucna.

Ganttliv diagram znédzornujici ¢asové rozvrzeni jednotlivych akénich programt projektu
byl vytvofen v programu Microsoft Project a je zahrnut v pfiloze VII. Projekt bude zahdjen
od 1. 6. 2017 a jeho ukonceni je planovano na 31. 12. 2018. To znamena, Ze celkova délka

projektu je 465 dni. Samotné vyhodnoceni projektu je odhadnuto na 4 dny.
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Tab. 8.8 Casovy harmonogram realizace jednotlivych akénich programi

(vlastni zpracovani)

Doba
Ak¢ni program Zahajeni | Dokonceni trvani
(dny)
Zajistovani transparentnosti 1.6.2017 | 31.12. 2018 465
Slevova zvyhodnéni 1.6.2017 | 31.12.2018 465
Distribuce letak 1.7.2017 | 31.12.2018 440
Reklamni polep firemni dodavky 10.7.2017 | 10.7.2017 1
Zjistovani spokojenosti zakaznik 1.8.2017 | 30.9.2017 50
Market. kampati ,, Zdrava sva¢inka“ | 1.9.2017 | 31.12. 2018 391
Elektronické zakaznické karty 1.10. 2017 | 31. 12. 2018 368
Darkové kose 1.11.2017 | 31.12. 2018 342
PR ¢lanek v ¢asopise InZlin 1.11. 2017 | 30. 11. 2017 30
Vanoc¢ni jarmark 11.12.207 | 15.12. 2017 5
Reklama v MHD 1.2.2018 | 31.3.2018 59
Velikono¢ni jarmark 12.4.2018 | 13.4.2018 2
Konkurenéni Setfeni 1.5.2018 | 31.5.2018 20
Zjistovani spokojenosti zakaznika 1.8.2018 | 30.9.2018 50
Vyhodnoceni 1.1.2019 | 04.1.2019 4

Nékteré z akénich programi, jako je zajiStovani transparentnosti pro vefejnost a slevova
zvyhodnéni, je doporuceno realizovat béhem celého obdobi. TaktéZ distribuci letackt
s informacemi o sleviach a novinkach obchodu, kterou je pldnovano zavést od Cervence

2017. Piipravené podklady k tisku staci zaslat firm¢ Print Centrum Zlin dva dny pfedem.

Realizace reklamniho polepu firemniho vozidla je planovdna na 10. ¢ervenec 2017. Spo-
lecnost Kralovsky Tisk je schopna dodat vyhotovenou objednavku do 3 — 5 pracovnich
dnt.. S piihlédnutim na mozné zpozdéni je doporuceno, aby obchod Z DEDINY uskuteénil

objednavku PVC 10lii jiz zac¢atkem Cervence.

V pribéhu srpna a zafi 2017 je navrZzeno Setfeni spokojenosti zakazniki, které je vhodné
opakovat také nasledujici rok ve stejném obdobi. Pfiprava a tisk dotaznikii by mély pro-

behnout jiz béhem cervence.

Zahajeni marketingové kampané ,,Zdrava svacinka“ je stanoveno na zati 2017 v souvislosti
se zacatkem Skolniho roku. Jestlize dosdhne kladnych ohlast je vhodné s realizaci pokra-

¢ovat az do konce roku 2018.
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Zefektivnéni zdkaznickych sluzeb formou novych elektronickych karet je navrzeno od fij-
na 2017. Nicméné¢ je dulezité nepodcenit aktivity predchazejici samotné realizaci. Regio-
néalni farmatské potraviny Z DEDINY by mély s ¢asovym piedstihem provést objednavku
grafického navrhu karet, jejich vyroby a tisku. Doporuceno je, aby obchod kontaktoval

spolecnost Letaky4u.cz jiz béhem srpna.

