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Abstrakt

V této bakalaiské praci se autor zabyva navrhem na zdokonaleni marketingového mixu
podniku KMS s.r.o. Prace se sklada ze tii casti. Prvni Cast je vénovana teoretickym
poznatkim z oblasti marketingu. V praktické c¢asti dochazi k aplikaci teoretickych
poznatkil, za pomoci kterych je analyzovan soucasny stav spolecnosti. V posledni ¢asti
jsou zobrazeny autorovi doporu¢eni a navrhy na zdokonaleni marketingového mixu

spolecnosti.

Abstract

In this bachelor thesis the author deals with the proposal for improvement of the
marketing mix of the company KMS s.r.0. The thesis consists of three parts. The first part
is devoted to theoretical knowledge in the field of marketing. In the second part, the
practical one, the theoretical knowledge is applied and the current state of the company
is analysed. The last part shows the author's recommendations and suggestions for

improving the marketing mix of the company.
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SWOT analyza
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UVvOoD

Pro zpracovani mé bakalarské prace byla zvolena potravinaiska firma KMS spol. s r.0.,
ktera se zabyva primarné produkci predptipravenych masnych vyrobkl pro gastronomii,
zhotovovanych pomoci metody tzv. konfitovanim (sous-vide). Tento podnik se pohybuje
na trhu jiz od roku 1992.

V dnesni dobé mohutného konkurencniho prostiedi je marketing velmi dilezitym
nastrojem kazdého podniku, pomoci kterého Ize ovlivnit jeho postaveni na trhu a tim
padem 1 samotnou uspesnost dané spolecnosti. Kazdy podnik by mél pii sestavovani
marketingového mixu vénovat dostatecnou pozornost veSkerym hlavnim prvkiim tohoto
nastroje, tedy produktu, cenové politice, distribuci a propagaci. Spravné nastaveni
marketingového mixu vede ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli, coz je jednou

z nejhlavngjsich priorit kazdého podniku.

Maso je nezanedbatelnou soucasti lidskych jidelnic¢ku jiz od nepaméti a bezpochyby se
fadi mezi nejobliben&jsi a nejvyhledavangjsi suroviny viibec. Siroka $kala mozZnosti pii
zpracovani déla tuto surovinu jesté zajimavejsi.

Na zaklad¢ této skutecnosti jsem se rozhodl zanalyzovat celou situaci spole¢nosti KMS
z pohledu marketingu a navrhnout doporuceni, které by mohlo byt podniku v budoucnu
podporou nejen pti ziskavani novych zakazniku, ale také pfi jejich udrzeni. Marketing je

nedilnou soucasti kazdého podniku, ktery chce prosperovat a byt uspésny.
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1. CIL PRACE A METODIKA PRACE

Tato Cast je vénovana predstaveni konkrétnich cili mé bakalaiské prace a postupovych

metod, pomoci kterych bude danych cilti dosazeno.

1.1.Cile prace

Hlavnim cilem mé bakaléi'ské prace je vytvoteni navrhl na zdokonaleni marketingového
mixu rodinné firmy KMS spol. s r.0. Dané navrhy by mély ptfedevsim slouzit k navyseni
spokojenosti zakaznikt, lepsi informovanosti o spolecnosti a jeji viditelnosti na trhu,

narustu poptavky po produktech a ke zvySeni zisku podniku.

Dil¢im cilem préce je sbér klicovych informaci o zkoumané firmé, které budou nésledné
vyuzity v jednotlivych marketingovych analyzach (SWOT analyza, STEP analyza a

analyza marketingového prostiedi).

1.2. Metodika prace

V prvni ¢asti je sepsana odborna teorie, zamé&fujici se na zakladni pojmy tykajicich se
marketingu. Primarné se jedné o problematiku marketingového mixu a jeho prvka ,,4P*,
kde dochazi k charakterizovani produktu, cenové politiky, distribuce a marketingové

komunikace.

Druhou ¢asti je ¢ast analyticka. Jedna se o propojeni poznatkd z teoretické casti se
ziskanymi informacemi o zkoumané firm¢. Dochdzi zde k charakteristice zkoumané
spolecnosti, zhodnoceni marketingového prostiedi, a hlavné analyze marketingového
mixu. Dale jsou pomoci SWOT analyzy identifikovany silné a slabé stranky, mozné

hrozby a pftileZitosti pro spolec¢nost.

Posledni ¢ast je vénovana samotnym navrhiim na zdokonaleni marketingového mixu,

tedy jednotlivych ,,4P«.
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2. TEORETICKA CAST

V teoretické casti budou vymezeny jednotlivé zdkladni marketingové pojmy, které
povazuji za nezbytné pro vypracovani analytické c¢asti a ndslednych navrhii na

zdokonaleni.

2.1.Marketing

V literatufe lze najit celou fadu odbornych definic vztahujicich se k pojmu marketing.
Autorem jedné z nejznaméjSich definici je Americka marketingova asociace, podle které
je marketing: ,, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni
a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim, partnerum a spolecnosti jako

celku (Karlicek, 2018, s. 19).

Foret (2010, s. 11) vnima podstatu marketingu jako ,,Schopnost ucinit z nabidky a
spotieby produktu odpovidajiciho zakaznikovym potrebam mimoradny, nezapomenutelny

zazitek — hodnotu “.

Bouckova (2003, s. 3) uvadi, ze marketing lze definovat jako proces, pii kterém dochazi
k ziskani danych pozadavkd jednotlivell a skupin prostiednictvim tvorby a smény
produkti a hodnot s ostatnimi. Téméf shodné vnima podstatu marketingu jedna
z nejznaméjsich autorit v oboru marketingu Philip Kotler, podle kterého je primarnim
cilem zajisténi potfeb zakazniki, jejich uspokojeni a ve firmé je pfitom zdaroven
realizovan zisk.

Karlicek (2018, s. 19) pojima marketing obecngji. Tvrdi, Ze je samotnym jadrem
néj hodnota pro zékaznika. Pro vytvofeni takové hodnoty je nezbytné znat odpovédi na
zakladni otazky: kdo je nasim zdkaznikem, jakd hodnota je mu nabizena, jakym
zpusobem je zadkaznikovi zaopatfena jeho dlouhodoba spokojenost, jakd je naSe

konkuren¢ni vyhoda a jak bude tato vyhoda udrzovana.

Ackoliv dochazi v danych definicich k riznym odliSnostem, vysledné vnimani
marketingu odborniky mé v zasad¢ jedno spolecné. Jedna se o spojitosti mezi zdkaznikem
a podnikem. Toto propojeni spociva v uspokojeni potieb na strané zakaznika a zaroven

ve vytvoreni zisku na strané podniku.
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2.2.Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi spoleCnosti je tvofeno Sirokou Skalou faktor, mezi kterymi
obvykle vznika urcity vztah ¢i vzéjemna zavislost. Chce-li byt firma uspésna a dosahovat
svych stanovenych cill, je nezbytné tyto piilezitosti a hrozby zanalyzovat za pomoci
marketingovych pracovnikti. Jak upozoriiuje BoucCkovd ve své knize, dulezité¢ je
zaznamenat linii téchto faktorG a dany smér této linie. Dale klade diraz na vyuziti
vysledkil analyzy ve smyslu pfizptisobeni se jak aktualnimu stadiu, tak budoucimu

predpokladanému vyvoji prostiedi, ve kterém dana firma ptisobi (Bouckova, 2003, s. 81).

Prevazna ¢ast marketingovych odborniki a autorti publikaci zastava segmentaci prostiedi
na zakladé Kotlera a Armstronga. Jedna se o rozdéleni na prostiedi vnéjsi a vnitini.
Veskeré prvky marketingového prostiedi spolu Uzce souvisi a dochazi tak k

vzajemné integraci (Jakubikova, 2013, s. 98).

vnéjsi prostredi

mikroprostreq,

vnitini prostredi

Jeteinost
9YojwouoN®

‘echnologic/(é

e
/rOnku s o db'é‘a\e\

Sociging-kulturnt

Obrazek 1: Segmentace prostiedi firmy
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98)

2.2.1. Analyza vnéjSiho prostredi

Existuji faktory, které ma firma moZnost do ur€ité miry regulovat a fidit. Oproti tomu
stoji faktory, které nemohou byt firmou legalnim zpisobem nijak ovlivnény. Na zaklade
tohoto kritéria — moznost/nemoznost ovlivnit dochéazi ke ¢lenéni vnéjsiho prostiedi na

mikroprostiedi a makroprostiedi. (Bouckova, 2003, s. 81)
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2.2.1.1. Makroprostiedi

Faktory makroprostiedi se vyznacuji tim, ze maji vliv na veSkeré subjekty, které
v ur¢itétm obdobi a v ur¢itétm ekonomickém systému pusobi. Na zdklad¢ tohoto
rozsahlejsiho prosttedi dochazi ke vzniku mista, ve kterém lze respektovanim aktualnich
faktori makroprostfedi dosdhnout interesantnich moznosti a vyhod pro pisobeni firmy

(Bouckova, 2003, s. 84).

Jakubikova (2013, s. 101) uvadi, Ze je pro podnik velmi diilezité vybrat a zanalyzovat
pouze ty faktory, které jsou pro néj podstatné. Dale je také v ramci analyzy
makroprostfedi nezbytné, aby se povéieni pracovnici pokusili co nejlépe predikovat
budouci vyvoj danych faktorti a zaroven zhodnotit, jaky dopad by to pro podnik mohlo

Znamenat.

Pro ptehlednéjsi shrnuti faktorti makroprostiedi je v marketingu hojné¢ vyuZzivano

akronymu STEP.

1. Socialni

2. Technické a technologické
3. Ekonomické
4

Politicko-legislativni

2.2.1.2.  Socialni faktory

Dale se déli na Demografické a Kulturni.

Demografie se zaméiuje pievazné na obyvatelstvo jako jeden celek. Hlavni Cinnosti je
sledovani statistickych veli¢in, jako jsou napiiklad hustota osidleni, celkovy pocet
obyvatelstva, pohlavi, vék, vzdélani. Demografické faktory jsou pro podnik velmi
dalezité, jelikoz se jedna o sledovani velicin tykajicich se populace, kterou je tvofen
veSkery trh. Nahly neptedvidatelny vykyv téchto veli¢in ma obvykle zna¢ny dopad na
marketing. Kulturu lze chapat jako komplex ideji, hodnot a postoji. Z hlediska
marketingu je podstatné diferenciovat primarni hodnoty a hodnoty sekundarni. Primarni
hodnoty jsou pfedavany z generace na generaci, oproti tomu stoji hodnoty sekundarni,

které si Cloveék postupné osvojuje beéhem zivota ve spolecnosti (Bouckova, 2003, s. 84).
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2.2.1.3. Technické a technologické faktory

Soucasna doba se vyznacuje neustale se zrychlujicim vyvojem technologii. Na podnik tak
pusobi urcity natlak od konkurence. Aby byl podnik konkurenceschopny, je nutné
vynakladat Casto velké finan¢ni prostfedky na vyzkum, technické vybaveni a celkovy

rozvoj firmy (Bouckova, 2003, s. 84).

2.2.1.4. Ekonomické faktory

K ekonomickym faktorim dle Jakubikové (2013, s. 100) patii naptiklad: Vyvoj HDP,

faze ekonomického cyklu, mira inflace/deflace, irokové sazby.

Karlicek (2018, s. 62) ve své knize upozoriuje na nerovnomérné rozlozenou kupni silu,
a to jak ve svété, tak i v ramci samotného trhu Ceské republiky. Nerovnomérnost se

vyskytuje také v ramci jednotlivych segmentii populace.

2.2.1.5. Politicko-legislativni faktory

Pisobeni na trhu maze byt ovlivnéno jak politickym dénim v samotném stétu, tak i na
mezinarodni urovni. Dané regulace se na zakladé rtiznych obort lisi. Nékteré jsou
regulovany piisnéji, jiné zase méné. Podminky pro podnikéni jsou tvoieny legislativou.
Na zéklad¢ legislativy dochazi k ochrané nejen podnikatele, ale také spotiebitele

(Bouckova, 2003, s. 86).

2.2.1.6. Mikroprostredi

Marketingové mikroprostredi je tvofeno samotnym podnikem a zaméstnanci. Vyznacuje
se tim, Ze firma miZe dané situace a vlivy svymi aktivitami ovlivnit. Chce-li byt podnik

uspésny, je nutné pochopeni veskerych prvki tohoto prostiedi (Horakova, 2003, s. 42).
Mezi prvky mikroprostiedi podniku se fadi:

Zékaznici

Dodavatelé

Odbératelé

Konkurence

o B~ w0 D

Vetejnost
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2.2.1.7. Zakaznici

»Jiz od prvniho dne musite zjistovat, co zakaznici chtéji, protoze prvni dojem, kterym na
né zapusobite, miize rozhodnout o vasem uspéchu nebo neuspechu. Jako uZitecné
doporucuji také zjistit, co se jim nelibi na vasich konkurentech“ (Knight, 2007, s. 54).

vvvvvv

jeho moznost podnikat je podminéna existenci zadkaznikii. Na zakladé rliznorodosti trhu
je pro podnik nezbytné, aby byl schopny jednotlivé segmenty zakaznikli vnimat a na tuto

skutecnost patiicné reagovat (Zamazalova, 2009, s. 55).

2.2.1.8. Dodavatelé

Pomoci tohoto faktoru je podniku zajistovan piisun veskerych pottebnych zdrojt pro jeho
¢innost. Za pomoci marketingovych pracovnikli ma firma mozZnost ovlivnit kvalitu
pottebného zdroje a casové hledisko s timto zdrojem spojené. Na zéklad¢ této skutenosti
je nezbytné neustdle sledovat dané moznosti dodavateli a piedejit tak ptipadnym

nepiiznivym jeviim, které by mohli fungovani podniku negativné ovlivnit.

2.2.1.9. Odbératelé

Jak udava Jakubikova (2013, s. 104), tento prvek si lze jednoduseji pfedstavit jako
distributory ¢i néjaké obchodni prostfedniky. Hlavnim cilem je zprosttedkovéani obchodu
mezi firmou a zédkaznikem. V ramci analyzy distribuce je pro podnik nutné sledovat

naklady, kvalitu, soustavnost dodavek, rychlost, divéryhodnost a dalsi.

2.2.1.10. Konkurence

Jednou z podminek uspésnosti podniku je dostate¢né povédomi o konkurentech. Déle by
se m¢l podnik snaZit uspokojit své zdkazniky lépe neZ ostatni firmy. Faktor konkurence
lze tadit jak mezi faktory ovlivnitelné (mikroprostiedi), tak faktory neovlivnitelné
(makroprostiedi). Tuto skuteCnost vysvétluje Bouckova (2003, s. 83) tak, ze i kdyz
postaveni firmy v rdmci konkurence 1ze ovlivnit riznymi marketingovymi néstroji, tak
pouze do urcité miry v zavislosti na konkurencni sile. Existence konkuren¢niho prostiedi
nelze vnimat pouze v negativnim slova smyslu. Pisobeni konkurence nuti firmu
napiiklad sniZzovat své naklady, k inovacim a zdokonalovanim produktii, coz ve vysledku

vede ke zvySeni obratu.
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2.2.1.11. Verejnost

Z hlediska marketingu fadime mezi vetejnost jakoukoliv skupinu lidi, kterd n&jakym

zptisobem na podnik piisobi a ovliviiuje jeho aktivity. Clenime ji zpravidla na tii asti.

1. Obecnou vefejnost
2. Mistni komunitu a ob¢anské iniciativy

3. Spottebitelska hnuti a vladu

(Jakubikova podle Kotlera, 2013, s. 108)

Ze strany podniku je dilezité mit zdjem o navazéni co nejlepSiho vztahu s témito
skupinami. K tomu slouZzi vyuzivani specialniho nastroje, ktery se oznacuje zkratkou PR

— Public relations (Zamazalova, 2009, s. 55).

2.2.2. Analyza vnitiniho prostiedi

Interni prostfedi firmy je tvofeno mnozinou vnitinich zdroji podniku. Ty na sebe
vzajemné pusobi a ovliviiuji se. Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prostfedi podniku je
identifikovat tyto zdroje a strategické zpusobilosti firmy, na zakladé kterych je podnik
schopen reagovat na patficné prilezitosti, vznikajici v jeho okoli (Jakubikova, 2013,

5.109).

2.3.MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrnny soubor zikladnich nastrojii marketingu, které slouzi
podniku k dosazeni svych marketingovych cilti. V marketingovém mixu jsou zahrnuty
veskeré moznosti firmy, tykajici se ovlivnéni poptavky po svém produktu na trhu.
V zakladni podobé se marketingovy mix déli na 4 prvky, zndmé pod oznaCenim dle

pocatec¢nich pismen anglickych nazvu jako 4P.

1. Produkt (product)

2. Cenova politika (price)

3. Distribucni politika (place)
4

Komunikac¢ni politika (promotion)

(Kotler, 2007, s. 70)
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2.3.1. Produkt

vvvvvv

jako cokoli, co mize byt nabizeno ke sméné, vede k uspokojeni danych lidskych potieb,
plni pfani a pozadavky zakaznikl. Jako produkt oznacujeme jak véci hmotné (véetné

zivych organismti), tak nehmotné (Foret, 2010, s. 101).
V marketingu je produkt strukturovan do tii zakladnich Grovni.

