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ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje analyze marketingového mixu vybrané spolecnosti. Teoreticka
Cast bakalarské prace se zaméfuje na zpracovani teoretickych poznatkii tykajicich se
problematiky marketingového mixu. Ve strucnosti je popsdna i oblast marketingového
prostiedi a marketingového vyzkumu. Teoretickd cast bakalaiské prace je urcena jako
podklad pro Cast praktickou. V praktické Casti je provedena analyza soucasného stavu
marketingového mixu vybrané spoleCnosti, dale je popsano prostiedi spolecnosti
prostiednictvim PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. V ramci praktické c¢asti bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Nasledné jsou vSechny provedené analyzy shrnuty formou
SWOT analyzy. V zavéru jsou predstaveny navrhy vedouci ke zlepSeni postaveni prvki

marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, osivo,

dotaznikové Setieni

ABSTRACT

The bachelor thesis is devoted to the analysis of the marketing mix of a selected company.
The theoretical part of the bachelor thesis focuses on the elaboration of theoretical
knowledge related to the marketing mix. The field of marketing environment and marketing
research is also briefly described. The theoretical part of the bachelor thesis is intended as a
basis for the practical part. In the practical part, the current state of the marketing mix of the
selected company is analysed, the company's environment is described through PEST
analysis and Porter's five forces model. In the practical part, a questionnaire survey was
conducted. Subsequently, all the analyses performed are summarized in the form of a SWOT
analysis. Finally, suggestions leading to the improvement of the position of marketing mix

elements in the selected company are presented.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Marketing Communication, Seed, Questionnaire

Survey
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UvVOD

Tématem mé bakalarské prace je Analyza marketingového mixu vybrané spolecnosti,
konktrétné spolecnosti Oseva, a.s. Divodem volby tohoto tématu je milj zajem osvojit si
problematiku marketingového mixu a zjistit, jak jednotlivé prvky marketingového mixu
aplikuje tato spolecnost. Spole¢nost Oseva, a.s. se zabyvd vyrobou a prodejem osiv,
soucasn¢ pusobi na trhu vice jak 30 let. V této spoleCnosti jsem absolvovala bakalaiskou
praxi, a tudiz jsem se dozveédéla nespocet potfebnych informaci, které mohu aplikovat v mé

bakalarské praci.

Prvni cast bakalaiské prace je veénovana teoretickym poznatkim k problematice
marketingového mixu. V Givodni teoretické €asti je popsan pohled vice autorid k pojmu
marketing, nasledné jsou rozebrany zdkladni prvky marketingového mixu, tedy produkt,
cena, distribuce a marketingova komunikace. V neposledni fad¢ je charakterizovano vnéjsi
a vnitifni marketingové prostiedi. Konktrétné jsou zde popsany tfi analyzy. PEST analyza,
kterd popisuje politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socidlni faktory a
technologické faktory. Porteriv model péti sil zkouma soucasnou konkurenci, potencialni
konkurenci, odbératele, dodavatele a substituty. Posledni analyzou je SWOT analyza, ktera
piedstavuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. V konecné fazi teoretické ¢asti je ve
strunosti predstavena oblast marketingového vyzkumu, kterd je spiSe zameéfena na

dotazovani. Ziskané poznatky z teoretické ¢asti slouZi jako podklad k praktické casti.

Po teoretické Casti nasleduje druhd cast mé bakalaiské prace, tedy Cast prakticka. Ta je
vénovana piedstaveni vybrané spole€nosti a nasledné jsou zanalyzovany jednotlivé prvky
marketingového mixu spolecnosti Oseva, a.s. Poté je popsano makroprostiedi spole¢nosti
pomoci PEST analyzy a mezoprostiedi spolecnosti prostfednictvim Porterova modelu péti
sil. Nasledné je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. K tomu byli osloveni odbératelé této
spolecnosti, ktefi nasledné méli odpoveédét na otazky tykajici se spokojenosti s jednotlivymi
prvky marketingového mixu spolecnosti Oseva, a.s. Na zaklad¢ vSech provedenych analyz
a dotaznikového Setfeni je provedena SWOT analyza, kterd zobrazuje silné a slabé stranky,
piileZitosti a hrozby spole¢nosti Oseva, a.s. Nasledné jsou navrhnuta feSeni pro spolec¢nost

Oseva, a.s., které by méla ptispét k lepSimu postaveni prvkli marketingového mixu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace bude zpracovat analyzu marketingového mixu vybrané
spolecnosti. Prvnim dil¢im cilem bude zpracovat teoretické poznatky tykajici se
marketingového mixu. Na zaklad¢ ziskanych vysledkii budou navrhnuta feSeni, kterd
povedou ke zlepSeni soucasného stavu nastrojii marketingového mixu, coz bude druhy dil¢i

cil.

Bakalatské prace se bude skladat zteoretické a praktické Casti. Teoretickd cast bude
zameéfena na teoretické poznatky ziskané pomoci literarnich a internetovych zdroji. Tyto
poznatky se budou tykat definice marketingu, marketingového mixu, analyz vné¢jSiho a
vnitiniho prostfedi a v posledni fad¢ také marketingového vyzkumu. Teoretické poznatky

ziskané v této ¢asti budou urceny jako podklad pro Cast praktickou.

V uvodni ¢asti praktické casti bakalarské prace bude predstavena spolecnost, na kterou bude
cela prakticka ¢ast zaméfena. Budou ptedstaveny jednotlivé prvky marketingového mixu,
které dana spolecnost vyuziva, provedena bude také PEST analyza a Porteriv model péti sil.
Nésledovat bude dotaznikové Setfeni. V zdvéru bude provedena SWOT analyza zachycujici
vSechny podstatné faktory plisobici na vybranou spolecnost, a nakonec budou uvedeny
navrhy a doporuceni, které¢ by mély zlepSit néastroje marketingového mixu ve vybrané

spole¢nosti.

Podkladem pro jednotlivé analyzy budou poznatky ziskané z bakalatské praxe absolvované

v této spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Co se tyc¢e samotné definice marketingu, tak téch mizeme najit spousty. Marketing, jak jej
popisuje Americka marketingova asociace, predstavuje soubor metod a postupti, které slouzi
k vytvareni, komunikaci, doddni nebo vyméné nabidek piinaSejici hodnotu zékaznikiim,

partnerim a organizaci jako celku. (AMA, 2017)

Naopak podle Kotlera spo¢iva marketing v identifikaci a naplnéni potieb jednotlivcl a

spolecnosti se zamétenim na ziskani zisku. (Kotler a Keller, 2013)

Podle Godina (2019) usiluje marketing o dosaZeni lepSich sluzeb, lepsi spolecnosti nebo
lepSich vysledkt. Marketing vnima jako zménu, naptiklad zménu kultury nebo naseho svéta,

kterou vyvolavaji marketéfi.

Vsechny definice marketingu maji jeden spole¢ny diilezity bod, a tim je zdkaznik, konktrétné
jeho potfeby. Samotny marketing je pomérné novy pojem, kazdopadné se pouZival od dob,
kdy vznikla sména. Je tedy soucasti kazdé smény a prodéavajici nebo kupuyjici si toho nemusi

byt Castokrat védomi. (Karlicek, 2018)

1.2 Podstata marketingu

Marketing je pojmem spojenym s obchodnim prostiedim a neziskovym sektorem, klicovou
ulohu hraje v fizeni organizace. Jeho tc¢elem je spojit vn&j$i a vnitini prostifedi organizace
s cilem udrZet si konkuren¢ni pozici na trhu. Toho se dosahuje pomoci monitorovani, analyz

a pfedpovidani budoucich trendii vyvoje trhu a poptavky. (Paulovcakova, 2015)

V marketingu rozliSujeme strategické a taktické marketingové otazky. Strategické
marketingové otazky jsou zaméteny na zakaznika. ,,Firma si poklada 5 zdkladnich otazek:
Kdo je nas zakaznik?; Jakou hodnotu mu nabizime?; Jak zajistujeme jeho dlouhodobou
spokojenost?; Jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?“ Pokud tyto
otazky nebudou ve firmé¢ zodpoveézeny, nemuze firma na trhu dlouhodob¢ ptisobit. Naopak
diky taktickych marketingovym otdzkam budeme védét, jak bude nas produkt vypadat, jaka
bude jeho cena anebo jak jej budeme propagovat apod. (Karlicek, 2018)
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2 MARKETINGOVY MIX

Podle Jakubikové (2013) je marketingovy mix souhrn marketingovych prvki, diky nimz je
vyrobni proces zamétfen na potieby a prani zadkaznika. Tento pojem prvné pouzil Neil H.
Borden, ktery pracoval jako profesor na Harward Business School. Jednotlivé marketingové
prvky na sebe navzajem navazuji a zalezi na kazdé firmé, jak si svlij marketingovy mix
sestavi. Marketingova strategie firmy je vysledkem kombinaci marketingového mixu,

trznich segmentt a cilovych trha.

Marketingovy mix by mél byt soustavny, to znamena pusobnost vSech marketingovych
prvki spolecné. Jako piiklad se uvadi prvotiidni produkt ve vysoké kvalité, znackovy a s
vyssi cenou, kterd znazoriuje vyjimecnost a prodej musi byt uskuteénén ve specifickych

obchodech. (Pelsmacker et al., 2003 cit. podle Paulovcakova, 2015)

Mezi nejvice oblibenou, jednoduchou a zaroven i1 zna¢né vyuZzivanou koncepci
marketingového mixu je 4P, kterd se sklada z produktu (product), ceny (price), distribuce

(place) a marketingové komunikace (promotion). (Safrova Drasilova, 2019)

2.1 Produkt

Karlicek a kol. (2018) definuji produkt jako vSe, co ma néjakou fyzickou podobu a také jsou
to sluzby, informace nebo zazitky, které¢ miZzeme vyménit napiiklad za penize neboli sou

nedilnou soucésti smény.

Naopak podle Kotlera et al. (2021) produktem mize byt cokoliv, co je prezentovano na trhu
s cilem pftildkat pozornost, ptesvédcCit nebo vyuzit a naplnit urcité potieby a prani zdkaznika.
Produkty nejsou omezeny jen na fyzické objekty, jako jsou automobily, obleceni nebo
mobilni telefony, ale obsahuje i Sirokou $kalu dalSich prvkd, jako jsou sluzby, udalosti, lidé,

mista, organizace a myslenky nebo jejich kombinace.
Produkt vnima zdkaznik jako néco, co uspokoji jeho potfeby a prani. Musi byt vyroben nebo
upraven tak, aby vyhovoval konkrétnim poZadavkim a potfebam kazdého jednotlivého

zakaznika. Aby mél produkt tyto vlastnosti, je dobré spolupracovat se zakazniky a zaclenit

je tak do prvotni faze vyvoje produktu. (Jakubikova, 2013)

2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Po uvedeni nového produktu na trh usiluje vedeni spolecnosti o to, aby Zivotnost tohoto

produktu byla dlouh4 a uspésna. Ackoliv nepiedpoklada, Ze bude produkt prodavan napotad,
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jejim cilem je nabyti solidniho zisku, ktery by kompenzoval vesker¢ tsili a riziko vynalozené
s uvedenim na trh. Vedeni si uvédomuje to, Ze kazdy produkt projde svym vlastnim zivotnim
cyklem, ptestoze neni pfedem jasné, jak bude tento cyklus vypadat a jak dlouho bude trvat.

(Kotler et al., 2021)

Za celou dobu své existence si produkt projde ¢tyfmi fazemi, viz obrdzek €. 1. Prvni faze je
tedy uvedeni na trh. V této fazi je vyrobek méné ziskovy, jelikoz vyrobce produkuje vysoké
naklady se zavadénim vyrobku na trh. Nejvice se tedy investuje do propagace produktu, aby
vyrobce vysvétlil svym zakazniklim, pro¢ by si jeho produkt méli kupovat a jaké jsou jeho
ptinosy. Stejnym zptisobem by také m¢l informovat distributory, bez kterych se jeho produkt
nedostane ke kone¢nym zakaznikim. V této fazi je pomérné malo konkurence z toho

divodu, Ze potencionalni konkurenti zatim ¢ekaji, jak se bude trh vyvijet. (Karlicek, 2018)

Po uvedeni produktu na trh nastdva faze ristu, kdy se prodeje zacinaji zvySovat. Produkt
stoupa na popularit¢ a zakaznici za¢inaji provadét opakované nakupy. V této fazi se nékteré
spole¢nosti rozhodnou piejit k rozsifeni svého podnikéni na mezinarodni trhy a v disledku
toho snizi ceny. Naproti tomu spolecnosti, které vstoupily na trh s umysIné nizkymi cenami,
aby eliminovaly mistni konkurenci, si mohou dovolit své ceny zvysit. Produkt dosahuje
vyznamného podilu na trhu, kdy vtomto okamziku zalind vstupovat konkurence.
Komunikace se vice zamétfuje na faktory ovliviiujici rozhodovani zdkaznika nez na pouhou
popularitu produktu. V této fazi také nastava vyrazny narust zisku. (Machkova a Macek,

2021)

Dalsi fazi, do které produkt piechazi, je zralost. O produktu jiz vSichni potenciondlni
zakaznici védi. TrZzby rostou pomérné pomalu a klesa 1 zisk, jelikoz na trhu dominuje silna
konkurence. Reakce firem na konkurenci je takova, ze se nadéle snazi zlepSovat své
produkty, investovat do propagace, ale také snizuji ceny produktii, aby vzrost zdjem novych
zakaznikl. Na trhu ziistavaji pouze silné spolecnosti, protoze slabsi spole¢nosti z diivodu
velké konkurence odchdzi z trhu. Obvykle se béhem této faze objevi n¢jaky novy produkt,
ktery je pro aktudlni produkt substitutem, zakaznici tomuto novému produktu vénuji vice

pozornosti, a proto stavajici produkt upada. (Karlicek, 2018)

Posledni fazi je upadek. V urcitém okamziku trh dosahne nasyceni, zékaznici pfehodnoti
své preference nebo je uplné zmeéni a za¢nou upiednostiiovat jiné produkty, jez budou Iépe
odpovidat jejich pozadavkim. Prodeje zacinaji klesat, a proto je nezbytné provést vyrazné
snizeni ceny, aby se produkt na trhu naddle prodéaval. Nastava nejmensi pokles ziskl

z prodeje, zatimco se skladové zasoby vyprodavaji. (Safrova Drasilova, 2019)
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4 Uvedeni Rist Zralost Upadek

Trzby/zisk

= a

/ Cas

v

Obrazek 1 Zivotni cyklus produktu (vlastni zpracovéani podle Karli¢ek, 2018)
Karli¢ek (2018) popisuje tento model v podstat€ jako abstraktni. Nicméné, skute¢nost miize
byt jind, protoze nékteré produkty mohou byt v poklesu inovovany a znovu pieneseny do
rustové faze. Klicovym bodem tohoto modelu je upozornéni na dlilezitost inovace. Marketéti
by si m¢li byt védomi toho, ze Casem muze dojit k zastarani jejich produktu. Bez inovace je

velka pravdépodobnost, ze bude nahrazen jinym produktem.

2.1.2 Inovace

Stritesky (2023) definuje vyrobkovou inovaci jako pozitivni transformaci produktu
rozeznatelnou a vnimatelnou zdkaznikem. Duraz je kladen na to, jak je produkt vniman
zakaznikem. Zména, kterd predstavuje podstatu inovace, muize zasdhnout cely uplny
produkt. Nejcastéji se to tykd jeho jadra, coz miize zahrnovat zménu konstrukce, sloZeni,
vykonu nebo funkce. Dale miliZze inovace probihat na povrchovych urovnich produktu, kde

muze doji ke zméné€ designu, obalu, znacky nebo sluzeb.

Jakubikova (2013) vnima inovaci jako nedilnou souc¢ésti vSech firem a organizaci, jejichz
ucelem je zlepSovani dosavadnich vykoni na trhu. Rostouci vyznam inovaci je odiivodnén

¢tyfmi faktory, a témi jsou:
e nasycenost trhi;
e snaha obnovit ziskovost produktu;
e snaha vyrobct eliminovat moznost podiizeného postaveni ve vztahu k distributortim;

e ckologické aspekty.
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2.1.3 Urovné produktu

Pro planovace produkti je klicové uvazovat o produktech a sluzbach na tfech rtiznych
urovnich, pti¢emz kazda z nich pfinasi zakaznikovi dal$i hodnotu. Armstrong et al. (2017)

vymezuji tfi urovné produktu, o kterych by mél kazdy produktovy planovac premyslet:

1. Zakladni hodnota (Core customer value). Tato Grovenl se zaméfuje na to, co si
zakaznik skute¢né¢ kupuje. Marketéfi by si v prvni fadé meéli ujasnit podstatu
produktu, vyhody nebo sluzby pii feSeni problému, které jsou vyhledavany
zakazniky. Jako ptiklad se zde uvadi Zena, kterd si pti ndkupu rténky kupuje mnohem
vice nez jen barvu rtd. Nebo naopak lidé kupujici si Apple iPad si kupuji mnohem

vice nez tablet, a to mlize byt zdbava, produktivita nebo spojeni se s prateli a rodinou.

2. Skuteény produkt (Actual product). Produktovi planovaci by se v této urovni méli
snazit o transformaci hlavni podstaty ve skute¢ny produkt. Jejich tikolem je rozvijet
vlastnosti produktu a sluzeb, design, uroven kvality, znacku a obal. Naptiklad iPad
predstavuje skutecny produkt, u kterého jsou peclivé zkombinovany prvky jako je
nazev, ¢asti, styl, operacni systém, funkce, obal a dalsi, z toho diivodu, aby poskytly

zakaznikiim hlavni hodnotu, kterou zlistat ve spojeni.

3. Rozsireny produkt (Augmented product). Do posledni faze se fadi rozsifeni jadra
produktu o dalsi sluzby a vyhody pro zakazniky. Podle Jakubikové (2013) se mize

jednat naptiklad o servis, zaru¢ni lhity, odborné Skoleni, poradenstvi, leasing apod.

2.2 Cena

Obecné je znamo, Ze cena stanovuje hodnotu produktu. Cena je jediny prvek

N 24

operace ve firmé¢. (Karlicek, 2018)

Podle Armstronga et al. (2017) mtizeme cenu chéapat jako penézni ¢astku, kterou platime za
konkrétni vyrobek nebo sluzbu. V rozsahlejsim vyznamu je cena souborem vSech hodnot,
které zakaznici obétuji proto, aby dosdhli vyhod, které jsou spojené s vlastnictvim anebo
vyuzivanim daného vyrobku nebo sluzby. V minulosti se cena povaZovala za zasadni faktor
ovlivitujici vybér kupujiciho, nicméné v poslednich desetiletich zacinaji hrat vétsi roli 1 jiné
aspekty, které nejsou piimo spojeny s cenou. Navzdory témto aspektliim se cena povazuje za

nejvyznamnéj$i faktor ovliviiujici postaveni firmy na trhu a jeji schopnost vytvaret zisk.
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Jakubikova (2013) popisuje cenu jako néco, co ovlivituje, kolik zakaznikii je ochotnych si
dany produkt pofidit. Zpravidla byva vétsi poptavka po nizsi cené, a naopak nizsi poptavka
po cen¢ vyssi. Cena také hraje dulezitou roli v tom, jak bude firma vnimana zékazniky mezi
ostatnimi konkuren¢nimi firmami. Spravné nastavena cena zajisti firmé¢ lepsi postaveni na
trhu, je také dilezitym informaénim prvkem pro zdkazniky. Cena je ovlivilovana rGznymi
pravidly nebo nafizenim, naptiklad ze strany statu anebo naopak je deregulovana. Firma by

si méla zvolit cenu v zavislosti na jeji strategii a zaroven i na o¢ekéavani trhu.