Uvést darkové koSe s potravinami do prodeje je navrzeno zaCatkem listopadu 2017. To
predevsim z divodu moznosti vyuzit tento produkt jako Vanocni darek. Jelikoz jsou dar-
kové kose vyrabény ru¢né na zakazku, aby doslo k uvedeni do ob¢hu dle planu, je tieba
provést objednavku jiz v zafi.

Do listopadového vydani ¢asopisu InZlin je planovano uvetejnit PR ¢lanek. Uzavérka in-
zerci je stanovena pro toto obdobi na 25. 10. 2017. Do této doby tudiZ museji potraviny

Z DEDINY zaslat do redakce sviij ¢lanek.

V prosinci by se Regiondlni farmaiské potravin Z DEDINY mély z(&astnit Vanoénich trhii
ve Zlin¢ v délce 5 dnll. Registrace na tuto udalost probiha Casto jiz téméf pul roku doptedu.

Z diivodu velkého zajmu o tuto akci je vhodné zaregistrovat se co nejdiive.

Propagacni kampan prostfednictvim plakati v MHD Zlin je planovana béhem unora
a bfezna 2018. OvSem z divodu dopravy a tisku je nutné zaslat spolecnosti Cenik tisku
piipravené plakaty v elektronické podobé minimalné dva tydny predem. To znamena, Ze je
spolecnosti doporuceno zacit pracovat na designovém provedeni plakatd jiz v prosinci

a lednu.

Na Velikonoéni jarmark, ktery je planovany v dubnu 2018, se obchod Z DEDINY musi
stihnout registrovat od 9. 1. 2017 do 15. 2. 2018.

Analyza nejvétSich konkurentl je stanovena béhem kvétna 2018. Jestlize se firma rozhod-
ne oslovit studenty vysokych $kol, je zapotifebi tak uc¢init minimaln¢ dva mésice predem.
8.11 Nakladova analyza

Nasledujici tabulka 8.8 zachycuje vyslednou kalkulaci vSech navrZzenych opatieni vedouci
k dosazeni stanovenych cili marketingového planu Regiondlnich farmatskych potravin

Z DEDINY.
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Tab. 8.9 Rozpocet nakladii projektu (vlastni zpracovani)

Ak¢éni program Kalkulace (K¢)

Zajistovani transparentnosti 0
Slevova zvyhodnéni 0
Distribuce letakt 7 920
Reklamni polep firemni dodavky 1 296
Zjistovani spokojenosti zakaznika 750
Market. kampan ,,Zdrava svacinka“ 0
Elektronické zakaznické karty 3344
Darkové kose 7327
PR c¢lanek v Casopise InZlin 4500
Vanoc¢ni jarmark 6 400
Reklama v MHD 23906
Velikonoc¢ni jarmark 2 360
Konkurenéni Setteni 0
Zjistovani spokojenosti 750
Celkové naklady projektu 58 553

NAKLADY NA AKCNI PROGRAMY

5000 K& 13 906 Ki
11 827 K&é
TO20KE
G 400 KE
Ki
3344Ke
2360 KE

1296 KE 789 Kz 750 K&
Corvensc | Cervensc | Stpen 2017 | Rijen2007 | Listopad | Prosinee | Unor 2018  Duben 2018 | Srpen 2018
2017 207 2017 2017

Distribuce | Reklamni | Hiffovini |Elekfronické Dirkové kode Vinoini | Reklama v | Velikonofni | Zjifovini
letill  |polep firemni spokojenosti | Sikamické | a PR Slinek |  jarmark MHD jarmark | spokojenost
dodivky | zkamikd karty

Graf 8.1 Naklady na jednotlivé akcni programy (vlastni zpracovani)
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Celkové naklady na jednotlivé navrhy pfispivajici ke splnéni cili marketingového planu
jsou 58 553 K¢&. Rozpocet projektu byl stanoven na 65 000 K¢, coz znamend, ze doporuce-
né akéni programy nepiesahuji stanovenou hranici a zlUstdva pencézni rezerva ve vysi
6 447 K¢ na nepredvidatelné udalosti a zménu cen. Navratnost vlozenych investic 1ze oCe-

kavat v 10 % ptirtstku trzeb do roku 2018 ve srovnani s trzbami roku 2016.

