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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva marketingovym mixem gjpaisti Miltra. V praktickéasti je
komplexré popsana tato spdaieost a jsou vyhodnoceny analyzy. V &v prace jsou

uvedeny doporteni pro budoucnost této spéesti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, analyzaltidi

ABSTRACT

The thesis deals with the marketing mixture of Milcompany. A total description of the
company and a evaluation of the analysis is desdrib the practical part. At the close of

the thesis there is the suggestion for the futfitis company.

Keywords: marketing, marketing mixture, analysisltid
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UvoD

Mrivriw s

Proto je také tato prace za&fana na jiz zmigny marketingovy mix a jeho analyzu. Tato

prace je rozélena na dv ¢asti, a to teoretickou a praktickoast.

Teoretickacast této prace popisuje marketingovy mix, jehokstnu, analyzu progedi
a dalSi pojmy s marketingem spojené. Déle je zgsdomo ®kolik typa analyz, které se pro

analyzy marketingového mixu pouZzivaiji.

V praktickécéasti je popséna spaieost MILTRA B, s. r. 0., jejiz marketingovy mix bed
v zawru prace analyzovan. Tato sp@iest je komplex&é popsana v diich kapitolach,
a to od organizmiho ¢lereni, pres distribuci az po jednotlivé produkty. Spmlest Miltra

se zabyva zpracovanim mléka a naslednou vyrobodngdié produki, z nichZz jsou
nekteré exkluzivni n&eském trhu. Zdivodu dodrzeni rozsahu bakiké prace je detaiin

popsan pouze jeden produkt.

Cilem této prace je, jak vyplyva z jejiho nazvualgma marketingového mixu jiz zréme
spole&nosti. Po analyze nasleduje jeji vyhodnoceni aofgtvi navrli na opateni pro tuto

konkrétni firmu.
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.  TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO KONCEPCE

Prvni kapitola je zagtena na celkovy popis marketingu a s nim spjatyctc&pci.

1.1 Podstata a vyvoj marketingu

1.1.1 Podstata marketingu

.Marketing je spoléensky afidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskaimj
co potebuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky a 8ny hodnotnych vyrolik

s ostatnimi.“[1]

.Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje megplrené poteby a pozadavky,
definuje a rdg7i jejich velikost, utuje, kterym cilovym tehm miZe organizace nejlépe
slouzit, rozhoduje o patnych vyrobcich, sluzbach, programech, které majiat £mto
trhim, a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby ctpejplnil pani zakaznik
Ze spoleéenského hlediska je marketing silou, ktera vyuzprdmyslové kapacity

spole’nosti k tomu, aby uspokojovala materiélni a duch@ateby naroda.“[1]

1.1.2 Vyvoj marketingu

.Marketingova filozofie je filozofii usf§ného podnikani, ktera se plprosadila
ve vysplych zemich naelomu 70. a 80. let, a stava se podminkou podngkaitieo
aspechu a hlavnim progsedkem rozvoje trhu. Marketing je tedy podnikatelsktmzofii,

ktera vznikla jako roz&éni p-edchozich podnikatelskych norerfi]
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Vyznamna data vyvoje marketingu:

1902 - Vtomto roce se na americkych univerzitaehialz prednaset

marketing

1920 — V USA krystalizuje z&kladni struktura mankgti jako praktické
¢innosti

1924 — Vznik spoknosti vylujici marketing a reklamu (NATMA)

1931 — ZaloZena Americka marketingova spotest (AMS)

Po r.1945 — Rmik marketingu do Evropy a také dOeskoslovenska

po druhé s§tové valce

5.4.1966 — Prvni konference o marketingu s mezardr&asti
20.2.1967 — VznilCeské marketingové spéleosti CMS)

1960 — Vydantasopisu marketing

1966-1967 — Marketing se stav&bnim oborem na VSE v Bratistav
2]

Marketing se postugnvyvijel v nékolika koncepcich. dmi jsou:

Vyrobni podnikatelska koncepce (1900 — 1920)
Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920 — 1930)
Prodejni koncepce (1930 — 1950)

Marketingova koncepce (1950 — 1960)

Koncepce spolenského marketingu (1960 — 1970)
Socialré ekologicka marketingova koncepce (1970 — 1980)
Socialreé — eticka marketingova koncepce (polovina 80. let)

Souwasny marketing

[1]
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Obr.¢. 1 Zakladni pojmy marketingu [3]

Potreby, pozadavky,
poptavki

Hodnota, cena a uspo

kOjenI

Trhy

A4

Marketing, zastupci

na trhu

N
[ Smeéna a transakce

1.2 Poteby, pozadavky a poptavka

1.2.1 Poteby

Lidska poteba je zafi¢cinéna pocitem nedostatku a tento nedostatek se sdsié |
védomi odstranit. Pé¢by jednotlivych lidi, skupin i spalaosti jsou iizné a proto se tyto
potrebycleni dle rkolika hledisek do skupin. Jsou to tiggad poteby individualni

a spoléenské, dale zbytné a nezbytné, hmotné a nehmaéke& sodasné a budouci. [1]
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1.2.2 Pozadavky

Pozadavek je touha po individualnim uspokojerskjdh poteb, které se vase

mohou nénit ¢i dale vyvijet. [1]

1.2.3 Poptavka

Poptavka je schopnost konkrétnich lidi zakoupispcificky vyrobekei sluzbu.
PoZzadavek seipmeni v poptavku, je-li podlozen umyslem ka&up schopnosti za tuto
koupi zaplatit. Z&stupci na trhu byétnovliviovat poptavku tim, Ze nabidka bude pro

zakaznika ptazliva, dostupna a snadno dosazitelna. [1]

1.3 Vyrobky

Vyrobkem nazyvame vse, coude uspokoijit lidskou péebu, zahrnujeme tedy zde
veSkeré vyrobky a sluzby. Vyrobek bychoniazhli do hmotnych produlit sluzbu naopak
do nehmotnych. [1]

1.4 Hodnota, cena a uspokojeni

1.4.1 Hodnota

Hodnota je odhad zékaznika, ktery udava vlastwgsbbku a miru uspokojeni jeho
potreby danym vyrobkem. Hodnota sluzby neni tedyouana cenou, ale uzitkem, ktery

zakaznik touto sluzbou ziska. [1]

1.4.2 Cena

,Cena je pewznicastka, sjednana/pnakupu a prodeji zbozi nebo zsa podle

zvlastniho pravnihosedpisu k jinym &éelim nez k prodeji.[4]
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Cena je kombinaci mnoha prémmych, kterymi jsou kvalita, rychlost, zta,
distribuce, misto a konkurence. Klient fgdiuje ¥dét, co je v dané cenzahrnuto, potom
je ochoten zaplatit cenu, jeZ firma nastavila.

Cena je tedy v peéaich vyjadena sminna hodnota éité sluzby nebo vyrobku.
Je to také indikator kvality a modernosti vyrobKiena naznalje, jakou kvalitu ma
zékaznik od sluzby¢i vyrobku aiekavat. Zakaznik m& mozZnost srovnani ceny

s konkurenci. [5]

1.4.3 Uspokojeni

Uspokojeni zédkaznika je mira nagih jeho @ekavani od dané sluzby nebo
vyrobku. Pokud sluzba nebo vyrobek zakaznikoumkavani nesplni, je zakaznik

nespokojen. [6]

1.5 Snéna a transakce

1.5.1 Snéna

Smeéna je jednim ze Zysohi, jak Ize ziskat produkti sluzbu, po které dana osoba
touzi. Clovék tedy snénou ziska za @itou protihodnotu to, pgem touzi. Sréna je
zékladnim pedpokladem pro vznik marketingu a musi byt &pin @t podminek,

aby se samotna sma mohla uskutait.

Tyto podminky zahrnuiji:
* Nutnost alesppdvou stran, jimiZ jsou prodavajici a kupujici
* Vlastnictvi jedné strany&eho, co ma hodnotu pro stranu druhou
* Schopnost komunikace a dodani obou stran
» Svoboda gjeti ¢i odmitnuti nabidky obou stran

* Domnrénka obou stran o vhodnosti jednani s druhou stranou

[1]
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1.5.2 Transakce

ProkEhne-li snéna, mluvime o transakci. Transakce je tedy obchbddsiotami
mezi d¥ma stranami. Transakce zahrnuje aléspb& hodnotné ¥ci, dohodnuté
podminky, dobu a misto dohody. Marketing transgkcsowésti vztahového marketingu,
jehoz vysledkem je marketingova sExistuji dva @izné typy transakci &mi jsou pegzni

a naturalni transakce. R&ni transakce znamen4, Ze jednou z hodnot jsozgeni

naturalni transakce je naopaké&ra zbozi za zbozi, zboZzi za sluzbu nebo sluzbjuzas.

[1]

1.6 Trhy

Trhem nazyvame sp@bitele nebo firmy, ki¢ mohou pozadovat uspokojeni své
individualni poteby. Stejna osoba se stejnou ipbbu se mZe v fiznych situacich

a za fiznych okolnosti chovat rozdin[7]

.1rh je soubor osob, které aktuainnebo potencialh uspokojuji v ufitych

situacich danym vyrobkethsluzbou jednu nebcekolik poteb.“ [7]

Velikost trhu je zavisla na ptu osob, které maji nejen specifické iigtily, ale také
prostedky na to, aby se stalcastniky snminy, a jsou ochotni nabidnout sve ptedky

za to, co patbuji nebo péem touzi. [8]
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

.Marketingové prostedi zahrnuje aktéry a sily, které owliji schopnost firmy

rozvijet se a udrZovat U&né transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazriky.

Marketingové prosedi se dli na dw odwtvi, a to makroprogedi a mikroprosedi.

Obr.¢. 2 Hlavni @astnici a sily v marketingovém okoli spaiesti [3]

EKONOMICKE
FYZIKALNI Konkurenti POLITICKO
- : LEGISLA-
Dodavatelé —  Spaleost —  Marketing TIVN
zprostedkovatelé —» Zé&kaznici
TECHNO- socmuxm}-
LOGICKE Veiejnost KULTURNI

DEMOGRAFICKY
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2.1 Analyza makroprostedi

Makroprostedi se dale &i do Sesti dilich prostedi. Ty jsou popsany

v nasledujicich podkapitolach.

