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Abstrakt

Predmétem této bakalafské prace je popis a zhodnoceni soucasného stavu marketingové
strategie vybrané firmy a ndvrhy na jeji zlepSeni. Prace je rozdélena na tfi €asti. V prvni ¢asti
prace jsou bliZze rozvedena teoreticka vychodiska marketingu a metody pomahajici urcit stavajici
stav marketingové strategie firmy. V empirické ¢asti jsou tyto metody provedeny, zahrnuji napf.
PEST analyzu, VRIO analyzu a IE matici. Cilem a obsahem posledni casti je zhodnoceni
predchoziho zkoumani a vytvoreni navrh(i na zlepseni.
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Abstract

The subject of this bachelor thesis is the evaluation of the current state of the marketing strategy
of the selected company and suggestions for its improvement. The thesis is divided into three
parts. In the first part of the thesis, the theoretical background of marketing and methods
helping to determine the current state of the marketing strategy of the company are elaborated.
Inthe empirical part these methods are carried out, they include e.g. PEST analysis, VRIO analysis
and IE matrix. The goal and content of the last part is to evaluate the previous research and to
make suggestions for improvement.
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Uvod

Uc¢inna marketingova strategie predstavuje v dne$nim konkurenénim boji nepostradatelnou
zéleZitost. Jde nejen o osloveni a ziskani novych zakaznikd, ale také o udrZeni téch stavajicich a
udrZovani dobrych vztah( s nimi. Je to dilezZité pro podnikani ve vSech odvétvich a
potravinarstvi neni vyjimkou. Tato prace se zaméruje pravé na marketingovou strategii
vybrané firmy.

Jako vybrana firma je zde vystupuje spole¢nost KONKORDIA, spol. s r. 0., kterad zpracovava
kukufici na potravinarské vyrobky. Je to mala firma, sidlici v Mrzkovicich v okrese Havli¢kav
Brod. Pro analyzu marketingové strategie je vhodna, protoze na rozdil od fady velkych firem
nemd marketingové oddéleni ani konkrétniho zaméstnance, ktery by se vénoval pouze
marketingu.

V prvni ¢asti prace jsou popsané dllezZité pojmy vztahujici se k probirané problematice a
jednotlivé analyzy a matice, které jsou pouzity dale. Nejprve je vymezen samotny termin
marketing a nim souvisejici pojmy. Ndsledné je pfiblizeno vnéjsi marketingové prostiedi, které
je rozdélené na makroprostredi, zkoumané pomoci PEST analyzy, a na mikroprostredi,
rozebrané podle Porterova modelu péti sil a EFE matice. Poté ndsleduje vnitini prostredi firmy,
kde je priblizena VRIO analyza a IFE matice a dale strategicky marketing, kde jsou popsany
marketingovy mix, komunikacni mix a IE matice. Pro Ucely teoretické ¢asti bylo cerpano

z odborné literatury.

Ve druhé ¢asti jsou tyto zplsoby, na uréeni soucasné pozice firmy na trhu a stavu jeji
marketingové strategie, pouzity na konkrétni spolecnost. Pfi zpracovavani matic a analyz bylo
vychazeno z informaci od firmy samotné, sbirky zakont CR, dat od CSU, informacich o cenach a
dalsich zdroja.

V zavérecné tieti Casti jsou zhodnoceny vysledky druhé ¢asti. Déle jsou zde vytvoreny cile a
navrhy, které firma mdze implementovat do své stavajici marketingové strategie. Jsou to
navrhy, jak si udrzet své nynéjsi misto na trhu, lépe udrZovat kontakt a dobré vztahy se svymi
zadkazniky a jak generovat vyssi prodeje. Nékteré navrhy obsahuji i pfiblizné naklady a
vizualizaci.
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1 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti prace jsou blize ptiblizeny vybrané analyzy a matice, které v praktické casti
slouZi ke zjisténi souasné marketingové strategie. Konkrétné to jsou Porterlv model péti sil,
PESTE a VRIO analyzy, dale EFE, IFE a IE matice. V zavéru ¢asti je definovan marketingovy mix a
komunikaéni mix.

1.1 Marketing a souvisejici pojmy

Marketing hraje pro firmy v soucasné dobé klicovou roli. Zatimco marketing v dnesnim slova
smyslu se zacind utvaret jiz ke konci 19. stoleti, marketingovd koncepce, kterda se zabyva
identifikaci prani a potrfeb zakaznikl, se uplatiuje predevsim v padesatych letech minulého
stoleti (Soukalova, 2015). Je to nastroj, ktery pomaha zajistovat potfebnou poptavku po
vyrobcich a sluzbach a tim pfinasi firmé zisk. Podle Kotlera a Kellera (2013) Ize spolecenskou
definice marketingu vyjadrit takto: ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostirednictvim
jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény
vyrobki a sluZeb s ostatnimi.”

Jakubikova (2013) fika, Ze marketing je proces, ktery propojuje organizace se zakazniky a tim
pomaha uspokojovat potfeby a prani obou. Nejde podle ni o prodej ¢i zisky.

1.1.1 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace je proces rozdéleni Sirokého cilového trhu na mensi, presnéji vymezené segmenty
na zakladé spolecnych charakteristik, preferenci, chovani nebo potfeb. Diky segmentaci trhu
mohou podniky |épe porozumét specifickym skupindm spotrebitell a zacilit na né marketingové
strategie a sdéleni, kterd jsou pro né relevantnéjsi a pfitazlivéjsi z hlediska jejich jedine¢nych
potieb a preferenci. Segmentace umoznuje podniklim efektivné oslovit a zapojit rizné segmenty
zakaznik(l, maximalizovat ndvratnost investic do marketingu a poskytovat sluzby a produkty,
které zvysuji spokojenost a loajalitu zakaznikd. (David, 2011)

Targeting v marketingu oznacuje proces identifikace a osloveni konkrétni skupiny osob, u nichz
je nejvétsi pravdépodobnost, Ze budou mit o produkt nebo sluzbu zajem. Je to vybér
nejvhodnéjsiho segmentu zakaznik(. Zahrnuje analyzu demografickych, psychografickych,
behavioralnich a geografickych faktoru s cilem pfizplsobit marketingové Usili a sdéleni tak, aby
efektivné oslovily a zaujaly cilovou skupinu. Cileny marketing pomaha podnikim maximalizovat
jejich zdroje tim, Ze se zaméfuje na ty, ktefi se s nejvétsi pravdépodobnosti zméni v zakazniky.
(David, 2011)

Positioning je proces vytvareni identity produktu nebo znacky v myslich spotiebitel( ve srovnani
s konkurenci. Zahrnuje definovani toho, jak je vyrobek nebo znacka vnimana cilovym trhem.
Efektivni positioning pomaha odlisit vyrobek nebo znacku od konkurence a ovliviiuje vnimani a
nakupni rozhodovani spotfebiteld. (Karlicek a kol., 2013)

1.1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je klicovym nastrojem, ktery organizacim pomdha dosdhnout jejich
dlouhodobych cilé a konkurenéni vyhody na trhu. Radné navriena a implementovand
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marketingova strategie mlzZe posilit pozici organizace na trhu a prispét k dlouhodobému
Uspéchu. Pro vybér spravné marketingové strategie spolecnost potrebuje dostatek relevantnich
informaci z mikroprostredi a makroprostiedi. (Jakubikovd, 2013)

Druhy marketingovych strategii se daji urcit podle cilového trhu a to na:

e Nediferencovany marketing — nabizi jeden stejny produkt ¢i sluzbu pro cely trh bez
ohledu na rozdily mezi skupinami zakaznik(

e Diferencovany marketing — pfizpUsobuje produkty a sluzby riznym skupindm zakaznikd

e Koncentrovany marketing — zaméruje nabidku pouze na urcity segment trhu

e Mikromarketing — ptizpUsobuje se individualnim potfebam zakaznika (Jakubikova, 2012)

Dale lze zvolit strategii podle konkurenéni vyhody:

e Nakladové vedeni — snaha byt nejlevnéjsi na trhu zefektivnénim procesu a snizenim
nakladl

e Diferenciace — nabidka jedine¢ného produktu nebo sluzby, ktera cili na urcité potreby
zakaznik(

e Specializace — zaméreni se na Uzky segment trhu s cilem byt v ném nejlepsi (Machkova,
2015)

1.1.3 Cile

Cil je konkrétni stanoveny vysledek, kterého chce organizace dosahnout v urcitém casovém
ramci. Cil je vidy méfitelny, konkrétni a orientovany na vysledek. Cile se déli podle:

e Vyznamu —vrcholové a podradné

e Velikosti —neomezené a omezené

e Casového hlediska — kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé

e Vztahu mezi cili — komplementarni, konkurenéni a indiferentni

e Obsahu —vykonové, financni, vysledkové a socialni (Jakubikova a Janecek, 2023)

1.2 Vnéjsi marketingové prostredi firmy

Toto prostiedi je dynamické a neustdle se méni v dlsledk( externich vlivl. Je tvorené velkou
skalou faktor(i, které jsou mimo kontrolu firmy. Porozuméni vnéjsimu marketingovému
prostfedi umoZniuje firmam lépe reagovat na zmény a vyuzivat pfileZitosti na trhu. Jednotlivé
faktory ovliviiuji rozhodovani o strategiich, konkurenceschopnosti a operativnim tizeni. Vnéjsi
marketingové prostredi poskytuje firmé prilezitosti i hrozby. Déli se na mikroprostredi a
makroprostredi. (Soukalova, 2015)

1.2.1 Makroprostredi

Jakubikova (2013) rika, Zze ,Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
které firma svymi aktivitami nemiZe nebo jen velmi obtizné muZe ovlivnit.“ PUsobi na vsechny
Ucastniky na trhu neustale a nerovnomérné. Patfi sem socialni, technické, ekonomické a dalsi
vlivy. (Kotler a Keller, 2013)
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Makroprostredi ovliviiuje firmu pfimo a nepfimo. Pfimé vlivy jsou obvykle okamzité a konkrétni.
MuZe se jednat o legislativni a ekonomické faktory pfimo se dotykajici spolecnosti. Nepfimé vlivy
se projevuji postupné a ovliviiuji firmu napfiklad pomoci zmén na trhu a trend( ve spolec¢nosti.
(Jakubikova a Janecek, 2023)

