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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem na budovani znacky Ovozela a jejim rozsifovanim na
Cesky trh. Prace je rozdé€lena do tfi hlavnich kapitol, kterymi jsou teoreticka cast, prakticka
¢ast a projektova ¢ast. Teoreticka Cast je zamétena na literarni poznatky ohledné znacky,
budovani znacky, trhu, marketingové strategie a komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast obsa-
huje piedstaveni stavajiciho slovenského druzstva Ovozela a zde je provedena strategicka
analyza této znacky. V projektové Casti se vénuji piedev§im ¢eskému trhu, a to piedstaveni
tohoto trhu, mise, vize a cile druzstva a dulezitou ¢asti jsou marketingové komunikacéni ak-
tivity na budovani znacky Ovozela. V posledni ¢asti projektu je provedena Casova, nakla-

dova a rizikova analyza projektu.

Kli¢ovéa slova: znacka, budovani znacky, vize, cile, strategicka analyza znacky, marketin-

gové komunikacni aktivity.

ABSTRACT

The thesis deals with a project to build brand Ovozela and its expansion on the Czech market.
The work is divided into three main chapters, a theoretical part, a practical part and a project
part. The theoretical part is focused on literary knowledge of the brand, building-it brand,
marketing strategy and communication mix. The practical part includes introducing Slovak
cooperative Ovozela and strategic analysing of the brand. The project part is concentrated
primarily to the Czech market, such as the introduction of the market, a mission, a vision
and the goals of the cooperative. An important part of the marketing communications acti-
vities is to build the brand Ovozela. In the end of the project part is done the time, the cost
and the risk analysis of the project.

Keywords: brand building, brand vision, goals, strategic brand analysis, marketing commu-

nication-inflammatory activity.
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UvVOD

V dnesni dobé na trh vstupuji stale nové znacky, ale bohuzel o vétSin€ z nich nema veiejnost
ani tuSeni, ze na trhu jsou. Je to zplisobeno pouzitim chybné komunikacni strategie, coz
znamena naptiklad Spatné zvolend forma propagace pro dany produkt ¢i sluzbu. Jestlize si
chce firma vybudovat na trhu své postaveni, musi k tomu pfistupovat zodpovédn¢ a byt pii-
pravena vynalozit finanéni prostiedky k tomu, aby se jako znacka dostala do mysli zakaz-
nikl. Znacka musi byt na trhu identifikovatelnd logem, které podporuji reklamni kampané,

které jsou viditelné.

Pti budovani znacky je nezbytné provést analyzu zakaznika, analyzu konkurence a analyzu
silnych a slabych stranek. Tak firma dostane dulezité informace a bude védét jakym smérem
se ma zam¢fit. V okamziku, jestlize bude zjiSténo, Ze na trhu neni konkurent, ktery by svymi
produkty ¢i sluzbami 100% konkuroval, je nezbytné ud¢€lat na trhu tzv. boom, spustit re-
klamni kampané, podpory prodeje a public relations, aby zakazniklim pravé tato znacka zi-

stala v povédomi a dokazali ji identifikovat.

Ma diplomova prace se bude vénovat projektu budovani obchodni znacky Ovozela a jeji
rozS8ifovani na trh. Prace bude rozd¢€lena do tfi Casti, a to do teoretické, praktické a projektoveé
Casti.

V teoretické ¢asti zpracuji teorii z literarnich prament, jeZ pojednavaji o znacce, o budovani
znacky a dal$ich s tim souvisejicich problematik. Poté vyuZiji literaturu, ktera charakterizuje
trh, jeho vyhody, nevyhody a ptilezitosti, vstup na novy trh a v neposledni fad¢ situaéni
analyzu. Jako posledni se v teoretické ¢asti zaméfim na marketingovou strategii a komuni-
ka¢ni mix, které jsou nezbytnou soucésti budovani znacky. Poznatky z teoretické ¢asti dale
pak vyuZziji v ¢asti praktické i projektové.

Prakticka ¢ast se bude zaméfovat na znacku Ovozela na slovenském trhu. Provedu zde ana-
lyzy, které mi pomohou zjistit souc¢asny stav znacky na tomto trhu, zda byly marketingové
komunikac¢ni aktivity Gspé$né a na zaklad¢ téchto vysledkl zpracuji projekt pro cesky trh.
K vytvofeni analyz budu provadét interview s vedenim druzstva, zastupcem obchodniho fe-

tézce a zastupcem distributora ovoce a zeleniny na Slovensku.

V projektové ¢asti zpracuji projekt na budovani obchodni znacky Ovozela na ¢eském trhu.
Projekt bude vychazet z vysledkii analyz, které zjistim v Casti praktické, a jestlize tam budou

zjistény néjaké nedostatky ¢i chyby, tak se jim v projektu vyvaruji. Projekt bude vytvoien
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na rok. Stézejni soucasti projektu budou marketingové komunikaéni aktivity na budovani
znacky, které navrhnu a popisi a zjistim néklady a ¢as potiebny na jejich realizaci. V zavéru

projekt podrobim nakladové, Casové a rizikové analyze.

Cilem mé diplomové prace je zanalyzovat soucasnou strategii budovani znacky Ovozela
a jeji umisténi na trhu. Déle pak vypracovat projekt na budovéni této obchodni znacky pro

cesky trh.

V mé diplomové praci budou pouzity metody explora¢niho vyzkumu, a dale prace bude
zpracovana ze sekundarnich zdroji. Vypracuji charakteristiku druzstva Ovozela s dirazem
na logo a ndzev druzstva jako soucasti znacky. Déle charakterizuji jednotlivé soucasti (Cleny
druzstva Ovozela) véetn¢ vedeni, povinnosti ¢lend, které budou ¢erpany ze stanov druzstva.
Analyzuji zékazniky, konkurenci a zpracuji strategii pro budovani silné znacky. Pro ¢asovou

analyzu bude vyuzita metoda CPM (Critical Path Method) - metoda kritické cesty.
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1 ZNACKA

Znacka slouzi po dlouha staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcu. Je to jméno, ozna-
¢eni, symbol, termin nebo design ¢i kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkt
a sluzeb jednoho nebo i vice prodejcti a k jejich odliSeni mezi konkurenci na trhu. Kdykoliv
marketér vytvofi nové logo, jméno nebo symbol nového produktu, tak vytvaii znacku

(Keller, 2007, s. 32 - 33).

Existuje taky mnoho nazorti, ze pojem znacka obsahuje mnohem vice, je definovana jako
néco, co uz proniklo k lidem do povédomi, ma svoje jméno, svoje dulezité postaveni v kKo-

mer¢ni sféfe (Keller, 2007, s. 33).

1.1 Znacka jako logo

Americkéd marketingova asociace (AMA) zavedla znamou definici znacky v roce 1960 a tato
definice zdlraziiuje vyznam loga znacky a za zdklad diferenciace primarné povazuje jeji

vizualni slozky:

e Nazev, jméno, symbol, vzor ¢i jejich kombinace, jejich i¢elem je identifikovat zbozi
¢i sluzby jednoho nebo vice prodavajicich a odlisit je od zboZi ¢i konkurence (Cher-

natony, 2009, s. 31 — 32).

Jako ptiklady znacek, které je mozné ihned rozpoznat na zaklad¢ jejich loga, je naptiklad
unikatni tvar lahve Coca-Coly, charakteristické zlaté oblouky McDonald’s ¢i nakousnuté

jablko u Apple PC (Chernatony, 2009, s. 32).

Spolecnosti do svych log investuji nemalé prostiedky, jelikoZ to jsou mocné rozpoznavaci

nastroje, které zrychluji vybér znacky. Jak uvadi Henderson a Cote, tak dobré logo by mélo:

e pozitivné ovlivilovat rozhodnuti o vybéru znacky,
e prostfednictvim vyvolani vzpominek urychlit rozpoznani znacky

e dat vzniknout poznani o zndmém souboru asociaci spojenych s tou spravnou znackou

(Chernatony, 2009, s. 32).

Toto ztvarnéni sice piedstavuje dulezitou soucast budovani znacky, nicméné nemél by na ni
byt kladem primarni diraz. Diferenciace znacky znamend vice nez se pouze snazit znacku
vizualné odlisit, podstatné je pro zédkazniky najit dilezity atribut a poté se tuto unikatni cha-

rakteristiku pokouset piinosnym zptisobem udrzovat (Chernatony, 2009, s. 32).
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Vytvoteni loga pro znacky by spise mélo byt ukonem strategickym nez taktickym. Jinymi
slovy, vize toho, ¢im se méla znacka stat, by méela podnitit ideje ohledné zakladnich vlast-
nosti znacky, a tyto by poté mély byt pouzivany jako instrukce pro designéry. To jestli je
urcita barva ¢i typ fontu vhodny, poté 1ze posuzovat vzhledem k tomu, jak to pomtiZze znacce

V jejim pozadovaném vyvoji (Chernatony, 2009, s. 32).

1.2 Vize znacky

Pti tvorbé vize znacky je zdkladem uvédomit si, v jakém sméru by znacka mohla byt dlou-
hodob¢ prinosem pro své ucastniky. Pfi stanovovani vize jde pfedevsim o to mit odvahu,
urcit ¢asovy horizont budoucich zmén prostiedi a taky namotivovat své zaméstnance, aby

s nadSenim realizovali zmény (Chernatony, 2009, s. 101).

K charakteristikdm znacek, které jsou uspésné, patii silny vidce, ktery ma jasnou vizi oh-
ledné znacky. Mezi zndmymi vizionafi jsou napt. Sam Walton ¢i Bill Gates, ktefi zavedli
uspésné znacky Wal-Mart a Microsoft. Nebezpecné pro znacku je, jestlize se necha unést
implicitni strategii ,,néjakou cestou se nékam dostaneme*, kdyz chce pak novy viidce ukazat
novy smér, mlze z prizkumu internich postojit vyplynout status ,,pro¢ bychom se méli od-
tud presunovat tam?“. Jestlize ale silny vidce dokaze vysvétlit zaméstnanciim ucel jejich
tzv. kiizového taZeni, podpoii to u nich angazovanost a hrdost (Chernatony, 2009, s. 101 —
103).

Budouci
prostiedi

J

Vize
macky

Smysl

Hodnoty matky

Zdroj: (Chernatony, 2009, s. 103).

Obr. 1 Schéma vize znacky
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Jak mizeme vidét ve schématu, vize znacky je poskladdana ze tii komponent. Tyto tii kom-
ponenty jako je pozadované budouci prostfedi, Gcel znacky (to znamena, jak se stane svét
S prispénim znacky lepSim mistem) a hodnoty znacky, jsou vzajemné propojeny a podporu;ji

se navzajem (Chernatony, 2009, s. 103).

1.3 Cile zna¢ky

Sir$i zaméfeni zna¢ky by jiz mélo vyplyvat z jeji vize. Z vize se vezmou myslenky, které
jsou do ni zaClenéné a ndsledné se transformuji do jasnych cilti. Management musi byt
schopny dat dohromady zietelna stanoviska o tom, ¢eho by méla znacka dosadhnout a jasné

specifikovat do kdy (Chernatony, 2009, s. 171).
Dlouhodobé cile

Tyto cile by mély byt jednoduse pochopitelné, kazdy by mél mit pocit nutnosti jednat a mél
by védét, kam jeho individualni snahy maji smétovat. Cil by mél ptisobit jako interni kata-
lyzator, nejde tedy pouze o to, mit stanoveny néjaky cil, ale pfedev§im mit dlouhodobou

naro¢nou vyzvu (Chernatony, 2009, s. 173).

Dlouhodoby cil, ktery je silny je takovy, ke kterému se v§ichni stale znovu obraci s tim, jak
vyvoj znacky postupuje, a tak by mél vést postupné k dalsim motivujicim dlouhodobym
cilim. Silnym cilem je tehdy, kdyZ jej podporuji na vSech urovnich uvnitt organizace, do-
konce i v ptipadé kdyz firma kvili nému ¢eli vysokému riziku (Chernatony, 2009, s. 174 -
175).

Kratkodobé cile znacky

Dlouhodobé cile nemusi byt vzdy jasné, naptiklad to jak se mé& promitnout budouci cilovy
stav zpatky do krok, které je pro jeho uskutecnéni nutno vykonat v pfitomnosti. Stejn¢ tak
jako kdyz problém prestava byt problémem, v momenté kdy se rozlozi do n¢kolika zaklad-
nich slozek, tak taky mize byt snazsi uchopit dlouhodoby cil, pokud se rozlozi do n¢kolika
kratkodobych cilti (Chernatony, 2009, s. 177).

1.4 Hodnota obchodni znacky

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a také pasiv, spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje ¢i snizuje hodnotu, kterou vyrobek nebo sluzba pfinasi spole¢nosti a za-

kaznikovi (Aaker, 2003, s. 8).

Kli¢ovymi kategoriemi této hodnoty jsou:
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1. znalost jména znacky,
2. loajalita znacce,
3. vnimana kvalita,
4. asociace spojené se znackou (Aaker, 2003, s. 8).
Snizeni marketingo-
vych naklada
Pakovy efekt
v obchodni ¢innosti
Loajalita Pilakani novych
ke znaéce zakaznikl
- Tvorba povédomi
- Ujisténi o kvalité Zvysuje hodnotu pro
Cas reagovat na zakaznika, protoze
hrozbu konkurence zvysuje/zlepsuje:
- Interpretaci
a zpracovani
Kotva, k niz je informaci
mozné poutat - Davéru
dalsi asociace v rozhodnutf
Obliba znamého koupit
Znalost 22
znacky Signal solidnosti - Uzivatelskou
a zévazku vidi spokojenost
zakaznikam
HODNOTA 9 ;
. Znacka, ktera
ZNACKY stoji za uvahu l
Zvysuje hodnotu
pro firmu, protoze
Dévod ke koupi zvyéuje/zlepﬁuje:
: 5 Diferenciace/Pozice - Udinnost
Vnimana c a efektivitu
kvalita U marketingovych
Komunikaéni kanal programu
Extenze - Loajalitu vaci
znatce
- Cenu/ Marzi
Proces pomoci/ - Extenzi znacky
- Ziskavani informaci - Pékovy efekt
Aspcua’ce Diivod ke koupi v obchodni ¢innosti
spojené se W i
gnjaékou Vytvari pozitivni L/yhlc:du PEeM
pFistup/pocit onxarenct
Extenze
Dalsi
vlastnicka Vyhoda proti
aktiva konkurenci
znacky

Zdroj: (Aaker, 2003, s. 9)

Obr. 2 Kategorie hodnot obchodni znacky

Dulezitym aspektem je to, Ze hodnota znacky je sadou aktiv, proto fizeni hodnoty zahrnuje
také investice, nutné k vytvoreni a posileni téchto aktiv. Na obrazku lze vidét 1 patou kate-
gorii — Dalsi vlastnicka aktiva znacky, tato kategorie zahrnuje takova aktiva, jako channel

relationships a patenty, které jsou se znackou spojené (Aaker, 2003, s. 8).

Dal8im takovym aspektem je to, ze kazdé aktivum, tvofici hodnotu znacky, vytvaii hodnotu

vyrobku velmi riznymi zptsoby. Aby bylo mozné efektivné fidit hodnotu znacky a konat
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poucna rozhodnuti o ¢innostech spojenych s budovanim znacky, je nezbytné citlivé vnimat

rizné zpisoby, kterymi silné znacky vytvari hodnotu vyrobku (Aaker, 2003, s. 8).

Dale pak taky hodnota znacky vytvari hodnoty jak pro zakaznika, tak i1 pro firmu. Slovo
»Zakaznik* tady oznacuje jak koncového uzivatele, tak i osoby na trovni infrastruktury (Aa-

ker, 2003, s. 8).

Nakonec, aby mohla byt aktiva a pasiva zdkladem hodnoty znacky, musi byt spojena se
symbolem a jménem této znacky. Jestlize by mélo dojit ke zméné jména nebo symbolu
znacky, néktera ¢i vSechna aktiva nebo pasiva by mohla byt postiZzena ¢i dokonce ztracena,

i kdyZ né€ktera je mozné prevést na novy symbol a jméno (Aaker, 2002, s. 10).

Znacka, ktera ma vysokou hodnotu je velmi cennym aktivem, ale kvantifikovat tuto hodnotu
je slozité, avsak jsou k dispozici odhady. Odbornici poznamenavaji, Ze hodnota znacky se
stala béhem n¢kolika let vyznamnym strategickym aktivem. Piestoze zpravidla je znacka
vztahovana jenom k vyrobkim, firmy, které poskytuji sluzby, je taktéz vysoce hodnoti.
Firmy nabizejici finan¢ni sluzby vynakladaji miliony dolart, aby si budovaly svoje znacky,

svoje obchodni jména a ziskaly investory (Kotler, Armstrong, 2004, s. 398).

Vysoké hodnota znacky nabizi firmé mnoho konkurencnich vyhod, jelikoZz znacka s vyso-
kym potencidlem ma velmi vyznamné misto v povédomi spotiebiteld a jednoduseji ziska
jejich loajalitu. Spotiebitelé predpokladaji, Ze v obchodech se budou prodéavat znackove
zboZi, prodejni firmy maji siln&jsi postaveni, jestlize vyjednavaji s prostiedniky (Kotler, Ar-

mstrong, 2004, s. 399).

Nézev znacky je odrazem ditvéryhodnosti, obchodni firma mnohem jednoduseji uvadi na trh
vyrobkové €1 znackové tfady. Znacky s vysokym potencidlem nabizi firmé€ i jisty stupen
ochrany v tvrdé cenové konkurenci (Kotler, Armstrong, 2004, s. 399).

Analytici povazuji znacky za velmi vyznamné firemni aktivum, jez miize mit del$i Zivotnost
nez samotné produkty. Znacka, ktera méa vysoky potencial, obvykle reprezentuje fadu loa-
jéalnich zakaznikli. Marketingové planovani by mélo byt zaméieno tak, aby znacka spotiebi-

teli slouzila po cely zivot (Kotler, Armstrong, 2004, s. 399).

1.5 Image znacky

Je velmi pravdépodobné, Ze znacka ma fadu nehmotnych hodnot nahromadénych pritbéhem

casu. Tyto hodnoty odpovidaji image znacky. Image znacky je celkovy soubor ocekavani
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a nehmotnych hodnot, jez jsou utvoreny v mysli zdkaznika podle v§ech marketingovych ko-
munikaci a ostatnich kontaktnich mistech spolecnosti, jimz je zakaznik vystaven (Picton,

Broderick, 2005, s. 662).

Image je mozné odvodit z atributii znacky, reklamni kampané, baleni, sloganu, vyhod apod.
Image znacky je Casto synonymem pro strategické osobnosti znacky. Znacka osobnosti je
vngjsi tvari znacky a vlastnosti jsou velmi uzce spjaty s lidskymi vlastnostmi. Znacky miizou
byt vnimany jako pfijemné, sofistikované, tradi¢ni, stylistické, prestizni, klasické, atd.

(Picton, Broderick, 2005, s. 662).

1.6 Strategické Fizeni znacky

Strategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programi a akti-
vit, jez slouzi k méfeni, fizeni a méfeni hodnoty znacky. Proces strategického fizeni znacky
je zde definovany ve Ctyfech hlavnich krocich, které mizete vidét na obrazku nize (Keller,
2007, s. 72).

Kroky Kli¢ové koncepty
Mentalni mapy
Konkurenéni pole
Identifikovat a stanovit positioning Prislusnost do produktové kategorie a odliSnost
a hodnoty znacky od jinych znacek v kategorii

Zakladni hodnoty znacky
Mantra znacky

Propojeni riznych prvkd znacky
Integrace aktivit marketingu znacky
Pusobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky

Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

Zméit a interpretovat
vykonnost znacky

Matice znacka-produkt

Portfolio a hierarchie znacky
Strategie expanze znacky
Posilovani a revitalizace znacky

ZvySovat a udrzovat hodnotu
znacky

NN

Zdroj: (Keller, 2007, s. 73)

Obr. 3 Proces strategického rizeni znacky
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1.7 Budovani znacky

,,Brandbuilding neboli budovani znacky je specificky marketingovy obor zabyvajici se bu-
dovanim povédomosti a nesmrtelnosti znacek (tzv. brands). Diky této sluzbé mate moznost
vytvoftit takovou znacku, kterou budou lidé chtit, se kterou se budou ztotoznovat a hlavné —

kterou budou kupovat!“ (mdyou.cz, ©2009).
Proc¢ budovat znacku:

e znacka obvykle dokéze pfipoutat vice zdkazniki, nez samotny vyrobek,

e znacka dokaze kolem sebe vybudovat zakladnu vérnych zakaznika, ktefi nakupuji
opakovang,

e znacka dovoluje prodavat sluzby a zbozi i za vyssi ceny,

e vyrobky, které jsou opatiené znamou znackou, se ¢asto prodavaji a propaguji jedno-

duseji (mdyou.cz, ©2009).

1.8 Jak vybudovat silnou znacku

»Znacka znamena pro spolecnost totéz co povést pro ¢loveka. Mizete si vybudovat dobrou

povest diky tomu, Ze se snazite vyiesit slozité otazky* (Kotler, 2013, s. 69).

Kazda firma je ve skutec¢nosti znackou, i kdyz tuto znac¢ku navenek nijak neprosazuje. Jen
samotna existence firmy a jeji vénovani se nakupu a prodeji vytvarti jasnou predstavu v mysli
vSech, ktefi o firmé uslysi ¢i s ni obchoduji, tito lidé patrn€ budou mit o firmé jisté povédomi.
Je-1i jim image firmy zndma, Ize fici, Ze se firmé podatilo povést znacky velmi dobie vybu-

dovat (Kotler, 2013, s. 69).