1. Jadro produktu
2. Redlny (vlastni) produkt
3. Rozsifeny produkt

Jadro produktu lze chapat jako jeho centralni ¢ast, kterd ptedstavuje pro zakaznika hlavni
hodnotu. Na jeho zaklad€ dochézi k uspokojeni danych potieb poptévajiciho a je tim, co

jej ptimélo si dany produkt koupit. Plisobi primarné na pocitovou oblast.

Zpravidla je zdkazniky spiSe vniman produkt realny (vlastni). Jedna se primarné o faktor
kvality. Kvalitu lze chéapat jako souhrnny ndzev pro vlastnosti, jako jsou naptiklad
zivotnost, spolehlivost, funk¢nost, ovladatelnost a piesnost. Z pohledu marketingu je

kvalitni produkt ten, ktery pokladda a hodnoti jako kvalitni zdkaznik (Foret, 2010, s. 102).

Dalsim dtlezitym parametrem realného produktu je design. Jedna se o vyjadieni vztahu
mezi obsahem a formou zpracovani. Pfesnéji lze tento vztah popsat, jako zakonceni
obsahu produktu zevnéj$im provedenim. Vyznamnou roli v oblasti designu hraje také
samotny obal produktu. Na obale se nachazi spousta informaci, jako jsou naptiklad
znacka produktu, jméno vyrobce, ndvod k pouziti a podobné. Pro marketing je ale spise
podstatnéjsi celkova vizualizace obalu. Zejména se jedné o vyuzivani riznych grafickych
symboli, vyjadiujicich znacku produktu, vhodny vybér kombinace barev ¢i vyuziti
poutavych obrazku a fotek. Pomoci téchto prvki dochazi k lepsi identifikaci produktu ze

strany zékaznika a zaroven vznikd odliSnost od produktii konkurenc¢nich.

V soucasné dobé& hraje vyznamnou roli rozsifeny produkt. Pfi¢inou této skutecnosti je
pusobeni silné konkuren¢niho prostfedi. Z tohoto ditvodu byvaji jednotlivé zmitiované
vlastnosti produktli srovnatelné a je potieba zavést tzv. faktory rozsifujici. Tyto faktory

maji poskytovat zdkaznikovy urcité vyhody. Nejcastéji se jedna o poskytnuti dodatecnych
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sluzeb pti nakupu produktu. Piikladem takovych sluzeb mtze byt naptiklad doprava az

k zakaznikovi, prodlouzeni zaruky, instalace apod (Foret, 2010, s. 103).

Pro lepsi ptehlednost celkové struktury produktu a vzajemného pisobeni jednotlivych

urovni uvadi Foret (2010, s.101) vysvétlujici obrazek.

Roziifeny produkt

Realny produkt

Obrazek 2: Jednotlivé slozky produktu
(Zdroj: Foret, 2010, s. 101)

2.3.1.1.  Zivotni cyklus produktu

Podobné jako u zivych organismil prochazi také produkt jednotlivymi vyvojovymi stadii.
Kazdé toto stadium je z hlediska marketingu velmi specifické a nabizi jiné moznosti.
Tento proces je nazyvan zivotnim cyklem produktu a déli se na zakladni Ctyfi faze.
1. Zavadéci faze
2. Rustova faze
3. Féze zralosti
4. Féze upadku

2.3.1.2. Zavadéci faze

Jedna se o okamzik uvedeni nového produktu na trh. Na zaklad€ nizkého povédomi o
tomto produktu disponuje firma pouze malymi piijmy z prodeje a nevytvaii zisk. Oproti
tomu je dokonce nezbytné obétovat znacné financni prostiedky na propagaci tohoto
nového produktu. Faze zavadéni je provazena relativné vysokym rizikem, zda dojde
k uchyceni produktu na trhu, ¢i nikoli. Nové zavadény vyrobek je nezbytné v této fazi

neustale zdokonalovat, opravit pfipadné nedostatky. Svou pozornost je ale nutné vénovat

20



nejen produktu jako samotnému, ale také technologii vyroby, dodavateliim i odbératelim

(distributoram) (Foret, 2010, s. 104).

2.3.1.3. Rustova faze

Pro rastovou fazi je charakteristicky rast prodeje. Povédomi ze strany zakaznik( se
zvySuje a tim dochazi i ke zvyseni trzeb v podniku. Obvykle se v této fazi zacinaji
vyskytovat na trhu konkuren¢ni produkty. Z pohledu konkurence se jedna o vyhodnou
situaci, protoze vstupuje na tzv. predptipraveny trh, kdy na zéklad¢ povédomi zakazniku
o produktu neni tfeba vynaklddat velké mnozstvi finan¢nich prostfedki na jejich
,»osvetu“. Jelikoz dochazi z pohledu konkurenéni firmy primarné k napodobeni produktu,

vznikaji ji tak volné prostfedky a ¢as na vyzkum, nasledny vyvoj a evaluaci.

2.3.1.4. Faze zralosti

Objem prodeje a trzeb neustale stoupaji aZ po dosdhnuti samotného maxima. Zaroven
dochazi k minimalizaci vydaji na propagaci a k poklesu nékladii na vyrobu. Na zaklad¢
této skutecnosti byva produkt zleviiovan a stava se tak dostupnéjsim pro $irsi spektrum

zakaznikt (Foret, 2010, s. 105).

Podnik by se mél také v této fazi zaméfit na uspokojovani potieb zdkaznikl. Tyto potieby
se v prib¢hu ¢asu méni a je nezbytné je neustale analyzovat. Pozornost podniku by méla
smétovat k zakladnim tfem hlediskim. Mezi tyto aspekty se fadi rozvoj stavajiciho trhu,

rozvoj produktu a marketingova inovace (Kotler, 2007, s. 691).

2.3.1.5. Faze upadku

V této fazi dochazi k postupnému poklesu trzeb z produktu. K poklesu trzeb dochazi
z mnoha pfi¢in. Jedna se technologicky pokrok, zmény v potifebach spotiebitelti ¢i
neustale se rozvijejici vliv konkurence (Kotler, 2007, s. 694).

V pribéhu faze Gpadku by mélo dochazet ze strany podniku k postupnému stazeni
produktu z trhu a nahrazeni tohoto produktu novym. Je nezbytné, aby v celém tomto

procesu fungovala v ramci produktového portfolia patii¢na plynula navaznost (Foret,
2010, s. 105).

21



A Zavedeni Rast Zralost Upadek

Cas

Prodej a zisk

Obrazek 3: Priibéh zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Foret, 2010, s. 105)

2.3.2. Cena

Z hlediska marketingového mixu je cena pojimana jako to, co pozaduje podnik za nim
nabizeny produkt. Jedna se o jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera tvofi pro podnik
zisk. Zbylé slozky, jako jsou produkt, propagace a distribuce, pfedstavuji z hlediska
marketingu pro firmu vydaje (Foret, 2010, s. 111).

2.3.2.1. Tvorba ceny

vvvvvv

Ackoliv je spravné ocenéni produktu jednou znejdulezitéjSich véci v ramci
manazérského rozhodovani, velké mnoZzstvi podniki nebere tento fakt vazn€. Hlavnim
problémem byva nejcastéji to, ze podnik smefuje veskerou pozornost na celkové ndklady
na produkt a opomina kontrolu nové vzniklych zmén v ramei trhu. Dal$im problémem je
urcovani ceny nehled¢ na zbylou ¢ast marketingového mixu, ¢i pribéh zivotniho cyklu.
Pokud vstupuje firma se svymi produkty i na zahrani¢ni trh, je nezbytné cenu ménit.
Castou chybou v ramci ocenéni produktu pro zahrani¢i byva vynasobeni ceny pro domaci

trh aktualnim sménnym kurzem (Foret, 2010, s. 111).
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Dle Foreta (2010, s. 111-112) patii mezi zakladni metody stanoveni ceny:

Nakladové orientovana cena
Poptavkovée orientovana cena
Cena orientovana na konkurenci

Cena dle marketingovych cili podniku

a ~ w D P

Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem

2.3.2.2. Nakladové orientovana cena

Jak jiz bylo uvedeno, jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich metod stanoveni ceny. Pii
tvorbé ceny touto metodou se provadi kalkulace celkovych nakladd na produkt a k nim
se pripocitava podnikem vyzadovand marze. Ackoliv je tato metoda jednoducha, nejedna
se o prili§ dokonaly zplisob, jelikoZ nedochazi k zohlednéni konkuren¢nich cen, ¢i cenové

poptavky (Foret, 2010, s. 111).

2.3.2.3. Poptavkové orientovana cena

Zakladem této metody je ptredpoklad budouciho objemu prodeje. VySe ceny zavisi na
velikosti poptavky. S rostouci poptavkou stoupd i cena, naopak s klesajici poptavkou cena
klesd. Jednd se tedy o metodu, ve které cenu produktu podniku ptimo ovliviuji

spotiebitelé (Foret, 2010, s. 111).

2.3.2.4. Cena orientovana na konkurenci

Pfi zavadéni ceny touto metodou dochdzi k ocenovani produktu na zakladé
konkuren¢nich cen na daném trhu. Jednd se o zpisob, ktery je firmami hojn€ vyuZivan

pfi vstupu na zahrani¢ni trh (Foret, 2010, s. 112).

2.3.2.5. Cena dle marketingovych cili podniku

Jednd se o metodu, pii které se musi podnik pfedem zamyslet, jakych cili chce

prodeje, je doporucovano nastaveni nizsi ceny produktu. Pokud ale je primarnim zajem
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podniku maximalizace zisku, dochazi k stanoveni cen vyssich. Bézn¢ dochazi k stanoveni
nizsich cen s cilem oslabit ¢i dokonce zlikvidovat konkurenci. Tato skute¢nost vede ¢asto

ke vzniku tzv. cenovych valek (Foret, 2010, s. 112).

2.3.2.6. Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem

U tohoto zplsobl ocenovani hraje nejvétsi roli vztah mezi zdkaznikem a produktem.
Produkt plisobi na zdkaznika urcitou hodnotou, pfi¢emz stanovend cena podnikem by
nem¢éla tuto hodnotu prekracovat. Cilem této metody je zejména maximalni spokojenost

zakaznika (Foret, 2010, s. 112).

2.3.3. Distribuc¢ni politika

., Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista

Jjeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi* (Foret, 2010, s. 119).

V ramci distribucni politiky dochazi k déleni na dva druhy distribu¢nich cest. Jedna se o

distribuci ptimou a nepiimou.

Podstata ptimé distribuce spociva vtom, Ze mezi vyrobcem a spotiebitelem nefiguruje
zadny meziclanek. Vyrobce je tak v bezprostfednim kontaktu se svym zédkaznikem. Tato
metoda distribuce je povazovana za nejjednodussi zplsob cesty produktu ke svému
kone¢nému zakaznikovi. Zaroven nemusi podnik vynakladat dal$i finan¢ni prostfedky na
obchodni mezi¢lanky. Druhym zpisobem je distribuce nepfimad. Mezi vyrobcem a
koneénym zakaznikem se nachazi jeden & vice obchodnich zprostiedkovatelt (Stédion,

Budis, Stédion jr., 2009, s. 57).

Vyrobce - ) )

producent > Zakaznik
Vyrobce - Jeden ¢ivice , ,
producent zprostiedkovatelt [€ Zakaznik

Obrazek 4: Typy distribucnich cest
(zdroj: Foret, 2010, s. 120-121)
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Jak lze vidét na obrazku, vyhodou pfimé distribuce je vzajemny vztah vyrobce a
zakaznika. Na zéklad¢ této skutecnosti mize podnik ziskat zpétnou vazbu a tim hodnotit
spokojenost zakaznika s danym produktem. Nepiimou distribuci rozdélujeme dle poctu
mezi¢lank na jednouroviiovou, dvoudroviiovou ¢i viceuroviiovou. Z obrazku je dale
zfejmé, ze v ramci nepiimé distribuce dochazi ke ztraté¢ ptfimého kontaktu vyrobce a
zakaznika. Oba tyto subjekty jsou Vtomto piipad¢ vazany na zprostiedkovatele tedy
distributora. Mezi hlavni vyhody neptimé distribuce patfi to, Ze vyrobce (podnik) nemusi
vynakladat tolik usili v ramci hledani vhodného zakaznika. Tuto funkci piebird jiz
zmifovany patfi¢ny obchodni zprostiedkovatel, na zaklad¢ kterého je navic produkt

nabizen ve spravny ¢as na spravném misté (Foret, 2010, s. 121-122).

Nastaveni vhodné distribucni politiky z pohledu podniku je sice velmi dilezitym, ale
nikoliv jednoduchym ukolem. Pro volbu optimdlni distribu¢ni strategie existuji tii

zpisoby.

1. Intenzivni distribucni strategie
2. Selektivni distribuc¢ni strategie

3. Exkluzivni distribu¢ni strategie

2.3.3.1. Intenzivni distribucni strategie

Tato metoda se vztahuje k produktim, které jsou zédkaznikem téméf denné vyuzivany.
Primarnim cilem této strategie je to, aby byl produkt nabizen v co nejbliz§im okruhu jeho
spotiebitele. V praxi lze toho dosahnout naptiklad prodejem vyrobku co nejvyse
moznému poctu maloobchodnich jednotek nebo spolupraci s nejriiznéjSimi distribu¢nimi

firmami (Foret, 2010, s. 122).

2.3.3.2.  Selektivni distribu¢ni strategie
K této strategii se poji produkty, které jsou pro zdkaznika atraktivngjsi. Toto zbozZi byva
proto nabizeno jen Vv urCitém mnozstvi, a to pfevazné v prodejnach orientujicich se na

tento druh vyrobku. Produkty spadajici do této strategie by neméli byt pro kazdého, proto

se ocekava ze strany zakaznika urcity zajem a snaha produkt ziskat (Foret, 2010, s. 122).
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2.3.3.3. ExKkluzivni distribuéni strategie

Exkluzivni distribu¢ni strategie je spojovana s prodejem luxusnich vyrobkl. Hlavnim
cilem je psychologické zapiisobeni na zédkaznika, a to pfevazné svou ojedinélosti (image).
Tyto produkty se vyznacuji vySSimi cenami. Vyznamnost tohoto produktu spociva i

v omezené dostupnosti prodeje (Foret, 2010, s. 122-123).

2.3.4. Komunikac¢ni politika

Komunikac¢ni politiku, ¢astou oznacovanou jako marketingovou komunikaci, Ize chapat
jako veskeré druhy fizené komunikace, na zakladé¢ které dochazi k informovani a
ovlivilovani spotiebiteltl. Z hlediska marketingu je pro komunikac¢ni politiku typické, ze
se jedna o komunikaci primarni. Hlavnim tkolem je zacileni patfi¢nych informaci na
zakaznika a tim usilovat o podporu prodeje. Je také dileZité, aby marketingova
komunikace harmonizovala s ostatnimi prvky marketingového mixu (Bouckova, 2003, s.
222).

Marketingova komunikace se skldda z péti Casti, které jako celek nazyvame komunikaéni
mix.

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej

o~ w0 DN e

Piimy marketing

2.3.41. Reklama

Jedna se o nejzndmé;jsi a nejstarsi formu propagace a zaroven prvek komunika¢niho mixu,
ktery je lidem nejvice na oc¢ich a lze se snim setkat v kazdodennim béZném zivoté. Za
pomoci reklamy dochazi k osloveni Siroké vetejnosti. Reklamu Ize délit dle prostiedkd,
pomoci kterych je zvefejnovana. Hovofime-li o tisku, jednd se naptiklad o inzeraty
V novindch a ¢asopisech. Dulezitou roli hraji televizni a rozhlasové reklamy a dale také
reklamy venkovni, jako jsou napiiklad billboardy, reklamni sdéleni na budovach ¢i ve

vetejné dopravé (Foret, 2010, s. 130).
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2.3.4.2. Podpora prodeje

Jak uz napovida samotny ndzev, podporu prodeje Ize charakterizovat jako komunikacni
aktivity, pomoci niz chce spolecnost dosahnout navyseni prodeje zbozi a zaroven vzbudit
v zakaznikovi nadSeni pro dany produkt. V soucasné dobé se jednd o jeden
Z nejucinngjsich propagacnich néstroji. Z casového hlediska je oproti reklamé vyuzivana
pouze kratkodobé. V souvislosti s zivotnim cyklem produktu se tento nastroj obvykle
nasazuje Vv rané fazi, tedy ve fazi zavadéni produktu nebo na opa¢né strané€ v posledni fazi
cyklu — upadku. V ramci podpory prodeje je vyuzivano prostiedki, jako jsou napiiklad
slevy, zvyhodnéna baleni (pfi koupi dvou vyrobku jako darek jeden navic), spotiebitelské
soutéze, vérnostni programy a bonusy. Spole¢nost by také neméla opomenout aplikaci
3D reklamy. Jedna se o vyuZivani riznych darkovych predméti, které nesou logo firmy.
Vyhodou této formy nastroje podpory prodeje je jeho dlouhodobégjsi piisobeni na
spole¢nosti obdarovanou osobu (Foret, 2010, s. 130-131).

2.3.4.3. Public relations

Na rozdil od ostatnich slozek komunikaéniho mixu se jedna o nastroj, jehoZ primarnim
ukolem neni ucast na propagaci produktu, ale budovani dobrého jména a pozitivnich
vztahlt mezi podnikem a vefejnosti. Z Casového hlediska se jednd o néstroj

S dlouhodob¢jsi plsobnosti nez v pfipadé cilené reklamy. Co se tyCe komunikace

s vetejnosti, 1ze ji dale rozdélit na dvé hlavni roviny.