8.12 Rizikova analyza

Stanovit a kvantifikovat mozna rizika je velice dilezité, jelikoz mohou mit negativni dopad
na prab¢h celého projektu marketingového planu. V ramci této subkapitoly je pro hodno-
ceni rizik vyuzita RIPRAN metoda.

8.12.1.1 RIPRAN analyza

Bylo identifikovéno Sest nasledujicich rizik:

. nedodrzeni ¢asového harmonogramu,
. nedostatek penéznich prostiedk,

. neosloveni zdkaznikii naplanovanymi akénimi programy,

1

2

3

4. stavajici pracovni sila nebude dostacujici na nové ¢innosti,
5. zvyseni cenové hladiny a s tim souvisejici narast naklada,
6

. nepfedvidatelna udalost.

Tab. 8.10 RIPRAN metoda (vlastni zpracovani)

Pravdé- | Dopad na
Sy . Hodnota
Hrozba Scénar podobnost | projekt rizika
(&) (-10)

1 quzde’nl akcniho programu, ne- 70 4 2.8
gativni ohlasy ze strany zdkaznikii

) Celkov€ Qhrozem ple]ekl:u; 60 9 54
nesplnéni stanovenych cilii

3 Nesplneni cile ?VO]ekl‘u, investice 40 7 2.8
bez zhodnoceni

4 Nezvlacvln’utz, akcnz?h programii, 40 6 24
nesplneéni cile projektu
Zdrazeni veskerych nakupova-

5 nych sluzeb ¢i produktii, prekro- 30 6 1.8
ceni rozpoctu

6 Celkové ohrozeni projektu 60 8 4,8
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Vyznamnost rizik projektu
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nirist nikladu
® Neptedvidatelni udalost

Graf 8.2 Mapa rizik (vlastni zpracovani)

A4

v kvadrantu kritickych rizik. I kdyZ si spolecnost stanovila rozpocet na marketingové akti-
vity, mlZe dojit k neo¢ekavanym investicim a nezbydou penize na stanovené programy. To
muize mit poté za nasledek ohroZeni celého projektu a nesplnéni stanovenych cilit marke-
tingového planu. Mezi kriticka rizika patii také nepredvidatelna udalost, v disledku které
muze byt ohroZena realizace projektu. To se mize promitnout naptiklad v ¢asovém zpoz-

déni, ptekroceni rozpoctu, nemoznosti uskutecnéni nékterého akéniho programu a dalsich.

Vyznamnym rizikem je neosloveni zdkaznikl naplanovanymi akénimi programy. Jest-
lize nebudou planované akéni programy efektivni a nepovedou k ziskani novych klienti,
dojde k nesplnéni cile projektu a investice vlozené do jednotlivych programl neptinesou
ocekavané zhodnoceni. Druhym vyznamnym rizikem je hrozba nedostacujici pracovni

sily na vykon stanovenych akénich programil. Kromé i¢asti na jarmarcich je odhadovano,
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ze budou na jednotlivé aktivity dostacovat dosavadni zaméstnanci. Nicmén¢, miize nastat
situace, ze nebude mozné veskeré ¢innosti pokryt stdvajici pracovni silou. To mize zapfi-
¢init nezvladnuti nékterych ak¢nich programti a s tim souvisejici nesplnéni cile projektu.
Do kvadrantu vyznamnych rizik dale spada zvySeni cenové hladiny, které¢ mize mit za
nasledek rist nakladi. Behem realizace projektu tedy mtize dojit ke zdrazeni nakupova-

nych sluzeb ¢i statkl a to se mtiize promitnout do piekroceni stanoveného rozpoctu.