2.2.1 Cenové strategie

Cenové strategie jsou nedilnou soucasti obchodni strategie spole¢nosti a zohlediuji Sirokou
Skalu faktord, jako jsou naklady, trzni podminky, konkurence, cilovou skupinu a povédomi
o znacce. Jeji hlavni ucel je urcit cenu tak, aby maximalizovala zisky takovym zpisobem,
kterym si spolecnost udrzi konkurenceschopnost na trhu. (ZEPTEJ SE FILIPA, © 2016—
2024)

Paulovcéakova (2015) vymezuje tfi cenové strategie, ze kterych si mize dana spolecnost

vybirat:

1. Prodavat za trzni cenu. To znamend prodavat produkt za stejnou cenu jako ostatni
konkurenti. Konkurenceschopnost je dosahovdana pomoci jinych neZz cenovych

faktord. Nicméné¢ za téchto okolnosti cena nedokaze stimulovat poptavku.

2. Prodavat za cenu nizsi. Tato strategie spociva v prodeji za niz§i nez aktualni cenu na
trhu. K tomu se vyuZivaji slevy, pomoci kterych vznikne dojem, ze produkt je
nabizen za jedinecnou cenu, ktera je niz$i neZ u konkurence. Tato cenova strategie
ocekava reakci zdkaznikii na zménu ceny. Piiznivéjsi cenova strategie spociva
v ziskéani niz$i ceny prostfednictvim odstranéni urcitych sluZzeb nebo sniZeni ndkladt

jinou metodou.

3. Prodéavat za cenu vyssi, nez je béznd cena na trhu. Tento prodej je mozny u
Spickovych produktd v odvétvi, zejména u takovych, které jsou povazovany za

atraktivni. VyS$si ceny zpravidla vedou k mensimu mnoZzstvi prodanych kusti, zvysu;ji

rezijni ndklady a pfispivaji ke vzniku konkurenénich alternativ.

2.2.2 Metody stanoveni ceny

Pti strategickém planovani si spolecnost ur¢uje vhodnou cenovou taktiku pro své produkty

v souladu s marketingovymi cili. Mezi nejbéznéji pouzivané metody stanoveni cen patii:
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e Cena stanovena podle nakladi, kterd zahrnuje kalkulaci ndkladd na vyrobu,
propagaci a dalsi provedeni produktu. Pfi pouziti této metody spoleCnost piida

k nakladiim na vyrobu primérnou miru zisku.

¢ Cenastanovena podle konkurenta, kde konkuren¢ni ceny maji vyznamné pisobeni

na cenovou politiku.

e Pro exkluzivni a drahé, znaCkové produkty se pouziva cena stanovena podle

vnimané hodnoty zakaznikem.

e Cena stanovena podle poptavky, pfi které je nutné zjiSt'ovat elasticitu poptavky,

coz vyjadiuje, jak citliva je poptavka na zménu cen.

e Posledni metodou, ktera mlze byt v urcitych ptipadech pro spolecnost ptizniva, je
cena stanovena na zakladé vybérového Fizeni, kdy si spole¢nost voli

cvwr

znamena kvalitu. (Kotler a Keller, 2006 cit. podle Soukalova, 2015)

2.3 Distribuce

Pomoci distribuce (place) se produkt dostane ke svému konecnému spotiebiteli. Hlavnim
ucelem je udélat produkt pristupny pro zakazniky, a to tak, ze bude dodan vzdy na vhodném
misté a Case. Zpusob distribuce by mél byt totozny s marketingovou strategii dané firmy a

co nejmén¢ nékladny. (Karlicek, 2018)

Jakubikova (Storbacka, Lehtinen, 2002 cit. podle Jakubikové, 2013) ve své knize uvadi to,
zZe je nutné si vybudovat spolupracujici vztah mezi firmou a zdkaznikem, a to z toho divodu,
ze zédkaznik za produkt plati a tim padem je generatorem penézni hodnoty produktu a

firemniho cash-flow.

Paulovc¢akova (2015) dopliiuje k distribuci také to, Ze pomoci distribu¢nich kanala se spoji
dodavatelé, distributofi a zakaznici, tim padem podnikdni slouzi k vytvofeni néjaké
hodnotové sité. Prodej prevazné Casti produktli koneCnym zdkaznikiim se neuskuteciiuje
pfimou distribuci, ale prostiednictvim prostfedniki, které spadaji pod nepiimou distribuci,

coz muze byt maloobchod nebo velkoobchod.

2.3.1 Prima distribuce

V ramci piimé distribuce je podle Safrové Drasilové (2019) navazovan piimy kontakt

s koncovym zdkaznikem a komunikuje se s nim napfimo. Pfimé distribuce nabizi urcité
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vyhody, které umoziuji ihned ziskat zpétnou vazbu. Podnik ma plnou kontrolu nad
produktem a neplati provizi dal§im distributorm, coz umoziuje poskytnout zakaznikovi
piiznivéjsi cenu. Tento typ distribuce piinasi i jisté nevyhody. Problém nastava v ptipade,
kdy jsou podobné produkty nabizeny spole¢né s vyrobky, které podnik nema pod kontrolou.
To mize vést k tomu, ze zdkaznik musi fesit své potieby s riiznymi dodavateli, coZ pro ngj

muze byt nepohodIné. Dalsi problém nastava tehdy, kdy v ptipadé¢ malych podnikii neni

mozné pokryt tak rozsahly trh jako s pomoci zprostiedkovateld.

2.3.2 Nepiima distribuce

Karlicek (2018) se domnivda, ze v mnoha produktovych oblastech je pouziti distribu¢nich
prostiednikli u¢inngjsi. Nejbéznéjsi metodou je prodej skrze maloobchodni sité, nicméné
existuje mnoho jinych modell, ve kterych se podili rizni spoluucastnici na doruceni
produktu koneénému zdkaznikovi. Mezi né spadaji franSizanti, velkoobchodnici, agenti,
komisionafi, pfekupnici a spousty dalSich. Spoluprace s distribu¢nimi prostiedniky mize
firmé pfinést mnoho vyhod, v€etné eliminace nakladt na vlastni distribucni sit’ a skladovani.
Ptesto ale vyuZiti distribu¢nich prostfednikli pfinasi i urcité rizika. Obzvlaste firmy ptichazi
o pfimé spojeni se svym zdkaznikem a omezuje se jejich kontrola nad marketingem. Pokud

firma pfenechd své produkty distributorovi, ztraci kontrolu nad cenami, nebot’ je to

distributor, kdo stanovuje konecnou cenu pro zakaznika.

2.3.3 Distribudni strategie

Existuji 3 tfi hlavni distribucni strategie, které se odliSuji v poctu meziclanki na distribu¢ni

cesté. Jedna se tedy o intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuci. (Jakubikova, 2013)
Intenzivni distribuce

Tato forma distribuce je urCena predevsim pro takové vyrobky, které jsou celosvétoveé znamé
a jsou pomérné levné. Jedna se predev§im o vyrobky, které vyuzivime na denni bazi.
Podstatou je tedy prodej vyrobkl pfes mnoho distributorti, diky kterym si zdkaznik muize
vyrobek pofidit kdykoliv a kdekoliv jej bude potiebovat. Typickym ptikladem je Coca-Cola,

kterou mtizeme koupit téméi kdekoliv. (Jakubikova, 2013)
Exkluzivni distribuce

Smyslem této distribuce neni sviij produkt prodavat kdekoliv, naopak vyrobci kladou diiraz
na to, aby byl jejich produkt prodédvan jen na par mistech v regionu. Dbaji na to, aby nakup

v téchto obchodech byl pro zdkazniky zazitkem. Ztrata exkluzivity a ochrana pted



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

znehodnocenim jsou hlavnimi davody, pro¢ vyrobei nechtéji svij produkt prodavat
kdekoliv. Ptikladem je luxusni znacka Prada, kterd nabizi mensi mnozstvi produktd, ale za

pomérné vyssi ceny. (Karlicek, 2018)
Selektivni distribuce

Selektivni distribuce je kombinaci piedchozich dvou strategii. Vyrobce vyuziva optimalni
mnozstvi distributort, ktefi ale musi splnit mnoho kritérii, aby mohli dany produkt nabizet.
Neni jich takové mnozstvi jako u intenzivni distribuce, nybrz ani tak malo jako je tomu u
exkluzivni distribuce. (Karli¢ek, 2018) Selektivni distribuce je ur¢ena pro produkty, které
jsou uréeny k dlouhodobé spotiebé a maji vétsi cenu, napiiklad elektronika nebo nabytek.

(Jakubikova, 2013)

2.4 Marketingova komunikace

Pod pojmem marketingova komunikace, ktery je odvozen od anglického slova promotion,
si miizeme predstavit komunikaci se zakazniky, béhem které se vyrobce snazi o presvédceni
ke koupi, nebo alespoii o produktu zdkazniky informovat. Marketingova komunikace slouzi
k uskuteciovani marketingovych cila. (Karlicek, 2016) Musi se vztahovat k dané
marketingové strategii a souhlasit se stanovenymi komunika¢nimi cili, kterymi mzou byt
naptiklad vétsi informovanost o vyrobku ¢i znacce, zvySeni oddanosti ke znacce anebo

zvétseni prodeji. (Karlicek, 2018)

Stritesky (2023) definuje marketingovou komunikaci jako vzéjemny pienos informaci, ktery
méd za cil minimalizovat nejistotu mezi obéma stranami, které spolu komunikuji.
Marketingova komunikace se zamétfuje na zdokonaleni ptedchozich marketingovych
snazeni, jejich dovrSeni a nasledné sladéni s ostatnimi prvky marketingového mixu, aby
pfispéla k synergickému pisobeni marketingu a celkovému dosaZeni uspéchu organizace na

trhu.

Podle Ptikrylové (2019) marketingova komunikace probihd nejcastéji mezi prodavajicim a
kupujicim. Kromé toho probiha i mezi firmou a jejimi stdvajicimi i potencidlnimi zdkazniky

a dalSimi subjekty, kterymi mohou byt napiiklad zaméstnanci, dodavatelé anebo média.

K tomu, aby byla marketingovd komunikace ucinna ptispiva Karlickav (2016) model
efektivni marketingové komunikace, viz obr. €. 2, ktery soustfed’uje a systematizuje principy
efektivni marketingové komunikace a upozoriuje tak marketéry na mozné chyby, kterych

se mohou pfi tvorbé marketingové kampané dopustit.
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Situacéni kontext

WOM

\

Obrazek 2 Model efektivni marketingové komunikace (vlastni zpracovani podle Karlicek,
2016)

2.4.1 Komunikaéni mix

Na trhu je hodné prilezitosti, jak oslovit zdkazniky. Spole¢nost obvykle nezistava u jednoho
typu komunika¢niho mixu, ale kombinuje vice zpiisobii komunikace. Uréeni vhodné formy
nebo forem komunikace zavisi na typu vyrobku, jeho fazi zivotniho cyklu a také na fazi

nakupniho procesu u zédkaznika. (Soukalova, 2015)

2.4.1.1 Reklama

Karli¢ek (2016) definuje reklamu jako komunikaéni disciplinu, jejimz ukolem je predavat
informace a ziskavat stavajici nebo potencidlni zdkazniky. Podle néj je reklama povaZovana
vztah se zdkaznikem, at’ uz se soucasnym, nebo eventualnim. Hlavnimi ukoly zadavateli
reklamy, kteti se specifikuji na hromadnd média, jsou zvySovani védomosti o znacce a
ovliviiovani postaveni k ni. Pomoci téchto médii Ize oslovit velké mnozstvi zdkazniki.

Reklama napomahé znackam, aby se staly atraktivnéjSimi pro svoji cilovou skupinu.

Bézny cil reklamy je podle Prikrylové (2019) zvySovani obratu. Realisti¢téjsi pristup je ale
takovy, kdy se snazime informovat nebo pfipomenout produkt potencidlnimu zédkaznikovi.
Utelem reklamy je motivovat potencidlniho zakaznika k tomu, aby pfijal pozitivni postoj
tim, Ze mu poskytne relevantni informaci. Hlavnim zdmérem je zvysit Sanci, Ze si zakaznik
potidi dany vyrobek nebo sluzbu, coz jasn€ poukazuje na spojeni marketingové komunikace

a konkrétni strategii reklamy.

2.4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje na rozdil od reklamy neni urcena k tomu, aby zdkaznika informovala a

piesvédCovala o produktu, ale ma daného zakaznika ptimo ptimét ke koupi. (Ptikrylova,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2019) Podpora prodeje predstavuje prevazné rizné slevy nebo kupony. Taktéz nabizi svym
zakaznikiim mozné vyzkouseni produktu, nebo naopak rizné¢ odmeény, darky a soutéze, které

jsou pro ni typické. (Karli¢ek, 2016)

Mezi cile podpory prodeje se fadi naptiklad vzbuzeni zajmu o otestovani novych produkti,

presvédceni novych zédkaznikli anebo zvétSeni frekvence nakupi. (Prikrylova, 2019)

2.4.1.3 Public Relations

Ptikrylova (2019) definuje Public relations (PR) jako fizenou dvoustrannou interakci mezi
konkrétnim jednotlivcem a rliznymi segmenty vetejnosti s umyslem ovlivnit jejich postoje,
dosahnout vzajemného porozuméni a vytvoftit pro komunikujiciho jedince dobrou reputaci
a pozitivni pohled mezi vefejnosti. Tento obor je velmi rozsahly a propojuje poznatky a
praktiky z n€kolika odlisnych oblasti, v€etné sociologie, psychologie, zurnalistiky, rétoriky

a dalSich.

Pomoci public relations firmy a jiné organizace ucelné a nepietrzité predstavuji své plany,
informuji o svych cilech a dosazenych vysledcich a usiluji o posileni dobré povésti dané

organizace. (Karlic¢ek, 2016)

Naopak podle Safrové Dragilové (2019) je PR komplexn&jsi a univerzalni oproti reklams,
jejimz cilem je vytvofit dojem odbornosti, diivéryhodnosti, jistoty a otevienosti. Casto se
vyuziva ke zviditelnéni spole¢nosti, ale mize byt také pouzito k vylusténi rizikovych situact,

krizové komunikaci nebo lobbovani.

Pro dosazeni vymezenych cili se uplatiiuji specifické metody a Casto se pouziva sdéleni
externich komunikacnich kanall, jako jsou novinafi, nezavisli odbornici nebo tvirci

vetejného mysleni. (Ptikrylova, 2019)

2.4.1.4 Primy marketing

Podle Piikrylové (2019) pfimd komunikace znamend piimé navdzani komunikace
s konkrétnimi jednotlivymi zdkazniky s ucelem obdrzet bezprostiedni zpétnou vazbu a
vytvofit si vztah se zakazniky, a to na dlouhodobé urovni. Safrova Drasilova (2019) dopliiuje
k ptfimému marketingu také to, Ze oproti neadresnym typii propagace vime jméno jedince,
se kterym navdzeme komunikaci, a mnohdy o ném vime i vice udaji, naptiklad predesié

nakupy nebo dalsi osobni tidaje.
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2.4.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej, ktery se povazuje za nejstarsi nastroj marketingové komunikace, spolecnosti
nadale povazuji za dllezity i ptes rozmach soucasnych komunika¢nich médii a technologii.
Jeho hlavni vyhodou oproti jinym prostifedkiim komunikace je pfimy kontakt mezi

vvvvv

nakonec i zvySenou spolehlivost zdkaznikl. (Karlicek, 2016)

2.4.1.6 Sponzoring

Sponzoring je stav, kdy si spole¢nost miiZe spojit svou znacku s jinym produktem. VétSinou
se jedna o dlouhodoby projekt, jednorazovou akei, spojeni s néjakou instituci ¢i sportovnim
tymem nebo individudlnim jedincem. Druha strana je pak od sponzora obdarovana finanéni
nebo jinou formou podpory. Uéelem sponzoringu je pfenos asociaci, které se vztahuji ke
sponzorovanému produktu, na znacku sponzora. Je tedy dulezité, aby produkt, ktery je

sponzorovan, korespondoval s positioningem znacky sponzora. (Karli¢ek, 2023)

2.4.1.7 Online reklama

V ramci tradiéniho komunikacniho mixu se online reklamou mysli objektivni zplisob
propagace pusobici v online prostfedi. Existuje mnoho typil reklamy, které se mohou
piekryvat s jinymi formami marketingové komunikace. Urcité online reklamy mohou byt
povazovany za pirimy marketing, protoZe cili na konkrétniho zakaznika, kterému nabizi
individualizovanou nabidku, kdeZto jiné jsou uréeny jako prosttedky pro podporu prodeje.

(Piikrylova, 2019)
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3 ANALYZY VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

3.1 Makroprostredi

Podle Safrové Drasilové (2019) piedstavuje makroprostiedi $ir$i kontext kolem podniku,
zahrnujici faktory a subjekty, na néz podnik nema piimy vliv. I kdyz tyto faktory nemuze
podnik ovlivnit, maji zdsadni vliv na aspéch ¢i netuspéch celého projektu. Kazdy podnik ma
své vlastni specifické makroprostiedi, které se odliSuje rozdilnymi faktory a geografickym

dosahem.

Do makroprostiedi spadaji rtizné typy vlivi, jako jsou demografické, ptirodni, politické,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacéni a ekologické.
To ukazuje, ze urcité vlivy jsou fyzické povahy, zatimco jiné jsou abstraktni. K posouzeni
makroprostiedi se pracuje s tzv. PEST analyzou, jejiz faktory plsobi na provoz podniku.

(Jakubikova, 2013)

3.1.1 PEST analyza

PEST analyza je zhodnoceni politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych
aspekt, které mohou ovlivnit souc¢asnost a budoucnost podniku. Jejim cilem je poskytnout
manazerskému tymu spolecnosti lepsi povédomi o aktudlnim trhu a pomoci mu se pfipravit

na mozné zmeény. (Fairlie, 2023)

3.1.1.1 Politicko-pravni faktory

Machkova a Macek (2021) popisuje politicko-pravni faktory jako prostiedi, ve kterém se
Casto zjiStuji nasledujici faktory: politicky systém, stabilita politické situace, zapojeni do
regiondlnich integracnich seskupeni, politické vztahy s ostatnimi staty, pfistup
k zahrani¢nim firmam, korupce a snaha vlady o jeji potlaceni, vliv zdjmovych skupin na

politickd rozhodovani, role odbort a pravni podminky pro zahrani¢ni podnikéni.

