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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci firmy VAHALA a
spol. s.r.o. Prace se skladéa ze dvou ¢asti. Prvni predstavuje teoretické informace o marke-
tingovém mixu, zejména tedy o propagaci. Soucasti marketingové komunikace jsou také
trhy B2B a B2C. Zavérem teoretické Casti je rozebrano strategické planovani firmy, kon-
krétn¢ se jednd o benchmarkinga SWOT analyzu, ktera je hlavnim pfedmétem nasledné
praktické Casti.

Obsahem praktické Gasti je piedstavit spole¢nost VAHALA a spol. s r.0. Marketingovy
mix dale odhali pfednosti a nedostatky spolecnosti. Dalsi ¢asti je analyza konkurence a
benchmarking. Vysledkem celé prace je pomoci SWOT analyzy najit vhodné marketingo-

vé strategie pro budoucnost firmy.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, propagace, konkurence, marketingova strategie,

B2B, B2C, SWOT analyza, benchmarking

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is analysis of marketing communication of the company
VAHALA a spol. Ltd. The thesis is divided into two parts. The first one includes theoreti-
cal informations about marketing mix, mainly the promotion.Parts of the marketing com-
munication are also B2B and B2C markets. In the end of theoretical part we discuss about
strategic planing of the company, namely Benchmarking and SWOT analysis. SWOT is
the main subjekt of subsequent practical part.

The practical part is about introducing the company VAHALA a spol. Ltd. Marketing mix
further reveals the strengths and weaknesses of the company. Another part is the competi-
tion analysis and benchmarking. The result of this thesis is to use SWOT analysis to find

appropriate marketing strategy for the future of the company.

Keywords: marketing communications, promotion, competition, marketing strategy, B2B,
B2C, SWOT analysis, benchmarking
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UvVOD

Anglické slovo marketing obsahuje pojem market - trh a pfiponu —ing ve vyznamu né&jaké-
ho pohybu, ¢innosti. Kdyz porovname ¢innost naptiklad Henryho Forda, musime uznat, Ze
i on a jini jiz kolem roku 1920 pouzivali marketingu orientovan¢ho na vyrobu a pak na
prodej. Dnes se mluvi o absolutnim marketingu, zaméfeném na zaméstnance ve vyrobé a
na celou poptavku, rozdélenou do segmentti podle z4jmu kupujicich. Marketing se stal od
roku 1949 predmétem védeckého zkouméni. Na Harward Business School se mu vénovali
napt. N. H. Borden a James Culliton, na Minnesota University E. J. Carthy, Jakubikova D.,
z jinych pak James Cleven a Philip Kohler a mnoho jinych. Diky jim se marketing stal
nejenom piredmétem zkoumani, ale také védeckym fenoménem a konkrétnim nadvodem pro
komplexni a ucelnou ¢innosti v oblasti vyroby, trhu a konzumu. Zavadi se rozsahly vy-
Zkum trhu, aby byl vyrobek prodejny ve vhodny cas, za vhodnou cenu a ve vhodné inova-
ci. Tomu se vénuji vSichni zaméstnanci firmy a k tomu je zaméfen i cileny vliv na zakaz-

nika.

Ve své praci se chci v prvni ¢asti pokusit shrnout zakladni teoretické poznatky a postupy,
jimiz se marketing ve své ¢innosti fidi bez ohledu na velikost a druh vyroby nebo sluzby.
Ve druhé Casti se chei zabyvat zjiSténim, jak mensi firma, o niZ mohu ziskat podrobné;jsi
informace, vyuZziva marketingové teorie. Pokusim se také dojit k zavéru, jaky ma marke-
tingova ¢innost vliv na tuto firmu a jeji hospodateni a jakymi marketingovymi strategiemi

by se méla v budoucnosti zabyvat.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Je dulezité si uvédomit, Ze marketing se dotykd kazdého, nejen podnikateli a manazert.
V realité se s marketingem se setkdvame ¢im dal Castéji. Kazdy navstévujeme hypermarke-
ty, ale i kulturni a sportovni akce nebo zdravotnicka zafizeni. VSude na nas reklama piso-
bi, a proto je dobré znat zakladni principy a marketingové systémy. V moji praci se zamé-
iim spise na marketingovou komunikaci z pohledu firmy a to konkrétné firmy VAHALA a
spol. s.r.o. (Foret, 2003, s. 7)

Kotler se ve své literatufe zaméfuje na Ctyfi C, ktera maji pojmout klasicka &tyfi P

Z pohledu zékaznika. Jsou to tyto:

- Hodnota z hlediska zakaznika (CustomerValue)
- Néklady pro zékaznika (Cost to theCustomer)
- Pohodli (Convenience)

- Komunikace (Communication) (Kotler, 2000, s. 114)

Podle pana Foreta je zdkladem kazd¢ marketingové komunikace pfedev§im znalost zakaz-
nika. Na zékladé marketingovych informaci (mizeme je ziskat ze zpravodajstvi, vlastnim
vyzkumem nebo analyzou konkurence) miizeme reagovat na potieby zakaznika a nachystat
mu odpovidajici nabidku (zahrnuje cely marketingovy mix — 4p). Ve druhé ¢asti marketin-
gového systému se zamétujeme na odezvu zdkaznika, ale také odezvu konkurence, protoze
ta se snazi reagovat na kazdé naSe Gisp&$né kroky. V praxi bych to osobné& provadél tak, Ze
Vv Casti analyzy konkurence bych se zaméfil na prednosti konkuren¢nich firem a snazil se
najit v daném oboru dal§i moznosti, anebo navazat na tspéchy konkurence a jejich vyrobu

vylepsit. V podstaté se jedna o benchmarking. (Foret, 2003, s. 11-12)

Jina literatura Ptikrylové a Jahodové dopliuje zakladni teorii marketingového mixu o di-
lezity poznatek, ze: ,kvalita funkcnosti systému spociva v kvantité informaci s co nejvyssi
pravdépodobnosti jejich presného prenosu. To znamena velky pocet respondentd, velky
pocet konkurenc¢nich firem, podrobnou analyzu konkurence a to vSe s co nejvétsi presnosti
a efektem. Toto vyplyva z matematické teorie komunikace, kterou vymyslel Norbert Wie-
ner. (Piikrylova, 2010, s. 18)
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1.1 Produkt

Slovy Fortera je podstata marketingu v zajistovani a uspokojovani lidskych potieb pro-
stitednictvim smény. Pravé produkt, ktery vyrabime je pfedmétem smény. (Foret, 2003, s.

12)

Patrick Pelsmacker ale i Miroslav Foret rozdéluji produkt do tii vrstev.
1.1.1 Vrstvy

Prvni vrstva produktu

Prvni je Jadro, které predstavuje zakladni uzitek produktu a diivod pro¢ by si jej zakaznik
m¢él koupit a znacka, kterou vyrobek nese. Do jadra také patii obal, kterému se podrobné
vénuje Philip Kotler, a dokonce jej oznacuje za dalsi marketingové P. (Kotler, 2000, s.
113)

Druha vrstva produktu
Skutecny nebo né¢kdy realny produkt potom zahrnuje tyto charakteristické stranky:

- Kvalita

- Provedeni

- Design

- Znacka (Foret, 2011, s. 192)

Foret se odkazuje na odrazky v uvedené druhé vrstvé. Vyzdvihuje kvalitu, protoze ta pted-
stavuje pro zakaznika schopnost a zplsobilost plnit své funkce. V kvalité jsou totiz zahrnu-
ty dalsi vlastnosti jako zivotnost, pohotovost, spolehlivost, pfesnost, zpisob fungovani,
udrzba materialu. Tomuto napomahaji napiiklad certifikaty ISO, Czech Made, Klasa a po-
dobné¢. (Foret, 2011, s. 193)

T¥eti vrstva produktu

Tteti vrstva produktu je tzv. rozsiteny produkt, ktery ptidava jadru hodnotu v podobé ser-
visu pro zakaznika. Je to povrchova servisni vrstva, ktera zahrnuje dodévku, instalaci, pro-
pojeni sluzby a postupy pro feSeni stiznosti a reklamaci. Prvni vycet vlastnosti produktu je
vybréan ze seznamu pana Pelsmackera. Pfinos pro zdkaznika, vlastnosti produktu, varianty,

kvalita, design, znacka, baleni, sluzby, zaruky. (Pelsmacker, 2003, s. 24)
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1.1.2 Design

Zajimava je u produktu také prace s designem. Neni to pouze vzhledovy prvek, muze také
zvysit funkénost a uzitné vlastnosti. Dalsi pfednosti zajimavého designu je ptilakani po-

zornosti zakaznika a u€init tak vyrobek jedineény na celém trhu. (Foret, 2011, s. 195)

1.1.3 Diferenciace

V nékterych piipadech se mize zdat, ze dvé konkurencni firmy vyrabé&ji podobny, téméef
totozny vyrobek. Kotler ve své knize popisuje nazor profesora Theodora Levitta, ktery
tika: ,, Neexistuje nic takového jako komodita. VSechno zbozi a vSechny sluzby Ize diferen-
covat. “* Diferencovat, tedy rozlisit. Jak se tedy dva stejné vyrobky od riznych vyrobcu lisi?
Kotler to vysvétluje na prikladu cigaret. Nejlepsi svétové znacky kufaci dle prizkumu ne-
rozeznaji. MiZzeme tedy fici, Ze je to jejich subjektivni pocit, Ze jejich oblibena znacka je
nejlepsi. Tato skutecnost je podminéna pouze jedinou véci, a tou je dlouholeta reklamni

kampan. (Kotler, 2000, s. 116)

1.2 Cena

»Cena je jedinym marketingovym néstrojem, ktery nic nestoji. Naopak je zdrojem pro-

stiedkt pro vyrobu a marketingové aktivity.” (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Cena se od ostatnich slozek marketingového mixu li§i tim, Ze produkuje pfijmy. Zbylé ti
slozky vytvareji ndklady. Proto se kazda firma bude snazit o co nejvétsi cenu. Musi neusta-

le ptedvidat, jakou zménu prodeje piinese zvyseni ceny. (Kotler, 2000, s. 118)

Do tietice odlisna teorie Jany Piikrylové: ,,Cena je to, co zakaznik musi zaplatit, aby pro-
dukt ziskal. Patii k ni také vSechny Casto negativni prozitky, které jsou s urcitym produk-
tem spojené, tj. kromé finan¢nich nékladt také ztrata Casu, fyzickd ndmaha ¢i psychické
vypéti.“ Milj ndzor na tuto teorii je veelku pozitivni, protoze poukazuje kromé mych vy-
robnich nakladi také na to, co musi zadkaznik ud€lat, aby si vyrobek koupil. Totiz ja, jako
zakaznik vZdycky pfemyslim, jestli se mi vyplati koupit produkt na internetu (Z?4dné cesta
do obchodu, zpravidla nizsi cena, dodavka domti) nebo jej koupit v kamenném obchod¢

(zajisténa ptipadna reklamace). (Ptikrylova, 2010, s.17)

1.2.1 Elasticita ceny

Cena je oblibenym nastrojem, protoze je velmi pruzna. Jednodussi je vymyslet akéni cenu

na néjaky vyrobek, nez vymyslet nové mista prodeje nebo reklamni kampang.
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Elasticka cena

V klasickém pojeti ceny plati nepiimé iiméra, ¢im vice roste cena, tim rychleji klesa po-
ptavka. Tato iméra plati u klasického zbozi, které podléha konkurenci. (Foret, 2011, s.
212)

Neelasticka cena

V tomto ptipadé neplati pravidlo, Ze se zvySenim ceny klesa poptavka. Jde o luxusni nena-
hraditelné zbozi, které si zakaznici budou kupovat i za horsich podminek (luxusni obleceni,
auta nebo riizna vyrobni zatizeni. Mohou to byt také vyrobky, u kterych zménu ceny za-

kaznik prosté nefesi (zapalky). (Foret, 2011, s. 212)

1.2.2 Ocenovani

V praxi se pouzivaji v zésad¢ tfi zpsoby ur¢ovani ceny (jdou oznacit jako ,,3C*)

Costfunction

Tento pfistup zaloZzeny na nakladech se pouziva nejvice. Paradoxné z této metody zjistime
pouze cenu, pod kterou nesmime jit (bod zvratu). V praxi tato varianta funguje pouze ori-
entacné. Kazdy podnikatel, se kterym jsem v Zivoté mél tu Cest, mi fekl, musim se dostat
na cenu konkurence za kazdych okolnosti, bez ohledu na vysi zisku. Pokud mam vyrobek
(bez pridané hodnoty oproti konkurenci), tak jej prosté za vyssi cenu neproda. (Foret,

2011, s. 212)

Competitors’prices

Ocenovani podle konkurence vychazi z bézné trzni ceny obdobné konkurenéni nabidky.
Pfesné to o ¢em jsem psal vySe. Klasickym ptikladem je vybérové fizeni. Ale v praxi to

plati od jogurtti az po stavby dalnic. (Foret, 2011, s. 213)

Customers’demandschedule

Rozhodné bychom vysi ceny neméli chépat jenom v jeji absolutni velikosti, ale pfedevS§im
ve vztahu k hodnoté produktu. Zatimco absolutni vySe ceny muze ovlivnit zakaznikovo
rozhodnuti si jej koupit, vztah k jeho hodnoté urcuje miru jeho spokojenosti. Pokud nizké
hodnoté odpovida nizka cena, zdkaznik by mél byt spokojen. Naopak pokud je nekvalitni

produkt a navic pfedrazen, nemizeme ocekavat spokojen¢ho zakaznika. (Foret, 2011, s.
220)
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1.3 Distribuce

Zpusobt jak dostat vlastni vyrobek nebo sluzbu k cilovému zakaznikovi je mnoho. Poku-
sim se jednoduse a srozumitelné popsat podstatu distribuce, zakladni strategie a problémy,
se kterymi se na cesté k zdkaznikovi miizeme potkat. Do této kapitoly zahrnu také komu-

nikaci se zakaznikem. (Foret, 2011, s. 221)

Jak uz jsem jednou zminil, zékaznik pii vybéru zbozi piihlizi kromé samotné ceny vyrobku
také na to, co musi udélat, aby jej ziskal. Proto mizeme fici, Ze distribuce dokaze ovlivnit
samotny produkt a jeho propagaci. Distribuci nelze ménit operativné, jako tomu bylo u

ceny. (Foret, 2011, s. 222)
1.3.1 Zakladni strategie distribuce

Intenzivni distribuce

Pouziva se zejména u zbozi denni spotieby. Produkty je potfeba dostat do mnoha prodejen.
Zakaznici toto zbozi potiebuji v kteroukoli denni i no¢ni dobu. Proto je potieba dodéavat

zbozi ¢asto. (Foret, 2003, s. 112)

Exkluzivni distribuce

Je opakem intenzivni distribuce. Prodejce méa vyhradni pravo, za coz producent ocekava
vetsi péci a lepsi podporu prodeje svého jedinecného luxusniho produktu. Dilezita je kont-
rola kvality. Znakem exluzvivity je také jedine¢né misto prodeje. Ocekava se individualni
pfistup a pfidana hodnota. Jedna se o vyjimecné zbozi, jako jsou luxusni auta, Sperky, ko-

zichy nebo jachty. (Foret, 2003, s. 112)

Selektivni distribuce

Vyuziva ob¢ ptedchozi varianty. Snazi se kontrolovat distribuci produktu a pfitom se snazi
o maximalni dostupnost zboZi pro zdkazniky.V tomto ptipadé¢ se jedna o prodej znackové-
ho obleceni, vypocetni techniky a podobné. Ocekavame, ze se nam pii tomto nakupu bude

prodejce osobné vénovat. (Foret, 2003, s. 112)

1.3.2 zpusoby distribuce

V marketingu chapeme distribuci jako proces pohybu zbozi z mista na misto. Pan Foret

ovSem tuto teorii rozSifuje o dalsi dva kroky. (Foret, 2011, s. 222)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Fyzicka

Predstavuje skute¢ny tok zbozi. Doprava pomoci riznych dopravnich prostredkti do skla-

di, supermarketti a kamennych obchodu podle potieb poptavky. (Foret, 2011, s. 222)

Zména vlastnickych vztahi

V tomto moment¢ dochazi ke sméné a umoziuje kupujicimu uzivat predméty nebo sluzby,

které potfebuji nebo chtéji mit. (Foret, 2011, s. 222)

Doprovodné a podpiirné cinnosti

Zde patii vSechny ¢innosti, které souviseji s pfesnym doddnim zbozi na misto urceni. Jsou
to predevs§im organizace marketingového vyzkumu, zajistovani propagace zbozi, poraden-
ska ¢innost, poskytovani uvérd, pojisStovani prepravovanych produkti. (Foret, 2011, s.