2.1.1 Demografické prostedi

O demografické pro&di se firma zajima ze vSeho rigye, jelikoz jak je znamo,
trhy vytvéeji lidé. K hlavnim demografickym trefich fadime nafiklad rist swtové
populace, sniZzeni porodnosti, starnuti obyvatelsprameny domacnosti, geografické

piesuny, vzdlanost obyvatelstva a rasoviynarodnostni vyvoj. [1]

2.1.2 Ekonomické prostedi

Zde jsou zahrnutéinitelé, kterymi je ovlivina kupni sila sptgbitele a struktura
jeho vydaifi. Jsou to nafklad zmeny v prijmech, nénici se struktura sp@bitelskych

vydaji, mira uspor a zadluzenost. [1]

2.1.3 Firodni prostiedi

V tomto prostedi se hovid predevsim o nedostatku surovin, zvySenych nakladech
na energii, zvyseném stupni ziteni a neénici se Uloze vlady ip ochrarg Zivotniho

prostedi. [1]

2.1.4 Technologické progtedi

Kazda no¥ vznikla technologie ve své podstatyjadiuje tvirci destrukci a takeé

vytvéii dlouhodobé dsledky, jez I1ze ne vZzdy déd predvidat. [1]
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2.1.5 Politické prostedi

V politickém prostedi jsou zahrnuty vSechny zakony, vladni agentumatéakové
skupiny, jez ovliviuji ¢i omezuji nejizr¢jSi organizace a jednotlivce. Zdeigeme zminit
vyznamna legislativni opani ovliviujici obchod, jakou jsou n#&glad ochrana

spotebitele¢i ochrana zajr spol€nosti proti nekalému obchodnimu jednani. [1]

2.1.6 Kulturni prostiedi

V kulturnim prostedi se hovii zejména o vlivu spotmosti na zakladni
pieswdéeni, hodnoty a normy. Ratzde zakladni kulturni hodnoty, kulturni hodnoty
skupin a zminy druhotnych kulturnich hodnot vitiéhu ¢asu. Mezi zakladni kulturni
hodnoty pati nagiklad nazory lidi na sebe samé, nazory lidi natosta nazory lidi

na spolénost. [1]

2.2 Analyza mikroprostiedi

V této analyze je zahrnuta analyza nejblizSidlastniki firmy, kteri ovlivauji

schopnost této firmy obsluhovat své trhy. Zdéash:

2.2.1 Firma

V ramci analyzy firmy se zaghujeme pedevsim na tyto zakladni oblasti:
» Marketing (trzni podil, vyrobni naklady, vykonn@sbdejdi, ...)
* Finance (naklady/dostupnost kapitalu, ziskovost, tabilita)
* Vyroba (z&izeni, kapacita, pracovni sily, ...)

* Organizace (schopné vedeni, oddani pracovnicinpsiz....)

[1]
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2.2.2 Dodavatelé

Dodavatele tvidi podniky a jednotlivci, ktié produkuji zdroje nezbytné pro
zabezpeéeni vyroby a sluzeb. Pro rozhodnuti o koupi musiupai oddleni vypracovat
specifikaci patebnych polozek, vyhledat nejvhaii dodavatele a nakonec se rozhodnout
pro ty, kt&i nabizeji nejvyhod#)Si kombinaci kvality, spolehlivosti, platebnichdminek,

zarwni doby a nizké ceny. [1]

2.2.3 Marketingovi zprostedkovatelé

Za marketingoveé zprasdkovatele ozrajeme firmy, jez pomahaji sp@leostem
pii marketingové komunikaci, prodeji a také distribabozi k cilovym zékazntkn. Jsou
to zejména obchodni zprostikovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentury

marketingovych sluzeb a finémi zprostedkovatelé. [1]

2.2.4 Zakaznici

RozliSujeme pt zakladnich typ cilovych trhi.
* Spotebitelské trhy (nakup zbozi pro osobni gpbt)
* Pramyslové trhy (nakup pro vyrobu jiného vyrobku nedhaveb za &€elem zisku)
» Piekupnické trhy (nakup proto, aby se zboZzi nebaslznovu prodala se ziskem)
e Viadni a nevydlecné trhy (ndkup pro zabezfmi veéejnych sluzeb nebo pro
pomoc lidem, kt& dané zboZzi nebo sluzbu pethuiji)
* Mezinarodni trhy (kupuijici, ktf€se nachazeji v zahr&ni

[1]

2.2.5 Konkurence

V konkurergnim prostedi nejsou zahrnuty jen dalSi firmy, ale tak&atik pohledi
z hlediska kupujiciho. Mezi tyto pohledgdime konkurenci v ramci z&ley, konkurenci
mezi zngkami, konkurenci vramci vyrobkové formy, konkureneramci druhu

a konkurenci v ramci ptegby a pani. [1]
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2.2.6 Vdejnost

Veftejnosti nazyvame skupinu, jez ma zdjem a vliv heoproost dané spalrosti

dosahovat svych ¢il Kazda firmateli nekolika skupinam viejnosti a to jsou:

Finartni verejnost
Sdélovaci prostedky
Vladni verejnost
Obcanska sdruzeni
Obcanska veejnost
Interni vefejnost

[1]
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3 MARKETINGOVY MIX

,» Marketingovy mix je souhrn vybranych nésirdgteré podnik vyuziva k dosazeni

svych cii na vybraném trhu.[9]

Kazdy marketingovy program podniku obsahéigi zakladni prvky marketingu,
ozna&ované jako ¢tyii P“: product (produkt), place (misto), price (cgnpromotion

(propagace — marketingova komunikace). [10]

,vSechny c¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vgmd urité pozice
produktu na trhu. Cilem je dosaZentitg individualizace produktu a séasre vytvoeni
pozice odliSné od jinych vyroblkonkurence. Pokud chce firmaamt vnimani produktu
zékazniky, musi zimit nekterou (nebo vSechny) sésti marketingového mixu.ekteré

prvky marketingoveého mixu lze amt celkem snadno, jiné jiz gtgimi obtizemi.'{9]

Obr.¢. 3 Marketingovy mix [3]

Marketingovy

mix

Distrityii cesty
Vyrobek l &

Cena Marketingova komunikace
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3.1 Historie marketingového mixu

Ve 40. letech 20. Stoleti definoval marketingovyix mJ.Culliton jako
»mix jednotlivych ingredienci. O &olik let pozdji formuloval profesor J. McCarthy
marketingovy mix s jiz znamymi faktory 4P a tutdidiei popsal ve své knize s nazvem
Marketing, jez byla vydana vroce 1960. B.H.BoomaMal.Bitner rozili zakladni
marketingovy mix o dalSifit nastroje, jez zakaznikovi fiplizuji sluzbu a take

zviditeluji produkt. [5]

3.2 Produkt

, Lidé uspokojuji mnohé ze svych felt a poZzadavk prostednictvi spokeby.
Jedné se o spagbu produkt, které maji pevazi# hmotnou povahu (vyrobky) a prodikt

s prevaz@ nehmotnym charakterem (sluzby{9]

Produkt se da popsat jakdedn®t smeny — je to tedy #&co, co je nabidnuto
k prodeji a je po tom poptavka. Firma musinit nékolik rozhodnuti ohled# produktu.
Jde o typ produktu, typ trhu, na ktery firma produknisti a charakteristiku rggohoto
produktu. Tyto nalezitosti se rozhoduji podle HWiaace produktu a zasahuji

do sortimentni politiky, politiky vyrobkovych skupa politiky atribuéi produktu. [9]

»Sortimentni politika se za#&iuje na skupiny produktv ramci sortimentu a duje,
které skupiny by d#ea pridat, modifikovatci zruSit. Politika vyrobkovych skupin se
zanvruje na produkty a jejich varianty, u kterych rozhpg zda je bude modifikovat,
prida nebo zrusSi. Politika atribit produktu utuje, které atributy produkt budou

modifikovany nebo dale pouzivany néagnym zgsobem.”

[9]
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3.2.1 Klasifikace produktu

Zarazeni produktu do tité skupiny usnatlje p'emysleni o vyuZziti wité strategie
marketingového mixu, proto je klasifikace produktyuzivana. Klasifikace produktu je
provacdna na zakla#gl neékterych utitych rysi daného produktu. Podle P. Kotlera

se rozlisuji nasledujicityii klasifikace produktu:

+ KLASIFIKACE PODLE MIRY HMATATELNOSTI

e KLASIFIKACE PODLE ZAVISLOSTI NA TRVANLIVOSTI A MATERALNI
PODSTATE

e KLASIFIKACE SPOTREBNIHO ZBOZi
e KLASIFIKACE PRUMYSLOVEHO ZBOZi
[9]

3.2.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotnost vyrobku vychazi z gnici se poptavky zakazriikCyklus trzni Zivotnosti
se vyznauje rmznymi etapami v historii prodeje produktu. Tyto ptamaji své
charakteristiky a finaseji odliSné vyzvy pro vyrobce. Znamena to, ipct Ehem
svého umisini na trhu vyZaduje v jednotlivych etapach rozdilmérketingové,

nakupni, prodejni a personalni strategie. [9]

Obr.¢. 4 — 6 BZné tvary kivek cykla Zivotnosti produki [9]

Prodej ugt-deprese-zralost”

Prodej ~Cyshlnecyklus*
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Prodej tvamity”

3.2.3 Vyvoj produktu

Firmy ziskavaji nové vyrobky kiiaktivizaci, nebo prostdnictvim vyvoje. Vyvoj
noveého vyrobku se &l na dw formy, a to vyvoj produktu v laboraich firmy nebo
uzaweni smlouvy o vyvoji produktu s nezavislymi vyzkuiky ¢i firmami, které se

vyvojem zabyvaji. [9]

Booz, Allen a Hamilton definovali Sest kategoriiogukti, s kritériem novoty
produktu vzhledem k firgha trhu. Jsou to tyto:
* Swtowveé noveé vyrobky (vytvéeji aplre novy trh)
* Nové vyrobkova linie (firma poprvé vstoupi na trh)
* Rozsfeni vyrobkoveé linie (dopkni stavajici linie)
» Zdokonaleni vyrobk (stavajici produkt s lepSimi vlastnostmi)
» Premistni (stavajici vyrobky na novych trzich)

* Snizeni naklail (zachovani stejnych vlastnosti s nizSimi naklady)

[9]
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3.2.4 Etapy vyvoje produktu

Prvni etapou vyvoje produktu je tvorba napad této fazi se zajifije co nejvice
nantta a napad. Na tvorbu napadplynule navazuje faze druha a touijelini napad.
Po zjistni vSech narti a napad se nyni pejde k jejich redukci. Cilem této faze je

CO nejdive vytridit napady Spatné a tim uSefinancni prostedky.