Avsak jestlize firma neni dostate¢né¢ spokojena se svym image znacky a chtéla by jej zlepsit,
vybudovat urcitou reputaci, a to takovou, kterd ptedstavuje silu a stabilitu na trhu, je zapo-

tiebi, aby firma cilen¢ zvysovala povédomi vetejnosti o znacce (Kotler, 2013, s. 69).

Je nutné od sebe odlisit tfi rtizna pojeti znacky: identitu znacky, image znacky a integritu
znacky. Planovani vzdy musi zacit u integrity znacky, protoze zrovna v této fazi firma realn¢
zvazuje, co je schopna dodat a zajistit pro své zakazniky, a zaroven se zamysli nad celkovou

perspektivou firmy (Kotler, 2013, s. 69 - 70).
Integrita znacky je pfislibem hodnoty firmy a ptredstavuje kli¢ k dosazeni divery zdkaznikd.
Z tohoto bodu se firma muze dale posunout k tomu, aby vytvofila identitu znacky, nebo

k vytvofeni obrazu toho, jak firma chce byt vnimana navenek (Kotler, 2013, s. 70).
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Soucasti vytvoteni identity znacky je positioning a volba urcitého profilu firmy. Dal§im kro-
kem je rozhodnuti se pro dany typ image znacky, tedy to, ¢im se firma odliSuje od svych
konkurentt. Jestlize by firma nezdlraznila rozdily, byla by jejich image stejna jako image
neodliSen¢ho konkurenta nebo by ve srovnani s jasné profilovanou konkurenci zanikla.
Avsak firmy vynakladaji pti budovani image znacky velké Gsili, ne vzdycky se jim povede
ptesné to, co zamyslely, protoze na image ma vliv i hodn¢ vnéjSich faktort, které firmy

nemuzou ovlivnit (Kotler, 2013, s. 70).

1.8.1 Ctyti kroky k budovani silné zna¢ky

1. Zajistit identifikaci spottebiteli se znackou a asociaci zna¢ky v mysli spotfebiteltl
s konkrétni tfidou produktii nebo potiebou spotiebitelt,

2. Zreteln€ urcit vyznam znacky v myslich zakaznikii pomoci velkého mnozZstvi hmot-
nych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku,

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelt na tuto identifikaci a na vyznam znacky,

4. Preménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil aktivni, vérny, intenzivni vztah mezi

znackou a spotiebitelem (Keller a spol., 2012, s. 65).

1.8.2 Marketingové vyhody silnych znacek

e V¢tsi vérnost,

e mensi zranitelnost vici akcim konkuren¢niho marketingu,
e mensi zranitelnost v krizich marketingu,

e v¢&tSi marze,

e mén¢ pruzné spotiebitelské reakce na zvySeni cen,

e v¢tsi spoluprace a podpora obchodu,

e v¢tsi efektivita marketingové spoluprace,

e moznosti poskytovani licenci,

e moznosti dalSich extenzi znacky (Keller a spol., 2012, s. 67).

1.9 Prvky znacky

Nékdy jsou nazyvany jako identifikatory znacky, jsou to takové znac¢ky, jez slouzi k identi-
fikaci a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky je jméno, logo, symboly, piedstavitelé,

URL, slogany, zné€lky, napisy, mluvéi a baleni. Nezavisle na rozhodnutich, ktera marketér
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ucini o produktu a o tom, jak je marketovan, muzou byt prvky znacky vybrany takovym

zpusobem, aby tvofily co nejvyssi moznou hodnotu znacky (Keller, 2007, s. 204).

Takovym testem schopnosti budovani prvkiu zna¢ky je to, co by si spotiebitelé pomysleli
nebo citili k produktu, jestlize by znali pouze jeho nazev, logo nebo dalsi charakteristiky.

vvvvv

u spotiebitelti cenné asociace nebo reakce (Keller, 2007, s. 204).

1.9.1 Kritéria vybéru prvki znacky
Zpravidla existuje Sest kritérii vybéru prvka znacky:

1. Zapamatovatelné

e jsou jednoduse rozeznatelné a vybavitelné,

e dutlezitou podminkou pro budovani hodnoty znacky je dosazeni vysoké tirovné po-
védomi o znacce. Aby bylo tohoto dosazeno, miZou byt zvoleny prvky znacky, jez
jsou svoji podstatou zapamatovatelné, a proto ulehcuji vybaveni nebo rozpoznani
znacky pfi ndkupu ¢i spottebé. Pouziti urcitych ndzvi, log, symboli, dale pak jejich
sémanticky obsah a vizualni vlastnosti miZou pfildkat mnohem vic pozornosti, zjed-

nodusit zapamatovani a tim pfispét k hodnoté znacky (Keller, 2007, s. 204 — 205).

2. Smysluplné

e jsou popisné a presveédCujici,

e mimo vybé&ru prvkl znacky k budovani povédomi o zna¢ce miizou byt prvky vybrané
tak, aby jejich vnitfni vyznam podporoval vytvafeni asociaci se znackou. Prvky
znacky mizou mit mnozstvi vyznamd, které se li§i popisnosti nebo piesvédcivosti

obsahu (Keller, 2007, s. 205).

3. Oblibenost

e jsou zajimavé, zdbavné, bohaté na vizualni a slovni zobrazovani a jsou esteticky pfi-
jemné,

e asociace zpusobené prvkem znacky se nemusi pokazdé vztahovat k produktu. Miizou
tedy byt vybrané prvky znacky, jez jsou bohaté na obraznou a jazykovou piedstavi-

vost a jsou zabavné a zajimavé (Keller, 2007, s. 206).
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4. Presnost

e jsou uvniti i mimo produktové kategorie, a také jsou skrze geografické hranice a kul-
tury,

e ¢im méné specifické jméno je, tim jednoduseji mize byt pfeneseno do jinych kate-
gorii (napf. Amazon pfipomina velkou jihoamerickou feku, a z toho diivodu muize
byt jako znacka vhodnym nazvem pro dal$i rizné typy produktt, naopak, ale Toys,

coz v piekladu znamena hracka, takové rizné moznosti nenabizi) (Keller, 2007, s.

206).

5. Adaptabilni

e je flexibilni a aktualizovatelny,

e diky zménam ve spotiebitelskych nazorech a hodnotach, nebo jenom diky potiebé
zustat sou¢asnymi, musi byt prvky znadky priib&zné aktualizovany. Cim vice flexi-
bilnéjsi a adaptabilnéjsi prvek znacky je, tim jednodussi je jej aktualizovat, naptiklad
loga miiZzou ziskat novy vzhled nebo novy design, aby vypadaly aktudlnéji a moder-

né&ji (Keller, 2007, s. 206, 209).

6. Ochranitelné

e predstavuje miru, do jaké je mozné prvek znacky ochranit, a to jak v praévnim smyslu,
tak ve smyslu konkurence. Co se tyka pravnich kritérii, je velmi dilezité vybrat, ta-
kové prvky znacky, jeZ mizou byt pravné chranény na mezinarodni urovni, formalné
je zaregistrovat u piisluSnych pravnich instituci a dirazné¢ ochranovat obchodni
znaCky pfed neautorizovanymi zdsahy konkurence. Bohuzel 1 v ptipadé¢, ze je prvek
znacky pravné chranén, porad mize dojit k tomu, Ze aktivita konkurence miize sebrat
hodné z hodnoty znacky, kterou produktu nabidnou prvky znacky. Jestli je jméno,
baleni nebo ostatni atributy jednoduSe kopirovatelné, mize zmizet kus unikatnosti

a jedine¢nosti znacky (Keller, 2007, s. 209 - 210).

1.10 Strategicky plan znacky

Lepsi zpusob jak zachytit ucel a hodnoty znacky je pfestat vyrabét seznamy a zacit tvorit
,.strategicky plan znacky*. Jedna se o pestiejsi, delsi a explicitni zpusob, jak vysvétlit, jaké

ambice pro znacku firma ma (Taylor, 2007, s. 58).

Moznosti jak vytvofit inspirativni strategicky plan znacky:
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Nenechat se unést — firmy by se nemély nechat unést a mély by sepsat sérii bodd,
uvolni tim jejich kreativitu a naplno vyjadii své pocity. Nemély by zapominat na to,
Ze nepisi nic pro své spotiebitele, ale pro sebe a jejich tym, takze si mtizou délat, co
chtgji (Taylor, 2007, s. 60).

Dat do toho srdce — pfi psani strategického planu znacky je hlavni fidit se touto radou
— dejte do toho srdce! U vétSiny lidi, ktefi pracujici ve svéte znacek se zda, ze kdyz
jdou do préace, tak nechavaji své lidské ja doma a v praci jednaji velmi mechanicky
a prilis logicky. Avsak vSechny skvélé znacky, jeZ jsou ndmi obdivovany a milovany,
maji v Cele lidi vasnivé oddané své véci. Aby firma vytvofila opravdu inspirativni
vizi znacky, musi to délat stejné, tj. soustiedit se na hlubsi smysl toho, ¢eho chce
dosahnout, jak chce svym vlastnim malym zptisobem, vytvofit néco, co udéla kaz-
dodenni zivot o trochu lepsim (Taylor, 2007, s. 60).

Vyhybat se nabubielym nesmyslim a médnim vyrazim — dal$im dilezitym bodem
Kk napsani inspirativniho strategického planu znacky je psat jazykem, ktery odpovida
duchu znacky firmy. Firma by se méla vyhybat piehnanym marketingovym vyrazim
a mé&la by zkusit najit ton a styl, se kterymi je mozZné se ztotoznit. Zplisob jakym
firma bude psat, vysle dilezitou zpravu o tom, jakou znacku se pokousi vytvofit (Ta-

ylor, 2007, s. 60).
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2 TRH

Trh je definovén jako skupina spotiebitelt ¢i firem, kterd by mohla pozadovat uspokojeni
urcité potieby. Lze si pfedstavovat situace, ve kterych by k uspokojeni potieby mohlo do-
chézet. Stejné osoba s danou potiebou se Vv zavislosti na urcitou situaci mize chovat velmi

rozdiln¢ (Kotler, 2005, s. 38).

Muzeme si to ukazat na ptikladu, kdy si koupime zvykacku, kterd neobsahuje zadny cukr,
a brat si ji ve vSedni dny dopoledne jako ,,néco sladkého®, nicméné o vikendu dame radé&;ji
prednost zmrzliné. To znamena, Ze jsme stale sice stejni, ovSem v riznych situacich se cho-

vame rozdilné (Kotler, 2005, s. 38).

A tento poznatek nas ptivadi k definici trhu jako souboru osob ¢i firem, které si koupi nebo
by si mohly koupit nas§ produkt, anebo vyuzit nasi sluzby dané situaci, aby byla uspokojena

jejich urc¢ita potieba (Kotler, 2005, s. 38).
2.1 Vyhoda a nevyhoda trhu

2.1.1 Vyhoda trhu

Za vyhodu povaZujeme to, Ze definici trhu ziskdvame uzite¢ny ramec, tj. cilovou skupinu.
Vymezeni trhu jsou velice dilezité, jelikoz umozinuji ptipravu zakladnich marketingovych

strategii, pfipravu segmentace trhu a positioning (Kotler, 2005, s. 39).

2.1.2 Nevyhoda trhu

Nevyhodou je to, Ze vymezeni trhu nas ptfivadi k tomu, Ze pfemyslime o osobach nebo situ-
acich, na které Ize dosahnout, ovSem vylucuje Gvahy o trhu, ktery neexistuje v predstavé ani

potencialné (Kotler, 2005, s. 39).

2.2 Trzni prilezitosti
Aby byly vyuzity trzni ptileZitosti, je potieba, aby marketéti zvladli tfi tkoly, a to:

1. vytvéfet pfinosy pro zakazniky na zakladé zmén v jejich kognitivnim prostoru,
2. preménit podnikatelské domény firmy na zakladé prostoru jejich zptisobilosti,
3. rozsifit spolecenstvi podnikatelskych partnerti firmy na zakladé zdrojového prostoru

spolupracujicich subjektu (Kotler, 2007, s. 63).

Dale pak musi firma tyto ¢innosti integrovat do vhodné struktury spravy a fizeni
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Jestlize marketéti chtéji zjistit potfeby zdkaznikl, musi v prvni fad¢€ pochopit jejich vy-
bérové kontexty:

e 0 Cem premysli,

e co chtéji,

e co jim d¢€la starosti,

e jak si poc€inaji (Kotler, 2007, s. 63).

Marketéti taktéz musi sledovat, komu se zrovna zakaznici obdivuji, kym jsou ovliviiovani
dukti firmy ke kontextualnim zkuSenostem zakaznikt. Pfinosy pro zakazniky jsou defino-

vany ve tfech dimenzich:

1. Od nabidek zaloZenych na vystupech k nabidkam zaloZenym na vysledcich
a vstupech — to znamena, ze marketéii si v digitalni ekonomice mizou vybrat mezi
dvéma strategiemi trznich nabidek, a to mezi strategii, kterd je zalozena na vysled-
cich a strategii zaloZzenou na vstupech (Kotler, 2007, s. 63 - 64).

a. Nabidka zaloZena na vysledcich — zde se marketéfi snazi minimalizovat pocet
téch zakaznikd, jez prebihaji ke konkurenci, a to tim, ze predkladaji nabidky
zalozené na vysledcich ¢i feSeni. Kazdy dodavatel by mél definovat vysledky,
o které pfedevsim, jeho zakaznikim jde. Jelikoz spotiebitelé¢ nechtéji pouze
potraviny, cht&ji chutnou a zdravou stravu, chtéji mit zdravé zuby, a ne pouze
pastu, a tak by se dalo pokracovat dal ve vyctu toho, co opravdu spotiebitelé
chtéji (Kotler, 2007, s. 64).

b. Nabidka zalozena na vstupech — trzni hodnotu je mozné taktéz poskytovat
prostfednictvim nabidek zaloZenych na vstupech, v okamziku, kdy zédkaznik
predstavuje vyznamnou ulohu pfi projektovani a vytvareni sluzby nebo vy-
robku. KdyZz marketéfi vypracovavaji nabidky zalozené na vstupech tak se
ptaji, o jaké schopnosti maji z4jem, a firma poté plni funkci poskytovatele
skladebnych prvku a facilitatora objednavek (Kotler, 2007, s. 65).

2. Od vykonnosti produktii ke zkuSenostem zakaznikii — mnoho trznich nabidek je
si ¢im dal tim vic podobnéjsi, coz plyne z rostouci schopnosti firem navzajem se
napodobovat. Paul Goldberger, hlavni kulturni zpravodaj listu New York Times, se
k podobé¢ novych vyrobki vyjadril tak, Zze vSechno je sice mozna lepsi, ale ¢im dal

vic je zaroven vSechno stejné. Zakaznici se dnes z toho divodu ocitaji v situaci, kdy
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spiSe z vlastnosti produktli vybiraji z dalSich ziskanych zkuSenosti. V dnesni dob¢ si
firmy ziskéavaji tak, Ze jim umozni, aby fidily své vlastni zkuSenosti. Takze firmy
namisto toho, aby se soustfedily na vykonnost svych trznich nabidek, zkoumaji vy-
konnost jednotlivych zakaznik, jeZ téchto nabidek vyuzivaji (Kotler, 2007, s. 65).
3. Od hromadnych trznich nabidek k individualné uzpisobenym trZznim nabid-
kam —jesté v primyslovém veéku nabizely firmy vysoce standardizované a hromadné
vyrabéné zbozi, avsak v dneSni dob¢ digitalizace umoziiuje opravdu individualni
uzpiisobeni. Zakaznici mizou jasné specifikovat vlastnosti, které vyzaduji od sluzby,

vyrobku nebo zazitku (Kotler, 2007, s. 66).

2.3 Segmentace trhu

Je-li trh povazovan za ptedem dany, sméfuje to k segmentaci jako jedine¢nému zplsobu, jak
vyhledavat obchodni ptilezitosti. Jestlize je ,,trzni kategorie* pfedem déana, jediny volny pro-
stor, jez se nam otevira, objevujeme ve vybirani novych subsegmentii spottebiteld, ktefi by

nas produkt mohli vyuzit (Svétlik, 2005, s. 89).

Z marketingového pohledu je trh tvoteny zakazniky, ti jsou odliSni ve svych potiebach, pii-
jmech, bydlisti, zajmech a dal3ich atributech. Uplné nejoptimalngjsi marketingovym piistu-
pem by bylo vytvoreni specifického marketingového mixu zvlast pro kazdého zakaznika,
avSak v praxi je tato situace zcela nerealna. A proto dochazi k takzvané segmentaci trhu

(Svetlik, 2005, s. 89).

Segmentace je tedy objeveni skupin zakaznikli podle stanovenych kritérii, a jsou vnitiné
homogenni a navzajem mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti
znamena to, Ze by si méli zékaznici byt co nejvice podobni svym trznim projevem (chova-
nim, preferencemi, apod.). Déle pak pozadavek heterogennosti vyzaduje to, aby se dil¢i seg-

menty navzajem od sebe odliSovaly co nejvice (Svétlik, 2005, s. 89).
Segment je skupina zakaznik, jez maji své unikatni pozadavky na urcitou skupinu vyrobki.

Segmentace mé své vyhody i nevyhody, avS§ak marketingova praxe ukazuje, Ze jasné pieva-
zuji vyhody. Tyto vyhody se zejména projevuji ve ctyfech oblastech, a to:

1. Uspokojeni potieb zdkaznika — jedna se o jednu z hlavnich vyhod segmentace. Tim,

ze je vyrobek vyroben a vyvinut na piani a dle potieb urc¢ité¢ho zédkaznika, jsou vy-

tvofeny vétsi predpoklady, ze bude s vyrobkem spokojen (Svétlik, 2005, s. 89).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2. Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku — jestlize je na trh uveden dany vyrobek,
ktery je pfizptisobovan pranim urcitému okruhu zakazniki, pouze tento okruh do-
stava o vyrobku vSechny informace. Soucasné bude firma distribuovat vyrobek jen
pro urcitou skupinu zadkazniki, a to v praxi znamena, ze firma nemusi pouzivat sti-
mulacni néstroje, jako je napiiklad reklama, pro dalsi ¢asti trhu. Svoje vyrobky bude
propagovat prostiredky plsobicimi zejména na piislusny segment. Vyrobek stejné tak
nemusi byt dosazitelny pro vSechny zakazniky. Muze byt prodavan jenom ve speci-
alizovanych obchodech (Svétlik, 2005, s. 89).

3. Ptizpisobeni vyrobku zakaznikovi — nevede jenom k vétsimu upokojeni potieb za-
kaznika. Vys$$i uspokojeni umoziuje pocitat firmé za vyrobek vyssi cenu, jelikoz
zdkaznik je v urCitém ptipad€ ochoten zaplatit za vyrobek s pozadovanymi vlast-
nostmi vic. Vys§i stanovend cena vytvari pfedpoklady pro dosazeni vyssiho zisku
(Svéetlik, 2005, s. 89-90).

4. Ziskéani konkurenéni vyhody — tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny
od ostatnich, vznika novy trh, kde nemusi byt tak silna konkurence. Svoji dalsi akti-
vitou, zamétfenou na dali rozvoj vyrobku a roz§ifovani segmentu, podnik mize svou
konkurenéni pievahu posilovat, a tak vytvaii predpoklady, aby se stal leadrem na
tomto trhu (Svétlik, 2005, s. 90).

2.4 Positioning

V okamziku, kdy se na zakladé analyz firma rozhodné pro dany segment, na ktery zaméfi
svoji pozornost, musi udélat taktéz rozhodnuti, jaké prostredky pouZije pro ziskani zékaz-
nikil pro svlij vyrobek, a taky jak jej umisti. Umisténi vyrobku, tzv. positioning, je v Seg-
mentu chapan jako zplsob jeho vnimani zédkazniky v porovnani s konkuren¢nimi vyrobky.
jsou zafazeny cena vyrobku, vlastnosti, marketingové komunikace, distribucni sit’ a dalsi

(Svetlik, 2005, s. 96 - 97).

Existuje par zakladnich zplisobd, jak je moZzné vytvaret image ¢i umisténi pro vyrobek nebo
taky sluzbu. Jako jeden z hlavnich rysa, které vytvaii image vyrobku, jsou jeho vlastnosti,
dale pak z nich vyplyva uZitek, jez zakaznik ndkupem vyrobku ziska. Dalsi rys, ktery vytvari
image vyrobku je jeho kvalita i cena. Atributy vyrobku spolu souviseji. Kvalita vyrobku

muze byt dana materidlem, ze kterého je vyrobek vyroben, taky jeho zpracovanim apod.
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Vyssi kvalita se promitne ve vyssi cené a cena je i indikatorem pro kupujiciho ohledn¢ kva-
lity vyrobku. Vyrobci se obvykle snazi umistit sviij vyrobek v daném segmentu, s tim souvisi
to, Ze se snazi vytvaret tu spravou image vyrobku. Najdou se i takovy vyrobeci, ktefi se snazi

své vyrobky, pfirovnavat k vyrobkim ve vyssi tfidé (Svétlik, 2005, s. 97).

2.5 Vstup na novy trh

Positioningova rozhodnuti si zadaji specifikaci cilového trhu a povahy soutéze, aby bylo
mozné stanovit konkuren¢ni pole. Cilovy trh nebo trhy znacky nesestavaji zpravidla ze v§ech
moznych segmentti celého trhu. V nékterych ptipadech firma mize mit i dalsi znacky, které
potom cili na odlisné segmenty trhu. V dalSich ptipadech, ale tyto trzni segmenty reprezen-
tuji potenciondlni riistové cile znacky. Efektivni zacileni na tyto ostatni segmenty, ale oby-
¢ejné vyzaduje zmény ve variacich marketingového programu, zejména v reklamé a dalSich
komunikacich, a rozhodnuti, jestli zacilit na tyto segmenty definitivn€, zalezi na analyze

benefiti a naklada (Keller, 2007, s. 684 — 685).