222)

V distribuci ndm pomahaji celkem tii skupiny subjektli. Prvni jsou vyrobci, kteti se staraji
o produkci vyrobki a sluzeb. Nasleduji distributori, ti maji na starost dodani zbozi k za-
kaznikovi a piedstavuji velkoobchod, maloobchod, osobni prodejce apod. Do tietice jsou
to podpurné organizace, které pomahaji ziskavat informace o trhu. Agentury provadéjici
prizkumy trhu, reklamni agentury, pojistovny, banky nebo advokatni kancelafe. (Foret,

2011, s. 219)

1.3.3 Distribuce Tomase Bati

Jako student Univerzity Tomase Bati bych nemé&l opomenout revoluci v batové distribuci
jeho bot. Toma§ Bata prodaval svou produkci vyhradné ve vlastnich prodejnach. Tento
napad byl pfed téméf sto lety naprostou novinkou. Bat’a si jej pfivezl z USA. Hlavni vy-
znam vidél nejen v tom, ze snizi rezii a tim zvysi zisk, ale pfedevSim mozZnost poznavat
nov¢ trhy. Navic vSechny prodejny, kterych mél vice nez 2000, mély tzv. spravkarnu nebo

i pedikaru. Tim si dokazal drzet stavajici zakazniky. (Foret, 2011, s. 223)

1.4 Propagace

Propagace je mym poslednim P. Zahrnuje veskeré komunika¢ni nastroje, které mohou za-
kaznikovi pfedat sdéleni o vyrobku nebo sluzbé. Podle Kotlera je rozdélim do téchto kate-
gorii:

- Reklama
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- Podpora prodeje
- Public relations
- Prodejni persondl (osobni prodej)

- Pfimy marketing (Kotler, 2000, s. 124)

Jak mizeme vidét propagace je velmi obsdhlé téma. Jana Pfikrylova tyto vyjmenované
slozky tadi do tzv. Komunikacniho mixu. Rozsifuje Kotlerovu teorii jesté o dalsi body,

kterymi jsou sponzoring a veletrhy a vystavy. (Ptikrylova, 2010, s. 63)

Piikrylova zduraziiuje vyznam positioningu jako jednu z nejdiskutovangjSich strategickych
koncepci. Jde o to, dostat do budoucna konkrétni produkt nebo sluzbu do podvédomi lidi.
Timto se mize celéd firma odlisit od konkurence a ziskat si tak zdkazniky. Nejvetsi vyuziti
této metody je v automobilovém a farmaceutickém primyslu. Usp&sny positioning vyzadu-
je peclive pripraveny plan postaveny na vyzkumu:

- Konkurentii

- Pozice konkurencnich vyrobkil

- TrZnich segmentl (Piikrylova, 2010, s. 63)

1.4.1 Reklama

., Reklama ma mnoho forem a zpiisobii pouziti. Propaguje urcity konkrétni produkt nebo
také dlouhodobou predstavu, kterou si maji zdkaznici o firmé vytvorit. “(Foret, 2011, s.
256)

Reklamu si moZna cCastéji pfedstavime ve sdélovacich prostredcich, kde se na nas vali ze
vSech stran. Existuji ale také formy osobniho prodeje a prezentace, které vynikaji mimo-
fadnou ucinnosti. Déle jsou to letdky nebo hostesky, které prodej také podporuje. (Ptikry-

lov4, 2010, s. 66)
Zakladni funkce reklamy

Informativni

Reklama informuje o novém produktu a o jeho vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvo-

lat zajem a poptavku (pull-strategie). (Foret, 2011, s. 256)

Presvédcovaci
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Reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku a jde proto o to, aby zaptso-
bila na zékaznika tak, aby si zakoupil pravé nads produkt (push-strategie). Nekdy tato re-
klama ptechazi do reklamy srovnéavaci, porovnavajici nas produkt s jinym, nebo dokonce

s jinymi. (Foret, 2011, s. 257)
Pripominajici

Reklama mé udrzet v povédomi zdkaznikl produkt i znacku, napiiklad pted nadchézejici

sezonou. (Foret, 2011, s. 257)

Televize vs. reklamni letaky

Reklama je nejucinnéjsim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku a vyrobku.
Podle Kotlera je nejlepsi reklama ta, kterd je ptesné cilena na zdkazniky. Dokonce z velké
¢asti ztraci smysl 1 reklamni spot v televizi, ktery vzhledem ke své vysoké cen¢ nezasahuje
primérné tu cilovou skupinu, ke které je reklama vytvotena. Podle n&j je mnohem lepSim
feSenim pouziti specializovanych médii jako casopisi. V ten moment se reklama stava

spise investici nez vydajem a tak by to mé¢lo byt. (Kotler, 2000, s. 126)

Ostatni zpusoby reklamy a jejich specifika

,»Rozhodnuti o koncepci sdéleni je provdzano s rozhodnutim o pouzitém médiu. Prestoze je
treba vsemi médii Sirit totéz sdéleni, jeho konkrétni forma bude jina pro kazdé médium. *

(Kotler, 2000, s. 126)

Mohou to byt naptiklad noviny,internet,kino, ¢asopisy, rozhlas, billboardy, direct mail ne-
bo telefon. (Kotler, 2000, s. 126)

Zajimavy je fakt, ze se nékteré firmy fidi pravidlem: ,,Utratime-li za reklamu pfili§ malo,
muZe to znamenat, Ze utraceji pfiliS mnoho, protoze jejich reklamy nikoho zvlast nezaji-
maji“. Kdyz jsem si to ptelozil do svého jazyka, na reklamu v televizi potfebuje podnik

veliky balik penéz, ktery zajisti pofadnou ,,masaz divaka a reklama se mu tak vryje do

paméti. (Kotler, 2000, s. 126)
Obhajovaci a srovndvaci reklamy

Obhajovaci

Tato reklama je jedna z forem presvédcovaci reklamy, ktera vznikla jako dusledek reklam-

nich aktivit konkurentl. Jak uz nazev napovida, tato reklama mé zakaznika presvédcit, Ze
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vetejnost k produktu nebo sluzbé nezaujala spravné stanovisko a chce presvédcit o opaku.
Hojné se tento zplisob pouziva u neziskovych organizaci, které chtéji upozornit na nékteré
aspekty jako naptiklad ochrana pted AIDS, boj proti doméacimu nésili. Konkrétné¢ mé na-
pada projekt Nemyslis, zaplatis. Ktery se v Cesku rozjel pred nékolika lety a upozoriiuje na

neduhy fidi¢t a fatalni nasledky. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

Obhajovaci reklama se da pouzit také u ziskovych organizaci. Pfedev§im jsou to obory
energetiky. V dnesni dobé jsou to u nas dva velci konkurenti (CEZ a E-on). Casto se v te-
levizi setkavame s reklamou v oboru financi, kde se nespocet spole¢nosti snazi zalibit (vét-
Sinou prostiednictvim prospéchu spolec¢nosti a PR) zakaznikovi. Reklamy jsou orientovany

na Sirokou vefejnost a snazi se ukazat feSeni béznych situaci. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

Vlastni piiklad: Reklama na povinné rueni ,,stonasto” u Ceské pojistovny, ktera ukazuje,
jak snadno se da vyftesit problém s havarii a pokracovat V jizdé ve vypijceném voze (po-

kud si pojisténi sjednate do dvou mésict, mate mobil zdarma).

Srovnavaci

Tento typ reklamy se pouZziva pii porovnavani dvou konkurencnich vyrobkl nebo sluzeb.
Tuto strategii nejvice pouzivaji firmy, které nejsou lidry na trhu a snazi se poukazat na své
prednosti oproti zavedené konkurenci. Velké firmy naopak neptipoustéji, ze by tyto malé

firmy mohly byt konkurentem, a proto tuto reklamu nepouzivaji. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

V nekterych zemich je dokonce srovnavaci reklama zakézéana, jelikoz je Casto predmétem
soudnich sporu. Odbornici tvrdi, Ze z dlouhodobych cilli nema4 tato reklama smysl. Osobné
si ale myslim, Ze je pouzivdna pravé pro feseni kratkodobych cilli a mé pouze nastartovat

prodej novinky na trhu. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

Vlastni piiklad: V nedavné dobé¢ piisla spolecnost Apple s reklamou ,,apple piano®. Pouka-
zuje na to, Ze mensi piistroj (iphone) ma stejné funkce jako vétsi (ipad) a také funguje sto-
procentni kompatibilita. Spolecnost Microsoft na tuto reklamu reagovala tak, ze ve svém
spotu porovnava svlj novy tablet (Microsoft Surface), ktery toho umi podstatné vice nez
jen brnkani na klavir. Reklamy jsou dostupné na serveru youtube.com pod nazvem Apple

piano a Surface piano.
Dle Ptikrylové je dobré se pii tvorbé reklamy drzet néasledujicich pravidel:

- Vybérovost a specificnost

- Odhad dlouhodobé¢ popularity
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- Originalita
- Pribézna analyza (Piikrylové, 2010, s. 70)

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostfedkll, které maji zédkazniky piimét
k tomu, aby nakoupili radé€ji hned nez pozdé&ji. Reklama, o které jiz byla fec, je dlouhodo-
bym nastrojem k utvaieni postoje trhu k urcité znacce. Cilem podpory prodeje je vyvolat
okamzitou koupi. Tomu nasvédcuji 1 fakta kdy se podpora prodeje pouziva nejcastéji.
V ptipadech pokud se prodejctim nedafi prodat urcitou normu zbozi, pokud zavadeji novy

produkt nebo zaznamenavaji tpadek stavajiciho produktu. (Foret, 2011, s. 130)

Mezi podpory prodeje patii: slevy (akce, vyprodeje), zvyhodnéna baleni (dva za cenu jed-
né), prémie (darky zdarma), spotiebitelské soutéze (hry-odmény), vzorky (ochutnavky),

predvadéci akce. (Foret, 2011, s. 130)

Uéinnost podpory prodeje

Tato komunikaéni aktivita mé za cil zvysit prodej, ucinit produkt pro zédkazniky atraktiv-
néjSim a dostupnéjSim. V tomto ohledu je podpora prodeje nejucinnéjsim nastrojem propa-
gace. Je ale i stinna stranka véci, a to v tom, ze je finan¢né naro¢na (davame zakaznikovi

néco zdarma). Pouziva se pouze pro kratkodoby efekt. (Foret, 2011, s. 130)

Zpisobi jak podporit prodej je mnoho a aby to mélo zadany efekt, je potfeba tuto ¢innost
smétovat efektivné k zakaznikovi. Pan Kotler uvadi, ze dneSni pomér vyuzivani reklamy a
podpory prodeje je 30:70, zatimco dfive tomu bylo opacné. Dilezité je zaznamenavani

vysledku jednotlivych akci, ze kterych se firma mize poucit a zlepsit. (Kotler, 2003, s. 89)

Vhodnym zpiisobem jak podpoftit naptiklad maloobchody aby na nase produkty upozoriio-
valy zékazniky je, Ze motivujeme krom¢ zdkazniki i prodejce. Tim se efektivnost mnoho-
nasobné zvysi. Kotler také tvrdi, Ze podpora prodeje by se neméla provadeét v kombinaci
s reklamou (ktera pisobi dlouhodobé do podvédomi). (Kotler, 2003, s. 89)

Na zakladé ptedchoziho odstavce pan Foret rozdéluje podporu prodeje podle toho, na koho

se vztahuje

- Podpora prodeje na kone¢né zakazniky

- Podpora prodeje na zprostiedkovatele (Foret, 2011, s. 130)
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Zdsadni nevyhoda v CR

Prestoze vétSina akei na podporu prodeje vede ke zvyseni trzeb, byvaji prodélecné! Jak je
to mozné? Jsou piipady, kdy akce ptildka nové zdkazniky, aby vyrobek vyzkouseli, a kdy
zékaznici zjisti, ze jim vyrobek vyhovuje 1épe nez doposud pouzivana znacka. VéEtsSina akci
ale prilaka pouze lidi, ktefi ptrechazeji od znacky k znacce a hledaji nejvyhodnéjsi ceny,
takze jakmile pfijdeme se specidlni nabidkou nebo akci, lidé ptejdou k nam. Pokud to samé
udéla konkurence, zakaznici piejdou k ni. Toto je nekonecny boj. Na podobném ptikladu

uvedu Firmu VAHALA a spol. s.r.o. v praktické &asti. (Kotler, 2003, s. 89)

1.4.3 Public relations

Pro¢ se PR vyuziva ¢im dal ¢astéji? Protoze reklama ztraci sviij ptivodni smysl a ucinek. Je

vvvvvv

ii. (Kotler, 2000, s. 129)

Pro¢ firmy utraci desitky milionti za reklamy, misto aby se zaméfili na PR? Firma, ktera
ma televizni reklamy, ma z 99% agentury, které ji vSe zajistuji. Tyto PR agentury vlastni
reklamni agentury a ty jimpiinasi n€kolikanasobné vétsi zisky, nez doporu¢ovanim PR.
Nemaji tedy zajem na tom, aby se PR néjak vehementné prosazovalo. (Kotler, 2000, s.

129)

Kotler ale dodava, reklama ma vyhodu v tom, Ze za ni zaplatim a vysledek je ocekavatel-
ny.V piipadé PR se muzeme jen modlit, zda se dostaneme s pochvalnym ¢lankem do zna-
mého Casopisu nebo jestli na§ produkt pozitivné ohodnoti ve sledovaném televiznim pota-

du (PR - mnohem lepsi a divéryhodnéjsi zptisob propagace). (Kotler, 2003, s. 106)

Ja jsem ve své praci zahrnul PR do propagace, to znamena do marketingového mixu, n¢-
ktefi se ovSem domnivaji, ze vefejné minéni zastresuje cely marketingovy mix a piisobi ve

vSech odvétvich. (Kotler, 2003, s. 106)

Jak zadit s Public Relations

Eliska Novotna ve své knize popisuje PR jako komunikaci, kterou pokud nebudou firmy
vyuzivat, zistanou navzdy outsidery nebo dokonce zaniknou. Spousta téchto, piedevsim

stfednich a malych firem bere PR jako dalsi zbyte¢né vydaje. (Novotna, 2011, s. 55)

Clark Caywood vymezil ¢tyfi urovné integrace public relations v organizaci:
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- Rozvoj a koordinace osob nebo organizaci, které se piimo podili na uspesném
fungovani firmy. Jsou to tedy nasi odbératelé a zdkaznici.

- Sjednoceny zajem vsech urovni managementu ve firmé, ktery smétuje k dobrému
jménu spolecnosti.

-V této urovni je potieba ptizpisobovat firmu podle vyvolanych zmén u vefejnos-
ti. Velka zodpoveédnost za PR. Je potieba aktivné reagovat na negativni informa-
ce o nasi firmé¢ a udrzet dobré jméno.

- U propracovanych PR systémi jsou firmy schopné odhadovat trendy vyvoje spo-
le¢nosti a upozornovat management na piilezitosti, ale i rizika. (Novotna, 2011,

S. 56)

Tyto trovné se vyuzivaji v daném potadi a jsou sefazeny podle ndro¢nosti a rozsahu ¢in-
nosti, které oddéleni PR musi vykonavat. Potadi také odpovidd ¢asovému sledu, nckteré

mohou probihat zaroven. (Novotna, 2011, s. 57)

Uveédomovani

Firmy si nejprve uvédomi, ze zména v prostfedi miize znamenat ohroZeni, proto je potieba
zménit piistup k PR a zalit se na né¢j zaméefovat. Vlivy jsou: modni trendy, zmény legisla-

tivy, zména priorit, Zivotni prostfedi, konkurence. (Novotna, 2011, s. 57)

Vytvoreni konkrétni predstavy

Nyni mame rozjety systém PR a pozorujeme, zda jsou koncepce disledné koordinovany.
Organizace zjiStuje, které prostfedky vetejnost vnima pozitivné. Podle toho oddéleni po-

soudi efektivnost metod a vytvoii tzv. koncepci PR. (Novotna, 2011, s. 57-58)

Funkcni integrace

Sladéni uasili v ramci organizace. Firma ur€uje a vymezuje piesné postupy v danych situa-

cich. Rozdéluje zodpovédnost pracovnikd.

Uvedu na vlastnim ptikladu, firma XY je poskozena zpravou ve sdélovacich prostfedcich,
ktera ji oCernuje a popisuje nekvalitni vyrobky objevené v prodejné. V takovém piipadé je
potieba, aby zodpovédna osoba (mluvci) vystoupila a sdé€lila vefejné sviij ndzor. PR oddé-
leni také vymysli jak ziskat zpét dobré jméno firmy a jak vyvratit nepravdivou zpravu.

(Novotna, 2011, s. 58)
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Ochrana zdjmui spotrebitele

Zamétujeme se na klicové skupiny (zdkazniky, odbératele). Ptizpisobujeme se jejich po-
ttebam, trendiim a o¢ekavanim? Zvazujeme vysi nakladi pfi navazovani trvalejsich vztaht,
protoze PR je vzdy dlouhodobou zélezitosti a v delSim horizontu pfindsi kyzené ovoce.

Snazime se rovnomérné pasobit na v§echny skupiny. (Novotna, 2011, s. 58)

Integrace zainteresovanych osob

UdrZeni a prohloubeni vztahu s okolim. Aktualizace databaze zainteresovanych slozek.
Hlidani situace a reakce na krizové situace. Navazovani potfebnych vztahii se sdélovacimi

prostiedky.

