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ABSTRAKT

Prace se zabyva identifikovanim a rozc¢lenénim jednotlivych cilovych skupin zakaznikt
dle jejich vyznamu pro firmu XY, s.r.o. Tyto cilové segmenty budou vytvofeny na

zékladé specifickych kritérii, jez noveé umoziuji pfimou komunikaci s nimi.

Teoretickd ¢ast zpracovava dostupné odborné informace k feSenému tématu s vyuzitim
informaci v ramci studia. V praktické casti bude piedstavena firma, organizacni struktura
a budou vytvoreny ekonomické analyzy s pouzitim analytickych nastrojd SWOT, PEST
a dalsi. Cilové skupiny budou segmentovany na zakladé¢ definovanych kritérii.
U jednotlivych segmenti bude analyzovana stavajici komunikace se zdkazniky. V zavéru
prace bude navrh, které cilové skupiny zdkazniki je pro firmu XY, s.r.o. nejvyznamnéjsi.
Soucasti navrhu jsou doporuceni, kterd maji za cil zefektivnit komunikaci a spolupraci

mezi firmou XY, s. 1. 0. a cilovymi skupinami.

Kli¢ova slova: Segmentace, komunikace, zakaznik, cilova skupina, SWOT analyza, PEST

analyza
ABSTRACT

The thesis deals with identifying and dividing of the various target groups of customers
according to their importance for the company XY, Itd. These target segments will be

created based on specific criteria that newly enable direct communication with them.

The theoretical part processing available professional information to solve the theme using
the information under study. In the practical part it will be introduced the company,
organizational structure and it will be created economic analysis using analytical tools
SWOT, PEST and more. Target groups will be segmented on the basis of defined criteria.
For each segments will be analyzed existing communication with customers. In the
conclusion of the thesis it will be the proposal that target groups of customers are the most
significant for the company XY, Itd. The proposal incorporates the recommendations that
aim to streamline communication and cooperation between the company XY, Itd. and

target groups.

Keywords: Segmentation, communication, customer, target group, SWOT analysis, PEST

analysis



Podékovani

Chtéla bych vyjadiit podékovani Be. Davidu Vojackovi za zptistupnéni informaci o firmée,
veSkerych materidlii a konzultaci béhem zpracovavani mé prace. Dale bych chtéla

podékovat mé konzultantce Ing. BriSové za rady a Cas, ktery mi poskytla.



OBSAH

UVOD ... oottt e e et e e et e e s bt e e st e e e st e e e s abeeesabe e e sabeeesabeeesabeeeaateesneeeans 9
| TEORETICKA CAST .......coooooieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 10
1 MARKETING ..ottt et e et sare e e sabe e s sabe e e eneeeans 11
11 MARKETINGOVE PROSTREDI ......uviiiiiiiieiciiiiee e et e e eieee e e sevre e e e sntee e e s enrnee e 11

1.2 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM .....uvviiiiiiiiiieeeiiieeeesiireeeeeinreeeessreeeeeenns 12

1.2 1 PeStanalyza......ccccooiiiiiiiiicicie e 13

122 SWOT aNAlYZa ...ooovviiiiiiieiiiieciiie e 14

1.2.3  Situalni analyza.........cccooveiiiiiiiiiie 15

124  Analyza zAKaznikil .......cccccooiiiiiiiiiiiiii 16

1.2.5  Analyza KONKUIENCE ........c.ccvviiiiiiiiiiiiiicsece e 16

2 LI 4 [P 18
2.1 TYPY TRHU ..uviiieiiiieee ettt ettt e e ettt e e e e et ae e e e st e e e e s s abbe e e e e eabeaeeesnaaeeeeannbaeaeseanees 18

2.2 SEGMENTACE TRHU ....utiiiiiiiiiee e sttt e e e eittee e e e streeeesettaeeessbteesessnbaeeessssaeeesannreeens 18
2.2.1  Kritéria SEZMENLACE ......cevverveeiteeiisiiesiieie e 19

2.2.2  Hlediska SEgmMeNtace .........cccccveiieiieiieie e 20

2.3 TRZNIUMISTENI ...uviiiiiiiiie ettt et e e st e e e e e naa e e e e ennees 20

2.4 TRZNI ZACILENT ....oviiiiie et 21

2.5 (031 510 ) V4 28] S U |\ 2SR 22

3 KOMUNIKACE ...ttt sare e s eare e enre e 23
3.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....ccituieieiiiieeeesiiiieeessiaeeeessnreeessssnneeessnsnnesans 23

3.2 KOMUNIKACNI PROCES ... .cttiiiitiieeeeiiiieesssisseeesessteesessssseeesssssseeesassnssssssnssnseenans 24

3.3 CILE KOMUNIKACE ....uutiiiiiiiiieeesiiie e e s eitiee e e s stee e e e sastaeeesantaaaessnsaneeesssseeesnnnnneens 24

3.4 KOMUNIKACNT MIX..11iiiiiiiiieeeeiieee e s sieee e e s stae e e s esatae s e s ssteeeessansreeesannnneeessnsnneesanns 25

3.5 RIZENT VZTAHU SE ZAKAZNIKY CRM ..ot 25

Il PRAKTICKA CAST .......ooiioceeeeeeeeee e 27
4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTL..........cccccooovviiimiereeeeeeeessessesesienseesenas 28
4.1 STRUKTURA ORGANIZACE ....vviieiiiiieee e ettt e e e siee e e ssitae e e s enteeaessntaeeessnssneeesannneans 28

411  Aktudlni postaveni firmy.........ccocviviiiiiiiiiniic 29

4.2 HISTORIE ..ottt e e e e s et e e e s et e e e s ente e e e e sntraeeeanns 30

4.3 PEST ANALYZA .. oiiiiiiie e ctiee ettt ette et e s tee e st e e st e e sabe e e snbe e e sabe e e saae e e sneaesneeeennes 31

4.4 ANALYZA KONKURENCE .....ccciittiiieeiitiireesiittteeesaitteeeessteeeesssssseessasssesessnsnnseesns 33

4.4.1  Konkurence Na SIOVENSKU .........coeeiiiiiiiiiciiie e 36

4.4.2 Konkurencni vyhoda firmy .......ccccceriiiiiiiiniiinie e 36

441  Konkurenéni nevyhoda firmy.........cccoeoiiiiiiiiiiiie 36

4.5 SWOT ANALYZA c.oiiiitiii ettt ettt setee e st s e st e e sate e e sate e e sate e e eabeeesateeesaeeeennes 36

5  ANALYZA NA TRHU B2B.........coooviiiiieeeeeeceeeeeeeeeee e 39
51 IDENTIFIKACE ZAKAZNIKU ....uviiiiiiiiiie ettt e eaaae e e e e e 39

5.1.1  Popis a rozbor tuzemskych odbérateli............ccocerviiiiiiiininn, 39

5.1.2  Popis zahrani¢nich odberateli............ccccovvviiiiiiiiiiiiiiccc e, 41

5.2 CIL SEGMENTACE ....ceitviieeiiittieeeseiteeeseitbeeeesstaeeeesassaeeessbteesesssbasesssnsssesesanssenens 42

5.3 NEJVYZNAMNEISI CILOVA SKUPINAJE B2B.... .ot 42



54 SEGMENTACE NA ZAKLADE VZTAHU K VYROBKUM ....coiviieiiiiiiiiieeereeeesiinnneeees 43

B KOMUNIKACE ..ottt er st e e ee e en et en e eenens 44
6.1 POPIS AKTUALNI KOMUNIKAGCE ....uvuvuvtiurrierernssrsssrsssrsrssssssssssssssssssssssesesssssssssen. 44

B.1. 1 B2Biioieeee ettt ettt 44

B.1.2  B2C oottt ettt ettt 44

TR G T VA | 21 S 74 11 (o S 45

7  NAVRH ZMEN V KOMUNIKACI A DOPORUCENT ......cooovvvveieeeeeeeeen, 46
ZAVER ....oooooooeeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt er et 48
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oovioeeeeeeeeeeee et eeetee e e e en s, 49
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......c.ovvieioeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenns 51
SEZNAM OBRAZKU ..ot ettt ee et n et en s eeeneeene 52
SEZNAM TABULEK ..o ettt ee ettt en e en s e s e s en e eeneeeesenens 53
SEZNAM GRAFU ..ottt ettt ettt n et ee et en e eeene e 54

SEZNAM PRILOH ..o oo ee et e e e s e s e e s er e e e eeeer e 55



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

V dnesni dobé je pro vétsinu firem zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze
potieby spottebiteli jsou velmi odlisné a rozsahlé. Praveé kvili tomu se firmy soustrfed’uji

na vybrané skupiny spottebitelll a v tomto ptipadé firma vyuziva tzv. cileného marketingu.

VétSina firem si pokladaji zakladni otazku — kdo je naSim zakaznikem a jaké ma skute¢né
potfeby? Na tuto otazku si musi firmy odpovédét co nejpiesnéji, aby nedoslo k situaci, kdy
firma nedokaze uspokojit potteby svych zédkazniki v ocekavaném rozsahu a kvalité. Firma
se musi rozhodnout jaké a kolik trznich segmentt chce pokryt. Nejjednodussi je soustiedit
se na jednu cilovou skupinu. Tim, Ze se zam¢fi na jeden segment, dokonale pozné potieby
a prani zakaznik.

Cilem této bakalarské prace je identifikace cilovych skupin firmy XY, s.r.o. a komunikace
Snimi. Dostupnd literatura jak Ceskd, tak zahranicni umozituje podrobné se seznamit
s danou problematikou. Obsahem prace je resSerSe dostupné literatury, kriticky pohled na
problematiku a popis nastroju, které jsou déle vyuzity pfi samotné analyze firmy XY, s.r.o.
V zavéru teoretické casti bude feSena komunikace, tedy komunikacni mix a cile

komunikace.