Za bézné riziko bylo vyhodnoceno nedodrZzeni ¢asového harmonogramu. Jestlize by
doslo k odchylce od ¢asového planu akénich programii, dojde sice k jejich zpozdéni, avSak
na projekt to nebude mit az takovy dopad, jelikoz jednotlivé kroky na sebe pfimo nenava-
zuji. Kazda planovana aktivita je zahdjena v jiny okamzik. Avsak jestli bude obchod vetej-
nost informovat o nadchézejicich novinkach ¢i marketingovych kampanich, a poté nedojde

k jejich uskute¢néni v ohlaSeny ¢as, mize dojit k negativni zpétné vazbé od zdkaznikd.

Tab. 8.11 Navrhy snizovani rizik (vlastni zpracovani)

Hrozba Navrhy opatieni

<\

Pravidelna kontrola plnéni ¢asového planu jednotlivych akénich pro-
grami

Vylou€eni mén¢ vyznamnych akénich programii

Hledani levngjSich variant

Akumulace disponibilnich rezerv

Odsunuti realizace programi na ptiznivéjsi finan¢ni situaci

Zména konceptu jednotlivych akénich programii
Volba jiné formy marketingové komunikace pro dalsi obdobi

Najmuti brigadniki
Ptijeti nové pracovni sily

Hledani levngjSich variant
Sjednani fixnich cen s dodavateli predem
Odsunuti realizace programi na ptiznivéjsi finan¢ni situaci

Akumulace disponibilnich rezerv

Vylouceni méné vyznamnych akénich programi
Hledéni levnégjSich variant

Odsunuti realizace programi na ptiznivéjsi situaci

AN N N N S N N N N N NRN
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8.13 Kontrola

Provadéni kontroly nad pribéhem projektu je zasadni. Na zdklad¢ zjisténych ne-
srovnalosti je mozné operativn¢ jednat a zajistit plynulé pokracovani aktivit. Jelikoz se
jednd o malou spolecnost tvofenou pouze dvéma zakladateli, za veSkerou kontrolu tedy

zodpovida samotné vedeni obchodu Z DEDINY.

1. Kontrola pred realizaci — zdmérem kontroly pied zahajenim projektu je odhalit
piipadné nedostatky ¢i chyby v ramci marketingového planu a vhodné upravit jeho
strukturu.

2. Pribézna kontrola — velmi dulezité je pravidelné kontrolovat pribéh celého pro-
jektu. Spolecnosti je doporuceno zaméfit se predevsim na dohled nad dodrzovanim
¢asového harmonogramu a také na plnéni stanoveného rozpoctu. Priibéznou kontro-
lu je nutné provadét minimalné jedenkrat do mésice. Jakékoli odchylky je nezbytné
neprodlené fesit.

3. Kontrola po realizaci — zavére¢na kontrola po uskutecnéni projektu marketingo-
vého planu obnési porovnani planovanych cili se skute¢nym stavem. To znamena
zhodnoceni, zda jednotlivé akéni programy vedly k naplnéni strategického cile fir-
my.

» MC 1 — narist novych zdkaznikii: ptiliv novych zdkaznikli do obchodu lze
zhodnotit pfedevS§im na zaklad€é zvySeni obratu spolec¢nosti a novych registraci
spotiebitelt. Obchod ma také odhad dosavadnich klientt, ktery je posléze mozné
porovnat s budoucim stavem po ukonceni aktivit marketingového planu.

* MC 2 — udrzeni zakazniku dosavadnich a zabezpeceni zvySeni jejich objemu na-
kupu: zda se zvySily objemy nakupti spotiebiteld, je mozné nejsnadnéji zjistit na
zéklad¢ zékaznickych karet, které tyto informace poskytuji. Lze také sledovat
utratu jednotlivych spotiebitelti.