3.1.1.2 Ekonomické faktory

Podle Jakubikové a Janecka (2023) se fadi mezi ekonomické ukazatele mnoho aspektt, jako
je rist hrubého domdaciho produktu (HDP), ekonomické cykly (v€etné deprese, recese,
oziveni a konjuktury), stav platebni bilance statu, Grokové sazby, ménové kurzy, mira
nezameéstnanosti, inflace, poptipad¢ deflace, primérné piijmy populace, Zivotni minimum,
socialni davky a kupni sila. Tyto faktory maji vliv na schopnost zdkaznikii nakupovat a také

na jejich ndkupni chovani.
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3.1.1.3 Sociokulturni faktory

Do sociokulturnich faktorii podle Safrové Drasilové (2019) spadaji riizné demografické jevy
(naptiklad starnuti populace, single domacnosti, mala porodnost atd.). Mezi dalsi
sociokulturni faktory patii vzajemnd podpora mezi riznymi generacemi. Dulezitou roli hraje
také uroven a povaha vzdélani populace, kulturni zvyklosti a specifika, hodnoty a ptednosti,

zivotni styl, ndbozenstvi a jeho dopad na spolecnost apod.

3.1.1.4 Technologické faktory

Technologické prvky nejsou kli€¢ové pouze pro podniky, které jsou zaméfené na technologie.
Tempo technologického pokroku je rychlé a spotiebitelé se stale vice zdokonaluji
v technickych dovednostech. Ptichod novych technologii znamena, Ze starsi technologie
rychle zastaraji. Pokud se organizace neptizpisobi t€mto zméndam, hrozi ji, Ze bude zaostavat
za konkurenci. Pti provedeni PEST analyzy jsou zahrnuty technologické prvky, jako je
napiiklad elektronicky obchod, vznikajici technologie, big data a uméla inteligence. (Makos,

2024)

3.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je podle Jakubikové a Janecka (2023) tvoieno faktory, jez
muze spolecnost podstatné ovlivnit svymi ¢innostmi. Do tohoto prostedi spadaji partnefi,
coz muzou byt odbératelé, dodavatelé nebo finan¢ni instituce, dale se zde objevuji zdkaznici,

konkurence a vefejnost.

Mikroprostiedi tvoii spolecnost, dodavatelé, zprosttedkovatelé, konkurenti, vefejnost a

zakaznici. (Armstrong et al., 2017)

3.3 Mezoprostiedi

Mezoprosttedi, nebo také znamo jako vnéj$i mikroprostiedi, piedstavuje prostredi, kde
spolecnost rozviji své Cinnosti, zaroveil na ni pisobi a mize jej do dané miry ovliviiovat
svymi silami. Rozbor mezoprostfedi je zahdjen analyzou odvétvi a podnikii, které zde
pusobi. Vramci odvétvové analyzy se sleduji podniky, pfedevSim jejich
konkurenceschopnost a vykonnost, které funguji v daném odvétvi. Kromé konkurence se do
mezoprosttedi tadi jeSt¢ dalSi Cinitelé, a to zakaznici, dodavatelé, zprostiedkovatelé,
distributofi a vefejnost. Mezoprostiedi je zkoumano pomoci Porterova modelu péti sil. (Fotr

etal., 2012)
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3.4 Porteriv model péti sil

Portertiv model péti sil predstavuje strategicky nastroj, jenz pomaha identifikovat a zkoumat
pet sil, které ovliviiuji vydelecnost spolecnosti v libovolném odvétvi. Je zasadni soucasti
strategické analyzy, ktera napomaha spolecnosti nalézt optimalni stabilitu konkurenénich sil

za u¢elem maximalniho zisku. (Alonso, 2023)

3.4.1 Stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty

Soucasni konkurenti jiZ na trhu plsobi a zabyvaji se identickym problémem, a to bud’
shodnym nebo podobnym zpiisobem. Vztahy mezi sou¢asnymi konkurenty utvaii dynamiku
celého trhu. Tyto vztahy se mohou pohybovat na skale od oboustranného respektu a
spoluprace az po krutou rivalitu a zni¢ujici boj. Cim nepiiznivéjsi je konkurenéni prostiedi,
tim vzniké riziko, které je odpudivé pro nové vstupujici na trh. (Safrova Drasilova, 2019)
Kotler a Keller (2016) jako ptiklad uvadi konkurenci na trhu s mobilnimi telefony, ktera je

nasledkem soutézeni v daném segmentu.

3.4.2 Riziko vstupu potencialnich konkurentu

Nové vstupujici konkurenti ohrozuji ziskovost odvétvi ze dvou hlavnich divodi. Prvnim
divodem je zmrazeni cen, protoze vyssi ceny by mohly motivovat nové spolutcastniky ke
vstupu do odvétvi. Zavedené firmy zéaroven vynakladaji vysSi ndklady na udrZeni
spokojenosti zakaznikll. To miize moZné nové vstupujici na trh odradit, nebot’ musi ptekonat

vyssi standard, aby se mohli stat konkurenceschopnymi v odvétvi. (Magretta, 2012)

3.4.3 Smluvni sila odbératela

Porterova analyza se vénuje zakazniklim z obecné perspektivy, nicméné se zamétuje
zejména na to, jaka je jejich schopnost vyjednavat. Situace, kdy je na trhu mnoho zakazniki
s velmi nizkym podilem celkovych trzeb. Zakaznik je nucen akceptovat podminky, diky
kterym mu spolecnost ddva svlij produkt, a jeho odchod neptfedstavuje pro spolecnost

zasadni hrozbu. (Safrova Dragilova, 2019)

3.4.4 Smluvni sila dodavatelu

Dodavatelé¢ disponuji silnou pozici, jestlize jsou vyznamnym zdrojem, ktery spole¢nost
potiebuje, nebo pokud maji schopnost odliit sviij produkt, popiipadé disponuji silnou
znackou. Jestlize je sila dodavatelti v daném odvétvi vysoka, nasledkem mohou byt vyssi

naklady nebo jind omezeni ve zdrojich, které spolecnost potfebuje. (Gratton, 2024)
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3.4.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Porter definuje substituty jako produkty, které uspokojuji zakladni potiebu jako dany
produkt v odvétvi, ale odlisSnym zplisobem a zamezuji riistu ziskovosti. Substituty stanovuji
cenovou hranici, kterou mohou zachovat stavajici vyrobci a nesmi dojit k oslabeni a snizeni
prodeji. Jelikoz nejsou substituty bezprostiednimi protivniky, mnohdy vchazeji
z neptedvidanych mist a je tedy naro¢né predpoveédét jejich vyskyt a zaznamenat jej. Hrozba
substitutli se d4 povazovat za zaludnou, jelikoz se jedna o substitut neptivodni. Piikladem
jsou automobily se spalovacim motorem, které se v budoucnu nahradi elektromobily.

(Magretta, 2012)

3.5 SWOT analyza

Jakubikova a JaneCka (2023) oznacuji SWOT analyzu za nejcastéji pouZivanou a
nejvyznamnéjsi analyzu vnitfniho a vnéj$iho prostiedi. Jejimz smyslem je zjistit, nakolik
jsou aktudlni strategie spolecnosti a jeji specidlni silné a slaba mista podstatné a zptsobilé

vypotadat se s preménami vzniklymi v daném okoli.
SWOT analyza se ¢leni na Ctyfi ¢asti:

e silné stranky (strengths),

e slabé stranky (weaknesses),

e prilezitosti (opportunities) a

e hrozby (threats). (Safrova Drasilova, 2019)

Silné a slabé stranky vychazi z vnitiniho prostiedi spolecnosti, zatimco pfileZitosti a hrozby
z prosttedi vné&jSiho. Tato analyza sumarizuje hlavni faktory ovliviiujici efektivitu a
dosahovani stanovenych cili. SWOT analyza slouZzi jako rdmec pro systematické zkoumani
vnitinich a vné&jSich faktorG a je nedilnou soucasti situacni analyzy. SWOT analyza
umoziuje posoudit aktualni stav ve spolecnosti a navrhnout strategické moznosti s ohledem

na prilezitosti a hrozby. (Paulov¢akova, 2015)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlic¢ek (2018) pojednava o marketingovém vyzkumu jako o soustavném sbéru, rozboru a
vykladu informaci, jenz slouzi jako zaklad pro rozhodovani v marketingu. Jeho cilem je tedy

ziskat relevantni informace, které se tykaji marketingového prostredi.

Jeho podstatou je podle Safrové Dragilové (2019) dikladné poznani uréité skupiny
zakaznikt, kterou si spolecnost zvolila jako cilovou béhem svého targetingu. Primarnim
cilem je zjistit, co je pro zdkazniky klicové. To zahrnuje: jaky je jejich Zivotni styl, s jakymi
vyzvami se potykaji a jak je fesi, jak chapou marketingovou komunikaci a jaka je jejich
odezva na ni. Dale se musi zjistit jaky je jejich pfijem, nakupni chovani, kde hledaji
informace a podle ¢eho se rozhoduji, jaky je jejich postoj k produktu, co si 0 ném mysli

apod.

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Podle Kozla et al. (2011) je slozité tento vyzkum jasn¢ definovat, jelikoZ se jednd o rozsdhlé
spektrum riznych pfistupt. V kvalitativnim vyzkumu se vyskytuji urcité aspekty

kvantifikace, ale statistika zde nehraje klicovou roli.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopit proces rozhodovani zédkaznikii a jejich formu
pfemysleni, kterd se vztahuje k tomuto rozhodovani. Je kli€ové pochopit motivatory,
prekazky, pozitivni 1 negativni asociace spojené s vyzkumem, které ovliviiuji rozhodnuti
Cloveka, jestlize si dany produkt koupi, projevi k nému sympatie nebo zvoli nabidku od

konkurence. (Tahal, 2017)

Kvalitativni vyzkum se zabyvd mensSimi skupinami respondentli, jako jsou napiiklad
jednotlivei nebo skupiny o po¢tu maximalné nékolika malo desitek. Hlavnim zaméfenim
jsou procesy, které se odehravaji v mozku zdkaznika, tim padem jsou narocné na pochopeni

a je nutné je interpretovat psychologicky. (Karli¢ek, 2018)

4.2 Kvantitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu na rozdil od kvalitativniho se soustiedi na velké, reprezentativni vzorky

dotazovanych, jejichZ pocet se pohybuje v fadu stovek az tisicii. (Karlicek, 2018)

Hlavnim zamérem kvantitativniho vyzkumu je odpoveédét na otazku ,kolik?“. Vysledkem
tohoto vyzkumu jsou grafy a tabulky, které poskytuji informace o sledovaném jevu ¢i nazoru

v cilové skuping, at’ uz prostiednictvim absolutni Cetnosti, kde se sleduje konkrétni pocet
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jednotlived nebo jednotek projevujici dany rys nebo druh chovéni, nebo prostfednictvim
relativni Cetnosti, ktera je Castéji pouzivand. (Tahal, 2017) Nejcastéji se podle Kozla et al.

(2011) pouziva pro tento typ vyzkumu dotazovani, pozorovani a experiment.

4.2.1 Dotazovani

Jednd se o nejvice vyuzivanou metodu ke sbéru primarnich dat, kterd muze probihat
prostfednictvim pfimé nebo nepiimé komunikace. (Simova a BureSova, 2022) Dotazovani
predstavuje dialog mezi tazatelem a dotazovanym, béhem kterého jsou dotazovanému
kladeny otdzky, na které musi odpovidat podle pravdy. Ziskané dopovédi se zaznamenaji a

poté i vyhodnoti. (Safrova Drasilova, 2019)

4.2.1.1 Zpisoby dotazovani

Existuji tfi zdkladni zpisoby dotazovéani. Prvnim zplsobem je dotazovani osobni, kdy je
mezi tazatelem a dotazovanym piimy kontakt. Vyuziva se zkratka PAPI (Paper Assisted
Personal Interviewing), pokud se odpovédi dotazovanych zapisuji na papir, anebo CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing) pii které se odpovédi zaznamendvaji do

pocitace, poptipadé notebooku ¢i tabletu. (Tahal, 2022)

Telefonické dotazovani, coz je druhy zptsob, pfislusi zkratka CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing). Z nazvu je ziejmé, ze dotazovani probihd prostiednictvim
telefonického rozhovoru a odpovéedi jsou rovnéz zaznamenavany do pocitace. Pokud tento
zpisob srovname s osobnim dotazovanim, tak je rychlejsi a levné&jsi, kazdopadné zde chybi
osobni spojeni mezi tazatelem a dotazovanym, tim padem ochota odpovidat je nizka.

(Karlicek, 2018)

Poslednim zptlisobem je online dotazovani, ktery nese zkratku CAWI (Computer Aided Web
Interviewing). Rozhodné je dnes nejrozsahlejSi, protoze je pro dotazované velmi
jednoduchy, a to z toho ditvodu, Ze jej nemusi fyzicky né¢kam odesilat, ale staci jim pouhé

kliknuti mys$i a zarovei je nejméné nakladny a nejrychlejsi. (Karlicek, 2018)

4.3 Dotaznik

Dotaznik sestava ztady otazek, které jsou ptedlozeny dotazovanému. Je to nejvice
pouzivany ndastroj pro sbér prvotnich dat, a to diky své piizptasobivosti. Nicméng,

vyzkumnici by méli peclivé pfipravovat, testovat a zdokonalovat své dotazniky pied jejich
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veétSim rozesilani, nebot’ provedeni, stylizace a sled otdzek mohou ovlivnit vysledné

odpovédi. (Kotler a Keller, 2013)
Foret a Melas (2020) definuji tfi hlavni pozadavky, které by mél dotaznik splnit:

e Prvnimi poZadavky jsou tzv. ucelove technické, pti kterych je dobré otazky stylizovat

a sestavovat takovym zptisobem, aby respondent odpovidal jen na to, co je podstatné.

e Dalsi pozadavky jsou oznaceny jako psychologické, a to z toho diivodu, Ze je potieba
vytvofit podminky tak, aby vyplnéni dotazniku plsobilo na respondenta jako
jednoduchy, pfijemny, zddouci a dobrovolny. Hlavnim zamérem je motivovat ho

k poskytnuti stru¢nych a pravdivych odpovédi.

e Poslednim pozadavkem je srozumitelnost, aby respondent pIn€ chapal, co je po ném
pozadovano, jak postupovat a jak vyplnit dotaznik. Dotaznik by m¢l jakoby ,,mluvit*

k respondentovi a objasnit mu vse tak, jako by s nim vedl osobni rozhovor tazatel.

4.3.1 Typy otazek

Nejcastéji jsou v dotazniku vyuzivany otdzky uzaviené, které poskytuji respondentovi
mozZnost vybirat z pfedem pfipravenych moznosti odpovédi. Tim je zaruceno jednoznacné

statistické vyhodnoceni odpovédi, coZ je dlileZité pro kvantitativni vyzkum. (Tahal, 2022)

Oproti tomu oteviené otazky nabizeji respondentlim vyjadfit odpovéd pomoci vlastnich
slov a dozvédeét se tak vice o jejich zplisobu mysleni. Vzhledem k tomu jsou zv1asté efektivni
pro exploratorni vyzkumy, ve kterych marketéfi sleduji vyvoj mysleni lidi neZ méteni toho,

kolik lidi ma stejné myslenky. (Kotler a Keller, 2013)

Za zminku stoji 1 Skala, coz je druh uzaviené otazky, kterd vyjadiuje stupeni souhlasu
s uréitym tvrzenim. Skala miize byt numericka, které je zpravidla uspofadédna pomoci lichym
poctem stupiiti, aby §la oznacit 1 hodnota, ktera je uprostfed. Nebo miize byt slovni, kde se
naopak vyuzivaji stupné pouze Ctyii. DalSim typem otazky je vybér z variant, diky které
muze respondent vyznacit vice moznosti z riznych ptipadnych odpovédi. (Tahal, 2022)

Kombinaci otevienych a uzavienych otdzek vzniknou otazky polouzaviené, nebo také

nazyvané jako polooteviené. Ten, kdo tvoii dotaznik, poskytne respondentovi pfedem

nastavené odpovédi, avSak nabidne 1 moZnost oteviené odpovédi. (Karli¢ek, 2018)

Tahal (2022) jesté zminuje dalsi druhy otazek, které mtize vyzkumnik zahrnout do dotazniku

a které mnohdy zéavisi na technickych schopnostech dotazniku a kreativit¢ vyzkumnika.
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Jednim z nich je sémanticky diferencidl umoziujici respondentovi vyjadfit svlij nazor
pomoci $kaly nebo grafického posuvniku, jenz urcuje, ktera z radikalnich moznosti je mu
nejblizsi. DalSim druhem otazky, ktery podle néj stoji za zminku, je Fazeni podle
dilezitosti. Tady naopak respondent urcuje priority nebo méni poradi tvrzeni podle toho,

jak je vnima v souvislosti se zkoumanym tématem.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické Casti bakalarské prace jsou zpracovany teoretické poznatky prevazné
z literarnich, ale i internetovych zdroji, které byly zaméfeny na problematiku z oblasti
marketingu a marketingového mixu. Zaroven jsou popsany i analyzy vné&jSiho a vnitiniho

prostfedi a marketingovy vyzkum.

Marketing je soubor metod a postupti, které by méla praktikovat kazda spole¢nost. Vsechny
uvedené definice se shoduji v jednom spolecném bodé¢, a tim je zdkaznik. Na to navazuje
marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢tyt zakladnich prvki, a témi jsou produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace.

Cast teoretické &asti je vénovana analyzam vné&j§iho a vnitiniho prostfedi. Vnéjsi prostedi
je rozdéleno na makroprostiedi a mezoprostiedi. Makroprostiedi sleduje politicke,
legislativni, ekonomické, socidlni a technologické faktory, kterymi se konkrétné zabyva
PEST analyza. Mikroprostfedi se naopak zabyva vnitinimi faktory, jako jsou napiiklad
dodavatelé, konkurenti a zdkaznici. Hybridem téchto dvou prostfedi je mezoprostiedi, které
je také znamo jako vné&jSi mikroprostiedi. Analyza, kterd se vztahuje k tomuto prostiedi je
Portertiv model péti sil, ktera zkouma vydélecnost spolecnosti v riizném odvétvi. Konkrétné
je zde zkoumana stavajici konkurence, riziko vstupu potencialni konkurence, smluvni sila
odbératelti, smluvni sila dodavateld, a nakonec hrozba substitucnich vyrobkii. Podstatnou
analyzou, ktera se zabyva vnéjSim a vnitinim prostfedi spole¢nosti je SWOT analyza. Ta

zobrazuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby dané spolecnosti.