K analyze makroprostiedi mlze byt pouzita PEST analyza a dalsi jeji verze jako jsou PESTE
analyza, kdy se zahrnuji ekologické faktory a PESTLE, kde jsou rozdéleny politické a legislativni
faktory. Tato metoda pokryva pouze faktory, které maji vyznamny vliv na poptdvku po
produktech dané firmy. lJeji ndzev vyplyva z pocatecnich pismen nazvl jednotlivych faktor(.
(Karlicek a kol., 2013)

Politické faktory

Jedna se o faktory spojené s politickym prostfedim, které mohou mit vliv na organizaci. Nejistota
nebo nestabilita v politickém prostfedi mize mit negativni dopad na vyvoj podnikani. Déle na
podnikdni mohou mit vliv politicka rozhodnuti, zakony a regulace, které musi firma dodrzovat.
Vyvoj danové politiky ma na spole¢nost také dopad. (Karli¢ek a kol., 2013)

Ekonomické faktory

Sem jsou zahrnuty vSechny aspekty ekonomického prostredi. Spole¢nost nebo firma musi brat
ohledy na makroekonomické ukazatele, jako jsou vyvoj hrubého domaciho produktu, inflace,
miry nezaméstnanosti a Urokovych sazeb. Déle je pro ni dlleZity vyvoj a rist v dané zemi Ci
regionu. (Dvoracek, 2012)

Socialni faktory

Hodnoceni sociadlnich faktord je dileZité pro organizace, aby |épe porozumély potrebam,
preferencim a chovani svych zdkaznik(l a pfizpUsobily jim sva rozhodnuti. Patfi sem
demografické faktory, napt. vékové slozeni populace a velikosti domacnosti, dale socidlni a
kulturni hodnoty jako zvyky a tradice, a dale vzdélani nebo zajem o lepsi Zivotni styl. (Dvoracek,
2012)

Technické faktory

Pro spolecnost je dullezité mit znalosti o moznych zlepSenich, co se tyée automatizace,
digitalizace a kybernetické bezpecnosti. | pro firmy, pro které se nezdaji tyto faktory klicové, je
dllezité zvazit moznost digitalizace marketingu a prodeje. (Karli¢ek a kol., 2013)

1.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi neboli také wvnitfni marketingové prostiedi firmy, je prostiedi, které se
spolec¢nosti bezprostfedné tykd a ma na ni vyrazny vliv. Firma muUZe své vnitfni prostredi do
urcité miry také ovliviovat. Tvori ho firma samotnd, jeji zaméstnanci a dale konkurencni a
substitucni vyrobky a sluzby, zdkaznici, dodavatelé a odbératelé. Mikroprostfedi |ze analyzovat
pomoci Porterova modelu péti sil. (Karli¢ek a kol. 2013)

Portertv model péti sil je nastroj, ktery ndm pomaha pochopit, jak moc je dané odvétvi atraktivni
pro firmy a jaka je konkurence v ném. Hodnoti nasledujici aspekty: (Fotr a kol., 2017)
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Hrozba nové
prichozich na trh

Vyjednéva::i sila Hrozba ze strany . Vyjednavaci sila
dodavatelu konkurence odbérateld

Hrozba ze strany
substitutd

Obrazek 1 - Porteriiv model péti sil
Zdroj: Jakubikovd a Janecek (2023), vlastni zpracovadni

Hrozba ze strany konkurence

Tato sila se zaméfuje na silu konkurence mezi stavajicimi firmami v daném odvétvi. Pokud je v
odvétvi mnoho podobnych firem, které bojuji o stejné zakazniky, konkurence je silna. To mlze
vést k tlaku na ceny a zisky, protoZe firmy se snazi pfilakat zakazniky nabidkami a nizSimi cenami.
(Fotr a kol., 2017)

Podle Davida (2011) se vyse hrozby ze stran konkurence odviji od:

e Poctu konkurentd

e Rozdily mezi jednotlivymi konkurenty

e Meénici se poptavka

e Naklady pro odchod z trhu

e MozZnost zakaznika snadno zménit znacku ¢i produkt

Hrozba nové prichozich na trh

Tato sila posuzuje, jak snadné nebo obtizné je pro nové firmy vstoupit do odvétvi a konkurovat
stavajicim firmam. Pokud jsou vstupni bariéry vysoké, nové firmy maji obtiznéjsi start. Naopak,
pokud jsou bariéry nizké, mize to vést k vétsi konkurenci a snizenym ziskm pro existujici firmy.
(Jakubikova a Janecek, 2023)

Vstupni bariéry tvofi:

e Vysoké vstupni investice — naptiklad do vybaveni

e Ekonomika rozsahu — kdy nové prichozi na trh maji kvali malému objemu vyroby vyssi
naklady

e Legislativa — pro nové konkurenty v potravinarstvi je slozité splnit pozadavky na
certifikace a hygienické normy

e Distribuéni kanaly — omezeny pfistup k distributoriim a maloobchodnim sitim

e Vysoky pocet konkurentl
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e Klesajici zajem o produkt nebo sluzbu
e Chybéjici know-how (Magretta, 2012)

Hrozba ze strany substitutti

Tato sila hodnoti moznost nahrazeni produktl nebo sluzeb v daném odvétvi jinymi
alternativami. Pokud jsou k dispozici atraktivni substituty, zakaznici mohou pfejit k nim, coz
mUzZe sniZit poptavku po produktech daného odvétvi a ovlivnit zisky. (Fotr a kol, 2017)

Fotr a kol. (2020) fikaji, Ze hrozby ze strany substitutl zvysuje:

e Jejich dostupnost
e Ochota zakaznika ke zméné a nizka financni naroénost této zmény
e Pomér ceny a kvality

Vyjednavaci sila dodavatel(

Tato sila se zabyva vlivem dodavatell surovin, komponent( nebo dalsich klicovych zdrojd. Pokud
jsou dodavatelé malo pocetni a mohou ovlivnit ceny nebo kvalitu svych produktd, mohou zvysit
naklady firem a ovlivnit jejich zisky. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Vyjednavajici silu dodavatelll mohou podle Magretta (2012) ovliviiovat nasledujici okolnosti:

e Jejich pocet, pfipadné jejich jedinecnost
e SlozZitost prfechodu k jinému dodavateli
e Nezbytnost dodavaného

Vyjednavaci sila odbératell

Tato sila posuzuje silu odbératell, ktefi nakupuji produkty nebo sluzby od firem v daném
odvétvi. Pokud jsou odbératelé malo pocetni a maji malo alternativ, mohou firmy nastavovat
vysSsi ceny. Naopak, pokud jsou odbératelé pocetni a maji mnoho alternativ, mohou vyjednavat
nizsi ceny a lepsi podminky nakupu. (Fotr a kol., 2017)

Odbératelé maji vétsi vyjednavajici silu pokud:

e Je zdkaznikd maly pocet

e Odebiraji velké mnozstvi zbozi ¢i sluzeb

e Je nizka diferenciace produkt(

e Jsou nizké naklady zakaznik( pfi zméné dodavatele

1.2.3 EFE matice

EFE matice je analyticky nastroj pouZivany v strategickém planovani, ktery slouzi k posouzeni
vnéjsiho prostredi spolecnosti nebo organizace. EFE matice pomahd organizaci identifikovat
klicové externi faktory, které ovliviiuji jeji uspéch na trhu. Tyto faktory mohou zahrnovat
ekonomické, politické, technologické, socidlni, environmentalni a legislativni aspekty, stejné
jako faktory tykajici se konkurence a pramyslu. Matice EFE m(Ze vychazet ze SWOT analyzy a
matice. (Jakubikova a Janecek, 2023)



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

Pro vytvoreni EFE matice se postupuje nasledovné:

¢ |dentifikace klicovych externich faktor(i: Analyza vnéjsiho prostredi (napf. PESTE analyza
a Porterliv model péti sil) za uéelem uréeni faktor(, které mohou mit vyznamny vliv na
organizaci. Tyto faktory mohou byt pfileZitosti nebo hrozby.

e Pfifazeni vahy faktoriim: Kazdy faktor je ohodnocen podle svého vyznamu nebo vahy
pro organizaci. Cim vice je faktor d@leZity, tim vy3i je jeho vaha.

e Hodnoceni vlivu faktord: Kazdy faktor je hodnocen podle toho, jak silny vliv ma na
organizaci. Hodnoceni muZe byt napfiklad na Skéle od 1 do 4, kde 1 znamena minimalni
vliva 4 znamend maximalni vliv.

e Vypocet celkového skére pro kazdy faktor: Vaha faktoru se vynasobi jeho hodnocenim
vlivu a ziska se tak celkové skdre pro kazdy faktor.

e Soucet celkovych skére: Celkova skére se sectou, aby se ziskala suma bodU pro vSechny
faktory.

e Vysledkem EFE matice je obvykle Cislo v rozmezi 1 az 4, které poskytuje organizaci
informace o celkové sile vnéjsiho prostiedi a o tom, jak by méla reagovat na klicové
faktory. Pficemz hodnoceni 4 je nejlepsi mozny vysledek a 1 nejhorsi a poukazuje na
velmi Spatny stav vnéjsiho prostredi firmy.