MiuZeme vyuZit Paretovo pravidlo 80/20 a zamérit se na danych 20% kli¢ovych osob a

organizaci, které z 80% pisobi na nase PR spole¢nosti. (Novotna, 2011, s. 59)

1.4.4 Osobni prodej

Jedna se piimy styk se zakaznikem. Charakteristickymi rysy jsou pfedevsim ucinné a ptes-
né cilené plsobeni na zakaznika. Mizeme reagovat na dotazy, dokonce i na neverbalni
vjemy a tim se dostat k findlnimu prodeji. Pusobi zde i jisty tlak na zakaznika. (Foret,

2011, s. 304)

Mezi nevyhody patii maly radius ptisobeni oproti reklamé. Tento zptisob je sice efektivni,

ale velmi nakladny. VSe musime feSit osobné piimo s klienty. (Foret, 2011, s. 305)

Proto vznikly spolecnosti typu multilevel marketing, které tyto naklady dokdzaly tesit.
Mezi nejznaméjsipatii americka spole¢nost Amway. Diky tomuto systému je mozné po-

stupné oslovovat veliké mnozstvi lidi a rozSifovat pisobnost. (Foret, 2011, s. 305)

Podle Donalda Trumpa66ti letého amerického realitniho magnata je MLM v dne$ni dobé
systém kazdého podniku, jen si to neuvédomujeme. Popisuje ve svém clanku pro Casopis

FirstClass. (FirstClass© 2013)

1.4.5 Direkt marketing

Direkt marketing ma mnoho spole¢ného s osobnim prodejem nebo s elektronickou komu-
nikaci. Je charakterizovan segmentaci trhu a vyuziti mobilniho telefonu nebo emailu. Diky
obrovskému rozvoji v tomto odvétvi se tato metoda zacala stale vice uplatiiovat a stale vice

je efektivnéjsi. (Foret, 2011, s. 347)
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Velmi populérni jsou v tomto sméru databaze s kompletnimi informacemi o zakaznicich.
Tyto databaze se ceni i na stovky tisic korun. Diky pfesnym informacim o zakaznikovi
(vek, pohlavi, z4jmy, lokalita, pfedchozi ndkupy) mize nabizejici piesné nabidnout zbozi
podle predpokladanych potfeb. Za direct marketing jsou povazovany také veskeré letaky,
které z nasich schranek nejcastéji mifi rovnou do krabice s tfidénym odpadem. (Foret,
2011, s. 348)

Aktivni

Takovy marketing, ktery ptimo komunikuje se zakaznikem. Pfi vyuziti telefonu se jedna o
aktivni pfistup operatora, ktery musi zaujmout volaného jiz v prvnich sekundach hovoru.
Predstavi se a piedstavi produkt a jeho vyhody. Musi pohotové reagovat na dotazy a pfii-

pominky. Vyhodou tohoto typu je ziskavani zpétné vazby a komentafe volanych. (Foret,

2011, s. 350)

Pasivni

Jedna se takové prostiedky, které se vytvori a dale se jen ¢eka na jejich ucinek. Jsou to jiz
zminéné letaky, nebo bézna reklama v televizi v kombinaci se zpétnou vazbou nebo napfi-
klad okamzitym nakupem (teleshopping). Tato varianta je levn&jsi, mtize obsahnout veliké
mnozstvi potenciondlnich zdkaznikili, ale nemé tak velikou UspéSnost. Proto se pouziva

spise u spotiebniho zbozi, kde lidé reaguji na slevy a akce. (Foret, 2011, s. 350)
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2 B2BAB2C MARKETING

2.1 B2B

Jednoduse feceno B2B marketing existuje mezi spolecnostmi. Podstatou je nakoupit/prodat
zboZi za ucelem uzivani, Gpravy nebo zhodnoceni. Variantou je také dalsi prodej nakoupe-

ného zbozi. (Kotler, 2007b, s. 362)

V B2B trhu se pfevazné pouzivé takzvany pifimy nakup. To znamena, ze firmy nakupuji
zbozi pfimo od vyrobce za velkoobchodni ceny. Dalsi varianty jsou opakovany nakup,
modifikovany ndkup a nové ndkupni zadani. Pokud je firma se zbozim spokojend, miize
dlouhodobé vyuzivat ptimy opakovany nékup. V praxi se také projevuje, jak moc se dané
dva subjekty znaji a diveétuji si. Dle toho se také miizou ménit podminky dodani zbozi.

(Kotler, 2007b, s. 367)

Projevuje se také jisté chovani u organizaci, na které pasobi vlivy jako ekonomika, politi-
ka, konkurence a okolni prostfedi. Nebudou ptece odebirat velké objemy materialu od spo-
le¢nosti, ktera je zarovenn moznym konkurentem. (Kotler, 2007b, s. 366)

Dalsi moznosti je leasing, ktery vyuZivaji podniky pro ndkup naptiklad desetimilionovych
aktiv, aby mohly provozovat svou ¢innost. Nebo tzv. zpétny leasing, kdy potfebuje firma

aktualné finance a proda a zpétné pronajme naptiklad kancelaiské prostory. (Kotler, 2007b,
s. 364)

Vystupuji zde tyto role:

2.1.1 Uzivatelé
Clenové, kteii dané zbozi v nakupujici organizaci vyuzivaji. Mohou pomahat specifikaci
objednavky. (Kotler, 2007b, s. 370)

2.1.2 Ovliviiovatelé

Clenové, ktefi maji vliv na rozhodnuti. Zaji$tuji specifikaci a hodnoti klady a zapory ob-

chodu. (Kotler, 2007b, s. 370)
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2.1.3 Nakupdi

Lidé s pravomoci vybrat dodavatele a sjednat obchod. Podileji se také na specifikaci a mu-
si bezvadné zvladnout komunikaci s dodavatelem. VétSinou se jedna o manazery firmy

nebo obchodni feditele. (Kotler, 2007Db, s. 370)

2.1.4 Rozhodovatelé

Maji formalni i neformalni pravomoc schvélit vybraného dodavatele. VétSinou zasahuji jen

do zasadnich obchodnich rozhodnuti. (Kotler, 2007b, s. 370)

2.2 B2C

»Business to customer management nam fikd, co ovlivituje prodejce (firmy) a nakupci
(domécnosti) pii propagaci a prodeji/ndkupu. V podstaté jsem se o tomto jiz zminil
v marketingovém mixu, kde jsou zohlednény ¢tyfti faktory, které maji vliv na prodej zbozi

zakaznikovi. Nicmén¢ existuji zde dalsi faktory. (Kotler, 20074, s. 177)

2.2.1 Chovani spotrebitele a ovliviiujici faktory

Pro prodéavajiciho je obrovskou vyhodou znalost zdkaznika. Jak se zmé&ni poptavka vzhle-
dem k cen¢ a podobné. Jednoducha a G¢inna teorie Kotlera fika, ze existuje stimul — reak-
ce. Tyto zaznamenané hodnoty ndm utvateji pohled na uCinnost reklamy, PR, a dalSich

zpusobu propagace. (Kotler, 2007a, s. 178)

Kulturni faktor

Tento faktor je dan prostiedim, ve kterém Zzijeme. Uvédomujeme potieby, které vnimame
Vv zavislosti na svém okoli. V1iv na tyto potfeby ma: poznani, vlastnost chtit si zjednodusit

a zptijemnit zivot, spole¢nost nebo rodina. (Kotler, 20073, s. 179)

Dalsim faktorem je narodnost, zemépisna oblast, nabozenstvi, rasa. Toto jsou tzv. subkul-

tury, ze kterych se sklada v podstaté cely svét. (Kotler, 20074, s. 178)

Socialni skupiny jsou dal§im ,,subfaktorem* v kulturnim svété. Podle Kotlera rozliSujeme
nékolik skupin v zavislosti na jejich vzd€lani, majetku a ptijmu. Ve skupinédch také prevla-
daji spoleéné nazory, zajmy a jednani. Clovék se miize svobodné pohybovat v jakékoli
vrstvé v zavislosti na jeho potfebach (samoziejmé jej omezuji nekteré faktory). (Kotler,

2007a, s. 180)
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Sociélni vrstvy déli Kotler na: nejvyssi, vyssi, lepsi pramér, stiedni vrstva, délnicka tfida,

lepsi spodina, spodina (Kotler, 20074, s. 180)

Socialni faktor

Referenéni skupiny ovliviiuji chovani jednotlivce. Primarné jsou to blizké osoby, se kte-
ryma se osobn¢ schazim a z rGznych pohledit mé ovliviuji (rodina, ptatelé, sousedé).
Sekundarné jsou to osoby, které neplisobi neptetrzité (ndbozenstvi, zajmy). Aspiracni sku-
piny, piedstavuji ty, do kterych bychom chtéli patfit (kariérni rist, vysnény fotbalovy tym),
naopak nezadouci skupiny jsou ty, do kterych bychom nikdy zapadnout nechtéli. (Kotler,
20074, s. 180)

Existuji zde lid¢, ktefi maji viid¢i postaveni u urcité skupiny lidi. Nemusi to byt pouze lidé
ve vedeni spolecnosti a podobné. Mohou byt viidci jen v nékterych oblastech a v nékterych
se zase mohou nechat vést nékym jinym. P¥iklad: Clovék, ktery rozumi ozvuéeni a audiu
ma vudc¢i postaveni u svych znamych a obdivovatelti na trhu audio aparatur. A jeho nazor

sdileji vSichni (mize si postupné nechat zaplatit i za reklamu). (Kotler, 20074, s. 182)

Samoziejmosti je vliv zminéné rodiny, kde existuji dominantni osoby, ovSem opét v raz-
nych rolich a situacich. Muz mé napiiklad dominantni postaveni z hlediska financi, Zena

muze rozhodovat o barvé zaclon v koupelné. (Kotler, 20073, s. 182)

Osobni faktor

Vliv ma soucasny ve€k jedince a jeho potieby. S tim souvisi také psychologicky zivotni
cyklus, ktery je mnohdy snadnym teréem pro obchodniky. Znaji psychologii mladého ¢lo-
véka a dokazou prizpisobit reklamu a nabidku piesné jeho pozadavkam. (Kotler, 20074, s.
184)

Potieby souvisi s povolanim, které clovék vykondva. Souvisi s ekonomickymi podminkami
a zivotnim stylem (z4jmy, strava). Je vhodné zde zminit Maslowovu pyramidu potieb, kte-
ra znazornuje postupné uspokojovani ¢loveéka, v zavislosti na jeho souc¢asném stavu. (Kot-

ler, 20073, s. 189)
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani mize piuisobit jako vedlejsi povinnost firmy resp. manazera. Realita by ale m¢la
byt pravé opacna. Muze se zdat, ze v dnesSnim svéte, kde se neustale vSechno méni. Nema
cenu vytvaret jakékoli dlouhodobé nebo kratkodobé plany. Paradoxem je to, Ze prave nase
plany nam pomohou mnohem Iépe reagovat na zmény trhu, konkurence a lépe propracovat
koordinaci a usili celé spole¢nosti. Planovani se déli predevsim podle toho, na jakou dobu

plan realizujeme. (Kotler, 2007b, s. 87)

3.1 Ro¢ni plan

Predstavuje kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci spolecnosti a jeji cile, stra-
tegii, rozpocet na nasledujici rok a kontrolni mechanismy. Z logiky se provadi kazdoro¢né

a také se kazdoro¢né kontroluji splnéné a nesplnéné cile spole¢nosti. (Kotler, 2007b, s. 87)

3.2 Dlouhodoby plin

Popisuje primarni faktory a sily, které budou organizaci ovliviiovat v prub¢hu nékolika
nasledujicich let, zahrnuji dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a prostfedky ne-

zbytné pro jejich dosaZeni.

Rozdil oproti roénimu planu je v tom, Ze planujeme na vice let dopfedu. OvSem aktualizaci
provadime také kazdoro¢né a pozorujeme, jak se nase dlouhodobé plany méni. (Kotler,

2007b, s. 87)

3.3 Strategicky plan

Nejvice se budu zabyvat strategickym planovanim, které popisuje, jak se bude spolecnost
adaptovat, aby vyuzila pfilezitosti, které¢ nabizi neustale se ménici prostiedi, a udrzela stra-
tegickou rovnovahu mezi cili a moZnostmi organizaci a jejimi proménlivymi marketingo-

vymi prilezitostmi. (Kotler, 2007b, s. 88)

3.3.1 Postup p¥i planovani

Strategické planovani je zakladem pro marketingovy plan. Za¢indme celkovym zamérem a
poslanim. Tyto zakladni voditka nas dostavaji k planovani firmy, konkurence, trhu a pro-

stiedi, v némz se pohybujeme. (Kotler, 2007b, s. 88)
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Analyza

Spole¢nost musi analyzovat své prostiedi, aby nalezla atraktivni pfilezitosti a vyhnula se
problémim. Zaméiujeme se na silné a slabé stranky a potencial, kterym disponujeme.

(Kotler, 2007b, s. 88)

Planovani

Béhem strategického planovani je potfeba rozhodovat o aktivitdch jednotlivych jednotek
firmy. Pfedmétem je dosdhnuti strategickych a dil¢ich cili a planovani produktti a znacky.

(Kotler, 2007b, s. 88)

Provadeéni

V této Casti se plany stavaji skutecnosti a vedou k dosazeni cilti. Plany provadéji lidé ve

spolupraci s organizaci. (Kotler, 2007b, s. 88)

Kontrola

Vyhodnocovani vysledkli zaznamendvani hodnot pro pfisti vyuziti ve firmé. Piipadné se

napravuji mozné chyby. Toto vyhodnoceni provani analyza. (Kotler, 2007b, s. 88)

3.3.2 SWOT analyza

Strategické planovani mé nékolik slozek. Jednou z nich je také SWOT analyza, které se

budu vice vénovat hlavné v ndvaznosti na praktickou ¢ast bakaléatské prace.

Swot analyza zjiStuje na zakladé strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). (Kotler, 2007b, s.
97)

Ve SWOT tabulce vidime piehledné jednotlivé slozky matice. Co je ale nejdulezitéjsi, je
vzajemné propojeni vSech Ctyf dimenzi a jejich formulace do podnikovych aktivit a ¢ind.
Prava a leva strana jdou ¢asto proti sob¢€, coz pro manazery predstavuje prekazku, kterou je

potieba pii zohlednéni priorit pfekonat. Je potfeba podnik pfizpisobit vnéjsim faktorim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

P I
Silné Slabé
y 7 N
Ptilezitosti Hrozby
o N %

Obr. 1 Schéma SWOT analyzy
(Kotler, 2000, s. 92)

Neékteré aspekty existence podniku nelze pfifadit do SWOT ptredem, zalezi na tom, co
ptedstavuje pro firmu, zda silnou a slabou stranku, nebo pfilezitost a hrozbu. (Kozel, 2006,

s. 40)

V praxi se analyza provadi tak, ze se definuje dulezitost a pravdépodobnost vyskytu. Tyto
dvé veli¢iny obodujeme naptiklad na stupnici od 0 do 1 a vynasobenim dostavame vysled-
nou dulezitost pro nasi firmu. Na zakladé dat mizeme vytvofit piehledné grafické zobra-

zeni v§ech faktori. K tomu nam slouzi matice zavaznost/vykonnost (Kozel, 2006, s. 40)

A Y
Silné Slabé

_
[ prilezitosti/. |
| Hrozby

Ptilezitosti Hrozby

Atraktivita/ Nebezpeci

v

Pravdépodobnost

Obr. 2 SWOT analyza — vyznam hodnot (Kotler, 2000, s. 93)

Tyto Ctyti sloZky jsou zahrnuty ve dvou kategoriich
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Interni prostiedi firmy

Ptikladem vnitinich faktord podnikéani je vykonnost a motivace pracovniku, efektivita pro-
cest, logistické systémy a podobné. Silné a slabé stranky jsou obvykle métfeny internim
hodnoticim procesem nebo benchmarkingem. Silné a slabé stranky podniku jsou faktory,
které vytvareji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, podnikové zdroje). (Fi-

nance-management © 2012)

Silné stranky

Silné stranky pfedstavuji ty aspekty, které presahuji konkurenci. Pokud v néem je naSe
firma dobra, ale konkurence je stale lepsi, neni to nase silnd stranka. Naopak silnou stran-
kou muize byt napiiklad jen jedna z moznych vlastnosti vyrobku. V takovém piipad¢ je
dobré kupujicim zduraznit tuto pfednost a naopak se snazit dohnat nedokonalosti viici kon-

kurenci. SnaZzime se o maximalizaci vlivu. (Kotler, 2007, s. 99)

Slabé stranky

Da se tici, ze pokud v nééem nejsme nejlepsi, je to naSe slaba stranka. Jak jsem jiz zminil,
je vzdy tfeba brat v potaz danou situaci a aspekt, protoze jeho dilleZitost je vZdy relativni.