Posledni kapitola je ve strucnosti vénovana marketingovému vyzkumu, ktery je urcen pro
sbér, rozbor a vyklad informaci. Je rozdélen na kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum,
pro ktery se vyuziva dotazovani, pozorovani a experiment. Nejvice vyuzivanou metodou je
dotazovani, které¢ je rozdéleno na dotazovani osobni, telefonické a online. V zavéru
teoretické Casti je popsana definice a pozadavky dotazniku a nésledné predstaveny razné

typy otazek, které jsou pouzivany v dotazniku.

Ziskané teoretické poznatky z této ¢asti budou slouzit jako podklad pro ¢ast praktickou.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI OSEVA, A. S.

V této kapitole predstavim spolecnost, na kterou se zamétuje prakticka ¢ast mé bakalarské

prace.

6.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spolecnost Oseva je akciovou spolecnosti, jejiz sidlo se nachazi ve Bzenci. Vznikla roku
1993 pietvorenim statniho podniku OSEVA a od roku 2008 je soucéasti koncernu
AGROFERT. Od 1.1. 2018 je soucasti této spolecnosti i slovenské organizacni slozka, jejiz
sidlo je v Marcelové. (OSEVA, 2019)

Obrazek 3 Logo spolecnosti (OSEVA, 2019)
Oseva a.s. je tradicnim vyrobcem a prodejcem osiv polnich plodin se specializaci na hybridy
kukufice. Nabizi Sirokou $kalu produktii, ktera zahrnuje odriidy jarnich i ozimych obilnin,

olejnin, luskovin a picnin. (OSEVA, 2019)

Cilem spolecnosti neni poskytovat Siroky sortiment, ale spiSe vybirat to nejlepsi z hlediska
jakosti a zisku. Tento pfistup se projevuje v konecnych ekonomickych vysledcich pfi
péstovani dané plodiny. V Ceské republice operuje sit’ osmi regionalnich poradct, ktefi
pravidelné komunikuji se zeméde¢lci. Jejich hlavnim ukolem je provadét analyzy a navrhovat
optimalni kombinaci produktti odpovidajici individudlnim pozadavkiim kazdého zeméd¢lce.

(OSEVA, 2019)

6.1.1 AGROFERT

AGROFERT je nejvétsim koncernem ceského a slovenského zeméd€lstvi a potravindistvi,
zaroven je také druhym nejvét§im tuzemskym koncernem a diilezitym evropskym vyrobcem
dusikatych hnojiv. Koncern je rovnéz nejvétSim vyvozcem v zemi. (AGROFERT,

neuveden)
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Koncern AGROFERT je zaméstnavatelem témét 31 tisic lidi, z toho 21 tisic lidi pracuje
v Ceské republice. Ztoho vyplyva, 2¢ AGROFERT je nejvétsim &eskym privatnim
zaméstnavatelem. (AGROFERT, neuveden)

Spolecnost Agrofert byla zalozena 25. ledna 1993, jeji zdkladni kapital byl 100 000 K¢, méla

4 zaméstnance a vénovala se obchodu s hnojivy. (AGROFERT, neuveden)

6.2 Organizaéni struktura

Pravni forma spole€nosti Oseva, a.s. je akciova spolecnost, tudiz je statutarnim organem
zvolené predstavenstvo. Organizaéni struktura této spolecnosti je velmi rozsahla, viz ptiloha
P 1. Pocet ¢eskych zaméstnanct je 92, na Slovenku je ponékud méné¢, a to 36 zaméstnancu.
Celkovy pocet zamé&stnancl spolec¢nosti Oseva, a.s. je 128. Jedna se tedy o stiedné velkou

spolecnost.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

V této kapitole se zaméfim na soucasny stav marketingového mixu spolec¢nosti Oseva, a.s.
Informace a data, kterd k této analyze pouziji, jsem ziskala béhem praxe, kterou jsem v této
spoleCnosti absolvovala. Informace mi pfevazné poskytlo personalni, marketingové a

vyrobni oddéleni.

7.1 Produkt

Jak jsem jiz zminovala, spole¢nost Oseva, a.s. se zabyvd vyrobou a prodeje osiv.
V nasledujicich podkapitolach stru¢né rozepisu jednotlivé produkty, které tato spolec¢nost

nabizi.

7.1.1 OSEVA Hybrids

Vlajkovou lodi spoleénosti Oseva, a.s. je kukufice vyslechténa v Ceské republice, ktera
predstavuje dulezitou soucast nabizenych produkt a nalezi ji nazev ,,OSEVA Hybrids®.
Jako jedina spole¢nost v CR ma Oseva, a.s. vyhradni pravo na vyrobu &eské kukufice.
Hybridy kukufice jsou odridy kukufice, které vznikly kifizenim dvou nebo vice
rodi¢ovskych linii. Jsou odolngj§i vici chorobam, skidcim a 1épe se prizptisobuji
klimatickym podminkdm. Dalsi vlastnosti je to, Ze hybridy kukufice jsou vynosnéj$i nez
liniové odrtiidy. Pod ndzvem ,,OSEVA Hybrids* je obsaZzeno mnoho odrtid kukufice, které
vlastnostmi a prednostmi. Pocet odrid, které spolecnost nabizi, je 37. Tyto kukufice jsou

vyuzivany predevs§im na zrno, silaz nebo bioplyn.

Obrazek 4 Osivo kukuftice ,,OSEVA Hybrids* (vlastni fotografie)
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7.1.2 Ozimé plodiny

Dal8imi nabizenymi produkty jsou ozimé plodiny, neboli tzv. ,,0zimy*. Tyto plodiny se
vysévaji od konce srpna do fijna, v zavislosti na druhu plodiny a klimatickych podminkéach.
Béhem zimy tyto plodiny rostou pomalu a odolavaji mrazim. Diky tomu jsou odolné&jsi viici
sklizeni a tim padem i prode;j. Dalsi vlastnosti téchto plodin je to, Ze jsou lépe prizplisobeny

chladnéj$imu klimatu a snesou i1 nizké teploty.

Pod ozimé plodiny spadaji ozimé obilniny a fepka ozima. Obilniny se jesté ¢leni na pSenici

ozimou, je¢men ozimy, triticale 0zimé, zito ozimé a oves sety.

Vyhodou téchto plodin je vyssi vynosnost a snizena konkurence pleveld, jelikoz ozimy
rostou rychle a brani tak ristu plevelii. Dalsi vyhodou je lepsi vyuziti pidy, protoze po

sklizni ozimych plodin je ptida volna pro jarni seti.

Nevyhodou ozimych plodin mize byt poskozeni silnym mrazem a nutnost vcéasného vysevu,
aby mély plodiny dostatek ¢asu na zakoteni. Tyto plodiny také vyzaduji vice hnojiva oproti

jarnim plodinam.

7.1.3 Jarni plodiny

Spolecnost Oseva, a.s. se zabyva i vyrobou a prodejem jarnich plodin, které se oznacuji jako
,jariny*. Tyto plodiny se oproti ozimym plodinam vysévaji na jate a sklizeji se v 1ét€ nebo
na podzim téhoZz roku. Ke svému rlstu a vyvoji potiebuji teplé pocasi a jsou ptizplisobeny

teplejSimu klimatu, tim padem snasi horké a suché pocasi.

Pod jarnimi plodinami najdeme jarni obilniny, kam spadé je¢men jarni, pSenice jarni, oves
sety, oves nahy, pohanka a kukufice. Dale sem patfi 1 olejniny — slunecnice, sdja a hoicice

bilé, luskoviny — hréach sety, peluska jarni, a picniny — vojtéska seta, jetel lu¢ni a svazenka.
Hlavni vyhodou jafin je to, ze zraji béhem né€kolika mésici a diky tomu se sniZuje riziko
poskozeni chorobami a sktidci. Tyto plodiny jsou vhodné pro mensi pozemky.

Oproti ozimym plodinam dosahuji nizSich vynosii. Nevyhodou je také to, Ze potiebuji pro
svlyj rast dostatek vlahy. Tim, Ze rostou pomaleji, se zvySuje konkurence pleveli. Je nutné

je také sklidit vcas, aby se zabranilo jejich poSkozeni chorobami a Skiidci.
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7.1.4 Dopliikové sluzby

Ostatnimi nabizenymi sluzbami je prodej listovych hnojiv od znac¢ky Lovochemie. Listova
hnojiva jsou roztoky zivin, které se aplikuji pfimo na listy rostlin a pfimo se vsttebavaji. To

umoziuje rychly a efektivni pfisun zivin.

Tém, ktefi nemaji mofticku osiva, spolecnost Oseva, a.s. nabizi jako doplikovou sluzbu
mofieni osiva. Mofeni osiva je proces oSetieni osiva fungicidy, insekticidy a dal$imi latkami,
které je chrani pied chorobami a skidci béhem kli¢eni a ranych fazi riistu. Mofeni osiva se

provadi pfed vysevem a pomdha zajistit rist a vyvoj plodin.

7.1.5 Kvalita a ISO 9001

Kvalitu téchto osiv zajistuje pét Cisticich stanic. Dvé znic se nachazi pfimo v sidle
spole¢nosti, tieti ve Vlkosi, ¢tvrtd ve Steré Vsi a posledni na Slovensku v Marcelové.
Vsechna osiva jsou vytvafena pomoci tradi¢nich Slechtitelskych metod, bez pouziti
geneticky modifikovanych organismti (GMO). Vyroba osiv je peclivé kontrolovana, aby se

predeslo kontaminaci GMO.

Veskera osiva jsou produkovéna v systému fizeni jakosti ISO 9001. ISO 9001 je
mezinarodni norma, kterd stanovuje poZadavky na systémy fizeni kvality. Je to
nejrozsifenéjsi norma na svété. Poskytuje rdmec a principy pro fizeni organizace tak, aby
trvale uspokojovala zdkazniky a zainteresované strany. Ptisnd kontrola kvality je klicem
k tspé€Snému podnikani. Diky certifikaci ISO 9001 si zédkaznici jednoduSe mohou ovéfit to,
zda dand spole¢nost vénovala Cas a Usili tomu, aby produkt nebo sluzba, kterou nabizi, byla

pro n¢ nejlepsi volbou. (Nqa, 2021)

7.1.6 Obal a design

Spolecnost Oseva, a.s. své produkty bali do papirovych pytli anebo vakii. Pytle jsou uréené
pro mensi objem osiva. Do jednoho pytle se vejde az 90 000 zrn. Pytle jsou o rozméru 45x80
a 50x95. Vaky jsou urcené pro vetsi objem osiva a materidl je PP tkanina (obrazek 5). Vak

ma 4 ucha o délce 30 cm. Rozméry vaktl jsou 87x87x100, 95x95x150 a 95x95x170.

Design obalti je velice jednoduchy. Zakladni barvou je zelend, piesny nazev této barvy je
Pantone 368. Na kazdém obalu je vyobrazeno logo spole¢nosti (obrazek 3), které se sklada

z obrazku znazoriujici dva listky a nazvu spolecnosti.
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Obrazek 5 Vaky (vlastni fotografie)

7.2 Cena

Proces tvorby ceny osiva zahrnuje fadu dileZitych faktort, které spole¢nost Oseva, a.s.
peclivé zvazuje. Prvnim krokem pfi cenotvorb¢ je samotny vybér osiva. Spolec¢nost Oseva,
a.s. nakoupi od S$lechtiteld zakladni rozmnozovaci material, ktery se bude rozmnozovat a
poté se z n¢j vyrobi osivo, které se povazuje za zékladni stavebni kamen, diky kterému je
uspokojena poptavka odbérateli a zajisti se tim uspeSna Uroda. Z toho ditvodu je v cené

zahrnuty tzv. licen¢ni poplatek, coz je sazba, ktera se plati zpét danému Slechtiteli.

Spolecnost Oseva, a.s. nema své vlastni pozemky, na kterych by osivo vyrdbéla. Z toho
divodu si tedy bud necha osivo pfimo vyrobit od zemédélcu, které ji ty pozemky
pronajimaji, anebo si tyto pozemky od totéZz zemédélcl pronajme. Oba tyto faktory jsou
dilezité pii tvorbé ceny osiva. V piipad¢ zadani vyroby osiva pfimo zemé&délci, spolecnost
se s danym zemédélcem dohodne na konkrétni cené¢ vyrobeného osiva, které¢ od zemédé€lce
nasledn¢ odkoupi. Spole¢nost pak kalkuluje pouze s dal§imi provoznimi naklady, jako jsou:
¢iSténi, mofeni, skladovani a distribuce. Jestlize si ale spolecnost Oseva, a.s. pronajme dany
pozemek u zeméd¢lce, vzniknou ji ndklady na tento prondjem, které se mohou vyrazné lisit
v zavislosti na jejich umisténi, kvalit¢ pidy nebo vztazich s majiteli pozemkid. Pro
spolecnost je tedy potiebné uzavtit vyhodny pronajem, ktery nezatizi rozpocet vyroby osiva
nepfiméfené vysokymi naklady, ale zaroven poskytne dostate¢nou plochu pro efektivni
vyrobu. Tento proces je pro spole¢nost komplikovany, nebot’ nema piili§ na vybér, protoze

dané pozemky potiebuje, aby mohla vyrabét.

Dalsi faktory, které ovliviiuji proces tvorby cen, jsou ndklady na praci. Ty se vztahuji na

specializované pracovniky, ktefi se podileji na vybéru, oSetfovani a sklizni osiva, a jsou pro
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zajisténi kvality osiva kliCovi. Jejich odména se musi odrdZet nejen v mnozstvi odvedené
prace, ale také v odbornosti a dillezitosti pro celkovy uspéch produkce. Spolecnost také musi
zohlednit ostatni provozni néklady, jako jsou ndklady na oSetfeni osiva proti Skiidcim a
chorobam, néklady na ¢isténi, baleni, skladovani a transport k zakaznikovi. Nezapomind ani
na amortizaci pouzivané¢ho zeméd¢€lského vybaveni. Tyto naklady spolu vytvareji celkovou

cenu vyroby osiva.

Do ceny se dale zahrnuje moteni, které se stanovuje individualné na zéklad¢ objednavky
vytvotfené odbératelem. Ten si musi stanovit, zda dané osivo chce nebo nechce namotit, jaké

moftidla by chtél pouzit apod.

Ve findle je cena stanovena podle nakladt, tedy ndkladové orientovana cena. Cilem
spole¢nosti je stanovit cenu, kterd bude pro zdkaznika pfijatelna a zarovent umozni pokryt

vSechny ndklady a dosédhnout pozadované marze.

V piiloze P II je uveden cenik kukutice ,,OSEVA Hybrids“. V tabulce (Tabulka 1) jsou

uvedeny piiblizné ceny vybraného osiva, které spolecnost Oseva, a.s. nabizi.

Tabulka 1 Ceny vybranych osiv bez mofeni (vlastni zpracovani)

Produkt Cena

Kukuftice ,,OSEVA Hybrids* 3 100 K¢&/1VJ 90 000 zrn — 3 750 K&/1VI
90 000 zrn

Repka ozima 3500 K¢/1VI

Slunecnice 6 200 K¢&/1VI* - 8 600 K&/1VI*

PSenice ozima 11700 Ké&/t—12 100 Ke/t

Je€men ozimy 10 400 K¢/t

Tritikale ozimé 10 900 K¢/t

PSenice jarni 12 500 K¢/t

Oves sety 11200 K¢/t

* 1VJ =2ha = 150 000 naZek

7.3 Distribuce

Prodej osiva spolecnosti Oseva, a.s. probihd pies distributorské sité. P¥imy prodej probiha
pouze ve vyjimecnych piipadech. Nejvyznamnégjsi distributorskou sit” tvoii ze 70 %
jednotlivée vykupy neboli ZZN (zemédélské zasobovani a nakup), vramci koncernu

Agrofert. Tito distributofi pokryvaji celou Ceskou republiku, kterou maji pfesné rozdélenou
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na jednotlivé ¢asti a nesmi si navzajem zasahovat do svych regiontl. Oseva, a. s. také prodava

ptes distributory, které nejsou v koncernu Agrofert, jelikoz nékteré¢ zeméedélské podniky

preferuji distributory mimo koncern. Prodej pies distributory probiha tak, ze spolecnost

Oseva, a.s. proda své produkty distributoriim, se kterymi spolupracuje, aby je dale prodavali

dal§im zakaznikiim. Diky tomu oslovi $ir$i okruh zakaznikd.

Seznam distributorti v rdmci koncernu Agrofert:

NAVOS, a.s. — Jihomoravsky kraj, Zlinsky kraj, Olomoucky kraj, Moravskoslezsky
kraj

AgroZZN, a.s. — Ustecky kraj, Stiedogesky kraj
ZZN Pelhfimov, a.s. — Kraj Vysocina
Z7ZN Polabi, a.s. — Stfedocesky kraj, Liberecky kraj

Primagra, a.s. — Plzenisky kraj, Karlovarsky kraj, Stiredocesky kraj

Seznam regionalnich distributord mimo koncern:

Plzensky kraj: FADIS Osivas.r.o., AGROSPOL Czech spol. s r.o., Trio-D spol. s r.0.
Ustecky kraj: UNISEM, spol. s r.0., OSEX ZATEC, spol s r.0.

Hlavni mésto Praha: OSEVA PRO s.r.0., VP AGRO, spol. s r.o.

Stfedocesky kraj: FYTOZ CZECH, s.r.o., J+K Mélnik, s.r.o., RWA Czechia s.r.0.

Jihoc¢esky kraj: Osivo Blatné s.r.o., DRUZINA, spol. s r.0., OSEV Pisek spol. s r.0.,
Z0D Ptedslavice, OSEV jih s.r.0., Semenaiské obchodni druZstvo

Kraj Vyso€ina: ACHP Vysocina s.r.0., AGRO 2000 s.r.0.

Pardubicky kraj: OSEVA UNI, a.s., AgroKonzulta Zamberk spol. s r.0.
Olomoucky kraj: MIM Litovel a.s., MORSEVA spol. s r.0., OLSEED a.s.
Moravskoslezsky kraj: ALLIUM AGRO s.r.o.

Jihomoravsky kraj: ELITA semenaiskd a.s., OSEVA AGRO Brno, spol. sr.0.,

Hanacka osiva, s.r.o.

Zlinsky kraj: LUKROM, spol. s r.0.
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Vyhodou distributorské sité je pokryti celé republiky. Oseva, a.s. nemusi platit, zauCovat a
dohlizet na dals$i zaméstnance. Dalsi vyhodou je platebni moralka distributort, kteti plati
fadné a vcas. To se neda fict o konecnych zakaznicich kterymi jsou zemédélské podniky
nebo FO. Naopak nevyhodou u tohoto typu distribuce jsou nizsi marze, protoze distributoii

si uctuji provizi za prodej produkta.