Aby se zdkaznickd zakladna rozrostla, pokousi se mnoho firem dosdhnout k novym skupi-

nam zakaznikt, aby vybudovaly hodnotu znacky (Keller, 2007, s. 685).

Segmentace na zaklad¢ demografickych proménnych nebo dalsich prosttedkt a identifikace
zanedbavanych segmentd, jsou potom jednou z moznosti revitalizace znac¢ky. U nékterych
ptipadli uz pouze udrzeni existujicich zédkaznikd, ktefi miZou eventudlné znacku opustit,
nebo znovu ziskat ztracené zakazniky, jez uz znacku nepouzivaji, mize byt prostiedkem
zvySeni prodeje. Nékteré firmy vyuZivaji ve svych reklamach apel a pfipominky na minulost
a snazi se vyvolat nostalgii. Dalsi se zase pokousi poukazat na to, Ze trvala pfitazlivost je pro

spotiebitele relevantni i v dnesni dobé (Keller, 2007, s. 685).

Jak moc dulezité je udrZeni soucasnych zdkaznikli, mize byt rozpoznano vypocitdnim celo-
zivotni hodnoty pro spottebitele. V jedné studii bylo poznamendno, ze kupujici auta by byl
schopen utratit za sviij zivot vice neZ pul milionu dolarti, ale firmu by to stalo pétkrat tolik

prodat auto novému zakaznikovi nez spokojenému uz existujicimu zakaznikovi (Keller,

2007, s. 685).

2.6 Situacni analyza

Situacni analyza je spojena se shromazdovanim velkého mnozstvi dat generujicich se

z vnitiniho 1 z vné&jsiho prostiedi firmy a tato data je nutné nejen shromazd'ovat, ale taky
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analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. K interpretaci dat jsou firmami vy-
uzivany rizné techniky operacni analyzy, pocitacové simulace, rozhodovaci analyzy, mate-

matického modelovani (Jakubikova, 2008, s. 103).

2.6.1 SWOT analyza

Cilem této analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji spe-
cifickd slaba a silnd mista relevantni a zda jsou schopna vyrovnat se se zménami, které na-

stavaji v prostiedi (Jakubikova, 2008, s. 103).

SWOT analyza ¢ili analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se sklada z pu-
vodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Je doporu¢ovano zacinat analyzou OT —
ptilezitosti a hrozby, které ptichazi z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makroprostfedi obsa-
hujici faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické, tak 1 mikro-
prostiedi coz jsou zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost. Po peclivé pro-
vedené analyze OT nasleduje analyza SW, jez se tyka vnitiniho prostfedi firmy, a to jsou
systémy, cile, firemni kultura, organizacni struktura, procedury, firemni zdroje, materialni

prostiedi, kvalita managementu, mezilidské vztahy aj. (Jakubikova, 2008, s. 103).

Slabé a silné stranky firmy jsou stanoveny pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich

systémtl.

e Silné stranky (S — strengths): zaznamenavaji skutecnosti, které ptinaSeji vyhody jak
zakazniktm, tak i firme,

e Slabé stranky (W - weaknesses): zaznamenavaji ty véci, které firma ned¢la dobre,
nebo ty, ve kterych si vedou ostatni firmy Iépe,

e Prilezitosti (O - oportunities): zaznamenavaji takové skutecnosti, které miizou zvysit
poptavku nebo miizou 1épe uspokojit zdkazniky a piinést tak uspéch firme,

e Hrozby (T - threats): zaznamenavaji ty udalosti, skutecnosti, trendy, které mizou

snizit poptavku nebo taky zavinit nespokojenost zakaznikd (Jakubikova, 2008, s.

103).
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Philip Kotler tuto strategii vidi jako nékolik proménnych.

A témi jsou:

Cilovy trh (target market) — je to trh, pro n¢hoz je produkt urcen. Podle Kotlera
Vv nyn¢&jsi dobé nejde jiz cilit na ,,vSechny* trhy a firma musi v rdmci strategie mar-
ketingu zvolit, na jaky segment trhu cili. Prakticky by mél zvoleny trh byt popsan
psycho-grafickymi, demografickymi charakteristikami, popfipadé i vzorci nakup-
niho chovani zdkazniki a taky dal§imi charakteristikami (Hanzelkova a spol., 2009,
S. 23).

StéZejni prezentace (core positioning) — stézejni myslenka ¢i ptinos, kdy by firma
rada docilila takovy stav, aby si je zakaznik s jeji znackou nebo znackami asocioval.
(Hanzelkova a spol., 2009, s. 23).

Cenova prezentace (price positioning) — tato cenova prezentace by méla korespon-
dovat s logikou stézejni prezentace. Podle Kotlera firma mize i kupiikladu volit ce-
novou prezentaci jako vic za vic, vic za totéz, totéz za mifl, miii za mnohem min ¢i
vic za min:

o vic za vic — jedna se o typickou strategii luxusnich vyrobkd, je vhodna, jest-
lize existuji zdmozni kupuyjici, kteti stoji o okdzalou spotiebu ¢i chtéji vyso-
kou kvalitu. Rizikem této strategie dle Kotlera je napodobovani, a taky eko-
nomické vykyvy, na né¢hoz jsou obvykle luxusni zbozi citlivé (Hanzelkova
a spol., 2009, s. 23 - 24).

o vic za totéZ — Ize si to uvést na piikladu, kdy strategie znacky Lexus formu-
lovana sloganem ,, Mozna poprvé v historii, kdy vyménite auto v cen¢ 72 000
dolarti za auto v cen¢ 36 000 dolart, si muzete fict, Ze jste si polepsili* (Han-
zelkova a spol., 2009, s. 24).

Celkova hodnotova proklamace (total value positioning) — ta by méla odpovidat
na otazku: ,,Pro¢ mam jako zdkaznik zrovna u vas nakupovat?“, odpovéd’ by méla
popsat stézejni piinos a uzitné vlastnosti a prednosti tak, aby zédkaznika jasné pie-
svédcila o tom, Ze nabidka této firmy je tou nejvyssi celkovou hodnotou jakou miize
vibec dostat (Hanzelkova a spol., 2009, s. 24).

Distribuéni strategie (distribution strategy) — tato strategie by méla stanovit, jak
bude cilovy trh obsluhovan (Hanzelkova a spol., 2009, s. 24).
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e Komunika¢ni strategie (communication strategy) — a tato posledni strategie by
m¢éla stanovit, kolik penéz na jednotlivé kanaly komunika¢niho mixu vy¢€lenit, co je
strategickym cilem téchto kandlli, coz je naptiklad zda ma byt reklamni kampan za-
meéfena na prodej ¢i budovani image, a ma byt ladéna racionalné ¢i spise emocionalné

apod. (Hanzelkova a spol., 2009, s. 24).

3.1 Marketingova komunikace a propagace

Propagace a komunikace se fadi mezi nejdilezitéjsi marketingové dovednosti (Kotler, 2003,

S. 64).

Komunikace = komunikujeme, at’ chceme, ¢i nechceme. Prostiedky komunikace jsou obleky
obchodnich zastupcti, katalogové ceny i to jaky vzhled ma kancelaf, to vSe vytvaii u na-
vS§tévnika n&jaky urcity dojem. Diky této skute¢nosti, taky roste zajem o integrovanou mar-
ketingovou komunikaci. Je opravdu nezbytné, aby dojmy, které vyvolavaji zaméstnanci, za-
fizeni kancelafi i firemni aktivity byly v souladu, jelikoz jejich prostfednictvim si jednotlivé
cilové skupiny, jez firmy oslovuji, vytvareji na znacku nazory a hodnoti miru toho, jak byly

naplnény jejich cile (Kotler, 2003, s. 64).

Propagace = jedna se o takovou formu komunikace, kterd ptestavuje firemni sdéleni ur¢ené
Kk posileni povédomi o sluzbach a vyrobcich, vzbudit zajem a motivovat ke koupi. Ke komu-
nikaci sdéleni vzbuzujicich zajem a pozornost vyuzivaji podniky, reklamu, public relations,

prostiedky pro podporu prodeje a obchodni zastupce (Kotler, 2003, s. 64).

Aby byla propagace U¢inné, musi upoutat pozornost vetejnosti. BohuZzel v dnes$ni dob¢ jsme
zahlceni informacemi z tisku, televizniho a rozhlasového vysilani i prostfednictvim inter-
netu. Kazdy rok na nas ttoci pies 2 miliardy webovych stranek, 60 tisic novych knih a 18 ti-
sic Casopist. Jako obranu jsme si zvolili rutinni postupy, abychom se pied ptilivem informaci
ochranili. Vypada to tak ze vétSinu reklamnich katalogli rovnou hodime do koSe, aniz by-
chom je otevieli a podivali se na n€, vymazadvame hned nevyzaddané emaily a telefonickému

presvédcovani hned odmitame naslouchat (Kotler, 2003, s. 64).

Marketingovy pracovnici proto musi zkoumat, cemu jednotlivé cilové skupiny vénuji pozor-
nost, snazi se pfijit na to, jak nejlip upoutat zdkazniky. Pouzivaji zpiisoby, které maji vetsi
Sanci ziskat pozornost, kuptikladu sportovce ¢i herce, znamé osobnosti, jez maji blizko k ci-
lové skupin€, otazky ¢i sdé€leni, Sokujici pfibéhy, specialni nabidky zdarma a fadu jinych

metod (Kotler, 2003, s. 65).
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3.1.1 Jedinecna prodejni nabidka

Jedine¢na prodejni nabidka je témét jednim z nejstarSich principti v marketingu. Tento po-
jem piinesl v roce 1961 americky reklamni specialista Rosser Reeves, ktery uvadi tii prin-
cipy:
1. nabidka musi byt tak silnd, aby dokazala pohnout miliony spotiebitelské masy,
2. VvsSechny reklamy musi spotfebiteli ptinést nabidku néjaké vyhody,
3. nabidka musi byt unikatni — konkurence ji nepfinasi ¢i prinést nedokaze (Bergh,
2012, s. 135 - 136).

Diky nazorim R. Reevese vznikly desitky uspésnych slogant. Uz v 60. letech, ale strategie
odliseni se za pomoci sloganli zastaravala, a to v okamziku, kdy spotiebitel¢ zacali byt
v marketingu zb¢hlejsi a byli reklamnimi sdélenimi vice nasycenéjsi. Jako vice uspésné se
ukazovaly kreativnéjsi kampané postavené na obrazcich a Reeves odesSel do penze. V dnesni
dobg je kritickou mladou generaci tézké ohromit i obrazovymi kampanémi (Bergh, 2012, s.
136).

Bézny obcan je kazdy den vystavovan v priiméru dvéma tisicim komunikacnich a reklam-
je jednim z nejefektivnéjSich nastrojii pro budovani znacek a tzv. hnaci motor pronikdni no-
vych vyrobki na trh, a bohuzel je dnes ohrozena svym vlastnim obrovskym nartstem. To Ze
je v dnesni dobé ptilisna hojnost reklamy, je zdsadnim divodem, pro¢ si lidé pamatuji méné

reklamnich sdéleni, nez tomu bylo diive (Kotler, 2005, s. 29).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je vytvofeny tak, aby splnil dané komunikac¢ni a marketingové cile.
Vsechny nastroje maji své charakteristické znaky i naklady, se kterymi je nezbytné pocitat.
Nasazeni jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu taky zavisi na daném druhu vyrobku
a na typu trhu, to znamena, jestli jde o trh spotfebniho zbozi ¢i o trh vyrobnich prostiedku.
U spotitebniho zbozi je obvykle na prvnim misté reklama, kterou dale nasleduje podpora
prodeje, public relations a direct marketing, zatimco na trhu vyrobnich prostiedku je to
Vv prvni fad¢ osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing a reklama je obvykle az na

dalsim mist¢ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 20).

Taktéz dilezitou roli hraje stddium Zivotniho cyklu vyrobku. Ve chvili, kdy je vyrobek uva-
dén na trh, se zpravidla uplatituje reklama, public relations, aktivity direct marketingu a pro
spotiebni zbozi i podpora prodeje. Reklama se pouziva pouze k pfipomenuti vyrobku, stejné

jak ve stadiu poklesu (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 20).

Cilem tvorby komunika¢niho mixu je objevit optimalni kombinaci jednotlivych komunikac-
nich prostiedki a jejich vyuzivani zptisobem, jeZ odpovida trzni situaci (Vysekalova, Mikes,

2007, s. 20).

4.1 Reklama

Je schopna ovlivnit velmi vysoky pocet geograficky rozsifenych zakaznikl s nizkymi na-
klady na kontakt. Také umoziuje prodévajicimu dle potfeby opakovat jeho sdéleni. Reklama
Vv televizi zasdhne obrovské mnozstvi lidi, vice nez 131 milioni Ameri¢ant sleduje Super
Bowl, pfes 72 miliont lidi sleduje udileni cen Oscarii a podobng. Ridici pracovnik z oboru
reklamy uvadi, Ze jestlize chceme oslovit skutecné Siroké publikum, musime vyuZit televizni
vysilani, dale pak dodéava, ze at’ uz kdokoliv, nabizi cokoliv, musi si velmi rychle ziskat
pozornost, to se tyka nového produktu, nového filmu ¢i nové reklamni akce — televizni vy-

silani je ta nejlepsi vystava ve mésté (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637).

Reklama taktéz vysilé i pozitivni informace o popularite, spésnosti a velikosti firmy. Vzhle-
dem k vefejné povaze reklamy maji zakaznici tendenci se zabyvat vice produkty, které jsou
podporovany reklamou. Reklama je hodné ndkladna, ale za to firmé& dovoluje popularizaci

produktti uméleckou vizualizaci, zvuky, barvami a tiskem (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637).

Reklama se da vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu, nebo taky mutize rychle

podpoftit prodej. Avsak ma i n¢kolik nedostatkli. Pfestoze rychle zasdhne vysoky pocet lidi,
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je neosobni a jenom jednosmérna, a to smérem k publiku, nezvladne pfinutit k pozornosti
a reakci. Dalsi velky nedostatek je finan¢ni naro¢nost, av§ak dalsi formy reklamy nemusi

byt az tak nakladné, jako naptiklad novinova a rozhlasova reklama (Kotler, Armstrong,

2004, s. 637).

4.2 Podpora prodeje

Je to forma komunikace, jez ma za kol stimulovat prodej vyrobkt a sluzby kone¢nym spo-
ttebitelim nebo distribu¢nimu ¢lanku pomoci dodate¢nych podnéti, které nabizenému pro-
duktu dodévaji urcitou pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dob¢. Jinak feceno, podpora
prodeje predstavuje stimuly, které jsou platné pro celou distribu¢ni cestu, a to od vyrobce az
ke konecnému spotiebiteli, jejichz ikolem je zvySeni a podpora pohybu zboZi (Svétlik, 2005,

5. 278).

Podpora prodeje predstavuje nastroj akcelerujici zvySeny prodej. Akcelerace je docileno vy-
uzitim vhodnych stimulii (jako jsou naptiklad penize, darky, cena atd.), jez vedou zakaznika
k nakupu, navstiveni obchodu, zjistovani dalSich informaci nebo k dal§im Zadoucim aktivi-

tam (Svétlik, 2005, s. 278).

4.3 Public relations

Public relations jsou formou komunikace, jez korporaci pomaha ptizpiisobit se okoli, ménit

je ¢i udrzet, a to se zietelem k dosazeni vlastnich cila (Svétlik, 2005, s. 287).

Na rozdil od podpory prodeje a reklamy se v pfipadé€ public relations jedna o tu formu ko-
munikace, jejimZ hlavnim cilem neni zvysit prodej vyrok ¢i sluZzeb. Tim prioritnim tikolem
je vytvareni piiznivych predstav (image), kterou firma bude mit na vefejnosti. Public relati-
ons ma nékteré rysy stejné s podporou prodeje i s reklamou, a to naptiklad programy PR
jsou taktéz uskuteciiovany prostfednictvim médii. Podobny je taky i zptisob planovani, ktery
je taktéz zalozeny na marketingovém vyzkumu. Pf1 stanovovani komunikacnich cilt a stra-
tegie se vyuziva segmentace trhu, trzni zacileni apod. AvSak PR neni reklamou, 1 kdyZ se pfi

svém pusobeni bez ni opravdu jen malokdy obejde (Svétlik, 2005, s. 287).

Rizikem PR je redlna skutecnost, Ze moznost fidit a kontrolovat skutecny obsah sdéleni a to,
kdy a jak Casto bude vefejnost tomuto sdéleni vystavovana, je velmi omezena. Ale tato forma
komunikace ma i své vyhody, a tim je zejména délka sdéleni a dlivéryhodnost (Svétlik, 2005,

s. 287).
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4.3.1 Hlavni cile PR

e Budovat vétsi divéryhodnosti firmy a jeji pfipravenost na ptipadnou krizovou situaci
(krizovy management),

¢ Dbudovat povédomi firmy a jejich produktd,

e snizovat ndklady na efektivni komunikaci firmy S vefejnosti,

e posilovat vnitini komunikace a motivace zaméstnancii firmy,

e stimulovat zajem vefejnosti o aktivity firmy, zajem partnerskych firem ¢i organizaci

na spolupraci (Svétlik, 2005, s. 288).

Aktivity PR firma mize vykonavat prostfednictvim svého marketingového odd¢leni,

nebo taky lze vyuzit sluzeb agentur PR (Svétlik, 2005, s. 288).

4.4 Direct marketing

Direct marketing, nebo taky nazyvany pifimy marketing, se stava soucasti kazdodenniho zi-
vota celé verejnosti, a kdyz si to nékdo neuvédomuje, ¢im dal tim vice ovliviiuje spottebni
chovani celé vetejnosti. Direct marketing je jedna z nejrychleji rostoucich ¢asti marketin-
gové komunikace, a to ani vétSina lidi nevi, co direct marketing znamena, vétSinou si pred-
stavi pod timto pojmem né&jakou zésilku v postovni schrance, ktera obsahuje nabidku riz-

ného zboZi a je to doprovazeno dopisem (Svétlik, 2005, s. 300).

Direct marketing je interaktivni systém, jeZ pouZiva jedno nebo i vice reklamnich médii pro
vytvareni méfitelné odezvy ¢i transakce Vv jakémkoliv misté. Méli bychom ho chapat taky
jako urcitou filozofii, ktera je postavena na vybudovani pevné a zaroven trvalé vazby mezi
firmou a zékazniky, a to jak stavajicimi, tak 1 potencionalnimi. Direct marketing je ndkladna

forma komunikace, avsak je efektivnéjsi a ucinnéjsi (Svétlik, 2005, s. 301).
Direct marketing obsahuje tyto zakladni ¢asti:

e neadresnou distribuci,
e teleshopping,

e direct mail,

e telemarketing,

e kioskové nakupovani,
e vkladanou inzerci,

e on-line marketing (Svétlik, 2005, s. 301).
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4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace s jednim ¢i vice zdkazniky a jejim cilem je
dosahnout prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ptedeslych forem komunikace se odliSuje
zejména v tom, ze obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tvaii v tvaf. Vzbuzuje
specifické naroky na ty pracovniky, kteti prodej vykonavaji, zejména obchodni zastupce

a prodejce (Svétlik, 2005, s. 308).
Tito pracovnici maji tfi funkce, které musi plnit:

e zprostfedkovavaji informace o produktu smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
zpétnou reakci, ptani a pfipominky pienasi zpét k vyrobci,

e poskytuji servis, miizou zajisStovat dodani produktu, poskytovat doplilujici sluzby
spojené s prodejem produktu, vysvétlit obsluhu produktu apod.,

e ovliviluji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni produktu (Svétlik, 2005, s.
308).

Prodejce se ve svych aktivitach pokousi hlavné presvédcit zakaznika, a to tak, ze se za-
méii na uspokojeni jeho potieb a prani. Mezi zakladni kvality tspéSného prodejce patii

schopnost empatie, vcitit se do pocitd a myslenek zakaznika (Svétlik, 2005, s. 308).

4.5.1 Proces osobniho prodeje

Jesté pred tim neZ dojde k osobnimu kontaktu prodéavajiciho s kupujicim, musi firma v ramei
svého marketingového planu provést segmentaci trhu a trzni zacileni, poté 1ze urcit, jaky typ
zakaznik® budou oslovovat. Podnikové zaméry si prodejce konkretizuje ve svém vlastnim
planu. Ur¢i, na jaké zakazniky se bude obracet, jaké jsou jejich pfani a potieby. Proces osob-
niho prodeje probiha obvykle v Sesti fazich, které muzete vidét na obrazku nize (Svétlik,

2005, s. 309).

Uzavrieni | Dalsi

Prizkum JKontakt Prezentace ) Pfipominky prodeje | kontakt

Zdroj: (Svétlik, 2005, s. 309)

Obr. 4 Proces osobniho prodeje
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Prvnim krokem je prizkum. Zde rozumime aktivitu, pii které prodejce hleda vhodné tipy
a tvori seznam potencionalnich kupujicich. Zejména se jedna o osoby ¢i firmy, které by
pravdépodobné moly mit néjaky zajem o vyrobek, a proto taktéz na tyto perspektivni kupu-

jici zaméfi sviij zajem (Svétlik, 2005, s. 309).

Jako druhy krok v procesu osobniho prodeje je kontakt. Pfed tim nez je zakaznik kontakto-
van, m¢l by se prodejce pokouset zjistit co nejvice informaci o podniku, naptiklad jaké ma
potieby, kdo je zde odpoveédny za nakup a kdo o ném rozhoduje. Na zéklad¢ téchto informaci
se rozhodne o dal$im postupu, jestli bude nejvhodnéjsi osobni navstéva, nebo staci dopis ¢i

telefonat (Svétlik, 2005, s. 310).

