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Abstrakt

KOTASOVA, Lucie: Marketingova strategie spole¢nosti Milkeffekt, s.r.o. Bakalatska prace.
Vysoka Skola polytechnicka v Jihlavé. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace: Ing.

Stanislav Rojik, Ph.D. Jihlava 2021. 49 stran.

Tato bakaldiskd prace se zabyvad analyzou aktualni marketingové strategie firmy
Milkeffekt, s.r.0. a nasledné¢ navrhnutim jejiho zlepSeni. Teoreticka Cast se zabyva
zakladni teorii marketingu a bylo vychdzeno pievazné z odborné literatury. V empirické
¢asti bylo provedeno nékolik analyz jako napi. Porteriv model péti sil a nasledné byla
provedena analyza marketingového mixu. Zavérecna ¢ast je vénovana doporuc¢enim pro

zlepSeni strategie vychazejicich z empirické casti.

Kli¢ova slova

Marketing; Marketingova strategie; Marketingovy mix; Milkeffekt, s.r.o.; Matice
EFE/IFE

Abstract

KOTASOVA, Lucie: Marketing strategy of Milkeffekt, s.r.o. Bachelor thesis. The
College of Polytechnics Jihlava. Department of Tourism. Supervisor of this thesis: Ing.
Stanislav Rojik, Ph.D. Jihlava 2021. fourty-nine pages.

This bachelor thesis deals with the analysis of the current marketing strategy of
Milkeffekt, s.r.o. and then suggesting its improvement. The theoretical part deals with the
basic theory of marketing and was based mainly on the literature. In the empirical part,
several analyzes were performed, such as Poerter's model of five forces, and then an
analysis of the marketing mix was performed. The final part is devoted to

recommendations for improving the strategy based on the empirical part.
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Uvod

Tématem mé bakalaiské prace je analyza marketingové strategie vybraného podniku.
Toto téma jsem si vybrala, protoze obor marketing se v dne$ni dob¢ velmi rozsifuje a je
velmi zdsadnim bodem pro kvalitni rozvoj a udrzeni se na trhu samotné firmy. S tim v§im
pravé souvisi 1 samotnd marketingova strategie, kterou kazdy podnik vytvaii

individualné.

Pro svou praci jsem si vybrala firmu Milkeffekt, s.r.o. Tuto firmu jsem si vybrala, jelikoz
sidli nedaleko mého bydlisté, a tak je mi svym zpisobem blizka. Vyrobky této firmy
konzumuji od mala, také jsem zde absolvovala kratkou brigadu, a tak jsem se rozhodla
oslovit pravé tuto firmu a spolupraci. Ackoliv mezi mistnimi obyvateli jsou vyrobky
velmi oblibené, tak bych rada se pokusila o zlepSeni strategie tak, aby vyrobky byly
znamé celorepublikové. Cilem mé bakalaiské prace je tedy analyza aktudlni strategie a

nasledné navrhnout mozné cesty, jak tuto strategii zlepsit.

Prvni ¢asti mé prace je teoretickd Cast. V této Casti se zabyvam samotnou teorii
marketingu. Je zde popsan samotny marketing, dale marketingové vné&jsi prostiedi, kde
se zabyvam mikro a makro prostfedim firmy. Déle je popsano vnitini prosttedi firmy, kde
se zabyvam marketingovym mixem, ktery se sklada ze 4P a také maticemi IFE a EFE.
Nésledné se zabyvam teorii samotné marketingové strategie, kde jsou popsany zakladni
marketingové strategie ¢ SWOT analyza. Pfi zpracovavani teoretické ¢asti je vychdzeno
pravé z odborné literatury. Ze zahrani¢nich autori jsem pouzila knihu Marketing a
managment z roku 2013, kterou zpracovali autofi Kotler a Keller nebo polskou autorku
Dorotu Filar a jeji Wspotczesny marketing z roku 2012. Co se tyc¢e Ceskych autord tak
zde najdeme literaturu Miroslava Foreta, Dagmar Jakubikové, Zamazalové Marcely a
dalsi. Ve své préci jsem také pouzila informace od samotné Americké marketingové

asociace.

Dalsim bodem mé prace je empiricka ¢ast, kterd navazuje na teoretickou. V této ¢asti se
zabyvam samotnym podnikem. Nejprve je samotny podnik ptedstaven, kde najdeme
zdkladni informace o ném a o tom ¢im se zabyva. Daéle jsou zde také predstaveny

marketingové cile podniku.

Dalsim bodem praktické Casti je analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy. Prvnim

bodem je PESTE analyza a poté Porteriv model péti sil. Déle je zde na firmu aplikovan
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roz$iteny marketingovy mix 7P, na ktery navazuji matice EFE a IFE. V zavéru prace

najdeme samotna doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie.
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Motivace

Duvod, pro¢ jsem Si vybrala pravé toto odvétvi tématu své prace je rozhodnuti, ze
problematiku marketingu povazuji za velmi zajimavou a chtéla bych se tomuto odvétvi
nadale vénovat béhem svého dalsiho studia. Firmu Milkeffekt s.r.o., jsem si vybrala,
jelikoz jeji vyrobky mam velice rada, a tak jsem chtéla vice nahlédnout do samotného

fungovani firmy.

Navrhy moznych zmén v marketingové strategii podniku, by mohly byt samotnym
podkladem pro vedeni spolecnosti a nasledné mohou byt také realizovany. Tyto zmény

by mohly vést k lepSimu postaveni firmy na trhu ¢i spokojenosti zakaznikd.

13



Cil prace

Cilem préce je, na zakladé analyzy soucasného stavu marketingové strategie spolecnosti
Milkeffekt, s.r.o., navrhnout vlastni doporu¢eni a mozné zmény v marketingové strategii
této spole¢nosti. Teoreticka ¢ast vychazi z aktualnich zdroji zaméfenych zejm. na oblast
marketingu. Empiricka ¢ast prace je zaméfena na analyzu aktudlniho stavu marketingové
strategie a navrh vlastnich doporu¢eni a moznych zmén v marketingové strategii

spole¢nosti.
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Teoreticka ¢ast

1. Teoreticka vychodiska marketingu

Pojem marketing je v dnesni dobé velmi dulezitou a nevyhnutelnou slozkou dobrého
fungovani podniku. VétSinou je marketing V laické spoleCnosti spojovan hlavné
s reklamou a propagaci. AvSak malo kdo vi, Ze toto je uz spiSe samotnym vrcholem
marketingu a nikdo uz moc nevi, Ze pojem marketing obnasi mnohem vice. V odborné
literatuie je mnoho definic pro pojem marketing. Zamazalova (2010), definuje marketing
jako: ,,proces, vV némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostiednictvim tvorby a smény

produktii a hodnot to, co pozaduji.** (Zamazalova a kol., 2010, str. 3)

Jako dalsi definici Ize uvést napiiklad definici Kotlera a Kellera (2013): ,, Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, CO
potiebuji a chtéji cestou vytvareni, Nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *

(Kotler, Keller, 2013, str. 35)

Podstatou marketingu je soubor aktivit, diky kterym Ize zjistovat a uspokojovat potieby
zakaznika tak, aby zaroveil byly 1 dosazeny cile organizace. Hlavnim bodem samotného
marketingu je urcity zakaznik a jeho potieby. K tomu, aby podnikani uréitého subjektu
bylo uspésné, neslouzi pouze prizpisobeni podminkdm fungovani trhu, ale také reakce
na vztahy mezi nabidkou a poptavkou. K tomu slouzi rizné marketingové principy,

metody a nastroje. (Zamazalova a kol., 2010)

Jak jiz bylo zminéno, prioritou marketingu je prace se zakaznikem. Nejedna se jen o
zjiStovani potfeb, marketing fesi i problematiku ziskavani novych zdkaznikli a udrzeni
téch stavajicich. Prioritou vSak neni ziskani novych zékazniku, ale udrZeni téch
stavajicich. UdrZovani stavajicich zakazniki je totiz mnohem snaz$i, naklady jsou
mnohem niZsi nez na ziskani t€ch novych. A pravé proto by pracovnici marketingu méli
vnimat hodnotu kazdého zakaznika zvlast. Je nutné dé€lat co nejvic, aby dale vyuzival
sluzeb firmy, ¢i kupoval jejich produkt, jelikoz ztrata zakaznika muize byt mnohdy
bolestivéjsi, nez se zda. (Karlicek a kol., 2018)
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1.1 Marketingové vnéjsi prostiedi

Za prostiedi je povazovano jakékoliv okoli riznych subjektl. Toto okoli ma vysoky vliv
na subjekt a neni mozné bez néj existovat. Pokud tedy pravé chceme subjekt poznat
detailné, je ticba se nejprve zaméfit na jeho prostiedi, a teprve pak je mozno pochopit a
analyzovat dany subjekt. Co se tedy marketingu tyce, za prostiedi je povazovano to, kde
se firma a jeji funkce nachdzeji a toto prostiedi je velmi komplexni, ale zaroven vysoce

proménlivé. (Zamazalova a kol., 2010)

Marketingové vnéjsi prostiedi se dé€li na dvé ¢asti, a to makroprostiedi a mikroprostiedi.
Marketingové mikroprostiedi se sklada ze vseho, co se zapojuje do vyroby, distribuce a
propagace produktu. Do skupiny mikroprostfedi patii tedy samotna spole¢nost, vsichni
dodavatelé a samotni cilovi zakaznici. Naopak makroprostiedi obsahuje Sest ¢asti,
kterymi jsou: demografické prostfedi, ekonomické prostiedi, spolecensko-kulturni
prostiedi, pfirodni prostifedi, technologické prosttedi a politicko-pravni prostiedi.
K makroprostiedi také patii analyza PEST, ktera se sklada z politickych, ekonomickych,
sociokulturnich a technologickych faktoru. (Kotler, Keller, 2013) (Jakubikova, 2013)