1. Komunikace s internim prostfedim

2. Komunikace s externim prostiedim

V ramci komunikace v internim prostiedi dochazi ze strany podniku k rozvoji vztaht
s vlastnimi zaméstnanci. Kazdy podnik by mél klast diiraz na spokojenost zaméstnance.
Tato skutenost se nasledné zobrazuje nejen na plnéni danych pracovnich povinnosti
vykonavanych zamé&stnanci, ale také na Sifeni kladnych informaci o firmé na vefejnosti
(napf. restaurace, kulturni akce atd.). Na druhé strané se nachazi komunikace s externim
prostiedim. Hlavni podstatou je to, Ze se jednd o komunikaci tzv. ,,smérem ven®.
Hovoftime tedy o budovani vztahti s vnéjs§im okolim, jako jsou naptiklad mistni obyvatelé,
kontrolni a spravni organy, rizné organizace, rozhlas a televize. Mezi nejcastéji

pouzivané prostiedky v oblasti Public relations se fadi napiiklad: publikovani vyro¢nich

27



zprav, vydavani podnikovych novin ¢i Casopist, potadani akci rtizného charakteru
(firemni vecirky, vefejné akce), sponzorovani spolecenskych akci (Foret, 2010, s. 131-
132).

2.3.4.4. Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim velmi u¢innym néstrojem komunika¢niho mixu. Vyznacuje se
Vzajemnym kontaktem mezi podnikem a samotnym zakaznikem. Toto setkani poskytuje
prodejci patfiéné vyhody. Primarni vyhodou je osobni odprezentovani produktu ze strany
prodavajiciho, coz umoznuje zaroven i zakaznika ke koupi dané¢ho produktu motivovat.
Velmi dilezitou roli v tomto ptipadé hraje profesionalita prodavajiciho. Cely proces
prodeje by mél byt pfirozeny a probihat tak, aby ptisobil na zakaznika kladnym dojmem,
nikoliv aby se citil pod natlakem (Tomek, 2011, s. 255).

Vyroba produktu s relativné kratkou dobou spotieby prinasi podniku tu vyhodu, Ze jej
zakaznik navs$tévuje Castéji, a to vétSinou v pravidelnych casovych intervalech. Na
zaklad¢ této skutecnosti je vhodné vedeni databaze téchto zakaznikti a evidence jejich
objednéavek. Nasledn¢ mlze dochazet ze strany podniku k efektivnéjSimu fizeni vyroby a

je schopen 1épe reagovat na poptavku po danych produktech (Foret, 2010, s. 133).

2.3.45. Primy marketing

Pro tento prvek komunikacniho mixu je typicke, Ze se jedna o néstroj zaméfeny na urcity
pfedem vymezeny segment trhu. Proto je ¢asto nazyvan jako cileny marketing. Cilem je
osloveni téch zédkaznikd, pro které je dany produkt vhodny a vyhodnoti nabidku podniku

jako zajimavou. Pfimy marketing dale ¢lenit na dvé formy.

1. Adresny piimy marketing

2. Neadresny pfimy marketing

Adresny pfimy marketing spoc¢iva v doruceni nabidky konkrétnim osobam jmenovité. |
pro tyto ucely je vhodné vést jiz zmiflovanou databdzi zdkaznikl. Z databaze zle
jednoduse vycist zakladni tidaje 0 zakaznikovi, v¢etné jeho prechozich nakupi, ¢ehoz
mize podnik vyuzit a danou nabidku Iépe zformulovat. V piipadé neadresného ptimého
marketingu dochazi také k osloveni urcitého segmentu trhu. Nejedna se vSak o konkrétni

osoby ale o veskeré potencialni zakazniky, ktefi by mohli mit o produkt zajem.
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V pfimém marketingu jsou vyuzivany prostfedky, jako je napiiklad direct mail,

telemarketing, katalogovy prode;j, teleshopping (Foret, 2010, s. 134).

2.4. SWOT analyza

Jedna se o univerzalni analytickou techniku, ktera je vyuzivana k zakladni identifikaci
aktualniho podnikového stavu. Dochazi k vyhodnocovani silnych a slabych stranek
(vnitini prostiedi) a ke zhodnoceni piilezitosti a hrozeb (vnéjsi prostiedi). Jak jiz vyplyva
Z nazvu, jedna se o akronym SWOT, jehoz pocate¢ni pismena anglickych slov definuji
jednotlivé prvky této analyzy. Jedna se o Strengths (sily), Weaknesses (slabiny),
Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby) (Horakova, 2003, s. 45-46).

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
N p— \E
E ,E STRENGHTS WEAKNESSES
E = (silné stranky) (slabé stranky)
£g
o
a
S ,E OPPORTUNITIES THREATS
b=y & (prileZitosti) (hrozby)
£8
P
a

Obrazek 5: SWOT analyza
(Zdroj: Toptax.cz, 2018)

Ziskané vysledky SWOT analyzy mohou pfi spravné aplikaci vést ke zvySeni vykonnosti
podniku. (Horakova, 2003, s. 46).

2.5. Shrnuti teoretické ¢asti

Prvni ¢ast teoretické cCasti byla vénovana popisu zakladnich pojmi, tykajicich se
marketingu. Na zaklad¢ ziskanych poznatki z odborné literatury byly dale popsany
jednotlivé analyzy, kteryma se bude zabyvano v ramci analytické casti mé bakalaiské
prace. Konkrétnéji se jedna o analyzu marketingového prostiedi a marketingového mixu.
Vysledky danych analyz budou nasledné¢ promitnuty v analyze SWOT, ktera je

definovana v zaveéru teoretické ¢asti.
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3. PRAKTICKA CAST

V této Casti bude na zaklad€ poskytnutych informaci od spolec¢nosti KMS podrobnéji
popsan aktualni stav tohoto podniku. Prvni ¢ast kapitoly bude vénovana samotnému
predstaveni spolecnosti a nasledn¢ bude zhodnoceno marketingové prostiedi podniku a
provedena analyza marketingového mixu. Na zavér této kapitoly bude ze ziskanych

vystuptl jednotlivych analyz provedena SWOT analyza.

3.1.Predstaveni spolecnosti KMS

Obchodni jméno: KMS spol. s r.0.

Sidlo: Novoveska 858, 687 25 Hluk

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Spole¢nik: Ing. Libor Mahdal st.

Zékladni kapital: 100 000 K¢

1CO: 44018690

Identifikac¢ni ¢islo: 440 18 690

Jednd se o rodinnou potravinaiskou firmu, zabyvajici se prevazné produkci
konfitovanych masnych vyrobku, které jsou zhotovovany metodou sous-vide. Tyto
produkty jsou nasledné prodavany pievazné do velkoobchodt, Skol a restauraci. Prodej
probiha nejen v ramci Ceské republiky, ale i zahrani¢i. Firma disponuje vlastni ochranou
zndmku — Selsky grunt CZ. 1 ptes tuto skutecnost je ale vetsi ¢ast vyroby produkovéana

pod jednotlivymi privatnimi zndmkami danych distributord.

3.1.1. Historie spolecnosti

Spolecnost byla zalozena dvéma spolecniky roku 1992, kdy z pocatku vyrabéla puoze
klasické uzeniny (parky, Spekacky...). Dodnes jsou tyto ,.klasiky* zachovany, ale pouze
V omezeném mnoZstvi soucasti nabizeného portfolia. Prvotnim prostorem pro podnikéani
byla zvolena budova nedaleko pobliz rodinného domu souc¢asného majitele spole¢nosti.
Tento prostor byl pozdéji dvakrat rozsiten na zaklad¢ zvysujicich se narokt na vyrobni

prostory. Postupem casu se chtél podnik odtrhnout od rozsahlé konkurence. K tomu mu
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pomohla myslenka dodévat na trh ptfedpfipravené vyrobky pro gastronomii. Firma
nezistala pouze u predstav a zacala vyrabét a prodavat produkty, které jsou zpracovavany
metodou tzv. konfitovanim (sous-vide). Jedna se o vafeni ve vlastnim tuku. Na zakladé
této skuteCnosti se ptsobeni firmy rapidné rozsifilo a dnes mé své odbératele 1 v zemich
jako je Slovinsko, Mad’arsko a Slovensko. V roce 2021 dochazi k navazani nové

spoluprace S uznavanym gastronomem a podnikatelem Zdeiikkem Pohlreichem.

3.1.2. Pfedmét ¢innosti podniku

Predmét podnikani:
- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
- feznictvi a uzenarstvi.
Mezi zékladni podnikatelské ¢innosti spole¢nosti KMS s.r.o. se fadi:
- Bourani masa a nasledné zpracovani,
- vyroba masnych vyrobkd,
- produkce ptedptipravenych vyrobki pro gastronomii,
- Vvelkoobchodni ¢innost,

- maloobchodni ¢innost.

3.1.3. Organizacni struktura

Jednatelé

e Administrativa

I I

Obriazek 6: Organizacni struktura spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.1.3.1. Jednatelé

Na pozici jednateli se nachazeji Ing. Libor Mahdal st., ktery je zaroven jedinym
spole¢nikem spole¢nosti, Ing. Libor Mahdal ml. a Luka$ Mahdal. Ackoliv kazdy
Z jednatelt zastupuje spolecnost samostatng, staraji se o chod podniku spolecné, jelikoz

se jedna o rodinnou firmu.

3.1.3.2. Administrativa

Pozici administrativy zaujimaji dvé zaméstnankyné. Jejich ukolem je pfevazné ucetnictvi,
pfijem objednavek, zprostfedkovani obchodu, sprava pokladny a vystava faktur. Mimo

tyto ¢innosti vedou také podnikové statistiky.

3.1.3.3.  Expedice

Zameéstnanci na této pozici maji za kol pfevazné chystani objednavek, zabaleni vyrobkl
do pattiénych obalt, aby mohla prob&hnout naslednd distribuce produktu k zdkaznikovi.

Mezi dalsi funkce zaméstnanct z oblasti expedice se fadi i fizeni skladq.

3.1.3.4. Vyroba

V procesu vyroby dochédzi k bourdni masa a k naslednému zpracovéni této suroviny.
Dalsi dilezitou cinnosti je michani smési, kterymi je nasledné maso pii procesu
masirovani ochuceno. Poté nésleduje baleni danych jednotlivych masnych kouskt
pomoci vakuového baliciho stroje. Diky silnym vakuovym pumpam dochazi az k 99%
odsati vzduchu. Zabalené vyrobky jsou nasledné tepelné zpracovany metodou
konfitovanim (sous-vide), tedy vafenim ve vlastnim tuku, ve specidlnich

vysokotlakovych kotlich, diky nimz dosahuje teplota varu 130°C.

3.1.3.5. Doprava

Cilem zaméstnancii v tomto oddilu je dodani vyrobkli zédkaznikovi. Firma disponuje

vlastnimi ndkladnimi vozy.
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3.2.Analyza marketingového prostredi

V této kapitole bude podrobnéji zhodnoceno marketingové prostiedi podniku, a tim
ziskany 1 potfebné vystupy pro nasledné hodnoceni silnych a slabych stranek podniku,

ptipadné pfilezitosti a hrozeb.

3.2.1. Analyza makroprostredi

V ramci makroprostfedi budou analyzovany jednotlivé c¢asti akronymu STEP, tedy

socialni, technologické, ekonomické a politicko-legislativni faktory.

3.2.1.1. Socialni faktory

V ramci demografického prostiedi nedochazi téméf k zadnému ovlivnéni podniku
z hlediska jeho prodeje. Jelikoz se mezi hlavni odbératele spole¢nosti KMS s.r.o. fadi
primarn¢ velkoobchody, restaurace a Skolni jidelny, které se nachazi v roli tzv.
prostiednika mezi firmou a koncovym zdkaznikem, neni ze strany firmy nutné vénovat
ptilisnou pozornost na diverzifikaci téchto zakaznikd dle danych statistickych veli¢in

(ve€k, pohlavi apod.).

Co se ty¢e kulturniho faktoru, maso je surovinou, ktera tvoii nedilnou ¢ast lidskych
jidelnic¢ku jiz odjakziva. Nicméné s plynoucim ¢asem se také méni jeho spotieba. Za
poslednich 100 let bylo maso na naSem uzemi nejvice konzumovano roku 1990, kdy byla
zaznamenana primeérnd spotieba témeét 97 kilogramil na osobu. V nasledujicich letech se
spotfeba snizovala az do roku 2013, od kterého 1ze opét sledovat jeji stoupajici tendenci

(CSU, 2021).

Roéni celkova spotieba masa na osobu V CR
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Obdobi v letech

Graf 1: Roéni celkovi spotieba masa na osobu v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

33



Pro podrobngjsi ptehled je zde zobrazen vyvoj ro¢ni spotfeby konkrétniho druhu masa na
osobu v letech 2013-2020:

Roc¢ni spotieba veprového masa na osobu V CR
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Y 42
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40,5

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Obdobi v letech

Graf 2: Roéni spotieba vepiového masa na osobu v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

v

Jednozna¢né nejkonzumovanéjii je v Ceské republice maso vepiové. Ackoliv jeho
spotfeba v poslednich letech nema tak rapidné stoupajici tendenci jako u masa kufeciho,

tvoii jeho ¢ast kolem 50 % z celkové spotieby (CSU, 2021).

Roc¢ni spotieba hovéziho a teleciho masa na
osobu v CR

8,5
Spoti‘eba v

kilogramech
8

7,5
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Obdobi v letech

Graf 3: Ro¢ni spotfeba hovéziho a teleciho masa na osobu v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Co se tyCe spotfeby masa hovéziho, je u ného zaznamenan nejvétsi pokles od
zminovaného roku 1990 a to téméi 0 75%. Od roku 2013 nedochazi k zasadnim zménam

v jeho spotiebé (CSU, 2021).
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Roc¢ni spotfeba dritbéZziho masa na jednu osobu
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Graf 4: Roéni spotieba driibeZiho masa na osobu v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Celkova obliba dribéziho masa neustale roste a oproti piredeslym druhtim zde dochazi
K intenzivéj$imu rastu spotieby. Da se tedy ocekavat, ze tato spotfeba bude mit i nadale

stoupajici tendenci (CSU, 2021).

3.2.1.2. Technické a technologické faktory

Vzhledem Kk pfedmétu podnikani je pro podnik zadouci, aby vénoval dostate¢nou
pozornost inovacim vyrobnich stroji a vyrobnich postupt. V opa¢ném piipadé by pii
pouzivani zastaralé ¢i opotiebované techniky dochazelo ke zpomaleni vyrobniho cyklu,

coz by pro podnik znamenalo nemoznost dosahovat vétsi vyrobni kapacity.

Dle vedeni podniku se spolecnost KMS se snaZi reagovat 1 na aktualni trendy a jejich
vyvoj. Co se tycCe naptiklad ekologie, investovala spole¢nost roku 2021 do koupé€ nové
vakuové plnici linky. Pfi baleni na tomto stroji dochazi k niZsi spotfebé balici folie,
jelikoZ dochézi k absenci zbytecnych okrajl. Téhoz roku zakoupila spole¢nost také novy
autoklav, ve kterém je za pomoci vysokého tlaku vafeno maso pfi teploté 130°C. Vareni
probihd tzv. sprchovym systémem, pii cemz dochdzi k uspotfe vody. Spole¢nost vlastni
také spoustu solarnich panelli. Mezi dalsi trendy se bezpochyby fadi zdravy Zivotni styl.
Jak jiz bylo zminéno, vyrobky spole¢nosti KMS jsou ptipravovany metodou konfitovani
(sous-vide). V pribéhu piipravy nedochazi tedy k vyuzivani oleju a dochazi také
k absenci riznych e-konzervanti. Vysledkem je produkt, jehoz nasledna finalni uprava

zabere maximalné par minut, coz dle jednatele spolecnosti ocenuji napiiklad restaurace,
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jelikoz tato skutecnost vede nejen k uspofe jejich casu, ale také nakladii za ptipadné
energie pfi priprave.

Jelikoz se jedna 0 potravinaiskou firmu zpracovavajici maso, je nezbytné, aby m¢la firma
k dispozici skladovaci prostory, ve kterych nepodlehnou vyrobky zkaze. Pro tyto ucely

jsou zde k dispozici prostorné chladici i mrazici mistnosti, ve kterych miuze teplota
dosahovat az -40°C.

3.2.1.3. Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které ovlivituji primarné chovani spotiebiteltl, jsou mira inflace a
pramérnd hrubd mési¢ni mzda.

Primérna rocni inflace ma od roku 2015 (mimo obdobi 2017-2018) rostouci tendenci a
za rok 2021 dosahovala 3,8 %. Vyssi inflace ma za nasledek negativni ovlivnéni mezd,

jejichZ kupni sila timto klesa. Pokud se bude situace ohledné inflace déale vyvijet timto

smérem, dojde k vyraznému navyseni spotiebitelskych cen (CSU, 2022).