Snazime se o minimalizaci jejich vlivu. (Kotler, 2007, s. 98)

Externi prostiedi firmy

Toto prostfedi nemiize podnik tak dobfe kontrolovat. Pfestoze podnik nemuze externi fak-
tory kontrolovat, miize je alespon identifikovat pomoci naptiklad vhodné analyzy konku-
rence, demografickych, ekonomickych, politickych, technickych nebo socialnich faktort
pusobicich v okoli podniku. V bézné praxi tvoiti SWOT analyzu soubor potiebnych exter-
nich 1 internich analyz podniku. Mezi externi faktory se fadi devizovy kurz, zména troko-

vych sazeb nebo faze hospodaiského cyklu. (Finance-management © 2012)

Prilezitosti

Ukolem manazera je znat svou firmu a predvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad
na firmu. Pfilezitosti firmy miiZe byt naptiklad odborna znalost, nizké vyrobni naklady,
lepsi komunikace se zdkaznikem. Historie spole¢nosti, nebo i jeji vedlejsi aktivity mohou

mit také velky vliv na PR, tudiz na pfilezitost prosadit se v konkurenci. (Finance-

management © 2012)
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Hrozby

Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost ¢i obavy. Manazer by mél posoudit poten-
cial skody, které mohou zplsobit. Poté by se mél zaméfit na nejpravdépodobné;jsi a poten-
cialné nejnicivéjsi z nich a pfedem vypracovat plan jak se s nimi vyporadat. (Finance-

management © 2012)

3.4 Benchmarking

Zéklad pojmu ,,benchmarking® tvoti anglické slovo ,,benchmark®. V riznéodborn¢ zamé-
fenych slovnicich Ize nalézt jeho pieklad jako ,,standard®, ,,znacka zemémétice pro méteni
vysky*, v novéjsich slovnicich se uvadi i ,,komparativni bod* ¢i ,,porovnavaci ukazatel®.
Praveé tento posledni vyklad nejlépe charakterizuje podstatu benchmarkingu. Benchmar-
king je metoda fizeni kvality. Je to metoda zlepSovani u¢enim se od druhych, zptisob fizeni
zmeény. Je to neustale pokracujici ¢innost, ktera se snazi nalézt nejlepsi praktické postupy
uvniti organizaci s podobnymi funkcemi a jejimz smyslem je dosdhnout lepsich vykont ve
vlastni organizaci. Pojem benchmarking mohou jeho rtizni uzivatelé¢ vykladat rizné. (Mi-

nisterstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 4)

Pro nékteré je to jednoduse proces porovnavani nakladu, jini o ném hovoti, kdyz chtéji
pojmenovat zlepSené sluzby. Jedna z definic fik4, ze je to vyuziti strukturované¢ho porov-
navani s cilem definovat a zlepSovat dobré praktické postupy. Benchmarking je technika
trvalé optimalizace, kterd porovnava a analyzuje procesy (sluzby) za ti¢elem zjistit nejlepsi
praxe (praktické postupy), s nimiz se pak organizace poméifuje. Benchmarking je postup,
pii némz jsme tak skromni, Ze pfizname, Ze je né€kdo jiny v nécem lepsi, a potom... jsme
tak chytii, ze zjistime, jak se jim v tom muzeme vyrovnat nebo je dokonce piedstihnout.

Smyslem benchmarkingu je zjisténi:

- jak si organizace stoji ve srovnani s ostatnimi, ptedevsim pokud jde o vystupy,
tj. vysledky sluzeb vasim zdkaznikim;

- jak organizace pracuje z hlediska vstup, tj. personalu, financi a dalsich zdroju,
a jaka je uroven sluzeb, které pomoci vstupi zajist'uje;

- nejen rezerv v organizaci, ale predev§im poznani, jak nékteré véci délaji jini.

(Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 6)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Benchmarking umoziuje organizaci neustale se zlepSovat, méfit vykon, porovnavat vykon
své organizace s jinymi a zvySovat kvalitu sluzeb. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky

2006)

Co je porovnavano? Viici cemu je organizace porovnavana?
Jiné organizaci standardu
cinnosti (procesy Nejlepsi praxe Model kvality
vysledky Ukaatele vykonnosti Standardy vykonnosti

Obr. 3 Pouzivané znaky podle formy porovnavani (Ministerstvo vnitra Ceské re-

publiky, 2006, s. 7)

Zavislost vybéru ,,znaki* podle kritérii subjektu a objektu porovnavani ilustruje obrazek 3.
Hledani a analyza nejlepsi praxe bude vyuZzivana ve vzajemném porovnavani ¢innosti mezi
organizacemi, modely kvality budou vyuzivany pii porovnavani skute¢nych ¢innosti viuci
¢innostem definovanym jako standard, ukazatele vykonnosti budou pouzivany pfi porov-
navani vysledkl organizace vii¢i vysledklim jinych organizaci a standardy vykonnosti 1ze
aplikovat pifi porovnavani vysledkl vici cilim a vysledkim definovanym jako standard.
Benchmarking vZdy méri dva zakladni parametry kazdé ¢innosti nebo sluzby: CENU
a VYKON (KVALITU). Organizace miiZe poskytovat velmi levné sluzby, které viak
neuspokoji potieby klientéi — ob&anii. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 11)

Piestoze porovnavame pouze dvé veli€iny jejich vliv je podminén spoustou dalsich hodnot.
Pokud méme firmu, kterd ma v jistém organiza¢nim procesu mens$i naklady o 15%, nemi-
zeme fici ,,musime snizit ndklady o 15%°. Smyslem je najit konkrétni diivody pro¢ tak
tomu je. Jakymi zménami toho lze dosahnout v nasi firmé. (Ministerstvo vnitra Ceské re-

publiky, 2006, s. 11)

3.4.1 Cyklus benchmarkingu
V sedmi krocich pfedstavim, jak tyto Cinnosti vytvareji cyklus, vybéru, méfeni, analyzy,
implementace zmén a kontroly. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 16)
vybér Cinnosti
Vybér toho co chceme porovnavat je prvnim krokem. Je potfeba zvolit sluzbu nebo ¢in-
nost, ktera lze méfit. Zakladem pro vybér daného faktoru je naptiklad velky pocet stiZnosti,

reklamaci, vysoké ndklady nebo jiné problémy, které firma musi odstranit. (Ministerstvo

vnitra Ceské republiky, 2006, s. 17)
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vypracovdni profilu

Tento krok umoziuje 1épe porozumét ¢innosti, pro nézZ ma byt proveden benchmarking.
Pokud ma byt dana sluzba ditkkladné analyzovana, je vyhodné vyuzit nékteré nastroje ma-
povani procesu, napt. logické modely a kalkulaci nakladt podle ¢innosti. To umozni na-
vrhnout vhodné ukazatele vykonu (pokud jesté neexistuji). Ukazatele by mély umoznit
ziskat o sluzb& zevrubné a relevantni informace. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky,

2006, s. 17)

Sbér a analyza dat o vykonu

V tomto bod¢ se provede sbér dat o sluzbé (programu), ktery vychazi z ukazateli vykonu
stanovenych v pfedchozim kroku. Tento krok miize byt pomérné ¢asové narocny v zavis-
losti na tom, o jakou sluZbu jde, a jak snadno se data ziskavaji. Sebrand data se analyzuji.
Tato analyza mize zahrnovat vzorce dat, nejnizsi ¢i nejvyssi néklady, vysledky prazkumu

spokojenosti zakaznik® apod. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 17)

Stanoveni pasma vykonii

Dalsim krokem po dokonceni analyzy dat je stanoveni pasma dobrych ¢&i aspon pfijatel-
nych vykonl. Nejprve je tfeba stanovit kritéria pro vymezeni tohoto pasma. K nim se pak
pfifazuji data v souradnicovém systému, aby se zjistilo, kdo ma nejlepsi vykon nebo patii

do skupiny nejlepsich. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 18)

Identifikace nejlepSich postupii

V tomto kroku se zjistuje nejlepsi postup. Nejlepsi postup je preferovana metoda poskyto-
vani sluzby (realizace ¢innosti) zaloZzena na provazanych hodnotach spadajicich do pasma
vykonu. Nejlep$i postupy se stanovi na zakladé kombinace naklada nebo kvality. Vypra-

covani strategii pro porovnavani. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 18)
Vypracovani strategii pro porovndvani

Dalsim krokem je zpracovani strategie pro porovnavani. Je proto tieba velmi podrobné
prostudovat nejlepsi postup. Je nutné zvazit jeho eventualni modifikaci (pokud je zapotie-
bi) a pfizplsobit ji potiebdm a moZnostem dané organizace v ramci navrhu podrobného

procesu implementace. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 18)
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Vyhodnoceni vysledkit a procesit

Tento krok zahrnuje monitorovani noveé zavedeného nejlepsiho postupu pro zjisténi, zda se
hodnoty vykonu programu nebo sluzby zlepsily. Hodnoceni mize trvat dost dlouho, nez se
zavedeny nejlepsi postup ,,usadi®, takze zpocatku jeho hodnoty nemusi piesné odpovidat

pozadavkim. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2006, s. 18)

3.5 Porterova analyza

Je dalsi z moznych analyz zabyvajici se vlivy, které plisobi na nasi spole¢nost. Michael E.
Porter vymyslel tuto analyzu jako protipél ke SWOT analyze. Rika, ze¢ SWOT analyza
neni dostate¢na pro komplexni analyzu firmy, a proto ma o této analyze celou knihu. Vy-
pichnu zde pouze pét zakladnich faktort, o kterych Porter v podstaté hovoii. (Businessvi-
ze.cz © 2011)

Konkuren¢ni rivalita, hrozba vstupu novych konkurentli na trh a hrozbu vzniku substituti,
coz jsou faktory zabyvajici se obecné konkurenci na trhu, a pak (vyjednavaci) silu kupuji-
cich a silu dodavatelt, ktera bezprostiedné ovlivituje tvorbu cen na daném trhu. (Busi-

nessvize.cz © 2011)

Pro téma marketingové komunikace pouZiju tfi z té€chto péti faktort.

3.5.1 Konkurenéni rivalita

Konkuren¢ni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikani, ktera by maximalizova-
la hodnotu schopnosti, jeZ odliSuji dany subjekt od jeho konkurentli, z toho vyplyva, Ze
ustfednim aspektem formulovani strategie je citliva analyza konkurentt. (Porter, 1994, s.

48)

Analyza konkurentd je nezbytna, mame-li odpovédét na otazky: ,,Proti komu mame v od-
vétvi zahdjit boj a v jakém potfadi?* ,,Co znamena urCity konkurentlv strategicky po-
¢in?“Existuji Ctyf1 komponenty pro analyzu konkurence: budouci cile, sou¢asna strategie,
predpoklady a schopnosti. Pokud se zorientujeme v téchto komponentech, dokazeme
sestavit konkurentovy mozné reakce. VétSina firem se daleko vice zamétuje na soucasné
strategie a aktualni schopnosti konkurenti, neboli na pravou stranu obrazku 4. Je jednodus-
§i se zam¢éfit na soucasné chovani konkurence nez slozité analyzovat jeho budouci cile a
predpoklady (leva strana obrazku 3). Paradoxné pravé tyto dvé komponenty nam urcuji

zasadni budoucnost konkurence. (Porter, 1994, s. 49)
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Po podrobném probrani kazdé komponenty je otdzkou jak mohou byt slozeny dohromady,

abychom odpovédéli na otazky uvedené v obrazku 4.

Co pohani konkurenta Co konkurent déla a méze udélat

Budouci cile Soucasna strategie

Na vSech drovnich fizeni a v mnohanasobnych rozmérech Jak si podnik vede v sougasné konkurenci

Profil konkurentovy reakce

Je konkurent spokojen se svym sou¢asnym postavenim?

Jaké pravdépodobné zmény Ci strategické posuny
konkurent udéla?

Kde je konkurent zranitelny?

Co by vyprovokovalo nejsilnéjsi a nejefektivnéjsi odvetu ze
strany konkurenta?

Predpoklady Schopnosti

Chované v sobé& a o odvétvi Jak silné, tak slabé stranky

Obr. 4 Komponenty analyzy konkurenta (Porter, 1994, s. 50)

3.5.2 Sila kupujicich

Politika vi¢i kupujicim je Casto nahlizena pftili§ omezené S prioritou kladenou na provozni
problémy. Avsak prostfednictvim pozornosti vénované rozsahlym otazkam strategie vaci
odbératelim muize byt firma schopna zlepsit svou konkurenéni pozici a snizit svou zrani-

telnost. (Porter, 1994, s. 111)

Vétsinou jako firma nedodavame zbozi pouze jednomu kupujicimu (odbérateli), ale raz-
nym skupinam. ,,Vyjednavaci vliv této skupiny odbérateli, divame-li se na ni ze souhrnné-
ho hlediska, je jednou z kli¢ovych konkuren¢nich sil ur€ujicich potencialni ziskovost od-
vétvi.“(Porter, 1994, s. 111)

Odbératelé se 1isi v mnoha ohledech. Kazdy mize na$ vyrobek pouZzivat na jinou véc.
S tim také souvisi rist nasich odbératelti. Snazime se zaméfovat na odbératele, u kterych
vidime potencidl ristu a mizeme tedy postupem casu ocekavat vyssi objednavky. Tento
rust firmy se dd pozorovat ze tii tuhli. Prvni je mira rlstu jeho odvétvi. Ta zavisi na eko-
nomickych prizkumech v jednotlivych letech a trendech jakymi se spole¢nost Fidi (substi-

tuéni produkty, vyvoj v oblasti, atd.) Druhym je mira rGstu primarnich segmenti. Kazdy
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segment roste riznou rychlosti a je dobré se zaméfit na ty nejrychlejsi. Tteti je podil na
trhu v odvétvi a v klicovych segmentech. Zde se zaméfujeme piimo na odbératele a na

jejich podil na trhu a historii. (Porter, 1994, s. 114)

Kazdy zakaznik maze pozadovat jinou kvalitu a jiné doplikové sluzby jako tieba servis.
Proto nestaci pouze prodat, z dlouhodobého hlediska je dulezité si najit stalé a kvalitni od-
bératele. Firma si tyto odbératele nemusi pouze najit, ale také si je vytvotit. (Porter, 1994,

5. 114)

Ze strategického hlediska se mohou dodavatelé snazit o vyjednavani vzhledem ke svému
aktudlnimu postaveni na trhu. VEtSi spolecnosti maji také veétsi moznost ziskat slevu nez
maloodbératelé. VEtsi odbéeratelé si mohou dokonce ptizpisobovat vyrobky podle vlastnich
potieb. Cim méné& je moznych alternativ vyrobkii, tim se vice omezuje moznost vyjedna-

vani. Pan Porter to oznacuje za piirozeny vyjednavaci vliv. (Porter, 1994, s. 113)

Na druhou stranu je zde tendence vyjednévat dosazeni nizSich cen neboli nizsiho ziskové-
ho rozpéti pro dodavatele. Odbératelé, ktefi tyto strategické metody nevyuzivaji (nebyli
citlivi na cenu), se mohou dostat do problémi.V momenté€, kdy se objevi substitu¢ni pro-
dukt nebo konkurence, ktera nuti snizovat marzi, je vyjednavajici odbératel v riziku. Pfi
vyhroceném vyjednavani se zohlednuji také naklady na ziskani nového odbératele, investi-
ce za preskoleni zaméstnancil, noveé potfebné zafizeni, zména logistiky a také psychicka
cena poskozeni vztahii. Je nutno podotknout, Ze u vétSiny odbératelll je potfizovaci cena
materialu jen zlomkem z jeho celkovych nakladd, a proto zohlediji fakt, Ze: ,,Skoda ze
selhani produktu je v poméru k jeho cené vysokd.“ Jinymi slovy si nemizou dovolit naku-
povat nekvalitni zbozi, a proto si pfiplati za kvalitu a zdstavaji u zab&éhlych dodavateld.

(Porter, 1994, s. 116)
3.5.3 Sila dodavatelu

Zakladni problémy nakupni strategie ze strukturalniho hlediska jsou:

- stabilita a konkurenceschopnost spolecenstvi dodavatelti
- optimalni stupen vertikalni integrace
- rozdéleni nakupti mezi schopné dodavatele

- vybudovani maximalniho vlivu u zvolenych dodavatelt(Porter, 1994, s. 126)

Stejné jako u odbératelli 1 dodavatele si hledame podle jejich stability a konkurenceschop-

nosti. Je zddouci nakupovat od dodavateli, ktefi si udrzi nebo zlepsi svou konkurenéni
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pozici. Také vnimame hledisko, zda budou dodavatelé schopni dlouhodob¢ zajistit potteby
nasi firmy, minimalizujeme tim naklady spojené s vyhledavanim dalSich kvalitnich doda-

vatelu. (Porter, 1994, s. 304)

Vertikalni integrace je kombinaci technologicky odlisné vyroby, distribuce, odbytu nebo
dalsich ekonomickych procesii v ramci jedné firmy. Pfedstavuje rozhodnuti za ucelem do-
sazeni hospodafskych cild. Zjednodusené fec¢eno se jednd o rozhodnuti, zda délat véci sam
nebo si pomoci externimi subjekty. ZaleZi na objemu prochazejici produkce a na tom, zda
jsme schopni vSechny obsluzné operace vedouci k zisku zvladnout. Strategické piinosy
integrace jsou predevsim otdzkou nakladd a uspor. Je mnoho dostupnych tspor z rozsahu.
Nejcastéji jsou to naklady ve vyrobe€, odbytu, nakupu, fizeni. Dodavatelé tedy nemuseji byt
pouze spolecnosti, které nam dodédvaji material. Pokud jsme firmou, ktera mé velké mnoz-
stvi materidlu, ale nemé dostatek odbératelli, najme si spolecnost, kterd s urCitou provizi
bude materidl prodavat. Z celkového hlediska se ale firmy snazi o komplexni rozsah a o to,

aby dokazala vSe vyrabét a prodavat sama. (Porter, 1994, s. 304)

Jednou ze zasad u odbératelii by méla byt diverzifikace rizika. To znamend vétSi mnoZstvi
dodavateli, aby se zlepsila vyjednavaci pozice firmy, a také aby ptipadna ztrata dodavatele
neméla tak vazné nasledky pro béh nasi firmy. Na druhou stranu je dobré mit vétSiho do-
davatele pro vyjednavani mnozstevnich slev a dalSich vyhod. MlZe se stat, Ze diky kvalitni
technické pomoci dodavatele se stavame zavisli na jeho zbozi nebo sluzbach. Je potieba si
hlidat nezavislost a nedostat se do situace, kdy mi moji dodavatelé budou diktovat co a za

kolik nakupovat. (Porter, 1994, s. 305)
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOST VAHALA ASPOL. S. R. O.