EFE matice mUZe organizaci pomoci |épe porozumét svému okoli a Iépe se pfipravit na budouci
vyzvy a prilezitosti. Je to uZite¢ny nastroj pro strategické planovani a rozhodovani. (Slouka, 2017)

1.3 Vnitfni marketingové prostredi firmy

Soukalovd (2015) uvadi, Ze ,Vnitini prostiedi je charakterizovano faktory, které vytvareji
samotnou organizaci. Jednd se o materiadlni prostfedi, kvalitu zaméstnancl, organizacni
strukturu, kvalitu a schopnosti managementu firem, interpersonalni vztahy mezi zaméstnanci a

“«

v neposledni fadé i o kulturu organizace.” Analyza vnitiniho prostfedi firmy pomaha
identifikovat zdroje a schopnosti podniku potfebné k véasné a adekvatni reakci na pfileZitosti

vznikajici v jeho okoli. (Jakubikova, 2013)

1.3.1 VRIO analyza

VRIO analyza je nastroj strategického managementu. Pomaha organizaci posoudit jeji zdroje a
schopnosti z hlediska jejich konkurenceschopnosti. Analyza zkouma Ctyfi zakladni kritéria, a to
jsou hodnota, vzacnost, obtizné napodobeni a vyuZiti. Vystupem je zjiSténi, kterd kritéria
poskytuji do¢asnou nebo trvalou konkurenéni vyhodu, nebo jsou pro firmu nedulezita.

e Hodnota — Urcuje, zda dany zdroj nebo schopnost prispiva k tvorbé hodnoty pro
zakaznika nebo pomaha spolecnosti vyuzit prileZitosti, pfipadné eliminovat hrozby. Pokud
zdroj neptinasi hodnotu, nepredstavuje konkurenéni vyhodu a mize byt pro firmu zbytecny.

e Vzacnost —Znamena3, Ze zdroj neni bézné dostupny ostatnim konkurentdm na trhu.

e Obtizné napodobeni— Pokud je zdroj hodnotny a vzacny, je tfeba posoudit, zda je tézké
jej napodobit. Obtiznost napodobeni muZe vyplyvat z vysokych ndakladl na vytvoreni
podobného zdroje, dlouhé doby potiebné k jeho rozvoji nebo z jedinecnych historickych
podminek.
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e Vyuzitelnost — zdroje, které jsou hodnotné, vzacné a tézko napodobitelné, ale musi byt
spravné a efektivné vyuzity (Ludvik, 2019)

U kazdého kritéria se nejprve posuzuje, zda je hodnotny a pokud se urci, Ze ano, postupuje se
k jeho vzacnosti a tak ddle. Pokud v nékterém bodé dostane kritérium ne, dale se v jeho
posuzovani nepokracuje. (Palatkova a kol., 2013)

1.3.2 IFE matice

IFE (Internal Factor Evaluation) matice je nastroj, ktery se pouziva k posouzeni internich faktoru
organizace neboli faktor(i, na které md organizace vliv. Tato matice umoZiiuje organizaci
identifikovat své klicové silné stranky, které mohou slouzit jako zaklad pro dalsi rozvoj a
konkurencni vyhodu. TaktéZz pomaha identifikovat slabé stranky, které organizace mize zlepsit,
aby dosahla lepsSiho vykonu a konkurenceschopnosti. Celkové IFE matice poskytuje organizaci
uceleny pohled na interni faktory. (David, 2011)

Na rozdil od EFE matice, kterd se zaméruje na externi faktory, IFE matice se sousttedi na interni
faktory organizace. Zde je postup tvorby IFE matice:

. Identifikace internich faktor(: Prvnim krokem je identifikace kli¢ovych internich
faktorl organizace, které mohou ovlivnit jeji Uspéch. Tyto faktory mohou zahrnovat
silné stranky a slabiny organizace.

° Pfifazeni vahy faktordm: Kazdy identifikovany faktor je ohodnocen podle jeho
vyznamu nebo vahy pro organizaci. Vaha muZze byt uréena na zakladé interni analyzy
a dulezitosti daného faktoru pro dosazeni cilG organizace.

. Hodnoceni vykonnosti faktord: Kazdy identifikovany faktor je hodnocen podle toho,
jak dobfe organizace v daném faktoru vede nebo jak je v tomto faktoru slaba.
Hodnoceni se obvykle provadi na skale od 1 do 4, kde 1 znamena slabou vykonnost
a 4 znamena silnou vykonnost.

. Vypocet celkového skére pro kaidy faktor: Vaha faktoru se vyndsobi jeho
hodnocenim vykonnosti a ziska se tak celkové skére pro kazdy faktor.

. Soucet celkovych skdre: Celkova skére se sectou, aby se ziskala suma bodl pro
vSechny faktory.

. Vysledkem IFE matice je Cislo v rozmezi 1 aZ 4, které poskytuje organizaci informace
o celkové sile internich faktor( a jak by méla reagovat na své silné a slabé stranky.
Vysledek hodnoty 4 znaci velmi dobrou schopnost firmy reagovat a vysledek 1
oznacuje opak. (Slouka, 2017)

1.4 Strategicky marketing

Strategicky marketing se zaméfuje na dlouhodobé pldnovani a smérovani marketingovych
aktivit firmy tak, aby co nejlépe uspokojovaly potreby cilovych zdkaznik( a zaroven podporovaly
celkové cile organizace. Zahrnuje analyzu trhu, konkurence, zakaznik(d a internich kapacit firmy,
na zakladé, které se vytvareji strategie pro segmentaci trhu, positioning, volbu marketingového
mixu a vytvareni hodnoty pro zakaznika. Cilem strategického marketingu je dlouhodoby rist,
ziskovost a posileni znacky, pficemz klade diraz na konkurenceschopnost a adaptaci na zmény
v externim i internim prostredi. (Jakubikova, 2013)
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1.4.1 Marketingovy mix

Do marketingového mixu se fadi ¢tyfi zakladni nastroje, které mohou organizace kombinovat za
Gcelem dosazeni svych cilG. Tyto prvky spoleéné nazyvame 4P: produkt, cena, komunikace a
distribuce. Pricemz kazdy hraje klicovou roli a miZe znamenat velkou konkurenéni vyhodu.
(Jakubikova, 2012)

Néktefi autofi napfiklad, naptiklad Hanzelkova (2013), mluvi o rozSifeném marketingovém mixu.
Ten zahrnuje ke 4P dalsi tfi, tedy 7P a to: Procesy (process), planovani a organizaci (planning) a
pracovniky (people).

Produkt

Jako produkt (product) oznacujeme samotny fyzicky vyrobek nebo nehmotnou sluzbu, kterou
organizace nabizi zdkazniklim. Je to néco, co zakaznici kupuji, pouzivaji nebo konzumuji k
uspokojeni svych potieb. Patfi sem design a vlastnosti produktu, ty maji vyznamny dopad na to,
jak zdkaznici produkt vnimaji. Kvalita zahrnuje vykon, trvanlivost nebo napftiklad spolehlivost.
Znacka a jeji povést ma vliv na to, jak zdkaznici mohou produkt vnimat. Déle jsou dilezité
pestrost sortimentu a baleni produktu, tyto aspekty také zvysuji atraktivitu produktu.
(Soukalova, 2015)

Produkt ma tfi dimenze a jedna se o jaddro produktu, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Jadro
produktu je to, proc si zakaznik dany produkt pofizuje. Jednd se o hlavni uzZitek a naplnéni
potfeby nebo prani zakaznika, naptiklad u kukufi¢éné mouky je to jeji vyuZiti pfi vareni. Vlastni
produkt tvofi pfidand hodnota k jaddru produktu, zahrnuje konkrétni vlastnosti produktu jako je
kvalita, baleni, znacka a design. Rozsifeny produkt pfidava dalsi sluzby a vyhody, mlize sem patfit
zakaznicky servis, zdruka a moznost prizplisobeni produktu. (Palatkova, 2011)

S rozSifeni
. : produktu
instalace - :
viastni
- produkt
baleni =
znalka vyhotoveni
podminky jadro dodatetné
dodavek Fitk sluzb
a (vérovani — ——
kvalita styl
zaruk 2
Y jadro

Obrazek 2 - Urovné produktu
Zdroj: Jakubikova a Janecek (2023)

Produkty lIze rozdélit do dvou skupin na spotfebni produkty a priimyslové produkty. Spotfebni
produkty se dale rozdéluji dle cetnosti jejich ndkupu zdkazniky, a to na béZzné zboZi (potraviny a
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drogerie), zbozi vyhledavané (obleceni a elektronika) a luxusni produkty. Do prlimyslovych
produktl spada material. (Karlicek a kol., 2018)

Kazdy produkt ma své faze Zivotniho cyklu. Tyto faze umoinuji firmé prizplsobit své
marketingové a obchodni strategie jednotlivym etapam Zivotniho cyklu produktd. Vétsina
autorl hovofi o ¢tyfech fazich:

e Uvedeninatrh
o Vysoké ndklady na vyvoj, vyrobu a marketing
o Nizky rlst trzeb, potfeba budovat povédomi o produktu

o Strategie vtéto fazi zahrnuje intenzivni propagaci, ta se snazi ziskat prvni
zakazniky

e Rlst
o Poptédvka roste rychleji
o Trzby stoupaji
o Zlepsuje se ziskovost diky ekonomice z rozsahu a stabilnéjsi vyrobé
o Strategie obsahuje diferenciaci produktu a rozvoj znacky
e Zralost
o Rust trzeb ustava z dlvodu nasyceni trhu
o Tlak na sniZovani cen a inovaci

o Strategie doporucuje optimalizovat naklady, udrZovani loajality zakaznik( a
hledani novych segment( trhu

e Upadek
o Poptdvka klesa a trzby i zisky se snizuji
o Strategie vybizi ke staZzeni produktu nebo inovaci (Beranek, 2016)
Cena

Dale je potfeba urcit cenu (price) produktu nebo sluzby. Je to dullezity faktor, ktery ovliviiuje
rozhodovani zdkaznikll a mGze ovlivnit vnimani hodnoty produktu. Cena by méla odpovidat
kvalité a potenciondlnimu uZitku, které zakaznik v produktu ci sluzbé vidi. Jejim ukolem je
dosahovani zisk(l. Cenova politika zahrnuje napfiklad i ceniky, slevy, ndhrady a platebni
podminky. (Machkova, 2015)

Tremi nejc¢astéjsimi zplsoby urcéovani ceny jsou nasledujici metody:

e Podle nakladl — metoda, kdy se séitaji veskeré naklady spojené s vyrobou a prodejem
s prirazkou, ta predstavuje pro firmu zisk. Nevyhodou je, Ze metoda nezohledriuje
poptavku a konkurencni prostredi trhu.

e Podle poptavky — v této metodé se cena urcuje na zakladé ochoty zdkaznik( za produkt
¢i sluzbu zaplatit, tedy podle vnimané hodnoty. Tato strategie vyZaduje znalost trhu a
schopnost reagovat na zmény v poptavce. Mlize maximalizovat zisk.



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

e Podle konkurence — cena se stanovuje podle podobnych produktl nabizenych
konkurenci. Firma muZe zvolit strategii nastavovani cen nize pro pfilakani zakaznikd, na
stejné drovni pro udrzeni konkurenceschopnosti, nebo vyse zdlraznéni vyssi kvality ci
prestiZe. Tato strategie je vhodna v silné konkurencnich odvétvich, ale mize omezit
flexibilitu firmy pfi zohlednéni vlastnich nakladd ¢i poptavky.