Spolecnost Oseva, a.s. distribuuje svou kukufici ,,OSEVA Hybrids* i do zahraniéi.
Konkrétné plisobi na 24 zahrani¢nich trzich. Vyznamnym odbératelem je naptiklad Francie,

Svédsko, Némecko anebo Lotyssko.

7.4 Marketingova komunikace

Spolecnost Oseva, a.s. mé dle mého nazoru rozsdhlou marketingovou komunikaci. Ke své

komunikaci vyuziva mnoho nastroji, které v nésledujicich odstavcich stru¢né predstavim.

7.4.1 Podpora prodeje
Webové stranky

Dominantou mezi propagac¢nimi ndstroji spole¢nosti Oseva, a.s. jsou webové stranky, na
kterych jsou obsaZeny veskeré¢ informace, jak o spolecnosti, tak o produktech a akcich, jez
spolecnost Oseva, a.s. pfipravuje. Nesmi zde chybét ani aktuality, kontakty a kariéra, kde
spolecnost informuje o aktualnich volnych pozicich. Na spravé webovych stranek se podili
IT oddéleni, které je také pravidelné aktualizuje. Tyto webové stranky jsou tvoieny
v programu WordPress. Néklady na sprdvu webovych stranek se pohybuji okolo 1200
K¢/rok, jelikoz tarif ,,WordPress Standard®, ktery spolecnost vyuZziva se pohybuje v této
cené. Design webovych stranek je jednoduchy a slazeny do zelenych barev, aby to ladilo

k logu spolecnosti.
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7.6. RADOVESICE | ozimé obilniny, fepka

vice o polnich dnech >

Obrazek 6 Nahled webové stranky (OSEVA, 2019)
Katalogy

DalSim propaganim nastrojem, na ktery si spolecnost 1 zakaznici potrpi jsou katalogy.
Spolecnost Oseva, a.s. kazdorocné vydava nové katalogy tykajici se kukufice, ozimych
obilnin, jarnich plodin a fepky ozimé. V kazdém katalogu jsou rozepsany jednotlivé odridy
danych osiv a u kazdé z nich je uveden struény popis, pfinosy tohoto osiva a na co je toto
osivo vhodné. Nesmi zde také chybét provadéné pokusy. Katalogy jsou dostupné i v online
podobé na webovych strankach spole¢nosti. Naklady na webové stranky se skladaji z ceny
programu ,,Adobe Creative Cloud®, ktery spole¢nost vyuziva na tvorbu katalogii a tisku
katalogti. Cena za program se pohybuje okolo 900 K¢/mésic. Mnozstvi vytisténych katalogii

a cena za tisk jsou uvedeny v tabulce €. 2.

Tabulka 2 Mnozstvi a cena tisku jednotlivych katalogl (vlastni zpracovani)

Katalog Mnozstvi Cena

Katalog ozimy 1 500 ks 59 087 K¢
Katalog kukuftice ,,OSEVA Hybrids*“ | 3 000 ks 75 263 K¢
Katalog fepka 1 400 ks 42 057 K¢
Katalog jafiny 1300 ks 40 313 K¢

Katalogy jsou ur¢eny pro distributory i kone¢né zakazniky. Distributorim se katalogy
posilaji postou nebo jsou pifedavany na poradach. Jednotlivy distributofi pak objizdi koncové
zakazniky, kterym tyto katalogy piedaji. U produktti ,,OSEVA Hybrids* dostanou katalog

jen distributofi a obchodni zastupci, ktefi je mohou dale predat 1 koncovym zakaznikim.
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KUKURICE

0OSEVA
hybrids

Obrazek 7 Ukdazka titulni strany katalogu (vlastni fotografie)
Vérnostni program ,,OSEVA KLUB*

Spolecnost Oseva, a.s. nabizi svym vérnym zékaznikim stat se cleny tzv. OSEVA KLUBu.
Cilem tohoto vérnostniho programu jsou kvalitnéjsi sluzby, které¢ jsou uréeny vyhradné pro
zemédelské subjekty, které péstuji osivo kukufice znacky ,,OSEVA Hybrids“. OSEVA
KLUB je program pro zakazniky, ktefi si zakoupili osivo ,,OSEVA Hybrids* u spole¢nosti
Oseva, a.s. poptipadé u oficialnich prodejct spolec¢nosti. Momentalné je v OSEVA KLUBu
102 ¢lent, kteti nakoupili 8 560 VJ kukuftice ,,OSEVA Hybrids“ (interni zdroje).

Kazdy ¢len OSEVA KLUBu ma narok naptiklad na registra¢ni bali¢ek, ktery obsahuje
certifikat o Clenstvi a darek, pfednostni zasilani informaci o novinkéach a pfednostni pravo
na objednani osiva kukutice ,,OSEVA Hybrids*. Dal§imi vyhodami jsou osobni pozvani na
veskeré akce tykajici se ,,OSEVA Hybrids* v blizkosti mista podnikani ¢lena a odménovani

bonusovymi body.

Bonusové body jsou ptipsany na ucet ¢lena vérnostniho program OSEV A KLUB piednostné

za ndkup osiva ,,OSEVA Hybrids“, a to nésledovné:
- do 50 VJ =60 bonusovych bodi/1VJ
- 0d 50 VJdo 100 VJ =80 bonusovych bodi/1VJ
- nad 100 VJ = 100 bonusovych bodt/1V]J
- pfi umisténi plochy silazni kukufice ,,OSEVA Hybrids* o vyméfe 15 ha k silnici L.
tfidy = jednorazova odména 2000 bonusovych boda
- pfi splnéni podminek a jejich udrzeni po dobu minimalné tfi let pfinalezi pak za

kazdy rok ¢lenu tzv. vérnostni bonus ve vysi 6000 bonusovych bodu. (interni zdroje)
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7.4.2 Public relations

Spolecnost Oseva, a.s. svym prodejem kukufice pomahd i na dobrou véc. Tato akce se
nazyva Pomahejme osivem. Z kazdé prodané vysevni jednotky ¢eské kukuiice ,,OSEVA
Hybrids* spolecnost Oseva, a.s. vénuje 15 K&/VJ na dobrocinné ucely. Kazdy z jednotlivych
partnerd, kteti zakoupi osivo Ceské kukufice, mize podat navrh, pro koho by se vybrané
penize hodily. Po skonceni sezdny se vSichni obdarovani sejdou v sidle spolecnosti, kde

probéhne slavnostni predani.

7.4.3 Event marketing

Polni dny, které spoleCnost Oseva, a.s. porada, jsou nejvyznamnéj$im propagacnim
nastrojem. Jedna se o jednodenni akce, které jsou poradany pro zemédélce po celé Ceské
republice. Akce probiha kazdy rok v mésicich kvéten-Cerven. Kazdopadné samotna akce je
jen vyvrcholeni celoro¢ni ptipravy, kterd zahrnuje vybér danych osiv, sadbu osiv, péci o né
apod. Cilem této akce je bliz§i sezndmeni s portfoliem spolecnosti a setkani s koncovymi
zakazniky a lidmi, ktefi se rozhoduji o ndkupu jejich osiva. Kazdoro¢né se ale spole¢nost
Oseva, a.s. potyka s problémem, Ze Polni dny nenavstévuje tolik zeméd¢€lct a agropodnikl,

kolik by ocekavali.

Akce probiha na poli, které je rozdéleno na nékolik Casti a na kazdé jednotlivé €asti jsou
vysazeny nabizené odridy fepky, kukufice a dalSich plodin. Je zde tzv. komentovana
prohlidka, v rdmci které jednotlivi Slechtitelé komentuji sva vyseta osiva, jejich odolnost
apod. Zeméd¢lci si také mohou prohlédnout nejnovéejs$i metody hnojeni 1 ochrany rostlin,
nebo vystavené zeméedélské techniky. Tato akce je oblibend zejména z toho diivodu, Ze
jednotlivi zemédélei neboli potencidlni zédkaznici se osobné mohou setkat s vyrobcem a
zjistit veskeré informace o produktech. Samoziejmé zde nesmi chybét 1 mnoho stanki

s obCerstvenim.

V roce 2023 se uskute¢nilo 7 Polnich dni. Néklady na vSechny Polni dny €inili 168 052 K¢,
kdezto v roce 2022 byly tyto naklady o néco nizsi, konkrétné 142 523 K¢. Diivodem zvyseni

nakladi je draz$i obcerstveni.
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Obrazek 8 Polni dny (interni zdroje)

7.4.4 Socialni sité

Co se tyce socidlnich siti, tak tato spolecnost ke své propagaci nikdy nevyuZzivala socialni
sité. Az v lednu tohoto roku se marketingové oddéleni této spole¢nosti rozhodlo, zZe si zalozi
socialni sit’ Instagram. Dlvodem zalozeni této platformy bylo informovat zdkazniky o
produktech a ¢innostech spolecnosti Oseva, a.s. VéEtSina obsahu se sklada z kratkych videi
neboli Reels, které se tykaji bud’to Polnich dnti, riznych ukazek, jak uz seti osiva, kontroly
kvality apod. Je zde i par klasickych prispévkl, kde spolecnost informuje naptiklad o
dobrocinné akci nebo veletrzich, které navstivili. Jeden prispévek se tykal i soutéze, kterou
tato spolecnost potfadala piimo na této socialni siti, aby pfildkala vice sledujicich, coz se ji
podaftilo. SoutéZilo se o Stipaci sekeru Fiskars X21 a zahradni nlizky Fiskars. Naklady na
tuto soutez Cinily 1765 K¢. Momentalni pocet sledujicich na Instagramu této spolecnosti je

645 a zatim ma zvetejnéno 19 prispévki.

7.4.5 Interni marketing

Tato spole¢nost nezapomind ani na své zaméstnance. Kazdoro¢né se pro né snazi potadat
mnoho akci, jako jsou naptiklad firemni veCirky nebo zajezdy na vanocni trhy. Oblibenou
akci zaméstnancii spolecnosti je tzv. ,,GulaSobrani“. Jedna se o jednodenni akci, kde jsou
zameéstnanci rozdéleni do tymt podle urcitého utvaru, kde pracuji, a soupefti o nejlepsi gulas.

Na zakladé zminénych akci si spolecnost udrzuje dobré vztahy se zaméstnanci.
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7.4.6 Dalsi

Dal8im marketingovym nastrojem jsou rozbory osiva vyznacené znamkou, kterd predstavuje
pro odbératele zaruku kvality. Pomoci této znamky spolecnost usiluje o zvétSeni povédomi
tykajici se daného osiva, a diky zdiraznéné zaruce kvality se snazi ptilakat vice zakaznikt
ke koupi. Tyto znamky byvaji jen na nékterych odriidach. Oznaceni ,,TOP SILAZ® se
vyskytuje u kukuftice, ,,PENAM DOPORUCUIJE* zase u obilovin a ,,PREOLIDEAL* u
fepky. Néaklady na rozbory kukufice u ,,TOP SILAZ* jsou 63 000 K¢&. Rozbory u obilovin a
fepky plati spolecnost Preol, a.s. a Penam, a.s., tudiz spolecnosti Oseva, a.s. nevznikaji

naklady.

7.5 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu marketingového mixu

Spolecnost Oseva, a.s. nabizi rozsahly sortiment. Pfes ¢eskou kukufici, az po jarni plodiny,
ozimé plodiny a dopliikové sluzby. Nejvétsi diraz klade pravé na ¢eskou kukufici, jelikoz
ma jako jedina spole¢nost v CR vyhradni pravo na jeji vyrobu. Cena se sklada z ceny od
mnozitele, vypéstovani od zeméd€lce nebo prondjmu pole, ndkladi na pracovniky,
provoznich nékladli a ceny moteni. Forma distribuce u této spolecnosti je distribu¢ni sit’,
ktera pokryvéa celou republiku. V kazdém kraji ma obchodniho partnera nebo prodejce, ktery
od ni nakupuje dané produkty a dale jej preprodava konecnému zakaznikovi. Marketingova
komunikace spole¢nosti OSEVA, a.s. je pomérné rozsahla. Kazdopadné vétSina nastrojii
marketingové komunikace je ur¢ena stalym odbératelim této spolecnosti, kteti jiz

spole¢nost znaji.
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8 ANALYZA MAKROPROSTREDI

8.1 PEST analyza

V ramci této analyzy rozepiSu politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socialni faktory

a technologické faktory, které spolecnost Osevu, a.s. ovliviuji.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

V Ceské republice je zemé&délsky sektor ovliviiovan mnoha zdkony a regulacemi, které maji
za cil zajistit jeho udrzitelny rozvoj, kvalitu vyrobki a ochranu spotiebitele. Mezi klicové
legislativni dokumenty patfi Zakon ¢&. 252/1997 Sb. o zemédé€lstvi, ktery je zadkladnim
kamenem pro regulaci zeméd¢€lské ¢innosti, a Zakon €. 219/2003 o uvadéni do ob&hu osiva
a sadby péstovanych rostlin, jez klade diraz na kvalitu a sledovatelnost téchto produkta.
Tyto predpisy maji zasadni vyznam pro zeméd¢lce, nebot’ definuji pravidlo pro produkci,

distribuci a kontrolu zeméd¢lskych produkti.

Dalsi vyznamnou legislativou, kterd ma pfimy dopad na zemédélsky sektor, je zdkon ¢.
262/2006 Sb., Zakon zékonik prace. Tento zdkon upravuje pracovnépravni vztahy, vcetné
téch, které se tykaji zaméstnancii v zemédé€lstvi. Stanovuje podminky pro pracovni dobu,
odménovani, bezpecnost prace a ochranu zdravi pfi praci. Pro zeméd¢lce a zemédélské
podniky je diilezité porozumét témto ustanovenim, aby mohli spravné fidit své zaméstnance

a vyhnout se moznym sankcim.

Kontrolou nad dodrzovanim téchto a dalSich zakoni a natizeni v zemé&d¢€lstvi ma na starost
Ustiedni kontrolni a zkugebni ustav zemé&délsky, jehoz &innost je upravena Zakonem &.
147/2002 Sb. Tento Ustav, spadajici pod ministerstvo zemédélstvi, je nejvetsi kontrolni
autoritou v sektoru a jeho tkolem je zajiSténi dodrzovani legislativnich a kvalitativnich
standardli v zemé&d¢lstvi. Jeho role je kliCova pro udrzovani vysoké urovné kvality ¢eskych

zemédelskych produktli a pro ochranu spotiebiteli.

Na evropské urovni je zemddélsky sektor Ceské republiky rovnéz ovliviiovan mnoha
faktory, zejména vSak iniciativou GreenDeal, kterd se snaZi o transformaci evropské unie na
moderni, efektivni a konkurenceschopnou ekonomiku s nulovym vlivem na klima do roku
2050 (Evropska rada, 2024). Tento ambicidzni plan ma zasadni vyznam pro budoucnost
zemédelstvi, nebot’ klade duraz na udrzitelnost, ekologii a snizeni emisi sklenikovych plynd.

Zemé&dé€lci a zemédélské podniky, tudiz i spolecnost Oseva, a.s., se proto musi pfipravit na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

zmény, které s sebou tato iniciativa pfinese, a zaclenit udrzitelné metody péstovani a

produkce do svych obchodnich modelt.

8.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji Cinnost spole¢nosti Oseva, a.s. spada
nezameéstnanost, inflace a zvySovani cen vstupnich ndkladl, které spolecné ovliviuji

finan¢ni zdravi a udrzitelnost zemédélského sektoru.

Prvnim a velmi vyznamnym socidlnim faktorem je nezameéstnanost. V mnoha regionech,
kde zemédélstvi predstavuje klicovou cast kokalni ekonomiky, mize mit nezaméstnanost
paradoxn¢ negativni dopad. I pfes vyssi pocet nezaméstnanych se zemédelské spolecnosti
Casto potykaji s nedostatkem pracovnich sil. I kdyz je v regionu mnoho nezaméstnanych,
Casto jim chybi potiebna kvalifikace nebo ochota pracovat v narocnych podminkach, které
zemédelské povolani ptinasi.

Soucasny podil nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji dosédhl k 31. 3. 2024 vyse 4,38
%. Mezi ostatnimi kraji byl tento podil nezaméstnanosti 4. nejvyssi. Utady prace
v Jihomoravském kraji k tomuto datu evidovaly 33 703 dosaZitelnych uchazeci o

zaméstnani ve v€ku 15 az 64 let. Oproti minulému roku se podil nezaméstnanych zvysil o

1 149 osob. (CESKY STATISTICKY URAD, 2024)

Inflace ptedstavuje obecné dlouhodoby riist cenové hladiny. Inflace v poslednich mésicich
klesa, a to pievazné diky vladnim natizenim a krokim CNB. Meziroéni inflace podle
Ceského statistického tifadu v bieznu 2024 klesla na 2 % oproti roku 2023, kdy roéni inflace
ginila 10,7 % (CESKY STATISTICKY URAD, 2024). Klesajici inflace ma pozitivni dopad
na kupni silu obyvatelstva a zvySuje Zivotni uroven. Mezi pfiCiny soucasné inflace Ize zatadit
valku na Ukrajin€, vysoké schodky Ceského statniho rozpoctu, rychly rist mezd a ceny
energii (Pohtidka, 2024). Klesajici inflace mlze pro spole¢nost Oseva, a.s. znamenat nizsi
naklady na nakup vstupt, jako jsou hnojiva, palivo apod. Tim padem spole¢nosti klesnou

naklady, a miize vytvaret vétsi zisky.
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Mésiéni vyvaj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen®

20%

Obrazek 9 Mira inflace vyjadiena piirdstkem indexu spotiebitelskych cen (CESKY
STATISTICKY URAD, 2024)

Ceny vstupnich néakladd, jako je elektfina, plyn a palivo, spolu s naklady na plodiny, maji
pifimy dopad na celkovou rentabilitu zemédélského podnikani. Aktudlni cena energii na
burze se za mésic duben roku 2024 pohybuje okolo 2 268 KE/MWh. Oproti pfedchozimu
roku poklesla o necelych 38 % (OENERGETICE.CZ, 2024). Ceny plynu jsou na tom
podstatné 1épe, aktudlné se cena zemniho plynu pohybuje na 722 KE/MWh (23.4.2024)
(OENERGETICE.CZ, 2024). Zatim se piedpokladd, Ze ceny elektfiny a plynu budou klesat.
Naopak ceny paliva nadale rostou. Aktualné se cena nafty pohybuje okolo 39,3 K¢/ a cena

benzinu okolo 40,3 K¢/l (Kurzycz, 2024).