1.1.1 Marketingové makroprostredi firmy

Jak bylo vyse zminéno, marketingové makroprostiedi firmy je slozeno ze Sesti faktord.
Tyto faktory mohou firmu ovliviiovat jak ptimo, tak nepfimo a firma nema na tyto faktory
7adny vliv. Nelze je kontrolovat, pouze se miize o nich dozvédét a reagovat na né. Casto
o nich hovotime jako 0 ,, faktorech nekontrolovatelnych, determinujicich . (Halek, 2017)
(Foret, 2012)

1. Demografické prostiedi — do tohoto prostiedi jsou zahrnovany relevantni jevy,
které¢ jsou: riist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti
obyvatelstva, imrtnost, Uroven vzdé€lanosti, zaméstnanost a zmény v roding.
Vsechny tyto faktory faktory se vyskytuji nejen u muzu, ale také u Zen. Role Zen
se vesvété se neustdle méni a v dneSni dobé nejsou pouhymi Zenami

v domécnosti, ale mysli také na sviij rozvoj. (Halek, 2017)

2. Ekonomické prostiedi — zde se tadi, jako jsou: mira inflace, sménné kurzy,

recese, nezameéstnanost, a to v§e hlavné u mladych generaci. (Halek, 2017)
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3. Prirodni prostfedi — zde patii vSe, co se tyCe ekologickych problémi a
klimatickych a geografickych podminek. Jedna se tedy o zneciSténi vody a
ovzdusi, tézba surovin, se kterou je spojeno niceni zivotniho prostiedi a rostouci
naklady na energii souvisejici S vystavbou, provozem a ukonenim provozu

jadernych elektraren. (Foret, 2012)

4. Technologické prostiedi — toto prostfedi poukazuje stdle postupujici vpied
technicky rozvoj, inovace a celkové zkracovani inovacniho cyklu, se kterym

souvisi zivotnost produktu. (Halek, 2017)

5. Politické prostiedi — u tohoto prosttedi se vyskytuji faktory, které souviseji se
zakony tykajicich se ochrany investora a spotiebitele, ¢innosti vladnich instituci,

skupin vetejného zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran. (Foret, 2012)

6. Kulturni prostiedi — poukazuje na to, ze i pfes rozvoj hromadné sdélovacich
prostfedkll apod. si udrzuje stile fadu tradi¢nich siln¢ plsobicich hodnot a
mistnich specifi¢nosti napf. jazykovych ¢i naboZenskych, které najdeme

v riznych subkulturach. (Halek, 2017)

Jednou z nejcastéjsich analyz marketingového makroprostiedi je PEST analyza. Zkratka

PEST vyjadiuje prvni pismena ¢tyt faktort, které tuto analyzu tvoii. (Jakubikova, 2013)

Politicko-pravni faktory — tyto faktory souviseji s celkovym politickym a pravnim
ramcem, tykajiciho se celkové existence firem i trhii. Jedna se také 0 ochranu spotiebiteltl
a zivotniho prostiedi nebo riziko valek, revoluci a znarodnéni. Faktory, které se zde
vyskytuji jsou: politika zdanéni, antimonopolni opatieni, bezpecnost prace, socidlni

politika a dal$i. (Zamazalova a kol., 2010) (Vachal, 2013)

Ekonomické faktory — do téchto faktoru patii ve, co se tyka ekonomické situace zemé
a celkové hospodatské politiky statu. Jsou to: tempo ristu ekonomiky, vyvoj HDP,

inflace, daflové podminky, nezaméstnanost a dalsi. (Srpové, 2010)

Sociokulturni faktory — mira vzdélanosti, socialni legislativa, mobilita pracovni sily
nebo piistupy k praci jsou sociokulturnimi faktory. Tyto faktory se odvijeji od sktruktury
spole€nosti, spolecenskych a kulturnich zvyki a socidlni skladby obyvatelstva. (Srpova,

2010) (Vachal, 2013)
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Technologické faktory — zde se vyskytuji vSechny faktory tykajici se rychlosti
technologickych zmén a novinek ve vyzkumu a vyvoji. Vyvoj tohoto prostiedi je pro
podniky pfinosem, jelikoz tak dosdhnou lepsich hospodatskych vysledkli a miizou tak byt
Iépe konkurenceschopni. Témito faktory jsou napiiklad: vladni podpora védy a techniky,
trendy v inovacich produkti a trendy ve vyvoji technologii (Synek a kol., 2002) (Vachal,
2013)

1.1.2 Marketingové mikroprostiedi firmy

Faktory marketingového mikroprostiedi se tykaji samotné firmy a Ize jej ovlivnit. Témito
faktory jsou:

e podnik/subjekt sam,

e Kkonkurence,

e dodavatelé,

e distribucni ¢lanky,

e zédkaznici, spottebitelé. (Zamazalova a kol., 2010)

Samotné mikroprostiedi podniku se déli na vnitfni a vnéjsi, kde vSak ob& ¢asti hraji

dilezitou roli a mohou byt vzajemné provéazany. (Zamazalova a kol., 2010)

1.1.2.1 Podnik

Podnik je samotnym wvnitinim mikroprostiedim a vSechny faktory se tykaji pouze
samotného podniku a jeho struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Mezi
faktory podniku patii naptiklad: socialni smir, pracovni moralku, finan¢ni zdravi, délbu
prace mezi Utvary a vzajemna spoluprace. Pokud se tedy ve firmé vyskytuji jakékoliv
problémy, mizZe se to projevit ve vngjSim okoli. Je tedy nezbytné¢ dilezité, aby vSechny
vnitini slozky podniku mezi sebou dobfe spolupracovaly a komunikovaly. (Zamazalova
a kol., 2010)
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1.1.2.2 Konkurence

Konkurence se fadi do mikroprostiedi, jelikoz ji mize podnik ¢astecné ovliviovat. Jsou
to subjekty, které se vyskytuji na trhu s podobnym produktem ¢i sluzbou a nepiimo
mohou ovlivnit nabidku podniku. Na trhu se vzdycky jedna o soutéz mezi konkuren¢nimi
podniky, a tak je nutné, aby se podnik snazil byt vzdy lepsi neZ ostatni. Je dulezité, aby
firma konkurenci neustale sledovala, jelikoz by se mohla napiiklad né¢emu piiucit, ale
také aby pfipadné mohla vcas reagovat na jejich chovani, a to hlavné z hlediska
marketingového mixu. Je nutné marketingovy mix sledovat, jelikoz ¢im jsou si produkty
podobng&jsi, tim je nutnéjsi sledovat vSe kolem ceny a dalSich jeho ¢astech. Pro boj
s konkurenci neexistuje konkrétni navod, jelikoZ existuje mnoho zpusobu, jak s ni
bojovat. Firma muize zvolit od pasivniho chovani az po to agresivni, proto na konkurenci

muze podnik pouzivat riizné vzorce chovani. (Zamazalova a kol., 2010)

1.1.2.3 Dodavatelé

Jedna se o velmi dulezity ¢lanek spravného fungovani podniku. Dodavatelé podniku
poskytuji suroviny a jiné zdroje pro to, aby mohl byt produkt vytvofen. Tento faktor je
¢lenén do nékolika kategorii jako:
e vstupii do vyrobniho procesu — firm¢ doddvaji material, suroviny, paliva,
polotovary, soucastky,
e sluZeb — pojistovny, finan¢ni instituce, reklamni agentury, pravni kancelate,
e dalSich zdroju — zde se fadi vybaveni pracovist’ a ostatni méné podstatné véci.

(Jakubikova, 2013)

Pokud chce byt podnik usp€snym, je velice dulezité, aby si na vybéru svych dodavatelt
dal vysoce zalezet a stanovil si pro to i riizna kritéria. Pti vybéru spravného dodavatele je
také nutnost vyuziti ndkupniho marketingu. Pointou tohoto marketingu je vnimani

dodavateli jako zvlastnich zakaznika firmy. (Jakubikova, 2013)

1.1.2.4 Distribucni ¢lanky a prostiednici

V distribu¢nich ¢lancich se nachazi mnoho firem, které zajist'uji firmé distribuci, ale jsou
zde také organizace, které vzajemné spolupracuji. Krom¢ velkoobchodi, maloobchodi a
dalsich druht prostfedniki se do této kategorie zahrnuji i organizace jako jsou napiiklad

marketingové a reklamni agentury, které podniku pomahaji s komunikaci a odbytem a

19



dale také financni ustavy a pojistovny, které zabezpecuji vSe, co se tyCe financi mezi

ucastniky. (Zamazalova a kol., 2010)

1.1.2.5 Zakaznici, spotiebitelé

Tyto dva subjekty jsou velice dulezitym jevem mikroprostiedi, jelikoZ by bez nich podnik
prakticky neexistoval a mtze se jednat o primyslové ¢i neprimyslové firmy nebo
klasické fyzické spotiebitele. Jsou umistovani na konci samotného fetézce vzhledem
k tomu, Ze U nich kon¢i cely cyklus produktu. Bylo zjisténo, Ze existuji rtzné trhy
zakaznikli a spotiebiteli jako naptiklad: trh vyrobni sféry, trhy spotiebitelt, trhy
zprostiedkovatelll, trhy vladni a mezinarodni. Z hlediska tispé$nosti podniku je diilezité,
aby podnik vnimal kazdy trh jednotlivé a spravné na néj reagoval. (Zamazalova a kol.,