4.1 Zakladni informace

Obr. 5 Logo VAHALA a spol. (VAHALA A SPOL. S.R.O. © 2013a )

Datum zapisu:
Obchodni firma:

Sidlo:
Identifikaéni ¢islo:

Pravni forma:

Piedmét podnikani:

Statutarni organ:
Jednatel:

Jednatel:

19.prosince 1990

VAHALA a spol. s .0. vjroba a prodej masnych a lahad-
katskych vyrobkl

Néameésti Miru 97, 753 66 Hustopece nad Becvou

136 43 819

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

- feznictvi a uzenarstvi

- vyroba a prodej vyrobkt studené kuchyné

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1-3 ziv-
nostenského zédkona

- hostinska ¢innost

Robert VAHALA, dat. nar. 01.06.1953
Hustopece nad Bec¢vou 97, okres Pierov
den vzniku funkce: 19.prosince 1990

Ladislav Denk, dat. nar. 11.12. 1965

vvvvv

Den vzniku funkce: 12. prosince 2012

(Vypis z obchodniho rejstiiku v ptiloze P I)
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Déle ve spolecnosti figuruje 7 spolecnikil, s riznym podilem na obratu firmy. Celkovy

zakladni kapital spolecnosti je 1 712 000,- K¢.

Préavni forma je spolecnost s ru¢enim omezenym a do obchodniho rejstiiku byla zapsana
19. 12. 1990. Po transformaci v roce 2002 jsou vlastniky certifikatu ISO 9001:2001 a certi-
fikatu HACCP, coz je systém fizeni kvality a zdravotni nezadvadnosti potravin zalozenych
na prevenci a certifikatu BRC. Zahrnuje také pozadavky na hygienu a stavebné technické

aspekty v provozu. (VAHALA A SPOL. S.R.0.© 2013a)

4.2 Historie firmy

Firma byla zalozena roku 1933 panem Robertem Vahalou seniorem. Hned po vojné zurocil
své znalosti a dovednosti z feznického femesla a vedeni obchodu, a zacal se svym vlastnim
feznictvim v rodné obci Hustopece nad Be¢vou. V roce 1946 se firma rozrostla o konzer-
varnu masa a hotovych jidel, kde se vyrabély predev§im pastiky. Béhem fungovani firmy

Robert VAHALA vzdy dbal na kvalitu a hlidal nejnovéjsi trendy v oboru.

V roce 1950 byl vSechen majetek zndrodnén. Velkého ptekvapeni se dockal v roce 1991,
kdy bylo vSe navraceno. Znovu se pustil do femesla i s celou svou rodinou a zacali spole¢-
né budovat firmu, kterd dnes zaméstnava pies 240 zaméstnancli. Roku 1997 byl poloZen
zékladni kdmen pro vystavbu nového zavodu v HustopeCich nad Becvou, ktery spliuje
vSechny normy Evropské Unie a dodnes funguje jako hlavni vyrobni zavod. V roce 2000
se firma rozhodla stat mezindrodni a zacala expandovat na Slovensko. Od té doby firma
zacala sbirat jedno ocenéni za druhym. V pribéhu se specializuje na vysokou kvalitu, kva-
litni ingredience a specialni lahtidky v masném pramyslu. (VAHALA A SPOL. S.R.0.©
2013a)

4.3 Organizacni struktura

Spolec¢nost vlastni celkem 7 spole¢nikli s riznym podilem na obratu. Jsou to Vlastislav
Vahala, Robert Vahala, Svatopluk Vahala, Ing. Ladislav Denk, Vlastimil Vahala, Jan Va-
hala a Zdenka Krupickova. V cele spolecnosti jsou dva jednatelé Robert Vahala a Ing. La-
dislav Denk (jednatelem od 12. 12. 2012).

Organizacné je firma uspofddana do Ctyf oblasti:

- Utvar Vedouci vyroby a vyvoje (Vlastislav VAHALA)
- Utvar Vedouci provozu (Robert VAHALA)
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- Marketingovy management (Ing. Ladislav Denk)
- Utvar Skladového hospodaistvi a technické skupiny (Lukas VAHALA)

Bourarna
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Udrzba a obsluha strojt

Obr. 6 Hierarchie spolecnosti VAHALA a spol. (Vlastni zpracovaini)

4.4 Predmét podnikani

VAHALA a spol. s. 1. 0. se zamé&fuje na vyrobky masného primyslu. V jejich portfoliu je
velikd rozmanitost vSech masnych vyrobki, riznych chuti a tvard. Béhem poslednich let
pravideln¢ inovuje vyrobky na miru svym zakaznikti. Témé&f vSechny vyrobky jsou ptizpi-
sobeny bezlepkové dieté. Drzi krok také v modernich trendech, jako jsou letni gril party
nebo fada Bambini uréena pro déti. KdyZ jsme u modernich trend, VAHALA disponuje
nejnoveéjSimi stroji, které zajist'uji perfektni provedeni a kvalitu. Diky dlouholeté tradici se
muze spolecnost pochlubit tradi¢nimi recepturami predevSim v oboru jatrovek. Soucasti
firmy nejsou jatka, a proto jsou vSechny suroviny od tuzemskych nebo zahrani¢nich doda-
vateld. (VAHALA A SPOL. S.R.0. © 2013a)

Jak jsem jiz zminil, VAHALA se miiZe pochlubit spoustou ocenéni.
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-V bieznu 2002 ziskéva ocenéni Zlaty Ibucob a prvni Zlatou Salimu

- Opét v roce 2004 ziskava Zlatou Salimu za Mysliveckou Sunku

-V roce 2006 treti Zlata Salima za Vahalovu slaninu

- Prvni fada vyrobki ocenénd znackou ceské kvality KLASA

-V roce 2008 ctvrta Zlata Salima za Pecenou Sunku

- Roku 2011 dalsi fada vyrobki dostava ocenéni KLASA

- Roku 2012 ziskava Farmarska klobasa ocenéni Regionalni potraviny Olo-

mouckého kraje 2012 (VAHALA A SPOL. S.R.0.© 2013b)

Na zakladé tohoto struéného vyétu si dovolim tvrdit, Ze nejvétsi prednosti firmy VAHALA
a spol. s. r. 0. na ¢eském trhu je kvalita, ktera je opravdu nadstandardni, a pokud si vybere-

te jakykoli vyrobek, nebudete zklamani. (VAHALA A SPOL. S.R.0.© 2013b)

4.5 Financ¢ni analyza

Na zékladé udaji z ucetnich zavérek se pokusim vycislit finan¢ni ukazatele, které pomo-
hou vyjadrit strategii firmy, miru zadluzeni a vyvoj, kterym se soucasn¢ firma ubira. Jsou
to predev§im ukazatele rentability, likvidity, obratovosti, zadluZzenosti a finan¢ni paky.

Uvedu také hodnoty ukazatelt, ve kterych by se firma méla pohybovat.

Rentabilita ndm ukazuje, jak spolecnost zvlada zhodnocovani svych vkladi svou podnika-
telskou aktivitou. Rentabilita vlastniho kapitalu urcuje, jak firma zhodnocuje své vloZzené
prostiedky. Hodnota v roce 2011 byla na 3,68% coz neni zadna slava. Hodnota by se méla
pohybovat na urovni 10%. Jednoduse v takovych ¢islech, aby se viibec podnikani vyplati-
lo. V roce piedeslém (2010) bylo ¢islo 8,2%, coz uz je lepsi. Bylo to zpisobeno vyssi vy-
konovou spotiebou, ktera byla vyssi nez loni. Rentabilita aktiv ukazuje zhodnoceni celého
majetku. V roce 2011 dosahovala hodnoty 1,22%. Rentabilita trzeb ptfedstavuje marzi ne-

boli pomér zisku a trzeb. V roce 2011 to bylo 14% marze.

Likvidita dosahovala nadprimérnych hodnot, piedev§im z ditvodu velkého mnozstvi pro-
stiedkil na bankovnim uctu firmy. BéZna likvidita, ktera pfedstavuje likviditu celého obé&z-
ného majetku, méla v roce 2011 hodnotu 2,64 (doporucené hodnoty 1,5-2). Likvidita poho-
tova, to znamena ob&zna aktiva snizena o zasoby, dosahovala 2,25 (doporucena 1-1,5).
Hotovostni likvidita, pfedstavujici pouze finan¢éni majetek je 0,99 (doporucena 0,5-0,7).

Dalo by se fici, Ze je firma pfili$ likvidni, coZ na jednu stranu znamena vybornou stabilitu a
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odolnost vici vykyvim na trhu, ale na druhou stranu zbytecné drzeni penéz a ztrata

Z moznych investic.

Doba obratu pohledavek neboli dluhti od dodavatelti, byla 36,8 dni. Naopak doba obratu
zévazki byla jen 29,7 dni. To znamend, ze své pohledavky dostavala zaplaceny o 7 dni
pozdé&ji, nez sama platila své zavazky. Proto je potieba myslet na pracovni kapital, kterym
je potieba pokryt tento ¢asovy rozdil. Doba obratu zasob je 11,7 dni. Hodnota je pozitivni,

a proto konstatuji, ze se firma snazi minimalizovat skladovaci naklady.

Zadluzenost firmy je podilem cizich zdroji na celkovém majetku firmy. V nasem piipadé
byla vroce 2011 zadluzenost 27,11%. Diky splacenym tvérim a leasingim je firma
zZ tohoto pohledu zcela zdrava, protoze 63% je ve vlastnim kapitalu. Tento pomér se rok od
roku zvySuje i z duvodu rostouciho nerozdéleného zisku z minulych let. Finanéni péka je
na arovni 1,4 (doporuéené hodnoty 1-2). Obecné je pravidlem, ze urcita mira zadluzeni je
pro podnik prospésna. Vlastni kapital je z pravidla drazsi nez cizi. Pokud svym podnika-

nim dokazeme ptekonat Groky z ciziho kapitalu.

Zavérem se da hovofit o velmi zdravé spolecnosti se zodpovédnym piistupem a dlouhodo-

bym riistem.

V nasledujicich grafech mizeme pozorovat vyvoj nakladd a vynost v letech od 2007 do

2011 a také z toho vyplyvajici vysledek hospodareni.
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Obr. 7 Ndklady a vynosy (vlastni zpracovani)
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Obr. 8 Vysledek hospodareni (viastni zpracovani)
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Produkt

Firma VAHALA a spol. se pysni celou fadou masnych a lahiidkatskych vyrobkil. Déli se
do riznych sekci podle zplisobu vyroby. Chlebicky, salaty, pomazanky, aspikové vyrobky,
utopenci a obloZzené misy piedstavuji tzv. Lahidkaiské vyrobky. Déle jsou to vatfené vy-
robky (pastiky), uzend masa, pec¢ené vyrobky, salamy, Sunky. Soucasny pomér téchto dvou

odvétvi je nasledujici: Uzeniny (masné vyrobky) 85%, Lahtdkatské vyrobky 15%

Kromé tzv. jadra vyrobku neboli jeho konkrétniho vyuZiti jsou zde dalSi ¢asti vyrobku,
které nabizi dalsi vlastnosti a plisobi na zakaznika. Je to pfedevsim kvalita zvolenych suro-
vin. Firma VAHALA a spol. se timto také py3ni na svych obalech. Tim jsem nakousl dalsi
¢ast vyrobku a tou je design. V dnesni dobé je velmi dilezité na prvni pohled vycénivat
Z fad spousty vyrobcil uzenin. Jednim ze zakladnich variant je zajimavy obal vyrobku.
VAHALA a spol. timto jednoznaéné vynika. Jejich Vanoéni nebo Velikonoéni akce jsou
toho jasnym diikazem. Pevné kartonové obaly na Sunky nebo pastiky v misce nevypadaji

laciné. Ostatné zvazte sami na obrazcich.

Obr. 1 Vihalova pastika (VAHALA A SPOL. S.R.O. © 2013a)
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Obr. 2 Mysliveckd Sunka, darkové baleni (VAHALA A SPOL.
S.R.0O. © 2013a)

Podle poptavky se firma zamétuje na samoobsluzny prodej. Jedna se o klasické vyrobky,
které vidime Vv regalech. Velky diraz je kladen na vzhled. Velmi se rozSifuje prodej jiz
nakrajenych vyrobkl uréenych ke svadince. Vyhodou je delsi trvanlivost z titulu vakuova-

ného obalu.

Déle je to prodej na Fresh pultech, kde jsou vyrobky cerstvé a nebalené. Podle potieb za-
kaznika Cerstveé nakrdjeny a zabaleny ke spottebé. Vyhodou u tohoto typu prodeje je roz-
hodné cCerstvost a jemné&jsi nakrajeni, které poskytuje vétsi pozitek. ZaleZi ovSem na pro-

dejci a na jeho podminkach, ve kterych zbozi uchovava.

5.2 Cena

Jelikoz firma VAHALA a spol. vyuZiva pouze kvalitni suroviny (nenajdeme zde soju,

mouku nebo separaty) musi se to projevit i v cené.

»Ano firma vyuziva kalkulace pro stanoveni cen vyrobkil. Zohlediiuje se vstupni cena su-

rovin, obaly, energie, a prace. Pficte se marze. Timto nam vznika zékladni cena bez DPH.*

,»Kazdému zakaznikovi je jedno s jakymi naklady vyrabime, dilezitd je konkurenceschop-
né cena. Proto dale cenu pfizpiisobujeme podle jednotlivych odbérateli.* Rika spolumajitel

firmy pan Ladislav Denk. Samoziejmé, ze nemtizeme vyrabét pod hranici nakladt. Hlida-
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me si ale ceny konkurence a v cenovém rozdilu prodavame kvalitu. Nikdy ale nebudeme

snizovat cenu na tkor nizké jakosti.

Vyslednd cena se stanovuje na zéklad€ kalkula¢niho vzorce, ktery ma firma vlastni. Ceny
se mohou pohybovat v uréitém rozmezi podle regionu, ve kterém se vyrobek prodava. Za-
lezi také na objemu prodeje. Rozdilnou cenu dostane MAKRO a METRO, protoze odebi-
raji obrovské mnozstvi vyrobkd. Drazs$i budou ceny pro maloobchody nebo fetézce

AHOLD nebo COOP.

Firma vyuziva akéni ceny, které v ¢eské republice funguji opravdu na 100%. Tyto akce

stiida u jednotlivych vyrobku. Efekt slev se v prodeji projevi n€kdy az na 200%.
5.3 Distribuce

531 B2B

Snaha o maximalni velikost distribu¢ni sit€¢ a tim spojend diverzifikace odbératelského
rizika je ur¢ité znat. VAHALA a spol. dodava své zbozi do velkych fetézct jako je
MAKRO, slovenské METRO. Konkrétni Gdaje o odbératelich uvedu v nasledujicimgrafu
(Obr. 3). Retdzce jsou zahrnuty v jednom oddile, protoZe se jejich pomér a odbér ¢asto
méni. Mzeme jasné fici, Zze se firma snazi rozsifovat odbératelské portfolio. B2B zastava

90% odbytu.

B Makro + Metro (sk)

W Retézce: Hruska, Coop,
Enapo, Tesco (sk), Billa
(sk), CBA, Noema

1 Export do zahranici

B Firemni prodejny

H soukromé prodejny

Obr. 3 Podil odbératelii firmy VAHALA a spol. (viastni zpracovdni)
Co se tyka zahrani¢niho prodeje kromé Slovenské republiky, VAHALA usp&s$né exportuje
do Némecka, Rakousko, Itdlie, Mad’arsko. K tomu vyuzivaji spedi¢ni firmu NAGEL, ktera
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ma pusobnost po celé Evrop¢ a naptiklad do Italie dokaze dostat zbozi do dvou dnt s rela-

tivné€ nizkymi naklady.

5.3.2 B2C

Firma ma také svoje vlastni firemni prodejny. Je jich celkem 9 a jsou rozmistény po celé
Ceské republice. Jedna z prodejen je pfimo v sidle spole¢nosti ve mésté Hustopete nad

vvvvv

vé a Olomouc. Tti prodejny jsou v Brn¢, jedna v Praze a v Hradci Kralové.

Tyto prodejny se vyznacuji jedinecnym designem a diky dobré povésti a kvalité¢ ma téchto
9 prodejen neptetrzity odbyt a fronty zakaznikd. O tom svéd¢i 10% podil na celkovém

prodeji firmy.

Obr. 9 Firemni prodejna OD Kaufland, Praha (cszm.cz ©
2006)

5.4 Propagace

5.4.1 Modelova promo akce na prodejnach maloobchodni sité Brnénka

V ramci této akce dostala firma VAHALA a spol. s r. 0. moznost prosadit svych 8 vybra-
nych vyrobkl v nové siti Brnénka. Cilem akce je dosdhnout zalistovani 8 vyrobki do za-
kladniho sortimentu prodejen. Akce bude podpofena riznymi komunika¢nimi prvky pro
podporu prodeje. Vyc€lenéné tii tydny musi stacit na vysledovani zajmu o nové vyrobky a

opakovatelnost zavoz.
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VyuZité komunikacni strategie

Reklama — Pro akci byly vybrany reklamni plakaty velikosti A2, které jsou vylepeny
po dvojicich na vybranych prodejnach. Na plakatech byly fotografie vyrobka s cenami.