Dale prodejce prezentuje vlastnosti vyrobku ve vztahu k potfebam zékaznika, predevs§im
zduraziiuje vyhody, poptipadé i nevyhody. Jako G¢inné forma se ukazuje vizualizace vy-
robku, a to bud’ praktickym ptedvedenim, nebo jestlize to charakter vlastnosti neumoznuji,

pomoci riznych prospektii, videopasek nebo taky vzorka (Svétlik, 2005, s. 310).

K teseni ptipominek musi pokazdé prodejce volit pozitivni ptistup. Profesionalni odpovédi,
jez uspokoji zdkaznika, maji opravdu kladny vliv na zdkaznikovo rozhodnuti o koupi vy-
robku. Jednou z moznosti mize byt odkazani zakaznika na informace od jinych osob ¢i fi-
rem, jez mély pivodne podobné obavy, avSak po koupi vyrobku byli zcela spokojeni (Svét-

lik, 2005, s. 311).

A zévérem je chvile, kdy zdkaznik svoli ke koupi vyrobku. Nékdy je slozité jej urcit, a proto
stanoveni zavéru zavisi na spravném prodejcové odhadu. Tento odhad mtZe byt uskute¢nén
na zakladé chovani zakaznika, podle jeho verbalniho ¢i neverbalniho projevu. Opravdovy
zavér obchodniho jednani je vSak naplnén po dohodnuti 1 ostatnich podminek prodeje, jako
je termin dodani, platebni podminky, doprava, uptfesnéni charakteristik kupovaného vyrobku

(materidl, velikost, barva, apod.) (Svétlik, 2005, s. 311).
Poslednim krokem procesu osobniho prodeje je dalsi kontakt, je zcela nezbytny, predev§im

tehdy, jde-1i prodejci o uplné uspokojeni zakaznikovych potieb a piani, a taky pro ptipadny
budouci prodej (Svétlik, 2005, s. 308 — 311).
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI DRUZSTVA OVOZELA

Druzstvo Ovozela je organizaci sdruzujici slovenské producenty zeleniny a ovoce zejména
producenty rajcat, ktefi péstuji rajéata v modernich hydroponickych sklenicich na Sloven-

sku.

Druzstvo Ovozela vzniklo v ¢ervnu roku 2015, a to zapisem do obchodniho rejstiiku. Za-
stteSuje nekolik velkych slovenskych péstitelti zeleniny. Ti se spojili za icelem zvySeni do-
maci produkce a prodeje slovenskych produktii, pii¢emz jejich spolecnym cilem je doséh-
nout optimalni podminky pro péstitele pii obchodovani, a tak upevnit své postaveni na trhu.
Ovozela ma ambici vytvofit silnou odbytovou organizaci, ktera je partnerem pro slovenské

producenty zeleniny a ovoce. Jejim cilem je koncentrace nabidky zeleniny a ovoce a podpora

prodeje slovenskych produkt koneénym spotiebiteliim a obchodnikim.

Ovozela podporuje a rozviji planovani produkce ¢lend, zlepsovani a udrzovani kvality vy-
robkd, zlepSovani prodeje vyrobki, propagaci vyrobki, podporu prosttedi a rozvoj ekolo-
gického zeméd¢lstvi slovenskych producentt.

Ovozela zvysuje prodej a produkci slovenskych producentii zeleniny a ovoce na slovenském

trhu a zavadi inovativni a ekologické prvky do slovenského zemédélstvi.

Nazev Ovozela je odvozovan od poslani druzstva, a to produkovat slovenské ovoce a zele-

ninu s laskou, coz je také mottem znacky.

5.1 Nazev a logo druZstva

oVOzeLad

ovocie a zelenina s ldskou

Zdroj: interni zdroje druZstva
Obr. 5 Logo druzstva
Pti vytvafeni nazvu bylo zdmérem, aby znél slovensky popft. cesky, a to z toho diivodu, ze
uz to, jak nézev zni, tak navadi k ptivodu vyrobku a to bylo cilem odkomunikovat zékazni-
ktim, ze si kupuji lokaln¢ vypéstované kvalitni produkty. Nazev mél byt jednoslovny, jed-

noduse zapamatovatelny a bez diakritiky.
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Logo by mélo symbolizovat prvotiidni kvalitu nabizeného ovoce a zeleniny - ta je v ném
symbolizovana zelenou korunkou vy¢nivajici nad textem (v logu je modifikovano pismeno
L tak, aby nezasahovalo do vrchni ¢asti loga). Zaroven se jedna i o grafickou hii¢ku - symbol
korunky pfedstavuje také trs a spolu s pismenem V symbolizuje kotfenovou zeleninu. Tento
graficky symbol je dale rozvijen ve vizualni identité spolecnosti. Srdicko v pismenu ,,a* ma

vyjadfovat lasku k ovoci a zelening.

5.2 Vedeni odbytového druzstva
Rizenim jeji ¢innosti je povéiené predstavenstvo, jejimz ¢leny jsou:
e piedseda predstavenstva: Mgr. Michal Sula,

e tfi mistopiedsedové: Ing. Jifi Stodllka, Ing. Stanislav Gursky a Karel Maly.
Druzstvo sidli v Prazska 11, 811 04 Bratislava.
Predmét ¢innosti dle obchodniho rejstiiku:

e Zemédé@lstvi a lesnictvi véetné prodeje nezpracovanych zemédélskych a lesnich vy-
robkll za u¢elem zpracovani nebo dalsiho prodeje,

e Koupé zbozi za ucelem jeho prodeje koneénému spotiebiteli (maloobchod) nebo ji-
nym provozovatelim zivnosti (velkoobchod),

e Zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu,

e Poskytovani sluZzeb v zemédé€lstvi a zahradnictvi,

e Pronajem movitych véci,

e Skladovani,

e Zprostfedkovatelska ¢innost v oblasti sluzeb,

e Zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti vyroby,

e Pripravné prace k realizaci stavby,

e Balici ¢innosti, manipulace se zbozZim,

e Administrativni sluzby,

¢ Cinnosti, organiza¢nich a ekonomickych poradci,

e Vedeni ucetnictvi,

e Silni¢ni nakladni doprava, s celkovou hmotnosti do 3,5 t véetné piipojného vozidla,

e Pocitacové sluzby,

e Organizovani kulturnich a jinych spolecenskych akci,
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e Reklamni a marketingové sluzby,
e Vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd,

e Zprava trzisté, trznice, prilezitostného trhu (orsr.sk, ©2016).

5.3 Clenové Ovozely
Zakladajicimi ¢leny jsou slovensti producenti:

e FARMA KAMENICANY,
e AGROGTV,s.r.o.— NOVAKY,
e SALEMIX, s.r.0. - VECKE ZLIEVCE,

Spolu jeste s dalSimi dvéma ¢leny druZstva Ovozela zajiSt'uji svoji produkcei celkem cca 10-

15% trhu s raj¢aty na Slovensku (interni zdroje druzstva).

Kazdy ¢len druzstva Ovozela prodava primarné pies partnerskou spole¢nost VITA - ZEL &
company, spol. s r. 0. Tato spolecnost zajiStuje prodejni kanal, logistiku a obchod (interni

zdroje druzstva).
FARMA KAMENICANY

Vyrobce - péstitel péstuje hydroponickou metodou ve velkometraznich sklenicich rajcata.
Sklenik je umistén v obci Kamenicany. Vyrobce péstuje rajcata na 2,6 ha plochy. Produkce
rajcat je cca 800 tun ro¢né. Kvalitativni ukazatele rajcat 1. tfida, odridy péstované v roce
2015: Sweetele, Juanita, Florantino, Angell, Competition. S péstovanim zacali v roce 2014.
Management kvality je certifikovan podle mezinarodniho standardu Global GAP. Pro vyta-
péni je vyuZita tepelnd energie z bioplynové stanice a jako zaloZni zdroj slouzi zemni plyn.
Emise CO2 ze zemniho plynu jsou vyuzivany jako zdroj CO2 pro sklenik (interni zdroje

druzstva).

Sklenik je rozd€len na dvé Casti. Jedna ¢ast je vybavena kultiva¢nimi svétly, které umoziuji
produkci rajcat i v zimnim obdobi. Farma Kamenicany je jediny péstitel rajc¢at na Slovensku,
ktery dodéava svoji produkci 12 mésicl v roce. Biologické odpady vzniklé pti produkci jsou
zpracovany v bioplynové stanici (BPS) - je z nich vyrobena ekologicka elektiina a ekolo-
gicke teplo. Pro péstovani rostlin rajcat se pouziva organicky substrat (kokos) - po skonceni
péstitelské sezony je tento "odpad" vyuzit jako mimotadné kvalitni substrat pro péstovani

travniku v okoli skleniku. Marketing zajist'uje v ramci holdingu spole¢nost NWT a. s.
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Sbér produkce probiha do skladacich plastovych bedynek (vratnych obali). Bednic¢ky jsou
do skleniku dodévany dezinfikované. Nasledn¢ jsou v expedicni hale zvlast’ paletované
a vazené jednotlivé odridy a piipraveno k expedici. Expedice produkce probihd piimo
z expedicni haly do pfipravenych nakladnich automobilt v den sbéru produkce (interni

zdroje druzstva).

ﬁ~ farma

‘Kamenicany

Zdroj: (rajcata.cz, © 2015)
Obr. 6 Logo Farma Kamenicany

AGRO GTV, s.r.o. - NOVAKY

Vyrobce - péstitel péstuje hydroponickou metodou ve velkometraZznich sklenicich Cerstva
rajcata. Sklenik je umistén v mésté Novaky. Vyrobce péstuje rajcata na 2,8 ha plochy. Pro-
dukce rajcat je cca 1470 tun ro¢né. Kvalitativni ukazatele rajcat 1. t¥idy, odridy péstované
v roce 2015: Komeet, Merlic, Sassari. S péstovanim zacali v roce 2011. Management kvality
je certifikovan podle mezinarodniho standardu Global GAP. Pro vytapéni vyuziva geoter-
malni energie z diilni vody. Marketing si aktualné tesi spolecnost vlastnimi silami (interni

zdroje druzstva).

Baleni a tfidéni kone¢nych produktd probihd v péstitelskych prostorach spole¢nosti jako
spojené pracovni operace se sklizni produktd. Produkty se bali pfimo do odbytovych obalt
a nasledné jsou prfemistény z mista sbéru do technologické ¢asti spolecnosti. Dovazovani na
konec¢nou vahu a paletizace produktli probihd v prostorach technologické haly sklenikového

hospodaistvi na vazici lince s denni kapacitou 15 tun produkce.

Klimatické podminky prostor jsou upravovany pomoci pocitatem fizeného klimatického
systému. Prostory jsou chranény proti pfimému slune¢nimu zéfeni. Expedice produkce pro-
biha piimo z prostor vazni linky do pfipravenych nakladnich automobilt v den sbéru pro-

dukce (interni zdroje druzstva).
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AGR®

I:H]T"'u-"m o
Zdroj: (hbp.sk, ©2004-2016)
Obr. 7 Logo AGRO GTV, s.r.o.
SALEMIX, s.r.0. - VELKE ZLIEVCE

Vyrobce - péstitel péstuje hydroponickou metodou ve velkometraznich sklenicich Cerstva
raj¢ata. Sklenik je umistén ve mésté Vel'ké Zlievce. Vyrobce péstuje rajcatana 1,1 ha plochy.
Produkce rajcat je cca 590 tun ro¢né. Kvalitativni ukazatele rajcat 1. tfida, odriidy péstované
v roce 2015: Komeet. S péstovanim zacali v roce 2014. Management kvality bude certifiko-

van podle mezindrodniho standardu Global GAP. Pro vytapéni je zatim vyuzit zemni plyn.

Od letosniho roku 2016 bude péstitelska plocha rozsifena na celkem 3,3 ha a palivem pro
vytapéni bude namisto zemniho plynu §tépka. Likvidaci odpadii zajist'uji lokalni spolecnosti.

Marketing si fesi aktualné spole¢nost vlastnimi silami (interni zdroje druzstva).

Baleni a tfidéni kone¢nych produktd probihd v péstitelskych prostorach spole¢nosti jako
spojené pracovni operace se sklizni produktl. Produkty se bali pfimo do odbytovych obali
a nasledné premisténi z mista sbéru do technologické ¢asti spole¢nosti. Dovazovani na ko-
nec¢nou vahu a paletizace produktii probiha v prostorach technologické haly sklenikového
hospodafstvi. Prostory jsou chranény proti ptimému slune¢nimu zatfeni. Expedice produkce
probiha pfimo do pfipravenych nakladnich automobilii v den sbéru produkce (interni zdroje

druzstva).

5.3.1 Povinnosti ¢lenu a druzstva Ovozela

e minimaln¢ 90% sv¢é vlastni produkce musi prodavat Ovozele,

e prispivat 4,6% ze svého prodeje do Ovozely na jeji vlastni ¢innost, Ovozela pak do-
stane kazdoro¢né¢ dalSich az 4,6% z obratu jako ptispévek, celkoveé tedy hospodari
s rozpoctem az 9,2% z obratu vSech péstiteld sdruzenych v Ovozele,

e Ovozela muze svij rozpocet utratit pouze za vyjmenované aktivity jako je spole¢né

planovani co se bude péstovat, spolecny nakup biologické ochrany rostlin, spole¢ny
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nakup ¢meldki pro opylovani rostlin, spole¢ny nakup poradenskych sluzeb pii pés-
tovani, spole¢ny nakup pojisténi urody a v neposledni fad¢ také za spole¢ny marke-
ting Ovozely,

e jelikoz je Ovozela v principu neziskova organizace, tak jejim cilem bude tento roz-

pocet pro své ¢leny co nejefektivnéji utratit (interni zdroje druzstva).

5.4 Cile odbytové organizace

Cilem bylo pomoci slovenskym vyrobktim prosadit se na trhu pfesyceném zahrani¢nimi pro-
dukty, velmi €asto nekvalitnimi a ve velké mife 1 chemicky oSetfenymi. Ovozela chtéla uka-
zat vS§em domacim péstitelim, jaké existuji moznosti pro jejich podporu a zvyseni prode;j-

nosti jejich produktu.

Jeden z primarnich cili Ovozely bylo co nejlépe naplanovat co se bude prodavat, a proto

1 péstovat a dale tuto produkeci svych ¢lenti co nejlépe prodat na trhu.

Ovozela v dalsich letech planuje sklidit (v tunach) hodnoty, které lze vidét v tabulce nize:

Spolecnost 2016 2017 2018

Farma Kamenicany 780 790 800
AGRO GTV 1460 1480 1500
AGRO RYBIA FARMA 280 290 300
Salemix 1500 1550 1600
Premier Travel 75 80 85
Celkem 4095 4190 4285

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 1 Planovana sklizen clenit v obdobi i let
Pti ptipravé progndzy bylo vychazeno z vyvoje v piedchozich letech a z planovaného na-
rustu sklenikovych ploch ¢lend.

Jak jde vidét v tabulce, je planovano béhem tii let navysit sklizent o téméf 200 tun. Nejvetsi

narast planuje spolecnost Salemix, a to az o 100 tun.
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6 STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Tato kapitola bude vénovana analyze soucasné strategie budovani znacky Ovozela. Znacka
je na slovenském trhu od druhé poloviny lofiského roku a od té doby nedoslo k efektivnimu
budovani Ovozely. Marketingové aktivity byly omezeny rozpoc¢tem, a proto se druzstvo roz-
hodlo investovat spiSe do PR na vyznamnych veletrzich, kde se snazili pfedevsim dostat do
povédomi navstévnika téchto veletrhli, a nabizeli jim k ochutnani na stanku svéa skvéla

a chutna rajcata.

Pti vstupu na trh se Ovozela rozhodla zacit pouze s rajéaty, postupné ptidala okurky a do
budoucna planuje i dalsi zeleninu, a taky ovoce. Z toho diivodu byly na veletrzich primarné

za znacku Ovozela propagovany vétSinové rajcata.

6.1 Analyza zikaznika

Ovozela vyuziva strategii tahu (pull-strategie), jelikoz jako prvni chce vzbudit zajem zakaz-

nikil a vyvolat poptavku po produktech znacky Ovozela.
Zakaznikem Ovozely jsou primarn¢:

e 7eny, jelikoZ vyrazné vice ¢tou obaly na vyrobcich,
e skupiny ,,Duraz na kvalitu, znacku “ + ,,bio-orientovani‘ — definice téchto skupin je
popséna nize
e zékaznici, ktefi maji radi dobr¢ jidlo — chut’ je pro né priorita
e zékaznici, ktefi preferuji lokalni (¢eské) vyrobky
Prodej témto zakaznikim je uskuteénén pies obchodni fetézce (u fady obchodnich fetézct

je ovoce a zelenina na prvnim miste, protoze to je jedna z mala véci, kterou se dokazi odlisit

od konkurenc¢nich fetézct)

Obchodni fetézce prostiednictvim, kterych Ovozela na slovenském trhu prodava své pro-

dukty:

e Metro
e Billa
e Kaufland

e Tesco
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6.1.1 Skupiny spotiebitelu
Duiraz na kvalitu, znacku

e i, ktefi pfi ndkupu potravin kladou silny diiraz predev§im na kvalitu a slozZeni potra-
vin, nejsilnéji jsou ochotni si za kvalitu i pfiplatit a jSou nejméné finan¢n¢ limitovani,

e siln¢ preferuji Cerstvé potraviny pied témi balenymi,

e nejcastéji nakupuji v hypermarketech,

e V¢i, Ze znackové potraviny jsou kvalitnéjsi,

e preferuji vyrobky oznacené certifikatem kvality,

e davaji prednost Ceskym potravinam pied t€émi zahrani¢nimi (FOCUS, Marketing
& Social Research, 2015).

Bio-orientovani

e Preferuji nejsilngji vyrobky ekologického zemédélstvi nebo BIO produkty,

e Maji nejsilnéjsi tendence k ndkupu vyrobki od farmati a malovyrobci,

e Zaroven se snazi vyprodukovat co nejvice vlastnich potravin, kladou diraz na sa-
mozasobitelstvi,

e Preferuji velké jednorazové ndkupy, €astéji nakupuji v hypermarketech, ale 1 ve spe-
cializovanych prodejnéch a nejvice ze vSech na farmaiskych trzich,

¢ Hledaji rozumny kompromis mezi nakupem kvalitnich vyrobki a pfimé&tfenou cenou,

e Nevyhledavaji cenové akce a slevy za kazdou cenu. Nicméné musi piihlizet ke

svému rozpoc¢tu (FOCUS, Marketing & Social Research, 2015).

6.2 SWOT analyza

Pro analyzu znacky Ovozela je tfeba zorientovat se v prostredi, ve kterém odbytova organi-
zace pusobi, pro pfiblizeni soucasné situace byla pouzita SWOT analyza. K sestaveni jed-
notlivych ¢asti analyzy byl vyuzit brainstorming se skupinou znalou prosttedi — vedeni druz-

stva, zastupce obchodniho fetézce a zastupce distributora ovoce a zeleniny na Slovensku.
Silné stranky

e péstovani prémiovych odrid ovoce a zeleniny,
e (Cerstva zelenina a ovoce 12 meésict v roce,
e lokalni produkce,

e pouziti biologické ochrany rostlin



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Slabé stranky

Prilezitosti

Hrozby

vyuzivani energie obnovitelnych zdroja
spole¢ny marketing

V nazvu se promita druh podnikani

malé povédomi o znacce

nedotazené obchodni a procesni postupy

nedostate¢né informace a neaktualnost webovych stranek

absence socialni sit¢ jako nastroje komunikace se zdkaznikem

sjednoceni obalovych materialti vSech ¢lenti odbytové organizace (momen-
taln¢ neni)

nizka trvanlivost produktu (zdkaznik chce vzdy Cerstvé)

preference lokalnim produktt pfed dovozem
certifikaty a ocenéni kvality

zavadéni modernich nizkoemisnich technologii
rozvoj ekologického ptistupu k zemédélstvi
moznost ¢erpani dotaci

vznik pracovnich pfilezitosti

sezonni péstitelé ovoce a zeleniny

oblibenost farmatskych trhi, farmarskych prodejen
zahrani¢ni konkurenti — dovoz zeleniny a ovoce
pfirodni katastrofy

nepiiznivé klima

choroby a nemoci zeleniny a ovoce
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Silné stranky

Silnou strankou je bezpodmine¢né péstovani prémiovych odrid ovoce a zeleniny, zaroven
je dostupnost téchto produktii po cely rok. Je to i obrovska konkuren¢ni vyhoda a na sloven-
ském trhu unikatnost u lokélni produkce. Takze kdyz si spotiebitel oblibi produkty znacky
Ovozela, tak si je nemusi vychutnavat pouze sezdné, ale po cely rok je najde na pultech
obchodnich fetézcl. Spotiebitel uz nemusi konzumovat pouze zahrani¢ni produkty, které
jsou Casto bez chuti a jsou chemicky oSetfovany, ale na trhu se objevuje znacka Ovozela,
ktera bude nabizet pouze své lokalné vypéstované produkty. Tyto produkty nejsou oSetio-

vany zadnymi chemickymi prostfedky, ale je pouzita biologické ochrana rostlin.

Tim, ze na ¢eském trhu budou sdruzeni ¢lenové, ktefi péstuji ve sklenicich nebo planuji
s pomoci spole¢nosti NWT a.s. sklenik postavit, tak diky témto modernim sklenikiim vyu-

zivaji energie obnovitelnych zdrojt.