2010)

1.2 Marketingové vnitini prostiedi

U marketingového vnitiniho prostredi se jedna o vSechny subjekty a vlivy pisobici uvnitf
firmy. Analyza marketingového mixu firmy se fadi do vnitiniho prostiedi podniku. Tato

analyza je konkrétné&ji rozebrana nize. (ekonomikon.cz, 2021)

1.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je velice dileZitym néstrojem v utvareni podnikové strategie. Jedna se
o systém Ctyt prvku, které jsou vzajemné provazany a obsahuji vse, co se tyCe vstupu
produktu na trh az po uspéch na trhu. Marketingovy mix se sklada s tak zvanych 4P,
kterymi jsou product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(marketingova komunikace). Pii sestavovani marketingového mixu je dulezité dbat na to,
Ze prvKy jsou vzajemné provazané, a tak vSem je tfeba vénovat stejnou pozornost. (Foret,

2012)

1.2.1.1 Produkt

Americkou marketingovou asociaci (2021) je produkt definovan jako: ,Je to svazek
atributii (funkci, viastnosti, vyhod a pouziti), které Ize vymeénovat nebo pouzivat, obvykle

se jedna o smes hmotnych a nehmotnych forem. *“ Z definice lze tedy fict, ze produkt je ze

vvvvvv
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predméty, sluzby, osoby, mista mnoho dal§ich hmotnych i nehmotnych véci. (Foret,

2012) (ama.org, 2021)

Co se tyce samotného produktu tak jej 1ze rozdélit do tfi diemenzi a to: jadro produktu,
realny produkt a rozSifeny produkt. Jadrem produktu se rozumi jakousi podstatu
samotného produktu. Jedna se tedy o hlavni divod, proc si jej zakaznik kupuje. Dalsi
urovni je realny produkt, ktery si zdkaznici uvédomuji jako prvni. Jedna se zde hlavné o
kvalitu produktu, design, obal a mnoho dalSich mnohem obecnéjsich véci tykajicich se
vhledu a zakladnich informaci o produktu. Posledni soucasti je rozsifeny produkt, kde se

jedna o urcité bonusy k produktu jako napiiklad: doprava zdarma, aktualizace, opravy ¢i

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrazek 1 Zakladni slozky produktu (vlastni zpracovani dle Foreta, 2012)

zaruka. Rozsifeny produkt také mnohokrat hraje velkou roli u zakaznika, kde rozhoduje,

zda si dany produkt zakoupi ¢i nikoliv. (Foret, 2012)

1.2.1.2 Cena

V marketingovém mixu je cena jedinym ze ¢ty P, Z néhoZ profituje firma a ne zakaznik.
Ostatni P jsou pro podnik naklady a ne vynosy. Za cenu lze povazovat to, co chceme, aby
nam zakaznik dal za pozadovany produkt. V dnesni dob¢ se jedna o jistou penézni Castku.
Jak tedy uvadi Foret ,, cena je tedy vyjddienim protihodnoty, za niz je proddvajici ochoten
produkt sménit“. (Foret, 2012)

Ackoliv se stanoveni ceny produktu, zda velmi jednoduché, tak pravé opak je pravdou a

mnoho firem nevénuje stanoveni ceny az tak vysokou pozornost. Pfi stanovovani ceny by
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firma neméla hledét pouze na celkové naklady na vytvoreni daného produktu, ale také na
reakci zédkazniku a konkurence. Pfi tvorbé ceny je nutné reagovat tedy i na samotny
zivotni cyklus produktu tedy zda se jedna o novinku, ¢i jiz zab&hlou véc a také zda
vstupujeme na mistni ¢i zahranini trh. Pokazdé by se tedy mél vypracovat novy

marketingovy mix, a to véetné ceny. (Foret, 2012)

Pfi stanovovani ceny je mozno vyuzit néktery z peti zptsobti, kterymi jsou:

e Cena zaloZena na nakladech — jednd se o nejbéznéjsi zpusob, kde cenu
stanovujeme podle vynalozenych néklada na tvorbu produktu.

e Cena na zakladé poptavky — jedna se o stanoveni ceny v zavislosti na velikost
samotné poptavky.

e Cena na zikladé cen konkurence — jedna se o tvorbu ceny, pii které hledime na
ceny konkurence nabizejici stejny produkt. Tento zplsob je ¢asto pouzivan pfi
uvadéni produktu na zahranicni trh.

e Cena podle marketingovy cili firmy — jedna se o stanoveni ceny podle toho,
zda se firmé jedna o co nejvyssi prodej produktu na trhu a podil na trhu nebo se
mu jednéd o maximalizaci zisku.

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — tuto cenu se stanovuje
na zakladé predeslého marketingové vyzkumu, ve kterém se jednd 0 zjiSténi
hodnoty produktu pro zékaznika. A nasledné podle vysledku podnik stanovi cenu.

(Foret, 2012)

1.2.1.3 Distribuce

Ackoliv presny pieklad z angli€tiny u tohoto P je misto, tak pojem distribuce se pouziva,
jelikoz se zde zabyva procesem distribuce samotného produktu z mista vyroby do mista,
kde bude zakoupen zakaznikem. Ukolem spravné zorganizované distribuce je docilit
toho, aby ho bylo dostatek v misté prodeje tak aby si ho mohl zakoupit kazdy. (Foret,
2012)

U distribuce se vyskytuje né€kolik kritérii klasifikace a typt distribuénich cest.
Nejzakladnéj$im typem je déleni na distribuci pfimou a nepfimou. U piimé distribuce se
jedné o prodej, kdy produkt jde od vyrobce ptimo ke konecnému zakaznikovi na naklady
a rizika vyrobce. Miuze se zde jednat napiiklad o: firemni obchody, prodej
prostiednictvim obchodniho oddéleni, automaty nebo riizné typy médii. P¥imé distribuce
se nejcastéji vyskytuji na trhu institucionalniho zbozi a sluzeb, ale ¢im dal tim Castéji se
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stylu kupujicich a vyvojem technologie. Naopak u nepiimé distribuce vystupuji riizné
mezi¢lanky ve formé jednoho anebo vice zprostiedkovatelt. Za zprostiedkovatele lze
povazovat jak fyzickou, tak pravnickou osobu. O tom, zda se firma rozhodne o pfimou ¢i
nepiimou distribuci zavisi na mnoha faktorech jako: typ produktu, rozsah cilového trhu,

zdroje spolecnosti a dalsi. (Filar, 2012)

1.2.1.4 Marketingova komunikace

Poslednim P marketingového mixu je marketingova komunikace, se kterou pravé byva
marketing nejcastéji spojovan u laické vefejnosti, jelikoz zahrnuje reklamu.
Marketingova komunikace je vyuzivand k tomu, aby byla vytvofena samotna poptavka
po produktu. Je definovana jako sestava prostiedku, diky kterym podnik ptedava na trh
informace souvisejici s produktem. Za pomoci marketingové komunikace firma také
utvari potieby spotiebitelt a tidi poptavku. Podniky maji v dne$ni dobé k dispozici
mnoho dostupnych nastroju tykajicich se pravé spravné marketingové komunikace. Jsou
to: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. (Filar,

2012)
Reklama

Reklama se v dnesni dobé nachazi na kazdém kroku, a proto je nejznaméjsi slozkou
celého komunika¢niho mixu. Reklama je nejstar$i formou propagace. Tato vzdycky
placend, neosobni s jednosmérnou komunikaci je ur€itym pecliveé zpracovanym sdélenim,
kterym je prodat produkt, které je nejcastéji pomoci medii adresovano zakazniktim. Jak
JiZ je vySe zminéno, tak reklama je sdélovand pomoci medii, které¢ se nasledné d€li do
tiskovych, jako jsou rlizné inzeraty v novinach, rozhlasové a televizni reklamy, venkovni
reklamy na rGznych billboardech ¢i budovach, pohyblivé reklamy na dopravnich
prostfedcich a mnoho dal$ich. Jak jiz vime, tak reklama je placenou formou propagace,

vvvvvv

jsou pravdivé a objektivni. (Foret, 2012)
Podpora prodeje

Ucast na veletrzich, pfedvadéci akce produktu, ochutnavky, soutéze a dal§i typy

neobvyklych akci jsou pravé zarazovany jako podpora prodeje. Jedna se tedy o formu
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neosobni komunikace, ktera spotiebitelim dava dany motiv ke koupi produktu.