Vyvoj primérné ro¢ni miry inflace

Mira inflace v %
N

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Obdobi v letech

Graf 5: Vyvoj primérné ro¢ni inflace v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2022)

Priimérna hruba mzda v Ceské republice neustale roste. V roce 2021 dosahovala 37047,
jedna se téméi o 4% narust oproti roku 2020, kdy byla primérna hruba mzda 35662. Tato
skutecnost ma pro firmu pozitivni dopad. S rostouci priimérnou hrubou mzdou roste i

poptavka po produktech (CSU, 2022).
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Vyvoj primérné hrubé mésic¢ni mzdy
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Graf 6: Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2022)

Jelikoz firma KMS s.r.0. dovazi piiblizn€ 30% masa pro nasledné zpracovani ze zahranici
a velkou cast odbérateli ma taktéz v zahranici, je vyznamnym ekonomickym faktorem,
ktery ovliviiuje podnik, vyvoj kurzu ¢eské koruny. Jak lze vidét z grafu ¢. 7, ¢eska koruna
postupné vici euru posiluje. Od roku 2022 se dostava dokonce pod hodnotu 24,5
EUR/CZK (kurzy.cz, 2022). Posilujici ¢eska koruna nese pozitiva pro firmu, co se tyce
dovozu surovin pro vyrobu ze zahrani¢i. Nicméné V situaci, kdy firma hradi své naklady
Vv Ceské meéné (energie, voda) a nasledné vyvazi hotové vyrobky do zahranic¢i a je ji

placenou v eurech, ma posilujici ceska ména dopad negativni (finex.cz, 2021).

Roc¢ni vyvoj kurzu euro / Ceska koruna
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Graf 7: Ro¢ni vyvoj kurzu euro / ¢eska koruna
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2022)

Dalsimi faktory, které obzvlasté v roce 2021 ovlivnily firmu, jsou neustale stoupajici ceny

za vodu a energii. Pro okoli Uherského Hradisté, kde spada i obec Hluk, jsou prodejcem
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vody méstské Slovacké vodarny a kanalizace, a.s. Jak lze vidét z nasledujiciho grafu, cena
vody se kazdoro¢né zvySuje a v roce 2022 dosahuje celkova cena za vodné a sto¢né 88,77

K&/m?3. Lze ogekavat, Ze tato cena bude mit i nadéle rostouci tendenci (pravdaovode.cz,
2022).

Cena vody - Slovacké vodarny a kanalizace, a.s.
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Graf 8: Vyvoj ceny vody — Slovacké vodarny a kanalizace, a.s.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle pravdaovode.cz, 2022)

Cena emisnich povolenek neustale stoupa. Na tuto skute¢nost musi dodavatelé energii
reagovat a dochazi tak ke zdrazovani. Cena za elekttinu se za rok 2021 téméi dvojnasobné
navysila a 21.12. 2021 se na zaklad€ krachu velkych dodavatelll energii vySplhala az na

8014 K¢ / IMWh. Lze ptedpokladat, Ze cena za elektfinu bude i nadale rapidné stoupat
(kalkullator.cz, 2022).
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Graf 9: Vyvoj ceny elektiiny v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2022)
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3.2.1.4. Politicko-legislativni faktory

Hlavnimi politicko-legislativnimi faktory, které podnik v letech 2020 a 2021 vyrazné
ovlivnily, jsou vladni restrikce spojené s pandemii covidu-19. Jak jiz bylo zminéno,
vyraznou cast odbératelti spole¢nosti tvofi restaurace, Skoly a Skolky. Pravé omezeni

pokles poptavky po produktech firmy.

Jelikoz patii spolecnost KMS mezi firmy, které dovazi suroviny pro vyrobu ze zahranici
a své vyrobky nasledn¢ taktéz do zahrani¢i vyvazi, stoji rozhodné za zminku rok 2007.
Pravé v tomto roce je Ceska republika zatazena do Schengenského prostoru a veskery

dovoz a vyvoz se stava jednodussim a rychlejsim.

3.2.2. Analyza mikroprostiedi

V ramci analyzy mikroprostiedi bude soustfedéno na ty prvky, kterymi je podnik nejvice

ovliviiovan. Konkrétnéji se jedna o odbératelé a zékazniky, dodavatele a konkurenci.

3.2.2.1. Odbératelé a zakaznici

Ptijmy spole¢nosti jsou generovany pirevazné z velkoobchodniho prodeje, ale ¢ast piijmu
je generovana i z ¢innosti maloobchodni. Firma mé velky pocet odbératelti ve formeé
riznych gastropodniki jak v ramci Ceské republiky, tak v zahrani¢i. Z tohoto hlediska by
bylo mozné povazovat vyjednavaci silu odbératelit za malou. Vystupuji zde ale také
odbératelé, kteti tuto silu navysuji, jelikoz odebiraji vyraznou ¢ast produkce. I pfes tuto
skutecnost situace, kdy by jeden z téchto podniku piestal odebirat, v zddném piipade

neznamena pro podnik katastrofu a ani neohrozuje jeho existenci.
Mezi nejvétsi odbératele spolecnosti se fadi:
JIP vychodoceska, a.s.

Z pocatku se spolecnost vénovala maloobchodni ¢innosti a zakladala své vlastni prodejny
po celé Ceské republice. Tento koncept byl Gsp&sny, oviem pouze do doby nastupu

nadnéarodnich diskontnich fetézc. Od roku 1998 se tedy zacala tato firma vénovat
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velkoobchodni ¢innosti zamétené na gastronomii. Aktudlné se jedné o jednu z nejvétsich

¢eskych firem ptsobicich v potravinach na ¢eském trhu.

Obrazek 7: Logo spolecnosti JIP vychodoceska
(zdroj: jip-potraviny.cz, 2015)

MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.

Jedna se o sit’ velkoobchodnich center, které se zaméfuji na prodej jak potravinaiského,
tak nepotravinaiského zbozi registrovanym podnikatelim. Tito registrovani odbératelé
jsou v pozici jak maloobchodniki, tak v pozici velkoodbératelli, jako jsou napiiklad

organy statni moci.

ASTRAFOQOD a.s.

Firma ASTRAFOOQOD a.s. je ¢eskym dodavatelem vyrobki pro gastronomii. Jedna se o
velmi dulezitého odbératele pro rok 2021. Pravé touto spolecnosti jsou odebirany
produkty od firmy KMS s.r.0., které jsou zhotovené ve spolupraci Suznavanym
gastronomem Zdernikem Pohlreichem a nasledné dodavany spolecnosti Lidl v ramci celé

Ceské republiky.

Co se tyce koncovych zakazniki, nelze vzhledem k pfedmétu podnikani jednoznaéné
charakterizovat typické zakazniky, jelikoz je maso dulezitou slozkou a mélo by byt
soucasti vSech lidskych jidelnicku, protoZe je jednim z hlavnich zdroji plnohodnotnych

a dobfe stravitelnych bilkovin.

3.2.2.2. Dodavatelé

Na zaklad¢ konzultace s jednatelem spolecnosti bylo zjisténo, ze ptiblizné 70 %

dovazeného masa pro nasledné zpracovani je z Ceské republiky, asi 20 % z Némecka, 8
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% od polskych dodavatelt a zbylé 2 % z jinych zemi, jako jsou napiiklad Australie, Novy
Zéland nebo Spanélsko. Firma klade diraz na erstvost masa a v neposledni fadé i na jeho

kvalitu.

Mezi nejvétsi dodavatele spolecnosti se fadi:
R.A. Chisholm

Ronald A. Chisholm je Jednim hlavnich dodavatelti spole¢nosti. Jedna se o kanadského
potravinového makléfe, ktery pusobi na trhu jiz od roku 1938. Roku 1950 rozviji svij
obchod do USA, Mexika, zdpadni Evropy a Asie. Od roku 1990 ma svou pobocku i

v Ceské republice (rachisholm.com).
Kovar Plus s.r.o.

Jedna se o dodavatele chlazenych a mrazenych potravin, ktery pisobi v obci Podoli ve
Zlinském kraji, coZ je pfiblizn¢ 12 kilometri od spolecnosti KMS. Majitelé spole¢nosti
KMS a Kovéf plus jsou v ptibuzenském vztahu, coz garantuje lepsi jednani mezi firmami
a domlouvani objednavek se snazi o0 maximalni vstiicnost. Firma vlastni 25 nakladnich

vozi, pomoci kterych dovazi zbozi svému zakaznikovi (theoldtown.cz)

Jatka Ivancice s.r.o.

Ackoliv ma jate¢ni ¢innost v Ivancicich jiz stoletou tradici, samotna firma Jatka Ivancice
S.r.0. ptisobi na trhu teprve od roku 2015. Specializuje se na porazky prasat a hovéziho
dobytka. Maso nasledné zpracovava na potiebné pozadované kategorie a za pomoci

vlastnich vozidel s chlazenim dodava odbeérateli (jatkaivancice.cz).

Dle jednatele spolecnosti ma firma dostatek ptipadnych dodavatelti, z ¢ehoz plyne, ze
vyjednavaci sila dodavateli je pomérné mala. V pfipadé¢ dodani nepozadované kvality

masa je firma pfipravena reagovat a pfipadné i nahradit daného dodavatele jinym.

3.2.2.3. Konkurence

Vzhledem k pfedmétu podnikani, coz je zpracovani masa a nasledna vyroba masnych

vyrobki, 1ze povazovat konkurencni prostiedi za pomérné Citelné.
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Nejvétsim piimym konkurentem spolec¢nosti KMS je firma Bidfood Czech Republic s.r.o.
Jedna se o podnik, ktery vyrdbi a nakupuje potravinaiské produkty. Tyto produkty

nasledné¢ prodava do maloobchodnich prodejen.

Spolecnost Bidfood byla v minulosti jednim z odbératelti firmy KMS s.r.o. Nasledné
odbér konfitovanych vyrobkt ukondila a zacala s jejich vlastni vyrobou. Tato skute¢nost
neznamenala pro podnik pouze ztratu pomérné¢ vyznamného odbératele, ale také vznik

nového konkurenta na trhu.

Dalsimi pfimymi konkurenty, které ale podnik neovliviiuji tak markantnim zplisobem
jsou Reznictvi U Kusaki s.r.0., Voma, S.r.0. a Prochazka, a.s. Jedna se spiSe o tradi¢ni

feznictvi v okoli Uherského Hradisté nabizejici klasické uzeniny.

3.2.3. Shrnuti dil¢ich vysledki z analyz externiho prostiedi

V ramci rozboru makroprostiedi byla provedena analyza STEP. Co se tyce socialnich
faktord, 1ze povazovat za dulezitou informaci, ze roste roc¢ni spotfeba masa. Z porovnani
jednotlivych druhii masa jasné€ vyplyva, Ze spotfeba driibeziho masa oproti jinym druhiim
rapidné roste. U technologickych faktorti byly vyobrazeny aktualni trendy a jak se jim
firma ptizplsobuje, co se technologii tyce. V ptipadé¢ analyzy ekonomickych faktort bylo
zjisténo, ze prumérna rocni inflace ma od roku 2015 (mimo obdobi 2017-2018) rostouci
tendenci a roku 2021 dosahovala 3,8 %. Dale bylo zjiiténo, Zze v Ceské republice roste
prumérna hruba mzda. Mezi faktory, které ovliviiuji spole¢nost, jSou i ceny za energie.
V ramci rozboru bylo zjiSté€no, Ze ceny za energie neustéale rostou a lze predpokladat, Ze
tak tomu bude i nadale. Hlavnimi politicko-legislativnimi faktory, které podnik
v poslednich letech (2020 a 2021) vyrazné ovlivnily, jsou vladni restrikce spojené

s pandemii covidu-19.

Pfi rozboru mikroprostiedi bylo soustfedéno na ty prvky, kterymi je podnik nejvice
ovlivitovan. Konkrétnéji se jednalo o odbératelé¢ a zakazniky, dodavatele a konkurenci.
Jak v ptipadé odbérateltl, tak i dodavatelti bylo zjisténo, ze jejich vyjednavaci sily lze
povazovat za nizké. Co se tyce konkurence, byl zde popsan hlavni konkurent spolec¢nosti

a dalsi ptimi konkurenti, ktefi nicmén¢ podnik neovliviiuji tak markantnim zptisobem.

42



3.3.Marketingovy mix podniku

Tato kapitola bude vénovana analyze marketingového mixu spolecnosti, tedy produktu,
ceng, distribu¢ni politice a propagaci. Uvedené informace byly poskytnuty na zakladé

predeslych konzultaci v samotné firmé.

3.3.1. Produkt

Veskery sortiment podniku KMS s.r.0. je tvofen masnymi vyrobky. Vice jak % celkového
objemu prodeje tvoii piedpfipravené vyrobky pro gastronomii a to zpracovavané tzv.

metodou konfitovanim (sous-vide). Zbylou ¢ast produkce tvoii dalsi jiné masné vyrobky.

3.3.1.1. Vyrobky zpracovavané metodou konfitovanim (sous-vide)

Konfitovani je dnes jiZ pomérné zndmym gastronomickym terminem. Jedné se o metodu
vareni masa ve vlastnim tuku. V ptipadé spole¢nosti KMS je vyrobni postup nasledujici.
Nejprve jsou jednotlivé potfebné kategorie masa rovnomérné v masirce okofenény,
nasoleny a nasledné zabaleny pomoci vakuového baliciho stroje. Poté jsou zabalené
vyrobky hromadné vafeny ve specialnich autokldvech pfi teploté dosahujici az 130°C.
Hotové vyrobky jsou charakteristické svou naslednou rychlou ptipravou, ktera zabere
ptiblizn€ 15 minut a dlouhodobou trvanlivosti. Konkrétnéji se jedna o sortiment, ktery je
tvofen veprovymi koleny, coz jsou nejprodavanéjsi vyrobky a dle statistik vedenych
podnikem tvoii ptfiblizné 30 % z celé produkce. Dale vepfovymi zebry, hovézimi licky,

kuteci roladou, kufecimi stehny, kachnimi prsy, stehny a dal$imi.

Gastro provozovny, které odebiraji produkty od firmy KMS s.r.0., maji velkou vyhodu,
co se ty¢e doby piipravy, absence zbyte€nych zdsob masa a trvanlivosti, kterd je u
produkti 90 dnti od data vyroby pii skladovani do 5°C. Veskery sortiment je balen

Vv optimalnich porcich poZzadovanych primérnymi zdkazniky.

V ramci konfitovanych (sous-vide) vyrobki navazala spole¢nost v roce 2021 spolupraci
S uznavanym gastronomem Zdetikem Pohlreichem. Tato spoluprace spoc¢iva v tom, Ze
hotové vyrobky jsou baleny do kartonovych oballi, které obsahuji vlastni doporuceni
Zdenka Pohlreicha s jeho fotkou. Jak jiz bylo zminéno, pravé toto zboZi je nejvice
odebirano podnikem ASTRAFOOD a.s., ktera ho nasledné dodava spolec¢nosti Lidl

v ramci celé Ceské republiky.
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Mezi produkty prodavané ve spolupraci se Zdeitkem Pohlreichem patii:

Veptové koleno od $éfa
Vepiova zebirka BBQ od séfa
Hovézi trhané maso od $éfa

Kachni stehna od $éfa

o ~ w D P

Hovézi licka od séfa

Tt Hovézi Kachni
\‘(’)\’LIJ trhané maso sl‘ch,:l"'.'
“é“:“ od 5¢fa mlwl},'

od seta

Veprova Zebirka BBQ

- 0d S§éfa

Obrazek 8: vyrobky prodavané ve spoluprici se Zdefikem Pohlreichem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3.1.2. MraZeny tatarsky biftek

Pro samotnou vyrobu mraZeného tatarského bifteku se vyuziva vyzralé zadni hovézi
maso, které je peclivé vybirano. JelikoZz se tatarsky biftek vyrabi za syrového stavu, je
vSechno maso veterinarn¢ testovano, aby nedochéazelo k ohrozeni zdravotniho stavu
koncovych zakaznikG. Po zpracovani dochazi kbaleni po 120 g a k
naslednému hlubokému zamrazeni az na teplotu -40°C. Soucésti baleni je i 30 g jiz
predpfipravené omacky, takze samotnd piiprava koncovym zdkaznikem zabere

maximalné par minut.
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Obrazek 9: Pripraveny tatarsky biftek od spolecnosti KMS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3.1.3.  ostatni produkty

Spole¢nost KMS se vénuje také vyrobé klasickych uzenin, jako jsou napiiklad uzena
masa, klobasy a parky. Pro uzeni vyuziva firma udirny znacky Mautig, které umozni

najednou vyudit az 500 kg masa.

Tyto tradiéni uzeniny vyrabi podnik jiz v menSim mnozstvi, jelikoz konkurentl
Z hlediska vyroby uzenin je v okoli celd fada, a proto se firma zaméfuje prevazné na jiz

zminované konfitované (sous-vide) vyrobky pro gastronomii.

Nabidka podniku obsahuje také produkty, jako jsou hotova jidla ve formé& koncentratu.
Jedna se naptiklad o hovézi nebo jeleni gulas. Takovy koncentrat staci v ramci ptipravy

smichat pouze s vodou.

Jak jiz bylo zminéno, firma nabizi Siroky sortiment produkti, takZe ur€ovani Zivotni faze,
abychom dosly k efektivnimu zévéru, neni v tomto piipadé¢ jednoduchym ukolem.
Zamétime se tedy na produkt, ktery tvori nejvétsi ¢ast objemu produkcee, tedy konfitované
veprové koleno. JelikoZ objem prodeje a trzeb jiz dlouhodobéji roste a dochazi k navazani
novych spolupraci, 1ze pfedpokladat, Ze se produkt nachdzi v pokrocilejsim stadiu riistové

faze.
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3.3.2. Cena

Veskeré ceny jsou stanovovany na zakladé velikosti nédklada a pfipocCitané pozadované
marze. Naptiklad u nejproddvanéjsiho vyrobku, tedy veptového kolene, je dle jednatele

spole¢nosti stanovena pozadovana marze 30 %.

