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ABSTRAKT

Bakalaftska prace se zabyva zavadénim nového vyrobku jogurt Klasik na trh spole¢nosti Me-
ggle, s.r.0. a obsahuje analyzu rizik, ktera zavadéni nového vyrobku na trh pfinaseji. Prace
je rozdélena do dvou casti, na teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou definovany za-
kladni pojmy, které souviseji s problematikou zavadéni nového vyrobku na trh. V praktické
¢asti vyuzijeme teoretické poznatky v praxi a obsahuje piestaveni spole¢nosti Meggle, s.r.o.,
ve které bude novy vyrobek zavadeén na trh, a také predstaveni nového vyrobku jogurt Kla-
sik. Déle je uvedena marketingova analyza PEST, nasledn¢ analyza zdkaznikl a konkurence.
Prakticka ¢ast dale pokracuje SWOT analyzou. Soucasti prace jsou také doporuceni a navrhy

pro zavadéni nového vyrobku na trh.

Kli¢ova slova: riziko, jogurt, marketing, konkurence, vyrobek, trh

ABSTRACT

My bachelor thesis is focusing on the new product's launch to the market. Product belongs
to the FMCG category. Thesis includes Risk analyse normally accompanying a new produ-
ct's market introduction. In principle is thesis divided into two main parts - theoretical and
practical. Theoretical part defines basic terminology related with the introduction of the
brand new product to the market. Practical part is based on utilization of theoretical know-
ledge in real situation including short introduction of the Meggle, s.r.0. as a launching com-
pany and product "Yogurt Klasik" as a launched product. Further used PEST marketing ana-
lyse is described followed by Analysis of Competitors and Customers. The practical part
continues by SWOT analyse, Risk analyse and Marketing strategy proposal. The thesis also
includes my findings, recommendation and suggestions for smooth introducing of the new

product to the market.

Keywords: risk, yogurt, marketing, competition, product, market, stratégy
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tych informaci, které byly nezbytné ke zpracovani. Velkou zasluhu na vypracovani bakalai-
ské prace ma také moje rodina, kterd mé po celou dobu mého studia podporovala a vytvotila

tak dokonalé zazemi.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOoD

Nabidka potravin je pro zdkaznika kazdy rok kvalitnéjsi a vétsi. Velké plochy obchodnich
domt nabizeji tisice znacek vyrobkul, které se snazi uspet v boji o misto na trhu. Nekteré
neuspéji a jejich plsobeni skonci, ale velké mnozstvi novych vyrobkl se snazi najit si své

misto v nakupnim kosiku kupujicich.

Zavadéni nového vyrobku na trh je naro¢ny a slozity proces, ktery pfinasi zajimavé moz-
nosti, ale také velka rizika. Velka ¢ast firem dnes jiz pochopila, ze ke zvladnuti tohoto pro-
cesu je nutné marketingové oddéeleni, které dokaze najit cestu, jak uspésné zvladnout tento
proces, vhodné oslovit a presveéd¢it zdkazniky a v tvrdém konkuren¢nim boji najit misto na

trhu.

Téma bakaldiské prace jsem si vybral z osobnich i pracovnich diivodi. Zavadéni nového
vyrobku mé velmi zajima jiz del$i dobu a jsem rad, Ze byla moznost zvolit si takové zadéni.
V profesnim zivoté pracuji skoro dvacet let v ¢eskych i mezinarodnich mlékarenskych spo-
le¢nostech v obchodnim oddéleni a chtél jsem vyuzit ziskanou praxi, kontakty a pfistup k za-
jimavym informacim ke zpracovani zajimavého tématu, jakym riziko zavadéni nového vy-
robku beze sporu je.

4

V bakalatské praci se zamétim na marketingové aktivity, které vyuziva spolecnost pro za-
vadéni nového vyrobku na trh a popisi rizika, ktera jsou s procesem zavadéni na trh spojena.
Pro uspéch spole¢nosti s novym vyrobkem na trhu je dilezitd analyza prostiedi, zakazniki
a konkurence, vhodné slozeni marketingového mixu, zvoleni vhodného zpiisobu reklamy a

r_r v

zaméteni na aktivity u jednotlivych fazi Zivotniho cyklu vyrobku.

Cilem mé bakalarské prace je navrh zavedeni nového vyrobku jogurt Klasik firmou Meggle,
s.r.0. na trh v Ceské republice, identifikovat a vyfesit rizika spojené se zavadénim tohoto

vyrobku ve spolecnosti Meggle, s.r.0.

V praktické Casti predstavim spoleCnost Meggle, s.r.o., popisi jeji zalenéni ve firmé
MEGGLE AG, jednotlivé slozky spoleénosti, sloZeni sortimentu a jeji pozici na trhu v Ceské
republice. Bude popsana situace na trhu, kde spole¢nost planuje nabidnout novy vyrobek.
Pokusim se pomoci dotaznikli analyzovat spotiebitele, jejich chovani na trhu, preference,
zajem o novy druh vyrobku, jejich ptedstavu o velikosti baleni a ¢astce, jakou budou ochotni
za novy vyrobek zaplatit. V praktické ¢asti dale budu analyzovat konkurenci a uvedu silné a

slabé stranky jogurtu Klasik v€etné jeho piilezitosti a hrozby. Budu analyzovat konkrétni
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rizika, kterd zavedeni nového jogurtu na trh obnaseji, spolu s navrhy na opatteni. V posledni
¢asti provedu zacileni prodeje nového jogurtu Klasik konenym spottebitelim, bude

popsana propagace a finan¢ni plan pro zavedeni novinky na trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Na zacatku teoretické Casti je nutné uvést vysvétleni zakladnich pojmu a definic, které se
tykaji marketingu a jsou dulezité pro dalsi ¢asti této bakalaiské prace. V této kapitole jsou
uvedeny definice marketingu, marketingov¢ strategie a analyzy, trhu, marketingového vy-

zkumu a mixu.

1.1 Teorie marketingu

Pojem marketing uzce souvisi s podnikatelskym prostiedim a neziskovou sférou, dilezitou
roli zastupuje také v procesu fizeni organizace. Je pro n¢j dulezity vztah se zdkaznikem,

uspokojeni jeho prani a potieb, ale také schopnost vyvolani nové potieby. [1]

Z mnoha definic, které v dneSni dobé€ existuji, mé hodné& oslovila definice od vyrazné osob-
nosti svétového marketingu Philipa Kotlera, ktery definuje marketing jako ,,spolecny a ma-
nazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani

v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* [2]

Naptiklad Lucie Paulovcakova definuje marketing, jako “plynuly a nepretrzity proces, jehoz
cilem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobého, vzajemné prospésného vztahu se zakazniky nebo

partnery a dosahovani uspésného dlouhodobého rustu firmy* [1]

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik definuje marketing nasledujicim zplsobem: ,,Marketing je
proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspoko-
jeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii or-

ganizace.” [1]

1.2 Marketingova strategie

Podle definice Paulovcakové je marketingova strategie “umeni a véda, jak formulovat, im-
plementovat a hodnotit ve vSech funkcnich castech podnikatelského subjektu takova rozhod-

nuti, kterd zaruci dosazeni stanovenych cilii* [1]

Spravné zvolena marketingova strategie podpoii dosaZeni marketingovych cild a nasledné
také zdkladniho cile podniku. Ukazuje ndm smér, ktery bude organiza¢ni jednotka sledovat

ve zvoleném ¢asovém obdobi a ktery dokaze nejucinngjsi alokaci zdroj pro dosazeni mar-
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ketingovych cilii v rdmci konkrétniho marketingového prostiedi. Koneénym tcelem strate-
gie je nalezitd soucinnost vesSkerych aktivit vSech slozek podniku k dosazeni zvolenych cilt.
[3]

Marketingova strategiec nam dava zékladni smér postupu, ktery vede ke splnéni cilovych
tikold, dosazeni zvoleného stavu pro budoucnost. Ugelem je vytvoieni vyhodné trzni pozice,
ktera nam umozni dosdhnout ucinnych vysledki. Je to managementem navrzena fada kroki
a operaci pro podani dobrého vykonu organizace. Ukazuje nam, jakym zptsobem konkuro-
vat se sluzbami nebo vyrobky podniku na trznich segmentech nebo cilovych trzich. Prezen-

tuji postupy 1 prostiedky, jak ma byt stanovenych cilti dosazeno. [3]

1.2.1 Planovani

Dobré planovani poméha organizaci piedvidat budouci vyvoj, zrychli reakci na zmény pro-
stiedi a trendd, definuje standardy pro kontrolu vykonnosti. Pldnovani zajistuje spravnou

cestu organizace ke zvolenému cili. [10]
Typy plant:

Roc¢ni plan — je to kratkodoby plan, ktery obsahuje popis soucasné situace, rozpocet,
kontrolni mechanizmy, strategii a firemni cile pro konkrétni rok. [10]

Dlouhodoby plan — pfinasi popis okoli, faktory a sily, které budou ovliviiovat organi-
zaci v horizontu nékolika nésledujicich let. Jeho soucasti jsou dlouhodobé¢ cile, marketin-
goveé strategie a prostfedky, které jsou nutné pro jejich splnéni. [10]

Strategicky plan — tyka se pfizptisobeni firmy ménicimu se prostfedi a vyuZiti novych

prilezitosti ke svému rozvoji. [10]

1.2.2 Strategické planovani

Je zaloZeno na spolehlivych informacich, které nam popisuji dosavadni vyvoj a soucasny

stav, ale umoziuji i odhad, jaké mohou nastat budouci ptilezitosti. [3]

V ramci strategického planovani jsou dillezité pojmy ,,marketingové taktiky a marketingové
taktické rozhodovani®, které slouzi k podpote a dosazeni marketingovych strategickych za-
mért, tedy k dosazeni strategickych cili. Pro delsi ¢asové obdobi jsou vyzadovany de-

tailnéjsi piistupy pro kratkodoby ¢asovy usek. [3]
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-----

vém obdobi a vrcholovy management zde hraje vedouci roli. Nepietrzité oveétuje spravnost
nasmérovani marketingovych ¢innosti, které maji dosahnout marketingovych cilti a piipadné

se ptizpiisobuje novym situacim. [3]

Pti stanoveni planu se musi vychazet z mikro i makroprostfedi podniku, podle kterého se
snazi piredvidat podminky na trhu v budoucnosti a zajistit na n¢ pfipravenost svych pracov-

niki. [3]

Jaké mame strategické plany:

e dlouhodobé strategické plany,
o stfednédobé strategické plany,
e taktické ro¢ni plany,

e operativni plany. [4]

Etapy strategického marketingového procesu:

e poslani podniku — vyjadieni smyslu podniku,

e podnikové cile — primarni ukoly podniku v méfitelné forme s Casovymi terminy pl-
néni,

e marketingova situa¢ni analyza — doplnénéd o SWOT analyzu,

e marketingové cile,

e vybér marketingovych strategii — rozhodovani v ramci mixu k dosazeni marketingo-
vych cilt,

e marketingovy plan — pisemny dokument. [3]

Strategické tivahy pii zavadéni vyrobku na trh

Ve vyrobkové oblasti - je dulezité spolehlivé seznameni trhu s vyrobkem a dobré uvedenti,

dokazat si uvédomit vyrobek v trznim prostoru a stimulaci jeho prodejt. [3]

V oblasti cenové - jsou idealni dvé strategie. Nékteré firmy Casto na novy vyrobek stanovuji
vysokou zavadéci cenu, ktera rychle pokryje néklady spojené s vyvojem a zavedenim. Apli-
kuje se casto u vyrobkd, které maji vysokou technickou uroven. Druha strategie - stanoveni
nizké zavadéci ceny, u které dojde k delsi dobé pokryti ndkladl na zavedeni na trh. Umoz-

flyje ale rychlejsi zavedeni na trh a vys$si trzni podil. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 16

Pro oblast distribuce — pocita strategie s ur¢itou formou omezeni z ditvodu fyzické pfitom-
nosti vyrobki jenom na nékterych trzich a trznich segmentech. Je nutné velké usili sméfovat

ke zvysSeni distribuce k mezi¢lankiim na cesté nebo ke kone¢nym spotiebitelim. [3]

Komunikac¢ni podpora — je nezbytna pii zavadéni nového vyrobku. Jestlize podnik zvoli
niz§i komunikaéni usili, potom dojde k pomalému pronikani na trh. Pokud komunikaci

znaéné posili, bude pronikani na trh rychlé. [3]

Idealni formou by bylo, pokud se vyrobky budou zdrzovat v etapé zavadéni pouze po kratky
cas. Takovy vysledek ale neni bézny a nekteré vyrobky v této etapé setrvaji del§i dobu, nez

je pro jejich existenci zdravé. [3]

1.2.3 Marketingovy plan

Je to pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového planovani. Smétuje od
myslenek ke konkrétnimu dokumentu. Je srozumitelny, strukturovany, jednoduse pochopi-
telny a ukazuje, kde chce v budoucnu podnik v urcitém casovém momenté byt a jaké pro-

sttedky mu pomohou toho dosahnout. [3]

Do marketingového planu je tieba zaclenit veSkeré strategické a taktické zasady. Podnik

zpracovava marketingovy plan pro kazdou dileZitou oblast své marketingové ¢innosti. [5]

Typy marketingovych plant:

Marketingové plany znacek — podnik zpracovava pro jednotlivé znacky marketingové

plany. Kazda znacka ma svého manazera. [2]

Marketingové plany pro jednotlivé kategorie produkti — kdyz jsou vypracovany a
schvaleny plany znacek, agreguji se v celkovy plan kategorie. [2]

Plany pro nové produkty — kazda nova znacka ¢i novy produkt si vyzaduje podrobny

plan vyvoje a uvedeni na trh. Fdze uvedeni na trh si vyzaduje podrobné specifikovany kom-

plex aktivit. [2]

Plany pro trzni segment — pokud se dany vyrobek, nebo znacka prodava v riznych

trznich segmentech, je nutné vypracovat zvlastni plan pro kazdy segment. [2]

Plany pro geografické trhy — marketingové plany je tieba zpracovavat pro kazdé

mesto, kazdy region i1 kazdou zemi. [2]
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Ziakaznické plany — pro kazdého klicového zékaznika zpracovavaji manazeti individu-

alni plany. [2]

Kazdy marketingovy plan mé byt jednoduchy a vystizny a mél by obsahovat minimalné
nasledujici Casti:

e situaéni analyzu,

e marketingové zameéry a cile,

e marketingovou strategii,

e plan marketingovych opatient,

e kontrolni néstroje marketingu. [2]

Marketingovy plan slouzi pro koordinaci a fizeni marketingového tsili. Pokud chce byt pod-
nik uspésny na trhu, musi dokonale zvladnout planovat marketingové ¢innosti, umét vyuzi-

vat prednosti podniku a snazit se maximaln¢ snizit u¢inek slabych stranek. [3]

1.2.4 Marketingové cile

Jsou stanoveny v ramci marketingového planu. Pro definovani marketingovych cilt je tfeba

znat a zam¢fit se na cilové trhy a pro né€ vytvoftit nabidku vyrobkl 1 marketingové programy.
[3]

Marketingové cile by mély bvt:

e stanovené na zaklad¢ potieb zakaznikd,
e identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni,
e pfesné, jasné a konkrétné vymezené,

e srozumitelné, dosaZzitelné a akceptovatelné. [3]

Konkrétni marketingové cile vychdzeji z vysledkli provedené situacni analyzy. Vyjadiuji
konkrétni tkoly a ikolem podniku je jejich dosazeni béhem urcitého casového obdobi. Ne-

budou obsahovat instrukce ani ndvod, jak planované zaméry uskutecnit. [3]

1.3 Marketingové analyzy

Pro kazdy podnik je zadouci mit kvalitni informace o vnitinim a vnéj§im prostfedi podniku,
které musi mit zaklad v prizkumu marketingovych aktivit, prochazi vS§emi slozkami firmy,
zajisti podrobné vystupy s dostatecnym mnozstvim spolehlivych prognéz, doporuceni a tipt

k feSeni konkrétni situace. [3]
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1.3.1 Situacni analyza

Je to analyza, kterd vychazi z analytického zhodnoceni minulého vyvoje a aktudlniho stavu
a na zéaklad¢ kvalifikovaného odhadu mozného budouciho vyvoje pomaha pii formulovani

budouci trzni pozice podniku. Je nestranna, kritickd, systematickd a dikladna. [3]

K hlavnim ciltim situa¢ni analyzy patii stanoveni silné a slabé stranky podniku a konkurenti.
Dulezité je také pojmenovat pfilezitosti a ohrozeni pro podnik pii uskuteciovani marketin-
govych aktivit, které pfichazeji z vnéjsiho prostiedi, vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu

k vnéjSim pftilezitostem a ohroZeni. [3]

Zkouma vnitini situaci podniku, jeji dovednosti, schopnosti, vnitini nedostatky, zdroje
vzhledem k trhlim a konkurenci. Interni podminky jsou ¢asteéné podnikem kontrolovatelné

a ovlivnitelné. [3]

Setii postaveni podniku v daném prostiedi, zejména s diirazem na analyzu trhu a konku-
renci a zkouma, jaky mé vliv vnéjsi prostfedi na organizaci. Externi podminky jiz podnik
nemtiZze ovliviiovat, ale tyto podminky jiz silné ovliviiuji podnikovou situaci tim, ze dokazi
pusobit na intenzitu ohrozeni, méni atraktivnost trznich ptilezitosti. [3]

Analyza se provadi ve tiech ¢asovych horizontech:

e dosavadni vyvoj,
e soucasny stav,

e odhad budouciho mozného vyvoje. [3]
Uzite€nou soucasti situacni analyzy je SWOT analyza

Realné provedeni situaéni analvzy se skldda z nasledujicich kroku:

1. Na zacatku analyzy se struéné seznamit s organizaci, v jakém je marketingovém pro-
sttedi, jaké ma nabizené sluzby, trzni postaveni, cilové trhy. [3]

2. Prezentace aktualné uzivanych marketingovych strategii a vyhodnoceni jejich vy-
konnosti a srovnani s minulosti. Strategickymi faktory, které hodnotime, jsou napfi-
klad organizacni struktura marketingu v rdmci struktury podniku, pocet a sife vyrob-
kovych tad, zivotni cyklus vyrobki, distribu¢ni cesty a jejich pocet. Provedeme pii-
slusnd porovnani v ¢ase s minulou vykonnosti a v ramci hospodaieni podniku. [3]

3. Setieni nakladové pozice podniku, kde provadime nakladovou analyzu vzhledem

k ptislusnym ¢innostem a porovnani pozice v ramci podniku a s konkurenci. [3]
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4. Setieni konkurenéniho postaveni podniku, které vypovida o mife uspokojeni zékaz-
nika s uréitou sluzbou nebo vyrobkem na trhu. Casto se hodnoti na zikladé konku-
rencni sily, jakou mé podnik vzhledem k zasadnim rivalim podle zvolenych faktort.
[3]

5. Provedeni SWOT analyzy, kterd nam stanovi podnikovou strategickou situaci vzhle-
dem k vnéj$im a vnitinim podnikovym podminkam. Druhou moZnosti je provést
marketingovy audit, ktery je vice podrobny nez SWOT analyza. [3]

6. Vytipovani specifickych strategickych otdzek a problému, které jsou diilezité pro bu-

douci vyvoj podniku. [3]

1.3.2 Analyza zdkazniki

vvvvvv

duje velikost svého trzniho podilu vice, nez pfani, mySlenky a spokojenost zdkazniki. To je
velkou chybou, protoZe trzni podil ukazuje minulé vysledky a spokojenost zdkaznikl je me-

fitkem budouci ¢innosti podniku. [6]

Zékaznici mohou byt osoby 1 organizace, které kupuji produkty k finalnimu pouziti, k zacle-
néni do dalSiho produktu nebo za ucelem dalSiho prodeje. Obsluha a jejich uspokojeni si

vyzaduje dikladnou znalost, ke které nam mohou pomoci nésledujici otazky:

» Kdo jsou spotiebitelé?
» Co potiebuji a chté&ji?
» Jaké cile se snazi uspokojit?