(Prikrylova, 2010)

Podpora prodeje je v ramci celkové marketingové komunikace jednim z nejucinnéjsich
nastrojil, avsak je také vysoce financné néro¢nd, a proto se pouziva pouze kratkodobe¢.
Casto jsou na ni mnohdy mnohem vétsi vydaje jak na samotnou reklamu. Podpora prodeje
je nejcastéji vyuzivana pii vstupu produktu na trh anebo naopak kdyz uz neni tak

atraktivni a jeho prodej upada. (Foret, 2012)

Foret ve své knize podporu prodeje rozdéluje do dvou skupin a to na: podporu prodeje
zamétenou na konecné zdkazniky a podporu prodeje zaméefenou na zprostiedkovatele.
Kdezto Ptikrylova podporu prodeje déli na: spotiebni podporu prodeje, obchodni podporu
prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu. (Foret, 2012) (Piikrylova, 2010)

Public relations

Tiskové konference, sponzoring, prace s novinafi, lobbovani a mnoho dalSich ¢innosti
patii pravé do public relations. Public relations jsou tedy zaloZeny na budovani dobrych
vztahli mezi podnikem a jeho zaméstnanci a mezi podnikem a jeho Sirokou vetejnosti. Ve

velkych firmach je tato funkce Casto zajistovana tiskovym mluvéim. (Foret, 2012)

Vztahy s vetejnosti se déli do dvou rovin, a to na komunikaci s vnitinim prostfedim
podniku tzv. ,,smérem dovniti“ kde se jedna o to, aby zaméstnanci méli kladny vztah ke
svému podniku, o kterém budou hovofit pozitivné jak na vefejnosti, tak v soukromi.
Druhou rovinou je komunikace s vnéjs$im prostfedim tzv. ,,smérem ven* kde se jedna o

vytvateni dobrych vztaht s Sirokym okolim firmy. (Foret, 2012)
Osobni prodej

Osobni prodej vyzaduje vysokou znalost produktu a také samotnou profesionalitu
prodejce zahrnujici jeho chovani, vystupovani a vzhled, jelikoz pii osobnim prodeji se
jedna o prodej produktu ,.tvari v tvai*“ S osobnim prodejem se mizeme setkat u mnoha
produktt, ale nejcastéji u kosmetiky, pojisténi ¢i rizného vybaveni domacnosti. (Foret,

2012)
Piimy marketing

Piimy marketing je pfesnym opakem reklamy kde reklamou nabizime produkt vSem tak

v cileném marketingu se jedna o zaméfeni a nabizeni produktu na urcity segment. Co se
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ty¢e vyuzivani prostfedkl u tohoto druhu marketingu tak se zde jedna o: vhazovani letakt
do schranek, telefonicky marketing, pisemné dopisni nabidky, zasilani katalogli a mnoho
dal$ich. U pfimého marketingu se Ize setkat s formou adresného piimého marketingu, kde
se jedna o zasilani nabidek jmenovitym klienttim, ktefi jsou jiz vedeni v databazi podniku.
Druhou formou je neadresny piimy marketing kde se nejedna o jmenovité oslovovani

klientd, av§ak o zaméfeni na urcity segment naptiklad rodiny s détmi. (Foret, 2012)

1.3 Matice IFE a EFE

Matice hodnoceni faktor vné&jsiho prostiedi — EFE a dale pak matice hodnoceni faktort
vnitiniho prosttedi — IFE slouzi k upfesnéni vliva dil¢ich faktort. Tyto faktory jsou
zjistovany pomoci analyz prostredi. Je velmi podstatné brat ohled na jejich dilezitost a

také na to, jak konkrétni firma na né€ pomoci své strategie reaguje. (Posvar, 2004)

Matice IFE — v této matici jsou hodnoceny faktory interni analyzy, které vychazeji
zesilnych a slabych straneck SWOT analyzy. Tato analyza se provadi k dané
marketingové strategii podniku. Silné a slabé stranky jsou podle diileZitosti hodnoceny za
pomoci vah a nasledné se ptidéluje znamka od 1 do 4 podle toho, jak velky maji vliv na
chod firmy. Nésledné je urceno celkové vazené skore, podle kterého zjistime pozici firmy

K jeji marketingové strategii. (Jakubikova, 2013) (Fotr a kol., 2012)

Matice EFE - tato matice je tvofena stejné jako matice IFE. Rozdilem je zde akorat, ze
se jedna o matici externich faktord a tim padem vychazi z ptileZitosti a hrozeb SWOT
analyzy. Opét se zde vybiraji faktory, které maji vliv na aktualni marketingovou strategii

podniku. (Jakubikova, 2013)

Matice EFE a IFE se nasledné tvoii v péti krocich:

1. Identifikace kritickych faktorii uspéchu — jedna se zde o stanoveni deseti az
dvaceti faktorti ovlivitujicich firmu. Témito faktory jsou V ptipadé matice EFE
ptilezitosti a hrozby nebo v ptipad¢ matice IFE silné a slabé stranky. Je dulezité dbat
na to, aby faktory byly rozlisovany vzhledem k obdobi jejich vlivu, jelikoz nékteré
z faktortt mohou napfiiklad pfedstavovat hrozbu v kratkém obdobi, ale béhem delsi
doby se z nich mizou stat prilezitosti.

2. Prifazeni vahy v intervalu 0,0 do 1,0 pro kazdy faktor — zde se ke kazdému

faktoru ptifazuje vaha jeho dulezitosti. U matice EFE se jedna o dulezitost pro
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uspéch v daném odvétvi a u matice IFE se jedna o dulezitost pro konkrétni firmu.
Po zadani vah je nutné, aby jejich soucet byl 1,0.

3. Prirazeni znamky od 1 do 4 kazdému faktoru — zavisi na tom, jak aktualni
strategie spole¢nosti na urcity faktor reaguje. Hodnoceni je stanoveno jak 4 — velmi
dobré reakce az 1- velmi Spatnd reakce.

4. Vynasobeni vahy kaZzdého faktoru odpovidajici znamkou — podle vysledkl se
pro kazdy faktor stanovi vazené skore

5. Seéteni v§ech vaZenych skore a uréeni celkového vazeného skére (Posvar, 2004)

v v

Bez ohledu na to, kolik faktortu se vyskytuje v dané matici, nejniz$i mozné skore je 1,0,
prumérné skore je 2,5 a nejvyssi je 4,0. Pokud firma dosdhne nejvyssiho skore tak
v piipad¢ matice EFE se jedna o to, ze firma vyborné reaguje na svoje pfilezitosti a
hrozby. Co se ty¢e matice IFE tak to znamena velkou vnitini silu firmy. Pokud vsak firma
dosahne skore v hodnoté 1,0 tak to naopak u matice EFE znamena nezaméfeni strategie
na prilezitosti a hrozby a u matice IFE se jedna o nevyuZzivani silnych stranek a nijak se
nezlepsuji ve svych slabinach. Podobu matice EFE a IFE lze vidét v Tabulce 1. (Posvar,
2004)

Tabulka 1 Vzor matice EFE, IFE

Seznam nejdilezité jSich faktori

<0:1> <1:4> ]
vné jSiho/vnitiniho prostiedi U L Vaha x reakee

Celkem 1 Suma
Zdroj: (vlastni zpracovani dle Posvare, 2004)

1.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie podniku je zptsob, jakym podnik vede své lidi a celkovou ¢innost,
tak aby byly naplnény cile firmy. Tvorbou celé strategie se zabyvaji lidé na pozicich
managmentu a jejich ukolem je vytvoreni dlouhodobych cilii podniku a najit zpisob,
ktery zapficini dosazeni téch cilii. Celkova marketingova strategie ma sviij obecny ramec,
kterym obsahuje tyto kroky:

e Stanoveni marketingovych cilt.

e Stanoveni marketingovych strategii, pfipadné variant.
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e Stanoveni pfesnych parametrii jednotlivych cilovych skupin zakaznika.
e Identifikace konkurence.

e Vymezeni nabizenych produkta.

e Prezentace podstaty nasi nabidky.

e Vypracovani marketingového mixu. (Foret, 2012)

1.4.1 Marketingové cile

Pro stanoveni cili podniku byla vytvoiena metoda, ktera uréuje, jak by cile mély vypadat.
Jedna se o metodu SMART, podle které by cile mély byt:

e S -—specific — specifické

e M - measurable — méritelné

e A -—achievable — akceptovatelné

e R —realistic — realistické

e T —time-bound - terminované

Stanoveni marketingovych cili vychazi z analyzy SWOT, pokud tedy je vyzkum
proveden spravné firm¢ by stanoveni cili nemélo délat problém. Firma by vSak méla dbat
na to, aby si stanovila cile tak vysoko jak je pro ni dosazitelné, a ne piili§ vysoko. Pokud
si totiz firma stanovi své cile pfili§ vysoko a nebude schopna jich dosahnout, mtize to pro
ni znamenat demotivaci pro jejich naplnéni. (Havlic¢ek, 2011)
Marketingové cile dale pak firma mize segmentovat do dil¢ich cilu, jako jsou:

e ziskani podilu na trhu,

e zvySeni objemu odbytu,

e dosaZeni vedouciho postaveni na trhu,

e zvyseni konkurenceschopnosti. (Halek, 2017)

1.4.2 Typy marketingovych strategii

Kazda firma je specifickd svymi cili, poslanim a vizi, a proto si stanovuje i svou vlastni
podnikovou strategii. Je tedy zfejmé, ze v tomto odvétvi se jich vyskytuje velmi mnoho.
V odborné literatuie se vSak nejcastéji zminuji tyto tfi:

1. strategie minimalnich nakladi,

2. strategie diferenciace produkti,

3. strategie trzni orientace. (Foret, 2012)
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1.4.2.1 Strategie minimalnich naklad

Tato strategie je ne nejcasteji uplatiiovana firmami orientovanymi na vysoce rozsahly a
svym charakterem masovy trh. Nejéastéji se s ni Ize setkat u nadnarodnich a globalné
orientovanych organizaci s vysokym kapitdlem. U této strategie se podnik snazi
dosahnout minimalnich vyrobnich a distribu¢nich nékladi kde nasledné mize svij
produkt nabizet za niz8i cenu nez konkurence. Podniky, které tuto strategii uplatiiuji tak
vétSinou jsou zaméfeny také na vyrobni marketingovou koncepci, a proto také jejich
povinnosti pouzivat nejkvalitngjsi technologie a mély by ziskavat co nejlepsi vysledky
Vv oblasti, vyroby, nakupu distribuce. Firma vSak musi u této pocitat s rizikem ve firme
nove¢ prichoziho podniku na trh, ktery dokéze ten samy produkt za jesté nizsi naklady.