Na zaklad¢ srovnani maloobchodnich cen produktt s konkurenci 1ze ceny KMS s.r.o.
povazovat za nizsi. I pfes tuto skutecnost jsou vyssi nez ceny velkoobchodni, jelikoz
v ramci maloobchodu dochazi k pfimému prodeji malého objemu vyrobka koncovym
zakaznikiim. Men$im odbératelim, jako jsou restaurace, Skoly a Skolky jsou vyrobky
prodavany taktéz za ceny maloobchodni. Oproti tomu pii stanovovani cen jednotlivym
velkoobchodnim odbérateliim hraji dtlezitou roli faktory jako jsou jejich Cetnost a objem
odebiraného zbozi. S kazdym velkym a stalym odbératelem ma firma vyjednanou jinou
cenu za zbozi. Konkrétni vysi téchto sjednanych cen u velkych odbératelti nechce firma

zvetejnovat, jelikoz se jedna o citlivou a interni zalezitost podniku.

V nasledujicich tabulkéch jsou uvedeny zakladni ceny jednotlivych vybranych produktii
(pro leden 2022). Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka 1: Zakladni ceny konfitovanych (sous-vide) produkti pro gastronomii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle materiald ziskanych od podniku)

Cena Cena

Konfitované (sous-vide) produkty pro gastronomii velkoobchod | maloobchod
vepiové koleno s kosti 750 g 68,5 K&/ks |75 K&/ks
marinovana vepiova zebra 500 g 61 Ké/ks 65 K&/ks
hovézi licka 131,12 Ké/kg | 140 Ké/kg
hovézi Zebra v BBQ marinadé 150 K¢/kg 158 K¢/kg
kufeci kiidla (pikantni/bylinkové) 63 Ké/kg 70 K¢/kg
kufeci rolada (se Spenatem/s jatry) 102 K¢/kg 104 K¢/kg
kachni stehna 151 K¢/kg 154 K¢/kg
kachni prsa 200 K¢/kg 218 K¢/kg
Tabulka 2: Zakladni cena mrazeného tatarského bifteku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle materialt ziskanych od podniku)

Mrazeny tatarsky biftek Cena
MraZeny tatarsky biftek 120 g + 30 g predpiipravena omacka 40 K¢/ks

Tabulka 3: Zakladni ceny hotovych jidel — koncentrata
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle materialt ziskanych od podniku)
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Hotov4 jidla — koncentrat Cena
hovézi gulas 1000 g 165 Ké/ks
jeleni gulas 1000 g 185 K&/ks

Tabulka 4: Zakladni ceny Konfitovanych (sous-vide) produkti pro gastronomii ve spolupraci s
gastronomem Zdeiikem Pohlreichem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle materialti ziskanych od podniku)

Konfitované produkty pro gastronomii ve spolupréci se Zdeitkkem

Pohlreichem cena
veptové koleno od $éfa 95 K¢/kg
Veprova zebra BBQ od §éfa 140 K¢/kg
hovézi trhané maso od $éfa 300 g 60 K¢/ks
hov¢ézi licka od $éfa 300 g 50 K¢/ks
kachni stehna od $éfa 158 K¢é/kg

Co se tyce ceny dopravy, vyskytuji se zde dvé situace. V piipadé¢ vyvozu vlastnimi
nakladnimi vozy spole¢nosti na Slovensko ¢i Mad’arsko je cena za dopravu hrazena
odbératelem zvlast. Pieprava v ramci Ceské republiky je zahrnuta v dohodnuté cend
daného produktu. V tomto pfipadé ocenovani hraje podstatnou roli vzdalenost
konkrétniho odbératele.

3.3.3. Distribu¢ni politika

Distribuce produktli spole¢nosti probihd pfimou 1 nepfimou formou. V ramci pfimé
distribuce se jedna o prodej vyrobki koncovym zakaznikiim, tedy samotnym
spotiebitelim. Zbozi je zakaznikem pfedem telefonicky objednano a nasledné ve vyrobné
zaméstnanci firmy pfipraveno k odbéru. Po vyzvednuti je zbozi zaplaceno
zaméstnankynim v oblasti ekonomického useku. Otviraci doba neni nijak konkrétné
stanovena, nicméné dle ziskanych informaci od pracovnice ekonomického tseku firmy
lze zbozi zakoupit osobné ve vSedni dny od 7:00 do 14:00 hod. Pted vyrobnou je
k dispozici pro zakazniky parkoviste, pro kapacitu 8 osobnich automobild. Tento prostor
je nicmén¢ kazdym dnem pfiiblizn€ ze ¥ obsazen osobnimi vozy zaméstnancii podniku.
Co se tyce neptimé distribuce, figuruji zde tzv. mezic¢lanky mezi podnikem a koncovym
spotiebitelem. Jednd se primarné o velkoobchody viz kapitola odbératelé a zékaznici.
Pteprava vyrobkll odbératelim je bud’ v rezii samotného podniku KMS s.r.o0., kterd

disponuje vlastnimi nakladnimi automobily nebo si dany odbératel zafizuje prepravu
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vlastni. Vlastni doprava je zafizovana pievazné odbérateli ze Slovinska, ale i n¢kterymi
velkymi éeskymi odbérateli, jako je napiiklad MAKRO Cash & Carry CR s.r.0., z diivodii
velkého objemu odebiraného zbozi, které pievySuje moznou piepravni kapacitu

spolecnosti KMS.

Z pohledu dlouhodobého zaméru k dosazeni urcitych cilti se spole¢nost fidi intenzivni
distribucni strategii. Dodava zbozi velkému mnozstvi odbératelii, jejichz pocet firma

odhaduje kolem 700 (jedna se o aktivni odbératele).

3.3.4. Komunika¢ni politika

Jedna se o velmi dilezitou ¢ast marketingového mixu, kterou ale nelze zatadit u firmy
KMS s.r.o. mezi nejsilngjsi stranky. Ze strany spole¢nosti sice dochazi k aplikaci
reklamnich prvkd, jako jsou napiiklad reklamni potisky na autech nebo socialni sité, ale
nevénuje dostate¢nou pozornost na jejich spravu a rozvoj. Pro lepsi piehlednost jsou zde

nize popsany jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu.

3.34.1. Reklama

Do roku 2021 nevénovala spole¢nost KMS pfilisnou pozornost na aplikaci a efektivni
vyuziti reklamnich prvki. Pravé po navazani jiz zminované spoluprace se Zdenkem
Pohlreichem zacinaji byt firmou vyuzivany zpasoby, jako jsou napftiklad reklamni
potisky na autech nebo také specialni kartonové krabic¢ky s obrazkem a doporuc¢enim od
tohoto zndmého ceského gastronoma. Nicméné absence dalSich reklamnich zpiisobt, jako

jsou napftiklad plakaty, reklamy Vv radiu ¢i v rozhlase nadéle ptretrvavaji.

provekoleno

LA ~09‘5(:\".\~

Obrizek 10: Reklamni potisk na autech spole¢nosti KMS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3.4.2. Podpora prodeje

Jedna se o prvek komunikaéniho mixu, ktery neni firmou téméf viibec vyuzivan. Za mirny
naznak podpory prodeje 1ze povazovat to, Ze u velkych odbératelli je spolecnost ochotna
vyjednavat o cen€. OvSem mimo zminéné krabicky na vyrobky ve spolupraci se Zdeiikem
Pohlreichem nedochazi se strany podniku k aplikaci 3D reklamy a také k vyuzivani

jinych reklamnich prostfedki, jakou jsou naptiklad vérnostni programy, soutéze apod.

3.3.4.3. Public Relations

Co se tyCe metody budovani vztahii se zakazniky, vyuziva podnik dle jednatele
spoleCnosti primarn¢ socialni sité. Konkrétnéji se jednd o komunikaci prostfednictvim
uctd na platformach, jako jsou Facebook a Instagram. Ze strany firmy nicméné neni
vénovana dostatecna pozornost, tykajici se spravy téchto uctl. Spole¢nosti nejsou aktivné

pfidavany nové ptispevky, obsahujici diilezité informace pro zdkazniky.

Podobn¢ je tomu tak i v ramci webovych stranek, kterymi firma sice disponuje, ale piilis
aktivné je nespravuje. Lze zde najit potiebné informace, tykajicich se spole¢nosti,
nicméné napiiklad v nabidce sortimentu se vyskytuji produkty, které jiz nejsou

spole¢nosti aktualné ani vyrabény.

Cinnost, které se ale spole¢nost KMS pravidelné vénuje jsou osobni predvaddci akce.
Jedna se 0 prezentaci produktii koncovym zakaznikiim. Konkrétnéji jde o situaci, kdy se
obchodni zastupce daného odbératele KMS domluvi s jednatelem spole¢nosti, zda by
mohl udélat pfedvadéci akei jeho zékaznikiim, tedy koncovym spotiebitelim. V ramci
tohoto procesu probihd naptiklad ukdzka ptipravy vyrobkl nebo také jejich samotna

ochutnavka.

V ramci komunikace v internim prostfedi dochazi ze strany podniku k rozvoji vztahti
s vlastnimi zamé&stnanci. Kazdy podnik by mél klast diiraz na spokojenost zameéstnance a
u spole¢nosti KMS tomu neni jinak. Firma nabizi svym zaméstnanctiim benefity, jako jsou
naptiklad vyhodné&j$i ceny na produkty spolecnosti. V prostorach vyrobny maji také své
soukromé zazemi, v¢etné koupelen a vlastni kuchynky. V roce 2021 doslo také za pomoci

dotaci k vystavbé wellness zony, ktera je zaméstnancim v rdmci regenerace piistupna.
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3.3.4.4.  Osobni prodej

Osobni prodej je dalsim velmi G¢innym ndstrojem komunika¢niho mixu, jelikoz zde
dochazi k osobnimu kontaktu prodéavajiciho s koncovym spotiebitelem. Jak jiz ale bylo
zminéno v kapitole tykajici se analyzy distribu¢ni politiky, firma nema separované misto
pro osobni prodej. VeSkery maloobchodni prodej probiha slozitym procesem piimo
Vv samotné vyrobn¢, coz nemusi na zédkaznika ptsobit dobrym dojmem. Chybi zde také

zobrazeni celkové nabidky veSkerych produktu.

3.3.5. Dotaznikové Setieni

Na zakladé domluvy se spole¢nosti KMS byl aplikovan vyzkum, jehoz hlavnim cilem
bylo rozsifeni analytické ¢asti o vlastni nazor vybranych odbératelti spole¢nosti a jejich
hodnoceni danych skute€nosti, tykajicich se pfevazné jednotlivych ¢asti marketingového

mixu. Celé znéni dotazniku a jeho podoba je vyobrazena v pfiloze.

3.3.5.1. Charakteristika vyzkumu

Cely vyzkum probihal prostfednictvim e-mailové komunikace. Po osobni domluvé
S jednatelem spolecnosti bylo zaméstnankyni ekonomického useku vybrano 65
odbératelti, ktefi byli nédsledné osloveni a pozadani o vyplnéni zaslané¢ho kratkého
dotazniku, ktery se nachazel v ptiloze ve formé¢ dokumentu Microsoft Word. Dotaznik
obsahoval 9 uzavienych otdzek, u kterych bylo moZno vybrat na Skale 1-5 vZdy pouze
jednu odpovéd’, kterd nejvice koresponduje s ndzorem tazaného, pticemz u kazdé otazky
mél respondent navic moznost vysvétlit svou volbu odpovédi, ¢i doplnit o vlastni nazor.
a pomohli mi pfi nasledném zpracovani SWOT analyzy a navrhd na zdokonaleni
marketingového mixu spolec¢nosti. Dotaznik byl také pteloZzen do anglického jazyka,
jelikoZ néektefi vybrani odbératelé byli podniky zahrani¢nimi. Vyzkum probihal od 11.
11. 2021 do 11. 01. 2022, kdy byly nasledné ziskané odpovédi zpracovany. Z 65
oslovenych odbératelil se zucastnilo dotaznikového feSeni 28 respondenti. Konkrétnéji

se jednalo o 5 zahrani¢nich a 23 ¢eskych odbérateld.
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3.3.5.2. Vysledky dotaznikového Setifeni

V této kapitole budou zobrazeny a popsany nejdualezitéjsi informace, které byly zjistény
z danych odpovédi v ramci dotaznikovém Setfeni. Pro vétsi prehlednost je pod kazdou
vybranou otdzkou tabulka, ve které je Ciselné zobrazena cetnost odpoveédi a také
procentudlni vyjadieni ziskanych vysledkt Setfeni (v rdmci procentudlniho vyjadireni
dochazelo k zaokrouhleni na celé procenta). Kazda tabulka je dale doplnéna grafem.
Zbyvajici ¢ast je uvedena Vv priloze, kde jsou zobrazeny veskeré vysledky.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole komunikacni politika, reklamni ¢innost nepatii mezi silné
stranky podniku KMS s.r.0. Toto tvrzeni potvrzuji i ziskané vysledky z dotaznikového
Setieni.

Tabulka 5: Vyhodnoceni ziskanych odpovédi z otazky &. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Jak byste ohodnotil reklamni ¢innost spole¢nosti KMS? ¢etnost | procentualné
1 - Velmi $patna 1 4%
2 12 43 %
3 8 29 %
4 5 18 %
5 - Velmi dobra 2 7%

15

10

5 I
1-velmi 2 3 4 5 - velmi
Spatna dobra

Graf 10: Grafické znazornéni ziskanych odpovédi z otazky ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Co se tyce otazky, jak by dany odbératel ohodnotil vzajemnou komunikaci mezi nim a

spole¢nosti KMS, dochazi zde k pomérné diferenci, co se odpovedi tyce.
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Tabulka 6: Vyhodnoceni ziskanych odpovédi z otazky ¢&. 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Jak byste ohodnotil vzijemnou komunikaci mezi Vami a
spole¢nosti KMS? Cetnost | procentualné
1 - Velmi $patna 0 0%
2 6 21 %
3 11 39 %
4 6 21 %
5 - Velmi dobra 5 18 %
12
10
8
6
4
2 L
0
1-velmi 2 3 4 5 - velmi
$patna dobra

Graf 11: Grafické znazornéni ziskanych odpovédi z otazky €. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z riznorodosti odpovédi 1ze usoudit, Ze komunikace mezi odbérateli a spolecnosti KMS
se bude v riznych ptipadech lisit. Ve vymezeném prostoru pro vyjadieni ptipadného
nazoru napsal jeden z respondentt, Ze opakované fesi s podnikem problém, tykajici se
absence propagacnich fotek, kterymi by propagoval vyrobky odebirané od spole¢nosti
KMS (naptiklad na socialnich sitich).

Co se tyCe otdzek zaméfenych na distribuci, tedy jestli jsou odbératelem odebirané
vyrobky dodavéany spolec¢nosti KMS ve smluveném terminu a smluveném mnozstvi,
vyskytuji se pfevazné odpoveédi s kladnym hodnocenim. Né&ktefi odbératelé uvedli, ze
velkou roli hraje ro¢ni obdobi, ve kterém je zbozi odebirano. V letnich mésicich je po

produktech spole¢nosti KMS nejvétsi poptavka, tudiz je 1 sdm podnik nejvytizené;si.

Tabulka 7: Vyhodnoceni ziskanych odpovédi z otazky ¢. 7
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7. Jsou Vami odebirané vyrobky od spole¢nosti KMS

dodavany ve smluveném terminu? ¢etnost | procentualné
1 - Téméf nikdy 0 0%
2 0 0%
3 5 18 %
4 6 21 %
5 - Vzdy 17 61 %
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1 - Téméf 2 3 4 5-Vady
nikdy

Graf 12: Grafické znazornéni ziskanych odpovédi z otazky ¢.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 8: Vyhodnoceni ziskanych odpovédi z otazky ¢. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7

8. Jsou Vami odebirané vyrobky od spolecnosti KMS

dodavany v smluveném mnoZstvi? ¢etnost | procentualné
1 - Téméf nikdy 0 0%
2 1 4%
3 3 11%
4 4 14 %
5 - Vzdy 20 71 %

25
20
15
10
5
0 —_— [ |
1 - Téms¥ 2 3 4 5 - vzdy
nikdy

Graf 13: Grafické znazornéni ziskanych odpovédi z otazky ¢. 8

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla sméfovana na skutecnost, zda dany odbératel dostavd pravidelné

informace o nov¢ zavadénych produktech spole¢nosti KMS. Z nize uvedenych vysledkl

lze jednoznaéné konstatovat, ze vétsi Casti odbératelli neposkytuje spolecnost KMS

dodate¢né informace, tykajicich se zavedeni nového vyrobku, ¢i podobnych situaci.

V ramci dodrZeni anonymity dotaznikii nelze uvést dalsi podrobnosti, dovoluji si nicméné

fict, Ze podniky, které dodate¢né informace pravidelné dostavaji jsou pro podnik

vyznamnéj$i odbératelé, nikoliv odbératelé mensi.