DalSim, tedy fietim krokem je podnikatelska analyza, kdy se gV a propd@itavaji
vSechny vybrané napady. V této fazi by se firméanrantiit také na pedpokladany
Zivotni cyklus produktu. S#tuji-li zjiStené vysledky stejnym sénem jako cile dané firmy,
nastava dalSi etapa a tou je vyvoj a testovanofymi. Nyni je napadipvede do fyzické
podoby a zjiBuje se, zda je tato podoba kowrer i technicky vhodna. Prototyp také
prochazi skolika funkinimi zkouskami. Patou etapou jsou trzni testy, jedynozno dat
vyrobku nézev, zriku, obal a také sestavitqulEZny marketingovy program pro testovani
v prostedi co nejvice podobném podminkam na trhu. Cileradjgadnout velikost trhu
a reakci véejnosti na produkt. Posledni fazi je faze komewgiaace, kdy se uzaviraji
nalezité smlouvy, napna vyrobu. V této fazi vstupuje vyrobek na trje atazkou, jak si
tento okamzik firma nsuje. Vstoupi-li firma s danym produktem na tojarvni, ziska
ur¢itou vyhodu, ale také riziko nedokate image. Vstoupi-li na trh spol@ s konkurenci,
budou se firmy se svymi produkty sp@&&, mohou se navzajem zrychlovatovliviiovat,
ale také se ndp domluvit n spoléné propagaci, coz by fiknpravdpodobré snizilo
néklady. [9]

3.2.5 Znaka

Znxka je dilezitou sowasti marketingové strategie. £ka produktu mze
vyrazre prispét k jeho Zivotnosti. Zn&a vyjaduje, co a od jakého vyrobce je zadkaznikovi
nabizeno. Na druhou stranu je & finartné narana a niize v zakaznikovi evokovat

negativni postoj, nesplni-li produkt jehdetavani. [9]

Znakou rozumime jméno, znak, symbol, termin, tvar ngjech kombinaci.
Smyslem znéky je identifikace daného produktu a odliSeni odkaence. Jméno zélky

musi byt vzdy vyslovitelné, naopak symbol &avyslovit nelze, ale je rozpoznatelny.
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Obchodni znékou se rozumi ta zdka, jez ma pravni ochranu, jelikoZ je v osobnim
vlastnictvi. Prodejce ma tedy s obchodni ¢koa vyhradni pravo pro uziti jména

¢i symbolu znaky. [9]

Muzeme rozliSovat&kolik typa znatek a to:

Na urovni, kde se zika pouziva:

* Znaka vyrobku (vaze se jen k jednomu konkrétnimu pkaau
* Zna&ka vlastni vyroby (vaze se Kkolika variantam jednoho produktu)
e ZasteSujici zn&ka (pro Gizné produkty podobného stylu)

* Firemni znéka (vSechny produkty od jedné firmy)

Na Urovni spolénosti:

e Individualni zngka (produkty od jednoho dodavatele)

» Kolektivni znaka (produkty gkolika riznych spolénosti)

Podle pozic na trhu:

A-znatka (produkty s velkym podilem na trhu)

B-znaka (produkty s ptmérnym podilem na trhu)

C-znaka (produkty s nizkym podilem na trhu)

Bilé znaky (nezn&kové vyrobky)

Soukromé zn&y (vyuziti pro samotné distrildni kanaly)

[9]
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3.2.6 Image/design

Designem se rozumi vlastnosti produktu, které miaji na jeho vizualni podobu
a také na jeho furkost. Dolse navrzeny produkt je pro zékaznik#talivy, snadno

ovladatelny a pro firmu je snadno vyrobitelny arilisiovatelny.
Tyto faktory musi firma nebo jeji designér brat yZdivahu &idit se jimi.

[3]

3.3. Cena

Cena je ufitd perézni castka, kterd je sjednanai prodeji nebo nakupu titého
produktuci sluzby. Cena je indikatorem modernosti a kvatigného produktdi sluzby.
Z&kaznik patbuje ¥dét, co vSe je v cenzahrnuto, proto by firma nefla zamtovat

obsah ceny.

Cena se sklada zkolika slozek admi jsou:

* Fixni naklady (mzdy, najem, poj&ti,...)

* Semivariabilni naklady (v zavislosti nadbo prodanych produlg
* Variabilni naklady (spojeno gipistkem prodeje)

* Marze (rozdil mezi pgzovaci a prodejni cenou)

[5]

3.3.1 Tvorba ceny

Rozhodovani o ceénproduktu je velice zasadni.fifatelnd cena se vyzbaje
rovnovahou mezi uzitnymi vlastnostmi produktu aycé&onkurence. Je-li cena vyrazn
vysoka, musi firma igswdc¢it zakazniky o uzitkové hodnbtabizeného produktu. Je-li
cena napadnnizka, je situace stejnda, firma musiébpakaznika feswdcovat o kvalig

vyrobku. Podhodnoceni prodikiede ke znehodnocovani zkg. [9]
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P¥i stanovovani cen by se firmaika drZet tohoto postupu:

» Stanoveni cile cenové politiky

» Urc¢eni poptavky

* Urceni néklad

» Analyza konkuretnich cen a nabidek
* Vybér metody tvorby cen

» Urceni definitivni ceny

[1]

3.3.2 Strategie stanoveni ceny

Prvni strategii je %d¢i postaveni v nizkych nakladech. Mezi silné stratddp
strategie bychom #adili Uspory z velkovyroby, minimalni naklady navey a reklamu,

vyhodny @istup k surovinam nebo patentované technologie. [5]

Druhou strategii je tzv. diferenciace, jejimz wilge @ijit na trh s takovym
produktem¢i sluzbou, za ktery bude zakaznik ochoten zapldté. V této strategii se
klade diraz na vyjimeénost oproti konkurenci. Za tuto vyjirieost zakaznik zaplati vice.
Ne¢kdy vSak firma musi altovat ¢ast trhu, ne vSichni zakaznici jsou toto ochotni

akceptovat. [5]

Strategie rychlého sbirani je dalSi ze stratdgii@/eni ceny. Tady se firma snazi
v co nejvysSi nie oslovit trh s novym vyrobkem, jehoZ cena je vysdkirma se spoléha

na to, Ze zakaznici preferuji danou &ng tudiz produkt koupi. [5]

Jako dalSi je n#ack strategie postupného snizovani, jejimz cilem mninout
hluboko na trh. Cena se snizuje v zavislosti n&paadkaznil. Diky nizké ce# velikosti

osloveného trhu chce firma odradit konkurenci. [5]
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Patou strategii je tzv. pronikani na trh. Tat@tsigie se vyzrije nizkou cenou.
Zakaznici jsou velmi citlivi na cenu, sluzbu si w&lomuji a trh je Siroky. Firma ma

vysoké naklady na komunikaci. [5]

V tzv. elastické cahjsou poptavky zavislé na cea také na fljmech zakaznik

Elasticita procentuatnvyjadtuje riciny a disledky. [5]

DalSi strategii je cenovyudce, jenz je typicky u sluzeb nebo prodykikde je

k zadkladnimu produktu také moznost ddgalve sluzby. [5]

Osmou strategii tvorby ceny jdijpmana cena, jiz @uje ten, kdo je v daném

odwtvi na vrcholu. Tato firma potom ¢uje nepsana pravidla a tudiz také cenu. [5]

Firmy mohou stanovovat také segmentové ceny, kigo@ fizné pro @zné
segmenty. Jsou to ndklad zvyhodgné ceny pro studenty dichodce. R této strategii se

firma musi dat velky pozor n&ipadnou diskriminaci! [5]

V ndkladové ceh se k materidlovym néaklédch piipocitavaji naklady mzdové,

rezijni a také zisk. Tato strategie se vyuziva eejmu zakazkovych sluzeb. [5]

P¥i konkurergnim stanoveni ceny sefilplizi k cert a kvalie daného produktu

u konkurence. Takto stanovena cengenbyt b’ vyssi, niZzSi nebo stejna. [5]

Posledni strategii je tvorba ceny podle hodnotydpktu pro zakaznika. Rozdil

mezi cenou, kterou zakaznik zaplati a hodnotou ykitodse nazyva tzv. spgebitelsky
prebytek. [5]
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3.3.3 Sleva z ceny

Rozsah a forma snizeni ceny produktu nebo sluzbigispodle druhu produktu,

systému distribuce a také sgtim podminek. [10]

* MnoZstevni sleva fpnakupu ¥tSiho mnoZstvi produi}

e Sleva za peccasnou platbu

e Sezonni sleva (nakup sluzby/produktu mimo sezonu)

* Funkeni sleva (pro distributory, kiepiebiraji utité marketingové funkce)
» Prémie (pro zdkazniky, kKienakoupi produkty ve stanovené vysi)

* Prodej na proti€et (zakaznik ziska slevu vy¢mou za stary produkt)
[11]

3.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace se odéha®ed prodejem, &hem
prodeje a takéip spoteb: produktu. Propagace je primikem komunikace mezi firmou
a zakaznikem. Cilem propagace je oslovit okoli yiantaké z & ziskat informace. Firma
ovSem musi komunikovat také v oblasti mikropfedt. Mezi nejastji pouzivané
prostedky komunikace p#t nag. billboardy, vzorky, katalogy, zasilani informaci

e-mailem¢i sponzoring. [9]

3.4.1 Reklama
Reklama je vyuzivana pro zviditeim firmy ¢i produktu a ke zhmotmi sluzeb.

.Reklama je placena forma neosobni prezentace geadprostednictvim #iznych
médii.” [9]
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Reklama sedi na giimou a nefimou a dale podle:

» Subjekf, které reklamu organizuji a financuji (individuinkolektivni)
* Objektu jejiho zajmu (vyrobkova, zélkova, podnikova, institucionalni)
* Prvotniho cile s#leni (informativni, peswdcovaci, gipominkova)

[9]

3.4.2 Podpora prodeje

Podle odhatl tvori podpora prodeje zhruba 40% propageh naklad, avSak toto
¢islo se uiiznych firem niize liSit. Podpora prodeje je z&fana, jak vyplyva z nadzvu,
na aktivizaci a urychleni prodeje. Je ta@it&r kombinace reklamy a cenového zvyhéun
Cilem podpory prodeje je zvySeni objemu prodejdalathi zdkaznika od konkurence

a nasledna odéna za ¥rnost.
Podpora prodeje ma tyto formy:

e Odmeny za ¥rnost a tzné soutze

» Slevy z prodejni ceny

* Propagani slevy, mnozstevni slevy,igiené slevy
» Poukazky, kupony, darky

« Clenstvi v klubu, véirky, setkani

» Vystavy, veletrhy, pednasky, semirta
[5]

3.4.3 Public Relations

.Prostrednictvim public relations firma zakazam nic nenabizi. Jedna se
0 vytvaeni a rozvijeni dobrych vztahs veejnosti, zamstnanci, majiteli, akciona,
dodavateli, finagnimi skupinami, meédii, zakazniky, statnimi orgatg, pomoci planovité
a systematickeinnosti, a to zejména prasdnictvim aktivni publicity ve &dvacich
prostedcich. Podstatou tohoto nastroje jeeg@evsSim dvéryhodnost a dinnost. Risobi

v delSichrasovych horizontech [5]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 36

3.4.4 Rimy marketing

Jak vyplyva z nazvu,ifmy marketing je ima komunikace firmy se zakaznikem.
Probihd nap formou poStovnich zasilek, telefonickou komunik&icptimym predanim
propagénich materidl zakaznikovi. Firma musi ziskavat a uchovavat udajékaznicich

a jejich zajmech. [12]

3.4.5 Osobni prodej

,0sobni prodej je nejefektivsim nastrojem komunikaiho mixu a vyuziva se
predevSim p budovani silnych zakaznickych preferenci pitictvim peswdcovani.”

[9]

Srovname-li osobni prodej s reklamou, ma vyhoako jnap. bezprostedni kontakt

se zakaznikem, 2ma vazba, vytv&ni vztali se zakazniky.