Direct mail — ve stejném grafickém znéni byly vyrobeny letaky velikosti A4, ty byly

rozneseny do schranek v ¢astech Brna v blizkosti prodejen Brnénka.

PR — Jednalo se pfedevsim o komunikaci s vedenim prodejen. Bodem bylo ptedani in-
formaci o firmé VAHALA a utvrzeni o kvalitd vyrobkil. (bez separatil, bez mouky, vysoky

obsah masa, bez lepku)

Podpora prodeje — V prvnim tydnu probihaly na prodejnach ochutnavky 3-4 vyrobku.
V dal$im tydnu byly prodejnam poskytnuty vyrobky k samo ochutnavkam (provadéla pro-
dejna sama). Vénovani vyrobkl je efektivnim marketingovym nastrojem, ktery utuzuje
vztahy s obchodniky. Ochutnavky provadi vlastni obchodni zastupci s nejlepSimi znalostmi
o firmé. Jde také o navazani osobnich vztahii s vedoucimi prodejen, ktefi maji na starost

prabézné objednavky.
Vyhodnoceni akce

Akce probéhla v listopadu roku 2012 a bylo do ni zatazeno 5 prodejen. Tuto akci bychom
mohli oznacit za ispésnou, pokud by se podaftilo stabilizovat odbyt vyrobki na pfijatelné
urovni. Nasledujici tabulka nam ukaze ptiblizné trzby v jednotlivych mésicich od promo

akce.

Tab. 1 Objem prodeje vyrobkii (Vlastni zpracovani)

listopad 2012 prosinec 2012  leden 2013  unor 2013
PROMO AKCE

73 000 K¢ 27 000 K¢ 13 500 K¢ 1500 K¢

Podle ¢isel je ziejmé, ze se odbyt nepodatilo udrzet. Vidime uspéch v prvnim mésici, kdy
byly vyrobky podpotfeny marketingovou strategii. Je potieba fici, Ze po ukonceni akce
v listopadu byly ceny ,,zdkladni“ beze slev a zakaznici o vyrobky VAHALA piestali mit
zajem. Nemusi to byt zpiisobeno pouze vlivem zdkaznika. Na Brnénsku existuje spousta
menSich regionalnich vyrobcu, ktefi maji v prodejnach Brnénka pevnou pozici a pravidel-

ny odbyt.
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Navrhované FeSeni

Bylo by potieba znat ptesné naklady, které pfinesl tento marketingovy projekt. Pokud by to
bylo finan¢né tnosné, doporucil bych trosku jinou cenovou strategii. Predpokladam, ze
zavedené vyrobky ostatnich vyrobct jsou levnéjsi a tudiz je po promo akci zékaznici zacali
opét kupovat. Vhodné by bylo tuto akci prodlouzit, nebo optimalizovat ceny podle konku-
rence. Pfedstavit je v blizkosti konkurenénich vyrobkl a vyzdvihnout Véahalovu kvalitu a
obsah jednotlivych vyrobki. V ten moment by se nad volbou zakaznik pozastavil a zva-
zil,zda chce kvalitu za podobnou cenu. Takto by se firma VAHALA dostala do povédomi
jako kvalitni vyrobce a v pribéhu 3 mésicli by mohla cenu upravit na zékladni. Je otazkou,

zda by tento navrh byl proveditelny z pohledu nakladu.
5.4.2 Ostatni vyznamné marketingové akce firmy

Sendvicovy narez

Jiz v roce 2001 se povedla velké akce s vyrobkem Sendvitovy nafez. Slo o prosazeni toho-
to vyrobku na trh. Z komunika¢niho mixu byly vyuzity Direct mail, letadky rozesilané po
mésté do schranek, Zelezné billboardy umisténé u vchodu do prodejny, a plakaty u jednot-
livych vyrobki v regalech. Byla vyhlaSena soutéz o nejlepsi recept s pouZitim tohoto vy-
robku jako hlavni ingredience. Diky této chytré akci se zUcCastnily tisice lidi, ktefi chtéli
nové recepty vymyslet. Po ukonceni akce se nasbiralo pres 800 recepti od zakazniki

z Ceska a Slovenska. Tato akce byla velmi Gsp&$na, protoze dokézala zajistit odbyt

Sendvicového narezu v horizontu let. Vyrobek se dodnes vyrabi ve znacném objemu.

Souté; VAHALA — Velkopopovicky Kozel

Ve velkém Cash & Carry fetézci Makro byla vyhlasena soutéz ve spolupraci s pivovarem
Velkopopovicky Kozel. Slo o vzajemnou podporu prodeje svych vyrobki. Konkrétné se
jednalo o utopence v octovém laku, které dostal zakaznik zdarma, pokud si koupil dvé pre-
pravky piv Kozla. Tato akce diky standardné velkym odbérim méla Gspéch a piinesla fir-
m¢ zisky. Pivo se v ¢eské republice pije hojné, a proto se diky této akci dostali utopenci do
povédomi zakaznikd. Nebyla ale natolik Gspésna, aby firma v téchto objemech dodavala

utopence jiz pul roku po akci. Byla ale v ,,éernych* ¢islech, takze ziskova.

(reklamni letak B2C v ptiloze P V)
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5.4.3 Hodnoceni komunika¢niho mixu firmy VAHALA a spol. s . o.

Slevy a podpory prodeje

v

Nejvyznamnéjsi a nejvyuzivangjsi je systém slev, ktery se neustale ve firm¢ obnovuje a
upravuje na zakladé konkurence. Obchodni zastupci denné¢ objizdéji jednotlivé prodejny a
predstavuji akéni zbozi. Akce je vzdy spojena s vazbou na konkurenci a snazi se prosazo-
vat zbozi, na které konkurence zaméfend neni. Objem prodeji u zbozi v akci se zveda
Vv priumeéru o 50 — 200%. Jiz dnes existuje eshop pro B2B trh, ktery nabizi ak¢ni zbozi pro-
dejndm.

4

Nejucinngjsi je okamzitd vyhra pro zakaznika. To znamena, Ze pii nakupu ur¢itého objemu
dostanete néjaky vyrobek zdarma. V pfedvanocnim ¢ase probihaji na firemnich prodejnach
tydny na podporu vybranych vyrobkt — Parkovy a klobasovy tyden (je podpofen POS ma-
teridly na podporu prodeje), tyden s Vahalovymi specialitami a podobné.

Soutéze

Tuto variantu vyuzivdi VAHALA nejvice ze viech konkurentd v CR. Akce vymysli ve spo-
lupréci s agenturami, které ve finale soutéze zajiStuji. Kazdy rok probiha okolo 10-15 ta-
kovychto soutézi. RozliSuji se dva zakladni typy podle toho, na koho je soutéZ zaméfena.
V prvni varianté je to soutéz pro prodejce jednotlivych prodejen. Pokud budou objednavat
ur¢ité mnozstvi vyrobkli, mohou vyhrat ceny, vyrobky nebo poukazy. Nékdy se jedna o
hodnotné ceny v tisicich korun. Dalsi varianta je cilend na zdkaznika. Jak jsem zminil,
uspésné akce byly v souvislosti s recepty, dalsi byly zaméfeny naptiklad na letni gril akce,

ke kterym se pfizplsobily soutézni ceny.

Billboardy a reklamy

Tato strategie nema ve firmé¢ VAHALA velkych inovaci. Dlouhodobé vyuziva nékolik
reklamnich ploch pro svou reklamu. Vétsinou se jedna o plochy v blizkosti prodejen. Slou-
zi pouze jako pasivni podpora prodeje. Dale jsou to bannery v klip rdmech na firemnich
prodejnach, roll up, letaicky A6 a D1, visuté bannery a TV s firemni prezentaci (opét na

firemnich prodejnach)
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Osobni prodej

Tento zplsob prodeje je vyuzivan jen na urovni B2B, prostfednictvim obchodnich zastup-
cu. Tento zptsob je sice nakladny, ale zajist'uje osobni kontakt se vSemi prodejnimi misty.

Ptinasi tak aktudlni a rychlé informace pro obé strany.

Public Relation

Neplacené prezentace v odbornych Casopisech Zbozi Prodej, Regal, Potravinatska revue,
tiskové zpravy zasilané médiim. V roce 2012 firma spolupracovala s PR agenturou Botti-
celli, tiskové zpravy jsou umistény na webu. Pii vybéru se pravidelné ucastni odbornych
veletrhti Salima v Brné a ANUGA v Kolin¢ nad Rynem V neposledni fad¢ zde patii va-

no¢ni darky, jako podé€kovani za spolupraci.

Na urovni B2C jsou to Farmaiské trhy, Masopust ve ValaSském muzeu v RpR, letacky
informujici o novinkach, historii, vyro¢ich firmy, recepty — tyto jsou k dispozici na prodej-
nach, ochutnavky na firemnich prodejnach- grilovani. Zajimavym a dulezitym benefitem,
ktery je v soucasné dob¢ velmi zajimavy pro komunikaci je fakt, ze od ledna 2013 vétSina

z vyrobki jiz neobsahuje lepek.

Direct marketing

Tato forma komunikace je v segmentu B2B efektivni. Tito nam se svym svolenim poskytli
své emailové adresy, kterych firma vyuziva k rozesilani newslettert, tiskovych zprav. Tato
cesta se také vyuziva k zasilani aktualnich nabidek — napf. zvyhodnénych cen jen pro urci-

tou skupinu zdkaznikda.

Na urovni B2C se jedné o distribuci letdkd do schranek, vkladani letacki pti ndkupu do
tasek — zde je vétsi pravdépodobnost, e jakmile zékaznik, ktery ve firmé VAHALA jiz
néjaky vyrobek koupil a dostal tento letacek do tasky, bude mit doma vice €asu na jeho

precteni a uvédomeni si znacky.
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6 KONKURENCE

Nejvétsim souCasnym problémem v masném prumyslu je vlastni cenova politika, ale i
konkurence. Lidé slySi na slevy a akcni ceny. Jak fekl jednatel spolecnosti Ing. Ladislav
Denk, konkurence ma vétsi rozpocet vyclenény na reklamu a také akéni zbozi je Castéji
vidét u konkurence. Jeité t&73i to je pokud se VAHALA zaméfuje vyhradné na kvalitu,
s podfadnymi surovinami se u Véahald nepotkate. VAHALA a spol. se fadi do vétsich ma-
sokombinati v Ceské republice, proto jako konkurenty uvedu stejné velké nebo vétsi pod-

niky.

6.1 MP Krasno a. s.

Mezi nejvétsi konkurenty firmy VAHALA a spol. patif ur¢ité MP Krasno a. s. Kromé toho,
ce uzenin na ¢eském trhu. Soucasné maji tieti pticku z pohledu objemu produkce na ces-
kém trhu. Jejich produkty miizeme nalézt téméf u vSech obchodnich fetézci po celé repub-
lice. Drzi se modernich trendt, ale také nabizi tradi¢ni Valasské speciality. Dafi se jim

marketingova komunikace na tirovni B2B i B2C.

Mezi prednosti patii komunikace se zdkaznikem a se spotiebitelskou vetejnosti. Kladou
diiraz na silny tym obchodnich zastupct a vyuZivanim dvou zelenych linek, které jsou
zdarma. Modernizuji své internetové stranky a pravidelné vkladaji tfeba novinky z akci,
kterych se Krasno tcasti. Piestoze se fika, ze masna, ktera pouziva kufeci separat je pod-
fadna (firma MP Kréasno je jednou z nich), vyrabgji také kvalitni vyrobky, které ziskaly

ocenéni.

Jednim z nich je Valasské klobasa. Krasno vyuZzilo spolecnost NAR pro prosazeni Valas-
ské klobasy na trh. Pouzili motto , Nejchutnéjsi Valasské klobédsa na svété“. Ukolem bylo
zvyseni povédomi znacky Krasno a zvysit poptavku. Byly pouzity nové etikety a specialni
obaly. Cilovou skupinou byly Zeny 25-55 let se sttednim az vy$§im piijmem. Kampan pro-
bihala okolo roku 2002 po celém tizemi Ceské republiky. Inzerce byla v denicich a ¢asopi-

sech pro Zeny. Déle Krasno pouzilo P.O.S. ptedméty pro zvySeni povédomi.

Oproti firm¢ VAHALA vyuziva navic televizni reklamu, kterd ovsem piedstavuje velkou

¢ast marketingového rozpoctu a reklamu v podobé banerti na internetu.
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6.2 Kostelecké uzeniny a. s.

Kostelecké uzeniny a. s. jsou konkurentem s historii. Zalozeni spole¢nosti saha do roku
1917. Postupné se spolecnost rozrostla a dnes zaujima piedni pficky v celkovém podilu
trhu. KU je soucasti skupiny Agrofert vlastnéné Ing. Andrejem BabiSem a soucasné zauji-

maji druhé misto mezi podniky na ¢eském trhu.

KU jsou dalsim konkurentem, stejn¢ jako Krasno, které nekonkuruje kvalitou, ale cenou.
Cena je totiz diivod, proc se tito velci hraci na trhu stale drzi. Za zminku urcité stoji privat-
ni znacky. KU vyuzivaji tuto ¢ast komunika¢niho mixu, protoze tim ziskavaji osobné&jsi
ptistup k odbérateli. Pfikladem mtize byt znacka Vocilka, kterd je nabizena Vv fetézci Billa.
Paradoxné se chlubi vysokou kvalitou svych vyrobkl, piesto, Ze ve vétSiné je obsazen ku-

feci separat.

6.3 Steinhauser

Pokud opomeneme mensi soukroma feznictvi a uzenafstvi, je Steinhauser jedinym konku-
rentem v kvalité vyrobki. Jejich velkou pfednosti je stejné jako u firmy VAHALA a spol.
kvalita, na kterou nedaji dopustit. Steinhauser patfi mezi mensi podniky na ¢eském trhu.
Jejich centréla je v TiSnové v Jihomoravském kraji. Diky vysoké kvalité se dafi vyvazet
vyrobky do celé Evropy. Zarukou jsou také certifikaty, které¢ byly firme¢ udéleny. Mezi
nejvyznamnéj$i patii BRC nebo HACCP, které vlastni od roku 2003.

Dokonce sama obchodni zastupkyné firmy Steinhauser ozna¢ila firmu VAHALA a spol. za
jediného konkurenta na Ceském trhu. Tim nepfimo ftika, Ze vétSi firmy zminéné vyse
nejsou zadnou konkurenci z pohledu kvality. Nevyuziva témét Zadnou z masivnich reklam,
které zname. Dévaji piednost osobnimu prodeji na urovni B2B. V CR nemaji celoplo$né

pokryti. VSe dohanéji v zahrani¢nim obchodé¢, kam vyvazeji zna¢nou ¢ast svych vyrobkt.
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6.4 Benchmarking

Tab. 2 Tabulka porovnadni marketingové komunikace (Viastni zpracovani)

konkurence
kritéria VAHALA a . MP Krds- |Kost. Uze- | Maso .
spol. Steinhauser no niny Plan3 Schneider
Komunikace s odbérateli
Komunikace s cil. zak.
Vyuziti televizni reklamy 1
Schopnost prosadit vyrobek 6 8 6
(vhodny marketing)
Navstévnost veletrhl a verej- 5 9 8
nych akci
pokryti trhu CR 5 9 9
Pubvlic relation a povédomi o 6 7 8
znacce
Celkem bodl 49 40 51 55 41 48
‘fj porovnani s nejlepSim vysled- 89% 739% 93% 100% 5% 87%
em

Tabulka 2 ukazuje celorepublikové porovnani 6 nejvétsich konkurenti firmy VAHALA a
spol. v jednotlivych kritériich. Celkem bylo vybrano 7 nejkomplexnéjsich kritérii v oboru
marketingové komunikace, které byly obodovany od 0 nejhor$i po 10 nejlepsi. Modrou

barvou jsou oznaceny nedostatky.

6.4.1 Prakticka podpora pruzkumu

S hodnocenim jsem spolupracoval s jednatelem spole¢nosti Ing. Ladislavem Denkem.
Kromé toho jsem ziskal aktualni prizkum trhu renomované ¢eské nadnarodni agentu-
ry PPM Factum, ktera zaujima piedni pficky na evropském trhu v prizkumech a realiza-
cich projekti. Konkrétné se prazkumy tykaji loajality zdkaznikl k jednotlivym znackam a
také povédomi o znackach. V obou ptipadech dopadl prizkum pro firmu VAHALA nad-
prumérné. (Agentura vyzkumu trhu. PPM Factum®© 2013)

6.4.2 Hodnoceni benchmarkingu

Komunikace s odbérateli, tedy s fetézci a obchody na urovni B2B se drzi spole¢nost
VAHALA vV nadstandardu. Vyuziva 9 obchodnich zastupct (z toho 3 na Slovensku). Pii
bodovani jsem vychazel z informaci, které mi poskytl pfedni obchodni zastupce, shodou

okolnosti miij otec Ing. Radomir Stefka. Nejvétsi rozdil oproti konkurenci je v pfistupu a
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V jedndni. Nékteti zastupci, ktefi maji vyhradni postaveni u jednotlivych fetézct, si viibec
nevazi jejich vyhodného obchodniho postaveni. ,,To je ale mezera, kterou dokazeme na-

hradit nagimi kvalitnimi sluzbami®, fika Ing. Radomir Stefka.