» Jak a kde nejrad¢ji nakupuji? [7]

Pokud mezi firmou a zdkaznikem v podobé¢ jednotlivce ¢i domécnosti probihaji vztahy, jsou

nazyvany B2C, pokud probihaji mezi firmami nazyvame je B2B. [1]

1.3.3 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence vyuZijeme pfistupu ,,péti sil®, ktery navrhl Porter a podrobné
zkouma konkuren¢ni prostiedi. Pokud chceme dosdhnout nejptesnéjsi analyzy, je nutné pro-
vadét zkoumani vlivii konkurenéniho prostiedi na individualni strategickou obchodni jed-

notku. [8]
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OhroZeni vstupii
Zejména u vstupt do pramyslu zalezi na velikosti bariér vstupu, které jsou nasledujici:

e kapitalové pozadavky na vstup,

e Uspory z rozsahu vyroby,

e pfistup k distribu¢nim kanaltim,

e ocekavand protiopatient,

e legislativa nebo akce statni spravy,

e diferenciace. [§8]
Sila odbératelu a dodavatelu

Tyto dva Cinitele mohou byt pro svoji provdzanost posuzovany dohromady. Nazev hodno-
tovy fetézec C€i dodavatelsky fetézec znamena, ze kazdd organizace musi zajistit zdroje

a poskytovat sluzby nebo véci. [8]

Nasledujici vztahy znamenaji, Ze sila odbérateld bude vysoka:

= pfi koncentraci odbératelll, kdy né€kolik obchodnik dominuje celému trhu,

= velky pocet malych operatort tvoti celé odvétvi zasobovani,

» vysoké naklady na material tvoii zna¢ny podil na celkovych nakladech odbératelt,
ktefi jsou nuceni vyvijet tlak na ceny od dodavateli,

e existyji nizké nédklady na zménu dodavatele. 8]

Nasledujici vztahy znamenaji, Ze sila dodavateld bude vysoka:

= existuje koncentrace dodavateld,
= vysoké naklady na zménu dodavatele,
= dodavatel vlastni velmi silnou obchodni znacku,

* nizkd vyjednavaci schopnost odbératelti z divodu malého trzniho podilu. [8]
OhroZeni substituci

Muze dojit k vytvoreni cenového stropu pro produkty z divodu snadné dostupnosti nédhra-

zek. Tyto ndhrazky mohou také vstoupit na trh a tim sniZit jeho atraktivitu. [8]

Formy ohroZeni substituci:

» produkt misto produktu,

* novym produktem nebo sluzbou,
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= obecnd soutéz o poptavku mezi podobnym produktem ¢i sluzbou. [8]
Soutéziva konkurence

Je dulezité, aby se organizace zajimaly o konkurenty a rozsah existujici rivality mezi nimi

a samotnou organizaci. [8]
Nejvice konkuren¢ni podminky jsou charakterizovany:

e dodavatelé a odbératelé vyuzivaji své sily,
e ohrozeni substituci,
e neexistuji bariéry vstupu na trh,

e existence globalnich zdkaznika. [8]
Konkurenci mizeme také ¢lenit na:

e komoditni — vznikd mezi dodavateli, kteti maji stejny druh zboZi a sluzeb,
e substituéni — mezi dodavateli, kteti maji riizny druh zboZzi a sluzeb, ale které

slouzi stejnému ucelu. [1]
Konkurence a spoluprace

Organizace miZe v nékterych oblastech trhu spolupracovat s konkurenci, v jinych ¢astech

pusobit jako konkurent a neni ani vyloucené, Ze dojde k obéma variantam zaroven. [9]

Dochézi k variantam spoluprace mezi odbératelem a dodavatelem, na zvySeni kupni

sily, na vytvofeni bariér vstupu nebo zabranéni substituci, k ziskani vstupu na trh. [8]

1.3.4 Analyza PEST

Pro organizaci je dulezité, jaké vlivy ptisobi na makroprostredi. Vnéjsi sily mohou puisobit
na kazdou organizaci rozdiln€ a meéni se jejich dulezitost. Nadnarodni korporace fesi politiku
mistnich vlad, jaké budou mit s vladou dané zemé vztahy, jak funguje politicky systém, na-
klady na pracovni sily a dal$i polozky, které mohou ovlivnit jejich plisobeni v dané zemi
a schopnost konkurovat ostatnim nadnarodnim korporacim. Maloobchodnik se miize zajimat
o mistni zdkaznicky vkus a zvyklosti. Kazdou organizaci také zajimaji mistni podminky,

které se tykaji jejiho druhu ¢innosti, vyrobniho programu, kvalifikace, cill atd. [8]
Analyza PEST znazoriiuje klic¢ové sily v makroprostiedi, které maji vliv na organizaci:

e politické / zakonné — legislativa, danova politika, politické prosttedi,
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e ckonomické faktory — nezaméstnanost, urokové miry, zasoba penéz, obchodni cykly,
inflace, pouzitelny piijem atd.,

e sociokulturni faktory — uroven vzde¢lani, socidlni mobilita, populaéni demografie
atd.,

e technologické faktory — zaméteni vlady a primyslu na technologie, investice vlady

do vyzkumu, mira zastarani, vyvoj technologii atd. [8]

Casto dochazi k tomu, Ze se jednotlivé kliové sily prolinaji nebo méni svoji intenzitu. [8]

1.3.5 Analyza SWOT

Slouzi k popisu soucasného stavu podniku a tvoii logicky rdmec vedouci ke zkoumani vniti-
nich piednosti a slabin, vnéjSich ohroZeni a pftileZitosti. Je uzite€nou soucasti situacni ana-

lyzy, kdy se vétSinou uvadi na jejim konci. [3]
Dulezitym tkolem SWOT analyzy je oznaceni faktort, které:

e mohou mit pro podnik klicovy vyznam, tedy vyznamnych slabych stranek, dalezi-
tych ptfednosti, katastrofickych hrozeb a vyraznych pitilezitosti,

e pomahaji podniku pfedvidat spravnost jeho marketingové politiky nebo obtiznost, az
nemoznost jejiho uskutenéni,

e zidsadnim zplsobem ovlivni budouci marketingové aktivity ¢i marketingové strate-

gické zaméry v urcitém Casovém obdobi. [3]

Silné a slabé stranky — vytipuji se a vymezi faktory vztahujici se k internimu stavu podniku,
které napliiuji podstatu silnych a slabych stranek podniku. U kazdého vybraného faktoru se

bude hodnotit jeho vliv na podnik a bude povazovan za sledovany faktor. [3]

PrileZitosti a hrozby — zdmérem této analyzy je piedvidat dilezité trendy, které mohou
ovlivnit firmu. Pfilezitosti se vyskytuji v oblastech, kde mize spole¢nost diky své silné po-
zici vyuzit zmény ve sviij prospech. U hrozeb je nutné posoudit jejich mozné dopady a po-
tencionalni Skody na spole¢nost a pfedem vypracovat plany, které¢ témto dopadim zamezi.

[10]
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1.4 Marketingovy vyzkum

Cilem Marketingového vyzkumu je planovani, vyhodnocovani, analyza a shromazd’ovani
informaci, které jsou vyuzity pro stanoveni trzniho potencidlu, méfeni efektivnosti vyroby,
porozuméni klientim a jejich trznimu chovani ¢i stanoveni propagacnich aktivit. [6]

Organizace mize marketingovy vyzkum zadat svému marketingovému oddéleni, speciali-

zované agentuie nebo je mozné kombinovat oba dva pfistupy. [1]

Firemni marketingovy vyzkum — vyzaduje mén¢ finan¢nich nakladti nez agenturni. Vel-
kym benefitem je vyborna znalost firemniho prostfedi, produktu a marketingového mixu,
nevyhodou potom mensi pocet specialistil, jako jsou sociologové, psychologové a mensi

praxe vyuziti metod vyzkumu. [1]

Agenturni marketingovy vyzkum — pifinasi piinos s vyuZzitim nejnovéjSich metod vy-

zkumu, technik zpracovani, zapojeni odbornikti z oblasti vyzkumu. [1]

Je velmi dulezité porozumét zdkazniklim a k tomu ndm pomahé spoustu riznych technik

marketingovych vyzkum?.

Mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky napiiklad patfi:

e pozorovani zakazniki v prodejnach — sleduje se realné chovani zakaznikti na pro-
dejni ploSe, jako je rychlost a smér chiize, reakce na reflexni povrchy, oznaceni zbozi
apod.,

e pozorovani lidi doma — vyzkumnici jsou vysilani podniky pfimo do domacnosti,
kde studuji chovani lidi,

e jina pozorovani — pozorovat lze zakazniky kdekoliv a pfi jakékoliv ¢innosti,

e vyzkum pomoci skupinovych pohovori — pod vedenim zkuseného moderatora se
mluvi o vyrobku nebo sluzbé,

e dotazniky a prizkumy — firmy takto ziskavaji reprezentativni idaje s Sir§im vzor-
kem cilovych zakaznikd,

e techniky hloubkovych rozhovori — dochazi k hlub§imu prozkoumani nazort,

e marketingové experimenty — sledovani chovani zdkaznik pfi riznych situacich,

e pruzkum s vyuzitim “tajného zakaznika*“ — pomoci této techniky podniky zkou-
maji, jak prodejci reaguji na obtizné otazky zakaznika,

o ,téZba dat“ — diky rozsahlym databazim zakaznikd, které podniky vlastni nebo mo-

hou ziskat, Ize ziskavat pottebné udaje. [6]
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Jakym zplisobem bude poloZena otdzka mtize ovlivnit odpovéd’. Marketingovy vyzkum roz-
liSuje oteviené a uzaviené otazky. Oteviené otazky dovoluji respondentim odpovédét na
otazku svymi vlastnimi slovy. Uzaviené otazky jsou navrzeny tak, aby si respondent zvolil

odpovéd’ dle uvedenych variant odpovédi. [10]

Pii vyzkumu jsou shromazd’ovana data, kterd rozdélujeme na:

» sekundérni data — jsou to informace, které byly shromazdény za jinym tcelem,
* primarni data — nové informace shromazdéné ucelove, pro feseni daného problému,

[1]

Vyzkum muze mit charakter:

e monitorovaci — prubézné shromazd’ovani a analyza dat,
e explorativni — shromazd’ovani predbéznych informaci k presnému urceni problému,
e deskriptivni — kvalifikovany popis marketingovych problém1,

e kauzilni — zkouma pficiny a nasledky urcitych jevi. [1]

) >y
Ptiprava planu
. wzkumu

Definice problému
 acildvyzkumu |

Rozhodnuti [ _F‘r%_zentai:e_ - .Anais{rza
, - o vysledkd - informaci

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu [1]

Podle charakteru problému rozdélujeme vyzkum:

Kvantitativni vyzkum — z ptesné definovanych otazek jsou jednoznac¢né odpovédi, ze
kterych ziskdme méfitelna data z dostate¢né velkého vzorku. [1]

Kbvalitativni vyzkum — pouziva se ke zjisténi preferenci, nakupnich motivli a procest,
které probihaji ve védomi zékaznika, a jsou vétSinou zkoumany mensi vzorky, které repre-

zentuji cilovou skupinu. [1]

Proces marketingového vyzkumu:

1. formulace problému,

2. uspotadani vyzkumu, volba metod sbéru, vybér vzorku,



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 25

3. sbér dat,
4. analyza a interpretace udaju,

5. vypracovani vyzkumné zpravy a prezentace vysledki. [1]

1.5 Marketingovy mix

Je soubor nastrojii, které vyuziva podnik k dosazeni stanovenych cild. Pokud je zvolena
vhodna kombinace nastroji, je mozné docilit uspokojeni zdkaznika i zdméra podniku sou-
Casné. [3]

Kazdy podnik by mél stanovit efektivnost jednotlivych nastroji marketingového mixu,
zejména z hlediska nakladd, které jsou nutné pro jejich splnéni a sestavit svlij marketingovy

mix tak, aby doSlo k maximalizaci ziskli podniku. Tento mix se oznacuje zkratkou 4P a je

sloZen ze ¢ty zdkladnich marketingovych néstroja:

e produkt (product),
e cena (price),
e misto (place),

e propagace (promotion). [7]

1.5.1 Produkt

Pro firmu je produkt zakladnim stavebnim kamenem marketingové politiky. Jako produkt
muzeme oznacit informaci, vyrobek, sluzbu apod. Zakaznik spojuje s urcitym produktem

konkrétni vlastnosti, ma ptedstavy o zptisobu pouzivani a o individualnim uzitku. [11]

Zakladni typové rozdéleni zbozi:

e konvenéni — zboZzi bézné denni spotieby, jako jsou zakladni potraviny, zubni pasty,
cigarety atd.,

e nakupni — zdkaznik zde nakupuje aZ po vyhodnoceni ceny a vlastnosti, je zde typicka
vétsi mira rozhodovani a do této skupiny patii naptiklad nabytek obuv, elektronika
atd.,

e specidlni — uzivatel mé zcela konkrétni pfedstavy o jejich vlastnostech a vzhledu,

vétSinou byva nakupovani v delSich ¢asovych odstupech, jako napt. automobil. [11]

Kazdy podnik ma cil dosdhnout toho, aby se nabidkami ¢i produkty odliSil od ostatnich a

piimél cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za n¢ platil 1 vyssi cenu. [12]
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Existuji dva zpusoby zavedeni novych vyrobku na trh:

Diverzifikace —jedna se o strategii pronikani na nové trhy prostiednictvim zcela novych
vyrobktli. Rozsifujeme sortiment o nové druhy produkt vychazejicich z novych vyrobnich
obort. Snizujeme riziko podnikani v jednom oboru, zvysuje se moznost vyuziti kapacit, kva-
lifikace pracovnikd, technologii. Praktické moznosti uvedeni nového vyrobku jsou vyvoj

vyrobku, nabyti licence, koup¢ podniku, kooperace. [11]

Inovace vyrobkii — jedna se o zavedeni nového vyrobku nebo radikélni zménu stavaji-
ciho vyrobku, kterd ptinese novy zptisob plnéni funkce, jako jsou zlepSeni manipulace s vy-

robkem, nové vlastnosti vyrobku, zména jeho pouziti atd. [11]

Formovani image vvrobku:

e design — obalova technika ¢i vyraz firemni kultury, vyznamné pfispiva k dosazeni
cila,

e obal — propaguje a ochrainiuje nam vyrobek, zlepSuje pouzivani vyrobku, identifikuje
vyrobek a firmu a propaguje znacku,

e znacka — oznacuje vyrobek nebo sluzbu a slouzi k odliSeni produktti od konkurence,

e jméno vyrobku — je Zadouci, aby vyvolavalo pozitivni asociace. [11]
Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek a sluZzba ma omezenou zivotnost, béhem které prochéazi urcitym Zivotnim
cyklem. To nam zndzornuje kiivka cyklu Zivotnosti vyrobku, na niZ jsou zachyceny jednot-
livé etapy:

e vyvojova faze,

e zavadéci faze,

e rustova faze,

o faze zralosti,

o faze tpadku. [11]
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Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobku [1]

Pokud vyrobce ma kvalitni dlouhodobé poznatky o cyklu Zivotnosti riznych vyrobkl, mize
operativn¢ nasazovat rizné marketingové nastroje pro dany vyrobek, poptipad¢ dostane véas

signal pro pripravu a uvadéni novych vyrobka na trh. [11]

1.5.2 Cena

Od ostatnich tfi slozek marketingového mixu se cena lisi tim, Ze produkuje ptijmy, zbylé tfi
slozky vytvareji naklady. Z tohoto disledku se podniky usilovné snazi zdvihat své ceny tak
vysoko, jak to umoziuje trh, a zaroveil musi zvaZovat vliv ceny na objem prodeje. Podnik

usiluje o takovou vysi piijmd, ktery po od¢teni nakladi ma za vysledek nejvyssi zisky. [7]

Cena plni né€které funkce a k tém hlavnim patfi:

e Alokac¢ni funkce — poméha kupujicimu s rozhodovanim, jak rozdélit finanéni pro-
stiedky, aby bylo dosaZzeno maximalniho uZzitku z koupé¢.

e Informacni funkce — podava informaci kupujicimu o pozici produktu na trhu. [13]

Existuje n¢kolik metod tvorby cen, které vychazeji z konkuren¢niho prostiedi, ndklada oce-
kavani podniku a poptavky:
Nakladova tvorba cen — pfi této tvorbé cen si vétSina podnikli k odhadovanym nékla-

dim piipocitava ,,obchodni rozpéti®. [7]

Hodnotova tvorba cen — podniky pii této tvorbé cen odhaduji, kolik by byl kupujici

ochoten zaplatit za nabizené zbozi. Takovou cenu si ale neuctuji, protoze kupujici maze ta-
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kovou cenu odmitnout. Uétuji si o néco méng, tedy ,,hodnotovou cenu®, aby ponechaly ku-
pujicimu prostor pro ,,spotiebitelskou marzi*“. Pokud se u prodédvajiciho naklady blizi hod-

notové cen¢ nebo ji pirevysuji, pravdépodobné nebude zbozi viibec nabizet. [7]

Existuje mnoho moznosti zvoleni cenové strategie, volba je ovlivnéna naptiklad charakte-

rem daného trhu a trzni situaci, stanovenymi cili, kvalitou vyrobku.

Obecné je mozné volit dvé strategie:

Strategie vysoké ceny — ma dv¢ zakladni formy. Prvni je strategie dosazeni prémiove
ceny, kde je cilem dlouhodoba existence vysoké ceny na zaklad¢ kvality produktu, existuji-
ciho image ¢i systému distribuce. Druhou formou je strategie sbérnd, ma za cil kratkodobé
nastaveni vysoké zavadéci ceny, zejména pokud je podpofeno reklamou nebo vyznamnou

inovaci. [11]

Strategie nizké ceny — ma opét dvé zakladni formy. Prvni je strategie cenové penetrace,
kde je cilem vytla¢eni konkurence a vytvofeni cenového image. U druhé formy se jedna o
strategii podpory prodeje. Tady je snaha dosahnout pfednost pfed konkurenci a mize se

tykat vSech fazi cyklu zivotnosti vyrobku. [11]

1.5.3 Misto

Dtlezité rozhodnuti kazdého prodavajiciho je, jakym zplsobem bude své zbozi davat k dis-
pozici cilovému trhu. Obecné rozdélujeme na dva mozné zptsoby, jako jsou primy prodej
zbozi nebo jeho prodej pres prostiedniky. V ramci jednoho oboru je mozné se setkat

s obéma témito moznostmi. [7]

V otazce distribu¢ni politiky je nutné se pln¢ seznamit se vSemi podrobnosti ve tiech klico-
vych oblastech a to pochopeni zakaznickych preferenci, stupen pokryti konkrétniho trhu ur-

¢itymi vyrobky a vzajemné vztahy vSech ucastnikti cesty. [14]

Existuji tii zakladni distribuéni strategie:

e Strategie intenzivni distribuce — je planovany prodej velkého mnoZzstvi na vSech ¢as-
tech trhu, jedna se vétSinou o rychloobratkové zbozi.

e Strategie selektivni distribuce — je zde pfedpoklad omezeného poctu prodejnich mist,
kde je pozadavek na hlubs§im vztahu vyrobce a vybraného distributora.

e Strategie exkluzivni distribuce — bude existovat maly pocet prodejnich mist, které

budou mit vyhradni prava prodeje na ur¢itém uzemi. 3]
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1.5.4 Propagace

Posledni ¢ast marketingového mixu, propagace, zahrnuje veskeré komunikacni nastroje,

které mohou cilovému publiku piedat n¢jaké sd€leni. [7]

Reklama - patii k nejucinnéjSim nastrojim k budovéani povédomi o existenci sluzby, vy-
robku, podniku nebo myslenky. Pokud métime néklady, pii osloventi tisice lidi je reklama
prakticky nepiekonatelna. Pfi rozhodovani o koncepci sdéleni je nutné zvolit, jaké médium
bude pouzito. Piestoze je tieba $ifit totéz koherentni sdéleni vSemi médii, jeho konkrétni
forma bude pro kazdé médium rozdilna, at’ uz ptijde o rozhlas, ¢asopisy, televizi, noviny,

billboardy, direct mail nebo telefon. Zejména u novych médii, jako elektronické posta nebo

internet, je potfeba jinych tvarcich ptistupt. [7]

Podpora prodeje — velka cast reklamnich akci nepfindsi rychly vzestup prodeje, protoze
reklama plsobi pfevazné na nasi mysl, neovlivituje nase okamzité chovéani. Podporou pro-
deje ale chovani Ize ovlivnit. Stimuluje zdkazniky k tomu, aby vyrobek vyzkouseli a zpiso-
buje rust zékaznické zékladny. Muze pftildkat zdkazniky s nalomenou loajalitou k jiné
znacce. VEtSinou piivadi zékazniky, kteti vyhledavaji rizné vyhody a stiidaji rizné znacky.