Tabulka 9: Vyhodnoceni ziskanych odpovédi z otazky ¢. 9
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9. Dostavate pravidelné informace o nové zavadénych

produktech spole¢nosti KMS? ¢etnost | procentualné
1 - Téméf nikdy 3 11%
2 13 46 %
3 5 18 %
4 5 18 %
5 - Vzdy 2 7%

15

10

1 - Témer 2

nikdy

Cm ]
3

I =
4

5 - Vady

Graf 14: grafické znazornéni ziskanych odpovédi z otazky ¢. 9
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3.6. SWOT analyza

Na zéklad¢ provedenych jednotlivych analyz lze vyhodnotit silné a slabé stranky

spolecnosti KMS, a také jeji ptilezitosti a hrozby. Pro lepsi piehlednost je zde zobrazeno

shrnuti SWOT analyzy v tabulce €. 10

Tabulka 10: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Nizsi cena oproti konkurenci

Kvalitni maso
Velmi dobré vztahy s odbérateli
Navazani spoluprace s vefejné znamou osobnosti

Nedostate¢na marketingova komunikace

Absence vlastni prodejny se zbozim
Nedostupnost nabidky sortimentu
Reklamni ¢innost

Piilezitosti ()

Hrozby (T)

Moznost navyseni prodejnich cen vyrobk
Posilujici se ceskd ména
Rostouci tendence primérné hrubé mzdy v CR

Zvysujici se spotieba kuteciho masa

Covid-19 a vladni restrikce

Vyskyt nového silného konkurenta na trhu
Rostouci tendence primérné roc¢ni inflace
Rostouci cena energii
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Mezi silné stranky spoleCnosti patii nizs$i ceny vyrobku oproti konkurenci. Firma ma
dostatek ptipadnych dodavateld, coz ji umoziuje klast naroky na pozadovanou kvalitu
masa a v ptipad¢ nedostatkl patiicné jednat. Jde o dalsi velké pozitivum, jelikoz se jedna
o potravinarsky prtimysl a kvalita je v tomto pfipad¢ velmi dilezitd. DalsSimi silnymi
strankami jsou velmi dobré vztahy s odbérateli a navazani nové spoluprace s vefejné
zndmym ceskym gastronomem Zdetikem Pohlreichem. Tyto dvé skutecnosti spolu tzce
souvisi, jelikoz pravé pro rok 2021 byla jednim z nejvétSich odbérateld spole¢nost
ASTRAFOOD, kterou byly dale dodavany vyrobky ve spolupraci s panem Pohlreichem

spole¢nosti Lidl v ramci celé Ceské republiky.

Nejslabsi strankou spolecnosti je bezpochyby marketingovd komunikace. Spolecnost
nevénuje dostate¢nou pozornost jak spravé vlastnich webovych stranek, tak socialnich
sitich, na kterych nejsou aktivné ptidavany nové piispévky a zobrazuji se tak piispévky
neaktualni. Firmou nejsou také pfili§ vyuzivany prosttedky, jako jsou reklamni cedule,
plakaty apod. S touto skuteCnosti opét souvisi i dalsi slabé stranky podniku, jako je
napiiklad to, Ze firma nedisponuje vlastni prodejnou se svymi hotovymi vyrobky. Osobni
prodej je velmi dilezity, jelikoZz zde dochazi k pfimému kontaktu skoncovym
zakaznikem, tedy spottebitelem. Co se tyCe nabidky, spole¢nost KMS se neustale snazi
roz$ifovat vyrobni portfolio, ale nedochdzi k poskytnuti seznamu veskerych nabizenych

produktti, ve kterém by byly vyrobky pohromadé a piehledné sefazeny.

Jak jiz bylo zminéno v ramci silnych stranek, spolecnost nabizi své produkty za nizsi
ceny, nez je tomu u konkurence. Tato skute¢nost nabizi podniku moznost ptipadného
zdrazeni. DalSi ptilezitosti pro firmu vyplyvaji pfevdzné z analyzy makroprostredi
spolecnosti. Konkrétnéji se jedna o pfilezitosti vyplyvajicich s ekonomickych faktord,
tedy o postupné silici ¢eskou ménu viiéi euru a rostouci primémou hrubou mzdu v Ceské
republice. V ramci socialnich faktorti jde o neustale se zvySujici ro¢ni spotiebu kufeciho

masa na 0sobu.

Obdobn¢ jako tomu bylo u vétSiny podniki, 1 pro spole¢nost KMS byl rok 2020 a 2021

vyrazné ovlivnén covidovou pandemii. Vladni restrikce, jako naptiklad uzavirani

wrwe

znatelné ovlivnil chod podniku, jelikoz vyskyt onemocnéni ve firmé¢ znatelné¢ ovlivnil

vyrobu. PrestoZe aktudlni situace naznacuje, Ze by se méla situace zlepSovat, je nezbytné
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1 nadale pocitat s timto rizikem. Mezi dal§i mozné hrozby patii moznost vyskytu nového
konkurenta. Jak jiz bylo podrobnéji popsano v kapitole analyza makroprostiedi
(konkrétnéji v sekci ekonomickych faktorit), dalSimi hrozbami jsou rist primérné ro¢ni
inflace a zvySovani cen za energie. Tyto hrozby lze povazovat spiSe za negativa, se
kteryma by mél podnik pocitat, jelikoz z jednotlivych graft 1ze vy¢ist, ze rostouci trend

bude pravdépodobné i nadale pokracovat.

3.4.Shrnuti analytické casti

V ramci analytické ¢asti byl k zhodnocen aktualni stav spole¢nosti KMS. Prvni kapitola
této Casti byla vénovana samotnému predstaveni spole¢nosti. Nasledné byla provedena
analyza makroprostiedi a mikroprostiedi. Po Makroprostiedi byla provedena analyza
marketingového mixu spolecnosti, zaméfend na 4P. Pro ziskani dodatecnych informaci
bylo aplikovano dotaznikové Setieni. Na zavér doslo k vyli¢eni silnych stranek a slabych
stranek a také piilezitosti a ptipadnych hrozeb podniku. Pro vyobrazeni SWOT analyzy
byly vyuzity ziskané informace z jednotlivych analyzovanych oblasti.

Pro lepsi piehlednost jsou nize zobrazeny konkrétni zjisténi, které byli ziskany v ramci

v,

analytické ¢asti, a které osobné povazuji za ty nejpodstatné;si:

- Prilezitost, tykajici se rapidné rostouci spotteby driibeziho masa,

- pfi stanovovani cen vyuziva podnik metodu nédkladové orientované ceny,

- ceny produktd jsou oproti konkurenci nizsi,

- absence vlastni podnikové prodejny s vyrobky (maloobchodni),

- zanedbanost socialnich siti a webovych stranek,

- absence reklamnich ceduli, reklamnich poutacii apod.,

- absence kvalitnich fotografii vlastnich produktd, uréenych k propagaci,

- prileZitost, tykajici se ucasti na vefejnych akcich.
Na zakladé téchto zjisténi bude zpracovana nasledujici ¢ast, ve které¢ bude spolecnosti
KMS doporuceno, jak zdokonalit konkrétni ¢asti marketingového mixu a také navrhnuto,

jak vyuzit danych pfilezitosti.
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4. NAVRHOVA CAST

Tato ¢ast bude vénovana mym vlastnim navrhiim, které bych podniku v budoucnu
doporucil zrealizovat. Dané navrhy se tykaji zdokonaleni ¢asti marketingového mixu
spolecnosti KMS a jejich aplikace by méla vést prevazné k vétSimu uspokojeni zakaznik
a navysSeni povédomi o podniku (pfevazné co se tyc¢e maloobchodniho prodeje). Veskeré

navrhy vychézeji ze ziskanych informaci z analytické ¢asti mé bakalafské prace.

4.1. Produkt

Pti analyze makroprostiedi, konkrétnéji v ramci socialnich faktort, bylo zjiSténo, ze ro¢ni
spotieba driibeziho masa na osobu oproti jinym druhiim masa neustale vyrazné roste.
Prestoze se v sortimentu spole¢nosti KMS vyskytuji vyrobky z kufeciho masa, drtiva ¢ast
nabidky podniku tvoii produkty z masa vepfového. Na zaklad¢ této skutecnosti bych
doporucil podniku zavést dal$i masné vyrobky, zhotovené z driibeziho masa, jako jsou
naptiklad kuteci steaky nebo kufeci stehna zhotovované metodou konfitovanim (sous —
vide). Dle mého nazoru by tyto vyrobky ocenily gastropodniky, jeZ od spole¢nosti KMS
odebiraji, jelikoz pfiprava takovych vyrobku zabere pfiblizné pouze 15 minut, a navic by
méli pti uchovani v chladu dlouhou trvanlivost se zarukou az 3 mésice. V nasledujici
tabulce je vyc¢islena cena baleni, za kterou by podnik navrhovany produkt mohl prodavat.
Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH. Jedno baleni by se skladalo ze dvou kufecich

stehen, coz je piiblizn€ 450 g.

Tabulka 11: Stanoveni ceny p¥i zavedeni nového navrhovaného vyrobku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)

syrové kureci stehna (450 Q) 20,25
koteni, stl 0,7
folie 1,89

Celkové néklady 47,84
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pozadovana marze 30 % 14,35

prodejni cena 62,19

Veskeré néklady byly poc€itdny na jedno baleni, tedy jak jiz bylo zminéno dvé& kuteci
stehna o hmotnosti piiblizné¢ 450 g. Odhady nakladi byly stanovovany na zakladé
predeslé konzultace s jednatelem a zaméstnankyni ekonomického useku spoleénosti, kdy

pro ptesnéjsi ur€eni byly vyuzZity 1 interni statistiky vedené podnikem.

Potfebny material na vyrobu mnou navrhované¢ho produktu se sklada ze syrovych
kutecich stehen, koteni, soli a specidlni folie na samotné vakuovani ptred varenim. Co se
tyce ceny syrovych kufecich stehen, bylo zjisténo pifimo od dodavatele spolecnosti KMS,
ze 1 kg by mohlo byt dodavéano za 45 K¢. Pfi pfepoctu na jedno baleni to vychazi tedy na
20,25 K¢&. Potiebné kofeni k ochuceni je odhadovano na 0,7 K¢&. V piipadé folie, do které
by byly vyrobky pted vafenim vakuovany, bylo zjisténo, ze je tieba rozliSovat folie na
horni a spodni. V ptipadé spodni, ktera je navic pevnéjsi, dochazi pfi baleni k deformaci
a tvarovani na tzv ,,vanicku“ a v ramci tohoto procesu dochéazi k vét§i spotfebé nez
v piipadé¢ horni folie, ktera pouze vaniCku pii samotném vakuovani piekryje. Pfi
porovnani s jiz zavedenymi produkty o podobnych rozmérech bylo zjisténo, ze 1ze na 1
metr horni folie zabalit 10 vyrobkli a na 1 metr spodni folie 6 vyrobkt. V nasledujici

tabulce jsou vy¢isleny ndklady za félie na jeden vyrobek.

Tabulka 12: Naklady za vyuZiti folie na jeden vyrobek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)

1 vyrobek 0,39

1 vyrobek 15

Pfi stanoveni ptfimych mzdovych ndkladi byl zohlednén cas pottebny k priprave produktu

na vakuovani a vateni. Primérna mzda ve vyrobé v podniku se pohybuje kolem 120
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K¢&/hod. Priprava jedné varky (180 stehen = 90 vyrobki) by zabrala ptiblizné 25 minut a

nasledné vakuovani 35 minut. Na cely vyrobni proces by byli potieba 3 zaméstnanci.
Vypocet mzdovych nakladu na navrhovany vyrobek:

Pocet vyrobku: 90 ks, pracnost: 60 min., 3 zaméstnanci, mzda 120 K¢&/hod.

% = g (Zag min. se vyrobi jeden vyrobek — 3 vyrobky za 2 min.)
120

—~ = 2 (mzda jednoho zaméstnance za 1 min. je 2 K<)

2X3 =6 (mzda tfi zaméstnancli na 1 min. je 6 K<)

Mzdové naklady za 3 vyrobky jsou 12 K¢ — 1 vyrobek 4 K¢.

Ostatni pfimé naklady, jez zahrnuji dal$i pfipadny potfebny material nebo napiiklad
zdravotni a socialni pojisténi placené zaméstnavatelem za zaméstnance, byly odhadnuty

na 2 K¢&.

Rezie byla stanovena za pomoci jednatele spolecnosti a zaméstnankyni ekonomického
useku na zaklad¢ informaci z internich statistik vedenych podnikem. Hodnota byla
odvozena od podobného, jiz zavedeného produktu, kterym jsou kachni stehna. V ramci
tohoto vyrobku ma spolecnost jiz rozvrzenou a stanovenou rezii na konkrétni dany

vyrobek.

Po prozkoumani trhu bylo také zjisténo, Ze dany navrhovany vyrobek, tedy kufeci stehna
zhotovované metodou konfitovani (sous — vide), neni prodavan Zadnym konkuren¢nim

podnikem, a to jak v ramci ¢eského, tak zahrani¢niho trhu.

4.2. Cena

Jak jiz bylo uvedeno v analytické ¢asti mé bakalaiské prace, pfi stanovovani cen vyuziva
podnik metodu nakladové orientované ceny. Zameéstnankynémi ekonomického useku
Jjsou vedeny i podnikové statistiky, véetné kalkulaci nakladi jednotlivych vyrobki, cemuz
nelze nic vytknout. I pres tuto skutecnost bych spole¢nosti navrhoval, aby pfi cenotvorbé
nebyly brany v potaz pouze naklady a poZzadovana marze, ale dochéazelo také k zohlednéni
konkuren¢nich cen, ¢i cenové poptavky. Ceny nékterych vyrobku jsou oproti konkurenci
vyrazné niz$i. Co se tyce poptavky, nastava zde problém pirevazné v letnich mésicich, kdy

poptavka po produktech podniku je tak velkd, Ze v nékterych ptipadech neni schopen
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podnik danému odbérateli, co se ty¢e pozadovaného mnozstvi, ¢i ¢asu dodani vyhovét.
Toto tvrzeni ptimo potvrzuji i vysledky aplikovaného dotaznikového Setfeni, konkrétnéji
u otazek ¢.7,8. Tato skuteCnost opét poukazuje na nizké ceny u vyrobkid. Mym
doporucenim by tedy bylo k danym kalkulacim u vyrobka provést analyzu konkuren¢nich
cen. V situaci, kdy stanovena cena u vyrobki spole¢nosti KMS bude oproti konkurenci

vyrazné nizsi, bych doporucoval jeji navysSeni.

4.3. Distribucni politika

Nejvetsim problémem v této ¢asti marketingového mixu shledavam absenci podnikové
prodejny s vlastnimi vyrobky. Co se ty¢e maloobchodniho prodeje, ptredpiipravené
vyrobKy pro gastronomii zhotovované metodou konfitovani (sous — vide) od spole¢nosti
KMS jsou velmi zadané, a to nejen v ramci obce Hluk, kde firma pusobi, ale také
koncovymi zdkazniky z obci okolnich, véetné¢ mésta Uherského Hradisté. Jak jiz bylo
podrobnéji pospano v analytické ¢asti, produkty je nutné zakaznikem piedem telefonicky
objednat. ZboZi je nasledné podnikem nachystano a pfipraveno k odbéru. objednavku je
mozné vyzvednout ve v§edni dny od 7:00 do 14:00 hod., coz znemoziuje nakup lidem,
kteti maji pracovni dobu shodnou s timto ¢asovym intervalem. Povédomi o vyrobcich je
Sifeno prevazné v ramci word of mouth marketingu, tedy na zakladé€ osobnich doporuceni
mezi zakazniky. Otevieni prodejny by tedy mélo za nasledek usnadnéni nakupniho
procesu pro zékazniky spole€nosti a pii spravné aplikaci reklamnich prvkl by dochazelo

I k masivnéj$imu osloveni potencialnich zékaznikd, nez je tomu pouze v ramci WOMM.

4.3.1. Vybér mista prodejny

V ptipad¢ mnou navrhované prodejny by se jednalo pouze o mensi prodejnu o rozmérech
piiblizné 65 m?, kterd by byla zhotovena primarné za ucelem zdokonaleni procesu,
tykajiciho se osobniho prodeje koncovym zakaznikiim. Po konzultaci a piredneseni této
myslenky jednateli spole¢nosti bylo zjisténo, Zze hned vedle vyrobny se nachazi velky
dvoupatrovy diim majitele podniku KMS s.r.o0., ve kterém je vyuzivano k bydleni pouze
2. patro. Zbudovani prodejniho mista v ramci tohoto prostoru by vedlo k vyhodam,
tykajicich se tésné blizkosti samotné vyrobny, tudiz dostupnosti potfebného zbozi a také
k uspofe financnich prostfedkil za pfipadny pozemek a vystavby zcela nové prodejni

budovy.
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Na nésledujicim obrdzku je na mapé zobrazené mnou navrhované misto pro prodejnu

s vlastnimi vyrobky spole¢nosti KMS.

spolcengsti
KMS

Obrazek 11: Zobrazeni navrhovaného mista pro zbudovani maloobchodni prodejny
(Zdroj: Mapy.cz, 2022)

Jak lze vidét na obrazku, samotnd vyrobna spole¢nosti se nachdzi v tésné blizkosti

dvoupatrového domu majitele, navrhovaného mista pro zalozeni prodejny.