Komunikace na urovni B2C, tedy ve firemnich prodejnach se firm¢ dafi. Prodejny jsou
stylové vybavené reklamnimi plakaty a billboardy. Maji jednotny vzhled, ktery pfitahuje
zakazniky. Pisobi dojmem kvalitni prodejny. Pokud se podivame na konkurenci, musime
uznat, ze jejich prodejny ptisobi mnohdy také vybornym dojmem. Piednosti naptiklad MP
Krasno je, Ze nabizi také vysekové maso, coz firmaVAHALA nenabizi. Piednosti Vahaly
je naopak strategické postaveni v pronajatych prostorach OD Kaufland, kde prochazi tisice

lidi denné.

Televizni reklamu firma VAHALA pouzila pouze jednou a to regionalni v regionalni tele-
vizi TV Beskyd. Na hlavnich televiznich kanalech se objevuje pouze v ramci reklamy ob-
chodnich fetézct, které v reklamach nabizi akéni vyrobky. Velké spole¢nosti jako Koste-
lecké uzeniny, které maji rozpocet na televizni reklamu v desitkach miliont,vidime
Vv televizi kazdy den. Privatni znacka Kosteleckych uzenin Vocilka méla v posledni dobé
rozséhlou televizni i billboardovou kampan, kterd méla velky tspéch. KU se podafilo zajis-

tit stabilni odbyt vlastnich vyrobkl zna¢ky Vocilka v fetézcich BILLA.

Schopnost prodat vlastni vyrobek je velice subjektivni kritérium. Je potieba dobrého napa-
du, jak se v konkurenci prosadit. Bodové ohodnoceni ovSem odpovida zaroven rozpoctu,
ktery firmy vyclenuji na propagaci a prosazeni svého vyrobku. Sdm Ing. Ladislav Denk se
ptiznal, ze v posledni dob¢ se vice Setfilo a spise se tyto akce v mensi mife jen testovaly.

Jedna z poslednich akci je podrobné popsana v piedchozi kapitole propagace - Brnénka.

V roce 2006 investovala VAHALA podstatnou &ast do PR v podobé velkého reklamniho
projektu na veletrhu Salima 2006. VSe podpofilo ziskani Zlaté Salimy za (dodnes nejpro-
davangjsi) Véahalovu slaninu. Od této chvile navstévuje vSechny vyznamné ceské i zahra-
nicni akce a veletrhy. Nutno fici, Ze na zahrani¢nich veletrzich se oproti konkurenci
VAHALA prosazuje mnohem 1épe. Svédéi o tom také 15% podil exportu na celkovém

odbytu.

VAHALA ma oproti konkurenci mensi pokryti trhu. ,,Je to zplisobeno vyssi cenou nasich
vyrobkl, nékteré fetézce nase vyrobky nechtéji, protoze jim konkurence nabidne ,,stejny*
vyrobek za niz$i cenu, fika Ing. Ladislav Denk. Pravé proto, Ze se nedaii dostat na veske-

ry Sesky trh, voli VAHALA export a firemni prodejny, které se dnes podporuje Iépe.
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Podle dvou prizkumi agentury PPM Factum si firma v povédomi vedla nadprimérné.
Z grafu I vidime, Ze aféry v masném priimyslu nejméné ohrozi znatky Chodura, VAHALA
a Pikok. Jinak fedeno zakaznici tdchto znaéek jsou v Cesku nejloajalngjsi a v&ii svym
znackam. Nejvice je to znat na urovni B2C, kde jakékoli aféry minimélné ovliviiuji prodej

mastnych vyrobku. (Viz ptiloha P II, Loajalita zakazniki ke svym znackam)

U grafu II vidime povédomi o znaéce. VAHALA se umistil na 8 misté, s tim, Ze v prvni
desitce je 5 privatnich znacek (Vocilka = Billa, Globus, Tesco, Spar, Albert Quality). Re-
spondenti byli dotazani na jednu znacku uzenin, ktera je napadla. Pokud opomenu vétSinu
privatnich znacek, kterd je z pohledu kvality vnimana negativné a jejich povédomi je za-
sluhou velikych objemt prodeje, si VAHALA stoji na dobrém misté a v povédomi zakaz-

nikt ma své misto. (Viz piiloha P III, Povédomi o znacce)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60

7 SWOT ANALYZA FIRMY

Tato analyza slouzi jako zaklad k ur¢eni vhodné marketingové komunikace. Vychazi ze

silnych, slabych stranek ptedstavujicich vnitini prosttedi firmy (IFE) a z pfilezitosti a hro-

zeb, které predstavuji vnéjsi prostiedi firmy (EFE).

7.1 Vnitini prostredi firmy IFE

Nejprve si rozebereme vnitini vlivy firmy. M¢la by vyuzit své silné stranky

k maximalnimu efektu v propagaci svych vyrobkt a naopak nastavit feSeni pro stranky

slabé.

7.1.1 Silné stranky

Tab. 3 Silné stranky (Vlastni zpracovani)

SILNE STRAKY

Letakovy a bilboardovy marketing na ¢eskou tradici 5
Kampan na prodej bezlepkovych vyrobku 7
Billboardova a letakova reklama umisténd v blizkosti prodeje zamétena na slevy 8
Snaha o rozsifeni ptisobnosti pomoci marketingovych akci

Marketingova komunikace se zahrani¢nimi odbérateli

Silné povédomi o znacce 10
Kvalita v systému prodeje (obchodni zastupci, pfijimani objednavek)

Bezproblémova komunikace na tirovni B2C 8
BRC, norma ISO 9001:2001, ocenéni a znacky kvality KLASA (13ks) 6
Pravidelna ti¢ast na veletrzich (CR, i zahrani¢ni) 9
Ptehledné webové stranky s kompletnimi informacemi o firmé a produktech 7

7.1.2 Slabé stranky

Tab. 4 Slabé stranky (Viastni zpracovani)

SLABE STRANKY

Malé vyuziti modernich marketingovych technologii (socidlni sit¢, internetova re-
klama)

Prosazeni marketingovych akci do nékterych fetézcii

Maly rozpocet na reklamu

Malo slevovych akei pro spotiebitele

Spatné cilena reklama

O (00 [N ([N (0o
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Pro matici hodnotici interni faktory (silné a slabé stranky) bylo vybrano pét nejvyznamnéj-

Sich polozek. Kazdé byla ptifazena hodnota, kterd predstavuje vahu. Rating je stupnice od

1-4 a hodnoti vyznamnost silnych a slabych stran.

Tab. 5 Matice hodnotici interni faktory (Vlastni zpracovani)

S/W Popis Vaha Rating Celkem

S1 Billboardova a letdkova reklama cilené na kvalitu 0,15 4 0,6
S2 Marketingova komunikace se zahrani¢nimi odbérateli 0,12 4 0,48
S3 Silné povédomi o znacce 0,09 3 0,27
S4 bezproblémova komunikace na tirovni B2C 0,12 3 0,36
S5 Pravidelna ucast na veletrzich (¢r, 1 zahranici) 0,1 3 0,3
w2 Prosazeni marketingovych akci do nékterych fetézct 0,12 1 0,12
w3 Maly rozpocet na reklamu 0,08 1 0,08
w4 Malo slevovych akei pro spotiebitele 0,07 1 0,07
W5 Spatné cilena reklama 0,06 1 0,06
Suma 1 2,52

7.2 Vnéjsi prostiredi firmy EFE

Jsou zde také vnéjsi vlivy, které piisobi na spole€nost. Je potieba si tyto body uvédomovat.

Vyhybat se hrozbam a vyuZzivat ptileZitosti.

U piilezitosti a hrozby pro podnik VAHALA a spol. k jednotlivym faktorim piifazeny

hodnoty pravdépodobnosti a mozného dopadu. Na zakladé téchto hodnot je vytvofena ana-

lyza piileZitosti a hrozeb v grafech. Na grafech osa y znazoriiuje pravdépodobnost, osa x

vyznam. Grafy jsou rozdéleny na 4 kvadranty, pfi¢emz pravy horni kvadrant vyobrazuje

faktory, kterymi by se podnik mél nejvice zaobirat a které budou vyuzity pro dalsi analyzu

hodnoceni externich faktoru.
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Tab. 6 Prilezitosti firmy (Vlastni zpracovani)
PRILEZITOSTI Pravdépodobnost | Atraktivita | Soucin
Projekt prosazeni a rozsifeni dobrého jména a kvality (mé-
dia) 0,4 1 0,4
prodej i firmam a organizacim (darkove) 0,7 04| 0,28
Medialni kampan zaméieni na zdravou vyzivu — zaroven
uvedeni nové fady vyrobka vyhradné bez dochucovadel E. 0,5 0,5/ 0,25
Podpora produktt METRO A MAKRO pomoci billboardd,
firemnich Casopist a letakli v okoli C&C prodejen 0,7 0,3| 0,21
EshopB2C-zatim, dale balicky které se budou nabizet
v urcité velikosti v souvislosti s akcemi(léto gril) —zalozeni
nového oddéleni pro tuto oblast 0,4 0,6| 0,24
Osloveni vyznamnych evropskych odbératell 0,5 1 0,5

1
X
|
A
0,5 *
X
O T 1
0 0,5 1

@ Projekt prosazeni a rozsifeni
dobrého jména a kvality (média)

M prodej i firmam a organizacim
(darkoveé)

A MedidIni kampan zaméfeni na

zdravou vyzivu — zdroven uvedeni

nové fady vyrobkud vyhradné bez
dochucovadel E.

X Podpora produktld METRO A
MAKRO pomoci billboardd,
firemnich ¢asopisu a letak(
v okoli C&C prodejen

X Eshop B2B-zatim, dale balicky
které se budou nabizet v urcité
velikosti v souvislosti s akcemi
(Iéto gril) —zaloZeni nového
oddéleni pro tuto oblast

Osloveni vyznamnych evropskych

odbératell

Obr. 10 Matice prilezitosti (Vlastni zpracovani)
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Tab. 7 Hrozby firmy (Vlastni zpracovani)

HROZBY Pravdépodobnost | OhroZeni | Soucin
Marketing slev u konkurence 0,9 09| 0,81
Medializované prohtesky v masném pramyslu 0,7 06| 0,42
Trendy zdravé vyzivy — reklamni kampané proti

uzenindm 0,8 0,7| 0,56
Nevyuziti vlastniho potencialu — prosazeni kvality 0,7 0,7| 0,49
Kopirovani marketingovych inovaci (soutéze) 0,8 0,7| 0,56
Kopirovani distribu¢nich cest po CR 0,5 0,5 0,25
Dlouhodobé zaméfeni na Spatnou cil. skupinu 0,6 0,6/ 0,36
Ztrata dosavadniho podilu na trhu 0,3 0,4 0,12

1
2
) ¢
B X
0,5 ®
0 T T T T 1
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

@ Marketing slev u konkurence

B Medializované prohresky v masném

pramyslu

A Trendy zdravé vyZivy — reklamni
kampané proti uzeninam

X Nevyuziti vlastniho potencialu —

prosazeni kvality

X Kopirovani marketingovych inovaci

(soutéze)

® Kopirovani distribuénich cest po CR

Dlouhodobé zaméreni na Spatnou cil.

skupinu

Ztrata dosavadniho podilu na trhu

Obr. 11 Matice hrozeb (Viastni zpracovani)
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Tab. 8 Matice hodnotici extérni faktory (Vlastni zpracovani)
S/W Popis Vaha Rating Celkem
o1 Projekt prosazeni a rozsireni dobrého jména a kvality (média) 0,13 4 0,52
02 prodej i firmam a organizacim (darkové) 0,1 3 0,3
Medialni kampan zaméreni na zdravou vyZivu — zaroven uve-
03 deni nové rady vyrobku vyhradné bez dochucovadel E. 0,08 3 0,24
Podpora produktli METRO A MAKRO pomoci billboardd, fi-
04 remnich ¢asopisl a letakt v okoli C&C prodejen 0,11 3 0,33
Eshop B2C-zatim, ddle balic¢ky které se budou nabizet v urcité
velikosti v souvislosti s akcemi (Iéto gril) —zaloZeni nového
05 oddéleni pro tuto oblast 0,13 3 0,39
Tl Marketing slev u konkurence 0,11 2 0,22
T2 Medializované prohtesky v masném primyslu 0,1 1 0,1
T3 Trendy zdravé vyZivy — reklamni kampané proti uzeninam 0,09 2 0,18
T4 Nevyuziti vlastniho potencidlu — prosazeni kvality 0,09 1 0,09
T5 Kopirovani marketingovych inovaci (soutéze) 0,06 1 0,06
Suma 1 2,43

7.3 Zvoleni strategie

Z vypoctu IFE a EFE matice z predchozich tabulek jsme ziskali dvé dulezita ¢isla, ktera

nam dale pomohou specifikovat. Na které dv€ veli€iny se firma bude zaméfovat.

Na obrazku ¢. 12 vidime, Ze se vysledny bod pohybuje ve stfedu kvadrantd, a proto zvoli-

me soutézivou strategii K vyuziti hlavnich ptednosti firmy ke zdokonaleni komunikace se

zékazniky.Ta spo¢iva v porovnani SILNYCH STRANEK firmy a PRILEZITOSTI. Uvedu

8 strategii, které by mély vézt ke zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace

pomoci komunika¢niho mixu.

SPACE matice
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E | Konzervativni strategji# Agresivni strategie
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R
£ 25 |
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Skore internich faktora

Obr. 12 Space matice (Vlastni zpracovani)
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Tab. 9 SWOT matice (Viastni zpracovani)

S1: Billboardova a letakova reklama umis-
ténd v blizkosti prodejnich mist

W1: Malé vyuziti modernich marketin-
govych technologii (socidlni sité)

S2: Marketingova komunikace se zahranic-
nimi odbérateli

W2: Prosazeni marketingovych akci do
nékterych fetézci

S3: Silné povédomi o znacce

W3: Maly rozpocet na reklamu

S4: bezproblémova komunikace na trovni
B2C

W4: Malo slevovych akei pro spotiebitele

S5: Pravidelnd ucast na veletrzich (¢r, i
zahrani¢i)

WS5: Spatné cilené reklama

O1: Projekt prosazeni a rozsifeni dobrého jména a
kvality (média)

02: prodej i firmam a organizacim (darkov¢)

03: Reklamni kampaii zaméfeni na zdravou
vyZzivu — zéaroven uvedeni nové tady vyrobkl
vyhradné bez dochucovadel E.

O4: Podpora produkti METRO A MAKRO
pomoci billboardd, firemnich Casopisu a letaku
v okoli C&C prodejen

O5: Eshop B2C, dale balicky, které se budou
nabizet v urdité velikosti v souvislosti s akcemi
(1éto gril) —zalozeni nového oddéleni pro tuto
oblast

T1: Marketing slev u konkurence

T2: Medializované prohfesky v masném prumyslu

T3: Trendy zdravé vyzivy — reklamni kampané
proti uzeninam

T4: Nevyuziti vlastniho potencidlu — prosazeni
kvality pomoci komunika¢niho mixu

T5: Kopirovani marketingovych inovaci (soutéze)

SO1: Marketingd¥a podpora prodeje syro-
vého masa na firemnich prodejnach pomoci
reklamnich billboard( pfed prodejnou
SO2: Rozsiteni a udrZeni exportu (nové
zemé) pomoci lepsi komunikace a reklamy

S03: Sirokd marketingova akce s cilem
zaradit své vyrobky do novych retézct

SO4: E-shop - nova forma prodeje, kom-
plexni feseni, jak zajistit funkcnost

SO5: Zahdjeni vyuzivani internetové rekla-
my

SO6: Osloveni firem k odbérdm vyrobk( pro
zaméstnance pomoci obchodnich zastupcl
SO7: Reklamni kampan na nové vyrobky-
zdrava vyZiva (bez E) v letédcich a plakéatech
S0O8: Soucasné vyuzivané akce Makra a
Metra podpofrit reklamou a PR akcemi
v okoli prodejen
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Tab. 10 QSPM matice. (Vlastni zpracovani)

Strategie ST1 ST2 ST3 ST4 ST5 ST6 ST7 ST8
Kli¢ové fak-

tory Viha | SA[CSA|SA|[CSA|SA|CSA|SA|[CSA|SA|CSA|SA|CSA|SA|[CSA|SA|CSA
PrileZitosti

01 013 | 1 ]0,13f 2 |0,26| 4 ]0,52] 3 |]0,39| 4 |0,52| 4 |052| 4 ]0,52| 3 |0,39
02 01]12]062]1)]01]2]02]4]04]3]03]4]04]1]01]2]02
03 008 | 1]008f 3 ]024| 2 ]0,16] 4 |0,32| 3 0,24 2 |0,16| 4 |0,32| 4 |0,32
04 011 | 2 |0,22| 1 |0,11| 3 ]0,33] 4 |0,44| 2 |0,22| 2 |0,22| 3 |0,33| 2 |0,22
05 013 | 2 |0,26| 4 |052| 1]0,13] 1]0,13| 2 |0,26] 1]0,13| 1 ]0,13| 3 |0,39
Hrozby

T1 011 1 ]0,11f 3 ]0,33| 2 0,22 2 |0,22| 3 |0,33] 2 |0,22| 3 |0,33| 4 |0,44
T2 01]1]1]01]3)]03]2]02]3]03]2]02]4]04]4]04]2]02
T3 0094103630272 ]018] 2 |0,18| 2 |0,18] 4 |036| 2 |0,18] 3 |0,27
T4 009(|1]009f3]027|2]018] 2 |0,18| 2 |0,18] 4 |036| 1 |0,09| 1 |0,09
T5 006 | 1 ]006f 3 ]018| 1 ]006] 4 |0,24| 4 10,24 2 |0,12| 4 |]0,24| 3 |0,18
Silné stranky

Sl 015203406 |[4]06|]4[06[4[06[4[06[4[06]|4]0O06
S2 0,12 | 3 |036f 3 |036| 3 |0,36] 3 |036| 3 |0,36] 3 |036| 3 |0,36| 3 |0,36
S3 0093 ]027f 4 ]036f1]009]1]009|2]018]1]009f1]009f 2 ]0,18
S4 012 | 1 ]0,12f 3 ]0,36| 2 |0,24] 4 |0,48| 3 |0,36| 3 |0,36| 3 |0,36| 3 | 0,36
S5 01]1]1)]01]3)]03]4]04]4]04]2]02]4]04]3]03]4]04
Slabé stranky

W1 009 4 ]036f2]018f 1]009] 3 ]027|1]009]2]018| 1 ]009f 1 ]0,09
W2 0,12 | 3 |036f 2 |0,24| 4 |048] 4 |048| 4 |048] 4 |048| 2 |0,24| 1 ]|0,12
W3 008 | 1]008f 3 ]024| 3]0,24] 1]008|1]008|41]032| 4 ]0,32| 2 ]0,16
W4 0,07 | 3]021f 3 ]0,21| 2 ]0,14] 2 |0,14| 2 |0,14] 4 ]0,28| 4 |0,28| 2 |0,14
W5 0062 ]012| 2 |012| 2 |012| 1 ]006| 2 |012] 2 |0,12] 2 [0,12] 1 [0,06
Celkem 3,89 5,55 4,94 5,76 5,28 6,08 54 5,17
Poradi 8 3 7 2 5 1 4 6

7.3.1 RozsiFeni a udrZeni exportu

Tteti misto z pohledu atraktivity pro firmu ziskala marketingova strategie o rozsifeni a

udrzeni exportu. Firma VAHALA se jiz deli dobu zaméfuje na zahrani¢ni obchod (od r.