[7]

Public relations — zahrnuji Sirokou $kalu rozmanitych nastroja, které mohou byt velmi efek-
tivni. VéEtsinu vydajl tvofi investice, které maji za kol vytvofit pozitivni image podniku
a roz§ifit jej na cilovém trhu. ,,Zatimco reklama je nécim, za co platite, public relations jsou
nécim, za co se modlite*. Pozitivni ¢lanek v novindch o podniku ma nékdy vétsi cenu nez

cenove nakladna reklama. [7]

Cilem je budovéani diivéry 1 porozumeéni vzhledem k podniku, vytvoreni kladného povédomi
a vytvaret prostor a podminky pro uskute¢iiovani marketingovych cili. Uspéch zélezi na

vybéru informaci, jak budou sdéleny, v jaké formé, a na vybéru nosicu. [3]

Prodejni personal — patii k nejnakladnéj$im nastrojim marketingové komunikace, zejména
prodejci, ktefi se pohybuji v terénu a zna€nou ¢ast svého pracovniho €asu stravi na cestach
zajiStovanim spokojenosti stavajicich zdkaznikii a vyhledavanim potencionalnich zakaz-

nikil. Pfednosti prodejct je osobni kontakt se zakazniky, kdy mohou vzbudit jeho zajem,

vvvvvv
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je vice potieba uzivat prodejcti. Metodou na snizovani velikosti prodejniho persondlu je za-
vedeni telemarketingu, ktery mtze byt efektivnéjsi pfi prodeji mensim zdkazniktim a spolu-

prace s distributory, kteii maji vlastni prodejni personal. [7]

Primy marketing — kvili rozpadu dnesnich trhli na mensi soubory mini trhli se objevuje
vice specializovanych médii, které¢ dokazi seznamit s inzeraty konkrétni skupinu zédkaznikti

ptes nové techniky v televizi, satelitnim a kabelovém vysildni nebo internetu. [7]
Ptimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci se zékaznikem, pfi které se nepouziva po-
tteb prostfednikl, a k jeho nastrojim muzeme ptifadit napiiklad telemarketing, webové

stranky, direct mail, mobilni zafizeni a jiné. [1]

Tvorba
. oplany

Marketingovy

Praoduktova

Zakaznik -

et

\ Realizace

Propagacni

oo mabidky

Obr. 3. Marketingovy proces [1]

1.6 Trh

Trh je urcity prostor, na kterém dochdzi ke sméné statkd a sluzeb a pohybuji se na ném
organizace a skutecni i potencionalni kupujici. Sdili pfani a potieby, jez mohou byt uspoko-
jeny prostfednictvim smény. Velikost trhu urcuje pocet osob, které chtéji uspokojit své po-

tteby a jsou vlastnici potfebnych zdrojt. [2]

Rozlisujeme Sest typua cilovych trhia, kde se kupuji zbozi a sluzby:

e spotiebitelské trhy — skladaji se z domécnosti a jednotlivet,

e prumyslovy trh — zbozi a sluzby jsou ureny pro dal$i zpracovani,

e trh obchodnich mezi¢lankl — G€astnici trhu kupuji s cilem prodeje se ziskem,
e institucionalni trh — je tvofen institucemi, kteti poskytuji lidem péci,

e trh statnich zakazek — tvofi jej vladni instituce,
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e mezinarodni trh — je slozen z kupujicich z mnoha zemi. [10]

1.6.1 Segmentace trhu

Pokud organizace ptsobi na B2B trzich, vétSinou nemohou oslovit v§echny nakupujici, nebo
nemohou ke vSem pfistupovat stejnym zptisobem, protoze na trhu je mnoho nakupujicich,
maji rozdilné preference, potieby nebo ndkupni zvyklosti, je tedy Zadouci piistoupit k seg-

mentaci trhu. [15]

Segmentace trhu znamena, ze se trh roz¢leni do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi
svym chovanim, potiebami a charakteristikami. Na tyto skupiny se poté mifi pfizpiisobeny
marketingovy mix. Trzni segment predstavuje skupinu spotiebiteld, kteti ptiblizné stejnym

zpusobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje. [2]

Mezi vyhody segmentace trhu mizeme zatradit hlubsi porozuméni zékaznickych potieb,
kvalitn€jsi vybér zakaznického mixu, efektivnéjsi vyuzivani financnich prostiedki nebo zis-

kani konkuren¢ni vyhody. [1]

Hromadny marketing, ktery jedna se vSemi stejn¢, dnes pouzivd malo firem. Misto toho spo-
le¢nosti pouZzivaji cileny marketing, kdy se speciadln€ na vybrané trzni segmenty piipravi

marketingovy mix a produkty. [10]

1.6.2 Vybér cilového trhu

Segmentace trhu — trh je rozdélen na rizné skupiny kupujicich, kteti maji odliSné chovani,

potfeby a mohou pozadovat odlisné produkty a marketingové mixy. [10]

Targeting - po provedeni segmentace trhu je mozné oslovit jeden ¢i vice segmenti. Targe-
ting je proces, ktery vyhodnocuje, jaké segmenty splituji pozadovana kritéria, a které¢ budou
vybrany. Firma zvoli takovy segment trhu, ktery ji poskytne nejvétsi hodnotu. Zvolen mtize

byt jednotlivy segment nebo cely trh. [2]

Positioning — po vybéru segmentu trhu firma zvoli postaveni, které chce u zdkaznikl zauj-
mout, tedy misto, jaké zakaznika nejvice zaujme v mysli ve vztahu k vyrobklim konkurenta,
aby mél zakaznik diivod ke koupi. Dojde k vymezeni produktu vii¢i konkurenci a obsazeni

zadouci pozice na trhu. Cilem je odliSeni produktu od ostatnich nabizenych vyrobk. [2]
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1.6.3 Kritéria segmentace

Je dulezité zjistit, kdo je nas zakaznik a na jakém trhu se pohybuje. K tomu pouzijeme seg-

mentaci spotfebnich trhti, ktera se d¢li:

e geografickd segmentace — mésta, regiony, staty, narody,

e demograficka segmentace — pohlavi, vék, piijem, vzdélani, povolani,

e geodemografie — vztah geografické lokality s demografickou charakteristikou,
e psychografickd segmentace — spolecenské ttidy, zivotni styl,

e behavioralni segmentace — postoj a znalost spotiebitele k produktu. [10]

1.6.4 Hodnoceni a vybér trZznich segmentii

Spole¢nost musi vybirat takovy segment trhu, ktery odpovida jejim silnym strankam, a je
schopna na ném uspét. Potfebuje k tomu také vyuzit svoje dovednosti a znalosti, které jsou
nezbytné k tomu, aby dokdzala na trhu konkurovat. Musi si vybrat atraktivni segment trhu,
kde se nenachazi mnoho silnych a agresivnich konkurentli a trh ma dostate¢nou velikost

arast. [10]

Co ovlivnuje atraktivitu segmentu:

e spravna velikost a rust,
e pozice konkurentli — jejich pocet, postaveni na trhu, moznosti investic,
e pozice odbératelli — jejich vyjednadvaci pozice,
e pozice dodavatelii — jejich koncentrace, pocet substitutd. [10]
Idealni je vstup spole¢nosti do takovych segmentl, kde dokéze ziskat nad konkurenci vy-

hodu prosttedky nebo dovednostmi. Trzni segment je pouzitelny, pokud je métitelny, do-

stupny, vyznamny a prakticky. [10]
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2  RIZENI RIZIK

Je to proces, pii kterém se subjekt fizeni snazi zamezit vlivu existujicich i budoucich faktora,
a prichazi s ndvrhem feseni, které snizuji nebo odstrani dopad nezadoucich vlivii a naopak

vyuziji pfinosu plisobeni vlivl pozitivnich. [16]

2.1 Riziko

Do dnesni doby neni obecné uznavana definice, existuje spoustu vykladi tohoto pojmu, ze
kterych bych vybral nasledujici podle Smejkala a Raise. Uvadéji, ze “rizikem se obecné ro-
zumi nebezpeci vzniku Skody, poSkozeni, ztraty ¢i zniceni, pripadné nezdaru pri podnikani*.

[16]

Naptiklad Tichy definuje, Ze rizikem miZzeme chépat ,pravdépodobna hodnota ztraty
vzniklé nositeli, popr. prijemci rizika realizaci scénare nebezpeci, vyjadiena v penézich nebo

Jjinych jednotkach®. [17]

S rizikem jsou spojeny tii pojmy:

e Neurcity vysledek — riziko vétSinou znamena alesponi dvé varianty feSeni, pokud je
vysledek jisty, nebude riziko existovat.

e Alespon jeden z moznych vysledkl je nezadouci — zde muiiZe jit o niz$i nez mozny
vynos nebo o ztratu.

e Zmeéna veli¢iny v Case — dochazi k pozitivni nebo negativni odchylce oproti oceka-

vanym hodnotam veli¢iny. [16]

Existuiji ti1 pfistupy podnikatele ¢i manazera k riziku:

e Averze — preferuji se projekty, u kterych s jistotou ptichazeji ptijatelné vysledky, a
naopak se vyhyba projektiim rizikovym.

e Sklon k riziku — ptimo vyhledava rizikové projekty, které znamenaji znacné zisky,
ale také vyssi nebezpeci rizika.

e Neutralni postoj — existuje rovnovaha mezi averzi a sklonem k riziku. [16]

Kategorizace rizik

Pti kazdém podnikani nepfichdzi jenom zisk, ale mize skoncit upadkem nebo ztratou,

ktera ptedstavuje riziko podnikani. V praxi dosdhneme nulovou uroveil pouze tim, Ze
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¢innost prinasejici riziko nebudeme vykonévat viibec, to je ale neslucitelné se zakladnim

poslanim manaZzera nebo podnikatele. [17]

Obecné rozdéleni rizik:

ovlivnitelna a neovlivnitelna rizika,
e finan¢ni a nefinanéni rizika,
e statickd a dynamicka rizika,

e (ista a spekulativni rizika. [17]

Typu rizik je neomezené mnoho, ale mizeme uvést nékteré kategorie:

> hmotné a nehmotné riziko,
spekulativni riziko,

systematické a nesystematické riziko,
pojistitelné a nepojistitelné riziko,
strategické riziko,

odhadované riziko. [18]

vV V V V V

Cile Fizeni rizik
V oblasti rizika musi byt cile stejné s témi, které zvolila organizace v oblasti strategického

tfizeni firmy. Je nutné nejdiive riziko identifikovat, poté vyhodnotit a zjistit pravdépodobnost

mozné ztraty. [17]

2.2 Identifikace rizik

Pt1 identifikaci nebezpeci je uplatiovan zejména ekonomicky a inZenyrsky duvtip, zkuSe-
nost a urcitd velkorysost v pochopeni souvislosti. Je tieba znat, kde bude proces nebo objekt
pusobit, jaké na n¢j budou kladeny pozadavky, které mohou byt i v rozporu s platnymi pied-
pisy nebo se zdravym rozumem. Je tieba si uvédomit, ze cilem je nalézt redlnd, nikoliv ab-
surdni nebezpeci. Pii identifikaci nebezpeci sledujeme vétSinou pohled do budoucnosti,
ktera je bud’ velmi blizka nebo vzdalend. Je mozné, Ze vznikne nutnost zvdzeni minulosti,
kde lze nalézt pticiny vzniku riznych situaci a jejich vyvoje. Pochopeni minulosti je velmi

pfinosné k vyznani se v budoucnosti. [18]
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Metodika identifikace nebezpeci

Pted analyzou jakéhokoliv rizika je dilezité zabyvat se otdzkou, co je pfedmétem ohrozeni
a odkud nebezpeci ptichazi. Hned napoprvé se vétsinou nedaji identifikovat vSechna nebez-

peci, protoze néktera se mohou teprve objevit v pritbéhu projektu. [18]
Kbvalifikace nebezpeci

Jedna se o rozliSeni identifikovanych nebezpeci, které napomaha v dal$im postupu analyzy
rizik. VSechna identifikovana nebezpe¢i neohrozuji vysettovany projekt stejnou mérou. Je
nutné nebezpeci kvantifikovat, tedy mit ptedstavu o jeho zadvaznosti. Takové hodnoceni bude

vzdy subjektivni. [18]

2.3 Analyza rizik

Pti snizovani rizika je prvnim krokem jejich analyza, kterd urcuje hrozby, pravdépodobnosti
jejich realizace, stanovuje rizika a jejich zavaznosti. Vyhodnoceni rizik miize pomoci stano-
vit odpovidajici kroky vedeni organizace pro vytvofeni opatfeni zamezujici jejich vyskytu.

[17]

Analyza rizik patii k stéZejnim prvklim rizikového inzenyrstvi a je nezbytnou podminkou
rozhodovani o riziku. Jejim cilem je dat manaZerovi rizika vSechny informace pro ovladani

rizik nebo dodat podklady rozhodovateli, ktery rozhoduje o riziku. [18]

Zakladni pojmy analvyzy rizik:

Aktivum — je hodnota kazdého subjektu, kterd se mize pilisobenim hrozby zmensSit.
Aktiva d¢lime na nehmotna a hmotna. Hlavnim znakem aktiva je hodnota aktiva a jeji zra-

nitelnost. [17]

Hrozba — je to aktivita, osoba, sila nebo udalost, kterd muze zpusobit Skodu nebo ma
nezéadouci vliv. Dopadem hrozby nazyvame skodu, kterou zplisobi hrozba pfi plisobeni na

urité aktivum. Uroven hrozby hodnotime podle nebezpeénosti, piistupu &i motivace. [17]

Zranitelnost — je slabina, nedostatek ¢i stav analyzovaného aktiva, u kterého mize dojit
k uskute¢néni nezadouciho vlivu hrozby. Hlavni charakteristikou zranitelnosti je jeji mira,

ktera se hodnoti podle kriticnosti nebo citlivosti. [17]
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Riziko — vznikd, pokud na sebe navzajem plsobi aktiva a hrozby. Urovei rizika urcu-
jeme urovni hrozby, hodnotou nebo zranitelnosti aktiva. Malym rizikem nazyvame zbytkové

riziko, proti kterému jiz neni tieba podnikat protiopatieni. [17]

Obecny postup analyzy rizik:

1. stanoveni hranice analyzy rizik — kterd aktiva budou zahrnuta do analyzy,

2. 1identifikace aktiv — uvedeni nazvu a umistnéni aktiva,

(O8]

stanoveni hodnoty a seskupovani aktiv — posouzeni a stanoveni hodnot aktiv a jejich
seskupeni dle podobnych vlastnosti,

identifikace hrozeb — identifikace a vybér hrozeb pro analyzu,

analyza hrozeb a zranitelnosti — vznik seznamu dvojic ,,hrozba-aktivum®,

pravdépodobnost jevu — uréime moznost vyskytu analyzovaného jevu,

N » ok

méieni rizika — dle ureni pravdépodobnosti stanovime velikost rizika a predpokla-

danou hodnotu ztraty. [17]

2.4 Metody analyzy rizik

Jako zakladni hledisko pro rozdéleni metod analyzy rizik pouzijeme zpiisob, jakym jsou vy-

jadieny veliCiny. [17]

Existuji dva zakladni pfistupy k rozdéleni metod:

Kvalitativni metody — vyjadieni rizika v ur€itém rozsahu formou obodovani, urceni
pravdépodobnosti nebo slovné. Uroven ur¢ujeme kvalifikovanym odhadem. Jedna se o me-

todu rychlejsi a jednodussi. [17]

Tento typ metody se vyuziva k upfesnéni postupti detailni analyzy rizik nebo v ptipadé, ze
ziskame nedostate¢nou kvalitu ¢1 kvantitu Ciselnych tidajii pro pouziti kvantitativnich metod.
[16]

Kvantitativni metody — jsou vytvofené na matematickém vypoctu rizika, ¢etnosti vy-
skytu a dopadi hrozby. [17]
V jejich ptipadé€ je pouZito ¢iselné ohodnoceni pii ocenéni dopadu dané udélosti a pravde-
podobnosti vzniku udalosti. Obvykle vyjadiuji dopad ve finan¢nich terminech ve formé

ro¢ni predpokladdané ztraty. [16]
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V analyze rizik je mozné také pouzivat kombinované metody, sloZzené z kvalitativni a kvan-
titativni metody, které vychazeji z ¢iselnych udaji. Kvalitativni metoda zde pfispiva vice

pribliZzeni se realité nez u pouziti pouze kvantitativni metody. [19]

Nejpouzivanéjsi metody analyzy rizik:

Metoda ucelovych interview

Jedna se o nejbéznéjsi variantu, pii které experti hodnotici skupiny maji fizeny kontakt
s predstaviteli hodnoceného subjektu. Oproti jingym metodam, které jsou zaloZeny na strojo-
vém zpracovani velkého poc¢tu dotazniki, tato metoda pouZziva pro analyzu soubor otazek,
které jsou prodiskutované na ucelovych pohovorech. Otazky jsou tvoieny obvykle ¢asti pre-
dem danou, pevnou a variabilni ¢asti ménici se podle vyvoje pohovoru a pozice respondenta.
Vzajemného ovliviiovani respondentl se zamezi tim, Ze béhem zpracovani odpovédi nepfi-
chézeji respondenti do styku. Pouziti této metody piinasi vyhody v mensi naro¢nosti na ¢as
¢1 zdroje a zohlednuje specifika posuzovaného systému. Do pohovorti se muze zaclenit chy-
bé&jici finanéni vyjadieni, kdy v plné varianté metody probihaji pohovory vicestupnové a re-
spondenti se vyjadfuji po statistickém zpracovani k ziskanym vysledkiim a zaujimaji k nim

sva stanoviska. [16]
Skorovaci metoda s mapou rizik
Bude vyuzita v praktické ¢asti mé bakalaiské prace a je tedy diilezité metodu popsat.

U této metody dochézi Casto k hodnoceni ,,mékkych* rizik, u kterych ¢iselné vyhodnoceni

neni mozné. Metoda ma tii hlavni faze:

e identifikace rizika,
e ohodnoceni rizika,

e navrh na opatfeni pro snizeni rizika. [10]

V prvni fazi je za pomoci rizikovych faktori provedena identifikaci rizik. Kazdy rizikovy
faktor se ve skorovaci metodé ohodnoti pomoci desetibodové stupnice. Hodnotime pravdé-
podobnost vyskytu rizikového faktoru a jeho dopad. Déle ur¢ime stupné vyznamnosti rizika
za pomoci rizikového faktoru. V zavérecné fazi je stanovena mapa rizik, ktera je ve formatu

dvojrozmérné matice v podob¢ bodovém grafu. [10]

Je vhodné doplnit pro kvadrant kritickych rizik 1 pro kvadrant vyznamnych rizik zpracovani

navrhu na snizeni rizika. Pro samotné vypracovani identifikace rizika jsou pouzity tabulky,
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které znazornuji identifikaci rizika, ohodnoceni rizika| a navrhy opatteni, které riziko snizuji.
V ptehledném bodovém grafu se vyobrazi rizika, ktera maji veli¢iny dopad rizika a pravdé-

podobnost. Nejdulezitéjsi rizika maji nejvyssi moznost vyskytu s nejvétsim dopadem. [10]

2.5 Osetreni rizik

2.5.1 Snizovani rizika

Pti fizeni jakychkoliv subjektli nebo v podnikani musime pocitat s existenci rizika. V kon-
krétnich situacich je nejlepsi feSeni se riziku vyhnout, n¢ktera rizika mizeme zadrzet ¢i pre-

sunout. [17]

Pro snizovani rizika pouzivame nésledujici metody:

e ofenzivni fizeni firmy — nejlepsi zplisob preventivni obrany pied rizikem,

e retence rizik — nejbéznéjsi metoda, kdy podnikatel ¢eli neomezenému poctu rizik a
v drtivé vétsSin€ piipadii proti nim neuskutecni zddné opatteni, a to védomeé ¢i neve-
domé,

e redukce rizika — odstranéni pficiny vzniku rizika nebo sniZeni jeho neptiznivych di-
sledkd,

e transfer rizika — defenzivni pfistup, pii kterém dochazi k ptesunu rizika na jiné pod-
nikatelské subjekty,

e diverzifikace — riziko je rozloZeno na co nejvétsi zékladnu, jako je naptiklad volba
pravni formy podnikani, zfizeni plsobisté v jiném staté, rozSifeni ¢i zména vyrob-
niho programu,

e pruznost firmy — pfispiva k eliminaci rizik spojenych s vyrobni ¢innosti nebo posky-
tovani sluzeb,

e sdileni rizika — rozdéleni rizika mezi dalsi subjekty,

e pojisténi — je to vymena velké ztraty za jistotu malé ztraty,

e vytvafeni rezerv — rezervy prestavuji aktiva, které miizeme pouzit pfi vzniku mimo-
fadnych udalosti,

e prognozovani — piredvidame budouci a vyvoj a potencionalni opatieni. [17]
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2.5.2 Ovladani rizika

Je to zpusob chovani, které optimalizuje ptisobeni osoby v prostiedi v pfitomném a budou-
cim Case. Naroc¢nost postupt a spolehlivost odhadii se zvysSuje, ¢im je vzdalené;jsi doba, be-

hem které chceme riziko tidit. [20]
Kazdé fizeni rizik ma za nasledek jeho ovladani, pficemz miizeme rozeznat fizeni rizik:

Spontanni nebo intuitivni — rozhodovatel se zpravidla rozhoduje velmi rychle, nema

zadny predem vymezeny postup fizeni. [18]

Systematické nebo organizované — podléha predem stanovenému programu, nezalezi

na naro¢nosti ani vyznamu rozhodovéni. [18]

Setkdvame se s témito strategiemi:

e ovladani rizik je soustfedéno u jedné osoby,
o riziko je fizeno jednou osobou, které nebezpeci hrozi,
e riziko je fizeno jednou osobou, u které nebezpeci vznika,

e riziko fidi osoba bez ohledu k jeho dopadu nebo ptivodu. [18]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MEGGLE, S.R.O.

Spole¢nost MEGGLE AG vznikla v roce 1887 v Bavorsku, jako rodinna mlékarna. Jejim
zakladatelem byl Josef Anton Meggle. Po celou dobu fungovani spolecnosti az k soucasnosti

je to stale rodinna firma, kterd jenom v pribéhu ¢asu narostla do daleko vétSich rozmért.