(Foret, 2012) (Halek, 2017)

1.4.2.2 Strategie diferenciace produktu

Strategie diferenciace produktu je nejCastéji pouzivana stiednimi a mensimi podniky,
které nemaji tak vysoké finance, aby mohli ptimo konkurovat s firmami vedoucimi na
trhu. Tuto strategii firma vyuziva, pokud chce dosahnout dokonalosti v oblasti dulezité
pro zakaznika a oceniované celkovym trhem. Muze se zde jednat napiiklad o vedouci
postaveni v oblasti servisu, doplitkovych sluzeb, které¢ zdkaznik nenajde u konkurence,
jedine¢nosti produktu atd. Toho, aby byl produkt jiny, 1ze dosahnout za pomoci riznych

psychologickych nastrojl ¢i zplisobem distribuce. (Halek, 2017)

1.4.2.3 Strategie trZzni orientace

U této strategie se podnik specializuje na jeden nebo vice mensich segmentd trhu, kterymi
mohou byt i malé a specifické vyklenky trhu tak zvané niky. Jedna se tedy o situaci, kdy
firma nechce ovladnout cely trh ani jeho vétsi ¢ast, ale zamétuje se pouze na konkrétni
zajmy zakaznikd. Pokud je tato strategie podnikem pouzivana, tak ¢asto nasledné ¢leni
trh z hlediska demografického a geografického a dale pak na Cetnost pouzivani produktu

nebo sluzby spotiebiteli. (Foret, 2012) (Halek, 2017)
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Empiricka cast

2. Predstaveni podniku

2.1 Zakladni informace o firmé

Spole¢nost Milkeffekt, s. r. 0. sidli v obci Konska v podhtii Moravskoslezskych Beskyd.
Tato Ceska firma se zabyva vyrobou tradi¢nich syrt inspirovanymi tradicemi
Beskydskych horali, ktefi byli ovlivnéni Zivotem na trojmezi Slovenska, Polska a Ceské
republiky. Z hlediska kvality surovin se firma zaméfuje pouze na kvalitni a ovéfené
dodavatelé, ktefi spliuji jejich vysoké pozadavky a dale také dodrzuje i nesmirné
drzitelem mezinarodniho certifikatu IFS (International Food Standard) na urovni High
Level. Velkou ¢ast kvality vyrobkd tvoii také Sikovni zaméstnanci. Ve firmé pracuje asi
120 zaméstnancii, z nichz pfevaznou Cast tvofi zeny. Vyrobky firmy jsou hlavné ru¢ni
praci. Produkty se d¢li do tii zakladnich linii a to: tradi¢ni pafené syry, JanoSikové

o$tépky a marinované syry. (milkeffekt.cz, 2020)

Za rok 2018 firma dosahla obratu 121 mil. K¢ a zpracovala 700 tun syra. Firma své
vyrobky exportuje i do zahrani¢nich zemi a to: do Polska, Slovenska, Némecka, Anglie,
Estonska, Litvy a Mad’arska. (podle tizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry§ Dudovou

— Business & Export Manager, 2021)

2.1.1 Marketingové cile firmy

Vzhledem k tomu, ze ve firmé doslo ke zménam majitele, tak nasleduji i celkové zmény
ve firmé a tim i stanoveni novych cili. Firma ma tedy nyni za cil zmodernizovat a
ujednotit produktovou fadu svych vyrobki. Déle je také na programu obnoveni
samotného loga firmy a reklama vyrobkt v mediich jak televiznich, tak tisténych. (podle

fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)
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2.2 PEST analyza

V této kapitole jsou popsany jednotlivé slozky PEST analyzy na firmu Milkeftket, s.r.o.

2.2.1 Politické faktory

Aktualnim tématem politického prostfedi je zavedeni dovoznich kvét, o kterych
momentalné ¢eska vlada diskutuje. Pokud by se dovozni kvoty zavedly, znamenalo by to
navyseni cen vSech dovazenych surovin jak pro obchody, tak pro rtizné podnikatele. Tyto
kvoty by mély dopad praveé i na spole¢nost Milkeffekt, jelikoz ¢ast surovin dovazi ze
zahrani¢i, a to by znamenalo navyseni jejich cen. Pokud by byly navySeny ceny u
dodavateli a firmé se nepodaftilo ziskat zadné nové za rozumnéjsi cenu, znamenalo by to
1 navySeni ceny koncového produktu. O kvotach zatim vSak neni definitivné rozhodnuto,
ale zatim to vypada, ze kvoty zavedeny nebudou. (ceskenoviny.cz, 2021) (podle fizeného
rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)

Dalsim faktorem, ktery firmu vysoce ovliviiuje, je embargo. Embargo znamena zakaz
vyvozu nebo dovozu daného produktu do ur¢itého statu nebo zakaz obchodovani s danou
zemi. Pokud by tedy bylo zavedeno u né¢kterych zemi, do kterych firma exportuje,
znamenalo by to vysoké ovlivnéni jejich obchodu. V piipad€ ze by k této situaci doslo,
firma pak nasledn¢ musi rychle reagovat a hledat odbératelé v jinych zemich.
(uctovani.net, 2021) (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou —

Business & Export Manager, 2021)

2.2.2 Ekonomické faktory

V roce 2020 zasahla Ceskou republika silna epidemie COVID-19. Tato epidemie vysoce
omezila normalni zivot vSech lidi po celém ¢esku. Aby se situace s virem dostala pod
kontrolu, tak vlada zac¢ala znacné omezovat 1 rizné podnikatelé. Zaviely se maloobchody,
restaurace a oblasti volného obchodu. Jelikoz spousty odbératell firmy jsou pravé vyse
zminéné sektory, tak zavedeni lockdownu zptisobilo, Ze podnik pfiSel ze dne na den o 50
% svych pravidelnych odbérateli. Vzhledem k tomu, Ze tyto sektory jsou z vétSiny potrad
uzaviené a jejich znovu otevieni je V nedohledu, tak je firma nucena hledat nové
odbératelé. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Brys Dudovou — Business &
Export Manager, 2021)
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Dal8im faktorem, ktery zna¢né ovliviiuje ceny vSech produkti je cena vstupnich surovin
pro vyrobu. Ceny vstupnich surovin jsou ovlivnény pravé naptiklad evropskou cenou syrii
a mléka. Nasledn¢ vSak tyto ceny ovliviiuje napiiklad pocasi, uroda v aktudlnim roce,
dobry chov zvifat apod. (podle fizené¢ho rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou —

Business & Export Manager, 2021)

2.2.3 Socialni a demografické faktory

Planeta zem¢ a celkové Zivotni prostiedi se ¢im dal tim vice znecist'uje. Firmé tato situace
neni lhostejna a K lepSimu Zivotnimu prostfedi pfispiva pravidelnou separaci odpadi.
Podnik separuje nékolik druhti odpadu, pro které ma k dispozici barevné odlisené a
S ptifazenymi piktogramy odpadkové kose a nadoby. Odpady, které firma separuje, jSou:

e (isty papir,

e $pinavy papir,

e (isty plast,

e Spinavy plast,

e komunalni odpad,

e VZP III kategorie. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou —

Business & Export Manager, 2021)

Velkou oblibou mnoha obyvatel je také zdravy Zivotni styl. Produkt spole¢nosti se v§ak
bohuzel neda tadit mezi ty nejzdravéjsi vyrobky vzhledem k vysokému obsahu soli.
Firma vSak pro uspokojeni svych spotiebitelll snizila obsah soli ve svych produktech, ¢im
své syry vytvofila aspoit o trochu zdravéjSimi. (podle fizeného rozhovoru s Mgr.

Marcelou Brys Dudovou — Business & Export Manager, 2021)

Nezaméstnanost v Moravskoslezském kraji v roce 2020 dosahovala az 5,55 %. Do biezna
vys$si jak vroce 2019. Na zvySeni nezaméstnanosti mohla mit vliv pandemie, ktera
donutila uzaviit nékteré podniky, a tak lidé pfiSli o praci. [ pfes to, Zze
V Moravskoslezském kraji se vyskytuje jedna z nejvyssich nezaméstnanosti, tak firma
stale nabizi volné pracovni pozice. Problémem ziskavani odpovédnych pracovnikit mize
byt i to, Ze pracovnik se vystavuje vysoké svalové zatézi, a tak to nemusi byt vhodné pro
kazdého. (podle tizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export
Manager, 2021) (czso.cz, 2021)
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Firma ma snahu své zaméstnance neustale rozvijet. Zaméstnanci se tedy pravidelné
zcastnuji Skoleni, jako jsou: BOZP, hygienické minimum, HCCP, spravna vyrobni a
hygienicka praxe, Skoleni fidi¢ii a mnoho dalSich. (podle fizeného rozhovoru s Mgr.

Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)

2.2.4 Technologické faktory

V soucasné dob¢ je technologicky pokrok velmi rychly a vysoky. Firma pfti své vyrobé
kromé& rucni prace svych zaméstnancti vyuziva také mnoho technologii. Aby se jejich
prace a produkty zlepSovaly, tak ani oni se nebrani riznym technologickym zménam.
Nejaktualnéjsi zmeénou bylo zavedeni nové vyrobni technologie pro ostépky. Jedna se o
uzeny syr na bukovém dievé. Po zavedeni nové technologie firma docilila vétsi vyrobni
kapacity, lepsiho vzhledu vyrobku, standardizace vahy a také zmensSila obsah soli ve
vyrobku. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export
Manager, 2021)

2.3 Porteruv model péti sil

Tato analyza se sklada z péti prvkid. Podstatou této analyzy je zkoumani konkurence a
ostatnich subjektli puasobicich na daném trhu v zavislosti na konkrétni podnik.