Cena zemniho plynu [EUR/MWh] Max 2y 1Y YD M

400

[EUR{ MW h]
e

Led "21 Cervenec 21 Led 22 Cervenec 22 Led "23 Cervenec ‘23 Led 24

Obrazek 10 Vyvoj cen zemniho plynu od 10/2020-5/2024 (OENERGETICE.CZ, 2024)

8.1.3 Socialni faktory

Zésadni problém pro spolecnost Oseva, a.s. je nedostatek kvalifikovanych pracovnikii na

trhu. Zemédélstvi je v dnesni moderni dobé stale vice technologicky pokrocilejsi a vyzaduje
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si pracovni silu s odbornymi znalostmi a dovednostmi. Nedostatek takovych pracovnikli
muze vést k zastarani metod, nizsi produktivité, a nakonec i k nizsi konkurenceschopnosti
na trhu. Tento problém je obzvlasté aktualni v situaci, kdy se zeméd¢€lské podniky snazi

inovovat a prizpusobit se trznim podminkdm a technologickym trendam.

Na nedostatek zaméstnanct si stézuje naprosta vétSina zemedélskych podniki. Nedostatek
je prevazné traktoristli, opravari zemédelskych stroji, ale i agronomi. V Ceském
zemédé€lstvi pracuje okolo 98 000 lidi, coZ je o polovinu méné néz pied pétadvaceti lety.
Hlavnim diivodem nedostatku zaméstnancli v zemé&dé€lstvi jsou podpriimérné mzdy. Tento
nedostatek lehce kompenzuji moderni stroje a technologie, diky kterym neni potieba

zameéstnavat tolik pracovnikii. (BusinessINFO.cz, 2023)

Poslednim, ale neméné dulezitym faktorem, je nedostate¢ny zdjem mladé generace o
zemédelstvi. Tento trend ma dlouhodobé disledky pro celé odvétvi. Bez nové generace,
ktera by byla ochotna a schopna ptevzit zeméd¢lské podniky a pokracovat v tradici, hrozi
postupné starnuti pracovni sily a s tim spojeny pokles inovativniho potencialu. Mladi lidé
Casto vnimaji zemédélstvi jako fyzicky narocnou a finanéné méné odménujici praci ve
srovnani s jinymi odvétvimi. To sméfuje k tomu, Ze se radéji orientuji na studium a kariéru
v oblastech povazovanych za modernégj$i a s vys$sim potencidlem rastu. Nejvice pracovnikil
pracujici v zemédé€lstvi, lesnictvi a rybafstvi dosahuje primérného véku 59,1 let (rok 2022)

(THE EPOCH TIMES, 2024).

Pracovnici v zemédélstvi, lesnictvi a rybafstvi podle véku
v tisicich osob

Wz012 2022

15-24 25-29 30-44 45-59 60 a vice

Obrazek 11 Primérny v€k pracovnikll v zemé&d¢lstvi, lesnictvi a rybaistvi (THE EPOCH
TIMES, 2024)

V kone¢ném dusledku je zfejmé, ze socidlni faktory hraji kli¢ovou roli v budoucnosti
zemédélstvi. At uz jde o nedostatek kvalifikovanych pracovnikl nebo odliv mladych lidi ze

zemédélského sektoru, je ziejmé, aby se na tyto problémy zaméiila pozornost na vSech
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urovnich — od lokalnich komunit pfes narodni vlady az po mezinarodni organizace. Pouze

tak lze zajistit udrzitelny rozvoj zeméd¢lstvi pro budouci generace.

8.1.4 Technologické faktory

Na zemédé€lsky sektor, konkrétné na vyrobu a prodej osiv mé vliv mnoho technologickych
faktorid. Dulezitym faktorem jsou nové technologie v oblasti zeméd¢€lskych vyrobnich strojii
a zafizeni, diky kterym bude zaruceno efektivné;si seti, hnojeni a sklizeni. Spole¢nost Oseva,
a.s. ma novou balici a paletizacni linku, pomoci které je urychlen proces baleni osiva.
Dal$imi technologiemi, které tato spolenost vyuziva jsou mofi¢ky osiva, skliziiovy
kombajn pro efektivni sklizen a Cisticky osiva, které ¢isti osivo od necistot, jako je prach,

ptimési plevele nebo drobné kaminky.

|

Obrézek 12 Mechanicka Cisticka osiva (vlastni fotografie)
Zésadnim aspektem je vyuzivani ekologickych kotla na suSeni kukufice, coz je inovativni
pfistup umoziujici zeméd€lcim vyrazné snizit emise sklenikovych plynd. Oproti
konvenénim metoddm suSeni, které mohou byt energeticky ndroné a znecistujici,
ekologické kotle predstavuji udrzitelnou alternativu s vyznamnym dopadem na snizovani

ekologické stopy zemédélské produkce.

Mezi podstatné technologické faktory se fadi i precizni zeméd¢lstvi. Precizni zemé&délstvi je
inovativni pfistup k pé€stovani plodin, ktery vyuziva pokrocilych technologii a reaguje na
soudasné pozadavky spolecnosti (MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI, © 2009-2021). Pro

vyrobu a prodej osiv predstavuje precizni zeméd¢€lstvi vyssi vynosy a lepsi kvalitu produkti.
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Tim, ze se efektivnéji vyuzivaji zdroje, snizuji se ndklady napt. na hnojiva, pesticidy a dalsi

vstupy.

8.1.5 Zhodnoceni PEST analyzy

Politické a legislativni vlivy hraji v zemé&dg&lském sektoru Ceské republiky kli¢ovou roli. Od
zakladnich zakont, regulujici ¢innost v tomto sektoru, pies pravidla pro praci a zaméstnani
az po mezinarodni iniciativy jako je GreenDeal, je pro spolecnost Oseva, a.s. nezbytné byt
neustdle informovana o aktudlnich legislativnich zménach a trendech, aby mohli nadéle
usp&$né vést své podnikani v souladu s platnymi pravidly a sméry rozvoje. V soucasné dobé
mira inflace dosahuje nizké hodnoty, tudiz spole¢nost Oseva, a.s. nepodléha razantnimu
zdrazeni. Naopak ceny vstupnich nakladii mohou ovlivnit cenu nabizenych produkti, jelikoz
se ceny energii, plynu a paliva stidle mirn¢ zdrazuji. Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji
stoupla na 4,38 %, to ale spolecnost n¢jak neovliviiuje, jelikoZ se potyka s problémem, jako
je nedostatek klasifikovanych zaméstnanci v zeméd€lském sektoru. Spole¢nost nesmi
zapominat ani na technologie, které jsou pro vyrobu osiva klicové. Spole¢nost vyuziva
mnoho technologii, jako jsou napfiiklad balici linky, mofticky, kotle na suSeni anebo precizni

zemeédélstvi.
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9 ANALYZA MEZOPROSTREDI

9.1 Porteruv model péti sil

V ramci této analyzy budou popsany jednotlivé sily Porterova modelu péti sil, tedy soucasna

konkurence, potencialni konkurence, odbératel¢, dodavatelé, a nakonec substitucni vyrobky.

9.1.1 Stavajici konkurence

Co se tyce aktualni konkurence, tak ta je pomérné vyssi. V jihomoravském kraji se nachazi
priblizné 10 vétsich spolecnosti, které se zabyvaji vyrovou osiva. Mezi ty nejznaméjsi se
fadi ELITA semenaiska, a.s., OSEVA, AGRO Brno, s.r.o. a Hanacka osiva, s.r.o. Za
nejvéts§iho konkurenta lze povazovat spolecnost OSEVA, AGRO Brno, s.r.o., kterd se
odliSuje pfevazné nabizenym sortimentem. Sortiment je oproti spolecnosti Oseva, a.s.
rozsahlejsi, u plodin nabizi navic jesté luskoviny a okopaniny. Déle nabizi o dost rozsahlejsi
doplitkovy sortiment, konkrétné nabizi pfes 30 dopliitkového sortimentu, napf. substraty,
krmné smési, ovocné stromky apod. Spolecnost se nachazi v Brné€, a dokonce ma 1 sit’

maloobchodnich prodejen, tim padem ma moznost oslovit vétsi mnoZzstvi zdkaznikd.

9.1.2 Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

PrestoZe je na trhu pomérné dost spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou a prodejem osiv,
pravdépodobnost, Ze na trh vstoupi nova spolecnost, je pomérné nizka. Dlivodi je hned
nekolik. Zaprvé, zaloZeni spolecnosti se specializaci na vyrobu a prodej osiv vyzaduje

rozsahlé znalosti v oblasti zemédélstvi.

Druhym divodem je legislativa, ktera je v tomto sektoru dost pfisna (viz kapitola 8.1.1).
Kazdé osivo musi projit slozitym schvalovacim procesem, jez ovétuje jeho bezpecnost a
ucinnost. Tyto procesy mohou trvat n€kolik let a vyzaduji vyznamné finan¢ni investice, coZ

pfedstavuje znac¢nou bariéru vstupu nové spole€nosti.

Dalsim dilezitym aspektem je loajalita zakazniki, kterd v tomto odvétvi hraje klic¢ovou roli.
Farmafii a zemé&délci, kteti spoléhaji na osiva pro svou produkci, maji tendenci vyhledavat
osvédcené a spolehlivé dodavatele. Vytvofit diivéru a povédomi o znacce vyzaduje Cas a

usili, coz je pro nové spolecnosti na trhu dalsi vyzva, kterou by museli podstoupit.

Podstatnou bariérou pro vstup novych spolecnosti na trh znamenaji kapitalové pozadavky,
které jsou v tomto sektoru vysoké. Néaklady se mohou pohybovat v rozmezi miliond korun

az desitek miliont korun. Tyto néklady zavisi naptiklad na velikosti a rozsahu podnikani,
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typu osiva, marketingové strategii a distribu¢nich kandlech. Nutn4 je poc¢atecni investice do
vyzkumu a vyvoje, registrace a ziskani licence, vyrobniho zatizeni a v neposledni fad¢ také

do marketingu a propagace.

9.1.3 Smluvni sila odbératelu

Spole¢nost Oseva, a.s. ma pomérné mnoho odbératelt. Zakazniky této spolecnosti jsou
prevazné zemédélci, coz jsou spise drobni odbératelé, a agropodniky. Tito odbératelé maji
relativn€ vysokou vyjednévaci silu. Divod je takovy, Ze na trhu existuje mnoho spolec¢nosti,
které se zabyvaji vyrobou a prodejem osiv, tudiz nabizeji podobné produkty a sluzby. Tato
skutecnost umoziuje zdkaznikiim volit si mezi riznymi dodavateli a tlacit tak na ceny,
kvalitu a sluzby. V dasledku toho musi spole¢nost Oseva, a.s. neustale inovovat, zlepSovat
kvalitu svych produktl a zvySovat uroven svych sluzeb, aby si udrzeli stavajici zdkazniky a

prilakali nové.
9.1.4 Smluvni sila dodavatelu

Mezi dodavatele spole¢nosti Oseva, a.s. spadaji tzv. Slechtitelé, coz jsou majitelé ptivodniho
osiva. Bez téchto Slechtitelli by obecné spoleCnosti zabyvajici se vyrobou osiva nemohly
fungovat. Na trhu je velka konkurence mezi §lechtiteli, tudiz kazdy z nich musi udrzovat
ptijatelné ceny pro své odbératele. To nese vyhodu pro spolecnost Oseva, a.s., ktera si tim
padem muze vybirat z fady Slechtiteld, od kterych bude odebirat dana osiva. Spole¢nost
spolupracuje s tfadou Slechtiteli, ktefi jsou zastoupeni vV jednotlivych regionech.

Vyznamnymi $lechtiteli u jednotlivych produktl jsou:
e, OSEVA Hybrids* — CEZEA Cejg,

e Ozimy, jafiny, fepky — Limagrain, Syngenta, Bayer, Pioneer, Saaten Union, Saatbau,

Rappol, Selgen,
e Mofidla — Bayer, Syngenta.

Mezi dalsi dodavatele spadd Lovochemie, a.s., kterd jim dodava listovd hnojiva.
Dodavatelem vaki na osivo je spolecnost JUTA, a.s. a dodavatelem papirovych pytld je

BAIER Group, s.r.0.

9.1.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost Oseva, a.s. jsou Geneticky modifikovana osiva (GMO).

Tato osiva nabizi mnoho vylepSenych vlastnosti, napiiklad odolnost proti Skiidcim nebo
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herbicidiim, coz predstavuje pro farmare vétsi atraktivitu. Oproti béznym osiviim, které
vyrabi spolecnost Oseva, a.s. by tyto vlastnosti mély ptispet k spofe ndkladi, zvyseni
vynosti, zkvalitnéni produkce a k Setrnosti zivotniho prostiedi. Naklady jsou tedy diky témto
vlastnostem vyssi a jelikoz po tomto typu osiva neni zatim velka poptavka, pro spolecnost

Oseva, a.s. neni vyhodné tento substitut nahradit za osiva, kterd momentalné vyrabéji.

Vyznamnym substitutem jsou bio osiva, které¢ neobsahuji syntetické pesticidy, herbicidy ani
hnojiva. Tato osiva maji nékolik benefitii, jsou zdravéjsi a bohatSi na antioxidanty,
neposkozuji zivotni prostfedi a jsou udrzitelné. Néklady na bio osiva jsou vyssi az o 50-100
%, tim padem jsou bio osiva drazsi oproti béznym osiviim. K postupné produkci bio osiv
usiluje nafizeni vlady a evropskad unie, ktera se snazi smétovat k udrzitelnosti a klade diraz
na ekologii. PfestoZe jsou bio osiva drazsi zalezitosti, momentalni poptavka je po téchto

osivech velmi mala.

9.1.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti sil

V ramci provedené analyzy bylo zjisténo to, ze 1 kdyz je nizké riziko vstupu nové
konkurence na trh, spolecnost by méla byt nadale v pozoru, jelikoZ je na trhu pomérné dost
konkurence, ktera se zabyva vyrobou a prodejem osiv. M¢la by se tedy zaméfit na to, aby
své produkty nadale inovovala a zlepSovala, aby si udrzela své dosavadni zékazniky a
poptipad¢ ptilakala i ty nové. Hlavnimi substituty jsou GMO a bio osiva, po kterych neni

v soucasnosti velkd poptavka, tudiz spole¢nost neni témito substituty zdsadn¢ ohrozena.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci této kapitoly bude zanalyzovana situace marketingového mixu spolecnosti Oseva,
a.s. prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, konkrétné formou dotaznikového Setieni.

Dotaznikové Setieni probihalo elektronicky ptes platformu Google Forms.

10.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto priizkumu bylo zjistit, zda jsou odbératelé¢ spole¢nosti Oseva, a.s.
spokojeni s konkrétnimi prvky marketingového mixu. Jednotlivé otazky sméfovaly na
produkt, cenu, marketingovou komunikaci a distribuci. Na zéklad€ vysledki dotaznikového
Setteni bude navrzen navrh na zlepSeni, ktery se bude tykat nékterého z prvkl

marketingového mixu.

10.2 Metodika vyzkumu

Dotaznikové Setfeni probihalo anonymné a elektronicky pies platformu Google Forms.
Dotaznik byl rozeslan ptiblizné na 300 e-mailovych adres odbérateld, které méla spole¢nost
uloZené ve své databazi. Dotazovani probihalo od 18. bfezna 2024 do 26. dubna 2024 a bylo
nasbirano 62 odpovédi. V tvodu byla poloZena jedna vyfazovaci otazka, diky které mohli
respondenti bud’to pokracovat v dotazniku, anebo se jim dotaznik odeslal a ukoncil. Téch,
kterych pokracovalo ve vypliovani dotazniku bylo 51. Dotaznik obsahoval celkem 16
struénych otazek, ztoho jedna otazka byla vyfazovaci a jedna otdzka byla oteviena.
Oteviena otazka nebyla povinnd a respondenti v ni mohli vyjadfit vlastni nazor, ktery by

mohl vést ke zméné spole¢nosti.

V ramci dotaznikového Setfeni budou ovéteny tii stanovené vyzkumné hypotézy:

H1: Existuje rozdil ve vnimani poméru cena/kvalita u produktit spolecnosti Oseva, a.s.
H?2: Vetsina odbératelii spolecnosti Oseva, a.s. nezna projekt ,,Pomdhejme Osivem *.

H3: Vetsina odberatelii spolecnosti Oseva, a.s. nevnima dodani produktii jako pomalé.

10.3 Vysledky vyzkumu

Prvni otazka v dotazniku byla vytazovaci. Méla za ukol automaticky nepovolit pokracovani
v dotazniku, aby dotaznik vypliovali pouze spravni respondenti, tudiz odbératelé spole¢nost
Oseva, a.s. Ze 62 respondentti jedenact znich uvedlo, Ze u spole¢nosti Oseva, a.s.

nenakupuyji.
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10.3.1 Otazky zamérené na produkt

Otazka €. 2: Jaké faktory jsou pro vas nejdileZitéjsi pri vybéru dodavatele produktu?

vvvvvv

dodavatele produkti. Odpovédélo celkem 51 respondentti, z toho jedna odpovéd’ z moznosti
,,jiné* zlistala nevyplnénd. Respondenti si mohli vybrat vice odpovédi. Z odpovédi vyplyva,
ze vétSina respondentli vybira dodavatele na zédkladé kvality a ceny. Mensi zastoupeni pak

ma spolehlivost, zdkaznicky servis, inovace a jiné.

Faktory pfi vybéru dodavatele produktt

Cena a0
Kvalita . 43
Spolehlivost I 27
Zakaznicky servis NG 11
Inovace [l 3
Jiné W 2

0 10 20 30 40 50

Obrézek 13 Faktory pii vybéru dodavateld (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Jaké produkty od Oseva, a.s. nejcastéji odebirate?

Dalsi otazka meéla zjistit, jaké produkty respondenti nejCastéji odebiraji od spolecnosti
Oseva, a.s. Opét si mohli respondenti vybrat z vice odpovédi. Z obrazku €. 7 vyplyva, ze 35
odpovédi (68,6 %) jsou obiloviny, naopak kukufici odebird mensi mnoZstvi respondenti,
konkrétn¢ bylo zvoleno 28 (54,9 %) odpovédi a 17 odpoveédi (33,3 %) uvedlo olejniny.
V podobném poctu jako je u olejnin odebiraji respondenti ostatni drobnd osiva (31,4 %),
hrach odebira pouze 27,5 % respondentii a zbylych 21,6 % respondentii odebira listova

hnojiva.
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Nejcastéji odebirané produkty od Oseva,
a.s.
Kukufice G 28

Obiloviny NI 35
Olejniny NN 17
Hrach [ 14
Ostatni drobna osiva NN 16
Listova hnojiva [IIIIEEGN 11

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obrazek 14 Odebirané produkty (vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Jak jste spokojeni s balenim produktii od spole¢nosti Oseva, a.s.?

Dalsi otazka smétovala na baleni produktii spolecnosti Oseva, a.s. VétSina respondentl (53
%) uvedla odpovéd’ spokojen s balenim, mensi polovina respondentti (43 %) je velmi
spokojena s balenim. Jeden respondent (2 %) ma neutralni postoj k baleni a dalsi respondent

(2 %) je nespokojen.