V souvislosti s témito metodami uréovani cen, mlze firma cilit na své prefziti, trzni podil anebo
maximalizaci zisku. (Jakubikova, 2013)

Dostupnost

Misto neboli dostupnost (place) znamena distribuci nebo misto, kde zakaznici mohou produkt
nebo sluzbu zakoupit. Zahrnuje distribu¢ni kandly, mista prodeje, logistiku a dalsi aspekty
spojené s dostupnosti produktu.

Distribu¢ni cesty se déli na pfimé a neprimé. Pfimé distribucni cesty vyluCuji pritomnost
mezi¢lank(, komunikace probihd mezi firmou a zdkaznikem. Nep#imé distribuéni cesty vyuzivaji
k prodeji a komunikaci jeden nebo vice mezi¢lank(. Nej¢astéji to byva maloobchod. (Karlicek a
kol., 2013)

Komunikace

Komunikace (promotion), zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které maji za cil informovat,
presvédcit a pripomenout zakaznikim existenci a hodnotu produktu. Propagace zahrnuje
reklamu, PR, osobni prodej, podporu prodeje a dalsi komunikacni nastroje. PR (Public relations),
které lze nazvat jako vztahy s vefejnosti, se zabyvaji udrzovanim pozitivniho obrazu firmy.
(Karlicek a kol., 2018) Aspekty komunikace jsou blize rozvedeny v komunika¢nim mixu.

1.4.2 Komunikaéni mix

Komunikacéni mix je klicovym prvkem marketingového mixu, ktery se zaméruje na vsechny
nastroje a strategie, které firma vyuziva k osloveni svych zakaznikd. Podobné jako dalsi slouzi
k dosahovani marketingovych cild a ma za ukol efektivné predat sdéleni pomoci spravného
nastroje a média. (Karli¢ek a kol., 2016)

Prikrylova a kol. (2019) fikaji, Ze ,,Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.” Karlicek a kol. (2016) pridava
jesté dalsi neosobni formu, a to online komunikaci. Jednotlivé formy vyuZivaji strategie push
nebo pull. Push strategie se snazi motivovat mezi¢lanky k nabizeni produkt( dané firmy a jedna
se o predevsim podporu prodeje. Oproti tomu strategie pull cili na kone¢né zdkazniky a motivuje
je k poptavce po produktech spolecnosti, a to pomoci reklamy, podpory prodeje, online
komunikace nebo prostrednictvim sponzoringu a eventu.

Osobni prode;j

Osobni prodej je nejstarsi formou komunikace v obchodnich vztazich. Slouzi nejen k prodeji
produktu ale také k budovani dobrého vztahu se zakazniky. MZe probihat pomoci pultového
prodeje, kam patfi maloobchody nebo napfiklad hotelové recepce a autosalony. Druhou
moznosti je prodej vterénu, coz mohou byt cestovni kanceldfe zprostredkovavaji pobyty
v hotelech a cestu tam nebo navstévy zakaznikd v jejich sidlech. (Jakubikova a kol., 2019)
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Reklama

Reklama je forma placené komunikace pomoci médii (televize, rozhlas, tiskoviny a internet). Ma
za cil informovat o nabidce a ovlivnit kupni chovani potencionalnich zakaznikd. Vyhodou je jeji
Siroky rozsah a upoutani pozornosti velkého poctu lidi. (Soukalova, 2015) Druhy reklam jsou
informativni, presvédcovaci, pfipominkova a srovnavaci. (Machkova, 2015)

Podpora prodeje

Podpora prodeje se ¢asto kombinuje s reklamou, jedna se o jeji podporeni a zdlraznéni. Jde o
kratkodoby podmét a zahrnuje cenova zvyhodnéni, slevové kupony, soutéze, ochutnavky a
vzorky zdarma, Ucasti na veletrzich a podobné. (Pfikrylova, 2019) Podle Karlicka a kol. (2016)
pUsobi ¢asto podpora prodeje na impulzivni ndkupni chovani zakaznika. Jeji vyhodou je snadné
vyhodnoceni jejiho efektu, a to pomoci poétem vyuZitych kupond, rozdanych vzork, Géastnikd
soutéze a podobné.

Pfimy marketing

PFimy marketing ma za ukol pfimé osloveni cilové skupiny. VyZaduje vyuZiti kvalitné sestavené
databdze sudaji o potencionalnich zakaznicich. Databdze muZe byt vytvofena s vyuZitim
podpory prodeje, konkrétné napriklad registraci do vérnostniho klubu. Tento druh marketingu
se snazi o oboustrannou komunikaci. Je relativné dobfe meéfitelny a provadi se vyuZitim
komunikacnich médiich. Nevyhodou pro firmu je, Ze potfebuje souhlas se zpracovanim udaju
spotrebitell. (Jaderna a Volfova, 2021)

PR

Public Relations jsou vztahy s verejnosti. Staraji se o to, aby firma méla dobrou povést a zlepsuji
vztahy se zdkazniky, zaméstnanci, investory a dalSimi zainteresovanymi stranami. Jejich cilem je
vytvaret a udrZovat dlvéru a pozitivni vnimani znacky. Zahrnuji také komunikaci s novinafi a
médii. Ddle predavaji informace o aktivitach spolecnosti v oblasti environmentdlnich zaleZitosti,
charitativnich projektd a podpora komunit. Zaroven maji za kol ochranu reputace firmy béhem
negativnich uddlosti. (Jakubikova, 2013)

Sponzoring

Sponzoring je strategie, pfi které se spole¢nost finan¢né, materialné ¢i poskytnutim reklamnich
prostor podporuje akce, osoby anebo jiné organizace. Cilem je zviditelnéni znacky a zlepseni
vztahu s verejnosti, spojenim s dalSimi jejich oblibenymi objekty. Dobrym zplsobem je napfiklad
sponzorstvi sportovni nebo kulturni akce. Jeho efekt je obtizné méfitelny. (Pfikrylova a kol.,
2019)

Online komunikace

Pfichod internetu umoznil vznik online komunikace se zdkazniky. Ulehcil firmam presné zacileni
na vhodné zdkazniky a méreni ucinnosti a snizil ndklady na marketingové kampané. Jednim
z nejdllezitéjsich nastroji jsou webové stranky, ale spolecnosti ¢asto vyuZivaji i socidlni sité.
Vyhoda online komunikace je moZnost rychle reagovat témér odkudkoliv. (Karli¢ek a kol., 2016)



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

1.4.3 |IE matice

IE matice je ndstroj strategického marketingu, ktery slouzi k analyze aktudIni pozice organizace
na zakladé slouceni internich a externich faktord. Vychazi z vysledkd z matic IFE a EFE, to
znamend, ze kombinuje klicové interni i externi vlivy. Firma muzZe jeji pomoci efektivné
identifikovat, zda se ma zaméfit na udrzeni aktualni pozice, nebo hledat cesty na zlepSeni a tim
pomaha v dlouhodobém strategickém planovani. (Fotr a kol., 2020)

Interni hodnoceni
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Externi /( /
hodnoceni IV. ' VL.
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|_'h

Obrazek 3 - IE matice
Zdroj: Slouka (2017), viastni zpracovdni

Pro vytvoreni IE matice je potfeba hodnoty matic umistit na dvouosy graf, kdy na ose X leZi
hodnoty EFE matice a na ose Y hodnoty IFE matice. Tyto hodnoty urci, ve kterém z deviti poli,
ktera urcuji strategickou pozici podniku, se firma nachazi.

e Kvadranty I, Il. a IV. — tedy levy horni roh matice znamena Ze firma by méla vyuzit
strategii , Stavéj a zajistuj rlst”, oznacuje pfrileZitost k rlstu a expanzi na trhu

e Kvadranty llIl., V. a VII. — stfedni ¢ast matice fika, zZe firma by méla zvolit méné ofenzivni
strategii ,,UdrZuj a potvrzuj“

e Kvadranty VL., VIII. AIX. — znaci pravy spodni roh a doporucuji defenzivni strategii ,Sklizej
a zbavuj se”, naznaCuje potfebu uUstupu, restrukturalizaci a pripadné uzavreni
spolecnosti (Slouka, 2017)
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2 Empiricka ¢ast
V empirické ¢asti prace je predstavena firma KONKORDIA, spol. s r.o., ddle jsou zde provedeny

analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi spolecnosti ze kterych vychazi zhodnoceni soucasného
stavu spolec¢nosti a doporuceni na mozna zlepseni.

2.1 Firma

Spole¢nost KONKORDIA, spol. s r.o. spravujici Kukufiény mlyn vznikla 16. prosince 1994 zapisem
do obchodniho rejstfiku. Sidlo firmy i jeji provozovna se nachazi v obci Mrzkovice, které spadaji
pod mésto Svétld nad Sazavou. Pocet zaméstnancll v poslednich péti letech se primérné
pohyboval kolem 13. Identifikacni ¢islo je 620 62 328. Spolec¢nost je vedena u Krajského soudu v
Hradci Kralové. (or.justice.cz, 2024)

Pfedmétem podnikani této firmy je predevsim mlynaistvi, dale pekarstvi, cukrarstvi a okrajové
hostinska ¢innost a ¢innosti neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. (or.justice.cz,
2024) Konkrétné se spole¢nost vénuje mleti kukufice pro potravinafské ucely a vyrobé rGznych
vyrobku. Veskeré vyrobky jsou vyrabény v konvencni a BIO kvalité. Dale dodavaji kukufici firmam
michajicim krmné smési a firmam spotfebovavajicim mouku a podobné ve velkém, napfiklad
jidelny a restaurace. Mlyn spolupracuje s péstiteli a Slechtiteli kukufice a tim se podili na tom,
aby byla zrna co nejvhodnéjsi ke zpracovani. V malé mire zpracovavaji i pohanku, ryzi, jahly a
c¢irok. Firma také umozZnuje vyrobky doddvat v privatnim obalu zakaznika jako dodatkovou sluzbu
navic. (Kukufi¢ny mlyn, 2024)

'\/ Mrzkovice

Obrazek 4 - Logo na vyrobcich mlynu KONKORDIA
Zdroj: kukuricnymlyn.cz

2.1.1 Produktové portfolio

Produktové portfolio mlynu Konkordia tvofi celkem pét kategorii, kazda z nich zahrnuje vidy
nékolik variant daného vyrobku, vice moznosti gramaze a moznost volby mezi konvencni a bio
kvalitou.

e Mouka — kukuficna mouka ve tfrech hrubostech (hladka, polohrubd, hruba), portfolio
obsahuje i dalsi nativni bezlepkové mouky, a to konkrétné jahlovou, pohankovou,
ryzovou a Cirokovou

e Krupice — kukufticna (hladka, polohrub3, hruba, extra hruba)

e Kfupky — pohankovo-kukufi¢né s himalajskou soli, kukufi¢né dlouhé a kratké, kukuricné
natural dlouhé a kratké, cirokové natural

e Instantni kase — jahelna, kukufti¢na, ¢irokova, pohankova a ryzova

e Dalsi—strouhanka, klicky pro potravinarské a krmné ucely, vldkninovy koncentrat jemny
a hruby (Kukufiény mlyn, 2024)
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Obrazek 5 - Ukazka produktu
Zdroj: kukuricnymlyn.cz

2.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi podniku se déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostredi je blize

priblizeno pomoci PEST analyzy a mikroprostfedi za pomoci Porterova modelu péti sil. Vysledky

obou téchto analyz jsou nasledné vneseny do EFE matice.