(managmentmania.com, 2016)

2.3.1 Stavajici konkurence

Nejvétsi konkurenci pro podnik piedstavuji pievazné slovenské firmy, jako jsou LIPTOV
nebo MILSY. Ale i pies takto silnou konkurenci si firma na trhu vede velmi dobte. Oproti
svym konkurentim ma vyhodu v Sirokém sortimentu vyrobki, velké kapacité vyroby,
pruznosti vyroby a dostatecn¢ dlouhymi expira¢nimi daty. Avsak naopak nemaji tak
rozsiteny sortiment ve velkoobchodnich fetézcich jako jsou Tesco ¢i Kaufland, a to by
pro podnik mohlo pfedstavovat urcitou nevyhodu. (podle fizeného rozhovoru s Mgr.

Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)
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2.3.2 Potencionalni konkurence

Ackoliv zalozit vlastni podnikani v této dobé je relativné snadné, dosahnout
konkurenceschopnosti v oblasti daného vyrobku mtize byt. Zalozeni takového podniku si
klade svou naro¢nost hned z n€kolika hledisek. Je zde vysoce nutny vysoky kapital
z hlediska zajisténi dostate¢né velkého prostoru pro vyrobu a také nezbytné nutného
vybaveni. Dale mize byt vysokou piekazkou ziskani kvalitnich dodavatelii surovin pro
vyrobky a také doladéni receptury pro kvalitu produktu. Na podnikani v potravinaiském
prumyslu se vztahuje dodrzovani ur¢itych hygienickych podminek, které jsou stanoveny
nékolika nafizenimi. Témito nafizeni jsou naptiklad nafizeni Evropského parlamentu a
Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin, v platném znéni nebo natizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004, kterym se stanovi zvlastni hygienicka pravidla pro
potraviny zivo¢i§ného puvodu, v platném znéni. Ziskani pracovnikti by nemusel byt az
takovy problém, avSak je nutné, pokud toho neni podnikatel schopen sdm mit nékoho,
kdo mu pomize pravé se ziskavanim odbératelti a dodavatelti a vytvofenim publicity
podniku. Obecné si v§ak myslim, ze nehrozi velké riziko vstupu nové konkurence na trh,
jelikoz v dnes$ni dob¢ se na trhu vyskytuje jiz mnoho firem tohoto primyslu se zajetou
tradici a kvalitou. Tak by pro novou konkurenci mohlo byt opravdu obtizné se na trhu

prosadit. (eagri.cz, 2021)

2.3.3 Dodavatelé

Firma ma své stalé dodavatele, u kterych jiz ma ovéfenou kvalitu surovin dilezitych pro
vyrobu produktii. Avsak firma pocita i stim, Ze kdykoliv mizou o néjakého svého
dodavatele z mnoha divodu pfijit, a tak spole¢nost sviij okruh dodavatelti dale rozsituje.
Pro firmu v8ak ziskat nové dodavatele je dle mého nazoru tézké, jelikoz vybér prochazi
n¢kolika etapami, kde je nutné vSe odsouhlasit na zakladé¢ dodanych vzorkl, ptesné
specifikace produktd, ceny, logistiky a spolehlivosti. Proto si také myslim, ze firma by
méla délat vse proto, aby si své dodavatele udrzela. (podle fizeného rozhovoru s Mgr.

Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)
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2.3.4 Zakaznici

Jelikoz se podnik nezamétuje na ur€ity segment zékazniki a jeho produkty jsou dostupné
volné k prodeji, tak potencionalnim zdkaznikem muze byt kdokoliv. Diky kvalitnim
dodavatelim si firma udrzuje jistou kvalitu svych vyrobkt a tim i zabezpecuje to, ze stali
zakaznici budou jejich produkty dale nakupovat a doporucovat ostatnim. Tim, ze lidé
jejich vyrobky nakupuji, tak si do jist¢é miry udrzuji i své odbératelé, kteii produkty

zprosttedkovavaji.

2.3.5 Substituty

Za substituty urcitého produktu lze povazovat podobnou véc, kterou Ize produkt nahradit.
U téchto produktii by se mohlo jednat napiiklad o korbaciky ¢i podobné typy produktii
Z okolnich farem ¢i konkrétné v bio kvalité. Myslim si vSak, Ze toto ohrozeni neni pfili$
velké, jelikoz se vétsinou jedna o domaci vyrobu vyrobou maximalné korbaciku, ale uz

ne dal$ich produktt, které firma vyrabi. (managmentmania.com, 2016)

2.4 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole jsou rozebrany jednotlivé slozky marketingového mixu spolecnosti

Milkeffekt, s.r.o.

2.4.1 Produkt

Produktem spolec¢nosti Milkeffekt, s.r.o., jsou rtizné druhy syrt, které¢ lze zakoupit
v obchodech po celé Ceské republice, jako jsou: Globus, Penny Market, Madeta, Tamda
Foods. Syry je také mozno piipadné zakoupit v mensich mistnich obchtidkach hlavné po
Moravskoslezském kraji nebo pfimo na vratnici samotného podniku. V nabidce
nalezneme také produkty partnerti firmy, kterymi jsou: Spanélsky krémovy syr bez

laktozy, slovenska brynza, slovensky ov¢i — kravsky syr. (milkeffekt.cz, 2020)
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JanoSikiv uzeny oStépek

Tento syr je produkovan z kravského mléka za pomoci uzeni na bukovém dieve, které
mu dodava vyjimecnou vini a chut. Tento oStépek je uréen pro grilovani a lze jej
pripravovat na venkovnim ¢i elektrickém grilu nebo i za pomoci panve ¢i v troubé.
Jedine¢na receptura, kterou je syr vyrabén, zaruéi to, Ze se oStépek neroztece, ale pouze

mirn¢ nafoukne a zmékne. (milkeffekt.cz, 2020)

Obrazek 2 Janosikiiv oStépek (milkeffekt.cz, 2020)

Hermelin

Tento marinovany vyrobek se fadi mezi nejzadanéjsi produkty podniku. Je vyrabén
z pravého Ceského Sedlcanského hermelinu a specialné vyvinuté smési koteni, feferonek,
beranich rohtl a oliv. Marinovany hermelin se pySni né¢kolika ocenénimi a to: regionalni
potravina Moravskoslezského kraje, Top Delikatesa, top vyrobek na mezinarodnim
veletrhu ,, The International Food & Drink Event in Poland,, a Ceska chut'ovka roku 2014.
(milkeffekt.cz, 2020)

Obrazek 3 Hermelin (milkeffekt.cz, 2020)
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Beskydské syrové nité a faruky

Tyto syrové nité jsou nejoblibengjsi pochoutkou podniku a také se jedna o nejéastéjsi tvar
vSech pafenych syrii. Firma je nabizi v riznych typech baleni a tvarech. Nechybi také
kromé klasickych nabidka uzenych ¢i pikantnich pfichuti. V nabidce firmy jsou také

hrubé syrové nité, které jsou nazyvané jako faruky. (milkeffekt.cz, 2020)

Obrazek 4 Beskydské nité (milkeffekt.cz, 2020)

Beskydské korbaciky, parenice, copy

Jedna se o ruéné€ vyrabéné tradi¢ni druhy syri, které jsou dostupné v nékolika ptichutich.
U korbaciku a pafenic se muzeme setkat s pfichuti pfirodni, uzené na bukovém dfevé

nebo pikantni obalované v pikantni smési kofeni. Korbaciky jsou navic také nabizené

jako nakladané ve slaném nalevu. Syrové copy jsou dostupné pouze jako ptirodni nebo

uzené. (milkeffekt.cz, 2020)

~a e Sy .F

Obrazek 6 Beskydské copy (milkeffekt.cz, 2020) Obriazek 5 Korbaciky (milkeffekt.cz, 2020)
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Beskydska rolada a kaskavaly

Jedna se o ruéné vyrabény syr kulatého tvart a je nabizen ve ¢tyfech riznych piichutich,
kterymi jsou: pfirodni, uzeny, bylinka a pikantni. Je mozno také zakoupit jiz pfichutémi

namixovany kaskval. (milkeffekt.cz, 2020)

2 E 8
= % :
b )

B . Lo . Obrazek 7 Beskydska rolada (milkeffekt.cz, 2020)
Obrazek 8 Mixovany kaskval (milkeffekt.cz, 2020)

2.4.2 Cena

Na trhu s pafenymi syry se vyskytuje vysoka konkurence, a proto je nutné, aby ceny
nebyly pfili§ vysoké, ale zaroven odpovidaly kvalit¢ samotného produktu. Co se tyce
systému stanovovani ceny tak firma ji kalkuluje podle vyrobnich nékladl. Po srovnani
cen s podobnymi produkty konkurencnich firem jsem zjistila, ze ceny jsou si velice
podobné, a tak u konecného spotiebitele by to nemusel byt az tak rozhodujici faktor ke
koupi produktu. Naopak po srovnani cen v prodejnach v okoli samotného podniku se
ceny uz vyrazné liSily. Naptiklad za klasické syrové nit¢ 200 g bychom u
maloobchodniho prodejce dali 70 korun, zatimco pii navstéve prodejny u samotné firmy
za toto baleni dame pouhych 53 korun. A proto si také myslim, Ze spousta zakaznik,
ktefi o moznosti nakupu u firmy vi, budou nakupovat rad¢€ji zde. (podle fizeného

rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)
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2.4.3 Distribuce

Tato spolecnost vyuziva jak pfimych, tak neptimych distribucnich cest, avSak z vétSiny
téch neptimych. Piima distribuce je vyuzivana pouze v piipadé zakoupeni vyrobkl na

vratnici samotné firmy.