Spokojenost s balenim produkti

2% 2\% 0%

|

= Velmi spokojen = Spokojen Neutralni

= Nespokojen = Velmi nespokojen

Obrazek 15 Spokojenost s balenim (vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 5: Jakou roli hraje znacka a povést produkti Oseva, a.s. pri vaSem

rozhodovacim procesu?

Obrazek ¢. 16 znazoriuje to, ze 28 respondentt (55 %) vnima znacku a povést produktt pti
rozhodovacim procesu za duilezitou a pouze 8 respondentti (16 %) za velmi dulezitou. 11
respondentll (21 %) vnima roli znacky a povésti produktli za méné dilezitou a zbyli

respondenti (8 %) tuto roli neuplatiiuji.
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Role znacky a povésti produktti pfi
rozhodovacim procesu

= Velmi dllezitd = Dullezita Méné dlllezitd = Neuplatriuje se

Obrazek 16 Znacka a povést produkti (vlastni zpracovani)
10.3.2 Otazky zamérené na cenu
Otazka ¢. 6: Jaky vliv ma pro vas cena produktii na rozhodovani o nakupu?

Z obrazku €. 17 je ztejmé, ze cena hraje dilezitou roli pfi rozhodovani o nakupu. Dokazuje
to 67 % respondentd, kteti odpovedéli, Ze cena produkti mé dilezity vliv na rozhodovani o
nakupu, avSak ne rozhodujici. Zbylé procento respondentii (33 %) vnimaji cenu jako hlavni

faktor pii rozhodovani o nakupu.

Vliv ceny na rozhodovani o nakupu

0

m Hlavni faktor = DulezZity, ale ne rozhodujici = Nepodstatny faktor

Obrazek 17 Vliv ceny (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Jak vnimate pomér cena/kvalita produkti spole¢nosti Oseva, a.s.?

Pomér cena/kvalita vnimé vice nez polovina respondentl (63 %) jako dobry. Velmi dobry
pomér cena/kvalita vnima pouze 27 % respondentil a zbylych 10 % respondentil jej vnima

jako prumérny (viz obrazek €. 18).
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Pomér cena/kvality produktti Oseva, a.s.

00

= Velmi dobry = Dobry Prlmérny = Podprimérny = NedostatecCny

Obrazek 18 Pomér cena/kvalita (vlastni zpracovani)
10.3.3 Otazky zamérené na marketingovou komunikaci

Otazka ¢. 8: Jak cCasto vyuZzivate ruzné formy podpory prodeje, které Oseva, a.s.

poskytuje?

Na zéklad¢ této otazky bylo zjisté€no, ze vétSina respondentl (49 %) vyuZiva formy podpory
prodeje jen obcas. Pravidelné jej vyuziva pouze 18 % respondentt, ziidka 23 % respondenti
a zbylych 10 % je vlibec nevyuziva. Na tuto otdzku navazovala oteviend otdzka, kde
respondenti méli napsat, jaké formy podpory prodeje by vyuZivali, poptipad¢é zda by je to
motivovalo k ndkupu. Odpovédélo pouze 16 respondentil, kdy vétSina respondentli nepsala

prilis relevantni odpovédi. Nejcastéji se zde opakovaly mnozstevni slevy.

Vyuzivanost forem podpory prodeje

©

49%

= Pravidelné m Obcas Ztidka = Nikdy

Obrazek 19 Vyuzivanost forem podpory prodeje (vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 9: Ktery komunikaéni kanal povaZujete za nejucinnéjSi pri ziskavani
informaci o novych produktech?
Podle udaju, které vyplyvaji z obrazku €. 20 je ziejmé, ze nejucinnéjsi kanal je pro zakazniky

pii ziskdvani informaci o produktech jsou Polni dny a Katalogy. 70,6 % respondentl uvedlo
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jako odpovéd Polni dny a 66,7 % naopak katalogy. Pouze 21,6 % respondentii ¢erpaji
informace ze socialnich médii, 14 % respondentti uvedlo odpovéd’ ,,jiné*, ve které vétSina
z nich zminovala osobni kontakt s obchodnim zéastupcem. Zbytek respondentti pak vyuziva

reklamu nebo propagaci na veletrzich a vystavach.

Nejucinéjsi komunikacni kanal pti ziskavani informaci
o produktech

Polnl'dny I 36
Reklama s 5

Propagace na veletrzich a vystavach a4
Katalogy I 34

Socidlni média NEEEEEE———— 1]
Jinég aE——— 7

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obrazek 20 Nejucinngjsi kanal pfti ziskavani informaci (vlastni zpracovani)

Otazka €. 10: Znate projekt ,,Pomahejme Osivem"?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda dotazovani respondenti znaji projekt ,,Pomahejme
Osivem®. Pfevazna vétSina (69 %) respondentd odpovédela, ze tento projekt nezna. Z toho
1ze usoudit, Ze dany projekt ani tim pddem nevyuZziva. Pouze 31 % respondentil tento projekt

Zna.

Projekt ,,Pomdahejme Osivem"?

= Ano = Ne

Obrazek 21 Projekt ,,Poméhejme Osivem* (vlastni zpracovani)
10.3.4 Otazky zamérené na distribuci
Otazka ¢. 11: Jaky distribucni kanal preferujete pro nakup produkta?

Z odpovédi na obrazku ¢. 22 vyplyva, Ze respondenti preferuji distribucni sit’ v rdmci

koncernu. Mala cast respondentii preferuje ostatni distributory, jeden respondent uvedl
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piimy prodej, a dalsi respondent nevyplnil kolonku ,,jiné*, tudiz neni zndmo, jaky distribu¢ni

kanal preferuje.

Preferovany distribucni kanal pro nakup produktu

Distribu¢ni sit v rdmci koncernu I 40
Ostatni distributoti NN 12
Pfimy prodej W 1
Jiné W01

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Obrazek 22 Distribuéni kanal (vlastni zpracovani)
Otazka €. 12: Jaké je vase vnimani rychlosti dodani produkti od spolecnosti Oseva,

a.s.?

Na zakladé vysledkt bylo zjisténo, Ze dodani produktli od spole¢nosti Oseva, a.s. je rychlé.
Tuto odpoved’ zvolilo 42 respondentli. Osm respondentti uvedlo, Ze je dodani produktt velmi
rychlé a pouze jeden respondent povazuje dodani produktt od spole¢nosti Oseva, a.s. za

pomalé.

Rychlost dodani produktti od Oseva, a.s.
2%

2

= Velmirychlé = Rychlé Pomalé = Nevim

Obrazek 23 Rychlost dodani produktii (vlastni zpracovani)
10.3.5 Identifikacni otazky

V ramci identifikacnich otdzek byly polozeny 3 otazky. Prvni otazka se tykala toho, jakém
kraji sidli firma, kterd u spoleCnosti Oseva, a.s. nakupuje. Nejvice respondentli bylo
z Jihomoravského kraje (39,2 %), druhym nejpocetnéjsim krajem z pohledu odpovédi byl
kraj Zlinsky (31,4 %), poté Moravskoslezsky (15,7 %), Olomoucky kraj odpovédelo pouze
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11,8 % respondentil. Kraje jako Stfedocesky, Jihocesky, Karlovarsky a Liberecky ziskali po

jedné odpovedi.

Druh4 otdzka se tykala formy podnikéani. Stejny pocet odpovédi (31,4 %) ziskala spole¢nost
s ru¢enim omezenym a akciova spolecnost. Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo druzstvo
(15,7 %). Z odpovédi ,,jiné* se nejvice opakovala odpovéd’ SHR (samostatné hospodarici

rolnik) a par odpovédi bylo zodpovézeno jako fyzicka osoba.

Posledni identifikacni otazka se tykala ro¢niho obratu. Obrat 10 milioni K¢ — 50 milionii K¢
ma 19 respondentll, 9 respondentii mé obrat vétsi nez 100 milionti K¢&. Obrat 50 milionti K¢
— 100 miliont K¢ uvedlo 8 respondentti a stejny pocet respondentti uvedlo obrat 1 milion K¢

— 10 miliont K¢. Zbylych 7 respondenti ma obrat mensi nez 1 milion K¢.

10.3.6 Ovéreni stanovenych vyzkumnych hypotéz

Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni byly stanoveny tii vyzkumné hypotézy. Tyto

hypotézy budou ovéteny prostiednictvim Pearsonova testu dobré shody.
H1: Existuje rozdil ve vnimani poméru cena/kvalita u produktii spolecnosti Oseva, a.s.

Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda existuje rozdil ve vnimani poméru cena/kvalita u
produktli a jaké je vnimani tohoto poméru u jednotlivych respondenti neboli odbératelti

spolecnosti Oseva, a.s.

Pro ovéfeni vyzkumné hypotézy je nutné si stanovit Hoa Hi.

Ho: Neexistuje rozdil ve vnimani poméru cena/kvalita u produkti spolecnosti Oseva, a.s.
Hi: Existuje rozdil ve vnimani poméru cena/kvalita u produktii spole¢nosti Oseva, a.s.

Ke zjisténi testového kritéria, které se vypocita pomoci Pearsonova testu dobré shody, byl

pouzit vzorec:

k
xz — Z (Xl - Npi)z
i=1 N,

Nezbytna data, ktera budou dosazovéana do uvedeného vzorce jsou zobrazena v tabulce €. 3.
Pro vypocet testového kritéria je potfebné uvést skutecné a o¢ekavané cetnosti. Ve druhém
sloupci jsou zobrazeny skute¢né Cetnosti, které byly zjiStény na zaklad€ dotaznikového
Setfeni. Ocekavané Cetnosti byly zjistény tak, Ze byl pocet respondentli vydélen poctem
moznosti odpovédi, které se vztahovaly k dané otazce. Po odecteni ocekavané Cetnosti od

skutecné Cetnosti vznikl rozdil, ktery zndzornuje Citatele v uvedeném vzorci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Tabulka 3 Vstupni data pro ovéteni hypotézy H1 (vlastni pracovani)

Pomér Skutecné Cetnosti Ocekévané cetnosti Rozdil
Velmi dobry 14 12,75 1,25
Dobry 32 12,75 19,25
Primérny 5 12,75 7,75
Podprumérny 0 12,75 -12,75
Nedostatecny 0 12,75 -12,75
Celkem 51 51

Po dosazeni jednotlivych dat do vzorce bylo vypocitano testové kritérium v hodnoté 59,40
po zaokrouhleni na dvé desetinnd mista. Hladina vyznamnosti byla stanovena na 0,05.
Vysledné kritérium je nasledné porovnavano s hodnotou pro 4 stupné volnosti, ktera byla

vyhledana v tabulce kritickych hodnot. Kriticka hodnota je 9,49.

Testové kritérium je vétsi nez kritickd hodnota, z toho vyplyva, Ze nulova hypotéza je
zamitnuta. Tim je potvrzena existence rozdilu ve vnimani poméru cena/kvalita u produkti

spolecnosti Oseva, a.s.
H2: Vetsina odbératelu spolecnosti Oseva, a.s. nezna projekt ,,Pomahejme Osivem “.

Cilem této hypotézy bylo ovétit, zda vetSina respondentti €ili odbératelll spolecnosti Oseva,

a.s. nezna dobrocinny projekt ,,Pomahejme Osivem*

Pro ovéfeni vyzkumné hypotézy je nutné si stanovit Ho a Hi.

Ho: VétSina odbératell spolecnosti Oseva, a.s. zna projekt ,,Pomahejme Osivem*.
H;i: VétSina odbératell spolecnosti Oseva, a.s. nezna projekt ,,Pomahejme Osivem®.

Nezbytnd data pro ovéfeni této hypotézy jsou zobrazena v tabulce ¢. 4. Stejné jako

v ptedchozi hypotéze budou dosazena do vzorce pro vypocet Pearsonova testu dobré shody.

Tabulka 4 Vstupni data pro ovéfeni hypotézy H2 (vlastni pracovani)

Rozhodnuti Skuteéné cetnosti Ocekavané Cetnosti | Rozdil
Ano 16 25,5 -9.5
Ne 35 25,5 9,5

Celkem 51 51
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Po dosazeni dat z tabulky €. 4 do vzorce bylo vypocitano testové kritérium v hodnoté 7,08
po zaokrouhleni na dvé desetinna mista. Hladina vyznamnosti byla opét stanovena na 0,05.
Vysledné kritérium je nasledn€ porovnavano s hodnotou pro 1 stupen volnosti, ktera je podle

tabulky kritickych hodnot 3,84.

Testové kritérium je opét veétsi, néz kritickd hodnota, z ¢ehoz vyplyva, ze nulova hypotéza
se zamita. Je tedy potvrzeno, ze vétSina odbératelll spolecnosti Oseva, a.s. neznd projekt

,,Poméahejme Osivem*.
H3: Veétsina odbératelii spolecnosti Oseva, a.s. nevnima dodani produktii jako pomalé.

Cilem této hypotézy bylo ovéfit, zda vétSina odbératelti nevnima dodéani produkti jako

pomalé.

Pro ovéfeni vyzkumné hypotézy je nutné si stanovit Ho a Hj.

HO: Vétsina odbératelil spolecnosti Oseva, a.s. vhima dodani produkti jako pomalé.
H1: Vétsina odbérateld spolecnosti Oseva, a.s. nevnima dodani produktt jako pomalé.

Nezbytna data pro ovéfeni této hypotézy jsou zobrazena v tabulce €. 5. Stejné jako u

ptedchozich dvou hypotéz budou dosazena do vzorce pro vypocet Pearsonova testu dobré

shody.
Tabulka 5 Vstupni data pro ovefeni hypotézy H3 (vlastni pracovani)

Vnimani Skutecné Cetnosti Ocekavané Cetnosti | Rozdil
Velmi rychlé 8 12,75 -4,75
Rychlé 42 12,75 29,25
Pomalé 1 12,75 -11,75
Nevim 0 12,75 -12,75
Celkem 51 51

Po dosazeni dat z tabulky €. 5 do vzorce bylo vypocitano testové kritérium v hodnot€ 92,45
po zaokrouhleni na dvé desetinnd mista. Hladina vyznamnosti byla opét stanovena na 0,05.
Vysledné kritérium je nasledné porovnavano tentokrat s hodnotou pro 3 stupné volnosti,

ktera je podle tabulky kritickych hodnot 7,81.
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Na zéklad¢ toho, Ze testové kritérium je vétsi nez kritické hodnota, je nulovd hypotéza
zamitnuta. Je tedy potvrzena hypotéza, ze vétSina odbératelti spolecnosti Oseva, a.s. nevnima

dodani produktt jako pomalé.

10.3.7 Zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznik byl sméfovan na celkovou spokojenost odbérateltl spolecnosti Oseva, a.s. s jejich
produkty, cenou, komunikaci a distribuci. Z odpovédi ziskanych na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni lze posoudit, ze spolecnost Oseva, a.s. si vede dobie s jednotlivymi prvky
marketingového mixu. Zajimavé zjisténi bylo to, Ze ptfestoze se spolecnost specializuje na
vyrobu a prodej ¢eské kukuftice, respondenti nejvice volili jako nej¢astéji odebirany produkt
obiloviny. Z toho muze plynout i to, Zze projekt ,,Poméhejme Osivem* nezna tolik lidi,
protoze se vztahuje pouze k ndkuplim ceské kukutice. Pomér cena/kvalita je vniméan dobie
az velmi dobfe. VétSina respondentl volila jako preferujici distribucni kanal distribu¢ni sit’
v ramci koncernu, coz jen potvrdilo fakt, Zze spole¢nost Oseva, a.s. ma stabilni distribu¢ni

sit’.
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11 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Jak jsem jiz predstavila v teoretické ¢asti, SWOT analyza piedstavuje silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, které uvedu pro spolecnost Oseva, a.s. na zéklad¢ provedenych analyz.

V nasledujicich podkapitolach se k jednotlivym bodim stru¢né vyjadiim.

Tabulka 6 SWOT analyza spolecnosti Oseva, a.s. (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

e Zazemi stabilni spole¢nosti

e Vyhradni pravo pro vyrobu a prodej

e Vyroba zavisla na pocasi

e Uzka cilova skupina

kukufice .
uku e Neatraktivita v oboru

e Dobré ilni distribucni sit’ . o
obré a stabilni distribucni st e Aktivita pouze na jedné socialni siti

e Sife nabizeného sortimentu vyrobku

e Kwvalita nabizeného sortimentu

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e Rostouci pocet dodavatelti e Nedostatek kvalifikovanych osob
e Nové technologie a trendy v oboru
v péstovani plodin e Velka konkurence v oboru

e Zvyseni cen vstupt

11.1 Silné stranky

Mezi silné stranky této spolecnosti spada fakt, ze se jednd o stabilni spolecnost, jelikoz
existuje na trhu 30 let a zaroven ptsobi v koncernu. Pisobeni v koncernu mé vyhodu v tom,
ze kdyz spole¢nost bude mit néjaky problém, tak neprodlené vypomuze néjaka centréla.
Nejvyznamnéjsi silnou stranku je vyroba kukufice, jelikoZ tato spole¢nost mé jako jedina
v Ceské republice vyhradni pravo pro vyrobu a prodej ¢eské kukufice. Diky puisobeni
distributort po celé Ceské republice m4 tato spole¢nost na trhu silné zastoupeni. Spoleénost
nabizi Siroky sortiment vyrobki, kazdd skupina zemédélct si prijde na své. Spolecnost

Oseva, a.s. klade diraz hlavné na kvalitu svych produktti prosttednictvim normy ISO 9001.
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11.2 Slabé stranky

Diulezitym bodem u slabych stranek je vyroba zéavisla na pocasi, zejména obdobi sucha je
nepfiznivé pro vyrobu. Prodej a vyroba osiva je sméfovana pouze na agropodniky a
zemédélee, coz je povazovano za dalsi slabou strankou této spolecnosti. Zemédélstvi je
obecné neatraktivni obor pro mladou generaci, a tak se do budoucna miize spole¢nost
potykat s nedostatkem pracovnikii. Spole¢nost Oseva, a.s. je aktivni pouze na jedné socialni

siti, a tou je Instagram, ktery si zalozila teprve par mésica zpatky.

11.3 Prilezitosti

Tato spolecnost si miize vybirat z velké moznosti dodavateld, jelikoZ je na trhu mnoho tzv.
Slechtitelt, ktefi dodéavaji zakladni osivo spolec¢nostem za ucelem dal§iho zpracovani a
nasledného prodeje. Za zminku stoji i nové technologie a procesy, které mohou spole¢nosti
ptispét k efektivnosti vyroby osiva. V soucasnosti spole¢nost testuje ekologické kotle na

suSeni kukufice.