Vyrobkové portfolio spolecnosti se vyvijelo postupné. Na zacatku byla jedinym vyrobnim
programem vyroba syrt. Postupné se spole¢nost rozriistala o nové vyrobni zavody nebo
ovladla konkuren¢ni podniky. Dochazelo k rozsifovani vyrobniho programu a firma zacina
pusobit v dalSich zemich staré¢ho kontinentu a pokracuje dale do Asie, Ameriky. Dnes firma
MEGGLE AG ma kolem 2500 zaméstnancti, obrat 600 milioni EUR, ptisobi na 3 kontinen-

tech s mnoha vyrobnimi zavody a v Evropé ma 14 pobocek, které zajist'uji prodej vyrobk.

Vyrobni program spole¢nosti MEGGLE AG se sklada ze Siroké $kaly produkti, které jsou

zatazeny do jednotlivych kategorii:

spotiebitelské vyrobky — mlé¢né vyrobky,
e catering — polotovary,

e potravinaistvi — suSené mlécné vyrobky,
e farmaceuticky primysl — laktoza,

e krmiva pro zvifata — syrovatka,

e pekarenska vyroba. Chyba! Nenalezen zdroj odkaz.

SloZeni vyrobni ¢innosti MEGGLE Group

" d

m Spotfebitelske wrobky = Catering Potravinarstvi

Farmaceuticky primysl = Krmiva pro zvifate = Pekarenska vyroba

Graf 1. SloZeni vyrobni ¢innosti MEGGLE AG [22]

Spolecnost Meggle, s.r.o. patii do skupiny MEGGLE AG, vyuZiva zazemi této mezina-

rodni mlékarenské skupiny, zejména financnich zdrojt, vyzkumu a vyvoje, logistického
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systému, marketingu a diilezité je také role pfi obchodnich jednanich, kde je velka cast
kontraktti a smluvnich podminek dojednavana s velkymi mezindrodnimi fetézci v ramci
nabidky celé skupiny, a tim je vétsi Sance dosahnout vyhodnéjsich obchodnich podminek.
Z diavodu sjednoceni a zefektivnéni procesti doslo k 1.1. 2012 k pievedeni obchodnich ak-
tivit na spolecnost RAJO a.s. Divodem byl jednotny systém fakturace a vnitfnich systémut
pro CR a SK. Firma Meggle, s.r.0. ziistala dale kontaktni spole¢nosti pro komunikaci se

zékazniky a odbérateli v Ceské republice. [22]

3.1 Hlavni slozky spole¢nosti Meggle, s.r.o.

V Ceské republice piisobi firma Meggle, s.r.o0. od roku 1991, kdy doglo k zahajeni provozu
vyrobni linky na smetanky do kavy v BohuSovicich. Firma vyuziva zdzemi silné mezina-
rodni spole¢nosti MEGGLE AG, a proto neni potieba silného personalniho obsazeni v jed-

notlivych oddéleni. [22]

3.1.1 Marketingové oddéleni

Marketing je diileZitou soucasti kazdého podniku, ktery chce obstat na konkurenénim trhu.

Neslouzi pouze k utraceni penéz na vymyslené projekty, ale méa pro firmu nenahraditelny
ptinos. Piinavstéve kazdého obchodu a jeho oddéleni mléénych vyrobki je na prvni pohled
ziejmé, ze kazdy spotiebitel ma k dispozici na vybér z nepfeberného mnozstvi mléénych
vyrobki. V soutézi o zdkaznika musi firma pouzit vSech marketingovych nastroji, aby vy-

robek, ktery si spotiebitel kupuje, byl prave jeho.

Marketingové oddéleni firmy Meggle, s.r.o. sestavuje dlouhodobé 1 kratkodobé marketin-
gové plany, ve kterych musi zohlednovat vyvoj trhu, vnimani zakaznika a jeho preference,
kroky konkurence, investi¢ni a prodejni plany firmy a samoziejm¢ financni limity, které
vétSina marketingovych oddéleni ma. Kromé vlastniho vyzkumu trhu a ptani spotiebitelti
uzce spolupracuje s obchodnim oddélenim, které ptinasi informace z kazdodenniho kon-
taktu s odbérateli a konkurenci. Intenzivné spolupracuje s vyvojovym a vyrobnim oddéleni

na zméng stavajiciho sortimentu a ptipraveé novych vyrobku. [22]
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3.1.2 Vyzkum a vyvoj

Firma patii k prikopnikiim vyroby suSenych a mléénych vyrobkid. Vzdy byl pro ni vyzkum
a vyvoj vice nez jen prostiedek k zavéru. Hlavni vyvojové centrum MEGGLE AG je v n¢-
meckém Wasserburgu kde prvotiidni odbornici zajistuji vyvoj novych vyrobki a posouva;ji
moznosti mlékarenskych technologii neustale dale. Firma nejen reaguje na aktualni po-
ptavku a spokojenost zadkaznik1l, ale hlavné musi mit vize budouciho vyvoje trhu a pfichazet
s vlastnim feSenim optimalnich produktd a sluzeb. Bez investic do vyzkumu a vyvoje pro-
duktt nelze dlouhodobé udrzet ¢i zvysit tézce vydobyté pozice na trhu. Fungujici vyzkumné
a vyvojoveé oddélent prinasi dlouhodoby obchodni tspéch, kde zdkladem jsou nejmoderné;si
vyrobni zafizeni a inovativni vyrobni procesy, které ptinasi Spickovou technologii, kvalitu

a maximalni flexibilitu. [23]

V roce 2015 se otevielo nové vyvojové oddéleni v mlékarné RAJO v Bratislavé patfici do
skupiny MEGGLE AG. Umistnénim vyvoje blize zékazniktim pfineslo zrychleni komuni-
kace mezi firmou a zékazniky. Dochazi k intenzivnéjsi spolupraci pfi vyvoji novych pro-
dukti, které jsou jiZ primarné mifeny na trhy Ceska, Slovenska a Mad’arska. Doglo k vétsimu
propojeni s uvedenymi trhy, které pied globalnimi vyrobky c¢asto preferuji produkty, které

odpovidaji tradici, o¢ekavani, aktualni nalade nebo financnim moZznostem spotiebiteli. [22]

3.1.3 Obchodni oddéleni

Firma MEGGLE AG je mezinarodni firmou a kazdy stat, ve kterém firma pusobi, mé své
obchodni zastoupeni pro danou zemi. Firma Meggle, s.r.o. zajiStuje obchodni zastoupeni
MEGGLE AG pro Ceskou republiku. Obchodni oddéleni zajiit'uje veskery kontakt se za-
kazniky. Dojednava obchodni podminky se zakazniky, pfijima objednavky, fesi reklamace
u spotiebitelil. Obchodni odd€leni se skldda z tymu merchandisert, kteti zajist'uji ve vybra-
nych hypermarketech vybalovani vyrobkit MEGGLE do prodejnich regalli, tymu obchod-
nich zéstupct, ktefi kontroluji praci merchandiserti, komunikuji se zadkazniky, provadi ob-
jednavky. ManaZzer pro klicové zadkazniky dojednéva obchodni podminky, listing vyrobkt
na obchodnich sitich, letakové akce, cenové nabidky. Pfi jednéni s mezinarodnimi fetézci
spolupracuje s centrdlou MEGGLE AG a tim vyuziva vyhodu velké mezinarodni spole¢nosti

pfi jednani o obchodnich podminkéch. [22]
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Obchodni oddéleni spolupracuje se vSemi slozkami firmy. Nejuzsi vazbu ma ale na marke-
tingové oddéleni, se kterym komunikuje situaci na trhu a jeho vyvoj, prodejni vysledky jed-
notlivych vyrobki, zmény v sortimentu, zavadéni novych vyrobk, pldnované podpory pro-

deje v navaznosti na konkrétni zdkazniky. [22]

3.1.4 Vyroba

V roce 2001 se stala MEGGLE AG akcionarem slovenské mlékarny RAJO a.s. av roce 2003
jejim 100 % vlastnikem. Ve firmeé RAJO a.s. se vyrabi Siroky sortiment mlékarenskych vy-
robkii pro Ceskou republiku, Slovensko a Mad’arsko. Aktualné dochézi ke stéhovani vyrobni
linky na smetanky do kavy z vyrobniho zdvodu v BohuSovicich do RAJO a.s. v Bratislave.

Firma RAJO se tak stala hlavnim vyrobnim zavodem pro CR a vyrabi nejvétsi ¢ast z celého
sortimentu, ktery se prodava v CR pod znatkou MEGGLE. Mensi &ast ze sortimentu se vy-
rabi v némeckém vyrobnim zdvodé MEGGLE AG ve Wasserburgu, déale v zavodé

MEGGLE AG ve Svycarsku a Italii. [22]

Podil vyroby wrobk& MEGGLE pro CR

MEGGLE Svycarsko 2% MEGGLE Ialie 3%

MEGGLE
Némecko
16%

RAIO
79%

mRAID = MEGGLE Némecko MEGGLE Svycarska MEGGLE Italie

Graf 2. Podil vyroby pro CR [22]

3.2 Portfolio vyrobkii spole¢nosti Meggle, s.r.o. v CR

V Ceské republice firma MEGGLE AG prostiednictvim svého obchodniho zastoupeni Me-

ggle, s.r.o. prodava Siroky sortiment mlécnych vyrobkd.

Hlavni sortimentni skupiny:

e porcované smetany do kavy,
e masla porcované, balené, ochuceng,

e smetany na vateni a Slehani,
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e zakysané smetany,
e (Cerstve syry Cottage,
e Dbezlaktézoveé vyrobky,

e trvanlivd mléka a ostatni. [22]

3.3 Systém distribuce vyrobku

Distribuce vyrobkiim je kvuli né¢kolika vyrobnim zavodiim slozity systém, zejména kviili
logistické narocnosti prepravy vyrobku a jejich nutnému chlazeni. Logistické sluzby zajis-
tuje spole¢nost Nagel a.s., ktera provozuje v CR dva distribuéni sklady, v Praze a v Olo-
mouci, na které jsou z vyrobnich zavodi zavazeny hotové vyrobky. Z téchto distribu¢nich
skladt firma Nagel a.s. déle zajist'uje rozvoz vyrobklt MEGGLE na vSechny zékazniky po
celé CR. Veskera logistika a skladovani je chlazena a musi spliiovat podminky zajisténi po-

zadované teploty 2 az 8 stupnu Celsia.

Distribuce zboZi pro kone¢ného zédkaznika probiha ptes sit’ obchodnik, kteti dale prodéavaji

vyrobky koncovym uzivatelim:

Slozeni obchodniku:

e maloobchodni prodejny,

e velkoobchody zamétfené na mlécny sortiment,
e sité maloobchodnich prodejen,

e mezinarodni obchodni sité,

e zpracovatelsky primysl.
Zpracovatelsky primysl pouziva vyrobky MEGGLE jako surovinu pfi vyrobé ostatnich vy-
robkll. Zakaznici odebiraji vyrobky, které se odliSuji od maloobchodniho:
e Specidlni slozeni vyrobkt, vyrabéného dle pozadavku konkrétniho zakaznika, napfi-
klad rozdilna tu¢nost, druh pouzité suroviny pti vyrobé.
e Specidlni baleni vyrobkt, kdy jsou pozadovana velkoobjemové baleni, naptiklad

pfepravni kontejnery a potravinaiské pytle. [22]

3.4 Postaveni vyrobkit MEGGLE na trhu CR

Firma Meggle, s.r.o. se pohybuje na velmi konkurenénim trhu mléénych vyrobkd, kde svoje

vyrobky prodédvaji desitky Ceskych a zahrani¢nich mlékaren nebo obchodnich spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 46

Velka konkurence sebou ptindsi tlak na ceny ze strany odbérateltl, velké pozadavky konec-
nych spotiebiteld na vyrobek nebo investice do technologie vyroby. Pro méfeni velikosti
trzniho podilu mléénych vyrobkil se pouziva statistické rozdéleni mlééného trhu na jednot-
livé skupiny, ve kterych se prodéavaji vyrobky stejného, nebo podobného slozeni. V kazdé
skupiné jsou kromé brandovych vyrobkil obsazeny také vyrobky v privatni znacce, které
jsou pro odbératele vyrabény. Firma Meggle, s.r.o. vyrabi pro odbératele n¢kolik desitek

druhil privatnich znacek od zakysané smetany, Cottage az po porcované smetany do kavy.

trini podil MEGGLE

porcované smetany do kavy I 7 R%:
Maslo 250g + porcovane N 12%
Trvanlivé miéko Wl 5%
Bezlaktdzove micko GGG 1%
Bezlaktozove smetany I 1%
Cottage NN 1%
Zakysané smetany HEEEE 11%
Smetany ke Slehdni tekuté + SPRAY NN 137%

Smetany navareni B B%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90%

Graf 3. Trzni podil Meggle, s.r.o. v CR za rok 2016 [22]

Meggle, s.r.0. patii mezi vyznamné spole¢nosti v sortimentu mléénych vyrobkli a ma Siroké
portfolio vyrobkl, zejména maslo, smetanu, cottage a bezlaktozové vyrobky. V nékterych
sortimentnich skupindch méa vyznamny podil na trhu. Naptiklad u porcovanych smetan je to
déano technologickou naro¢nosti vyroby, kdy poc¢ate¢ni obrovské investice do vyrobniho za-
tfizeni odrazuji konkurenci ve vstupu na trh tohoto vyrobku a ten se tak stdva méné konku-
rencnim. Vyrabi se znacky smetanek Kapucin a pro vétSinu vyrobct kavy, jako napiiklad
Tchibo, Jacobs a dalsi. U bezlaktézovych vyrobkl je dana mira trzniho podilu vyrobk stra-
tegii firmy Meggle, s.r.0., kdy cel4 kategorie bezlaktozovych vyrobkii v CR viibec neexisto-
vala a doslo k jeji vytvoreni teprve ptichodem vyrobkt MEGGLE. Prodeje bezlaktézovych
vyrobktl postupné ptildkaly spoustu dalSich vyrobcii, ale diky povédomi o znacce MEGGLE
a investicim do podpory prodeje ziistava trzni podil na uvedenych cislech. Ve skupinach
jako jsou smetany na vareni, ke Slehani a zakysané smetany maji velky podil na celkovém

trznim podilu privatni vyroby, které se vyrabé&ji pro mezinarodni obchodni sité plisobicich
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v CR, mistni maloobchodni sité, zpracovatelsky primysl nebo specializované distributory

pro HORECA (oznaceni pro hotely, restaurace a kavarny). [22]

3.5 Situace na trhu v CR

Ceska republika ma malou otevienou ekonomiku, kterd ma minimalni vliv na situaci v ev-
ropském mlécném trhu. Vyznamné staty z hlediska produkce mléka, jako jsou Némecko,
Francie a Italie, do zna¢né miry urcuji vyvoj cen mlécnych vyrobki. Zejména nakupnich cen
syrového kravského mléka od zemédélct a také cen komoditnich vyrobkd, jako jsou suSené
mléko, syry, maslo a trvanlivé mléko. Vliv Némecka na vyvoj mlééného trhu v CR je za-
sadni. Ceské mlékarny jsou ovlivnény vykupnimi cenami syrového mléka v Némecku a musi
o nakup syrového mléka soutézit s némeckymi zpracovateli, kteti stabilné nabizeji vyssi
ceny zemé&délclim, neZ jsou na ¢eském trhu. Vykupované syrové mléko je u zpracovatell
hlavni nakladova polozka pii vyrobé mléénych produktti a vyssi ndkupni cena ma vyrazny

vliv na jejich ekonomiku. [22]

Prodej syrového mléka od zemédélch v CR

» nakup miéka od producentd v CR » dodavky miéka do zahranidi

Graf 4. Prodej syrového mléka od zemédélcii v CR [24]
Ovlivnéni cen mléénych vyrobkl je vyrazné zejména u komodit, kde zahrani¢ni mlékarny
a obchodni spolecnosti vyuzivaji vyhodnych proexportnich podminek jejich zemi, diky kte-
rym konkrétné polské a némecké firmy dokazi nabidnout nizsi ceny, nezZ je tuzemska pro-
dukce. Jednd se nejen o prebytky zahrani¢nich vyrobct, ktefi se snazi o vyvoz téchto pie-
bytkt za hranice své zem¢, ale také o vyhodné exportni podminky, které jsou jim poskytnuty
vladou danych zemi. Domaci vyrobci tak musi reagovat na nabizené ceny zahrani¢nich vy-

robkll a Casto se tim dostavaji do ztratovych prodejt.

U ostatnich vyrobkt je situace rozd€lena na brandové vyrobky a privatni vyrobky:
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Brandové vyrobky — vyrobci se snazi podporovat znacku a bojuji o zdkaznika nejen cenou,
ale také podporou prodeje, obalem vyrobku a zajimavou pfidanou hodnotou vyrobku.

Privatni vyrobky — jejich podil na celkovém trhu se kazdoro¢né€ zvySuje a v soutézi o jejich
vyrobu se setkdvaji vyrobci z mnoha statl. Mezi hlavni faktory zadavatele soutéze je tlak na

v

Klesd marze produktu

Z divodu velké konkurence na mlééném trhu, oteviené ekonomice a silné pozici zahranic-
nich fetézct klesd marze u produktii na trhu v CR. Mlékarny jsou u komoditnich vyrobki
nuceni nabizet ceny, které stanovi trh a ty jsou levnym dovozem tlateny na minimum.
U ostatnich vyrobku je prekazkou vyssich marzi politika zahrani¢nich fetézct, které maji
silnou pozici na trhu, a oni uréuji obchodni podminky. Zadna mlékarna na trhu v CR nema
takovou trzni silu, aby pfi jednani se fetézci dosdhla plného zalistovani na vSech obchodnich
mistech, proddvala vyrobky za planované ceny a méla minimalni ndklady na podporu pro-

deje v obchodnich sitich nebo na zavedeni nového vyrobku na trh. [22]
Distribuce

Distribuce potravin probiha v Ceské republice pres tfi zakladni kanaly.
e moderni trh — je tvofen nadnidrodnimi maloobchodnimi fetézci, Cash & Carry,
e tradi¢ni trh — jsou to maloobchodni prodejni jednotky sdruzené do velkych siti,

e velkoobchody — specializujici se na prodej a rozvoz potravin pro retail a HORECA.

V nasledujicim grafu jsou uvedeny podily obchodnich forméti ve vydajich domacnosti na

rychloobréatkové zbozi:
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Ostatni
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Mala prodejna b
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prodejna
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Podily obchodnich format( ve vydajich domdacnosti

= Hypermarket
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= Diskontni prodejna
Mala prodejna

= Specializovana prodejna

= Drogene
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Graf 5. Podily obchodnich formatii [22]

V Ceské republice dominuje v prodeji potravin moderni trh, ktery ma nadpoloviéni podil ve

vydajich domdacnosti na rychloobratkové zbozi, kde jsou zatazeny také jogurty.

Nasledujici tabulka pfinasi informace o nejvétsich spole¢nostech na trhu v roce 2017, které

maji v prodejnim sortimentu zafazeny chlazené mlécné vyrobky:

Tab. 1. Nejvétsi obchodni sité v CR [22]

. obrat v mld. pocet

Spoletnost i :
K& bez DPH prodejen

Kaufland 58,35 127
Ahold 48.33 331
Tesco 45,57 296
Lidl 38,35 234
Penny Market 31,99 368
Makro cash&carry 29,50 15
Coop 26,10 2790
Globus 22,81 15
Billa 22,76 259
Jip 14.50 165
Hruika 7.64 4688
CBA 3,63 120
Rosa Market 3,05 444
Flosman 2,70 68
Morma 1,74 a7
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4 PREDSTAVENI JOGURTU RAJO KLASIK

4.1 Jogurty

Jiz nasi predci védéli o vyznamu mléka a mlécnych vyrobku, které jiz po staleti patii k za-
kladnim potravinam lidstva. Mléko nés provazi od narozeni, je v riznych formach neopo-
menutelnou soucasti nasi vyzivy, do niz pfinasi vysoky obsah vapniku a ostatnich Zivin pro-
spesnych pro lidské zdravi.

Jogurty pochazeji z oblasti Balkanu, kde ho objevil bulharsky 1ékat Stamen Grigorov. Je to
tradi¢ni fermentovany vyrobek, kde k premén¢ mléka na jogurt dochézi pomoci mikroorga-
nismu Lactobacillus bulgaricus a Streptococcus thermophilus.

Fermentace jogurtii — je to proces pfemény organickych latek, kdy za €asti mikroorganismil
a jejich enzymu dochazi ke vzniku latek energeticky chudsich.

Dnesni vyroba jogurtu se zdsadné nelisi od piivodniho zpisobu staré¢ho stovky let a dnes

pouzivame dva technologické postupy:

e Fermentace probihé pfimo ve spotfebitelském obalu — jogurtova kultura se ptida do
mléka a tento polotovar se staci do obalu.
e Fermentace probiha v procesnim tanku — jogurtova kultura s mlékem zraje v proces-
nim tanku a po dokonceni fermentaci je plnén do obal.
Vyzivové hodnoty obou typtl zptisoby vyroby jsou pfi stejném sloZeni zcela identické. Vy-
roba v procesnim tanku je nové¢jsi a umoziuje pied naplnénim do oball dalsi technologické

operace, jako je napft. chlazeni a homogenizace. [25]
Druhy jogurti

Podle sloZeni:

Bil¢ jogurty: obsahuji Cistou jogurtovou kulturu a mléko.