Typy osobniho prodeje:

* Podomni prodava (dochazi pimo do domacnosti)

* Ambulantni prodej (z dodavkového vozu)

* Regalovi prodava

» Marchandis# (dohled nad vystavenym zbozim, pddpymi predntty)
* Propaganisté (zastupci vyrahgiedstavuji produkty)

» Obchodni zastupci (zisk a udrzovani kontiade zakazniky)

* Prodejni manaZe(maji na starost jednoho nebo vice velkych zakan

[9]
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3.5 Distribuce

Distribuce je komplexinnosti, které se za¥fuji na vykEr kanah prodeje a veSkeré
procesy, které jsou spojeny s cestou produktu odbeg ke spaéebiteli. Je to proces, diky
némuz se produkt dostane ke sprdvnému zakaznikogipréyné misto a ve spravnéase
a také ve spravném mnozstvi a kwaliCilem distribuce je nalezeni co nejvh&gdn cesty,

jak pro firmu, tak pro zakaznika, jiz se produkstdme ke spégbiteli. [9]

3.5.1 Typy distribuci

Primy prodej je nefastjSi formou distribuce, jde o poskytnuti sluzby komému
zakaznikovi. Dlezitou roli zde hraje lidsky faktor, protoze z&tmanci jsou vimém

kontaktu se zakaznikem a mohou pruagovat na jeho pozadavky.

Obchodni zéstupceuzavira smlouvy nebo obchody jménem zastoupemey fir

Nevyhodou tohoto typu je ztratéimého kontaktu se zakaznikem.

Zprostiedkovatel provadi¢innosti sngfujici k uzawveni smlouvy mezi zgjemcem

a treti osobou, kdy je zajemce povinen zaplatit zpeaktovateli provizi.

Dodavatelépracuji na zakladsmluv a licenci. [5]

Pt zpracovani distribéni strategie je nutnoginit tii zakladni rozhodnuti.

1. Vybér distribu ¢niho kanalu, ktery je sloZzen zdkolika clankd, pricemz prvnim
¢lankem je vyrobce a poslednittiainkem je koncovy zakaznik.
2. Vybér distribu ¢nich cili, coz znamena rozhodnuti o prodejni &estento vyldr

podléha cilm a plarim dané firmy.

3. Vybér kooperacnich vztahi, kdy firma stanovuje povahu spoluprace s distabut

a takeé vybira a realizuje smlouvy a spolupracinginis]
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Analyza je vyuziti nejizrgjSich postupp a metod, které vedou k vyhodnoceni
ziskanych dat. Po vytveni analyzy nasleduje interpretace Zj$th vysledk, ktera dava

ziskanym uddjm vyznam. [13]

4.1 Segmentace trhu

Je to proces planovani, ktery ma za ukol &tzdelkovy trh na jednotlivé
segmenty. Kazdy segment je odliSny a tedy pro fifmak zajimavy, protoze se liSi
charakteristikou, ps¢bami a nakupnim chovanim. Firma si musi vybratkeary je pro ni

z obecného hlediska finam nejzajimaxjsi. [14]

4.2 Analyza portfolia

Analyzu portfolia vyuZivaji firmy k ueni vyrobkKi, které jsou nezadouci a jelba
se jich zbavit a k @¢eni vyrobkKi, které je patba naopak udrzovat nebo budovaichio
metod existuje cel&ada, d¥¢ma nejznar§Simi jsou model Boston Consulting Group

(BCG) a model General Electric (GE), které jsougamy v nasledujicich podkapitolach.

4.2.1 BCG matice

BCG matice, znama také jako ,maticéstrpodil“ znazaiuje zavislost mezi
tempem istu trhu a podilem firmy na tomto trhu. S ohledeartyio hodnoty umitdijeme
jednotky danych vyrohk do ¢ty danych kvadraiit jez vyjaduji svym nadzvem situaci
téchto jednotek. [9]
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» Otazniky byvaji nové vyrobky, u nichz neni jéstcela jisté, zda na trhu ugp
Pokud by na trhu neudly, fadily by se do kvadrantu ,psi“. Tyto vyrobky maji
na trhu nizky podil a investice déchto vyrobki presahuji pijmy, které z nich

plynou.

e Hvézdy jsou produkty, jimiz firma ovlada velkogast trhu, picemz rozsah trhu
stéle vzfistd. Investice a fjmy téchto vyrobki jsou témdt v rovnovéaze.

Jsou to tedy produkty, jez oslovily trh a maji SarecdalSi éist.

e Dojné kravy jsou produkty, které bylyitve zd&azeny do kvadrantu ,Redy”.
Témito produkty je ovladana velké&ast trhu, ktery uz vSak roste velmi pomalu.
Investice dodchto produki jsou niZsi, nez jejichigmy a tak Ize volné finami

prostedky investovat do jinych produkt

» Hladovi psi jsou produkty, které jimepati do kvadrantu ,dojnych krav* anebo
produkty, jeZ na trhu neudy. Tyto produkty jsou pouze malou s@sti trhu, ktery

roste jen velmi pomalu. [9]
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Obr.¢. 7 BCG matice [9]
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4.2.2 General electric

Matice general electric zahrnuje vice faktarez BCG matice. Je to tedy vice
faktorova matice portfolia, jejimz fkopnikem byla spotaost General Electric, odtud
tedy nazev. Na vertikadlni ose grafu jsou znazoyn faktory atraktivnosti trhu,
na horizontalni ose pak konkutem pozice. Matice GE je roZlkna do deviti poli, které
jsou @&islovany a tvé tii zony. Podle postaveni poli v zonach potom |z&t,udo ceho by

firma mela investovat a déeho naopak ne. [9]
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4.3 SWOT analyza

Nazev této analyzy je sloZzen zgtenich pismerttyi anglickych slov. €mi jsou
strenghts (sily), weaknesses (slabosti), opporamif{Filezitosti) a threats (hrozby).
Uspssnost marketingovych strategii kazdé firmy je ddo&ednosti firmy zhodnotit své
silné a slabé stranky a také rozpozndlepitosti a hrozby. SWOT analyzu t¥analyza

mikroprostedi a makroprogdi firmy. [15]

4.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Nejcastji se vysledky SWOT analyzy vyhodnocuji pomoci pétwo srovnani.
Vyhoda parového srovnani sfed vtom, Ze diky silnym a slabym strdnkdm a také
hrozbam a filezitostem, které jsou &zeny v peadi, Ize lehce rozpoznat priority

strategickych postupfirmy. [15]
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.  TEORETICKA CAST
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1 PROFIL FIRMY

V prakticke ¢asti této prace bude popsan marketingovy mix spokti MILTRA
B, s.r.o. (dale jen Miltra), ktera je podrabpopsana v nasledujicich podkapitolach.

1.1 Historie

Historie mlékarny Miltra saha az do roku 1900, kojo zaloZzeno a do rejsku
zapsano Rolnické mlékské druzstvo pro Trnavku a okoli a vipkhu vice nez 100 let

nebyla mlékarenska vyroba nikdiepusSena.

Méstetko Trnavka lezi na pomegiech a Moravy v oblasti ,Mala Hana", ktera je
sowasti Boskovické brazdy. V roce 1933 byla mlékarmaatzovana pod obchodnim
nazvem MILTRA B s. r. 0. a od té doby dochazi kdkému naistu vyroby.

V roce 2008 na zaklgdsvého rozvojového programu spalest Genoservis, a.s.
vytvorila svou novou spotmost Genoservis — mléko s.r.o. (dale jen Genoserkisra
v tomtéZ roce vstoupila kapitalo\do spolénosti MILTRA B, s.r.o. se sidlem #dteko

Trnavka a stala se jejingtginovym vlastnikem.

Z pohledu pevzeti odpovdnosti za chod spalaosti je rozhodujici datum 3. Unora
2009 kdy na Valné hromadioSlo ke zmin¢ jednateh spol€nosti. Genoservisipvzal se
vSi odpo¥dnosti cely podnik, etré jejich zangstnand, kteri se bezprosedre podili na
vyrob¢ a rovréZz souwasny sortiment vyrohk které se dnes v mlék&rrvyrabi. V této
souvislosti a daleiphledani dalSiho vyrobniho programu se nové vedpal€nosti chce

oprit o pracovniky, z nichz&Sina v mlékarenském oboruigobi dlouhodo&

Do unora roku 2009 se firma zatfavala hlavé na vyrobu @iznych druli sy,
v malém objemu vyrétha také tvaroh. Odipvzeti mlékarny spodaosti Genoservis se
vyroba neustale roz$ije o dalSi produkty, které budou podréfprpopsany v dalSich

kapitolach.
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1.2 So¥asnost

V sowasné dob se mlékarna Miltra snazi o spojeni tradice mlékské vyroby
a modernihotizeni firmy. Firma, jeZz ma nejmodejsi vybaveni pro vyrobu se snazi

0 neustaly rozvoj svych produikt

V dnesni dob je trh s mlénymi vyrobky dostaténé pestry, nicmé# na zaklad
vlastni iniciativy pracovnik — mlékan, ktefi maji celoufadu jak starych receptur,
tak i novych technologickych postiuoy firma rada uvedla na trh novinky. Jedna se
o produkty, které se na trhuihec nevyskytuja také o produkty, které sdive vyrakly
a dnes jsou zakaznik§asto vzpominany. Timto by firma ¢k oslovit své koncoveé

zakazniky, o jejichz zajem musi neustale usilovat.

1.3 Zakladni udaje

Mlékarna Miltra je spolénost srdenim omezenym, coZ znamena, Ze je
samostatnym pravnim subjektem, ktery vystupuje peogin obchodnim nazvem, tedy
MILTRA B. Mezi dalSi identifik&ni Udaje spoknosti paki jeji identifikatni cislo
(IC 492 86 528 a sidlo, které se nachazi na adresstiiko Trnavka 5. Sidlo spateos-
tije vzdy pouze jedno, zatimco provozovetwzem mit spolénost vice. Firma Miltra

disponuje pti provozovnami.
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1.3.1 Organizani ¢lenéni

Obr.¢. 8 Schéma organigaiho ¢lenéni spol€nosti Miltra

Vyrobreé-technicky

Utvar

Ekonomicky atvar

Jednatel spotmosti
(Feditel)

Personalni Gtvar

Y

Obchodni utvar

Utvar jakosti

Jak vyplyva z organizaiho schématu, ¥ele spolénosti je jednatel, ktery zarowe
vykonava funkcireditele spolénosti. Pod jednatele spohosti spada ¢ dilcich Gtvafi,

Vv jejichz ¢ele jsou vedoucithto utvad.
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1.3.2 Prodejny

VétSina vyrobk mlékarny dnes pé#t do BEZzného sortimentu velkoobchodnich

retézaa, firma ma vSak ve vybranychastech také své podnikové prodejny.

Podnikové prodejny, které nabizi zakazmiksortiment vyrobk mlékarny Miltra,
jsou v sodasné dob v nekolika meéstech Olomouckého, Jihomoravského, Pardubického

a Moravskoslezského kraje.

1.3.3 Hlavni mySlenka firmy

Mlékarna Miltra se nechce ialit mezi velkovyrobce, kiese ohlizeji pedevsim
na ziskovost a tim ztraci Uravévalita jejich vyrobk. SpiSe se snaztiplizit se malym
vyrobnam, které dodrzuji traghi a poctivé postupy a také kvalitni vstupni sungvixi
vyrob¢ produkfi. Kvalita vyroby mlékarny Miltra je popsana v sanabsé kapitole, kteréa

je zangiena na Farntdkouiadu vyrobk.
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2 MARKETINGOVY MIX

2.1 Analyza makroprostedi

2.1.1 Demografické prostedi

Vliv demografického prosedi pocitila Miltra zejménaiprozsieni distribuce do
velkoobchod, které jsou ve &Sich nestech. Zde je moznost oslovit vice skupin lidi,
nagiklad diti zaujme obrazek mySky na obalu syru, naopak isfapulace zazila éru

kvalitnich domacich vyrohk tudiz mize srovnat kvalitu a bude se k této &neavracet.