Jako silnou stranku lze taky oznacit spole¢ny marketing, kdy vSichni ¢lenové budou vyuzivat
stejné marketingové nastroje a postupy. A V zavéru jesté zminim ndzev druzstva, ve kterém

se promita druh podnikani a spotfebitel hned mtze védét, o co se jedna.
Slabé stranky

Slabou strankou je rozhodné malé povédomi o znacce Ovozela. Z divodu malé propagace
se tato znaCka nedostala k Siroké vefejnosti a malokdo tuto znacku zna. Druzstvo ma nedo-
tazené obchodni i procesni postupy, na kterych je tieba zapracovat a vylepsit je. Mlizeme
tady taky zminit webovou stranku druzstva, kterd obsahuje nedostate¢né a predevsim neak-
tualni informace pro navstévniky stranky. V oblasti internetu, taky 1ze zminit absenci profilu
znacky na socidlni siti, kdy v dnesni dob¢ je facebook pouzivan jako komunika¢nim nastroj
se zakazniky. Pohybujeme se v oblasti potravinarstvi, kdy je velmi dualezitd cerstvost
a u zeleniny a ovoce piedev§im. Proto je diilezité dbat na to, aby zakaznik dostal vzdy to

nejlepsi a neustéle kontrolovat Cerstvost a kvalitu produktd.

Jako posledni slabou strankou je to, Ze nejsou sjednoceny obaly vSech ¢lenii druzstva, a ne-
musi to plsobit na spotiebitele dobrym dojmem, momentalné ma kazdy ¢len svlij design

obalu, zakaznik nemusi tusit, ze spadaji vSichni do jednoho druZzstva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Prilezitosti

Za prilezitost Ize povazovat to, ze Cesky spotiebitel preferuje spise lokaln¢€ vypestované pro-
dukty, o kterych vi, jak byly péstovany a mé u nich zarucenou kvalitu, ktera je dana ocene¢-
nimi a certifikaty, nez aby si kupoval dovezené produkty ze zahranicni, jejichz zptisob pés-

tovani je neznamy.

V modernich sklenicich, ve kterych ¢lenové Ovozely péstuji nebo budou péstovat, jsou za-
vadény moderni nizkoemisni technologie, coz pfispiva k Setrnosti zivotniho prostiedi. S tim
souvisi ekologicky ptistup k zemédélstvi, ktery vSichni €lenové zastavaji. Ptilezitosti je zcela
jisté moznost ¢erpani dotaci, na které by mohlo druzstvo dostahnout, a to by jim pomohlo
Kk rozvoji a postaveni dalSich modernich ekologickych sklenikt. S tim souvisi i vznik novych

pracovnich mist, pro lidi z okolnich mést ¢i vesnic.
Hrozby

Hrozbou jsou pro Ovozelu sezonni péstitelé, ktefi by mohli, snizit odbér ¢lentim, jestlize by
nasadili niz$i cenu, kterd by byla pro zakazniky zajimavéjsi. Sezonni péstitelé maji v oblibé
farmatské trhy a prodejny, kde nabizeji své produkty, bohuzel Ovozela neplanuje nabizet

sveé produkty na té€chto akcich, jelikoz to pro ni neni vyhodné — je to pro ni maly odbyt.

Jelikoz diky kvalité a zptisobu péstovani musi mit Ovozela vyssi cenu za produkty, mizou
ji ohrozit zahrani¢ni dovozci, kteti maji stanovené velmi nizké ceny, ale na ukor chuti
a kvality produktu, avSak néktefi spotiebitelé, nekoukaji na kvalitu nybrz na cenu a daji

prednost levnéj$im produktim.

To co nelze ovlivnit, je pfirodni katastrofa, coz ptedstavuje velkou hrozbu. Ceho se péstitelé
obavaji, ze 1 pfes veSkerou snahu se muze stat, ze pii pestovani budou zelenina a ovoce

napadeny rtiznymi chorobami a nemocemi.

6.3 Analyza konkurence

Na slovenském trhu je nejvétsi konkurenci dovoz ze zahrani¢i. Tyto zahrani¢ni produkty
jsou mnohdy nekvalitni, ale spotiebitelé si je kupuji, jelikoz jsou levnéjsi nez kvalitné vy-
péstované lokalni produkty.

Co se tyké slovenského trhu, tak je zde jenom jediny konkurent, ktery sdruzuje péstitele

sklenikové zeleniny, a ti nabizi své produkty taktéz celoro¢né, jedna se 0 druzstvo Green-

Coop.
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GreenCoop

GreenCoop druzstvo je prvni, a zdroven i nejvétsi vyrobni organizaci zeleniny na Slovenku
s produkeci kvalitnich domacich raj¢at. Clenové druzstva péstuji ve skleniku rajcata od roku

2006 (greencoop.co, ©2015).

Od roku 2015 jim pfibyly i moderni foliovniky. GreenCoop je rychle se rozvijejici organi-
zace, neustale se rozSifujicim Clenstvim a ptibyvajicimi péstitelskymi plochami (green-

coop.co, ©2015).

Druzstvo zajist'uje pro své ¢leny mimo jiné, kvalitni poradensky, odbytovy a logisticky ser-
vis cilem maximalizace uzitku vzajemné spoluprace. Centralizace odbytu a logistiky probiha
v modernich skladovych prostorach vybavenych potfebnymi balicimi, manipula¢nimi a spe-
cialnimi dopravnimi technologiemi s moznosti fizeni atmosféry a ozonizace vzduchu. Pro
naSe zékazniky zajiStujeme rajCata po cely rok nepfetrzité. Pozadavkiim naSich zakazniki
ptizpisobujeme rtuzné druhy baleni, zarucujeme kvalitni servis a flexibilni plnéni vSech

ptani ohledné kvality, piesnosti, a pestrosti dodavek (greencoop.co, ©2015).
Ostatni odbytova druZzstva

Ostatni odbytova druzstva sdruzuji péstitele polni zeleniny nebo sadového ovoce, to zna-
mena, ze péstuji jiné ovoce a zeleninu nez bude nabizet Ovozela nebo pfipadné péstuji pouze
na poli a dodavaji ,,sklenikové* plodiny pouze v ,,polni sezoné — napft. polni okurky, polni
salat nebo polni paprika a tedy nabizi dany produkt pouze po urcité obdobi v roce. Avsak
konkurenéni vyhodou Ovozely je celorocni prodej stale stejné kvalitnich produktl vypésto-

vanych V primyslové vytapénych sklenicich pro péstovani ovoce a zeleniny.
6.4 Analyza souc¢asné marketingové komunikace

6.4.1 Reklama a internet

V ramci propagace byla zaloZena webova stranka ovozela.sk, ale bohuZel neobsahuje zadné
stézejni informace pro zékazniky. Napad webu byl dobry, ale marketingové odd¢€leni proza-
tim nemélo prostor, ¢as na jeho Casté spravovani, proto je web velmi jednoduchy — obsahuje

informace o ¢lenech a o veletrzich, avSak tyto informace jsou neaktualizované.

Web postrada produktové portfolio, seznam obchodnich fetézcti a mist, kde mohou tyto pro-

dukty zakoupit a prostor pro vyjadieni nazoru spotiebitelti.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8 Webové stranky www.ovozela.sk

Ovozela postrada facebookovy profil, kde by komunikovala se zdkazniky a sdélovala jim

tam novinky, udalosti, fotky z akci a dalsi potiebné informace.

6.4.2 Veletrhy
Veletrhy, které Ovozela navstivila, se odehravaly na Slovensku a jednalo se o tyto:
Veletrh Danubius Gastro

Tento veletrh prezentuje ucelenou nabidku pro oblasti gastronomie a hoteliérstvi. Vystavo-
vatelé ze zahranici, zde nabizeji ochutnavky narodnich kulinatskych i napojovych specialit.
Danubius Gastro je svatkem vSech s profesiondlnim nebo laickym zajmem o prezentované

oblasti (incheba.sk, ©2012).

Kromé potéSeni smyslil pfinasi i fadu novych uzite¢nych informaci pro provozovatele re-
stauraci, hoteli, riznych typl gastro provozoven a obchodt. Neodmyslitelnou soucasti to-
hoto veletrhu jsou doprovodné akce, které porovnavaji dovednosti kuchai, barmant, pe-

kail, cukrai, a taky sommeliérii (incheba.sk, ©2012).

Veletrh se konal v lednu letosniho roku na vystavisti ICHEBA EXPO Bratislava, a hlavnim
partnerem veletrhu byl Kaufland Slovenské republiky. Danubius Gastro se setkal s mimo-

fadné priznivym ohlasem u vystavovatell i navstévniku (incheba.sk, ©2012).

Lze konstatovat, Ze svou velikosti a hlavné kvalitou dosahl nejvyssi rovné ve své historii.
Danubius Gastro spolu s veletrhem ITF Slovakia tour a soubéznymi vystavami je nejvétsim

a nejatraktivnéj§im vystavnim akci na Slovensku (incheba.sk, ©2012).
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Zdroj: Interni zdroje druzstva

Obr. 9 Ovozela na veltrhu Danubius Gastro

Fotka vySe zachycuje stanek Ovozely na tomto veletrhu. Jde zde vidét, Ze stanek byl nema-
lych rozméru. V tomto stanku byl tym pracovniki, kteti zdarma nabizeli rajcata a okurky
navstévnikim. Ovozela si najmula kuchare, ktery z raj¢at a okurek vytvaiel lahodné pokrmy,
amalo ktery kolemjdouci odolal. V levé strané fotky si 1ze vS§imnout oznaceni znacky kvality
SK Gold (tomuto ocenéni bude vénovana kapitola niZe), kterym se prezentuje ¢len Ovozely,

a to Farma Kamenicany.

Veletrh Agrokomplex nitra

Agrokomplex Nitra je idealni jako volba prezentace i propagace jakéhokoli zbozi ¢i sluzeb.
Dobfe ptistupny aredl s prvottidnimi propagac¢nimi, projekénimi, aranzérskymi a exekutiv-
nimi sluzbami v oblasti vystavnictvi. Desitky let se ispéSn¢ snazi malym, stfednim a velkym
spolecnostem pomahat s u¢innou prezentaci téch nejzhavejsich novinek odborné 1 Siroké ve-
fejnosti. Nejenom kvalita vystavnich prostor a sluzeb, ale taky uzka spoluprace s odbornymi
a masovymi médii, mize zarucit uspéch a velké mnozstvi uzitecnych kontaktti pro byznys

i publicitu (agrokomplex.sk, ©2013).
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Zdroj: Interni zdroje druzstva

Obr. 10 Ovozela na veletrhu Agrokomplex nitra

Na fotce muizete vidét opravdu giganticky stanek, kterym se Ovozela na veletrhu pravem
pysnila, lze s jistotou fici, Ze Zadny navstévnik tento stanek nepiehlédl. Diky takovému mar-
ketingu byla zaznamenana velmi vysoka navstévnost a zajem o rajCata, ktera si mohli na-
v§tévnici vyzkouset a nasledné koupit. | zde byl ptitomen kuchaf, ktery pfipravoval skvélé
pokrmy z rajéat a okurek. U stanku bylo k dispozici i posezeni, kde si mohli navstévnici

pokrmy zdarma zkonzumovat.

6.4.3 Sponzoring
Druzstvo Ovozela se stala sponzorem prestizni udélosti Top Agro Slovenko.
Top Agro Slovensko

Jedna se o nejvyznamnéjsi soutéZ managementll v slovenském zeméd¢€lsko-potravinarském
komplexu. Organizuje ji Klub zeméd¢lskych novinaia pii Slovenském syndikatu novinara
pod zastitou Ministerstva zemédélstvi a rozvoje venkova Slovenské republiky, Slovenskou

zemé&délskou a potravinaiskou komorou a Agrarni komorou Slovenska.

Odbornym garantem soutéze je Narodni zemédélské a potravinaiské centrum, pracovisté
Vyzkumny tustav ekonomiky zemédélstvi a potravinaistvi. Generalnim partnerem TOP
AGRO Slovensko je UniCredit Bank. SoutéZ je organizovana uz od roku 1995 (topagro.sk,
©2012).
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Mistem loniského setkani zeméde€lské Spicky se stal historicky zamek Art hotel v Tomasove.
Akce se zucastnil i predseda vlady Slovenské republiky pan Robert Fico a ministr zemé&d¢l-
stvi a rozvoje venkova pan Lubomir Jahnatek. Akce se zucastnilo pies 250 lidi (nwt.cz,
©1992 — 2016).

Jako pozitivni vystup z této udalosti je mozné zminit clanek o Ovozele na webovych stran-

kach topagro.sk.

o\*lozel-a

7{/ ovocie @ zelenind S laskot
P
7 UniCredit Bank
e e
" syngenta

Zdroj: Interni zdroje druzstva

Obr. 11 Top Agro Slovensko — sponzor akce Ovozela

Na fotce je zaznamenano predavani ocenéni manaZerim, a vpravo si lze v§imnout roll up

zna¢ky Ovozela, ktera byla sponzorem akce.

6.5 Zhodnoceni marketingové strategie

Veletrhy byly pomémé tspésné s kladnymi ohlasy, avsak je to malo. Pti vstupu na trh by
znaCka méla udélat tzv. ,,boom*, néjakou propagacni formou, aby zaujmula a dostala se do
povédomi zdkazniklim a znacka Ovozela by se stala pro vefejnost zndmou. Bohuzel toto se
na slovenském trhu nestalo. Znacka Ovozela ani nema brozury, které by byly svym designem
sjednoceny. Kazdy ¢len ma sviij typ brozur, kterymi se na veletrzich prezentuje, avSak pouze

je na zadni stran¢€ uvedeno, Ze je Clenem druzstva Ovozela, coz neni vitbec reprezentativni.

6.6 Znacka kvality SK

Jeden z¢lent Ovozely se muze pysnit timto prestiznim ocenénim, a to FARMA

KAMENICANY, jejiz produkty ziskaly cenu Znacka kvality SK GOLD. Je to velky uspéch
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a pro znacku to znamena, ze novi ¢i stavajici zdkaznici budou mit jistotu, Ze produkty, které
konzumuji, jsou ty nejkvalitnéjsi s nadstandartnimi parametry, co na slovenském trhu nalez-
nou. O ziskani tohoto ocenéni by se jist¢ mohli pokusit i ostatni clenové odbytového druz-

stva.

Znacka kvality SK je vlastnictvim Ministerstva zeméd¢lstvi a rozvoje venkova SR a byla
uvedena do uzivani v roce 2004. Prioritou programu od zacatku bylo zviditelnit domaci
kvalitni vyrobky a posilit tak jejich konkurenceschopnost na domacim trhu (znackakva-
lity.sk, ©2009).

O udg¢leni znacky piihlasenym vyrobkim rozhoduje odborna komise, kterou jmenuje ministr
zemeédélstvi a rozvoje venkova SR. Kazdy vyrobce, kterému bude vydano rozhodnuti minis-
tra o udéleni Znacky kvality SK, dostane 1 dekret s logem znacky, ktery jej opraviiuje pou-
zivat logo Znacky kvality SK na svém vyrobku, a to uz ode dne udéleni tohoto rozhodnuti

(znackakvality.sk, ©2009).

Znacka kvality SK je rozsifena i o Znacku kvality SK GOLD, ktera se udéluje vyrobkiim
s nadstandardnimi kvalitativnimi parametry, ¢ehoz vysledkem bude, ze vyrobci tak budou
moci oznacovat své vyrobky zlatym logem Znacky kvality SK GOLD, které je odlisi od
ostatnich a zdlrazni jejich vyssi kvalitu (znackakvality.sk, ©2009).

Znacka kvality SK se udé€luje potravinaiskym produktim na dobu tii let, pti sezoénnich vy-

robku (naptiklad ovoce a zelenina) na dobu jednoho roku (znackakvality.sk, ©2009).

Spottebitelé vyhleddvanim a rozpozndvanim loga znacky na potravinach dostavaji kom-
plexni informace o vSech vyrobcich s logem Znacky kvality SK, také zaruku, ze nakupuji
kvalitni slovensky produkty, které spliuji vSechna kritéria podle zasad znacky za dodrZeni
narodni legislativy, ale 1 legislativy EU, za dodrzeni vyrobcem deklarovaného technologic-
kého postupu béhem celého vyrobniho procesu, piicemz jsou pravidelné kontrolovany or-

gany Statni veterinarni a potravinové spravy SR (znackakvality.sk, ©2009).

Cely proces posuzovani a udélovani Znacky kvality SK je pro zadatele bezplatny, je nutné
uhradit pouze rozbory vyrobku, které musi byt dodany jako soucast privodni dokumentace

k udéleni Znacky kvality SK (znackakvality.sk, ©2009).
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Zdroj: (znackakvality.sk, ©2009)
Obr. 12 Znacka kvality SK a SK Gold

6.7 Analyza slovenského trhu se zeleninou

Aktudlni situace trhu s Cerstvou zeleninou na Slovensku je takova, ze velka Cast péstitelii
pestuje ovoce a zeleninu na zéklad¢ vlastnich preferenci a pocitl. Oficidlni statistika bohuzel
neni u nékterych druhti zeleniny dostate¢né podrobna (napt. v ptipadé€ raj€at existuje na trhu
velké mnozstvi odrid, velikosti, tvart) a zarovei je k dispozici az s pomérn€ velkym zpoz-
dénim, a proto je mozné ji pouZit pouze jako pomocnou pro stanoveni "makroekonomické"
bazi trhu. Zarovenl dochazi na trhu k pomérné vyznamnym a rychlym zménam v ndkupnim

chovani spottebitel.

Aby bylo moZné¢ na tyto zmény dostatecné rychle reagovat a zaroven, aby reakce na poza-
davky zakazniki - spotifebitelti byla dostate¢né rychla, je nutné se obratit s pozadavkem na
podrobné data na obchodni fetézce. Data od obchodnich fetézch jsou na tydenni bazi (ceny
1 mnozstvi) a jsou velmi podrobné - tydenni mnozstvi i ceny jsou k dispozici pro kazdy

jednotlivy vyrobek.

Za ucelem vybéru konkrétnich odrid s co nejlepsi chuti podnikli ¢lenové Ovozely v zaii
roku 2015 cestu do Holandska, kde vybrali po osobnich navstévach sklenikt Sesti nejvétsich

osivarskych firem, nové odrudy, které jSou péstovany v letosnim roce.

6.7.1 Zahrani¢ni obchod v SR

Z tabulky nize lze vycist, ze dovoz ze zahrani¢i na Slovensko rozhodné nema klesajici ten-
denci, avSak bohuZel téméf stale roste a slovensti spotiebitelé jsou stale nasycovani nekva-
litni zeleninou, z toho divodu se vzniklo druzstvo Ovozela a vstoupilo na slovensky trh, aby
lokalni zemédélce podpotila a dala slovenskym spotiebitelim kvalitni, chutnéjsi zeleninu,

ktera neni oSetfovana chemickymi ptipravky.
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Bilance zahrani¢niho obchodu SR se zeleninou

Udaje v tunach Udaje v tis. €
Vyvoz | Dovoz | Rozdil | Vyvez | Dovoz Saldo

2004 |42282| 137695| -95413|24258| 64098 -39 840
2005 |43157| 148110| -104953|32927| 85231 -52 305
2006 |49932| 191696| -141 764 | 38022 | 117 446 -719 425
2007 |48308| 218 716| -170408 | 40 749| 132 765 -92 017
2008 | 51682| 248 774| -197092| 41556 | 147006| -105451
2009 |45198| 675127 | -629929|35793| 143 752| -107 959
2010 |56751| 261884 | -205133|45101| 171792| -126691
2011 | 28115| 265986 | -237871| 24618 | 165480| -140862
2012 | 35638| 253209| -217571|35940| 163894| -127954
2013 | 24081| 251650| -227569| 24081 | 173424| -149 343
2014 | 38265| 256 021 | -217 756 | 24482 | 172860| -148 378

Zdroj: Slovensky statisticky urad

Rok

Tab. 2 Bilance zahranicniho obchodu SR se zeleninou

Celkovy dovoz vybranych druhi zeleniny do SR (t)

Zelenina | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2014/13
(%)

rajéata | 31255| 29875 29778| 28428| 28834 14

okurky | 18208| 14616| 112699| 14356| 14834 33

Zdroj: Slovensky statisticky trad
Tab. 3 Celkovy dovoz vybranych druhii zeleniny do SR

Celkovy vyvoz vybranych druhi zeleniny ze SR (t)

Zelenina | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2014/13
(%)

rajéata 5712] 2745| 5254 4939] 4620 6,5

okurky | 2448 535| 2567 346 199 425

Zdroj: Slovensky statisticky trad
Tab. 4 Celkovy vyvoz vybranych druhii zeleniny ze SR
Pro srovnani jsou zde zafazeny tyto dvé tabulky, kde jsou vybrany dva druhy zeleniny, na
které se aktualné Ovozela zaméfuje, a to na rajcata a okurky. Je zde vidét, Ze dovoz rajcat je
témert Sx vyssi nez se vyvazi a u okurek je to az 75x vyssi. Toto zjiSténi je opravdu kritické,
a proto je tfeba snizovat ¢isla u dovazené zeleniny.
Avsak taky pozitivni zjiSténi je, Ze u dovozu ma Cislo klesajici tendenci, coz, jestlize pro-

gndzy Ovozely do budoucna budou naplnény, tak to bude stale niZsi a niZsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Rajcata v roce 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 1 Dovoz a vyvoz rajcat v roce 2014

Okurky v roce 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 Dovoz a vyvoz okurek v roce 2014

Grafy ukazuji, jak Spatna byla situace na slovenském trhu s raj¢aty a okurky, v roce 2014.
Dovazi se obrovské mnozstvi produktl, kterd jsou péstovana riiznymi zptsoby. Tyto pro-
dukty jsou chemicky oSetiena a chut’ s témi vypéstovanymi na Slovensku jde jen tézko srov-
nat. Proto je zcela jednoznacné z jakého diivodu a za jakym ucelem bylo druzstvo Ovozela

zaloZeno.