4.3.2. Provoz prodejny

Na zadkladé¢ zminovaného problému s aktudlni vymezenou dobou pro vyzvednuti
objednaného zbozi zdkaznikem, navrhuji provozni dobu prodejny tak, jak je zobrazena

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 13: Navrhovana provozni doba prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Den Provozni doba
Po—-Pa |7:00 - 18:00

So 7:00 - 12:00

Ne Zavieno

Obsluhou v prodejné by byli dva zaméstnanci na pozici prodava¢ / prodavacka se
smlouvou na hlavni pracovni pomér. Provoz by byl rozd€len na ranni a odpoledni sménu.
Co se tyka dodavky potiebného zbozi k prodeji, byl by pro tento proces vymezen ¢as pied

uvedenou otviraci dobou. Na zaklad¢ dostupnosti vyrobny, ktera je téméf soucasti
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prodejniho mista by tato funkce mohla byt vykonavdna jednim ze zminovanych

zamé&stnanct prodejny, ktery bude mit v dany moment ranni sménu.

4.3.3. Stavebni Gpravy a vybaveni prodejny

V této kapitole budou zobrazeny castky jednotlivych pracovnich tikonti a potiebného
vybaveni. Jednotlivé ceny vychazeji zmych vlastnich odhadi spole¢né¢ s odhady

zaméstnanci spolecnosti KMS. Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka 14: Vy¢isleni naklada stavebni investice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)

lednice 330 000
pultovy mrazdk 40 000
prodejni pult 20 000
elektronika (PC, kasa ...) 55 000

ostatni ﬁbaveni 50 000

celkové naklady | 1500 000

Pfi potfizovani vybaveni jako jsou napfiklad lednice navrhuji zakomponovat i nakup
prostifednictvim riiznych aukci, jelikoZ jsou touto formou ¢asto nabizeny véci za vyhodné

ceny od podniki, které se naptiklad dostaly do finan¢nich potizi.

Dale bych doporucil podniku pozadat o finan¢ni dotace. Po konzultaci s majitelem
spole¢nosti bylo zjisténo, Ze by dotace mohly byt poskytnuty od statniho zemedélského
intervencniho fondu. Vyse dotaci je stanovend danym dotacnim programem V urcitém
obdobi. Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje vysi dotaci, je velikost podniku. Jelikoz se
spolecnost fadi mezi malé podniky a pohybuje se v potravinatském primyslu, mohly by
ji byt dotace na zbudovani maloobchodni prodejny poskytnuty ptiblizné v hodnoté 40 %
z celkové investované Castky. Dotace by byly vyuzity na stavebni Gpravy a potfebné

vybaveni.
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4.3.4. Ekonomické vyhodnoceni navrhu

V ramci ekonomického vyhodnoceni jsou zde zobrazeny predpokladané ro¢ni provozni

naklady pii béZzném chodu prodejny a také vycislen odhadovany ro¢ni prodej vyrobku

vV mnou navrhované prodejné spolecnosti KMS. Jednotlivé hodnoty vychazeji z vlastnich

odhadt a informaci, poskytnutych ze statistik a analyz vedenych podnikem.

Tabulka 15: Pfedpokladané ro¢ni provozni naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PoloZka Cena (K¢)
energie 96 000
drobny material, kancelaiské potieby, tklidové prostiedky atd. 18 000
naklady na zaméstnance (mzdové naklady, mzdové odvody, penzijni

piipojisténi, stravenky atd. 802000
pojisténi prostoru 8 000
naklady na reprezentaci 6 000
naklady na propagaci 15 000
celkové provozni naklady 945 000

Predpokladané provozni naklady na jeden rok byly vycisleny na 945 000 K¢.

Tabulka 16: Piedpokladany roé¢ni prodej v navrhované maloobchodni prodejné

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mnozstvi

Polozka ks/kg Cena |Prijem (K¢)

veprové koleno s kosti 750 g 15400 ks 17(5(:/ks 1 155 000
marinovana veprova zebra 500 g 9350 ks 16(5(:/ks 607750
hovézi licka 1050 kg Il(ét“:?kg 147000
hovézi zebra v BBQ marinddé 5100 kg 11{5§kg 805 800
kuteci kiidla (pikantni/bylinkové) 4200 kg 17{Oé/kg 294 000
kuteci roldda (se Spendtem/ s jatry) 1900 kg Ilioél;rkg 197 600
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154

kachni stehna 1800 kg K¢/kg 277 200
218

kachni prsa 1700 kg Kc/kg 370 600
40

mrazeny tatarsky biftek 11500 ks K¢/ks 460 000
165

hovézi gulas 1000 g 3400 ks K¢/ks 561 000
185

jeleni gulas 1000 g 2900 ks K¢/ks 536 500

celkovy prodej 5412 450

Celkovy prijem zprodeje vyrobkl spolecnosti KMS v maloobchodni prodejné ¢ini
5412450 K& OvSem nejsou zde zahrnuty vyrobky, které vyrabi podnik pouze
ptilezitostné&, jako naptiklad uzené maso, klobasky a parky. Déle zde neni zahrnut mnou
navrhovany produkt, kterym jsou kufeci stehna zhotovované metodou konfitovanim
(sous — vide). Po zahrnuti téchto vyrobku lze piedpokladat, ze celkové piijmy z prodeje
budou jesté vyssi.

Pii konzultaci s jednatelem spolecnosti bylo zjisténo, Ze poZadovand marze u vyrobku se
pohybuje v rozmezi 30-40 %. V ramci ekonomického vyhodnoceni mého navrhu byla

tedy stanovena hodnota marze ve vysi 35 %.
Marze: 0,35 x 5412 450 = 1 894 358 K.

Rocni vysledek hospodareni pied zdanénim: 1 894 358 — 945 000 = 949 358 K¢

4.4. Komunika¢ni politika

V ramci této kapitoly budou predstaveny névrhy a doporuceni, jejichz aplikace povede
pirevazné ke zvySeni spokojenosti odbératelt a také k navySeni povédomi o ptlisobeni

spole¢nosti KMS na trhu.
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4.4.1. Fotografie produkti

V navaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni, kdy jeden respondent uvedl problém,
tykajici se absence kvalitnich fotografii produktt, které chtél vyuzit v rdmci vlastni

propagace (soc. sité, reklamni letdky atd.) navrhuji dané fotografie zrealizovat.

V ptipad¢ produktovych fotografii se jedna o velmi specifickou zalezitost, tudiz nelze
piredem stanovit pfesnou cenu fotografie. Cena jedné fotografie se pohybuje kolem 400
K¢&. Pii realizaci tohoto navrhu bych doporucil vyuzit sluzby fotografa Petra Salingera,
ktery plisobi v okoli Uherského Hradist€¢ a zabyva se pravé tvorbou produktovych
fotografii.

Po telefonické domluvé se zminovanym fotografem bylo zjiSténo, Ze cena za fotografie

pozadovanych produkti by se pohybovala kolem 7000 K¢&.

Spolecnost KMS dlouhodobé spolupracuje s restauraci Na Tvrzi v obci Hluk. Na zékladé
této skutecnosti by mohla spole¢nost KMS tuto restauraci oslovit, zda by nemohli byt
vyuzity prostory (kuchyng) k ptipravé vyrobkl pfed samotnym focenim. Vzhledem
Ktomu ze se jedna o dilezity proces a estetika v tomto piipadé hraje velkou roli,
doporucoval bych vyuzit sluzby kuchafe zminované restaurace. Cely proces vcetné
ptiprav by trval pfiblizn¢ 4 hodiny. Néklady na kuchate byly tedy odhadnuty na 800 K¢.
Pti1 aranZovani vyrobkl na talifi bych doporucil vyuzit i rizné formy ptiloh. Cena téchto

pfiloh je odhadovana na 550 K¢.

Celkové naklady za porizeni produktovych fotografii ¢ini 8350 K¢ (7000 + 800 +
550). V celkovych nakladech nejsou zahrnuty naklady na produkty a taktéz je pocitano

s tim, ze v ramci spoluprace nebude uctovano pijceni prostoru v restauraci Na Tvrzi.

4.4.2. Navrhy na spravu socialnich siti

Spolec¢nost KMS disponuje Ucty na platformach, jako jsou Facebook a Instagram. Jak jiz
bylo zminéno v ramci analytické ¢ésti, ze strany podniku nedochdzi k aktivni €innosti,

tykajici se spravy téchto socidlnich siti.
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44.2.1. Facebook

Z nésledujiciho obrazku, tykajiciho se ptispévku na facebookovém profilu spolecnosti
KMS, je patrna neaktivni ¢innost podniku. Posledni aktivita je zde zaznamenana v dubnu

roku 2020.

Selsky grunt
gy e ). dul

@

~—

Celou fadu nasich produkti naleznete rovnéz na
Kosik.cz &

ide | Kosik.cz
Sous vide

ntafe 1 sdileni
o To se mi libi (D Okomentovat #> Sdilet

Nejrelevantnéjsi

Obrazek 12: Prispévek na Facebooku spolecnosti KMS
(Zdroj: Facebook.com — Selsky grunt, 2020)

Na zékladé téchto poznatkii bych spolecnosti doporucil aktualizovat seznam nabizenych
vyrobkl. Dale by méla spolecnost pravideln¢ ptidavat nové piispévky, tykajicich se
nejnovéjsich informaci pro potencidlniho zdkaznika a aktivné odpovidat na dotazy ze
strany zékaznikti. Dané ptispévky doporucuji také doplnit naptiklad o fotografie produkta

viz. kapitola tykajici se navrhu na produktové fotografie.

4.4.2.2. Instagram

Podobné jako je tomu v pfipadé uctu vedené¢ho na Facebooku, i v ramci sociélni sité
Instagram je zaznamenana posledni aktivita ze strany podniku v lednu 2020. Z tohoto
divodu doporucuji spole¢nosti zavést stejné navrhy v ramci Instagramu, jaké byly
uvedeny v ptedeslé kapitole. Dané navrhy bych doplnil o aktivni sdileni ,,stories*, které

by obsahovaly napftiklad fotky, ¢i videa z ptedvadécich akcich podnikovych vyrobkd.

Do budoucna bych doporucoval zvazit vyuziti placené reklamy na této platformé. Tato
forma reklamy by zvysila povédomi o produktech v piipad€ koncovych spotiebiteld, tedy
u potencidlnich zakazniki navrhované maloobchodni prodejny s vyrobky spolecnosti
KMS. Cena, kterou se podnik rozhodne do reklamy investovat, ovliviiuje dosah daného

propagacniho piispévku. Mnou navrhovana cena je 110 K¢ denné po dobu prvnich 30
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dni. Nésledné bych podniku doporucil s investovanou ¢astkou dale pracovat, na zakladé

vysledku aplikované reklamy.

Jelikoz se jedna o rodinnou firmu, je mnou navrhovanou osobou pro spravu socialnich
siti samotny jednatel spole¢nosti Ing. Libor Mahdal ml. V pfipadé uvedenych navrha se
nejednd o pfili§ casoveé narocnou aktivitu a mohou byt touhle cestou uSetieny finan¢ni

prostiedky za pfipadnou externi osobu.

4.4.3. Navrhy na spravu webovych stranek spole¢nosti KMS

V ptipadé webovych stranek, které jiz spole¢nost vlastni, bych obdobné¢ jako v navrzich,
tykajicich se socialnich siti, podniku doporucil, aby se zaméfil na jejich aktivni spravu.
Z informaci, které byly ziskany pfimo od majitele spolecnosti bylo zjisténo, Ze webové
stranky byly zhotoveny blizkou osobou podniku. Pfestoze shleddvam samotnou
vizualizaci webovych stranek jako dostate¢nou, vyskytuji se zde mezery, tykajici se
zastaralého obsahu. Oproti spravé socidlnich siti bych doporudil, aby byla spolecnosti
vyuzita externi forma spravy webu. Zde navrhuji dvé varianty. Tou prvni je aktivni
komunikace sautorem webovych stranek, tedy se zmifiovanou blizkou osobou
spole¢nosti. Tato osoba by vzdy po ptedchozi domluvé provedla potiebné aktualizace,
tykajici se obsahu webu. Ackoliv by byly néklady na spravu webu v tomto ptipadé nizsi,
vznika zde riziko prodlevy pozadovanych aktualizaci a osobné se ptiklanim spiSe k mnou
navrhované druhé varianté. V rdmci této varianty by byl web spravovan externi
firmou/osobnosti. Na trhu se vyskytuje mnoho nabidek, které by mohly byt firmou
vyuzity. Pfikladem je webdesignerka Jana Berendkova, ktera se specializuje mimo tvorbu
webovych stranek také na jejich spravu. Piimo v nabidce sluzeb navic garantuje, Ze
béhem pracovnich dnl reaguje na pozadavky nejpozdéji do druhého dne. Cena za tuto

sluzbu je 900 K¢ za hodinu (bernakova.cz).

V ptipadé webovych stranek spole¢nosti KMS neni potfebna velka restrukturalizace
webu. Pozadovana cCinnost pfevdzné spocivd v pravidelné aktualizaci nabizeného

sortimentu a piidani fotografii produktt.

Celkové ptedpokladané néklady na spravu webovych stranek spolecnosti KMS (v ptipadé
vyuziti externi osoby pro tuto ¢innost), byly vycisleny na 3800 K¢ za rok.
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4.4.4, Navrhy na upresnéni sidla spolecnosti KMS

Spolec¢nost KMS piisobi v zastavéné oblasti mezi obytnymi domy, mimo hlavni dopravni
tah. V samotné obci Hluk a ani v okoli se nenachazi zadné znaceni, které by informovalo
0 pasobnosti podniku. Z tohoto diivodu bych navrhnul aplikovat minimaln¢ dvé reklamni
cedule ve form¢ smérovky. Prvni cedule by se nachazela na hlavni kiizovatce, pfi ptijezdu
do obce, kde jiz stoji sloup se smérovkami jinych firem. Druhd cedule by byla umisténa
pii odboceni do cilové ulice. Hlavnim cilem téchto ceduli je nasmérovat potencialniho

zakaznika K sidlu spole¢nosti.

Materialem, ze kterého by byly smérovaci cedule zhotoveny, by byl kvili odolnosti
hlinik. Odhadované naklady za zhotoveni dvou takovych ceduli ¢ini 700 K¢ a pronajem

mist, kde budou cedule vystaveny, 600 K¢ za mésic.

Pro lepsi prehlednost je v nasledujicim obrazku zobrazeno umisténi ceduli na mapé.

so0

Umisténi prvni

oy i—';(}l;tnm‘ 7 smérovaci cedule

Uittt drahe s O o

smérovaci cedule

495|

Obrazek 13: Navrhované umisténi reklamnich smérovacich ceduli na mapé
(Zdroj: Mapy.cz, 2022)

Jako dalsi doporuceni, tykajici se upfesnéni sidla spolecnosti, bych navrhoval ptidat ke
vstupni brané€ reklamni ceduli. Prozatim spolecnost disponuje pouze malym népisem U
zvonku. Obsahem cedule by byl ndzev spolecnosti a byla by vystavéna na zdi u parkovisté
spolecnosti. Pfipadnd vizualizace reklamni cedule je vyobrazena na nasledujicim

obrazku.
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»Predpripravené masné

vyrobky pro gastronomii

10 m

Obrazek 14: Navrhovana vizualizace reklamni cedule
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro prehlednost doporucuji zhotoveni cedule ve formatu Al a jako pouzity material
hlinik. Cena takové cedule se pohybuje kolem 1000 K¢. Naptiklad u spolecnosti plotbase,
ktera se zabyva vyrobou hlinikovych reklamnich ceduli a jejich potiskem, by zhotoveni
navrhované cedule stalo 955 K¢ (bez DPH) (plotbase.cz, 2022).

4.4.5. Osobni prodej na verejnych akcich

Mym dalS$im navrhem je cast spolecnosti KMS na vetejnych akcich, na kterych by
dochéazelo k prodeji vlastnich vyrobkll. Pravé touto formou prodeje by dochézelo
k osloveni koncovych spotiebitelit vyrobkt podniku, tedy potencialnich zakazniki

navrhované maloobchodni prodejny.

Jako ukazkovy piiklad takové akce shleddvam slavnosti vina v Uherském Hradisti. Akce
probiha kazdoro¢né druhy tyden v zafi od patku do nedéle a po celou dobu slavnosti zde
vystupuji nejen folklorni soubory a cimbalové muziky z okoli, ale také znamé ceské
kapely a zpévaci. V prubéhu akce probiha stankovy prodej na Masarykoveé namésti, které
je zcela zaplnéno navstévniky. Spolecnosti by zde byl dany stdnek pronajat a v prib¢hu
akce by dochazelo jak k prodeji balenych pfedpiipravenych konfitovanych masnych
vyrobkt zhotovovanych metodou sous-vide, tak k prodeji vyrobki zpracovanych
Vv pienosné pecici troubé, ¢i kontaktnim grilu uréenych ke konzumaci. Do nabizené¢ho
sortimentu bych navrhoval zafadit mimo nejhlavnéjsi produkty, jako jsou veptfova kolena
a zebra, také kachni prsa a stehna, jelikoZ jsou tyto pokrmy povazovany v tomto obdobi
za slavnostni a tematické. Obsluhou by v tomto piipadé na zakladé jednoduché piipravy

vyrobki mohli byt 2 brigadnici.
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Ekonomické zhodnoceni daného névrhu je zobrazen v nasledujici tabulkach a vypoctech.