V praktické ¢asti bude nejprve predstavena dand firma, jeji organizacni struktura a budou
popsany hlavni aktivity. Na zac¢atku analyzy bude analyzovana firma jako celek z vnitiniho
1 vnéjSiho pohledu. Takto ziskané poznatky jsou dale rozpracovany v podrobnéjsich dil¢ich

analyzach.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konetné fazi uspokojovani potfeb a piani zékaznika efektivnim a vyhodnym

zpisobem zajistujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, s. 16)

Podstatou marketingu je nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského
subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné i marketingového
rozhodnuti by mél byt zakaznik. Marketing 1ze tedy definovat jako proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskévaji prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to,

co pozaduji. (Bouckova, 2003, s. 3)

1.1 Marketingové prostredi

Kazdy subjekt, tedy 1 obchodni podnik, je obklopen prostiedim, které se vyznacuje
uréitymi charakteristikami a urcuje podminky existence tohoto subjektu v daném case.
Prostfedi vytvaii kontext subjektu, jeho existencni prostor. Marketingové prostiedi
zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspésné
transakce a vztahy s cilovymi zakazniky. Marketingové prostiedi neni statické — méni se.
V reakci na ménici se prostiedi se méni i podnik a jeho ptistup k trhu. Aby byly reakce
podniku adekvatni zmé&nam, musi podnik co nejlépe poznat sily prostiedi a jeho aktéry,
k ¢emuz mu slouzi fada metod (situaéni analyza, SWOT analyza). (Zamazalova, 2009,

S. 48)

Podnikem ovlivnitelné slozky prostiedi nazyvame mikroprostiedi, neovlivnitelné slozky

makroprostredi. (Zamazalova, 2009, s. 48)

Politicko-pravni
Ekonomické Kulturné socialni
Vyrobci
(dodavatelé)
Konkurence Obchodni Verejnost
firma
< 4 - - " B e
= = = — Mikroprostiedi
Zakaznici
Technologické Demografické
A
e
7
7
Makroprostiedi

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 48

Obr. 1: Marketingové prostredi firmy
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Faktory makroprostiedi

Faktory makroprostfedi ovliviiuji vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném
ekonomickém systému pusobi. Toto okoli vytvaii prostor, v némz respektovani existujicich
faktorths makroprostfedi muze podniku piinaSet fadu zajimavych pfilezitosti pro podnikani.
Jejich dodrzovani omezuje pocet rizikovych situaci, s nimiz se subjekt setkava, a které

musi, chee-li byt uspésny, zdarné vyiesit. (Management a marketing, ©2010)
Faktory makroprostfedi 1ze shrnout do akronymu STEP:

e S —socialni

e T —technické a technologické

e E —ekonomické

e P —politicko-pravni
Faktory mikroprostredi

Faktory, které mize podnik jistym zptisobem vyuzit a jez bezprostfedné ovliviiuji moznost
podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojit potieby svych zaméstnanci.

Mikroprostiedi je tvofeno slozkami:

e Podnik.

e Konkurence.
e Zakaznici.

e Dodavatelé.

e Distribu¢ni ¢lanky a prostednici. (Management a marketing, ©2010)

Pro mikroprosttedi 1ze pouzit i vyraz stakeholder. Pod tento pojem se fadi vSechny osoby
a instituce, které jsou v kontaktu s organizaci napt. dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci,

management, akcionafi a stat.

1.2 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém je piedevS§im o sledovani zmén v pozadavcich
spotiebitele, novych pfistupech konkuren¢nich podnikii, novych zpiisobu distribuce nebo

novych prvkl v distribuci.

Vsechny tyto informace je mozné ziskat pfedev§im z kvalitnich ekonomickych tiskovin

nebo pocitacovych databazi. Informovanost podniku usnadiiuje ziskdvani novych
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obchodnich pfrilezitosti, snizuje riziko spojené¢ s podnikdnim, napomaha racionalizovat
rozhodovani, to vSe ale pouze tehdy je-li firma schopna vybrat ze vSech dostupnych zdroji

informaci, kterd je pro ni podstatna. (Bouckova, 2003, s. 37)

1.2.1 Pest analyza

Pest analyza je situa¢ni analyza politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho
a také technologického prostfedi. Tato analyza je to soucast strategického managementu
spolecnosti, kterda se vytvaii tehdy, kdy se firma rozhoduje nad svym dlouhodobym
strategickym planem, nebo kdy spole¢nost planuje realizovat né&jaky velky projekt. Velky
projekt mize byt napf. vstup na novy trh, vybudovani nové tovarny, atd. Dalsim divodem,
pro provedeni PEST analyzy spole¢nosti mohou také byt i akvizice, investice do

spole¢nosti. (BusinessVize, ©2010)
Politické prostiedi

Analyza politickych faktorii se ani tak nezabyva problematikou politickych stran jako spise
problematikou stability politické scény (tj. jak ¢asto se méni vlada), kterd ma ptimy dopad
1 na stabilitu legislativniho rdmce (tj. omezeni v podnikani, podminky zaméstnavani
nejriznéjSich skupin obcani, ekologicka legislativa atd.). Kromé samotné stability je
prirozené dilezity také obsah, a to jak ten soucasny, tak ten budouci. Sleduji se tak
vSechny podstatné zakony a navrhy dulezité pro oblast, kde firma pisobi, stejn¢ jako
chovani regulacnich organii (typicky v energetice, telekomunikacich a rozhlasovém

a televiznim vysilani). ( BusinessVize, ©2010)
Ekonomické prostiredi

V ekonomickém prostiedi je dulezité zejména pro odhad ceny pracovni sily a odhad cen
produkti/vyrobki a sluzeb. V této analyze se sleduje napt. DPH, spotfebni dan¢, dané
Z ptevodu nemovitosti, atd. kurz domovské mény spolecnosti, vySe urokovych sazeb,
makroekonomické ukazatele napt. HDP. Mohou sem patfit i nejriiznéjsi pobidky pro

zahrani¢ni investory pro spolecnost. (BusinessVize, ©2010)
Socialni prostredi

Socialni prostiedi je asi tou nejexaktnéjsi a nejsnaze proveditelnou soucasti PEST analyzy.
Témét celou ji totiz najdete pfipravenou na zlatém podnosu od narodniho statistického

ufadu. Tato oblast je dilezita zejména pro firmy podnikajici v oblasti retailu — tj. prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

koncovym spotiebitelim. Resi se pfi ni demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu,
etnické a nabozenské otazky, ale také oblast médii a jejich vlivu, vnimani reklamy a oblast
Influencerti, hlavni udalosti jako jsou veletrhy, vyznamné konference apod. i otazky
mistni etiky (rozuméj Urovné korupce, dodrzovani a vynutitelnosti zakond, atd.).

(BusinessVize, ©2010)

Technologické prostredi

V otéazkach technologického prostedi se analyza zabyva otazkami infrastruktury (doprava-
vcetné potrubni, suroviny, elektricka energie, telekomunikace), stavem rozvoje a zaméieni
pramyslu a odborn¢ feceno kvartérni sférou neboli stavem zejména aplikované veédy
a vyzkumu, podpory védy a potazmo vysokého Skolstvi apod. Nékdy sem muze byt
odd¢lena také ta ¢ast legislativy, kterd se zabyva regulaci primyslu, nebot’ tu maji ¢asto na
starosti niz8i pravni normy jako provadéci vyhlasky, cenova rozhodnuti regulatorti apod.

(BusinessVize, ©2010)

1.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich nastrojii strategického managementu. SWOT
analyza je univerzalni analytickd technika zaméfend na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktorti ovliviiujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru (naptiklad

nového produktu ¢i sluzby). (BusinessVize, ©2010)

Nejcastéji je SWOT analyza pouzivéana jako situacni analyza v rdmci strategického fizeni.
Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech
20. stoleti. SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych

faktoru:

e Strengths - silné stranky
o Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - prilezitosti

e Threats — hrozby (BusinessVize, ©2010)

L Influencer - ¢lovék, jenz mé uréity vliv, &ili svymi ndzory, postoji a mySlenkami dokaZe pisobit na druhé
lidi (uzivatele, zadkazniky...). V soucasném prostiedi virtualnich komunikaci se prosazuji také nezavisli
influencefi, ktefi svou popularitu a tim i vliv ziskavaji pfedev§im pomoci socidlnich siti (Facebook, Twitter,

LinkedIn) nebo riznych bloga.


http://wiki.knihovna.cz/index.php/Facebook
http://wiki.knihovna.cz/index.php/Twitter
http://wiki.knihovna.cz/index.php/LinkedIn
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Obr. 2: SWOT analyza

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se ptedevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cilt firmy. PfileZitosti a hrozby vyplyvaji z vngjsiho prostiedi,

které obklopuje danou firmu a piisobi na ni prostfednictvim nejriznéjsich faktord.

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby do ctyf
kvadrantti a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmi. K nému se ptipise urcéity pocet
faktorti, ktery bude zavisly na rozsahu a cili naSich analyz. Po vypséani vSech dilezitych
faktorii ovliviiujicich nasi firmu je vhodné ud¢lat tutéz ¢innost pro dil¢i aktivity, napfi. pro

konkurenty, vyrobky a trzni segmenty. (Kozel, 2006, s. 40)

1.2.3 Situacni analyza

»Zahrnuje kritické, nestranné, systematické a diikladné zkoumani okoli firmy i prostiedi
firmy samotné. Cilem externi analyzy je najit pfilezitosti a ohroZeni, které¢ se vyskytuji
v okoli podniku, cilem interni analyzy pak odhalit silné a slabé stranky podniku.
UskuteCiiuje se ve tfech casovych horizontech: minulost, soucasnost a budoucnost.
Situac¢ni analyza musi pokryvat vSechny zdkladni marketingové aktivity podniku a musi

byt komplexni. (Zamazalova, 2009, s. 104)
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Na jejich zaklad¢ se ur¢i predevsim:
e Trhy, na kterych firma bude realizovat podnikatelské aktivity.

e C(ile jakych chce dosahnout.

e Marketingové nastroje, které k jejich dosazeni pouzije.“ (Zamazalova, 2009, s. 104)

1.2.4 Analyza zakazniki

Zakaznik je kli¢ovym bodem podnikatelské ¢innosti. Bez n¢ho by existence firmy nebyla
moznd. Je potieba plnit jejich pfani a potfeby za podminky soucasného plnéni cilii podniku
(zisk, image, trzni podil atd.). Existuje celd fada pfistupt k analyzdm zakaznikd. Je nutné
zjistit, kdo je nasim potencidlnim zékaznikem, co kupuje, kde a kdy to kupuje. Teprve na
zaklad¢ téchto zjiSténi miZeme provadét analyzy zékaznikovych potteb, vnimani,

spokojenosti atd. (Kozel, 2006, s. 33)
,,Predstavitel odbératele:

e Spotiebitelé — osoby a domacnosti. Nakupuji produkty pro svou vlastni potiebu.

e Vyrobci — firmy. Nakupuji produkty k dal§imu pouziti (zpracovani, vyroba),

e Obchodnici — jednotlivei. Nakupuji produkty, aby je znovu prodali,

e Stat — statni instituce, organy. Nakupuji produkty pro plnéni vetejnych sluzeb,

e Zahrani¢ni zakaznici — kdokoli z vyse uvedenych skupin, kdo ma bydlisté, sidlo,

misto podnikani v cizim staté.* (Kozel, 2006, s. 33)

1.2.5 Analyza konkurence

,»Je soucasti planovaciho procesu, identifikuje své pfimé konkurenty, ale také nepiimé
a potencionalni konkurenty. Analyza konkurence slouZi ke zjiSténi konkurenénich vyhod
a nevyhod, pomahd pochopit minulé, soucasné a predevsim budouci strategie konkurentti.
Analyzy napomahaji pti predpovedi reakce konkurence na nase marketingové rozhodnuti,

dale definuji takové strategie, aby firma dosahla konkuren¢nich vyhod v budoucnu.