Slovensti spotiebitelé nakupovali zahrani¢ni zeleninu a lokalni zeméd¢lci nebyli podporo-
vani a témeft pro slovensky trh nezndmi. Spotiebitel, ale mnohdy ani nemél na vybér nez si
v obchodnim fetézci koupit tu dovezenou, jelikoz zde nenasel, tu kterd by byla vypéstovana

na slovenské ptadé.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT K BUDOVANI ZNACKY OVOZELA PRO TRH
V CESKE REPUBLICE

Cilem projektu je budovni znacky a identifikovat znacku na ¢eském trhu a vytvofit asociace
v myslich zakaznikl. Vytvoftit pro znacku Ovozela takovou strategii, aby vstup na cesky trh,

vvvvvv

Ovozela si vybudovala na ¢eském trhu své misto a loajalitu zakaznik.

V projektu jsou definovany mise, vize a cile Ovozely pro Cesky trh, poté je diraz kladen na
vybudovani marketingové strategic a V neposledni fadé je znac¢ce doporuceno, ¢im by se

mohla vice zviditelnit mezi spotiebiteli a stala se tak i vice vyhledavang;jsi.

Projekt bude na zavér podroben ¢asové analyze, kde bude sestaven harmonogram, tykajici
se aktivit projektu a bude pouzita metoda CPM. Taktéz bude vytvoiena nakladova analyza

na piipravovanou strategii a jako posledni bude provedena analyza rizik projektu.

V tomto roce je planovano zalozit odbytovou organizaci zeleniny a ovoce i v Ceské repub-

lice a sdruzit zde nove vznikajici ceské producenty.

Kvili nakladim na marketing bylo rozhodnuto, ze Ovozela se bude jmenovat stejné jak
v Cesku, tak i na Slovensku a bude sdilet vizualni styl a velkou ¢ast marketingového kon-
ceptu, avSak kazda zemé& bude mit své vlastni obaly, web a propagacni pfedméty, jezZ musi

byt lokalizovany do ¢estiny ¢i slovenstiny.

Ovozela bude své produkty, tedy zabalené produkty svych ¢leni, dale prodavat obchodnim
fetézctim. Baleni veskerych produktl bude probihat centralné na jednom misté v Ceské re-
publice, kde bude zaroven i sklad (prodejnich) obald Ovozely, etiket a dalsiho obalového

materialu.

Pfi vystupovani na trhu je potieba, aby Ovozela vystupovala pod jednotnou znackou za
vSechny sdruzené producenty — v ramci marketingovych aktivit Ovozely by méla byt budo-

vana silné spolecnd znacka Ovozela, a to se silnou znalosti této znacky zakazniky.

Diky zkuSenostem ze Slovenska se neptedpokladd prodej produkce pod privatnimi znac-

kami, ale 100% prodej pod znackou Ovozela.
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7.1 Clenové odbytové organizace v CR

V Ceské republice budou sdruzeny &eské subjekty. V Ovozele budou primarné sdruzovani
ti péstitelé, pro které spolecnost NWT a.s. stavéla ¢i planuje stavét sklenik a dale vlastni

skleniky provozované NWT a.s.

Spolecnost NWT a.s. bude hlavnim tzv. ,,tahounem* (a zpoc¢atku i sponzorem) celé¢ Ovozely.

7.2 Mise Ovozely
Prinaset chut
e Ovozela chce na ¢esky trh pfinaset chutné cerstvé ovoce a zeleninu.
e Chut Cerstvého ovoce a zeleniny nejvice ovliviiuje:
o stadium zralosti pfi sbéru,

o volba odridy .

e Ovozela véri, ze spotiebitelé nakupuji vice kviili chuti nez kvili hladu .
Local for local

e Aby ovoce a zelenina byly péstovany v misté spotieby.
e Dévat praci mistnim lidem.
e Podporovat rozvoj mistni spolecnosti a komunit.

e Ovozela véfi, Ze hlavni motivaci je bezpecnost potravin.

7.3 Vize Ovozely

Sdruzit producenty Gerstvé zeleniny a ovoce v CR.

Vytvofit oligopolni strukturu na stran¢ nabidky.

Zajistit extrémni atraktivnost odbytové organizace pro vstup dalSich producentii
Vybudovat silnou znacku:

e vysoka znalost a preference ze strany spotiebitelt,

e motivace pro dal$i investory pro vstup do oboru (zajisténi odbytu).
Trvale vzd¢lavat spotiebitele:

e chut, vynos, pro¢ local for local, zdravi
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V dlouhodobgj$im horizontu vyuzit ndkladové vyhody a exportovat ¢ast produkce (zejména

do Némecka, Rakouska a Slovenska).

7.4 Cile Ovozely

74.1

Cilem druzstva je predevsim uspokojovani zajmu svych ¢lent,

Zajisténi odbytu ovoce a zeleniny vyrobené ¢leny,

Zajisténi sluzeb souvisejicich s dopravou, balenim, posklizitové upravou ovoce a ze-
leniny vyrobeného ¢leny,

Poskytnuti soucinnosti ¢lentim pii planovani produkce ovoce a zeleniny a jeji pfi-
zpusobeni poptavce, a to zejména z hlediska kvality a kvantity,

Spoluprace pii koncentraci nabidky a uvadéni produkti, které vyrobili jejich ¢lenove,
na trh, a to i prostiednictvim pfimého uvadéni na trh,

Optimalizace vyrobnich naklada a investi¢ni navratnosti v reakci na normy v oblasti
zivotniho prostiedi a dobrych Zivotnich podminek a stabilizace vyrobnich cen,
Ptispét ke zlepSeni planovani vyroby véetné prognozy a sledovani vyroby a spotieby.
Jde ptedevsim o zlepSeni planovani dle pozadavkt trhu a umistovani na trhu za co
nejvyhodnéjsi cenu a také zefektivnit vytvareni planu péstovani podle pozadavki
spotiebiteld,

Rozsitit péstebni plochy skleniki, aby bylo mozné 1épe pokryt stavajici poptavku
a soucasné zvysit pokryti trhu. S timto je stejné spojeno zaméfeni se na zlepSeni kva-
lity vyrobkt v Cerstvé formé,

Zaméfit se na propagaci vyrobkil v Cerstvé formé, zejména na propagacni aktivity
prodeje a spole¢nou propagaci pro vSechny ¢leny,

Snizovat objem vzniklého odpadu.

Méritelny ukazatel

ZvySovani trody ¢lentl (tuny) a celkovych trzeb ¢lenti (EUR).

Celkovy objem trzni produkce Ovozely (tuny a EUR).

Objem trZzni produkce, kterd spliuje pozadavky urcitého "reZimu kvality" (tuny).
Pocet producentll ovoce a zeleniny, ktefi jsou aktivnimi ¢leny.

Zména objemu vyuziti odpadu.
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7.5 Cilova skupina pro ¢esky trh

Zde bude vyuzita, stejn¢ jako na slovenském trhu, strategie tahu (pull-strategie), jelikoZz jako
prvni je dulezité vzbudit zajem zakaznika a vyvolat poptavku po produktech znacky Ovo-
zela. Predevsim je sazeno na reklamu a publicitu ve sdélovacich prostredcich, jez vyvolavaji

zajem a zadost zadkaznikd, ktefi se poptavaji po produktu u maloobchodniki.
Primarni cilové skupiny na ¢eském trhu jsou stejné jako na tom slovenském, a to:

e 7zeny (protoze vyrazné vice ¢tou obaly na vyrobcich)
e skupiny ,,Duraz na kvalitu, znacku “ + ,,bio-orientovani‘
e zakaznici, ktefi maji radi dobré jidlo — chut’ je pro né priorita

e zdkaznici, kteti preferuji ¢eské vyrobky

Ovozela se v druhé poloving roku 2016 objevi na pultech ¢eskych obchodnich fetézca, a tak

si bude moci i ¢esky spotiebitel pohodIné koupit chutné lokalni ovoce a zeleninu.

Produkty znacky Ovozela budou k nalezeni v obchodnich fetézcich, se kterymi uz byla do-

mluvena spoluprace:

e Makro,

o Albert,

e Billa,

e Kaufland.

7.6 Spolecenska odpovédnost
Z hlediska zivotniho prostfedi, 1ze v rdmci marketingové komunikace prezentovat:

e fada sklenikd v Ceské republice bude vyuzivat ,,zelené* energie — elektfinu a teplo
vyrobené z obnovitelnych zdroj (nebo alesponi z Ceského atomu nebo ceského uhli),

e substrat pro kofeny je 100% organicky (bio-degradabilni) => je moZno jej kompos-
tovat,

e pii hydroponii pida pod sklenikem leZi ladem a neni znehodnocena (po ukonceni
zivotnosti skleniku je mozno ji znovu zeméd€lsky vyuzivat),

e 100% destové vody ze stfechy vyuzito pro zavlahu,

e Uspora emisi pti dopravé,

e 100% vody pro zavlahu, ktera ptetece, je recyklovano a znovu vyuzito pro zadvlahu

ve skleniku (ani kapka nazmar),
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e pro ochranu rostlin je vyuzivana biologicka ochrana rostlin.

Dale skleniky vyznamné pfispivaji k zamé&stnanosti — na 1ha sklenikové plochy je ticba cca
10-15 pracovnikii. Tato pracovni mista jsou vhodna zejména pro Zeny s niz$i kvalifikaci

v blizkosti skleniku (jednosménny celoro¢ni provoz pond¢li — patek).

7.7 Produkt

Neskladovatelné, sklenikové, chutné, lokalni, udrzitelné vypestované a Cerstvé ovoce a ze-

lenina 12 mésicu v roce.

Cesky spotiebitel si jiz zvykl na to, Ze prakticky jakékoliv erstvé ovoce nebo zeleninu si
muze koupit v prubehu celého roku bez ohledu na ro¢ni obdobi a dopravni vzdalenost pés-
titele. Aby Ovozela uspokojila zakaznika, budou dodavky celoro¢ni, pokud si zakaznik
zvykne na znacku Ovozela, najde ji pravidelné v regalu svého oblibené¢ho obchodu 12 mé-

sict v roce.

Druzstvo Ovozela v rdmci pldnovani odridové skladby pro rok 2016 pouZzije data od ob-
chodnich fetézct Kaufland a Tesco za obdobi 2014 - 2015. Podle obchodniho obratu tyto

fetézce reprezentuji cca polovinu trhu s potravinami.

Pfi analyze dat, které bohuzel nelze zvetejnit na zékladé zadosti obchodnich fetézct, bylo
zjisténo, Ze napt. v pripadé rajcat vyrazné klesaji prodeje "velkych" tfasnovych rajcat a ros-
tou prodeje cherry rajcat a specialit.

Z tohoto diivodu se Ovozela rozhodla upravit odridovou skladbu a reagovat 1épe na poza-

davky zékazniki. Pro rok 2016 bude u péstitelt sdruzenych v ramci Ovozela vyrazné snizena

plocha s "velkymi" rajcaty a bude zvySena plocha s cherry rajcatky a specialitami.
7.7.1 Ovoce a zelenina
Ovoce a zelenina se z hlediska techniky sbéru a skladovani déli do dvou hlavnich skupin:

Skladovatelné ovoce a zelenina

e Tato skupina se péstuje témét vzdy na poli nebo v sadu. Celou dobu péstovani
(mimo bio kvalitu) pouziva pomérn¢ velké mnozstvi chemie pro oSetfeni, pred
vlastni sklizni se pak dodrzuje tzv. ,karanténni lhata* v délce zpravidla nékolik
tydnti, aby ve vysledném produktu pokleslo mnozstvi herbicidi a pesticidii do ,,bez-

pecnych limiti* (interni zdroje druzstva).
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Pokud se neproda nebo nezpracuje toto ovoce a zelenina v dob¢ sklizn€, uskladni se
ve skladech s fizenou atmosférou (teplota, koncentrace kysliku, vlhkost) a nasledné
se v prubehu celého roku expeduje prubézné z téchto skladli. Obratoveé nejveétsi za-

stupci této skupiny jsou jablka, brambory, mrkev a cibule (interni zdroje druzstva).

Neskladovatelné ovoce a zelenina

7.7.2

Dovoz

Péstuje se bud’ v zemich, kde je vhodné klima pro péstovani ,,venku* (typicky napfi-
klad rovnikové tropické ovoce) nebo ve skleniku/foliovniku (kde je mozné zajistit
celoro¢né vhodné klima pro dané ovoce nebo zeleninu). Pro dopéstovani ovoce
a zeleniny v zimnich mésicich (cca od poloviny prosince do poloviny biezna) je tieba
v Evropé (mimo jizni Spanélsko, jizni Italii a Recko) jedté navic umélé piisvétleni,
protoze slunecniho svétla venku neni dostatek. Polni produkce je ve vétsiné Evropy
k dispozici pouze velmi kratky ¢as v roce. Typickym zastupcem sklenikového ovoce
a zeleniny (=hlavni produkty Ovozely) jsou raj¢ata, okurky, papriky, jahody a dalsi

,berries™ (interni zdroje druzstva).

Dovoz a vyvoz zeleniny v CR

V roce 2014 se dovoz Cerstvé zeleniny v porovnani s rokem 2013 mirné snizil o -1,8 %.

Dodavky ze zemi EU klesly o 1,5 % cCerstvé zeleniny, coZ piedstavovalo vice nez 91% podil

na celkovém objemu exportu zeleniny do CR. Nejvice zeleniny pochazelo z Nizozemska,

a to zejména rajCata, papriky, mrkev, cibule a salatové okurky.

Dovoz v tunach
Druh 2012 2013 2014 2015
Okurky salatové 66 333| 58748| 60948| 43805
Paprika zeleninova 48689| 47921| 50535| 33487
Rajcata 88558| 96223| 90627| 69361

Zdroj: Statistika zahrani¢niho obchodu

Tab. 5 Dovoz zeleniny do CR

Z tabulky je vidét, ze dovoz téchto vybranych produkti, je rok od roku nizsi, béhem tii let

se jedna témét o 20 000 tun méné u jednoho produktu, ale i presto je to obrovské mnozstvi,

které se doveze na Cesky trh. Proto je skvélé, ze se zde objevuji producenti, ktefi nabizi své

kvalitn¢ vypéstované produkty a to uz i celoroéné diky modernim sklenikdm.
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Dovoz zeleniny do CR (tuny)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 3 Dovoz zeleniny do CR
V grafu je znazornéno, ze nejvice se dovazi rajcata. Spotiebitelé si je kupuji, jelikoz uz si na
tu zahranicni chut’ zvykly. A taky si zvykly mit tento produkt po cely rok a ne pouze v letnich
meésicich, kdy si je nékteti péstuji na zahradkach.
Vyvoz

Vyvoz erstvé zeleniny se v roce 2014 meziro¢né snizil o 7,3 %. Do zemi EU bylo dodéno
87,6 tis. t zeleniny, a to ptedevsim na Slovensko, dale taky do Némecka, Polska a Rumunska.

Vyvoz Cerstvé zeleniny do tfetich zemi o objemu 46 t sméfoval zejména na Ukrajinu.

Vyvoz v tunach
Druh 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Okurky salatové 5174| 5512| 4845| 3315
Paprika zeleninova 6304 6587| 6559| 4663
Rajcata 9859| 9085 7818| 6947

Zdroj: Statistika zahrani¢niho obchodu
Tab. 6 Vyvoz zeleniny z CR
Z tabulky je zfetelné, ze 1 vyvoz se stale snizuje. To lze nazvat taky kladnou zpravou, jelikoz
¢esti producenti uz tolik nevyvazi, ale nabizi spiSe svym ¢eskym spotiebitelim, a to tieba na

farméatskych trzich a podobnych akcich.
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Vyvoz zeleniny z CR (tuny)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 4 Vyvoz zeleniny z CR

V grafu je vidét, ze nejvice, stejn¢ jako u dovozu, se vyvazela rajcata a béhem tii let tento
vyvoz klesl o skoro 4 000 tun. Je velka Skoda, Ze se tyto chutné produkty dovazi do zahranici

namisto prodeje ceskym spotiebitelim, aby i oni dostavali kvalitni potraviny.
7.7.3 Dovoz a vyvoz ovoce v CR

Dovoz

Dovoz &erstvého ovoce do CR se v roce 2014 po nékolika letech stagnace opét meziroéné
zvysil 0 2,5 %. Pfi porovnani s pfedchozim rokem dovoz jahod vzrostl. Mezi nejvétsi doda-

vatele patiilo predeviim Spanélsko (104,0 tis. tun) a Italie (60,5 tis. tun).

Dovoz v tunach
Druh 2012 2013 2014 2015
Jahody 10 577 10 627 11 122 10 652
Bortuvky 237 199 849 515

Zdroj: Statistika zahrani¢niho obchodu

Tab. 7 Dovoz ovoce do CR

Jelikoz vice ovoce momentalné v planu Ovozely nema, tak se jsou v tabulce pouze tyto dva
druhy. V porovnani se zeleninou se jedna o hodné nizsi hodnoty, avsak jak si l1ze v§imnout
u jahod nemaji, az tak moc klesajici tendenci spiSe stagnuji. U borivek se jedna o téméft

zanedbatelné mnozstvi, takze neni to nic pievratného.
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Graf 5 Dovoz ovoce do CR

V grafu je vidét stagnace jahod. AvSak jahody dovezené z jinych zemi, nevoni, nechutnaji

a n¢kdy ani nemaji tu spravnou barvu jako ty od ¢eskych producentt.
Vyvoz

Vyvoz Cerstvého ovoce v roce 2014 mezirocn€ mirné vzrostl na 161,3 tis. tun. Nejvice ovoce

bylo doddno na Slovensky trh (77,2 tis. tun), Rakousky (24,9 tis. tun), a taky Némecky (21,9

tis. tun).
Vyvoz v tunach
Druh 2012 2013 2014 2015
Jahody 216 393 995 881
Bortuvky 15 21 6 9

Zdroj: Statistika zahrani¢niho obchodu

Tab. 8 Vyvoz ovoce z CR

Tabulka ukazuje, ze se vyvazi pomérné¢ mensi mnozstvi ovoce na rozdil od zeleniny. U

jahod se béhem tii let zvysil vyvoz o cca 0 650 tun, pfi¢emz boruvky maji klesajici tendenci.

Ovozela véti, Ze se v budoucnu nebude vyvazet tolik kvalitnich ¢eskych produktti, ale budou

si je moci uzit i spottebitelé ceského trhu.

Je zajimavé, Ze se spousta ovoce vyvezla k nasim sousediim — na Slovensko.
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Vyvoz ovoce z CR (tuny)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 Vyvoz ovoce z CR

Graf ukazuje, jak rychle rostl vyvoz jahod. Borivky zajimaji na trhu velmi malou pozici.

7.7.4 Chut
Hlavnim métitkem kvality produktti odbytové organizace bude chut’ a Cerstvost.

Chut je ovlivnéna predevsim volbou odriidy a stadiem zralosti pii sbéru. Obecné plati, ze ty
nejchutnéjsi odridy sklenikové produkce jsou Slechtény pro klima od Skandinavie po Fran-
cii/Rakousko (nejvétSim svétovym Slechtitelem odrid a zéroven péstitelem sklenikového

ovoce a zeleniny je Nizozemi).

Dalsi vétvi pro Slechténi jsou odriidy, které jsou slechtény pro co nejvyssi vynos (produkcei).
Obecné plati, ze odridy Slechténé ,,na chut* jsou v Evrop¢ péstovany zejména pro domaci
trh (typicky lokalni péstitelé ve sklenicich/foliovnicich v Rakousku, Némecku, Francii). Od-
rudy Slechténé ,,na kila“ jsou péstovany zejména pro export a prodej za co nejvyssi cenu na
volném trhu, v piipadé sklenikového ovoce a zeleniny je v CR podil tohoto typu odrid

v regalech obchodnich fetézcli naprosto dominantni.

Ovozela bude prichézet na trh se svoji vlastni znackou zasadn¢ a pouze s odriidami, které
jsou Slechtény na chut’ (s niz§im vynosem) — ,,chut™ proto musi byt prioritni marketingové

sdéleni Ovozely.
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Na zéakladé vyzkumu, ktery provedla spole¢nost FOCUS, Marketing & Social Research, kde
zkoumala Ceského spotiebitele, mizete vidét nize graf, ktery ukazuje, jak je na tom chut

u Ceskych spotiebiteld.

Respondenti méli urcit, jakou dulezitost ptikladaji pii ndkupu potravin nasledujicim para-
metram a kritériim. Z nasledujicich faktorti méli vybrat vSechny ty, které zohlediuji pfi na-
kupu potravin.

V grafu jsou zaznamenany tfi posledni roky, tedy rok 2013, 2014 a 2015, Ize z n¢&j vycist, Ze
chut’ zazila béhem tii let nejrapidnéjsi narist a to az 0 11%. To znamena, Ze spotiebitelé si

chtéji pfedevsim pochutnat na potravinach, ktera nakoupi, a to i za vyssi cenu.

Chut
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. . . P 65
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. 5 [ 58
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. . I
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44
Y . o |
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Zdroj: FOCUS, Marketing & Social Research

Graf 7 Preference kritérii spotiebitele pri ndkupu potravin

7.7.5 Logistika

Logistika obchodnich fetézcti je velmi efektivni, Ceska sklenikova produkce posbirana v je-
den den miize byt druhy den zabalend jiz v regalech Ceskych obchodnich fetézci. Oproti
tomu nez se dostane ovoce a zelenina ze severni Afriky do regala ceskych fetézct, uplynou

témef dva tydny. Jizni Evropa je na tom velmi podobné, fidi¢ kamionu jede vzdy sdm, musi
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dodrzovat povinné piestavky a cesta ze severni Afriky nebo jizni Evropy piedstavuje
opravdu spoustu kilometri. Ovoce a zelenina se proto sbira v téchto zemich v zeleném stavu

a dozravéa potmé pii cesté do CR.