221

PEST analyza

Politické faktory

Kukuti¢ny mlyn v Mrzkovicich podléha radé pravnich natizeni, zakond a vyhlasek. Tyto predpisy

spadaji mimo jiné do odvétvi obchodniho prava, pracovniho prava a finan¢niho prava. Nutnost

dodrZovani vyse uvedenych predpisti znamena pro firmu zatéz. Jelikoz mlyn produkuje obilné
vyrobky k lidské spotiebé, je jednou z nejdullezitéjsich:

DalSimi

v

Vyhlaska ¢. 18/2020 Sh., tedy Vyhlaska o poZadavcich na mlynské obilné vyrobky,
téstoviny, pekarské vyrobky a cukrarské vyrobky a tésta. - ta pfimo navazuje na predpisy
Evropské unie a stanovuje zplsob poskytovani informaci o téchto vyrobcich, pozadavky
na jakost, pfipustné hmotnostni odchylky a pravidla pro jejich uchovavani.

dllezitymi predpisy jsou:

Zakon €.110/1997 Sh. o potravinach a tabdkovych vyrobcich — ktery reguluje bezpe¢nost
potravin, oznacovani a zplsoby manipulace s potravinarskymi produkty.

Vyhlaska ¢. 417/2016 Sb. o nékterych zpusobech oznacovani potravin — specifikuje
pozadavky na oznacovani potravin, véetné slozeni a nutricnich hodnot. Vyrobky mlyna
musi byt jasné a spravné oznaceny, aby splfiovaly normy pro spotrebitele.

Vyhlaska ¢. 54/2004 Sb. o potravinach uréenych pro zvlastni vyZzivu a o zplsobu jejich
pouziti — stanovuje hygienické poZadavky na potraviny, které jsou urcené k zvlastni
vyzivé, jako jsou napriklad détska vyZiva, potraviny pro nemocné nebo potraviny s
nizkokalorickym sloZzenim, a obsahuje pravidla pro jejich oznacovani, sloZeni, vyrobu i
uvadéni na trh.
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e Zakon €. 477/2001 Sb., o obalech — upravuje povinnosti pti nakladani s obaly, stanovuje
pravidla pro jejich vyrobu, pouZzivani, oznac¢ovani, recyklaci a likvidaci, pficemz cilem je
minimalizovat dopad oballi a odpadu z nich na Zivotni prostredi.

e 7akon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace a vyhlaska ¢. 361/2007 Sb. — fesi problematiku
bezpecnosti prace a ochrany zdravi. (zakonyprolidi.cz, 2024)

Ekonomické faktory

Velky vliv na provoz mlyna ma cena kukufice. V od roku 2014 se cena za 1 americky busl, ktery
odpovida priblizné 25,5 kilogram, pohybovala prevazné pod hranici sto korun ¢eskych. V letech
2021 az 2022 doslo k prudkému vykyvu a cena vzrostla misty na 190 korun. V roce 2023 se cena
postupné snizovala a v letoSnim roce se pohybuje opét na hodnotach pred ndarustem. Z
dlouhodobého hlediska je cena pomérné stabilni a spolecnost mlzZe lépe planovat a nehrozi
cenové Soky, které by ovlivnily naklady a marzi.

Cena kukufice v K¢ za busl
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Obrazek 6 - Graf cen kukufice
Zdroj: kurzy.cz (2024), vlastni zpracovdni

Hrozbou pro spole¢nost je nezaméstnanost, kterd se pohybuje v idedlni mife nezaméstnanosti,
a presto je velmi nizka. Na konci roku 2023 byla na Vysociné 3,31 % a v okrese Havlick(v Brod
odpovidala 2,85 % (CSU, 2024). Takto nizkd nezaméstnanost znamend pro firmu tlak na
zvysovani mezd a miZe znamenat problém s naborem kvalifikovanych pracovnikd k praci s
nékterymi stroji.
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Obrazek 7 - Graf s uchazeéi o zaméstnani a volnych prac. mist v okrese Havlicktiv Brod
Zdroj: MPSV.CZ (2024)

Ackoliv byly ceny nafty a benzinu velkou ¢ast roku 2024 stabilni, od roku 2027 lze pocitat
s prudkym narustem jejich cen. Od tohoto roku bude zaveden systém zahrnujici obchodovani s
povolenkami na fosilni paliva pro silni¢ni dopravu a lokalni vytapéni. Cilem systému povolenek
je omezeni emisi sklenikovych plynd. ZdrazZeni je predikovano v fadech korun na litr. (Ceska
televize, 2023) Naopak u cen zemniho plynu dochazi v letosnim roce k prudkym zménam, a to
znamena nutnost neustale se pfizplsobovat soucasné situaci. U zemniho plynu, podobné jako u
kukufrice, doslo v letech 2021 a 2022 k prudkému narustu ceny. (kurzy.cz, 2024)
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Obrazek 8 - Graf cen pohonnych hmot
Zdroj: kurzy.cz (2024), vlastni zpracovdni

Dalsi ekonomickym faktorem, ktery ma vliv na spolecnost je inflace. Vysoka inflace snizuje
Zivotni Uroven obyvatel, a tedy postupné dochazi ke snizovani mnoZstvi prodanych vyrobki,
protoze lidé vyhledavaji levnéjsi varianty. Dale se firma musi, rozhodnout, zda s rostoucimi
naklady na vyrobu navysi marzi a pfipadné o kolik. V oblasti priimérné rocni miry inflace,
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vyjadrené prirlstkem prdmérného indexu spotfebitelskych cen, doslo v predchozich dvou letech
k prudkému ndrustu a firma by tedy méla byt opatrna a peclivé zvazit svoji reakci.

Primérna ro¢ni mira inflace (v %)
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Obrazek 9 - Graf inflace
Zdroj: csu.gov.cz (2024), vlastni zpracovani

Socialni faktory

Zivotni styl v soucasné dobé a zatim se zvy3ujici se Zivotni Groveri v Ceské republice pFispiva
prodeji kukuticnych vyrobkd. Lidé se snazi jist zdravéji a kukuficna mouka je ¢asto vyuZivanou
alternativou k pseni¢né mouce. Mnoho zakaznik( také hledd mozZnost, jak zrychlit proces
pfipravy jidla a radi zvoli instantni kasi. Mlyn nabizi vesSkeré své vyrobky i v bio kvalité, to oceni
predevsim mladsi generace zdkaznikd.

Kukufi¢né vyrobky také mohou nahradit fadu potravin, které obsahuji lepek. Lidi s
diagnostikovanou celiakii stale pribyvd, v roce 2023 jich v Ceské republice bylo 28 411. Podle
predpokladll to tvofi Ctvrtinu vSsech nemocnych. Tato ¢ast obyvatelstva do budoucna tvofi
pocetnou skupinu potencionalnich zakaznik(. (celiak.cz, 2024)

Technické faktory

Technicky faktor ovliviiujici mlyn Konkordia je pfedevsim moZnost modernizace, ktera by mohla
zrychlit vyrobu a zdroven umoznit zvySeni produkce. V soucasné dobé existuji pokrocilé systémy
napfiklad pro kontrolu kvality, coZ by pomohlo s udrzenim kvality vyrobk(. Jsou zde zpUsoby, jak
inovovat logisticka feseni a sniZit dopad na Zivotni prostfedi. Modernizace by znamenala nutnost
vynaloZeni finanénich prostfedkd a vedeni firmy by ji mélo peclivé zvazit.

2.2.2 Porterlv model péti sil
Hrozba ze strany konkurence

PFimou konkurenci je kukuficny mlyn Velké Popovice ve Stfedoceském kraji. V soucasné dobé,
je to jediny dalsi mlyn specializujici se na zpracovani kukurice pro potravinarské ucely. Obé tyto
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spolecnosti se zaméruji na regionalni prodej, a proto pro sebe navzdjem netvofi velkou
konkurenci.

Dalsi ptimou konkurenci by byl dovoz namleté kukufice ze zahranici, nejvétsimi dovozci jsou pro
CR Madarsko, Ukrajina a Slovensko. Vyznamné mnozstvi kukufFice se dovaii do Evropy i z Jizni
Ameriky, prfevazné z Argentiny a Brazilie. Velci dodavatelé mohou nasadit vysoké ceny, kterym
nebude mlyn s regionalni plisobnosti stacit.

Nepfimou konkurenci tvofi mlyny v okoli, nejblize se nachazi mlyn v Havlickové Brodé, ktery se
zaméruje na pSeni¢nou mouku.

Hrozba nové prichozich na trh

Vstup na trh s kukufiénou moukou vyzaduje znaéné pocatecni investice do zafizeni a technologii.
Samotna potencionalni vystavba nového mlyna by byla velmi financné narocna, a proto je tato
hrozba velmi mala.

Pro vyrobu kfupek a kasi by bylo nutno odebirat mouku u nékterého z jinych mlyn(, ¢imz by se
vyrazné snizila moZzna marZze, a proto je tato moznost, podobné jako predchozi, velmi
nepravdépodobna.