Analyza dokaze predpovédét ndvratnost, ktera se ocekava z budoucich investic, zvySuje

povédomi o ptileZitostech a hrozbach.” (Blazkova, 2007, s. 61)
,,K otdzkam, které by firma meéla o konkurentech zjist'ovat, patfi:

¢ Kdo jsou hlavni konkurenti.

e Jaké jsou jejich strategie.
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e Jakeé jsou jejich cile.
e V ¢em jsou jejich pfednosti a slabiny.

e Jakou podobu mize mit jejich reakce.* (Zamazalova, 2009, s. 53)

Z mého pohledu a osobniho nézoru se definice pi. Blazkové zamétuje na teoretickou tivahu
»jak by to mélo v urcitych podnikatelskych ¢innostech fungovat®, ale prakticka a fakticka

definice je odli$na.

Zkusme se, ale nad definici pi. Blazkové zamyslet a nalézt jadro jejiho vykladu. Podle
jejich slov bych soudila, Ze takto postupuji napi. piedni vyrobci mobilnich telefond, ktefti
jsou nejspise odkazani nad predvidani krokt svych konkurenti. Ale mam-li podat definici
Kk oblasti vyroby, tak v tomhle odvétvi je z mych dostupnych informaci a poznatkti opak
0 tom, co vySe uvedla pi. Blazkova. Konkurence si navzajem vypomaha a dopliuje své

nedostatky.
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2 TRH

,1rh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymeéné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zprosttedkovavaji penize.*

(Svétlik, 2005, s. 83)

»Smyslem analyzy trhu, jeho charakteristik a trendil je najit moznosti trh segmentovat, tj.

rozdélit do obchodné zajimavych a specificky odliSenych casti.“ (Kozel, 2006, s. 27)

2.1 Typy trhi

,»Rozezndvame tyto typy trhi:

e Potencionalni trh — soubor spotiebitelli, ktefi maji dostate¢nou uroven zajmu o trzni
nabidku. Zajem ale nestaci, musi mit dostate¢ny pfijem a piistup k produktu.

e Dostupny trh — soubor spotifebiteltl, ktefi maji zajem, piijem a pfistup k urcité
nabidce.

o Kompetentni dostupny trh — soubor spotiebitelli, kteti maji zdjem, piijem, ptistup
a kvalifikaci pro urcitou nabidku. To znamend, ze produkt mlze byt pro né
dostupny napiiklad s dosazenim urcitého véku (ziskani tidicského opravnéni,
konzumace alkoholu) aj.

e C(Cilovy trh — je soucasti kompetentniho dostupného trhu, pro ktery se firma
rozhodne.

e Proniknuty trh — soubor spotiebiteld, ktefi kupuji produkty firmy.“ (Jakubikova,
2008, s. 48)

2.2 Segmentace trhu

Segmentace predstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin zakaznikd, tzv. trznich segmenti,
které prokazuji shodné, podobné, kupni nebo spotiebni chovani a naopak od jinych skupin
je odliSuje néktera z vlastnosti, kterd se promitd do jejich kupniho a spottebniho chovéni.

(Kozel, 2006, s. 27)

Jak uvadi (Svétlik, 2005, s. 89), segmentace je nalezeni skupin zdkaznika dle stanovenych
kritérii. Jsou wvnitiné homogenni a mezi sebou heterogenni. Pozadavek vnitini
homogennosti znamend, ze zdkaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim
projevem (preferencemi, chovanim...). Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se

jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nejvice lisily.
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Kazdy segment na trhu, ktery je segmentovan musi spliiovat urcité podminky a je pouze na

firmé/spolecnosti jaky potencidlni segment si ur¢i pro své podnikatelské aktivity. Nez

organizace provede segmentaci trhu, musi urCit zasady, aby zbyteCné neoslovovaly

segmenty, které pro spole¢nost neni momentaln¢ vyhodny. Musi byt hlavne¢:

2.2.1

Meéritelny — kazdy segment, ktery chce firma/spolecnost pouzit na podnikani musi
byt métitelny. Rlzné segmenty jsou Spatn€ mefitelné, proto by méla firma nejdiive
analyzovat své potencialni zadkazniky.

Pfistupny — segmenty museji byt pfistupny. Naptf. pokud firma, kterd vyrabi
zdravotnickou obuv, provede pruzkum a zjisti, Ze toto nosi jen urcity segment trhu
a je pln¢ obsazeny, museji prizptisobit svoje plany a reklamu na tyto cilové
potencialni zékazniky.

Dostate¢né velky — urcity segment, pro které firma/spole¢nost vyrabi a poskytuje
sluzby, musi byt dostatecné velky, aby pokryla nédklady a vydaje na podnikatelskou
¢innost. Jsou i zde segmenty, které tvoii jen par potencidlnich zadkaznika (napf.
vyroba a prodej luxusnich vozu — Ferrari, atd.).

Rozlisitelny — jsou rizné segmenty, které piisobi na trhu. Mnoho firem oslovuji
nékolik segmentu s potencialnimi zékazniky. Napf. prodejci motorek neoslovuji
pouze muze. Motorky kupuji muzi i zeny a mladi lidé od patnécti let. (Kotler, 2007,

5. 301)

Kritéria segmentace

,Je veelku jedno, jakého hlediska je pouZito pro segmentaci, musi vSak byt splnéna tii

zakladni kritéria:

Prvnim kritériem je skutecnost, Ze lidé zahrnuti do segmentli, musi mit nékteré
spole¢né vlastnosti a musi podobnym zplisobem reagovat na marketingovy mix

(a ptitom rozdiln€ od lidi v jiném segmentu).

Druhym kritériem je skutecnost, ze kazdy segment musi byt identifikovatelny
a metitelny. Osoby zabyvajici se segmentaci musi rozpoznat, kteti zdkaznici patii

do ptislusného segmentu.

Tretim kritériem je piistupnost segmentu. Musi byt oslovitelny komunika¢nim

mixem®. (Svétlik, 2005, s. 94)
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2.2.2 Hlediska segmentace

Pti rozhodovani o rozdéleni trhu do urcitych skupin zdkaznikd je nutné stanovit, jaka
budou hlediska pro toto rozdéleni. Casto se pouziva vice hledisek ve vzijemném
kombinaci. Mezi hlavni hlediska u individualnich zékaznikii a domadacnosti patii
geografické, demografické, psychologické hledisko, chovani, vérnost znacce a nakupni

zvyky. (Svétlik, 2005, s. 91)

Geografické — segmentace muze byt uskuteCnovana podle statl, oblasti, okresti apod.

Strategické rozhodovani firmy se zaméti pouze na urcitou cast zemé.

Demografické — vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdé&lani, naboZenstvi, narodnost. Clenéni
podle demografickych hledisek umoziiuje zakazniky vcelku snadno identifikovat
a kvalifikovat, protoze existuji vladni ¢i jiné statistické prehledy, které mohou poslouzit

jako zdroj marketingového vyzkumu.
Psychologicka — spole¢nosti segmentuji podle - zivotnich zajm1, postoje, hodnoty, atd.

Chovani — mezi Casté charakteristiky z hlediska chovani muze patfit frekvence pouzivani
ptislusného vyrobku. UZivatelé vyrobku jsou rozdéleni na silné, primérné a slabé uZivatele
a ty, ktefi si vyrobek nekupuji a neuzivaji. Kazdd ze skupin bude mit jiny pohled na

vyrobek a bude u n¢j hledat jinou kvalitu.

Veérost znacce - nektefi zakaznici zustavaji vérni své znacce a kupuji jen ji. Jeden typ
kupujicich radé€ji nakupuje opatrné a s nakupem nepospicha. Radéji pocka, az si zbozi
koupi soused nebo kamarad. Nektefi zdkaznici maji ve zvyku nakupovat konfekci pouze
V hypermarketu, jini v boutique. Ostatni nejradé€ji pijdou nakupovat na trziSt€ nebo na

burzu.

Ptipominané nakupni zvyky mohou byt rovnéZ uzZitecnym hlediskem pro segmentaci trhu.
Zvlasté pokud se prokaze, ze zdkaznik hledd na trhu néco odliSného a v jiné kvalité.

(Svetlik, 2005, s. 92)

2.3 Trzni umisténi

Umisténim vyrobku v segmentu se rozumi, jakym zplisobem je vniman vyrobek
zakaznikem oproti vyrobku konkurenénimu - kam si zdkaznik ve své predstavé ptislusny

vyrobek "zafadi". (Miraslebel, ©2014)
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Resi, jaké prostfedky pouZije pro ziskani zakaznikil a jak sviij vyrobek umisti. Existuje
nékolik zplisobtl, jak je mozno vytvaret image. Jednim z hlavnich ryst vytvarejicich image
vyrobkl jsou jeho vlastnosti, z nich vyplyva uzitek, dale cena a kvalita — vSe spolu uzce
souvisi. Podnik je pfi své Cinnosti a rozhodovani ovliviiovan prostfedim, ve kterém plisobi.
Vlivy ptedstavuji sily, které bud’ ¢astecné jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a pisobi uvnitt ¢i vné

podniku - vlivy vnitini a vn&j$i. Vngjsi vlivy lze rozdélit na vlivy prichazejici

z mikroprostiedi pfislu§né firmy nebo z makroprostiedi. (Miraslebel, ©2014)

2.4 Trzni zacileni

,»11Zni zacileni = rozhodovéni o tom, na ktery segment by se méla firma zaméfit. V praxi
existuji 2 moznosti: zamétfeni pouze na jeden segment nebo na vice. Pfedev§im je nutno
veédét, zdali pocet zakaznikt v piislusném segmentu a jejich kupni sila pokryje naklady
ajesté zajisti podniku zisk v souvislosti s trznim zacilenim na tento segmentu trh.
Marketéry by mélo zajimat jakd je konkurence u daného segmentu. Jaké jsou trendy ve
vyvoji segmentu, zdali poroste ¢i nikoliv. Odpovédi na obdobné otazky pomahaji dalsi

podrobnéjsi charakteristice segmentu. (Miraslebel, ©2014)

Existuje pét moznych strategii, mezi kterymi mtze firma volit pfi vybéru cilového trhu pro

svij vyrobek:

e Soustiedéni se na jeden segment — tato strategic je vhodnd predevsim diky
usporam pti orientaci firmy pouze na jeden vybrany trh, ov§em pouze v ptipade, ze
se jiZ na tento trzni segment nespecializoval néktery z velkych konkurentl. Je zde
velké riziko, Ze segment piestane byt atraktivnim a vydele¢nym.