11.4 Hrozby

Velkou hrozbou pro tuto spolecnost je nedostatek kvalifikovanych pracovniki. Tato hrozba
Vyznamnou hrozbu ptedstavuje pro spolecnost Oseva, a.s. velka konkurence, ktera na trhu
pusobi. Momentaln¢ se ale spolecnost Oseva, a.s. nemusi obavat vstupu nové konkurence
na trh, protoze je vstup pro zacinajici podniky na tento trh komplikovany. Ekonomicka
situace na trhu je také dualezitou hrozbou, kterou musi spole¢nost Oseva, a.s. neustale
sledovat. V soucasné situaci spolecnost ovliviiuji vyssi ndklady na vstupy, jako jsou ceny

energii, plynu a paliva.
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12 NAVRH NA ZLEPSENI

Na zakladé provedenych analyz, vlastniho pozorovani a dotaznikového Setieni budou
predstaveny navrhy na zlepseni marketingového mixu spolecnosti Oseva, a.s. Tyto navrhy
se budou vztahovat pfevazné k marketingové komunikaci, protoze tam byly v ramci analyz

a dotaznikového Setfeni zjistény drobné nedostatky.

12.1 RozSireni aktivity na socialnich siti

V dnesni dobé jsou socidlni sité kolem kazdého z nés. Spole¢nost Oseva, a.s. nove plisobi
pouze na platformé Instagram. Dle mého nazoru je Instagram jednou z nejzndméjSich
socialnich siti, takze tim, Ze si spolecnost zalozila prave Instagram neudélala Zadnou chybu.
Kazdopadné by nebylo na $kodu, kdyby si zalozila i Facebook. V soucasné dob¢ jsou
platformy Facebook a Instagram propojené, takze pokud by si spole¢nost Oseva, a.s. zalozila
socialni sit’ Facebook, méla by to témé&f bez prace a nevznikly by ji Zddné naklady. Stacilo
by pouze, pokud by byla aktivni na Instagramu a jen by si v nastaveni zadala sdileni
prispévki i na Facebooku, tudiz by se vSe sdilelo jak na Instagramu, tak i na Facebooku.

Naklady na zalozeni Facebooku jsou nulové, protoze tato aplikace nic nestoji.

Navrhla bych spolec¢nosti na téchto platformach ptidavat vice ptispévki o produktech, které
nabizi. Mohla by to provadét alespont v rdmci tzv. ,,stories®, coz je takovy typ piispévku,
ktery se objevi pouze na 24 hodin. Tyto piispévky lze ale ulozit od vybért, a tim padem se
k nim ptipadni zdkaznici mohou dostat 1 pozdéji. Dalsi ndklady na toto nevzniknou, jelikoz
se o socialni sité stard marketingové oddéleni spolecnosti, kteti jsou na to specializovani a

neni potfeba zaméstnavat nékoho dalsiho.

Spolecnost Oseva, a.s. pievazn€ sméfuje na vetsi zakazniky, jako jsou obchodni spolecnosti
anebo druzstva. Tim, Ze bude vice aktivni na socidlnich siti, by mohla ptildkat i nové

zakazniky, coz by mohly byt pravé fyzické osoby.

12.2 ZvySeni povédomi o projektu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze projekt ,,Poméhejme Osivem*, ktery spolecnost nabizi,
neni tak znamy mezi odbérateli, jak si spole¢nost myslela. Tento projekt zné pouze 31 %
respondentt. JelikoZ se jedna o dobro¢innou akci, bylo by dobré tento projekt rozsifit i na
dalsi vyrabéna osiva. Mezi nejCastéji odebirané osivo, které spolecnost Oseva, a.s. vyrabi je
pSenice ozima. Pfidanim projektu na toto osivo by spolecnost oslovila vétsi pocet odbérateli.

Bylo by dobré vybrat jen par odrid této pSenice, které potiebuje spolenost nejvice
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vyzdvihnout a prodévat. Navrhla bych stanovit pevnou ¢astku, ktera bude ptidana k cené u
jednotlivych odrtd pSenice. Jednalo by se naptiklad o ¢astku 10 K¢/1t, kterd by byla zahnuta
do ceny pSenice. Momentaln¢ se ceny psSenice pohybuje okolo 11 700 K¢&/t, tudiz by se cena
zvysila na 11 710 K¢&/t. Pro zdkazniky by to neznamenalo razantni zménu, jelikoz by se
jednalo o zvyseni pouze o 10 K&. Naopak si myslim, ze by to zdkazniky mohlo jesté vice
motivovat k ndkupu, jelikoz by tim podpofili dobrou véc. Spolecnosti Oseva, a.s. by se tim

zvysily trzby, jelikoz by jim motivaci zakaznikl pfispét na dobrou véc zvedly prodeje.

Dal$im zpiisobem, jak by spolecnost mohla zvysit povédomi o tomto projektu, je pfidavani
vice piispévkl o této dobroCinné akci na socidlni sité. Navrhovala bych piidavat takové
ptispévky, které vice do hloubky popisou pfibeh, na ktery mohou zdkaznici, ale i sledujici
instagramového profilu pfispét. V rameci téchto ptispévkil bych vytvofila transparentni ucet,

kam by mohli zajemci ptispét libovolnou ¢astkou.

Posledni metodou, jak bych zvysila povédomi o této dobrocinné akci jsou Polni dny.
Respektive na Polni dny pridat stanek, ktery se bude vénovat tomuto projektu. Navstévnici
si tak mohou zjistit podrobnosti o tomto projektu a dozvédét se vice informaci. Zaroven bych
zde ptidala QR kod nebo box, do kterého by se dalo dobrovolné ptispét libovolnou ¢astkou.
Cena stanku o velikosti 2,5x2,5 m vychazi na 2 840 K¢ (Nejstany.cz, © 2024). Propagacni
materidly jako plakaty o rozméru A2, kterymi by se tento stanek polepil vychéazi na 2 115
K¢ (Expresta, 2024).

12.3 Polepy na auta

Prestoze ma spolecnost Oseva, a.s. hodné propagacnich nastrojii, vétSina nastroji je ale
sméfovana na stavajici zdkazniky, ktefi jiZ o této spolecnosti védi. Co se tyce ale nastrojl,
které by mély prilakat nové zakazniky, tak kromé socialni sit¢ Instagram nema Zadny
propagacni néstroj, kterym by byla spolecnost Oseva, a.s. vice zviditelnéna na vetejnosti a
tim padem 1 ptiladkala potencialni zakazniky. Z toho diivodu bych spolecnosti doporucila
velmi vyuzivané a G¢inné polepy na auta, diky kterym by si vytvarela reklamu kdekoliv,
kudy by pravé projizdély automobily a jind dopravni zafizeni, které spolecnost Oseva, a.s.
vlastni. Z hlediska naklad se bude jednat o jednordzovou investici na tuto reklamu, a

s porovndnim s ostatnimi reklamnimi kampanémi se jednd o tu mén¢ nékladnou variantu.

VétSina vyrobet téchto polepl vy¢isli cenu az podle konkrétnich pozadavki. Vybrala jsem
spolenost NANTOO Company, s.r.o., kterd nabizi orientacni ceny svych polept. U

osobniho automobilu, které vyuzivaji ptfevdzné obchodni zastupci, by stacil pouze polep
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ptednich dvefi a narazniku, v podob¢ loga spolecnosti a webové adresy, jehoZ orientacni
cena je od 1 500 K¢. U uzitkového automobilu se cena polepu vika motoru, piednich dvefi,
bocni strany a narazniku pohybuje od 4 500 K¢ (Nantoo COMPANY, © 2023). JelikoZ ma
spolecnost 8 obchodnich zastupct s osobnim vozidlem, kam by se tento polep hodil a 3
uzitkové vozy, jednalo by se o investici v hodnoté ptiblizné 25 500 K¢, kterd dle mého
nazoru neni tak vysoka v zavislosti na tom, kolik let budou tyto polepy spole¢nosti slouzit

v ramci reklamy.

12.4 ZvySeni navstévnosti na Polnich dnech

Na zékladé rozhovoru béhem mé praxe s marketingovym specialistou spole¢nosti Oseva,
a.s. mi bylo feceno, Ze prestoze je akce Polni dny oblibena mezi odbérateli této spolecnost,
nenavstévuje ji tolik zdkaznikd, kolik by si spole¢nost piedstavovala. Pokusila jsem se tedy

k tomuto problému navrhnout nasleduji feseni:

1. Propagovat tuto akci vice na socialnich siti. To by znamenalo ptidavat vice ptispévki
nebo ,,stories®, ve kterych by se zdlraznily podstatné faktory, o ¢em je dané akce a
pro¢ se vyplati na ni chodit. Doporucila bych zaplaceni si placené reklamy na
Instagramu, ktera by vyskakovala cilenym zakaznikiim mezi ,,stories®, které obvykle
sleduji. Cena na tohoto typu reklamy se pohybuje okolo 3 — 7 K¢ za proklik, coz je
kliknuti uZivatele na odkaz, ktery jej dovede na cilovy instagramovy profil (ZOOM
STUDIO, © 2024). Celkova cena tedy nejde piimo odhadnout, protoze bude

stanovena az v ramci toho, kolik uzivatelt na tuto reklamu klikne.

2. Rozeslat upozornéni pres SMS vSem odbératelim, kterd ma spolecnost v databazi.
Toto upozornéni by predstavovalo pfipomenuti, naptiklad tyden pfed konanim akce,
jehoz ucelem by bylo pfipomenou odbérateliim, Ze se v jisty datum konaji Polni dny,
tak aby na n¢ nezapomngéli a pfiSli. Forma SMS by vypadala nasledovné: ,,Dobry
den, pripominame akci Polni dny ve Vnorovech dne 20.5.2024 od 8:00 hodin.
Predstaveny budou prevazné odridy kukurice, ale i pSenice nebo repky. Nebude
chybét ani ukazka zemeédelskeé techniky a bohaté obcCerstveni. Budeme se tésit na Vasi
navstevu. Oseva, a.s. Napiiklad spole¢nost ProfiSMS s.r.0. nabizi v ramci SMS
Groups, cozZ je odesilani hromadnych SMS, cenu 1,03 K¢/1SMS (SMS-Sluzba.cz,
©2024). Ve své databazi ma spolecnost Oseva, a.s. uloZeno pfiblizn€¢ 300 odbératelt.
V priméru je kazdy rok potadano 7 Polnich dni. Celkové ndklady na tyto SMS by
tedy ¢inily okolo 2 163 K¢.
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3. Na hromadné SMS bych navazala dal$im navrhem, a to tim, Ze prvnich 50 odpovédi
tykajici se zucastnéni na Polnich dnech na tuto SMS by obdrzelo poukaz na nédkup
zemédélskych potieb v hodnoté 300 K¢. Dalsi podminkou ziskéni tohoto poukazu by
bylo to, ze na Polnim dnu by vybrani ucastnici museli fyzicky potvrdit cast,
napiiklad podpisem. V SMS by tyto informace mohly vypadat nasledovné: ,, Prvnich
50 odpovedi na tuto SMS s tim, Ze se zucastni a potvrdi tak osobné ucast na Polnich
dnech, obdrzi poukaz v hodnote 300 K¢ na nakup zemédeélskych potreb. ““ Naklady na
tento navrh jsou podstatné vyssi. Na jeden Polni den by tyto poukazky vysly celkem
na 15 000 K¢. Kazdopadné dle mého nézoru by to mohlo ptildkat vice navstévnikd,

protoze fyzické darky jsou dobrym lakadlem na akce.
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ZAVER

Marketing je v dnesni dobé soucasti kazdé uspésné spolecnosti. Je tomu tak 1 u spolecnosti,
ktera se zabyva vyrobou a prodejem osiv. Nezbytnou souc¢asti marketingu jsou ¢ty prvky
—produkt, cena, distribuce a marketingové komunikace, které¢ se oznacuji jako marketingovy

mix. Tyto néstroje jsou dilezité pro tvorbu zisku a pochopeni potieb zédkaznika a zadna

spolecnost by neméla podcenit jejich Cinnost a vyuziti.

Hlavnim cilem této bakalafské prace byla analyza marketingového mixu vybrané
spoleCnosti. Na zaklad¢ toho pak navrhnout vhodna doporuceni, ktera budou slouzit ke

zlepSeni podniku. Bakalafska prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti byly zpracovany teoretické poznatky souvisejici s marketingovym mixem.
Dale byly ve stru¢nosti piedstaveny vybrané analyzy popisujici bud’to makroprostiedi nebo

mezoprostredi. Na zakladé téchto poznatkii byla zpracovana prakticka ¢ast bakalarské prace.

Praktickd cast se vénovala popisu spolecnosti, na kterou se bude cela prakticka ¢ast
vztahovat. Déle byla provedena analyza soucasného stavu marketingového mixu, kde byly
pfedstaveny jednotlivé prvky marketingového mixu této spolecnosti. Soucasné byly
provedeny vybrané dvé situacni analyzy. Prvni analyza byla PEST analyza, kter4 popisovala
makroprostiedi spolecnosti a druha analyza Porteriv model péti sil zaméfen na
mezoprostfedi spolecnosti. V ramci praktické ¢asti byl proveden i kvantitativni vyzkum,
konkrétné¢ dotaznikové Setfeni, a nasledné zpracovani jeho vysledkd. K ovéteni
dotaznikového Setfeni byly stanoveny tii vyzkumné hypotézy. V zavéru byla vypracovana
SWOT analyza, ktera méla shrnout vypracované analyzy a zdlraznit silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby vybrané spolecnosti.

Na praktickou ¢ast navazovaly ndvrhy ke zlepSeni souc¢asného stavu marketingového mixu
spolecnosti Oseva, a.s. Tyto navrhy nejvice sméfovaly k marketingové komunikaci. Bylo
navrhnuto rozsifeni aktivity na socialnich siti, respektive zaloZit si i1 socidlni sit Facebook.
Dalsi navrh se tykal zvySeni povédomi o projektu ,,Pomahejme Osivem®, polepii na auta a

nakonec zvySeni navstévnosti na Polnich dnech.
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(@]

spod. apodobné
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K¢  koruna Ceska

1 litr
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Sb.  Sbirka zdkond a mezinarodnich smluv
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MWh megawatthodina

s.r.0. spolecnost s ru¢enim omezenym
a.s.  akciova spolecnost

GMO geneticky modifikovana osiva

SHR samostatné hospodafici rolnik
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PRILOHA P II: CENIiK KUKURICE ,,OSEVA HYBRIDS*

\

OSCUA  CENIK OSIVA KUKURICE PLATNY 0D 1. 9. 2023 DO 20, 11, 2022
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OSEVA, 8.4, 2003 | 2mdna cen vyhrfazens.



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den,

jmenuji se Pavlina Absolonova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalaiského studia oboru
Ekonomika a management podniku na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zling. Rada bych Vas
pozadala o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery Vam zabere 3-5 minut. Tento dotaznik

se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti Oseva, a.s.

Dotaznik je zcela anonymni a je mifen na zadkazniky spole¢nosti Oseva, a.s. Odpovédi budou

zaznamenany pouze pro ucely praktické ¢asti mé bakalaiské prace.

Ptredem dékuji za vyplnéni dotazniku.

)
o
o

Nakupujete u spole¢nosti Oseva, a.s.?
Ano
Ne

Produkt

2)

Lo OO0OO0OO&EBOOOOOOM®OOOOOO

0O O O O

vvvvvv

Cena

Kvalita

Spolehlivost

Zakaznicky servis

Inovace

Jiné

Jaké produkty od Oseva, a.s. nejcastéji odebirate?
Kukutice

Obiloviny

Olejniny

Hréch

Ostatni drobna osiva

Listovana hnojiva

Jste spokojeni s balenim produkti od spole¢nosti Oseva, a.s.?
Velmi spokojen

Spokojen

Neutralni

Nespokojen

Velmi nespokojen

Jakou roli hraje znacka a povést produkti Oseva, a.s. pii vaSem
rozhodovacim procesu?

Velmi diilezita

Diulezita

Méné dilezita

Neuplatiiuje se



Cena

Jaky vliv ma pro vas cena produkti na rozhodovani o nakupu?
Hlavni faktor

Dilezity, ale ne rozhodujici

Nepodstatny faktor

Jak vnimate pomér cena/kvalita produktii spole¢nosti Oseva, a.s.?
Velmi dobry

Dobry

Primérny

Podprimérny

Nedostatecny

Marketingova komunikace

o O

9)

Jak casto vyuzivate riizné formy podpory prodeje (napr. slevy, vzorky, dary)?
Pravideln¢

Obcas

Zridka

Nikdy

Jaké formy podpory prodeje byste vyuzivali, popiipadé motivovalo by vas to
k nakupu?

10) Ktery komunikaéni kanal povaZujete za nejucinnéjsi p¥i ziskavani informaci o

novych produktech?
o Polni dny
o Reklama
o Propagace na veletrzich a vystavach
o Katalogy
o Socidlni média
o Jiné
11) Znate projekt ,,Pomahejme Osivem*?
o Ano
o Ne
Distribuce

12) Jaky distribuéni kanal preferujete pro nakup produktii?

o Distribuc¢ni sit’ v ramci koncernu

o Ostatni distributofi

o Jiné

13) Jaké je vase vnimani rychlosti dodani produktii spole¢nosti Oseva, a.s.?
o Velmi rychlé

o Rychlé

o Pomalé

o Nevim



Identifikaéni otazky

14) V jakém Kraji sidli vase firmy? (identifika¢ni otazka)
Hlavni mésto Praha

StiedocCesky kraj

Jihocesky kraj

Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovéhradecky kraj

Pardubicky kraj

Kraj Vysocina

Jihomoravsky kraj

Zlinsky kraj

Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

15) Jaka je vaSe forma podnikani? (identifika¢ni otazka)
o Spolecnost s ru¢enim omezeny (s.1.0.)
o Akciova spole¢nost (a.s.)

o Vefejna obchodni spolec¢nost (v.0.s.)
o

o

O 0O 0O 0O O O O o0 o o0 o0 o0 o o

Druzstvo
Jiné
16) Jaka je rocni obrat vasi spole¢nosti? (identifikacni otazka)
o Mén€ nez 1 milion K¢
o 1 milion K¢ — 10 milionu K¢
o 10 miliont K¢ — 50 miliond K¢
o 50 miliont K¢ — 100 miliond K¢
o Vice nez 100 milionu K¢



PRILOHA P IV: GRAFY K IDENTIFIKACNIM OTAZKAM

Sidlo firmy

Olomoucky kraj 6

16
Jihomoravsky kraj 19

Pardubicky kraj
Liberecky kraj
Karlovarsky kraj
Jihocesky kraj

Hlavni mésto Praha

o
olloleoloe]
=

Forma podnikani
1 1111

—\
— A

-

0

=s.r.o. = a.s.

V.0.S. m druZstvo
m Shr m SHR
= fyzicka osoba = shr

zemédélsky podnikatel s fyziska osoba zemédélska prvovyroba
m fyziska osoba = Zivnostnik

Rocni obrat

= Méné nez 1 milion K¢ m 1 milion - 10 miliond K¢
10 miliont K¢ - 50 miliond K¢ = 50 miliond K¢ - 100 miliond K¢

m Vice nez 100 milion( K¢