Ochucené jogurty: vyrabi se velké mnozstvi pfichuti, kde ovocné ptichuté se dopliuji dze-
mem ¢i marmelddou nebo sirupem, dalsi varianty jsou naptiklad s ¢okolddou, medem, ofe-

chy, nugétem ¢i dalSimi ptisadami.

Podle obsahu tuku:
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Jogurty mohou obsahovat riizné mnozstvi mlééného tuku. Podle jeho obsahu délime jogurty
na nizkotuéné s obsahem tuku do 0,5 %, jogurty se snizenym obsahem tuku 0,5 % az 3 %
této slozky, klasické jogurty, které maji vice jak 3 % tuku, a smetanové jogurty, kde se pfi
vyrobé pfidava smetana, a ty obsahuji nad 10 % mlécného tuku. VéEtSina spotiebiteli rozdé-

luje jogurty dle zab&hlé tradice na nizkotu¢né, polotucné a smetanové.
Specialni druhy jogurtii:

Kromé klasické vyroby, kde se pouziva mléko a jogurtova kultura se vyrabi také jogurty pro
diabetiky obsahujici umélé sladidla, jogurty se snizenym obsahem laktdzy, jogurty s probi-
otiky a biojogurty vyrabéné na zdsad¢ ekologického zemédélstvi. [26]

4.2 Jogurt RAJO Klasik

Mlékarna RAJO a.s., kterd je soucasti skupiny MEGGLE AG, patfi mezi nejvyznamngjsi
mlékarny na Slovensku s obratem 3,8 miliardy K¢. Je naptiklad drzitelem ocenéni Super-

brands Slovensko za rok 2014 a 2015, to se udéluje za nejznamé;jsi a nejhodnotnéjsi znacku.

K nosnym vyrobnim programim mlékarny patii zejména sortiment jogurtl, kterych mlé-
karna vyrabi mnoho druhti a velikosti spotfebitelského baleni a to v riiznych tu¢nostech od
nizkotuénych, se sniZenym obsahem tuku az po smetanové s nejvetsim podilem mlécného
tuku. K jogurtim se snizenym obsahem tuku patii také jogurtova fada Klasik. Jsou to jo-
gurty, které obsahuji 2,5 % mlécného tuku, maji velikost spotfebitelského baleni 125 g. nebo

375 g. a vyrabi se jak v bilém neochuceném provedeni, tak v mnozstvi ptichuti.
Vyrabéné druhy jogurtu Klasik:

Bily, jahoda, vanilka, ¢okolada, malina, banan v okolade¢, stracciatella, viSen.
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podil jednotlivych druhi jogurtd Klasik
Stracciatella Visen Bily
7% 5% 155

Banan v fokoladé

7%

Malina
9%

Jahoda
27%

Cokoldda
12%

Vanilka
17%
« Bily = lahoda : Vanika Cokoldda

» Malina = Banan v Eokoladé » Stracciatella n Vigeh

Graf 6. Prodeje jednotlivych jogurtii Klasik v SK [22]

Diky mensimu obsahu tuku nez u smetanovych jogurtli jsou vyrobni néklady nizsi, a tim je
mozné nabidnout na trh jogurt za zajimavéjsi cenu pro spotiebitele, ktefi preferuji zachova-
nou chut’ jogurtu s menSim obsahem tuku bez ptidavkil umélych sladidel. Jogurty Klasik
jsou kompromisem mezi tuénymi smetanovymi jogurty a nizkotu¢nymi jogurty, kde mi-
nimum tuku je nahrazovano vétSinou umélymi sladidly pro zvyseni chuti. Dokaze tak oslovit

Sirsi skupinu zakaznikl a tim zaujmout zajimavy podil na trhu. [22]

4.3 Jogurty Klasik pro zavedeni na trh v CR

V ramci rozsiteni svych aktivit planuje Meggle, s.r.0. zavedeni nového vyrobku na ¢eském
trhu. Vedeni firmy rozhodlo, Ze nedojde k vyvoji nového vyrobku, ale vyuzije se jiz vyra-
bény vyrobek v mlékarné RAJO a.s., kterd patii do skupiny MEGGLE AG, a bude vhodny
pro zavedeni na trh v CR. Firma chce oslovit nové zékazniky s vyrobkem na &asti trhu, na
kterém doposud neptisobila, na trhu jogurti. Myslenka zavedeni jogurti RAJO na cesky trh
vznikla na strané prodejcil a spotiebiteld, kteti znaji jogurty RAJO ze Slovenska a chtéli tyto
jogurty také na ¢eském trhu. Ze sortimentu mlékarny RAJO byl vybran jogurt Klasik. Jogurt
Klasik je vyrabén v Cisté bilé formé a dale v sedmi druzich ptichuti, ze kterych se planuje
k zavedeni na Cesky trh Ctyii druhy ochucenych jogurtii. Podle aktudlnich prodeja na Slo-
vensku byly vybrany pro zavedeni na Cesky trh jogurty Klasik jahoda, vanilka, ¢okolada

a malina. Krom¢ zavedeni nového vyrobku, piisobeni na nové ¢asti trhu, je také planovano



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 53

zavedeni nové znacky na Cesky trh, tedy znacky mlékarny RAJO. V soucasnosti se vSechny
vyrobky prodéavaji na ¢eském trhu pod znackou MEGGLE a novy vyrobek bude pod logem
RAJO. Termin zah4jeni prodeje jogurtil Klasik v CR byl stanoven na rok 2019. [22]

Jogurtem Klasik bude v dalsi ¢asti bakalarské prace myslena fada polotuénych jogurt Kla-
sik, ktera obsahuje Ctyfi pfichuté. Vybérem vice pfichuti pro zavedeni na Cesky trh chce
spole¢nost Meggle, s.r.o. nabidnout na trh $ir$i nabidku, kterd dokaze oslovit vice spottebi-
teltl, a tim dosahnout vétsi celkové prodeje a navratnost investic nutnych pro zavedeni no-

vinky na trh.

Obr. 4. Jogurty Klasik pro CR [22]
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5 MARKETINGOVY PLAN PRODEJE JOGURTU KLASIK V CR

K zavedeni jogurtu Klasik je diilezité shrnout, jak budeme vyrobek zavadét. Provedeme roz-

bor konkurence, zakaznik1, vnitinich a vnéjsich rizik, které ovliviiuji naSe postaveni na trhu.

5.1 Situacni analyza

Ukolem situaéni analyzy je zachyceni podstatnych informaci, vngjsich a vnitinich faktor,
které ovlivituji souCasnou 1 budouci situaci organizace. Pfispiva k uvédomeéni si situace na
trhu, vlastnich zdroja, produktd, stavajicich a potencionélnich zdkaznikt, konkurence nebo
predpokladii mozného uspéchu. Dokéaze pomoci pfi rozhodovani, jakym zpiisobem by méla
v budoucnu organizace sméfovat. Ke vSem krokiim dojde v ndvaznosti na zavedeni jogurtii

Klasik. [27]

5.2 Analyza PEST

Prvni ¢asti analyzy je PEST analyza, ktera se zabyva analyzou vné&jSiho prostredi.

5.2.1 P - Politicko-pravni prostredi

Prvni ¢ast analyzy PEST je politicko-pravni prosttedi, které urcuje predevsim vlada, ktera
vymezuje pravidla a normy, podle kterych se musi vyrobci a prodejci potravin fidit. Kromé

zékonti platnych v CR je dilleZita také legislativa EU.
Seznam hlavnich zakont:

e Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1169/2011, o poskytovani infor-
maci o potravinach spottebitellim.

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006, o vyzivovych a zdravot-
nich tvrzenich pfi oznaovani potravin.

e Zakon €. 180/2016 Sb., kterym se méni zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a taba-
kovych vyrobcich,

e Zakon ¢. 302/2017 Sb., kterym se méni zakon €. 166/1999 Sb., o veterinarni péci,

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vefejné¢ho zdravi,

e Zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zemed€lské a potravinaiské inspekei,

e Zakon €. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni ptivodu a zemépisnych oznaceni,

e Vyhlaska ¢. 417/2016 Sb., o nékterych zplisobech oznacovani potravin,
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e Vyhlaska ¢. 141/2017 Sb., o informacni povinnosti pfijemce potravin v misté urcent,
e Vyhlaska ¢. 397/2016 Sb., o pozadavcich na mléko a mlééné vyrobky, mrazené

krémy a jedlé tuky a oleje.

Mlékarenska vyroba patii pod Ministerstvo zemédélstvi, jehoz ministrem je aktualné Ing.

Jifi Milek. [28]

Firma RAJO a.s. vyrabi vyrobky, které patii do kategorie potravin, a musi spliiovat v§echny
povinnosti pii vyrobé tohoto druhu vyrobku. Ve vyrobé je pfitomna stala veterinarni kontrola
dohliZejici na procesy vyroby a skladovani. Vyrobek Jogurt Klasik spliiuje legislativu jak
Slovenské republiky, tak Ceské republiky ve zptisobu vyroby, jeho slozeni, pouzitého obalu,
skladovani, pfepravé a pozadavkll na oznacovani potravin pro spotiebitele. Obal vyrobku je
tedy opatfen slovenskym a ¢eskym textem, ktery obsahuje slozeni vyrobku, vyzivové hod-
noty, informace o vyrobci, skladovani vyrobku a datum spotiteby. Dle pozadavki legislativy
v CR veskeré zbozi sméfujici do CR ze zahraniéi je hla$eno na Centralni veterinarni statni
registr v ¢asovém terminu 48 hodin pred zavozem na dodaci misto v CR. Tim je kazdé zbozi
dohledatelné pro organy statni kontroly. Vzhledem k vyrobé jogurtu Klasik v Bratislave

bude vyrobek hlasen spolu s ostatnim sortimentem. [22]

Ceska republika je pro zahraniéni vyrobce zajimava p¥istupem spotiebiteldl k dovazenym
vyrobkim. Nikde v okolnich statech neuvidite tolik dovazenych vyrobki na pultech obchod-
nich spolec¢nosti. Vidét Cesky jogurt v Rakousku, Némecku nebo Polsku je skoro nemozné.
Mistni obchodnici nebo spotiebitelé je nechtéji, nebo davaji prednost regiondlnim vyrob-
kiim. Rozdilné je Slovensko, kde se nékolik ¢eskych mlékaren uchytilo bud’ spole¢nou his-
torii, a tim navykem spotiebitelli, nebo blizkosti obou statd. Stale ale drtivou Cast trhu
s mléénymi vyrobky ovladaji mistni slovenské mlékarny. V CR je situace odlina. P¥i po-
hledu na slozeni sortimentu v mlécném oddéleni obchodt vidime velké mnozstvi némeckych
a polskych vyrobkt, zveda se mnozstvi slovenskych vyrobku, ¢esky spottebitel ma rad Si-

roky vybér a nema problém koupit zahrani¢ni vyrobek.

5.2.2 E - Ekonomické prostredi

Svétova ekonomika dynamicky roste a prekonava veskera o¢ekavani. Ekonomika Evropské
unie jako celku v roce 2017 dosdhla na nejvyssi tempo ekonomického ristu za dekadu

a dobrych vysledki dosahuji také ekonomiky Ciny a Spojenych stati.
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Vykon ¢eské ekonomiky si na konci roku 2017 udrzel svoji dynamiku a meziro¢né vzrostl
04,7 %. Vyznamnou silou riistu ekonomiky se stala spotieba domacnosti s mezirocnim riis-
tem o 4,1 %, doslo k rGstu mezd a platii, sniZzovani nezaméstnanosti a vysoka dlivéra spotie-
biteli a nizké trokové sazby mély pozitivni vliv na ekonomicky vyvoj. Rostly investice do
fixniho kapitalu ve vysi 6,3 %, zejména u soukromych investic, a vladni instituce dosahly
rustu spotieby 1,2 %. K velkému hospodatskému ristu piispél také zahrani¢ni obchod diky

rostouci vné&j$i poptavcee.

Ministerstvo financi ocekdva, Ze ekonomicky rist bude pokracovat také v letech 2018 a 2019
a bude tazen spotfebou domacnosti, tedy domaci poptavkou, kterd bude podpotena riistem
realného disponibilniho diichodu, navysenim plati v sektoru vladnich instituci, naristem vy-
dajii na socialni zabezpeceni a snizenim daflové zatéze u rodin s détmi. Dojde ke zvySeni
investicni aktivity vladnich instituci a firem, které budou stimulovény prostfednictvim
zdrojii Evropskych strukturalnich a investi¢nich fondi. Odhaduje se zachovani nizkych re-
alnych trokovych sazeb. Odhaduje se zpomaleni hospodatského ristu v nasledujicich letech

2018 na 3,4 % a v roce 2019 se ocekava 2,6 %.

V minulych letech doslo k zrychleni meziro¢niho rlstu spottebitelskych cen a v roce 2017
primé&rnd inflace dosahla 2,5 %. Pro nasledujici obdobi je predikovana primérna mira in-
flace 2,6 % prorok 2018 a 2,1 % pro rok 2019 a bude tazena zejména riistem mezd, zvySenim

cen ropy.

V roce 2017 se do plné zamé&stnanosti dostal trh prace a zacal vykazovat znaky pfehtati pii
mife nezaméstnanosti 2,5 %. Demografické faktory spolu s nartistem participace a prodlu-
zovanim véku odchodu do dichodu doséhly svych limitd. Pro rist produkce se jiz stava
bariérou nedostatek zaméstnancti a stavajici nezaméstnanost jiz ma minimalni prostor pro
dalsi pokles. Ocekava se pro rok 2018 mira nezaméstnanosti 2,4 % a v nasledujicim roce 2,3

%. [29]
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Tab. 2. Makroekonomicka predikce CR [29]

EERE R EREELD | W01 | wis | 2T | 018

Akmudlnd pregikes | Munuta prodikes

Hrubq comsc produst makEDs | 4058 | 4314 | 458 | 477 | soaz | sae | ssw | soee | sem
Hrubq domec produst sty sc | 05 | 27 | 53 | 26 | 43 | 34 | 26 | an 13
spothaba somacnost dstvesc| os | 13 | 37 | ss 4 37 | 27 | as | as
spothsba visdy dstvisc | 25 [ 11 13 2 19 | 18 | s | 18 | 17
m"” It Tt sty sc | 25 | 33 | w2z | 23 | se | 4 34 | @&z a1
Fhapdveic 20 k ristu HOP pb, sk o1 | 95 | w2 | 12 1 02 [ 81 | as | a3
f;:f:?:"ﬁ“ ERSOISE pb, e a7 | 11 | &= ] w3 | ] as | @
Deistor HOP sty s 14 | 25 | 12 | 12| s | s | 17| | o2
Primdrna mira infiacs % 14 | o4 | o3 | o7 | 25 [ 2 | 21 | 24 | 24
ZamAstnanost (VERS) ristv % 1 <13 14 13 15 [13 0z 1.4 a4
i ———— primérvs | 7 &1 51 4 23 | z4 | 23 3 28
E;'d:g;’:ﬁma patlidom. | o vnne| o5 | 36 | a5 | 58 | 73 | 77 | s 7.4 76
a0 bEEnaho LEty % HOF o5 | o2 [ ez [ 1 | es | w1 | a1 | 08 | as
a0 visdning ssitor % HOF Az | 3 | we | w7 | 12 13 : 1.1 13
e
sménnj kurz CZKIEUR % | w5 | #wa | 7 | ma | msa| 2 | w2 | ms
DioUNOODDS trokove by | %03 21 16 | a8 | 04 1 17 2 as | 1A
Ropa Brant usomarer | 1 | = 52 m 5 &8 & 53 55
HOF surozcny rlistv s, sc 0.2 13 21 18 24 23 1.5 21 2

K posouzeni, jak4 je Zivotni Groven obyvatel, 1ze vyuZit vyvoj mezd:

Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
zaméstnancu - ¢tvrtletni udaje
35 000 K¢ 110
30 000 K& 108
25 000 K¢ 106
., 20000 K¢ 104 .
™ 15 000 ke 102 °
10 000 Ké 100
5 000 K& 93
0KE 96
[=}] (=] = - - (o] (o] ™ ™ =t =t u uw w w [l [
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= ™~ = (o] = ('] == (8] =5 ~ == ('] = ™ == [T} =t
Ctrtleti
tls Priméms hrubd nomindlni mzda (levd osz)
= Index nomindlni mzdy (pravd osa)
= Index redlné mzdy (prava osa)

Graf 7. Vyvoj hrubé mzdy v CR [30]
Tabulka s makroekonomickou predikci a vyvoj hrubé mzdy nam doklada rist dilezitych

ukazateld, jako je domaci potfeba a objem mezd a platt, kde je nyni primérna hruba mzda
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na urovni 31646 K¢&. Dochazi také ke snizovani nezaméstnanosti. Pozitivni makroekono-

mické udaje dokazuji vhodny ¢as na zavedeni nového vyrobku.

Pfi uvedeni nové znacky RAJO na Cesky trh firma pocita také s moznosti vyuziti kupni sily
obcant Slovenské republiky, kteii pracuji nebo maji trvaly pobyt na tizemi Ceské republiky.
Miékéarna RAJO a.s. se t&si velké popularité na Slovensku a vstup nové znacky na cesky trh

muze ziskanou popularitu vyuzit k zavedeni novych vyrobkd.

Tab. 3. Pocet obcanii SK v CR [31]

2014 2015 2016

Celkem cizinci v CR 449 367 464 670 493 441
Celkem obéané SK v CR 96 222 101 589 107 251

5.2.3 S - Socialné kulturni prostredi

Ceska republika je zemi se stabilnim socialnim i kulturnim prostiedim. Obyvatelé maji
zdarma k dispozici napiiklad zdravotnictvi ¢i Skolstvi. Socidlni systém je na kvalitni tirovni
a zajiStuje nezbytné prostredky pro socialné slabé ¢i zdravotné postizené. Pocet obyvatel
zijicich v CR k bieznu roku 2018 je podle Ceského statistického uiadu 10 610 055 a kazdym
rokem jejich pocet stoupd. Zvysuje se vzdélani obyvatel, které sebou piinasi vétsi zdjem
nejen o déni ve svete, v Ceské republice, politice, financnich zaleZitostech, ale také o stra-
vovani, slozeni potravin, gastronomické zazitky. Ekonomicky riist pfinasi benefit v otdzkach
finan¢niho zajisténi obyvatel, které umoznuje rozsifeni pohledu pii ndkupu zbozi, a jiz ne-
vetsi ochota zkouset nové véci, porovnavat pridanou hodnotu vyrobku, hledat informace
k novym vyrobkiim. Roste tedy poptavka po kvalitnich potravinach bez nahrazek, po cers-
tvych potravinach, které maji jasny plivod, sloZeni a splni zdkaznikovi vSechna ocekavani.

Roste také chut’ zkousSet nové véci a podélit se o zazitky.

Jiz del8i dobu probiha debata o mlécnych vyrobcich a jejich Gcinku na lidsky organismus.
V uplynulém obdobi byla ¢asto ndlada ve spolecnosti viici mlécnym vyrobkiim negativni.
Znély hlasy o ndhrad¢ masla za margarin, nebo o $patném vlivu mléka na dospélého ¢lovéka
s tim, ze mléko maji pit maximalné déti. Diky informovanosti vetejnosti a prokdzanym klad-
nym ucinkiim mléénych vyrobki na lidsky organismus se v soucasné dobé¢ lidé vraci k mléc-

nym vyrobkiim, zveda se spotieba masla, jogurtii, zakysanych vyrobkii. Velky rozmach maji
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také bezlaktozové vyrobky, které smefuji praveé na spotiebitele majici s konzumaci klasic-
kych mlécnych vyrobkl problém. Velkym piikladem navratu k mléénym vyrobkiim je na-
priklad maslo, jehoz nedostatek na sklonku minulého roku se stal velkym spolecenskym té-

matem.

5.2.4 T - Technologické faktory

Moderni technologie ziskavaji pti vybéru a nakupovani vétsi prostor, nez tomu bylo v mi-
nulosti. Diky mnozstvi informaci na internetu ziskavaji zakaznici piehled o sortimentu v le-
takovych akcich a jiz nemusi byt odk4dzani na doruceny letacek do poStovni schranky. Spe-
cidlni cenové vyhledavace jim poskytnou informace, kde a jakou prodejni cenu ma hledany
vyrobek na trhu, takze naplanovat vyhodny nékup je otdzkou kratkého ¢asu. Dostupnost in-
formaci je diky mobilnimu internetu k dispozici kdekoliv. Stale vice zdkaznikti nakupuje
z pohodli domova prostfednictvim internetového prodeje, kde bez tlacenic v obchodég, na-

kladii na cestu a €as si vyberou poZzadované vyrobky s dorucenim az k nim domd.