e Vybérova specializace — firma se orientuje nékolika vyrobky na vice trznich
segmentd, coz snizuje riziko nahlého snizeni atraktivnosti jednoho segmentu.

e Vyrobkova specializace — firma vyrdbi jeden vyrobek a ten nabizi vice trznim
segmentiim. Rizikem se jevi objeveni nové technologie.

e Trzni specializace — strategie orientovana na uréity segment, kterému dodava plny
sortiment jedné urcité oblasti zbozi.

e Pokryti celého trhu — firma dokaze svymi produkty uspokojit potteby vSech
zakaznikl na celém trhu.* (Kincl, 2004, s. 46)
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2.5 Cilové skupiny

Cilova skupina jsou lidé, které ma oslovit vase marketingova aktivita nejcastéji formou
reklamy. Jednd se o definovanou skupinu lidi, kterd ma na zaklad¢ osloveni potencial
koupit vas produkt ¢i sluzbu. Cilova skupina ma spolecné identifikacni znaky, jako
naptiklad spotiebni chovani, sociodemografickou charakteristiku (veék, pohlavi, vzdélani,
piijem, ...), Zivotni styl. Tyto znaky je dobré znat a vyuzit pii definici vasi cilové skupiny.
Cilova skupina neni jen jedna. Proto si zkuste pfedstavit typického zastupce cilové
skupiny, namalovat si ho, najit jeho fotografii a popsat ho. Co déla, jak uvazuje, premysli,
kde pracuje, kam chodi, ¢im se bavi. Na zakladé toho je mozné definovat, kde se

s produktem, reklamou a marketingovou aktivitou mize potkat. (Atlantic, ©2013)

,»Rysy cilového marketingu:

e Firma se soustfedi na jeden trzni segment a fidi se pravidlem: ,,Lepsi je mit velky
podil na malém trhu, nez maly podil na velkém trhu.

e Dochazi k usporam vlivem specializace produkce, jednodussi distribuce a levnéjsi
marketingové komunikace,

e nutno zvazit, zda potencial segmentu je takovy, ze dokéaze pro firmu pfinést Zadany
prodej. Pro vytvofeni dostatecného zisku je tfeba brat v potaz taky moZnost

marketingové umrtnosti u nékterych produkta.* (Matusinska, 2007, s. 29)
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3 KOMUNIKACE

Komunikace se obecné chape jako proces sdileni urcité informace s cilem odstranit ¢i
snizit nejistotu na obou komunikujicich strandch. Vezmeme-li si na pomoc slovnik cizich
slov, pod pojmem komunikace nalezneme vysvétleni, ze se jedna o spojeni, preno0s,

sdélovani, vyménu. (Zamazalova, 2009, s. 182)

3.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovéani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, musi i1 marketingovd komunikace vychazet

z celkové marketingové strategie. (Karli¢ek, 2013, s. 190)

Cilem marketingové komunikace je sice primarn¢ zvySovani informovanosti spotiebitelti
0 nabidce, ale jeji Ukol je podstatné SirSi. M4 totiz moznost zvyraznit nékteré objektivné
existujici vlastnosti produktu, pfesvédc¢it zdkazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje

a upeviovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi vefejnosti.
Existuji dvé zakladni formy komunikace:

e (Osobni

e Neosobni (masova)
(Bouckova, 2003. s. 222)

Osobni komunikace se uskuteciiuje mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni
ptednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mize vést k vétsi divéte, vetsi
otevienosti a ochoté spolupracovat, piijemce se citi byt pfimo osloven, do jisté miry je tedy
nucen bezprostiedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu mize druhd strana okamzité
vyhodnotit a pfizplsobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. Na druhé
stran¢ je osobni komunikace velice nakladnd, vynaloZzené ndklady v pfepoctu na jednu
oslovenou osobu ve srovnani s masovou komunikaci jsou vyrazn€ vyssi, nebot’ pocet
kontaktovanych zékaznikil jednim prodejcem je nepomérné nizsi a navic casové narocny.
(Bouckova, 2003. s. 223)

Masova (neosobni) komunikace umoziuje predat sdé€leni velké skupiné potencialnich
I soucasnych zakaznikd pfiblizné ve stejny okamzik, ¢imz snizuje vynalozené naklady

V pfepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe miize byt velmi
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vysokd. Mezi nedostatky patii také relativni pomalost zpétné vazby a jeji obtizné
zjistovani po ur€itém ¢asovém odstupu, béhem néhoz mohou na ptijemce pusobit jiz dalsi
vlivy a impulzy. Dalsim problémem je nemoznost ptizplisobit dané sdéleni individudlnimu

zékaznikovi, coz jisté vyrazn¢ snizuje jeho ucinnost. (Bouckova, 2003, s. 222)

3.2 Komunikacni proces

Marketingova komunikace probihd pfedavanim zprav prostiednictvim média cilovému
pfijemci. Pro znazornéni komunika¢niho pfenosu se pouziva schéma komunikacniho

procesu. (Zamazalova, 2009, s. 184)

| odesilatel |>| kédovani |—> —> | dekédovani > piijemce |

ZA) médium
1
1
1
1
|
]
1
1
L

e
3

---------- zpétnd vazba|€--------%--------- reakce |&------

Zdroj: Kotler, 2007, s. 57

Obr. 3: Schéma komunikacniho procesu
Sdéleni (zprava) je vysilana od zdroje k piijemci. Pro jeji pfenos se pouziva riznych
nastroju, jako jsou hromadné sd€lovaci prostfedky: televize, rozhlas, noviny, casopisy
a dalsi. Aby sdéleni mohlo byt pfedano, je tfeba je ,,zakodovat®. Na strané piijemce
dochézi k dekodovani zpravy a reakci na ni. Zpétna reakce v komunikanim procesu ma
zajistit pfedstavu o reakcich cilové skupiny na zpravu. Zprava nemusi byt pifijemcem
spravné pochopena, béhem jejiho kodovani, dekdodovani i béhem celého komunikac¢niho
pfenosu dochazi ke komunika¢nim Sumtm, které mohou zkreslit sd€leni. (Zamazalova,

2009, s. 184)

3.3 Cile komunikace

,»Cile marketingové komunikace musi vychazet z marketingovych cili obsazeny ve
strategickém planu, mély by sméfovat k upevnéni dobré firemni povésti. Stanoveni cile

ovliviiyje charakteristika cilové skupiny a zivotni cyklus produktu, ¢i znacky.
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Mezi nejéastéji uvadéné cile patii:

e Poskytovani informaci.

e Vytvofit a stimulovat poptavku.

e (Odlisit produkty.

e Zduraznit uzitek a hodnotu produktu.
e Stabilizovat obrat.

e Vybudovat a péstovat znacku.

e Posilit firemni image.”

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

3.4 Komunika¢ni mix

,Dle (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42) marketingovy mix tvofi vyrobkova politika,
tvorba cen, distribuéni cesty a komunikace. Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy
podsystémem mixu marketingového. Komunikaénim mixem se marketingovy manazer
snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych néstroji dosdhnout marketingovych a tim

i firemnich cilt®.
,»Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz:
osobni formu prezentuje:
e osobni prodej
neosobni forma zahrnuje:

e reklamu

e podporu prodeje
e pifimy marketing
e public relations

e sponzoring (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

3.5 Rizeni vztahi se zakazniky CRM

,»V Tizeni vztahll se zdkazniky je motorem urcujicim smeéfovani spoleCnosti vztah se

zakaznikem. Tento pfistup je zaloZzen na kooperativnim vztahu mezi spolecnosti
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a zakaznikem. Budovanim takového vztahu ziskévaji ob¢ strany”. (Storbacka a Lehtinen,
2002, s. 15)

CRM zahrnuje veSkeré procesy, které maji piimy kontakt se zakaznikem v oblasti
obchodu, marketingu a servisnich aktivit. CRM napomaha oslovit, udrzet a rozvijet vztahy
se zékazniky. CRM obsahuje pracovniky, podnikové procesy a technologie za ucelem
maximalizace loajality zdkazniku i1 ziskovost podniku. Je soucasti podnikové kultury.

Technologicky vyuziva potencialu a internetu. (Dohnal, 2002, s. 18)



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolecnost XY, s. r. 0. se zabyva vyrobou a prodejem téstovin, tedy vyrobou, balenim,
skladovanim a naslednou expedici. Mezi jeji dal$i Cinnosti fadime nakup, prodej
a zprosttedkovatelskou ¢innost. Firma XY, s r. 0. ma svou vyrobnu v Liptale &. p. 83, PSC

je 756 31 Liptal.

Jednatelé firmy jsou pan Pavel Vojacek se svou manzelkou pani Janou Vojackovou.
Dalsimi zastupci ve vedeni firmy je obchodni feditel pan David Vojacek a jeho bratr Adam
Vojacek jako vyrobni feditel. Jde o rodinny podnik. Firma zaméstnava 25 zaméstnancii ve
tiisménném provozu. Mezi jeji nabizeny sortiment vyrobkd patfi vaje¢né, bezvajecné,
tiibarevné a semolinové téstoviny. Tyto té€stoviny distribuuji vlastni ¢i externi dopravou do

obchodnich siti.

XY, spol. s r. 0. neni pouze vyrobni, ale i obchodni firmou. Diky spolupraci s riznymi
vyrobci obchoduje i1 s jinymi produkty a zvySuje tak své plsobeni na trhu a zarovei
i hodnotu firmy. Mezi takovéto produkty patii naptiklad ¢inské polévky, mouka, lusténiny,

ovocné a masove konzervy, aj. Tento obchod tvoii 40% obratu spolecnosti.
4.1 Struktura organizace

V podniku je zaméstnano 25 zaméstnanct, 4 se podili na fungovani firmy z toho dva jako
jednatelé podniku a dva jako vyrobni a obchodni feditel a zbylych 20 obsadilo funkci
sekretarka, ucetni, udrzbart, skladnikd, mistrii, balict a uklizecky. Organizacni schéma je

znazornéno na obrazku €. 4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

29

jednatel

vyrobni

reditel

A Séf mistr obchodni .
ucetni , v 1 elektrikar
vyroby feditel
I . o )
m'Str mlynar sekretariat skladnici a5|sitentka
vyroby vyroby
bali¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 4: Struktura podniku

4.1.1 Aktualni postaveni firmy

Firma diky své tradici a vice jak dvacetiletém plsobeni na trhu ma vybudovanou sit’

prodejct, kteti nabizeji v ramci prodavaného sortimentu i vyrobky firmy XY, s.r.o.