2006 jiz roste pocet odbératelit v Némecku). Dnes posila celych 15% produkce do zahrani-

w7

Cl.

V uvodu této strategie je potieba nachystat kalkulaci pro dodavky zbozi do jednotlivych

zemi. Dodavku zbozi bude zajistovat spoleCnost NAGEL, ktera se zamétuje na rychlé do-

davky potravin po celé Evropé. Dalsim krokem budou jednani se zéstupci jednotlivych
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prodejnich siti. Marketingovy mix napiiklad v Némecku bude podporovéan sloganem ve
stylu ,,Davame chuti tvar — VAHALA — ochutnejte &eskou kvalitu®. Veskery prodej bude
podpoten darky (vyrobky a darkové predméty) pro vedouci prodejen a billboardy umisténé
pied prodejnami. Dale to budou plakaty v blizkosti regalii, kde budou vyrobky rozmistény.
Zakazniky ve vSech zemich bude tato podpora prodeje lakat na ¢eské vyrobky, které ne-
znaji. Reklamni prfedméty s potiskem loga firmy budou rozdavany na jednotlivych jedna-
nich a poté také na prodejnach. Bude se jednat o ptedméty do 500 K¢. Drobné predméty

jako propisky, pivni otviraky, feznické noze, destniky a fotbalové mice s logem firmy.

Pro osloveni §irsi sité obchodt v zahrani¢nich zemich Némecko, Rakousko, Italie, Sloven-
sko, Mad’arsko (nové také Srbsko a Ukrajina) bude vyc¢lenén v marketingovém odd¢€leni
tym 3 lidi, ktery bude postupné kontaktovat vedouci prodejen a domlouvat schiizky s jed-

nateli spole¢nosti.

V ramci této strategie se firma VAHALA a spol. zamé&ii na stavajici odbératele i dodavate-
le. Ty bude obvolavat stejna skupina lidi za stejnym tGc¢elem. Pfedmétem jednani bude sou-
Casny stav vzajemné komunikace a mozné navrhy na zdokonaleni. Zejména v ndvaznosti

na rozsifujici se export firmy VAHALA.

V komunikaci s hlavnim vedenim zahrani¢nich fetézci se musi nachystat profily spolec¢-
nosti v riznych jazycich, ukazky vyrobku jak klasickych, tak ve zvlastnich darkovych ba-
lenich, tak abychom svym novym odbératelim piedstavili kvalitni fungujici a spolehlivou

spole¢nost.

7.3.2 E-shop

Tento navrh ma za cil dostat kvalitni vybrané vyrobky cestou B2C k zékaznikovi prostied-
nictvim obchodnich fetézctli, které nemaji klasickou povinnost vyrobek koupit a prodat,
nybrz jen prevzit v rdmci dodavky zboZi a nasledné pfedat osobné zakaznikovi, ktery si

vyrobek objednal.

Tato moznost piinese zakaznikovi vybér vyrobkt z domova. Vybere si z nékolika variant
podle velikosti a obsahu, ,,balicky* budou rozesilany na zakaznikem urcené misto. Mista
budou vyznaéeny na online mapé na strankach firmy. VAHALA tak nemusi spoléhat na
kvalitu prodeje jednotlivych fetézch a prodejcl. Zaru€uje tim kvalitu a Cerstvost vyrobkd,

které si zdkaznik pfevezme.
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Veskerou praci na sebe bere firma VAHALA, proto musi zajistit bezproblémovy piijem a
vydej téchto balickl. Musi zajistit idedlni skladovani, které nebude omezovat prodejny.
V souvislosti bude nabidnuta odména v podobé poukazek pro vedouci prodejen, které na
tento E-shop piistoupi. Bude vyuzita propagace pomoci Direct maili, ale také rozesilani
poutavych letackli do postovnich schranek. Tyto letacky (papirové i elektronické) budou

informovat o komfortni varianté pofizeni vyrobki prostiednictvim internetu.

V prvnich dvou mésicich akce budou jednotlivé vyrobky v akéni cené, aby si zdkaznici ve

velkém poctu vyzkouseli, zda je tento nakup pro né zajimavy.

Online nakup bude mozny jak pouhym zadanim jména, pfijmeni a mista odbéru, tak ptes
registraci, kde bude moci zakaznik zadat veskeré podklady, potiebné pro nakup. Platba
bude probihat elektronicky nebo pomoci postovnich poukazek. Zakazka bude zaplacena

vzdy piedem, aby nedochézelo k tomu, Ze si zdkaznik sviyj bali¢ek nevyzvedne.

7.3.3 Osloveni firem za ucelem prodeje darkovych baleni pro zvlastni prileZitos-

ti firmy
Tuto moZnost firma vyuzila. Povedlo se zajistit takovyto pfileZitostny odbér do né€kolika
firem a organizaci. Jedna se o vyznamné udalosti firmy, jako jsou vyro¢i, oslavy, Vanoce
nebo jiné svatky. V tomto projektu jde o rozsiteni kmene organizaci, kterym bude zbozi
dodavano. Kromé vynosu z trzby mé tento projekt hlubsi vyznam. Dostane takto znacku do

podvédomi mnoha lidi. Ziska uzsi vazby na vedeni spole¢nosti, tim rozsifuje ptisobnost.

Pied samotnou nabidkou spolecnostem bude ptedchazet opét kalkulace nakladf. Nachysta-
ji se varianty baleni a vyrobk, které se budou nabizet. Ur¢i se cena a zpusob zabaleni. Pro
lepsi a rychlejsi komunikaci s organizacemi budou mit zastupci firmy VAHALA vytisténé
materidly s ukdzkami jak jednotlivé vyrobky a balicky vypadaji a jak jednoduse je mohou
napiiklad zaméstnanclim rozdat. Tyto dary jsou danové odecitatelnou polozkou, tudiz je to
zajimavé také pro majitele firem. V dalSim kroku to budou déarky a vyrobky zdarma pro
vedeni spole¢nosti, jako projev divéry a zdjmu o blizsi spolupraci. Na zakladé prizkumu
povédomi o znacce se budou obchodni zastupci zaméfovat na spolecnosti na Morave a

v blizkosti sidla spole¢nosti VAHALA a spol.
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ZAVER

Po dobu zpracovavani mé bakalaiské prace jsem mél moznost se seznamit s ¢innosti firmy
VAHALA a spol. sr.0., vyroba a prodej masnych a lahidkaiskych vyrobkt se sidlem
vV Hustopecich nad Bec¢vou. Umoznili mi poznat jeji organizaci, provoz a hlavné marketin-
gové pracoviste. Zjistil jsem, ze velka ¢ast védomosti, kterych jsem pouzil v teoretické
¢asti mé prace o marketingové komunikaci, je ve firmé uplatiovana. Tyka se to marketin-

gového mixu, komunikace se zakazniky na urovni B2B a B2C a strategického planovani.

Spolec¢nost znd dokonale své vyrobky, receptura je vlastni. Krom¢ samotného produktu se
snazi ptidat pfidanou hodnotu v podob¢€ dokonalé komunikace se zékazniky. Cena ptedsta-
vuje pfedevsim hodnotu produktu. Na zaklad¢ kvality, kterou ma na prvnim misté, musi
mit umérné kvalitné zpracovanou cenovou politiku. Tim se dostavam k dalSimu bodu mar-
nadale planovat akce, které se v minulosti osvédcCily. V ¢eském cenovém boji je to jediny
zpusob jak pfitdhnout zdkazniky. Jsem rad, ze jsem se v této préci této problematice mohl
zabyvat. Zavérecnd SWOT analyza je jasnym dikazem toho, Ze se d4 inovovat kromé pro-
pagace také v distribuci. Vysledné tfi zvolené strategie se tykaji predevSim novinek

v marketingové¢ distribuci, které firma mtze uplatnit.

Trh B2B zastavd 90% celé produkce. Zde se marketingoveé vyborné prosadily klasické
akéni letaky upozoriiujici na slevy. Uspésné byly akce sité Hruska zaméfené na motivaci

zameéstnancu (prodejct).

Trh B2C, ktery ptedstavuje 10%. Zda se to byt malo, ale tento objem produkce zajistuje
pouze 9 prodejen po Ceské republice. Proto se firma spravné zaméfila také na propagaci ve
vlastnich prodejnach. Nejvice v Cesku ptlisobi podpora prodeje. Okamzita vyhra pro za-

kaznika naptiklad pfi nakupu nad 150K¢ Zlata pastika zdarma (nebo jiny dérek).

Komunikace se zdkaznikem probiha také na trovni Public Relation. Pravidelné navstévy

Farmafiskych trhi nebo Masopustu ve Valasském muzeu v RpR.

Strategické planovani shrnu podle ¢asového hlediska na kratkodobé (do jednoho roku).
Mezi tyto plany patii rozSifeni vyrobkl do nékolika dalSich fetézcl. Podle analyzy
benchmarkingu se mi potvrdil nedostatek pokryti trhu z pohledu dostupnosti zbozi

Vv jednotlivych prodejnach v ¢eskych fetézcich. Novinky konkrétné jsou Spar, Billa, Glo-
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bus. Tyto trhy bude firma dobyvat podobnym zplsobem jako ukazkovy piiklad vyse, Br-

nénka.

Dlouhodobé plany ma firma v navyseni podilu na trhu CR. A posun o pozici vyse
v zZebficku nejvétsSich dodavatelit masnych vyrobkl (soucasné 6 pozice). Tento cil si firma

stanovila minuly rok s vizi 3 let. Jiz dnes se podle poslednich prizkumi fadi na 5 misto.

Uplnym zévérem bych rad navazal na vyhodnoceni swot analyzy. Véfim, ze vysledné in-
formace budou pro firmu prospésné. E-shop, nebo jind inovace v distribu¢nich cestach

muze byt mym piedmétem u dalsi diplomové préce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BRC
CR
DIC
DPH

EFE

HACCP
IFE

IS/STAG

ISO
KU
Ltd.

MLM

oD
POS
PR

RpR

USA

uTB

potravinafsky certifikat - British Retail Consortium
Ceska republika

danové identifikacéni Cislo

dan z pfidané hodnoty

externalFactorEvaluation (extérni hodnotici faktory)

potravinaisky certifikat - Hazard Analysis and CriticalCon-

trolPoints
internalFactorEvaluation (interni hodnotici faktory)
informacni systém Skoly

potravinafska norma - International Organization for Standar-

dization

Kostelecké uzeniny

spole¢nost s ru¢enim omezenym anglicky
multilevel marketing

ptilezitosti anglicky

obchodni dim

pomticky podpory prodeje - Point Of Sale
public Relation - vefejné minéni

Roznov pod Radhostém

silné stranky anglicky

hrozby anglicky

Spojené staty Americké

univerzita TomaSe Bati

slabé stranky anglicky
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PRILOHA PI: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Datum zapisu:

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Ostravé
oddil C, vloZka 215

19. prosince 1990

Spisova znacka:

C 215 vedena u Krajského soudu v Ostravé

Obchodni firma:

VAHALA a spol. s r.0. vyroba a prodej masnych a lah(idkarskych
vyrobkd

Sidlo:

namésti Miru 97, 753 66 Hustopece nad Becvou

Identifikacni éislo:

136 43 819

Pravni forma:

Spolegnost s ru¢enfm omezenym

Predmét
podnikani:

feznictvi a uzenarstvi

hostinska ¢innost

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1az 3
Zivnostenského zékona

Statutarni organ:

Jednatel:

Robert Véahala, dat. nar. 1. ¢ervna 1953
Hustopece nad Bec¢vou 97, okres Pferov
den vzniku funkce: 19. prosince 1990

jednatel:

LADISLAV DENK, dat. nar. 11. prosince 1965

Obora Ill 150, Krasno nad Begvou, 757 01 Valasské Mezifici
den vzniku funkce: 12. prosince 2012

Zpusob jednani:

Jednatelé jednaji jménem spoleénosti samostatné.

Dozoréi rada:

predseda dozor¢i rady:

VLASTISLAV VAHALA, dat. nar. 21. ledna 1938

Obora 65, Krasno nad Bedvou, 757 01 ValaSské Mezifici
den vzniku funkce: 12. prosince 2012

den vzniku ¢lenstvi: 12. prosince 2012

¢len dozoréi rady:

SVATOPLUK VAHALA, dat. nar. 8. ledna 1936

Na Zelince 1218, Lipnik nad Be&vou I-Mésto, 751 31 Lipnik nad
Bedvou

den vzniku €lenstvi: 12. prosince 2012

¢len dozoréi rady:

ZDENKA KRUPICKOVA, dat. nar. 9. kvétna 1939
DruZstevni 1074, 757 01 Valasské Mezifici

den vzniku €lenstvi: 12. prosince 2012

Spoleénici:

ROBERT VAHALA, dat. nar. 1. ervna 1953
namésti Miru 97, 753 66 Hustopece nad Becvou
Vklad: 244 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodnf podil: 15 %

Vypis vyhotoven: 03.01.2013 14:57:39 1/2



oddil C, vioZzka 215

Svatopluk Vahala, dat. nar. 8. ledna 1936

Lipnik nad Beévou, Na Zelince 1218, PSC 751 31
Vklad: 160 000,- K&

Splaceno: 160 000,- K&

Obchodni podil: 5 %

VLASTIMIL VAHALA, dat. nar. 8. srpna 1971

Dlouh& 310, 753 66 Hustopede nad Beévou

Vklad: 256 000,- K&

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 16 %

LADISLAV DENK, dat. nar. 11. prosince 1965

Obora Il 150, Krasno nad Becvou, 757 01 Valadské Mezifici
Vklad: 258 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 16 %

Jan Véhala, dat. nar. 26. bfezna 1978
Hustopeée nad Beévou 97, PSC 753 66
Vklad: 102 000,- K&

Splaceno: 102 000,- K&

Obchodni podil: 20 %

HANA MITROVA, dat. nar. 28. dubna 1962
Kraiczova 1044, 757 01 Vala3ské Mezifi&f

Vklad: 321 000,- K&

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 5 %

ZDENKA VAHALOVA, dat. nar. 26. Gervence 1954
nameéstf Miru 97, 753 66 Hustopete nad Bedvou
Vklad: 162 000,- K&

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 10 %

LUKAS VAHALA, dat. nar. 11. srpna 1981

Obora 65, Krasno nad Beévou, 757 01 Vala3ské Mezifici
Vklad: 209 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 13 %

Zakladni kapital: 1712 000,- K&

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Krajsky soud v Ostravé
Cislo vypisu: R101/2013

Vypis se poskytuje dle § 200dc 0.s.F. Vyhotovil: Diana Brodicka

g o ey
Diana Brodickd szzsasag=as

i

Vypis vyhotoven: 03.01.2013 14:57:39 212
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PRILOHA P IV: REKLAMNI LETAK B2C

Kup 2 prepravky Kozla

\ \\,\
i -

Vydej na oddéleni Zakaznickych sluzeb. @
1 registrace = max. 5 utopencii 680g / 1den. s

Akce trva od 27. 2. do 12. 3. 2013 nebo do vydani zasob. m a kro
Plati pro vSechny lahvové varianty Velkopopovického Kozla 0,51.

Partner profesionalt