Tabulka 17: Pfedpokladané provozni naklady za prodej ve stanku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)

mzdové ndklady 7680
prondjem prostoru a stdnku 5600
energie 800
naklady celkem 14080

Mzdové ndklady byly stanoveny pii hodinové mzdé 120 K¢ na jednoho brigadnika a

pfedpokladané dob& provozu stanku 32 hodin. Pronajem byl stanoven na zakladé

ziskanych informaci, tykajicich se podminek prodeje na jarmarcich v Uherském Hradisti.

Predpokladand spotfeba energie v ramci provozu stanku a pfipravy vyrobkd byla

stanovena odhadem na 800 K¢.

V nasledujicich tabulkich je zobrazeny ptedpokladany pocet prodanych vyrobkl pii

stankovém prodeji na dané akci. Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH

Prvni tabulka obsahuje prodej balenych ptedptipravenych konfitovanych vyrobkt, tedy

klasicky produkt, ktery je v rdmci podnikatelské ¢innosti spolecnosti KMS nabizen.

Tabulka 18: Piedpokladany prodej pfedpFipravenych vyrobki pro gastronomii ve stinku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

MnoZstvi Prijem

Polozka ks/kg Cena |(K¢)

veprové koleno s kosti 750 g 192 ks 75 14400
marinovana veprova zebra 500 g 160 ks 65 10400
hovézi licka 18 kg 140 2520
kachni stehna 33 kg 154 5082
kachni prsa 28 kg 218 6104
celkovy prodej ‘ 38506

Obsahem druhé¢ tabulky je pfedpokladany prodej jiz pfipravenych vyrobki, uréenych ke

konzumaci, které jsou pfipravovany na miste.
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Tabulka 19: Pi¥edpokladany prodej hotovych pokrmii ve stinku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

MnoZstvi Prijem

Polozka ks/kg Cena |(K¢)

vepiové koleno s kosti 750 g 119 ks 110 13090
marinovana vepiova zebra 500 g 98 ks 91 8918
hovézi licka 9kg 196 1764
kachni stehna 19 kg 216 4104
kachni prsa 17 kg 305 5185
celkovy prodej | 33061

V ramci prodeje zabalenych ptedptipravenych konfitovanych vyrobki byla poZzadovana

marze zachovana 35 %.
Marze = 0,35 x 38 506 = 13 477 K¢

V piipad¢ prodeje jiz ptipravenych vyrobka, které jsou urceny k ptimé konzumaci byla
navysSena prodejni cena, a to z divodu nutnosti ptipravy pokrmu a dodate¢nych ndkladt
na energie pfi grilovani a peceni. Dal§im diivodem bylo pfipadné navysSeni pozadované

marze, kterd byla v ptipad¢ téchto hotovych vyrobku stanovena na 45 %.
Marze = 0,45 x 33 061 = 14 877

Vysledek hospodareni pred zdanénim by pro tento dany navrh mohl ¢init 14 274
(13 477 + 14 877 — 14 080).

I ptes tuto skute¢nost shledavam hlavni pozitivum z hlediska propagace. Jak jiz bylo
zminéno, zakazniky by vtomto pfipadé¢ byly piimo spotiebitelé, tedy potencidlni

zakaznici mnou navrhované maloobchodni prodejny.

4.5. CASOVY PLAN

V nasledujici tabulce je zobrazeny Casovy plan. Obsahem tohoto planu jsou konkrétni

datumy, ve kterych bych doporucil podniku dané €innosti zacit realizovat.
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Tabulka 20: Casovy plan pro realizaci navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

analyza a navyseni cen u

produkti pondéli 6. ¢erven 2022
Sprava socialnich siti patek 10. Cerven 2022
zavedeni nového produktu pondéli 13. ¢erven 2022
vytvoieni produktovych

fotografii stieda 22. Cerven 2022
sprava webovych stranek Ctvrtek 7. Cervenec 2022
aplikace reklamnich ceduli pond¢li 4. Cervenec 2022
osobni prodej na vefejnych

akcich patek 9. zaii 2022
realizace vlastni maloobchodni

prodejny pondéli 19. zati 2022

V ptipad¢ navrhovaného datumu realizace vlastni maloobchodni prodejny se jedna pouze
o hruby ,,nésttel“. Tento datum je myslen nikoliv jako zacéatek vystavby, ale jako zacatek
realizace celého planu, ktery spociva naptiklad v architektonickém ndvrhu, vybrani
vhodné stavebni spole¢nosti apod. Ovsem hlavni myslenka je, aby samotna realizace

zacCala po hlavni letni sezon€, kdy neni spolecnost KMS tak vytizena.

V ramci stanoveni data zahajeni spravy webovych stranek je bran v potaz datum pro
vytvofeni produktovych fotografii. Cilem je, aby mohly byt fotografie jiz vyuZity na

aktualizovanych webovych strankach.

4.6. Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova cast mé bakalarské prace byla vénovana mym vlastnim doporufenim na
zdokonaleni marketingového mixu spolecnosti KMS. Veskeré navrhy, které jsou
obsazeny v této Casti, vychazeji z vysledkt jednotlivych analyz v ramci praktické ¢asti.
V ptipad¢ prvni ¢asti marketingového mixu, tedy produktu, se jedna o navrh zavedeni
nového vyrobku z driitbeziho masa. Navrh vychazi z konkrétniho zjisténi, tykajiciho se
rapidné stoupajici spotieby dribeziho masa. Jak jiz bylo feceno, tento vyrobek by dle
mého nazoru ocenily gastropodniky, jez od spole¢nosti KMS odebiraji, jelikoz jeho
nasledna pfiprava zabere maximalné par minut a dochazi tedy nejen K uspote Casu, ale

také niz8i spotiebé energii V ramci piipravy. Dalsi navrh se tykal ceny, a to konkrétnéji
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jejiho stanovovani. Pii analyze bylo zjiSténo, Ze ceny vyrobkill od spole¢nosti KMS jsou
0 néco nizs§i nez ceny konkurenc¢ni. Podniku bylo tak navrhnuto, aby pii cenotvorbé
nebyly brany v potaz pouze naklady a pozadovana marze, ale dochazelo také k zohlednéni
konkurencnich cen, ¢i cenové poptavky. Co se tyCe distribucni politiky, shleddvam
nedostatek v absenci vlastni maloobchodni prodejny s vlastnimi vyrobky. Z toho divodi
bylo navrhnuto jeji zbudovani. V rdmci navrhu bylo vybrano vhodné misto pro prodejnu,
navrhnut mozny prabéh provozu a vycisleny naklady stavebni investice. Nasledné bylo
také vycisleno ekonomické zhodnoceni tohoto daného navrhu. Posledni ¢ast je vénovana
navrhlim, tykajicich se komunika¢niho mixu. Konkrétnéji se jednd o zhotoveni
produktovych fotografii, spravu socialnich siti a webovych stranek, upfesnéni sidla
spole€nosti pomoci reklamnich ceduli a osobni prodej vlastnich vyrobka na vetfejnych
akcich. V ramci kazdého navrhu byly vyc¢isleny konkrétni ¢i pfedpoklddané ndklady na
jeho realizaci. Na zavér byl navrhnut ¢asovy plan pro realizaci mnou navrhovanych

navrhi a doporuceni.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo vytvoifeni navrhit na zdokonaleni

marketingového mixu rodinné firmy KMS spol. s r.0.

Teoreticka ¢ast byla vénovana popisu zékladnich pojm1, tykajicich se oblasti marketingu.
Poté byly za pomoci ziskanych poznatki z odborné literatury definovany jednotlivé
analyzy, jako jsou analyza mikroprostfedi, analyza makroprosttedi a také analyza
marketingového mixu. V zavéru této kapitoly byla popsana také analyza SWOT, aby bylo
mozné dané vysledky promitnout ve formé slabych stranek, silnych stranek a piipadné
prilezitosti ¢i hrozeb.

V praktické ¢asti byly nejprve uvedeny informace, tykajici se predstaveni spole¢nosti
KMS a nésledn¢ zpracovany jednotlivé analyzy na zdkladé ziskanych poznatkll z ¢asti
teoretické. Jako prvni doslo k analyze marketingového prostiedi, které se sklada ze dvou
¢asti. V ptipad€ mikroprostiedi byly podrobné&ji rozebrany jednotlivé casti STEP analyzy.
V ramci makroprostfedi je prace zaméfena na vyjednévaci sily u odbératelt a zdkaznik,
dodavatell a ptisobeni konkurence. Nasledné byla provedena podrobné analyza hlavni
stéZejni Casti mé prace tedy marketingového mixu spole¢nosti KMS. Jesté pied
sestavenim analyzy SWOT byly popsany a vyhodnoceny vysledky aplikovaného
dotaznikového Setfeni. Na zavér doSlo k vyli€eni silnych strdnek a slabych stranek

podniku a také prilezitosti a ptipadnych hrozeb.

Zavérecna cast mé bakalafské prace je vénovana mym samotnym doporucenim a
navrhim na zdokonaleni marketingového mixu spolecnosti KMS. Navrhy, které jsou
obsaZeny v této Casti, vychazeji z vysledkl jednotlivych analyz v rdmci praktické ¢asti.
Aplikace danych navrhii by méla vést primarné k vétSimu uspokojeni zdkaznikl a
navyseni povédomi o podniku. V ramci kazdého navrhu byly vycisleny potfebné naklady
na jeho realizaci. V Gplném zavéru prace byl také navrhnut ¢asovy plan pro realizaci

danych navrhli a doporuceni.
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Piiloha 1: Dotaznikové Setieni v Ceském jazyce

Priuzkum marketingového mixu spolecnosti KMS s.r.o.
Dobry den.

Mé jméno je Martin Novak a jsem studentem 3. roéniku Fakulty podnikatelské VUT v Bmé. oboru
ckonomika podniku. Obracim se na Vis s zadosti o vyplnéni kritkého dotazmiki k mé bakalafske praci.
Tématem bakalafské prace je Navrh zdokonaleni marketingového mixu spoleénosti.

Dotaznik je zcela anonymni a veskeré adaje budou dile pouZity vyhradné pro zpracovani mé bakalafské
prace.

U kazdé otizky vyberte na uvedené Skile odpovédi vidy pouze jednu, kterd nejvice koresponduje
s Vaiim nazorem. Pod kaZzdou otazkou je vymezen prostor pro pfipadné vyjadieni vlastniho nazoru, €i
vysvétleni, tykajici se volby Vasi odpovédi.

Predem dékuji za Vagi ochotu a spolupraci
Martin Novak

E-mail: Martin. Novak 98{seznam.cz

1. Jaké jsou Vase celkové zkuSenosti s podnikem KMS s.r.0.? (vieobecné)

1 = velmi Spatné 2 3 4 5 — velmi dobré

O | O O O

2. Jak byste ohodnotil reklamni Einnost podniku KMS s.r.o.?

1 — velmi 3patné 2 3 4 5 — velmi dobré

O O O O |

3. Jak byste ohodnotil’a vzijemnon komunikaci mezi Vami a podnikem KMS s.r.o.?

1 — velmi Spatna 2 3 4 5 — velmi dobra

O O O O |

4. Jak vnimdite vv&i cen u vyrobki podnike KMS s.r.0.?
1 — velmi nizka 2 3 4 5 — velmi vysoka

O O O O O
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Jak vnimste kvalitu vyrobki produkovanych podnikem KMS s.r.0.?

| — velmi nizka 2 3 4 5 — velmi vysoka
O O O O O

Zmetkovitost — Jak éasto se vyskytuji mezi doddvanymi v¥robky spoleénosti KMS vadné
kusy?

| — témér nikdy 2 3 -+ 5 —vidy

Jsou Viami odebirané vyrobky od spoleénosti KMS dodiviny ve smluveném terminu?
| — teméf nikdy 2 3 4 5 —vidy
O O a O O

Jsou Vami odebirané vyrobky od spoleénosti KMS dodivany ve smluveném mnoZstvi?
| — téméf nikdy 2 3 4 5 —wvidy
O O a O O

Dostavate pravidelné informace o nové zavadénych produktech spoleénosti KMS?

| — témér nikdy 2 3 -+ 5 —vidy
O O O O O
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Piiloha 2: Dotaznikové Setieni v anglickém jazyce

Survey of marketing mix of KM s.r.o.
Hello,

My name 1s Martin Novak and I am a 3rd year student at the Faculty of Business at Brno University of
Technology, majoring in business economics. I am contacting you with a request to fill in a short
questionnaire for my bachelor thesis. The topic of my bachelor thesis 1s Proposal for improving the
marketing mix of a company.

The questionnaire i1s completely anonymous and all the data will be further used exclusively for the
preparation of my bachelor thesis.

For cach question, always select only one answer on the given range of answers that corresponds most
closely to your opinion. Below each question there 15 a space for you to express your own opinion or
explanation regarding your answer choice.

Thank you in advance for your cooperation.
Martin Novak

E-mail: Martin. Novak 98seznam.cz

1. What is your overall experience with the company KMS s.r.0.? (in general)

1 - very good 2 3 4 5 — very bad
O O O O O

2. How would you rate advertisment activity of the KMS s.r.o. company
| - very good 2 3 4 5 — very bad

O O O O O

3. How would you rate comunication between you and the KMS s.r.o company?
| - very good 2 3 4 5 — very bad

O O O O O

4. How do you feel about prices of the products of the KMS s.r.o company?
| = very good 2 3 4 5 = very bad

O O O O O
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How do you feel about the quality of the products of KMS s.r.o company?
| — very good 2 3 4 5 — very bad

O O O O O

Defectiveness - How often are there defective pieces among the products supplied by
KMS&?

| — almost never 2 3 4 5 — always

Are the products you purchase from the KMS company delivered on the agreed date?
I - almost never 2 3 4 5 - always

O O O O O

Are the products purchased by you from the KMS company delivered in the agreed
amount?

| = almost never 2 3 4 5 - always

Do yvou get information about new products of the KMS company regularly?

| — almost never 2 3 4 5 - always

O O O O |
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Piiloha 3: Vysledky dotaznikového Setfeni

1. Jaké jsou Vase celkové zkuSenosti se spole¢nosti KMS s.r.0.?

(vSeobecng¢) ¢etnost | procentualné
1 - velmi $patné 0 0%
2 2 7%
3 6 21 %
4 11 39 %
5 - velmi dobré 9 32 %

12

10

8

6

4

2

) ]
1-velmi 2 3 4
Spatné

5 - velmi
dobré

2. Jak byste ohodnotil reklamni ¢innost spolecnosti KMS? cetnost | procentualné

1 - velmi $patna 1 4%
2 12 43 %
3 8 29 %
4 5 18 %
5 - velmi dobrd 2 7%

14

12

10

8

6

4

z i
0 [ |

1 - velmi 2 3 4

Spatna
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5 - velmi
dobra




3. Jak byste ohodnotil vzajemnou komunikaci mezi Vami a spolecnosti
KMS? cetnost | procentualné
1 - velmi Spatné 0 0%
2 6 21 %
3 11 39 %
4 6 21 %
5 - velmi dobra 5 18 %
12
10
8
6
4
2
0
1-velmi 2 3 4 5 - velmi
Spatna dobrd
4. Jak vnimate vysi cen u vyrobji podniku KMS s.r.o. cetnost | procentualné
1 - velmi nizka 0 0 %
2 8 29 %
3 17 61 %
4 3 11 %
5 - velmi vysokd 0 0 %
18
16
14
12
10
8
6
4 I
2
: ]
1 - velmi nizka 2 3 4 5 - velmi
vysoka

87




5. Jak vnimate kvalitu vyrobka produkovanych podnikem KMS s.r.0.? | Cetnost | procentudlné
1 - velmi nizka 0 0%
2 0 0%
3 2 7%
4 7 25 %
5 - velmi vysoka 19 68 %
20
18
16
14
12
10
8
6
4 I
; ]
1 - velmi nizka 2 3 4 5 - velmi
vysoka
6. Zmetkovitost — Jak ¢asto se vyskytuji mezi dodavanymi vyrobky
spolecnosti KMS vadné kusy? Cetnost | procentualné
1 - téméf nikdy 12 43 %
2 13 46 %
3 3 11%
4 0 0%
5 - Vzdy 0 0 %

14
12
10

(0]

oON B

1 - témér nikdy 2 3 4

88

- Vidy




7. Jsou Vami odebirané vyrobky od spolecnosti KMS dodavany ve
smluveném terminu? ¢etnost | procentudlné
1 - Téméf nikdy 0 0%
2 0 0%
3 5 18 %
4 6 21 %
5 - Vzdy 17 61 %
18
16
14
12
10
8
6
4
z H B
0
1 - TéméF nikdy 2 3 4 5 - Vidy
8. Jsou Vami odebirané vyrobky od spole¢nosti KMS dodavany v
smluveném mnozstvi? ¢etnost | procentudlné
1 - Téméf nikdy 0 0%
2 1 4%
3 3 11 %
4 4 14 %
5 - vzdy 20 71 %
25
20
15
10
5
0 — - ]
1 - Témér nikdy 2 3 4 5 - vidy
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9. Dostavate pravideln¢ informace o nové zavadénych produktech
spole¢nosti KMS? cetnost | procentudlné
1 - Téméf nikdy 3 11 %
2 13 46 %
3 5 18 %
4 5 18 %
5 - Vzdy 2 7%
14
12
10
8
6
“ i B
i ]
1- TéméF nikdy 2 3 4 5 - Vidy
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