Nejvétsi povédomi o firmé a jejim vyrobnim sortimentu je ve Zlinském kraji. Zasobuje ve

velké mife cely slovensky trh. Vyznamnou ¢ast tvoti i obchod s nejriiznéjsimi vyrobky od

¢inskych polévek po konzervy a lusténiny.

2009

2010

2011

2012

2013

Hospodaisky vysledek v celych tis. K¢

404

1300

-1316

-2759

1577

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1: HV firmy XY

HYV roku 2013 byl kladny. HV roku 2012 byl zauctovan na 429 jako neuhrazena ztrata

z minulych obdobi.
2010 2011 2012 2013
Trzby za prodej zboZi v tis. K¢ 6 943 13730 60722 81437
Vykony 77579 94639, 77723| 107 383

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2: Trzby za prodej firmy XY
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Vykon je schopnost podniku vyrabét popt. poskytovat sluzbu za urcité obdobi. Z tabulky
jde videét, ze vykony firmy XY rostou.

Mini rozvaha 2012 2013

Aktiva celkem 44 293 52 116
Vlastni kapital 3 668 5290
Cizi zdroje 40 625 46 826
Pasiva celkem 44 293 52 116

Zdroj: Ares, ©2015

Tab. 3:Rozvaha firmy XY

4.2 Historie

Vyroba téstovin byla zalozena v roce 1991 panem Pavlem Vojackem, fyzickou osobou.

Pan Vojacek se zabyval pouze vyrobou a prodejem téstovin, vyrobnu a sidlo mél ve Zliné.

Ve vyrobné se nachdzel mensi vytlaceci stroj, na kterém se vyrabély rizné tvary téstovin,
které padaly na sito umisténé pod matrici. Ve se skladalo na palety, které se po dokoncéeni
odvazely do skladu. Kapacita vyrobny jiz v t¢ dobé byla maximalné pieplnéna. Pokud
bychom to méli pfirovnat k objemu vyroby, €inil cca 50 kg/h. ZboZi si firma samostatné

piepravovala a expedovala.

V roce 1993 se pan Vojacek rozhodl investovat a zvétsit kapacitu vyroby. Proto v Cervnu
roku 1993 vznikla firma XY, s. r. 0. manzelé Vojackovi se stali jednateli firmy a vedli
firmu spolecné. Prvni investici byl nakup nového vytlatovaciho stroje s kapacitou 250
kg/h. Z diivodu vysoké poptavky po nabizenych druzich té€stovin, kterd vyzadovala mnoho
pracovnich sil, se pocet zaméstnancti zvysil na 35. Aby firma vyd¢lavala i sama na sebe,
bylo nezbytné snizit pocet zaméstnanci a to se podatilo pii ndkupu pln¢ automatizované
susicky v roce 1994. Kapacita vyroby byla vytizena na 100 %, neustale se vyrabélo ve
tiisménném nepfetrzitém provozu. Roku 1998 - 1999 se na ceském trhu se objevily velké
mezinarodni potravinafské fetézce nadnarodnich spolecnosti, které ve znacné mife
ukoncily ptisobeni nékterych zivnostnikli s jejich obchody a obchidky, i nékteré Ceské
velkosklady. Také v té dobé zacala Italie velkou mérou dotovat vyvoz téstovin do zemi
byvalého Sovétského svazu a vlastn€ pro vétSinu potravinaiskych vyrobct zacal boj

0 pokracovani firem.
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Velkou nutnosti ale bylo pro firmu vyrabét i dlouhé téstoviny - tj. Spagety. Jakéakoliv
smlouva byla v té dob¢é vétSinou vazana na dodavku celého sortimentu téstovinovych

vyrobki, tj. tedy jak kratkych tak i dlouhych téstovin.

V roce 2004 se "oteviely hranice" se Slovenskem a volny pohyb zbozi nabizel nové
moznosti a prostor pro odbyt ¢eskym firmam. Na Slovensku byly v té dobé pouze 2 velké
téstarny a pro spolecnost XY, kterd vyrabi nedaleko slovenskych hranic, to byla vyzva.

Zpocatku velka ¢ast produkce putovala praveé na slovensky trh.

Firma v roce 2009 ziskala certifikait HACCP, ktery se zabyva kontrolou kritickych bodii ve
vyrobg.

. Od tohoto roku spole¢nost XY, s. r. 0. spolupracuje s mensi téstarnou Malitas, ktera
vyrabi pro firmu nékteré druhy téstovin, z divodu naplnéni kapacity na maximum. Zaroven
1 spolecnost XY, s. r. 0. pro Malitas vyrabi nékteré té€stoviny pod jejich znackami. Protoze
konkuren¢ni téstarna nevlastni linku na vyrobu Spaget, jednd se ve vétSiné piipadl
0 Spagety, dale penne, aj. Firma na konci roku 2012, po naro¢nych mésicich ptipravy
a administrativy, ziskala certifikat IFS. Diky nému mulZe firma dodéavat do vSech velkych
obchodnich fetézcl, které toto vyzaduji z divodu zaru€eni kvality zdkaznikim jejich

privatni zna¢ky. Touto certifikaci se mohou pochlubit pouze dvé téstarny v CR a to XY

a EUROPASTA.

V soucasné dobé ma XY, s. r. 0. vybudovany okruh svych stalych odbératelti jak v Ceské

republice, tak na Slovensku.

4.3 PEST analyza

Pest analyza se sklada z politického, ekonomického, socidlné — kulturniho a technického
prostfedi. Analyza hodnoti vnéjsi vlivy plisobici na firmu. Budu se zabyvat pouze faktory,
které ¢innost podniku nejvice ovliviuji.

Politické faktory

Nestalost legislativy - vladnouci strany se nedokazou domluvit v zasadnich otazkach na
sméru vyvoje s opozici, opozice po volbach slibuje zrueni jiz zavedeného zakonu. Casté

zmény zakont, napt. o potravinach platny od 1.1 2015 a jiz se uvazuje o jeho novelizaci.

Soucasna krize na Ukrajin¢ miize ohrozit export vyrobku firmy XY do dané zemé¢.
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Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Vyvoj
HDP v % 3,1 -45 25 1,8 -1 -0,9

Zdroj: CSU, ©2000-2014

Tab. 4: Vyvoj HDP
V tabulce je zaznamenan nepfiznivy vyvoj HDP za roky 2012 a 2013 to ma za nasledek
slabnuti  vykonu ekonomiky, hrozi propousténi zaméstnanci a tim k zvySeni

nezameéstnanosti, poklesu kupni sily a v konecném dusledku snizeni trzeb podniku.

Ekonomické faktory
Datum Dodavatel Cena Ké/kg
10. 8. 2014 Mlyn Havlickav Brod 6,55
5.9.2014 Mlyn Havlickav Brod 6,55
6. 10. 2014 MIlyn Havlickav Brod 6,4
8.11.2014 Mlyn Havlickav Brod 6,4
6.12.2014 Mlyn Havlickav Brod 6,4
5.1-22.7.2014 Mlyn Havlickav Brod 6,65

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5: Cena mouky

Ptirodni podminky, které mohou byt jak pozitivni tak negativni. Jednou ze zakladnich
surovin na vyrobu téstovin je mouka. Obili dozrava zpravidla v Cervenci. V srpnu je
sklizent. Pokud jsou pfirodni podminky ptiznivé tak zasob je dost a cena je nizsi. V lednu
cena zacina rist v disledku snizovani zasob pSenice a tento stav pretrvava az do letnich

mésicu.

Kurz EUR za posledni rok

27.90

27.80
27.75

27.70

27 .60

0 0 0
B e -
- o @
© 0 o
- - -

16.4.14
16.5.14
16.6.14
16.7.14
16.8.14
16.9.14
16.10.14
16.11.14
16.12.14

Zdroj: Kurzy mén, 2000

Graf 1: Vyvoj EURA za rok 2014
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Velky podil na vyvoji firmy ma vyvoj Eura. Jelikoz vyvazi i na Slovensko a zpétné si

odtud dovazi mouku je zavisla od aktudlni ceny Eura.
Socialné — kulturni faktory

V této analyze je zkoumana nezaméstnanost ve Zlinském kraji.

Zlinsky kraj Obyvatelstvo Podil nezaméstnanych
Kromériz 72268 9,40%
Uherské Hradisté 97 017 7,60%

Vsetin 97 599 9,60%
Zlin 129 376 7,30%

Zdroj: MPSV, © 2014

Tab. 6: Podil nezaméstnanych osob k 1. 3. 2014

Z tabulky je znat, ze nejvyssi nezaméstnanost 9,60% je v okrese Vsetin. Je ziejmé, ze
Vv disledku nezaméstnanosti bude mit firma niz$i poptavku po vyrobcich z diivodu nizkych
pfijmil zakaznikli, v téch okresech, kde je nezaméstnanost vyssi. Na druhou stranu
nezaméstnanost mize byt pro podnik i vyhodna, protoze je zde dostatek zajemct o praci

Vv délnickych profesich.
Technické faktory

Aby podnik mohl byt konkurenceschopny, ¢i svou konkurenéni vyhodu zvySoval, je nutné
vénovat pozornost védeckotechnickému rozvoji. Vyrobky je tfeba stile inovovat
a zlepSovat, aby si zajistili konkurenceschopnost na trhu, ktery se velmi rychle vyviji. Aby
bylo mozné tohoto dosdhnout, musi podnik investovat mnohdy nemalé prostiedky do

védeckotechnického rozvoje.

4.4 Analyza konkurence

Tato kapitola bude vénovana konkurentim firmy XY, s.r.o. Tito konkurenti pouZzivaji
obdobné strategie, pti vyrob&. Vyrdbi totozné ne-li stejné vyrobky a lze fici, Ze mezi
témito vyrobci probiha konkurencni boj. Na trhu ptsobi dlouhodobé, zaruci se za kvalitu

a jsou v podvédomi u zédkaznikd.