Hrozba ze strany substitutt

Na trhu existuje mnozstvi nahrad kukufi¢nych produktd, jako jsou mouky a dalsi vyrobky
napftiklad z ovsa, ¢ocky, cizrny a sezamu, ty tvori pfimou ndhradu. Za predpokladu, Ze kasi lidé
vyuzivaji jako sladkou snidani, by jeji nepfimou ndhradou mohlo byt sladké pecivo a ochucené
jogurty, tvarohy a musli.

Vyjednavaci sila dodavatelli

Vyjednavaci silu dodavatel(l zvysuje jejich omezeny pocet. Pro vétsi mnozstvi kukufice je malo
moznych dodavatell, firmé zde ale napomdaha dlouhodoba spoluprace s nékolika péstiteli
zaroven a dobré vztahy s nimi. Pro zemni plyn, ktery je hlavni pohonem pro mlyn, se toto islo
zvySuje. To umoziuje mlynu alespon néjakou moznost ceny dodavek plyn ovlivnit.

Vyjednavaci sila dodavatell kukutice vzroste, pokud dojde k omezeni jejiho péstovani, z divodu
zhorsovani se kvality pady. Péstovani kukufice padu vysousi, a proto neni pro zemédélce zadouci
péstovat kazdy rok pouze ji.

Vyjednavaci sila odbératell

Vyjednavaci silu odbératelll sniZuje jejich prani ekologicky Setrnych a zdravych potravin, coz
vyrobky mlyna spliuji. Firma muZe v jisté mife vyuZit i svou dobrou povést, ktera také napomaha
vySsi touze odbératel po jejich produktech. Nejednad se vSak o véci dulezité pro kazdodenni Zivot
a fada zdkaznikd pfi vyssi cené zacne hledat alternativy. Vyjedndavaci sila odbératelll je tedy
pomérné dobra, ale spole¢nost musi byt pfi zvySovani cen opatrna.

2.2.3 Matice EFE

Nejvétsi pfrilezitosti pro firmu KONKORDIA je zvysujici se pocet diagnostikovanych celiakl a
pravdépodobnost na vysoké procento nediagnostikovanych nemocnych. Pokud by vSichni tito
lidé presli na bezlepkovou stravu, vyrazné by to zvysilo poptavku po kukuri¢nych produktech.
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DalSim pozitivem je stale vétsi touha lidi po zdravéjsi stravé, kterd je vede k alternativdam bézné
stravy.

Hrozbou je chystané zvyseni nakladd na pohonné hmoty a pfipadné zvysSeni dovozu mleté
kukufice. V ramci Ceské republiky je mlyn konkurenceschopny, a proto tento faktor neni

vyznamnou hrozbou.

Pro posouzeni dlleZitosti faktord byl vyuZit bodovaci systém.

Tabulka 1 - EFE matice

FELL Znamka Vaha Vazené skore
PrileZitosti
Ménici se Z. styl obyvatel CR 3 0,1 0,3
Stabilni ceny kukufice 2 0,09 0,18
Inovace 2 0,09 0,18
Obtizny vstup na trh pro nove pfichozi 1 0,08 0,08
Diagnostika celiakie 4 0,12 0,48
Hrozby

Emisni povolenky 4 0,13 0,52
Substitucni produkty 2 0,11 0,22
Konkurenceschopnost 2 0,09 0,18
Dovoz 3 0,1 0,3
Snizeni produkce kukufice 1 0,09 0,09
Celkem 1 2,53

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna hodnota 2,53 ukazuje, Ze firma pomérné efektivné zachazi s hrozbami a je schopna
vyuzivat pfileZitosti.

2.3 Analyza vnitfniho prostredi

Pro analyzu vnitfniho prostfedi firmy je nejprve pouZita VRIO analyza a nasledné je vytvorena
IFE matice.

2.3.1 VRIO analyza

Dale byla pro analyzu vnitfniho prostfedi podniku pouZita VRIO analyza. Bylo vychazeno
z rozdéleni na hmotné, lidské, finan¢ni a nehmotné zdroje. V téchto kategoriich bylo hodnoceno
vidy nékolik mensich skupin objektl. Byla zde posouzena jejich hodnota, vzacnost, obtiznost
imitovatelnosti a vyuZitelnost. A v kazdé skupiné je rozhodnuto, jaky ma skupina konkurencni
efekt a ekonomicky disledek pro firmu.
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Tabulka 2 - VRIO analyza

. Obtizné . Ekonomicky
Zdroje Y acny Z Y éni
j Hodnotny| Vzacny e VyuZitelny| Konkurencni efekt dasledek
Hmotné Budovy ANO NE Konkurenéni rovnost| Prdimérny
Technologie ANO NE Konkurenéni rovnost| Pramérny
:'gz;ace aloajalita | )\, ANO ANO ANO | Udrzitelna whoda |Nadpramérny
Kvalitni h i
valitni obchodni ANO | ANO ANO ANO | Udrzitelnd whoda |Nadpramérny
zastupci
Lidské Vzdélani z-nct ANO NE Konkurenéni rovnost| Pramérny
Pfistup z-ncti ANO ANO ANO ANO UdrZitelna vyvhoda |Nadprdmérny
Doc "
Kvalitni management ANO ANO NE Docasna vyhoda oc?snve ,
nadprumérny
Docasné
Prodejni kanaly ANO ANO NE Doc¢asna vyhoda . .
nadprumeérny
Finanéni [Finanéni zdroje ANO NE Konkurenéni rovnost| Pramérny
Pfistup k zakaznikiim [  ANO ANO ANO ANO UdrZitelna vyvhoda |Nadprdamérny
Image a znacka ANO ANO ANO ANO Udrzitelna vwyhoda | Nadprimérny
. Do¢ &
Nehmotné|Know-how ANO ANO NE Doc¢asnd vyhoda Oc?snve ’
nadprumeérny
Zpétna vazba od - - O ke
) . ANO ANO ANO ANO Udrzitelna vwhoda [ Nadprimérny
zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovdni

ZVRIO analyzy vyplyva, 7e vnitini prostfedi podniku je v dobrém stavu. Sest ze tfinacti

zkoumanych skupin dosadhlo nadpriimérného nebo docasné nadprimérného ekonomického
dlsledku a tvofi pro spole¢nost vyhodu.

2.3.2 Matice IFE

Vyznamnou silnou strankou je sortiment, ktery nabizi Siroké mnoZstvi produktld vyrobenych

z namleté kukuftice i jinych obilnin. Ddle je pro firmu dulezitd jejich spoluprace s vybranymi

obchody se zdravou vyZivou, které pomahaji distribuovat produkty mezi cilové zakazniky a dobré

jméno firmy.

Mezi vyznamné slabé stranky patti absence vlastniho e-shopu a s tim spojend nutnost spoléhat

se na cizi distribu¢ni kandly. Firma muze byt snadno ohroZena velkymi dovozci, kterym nebude

moci cenoveé konkurovat.

Pro posouzeni dulezitosti faktord byl vyuzit bodovaci systém.

Tabulka 3 - IFE matice

Faktor Znamka Vaha | VaZené skore
Silné stranky
Webové stranky 3 0,08 0,24
Povést 4 0,12 0,48
Zpétna vazba zakaznikl 2 0,08 0,16
Kvalita 4 0,13 0,52
Kvalifikovani pracovnici 3 0,09 0,27
Slabé stranky
Sortiment 3 0,08 0,24
Nepfima distribuce 1 0,07 0,07
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Nedostatek pracovniku 2 0,11 0,22
Nizka diferenciace 2 0,12 0,24
Nedostate¢na komunikace 3 0,12 0,36
Celkem 1 2,8

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vysledna hodnota matice 2,8 ukazuje je schopnost podniku efektivné vyuzivat své silné stranky
a eliminovat ty slabé.

2.3.3 Marketingovy mix
Produkt

Jadro produktu tvofri vyrobky z mleté kukurice. Hlavni uZitek tvori u mouky, krupice a strouhanky
vyuZiti pfi vareni a peceni, u klickd a vlakninového koncentratu moznost pridat je do hotovych
pokrm a tim je ozvlastnit a pridat jim vyZivovou hodnotu a kifupky s instantnimi kaSemi mohou
tvofit rychlou svacinu.

Baleni tvofi jednoduché papirové nebo prihledné plastové sacky s etiketou, ta obsahuje veskeré
potrfebné informace o vyrobku. Veskeré mouky a krupice jsou k dostani ve velikostech 400 g
nebo 5, 25 a 50 kg. Kfupky se bali po 100 az 150 gramech podle druhu a kase po 200 g nebo 20
kg. VSechny vyrobky mlynu jsou k dostani v konvenéni i BIO kvalité.

Za rozsiteny produkt Ize povaZovat sluzbu, kdy si odbératel mlize vyrobky nechat zabalit do
svého privatniho obalu. To je jedina poloZka rozsifeného produktu.

Cena

V Tabulce 3 je srovnani cen u konkurencnich produktl firmy Allnature s. r. 0. Tato firma byla
zvolena pro svij velmi podobny sortiment. Pfimo Allnature nabizi své vyrobky k odbéru pouze
pfi splnéni uréitého mnozstvi (napriklad u mouky je to 25 baleni) a proto byly vyuZity ceny z e-
shopu Dr.Max, podobné byly u mlynu KONKORDIA vyuzity ceny e-shopu BILLA. Oba  e-shopy
byly vybrany pro dostupnost vSech porovnavanych produktu.

Tabulka 4 - Porovnani cen

KONKORDIA spol.sr. 0. Allnatures.r. 0.
Produkt Cena Produkt Cena
Kukufi¢na mouka 400 g 21,00 K¢ |Kukufiéna mouka 400 g 30,00 K¢
Jahlova kaSe 400 g 29,90 K¢ |Jahlova kase 500 g 75,00 K&
Kukufi¢na krupice 400 g 25,90 K¢ - -
Kukufi¢na strouhanka 200 g 25,90 K¢ |Kukufi¢na strouhanka 200 g 27,00 K&
Kfupky kuk. dlouhé 100 g 22,76 K¢ |Kukufi¢né kfupky 80 g 25,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovadni

Z tabulky vyplyva, Ze konkurenc¢ni produkty jsou mirné drazsi, ale jedna se pouze o jednotky
korun. Jediny vyrazny rozdil je u jahlové kase, kdy po prepoctu na 100 g vychazi konkurencni
vyrobek témér na dvojnasobek prvniho vyrobku. Lze tedy Fict, Ze pro urcovani cen vyuZziva
mlyn strategii urcovani podle konkurence. Spole¢nost Allnature je rozsirenéjsi do vice
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maloobchod(l, ma vétsi produktové portfolio a neni pouze rodinou regionalni firmou, to
mohou byt dlivody jejich vyssich cen.