= MC 3 — celkové upevneni konkurencniho postaveni: jestli doslo ke zlepseni kon-
kurenéni pozice potravin Z DEDINY v ramci Zlina lze zjistit na zakladé konku-
ren¢niho Setfeni. Benchmarking byl proveden v ramci tohoto projektu, dalsi ana-
lyzu konkurence je doporuceno provést v kvétnu 2018 a vhodné je tedy apliko-
vat toto Setfeni také po ukonceni projektu. Na zakladé ¢ehoz dojde k relevantni-

mu posouzeni zmén a postupného vyvoje konkurenc¢niho postaveni.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingového planu Regionalnich
farmaiskych potravin Z DEDINY, ktery do konce roku 2018 povede k navyseni trzeb mi-
nimalné¢ o 10 % ve srovnani s rokem 2016. Za dil¢i marketingové cile bylo vymezeno
osloveni novych zakaznikli, udrzeni stavajicich klientli a zvySeni jejich objemu nakupi

a v neposledni fad¢ také upevnéni konkurenc¢ni pozice firmy.

Hlavni ptfinos projektu pro spolecnost je predevsim v podob¢ provedené situacni analyzy,
ktera poskytuje stézejni informace o internim a externim prostiedi. Velmi dilezity je také
benchmarking upozorfiujici na silné a slabé stranky Z DEDINY v porovnani s pfimymi

konkurenty ve Zliné.

V ramci projektové Casti byl vytvofen marketingovy plan, jehoZ rozpocet byl stanoven na
65 000 K¢. Pro dosazeni cilt projektu bylo doporuceno vyuzit strategii koncentrace a dife-
renciace. Z pohledu cenové politiky bylo navrzeno pokracovat ve strategii dobré hodnoty
a v ndkladové a konkuren¢né orientované tvorbé cen. Pti nakupu produktového portfolia
od dodavatelll bylo ureno za vhodné zaméfit se na ziskdni alespon Casti sortimentu
z vyhradni distribuce. Marketingovou komunikaci bylo doporuc¢eno nadale uplatiiovat pro-

sttednictvim strategie tlaku.

V projektu bylo navrzeno Sest ak¢énich programii podporujicich dosaZeni stanovenych cili.
Prvni z nich byl zaméfen na zvyseni povédomi vefejnosti o obchodu Z DEDINY a farmat-
skych produktech. Napldnovany byly nové formy reklamy a ucast obchodu na vybranych
akcich. Druhy akéni program se vénoval zvyseni transparentnosti dodavatelskych procest
pro zakazniky. Tteti program byl vénovan podpotie prodeje prostfednictvim slevovych
zvyhodnéni. Ctvrty akéni program se orientoval na zajisténi diferenciace obchodu od kon-
kurence formou nové nabidky darkovych kosii s farmafskymi potravinami a také marke-
tingové kampan¢ ,,Zdrava svacinka®, v ramci které bylo navrhnuto pfipravovat drobné ob-
cerstveni v podobé oblozenych rohlikii, baget a chlebickli. Doporuceno bylo déle zefektiv-
nit zékaznicky servis pomoci elektronickych zdkaznickych karet a opakovaného Setfeni
spokojenosti zédkazniki. Posledni akéni program se tykal upevnéni konkurencniho posta-

veni spolecnosti prostiednictvim pravidelného konkurencniho Setteni.
V marketingovém planu byly také vycCisleny naklady na jednotlivé akéni programy, které
doséahly 58 553 K&, diky ¢emuz nebyl ptekrocen rozpocet a byla vytvoiena rezerva na ne-

predvidatelné udalosti. Délka realizace celého projektu byla naplanovana na 465 dni a sa-
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motné vyhodnoceni uspésnosti ak¢énich programt bylo odhadnuto na 4 dny. Za kriticka
rizika projektu byl stanoven nedostatek penéznich prostfedka a také neptedvidatelna uda-
lost. Za vyznamné riziko bylo vyhodnoceno neosloveni zakaznikti naplanovanymi ak¢nimi
programy, nedostaCujici pracovni sila a zvySeni cenové hladiny. Jako riziko bézné bylo

oznaceno nedodrzeni casového harmonogramu projektu.