Podminky péstovani v jizni Evropé€ a severni Africe jsou vétSinou velmi primitivni (oproti
modernim sklenikiim, ve kterych péstuji nebo budou péstovat ¢lenové Ovozely). Chutove
Spickové odridy nejsou pro horké klima vyslechtény, protoze na tomto trhu neni poptavka
po nejvyssi kvalité. Francouzi péstuji bud’ své vlastni odriidy, nebo pouzivaji holandské (Pa-
iz je na stejné rovnobéZce jako jizni Morava — a to je opravdu jiné klimatické pasmo nez
Maroko, Sicilie nebo jizni Recko). Ovoce a zelenina ze severu Afriky a jihu Evropy proto
bude pro Ovozelu ,,jiny produkt™ — ne-chutny, ne-zraly, ne-Cerstvy, ktery je uren pro jinou

cilovou skupinu.
Lokalni produkty u ovoce a zeleniny jsou pfimym synonymem pro cerstvost.

Pro¢ zakaznik preferuje ¢eské potraviny? Nazor Ovozely je jednoznaény — zatimco U auta
nebo nového smartphone telefonu nema zakaznik problém dat déivéru Cifianovi nebo Ame-
ricanovi na druhé stran€ planety, u potravin je to zcela jiny pfib&h. Jidlo je naprosto intimni
zalezitost a kazdy se podvédomé boji o svou bezpecnost. Podvédoma dlivéra v poctivost

lokélniho farmate proto u velké ¢asti spotiebitelli vitézi z dlivodi obav o vlastni bezpecnost.

7.7.6 Znacka kvality KLASA

Clentim druzstva bude navrhnuto, aby ziskali ocenéni KLASA. Prodavat vyrobky s timto
logem by znamenalo urcitou prestiz, kterd by zase poukazala, Ze lokalni produkty jsou mno-
hem kvalitnéj$i na rozdil od téch zahrani¢nich. Zcela jisté¢ ma vétSina spotiebiteli lepsi pocit,

kdyz si koupi zeleninu ¢i ovoce a vi, ze si kupuje to nejlepsi, co ¢esky trh nabizi.

Nérodni znacka KLASA je pro potravinarské a zeméd¢€lské vyrobky ocenénim té nejvyssi
kvality. Je udélovana Ministerstvem zemédélstvi CR a doposud bylo ocenéno 1 300 pro-
duktii od 222 €eskych a moravskych vyrobcli. Kontrola nad splnénim i1 naslednym dodrzo-
vanim vSech stanovenych podminek pro ud€leni narodni znacky je provadéna Statni zeme-
dé€lskou a potravinaiskou inspekci ve spolupraci se Statni veterinarni spravou. Certifikat je

proptjcovan na tfi roky a pak muze byt jeho platnost prodlouzena (czech.cz, ©2010).

Produkt, ktery je ocenén mé na obalu oznaceni logem KLASA. Jestlize produkt ptestane
splinovat nezbytné predpoklady drzeni titulu, je mozné znamku kvality kdykoliv odejmout

(czech.cz, ©2010).
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Zdroj: (czech.cz, ©2010)
Obr. 13 Znacka kvality KLASA

7.8 Konkurence v Ceské republice

Jako konkurenci v Ceské republice Ize zminit veskery dovoz ovoce a zeleniny ze zahraniéi,
avsak tyto produkty jsou obvykle nekvalitni, nechutné a necerstvé coz je u Ovozely naprosty

opak.

Konkurenci sobé rovnou na €eském trhu Ovozela nemd, jelikoZ bude prodavat cerstvé

a chutné produkty po cely rok, a to miizeme nazvat konkuren¢ni vyhodou.

Jsou zde popsany tii odbytova druzstva, ktera maji uréitou podobnost s Ovozelou, avSak
vSechny jsou sezonni a zadny nenabizi tu stejnou zeleninu a ovoce jako Ovozela a zadné ji

neprodava svym spotiebitelim po cely rok, coz je velmi zasadni.
ZELTR

Spole¢nost ZELTR odbytové druzstvo vznikla v roce 2005 spojenim péstiteli ovoce a zele-
niny. Clenové odbytového druZstva navazali na zelinafskou tradici v oblasti Troubek. Druz-
stvo momentalné péstuje zeleninu na 160 ha, ovoce na 5,5 ha sadu (Svestky), 1 ha bobulové
ovoce, maliny, ostruziny. Na pfedpéstovani sadby a péstovani plodové zeleniny vyuzivaji
1,5ha vytapénych foliovnika (zeltr.eu, ©2016).

Vsechna produkce je realizovana ptes odbytové druzstvo ZELTR, které spolupracuje se
ttemi obchodnimi fetézci, velkoobchodnimi sklady na Moravé a Ctyfmi zpracovnami zele-
niny. K dispozici ma dvé vlastni prodejny a produkty Ize koupit pfimo na v sidle firmy

v Troubkach (zeltr.eu, ©2016).
Produkty, které jsou stejné, jako bude mit Ovozela:

e Jahody - dostupnost ¢erven az srpen,
e Ostruziny, maliny - dostupnost ¢erven az srpen,
e Okurka - dostupnost ¢erven az fijen,

e Paprika - dostupnost ¢erven az fijen,
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e Rajcata - dostupnost duben az fijen (zeltr.eu, ©2016).

Jak si miizete vSimnout, tak odbytové druzstvo nenabizi produkty po cely rok, ale pouze po

uréitou dobu v roce, na rozdil od druzstva Ovozela.
Odbytové druzstvo LITOZEL

V soucasnosti je jednim ze tii nejvétSich schvalenych odbytovych organizaci producenti
zeleniny v Ceské republice. Druzstvo bylo zaloZeno v roce 2002 a nyni je slozeno ze 14
¢lenskych podnikt, jedné se o 11 fyzickych a 3 pravnické osoby, které v letoSnim roce pro-

dukovaly zeleninu na vymeéie cca 1750 hektara (litozel.cz, ©2002 - 2016).

Toto odbytové druZstvo nabizi zeleninu, kterd se shoduje se zeleninou Ovozely, av§ak opét
ne celorocné, ale pouze sezon€. Ovozela bude nabizet i ovoce, coz LITOZEL ve své nabidce

produktii postrada.
Druzstvo Jihomoravska zelenina

Bylo zalozeno v roce 1999 s myslenkou rozvoje moravské zelinatské vyroby s kvalitni do-
maci produkci a v neposledni fadé s ivahou vyhod spole¢ného marketingu. Druzstvo v sou-
¢asné dob¢ organizuje devét Clend z okresu Breclav a Znojmo, kteti hospodafi na obdélavané

pude¢ o velikosti 260 ha na vyrobu zeleniny. (jihomoravska-zelenina.cz, ©2015).

Totozné produkty, jeZ nabizi 1 druzstvo Ovozela jsou papriky a okurky. Opét to neni plno-

hodnotna konkurence, ktera by nabizela celoro¢né stejnou zeleninu i ovoce.
Dalsi sezonni konkurenti:

e CZ FRUIT, odbytové druzstvo - ovoce

e EB Fruit, odbytové druzstvo ovocnafil - ovoce

e JIHOFRUKT, druzstvo - ovoce

e (Odbytové druzstvo EKO - ODBYT, druzstvo - ovoce

e Vychodoceska zelenina, druzstvo producentd zeleniny - zelenina
e Odbytové druzstvo Polabi - zelenina

e Druzstvo OZC Jizera - ovoce a zelenina

e Odbytové druzstvo ovoce Cesky raj - ovoce

e (Odbytové druzstvo Berry - ovoce

e M.O.Z. druzstvo péstitelti - ovoce a zelenina

e Bohemia Apple, druzstvo - ovoce


http://www.jihomoravska-zelenina.cz/o-nas

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

e G’s Péstitel, odbytové druzstvo — zelenina

Na zavér lze fici, Ze Ovozela sobé rovného konkurenta, ktery by celoro¢né dodaval kvalitni
ovoce a zeleninu, na ¢eském trhu momentalné nema, a proto je tfeba vyuzit co nejvice ko-
munikacnich ndastrojii, aby o sobé dala tato znacka védét ceskym spotiebitelim

a dostala se jim do jejich mysli.
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8 MARKETINGOVE KOMUNIKACNI AKTIVITY NA BUDOVANI
ZNACKY OVOZELA

Jako prvni bude poznamenano co vV marketingu pro Ovozelu nelze pouzit, cemu by se mélo

vyvarovat a proc:

e bio kvalita — ve sklenicich v CR (zatim) neni mozna z diivodu nedostupnosti certifi-
kovanych organickych hnojiv v CR

e slovo ,tradi¢ni — péstovani ovoce a zeleniny v modernich sklenicich nema v CR
zadnou tradici a zékaznikiim neni mozno lhat

o farmaiské trhy a farmarske sité (podil na celkovych prodejich je zanedbatelny, Ovo-

zela péstuje produkty pro Siroké masy, které dokazi prodat pouze obchodni fetézce)

8.1 Reklama

Reklama je nezbytnou soucasti budovani, aby se znacka usadila v myslich spotiebitelti. Ak-
tivity tedy musi sméfovat k tomu, aby v jejich myslich vzniklo to, Ze Ovozela nabizi kvalitni
ovoce a zeleninu. Znacka musi byt identifikovatelna na trhu logem, reklamnimi kampanémi,

které jsou pro vSechny spotiebitele viditelné.
V ramci propagace Ovozely budou zajistény nasledujici ¢innosti:

e inzerce,

o televize,

e socialni sit,

e server pro sdileni videt,

e citylight.

8.1.1 Inzerce

M¢lo by se zajistit co nejvice ¢lanku v tisku a vytvaret pozitivni medialni obraz Ovozely.
Clanky by méli publikovany pfedevsim v ¢asopisech uréenych pro Zeny.

Clanek bude inzerovan v ¢asopise Pestry svét.

Byl vybran, protoZe je to jeden z nejpopularngjiich spoledenskych tydenikti v Ceské repub-
lice. Pfinasi exkluzivni informace ze Zivota popularnich hvézd ceského i zahrani¢niho

Soubyznysu. Ctenaf zde najde i praktické rady pro hospodyiiky, tipy, jak petovat o krasu
a zdravi, a taky ktizovky (bauermedia.cz, ©2016).
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Cilova skupinou ¢asopisu jsou zeny ve véku 25-59 let (bauermedia.cz, ©2016).

Vychazi jedenkrat tydné a to ve stiedu. Primérna ¢tenost je 292 000 (bauermedia.cz,
©2016).

Naklady:

Bude objednana 1/6 stranky za cenu 44 000 K¢ a to 4x za rok.
Spusteni:

V roce 2016 budou uvedeny 2 ¢lanky a to:

1. Podklady se budou dévat 26. 8. 2016 a vytisk bude uveden na trh dne 7. 9. 2016.
2. Podklady se budou davat 18. 11. 2016 a vytisk bude uveden na trh dne 30. 11. 2016

Harmonogram pro rok 2017 jest¢ neni zvefejnén, ale predpokladané terminy jsou

V unoru a v kvétnu.

8.1.2 Televize

Klasicka reklama v televizi je velmi finan¢né nékladna, avsak by bylo mozné vyuzit potradi
o vareni, kde by Ovozela poskytla své produkty k dispozici kuchaiiim a ti by je tam propa-
govali pfi svém vafeni. Vypadalo by to tak, Ze v pribéhu vateni by mél kuchaf na stole
polozenou malou bedynku s produkty Ovozely (logo bude umisténo na bedynce ¢i vanicce),

ktera by byla vétSinou €asu v zabéru spolu s kuchatem.
Naklady:

Rozpocet na tuto kampan byl stanoven na 200 000 K¢ ro¢né.
Spusteni:

Kampan by zacala probihat 1. 9. 2016 do 30. 11. 2016.

8.1.3 Webova stranka

Nezbytnou propagaci jsou webové stranky. Ovozela pro ¢esky trh musi mit sviij web, ktery
bude poskytovat spotiebitellim informace o této znacce, ¢im je vyjimecna a proc¢ by si pro-
dukty méli koupit.

Na webové strance, ktera bude mit doménu www.ovozela.cz, budou pro navstévniky k dis-
pozici:

e informace o znacce Ovozela (Cim je vyjimecna, pro¢ by si ji méli koupit)


http://www.ovozela.cz/
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e informace o Clenech druzstva a o jejich Cinnosti v zemédélstvi (jakym zplisobem
a kde péstuji produkty, apod.),

e portfolio vSech produkti,

e seznam obchodnich fetézcti, kde mizou produkty Ovozely koupit,

e recepty se zeleninou a ovocem, které budou doprovazeny videi

e Dbude zde taky zvefejnén seznam veletrhii a food festivalti, kam se Ovozela bude
kazdy rok vydavat,

e dale se nesmi zapomenout na to, dat prostor vyjadfit se spotiebitelim — tedy budou
moci zde psat své reference na produkty, jestli byli spokojeni ¢i nespokojeni, a to

bude zpétna vazba, pro marketingové oddéleni a ¢leny druzstva.
Naklady:

Naklady na vytvofeni nové webové stranky dle marketingového specialisty jsou vycisleny

na 30 000 K¢.
Spusteni:
Tato webova stranka bude spusténa 1. 8. 2016.

8.1.4 Socialni sit

Nejznamé;jsi socialni siti je Facebook, a ten se taky stane nezbytnou soucasti znacky Ovo-
zela. Bude zalozen profil OVOZELA CZ, ktery bude zaméfen na Cesky trh a ¢eského spo-
ttebitele. O tento profil se bude aktivné starat jeden, tomu urceny ¢lovek, jelikoz spotiebitelé
na profil budou vznaset dotazy ¢i piipominky, tak je nezbytné na tyto dotazy odpovidat. Na
profilu budou publikovany fotky z akci, ze sklenikt, ze sbéru ovoce a zeleniny, a dalsi. Dale

zde budou vyvéSeny recepty i videorecepty.

Facebook bude urcité doporucen i k vyhlasovani riznych soutézi naptiklad o bedynku zele-
niny. SoutéZe by mohla byt ,,Vyfot se s Ovozelou®, kde by soutézici vkladaly fotky a na
zéklad¢ ,,to se mi libi“, coZ znamend, Ze by je soutézici museli sdilet a tim by se znacka

Ovozela dostavala vice do povédomi vefejnosti.
Cilem je ziskat 10 000 fanouski profilu za rok.

Vyhodou je bezplatnost profilu, avsak pokud bychom chtéli mit sponzorovany prispévek,
ktery by se zobrazoval i t€ém, ktefi by profil Ovozela nesledovali, tak se da za poplatek zafi-
dit.
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Reklamy na Facebooku funguji tak, ze jsou vhodné pro kazdy rozpocet.

e Protoze si sami miizeme zvolit rozpocet a okruh uzivateltl, tak vzdy mame kontrolu

nad vydaji.

e Jsou optimalizovany tak, aby oslovili lidi, u kterych je vétsi pravdépodobnost, ze

provedou pozadovanou akci.
e Rozpocet si lze kdykoli upravit ¢i reklamy zastavit (facebook.com, ©2016).
Naklady:
Pro tuto formu propagace byl ur¢en rozpocet ve vysi 15 000 K¢ rocné.
Spusteni:
Facebookovy profil pro znacku Ovozela CZ bude spustén od 1. 8. 2016.
8.1.5 Youtube

Jak uz bylo vyse zminéno publikovani videi a videoreceptt, jednalo by se tak na zaklade
kanalu youtube.com, kde bude vytvotfen kanal Ovozela a boudou zde vkladany videa nato-

¢ena na podporu této znacky.

Videa by byla rtizného druhu, a to, videa na propagaci ovoce a zeleniny, péstovani ve skle-
nicich a jejich nasledny sbér, dale pak recepty z produkti vypéstovanych od ¢lenii druzstva.
A snahou bude taky vytvofit viralni videa — rady, tipy co s ovocem a zeleninou, jak si usnad-
nit praci v kuchyni, a taky videa s vtipnym podtextem, aby si je lidé sdilela na svych profi-
lech.

Videa budou pfidavana pravidelné a sdilena na facebookovém profilu Ovozely.

Cilem je ziskat odbératele, kteti je budou sdilet a posilat mezi své zndmé, a tak se znacka

bude dostavat stale vice do mysli spotiebitelt.

Naklady:

Vyhodou youtube je taktéz bezplatnost, zde zaddné zpoplatnéné reklamy v planu nejsou.
Spusteni:

Kanal bude spustén od 1. 8. 2016.


https://www.facebook.com/business/learn/how-much-facebook-ads-cost/
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8.1.6 Citylight

Prezentace na vefejnych prostranstvich je u¢innym marketingovym néstrojem jak docilit
toho, aby se znacka usadila v mysli spotiebiteld. Proto ve spolupraci s marketingovym od-

délenim byl navrzen citylight, ktery bude umistén na zastavkach ¢i ulicich.

ale v obchodé je od statnxch
rozeznate spolehlivé

ovozela

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14 Navrh na citylight

Tento citylight je zaméfeny na ovoce a je zde slogan: ,,Z fotky je sice neucitite, ale v obchodé
je od ostatnich rozeznate spolehlivé® — v kolemjdoucich to ma vyvolat chut’ a potiebu tento

produkt si koupit a vyzkouset.

Naklady:

Citilight papir velikosti A1 — 121 K¢/ks

Pronajem je 8 200 K¢&/mésic za kus.

Spusteni:

Kampan se citylight bude spusténa 1. 11. 2016 a bude trvat do 31. 1. 2017.

Jsou vybrana strategicka mista, jako zastavky u obchodnich fetézct, kde se budou produkty

znacky Ovozela prodévat.

Bude umisténo 18 citylighti (4x Brno, 4x Zlin, 10x Praha).
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8.1.7 Celkové niklady na reklamu

Reklama Naklady

Inzerce 176 000 K¢
Televizni potady o vareni 200 000 K¢
Webova stranka 30 000 K¢
Facebook 15000 K¢
Youtube 0 K¢
Citylight 442 800 K&
Celkem 863 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 9 Ndklady na reklamu

Tabulka ukazuje celkové ro¢ni naklady na reklamu, které bude potieba vynalozit. Nejvice
nakladny je citylight, avSak pravé této formée propagace je ddvana velkd nadéje, Ze kampaii
bude uspesna a dostane se znacka Ovozela, diky tomu do mysli zdkazniklim. Véfi se i kam-
pani s televiznimi porady o vareni, kde se prvni rok bude investovat 200 000 K¢ a v piipadé
velké ndvratnosti investic na zaklad¢ této formy propagace, bude dalsi roky castka navysena.
Nulovy nédklad vyzaduje youtube, kterému bude taktéz vénovana pozornost z diivodu viral-

nich videi, které jsou v dnesni dobé velmi popularni.
8.2 Podpora prodeje

8.2.1 Obal - vani¢ka

Ovozela véfi, Ze obal prodava, a proto jej vnima jako stézejni formu marketingovou komu-

nikace se zakaznikem.

Podle odhadii téchto oballi nebo pouze tvarove rozdilnych, se ro¢né na trh dostane uz v roce

2017 nékolik miliona kust.

e prodejni obal by mél byt co nejvice univerzalni, aby do n¢j bylo mozno balit vice
druhil ovoce nebo zeleniny,

e prodejni obaly (v tomto ptipadé papirové vanicky) se do fetézcii dopravuji v naprosté
vetsing piipada v EPS 106, 136 nebo 104 v jedné vrstvé; za pouziti kazdé EPS bedny
se plati nemalé penize (které berou zisk producentiim a Ovozely), a proto by mélo

byt v dané bedné co nejvice oball (naskladanych ale tak, aby se vzdjemné nepomac-
kaly).
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e pokud ma byt vlastni baleni strojové (automatizované a tim padem levné), musi va-
nicka bez problému projet flow-pack balickou a nésledné etiketovackou (skladaci
zaviraci krabicka nejde balit ani polepovat etiketou automatizovang)

e naobalu nesmi byt EAN ani QR kod (vzhledem k univerzalnosti obalu bude EAN az
na etiket¢)

e papir je z vnitini strany potazeny certifikovanou potravinaiskou folii

e Obaly se budou vzdy tisknout nebo vyrabét ve velkych sériich min. 100 — 200 tis. ks
(vZdy minimalné kamionové mnozstvi, mensi série jsou neekonomické) — je tedy
tieba, aby cela Ovozela méla jenom minimum druht oball (z divodu potfebného
skladového prostoru, optimalizace objednavani obalil, ceny za ks obalu atd.)

e Baleni bude o velikosti pro 250 g zeleniny a ovoce
Naklady:
Obal - ptedpokladany ro¢ni objem 7 500 000 ks — cena 1,50 K¢&/ks
Spusteni:
Obaly ptjdou do vyroby 3 tydny pied uvedenim na trh, tedy 11. 7. 2016.

Dale se obaly budou objednavat podle spotieby, pfiblizné je odhadovany kazdé dva mésice
1200 000 ks.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 15 Navrh obalu — vanicka

Na obrazku Ize vidét navrh obalu — vani¢ky na raj¢ata pro ¢eskou Ovozelu. Tento obal byl
navrzen Ve spolupraci s marketingovym oddélenim. Barevné provedeni obalu — vanicky, ko-
responduje s barvami loga Ovozely. Nachazi se zde taky napis ,,Na Vasem stole za par hodin
od sbéru®, coz ma vyjadrovat Cerstvost produktl. A taky je na ni napsan stru¢ny popis Ovo-

zely ve ttech bodech — hlavni tidaje, které by mél spottebitel védeét.
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8.2.2 Etiketa

Etiketa mize mit jakoukoliv velikost, musi byt pouze potisknutelna na termotiskarné (bily

podklad). V ramci tisku je tfeba tisknout minimalné¢:

e EANKkod

e producent nebo obchodnik
e Sarze

e nazev vyrobku

o tfida kvality

e zem¢ puvodu

Etiketa je naprosto stézejni, protoze v regélu je to jediné, co vidi zdkaznik, dokud nevezme
zabaleny produkt do ruky. Navrh je takovy, ze kazdy ¢len bude mit v ramci Ovozely svoji
vlastni etiketu. Aby na jedné strané vystupovala silna spole¢na znacka Ovozela, ale na druhé
strané zakaznik vidél, od kterého €lena (farmate) jeho produkt pochazi. Kupuje tak zndmou
znacku, ale zarovei je to opravdu velmi farmarsky ptistup (blizky kontakt) s konkrétnim

farmarem.