2.1.2 Ekonomické prostedi

Nizké @ijmy a vysoka neza#éstnanost jsou zavaznymi problémy dnesni doby.
Proto se takédiSina zakaznik diva nejdive na ceny vyrobhk Mlékarna Miltra se proto
snazi udlat kompromis mezi vysokou kvalitou svych vyrd@b& cenou, ktera se od této

kvality samozejme odviji.

2.1.3 Kirodni prostiredi

Mezi hrozby pirodniho prosedi pro mlékarnu p#tzejména onemoeni zvirat,
které by mohlo vést k nedostatku vstupnich surobiale také zvySeni ceny pohonnych

hmot, coz se promitne v koncové &gmoduktu, jelikoz se vyrobci zvySi naklady.

2.1.4 Technologické progtedi

V Miltie je technologie spojena s kvalitou a proto seigpi@zpracovani a vyrab
vyuZivat co nejmodesgi technologie. Technologicky vyvoj v oblasti méé&nstvi se
projevuje pedevSim inovacemi stavajicich technologii. Prot@digornici na zpracovani

mléka neustale vathvaji a inspiruji u zahraémich koleg.
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V sowasné dob doslo vlivem nadrrné poptavky k dosazeni linditvyrobnich

a obalovych strdj pro tekuté vyrobky Farnigkérady.

2.1.5 Politické prostedi

Trh je vdneSni dabvelmi konkurekdni a otewveny, bez ¥tSi regulace stéatu.
Jedinym zasahem ze strany statu jsou kontroly jedmdrzovana platna legislativa, tedy
natizeni a vyhlasky a normy. Nd#mo vSak niZze byt Miltra ovlivréna napiklad zruSenim

statnich dotaci v oblasti z&nglstvi.

2.1.6 Kulturni prostiedi

V piedchozi kapitole byla zména obliba spditbiteli ve zdravé vyziy. Tento fakt
se tyka také kulturniho prasdi. Cim vice lidi klade @raz na dodrzovani zdravé stravy
a sportovnickeinnosti, tim vice lidi zaujme myslenka mlékarny tkéil Oslovi tedy vice

koncovych zakaznik jelikoz i mlékarna se ubira $nem ke zdravi.

2.2 Analyza mikroprostiredi

V této analyze je zahrnuto nejblizsi okoli firmyeié ma vliv na schopnost firmy

udrzZet si své stavajici postaveni na trhu a dal®ndjet.

2.2.1 Firma

Mriviw s

v podniku a tvéi hodnoty, které se odrazi v kvaljednotlivych vyrobk.

2.2.2 Dodavatelé

Mriviw s

ovliviiuje kon€nou kvalitu produki. Proto se mlékarna Miltra rozhodla, Ze chce mi po

kontrolou své vstupni suroviny, které v dneSni &domiZze ovliviovat na sto procent.
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Diky nejmodergjSim poznatkm dostavaji kravy antioxidant selerfirpzenou cestou.
Tento antioxidant se tedy nemusi do mlékalgvat dodaténé do mléka pidavat, ale je

jeho @irozenou soéasti.

2.2.3 Marketingovy zprostedkovatelé

Mlékarna Miltra vyuziva komplexnich marketingovyckluzeb spolkénosti
OutComm, s. r. 0., ktera s mlékarnou spolupracujeraku 2009. Diky této spolupraci
doSlo k mnoha vyraznym zZmam, napklad v oblasti podpory prodeje, nabidky

propagénich material a celkové zrny designu produkt

2.2.4 OdlEratelé

Po dlouhou dobu si mohli zakaznici koupit vyrobki¢karny pouze v podnikovych
prodejnach, avsak za poslednich par let se &pode snazi své produkty nabizet koncovym
zékaznikm i v hypermarketech a supermarketech. V dnesné dpblupracuje mlékarna
Miltra se spolénostmi Ahold, Tesco, Billa, Terno a Globus. Spoagar sdmito velkymi
fetézci vSak neni Upkhjednoducha, protoZze produkty majiikwysoké kvali€ zpracovani
a co nej¥tsSi snaze vyrobce, zachovairpdnost produktu, kratkou dobu trvanlivosti.

------

Odkiratelé s velkym odivem jsou vzdy pro vyrobce zajimgsi, nez
maloodkratelé. S tim je vSak spojen i fakt, Ze velkogdbkel ma silu vymoci si
zvyhodréné cenové podminky. V potravis&ém pémyslu se tato sila projevuje
prostednictvim zgtnych bonu8. To znamena, Ze pokud aghtel odebere za ¢&ité
obdobi ukité mnozstvi zbozi, dostane nama konci tohoto obdobi #mou slevu, ktera je
vycislena v procentech z celkové ceny odebraného zbt#riklad pokud je odebrano
zbozi v celkové hodn®étl0 miliomi K¢ za obdobi jednoho roku, ma tento &ciiel

po vyhodnoceni narok na&py bonus ve vysi 15 %, coz je 150 tisi¢. K

Existuji bonusy nssicni, ¢tvrtletni a r@ni. Tyto zgtné bonusy se fakturuji jako
naklady na reklamu, zalistovani vyragb#o prodejni s& atd. Dalo by séici, Ze tato forma
slev pro odbratele je witou nahradou poplatkza regalovné, které byly Ustavnim soudem

ozna&eny za nemravné a tudiz zruseny.
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2.2.4 Konkurence

Kdyz se zar¥ime na konkurenci z hlediska kvality, dalo byigd, Ze Miltra se
svou tradéni vyrobou konkurenci nadeském trhu nema. Tato nulova konkurence se vSak
v dnesni dob, kdy zakazniky zajimé spiSe cena, nez kvalita bKup stavd konkurenci
velkou. Miltra se snazi na trhu vyplnit prazdné tmisovou fadou tzv. Farmdkych

vyrobka, ktera je prozatim né&eském trhu bezkonkuréni a jedinéna.

2.2.5 Vdejnost

Diky veejnosti dosahuje mlékarna Miltra svych Wgnych citi. Pro budoucnost
firmy je velmi dilezité udlat dobry vliv na interni a alanskou veejnost a také
spolupracovat s fingnmimi institucemi, diky kterym firma ziskava finam prostedky.

Mlékarna Miltra v sotiasné dob sphuje vSechny tyto aspekty velmi deb

2.3 Logo, zn&ka a design

Logo, znéka a design hraji velkou roliipvybéru produkti koncovym zakaznikem.

Proto firma nepodcrije ani tyto parametry.

2.3.1 Zn&ka

Znxku Miltra se snazi firma drZzet na co nejvysSi urgmostednictvim kvality
vyrobki. Firemni zn&ka obsahuje nazev firmy, coZz napomaha zakaznikoadrso si

vybavit spojitosti mezi reklamou, kvalitou, vyradrk a zkuSenostmi.
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2.3.2 Logo

Logo neboli symbol zrky se sklada zerveného napisu Miltra B, ktery je vsazen
do ovalu, ktery je tvien dw¥ma ¢astmi, modrou a zelenou. Mlékarna Miltra ma také ve
znaku animovanou mysku, ktera se rok od roku vyddjistale hed podoby. Dive tato
mySka néla v ruce 1z a kousek syru, s postupeasu vSak marketingovi pracovnici firmy
piiSli na to, Ze pr&v tento riZz, i kdyZz ve spojeni s krdjenim vyrobku, neni @pin

nejvhodrjSim prvkem pro &i.

Obr.¢. 9 Logo mlékarny Miltra

2.3.3 Design

Design vyrobk mlékarny Miltra odrazi ¢istotu” a kvalitu vstupnich surovin. Na
kazdém obalu samigm¢ nechybi ani etiketa ditkZitymi (daji a daty. Najklad
Farmdsky tvaroh m&isty obal, ktery je prhledny, takZze zakaznik vidi, jaky vyrobek

kupuje. DalSi vyrobky Farnigkéiady jsou baleny do bilych plastovych lahvi. Bilagilje

volen proto, aby kvalitu vyrobku neoviievalo nezadouciifmé swtlo.

Design jednotlivych vyrobk se také fizpusobuje cilové skupi kterou mé
oslovit. Nagiklad cEtské eidamské syry maji typy obalu, na nichz je jiz zmény mysak,
coZ dti zaujme na prvni pohled. Obal ipaého nezrajiciho syru simuluje panenskou

piirodu kdesi v horach, kde se pokliddpasou kravy a lda jim pritom hraje na pi&alu.
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Tento obal ma zakaznikovi vyjat ze pra¥ tento syr je pro & dobrou volbou, protoze se

co nejvice piblizuje piirozenému prosedi vyroby.

Designéi pracujici pro Miltru se pozastavili i nad takoviyrdetaily, jako je
nagiklad rozdil v obalu Fitness syru a Uzeného fitnegsl. Klasicky Fitness syr ma na
obalu siluetu damského vysportovanélla v prirozené bary, uzeny syr ma tuto siluetu

v tmavsi barv, jakoby opalené, pré&waby evokovala zauzeni.

Pfi vybirani a sestavovani designu nebyla opomenuta fankénost baleni
jednotlivych vyrobk. Nagiklad pro mléko, smetanu nebo Faisid zakys byla zvolena
lahev z pev§Siho plastu, ktera se jednodusSe éteotaenim vrsku. Zakaznik tedy nemusi
stiihat roh papirové krabice, a poté vyrobek postduitukité polohy, aby se newylil.
JednoduSe odSroubuje a zaSroubuje vrSek lahvey fafitern miZe postavitéi polozit

jakkoli a jeji obsah nevyte.

2.4 Podpora prodeje

Spol&nost Miltra B, s.r.o. byla vletech 2009 az 201Gvinim sponzorem
prvoligového basketbalového klubu Novgidi tehdy s ndzvem BK Miltra Novy &in.
Hr&gi klubu nmeli na predni stras dresu velké logo Miltry a i diky tomu, Z€kolik zapas
bylo vysilano v pimém genosu v televizi, veSla Miltra do p&domosti lidi. Pi zdpasech
na domacim iiSti pobihal o pestavkach mezi nawdiniky velky mysak (také symbol
Miltry) a rozdaval dtem tizné produkty. U vchodu do haly bylo také mozno zgkiosi
mlécné vyrobky i se jen informovat oéthto produktech.