Zavérem lze konstatovat, Ze hlavni cil diplomové prace byl splnén, jelikoz v rdmci projek-
tové Casti byly vymezeny navrhy sméfujici k dosazeni stanovenych cili. Po ukonceni rea-
lizace projektu je dilezité vénovat pozornost vyhodnoceni, které spo¢iva v porovnani pla-
nu se skutecnosti a vycisleni piipadnych odchylek. Na zéklad¢ ziskanych vysledkt by méla
spole&nost rozhodnout o budoucim vyvoji jednotlivych akénich programi. Cinnosti, které
nepfinesou o¢ekavany vysledek, je vhodné eliminovat a naopak ty Gspésné nadale uplatio-

vat.
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EFE
FO
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IFE
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MHD
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ocC
OP PIK
PO
Pozn.
PPL
S.r.o.
SUCO
Tj.
Tzn.

UTB

A jiné.

A podobné.

A tak dale.

Circa.

Compressed natural gas.
External Forces Evaluation.
Fyzicka osoba.

Hruby domaci produkt.
Internal Forces Evaluation.
Koruna ¢eska.

Kusy.

Maximalng.

Méstska hromadna doprava.
Naptiklad.

Obchodni centrum.

Operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost.

Pravnicka osoba.
Poznémka.
Professional parcel logistic.

S rucenim omezenym.

Spolek pro udélovani certifikatu ,,Odborny podnik pro nakladani s odpady".

To je.
To znamena.

Univerzita Tomase Bati.
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PRAVE

VALASSKE
®

CESKY
VYROBEK

Ochrannd znamka
Cesky vyrobek (Securi-
tynet, © 2011)

Znacka Prave
Valasske (Pavlik,
© 2013)
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Regionalni ochranné znamky (Kinet, 2016)



PRILOHA P III: WEBOVE STRANKY Z DEDINY

Gnde Sotmen! Ctyednivicy  Komiesr

Co je nového

228 206 - Dbk i ith Spustili frtred widbined
afrdnky

Kde nds naldete?

bt Trinics OC TERNO 2L
redmdst Préce 1089 TE Tomdde Bat 338
Zlin it aakey

Fo-P4 800 - 1800 Po- &t g00- 1830
S 00 - 12200 P 200 - 19200
Sa 200 - 1330

1400 - 1700
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b
z D E D I N Y Hiavni strans O nds Sorfiment Objedndvky Kontakt

i‘ Regionélnl’ farmarské potraviny UPOZORNENI
! P~

PEélvo | OSTATNI

Objednavky pres formular nebo
e-mail je potfeba odeslat den
predem, abychom vam mohli zboZi
pripravit.

V pfipadé, fe si zboii nestihnete
vyzvednout, informujte nas prosim
co nejdfive telefonicky nebo
poslete sms.

U objednaného peciva rezervace
trva pouze do 16:00. Pokud vite, Ze
si jej vyzvednete pozdéji,
upozornéte nas na to poznamkou do
obojednavky.

Kde nds najdete?

budova Trénice 0C TERNO ZLIiN
Namésti Prace 1099 TF. TomaZe Bati 398
Zlin Zlin-Louky

Po-Pa: 8:00-18:00 Po-Ct 9:00-18:30
So: 9:00-12:00 Pa: 9:00-19:00
So 9:00 - 13:30

14:00 - 17:00

Zdroj: Z DEDINY Regionalni farmatské potraviny, 2016



PRILOHA P1V: DODAVATELE

Farma Machi Kostelec

Karel Havrda Syrovin

Farma Kudlov

Ekofarma Javornik Stitna nad V1aii
Statek Horni Dvorce Strmilov
Zemeédélské druzstvo Senice na Hané
Farma ZPZ Valasska Bystfice