Prodej potravin pfes internet se stava dalezitym prodejnim kanalem, ptes ktery mohou spo-
le¢nosti nabizet své vyrobky. Pro prodejce mlécnych vyrobki je to zajimava zména oproti
kamennym obchodlim, kde je komunikace se zakaznikem velmi obtizn4 z divodu slozitosti
domluveni konkrétnich podminek a realizaci na prodejnich mistech. Internetovy portal
dokazZe reagovat okamzit€ pii minimalnich nakladech. Zatrazeni nového vyrobku je otdzkou

n¢kolika dni oproti jednani s mezinarodnimi fetézci.

srovnani podilu prodeje potravin pies internet

pumérvEU [ 15%
Velka Britanie | | G0
NEmecke [N 1.2%
Francie | -0
Spantiso [N 1.7%
Ceskdrepuntica [ :. -

0,0% 10% 2,0% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 8. Srovnani podilu prodeje potravin pres internet [32]
Podil prodeje potravin je v CR tieti nejvyssi po Velké Britanii a Francii a dosahuje 2,5 pro-

centa a oCekava se pokracovani ristu tohoto podilu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 60

Pro Jogurt Klasik je velmi diilezité zajisténi vyborné a stalé kvality. Firma RAJO a.s., kde
se jogurt vyrabi, velmi dba na bezpecnost, kvalitu a hygienickou troven vyroby, aby splnil
vSechna oCekavani naro¢ného zékaznika. Spolecnost spliiuje pozadavky na systém fizeni,
které splituje navaznost a piehlednost procest zabezpecujicich chod podniku, urcuji kompe-
tence a zodpovédnost organizac¢nich ttvara a jejich pracovnikt. Od roku 2002 je drzitelem
certifikatu systému fizeni kvality podle normy ISO 9001 popisujici piijeti procesniho pii-
stupu pii zavedeni a zlepSovani systému fizeni kvality s cilem zvysit spokojenost zakaznika.
Od roku 2008 je drzitelem certifikatu systému fizeni kvality podle normy ISO 22000, ktera
specifikuje systém fizeni bezpecnosti potravin. Dal§im certifikdtem je IFS Food, ktery je
normou pro oblast zajisténi kvality a bezpec¢nosti potravin. Uvedené certifikaty jsou poza-

dovany od mezinarodnich fetézct a jsou zakladem pro navazani spoluprace.

Nasleduje analyza zakaznikii a konkurence, které jsou soucasti situacni analyzy. Jsou dile-
zité pro zjisténi, kteti zdkaznici kupuji polotuc¢né jogurty, co preferuji u tohoto vyrobku a na
jaké zakazniky bude smétovat nase nabidka nového vyrobku. Analyza konkurence pfinese
informace o konkuren¢nich spole¢nostech a vyrobcich, které mizeme pouzit k ziskani kon-

kurenc¢ni vyhody. [22]

5.3 Analyza zakazniku

Pouzil jsem pro analyzu zakaznikli kompletni formu dotaznikového Setieni. Bylo osloveno
300 respondentl na ochutnavkovych akcich vyrobkt MEGGLE v Praze, Brng€, Olomouci
a Ceskych Budéjovicich. Ochutnavkové akce probihaly v hypermarketech mezinarodnich
fetézcl a supermarketech narodnich fetézcl na stavajici sortiment MEGGLE vzdy u sorti-
mentd mléénych vyrobka. Byli osloveni zakaznici, ktefi v tomto odd€leni nakupovali, méli
odhadem nad 15 let a ochutnavali nabizené vyrobky. Tento kontakt se zakaznikem byl vyuZit

na vyplnéni osmi otazek v dotazniku, ktery se nachazi v ptiloze ¢islo 1.
Cil dotazniku

Cilem dotazniku bylo zjistit, zda zadkaznici nakupuji jogurty se snizenym obsahem tuku, ja-
kou ¢astku jsou ochotni za tento vyrobek zaplatit a jakou velikost baleni preferuji. Dale mé
zajimalo zjisténi cilové skupiny konzumentt jogurtd, jejich vék, pohlavi, pro koho v doméc-
nosti se jogurty kupuji a jaka cast zakaznikli zkousi nové vyrobky. Poslednim cilem dotaz-

niku bylo zjiSténi znalosti znacky RAJO na ¢eském trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 61

Rozbor dotazniku

V rozboru dotazniku zpracuji a vyhodnotim konkrétni odpovédi respondenti, ktefi odpovi-
dali dobrovoln¢ a anonymné. Dotaznikové Setieni slouzi k ziskani informaci, které vedou

k pochopeni zakaznika a jeho nazorti ohledné jogurtovych vyrobk.

Otazka ¢. 1: Kupujete jogurty se snizenym obsahem tuku?

Grafické znazornéni otazky c. 1

mAnc = Ne

Graf 9. Grafické zndzornéni otazky cislo 1. [Zdroj: autor]

Tab. 4. Znazorneéni otazky ¢.1 v tabulce [Zdroj: autor]

Potet odpovédi: Procenta:
Ano 252 84%
Ne 43 16%
Celkem: 300 100%

Oblibenost jogurtd se snizenym obsahem tuku je na vysoka a velka cast spotiebiteld tento
vyrobek kupuje. Obecné snizovani tukli ve stravovani souvisi se zdravym zivotnim stylem

a sledovanim slozeni vyrobk a jejich nutri¢nich hodnot.

Otéazka ¢. 2: Pokud ano, jakou ¢astku jste ochoten/a za jogurt se snizenym obsahem

tuku zaplatit?
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Grafické znazornéni otazky ¢. 2

20,00-990KE a10,00-10,50KE = 11,00-11950KE = 12,00 avice

Graf 10. Grafické znazornéni otazky ¢. 2 [Zdroj: autor]

Tab. 5. Znazorneéni otazky ¢. 2 v tabulce [Zdroj: autor]

Polet odpovédi: Procenta:
9,00-9,90KE 63 21%
10,00 - 10,90 K& 183 61%
11,00 - 11,90 K& g 13%
12,00 a vice 15 5%
Celkem: 300 100%

Dalsi otazka sméfovala na cenu vyrobku, kterou jsou ochotni respondenti zaplatit. Nejvetsi
¢ast ma jasnou predstavu, ze jogurt musi stat maximalné do 11,- K¢, a proto plnych 61 %
uvedlo rozmezi 10,00 az 10,90 K¢. Druhé nejvétsi cast respondentti 21 % je ochotno za
jogurt zaplatit maximalné do 9,90 K¢. S vyssi cenou v rozmezi 11,00 az 11,90 je spokojeno

13 % ajen 5 % respondentll je ochotna za jogurt zaplatit 11,00 a vice K¢.

Otazka ¢. 3: Konzumuyji jogurty v domacnosti jenom déti?
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Grafické znazornéni otazky c. 3

mAnc = Ne

Graf 11. Grafické znazorneéni otazky ¢. 3 [Zdroj: autor]

Tab. 6. Znazornéni otazky ¢. 3 v tabulce [Zdroj: autor]

Potet odpovédi: Procenta:
Ano 93 31%
Ne 207 69%
Celkem: 300 100%

V otazce €. 3 bylo hlavnim cilem zjistit, jestli jogurty u respondentti v domacnosti konzumuyji
vyhradné déti nebo i dalsi ¢ast rodiny. Zda nakupujici mysli na svoji vlastni spotiebu a spo-
tiebu déti, nebo jogurty konzumuji v domacnosti pouze déti a nakup se odviji od jejich prani
a pozadavki. Z vysledki otdzky mlZeme fici, ze u 31 % dotdzanych konzumuji v rodiné
jogurty pouze déti a v 69 % domacnosti si dopieji jogurt kromé déti také ostatni ¢lenové
domacnosti. Vysledek je zajimavy naptiklad pro urceni slozeni vyrobku, jeho obalu a zpi-

sobu nabidky cilovym konzumentim, kdy 31 % domécnosti kupuje jogurty pouze pro déti.

Otazka €. 4: Jakého jste pohlavi?
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Grafické znazornéni otazky ¢. 4

n Mui s Zena

Graf 12. Grafické znazorneéni otazky ¢. 4 [Zdroj: autor]

Tab. 7. Znazornéni otazky ¢. 4 [Zdroj: autor]

Poctet odpovédi: Procenta:
Mui 87 29%
Zena 213 71%
Celkem: 300 100%

Otazkou €. 4 jsem zjistil, Ze rozdéleni respondentli je v poméru 29 % muZi a 71 % Zeny.
Vysledkem tohoto prizkumu bylo zjisténi, Ze nakupovani mlécnych vyrobk je z velké asti
zalezitosti Zen, které zajist'uji ndkup pro domacnost a maji tim velky vliv na kone¢ny vybér

sortimentu.

Otazka ¢. 5: Kolik je Vam let?

Grafické znazornéni otazky . 5

L/

mli5-25jet w26-35let. n 36-46let 46-60let =61 leta vice

Graf 13. Grafické znazorneéni otazky ¢. 5 [Zdroj: autor]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

65

Tab. 8. Znazorneéni otazky ¢. 5 v tabulce [Zdroj: autor]

Potet odpovédi: Procenta:
15- 25 let 33 11%
26- 35 let 66 22%
36-46let 114 38%
46 - 60 let 72 24%
61 let a vice 15 5%
Celkem: 300 100%

Mezi dilezité informace patii také veék respondentt, kteti ndm své informace poskytuji. Nej-

vEtsi Cast respondentli a to 38 % byla ve véku 36 — 46 let, druhd nejvétsi skupina 24 %

dotdzanych byla ze skupiny 46 — 60 let, tfeti nejvétsi skupina byla ve véku 26 — 35 let a to

22 %. Ptedposledni skupinou v poctu respondentti méla 11 % ve véku 15 — 25 let a nejmensi

skupina dotazanych méla 61 let a vice a bylo jich 5 %. V zastoupeni respondentti je nejvy-

razngj$i skupinou 36 — 46 let a je to také dano tim, ze se jednalo pievazné o zeny a maminky

s détmi na nakupech. Je to velmi zajimava skupina zékazniki, kterd spolu se skupinou

26 — 35 let tvoti nadpolovicni ¢ast poptavky po jogurtech, a je to pfesné ta skupina, ktera

rozhoduje o ndkupech, a miiZe se na ni efektivné zacilit pti tvofeni nabidky novinky.

Otazka €. 6: Je pro Vas baleni jogurtu 125 g az 150 g dostacujici?

Grafické znazornéni otazky c. 6

Graf 14. Grafické znazorneni otazky ¢. 6 [Zdroj: autor]

Tab. 9. Znazorneéni otazky ¢. 6 v tabulce [Zdroj: autor]

Potet odpovédi: Procenta:
Ano 276 92%
Ne 24 8%
Celkem: 300 100%
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Touto otazkou jsem ziskal informace, kolik respondentt preferuje klasické baleni jogurti,
které se pohybuje ve velikosti 125 g. az 150 g. a v tomto rozmezi je dodavano drtivou vétsi-
nou vyrobctl na trh. Zjistil jsem, Ze 92 % dotazanych je spokojeno s béznou velikosti a 8 %
z dotazanych vyhledava vétsi baleni. Nas zavadény vyrobek je ve velikosti 125 g., se kterou
je spokojeno 92 % dotazanych, a je tady také prostor do budoucnosti ohledné nabidky vét-
Stho baleni, kdy fada jogurt Klasik se vyrabi také ve velikosti 375 g. a bude zajimava pro

¢ast trhu.

Otazka ¢. 7: ZkouSite nové druhy jogurta?

Grafické znazornéni otazky c. 7

Graf 15. Grafické znazornéni otazky ¢. 7 [Zdroj: autor]

Tab. 10. Znazornéni otazky ¢. 7 v tabulce [Zdroj: autor]

Potet odpovédi: Procenta:
Ano 222 4%
MNe 78 26%
Celkem: 300 100%

Pro zavadéni nového vyrobku na trh je otdzka €. 7 velmi zajimava. Velka ¢ast nakupujicich
ma své oblibené vyrobky, které bez premysleni o cené, nebo jaké ma aktualné slozeni, proste
vhodi do kosiku. Ochota zménit zndmy vyrobek za novy je dulezita, jinak novy vyrobek na
trhu nema Sanci na pteziti. Pro nd§ zdmér uvedeni nového vyrobku na trh je informace
o kladném postoji ve vysi 74 % respondentil velmi ptizniva a ukazuje na smysl nabidnout
spotiebitelim néco nového. Cast respondentii s negativni odpovédi, konkrétné 26 %, je zase

vyzva k presvédceni néco nového zkusit.

Otazka ¢. 8: Znate znacku RAJO?
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Grafické znazornéni otazky c. 8

Graf 16. Grafické znazorneni otazky ¢. 8 [Zdroj: autor]

Tab. 11. Znazorneni otdazky ¢. 8 v tabulce [Zdroj: autor]

Potet odpovédi: Procenta:
Ano 24 B%
Ne 276 92%
Celkem: 300 100%

Posledni otdzkou jsem zjiStoval, jaka znalost je u znacky RAJO, kter4 je na jogurtech Klasik.
Kladn¢ odpovédélo 8 % dotdzanych a znacku RAJO neznalo 92 % dotazanych. Znacka
RAJO patii mezi nejznaméjsi na Slovensku, ale v Cesku bude teprve za¢inat. Pro svoje pi-
sobeni na ¢eském trhu se miiZze opfit o velké mnozstvi obCanii Slovenské republiky, kteti
pracuji v CR, chodi zde nakupovat a je tedy velka $ance, Ze znacku znaji. Diilezit4 je také
marketingové podpora novych vyrobkd, které logo RAJO maji na obalu, a to bude zajisténo

od Meggle, s.r.o.

5.4 Analyza konkurence

Pti zavadéni nového vyrobku je velmi dilleZita znalost konkurenéniho prostfedi, konkurenc-
nich vyrobkt a firem, které je vyrabéji. Je zadouci mit informace, jakym zpiisobem konku-
rence propaguje svoje vyrobky a sluzby a kdo jsou jeji hlavni zdkaznici. Pokud dokaZzeme
ziskat informace o slabych strankach konkurence, miize ndm to ptinést konkurenéni vyhodu
a tim zvySeni prodeje, zisku a lepsi postaveni na trhu. Informace o konkurenci dokédZeme
ziskat nékterymi zplsoby a to pfimo pfi setkani s konkurenci na vetejnych akcich, kontak-
tem s jejich zakazniky, dodavateli, obchodnimi partnery a médii. Informace o trhu zavadé-
ného vyrobku lze ziskat z volné€ dostupnych zdrojl, ktera jsou ale v omezeném méfitku, nebo

diky specializovanym firméam, které prodavaji detailni informace o trhu zajemctm.
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sloZeni trhu jogurtt v CR
26%
53%
m jogurtové drinky s nizkotutné jogurty = polotufné jogurty = smetanove jogurty

Graf 17. Rozdéleni trhu jogurtii v CR [22]

Na trhu jogurtti v CR se v 53 % prodavaji polotuéné jogurty, za nimi jsou s 26 % smetanové
jogurty, nasleduji nizkotu¢né jogurty s 12 %. Trh dopliuji jogurtové drinky s 9 %, které se
diky slozeni zapocitavaji do statistiky. Na§ vyrobek tedy budeme zavadét na nejveétsi ¢ast

trhu.

Podily jednotlivych konkurentt na trhu:

Tab. 12. Podily konkurentii na trhu jogurtit v CR [22]

podil na celém trhu podil na trhu polotuénych
iEafice jogurta ochucenych jogurti
zarok 2017 |vyvoj k 2016 | za rok 2017 |vyvoj k 2016
Olma 20,1% -1,5% 8,4% -0,3%
Danone 10,5% 0,0% 12,5% -1,3%
HOLLANDIA 10,4% 1,8% 12,6% 1,5%
ZOTT 7,7% -0,8% 13,4% -2,0%
Mlgkarna V. Mezifidi 6,0% 0,7% 1,9% 0,8%
Lactalis 5,8% 1,0% 6,9% 2,0%
Chocefiska mlékarna 2, 7% -0,2% 0,0% 0,0%
Miller 2,5% -0,3% 4,2% 0,2%
Alimpex 1,9% 0,1% 0,4% -0,1%
Madeta 1,5% -0,2% 1,1% -0,3%
Ehrmann 1,4% 0,0% 4,1% 0, 7%
ostatni 4,4% 1,7% 5,1% 0,5%
Privatni znacky 25,1% -2,3% 29,4% -1,3%

Na celkovém trhu jogurti, kde jsou zapocitavany vSechny druhy tu¢nosti, ptichuti a velikosti
baleni, vladne vyrobce Olma s podilem 20,1 %, dalsi velkou ¢ést trhu ovlada Danone
s 10,5 % a Hollandia s 10,4 %. Na trhu s polotu¢nymi ochucenymi jogurty je situace odliSna.

Stale na ni sice ptisobi velké mnozstvi konkurentd, ale nejvétsi ¢ast trhu ovlada firma Zott
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s podilem 13,4 % nasledovana firmou Hollandia s 12,6 % trhu s malym odstupem od tfetiho
nejvétsiho vyrobee firmy Danone s 12,5 % trhu. Nejvétsimu vyrobei Zott klesl trzni podil
oproti roku 2016 o 2,0 % a roste podil téch nejmensich vyrobci, kteti maji maly trzni podil
a jsou zatrazeni do skupiny ,,ostatni““. V privatnich znackéch jsou zarazeny vSechny druhy
jogurtt, které jsou vyrabény pro prodejce v CR, a zajimavy je jejich pokles v ochucenych
polotu¢nych jogurtech o 1,3 % na trzni podil 29,4 %, ktery je ale stale vétsi nez u celkového

trhu jogurti.

Trh polotuénych ochucenych jogurtl neni rozdélen mezi maly pocet vyrobcti a vstup na n¢j
tedy poskytuje prostor pro novy vyrobek. Spotiebitelé¢ nejsou fixovani jen na maly pocet
znacek, které vladnou trhu a tvofi bariéru pro vstup novych vyrobki. Pokles trzniho podilu

nejvetSimu vyrobei znaci nejen velky konkurencni boj, ale také ochotu zakaznikl ke zméné.

Seznam konkurencnich vyrobkil na trhu polotu¢nych ochucenych jogurtt:

Tab. 13. Konkurence na trhu [22]

pramérnd
vyrobce znatka hmotnost | % tuku |cena na trhu
7O0TT logobella 150g. 2,5% 11,90 KE
ZOTT Srdicko 125g. 1,1% 9,90 KE
Lactalis (M. Kunin) 5 kousky ovoce 150g. 3,0% 12,90 KE
Olma Florian 150g. 2,3% 11,50 Kt
Clma Revital 145g. 1,7% 13,90 KE
Olma Kristian 150g. 1,7% 1490 K&
Danone Activia 120g. 2.7% 11,90 KE
Danone Fantasia 122g. 5.3% 15,90 K¢
Hollandia Krémowvy 125g. 3,8% 11,90 KE
Hollandia Selsky 200g. 3,1% 16,50 K&
Miiller Miller Mix 150g. 2.5% 16,90 KE
Bohemilk Opocensky jogurt 150g. 2,8% 17,90 K&
Madeta Nature 150g. 2,6% 13,90 K¢
Alimpex Dr. HaliF 150g. 1,9% 10,90 K&
Ehrmann Babicin jogurt 150g. 2,7% 990 K&
Miékarna V. Mezifici logurt z Valasska 150g. 2,5% 10,90 K&

Zajimavé je srovnani odpovédi respondentil v dotazniku na otdzku €. 2, kde 61 % uvedlo, ze
je pro n¢ zajimava cena jogurtli do 10,90 K¢ a 21 % respondentti uvedlo cenu do 9,90 K¢.
Podle informaci o konkurenci je ziejmé, Ze prumérné ceny jogurtll jsou na trhu vyssi a uve-
dené ceny v dotazniku jsou spiSe pfanim respondentli. Primérné ceny na trhu jsou vypoci-
tany z béznych prodejnich cen vSech prodejnich mist. Velka ¢ast prodejt se realizuje v ak¢-

nich prodejnich cenach, které byvaji vyrazné nizsi a tim pro spoustu zakaznika vyhledavané.
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Oblibenost letakovych akci je v CR vieobecné znama a u obchodnich siti navazuji letaky na
sebe bez prestavky. Pro vyrobce se takova cenova politika stava zacarovanym kruhem, kdy
proda vétsi ¢ast své produkce jenom v letdkovych akcich s menSim ziskem, protoze bézné
ceny nejsou pro spotiebitele zajimavé. Dochazi také k situaci, kdy je bézna cena ze strany
vyrobce drzena uméle vysoko, aby vysledny rozdil k cen€ akéni byl maximalni a v letdkové

akci nabizely spotiebitelim vyraznou slevu.

5.5 SWOTT analyza prodeje jogurta Klasik v CR

Tabulku SWOT analyzy, které je doplnéna o ¢iselné hodnoceni, provedl sam autor. Vyuzil
pritom své skoro dvacetileté zkuSenosti prace v Ceskych i mezindrodnich mlékéarenskych
skupinach v obchodnim odd¢leni, kde se s problematikou zavaddéni novych vyrobki setkdva

velmi ¢asto.