Mezi konkurenty patii i konkurence na Slovensku. Tim, Ze firma XY sidli na Moravé,

nerozliSuje se slovensky a ¢esky trh.
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EUROPASTA - téstarna zacala na trhu ptsobit od roku 2002, kdy byla zalozena jako
holdingova firma. Od roku 2003 postupné odkoupila podily ve ¢tyfech téstovinovych
vyrobnach, které diive fungovaly jako samostatné. EUROPASTA je slozena z divizi
Adriana, Bratii Zatkové, TERO Rosice a dcefinou obchodni spolecnosti, ktera puisobila na

trhu ve Slovenské republice, jako Ideal Slovakia s. r. 0. (interni zaznam)

Pocet zaméstnancu: 253

2011 2012 2013

Hospodarsky vysledek v celych tis. K¢ -22759 -61 101 -49 649
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7: HV firmy EUROPASTA

ADRIANA s. r. 0. - téstarna, ktera byla zalozena v roce 1993. O rok pozdéji byla prodana
fyzickym osobam a exportovala do zemi Sovétského svazu. Jejich kapacita byla 4500
kg/h. na celkem 3 link4dch. Roku 2000 piestala vyvazet na vychod, protoze tamni staty si
zacaly budovat vlastni téstarny. Adriana zacala dodavat na nd$ a slovensky trh, ovSem
nebyla schopna konkurovat cenou a tim zacala upadat. EUROPASTA odkoupila 50 %
podilu firmy a zbylych 50 % bylo rozdéleno mezi 3 fyzické osoby. Nyni vyrabi Adriana
pouze na dvou linkach, na jedné lince kratké té€stoviny a na druhé lince dlouhé téstoviny.

| dnes vétSinu produkce exportuji s vyuzitim dotaci evropské unie. (interni zdznam)

Pocet zaméstnancu: 124

2007 2008 2009

Hospodaisky vysledek v celych tis. K¢ 9 062 12579 45702
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8: HV firmy Adriana
Roku 2010 byla odkoupena spolecnosti EUROPASTA.

Bratri Zatkové- nejstarSi téstarna v na$i republice. Jak jiz sv€d¢i nazev, byla téstarna
zalozena dvéma bratry Vlastimilem a Dobroslavem Zatkovymi. Téstarna vlastni tfi vyrobni
linky, pfi¢emz je jedna z nich na kratké téstoviny, s vyrobni kapacitou cca 1500kg/h, linka
na dlouhé téstoviny s kapacitou cca 500kg/h a tieti linka na specidlni vyrobu vélcovych
téstovin s vyrobni kapacitou 300kg/h. V obdobi poklesu vyroby a z finan¢nich divodu ji
majitelé bratii Zatkové prodali také spolecnosti EUROPASTA. Téstarna Bratii Zatka

vlastni velkou vyhodu a tou je vlastni vodni elektrarna a mlyn, ve kterém si vyrabé&ji
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kvalitni zitnou a pSenicnou mouku a krupici. I ptes veskerou snahu majitelti podniku udrzet
tuto téstarnu, se pod tlakem neustale se rozvijejici konkurenéni firmy XY, s. r. 0. v podniku
Bratti Zatki v lednu uzaviela linka na dlouhé téstoviny, poté i druhd vyrobni linka na
valcové nudle. V letoSnim roce se s nejveétsi pravdépodobnosti uzavie cely vyrobni zavod.

(interni zdznam)

Pocet zaméstnancu: 143

2006 2007 2008

Hospodaisky vysledek v celych tis. K¢ 11456 6390 15 466
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9: HV spolecnosti Bratii zdatkové

Roku 2009 byla odkoupena spolecnosti EUROPASTA.

Prazské téstarny (pozdéji Ideal) - ukoncily svoji ¢innost v roce 2002 také z finan¢nich
amozna 1 kapacitnich divodl, byly prodany firmé Delta Slovensko, vyroba byla
ptest¢hovana do Spojenych téstaren Bratislava. Tu v roce 2005 odkoupila také spolecnost
EUROPASTA a okamzité ji uzaviela a jejich odbyt rozdélila mezi své téstarny. (interni

z4dznam)

TERO ROSICE s. r. 0. - velmi znamé znacka, druhé nejstarsi na ¢eském trhu, 1. 1. 2000
se spojila v PENAM - sdruzeni pekait, mlynaii a téstait. Celé toto sdruzeni koupila
24. 5. 2005 skupina EGROFERT HOLDING, a. s., jedinym majitel je pan Andrej Babis,
znamy majitel riznych potravinatrskych a chemickych firem. Momentalné vyrabi na dvou
linkach a to 1000 kg/h. kratké té€stoviny, 1000 kg/h. Spagety. Ma vlastni mlyny. (interni

zaznam)
Pocet zaméstnancii: 53. Roku 2009 byla odkoupena spole¢nosti EUROPASTA.

MALITAS s. r. 0. - téstarna vznikla v roce 1999, ma kapacitu 500 kg/h. kratka linka,
Spagety nevyrabi. V soucasné dobé ma velké problémy s odbytem. V zacétcich se firma
»upnula“ na jednoho slovenského odbératele, ktery se zabyva ndkupem a prodejem, na
velkoskladii. Tim, ze se ale vyrobce Malitas soustiedil pouze na jednoho odbératele, dostal
se nyni do velkych problémil s odbytem, a vyrabi cca 2 tydny/mésic. Také prodava za
hodné nizké ceny, protoze vlastné vyplaci provize jesté prostfednikovi. Vyhodou firmy ale

je, Ze ma vlastni mlyn. (interni zaznam)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Pocet zaméstnancu: 67

2011 2012 2013

Hospodaisky vysledek v celych tis. K¢ 3436 165 3
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 10: HV spolecnosti Malitas

441 Konkurence na Slovensku

Spojené téstarny Bratislava - jejich spojeni s italskou spolecnosti jsem zminila jiz

u Prazskych téstarnach, momentalné jsou tedy uzavieny. (interni zdznam)

Téstarna SpiSska Nova Ves - jedind velkd téstarna na Slovensku, kapacitu ma celkem
2500kg/h. v kratkych a dlouhych téstovinach. Jeji velkou konkurenci jsou ¢eské téstarny.

(interni zaznam)

4.4.2 Konkurenéni vyhoda firmy

Firma XY md linku na vyrobu kratkych a dlouhych téstovin. Dal$im pozitivem je

spoluprace s prodejci pisobicimi na Slovenském trhu.

441 Konkuren¢ni nevyhoda firmy

Nedostatecné mnozstvi prodejci v Cechach a nerovnomérné zemépisné rozmisténi je
nejvetsSim nedostatkem, se kterym se firma potyka. Dalsi nevyhodou je, zZe firma nevlastni
zadné dalsi firemni prodejny rozmisténé na izemi CR. Absence internetového prodeje je

vnimana v dnes$ni dobé€ jako velky nedostatek. Firma nema vlastni mlyn.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci niz lze velmi piehledné identifikovat silné a slabé
stranky podniku (interni zalezitosti podniku) ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam, jejichz

puvodcem je vnéjsi prostiedi.
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Silné stranky Slabé stranky
o Certifikaty e Rodinnd firma
e Rodinna firma e Malé skladovaci prostory
e Umisténi podniku e Fluktuace zaméstnanct
e Dlouholeté vztahy se e Nizka kapacita strojti
zékazniky
Prilezitosti Hrozby
e Rozvoj novych trhti e Staré vyrobni zafizeni
e Nové technologie e Cenasurovin
e Rozsifeni vyrobniho portfolia e Vyvoj kurzu K¢é/eura
e Rozsifeni vyrobni haly

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11: SWOT analyza

Mezi silné stranky podniku se fadi certifikat IFS, ktery je dilezity pro obchodni fetézce
a maloobchody pii vybéru dodavatele. Dalsi certifikat, které¢ firma vlastni je HCCP a ISO
9001. Za silnou stranku povazuji fakt, ze XY, s. r. 0. je rodinné firma, z hlediska vedeni
aschvalovani zmén to znamena, ze dilezita rozhodnuti nemusi schvalovat zadné
pfedstavenstvo ani valnd hromada. Vyhodou firmy je jiz dlouholetd spoluprice
S vyznamnymi obchodnimi fetézci. Firma zaujima vyhodnou polohu a sidlo firmy, ma
snadnou dostupnost naptiklad na Slovensko, do Prahy ¢i do Olomouce, kde jsou centralni

sklady vétsiny obchodnich fetézct.

Mezi slabé stranky je nutné zminit fakt, Ze se jedna o rodinnou firmu a tudiZ se zde stetava
prilis mnoho subjektivnich ndzort. Pti tak velkém odbytu zbozi a pfi maximalnim vyuziti
vyrobni kapacity podniku je zde nedostatecny prostor pro vyrobnu a skladové prostory.
Dalsi slabou strankou jsou zaméstnanci a to z divodu jejich fluktuace, zdlouhavé

zaSkolovani zaméstnancu a mistra.

Za nov¢ prilezitosti podniku povazuji mozny vstup na zahrani¢ni trhy. Nakupem novych
technologii by firma byla schopna zefektivnit vyrobni proces. Jak jsem jiz zminila, bylo by
potieba uvazovat o zvétSeni vyrobny a skladovych prostor. Dalsi vize podniku je roz$iteni
portfolia vyrabéného sortimentu. Posledni pfileZitost je rozSifeni vyrobni haly, ta by se

m¢éla piistavovat v nejblizsi dobé.
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Mezi hrozby podniku patii zastaralost strojii. Velmi casté ohrozeni v dnesSni dob¢ je
skupovani obchodnich fetézcl sebe navzajem. Cena surovin také neni stabilni, urcuje se od
realné sklizné a v neposledni fadé burzou. Soucasnou hrozbou pro podnik je oslabeni Eura
vuci Ceské koruné a to proto, ze firma XY, s. r. 0. exportuje. Jako posledni zde fadim

hrozbu nové ptichoziho konkurenta na trh a tim ohroZeni podniku.

ISO 9001 je norma managementu jakosti. Ziskdnim tohoto certifikatu se zvySuje
divéryhodnost pfi obchodu s B2B. Miuize se zvySovat spokojenost zakaznikd, to plati
Vv ptipad¢ stiznosti a reklamaci. Zvysuje efektivitu pfi obchodu se zahrani¢im, spoluprace
se zahrani¢nim partnerem bude jistéjsi, jelikoZ je pravdépodobné, Ze bude mit obdobné

standardy certifikatu.
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5 ANALYZA NA TRHU B2B

V této kapitole bych rada piedstavila odbératele v Ceské a Slovenské republice. Jsou to
prevazné velké mezinarodni obchodni spolecnosti, které si kladou piisné podminky pro
vstup do jejich sité. Jejich splnénim to ovSem nekonci, tim si firma pouze zaruci Gcast ve

vybérovych fizenich na vyrobu jejich privatnich znacek.

Setkavame se zde i1 s nezavislym maloobchodnim trhem. Obchodni politika fetézcu tedy
spoc¢iva nakoupit za co nejméné od vyrobce a za co nejvyssi cenu prodat a tak nabyt zisku.
Mnoho prodejct téstovin proto prodava ¢ast produkce se ztratou v ramci promo akci, aby

si tim udrzeli vyznamného odbératele.

5.1 Identifikace zakazniku

e 70 % tvoti nadnarodni potravinatské fetézce

e 30 % nezavisla maloobchodni sit’

Jiz z tohoto ptehledu je jasné viditelné, Ze vyrobce musi dodavat alespont do nékterého
velkého silného fetézce, aby se na trhu udrzel. Podminky pfijeti jsou v kazdém jiné, ale

hlavnim cilem je ziskat od dodavatele co nejvice penéz jesté pred prvni dodavkou zbozi.