Farma Rodiny Némcovy Netin

Bio farma Miroslav Horut Roznov pod
Radhostém

Farma Rodiny Némcovy Netin

A.W. Lostice

Kozi farma Zerlina Hazovice

Kozi farma Vizovice

p. Ondruch Valasska Bystfice
Rybéistvi Klatovy

Rybéistvi Pohotelice

CARNEX Francova Lhota

Maso - uzeniny Zbofil Otrokovice
Zabéik Trojanovice

Reznictvi a uzenaistvi U Kusakt Ostroz-
skd Nova Ves

Ivo Ligursky Krométiz

Ekofarma MP Rampuse

Maspro Hodonin

Hotovky Dobra

Rodinna konzervarna Via Delicia Zabieh
Pekarstvi Tiebétice

Zetikovi Uherské Hradisté - Maratice
Pekarstvi U Karolt Ratibor

p. Zavodsky Zelechovice

LUDMA TRADING Zabeii

Poex Velké Mezifici

Chrastkovi Zlechov

Koldokol Krhov

Hradecké delikatesy Hradec Kralové
p. Robert Miculka, Blatnicka

Pekarstvi U Karolii Ratibor

Consi, v. 0. s., Pekarna U Mostu Vsetin
Stanka Elsikova Vizovice

Bilovicka cukrarna Bilovice nad Svitavou
Agrodruzstvo Rosténi

Pekarna Javornik Stitna nad V1ati
Pekarna U Mlyna Horni Lidec
EXPRES MENU Brno

Zdenka Kovarova Zlin - Kostelec

p. Konecna Vriesovice

MIyn Smajstrla Frenstat pod Radhostém
Ramdam Blansko

DAMODARA Vyskov

Stanka ElSikova Vizovice

CERIA Brno

PRUNUS Hulin

Talasovo zahradnictvi Hulin

p. Drutarovsky

Hornacka farma Hruba Vrbka

Karotkin Ostrozsna N. Ves

p. Fojtikova Térlicko

Drtibezarna HoleSov

Avian Lipnik nad Bec¢vou

Radek Bartos Lanzhot

Biofarma Juré Luzkovice

Mixit Praha

Nara Natur Tet¢ice u Brna

Stanislava Supova Ostrava-Vyskovice
Semix Otice

Dobrotty od Otty Litomysl

Frantisek Cernosek Zalkovice

Jana a Milos Valentovi Ostrozska Lhota
Cokoladovna Vizovice

Cokoladovna Troubelice

p. Mala Kostelec u Zlina

Jifi Netopil Brest

Odtadyma Vsetin

Zdroj: Z DEDINY Regionalni farmafské potraviny, 2016



PRILOHA P V: BENCHMARKING — CENY VYROBKU

Parametr Z DEDINY Dary kraje Sklizeno Usztifll:lilho

Ovocny jogurt 29 K¢ 15 K¢ 34 K¢ 22 K¢
(250 g) (150 g) (195 g) (200 g)

Chléb 37 K¢ 34 K¢ 29 K¢ 40 K¢
(800 g) (900 g) (500 g) (800 g)

Kriiti maso 18,90 K¢ 22,60 K¢ 22 K¢ «
(100 g) (100 g) (100 g)

Cibule 19 K¢ 16 K¢ 22,50 K¢ «
(1 kg) (1 kg) (1 kg)

Téstoviny (vajeiné) 23 K¢ 73 K¢ 49,90 K¢ 32 K¢
(400 g) (500 g) (500 g) (500 g)

Vejce 37 K¢ 62 K¢ 62 K¢ «
(10 ks) (10 ks) (10 ks)

VepFovi klobdsa 24,90 K¢ 20,70 K¢ 22 K¢ «
(100 g) (100 g) (100 g)

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA VI: LOGA JEDNOTLIVYCH OBCHODU
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Z DEDINY

Logo Z DEDINY (Z DEDINY Regionalni farmaiské

potraviny, 2016)

DARY

Logo Darii Kraje (Dary kraje, 2017)

Logo Sklizena (Sklizeno - opravdové jidlo, 2017)

U zeleného stromu

biomarket

Logo U zeleného stromu (Zdravé vyziva Zlin, © 2013)
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PRILOHA P VII
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