Tab. 14. SWOT analyza jogurtu Klasik [Zdroj: autor]

*  Silné stranky o  Slabé stranky

*+  Zazemi silné mezindrodni spolecnosti * Nova znatka RAJO na trhu v CR

* Moderni technologie vyroby s Cena suroviny

+ |ogistika a skladovani * \yjednavaci pozice s obchodnimi fetézci

*  ZkuZenost z prodeje mléénych vyrobkd pro zavedeni nového vyrobku na trh
vCR

+ Siroky sortiment

*  Prilefitosti s  Hrozby

* Zavedeni nové znacky na trh s 5ilnad konkurence

* Roziifeni sortimentu na dal3i &8st trhu s Preference domacich virobkd

*  Ziskani novych zakaznika spotiebiteli

*  Snifeni logistickych nakladd s Vliv posilovani koruny na kurz Eura

* Rostouci kupni sila obyvatelstva s Wyrobek nebude zafazen do sortimentu

+ Trend zdrave vyiivy obchodnich siti

» Osloveni obéan( SK nakupujicich v CR * Cenova valka na trhu

«  MoZnost roziiteni daliich vyrobki RAIO * Technologicka porucha vyrobniho
natrh v CR zafizeni

*+  Zvyieni zisku spole€nosti s Krizova situace v dodavkach syrového

mléka

5.5.1 Slovni hodnoceni SWOTT analyzy

Miékarensky trh patii mezi vysoce konkurencni a ziskani jakéhokoliv trzniho podilu je velmi
naro¢né. Zavedeni nového vyrobku pfinasi moznosti, ale také rizika spojena s timto krokem.
Silné stranky:

Firma Meggle, s.r.0. je soucasti mlékarenské skupiny MEGGLE AG, ktera je zarukou ob-
rovského zdzemi, jeZ vytvaii podporu pro fungovani ve vSech ¢astech svéta, kde firma pi-

sobi. Velké investice, které vkladd do modernizace vyrobnich zatizeni, pfinaSeji vysledky
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ve formé vysoké kvality vyrobki a tim spokojenosti zdkaznikll. V rdmci mlékarenské sku-
piny funguje propracovany systém distribuce a skladovani vyrobkl od vyroby az ke konec-
nému zakaznikovi. Diky svému dlouholetému plisobeni na ¢eském trhu disponuje firma Me-
ggle, s.r.o. znalostmi prostfedi, zakaznikli a konkurence, které mtze uplatnit pti zavedeni
nového vyrobku na trh. Diky Sirokému sortimentu se nedostane do ekonomickych problému
pfi krizi poptavky ¢asti trhu a dokaze nabidnout zejména velkym zakaznikim ucelenou na-
bidku a objem pro jejich prodejni sortiment. Diky mezindrodnimu plisobeni spolec¢nosti
MEGGLE AG dokaze pii vyjednavani s obchodnimi partnery vyuzit sily velkého hrace na
mezinarodnim trhu a dosahnout vyhodnéjSich obchodnich podminek nez mistni producenti.
Muze tak dosahnout zarazeni jogurtu Klasik do prodejniho sortimentu velké ¢asti nejvétsich

prodejnich siti.
Slabé stranky:

Pro znaéku RAJO je to prvni krok na trh jogurti v CR. Musi tedy daleko tvrd&ji bojovat
o zdkaznika. NemtiZze se opfit o tradici na mistnim trhu a daleko vice musi investovat do
propagace nez konkurence. Slabou strankou je také cena hlavni suroviny pro vyrobu, tedy
syrového mléka, kterou v rdmci udrZeni dodavateli této suroviny drzi vySe, nezZ je primérna
cena v regionu, a dostava se nad vykupni cenu, ktera je primérna také v CR. Tim se zvysuji
naklady na vyrobu a snizuje konkurenceschopnost. Vzhledem k nulovému trznimu podilu
v jogurtech, bude jednani o zalistovani novinky s obchodnimi fetézci velmi komplikované
a ocekava se velky tlak na finan¢ni pozadavky zalistovani do jejich sortimentu.
PrilezZitosti:

Zavedenim nového vyrobku je pfilezitost pro rozsifeni souc¢asného portfolia vyrobkd, které
je nabizeno pro mistni trh. Pfinési rozSifeni nejen o novy druh vyrobku, ale také zavedeni
nové zna¢ky RAJO na ¢esky trh, ta ma ve svém vyrobnim programu Siroky sortiment mlé¢-
nych vyrobk, a proto je mozné uvazovat v dalSich krocich o nabidce ¢eskému zakaznikovi.
Zvyseny objem piepravovanych vyrobkt snizi celkové nédklady na logistiku, ktera bude vice
dopravné vytizena a tim levnéj$i. Rostouci kupni sila obyvatel pfina$i moznost rustu trhu,
vetsi ochotu zkouset novinky spotiebiteli spolu s modernim trendem zdravé vyzivy, kam
jogurty urgité pati. V Ceské republice pracuje, nebo nakupuje velké mnozstvi obani Slo-
venské republiky, kde je znacka RAJO zndmou a vyhleddvanou. Vyuziti této kupni sily je

velkou pfilezitosti pro prodej na ¢eském trhu.
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Hrozby:

Existuje mnoho vyrobcii jogurtti jak v CR, tak v celé EU a uspét na tak konkurenénim trhu
bude velmi obtizné. Jiz nékolik let je ze strany statu tlacena podpora domacich vyrobct
a znacek a tyto kroky ovliviiuji nakupni chovani spottebitelil, ktefi mohou zacit ve vétsi mire
preferovat domaci vyrobky. Vzhledem k umistnéni vyroby na Slovensku, kde je zavedeno
euro, ma velky vliv na ekonomiku firmy kurz koruny, za kterou bude vyrobek prodavan.
Dulezité bude jednani s obchodnimi fetézci o zalistovani novinky. Pokud nedojde k do-
mluvé, vyrobek nema Sanci na velky uspéch na trhu. SniZovani prodejnich jogurtl pfinasi
pro konecného spotiebitele vyrazny benefit, ale pro vyrobce hrozbu ekonomické ztraty. Po-
sledni hrozby se tykaji vyroby, konkrétné¢ mozné poruchy vyrobniho zafizeni a pteruseni
dodavek syrového mléka, které¢ znamenaji nedodavky vyrobkt a tim odklonu zajmu spotte-
bitelll ke konkurenci. Vyrobni zatizeni pro vyrobu jogurtl je potfad jenom stroj, u kterého
vzhledem k jeho slozitosti mize nékdy dojit k poruse a komplikované opravé. Mize takeé
dojit k odchodu zeméd¢lskych druzstev, ktera dodavaji syrové mléko, kvili vyssi nakupni

cen¢ mléka za konkurenci a tim ohrozeni objemu vyroby.

5.5.2 Ciselné hodnoceni SWOTT analyzy jogurti Klasik

Spravna strategie musi obsahovat také ¢iselné ohodnoceni. Kazda jednotliva poloZka byla
ohodnocena dle vahy vyznamnosti na stupnici od 1 do 5 pro silné stranky a pfileZitosti.
stupnice od -1 do -5 byla pouZita pro slabsi stranky a hrozby, kde -1 zna¢i nejniZsi nespoko-
jenost a ohodnoceni -5 nejvyssi nespokojenost. Poté byla u kazdé polozky v dané kategorii
pfifazena vaha urcujici jeji dalezitost. DalSim krokem je zjisténi bilance, rovnajici se souctu
vyslednych hodnot vzniklych z vynasobeni vahy a hodnoceni. Poslednim krokem je soucet

vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a vlozeni vyslednych hodnot do grafu.

Tab. 15. Ciselné hodnoceni SWOT analyzy [Zdroj: autor]

hodnoceni vaha bilance
SILNE STRANKY
Zazemi silné mezinarodni spolecnosti 5 0,30 1,50
Moderni technologie vyroby 4 0,15 0,60
Logistika a skladovani 4 0,10 0,40
Zkusenost z prodeje mlé¢nych vyrobka v CR 5 0,25 1,25
Siroky sortiment 4 0,20 0,80
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Soucet 1,00 4,55
PRILEZITOSTI

Zavedeni nové znacky na trh 5 0,20 1,00
Rozsifeni sortimentu na dalsi ¢ast trhu 4 0,15 0,60
Ziskani novych zakaznik( 4 0,10 0,40
Snizeni logistickych nakladu 4 0,05 0,20
Rostouci kupni sila obyvatelstva 3 0,15 0,45
Trend zdravé vyZivy 4 0,10 0,40
Osloveni ob&an(i Slovenska nakupujicich v Cesku 4 0,10 0,40
MozZnost rozéiteni dalsich vyrobkd RAJO na trh v CR 3 0,05 0,15
Zvyseni zisku spolec¢nosti 2 0,10 0,20
Soucet 1,00 3,80
SLABE STRANKY

Nova znatka RAJO na trhu v CR -3 0,35 -1,05
Cena surovin -3 0,20 -0,60
Vyjedndvaci pozice s obchodnimi retézci pro zavedeni

na trh -4 0,45 -1,80
Soucet 1,00 -3,45
HROZBY

Silnd konkurence -3 0,15 -0,45
Preference domacich vyrobk( spotiebiteli -4 0,25 -1,00
Vliv posilovani koruny na kurz eura -2 0,05 -0,10
Vyrobek nebude zafazen do sortimentu obchodnich siti -3 0,20 -0,60
Cenova valka na trhu -4 0,20 -0,80
Technologicka porucha vyrobniho zatizeni -1 0,05 -0,05
Krizova situace v dodavkach syrového mléka -1 0,10 -0,10
Soucet 1,00 -3,10
Vnitfni prostiedi (silné + slabé stranky) 1,10

Vnéjsi prostredi (prileZitosti + hrozby) 0,70
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Graf'18. Grafické znazornéni SWOT analyzy [Zdroj: autor]

5.6 Analyza rizik

Vv

riziko zavadéni jogurtu Klasik ohodnotime podle miry dopadu a pravdépodobnosti. Vysle-
dek tohoto hodnoceni zobrazime v matici rizik. Poslednim krokem bude navrzeni opatieni,
které riziko anuluje, nebo dokéaze riziko minimalizovat. Kromé autora provedli identifikaci
rizik a hodnoceni té€chto rizik také pracovnici marketingu firmy Meggle, s.r.o., Junior Brand

Manager Lucie Fialova a Senior Brand Manager Ing. Karel Chromy.

5.6.1 Skorovaci metoda s mapou rizik

vvvvv

mluvé na zalistovani jogurtu Klasik do sortimentu obchodnich siti, které prodavaji vétSinu
mlékarenskych vyrobkill na trhu. Vstup vyrobku na trh bude ovlivnén uspeésnosti vyjedndvani
pti zalistovani do jednotlivych fetézcl. Pokud nedojde k domluvé spoluprace u jogurtu Kla-
sik na jejich listinu, 1ze o¢ekéavat maly prodej. Dal§im rizikem je, ze zakazniky znacka RAJO
nebude pfijata. Pokud bude novy vyrobek v prodejnich regéalech obchodt, bez zakazniki,
ktefi jej kupuji, nemé Sanci se v jejich sortimentu udrZet a bude vylistovan. V poslednich
letech je patrna snaha statnich organti na preferenci vyrobkl, které jsou vyrabény v CR. Stat
vynaklada velké mnoZstvi finan¢nich zdrojii na podporu téchto vyrobkd, které mohou byt
oznaceny napiiklad logem KLASA a Statni zemédélsky a intervencni fond ptispiva vyrob-
ctim na jejich propagaci. Pokud dojde u zakaznikd k preferenci vyrobki vyrobenych v CR,
dojde ke snizZeni prodeje jogurtl Klasik, které se vyrabéji na Slovensku. Pti analyze konku-

rentll bylo ziejmé, Ze trh jogurtli je velmi konkuren¢ni a piisobi na ném spousta vyrobcli a
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znacek. Existuje riziko, ze zékaznici nebudou ochotni ke zméné oblibenych vyrobkl a jo-
gurty Klasik si nenajdou své zakazniky a dojde k nizkym prodejim novinky. Poslednim ri-
zikem je zajisténi plynulych dodavek jogurti na trh. Pfi kazdé novince je velice obtizné
planovat vyrobu, kdy se nelze opfit o historii prodeji. Jogurty patii do Cerstvého sortimentu
s maximalni zarukou, ktera se pohybuje od samotné vyroby do 30 dnti a tedy nelze si vyrobit
veétsi cast do zasob a nasledné expedovat, protoze existuji garance minimalni délky zaruky
vyrobkll pro odbératele. Pokud je zaruka niz$i nez domluvena, nelze jiz vyrobky danym

odbératelim dodéavat a musi se hledat jiné odbytové kanaly, vétSinou se sniZenou cenou.

U obou rizikovych faktorii byla ur¢ena klasifikace stejné, tedy v rozmezi ¢isel 1 az 10, kde
¢islo 1 znamena nejnizs$i moznou miru pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho minimalni
dopad. Naopak ¢islo 10 znamena maximalni moznou miru pravdépodobnosti vyskytu rizika

a maximalni mozny dopad.
Identifikace rizik — jogurty Klasik:

Tab. 16. Ohodnoceni rizik jogurtu Klasik [Zdroj: autor]

Pofadi Rizikovy faktor

1. Jogurty nebudou zalistovany do obchodnich siti

Znacka RAJO nebude pfijata zakazniky

Odklon zakaznikd od zahraniénich vyrobkd

Mizky prodej jogurtd

2ol || P

Zajisténi plynulych dodavek jogurtd

Ohodnoceni jednotlivych rizik:

Byly provedeny v nasledujicim pofadi, pod ¢islem 1. autor, pod ¢islem 2. Junior Brand Ma-
nager Meggle, s.r.o. pani Lucie Fialova a pod ¢islem 3. Senior Brand Manager Meggle, s.r.0.

pan Ing. Karel Chromy.

Rizikovy faktor €. 1 — Jogurty nebudou zalistovany do obchodnich siti

MiiZe zde dojit k neuspé€Snému jednani s obchodnimi fetézci na zalistovani do jejich prode;j-
niho sortimentu. Spole¢nost ucini vSechny kroky k uspé$né domluveé na obchodnich pod-

minkach s odbérateli a nabidku jogurtu Klasik na v§echny distribu¢ni kanaly.
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Tab. 17. Oceneni rizika u faktoru ¢. 1 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1 2. 3. vysledek (pramér)
Pravdépodobnost wyskytu rizika

{1 min. aZ 10 max.) 3,5 2,5 3 3

Dopad rizika (1 min. aZ 10 max.) g 7 8 2

Ocenéni rizika = 24

Rizikovy faktor €. 2 — Znacka RAJO nebude pfijata zakazniky

Spolec¢nost bude investovat do propagace jogurtu Klasik a znacky RAJO

Tab. 18. Oceneni rizika u faktoru ¢. 2 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1 2 3. vysledek (pramér)
Pravdépodobnost vyskytu rizika

(1 min. aZ 10 max.) 4 2 ] 4

Dopad rizika {1 min. aZ 10 max.) 9 10 3 9

Ocenéni rizika =36

Rizikovy faktor ¢. 3 — Odklon zékaznikl od zahrani¢nich vyrobku

Vyznamné riziko, které mtze ovlivnit cely trh jogurtt. Je dulezitd komunikace se zédkazni-

kem o kvalité vyrobkti a podpora prodeje.

Tab. 19. Ocenéni rizika u faktoru ¢. 3 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1. 2. 3. vysledek (pramér)
Pravdépodobnost vyskytu rizika

(1 min. aZ 10 max.) 2,5 3,3 B 4

Dopad rizika (1 min. aZ 10 max.) 8 7 9 8

Ocenéni rizika =32

Rizikovy faktor ¢. 4 — Nizky prodej jogurtt

Riziko, které ma také vliv na ekonomiku spole¢nosti. Nizky prodej znamena nejasnou na-
vratnost investic do zavedeni novych jogurtii a ohrozeni budoucich ziskli z prodeje. Bude
planovana podpora prodeje nejen pro uvedeni na trh, ale také v dob¢€ nésledujici, aby se pro-

dej zvySoval.
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Tab. 20. Oceneni rizika u faktoru ¢. 4 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1 24 3. vysledek (pramér)
Pravdépodobnost vyskytu rizika

(1 min. aZ 10 max.) 3 4 5 4

Dopad rizika {1 min. aZ 10 max.) B 2 4 4
Ocenéni rizika =16

Rizikovy faktor €. 5 — Zajisténi plynulych dodavek jogurtt

Planovani vyroby u vyrobku s kratsi expiraci je velmi slozité. U nového vyrobku na trhu je

potieba zajistit takové mnozstvi, aby nedochazelo k nedoddvkam, za které u vétSiny obchod-

nich partnert hrozi pendle za nedodavky. Zaroven nesmi byt velka zasoba z divodu kratké

expirace. Je potieba zajistit vétsi zasobu vyrobkil s rizikem vyprodejt a v pfipadé nedostatku

mit pfi planovani vyroby piednostni zafazeni.

Tab. 21. Oceneéni rizika u faktoru ¢. 5 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 11 2. 3. vysledek (pramér)
Pravdépodobnost vyskytu rizika

(1 min. aZ 10 max.) 2 1 3 2

Dopad rizika {1 min. aZ 10 max.) 7 8 B 7
Ocenéni rizika =14

Tab. 22. Jednotliva rizika a jejich ocenéni [Zdroj: autor]

Pofadi | Ocenénirizika Rizikowy faktor Pravdép.| Dopad
3 24 Jogurty nebudou zalistovany do obchodnich siti 3 8
I 36 Znatka RAJIO nebude pfijata zakazniky 4 9
2 32 Odklon zdkazniki od zahraniénich vyrobkl 4 8
4 16 Nizky prodej jogurti 4 4
5 14 Zajisténi plynulych dodavek jogurtl 2 7

Nyni dosadime namétfené hodnoty do mapy rizik.
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Mapa rizik
10
Kvadrant vyznamnych rizik Kvadrant kritickych rizik
8 LS
logurty nebudou Znatka RAJO nebude
B zalistovany do 2 prijata zakazniky
obchodnich siti
7 ¢ -
Ddklen zakazniku od
. Zajidténi plynulych zahranitnich wyrobkd
= doddvek jogurty
=
2 5
o
&
4 Nizky prodej jogurtd
]
1
Kvadrant bezvyznamnych rizik Kvadrant b&Znych rizik
-
0 1 2 3 4 5 B 7 B 5 10
Pravdépodobnost

Obr. 5. Mapa rizik jogurtu Klasik [Zdroj: autor]
Z namétenych hodnot, které byly dosazené do mapy rizik, je zfejmé, Ze nejvyznamnéjSim
rizikem u jogurtu Klasik je, Ze znatka RAJO nebude kladné& pfijimana zékazniky. Je zde sice
primé&rna pravdépodobnost, ale riziko ma velké dopady. Druhym nejvyznamnéjSim rizikem
je odklon zékaznikli od zahrani¢nich vyrobki, které ma stejnou pravdépodobnost jako
nepiijeti znacky RAJO, ale mens$i dopad. K mén€ vyznamnym rizikiim patii nizky prodej
jogurtu Klasik a zajisténi plynulych dodavek jogurtu, které ma nejmensi pravdépodobnost

ze v8ech rizikovych faktort.
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5.6.2 Navrhy opatreni rizik

Tab. 23. Navrhy opatieni na rizika zavadeni jogurtu Klasik [Zdroj: autor]

Riziko

Opatieni

Jogurty nebudou zalistovany
do obchodnich siti

Pro vyjednavani s odbérateli wyuiit silnou pozici MEGGLE,
kterou ma na trhu u ostatnich miéénjch vyrobki v CR.
Mawvdzat na aktualni obchodni podminky a navrhnout
odbérateldim navyieni marketingového rozpoétu pro
podporu nového wvyrobku

Znatka RAJO nebude piijata
zakazniky

Zajisténi propagace znatky RAJO formou inzerce
v tizténych nebo internetovych médiich, spotiebitelskych
soutézi, sportovnich akcich, veletrzich a komunikace se
spotfebiteli na internetovych strankach MEGGLE. VyuZivat
logo RAJO pfi sponzoringu a dle moZnosti propagovat obé
loga spolefné.

Odklon zdkaznikd od
zahranicnich vyrobcd

e potfeba ukédzat spotiebiteldm kvalitu vyrobkd RAIO a
jejich srovnani s domacimi vyrobky. Vénovat maximum
komunikaci se spotiebiteli formou celoploinych
ochutnavek jogurtlh Klasik na prodejnach, dodani vzorkd
zdarma pfi specialnich akcich, jako jsou napfiklad détské
dny nebo sportovni soutéfe. Ukazat, ie se na Slovensku
kromé syrll vyrabi také kvalitni jogurty.

Nizky prodej jogurtd

Dnes se velka st prodejd odehrava prostfednictvim
letakowych akei. Nizkym prodejim lze pfedejit vhodné
zvolenym naplanovanim ugasti v letacich, které budou na
sebe u jednotlivich prodejch navazovat. Nepromaovat jen
pfi vstupu na trh, ale Ogasti v letacich byt na odich
spotfebiteld pribé&iné. Do nabidky se zafadi specialni
baleni, ve formé multipackd, které zaujmou spotfebitele.