2.4.4 Marketingova komunikace

Co se tyka marketingové komunikace, tak zde podnik opravdu nezahdli a snazi se svou
komunikaci zdokonalovat a rozsifovat po vSech strankach. Co se tyka komunikace
s Sirokou vetejnosti, tak podnik disponuje internetovymi strankami, kde jsou k nalezeni
vSechny podstatné informace. Stranky jsou velice hezky a prehledné zpracované. Dale
firma také disponuje facebookovymi strankami Vv polském a Ceském jazyce, kde
pravidelné pifidavaji rizné ptispévky. Myslim si, zZe by ale nebylo Spatné zavést také
instagramovy ucet, jelikoz spousta lidi také funguje tam a je to dals$i moznost reklamy
zdarma. Co se tyka dalsich komunikaénich prostfedkt, tak podnik také disponuje
reklamami v ¢asopisech a nové se také zaméfuje na to, aby reklamni kampané vychazely
v televizi. Od kvétna by se jeho kampan méla objevovat na televizi NOVA a prubézné
podle nabidky jsou Vv feSeni i dalsi televizni stanice. Obcas je také moznost setkat se
s degustaci vyrobku v obchodech. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$
Dudovou — Business & Export Manager, 2021)

Tato spolecnost také pravidelné udrzuje vztahy se svymi odbérateli. Své pravidelné
odbératelé podporuji riznymi akcemi na dany vyrobek formou akéni slevy. Pokud firma
oslovuje nové odbératele, tak samoziejmosti je, zaslani vzorkl vSech produktt. Nyni také
firma pracuje na novém katalogu vSech vyrobku urceného pravé pro odbératele. (podle
fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)

Firma se také prezentuje a nabird nové konecné spotiebitele formou sponzoringti. V roce

2020 firma v nelehké situaci kvili pandemii COVID-19, podpofila zdravotniky
nemocnice Ttinec Sosna, kde celkové vénovala 2 000 balickli s vyrobkem Janosikav
ostépek. Dale také podpofili mlady rozjizdé€jici se podnik Eco burger, kterému v mésici
prosinec 2020 také darovali JanoSikové ostépky, které nasledné byly zakomponovany do

burgeru mésice. Firma také pravidelné sponzoruje mistni akce formou darovani produktu
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do soutéznich cen ¢i tomboly. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou

— Business & Export Manager, 2021)

Obrazek 9 Burger mésice (www.facebook.com/ecoburger.cz, 2020)

Spolecnost také miva stanky po celé republice, kde pravidelné prezentuje své vyrobky.
Uzce spolupracuji s trhovei, ktefi vyrobky prodavaji na farméiskych trzich a poutich.
Firma se také prezentovala na celosvétové znamém veletrhu ANUGA v Némecku. (podle

fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export Manager, 2021)

2.4.5 Procesy

Ptimy kontakt se zdkaznikem se zde vyskytuje pouze v ojedinélych piipadech. Témito
pfipady jsou zakoupeni produktu pfimo na vratnici podniku anebo zakoupeni, ¢i

vyzkouseni vyrobkl naptiklad na veletrhu, kde se firma prezentuje.

Pokud vSak spotiebitel zakoupi vyrobky Vv misté, kde jsou produkty spole¢nosti
Milkeffekt, s.r.o. prodavané, tak se zde nejednd o ptimy kontakt firmy se zakaznikem.
2.4.6 Materialni prostredi

Do materialniho prostfedi je zahrnovano vSe, co se tyce celkového vzhledu budovy, ale

také se mlize jednat 1 o povinné oble€eni zamé&stnanci.
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Povinné obleceni zaméstnancu

Vsichni zaméstnanci pracujici ve vyrob¢, musi nosit jednordzovou potravinaiskou cepici,
bilé tricko a kalhoty, bily plast’ s druky a bilé gumové protiskluzové boty s prezkou. Na
nékterych pracovistich jsou také nutné ochranné pracovni pomucky, kterymi jsou:
ochranna pracovni bryle, gumové rukavice, jednorazova zastéra, navleky na paze,
ochranny §tit a gumaky. Vzhledem k aktualni situaci covid-19 je povinnosti kazdého
zaméstnance nosit respirator. VSichni zaméstnanci jsou také pravidelné testovani
antigennim testem. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Brys Dudovou — Business

& Export Manager, 2021)
Sidlo firmy

Firma se nachazi na okraji obce. Podnik se nachazi v jedné velké budové, kde je umisténa
jak administrativni ¢ast, tak vyroba, sklady a tfi chladirenské sklady. Jedna se o velkou
budovou v pifizemi, kde se nachazi vyrobni hala. Soucasti celé vyrobni haly jsou: sklady
na obalovy materidl a na suroviny, laboratof, prostor vyroby s vyrobnimi linkami, udirna
s technickym zdzemim, myci mistnost, kotelna, chladirna polotovard, nakladaci mistnost
pro marinované syry, balirna a expedi¢ni chladirna, a nakonec expedi¢ni a piijmové

rampy, které jsou sdileny s firmou Gastro menu express, a.s.

Dale v prvnim patfe budovy se nachazi zdzemi pro zaméstnance vyroby. Nachazi se zde
civilni a ¢ista Satna, hygienicka smycka, denni mistnost, socidlni zafizeni a uklidova
mistnost. Kanceldfe a vSe co se tykd administrace se nachdzi v druhém patie budovy.
(podle tizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$s Dudovou — Business & Export
Manager, 2021)

24.7 Lidé

Jak jiZ bylo vySe zminéno, tak ve firmé pracuje asi 120 zaméstnancl. Podnik se sklada
z feditele, dale z obchodniho oddéleni, které se sklad4d z funkci business managera a
asistenta. Obchodni oddéleni mé praveé na starosti celkovou komunikaci s okolim firmy.
Resi jak dodavatelé, tak odbératelé a stara se o celkovy vnéjsi vzhled firmy. Dal§im
oddé€lenim je ekonomické. Zde jsou zaméstnanci zabyvajici se ucetnictvim a mzdami
firmy a také pokladni. Posledni dilezitou soucésti je samotna vyrobni ¢ast. Ve vyrobé
pracuje asi 80 lidi a vétSina z nich jsou Zeny. Kromé& fadovych zameéstnancii jsou zde také

funkce managera vyroby a technika jakosti, ktefi jsou duleziti pro dodrZeni kvality
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vyrobku. (podle fizeného rozhovoru s Mgr. Marcelou Bry$ Dudovou — Business & Export
Manager, 2021)

2.5 Matice EFE a IFE

V casti teoretické bylo zminéno, ze matice EFE a IFE vychdzeji z hodnoceni faktora
vng¢jsiho a vnitiniho prostiedi. Matice EFE vyjadiuje to vnéjsi a matice IFE vnitini. Nize

jsou zpracovany tyto matice konkrétné na firmu.
Matice EFE

Nize uvedena matice EFE vychazi z vnéjsiho prostiedi firmy Milkeffekt, s.r.o. Celkové
vazené hodnoceni vyslo 3,18, které je vy$§im nez pramérné vazené skore 2,5. Z vysledku
matice jde vidét, ze firma vyuziva vnéjSich pfilezitosti a snazi se vyhybat moznym
hrozbam. U pfilezitosti byla nejvyssi vaha ptidélena vétsi reklamé, jelikoz na zakladé
informaci se firma snazi své vyrobky propagovat co nejvice. Nejvyssi vaha u hrozeb byla

naopak ptidélena zvySeni cen dodavateld, jelikoz na firmu vysoce plisobi a zavisi na moha

faktorech.

Tabulka 2 Matice EFE spole¢nosti Milkeffekt, s.r.o.

1. Rozsifeni produktu mezi dalSi obchodni fetézce 0,12 3 0,36
2. Veétsi reklama 0,15 4 0,6
& Vytvoteni profilu na instagramu 0,06 1 0,06
4, M odernizace technologii 0,1 2 0,2
T Hrozby Véha Stupeii vlivu | Vaha x stupen vliva
1. Zdravy zivotni styl 0,06 2 0,12
2. Zavedeni kvot CR 0,1 3 0,3
3. Embargo 0,1 3 0,3
4. Klesani odbératelti 0,2 4 0,8
5% ZvySseni cen dodavatelil 0,11 4 0,44
Celkové vazené ohodnoceni 1 3,18

Zdroj: vlastni zpracovani dle Posvare, 2004
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Matice IFE

Tabulka 3 Matice IFE spole¢nosti Milkeffekt, s.r.o.