5.1.1 Popis a rozbor tuzemskych odbérateli

BILLA - rakousky fetézec, patii pod skupinu REWE, do této skupiny patii také fetézec
Penny Market (do toho firma nikdy nedodavala, ani neprobihala specifickd jednani, proto
ho nebudu specifikovat). Zde je i zcela nespecifické, Ze nakupci je zde stejny do dneSniho
dne. Je povzbuzujici, Ze firma XY jako jedna z mala dodavatelll "vydrZzela" dodavat bez
preruseni. Kolem roku 1995 firma pro odbératele zacala délat té€stoviny do jeho vlastnich
oball - znacka Clever a dodava zde také svoji znacku. Téstoviny firmy XY se prodavaji
nevajecné kratké i dlouh¢, barevné. Dnes ma Billa celkem 67 prodejen. Specifikace ale
Billy je prabézné pfispivat na otevieni novych filidlek nebo na jejich rekonstrukci. Tyto
platby hodné zatéZuji dodavatele, nedd se s nimi dopfedu kalkulovat, protoZe u ro¢nich
jednani vam nakupci nesdéli, kolik novych prodejen nebo renovaci ptibyde. Tyto poplatky
nema zadny jiny fetézec. (interni zaznamy podniku)

PLUS DISKONT - némecké spole¢nost, do téchto supermarketi dodavala firma XY od

roku 1997 cely sortiment vyrobkd. Ukoncila dodavky v roce 2000, a s nizkou cenou zde

vstoupila firma Bratti Zatkd. OvSem ihned na to Plus diskont vypsal tendr na dodavky do
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vSech supermarketd zemi EU byvalé vychodnich zemi. Vyhrali polské téstarny, které asi
jako jediné maji velky pfistup k dotacim EU a umi jich vyuzit. Adriana zde do dnes$niho

dne dodava 2 druhy semolinovych téstovin. (interni zaznamy podniku)

AHOLD - rok 1999, seskupeni fetézcii Mana, Sezam, Albert, Hypernova, kazdy ma svého
obchodniho zastupce, firma zde dodava pouze do fetézce Sezam. Vlastni supermarkety
a hypermarkety. Rok 2001 - sjednoceni dodavek pro vSechny fetézce v systému AHOLD.
Pted Prahou vybudovali velky skladovaci areél, ptestavéli a zmodernizovali prodejny,
zustavd do dneSniho dne jen Albert a Hypernova, fetézec patii nyni mezi jeden
Z nejsilnéjsich, ale podminky jsou v ném velmi ostré. Hlavné splatnost - 90 dntl, ale plati
po 120 dnech, coz je pro dodavatele velkd finan¢ni zatéz, také maji hodné¢ zalistovacich
poplatki a skont. Vypisuji mezinarodni tendry, nejvic doddvaji polské téstarny. Nemaji
ani zajem jednat s ¢eskymi vyrobci. Chovani nakupcich zde patfi mezi nejhorsi. (interni

zaznamy podniku)

KAUFLAND - némecka spolegnost zalozena v roce 1930. V Ceské republice se oteviela
prvni pobocka v roce 1998 a nyni jiZ provozuje pres 100 hypermarket. Na Slovensku se
prvni prodejna oteviela o dva roky pozdéji v roce 2000 a taktéz se blizi poctu 100 prodejen
po celém tuzemi. Kaufland méa své pobocky také v Polsku, Rumunsku, Chorvatsku,
Bulharsku a v Némecku, kde je také klicovym obchodnim fetézcem. Firma XY, s.r.o. do
fetézce dodava s prestdvkami, pfed rokem uplynula smlouva, kterou spolecnosti mezi
sebou uzaviely, kdy se dod4vala znacka Noe — vajecné a bezvajecné téstoviny. Tento rok
byla uzaviend nova smlouva, kdy firma vyhrala tendr, pfi kterém bylo zucastnéno 24
vyrobcl téstovin vcetné zahrani¢nich. Dodavaji se bezvajecné té€stoviny — kolinka mala,
vietena mala, vlasové nudle, fleky lomené, penne a Spagety. Firma zasobuje Kaufland
v Ceské a Slovenské republice, dale do spole¢nosti Kaufland dodava &inské polévky

Mammita. (interni zaznamy podniku)

CARREFOUR - francouzsky fetézec hypermarketi, od roku 1997 zde firma dodavala
cely sortiment + znacku Premium vyrobenou pouze pro tento typ hypermarketu. V roce

2006 ho koupil fetézec TESCO. Dnes jiz neexistuje. (interni zdznamy podniku)

TESCO - anglické spole¢nost, ktera byla zaloZzena v roce 1919. V Ceské republice oteviela
svlj prvni hypermarket roku 1998. Ve Slovenské republice se na trhu objevila o dva roky
dtive, tedy v roce 1996. V souc¢asné dobé v Cesku provozuje 230 obchodt, ve kterych

prodavaji vlastni produkty. Na Slovensku téchto obchodl funguje jiz pfes 130. Firma zde
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od roku 2012 dodava bezvajecné, vajecné a semolinové té€stoviny, vSechny nabizené druhy
ve znacce PREMIUM a COLOR. Zucastiiuje se i ndrazovych akénich nabidek, tedy akei se

svymi produkty. (interni zdznamy podniku)

MAKRO - rok 1996, dodavala firma cely sortiment, navazelo se v t¢ dob& extra na
kazdou prodejnu, po vybudovani centralniho skladu opét natlak na ceny, velké skonta,
velké poplatky za akce. Roku 2014 firma XY, s. r. 0. vyhrdla tendr a zasobuje makro

osmy druhy téstovin. (interni zdznamy podniku)

GLOBUS - odebiral cely sortiment vyrobkii od roku 2001 - 2004, zavazely se jednotlivé
hypermarkety. Po vybudovani centralniho skladu opét vzrostly pozadavky na dalsi skonta
skladové, zalistovaci poplatky. Do tohoto fetézce dodava konkurencni téstarna Malitas,
ktera vSak tzce spolupracuje s firmou XY, a tak zde miZzete nalézt produkty vyrabéné

firmou XY. Jedna se o Spagety a penne. (interni zdznamy podniku)

NORMA - odebira bezvajecné kratké a dlouhé téstoviny od roku 2001. Nakupci se velmi
Casto méni a maji svij specificky pfistup k odbératelim - v prib¢hu jednani se zvedaji,
jakoby odchézi, kdyz nepfistoupite velmi rychle na jejich pozadavky. Dodéavky pokracuji

dodnes. (interni zdznamy podniku)

LIDL - od svého vstupu do Ceské republiky vypisuje pouze tendry pro CR i ostatni
pobocky v byvalém vychodnim bloku, pfesto minimalné 2x za rok se ozve nakupci, at
posleme nabidku s cenou. Od samého zacatku ma jednoho stalého ndkupciho. Tendry

neustale vyhravaji polské téstarny. (interni zdznamy podniku)

PODRAVKA - pro tuto spole¢nost firma XY vyrabi opét té€stoviny pod jejich privatni
znackou Podravka Gastro semolina. Tyto produkty déle spolecnost dodava napiiklad do

zavodnich a Skolnich jidelen. (interni zaznamy podniku)

5.1.2 Popis zahrani¢nich odbérateli

e 40 % tvoti nadnarodni potravinarské tetézce

e 60 % nezavisly maloobchodni trh

BILLA - od roku 1997 od jejiho vzniku na slovenském trhu tam firma dodéavala v§echny
své vyrobky, posléze i znacku Clever. V roce 2003 probéhla zména tfeditele nakupu, novy
feditel je mad’arské narodnosti, a od t¢ doby zde byly téstoviny vyrobené vyhradné

Vv Mad’arsku. Nyni probihaji jednani s managementem Billa Slovensko a uz firma dostala
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vyrozuméni, ze vstoupi s bezvajeCnymi téstovinami a jedna se i o vaje¢nych téstovinach.

(interni zdznamy podniku)

CARREFOUR - zéasobujeme dodnes od jeho zacatkli na Slovensku. Nejprve mél jedno
vedeni a to v Ceské republice, nyni je Carrefour Slovensko samostatny. Slovenska rada
pro hospodaiskou soutéz totiz zakazala jeho prodej fetézci Tesco. (interni zdznamy

podniku)

LABAS — na trhu od roku 1992. Nejvétsi velkoobchod na Slovensku. Firma XY dodava
vyrobky dodnes. (Profil spolecnosti, 2010)

GORAL - obchodni spole¢nost, ktera nevlastni svou maloobchodni sit’, ale pouze dodava
pod svoji vlastni znackou tyto vyrobky dal$im prostiednikiim ¢i koncovym zdkaznikim.
Pro tuto obchodni spolecnost vyrabi firma XY téstovinové vyrobky pod znackou Giana

a ty dale Goral dodava naptiklad do Kauflandu a Aholdu. (O Spole¢nosti, 2013)

5.2 Cil segmentace

* uspokojit potieby zakaznikl

* zvySeni povédomi o firmé

* zvysit informovanost zékaznikli o novych produktech
* rust objemu prodeje

* eliminovat nebezpeci konkurence

» zefektivnit marketingovou komunikaci
5.3 Nejvyznamnéjsi cilova skupina je B2B
Kritériem k urCeni nejvyznamnéjsi cilové skupiny firmy je ro¢ni obrat, ktery vypovida
0 nejvetSim objemu uzavienych zakazek v nejvy$si hodnoté. V grafu je zietelné, Ze
spolecnost Kaufland vede. Je nejvétSim odbératelem z hlediska objemu. Druhé misto

obsadila Billa.
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10 nejlepsSich zakazniku podle obratu v K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Nejlepsi zakaznici dle obratu v K¢

5.4 Segmentace na zakladé vztahu k vyrobkim

Hlavni kritériem pro rozdé€leni cilovych skupin je vztah jednotlivych skupin k vyrobkim,

firma rozliSuje B2B (velkoobchod, maloobchod) a B2C (kone¢né) zékazniky.

Vyrobky pro odbératele Kaufland v Ks

367 900 B Kolinka bezvajecné
786 962 W Fleky bezvajecné
461 376 M Vietena vezvajecna

m Spagety bezvajeéné

584 460 | 300 240

M Vlasové nudle
bezvajecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3: Vyrobky pro Kaufland

Jak uz jsem zminila, Kaufland patii mezi nejvétsi odbératele firmy XY. Z grafu lze vycist,
které produkty odebird nejéastéji, v tomto piipadé jsou to kolinka bezvajecna 786 962 Ks
za rok. Sledovaci obdobi je 1. 1. 2014 — 31. 12. 2014.
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6 KOMUNIKACE

V této kapitole bude rozebran komunikacni mix, ktery se zabyva komunikaci s cilovymi
zékazniky. Budou zde rozebrany pouze B2B a B2C jen okrajové, jelikoz jejich pocet je

velice maly.