V sowasné dob vytvaeji marketingovi pracovnici firmy nejvho&i strategii
vyrobky ugené pedevSim #tem jsou inzerovany vasopisech pro Zeny a matky. Dale je
prodej podporovan tenymi sou¢Zzemi za od&r produkti a letdkovymi akcemi

velkoobchodnich i maloobchodnich siti.
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2.5 Distribuce

Mlékarna dive vyuzivala pouzeifmého prodeje vyrohk a to v jiz zmignych
podnikovych prodejnach. Tehdy Miltra vyuZivala spédnikové automobily. Dnes se
situace mini a proto musi Miltra zvazit, zda-li ro#Sswij vozovy park o nové chladici
vozy anebo bude vyuZivat sluzeb dopravnich spoki, prosednictvim kterych bude

dodavat své vyrobky také do velkoobchod

2.6 Sortiment

Sortiment vyroblk Miltra je neustale rozvan a obohacovan o dalSi novinky.
K sowasnému sortimentu firmy gat syry, ochucené tvarohy Mil¢ék, maslo

a tzv. Farm#skarada.

2.6.1 Syry

Syry mlékarny Miltra se @i na kusové, platkové, strouhané, porcované aafgc
Syrové vyrobky jsou vyraimy z mléka, jedlé soli, mlékarenskych kultur a ddtarych
druhi syni se giidava barvivo E160b.

Kusoveé syry
Jeden kus tohoto syru vazi cca 2 kilogramy a prad@pouze vcelku.

» Eidamsky salamovy polotvrdy syr (30%, 40%)
» Eidamsky salamovy polotvrdy syr uzeny (40%)
» Eidamsky salamovy polotvrdy syr ochuceny (40%)
— Mexicky
— Byliny
* Artus$ — @irodni saldamovy polotvrdy syr s tvorbou ok (40%)

« Suhaj — pgeny polotvrdy nezrajici syr uzeny
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Platkove syry
Tyto syry se prodavaji v baleni o hmotnosti 100vgra

» Eidamsky slamovy polotvrdy syr (30%, 40%)

Eidamek (pro &t od 1 roku, pro diabetiky a bezlepkovou dietu)
» Eidamsky salamovy polotvrdy syr Fitness (20%)
» Eidamsky salamovy polotvrdy syr ochuceny (40%)
- Mexické kdeni
— Byliny
« Ementaler (firodni salam. polotvrdy syr s tvorbou ok, 40%)
» Kralovsky archivni syr (salamovy polotvrdy syr, 46%
« Suhaj neuzeny (pany polotvrdy nezrajici syr)
« Paweny syr uzeny (geany polotvrdy nezrajici uzeny syr)

* Ptirodni polotvrdy syr s tvorbou ok (45%, i uzeny)

Porcované syry

Porcované syry jsou vhodné kKmraw teplé i studené kuchyna jsou vyrabny

v gramazi 150 g az 200g.

» Eidamsky salamovy polotvrdy syr ochuceny (40%)
- Mexické kdeni
— Byliny

» Eidamsky salamovy polotvrdy syr (30%)

« Suhaj (p#eny porcovany nezrajici syr uzeny)

Strouhané syry

Tyto syry jsou uwkeny k dalSimu tepelnému zpracovani a jsou balenkgebalicich.

Jsou tedy vhodné nappro pizzerie nebo restaurace.
» Eidamsky strouhany polotvrdy syr jemny (30%)
» Eidamsky strouhany polotvrdy syr (30%, 40%)
» Eidamsky strouhany polotvrdy syr uzeny (40%)
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Speciality

» PoloosEpek (paeny syr, klasicky i uzeny)
» Syrove ni¢ (klasické i uzené)
» Korbatik (slany, uzeny)

» Syrovy kokos original (mexico, chilléesnek, vSe 40%)

2.6.2 Ochucené tvarohy Miltr&ek

Tyto ochucené tvarohy se vyrabi v plastovych kelémc na nichz je symbol
Miltry - mySak. Hmotnost jednoho tvarohu Miltek je 90g a je vyroben z tvarohu,
cukru, smetany, mléka, bramborového Skrobu. Ovstwika atokoladova poleva jsou

v produktu zastoupeny 11%. Do vanilkového tvarobhgrslava vanilkové aroma.

» Miltracek s vanilkovou fichuti (polotény ochuceny tvaroh)
* Miltracek s¢okoladovou polevou (polotay ochuceny tvaroh)

* Miltracek s ovocnou sloZzkou (polatay ochuceny tvaroh)

2.6.3 Maslo

Maslo mlékarny Miltra je slozeno ze smetany a pitady. Minimalni trvanlivostdch-
to produkfi je patnact dni (méslo mono) &tadvacet dni. Vyrdbi se veeth

velikostech admi jsou:

e Maéslo mono (109)
* Maéslocerstve (2509)
* Maéslo blok (1000q)
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2.6.4 Farm&'skarada

Do Farméskeérady pati vyrobky, které se svou kvalitou daji opravdu sravse
stejnym vyrobkem, ktery byl vyroben na&jaké domaci farth Vyrobky, které jsou
zahrnuty do Farntékétady, se oznaiji jako ,Ceské mléné produkty”. Toto ozngeni
znamena, Ze produkty jsou vyrobeny z mléka, kt@éh@zi z vlastniho chovu krav,

pasoucich se v té ketsi girode Beskyd a Orlickych hor.

Farmarsky tvaroh

Farm&sky tvaroh je vhodny pro teplou i studenou kuchgtejré tak jako doplik
redukenich diet. Tento tvaroh je prociné zékazniky vyraim ve dvou velikostech,
a to v 500g baleni a 1kg baleni. Minimalni trvao$it Farmé&keého tvarohu je dvanact

dni.

S timto vyrobkem vyhrala firma vglové fizeni na pravidelny odb tvarohu

nejmenovanou nadnarodni spwlesti, ktera tvaroh dale zpracovava do svych jagurt

Farmarské mléko

Farmd&ské mléko obsahuje mnohem vice zdravi pi®spch latek, nez diné
trvanlivé mléko, a to diky mintadre Setrnému zfisobu zpracovani. Toto mléko je velmi
dobré pro rozvoj é&i i dosglych, je bohatym zdrojem vapniku a bilkovin. Faiské

mléko je baleno v jednolitrovych lahvich a jehanmmialni trvanlivost je sedm dni.
Farmarsky mix nizkotuény

Tento vyrobek je s®si kyselé syrovatky a kvalitniho zakysu bez chemie,
konzervani a barviv. Je doposud jedinym vyrobkem svého draauceském trhu.
Farm&sky mix je bohatym zdrojemipodniho fosforu a lehce stravitelnych bilkovinedé
napomahajitstu svalové hmoty na ukor tiukkProto je tento vyrobek vhodnym dakém
stravy pro sportovce. Minimalni trvanlivost vyrobkie sedm dni a je dodavan

v jednolitrovych lahvich.
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Farmai‘ska syrovatka sladka

Syrovatka rychle nasyti a zaZzene v lidskéta pocit hladu. Vyrobek je bohatym
zdrojem bilkovin, vitamifi a minerdh a ma mimeadre nizky obsah tuku, dikyemuz je
vhodnym dopikem pro detoxikéni kiary nebo reduéni diety. Tato syrovatka je balena

v jednolitrovych lahvich a minimalni trvanlivostnopku je sedm dni.

Farmarska smetana ke Slehani

Tento vyrobek je vhodny nejen k naSlehani, ale tapiprak a zjemeni teplé
I studené kuchyh Diky vysoké tdnosti (min. 35% tuku) Ize smetanu snadno naSlehat.
Smetana ke Slehani se vyrabi ve dvou velikostedb, \apillitrové plastové lahvi nebo
v jednolitrové plastové lahvi. Minimalni doba trliamosti je steji jako u \EtSiny vyrobki

Z tétorady stanovena na sedm dni.

Farmarsky zakys

Jedna se o lehce stravitelny a zarowyzivny kysany vyrobek, ktery poziti¥n
ovliviiuje zazivani a imunitu. Je to idealni dagdrzdravého Zivotniho stylu, pomah# p
redukci vahy a jeho konzumace se dopoje také po l&b¢ antibiotiky. Minimalni

trvanlivost zakysu je deset dni a je dostupnylitpovych a litrovych plastovych lahvich.
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3 PRODUKT

Jako nejvhod¥jsi produkt k celkovému popisu a rozboru se jeviidsky zakys,

ktery je novinkou v sortimentu mlékarny Miltra.

3.1 Popis produktu

Farmdsky zakys je lehce stravitelny a zardweyzivny kysany mlény vyrobek,
ktery pozitivre ovliviiuje traveni a imunitu lidského organismu. Je bahatdrojem
vapniku, bilkovin a fosforu a jeho uzivani se dopoje také pi |écbé antibiotiky, kdy
pusobi jako pirodni probiotika. Tento vyrobek je idealnim dagdrpri dodrzovani zdravé

vyZivy, protoZe napomahd&ipedukci vahy.

3.2 Slozeni produktu a jeho kvalita

Farma&sky zakys jeceskym milénym produktem, coz v praxi znamena, Ze je
vyrabken tradeéni metodou z mléka, které pochazi z vlastniho chaau, pasoucich se v té
negistsi @irode Beskyd a Orlickych hor. Obsah tuku v tomto vyroljgumin. 2,3% a je
sloZen pouze z pasterovaného mléka a mlékarengkyehr. Energeticka hodnota ve 100g
vyrobku je 51,1kcal/214,3kJ. Stejné mnoZstvi tolmdkysu obsahuje dale 3,3g bilkovin,
4,3g sacharifla 2,39 tuk.

3.3 Cilova skupina

Tento vyrobek je wen gedevsim lidem, ki@ vyznavaji zdravy Zivotni styl, jelikoz
je zdravi velmi prosgsny diky kvalitnim vstupnim surovindm a zachovasiech
dulezitych zdravi prosggnych latek. Dale je dopatovan lidem, kt& maji viceci méns
zavazneé problémy se zazivanim, diky svémiwognimu sloZeni tento z&kys pozitévn

ovliviiuje a urychluje zazivani.
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3.4 Obal

Obal Farm#ského zakysu tud plastova lahev bilé barvy, kterd je nutnailkv
nepropustnosti ifmého s¥tla. Tyto lahve jsou vyramy v objemu 500ml nebo 1000ml.
Lahve jsou lehce oteviratelné i uzaviratelné drkyiBovacim vrskm. Diky tomuto baleni
je mozné zakys postaviti polozit do libovolné polohy a obsah lahve se gy
Na lahvich Farm&kého zakysu je nalepena etiketa s nazvem vyrojeko, sloZzenim,

nutricnimi informacemi a datem sgieby.

3.5 VyuZziti produktu zakaznikem

Farm&sky zakys je vhodny ke konzumaci v zakladnim stgak,si jej zakaznik
koupi. Je vSak mozné tento vyrobek dale ochutitep@udividualnich chuti a moznosti
spotebitelr. PredevSim dtem, které maji rady sladkéiphug, 1ze zdkys smichat n&kglad

s medem nebo rozmixovanytarstvym ovocem.

Smicha-li se tento zakys s jiz zralym Farmé&skym tvarohem, vznikne kysany

mlécny vyrobek, svou hustotodipominajici kvalitni domaci jogurt.

Nasledujici graf dokazuje, Ze prodejnost faského tvarohu a zakysu si je velmi
podobna. Z toho se da usuzovat, Zze zakaznici kuytajivyrobky v téndi shodné nie.
Pro tento graf bylo zvolenaipkilogramové baleni tvarohu, jelikoZz svym obsahesjvice

odpovida piimérné spatebs cilové skupiny s ohledem na trvanlivost vyrobku.