Dalsim prikladem konkurence je napfiklad prodejce grizly.cz, kdy na jejich e-shopu stoji
kilogram kukufri¢né krupice 49 K¢, kilogram jahlové kase 109 K¢ a 200 g kukufi¢né strouhanky
stoji od 21 do 34 korun podle druhu.

Distribuce

Mlyn v soucasné dobé nemad Zadnou kamennou podnikovou prodejnu ani vlastni e-shop.
Orientuje se pfedevsim na prodej dalSim spolecnostem a jednotlivé soukromé osoby mohou
vyuzit fadu maloobchodl do kterych spole¢nost KONKORDIA své produkty dodava. Regionalné
a na e-shopu ma jejich vyrobky ve svém sortimentu zarazeny BILLA, spol. s r. 0. Vyrobky jsou
také k dostani v mnozstvi kamennych obchod( se zdravou vyZivou. V minulosti byly viechny
vyrobky dostupné na e-shopu Pilulka.cz, toto spojeni a dodavky zbozi sem byly ale na dobu
neurcitou pozastaveny.

Komunikace

Nejviditelnéjsi formou komunikace je jejich webova stranka, ktera je hezky prehledna, jsou na
ni dohledatelné veskeré potfebné informace a kontakty v pfipadé potifeby. Stranky nabizeji véci
navic, jako napfiklad ptibéh firmy a velky pocet rozmanitych receptd. Dale ma spolecnost
facebookové stranky, na kterych se snazi byt aktivni, ale nejedna se o pravidelné prispivani.

V minulosti pofadala spole¢nost BILLA, ve spolupraci s firmou, na svém facebookovém profilu
soutéz o balicek jejich produktd, tim pomohla spolec¢nosti se predstavit obyvatelim i jinych ¢asti
CR. Spole¢nost KONKORDIA 74dné vlastni kroky v podpofe prodeje nedéla. Za prvek reklamy Ize
povaZovat reklamni sdéleni na jejich firemnich dodavkach.

2.4 |E matice

Vysledek |IE matice, kterd vychazi z pfedchozich analyz EFE a IFE, ukazuje, Ze firma spada do V.
sektoru, ktery se nachazi ve stfedni ¢asti matice. Tento sektor naznacuje, Ze firma by méla
pfijmout méné ofenzivni strategii ,UdrZuj a potvrzuj“. To znamen3, Ze spolecnost by se méla
soustfedit na udrZeni stavajiciho podilu na trhu, udrZovani loajality soucasnych zakaznik( a
zaméfit se na zachovani nebo zlepseni kvality svych sluzeb.

Soucasti této strategie by mélo byt i minimalizovani rizik ve vnéjsim i vnitfnim prostiedi firmy,
coz pomlZe snizit mozné negativni dopady necekanych zmén. K tomu by méla firma
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zaméfritpozornost na optimalizaci provoznich nakladd a zvySeni efektivity, coz povede k lepsi
konkurenceschopnosti a udrZitelnosti v dlouhodobém horizontu.

Interni hodnoceni

4
| Il. 1.
3
Externi
LY
hodnoceni V. VL.
2
VIl Vil IX.
1
4 3 2 1

Obrazek 10 - IE matice
Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Vysledky a doporuceni

V posledni ¢asti prace je zhodnocena predchozi ¢ast. Na zac¢atku jsou vytvoreny cile, jez by méla
firma chtit dosdhnout. Postupné jsou zhodnoceny vsechny vysledky a nasledné jsou zminény
vyhody, které by firma mohla vyuZit a rizika na které by se méla davat pozor. V druhé
podkapitole této ¢asti jsou rozepsany ndvrhy, které by firmé mohly pomoci s udrzenim se na
trhu a pfipadné se zlepsenim jeji pozice na ném.

3.1 Cile

Na zakladé vysledkd analyzy je zfejmé, Ze hlavni prioritou firmy je udrZeni stavajici pozice na trhu
a jeji dalsi upeviiovani. Analyza hrozeb, pfilezitosti, silnych a slabych stranek firmy naznacuje
klicové cile, které je tfeba stanovit pro dalsi rozvoj a stabilitu. Tyto cile mohou zahrnovat:

e Financni cil: Zvysit obrat firmy v pfistim fiskalnim roce o 10 %.

Zvyseni obratu o 10 % by mohlo byt pro firmu redlné a splnéni cile bude zdleZet na celkové
strategii. FiskdIni rok vtomto pfipadé odpovidd kalendarnimu roku a jeho konec je tedy 31.
prosince 2025.

e Socialni cil: Do 1 mésice najmout a dale dlouhodobé zaméstnavat 2 dalsi kvalifikované
pracovniky ve vyrobnim procesu.

| v zdvislosti na nizké nezaméstnanosti v okrese i kraji, je pro firmu narocné najit vhodné
zaméstnance. Najmutim dalSich zaméstnancUl se zvysi produkce mlynu a spolu s tim i mnozstvi
vyrobk( k prodeji. V soucasné dobé je poptavka mirné vyssi nez nabidka, a proto nebude obtizné
pro mlyn vyrobené vyrobky prodat.

e Vykonovy cil: Rozsifit povédomi o firmé tak, aby do pul roku alespon 35 % celiak(i znalo
mlyn.

Lidé s nesnasenlivosti lepku a jejich nejblizsi tvofi pro firmu podstatnou ¢ast zakaznikl. Kontrola
plnéni tohoto cile by probihala formou dotaznikovych Setreni.

3.2 Zhodnoceni souasného stavu marketingové strategie

Z vysledkd PEST analyzy vyplyva, Ze firma by méla vyuZit aktudlnich trend( v oblasti spolecnosti,
kdy spotiebitelé stale vice vyhledavaji BIO produkty, preferuji lokalni vyrobu a usiluji o zlepSeni
kvality svého jidelnicku. V této souvislosti by se méla vice zaméfit na rozsifeni nabidky pro
Sirokou verejnost. Analyza rovnéz ukazuje, Ze pro efektivni planovani je potifeba sledovat Uroven
nezameéstnanosti, ceny pohonnych hmot a kukufice, ktera je hlavni vstupni surovinou. Timto
zpUsobem bude firma schopna vcas reagovat na pripadné vykyvy v téchto faktorech.

Z analyzy Porterova modelu vyplyva, Ze vyjednavaci sila dodavatelll a odbératell je stfedni.
Dodavatelé nemaji pfrilis silnou pozici, protoze trh se surovinami (napf. kukutice) mize byt
dostatecné konkurenceschopny. Odbératelé maji také stfedni vyjedndvaci silu, protoze i kdyz
existuje urcité mnoiZstvi konkurencnich produktli, znacka a kvalita stale hraji dllezitou roli v
rozhodovani. Hrozba ze strany novych konkurentl je nizka, nové podniky by musely celit
vysokym ndakladiim. Na druhé strané, hrozby od konkurence a substitut( jsou v soucasnosti v
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pfijatelnych mezich, ale existuje potencial pro rist jejich vlivu, pfedevsim vzhledem k moznym
inovacim a zménam v preferencich spotfebitelll. Proto by mlyn mél investovat do diferenciace
svych produkti a posileni své pozice na trhu.

Analyza marketingového mixu ukazuje, Ze jadro produktu odpovida ocekdvanim zakaznik( a
pIné spliuje jejich potteby. Jednotlivé slozky vlastniho produktu, jako jsou baleni, kvalita a image
znacky, jsou efektivné nastaveny a dosahuji poZzadovaného ucinku. RozsSiteny produkt prindsi
omezené mnozstvi doplikovych sluzeb. Cena, kterd je stanovena na zakladé konkurence, je
optimalni a neni nutné ji dale upravovat. Distribuéni kanaly vyuZivajici maloobchodni partnery a
online prodej mohou byt pro firmu nedostatecné, coz naznacuje potiebu rozsifeni téchto
kanal(. Naopak pfimé distribu¢ni kanaly zaméfujici se na prodeje jinym firmdm a organizacim
jsou v dobré kondici. Co se tyce komunikace, firma se prevazné soustredi na online komunikaci,
ale bylo by vhodné zahrnout i dalsi zplisoby osloveni zakaznikd.

VRIO analyza ukazuje na pozitivni vysledky, pficemz Sest ze tfinacti zkoumanych kategorii
vykazuje udrzitelnou konkurenéni vyhodu, kterd ma pro firmu nadprtiimérny finanéni disledek.
Dalsi tfi kategorie vykazuji doasnou vyhodu, kterd by mohla byt v budoucnu ztracena nebo
oslabena. Tyto silné stranky jsou klicové pro dlouhodobou udrzitelnost a rozvoj firmy.

Vysledna hodnota EFE matice je 2,53, coZ ukazuje na priimérnou citlivost firmy na vnéjsi faktory.
V pripadé IFE matice je vysledna hodnota 2,98, cozZ odrazi primérnou interni pozici podniku. V
obou pripadech je moZné uvaZovat o opatrenich, ktera by mohla vést k zlepseni téchto vysledkd.

Vzhledem k tomu, Ze vysledny bod v IE matici spada do V. kvadrantu, doporucuje se, aby firma
prijala strategii ,,UdrZuj a potvrzuj“. Tato strategie naznacuje, Ze firma si vede dobre, ale méla
by peclivé zvazit dalsi investice a rizikové kroky, zejména s ohledem na mozné neuspéchy.

Spolecnost ve viech ohledech dopadla priimérné nebo nad prlimérné. NejvétSim problémem,
ktery by firma méla v blizké dobé zacit fesit jsou velké nedostatky v komunikaénim mixu.

3.3 Vlastni doporuceni
E-shop

Nejprednéjsim doporucéenim je zfizeni e-shopu. Tim by se odstranila absence pfimé distribucni
cesty mezi mlynem a béznymi zakazniky, tim je myslen maloobchodni prodej. Firma by potom
nebyla nucena vyuZivat jiz existujici e-shopy, vytvofenim vlastniho by odpadla zavislost na
ostatnich a nutnost déleni trzby nebo navySovani marze danym piekupnikem.