6.1 Popis aktualni komunikace

Popis stavajici komunikace probihd jak osobni tak neosobni formou. Za osobni lze
povazovat osobni prodej, ktery probiha piimo v podniku. Mezi neosobni formy

komunikace se fadi pfedevsim reklama, public relations tj. veletrhy a pfimy marketing.

6.1.1 B2B
Zakazniky B2B lze rozdélit na dve skupiny:

e Velkoobchody, obchodni fetézce
e Maloobchod

U B2B zékaznikl probiha komunikace osobni formou. Nej€ast&jsi zpisob komunikace je
pfimy marketing, pfedevS§im telefon a e-mail. M¢gsi¢n¢ jsou zakaznikim na e-mail
odesilany nabidky firmy. Obchodni fetézce si zpracovavaji vlastni katalogy s vyrobky
firmy XY. Pravidelnou komunikaci si ovétuji aktualnost uvedenych informaci v katalogu.

Mal4 ¢ast obchodnich partnert si pfijde uzaviit objednavku osobné do podniku.

6.1.2 B2C

Koncové zdkazniky firma oslovuje osobné v rdmci rozhovoru, ktery je v podniku, pfipadné
na veletrzich. Pro tuto formu komunikace jsou zaméstnanci vyskoleni v oblasti
komunikace a nabizeny sortiment zboZi znaji. Obchodni zastupce nejdiive zjisti, o jaky
druh vyrobku ma klient zajem a odebere se s nim ke stanku s vystavenym zboZim, kde mu
blize specifikuje produkt. Po zjisténi piredstav zdkaznika obchodnik firmy nabidne
zakaznikovi odpovidajici zbozi za veletrzni akéni cenu. Podle spole¢nych predstav, cenové
nabidky a nabizenych sluzeb zdkaznik vyplni objednavkovy list, ktery mu obchodnik
podepise. Zakaznik si muze sdm navrhnout privatni znacku, do které chce téstoviny
nabalit. Firma pravidelné navstévuje 3 potravinaiské veletrhy rocné. Minuly rok se
zucastnila vystavy Salima v Brné, ale letos navstivi veletrh For Gastro v Praze a Olima

v Olomouci.
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Firma XY se jiz 2x v rdmci reklamy objevila v potravinaiském casopise Zbozi a prodej. Je
to odborny mési¢nik pro podporu distribuce a rychloobratkového a spotiebniho zbozi. Dale
firma vénuje sponzorské dary zejména na plesy a Skolni zafizeni tj. Skoly a Skolky.

Financné piispiva specialni Skole ve Vizovicich. Déle finan¢ni pomoc pro handicapované.
V ramci reklamy se vyrobky firmy XY nachézi v reklamnim letdku. Ve Zlinském kraji,
kde firma sidli, neni jind forma reklamy, protoze povédomi o firmé v tomto kraji je dobré.
6.1.3 VIP zakaznici

U VIP klientt, ktefi dosahuji obratu stotisic K¢, je vztah zaloZzen na osobni sympatii
a specifické osobni formy komunikace. Témto klientim se zbozi vyexpeduje pfednostné

a bez prodleni dodaci lhity. Do této kategorie patii napt. Kaufland, Tesco, Billa, Makro.
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7 NAVRH ZMEN V KOMUNIKACI A DOPORUCENI

U B2B klientd navrhuji ponechat nyné¢jsi formu komunikace prostiednictvi pfimého
marketingu. Vice investovat finan¢nich prostfedktl do reklamy. Cast&jsi navitéva veletrhil
zviditelni vice podnik. Pro posileni vztahti s B2B navrhuji uspofadat jednou za rok setkdni
s nejlepSimi odbérateli. Programem tohoto setkani bude jednodenni ubytovani v péti
hvézdickovém hotelu Baltaci, ktery se nachazi ve Zliné. Soucasti ubytovani obéd. Po
obéd¢ diskutovani o obchodu, o novych podminkach smlouvy. Na vecer objednat zivou
hudbu a zaroven raut. Druhy den rano nabidnout zékaznikiim volnocasové aktivity, které

hotel nabizi (sauna, wellness, bazén, masaze). Pom obé&d¢ se rozloucit.

Timto ndvrhem by se mély posilit osobni vazby. Chovat se loajaln€ tzn. vérnost nebo

ochota partnera dodrzovat zavazky vici firmeé XY.

Predbézna kalkulace pro 1 osobu: ubytovani jednolizkovy pokoj 2000K¢, 2x obéd 200 K¢,
pronajem salonku 500K¢, wellness 800K¢, raut 400 K¢ v¢. napoji Vse zavisi na spolecné

domluvé. Vedouci hotelu je ochotny nabidnout zvyhodnénou cenu.

Komunikace se zdkazniky B2C probihd formou rozhovoru na prodejné a hlavné na
veletrzich, které vedou proskoleni zaméstnanci firmy. Firma XY by si méla zalozit e-shop.
Internetovy prodej je v dne$ni dobé€ velmi populdrni a zdkaznici ho vyuzivaji. Kazdy
prodejce by se zde zaregistroval a mohl by si podavat objednavky. Firma XY by meéla
aktualni ptehled.

Naklady na e-shop: Jednordazovéa cena za e-shop je cca 30 000 K¢. Je zde moznost

pronajmu e-shopu, ta ¢ini 900K ¢/ mésicné.

Odberatelé pro skupinu B2C navrhnou v ramci promo akce live cooking show pfimo na
prodejné. Pfi tomto vystoupeni lze sledovat pifipravu pokrmi na vlastni o€i. Pfipravované
pokrmy je samoziejmé mozné ochutnat. Pfipravovali by se pokrmy z portfolia firmy XY,
predevsim rtizné druhy téstovin na nékolik zptsobl. Ke koupi by byla i kuchatka, ktera by
obsahovala rizné pokrmy z té€stovin pravé od firmy XY. MozZnost soutéZi pro zakazniky

0 kucharku.

Naklady na 1 ks cca 50 K¢, navrhuji minimalni prodejni cenu 100,-- Suroviny bude

sponzorovat firma spole¢né s prodejnou, kde bude live cooking probihat.

Néavrh pro B2C 1 B2B



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Ke zvyseni informovanosti o podniku bych doporucila navadéci systém, ktery firma
postrada. Navadéci systém o rozmeérech: 80x120 cm, jednostranny polep, umisténi: sloupy
vefejného osvétleni. Druhd moznost: Navigacni tabule, ktera by se umistila pied vjezdem
do aredlu, kde se firma nachdzi. Dopravni znaCeni by mélo ulehcit projizdé€jicim orientaci,

kde se firma nachdazi.

Daéle navrhuji, aby se firma XY stala vice spolecensky odpovédna. Z environmentalniho
hlediska Setrna k produkci. M¢la by tfidit odpad. Podilet se na vysadbé novych stromt
nebo dalSich aktivitach spojenych se spolecenskou odpovédnosti. Jednim ze zplsobi je
stanoveni ro¢niho planu akci, které firma provede a ty nalezit¢ propagovat v ramci PR
(napf. uklid teky, prostor okolo silnice, vysadba stromil, obnova poni¢enych zahrad nebo

parkll, zfizeni vlastni nadace nebo spoluprace s jiz fungujici nadaci atd.)
Touto metodou se firma dostane do povédomi u zadkazniki 1 odbératelt.

Aby firma XY predesla vysokym cendm pfi nakupu mouky, navrhuji pouzit terminované
obchody futures nebo opce. Jsou to nastroje pro eliminaci rizika cenovych vykyvi.
Vyuzivaji se k obchodovani se zemédélskymi komoditami. Obchodovani s futures
umoznuje pfesunout riziko ze subjektu na jiny subjekt, ktery je ochoten riziko piijmout.
Zajistovatelem muze byt zemédélec nebo obchodnik, ktery si chce zajistit pevnou cenu

dané komodity v budoucnosti.
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ZAVER
Cilem prace bylo identifikovat a analyzovat cilové skupiny a komunikace s nimi. To vSe

vramci firmy XY, s. r. o., kterd se zabyva vyrobou a prodejem téstovin a také

zprostiedkovatelskou ¢innosti.

Prvni ¢ast prace tvoti udaje, které¢ byly Cerpany z odborné literatury a webovych stranek.
Informace ke zpracovani praktické cast byly erpany i internich dokumentu firmy, které mi

byly poskytnuty jejimi zaméstnanci.

Jako prvni analyza byla zpracovana PEST, pomoci které byly zjiStény negativni vné&jsi
faktory pusobici na tento podnik. Tyto faktory je tfeba sledovat a snazit se predchéazet jim.
Dalsi byla analyza zdkaznik(, z niz lze urcit, Ze vyznamnou skupinou zakaznikl byla B2B.
Z analyzy konkurence vyplyvd kdo je konkurentem pro firmu XY. V posledni fad¢ je
SWOT analyza urCuje silné, slabé stranky, pftilezitosti a hrozby. U analyzy odbératelt
doslo k segmentaci na zaklad¢ kritérii a identifikaci cilovych zékaznikt. Na zaklad¢ téchto
analyz vyplynulo, Ze nejvyznamnéjsi skupinou zdkazniki se stala B2B. Firma by se méla
soustfedit na zdkazniky této skupiny, z divodu vysokého poctu odbérateld, jejich vysokého

objemu a podil na celkovém obratu.

Ve skupiné B2C je pocet zdkaznikd vyrazné nizsi, proto by firma méla zlepsit komunikaci
s nimi.

Na zavér prace byly navrZzeny nové komunikacni kanaly, které by se do budoucna ve firmé
mohly vyuzit. Hlavnim nedostatkem skupiny B2C je firemni e-shop. Jak jsem jiz
zminovala, firma nema propagaci kromé reklamy v Casopise. Ke zvySeni informovanosti
0 podniku bych doporucila navadéci systém, ktery firma postrada. Alesponl v misté
podnikani vyrobit znacky umisténé na sloupcich. Dopravni znaceni by mélo ulehdit

projizd€jicim orientaci, kde se firma nachazi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

IFS Internatinal Featured Standards — bezpecnost vyrobki, dodrzovani legislativnich
pozadavkl a systému managementu kvality

ISO International Organization for Standardization - mezinarodni organizace zabyvajici
se tvorbou norem

HACCP Housing Credit Certified Professional - systém preventivnich opatieni slouzici k

zajisténi zdravotni nezédvadnosti potravin
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