Obr.¢. 10 Porovnani prodeje zakysu a tvarohu
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3.6 Cena

Koneina cena Farntékého zakysu je stanovena s ohledem na vyrobniaadgkl
naklady na distribuci, naklady na propagaci, pvacsily a naklady spojenymi s nakupem
vstupnich surovin. Naklady na vstupni surovinypmto gipad mléko, jsou prornné
v zavislosti na mnozstvi odebraného mléka z konkf@rmy. Vzdalenosti farem od mista

vyroby jsou tizné, steja jako nesicni mnozstvi odebraného miéka.

S ohledem na zakox 513/1991 Sb. Obchodniho zakoniku a obchodni &j@m

spole&nosti Miltra neni mozné zvejnit konkrétnicastky.

3.7 Reklama a propagace

Cela Farm#skarada vyrobk je novinkou mlékarny Miltra, proto je cela taiada,
véetre Farmdského zakysu propagovana na oficialnich webovychnkéch Miltry.
Zamestnanci podnikovych prodejen na tento vyrobek zakgzupozoiiuji, informuji je
o slozeni a jeho vyhodach. Ve velkoobchodnich rsitigni spolénost Miltra planuje

opakované reklamni akce pri@gtnictvim propagaich stank s ochutnavkami.

3.8 Postaveni na trhu

Farmdsky zakys mlékarny Miltra je jediny vyrobkem svéthmihu naceském trhu.
TudiZz ma na trhu vyhradni postaveni, cozZ je prdespost Miltra velkou vyhodou. Nema
konkurenci, jejiz ceh by se musela fzpisobovat, aby neklesla prodejnost tohoto
produktu. Na druhou stranu je tento vyrobek tak&imkou, coZz s sebou nese i jisté

nevyhody, jako najklad dobyti si svého pevného mista na trhu.
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3.9 Zivotni cyklus produktu

Nasledujici graf popisuje Zivotni cyklus Famského zakysu. Vertikalni osa

vycisluje prodané litry vyrobku, horizontalni osssové rozmezi téisiai v roce 2012.

Obr.¢. 11 Graf Zivotniho cyklu Farnmgkého zakysu
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Tendence prodeje vyrobku je jiz od jeho uvedenfrhaostouci. Redpoklada se,
Ze po delSi dab prodeje bude mit tento graf tvar ,vinity*. CoZz mmena, Ze se bude

v budoucnu Miltra pomoci podpory prodeje snazitgseni prodejnosti.
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4 ANALYZA

Ze ¢tvrté kapitoly bude vyvozen zévcelé této prace, jelikoz analyza jezsjni pro

dosazeni stanoveného cile této prace.

4.1 BCG analyza vyrobki

Metodou Boston Consulting Group, neboli BCG analybude zji&no postaveni
jednotlivych druli vyrobki na trhu. Vyhodnocenim této analyzy vyjde najevieré

vyrobky jsou Zadané, tudiz pro firmu \&ekné a které naopak ne.

4.1.1 Vyhodnoceni BCG analyzy

Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, mezi top prdaguknlékarny Miltra patfi
Farmd&sky zakys, ktery je detadnpopsan v fedchozi kapitole, a také ochuceny tvaroh
Miltracek, ktery si ziskal oblibu hla¥nu céti. Na pomezi kvadrantu bxd a kvadrantu
krav se nachazi platkové syry, jejichZz tempstu jiZ neni tak vysoké. DalSim produktem,

ktery je na tomto pomezi je fariislty tvaroh.

V kvadrantu otaznik jejichZz prodejnost se ukazesem, se nachazi Farfsiéy
mix, Farmdské mléko, Farnidka syrovatka, Farmgka smetana ke Slehani a maslo.

Na pomezi kvadrantu otaziila psi jsou porcované syry, jejichz prodejnost klesa.
Mezi tzv. dojné kravy séadi pouze kusové syry, jejichZz tempstu na trhu jiz
nestoupa.

Syrové speciality séadi do kvadrantu [is jelikoZ poptavka poéthto produktech

je minimalni.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni

63

Obr.¢. 12 Graf BCG analyzy vyrolikmlékarny Miltra
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4.2 SWOT analyza marketingového mixu

Obr.¢. 13 SWOT analyza marketingoveho mixu spotesti Miltra
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4.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Jak vyplyvé z tabulky SWOT analyzy, mezi silnéasly spolénosti Miltra pati
jeji dlouholetéa tradice, jedidprost rEkterych vyrobki, jejich kvalita a pozitivni hodnoceni
dodavatel i verejnosti. Naopak slabymi strankami je nedostatepo¥domi veéejnosti
o této znéace, a také nizka trvanlivost vyrobarmdaské fady. Nizka trvanlivostéchto
vyrobki souvisi také s£Si domluvou mezi Miltrou a velkoobchody, kteréotytyrobky
dale prodavaji. Nejslabsi strankou v&mné dob je vSak napléni vyrobnich limifi

u rekterych stroji, coZz znamena, Ze firma nedokaze uspokojit aktysptavku trhu.

Jako pilezitosti se pro spoémost Miltra jevi roz&eni sortimentu vyrohk
osloveni dalSich cilovych skupin zakazhikvySeni zajmu Siroké ¥gjnosti o zdravou
u velkoodiratel, ¢imz je mysleno nagklad snizovani poplatka zgtnych bonus témto
velkoodlZzratetim.  Nedostatek  vstupnich  surovin, konkurence a plopla
obchodnimietzcim jsou hrozbami této spdleosti, stej tak, jako pokles zdjmu
koncovych zakaznik o jejich vyrobky. Mezi nemeéndilezité hrozby lze zadit dale
otdzku platebni moralky maloobchidjez vyrobky Miltra odebiraji a také kvalitu
parametit vstupni suroviny (mléka), cozZ je ovli&mo stravou krav, od kterych se mléko

ziskava.

4.3 Navrhy na zlepSeni

Resenim nenaptmé poptavky po tekutych vyrobcich Fatisiéé fady by bylo
vybudovani nové linkgi rozsteni linky stavajici na plmi a balenidchto vyrobki. Déle
by bylo vhodné upravit velikost etikety na lahvizminovanych vyrobk, aby tyto obaly
byly pro koncové zakaznikyipaZzlivéjSi a srozumitelgSi. S timto souvisi také upgwani
znaky Miltra na trhu. V sotasné dob jeS€ neni mlékarna Miltra ndeském trhu tolik

v powdomi, jak by si fedstavovala. Proto jeitkZité nepodagovat podporu prodeje.

Pro podporu prodeje by spoéimst Miltra n€la vice vyuzit moznosti Internetu.
DalSi formou podpory prodeje by mohlo byti@dani fiznych akci pro Sirokou vejnost.
Na €chto akcich by potencionalni zakaznici byli sezrdirsgoroblematikou zdravé vyzivy

a v této spojitosti také s produkty Fatisié rady. Tyto vyrobky by mohli také ochutnat.
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Dalo by se pemysSlet také o spolupraci stege znamymi osobnostmi, které se zdravou

vyZivou a zdravym Zivotnim stylem zabyvaiji.

DalSim opatnim do budoucna by mohlo byt také reesi sortimentu,
a to v oblasti jogutt Jak vyplyva z provedené BCG analyzy, ochucenyotvMiltracek
slavi naceském trhu usfech. Nebylo by tedy odéei vytvorit novy produkt, nafiklad jak

uz byloreceno, smichanim Farrfgkého zakysu a Fariského tvarohu.
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ZAVER
Obsahem teoretickécasti této prace bylo seznameni se s problematikou

marketingového mixu a dalSimi pojmy, jez jsou skatingovym mixem vicei meéns

spojeny, uvedeni pozndtlz odborné literatury a popis struktury marketingjoe mixu.

Obsahem praktickéasti prace byl popis spd@leosti Miltra, jeji historie i sotasnosti,
organiz&ni struktury, vijSiho i vnitniho prostedi, sortimentu i jednoho vybraného
vyrobku. V tétocasti prace byla provedena analyza vSech vyir@pole€nosti Miltra a také

analyza marketingového mixu.

Cilem préace bylo provedenichto analyz, jejich vyhodnoceni a nasledné vigmo
navrhi na zlepSeni dosavadni situace této gjpaisti. Tyto navrhy jsou podrobmpopsany
i odavodreny v predchozi kapitole. Vymezeny cil prace byl spincoz poukazuje na
ochotu pracovnik spol&nosti Miltra a také spotmosti Outcomm, ktera se stara

0 marketing.

V pribéhu zpracovani této prace bylo mozno nahlédnoutrdeepoboru marketing
a sledovat zasstnance tohoto Useku, s jakymi problémy se ve s&éi potykaji, jakymi
zpiusoby je feSi atd. DalSim velkym ffmosem bylo ziskanii rozSieni poznati

o marketingu, jeho jednotlivych sgasti a jejich provazanosti.

Zpracovani této prace mne bylo velkyniinmsem do budouciho profesniho

Zivota. Jak séika — ,Sediva je teorie, zeleny strom praxe*.
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l. PRILOHA P 1: PRODUKTOVY LIST FITNESS EIDAM

tness
EIDAMSKY SALAMOVY POLOTVRDY ZRAJICT PLATKOVY S¥R @

Odlehéeny eldamsky syr s lahodnou chuti. Bohaly na piirodni antloxidant SELEN.
«  pouze 20 % tuku = selen podporuje funkei imunitniho systému

« bez barviv a konzervanti = selen pfispiva k normalinf funkei 5titng Zlazy

= vhodny pro diabetiky a bezlepkovou dietu «  selen pfispfva k ochrané bunék

je zdmjem bilkovin s vysokym obsahem esencidinich pied oxidativnim stresem
«  selen podporuje tvorbu spermil

aminokyselin
‘obsahuje vitaminy a mineraly (zejména vapnik)

Slozen(:
JednosloZkovy vyrobek, sudina: 50 %, tuk v susingé: 20 %.

Uchoveijte pfi teploté 4 - 8 °C

Hmotnost: 100 g .

Minimalni trvanlivost 120 dnl

@edd 81159401 71350804 e

Cislo zboz: 4506 = ]
Poéet kus( v kartonu:

20
Potet kartonl na paleté: 120

Typ obalu: vanicka velka, ochrannd atmostéra, po otevien|
ihned spotfebujte.




PRILOHA P2: PRODUKTOVY LIST EIDAM UZENY

-—"/ EIDAMSKY SAJ_AMC!W

FOLOTVRDY ZRA)iCl PLATKOVY SYR

Eidamsky syr s vyraznou chuti po uzeni.