Vytvoreni e-shopu externim ¢lovékem by spolecnost vysSlo na nizsi desitky tisic, ale pokud by se
nasel ve firmé nékdo Sikovny, zvladl by jisté e-shop vytvofit podle Sablony, ty se daji najit na
internetu a jsou podstatné levnéjsi variantou. Jednorazové pouZiti takovéto Sablony se pohybuje
ve stovkach korun ¢i v nizsich tisicich v zavislosti na kvalité a sloZitosti.
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Obrazek 11 - Vizualizace e-shopu
Zdroj: Generdtor obrdzk( od bing.com (2024)

Se zfizenim e-shopu se poji dalsi naklady. Bylo by potfeba zaméstnat nového zaméstnance,
zpocatku by stacil nékdo na polovicni Uvazek. Dalsi naklady by se vytvofrily spolu s mistem, kde
by doty¢ny objedndvky zpracovaval. Zde bude zdleZet, zda vybaveni bude spole¢nost pofizovat
nové nebo zda tfeba vyuzZije néjaké nepouzivané. Pro zacatek by firmé stacilo pfijimat platby
pouze prevodem na bankovni Ucet pripadné dobirkou, tim by se snizily celkové naklady na
provoz a nevznikla by nutnost vyuZivani dalSiho placeného mezi¢lanku v podobé platebnich bran
a internetovych plateb.

U takovéhoto e-shopu by bylo predpokladano, Ze zdkaznici budou nakupovat vétsi mnozstvi
vyrobkd do zasoby a méné casto. Cilem tohoto navrhu je zjednodusit zakaznikdm nakup, jelikoz
ne vSechny e-shopy dalSich stran nabizeji vSechny produkty z produktového portfolia a zvysit
trzby pravé odstranénim mezi¢lankl v podobé preprodejct. Dorucovatel by mohla byt
Zasilkovna, kterd nabizi doruéeni na adresu nebo na vydejni misto a po celé CR ma mnozstvi
samoobsluznych vydejnich mist v podobé Z-Boxu.

Reklama

Navrhem na reklamu je umisténi inzerce volnych pracovnich mist do Svételského zpravodaje.
Nabizeji ¢ernobilou inzerci, ta ma uzavirku objednavek vidy 20. den v mésici. Cena inzerce by
byla 300 K¢ za Ctvrt strany. Dalsi inzerat by mohl byt umistén v Ledecském zpravodaji, zde se
plati 10 K¢ za centimetr ¢tverecni tisku. Cilem reklamy je informovat mozné budouci pracovniky
o volnych mistech.

Online komunikace

Prvnim ndvrhem na zlepSeni je zvySeni aktivity na jiZz existujicim facebookovém uctu firmy.

evyvs

Spole¢nost zde informuje zejména pokud navdze spoluprdci s néjakym preprodejcem,
v minulosti zvetejnila fotografii velky krup v Mrzkovicich, letos v 1été také informovala o stavu
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feky Sazavy, ktera tece kolem mlynu a kterd hrozila zatopenim obce a déle obvykle béhem
prosince preje zdkaznikim hezké Vanoce a stastny novy rok. Doporuéenim by byl alespori 1
prispévek tydné a obsah by mohl byt nasledujici:

e Prevedeni receptl z webovych stranek do skupin fotek

e Predstaveni konkrétniho produktu, ndvrhy na vyuziti pfi vareni

e Kratkd videa z provozu mlyna

e Aktuality

e Informace o akcich

e Soutéie

e Pokracovani v pfilezitostnych informacich o abnormalnim pocasi a pfirodnich zivlech

Obrazek 12 - Navrh pfispévku na soc. sit
Zdroj: Generdtor obrdzk( od bing.com (2024)

Facebook by mohl byt efektivnim ndastrojem pro lepsi cileni na pozadovanou cilovou skupinu,
zejména v oblasti celiakie a bezlepkové stravy. Mlyn by mohl vyuZzit tuto platformu k aktivni
Ucasti v relevantnich diskusich nebo dokonce k vytvareni vlastniho obsahu, ktery by oslovil
potencidlni zakazniky. Napriklad by se mohl zapojit do debat ve facebookovych skupinach, jako
jsou ,,Bez lepku... rady, zkusenosti a recepty” nebo , Bezlepkova dieta — Celiakie“, kde by mohl
sdilet odborné rady, recepty nebo pribéhy spokojenych zakaznikd. Tim by nejen budoval divéru
a povédomi o své znacCce, ale také se etabloval jako odbornik v oblasti bezlepkové vyZivy. Tento
pfistup by zaroven umoznil pfimy kontakt s cilovou skupinou, reagovani na jejich potreby a
poskytovani hodnotného obsahu, coz by mohlo vést k posileni loajality zakaznik(.

V problematice online komunikace je druhym ndvrhem na zlepSeni zaloZeni Uc¢tu na Instagramu
vlastnéném firmou Meta. Firma by pro tuto platformu nemusela tvofit dalsi obsah a stacilo by ji
zvefejiiovat stejné prispévky jako na Facebook. Socidlni sité Facebook i Instagram jsou obé
vedeny pod stejnou firmou a maji funkci, kdy jde pfispévek automaticky vloZit soucasné na obé
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sité. Zaroven maji sité z velké Casti jinou cilovou skupinu a rozdilné uzivatele a dosah firmy by se
tedy zvysil.

Cilem je zvySeni povédomi o firmé a budovani lepsich vztahi s vefejnosti a cileni na konkrétni
skupiny lidi. Naklady obou navrhi jsou minimalni, zaloZeni a vedeni Uctu na socidlnich sitich nic
nestoji, nakladem by byl ¢as straveny tvorbou pfispévkd a suroviny na vareni.

Osobni prode;j

Jednim z navrhovanych opatreni je Ucéast na trzich, poutich nebo prodejnich vystavach, jako je
napftiklad havlickobrodska Zahrada, prostfednictvim mobilniho prodejniho stanku. Tento stanek
by mohl byt rovnéz vyuzit u kukufi¢nych bludist v Jihlavé, Humpolci a dalSich méstech, coz by
umoznilo rozsifit mozZnosti prfimého prodeje zakaznikim. Naklady by zahrnovaly mzdy
zaméstnancl zajistujicich obsluhu stanku, pohonné hmoty potiebné pro dopravu, pofizovaci
cenu stanku a doprovodného vybaveni. Platby by probihaly v hotovosti.

Firma by mohla rozsitit své aktivity spolupraci s organizatory srazl celiak(, které se pravidelné
konaji ve vétsich ceskych méstech. Tyto akce poskytuji idedlni misto k prezentaci produktt
zamérenych na bezlepkovou stravu, jelikoZz se zde setkavaji lidé s pfimym zdjmem o tuto
problematiku. Spole¢nost by také mohla nabidnout ochutnavky svych kifupek a kasi.

Déle by bylo vhodné zlcastnit se i bezlepkovych trh(, které jsou specializovanymi akcemi
zamérenymi na cilovou skupinu s celiakii ¢i intoleranci na lepek. Tyto trhy jsou vybornou
pfileZitosti nejen k pfimému prodeji, ale i k budovani povédomi o znacce a ziskavani zpétné vazby
od zakaznikd. Zde by bylo opét cilem predstavit znacku jinym lidem a prohlubovat loajalitu
stavajicich zakaznikd.

22.10.2022

Kulturni ddm Rubin Brno -
Zabovfesky

Moznost nakupu do tasky!

Obrazek 13 - Sdéleni o setkani celiakt
Zdroj: benkor.cz (2022)
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Produkt

Dalsim navrhovanym krokem je vyvoj nové produktové fady zamérené na polotovary v podobé
sypkych smési na peceni. Tyto smési by byly navrieny tak, aby zdkazniklim umoznily snadnou a
rychlou pfipravu domdciho peciva — stacilo by pridat tekutou slozku, promichat a upéct.

Kazda smés by byla pfizplsobena typu vysledného produktu. Napfiklad smési na peceni chleba
by kromé kukufi¢né mouky obsahovaly i kypfici prasek nebo susené drozdi, sul, kofeni a volitelné
i dalsi ingredience, jako susena rajcata, cibuli nebo slune¢nicova a dyriovd seminka. Pro sladké
peceni by smési mohly obsahovat cukr nebo jeho alternativy, kypfici prasek, kakao, skofici,
orechy, ¢okoladové pecicky, rozinky ¢i jiné prisady podle zamysleného receptu.

Tato novinka by obohatila stavajici sortiment a také by oslovila zakazniky hledajici rychlé feSeni
pro domaci peceni, pficemZ by si stadle mohli pfizplsobit konecny produkt podle svych
preferenci.
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Cilem bakalarské prace bylo na zdkladé zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové strategie
navrhnout mozna zlepseni. Tato zlepSeni jsou zaloZena na vysledcich analyz vnitiniho a vnéjsiho

prostfedi firmy a za pomoci metod, pouzitych ke zjisténi soucasného stavu marketingové
strategie firmy.

V teoretické ¢asti byly vymezeny pfislusné pojmy spojené s tématem prace. Byly zde rozvedeny
terminy jako marketing, marketingové strategie a dalsi souvisejici terminy. Postupné byly také
priblizena vnitfni a vnéjsi prostredi firmy. Vnéjsi prostfedi bylo rozdéleno na makroprostiedi a
mikroprostredi.

V empirické ¢asti byla predstavena firma, na jejiz marketingovou strategii jsou vztaZzeny navrhy
na zlepsSeni a jeji produktové portfolio. Byly zde provedeny jednotlivé analyzy a matice,
konkrétné PEST analyza pro makroprostredi, Porterlv model péti sil pro mikroprostfedi a EFE
matice pro vnéjsi prostfedi firmy. Pro vnitfni prostfedi firmy byly vyuZity IFE matice a VRIO
analyza. Pouzité nastroje strategického marketingu byly marketingovy mix a komunikacni mix.

V zavéru prace jsou vytvoreny cile, zhodnoceny veskeré vysledky a na jejich zakladé jsou
navrzena opatfeni odpovidajici momentalni pozici firmy. Nékteré ndvrhy dopliuji vizualizace a
predpokladané rozpocty.
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