1 Rozvoj zaméstnanci 0,08 0,16
2. Sponzoring a podpora 0,07 0,21
3. Spoluprace s velkymi i mensimi obchodnimi fetézci 0,11 0,44
4, Export do zahrani¢i 0,15 0,6
&) Rizné ocenéni 0,06 0,06
6. Siroky sortiment 01 0,3
7. Pofadani ochutnavek 0,09 0,18
(w]  swewy ] v [sumtain | viessumium |

1 Neznamost produktu po celé CR 0,15 0,6
2. Slaba reklama 0,08 0,24
3. Naro¢nost sehnani konkrétniho produktu 0,11 0,33

Celkové vazené ohodnoceni 1 3,12

Zdroj: vlastni zpracovani dle Posvare, 2004

Vyse uvedena matice IFE hodnoti faktory vnitiniho prostiedi spolecnosti. Celkové
vazené ohodnoceni Cini 3,12, které je opét vyssi jak primérné, které je 2,5. Toto vazené
skore nasvédC€uje silnou vnitini pozici firmy. Znamena to, Ze podnik se snazi vyuzivat
svych silnych stranek k Gispé$nosti na trhu. Nejvyssi hodnota silnych stranek byla
pridélena exportu do zahraniéi, z kterého firma silné profituje. U slabych stranek byla

nejvyssi hodnota piidélena neznamosti produktu po celé CR.
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3. Navrh FeSeni a doporuceni pro praxi

Podle zjisténych informaci z matic IFE a EFE a analyzy marketingového mixu je mozné
firm¢ navrhnout jista doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie. Firm¢e bych tedy

doporucila se zamé&fit na tyto oblasti.

3.1 ZvySeni povédomi

Ackoliv je firma velmi dobie rozsitena hlavng, co se tyka zahrani¢niho exportu, tak bych
doporugila zvétsit povédomi o ni v CR, jelikoZ to ma hlavné jen v Moravskoslezském
kraji kolem Beskyd. Firma za¢ina s reklamni propagaci v televizi, a tak bych tuto reklamu
rozsitila o reklamu v radiich. Dale bych také doporucila rozsifit Svoji pisobnost na
socialnich sitich, a to formou Instagramu. Pti pouzivani této socialni sité by firma mohla
roz§ifit povédomi o znacce a ziskat nové odbératele. Instagram je v dnesni dobé pouzivan
Sirokou mladou generaci, a navic je zcela zdarma, a tak propagace produktu pomoci
fotografii by firmu nic nestadla. Na Instagramu navic pisobi mnoho vefejné¢ zndmych
osobnosti se spousty sledujicich, se kterymi by se dala navazat spoluprace a
spolupracovat na zajimavé kampani. Tato spoluprace by firmé zajistila dalsi reklamu
prostfednictvim né&jakého clovéka, a to zpravidla za minimalni naklady. Samoziejmé
Instagram neni vyuzivan pouze mladymi lidmi, ale vyskytuje se zde pravé mnoho dalsich

podnikateli, ktefi by se mohli o produkt zajimat a stat se potenciondlnim odbératelem.

3.2 Novi odbératelé

Vzhledem K aktualni situaci COVID-19 firma pfisla o mnoho svych maloobchodnich
odbérateli. Doporu¢ila bych se pokusit nové odbératele po celé CR. Firma by se mohla
zam¢fit spiSe na malé prodejny, vindrny, restaurace apod. RozSifeni produktu do
prodejen v jinych krajich by lidé ziskali povédomi o této znacce a moznost vyzkouset

pravé jejich produkty i nékde vice v Cechach.

43



3.3 Modernizace sortimentu

Dalsim dobrym tahem by mohla byt modernizace sortimentu. Firma mohla zacit nabizet
riznéa darkova baleni z vyrobkli nebo na miru sestaveny mix produktii. Dale by mohla
firma zvazit nové prichuté nékterych produkt napiiklad prichut’ papriky. Pfichuté by se
také mohly vyskytovat u klasickych niti, pafenic ¢i JanoSikova o$tépku. Dotaznikové
Setfeni by bylo vhodné pro zjisténi, za je o produkty zajem, nez by se firma pustila do
realizace. Tyto produkty by mohla nabizet na svych webovych strankadch pomoci
konkrétni nabidky a nasledném domluveni pomoci telefonu nebo vytvofit pfimo e-shop.
Tuto nabidku by také bylo mozno propagovat pomoci socialnich siti, reklamy v mediich.
Moznosti by také bylo mistnim obyvatelim vytvofit letaky s nabidkou, u kterych nejsou

ptilis vysoké naklady na vyrobu.

3.4 Sledovani trendu a konkurence

Dulezité je také neustale sledovat aktualni trendy. Urcité existuje mnoho ¢asopisit nebo
internetovych stranek, kde jsou pravideln¢ zvetejiiovany trendy v této oblasti. Dale bych
také doporucila se vice ukazovat na vefejnosti napiiklad na riznych veletrzich, kde ne
jenom vystavi své vyrobky, ale také dostanou povédomi 0 moznych novinkach na trhu.
Dale bych také doporucila sledovat neustaly vyvoj konkurence. Pozorovat, zda se na trh
nedostala nova konkurenéni firma, ktera by mohla ohrozit firmu ale také sledovat tu
aktualni. Je dobré védet o silnych a slabych strankach konkurence a diky tomu se ur¢itym
nedostatkiim vyvarovat ve firm¢. Vzhledem k tomu, ze konkurenéni boje jsou nékdy i
nekalé, tak je dobré byt obeznamen s marketingovou strategii konkurence a pruzné na ni
reagovat ve svlj prospéch. Naptiklad pokud se ceny produktu pohybuji ve stejnych

mirach, tak nabidnut néco vic, ale za stejnou cenu.
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Z.avér

Cilem této bakalatské prace bylo zhodnoceni aktualni marketingové strategie spolecnosti
Milkeffekt, s.r.0. Na zaklad¢ toho nasledné poskytnout mozna doporuceni pro zlepSeni

marketingové strategie firmy.

V prvni ¢asti své prace se zabyvam samotnou teorii marketingu. Tuto teorii jsem
zpracovala pomoci odborné literatury a internetovych zdroji. Jako prvni bod jsem
predstavila zdkladni informace o marketingu a nasledné¢ jsem se vénovala zpracovani
marketingového prostiedi. U vnéjsiho prostfedi jsem piiblizila makro a mikro prostiedi
firmy a nasledné u vnitiniho jsem se zabyvala body marketingového mixu, a nakonec
jsem zpracovala matice IFE a EFE. Dale jsem se pak vénovala samotné marketingové
strategii a vysvétlila, co jsou marketingové cile podniku. VSechny vySe zminéné body

jsem zpracovala, abych je nasledné vyuzila ve své praktické ¢asti.

Pro zpracovéani praktické casti mi byly poskytnuty informace o firmé business
managerkou firmy. Vysledkem praktické casti mély byt navrhy pro zlepSeni
marketingové strategie firmy. Proto, abych toho mohla docilit, bylo nutné nejprve stru¢né

predstavit firmu, jeji ¢innost a marketingové cile, a ndsledné zpracovat né€kolik analyz.

Prvni analyzou, kterou jsem provedla, byla analyza marketingového makro prostiedi, kde
jsem pouzila PEST analyzu. V této analyze jsem se zaméfila na rizné vnéjSimi faktory,
které aktualn€ plsobi na firmu at’ uz pozitivné ¢i negativné. Tyto faktory vSak firma
nemuze nijak ovlivnit. Nasledné jsem pomoci Porterova modelu péti sil zpracovala
analyzu mikro prostfedi. V této sekci jsem se zabyvala opét faktory puisobicimi na firmu,
avsak rozdil oproti makroprostiedi maji v tom, ze je muze firma ovlivnit. Zde jsem se
zabyvala konkurenci, dodavateli, zakazniky a moznymi substituty. Z této analyzy jsem
odvodila, Ze ma firma dobré postaveni na trhu. Dalsi analyzou, kterou jsem zpracovala,
byl marketingovy mix. Zde jsem aplikovala rozsifeny marketingovy mix a detailné se
soustiedila na kazdou jeho ¢ast. Zde jsem zjistila, ze firma nabizi velmi Siroky sortiment

produktii oproti konkurenci, coz ji dava znacnou vyhodou na trhu.

Po zpracovani vSech analyz jsem si vytvofila seznam vSech pftileZitosti, hrozeb, silnych a
slabych stranek firmy. Nasledné jsem zpracovala matici EFE a IFE. Ob¢é matice nasledné
po vytvoieni vySly velice kladné pro firmu. Znamena to tedy, Ze firma ma jak silnou

externi pozici, tak Ze vyuziva svych silnych stranek pro dobré postaveni na trhu.
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Nasledovalo vytvoreni samotnych ndvrhi pro zlepSeni marketingové strategie. Myslim
si, ze firma na svoji marketingovou strategii opravdu dba a snazi se ji mit co nejlepsi, ale
piesto se mi podafilo na par navrha pfijit. KdyZz jsem vytvéiela navrhy, snazila jsem se
piijit na navrhy, pii kterych by se firma mohla jesté vice zviditelnit a nasledné 1 néco co
by ji délalo jesté vice vyjimecnou. Jednim z vyznamnéj§iho navrhu je dle mého nazoru
zalozeni profilu na socialni siti Instagram a ptipadna spoluprace s verejné znadmou
osobnosti. Tato sit’ je zcela zdarma a firm¢ by to mohlo pfivést vétsi povédomi o ni a
nasledn¢€ 1 0 nové odbératelé, at’ uz z fad velkoobchodnich fetézcl ¢i maloprodejct.
Nasledné si také myslim, ze navrh o zakazkové vyrobé darkovych balickt apod. by mohl

firmu udélat né¢im vyjimecnym a specifickym.

Pti tvofeni navrhu jsem se snazila pouzit vlastni védomosti. Inspirovala jsem se také tim,
co by pro mé jako zédkaznika mohlo byt zajimavé a také aktudlnimi trendy. VEfim v to, ze
aspoil nékteré¢ feSeni se firma pokusi uskutecnit a Ze ji to jenom pomlze, aby své

postaveni na trhu méla ¢im dal tim lepsi.
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