Etikety je moZno nechat vyrobit 1 v malych sériich, ve skladu zabiraji relativné malo mista
a je mozné délat i speciality typu valentynska etiketa, vanoc¢ni etiketa, etiketa ke dni student-

stva apod.

Etiketa miize mit riizné tvary (musi byt ale vzdy jeden celistvy kus na jedno prodejni baleni,
jinak by bylo tfeba do stavajicich balicich linek vradit jesté dalsi lepicku etiket). Nesmime
zapomenout, Ze produkty Ovozely budou samy o sobé velmi hezké, takze zalepit celou horni

stranu etiketou neni upln¢ ten nejlepsi napad.

Naklady:

Etiketa - predpokladany ro¢ni objem 750 000 ks — cena 0,30 K¢&/ks
Spusteni:

Etikety ptjdou do vyroby tfi tydny pied uvedenim na trh, tedy 11. 7. 2016.

Budou vyrabény podle spotieby, ale primérné to bude cca 62 000 ks mésicné. Etikety se

nechaji vyrabét kazdy tfeti mésic po cca 186 000 ks. VSe bude zalezet na odbytu zbozi.
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8.2.3 Celkové naklady na podporu prodeje

Podpora prodeje Naklady

Obal 11250 000 K¢&
Etiketa 225 000 K¢
Celkem 11 475 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 10 Ndklady na podporu prodeje

Tabulka ukazuje opravdu vysoké ro¢ni néklady pfedevsim na obal, je to zptisobeno tim, ze
je ptedpokladan vysoky odbyt. Obaly budou objednavany piiblizné kazdé dva mésice tak se

pocet bude regulovat dle potfeby a momentélniho odbytu.

8.3 Public relations

Jelikoz méli veletrhy na slovenském trhu obrovsky uspéch, tak to bude zcela jisté zarazeno
i pro ¢eskou Ovozelu. Prezentace znacky bude ponechana ve stejném duchu, jako jsou ochut-
navky ovoce a zeleniny, které bude mit Ovozela v portfoliu. Bude pfivolan zkuseny kuchat,
ktery s Ovozelou spolupracuje a jehoz pokrmy (zaroven i jejich viin€) piilaka navstévniky
pravé k stanku Ovozely. Na veletrhy bude doporuceno pfipravit brozury ¢i letaky tykajici se
Ovozely a celého jejiho portfolia, a taky toho, kde zakaznici mohou denné nakupovat tyto
skvélé produkty. Urcité by se nemélo zapomenout na propagacni pfedméty, jako jsou Vi-
zitky, magnetky, hrnicky nebo zastéry v grafice souvisejici s ovocem a zeleninou, tedy

s Ovozelou
8.3.1 Veletrhy a Food festivaly

Veletrhy, které by Ovozela méla navstivit:

e Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich — kona se ve dnech od 25. 8 do 30. 8. 2016
e Veletrh Agro Komplex Nitra — kona se ve dnech od 18. 8 do 21. 8. 2016

Naklady:
Rozpocet je stanoven ve vysi 350 000 K¢.

Velmi moderni a zaroven oblibené se staly v poslednich letech Food festivaly. Navstévnici
si zde chodi pro gastronomické zazitky, a proto ani tady by Ovozela neméla chybét, aby se

zde propagovala a stéle ziskévala vice a vice zdkaznik.
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Food festivaly v CR:

e Foodparade - konany ve dnech 3. a 4. 9. 2016
e Vegetariansky festival — konany ve dnech 17. — 18. 9. 2016

Naklady:
Foodparade

39.000 K¢/vikend
Pro kazdého tcastnika je v této cen¢ zahrnuto nésledujici:

e pronajem prostor,

e pronajem stanu typu Pagoda o rozmérech 5 x 5 metrt (véetn€ podlahy a osvétleni),

e zakladni mobilidf — 3x cateringovy stil, 1x odkladaci stdl, 1x ntizky na odpad inven-
tar (porcelanové talife a nerezové piibory - véetné debarasovani),

o clektricka ptipojka 230V

e marketingova propagace (www.foodparade.cz, FB Foodparade),

e propagacni materidly (plakaty, vizitky),

e uklid spole¢nych prostor, sbér a odvoz odpadu,

e ostraha.
Vegetariansky festival
Pronéjem mista na oba dva dny na Vegetariansky festival je 3 500 K¢, cena stanku je 20 000

K¢

8.3.1.1 Celkové ndklady na veletrhy a Food festivaly

Public relations Naklady

Veletrhy 350 000 K¢
Food festivaly 62 500 K¢
Celkem 412 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 11 Ndklady na veletrhy a Food festivaly

Tabulka ukazuje ndklady na dva veletrhy a dva Food festivaly, které jsou planovana v pro-

jektu. Nejvetsi naklady predstavuji veletrhy, jelikoz zde vytvareny velké stanky, které¢ budou


http://www.foodparade.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

mit za ukol zaujmout vSechny navstévniky a nikdo druzstvo Ovozela na veletrzich nepie-
hlédl. Za to Food festivaly nebudou mit az tak honosné stanky, jelikoz to na takovych festi-

valech ani nejde, ale vSichni G¢astnici budou mit rozméroveé podobné stanky.

8.3.2 Propagacni predméty

Spolu s marketingovym oddélenim byly navrzeny nékteré propagacni predméty s uprave-
nym logem Ovozela, Toto logo je sjednoceno do jednotné barvy — Cervené, aby piisobilo
modernéji a atraktivnéji.

Hrni¢ky

Na hrni¢cich nize je zobrazeno logo a motto znacky. Ve spodni ¢asti hrnicku je vyobrazena
korunka, ktera se nachazi nad pismenem ,,V* a ma vyjadfovat zdhonky. Hrni¢ky jsou zvo-

leny ve dvou klasickych barvach. Bili hrni¢ek ma stejnobarevny vnitiek, avSak c¢erny hrni-

¢ek ma vnitiek Cerveny, ktery koresponduje s barvou loga.
Naklady:

Jedna se o klasicky keramicky hrnek 0 objemu 270ml — vyrobi se 1000ks cena za jeden kus

I s potiskem je 25 K¢&.
Spusténi:

Vyroba téchto hrnicka 2x po 500 ks trva 1 tyden. Do vyroby pijdou dne 5. 9. 2016.

ovoce
a zelenina
s laskou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 16 Navrh propagacnich hrnickii
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Vizitky
Obrazek nize prezentuje navrhy vizitek. Jsou navrhnuty taktéz ve dvou barevnych vyhoto-

veni. V pravém rohu si mizZete v§imnout, stejné jako u hrnicki, jsou vyobrazeny zdhonky.

Na zadni strané vizitky budou uvedeny kontakty.

Naklady:

Néklady na vizitky budou 2 K¢/ks. Vyrobit bude potieba 1300 ks vizitek na rok.
Spusteni:

Vyroba vizitek trva 2 dny. Do vyroby ptjdou dne 25. 7. 2016.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 17 Navrh vizitek

Brozury

Vytvoteni brozur, které budou pouzity piedev§im na veletrhy. Jednalo by se o 8 strankovou
brozuru, kterd by obsahovala piedstaveni druzstva Ovozela, a dale by pak byla orientovana

na jednotlivé produkty — ovoce a zeleninu.

Naklady:

Naklady na brozuru budou 19 K¢é/ks. Bude vyrobeno 1000 ks na rok.
Spusteni:

Vyroba brozur trva 1 tyden. Do vyroby ptijdou dne 25. 7. 2016.
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Zastéry

Nechaji se vyrobit zastéry, které budou pouzity na veletrhy ¢i ochutnavky v obchodnich te-

tézcich. Zastéry budou mit potisk — logo Ovozely.

Naklady:

Naklady na zastéru jsou ve vysi 230 K¢&/ks a necha se vyrobit 15 ks.
Spusteni:

Vyroba zéstér trva 1 tyden. Do vyroby ptjdou dne 25. 7. 2016.
Magnetky

Do vyroby pujdou taktéz magnetky ve tvaru zeleniny - rajéatko, papricka, apod. a ve spod
magnetu bude napis Ovozela. Tyty magnetky budou pouzity na veletrhy a ochutnavky v mis-

tech prodeje.

Naklady:

Naklady na magnety jsou ve vysi 4,50 K¢/ks a bude vyrobeno 2000 ks na rok.
Spusteni:

Vyroba magnetek trva 1 tyden. Do vyroby ptjdou taktéz dne 25. 7. 2016.

8.3.3 Celkové naklady na propagacni predméty

Propagacni predméty Naklady

Hrnicky 25 000 K¢
Vizitky 2 600 K¢
Brozury 19 000 K¢
Zastéry 3450 K¢
Magnetky 9 000 K¢
Celkem 59 050 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 12 Naklady na propagacni predméty
V tabulce Ize vidét celkové ro¢ni ndklady na propagacni predméty k projektu. Nejveétsi na-
klady pfedstavuje vyroba hrni¢ki a vzapéti za ni jsou brozury. VéEtsina téchto predméti bude
pouzita pii veletrzich a ochutnavkach v obchodnich fetézcich. Celkové ro¢ni naklady jsou

ve vysi témet 60 000 K¢ na vSechny predméty slouzici k propagaci.
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8.4 Osobni prode;j

Kazdy sklenik bude nabizet moznost osobniho prodeje v mist¢ sidla - pro mistni zakazniky
a zakazniky z blizkého okolni. Vyhodou, zde budou nizsi ceny nez v fetézcich a zaruka Cer-

stvosti.

Vétime, ze kazdy spotiebitel, ktery bude mit zajem si produkty Ovozely koupit, nebude mit

problém je na ¢eském trhu nalézt.
Ochutnavky v misté prodeje

Ochutnavky konané v misté prodeje jsou velmi efektivni. Mechanika za ucasti jednoho za-
meéstnance, ktery pripravuje zeleninu ¢i ovoce a aktivné oslovuje kolemjdouci. Zaméstnanec

bude mit zastéru s logem Ovozela a stanek bude v brandingu znacky Ovozela.

V ramci ochutnavek bude stanovena akéni cena produktd, ¢imz by se prodej zcela jisté zvy-
§il, jelikoz jestlize zakaznici budou moci zdarma ochutnat produkt, kdy zjisti, Ze je jeho chut’
odlisna, resp. lepsi nez ta na kterou jsou zvykli od zahrani¢nich dodavateld a nasledné si jej

koupit za ak¢ni cenu, tak to pro né bude velmi lakava nabidka.

Tato kampan bude probihat postupné ve vSech obchodnich fetézcich, které budou produkty

znacky Ovozela prodavat.
Naklady:
Stanky budou v hodnoté 10 000 K¢.

V CR je 15 prodejen Makro a pro dalsi obchodni fetézce, jelikoZ je jich v celé CR spousta,
tak bude vzdy vybrana jedna prodejna v kraji, ve kterém tato akce probéhne.

Spusteni:

Dny kdy, kde bude ochutnavka probihat:

Makro —12. 11. - 13. 11. 2016 (v 15 prodejnach)
Albert — 18. 2. - 19. 2. 2017 (ve 14 prodejnach)
Billa—20. 5. - 21. 5. 2017 (ve 14 prodejnach)

Kaufland — 17. 6. - 18. 6. 2017 (ve 14 prodejnach)
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8.4.1 Celkové naklady na ochutnavky v mistech prodeje

Ochutnavky v misté prodeje Naklady

Makro - (15 prodejen) 150 000 K¢
Albert - (14 prodejen) 140 000 K¢
Billa - (14 prodejen) 140 000 K¢
Kaufland - (14 prodejen) 140 000 K¢
Celkem 570 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 13 Naklady na ochutnavky v mistech prodeje

Celkové ro¢ni ndklady, jak si lze vSimnout v tabulce, budou €init pro 57 obchodnich fetézct

570 000 K¢, pticemz se oc¢ekava, Ze béhem této kampané prodej produkti Ovozela poroste.
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9 ANALYZY PROJEKTU

V tomto bodé bude provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza projektu.

9.1 Casova analyza

V tabulce nize je vyobrazen ¢asovy harmonogram aktivit na budovani zna¢ky. Harmono-
gram je na rok, tedy od srpna 2016 do srpna 2017. Kazda aktivita je zde zaznamenana, jaky
meésic bude probihat a jak dlouho.

Aktivity

Inzerce

Televizni potady o vateni
Webova stranka
Facebook

Youtube

Citylight

Obal

Etiketa

Veletrhy

Food festivaly
Propagacni predméty
Ochutnavky v misté prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 14 Casovy harmonogram

Aby se zjistil celkovy Cas realizace projektu, tak je rozdélen na 20 Cinnosti, které v projektu
nastanou. Cinnosti jsou ozna¢eny pismeny abecedy, a u kazdé ¢innosti je uvedena doba tr-

vani v tydnech a dale pak je zde zaznamendna Cinnost, ktera ji pfedchazela.

5 Doba | Pred-
Cinnost Popis ¢innosti trvani | chozi
(tydny) | ¢innost
A Vytvotreni webovych stranek 8 -
B Vytvoteni profilu na socidlni siti facebook 2 A
C Vytvoreni kanalu na youtube 1 A
D Spusténi kanalu na youtube 48 C
E Spusténi sponzorovanych stranek na facebooku 48 B
F Zadani podkladu pro vyrobu obalti a etiket 3 A
G Vytvoreni podkladl pro inzerci 2 AF
H Zadani podklad pro inzerci 3 G




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

| Vytvoteni navrhii propagacnich pfedméti 1 A
J Vyroba propagacnich predmétii 1 I
Nalezeni strategickych mist pro umisténi city-
K light 2 G
L Vytvoteni navrhi pro citylight 2 AG
M Vyhotoveni plakatl pro citylight 2 L
N Spusténi kampané na citylight 12 K,L,M,
O PtihlaSeni na veletrhy a food festivaly 2 J
P Ptiprava na veletrhy a food festivaly 4 O
Q Domluveni spoluprace s televizi 3 A
Spusténi kampané v televiznich potfadech o va-
R feni 12 Q
Domluveni spoluprace s obchodnimi fetézci na
S provozovani ochutndvky v misté prodeje 2 AF
T Spusténi ochutnavky v misté prodeje 32 S
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 15 Casova analyza
(untitied) Solution
Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 56
A 8 0 8 0 8 0
B 2 8 10 8 10 0
c 1 8 9 y 10 1
D I 9 57 10 58 1
E 4 10 5 10 58 0
F 3 8 1 2 % 13
G 2 1 13 40 2 2
H 3 13 16 55 5 2
| 1 8 9 50 51 2
! 1 9 10 51 52 2
K 2 13 15 “ 4 3
L 2 13 15 2 4 3
I 2 15 17 4 4 %
N 12 17 3 4 58 %
0 2 10 12 ) 5 [’
P 4 12 16 54 58 2
Q 3 8 1 8 4 3%
R 12 1 B 4 58 5
5 2 1 13 % % 13
T 2 13 45 % 58 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 16 Sitova analyza - metoda CPM
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Precedence Graph

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 18 Grafické reSeni sitové analyzy

V programu QM for Windows byla provedena za pomoci metody CPM, sitova analyza.

Byla zjistovana kriticka cesta, ktera urcuje nejdelsi cestu v projektu od zacatku az do konce.
Na ¢innosti, které se na ni nachdzeji, se musi davat pozor, jelikoz jakékoliv nedodrzeni mize

cely projekt zpomalit.
Lze vidét, ze doba trvani projektu by méla byt 58 tydnii.

Kriticka cesta u tohoto projektu je A—B— E u téchto ¢innosti je celkova rezerva rovna nule.

9.2 Nakladova analyza

Celkové naklady na marketingové komunika¢ni aktivity na budovani znac¢ky Ovozela
- ro¢ni
Aktivity Cena
Reklama 863 800 K¢
Podpora prodeje (obalové materialy) 11475 000 K¢
Public relations 412 500 K¢
Propagacni predméty 59 050 K¢
Ochutndvky v misté prodeje 570 000 K¢
Celkem naklady za rok 13 380 350 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 17 Nakladova analyza
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Z tabulky je zfejmé, Ze nejveétsi naklady budou vynalozeny na podporu prodeje, a to prede-
v§im obal, jelikoz Ovozela véfi, ze obal prodava a aby si spotiebitelé nemuseli kupovat pro-
dukty v umélych obycejnych vanikach, ale v péknych designovych vanickach, tak je
ochotna tyto naklady podstoupit. Naopak nejmensi naklady budou vynaloZeny na propagac¢ni
predméty. Takze celkové ro¢ni ndklady v tomto projektu na budovani znacky jsou ve vysi

13 380 350 K¢.

9.3 Rizikova analyza

Nepredvidatelné udalosti
Nejvétsim rizikem projektu jsou neptedvidatelné udalosti, jako jsou:

e prirodni katastrofy - povodné, zemétieseni, podmaceni
e nepiiznivé klimatické jevy - Krupobiti, mraz, vichfice, sucho, namraza, vydatny dést
a jejich kombinace

e zamoteni Nebo choroby porostl zeleniny a ovoce

Aby se minimalizovalo riziko, doporucuji uzaviit pojisténi urody v ramci vSech ploch ¢lenti

Ovozely.
Nova konkurence na ¢eském trhu

Riziko, které Ovozele hrozi je, Ze se na trhu objevi konkurence, kterad bude taktéz vyrabét
v CR a po cely rok bude zdkaznikiim poskytovat Gerstvé produkty, a to jesté za niz§i cenu
nez bude mit Ovozela. V tomto ptipadé by se muselo druzstvo ptizplsobit trhu a snizit ceny,
aby si udrzZela své zédkazniky, anebo pfidat né¢jakou pfidanou hodnotu, kterou by zékaznik

ocenil.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat soucasnou strategii budovani obchodni znacky

Ovozela a jeji umisténi na trhu a zpracovat projekt budovani znacky Ovozela pro trh v Ceské

republice.

V teoretické ¢asti byla zpracovana literarni reserSe pro oblast budovani znacky na trhu. Byla
zde vyuzita literatura tykajici se znacky a jejiho budovani, literatura popisujici trh a jeho

problematiku a zavér byl vénovan marketingové strategii a komunika¢nimu mixu.

Prakticka ¢ast byla vypracovana charakteristika druzstva Ovozela s diirazem na logo a nazev
druzstva jako soucasti znacky. Dale byly charakterizovany jednotlivé souc¢asti (¢lenové druz-
stva Ovozela), v¢etné vedeni, povinnosti ¢lend, které byly Cerpany ze stanov druzZstva. Ne-
zbytnou soucasti byla analyza soucasné strategie. Pro tuto analyzu jsem podstoupila inter-
view s vedenim druzstva, zastupcem obchodniho fetézce a zastupcem distributora ovoce
a zeleniny na Slovensku. Na zaklad¢ brainstormingu byla vytvorena SWOT analyza. Pti
analyzovani souCasné marketingové komunikace druzstva Ovozela jsem dosla k zavérim,
Ze pti vstupu na slovensky trh nebyly vyuzity spravné marketingové aktivity na budovani
znacky. DruzZstvo se zaméfilo pfedev§im na propagaci pomoci veletrhil, coZ je velmi mélo
a webové stranky ovozela.sk, které byly vytvofeny na podporu znacky jsou zanedbavany,
tzn. Neaktualizovany a neobsahuji ty spravné informace, které by mél zdkaznik na téchto

strankach nalézt.

Z informaci, které mi byly poskytnuty v teoretické ¢asti, a z analyz v praktické ¢asti byl vy-
tvofen projekt pro budovani znacky a rozSifeni na ¢esky trh. V prvni fazi, byly zjistovany
informace o ¢eském trhu, definovany mise, vize a cile druzstva Ovozela pro ¢esky trh. Byla
charakterizovéana cilova skupina a konkurence v Ceské republice. V dalsi fizi byly navrh-
nuty a zpracovany do projektu marketingové komunikacni aktivity na budovani znacky. Aby
se znacka dostala do mysli zakaznikiim, musi byt identifikovatelna a na trhu viditelna. Z na-
kladové analyzy bylo zjisténo, Ze ty nejvetsi naklady budou vynaloZeny na vyrobu obalu
produktu (vanicky), jelikoz Ovozela véri, ze obal prodava, tak je s touto skute¢nosti vyso-
kého vynaloZeni financi, srozuména. Pro ¢asovou analyzu byla vyuzita metoda CPM (Criti-

cal Path Method) - metoda kritické cesty.

Aby si znacka Ovozela na trhu vybudovala svou pozici, doporucovala bych ji zaméfit se prede-
v§im na marketingové komunikac¢ni aktivity, a to hned od okamziku, kdy vstoupi na ¢esky trh.

Musi si se zakaznikem vybudovat vztah, aby v pfipadé nové konkurence, méla jednodussi se
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veskeré své Usili do propagace. Vérim, ze miyj projekt bude pro druzstvo Ovozela piinosem

a tato znacka si na trhu vybuduje skvélou pozici.

Pfi zpracovani této diplomové prace jsem se naucila novym praktickym vécem a zkuSenostem,

zejména Z oblasti budovani znacky a marketingovych komunikacnich aktivit.

V mé diplomové praci byly pouzity metody exploracniho vyzkumu a byla zpracovana ze

sekundarnich zdrojt.
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