Zajisténi plynulych dodavek
jogurta

Je nutné driet vétii zdsobu na skladé, kterd bude
pfipravena pro naslednou distribuci. Vénovat pohybu
novinky v&tsi pozornost mei u stavajiciho sortimentu a
denné aktualizovat wyvoj prodeji a zésob. V piipadé
promocnich akci zjistit od odbé&ratel jejich pfesné odhady
prodejd a dodavek v akci. Pro prvni dva mésice od zahajeni
prodeje mit pfednost wyroby ve vyrobnim planu.

5.7 Marketingova strategie

Marketingova strategie ndm pomahd k dosazeni konkrétniho cile, ktery je v naSem ptipadé

zavedeni nového vyrobku na trh a prodej jogurtu Klasik v prvnim roce zavedeni v hodnoté

8 mil. K&. Ukazuje nam smér k ziskani trzniho podilu na trhu, k efektivnimu rozlozeni

a vyuziti finan¢nich prostiedkd, které firma vyuZije ke zvySeni prodeje a budovani vztahu se

zakazniky.
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5.71 Cile

Hlavnim cilem spole¢nosti Meggle, s.r.o. je zvySovani celkového trzniho podilu na trhu
s mlé¢nymi vyrobky, kterého chce dosahnout prostiednictvim inovac¢ni Cinnosti u stavaji-
ciho sortimentu, nebo nabidkou novych vyrobkii zakaznikim. Pro splnéni hlavniho cile
firma planuje zavedeni nového vyrobku jogurt Klasik spolu se znackou RAJO. Timto kro-
kem chce hlavné oslovit nové zdkazniky na ¢ésti trhu, kde zatim neptisobi, a dosazeni na-
vratnosti investic na zavedeni novych vyrobki z jejich prodeje. Pro prvni rok planuje prodej
jogurtu Klasik v hodnoté 8 mil. K¢ a v roce nésledujicim pocitd se zvySenim prodeje na

hodnotu 9,5 mil. K¢.

Mezi hlavni tkoly bude patftit také propagace znacky RAJO u zékaznikt, zvySovani prestize
slovenskych vyrobka v CR a zajisténi dostupnosti jogurtt Klasik na prodejnich mistech pro

spottebitele.

5.7.2 Cilové trhy

Jogurty zatazujeme do rychloobratkového zbozi a patii k vyrobkiim kazdodenni spotieby.
Spolecnost Meggle, s.r.o. se snazi nabidnout své vyrobky vSem spotiebitelim celoplosné
a vyuzit k tomu vSech dostupnych prodejnich kanald. Stejné tak bude postupovat u jogurtu

Klasik, ktery bude nabizet na nésledujici trhy:

Spottebitelsky trh — nabidka jogurti bude smétovat jednak na cely trh bez rozdilu pohlavi

a véku, doplnéna o specialni nabidky k osloveni nejmladsi populace.

Trh obchodnich mezi€lankl — jogurty budou nabizeny konecnym spottebiteliim prostfednic-
tvim moderniho trhu, ktery je zpravidla tvofen nadnarodnimi maloobchodnimi fetézci
a Cash&Carry, dale na tradi¢nim trhu, ktery tvofi maloobchodni prodejni jednotky sdruzené

do velkych siti a velkoobchody zaméfené na prodej mlécnych vyrobki.

Institucionélni trh — nabidka pro zafazeni do jidelni¢ku na nemocnice, domovy diichodct

a se specialni nabidkou pro $kolni jidelny, matetské skoly a jesle.

5.7.3 Positioning

Strategie positioningu bude zaloZena na kombinované nabidce nizsich prodejnich cen a spe-

cidlnich baleni pro spotiebitele. Niz$i prodejni cena jogurtu Klasik bude vzdy pod prodejni
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cenou nejoblibenéjsich konkurenénich znackovych jogurtii na trhu. Chceme oslovit spotie-
bitele, pro které je cena dilezita, ale zadroven nechtéji kupovat nejlevngjsi jogurty v privat-
nich znackach a chtéji jogurty s jasnou identitou a pozaduji kvalitu. Niz$i cena zaroven
zvedne ochotu spotiebitel vyzkouset novy vyrobek. Dalsi ¢asti strategie bude nabidka mul-
tipacku, ktery bude obsahovat 4 kusy jogurtu Klasik s ptilozenou malou hrackou ve forme
ruznych obrazka zvirat, které se mohou ru¢né barevné domalovat. U této nabidky cilime na
détské spotiebitele. Posledni nabidkou bude vytvoteni MIX kartonu, ktery bude obsahovat
vSechny Ctyfi ptichuté po péti kusech a bude smétovat k mensi prodejni jednotce tradicniho
trhu, kde je nedostatek prodejniho mista a jejich prodej nezarucuje doprodani jogurtu v sa-

mostatném kartonu obsahujici 20 kust.

5.7.4 Marketingovy mix

V marketingovém mixu pouzijeme nasazeni ndstroji vyrobkové, cenové, komunikacni a dis-

tribucni politiky, pro které bylo pouzito modelu 4P.

Produkt — neni potfeba seznamovat zédkaznika o tom, co je to jogurt, ale dat mu informaci
o tom, ze je tady nejvétsi slovenskd mlékarna RAJO a.s., ktera si ziskava zédkazniky svoji
kvalitou vyrobkii a tyto vyrobky nyni nové nabizi také zakaznikiim v Ceské republice. Ze
pfichazi na trh s novou fadou jogurtu Klasik, které stoji za to ji ochutnat. Musime motivovat
obchodniky, aby jogurty zatadili do sortimentu a aby dostaly zajimavé misto a prostor v od-

dé€leni mlé¢nych vyrobkil.

Cena — patii ke kli¢ovym prvkim marketingového mixu a ma velky vliv na uspésnost zave-
deni nového vyrobku, ndvratu investic a budoucich ziski. Jogurty Klasik se budou prodavat
koncovym spotiebiteliim za cenu 10,90 K¢&. Pro letdkové akce je zvolena akéni prodejni cena
9,90 K¢, ktera ptilaka vice spottebitelil, ale piinese kvili poplatkiim za letakové akce a nizsi
prodejni cené¢ mensi piijem. Pfi kalkulaci ceny jsem pouzil strategii nizké ceny na podporu
prodeje, abychom ziskali pfednost pied konkurenci, oslovili zdkazniky, podpofili jejich
ochotu zkusit néco nového a obsadili ¢ast trhu. Pti dotazovani nejvétsi cast respondentl
uvedla, Ze jsou ochotni za polotu¢ny jogurt zaplatit maximalné 10,90 K¢, a pfi srovnani
s konkurenci je uvedend ¢astka pod nejvétsimi konkurenty, kteti maji nejvétsi trzni podily,

jako jsou Zott, Hollandia, Danone a Olma.

Propagace — na trhu jogurtii pisobi velké mnozstvi vyrobcii a znacek. Na tak velkém trhu

zékaznik neregistruje automaticky novy vyrobek a je nutné pocitat s tim, ze vstup na trh
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pfinese vysoké ndklady na propagaci. Podle vysledki dotazniku, znalo znacku RAJO pouze
8 % respondentl. Znacka RAJO spolu s jogurty Klasik teprve za¢inaji na naSem trhu a dojde
k zahajeni budovani povédomi o této znacce u spotiebiteli. V ramci zvoleni strategie nizké
ceny bude nejveétsi Cast propagace probihat pies osloveni zakaznika v prodejnach pomoci
zajimavé ceny a specidlniho baleni multipack s hrackou. Tim dostaneme vyrobek piimo do

domacnosti, kde se s nim pti konzumaci zdkaznik seznami nejlépe.

Letakové akce — zde budou jogurty nabizeny v akéni cené 9,90 K¢ a kromé snizené ceny
bude upravena grafika letakli, kde bude oznaceno, Ze se jedna o novinku v sortimentu daného
obchodnika, a uvedeno logo RAJO. Budou také vyuzity mnozstevni nabidky pro zakazniky
ve formatu ,,3 + 1 zdarma* se specialni grafikou letaku, kde bude vyfocena rodina s détmi,
a multipack baleni a bude mifena na myslenku, Ze kazdy ¢len rodiny dostane jeden jogurt za

vyhodnou cenu.

Tiskova inzerce — prob¢hne v Zenskych a détskych ¢asopisech, které vhodnym zplisobem

zprostfedkuji informaci o novém vyrobku na trhu. V Zenskych Casopisech budou cilovou
skupinou zeny — matky, které zajist'uji nakupy do domacnosti a komunikace bude vedena na
kvalitu a vliv jogurtu pro zdravy vyvoj détského organismu. V détskych Casopisech bude
zaméteno na emoce, konkrétné na hracku, kterd bude soucésti baleni multipack. Dalsi ¢ast

ti§téné inzerce probé¢hne v MHD.

Webové stranky - bude zaloZzena webova stranka a Facebook pro RAJO produkty, kde budou

uvefejnény vSechny informace o produktech, doplnéné soutézemi pro déti a dospélé konzu-
menty jogurtli. Pomoci internetovych stranek budou také moci zdkaznici sdélovat sva prani

a nazory, které se vyuZziji jako zpétnad vazba pro zkvalitnéni vyrobkil a nabidky. VSechny

informace o novych jogurtech budou také na webovych strankdch MEGGLE.
Socidlni sité — vyuziti propagace na socidlnich sitich a propojeni dané inzerce s webovou
strankou RAJO. Dosah socidlnich siti v propagaci je ohromny a nabizi osloveni velkého

mnozstvi zakaznikt pomoci vhodné zvolené inzerce na sitich Facebooku, LinkedIn, Goo-

gle+ nebo Twitteru.

Ochutnavky vyrobka — budou vybrany konkrétni prodejny u odbérateld, kde budou jogurty

zalistovany a terminy ochutndvek budou spojeny s probihajici prodejni akci v daném ob-
chodu. Ochutnavky probéhnou celoplosné s diirazem na vybér prodejen, které maji nejvetsi
navstévnost. Dalsi ochutnavky probéhnou ve Skolnich zafizenich, matetskych centrech

a sportovnich akcich.
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Propagace na prodejnach — budou vytvotreny POS materidly, regdlové vymezovace a vyuzity

vlastni chladici boxy Meggle, s.r.o. k druhotnému vystaveni na prodejnach.

Propagace bude probihat v ramci zvoleného finan¢niho planu, ktery bude upiesnén v Casti

finan¢ni plan této prace.

Distribuce — pro distribuci vyrobkl budou pouzity vSechny prodejni kanaly, které jsou vy-

baveny chladicim zatizenim pro skladovani a nasledny prodej nebo vyde;j:

e tradi¢ni trh
e moderni trh

e velkoobchody a HORECA

Spolecnost Meggle, s.r.o0. vyuZiva vySe uvedené prodejni kanaly a prodava své vyrobky pies
obchodni sité tradi¢niho a moderniho trhu, které maji ve svém prodejnim sortimentu chla-
zené potraviny. Vyuziva distribuce ptes velkoobchody, které se zabyvaji distribuci chlaze-
nych potravin do maloobchodnich prodejen a statnich zafizeni, jako jsou naptiklad Skoly,
Skolky, nemocnice, véznice, domovy dichodct a dalsi. Pro prodej jogurtu Klasik vyuZzije jiz
fungujici distribu¢ni systém, ptes ktery prodava stavajici sortiment. Pro zavedeni jogurtu
Klasik bude velmi dulezité zafazeni do prodejniho sortimentu spole¢nosti na modernim trhu,
spolupréce jsou nutné velké pocatecni investice na zalistovani a ndslednou podporu vyrobku.
Nelze ale jenom spoléhat na moderni trh a jogurty Klasik je potfeba nabidnout na vS§echny
prodejni kandly a tim eliminovat rizika spojena s tlakem velkych obchodnich siti na vza-

jemné obchodni podminky, nebo zavislost prodejli na uzké skupiné odbérateli.

5.7.5 Finan¢ni plan
Dulezitou casti pii zavadéni nového vyrobku je stanoveni finanéniho planu, ktery obsahuje
vysi pfijmi a vydaja. Uvadéné hodnoty jsou orientacni a s jejich stanovenim mi pomahal

Senior Brand Manager Ing. Karel Chromy.
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Tab. 24. Financni plan [Zdroj: autor]

Orientacni finanZni plan (hodnoty jsou uvedeny v KE bez DPH)
2019 2020 Celkem
PHijmy |Pfijmy z prodeje 8 000 000 9 500 000 17 500 000
Piijmy celkem : 8 000 000 9 500 000 17 500 000
Vydaje |Vyrobninaklady +naklady na zamé&stnance | 4400000 5225000 9 625 000
Logistika 220000 235125 455125
Listing 500 000 200 000 1000 000
Letdkove akce 2200000 1700 000 3 900 000
Ochutnavky 350 000 250 000 600 GO0
Marketing Inzerce - _ 160 000 130 000 290 000
Reklamni predméty 70 000 80 000 150 000
Inovace 50000 50000 100 000
Ostatni naklady 240 0o0 285 000 525000
Vydaje celkem : 8 490 000 8155 125 16 645 125
Zisk/Ztrata | -a90000 | 1322875 | ssasys

Financovani prvnich vydaji zavedeni jogurtti na trh je zabezpeceno z vlastnich zdroji spo-
le¢nosti. V prvnim roce prodeje nového jogurtu Klasik pocitame s ptijmy z prodeje ve vysi
8 miliont K¢ a jsou to piijmy jiZ po uhrazeni zpétnych bonusi. Nejvétsi vydajovou poloZzkou
jsou vyrobni naklady + naklady na zamé&stnance a dale poplatky za letdkové akce. Pii vstupu
na trh je nutné zalistovani vyrobkl do sortimentu obchodnich siti, které s sebou nese velké
naklady. Nepocita se v prvnim roce se zalistovanim ve vSech sitich, proto bude pokracovat
v roce nasledujicim snaha o rozsifeni pozic na trhu. Pro prvni rok prodeje se také pocita
s vEtsi ucasti v letdkovych akcich a vétsi vydaje na marketing, aby doslo k dostate¢né pro-
pagaci jogurtu Klasik. Ostatni ndklady obsahuji pojistku na necekané naklady a predpokla-
dané ztraty pii prodeji jogurti, které maji délku expirace pouze 30 dnli. Finan¢ni plan nam
ukazuje bod zvratu, kterého dosahneme v druhém roce prodeje po zavedeni vyrobku na trh,

a tim navratnost investic a ziskovost prodeje jogurtu Klasik.

5.7.6 Marketingova kontrola

Systematicka marketingova kontrola je dilezitou a nevyhnutelnou soucésti ¢innosti podniku
pro marketingové fizeni podniku, béhem které se sleduje a posuzuje Usili podniku pfi reali-
zaci marketingovych plant. Sleduji se odchylky od stanovenych planti a identifikuji se jejich
pfic¢iny. Kontrola umozni uskute¢nit nevyhnutelné opatieni k jejich splnéni. Kvalita kontrol-

niho procesu zavisi na kvalit¢ a mnozstvi potfebnych informaci nebo jejich dostupnosti.
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Marketingovou kontrolou jsou sledovany nasledujici ukazatele:

Ptijmy, vydaje, zisk a ztrata, ndklady, prodeje a marze — kontrola probihé kazdy mésic, vyvoj
se sleduje na kvartalnich a ro¢nich ukazatelich.

Spokojenost spottebiteliit — provadi se pribézné pomoci dotaznikli pti ochutnavkach a na
webovych strankach. Jednou ro¢né je proveden marketingovy vyzkum a vSechny ziskané

informace vyhodnocuje marketingové oddéleni

Spokojenost obchodnikli — informace se ziskavaji prubézné pii obchodnich jednanich a jsou

pfedany k vyhodnoceni marketingovému odd¢leni.

5.7.7 Organizace marketingu

Za marketingové aktivity je zodpovédny marketingovy feditel spole¢nosti Meggle, s.r.o.
a jeho pfimym nadfizenym je jednatel spole¢nosti Meggle, s.r.o. a marketingovy feditel

MEGGLE AG.
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ZAVER

Bakalafska prace je zpracovana na téma rizika zavadéni nového vyrobku na trh, pro které
jsem vybral spole¢nost Meggle, s.r.0. a vyrobek jogurt Klasik, u které¢ho planuje firma uve-
deni na trh v roce 2019. Zaméfil jsem se na dilezité oblasti marketingu a eliminaci rizik,
které vedou k tispésnému zavedeni nového vyrobku. Spole¢nost Meggle, s.r.o. jsem pied-
stavil v praktické ¢asti své bakalarské prace, uvedl jeji pozici na trhu a Siroky sortiment, se
kterym patii mezi vyznamné spolecnosti na mlékarenském trhu. Jogurtem Klasik je v této
praci myslena fada polotu¢nych jogurti Klasik, kterd obsahuje 4 pfichuté a dokaze nabidnout
spotiebitelim $irsi nabidku, ze které mohou vybirat a neomezovat se pouze na jednu piichut’.
V nasledujici ¢asti jsem se zaméfil na marketingovy plan pro tento vyrobek, vypracoval si-
tuacni analyzu spolecnosti, ktera obsahuje PEST analyzu a analyzu zakaznikd, ke které jsem
vytvoftil dotaznik (viz pfiloha ¢islo 1), jim bylo osloveno tii sta respondentti na ochutnavko-
vych akcich firmy Meggle, s.r.o. Informace od zakaznikl potvrdily, Ze existuje prostor na
trhu pro zavedeni nového jogurtu Klasik na ¢esky trh. Analyzou konkurence jsem zmapoval
situaci na trhu jogurtil, na kterém plisobi mnoho dodavatell a nejsou vytvoteny bariéry pro
vstup nového vyrobku na trh. V analyze SWOTT pro jogurt Klasik jsem stanovil jeho silné
a slabé stranky, hrozby 1 ptilezitosti. Analyzou jsem zjistil, Ze novy vyrobek mé Sanci uspét
na trhu diky silnému zdzemi mezindrodni spole¢nosti, kterd disponuje zkuSenostmi z prodeje
mléénych vyrobki nejen v Ceské republice, méa propracovany logisticky systém
a nejmodernéjsi vyrobni zafizeni, které dokaze zajistit vyjimecnou kvalitu jogurtii. Dal§im
krokem jsem identifikoval rizika, kterd byla s pracovniky marketingu spole¢nosti ohodno-
ceny a podle jejich pravdépodobnosti vyskytu a dopadu a byly vypracovany navrhy opatieni
k jejich eliminaci. V marketingové strategii jsem zvolil cile pro zavedeni nového vyrobku,
jeho umistnéni na trhu, prodejni cenu a formy propagace jogurtu a znacky RAJO. Finan¢ni

plan ndm ukézal navratnost investice v druhém roku prodeje a predpokladané zisky.
Dosel jsem k zavéru, Ze zavedeni nového jogurtu Klasik na ¢esky trh ma zajimavy potencial,

ktery muze spolecnosti Meggle, s.r.o. pfinést nové zakazniky, ndvratnost investic

a posileni pozice na mlééném trhu. Cile této bakalaiské prace byly splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Ceska republika

SK Slovenska republika

S.I.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
a.s. Akciova spolecnost

HDP Hruby domaci produkt

DPH Dan z ptidané hodnoty

HORECA Segment trhu-hotely, restaurace, catering
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Radek Beran a jsem student na UTB, Fakulty logistiky a krizového fizeni, obor
Ovladani rizik. Chtél bych Vas pozadat o malou chvilku k vyplnéni tohoto dotazniku. Vy-
sledky dotazniku budou pouzity pro moji bakaldfskou praci, kterou zpracovavam na téma

»Rizika zavadéni nového vyrobku na trh*

Otazka ¢. 1: Kupujete jogurty se sniZenym obsahem tuku?

I:l Ano |:| Ne

Otazka €. 2: Pokud ano, jakou ¢astku jste ochoten/a za jogurt se sniZenym ob-
sahem tuku zaplatit?

9,00 — 9,90 K& []
10,00~ 10,90 K& [_]
11,00-11,90Ke [ ]

[]

12,00 K¢ a vice

Otazka ¢. 3: Konzumuji jogurty v domacnosti jenom déti?

|:| Ano |:| Ne

Otazka €. 4: Jakého jste pohlavi?

|:| Muz |:| Zena

Otéazka €. 5: Kolik je Vam let?
15— 25 let []

26 —35 let



36 —46 let

46 — 60 let

O OO

61 let a vice

e Otazka ¢. 6: Je pro Vas baleni jogurtu 125 g az 150 g dostacujici?

[] Ano [] Ne

e Otazka €. 7: ZkouSite nové druhy jogurta?

|:| Ano |:| Ne

e Otazka ¢. 8: Znate znacku RAJO?

|:| Ano |:| Ne

Veskeré odpovédi jsou zcela anonymni.

Chtél bych Vam moc podékovat za Va3 ¢as, ktery jste dotazniku vénovali, a pteji ptijemny

zbytek dne.

Radek Beran, student Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového fizeni.