Cesky mléény produkt

= bez barviv a konzervanti

= vhodny pro diabetiky a bezlepkovou dietu

= je zdrojem bilkovin s vysokym obsahem esencidlnich
aminokyselin

« obsahuje vitaminy a mineraly (zejména vapnik)

Slozeni:

JjednosloZ kovy vyrobek, sugina: 50 %, tuk v susiné: 40 %.
Energatickd hodnata. 287 koall 1 18956 k)
Billoowirny 2429
SBacharidy 269
® = toho cukry <03g
Tulky g
&z toho masing kyasling

& nasycené 141g

= nenasyoend s8g
Vidknina <0ig
Minsralni latky a vitarnimy 32¢g
» 2 toho sadik o8g

Uchovejte pfi teploté 4 - 8 °C
Hmaotnost: 100 g
Minimalini trvanlivost 120 dni

®e a4

59 JJBSUU I

Cislo zbo2l: 4502 _
Poiet kusil v kartonu: 20 c
Potet kartonil na paleté: 120 wiAsg

Typ obalu: vaniéka velka, ochrannd atmosféra, po otevienl
inned spotrebujte.

Vyrobce:
MILTRAB s.ro.,

B etko Trnavka 292, 569 41, Ceska republika

Vyrabény tradiéni metodou z mléka, které pochazl z viast-
niho chovu krav, pasoucich se v t& nejéistsl pfirodé Bes-
kyd a Orlickych hor.

www.millra.cz




PRILOHA P3: PRODUKTOVY LIST KRALOVSKY ARCHIVNI
SYR

\fg@fwl

EIDAMSKY SALAMOVY

POLOTVRDY ZRAJICI PLATKOVY SYR

Vydatna a lahodna chuf dlouhozrajiciho syra.

m.e/;}//ﬂ

O*"“*

Bohaty na piirodni antioxidant SELEN.

Zrajicl 90 dnl
bez barviv a konzervanti
& piirodnimi antioxidanty

vhodny pro diabetiky a bezlepkovou dietu
je zdrojem bilkovin s vysokym obsahem esencidlnich

aminokyselin

obsahuje vitaminy a mineraly (Zejména vapnik)

selen podporuje funkei imunitniho systému
selen piispiva k normalni funkei Stitné Ziazy
selen piispiva k ochrané bunék

pfed oxidativnim stresem

selen podporuje tvorbu spermil

SloZenl:

jednosloZkovy vyrobek, suSina: 58 %, tuk v suginé: 45 %.

 Nutrignf informace
Erergeticka hodnota
Billkoviry
Sacharkly
Z toha cukny
Tuky
z toho mastné kyseliny
nasycens
nenasycens
Vigknira
Minersin ldthy a vitariny
ztoho sodik
Baken

ve 100 g virobku
340 keali1452 k)
249

d42q

<03g

219

1849
T6g
<oig 7 ’
339

09g

16,5 pg (30 % RDA)

Uchovejte pfi teploté 4 - 8 °C
Hmaotnost: 100 g
Minimalini trvanlivost 120 dnf

GebHq

A

Cislo zboZ!: 4504

Potet kus v kartonu: 20

Potet kartonl na paleté: 120

Typ obalu: vanitka velké, ochranna atmosféra, po otevienl

ihned spotfebujte.

Vyrobce:

ka republika

www.miltra.cz



V. PRILOHA P4: PRODUKTOVY LIST EIDAMEK

EIDAMSKY SALAMOVY POLOTVRDY ZRAJICI PLATKOVY 5YR

Lahodny eidamsky syr vhodny pro déti od 1 roku.

bez barviv a konzervantd

snieny obsah soli

vhodny pro déti od 1 roku

vhodny pro diabetiky a bezlepkovou dietu

je zdrojem bilkovin 5 vysokym obsahem esencidinich
aminokyselin

= obsahuje vitaminy a mineraly (zejména vapnlk)

CRE A ]

Slozeni:
jednosloZkovy vyrobek, sudina: 50 %, tuk v suiné: 30 %.
" P T T — &
Energetické hodnota 260,6 keall 10883 kd
Billeoviny 259
Sacharidy 17g
¢ ztoho cukry <03g
Tuky 1589
¢ ztoho masné kyssliny
*  nasycens H0dg
©  nenasycend 47g
Viknina <01g
Mineralnf lthy a vitaminyg 42g
» ztohosodik 072g
Uchovejta pfi teploté 4 - 8 °C
Hmotnost: 100 g
== (I
@ e o4 8 1594017135075
Cislo zbof: 4505

Potet kusl v kartonu: 20
Potet kartonl na paleté: 120

Typ obalu: vanitka velka, ochranna atmosféra, po otevienl
ihned spotfebujte.

Vyrobce:
MILTRAB sro,

Mestetkn Trnavka 292, 563 41, Geska republika www.millra.cz




PRILOHA P5: PRODUKTOVY LIST FARMA RSKY ZAKYS

Lehce stravitelny a zaroven vyzZivny kysany
miléény vyrobek.

bohaty zdroj bilkovin, vapniku a fosforu

pozitivné oviiviiuje traveni a imunitu

napomaha pii redukci vahy

doporudeno po 1&6bE& antibiotiky

idedlni doplnék zdravého Zivotniho stylu —

Cesky mléény produkt ¢ "

Inllr@—-—v—

Vyrabény tradiénl metodou z miéka, které pochdz/ z viast- "
niho chovu krav, pasoucich se v té nejdistél pfirodé Beskyd
a Orlickych hor.
Slozeni:
pasterované miéko, miékarenské kultury, obsah tuku:
min. 2,3 %.
Nutriéni informacs
Energatickd hodnota 51,1 keal244,3 bl
Bdlkoviny 33g
Bacharidy 43g
Tuiky 23g

Uchovejte pfi teploté 4 -8 *C
Objem:11
Minimalni trvanlivost 10 dnf
e ) ) N

@e &P ﬁh 8'ls 1350521

Cislo zbol: 1501

Typ obalu: PET lahev 1 litr, po otevienl ihned spotfebujte.

Vyrobce:
MILTRA

www.miltra.cz




VI, PRILOHA P6: PRODUKTOVY LIST FARMA RSKA
SYROVATKA

Sladka syrovatka, rychle nasyti a potlacuje
pocit hladu.

« bezchemie, barviv a konzervanti
« ma mimofadné nizky obsah tuku
= je bohatym zdrojem snadno stravitelnych bilkovin,
vitamini a minerald
« vhodny doplnék pro redukéni diety nebo detoxikadni kiry
» vhodna pro sportovce a vyznavade aktivniho
#Hwotniho stylu

Cesky mléény produkt
Vyrébéna tradiéni metodou z mléka, které pochézl z viast
niho chovu krav, pasoucich se v t& nejtistsl piiroda Beskyd

a Orlickych hor.

SloZeni:

sladka syrovatka, obsah tuku: max. 0,05 %.
Energsticks hodnota 19,13 keal 81,24 kJ
Bilkoviny 0679
Sacharidy 4 I
Tuky

Uchovejte pfi teploté 4 -8 °C

Objem: 11

Minimalnf trvanlivost 7 dni

@ed op 'ﬂ 1 3505

Cislo zbazl: 1108

Tvp obalu: PET lahev 1 litr, po otevien( ihned spotfebujte.

Vyrobce:
MILTRA B s.ro.,

Méstettka Trnavka 292, 569 41, Ceska republika www.miltra.cz




VII.

PRILOHA P7: PRODUKTOVY LIST FARMA

Lahodna smés kyselé syrovatky a kvalitniho zakysu.

= jediny vyrobek svého druhu na trhu

« bezchemie, barviv a konzervantii

= bohaty zdroj prirodniho fosforu a lehce
stravitelnych bilkevin

» lehce stravitelné bilkoviny pfispivajl k nardistu
svalové hmoty na Ukor tukd

= vhodny dopinék zdravé vyZivy sportovcil
a vyznavatl aktivnihe Zivotniho stylu

Cesky mléény produkt

Vyrabény tradiénl metodou z miéka, které pochdz( z viast-
niho chovu krav, pasoucich se v té nejéistal pirodé Beskyd
a Orlickych hor.

SloZeni:
kyseld syrovatka, pasterovang miéko, miékarenské kultury,
obsah tuku: min. 1,1 %

Mutri€ni informace. ve 100 g wjrobku
Energstické hodnota 34,7 keall 145,1 ll
Billavimy 184

Saharidy 449

Tuky 149

Foafor 105 mg {15 % RDA}

Uchovejte pfi teploté 4 - 8 °C

Objem:11

Minimalnf trvanfivost 7 cni

© ‘{-} ﬂ B"594017"35081

Cislo zbozi: 1110

Typ cbalu: PET lahey 1 litr, po otevien( ihned spotfebujte.

Vyrobce:
MILTRABsro,

Mestetko Trnavka 292, 569 41, Ceska republika

RSKY MIX

www.miltra.cz




VIIL.

PRILOHA P8: PRODUKTOVY LIST FARMA

Cerstvé mléko v kvalité jako od farmafe.

= unikatnl a mimoradné &etrny zplsob zpracovan( dovo-
luji uchovat daleko vice zdravl prospésnych latek neZ je
bé&Zné v trvanlivem miéce

« obsahuje dilleZité latky pro zdravy rozvo]
d&ti i dospélych

« bohaty zdroj bilkovin

= zdroj dlleZitych vitamind a minerall (zejména vapnik)

Cesky mléény produkt

Peélivé odetfené miéko, které pochazi z vlastnfho chovu
krav, pasoucich se v t& nejgista piirode Beskyd a Orlickych
hor.

SloZent:

pasterované miéko, obsah tuku: min. 2,3 %.
Enargeticka hodnota 54.8 keall 247.7 kd
Bilkoviny 329
Sacharidy i6g
Tuky 23g

Uchovejte pfi teploté 4 - 8 °C
Objem:1 1
Minimalni trvanlivost 7 dni

Te) ) NS
CONFY ] 8534017350682

Cislo zbozl: 1107

Typ obalu: PET l&hev 1 litr, po otevfenl ihned spotfebujte.

Vyrobce:
MILTRAB sro.,

Mestecko Trnavka 292, 569 41, Ceska republika

www.miltra.cz

RSKE MLEKO




PRILOHA P9: PRODUKTOVY LIST FARMA RSKY TVAROH

¥ b
Syanmdizl;
: — .j_:__' 3

Vyteéna chut jemného tvarohu. Cesky mléény produkt

« tradi&ni zplsob vyroby Vyrabény tradiéni metodou z miéka, které pochazi z viast-
o bohaty zdroj bilkovin, vitamind a minerald niho chovu krav, pasoucich se v té nejéists( piirodé Beskyd
= vhodny dopinék pro redukini diety a Orlickych hor.

e vhodny pro teplou i studenou kuchyni

SloZeni:
obsah suginy: min. 25 %, obsah tuku v susiné: 8 %,
obsah tuku: 2 %.

| Nutriéni informase ] ve 100 g vjrobku

E nergetickd hodnota 1024 keal/432,7 l
Elloimy 1659

Sacharidy a46g

Minerdini léthy a vitarminy 19g

Uchowejte pfi teploté 4 -8 °C
Hmotnost: 1kg
Minimalnf trvanlivost 12 dnf
wie) %) N
@e o ﬂ 81594017'35050
Cislo zbo?!: 6425 =

Potet kusdl v kartonu: 10
Poiet kartonii na paleté: 50

Typ obalu: saéek LDPE, po otevieni ihned spotiebujte.

Vyrobce:
MILTRAB s

Méstetko Trn . 56 & T ika www.miltra.cz




